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ABSTRAKT

DRABIKOVA, Veronika: Vplyv  spolocenskej  zodpovednosti  firiem na  ich
konkurencieschopnost' v medzinarodnom prostredi. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; Katedra medzinarodného obchodu. — Vedlca zaverecnej prace: Ing.

Simona Skorvagové, PhD. — Bratislava: OF EU, 2018, 87 s.

Cielom zavereCnej prace je posudenie vplyvu implementicie CSR na zvySovanie
konkurencieschopnosti maloobchodnych firiem v medzindrodnom prostredi. Praca je
rozdelend do 5 kapitol. Obsahuje 1 schému, 4 grafy, 14 tabuliek a 4 prilohy. Prva kapitola je
venovana ziskaniu teoretickych poznatkov zameranych na spolocenski zodpovednost
v maloobchode vo vSeobecnosti, z pohladu zamestnancov a spotrebitelov. Takisto sa
zaoberd aj konkurencieschopnostou aniektorym konkrétnym dopadom CSR na
konkurencieschopnost’ maloobchodnikov. V d’alSej Casti je strucne charakterizovany hlavny
ciel’ a ¢iastkové ciele prace. Tretia kapitola sa venuje prevazne opisu pracovného postupu,
ako i pouzitym vyskumnym metédam. Svrtd kapitola sa zaobera skimanim spologenskej
zodpovednosti Styroch vybranych maloobchodnych spolo¢nosti pdsobiacich na Slovensku
z viacerych pohladov. Vysledkom rieSenia danej problematiky je, Ze dosledna
implementacia CSR zvySuje konkurencieschopnost’ maloobchodnych spolo¢nosti
v medzinarodnom prostredi a zarovenn poskytnutie odporucani v oblasti implementovania
CSR pre spolocnost’ Lidl, ktoré jej maju pomdct zvysit konkurencieschopnost’ voci

ostatnym maloobchodnikom.
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ABSTRACT

DRABIKOVA, Veronika: Corporate Social Responsibility as a Strategic Tool to Enhance
the Enterprise’s International Competitiveness. — University of Economics in Bratislava.
Faculty of International Business; Department of international business. — Thesis

Supervisor: Ing. Simona Skorvagova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2018, 87 p.

The aim of the final thesis is to assess the impact of CSR implementation on increasing the
competitiveness of retail companies in the international environment. The thesis is divided
into 5 chapters. It contains 1 schema, 4 charts, 14 tables and 4 attachments. The first chapter
is devoted to the acquisition of theoretical knowledge about social responsibility in the retail
sector in general, from the point of view of employees and consumers. It also looks at
competitiveness and some concrete impact of CSR on the competitiveness of retailers. In the
next part is briefly described the main objective and the partial objectives of the work. The
third chapter deals mainly with a description of the workflow as well as with the research
methods used. The fourth chapter deals with the investigation of the social responsibility of
four selected retail companies operating in Slovakia from multiple perspectives. The solution
to this issue is that rigorous implementation enhances the competitiveness of retail
companies in the international environment while providing recommendations on CSR

implementation for Lidl to help increase competitiveness with other retailers.

Key words: Corporate Social Responsibility, Retail, Competitiveness
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Uvod

Spolo¢enska  zodpovednost’ firiem (CSR zanglického corporate social
responsibility) je velmi ¢asto vnimana ako povinnost pre firmy, ktoré sa chcu presadit’
v dnesnom svete. V diplomovej praci sme sa vramci skumania vplyvu spolocenskej
zodpovednosti na konkurencieschopnost’ firiem v medzindrodnom prostredi zamerali na
maloobchodné spoloc¢nosti. CSR v maloobchode predstavuje vel'mi zaujimavu oblast’ pre
hlbsie §tadium a vyskum kvoli viacerym dévodom. Maloobchod je sprevadzany velkym
konkurenénym bojom a konec¢ni spotrebitelia, zdkaznici, st ti, ktori rozhoduji o vitazoch
a kone¢nych obratoch jednotlivych spolo¢nosti. Dnes si mézu zékaznici vybrat’, v ktorej
spolocnosti cheu naktpit, s ¢im st spojené aj zvacSujuce sa naroky voci maloobchodnikom
a narocnejSie podmienky pre jednotlivé firmy. Dlhodobo si udrzat’ zakaznika a vybudovat’
jeho doveru a lojalitu voci firme sa stava dolezitou prioritou, ktorej sa prispdsobuje
smerovanie spolocnosti a v ktorej zohrava délezitii ulohu aj spolocenska zodpovednost'.
Maloobchod je zavisly od vztahov smnohymi zaujmovymi skupinami. Okrem
spotrebitelov, velku a zaroven velmi doélezitu skupinu predstavujii aj zamestnanci, od
ktorych zalezi tispech maloobchodnych spoloc¢nosti. Najvacsiu Cast’” zamestnancov tvoria
zamestnanci jednotlivych predajni, ktori st dennodenne v priamej interakcii so zakaznikmi
a vedia ovplyvnit ich postoj voci nej. Zaroven si maloobchodné spolo¢nosti zodpovedné aj
za férové vzt'ahy s dodavatel'mi, ktorych produkty sa nasledne predavaji a ktoré by mali byt’
vyrobené z trvalo udrzatel'nych zdrojov.

Na druhej strane CSR v maloobchode predstavuje neprebadanti oblast. Napriek
tomu, Ze zahrnutie CSR dat do vyro¢nych finanénych vykazov sa stdva globalnym trendom,
maloobchod v tomto trende zaostava. Podl'a KPMG (2018) vykazovali prave maloobchodné
spoloc¢nosti svoje CSR aktivity za predosly rok, i za roky predtym, najmenej. Mnohokrat sa
CSR aktivity tychto spoloc¢nosti povazuji skor za propagacné a rieSia spolocensku
zodpovednost’ povrchne, z pohladov, ktoré st pre firmu vyhodne ,,predajné.” Avsak aj
napriek réznym spolo¢ensky zodpovednym aktivitdm a vysokym nékladom, ktoré s nimi
stivisia, maloobchodnici Casto nevedia posudit’, ¢i zodpovednost’ prispieva k zvySovaniu
konkurencieschopnosti vo¢i inym maloobchodnikom.

Hlavnym cielom diplomovej prace je postdenie vplyvu implementicie CSR na
zvySovanie konkurencieschopnosti maloobchodnych firiem v medzinarodnom prostredi.
Vramci Ciastkovych cielov sa venujeme konkrétnejsej problematike a skimame
spolocenskll zodpovednost’ Styroch maloobchodnych spolo¢nosti posobiacich na Slovensku,

aby sme vedeli posudit’ ¢i spolocenskd zodpovednost' spoloc¢nosti Lidl ovplyviuje jej
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konkurencieschopnost’ voc¢i ostatnym konkurentom. Zaroven zarad'ujeme medzi Ciastkové
ciele prace aj skimanie, ktorym CSR oblastiam by sa mala maloobchodnd spolo¢nost’
v ramci svojej spolocenskej zodpovednosti venovat. Medzi dolezité Ciastkové ciele patri
aj preskimanie ako sa 1iSi zaujem, vedomosti a oCakavania Styroch rdznych skupin
respondentov ohl'adom spolocenskej zodpovednosti vybranych maloobchodnikov, so
Specidlnym dorazom na zamestnancov spolo¢nosti Lidl, ktori su ambasadori spolo¢nosti.

V prvej, teoretickej Casti sa zaoberame teoretickymi poznatkami k problematike
spolocenskej zodpovednosti ako faktora konkurencieschopnosti v maloobchode. Od
definovania spolocenskej zodpovednosti ajej prepojenia s konkurencieschopnostou cez
teoretické vymedzenie spolocenskej zodpovednosti v maloobchode z pohl'adu spotrebitel'ov
a zamestnancov az po konkrétne dopady na niektoré spolo¢nosti.

Druhé Cast’ diplomovej prace sa venuje vymedzeniu hlavného ciel’a a ¢iastkovych
cielov, ktoré st pre nds vyznamné z hl'adiska pisania tejto prace.

V tretej Casti sa venujeme charakteristike skimaného objektu a opisujeme pracovny
postup, ktorym sa riadime pri spracovani zadanej témy. Taktiez Specifikujeme metody
skimania, ktoré sme vyuzivali pri spracovani nadobudnutych poznatkov.

V Stvrtej, praktickej Casti skimame spolo¢enskil zodpovednost’ Styroch vybranych
maloobchodnych spolo¢nosti pdsobiacich na Slovensku z viacerych pohl'adov. Najskor sa
zameriavame na analyzu a porovnanie spolocenskej zodpovednosti tychto maloobchodnikov
na zéklade informacii, ktoré¢ sami spristuptiujii prostrednictvom svojich webovych stranok.
Nasledne sa venujeme oceneniam aktivit v ramci spolocenskej zodpovednosti, ktoré ziskali
maloobchodné spolo¢nosti v ramci réznych sutazi. Posledna Cast’ tejto kapitoly sa venuje
vysledkom dotaznikového prieskumu, vramci ktorého sme rozdelili respondentov na
administrativnych a filidlkovych zamestnancov, Studentov a ostatnych spotrebitelov. Na
zaklade tohto rozdelenia ziskame pohl'ad na spolo¢ensku zodpovednost’ z pohl'adu dvoch
kl'icovych zaujmovych skupin, zamestnancov aj spotrebitelov. To ndm pomdze ziskat’
redlny pohl'ad na dopad CSR aktivit vybranych maloobchodnych spolo¢nosti na ich
konkurencieschopnost’. Zaroveit ndm to pomoze Specifikovat’ odporiacania pre spolocnost’
Lidl.

V poslednej piatej Casti sa venujeme vyhodnoteniu vysledkov prace a odporucaniam
pre spolo¢nost’, ktoré mézu byt prospesné pre zefektivnenie jej CSR stratégie. Prinosom
prace je jedinec¢nost’ skimania vplyvu implementacie CSR v maloobchodnom sektore na

Slovensku, v ramci ktorého doposial’ nebol podobny vyskum zrealizovany.



1 Spolocenska zodpovednost’ ako faktor konkurencieschopnosti

v maloobchode

Spoloc¢enska zodpovednost’ sa vo vSeobecnosti povazuje za vyznamny faktor
konkurencieschopnosti. O to dodlezitej$i vyznam zohrdva v pripade maloobchodnych
spolo¢nosti, ked’Ze naroky spotrebitel'ov v tejto oblasti neustale narastajii. Napriek tomu este
stale nebola vymedzena jednotnd definicia spoloCenskej zodpovednosti firiem, ktord by
svojou komplexnostou pokryla zlozitost' a rozsirenost koncepcie a bola by vSeobecne
akceptovana. Dahlsrud (2008) identifikoval 37 definicii CSR. Medzi tymito definiciami
existuje vela podobnych prvkov, aj napriek tomu vSak nebola vymedzend jedna hlavna
presne vymedzujica definicia. Na zaklade jeho vyskumu sa za najrozsirenejsiu definiciu
povazuje definicia Eurdpskej komisie (Green paper, s.5), ktord ju definuje ako ,.koncept,
pomocou ktorého firmy dobrovolne zaclenuju do svojich obchodnych operdcii a do vztahov
so zaujmovymi skupinami socidlne a environmentdlne otdzky“. Zo vSeobecného hladiska
modzeme povazovat CSR za zavdzok firiem zlepSit' socialny blahobyt prostrednictvom
obchodnych postupov a prispevkov z vlastnych zdrojov (Kotler — Lee, 2005). Carroll (1979)
vo svojej definicii zdoraznil styri hlavné ocakavania, ktoré ma spolocnost’ od firiem, a to
ekonomicku oblast’, ktora je ziskova, pravnu oblast’, ktord mé dbat’ na dodrziavanie zdkona,
eticku oblast’ a filantropicku oblast’, na zdklade ktorej mé firma posobit” ako ,,dobry obcan®.
Mohr et al. (2001) vo svojom vyskume zdoraziuji, ze CSR predstavuje postoj spolocnosti
minimalizovat’ alebo eliminovat’ negativne vplyvy a maximalizovat’ dlhodobo pozitivny
dopad na spoloc¢nost’ ako takd. Sen a Bhattacharya (2001) sa pri definovani CSR zameriavaju
skor na aktivity a vysledok tychto ¢innosti, postavenie a charakter spolo¢nosti. CSR aktivity
600 firiem rozdelili do Siestich oblasti: komunitnd podpora, pod ktort patria zdravotné
programy a vzdelavacie iniciativy, roznorodost, ktoru reprezentuju iniciativy podporujice
rodiny, zdravotne postihnutych a respektovanie pohlavi. Dalgia oblast’ predstavuje podporu
zamestnancov prostrednictvom zabezpecenia bezpe€nosti pri praci, ich rozvoja, rastu
a spravodlivého zaobchédzania s nimi. Medzi dolezitu oblast’ zarad’uju aj environmentélne
otazky avenovanie sa odpadovému hospodarstvu, kontrole znelistenia prostredia c¢i
testovaniu na zvieratach. Piata oblast’ predstavuje zahrani¢né operacie, ato napriklad
postupy spolocnosti v jednotlivych krajindch stvisiace s porusovanim ludskych prav.
Posledné oblast’ sa zaobera produktami, a to najmd kvalitou a bezpe¢nostou vyrobkov a

antitrustovym sporom.
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1.1 Konkurencieschopnost’ a spolo¢enska zodpovednost’ firiem

Hospodarska sut'az predstavuje zékladny mechanizmus trhovej ekonomiky, zatial
¢o rozvijanie konkuren¢nej vyhody ako hlavny ciel’ spolo¢nosti (Wach, 2014). Otazka
konkurencieschopnosti a rozvijania konkuren¢nej vyhody sa stala prioritnou témou aj
v pripade maloobchodnych spolocnosti, ktoré ¢elia v sucasnosti hyperkonkurencii. T4 zacala
na prelome 20. a 21. storoCia a jej hlavnymi charakteristickymi ¢rtami st zintenzivnenie
globalizacie ekonomik, technologického pokroku a ozZivenie spotrebitel'skej suverenity.
Preto zakladna otdzka, ktord maloobchodnici rieSia je, ako sprdvne nastavit’ svoje
konkurenc¢né stratégie. Globalna konkurencia vytvara nové systémy prepojeni, novu kvalitu
technického pokroku a nové metddy na dosiahnutie konkurencnej vyhody. Firmy musia byt’
dostato¢ne flexibilné, aby sa mohli rychlo prisposobit’ meniacemu sa prostrediu. Na druhej
strane je pre firmu eSte ideédlnejSie zmeny predvidat. ZlepSenie konkurencieschopnosti je
mozné vdaka inovaciam zameranym na vytvaranie konkurencnych vyhod. Koncept
viacrozmerného inovaéného modelu predstavil Drucker (1992), ktory naznacil, ze su
potrebné nové vedomosti, zmeny vo vnimani, déraz na hodnoty, inovacie vyplyvajice z
potreby procesu ako aj podnikania (Smigielska, 2007). Drucker (1992) tvrdi, Ze uspech
spociva v previazanosti podnikatel'skych a inovacnych aktivit a firmy musia rozvijat
schopnost’ rychlo a strategicky reagovat’ na zmeny vo svojom prostredi. Podl’a Bettisa a Hitta
(1995) by mali zvladnut’ tri zrucnosti. Najskor je potrebné vnimat’ zmeny v prostredi, d’alej
je nevyhnutné vediet’ na ne rychlo reagovat’ a nasledne vhodne prerozdelit’ prostriedky na
realizadciu reakcie na zmeny. To vedie kispeSnej implementacii ,High Speed
Managementu®, ktory sluzi na dosiahnutie konkurencnej vyhody prostrednictvom
vytvarania vysokej urovne vykonu a neustalym zlepSovanim procesov. Tento typ riadenia je
charakterizovany tymito prvkami (Cushman - King, 1993):

e Inovativnost — schopnost’ inovécii, ato nielen produktov a procesov, ale aj
Strukturalne inovécie a inovécie v oblasti metod riadenia.

e Adaptabilita — schopnost’ prisposobit’ sa zmenam v postojoch zamestnancov, vkusu
kupujacich, ocakdvaniam investorov, pravnym predpisom, dostupnostou
reStrukturalizécie, zdrojom alebo stratégiam konkurentov.

e Flexibilita — schopnost’ zvysit’ alebo znizit’ velkost’ organizacie, zmenit’ smerovanie
¢innosti a stratégii, tvorit spolocné podniky, vytvérat' koalicie a eliminovat

neefektivne alebo menej efektivne subjekty.
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o Utinnost — schopnost’ udrzat trvald vyhodu voé&i konkurentom vo vztahu k
produktom, efektivnost’, dividendy pre investorov, spokojnost s pracou, lojalita
zakaznikov, kvalita vyrobkov.

e Rychlost’ — schopnost’ reagovat’ na zmeny v prostredi rychlejsie ako konkurenti.
Prave tieto prvky dosahovania konkurencnej vyhody su prepojené aj so spolocenskou
zodpovednostou. Vytvorit efektivny koncept CSR, ktory je prepojeny s hodnotovym
retazcom, moze predstavovat’ pre maloobchodnu spolo¢nost’ vyznamné spektrum inovacii,
ktoré zlepsia kvalitu poskytovanych sluzieb a zefektivnia proces podnikania. Zaroven tym,
ze sa maloobchodna spolo¢nost’ venuje spoloc¢enskej zodpovednosti dava cielene najavo, ze
sa prispdsobuje ocakavaniam zamestnancov, ktori chcu pracovat pre zodpovedného
zamestnavatela ako 1 ostatnym spotrebitelom, ktori ocakavaju od maloobchodnych
spolo¢nosti zodpovedné spravanie. Na druhej strane, v pripade spoloc¢enskej zodpovednosti
musi firma vediet’ flexibilne reagovat’ na vyplyvajice potreby v ramci podnikatel'skych
¢innosti ako aj na oakdvania zo strany zaujmovych skupin, ak ich chce svojou CSR
stratégiou oslovit. Dolezitym cielom spolocenskej zodpovednosti u maloobchodnikov je
vybudovat’ taky koncept CSR, ktory bude vytvarat dlhodobt konkurenénti vyhodu
sposobom, ktory zlepsi kvalitu produktov asluzieb a podpori lojalitu zékaznikov
1 zamestnancov a ktory bude konkurencny voci ostatnym maloobchodnikom.

Myslienku vplyvu spolocenskej zodpovednosti firiem na ich konkurencieschopnost’
predstavili Porter a Kramer (2006). Za efektivnu spolocenski zodpovednost’ nepovazuju
nekoordinované ,,dobré* aktivity, ktoré st vacSinou vnimané ako naklady pre spolo¢nost’
a slizia len ako pozitivne PR. Autori poukazuji na to, Ze pri spravnom chapani vztahu
podnikanie — spolo¢nost’ a nésledne efektivnom zacleneni spolocenskej zodpovednosti do
potrebnych oblasti, vie byt CSR pre firmu zdrojom prilezitosti, inovécii a konkuren¢nou
vyhodou. Ti isti autori prisli v roku 2011 s konceptom zdiel'anej spolo¢nej hodnoty, ktory
meni pohl'ad na doterajSie vnimanie spolocenskej zodpovednosti. Hlavna myslienka tohto
vyskumu je postavena na tom, ze vytvaranie ekonomickej hodnoty je uzko spité s tvorbou
socialneho prospechu a tieto ciele sa mozu navzajom dopiiat. Na rozdiel od starého
vnimania kapitalizmu Friedmanom, novéa éra kapitalizmu predstavuje éru zodpovednosti,
v ktorej sa firmy snazia zlepSovat’ prostredie v ktorom posobia a vytvaraju prilezitosti pre
zdiel'ané hodnoty tromi sposobmi. Prvy spdsob, ktory predstavuji Porter a Kramer (2011)
vo svojom vyskume, je znovu sa sustredit’ na produkty a trhy. V pripade maloobchodu to
znamena vratit’ sa k otdzke ¢i pontka zdkaznikom vhodné produkty, sustredit’ sa viac na

chut’, kvalitu a nutri¢ni hodnotu produktov. Druha moznost’ je prehodnotit’ produktivitu
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v hodnotovom retazci, ¢o sa podarilo spolo¢nosti Wal-Mart, ktord optimalizovala trasy
dopravcov, aby znizila emisie sklenikovych plynov a zmenila balenie produktov, ktoré
zatazovali Zivotné prostredie a taktiez boli pre firmu vel'mi ndkladné. Vysledkom bola
finan¢nd uspora v hodnote 200 mil. dolarov a Setrnejsi pristup k Zivotnému prostrediu
(Porter — Kramer, 2011). Treti sposob hovori o rozvoji miestnych klastrov. Produktivita,
inovéacie a konkurencieschopnost’ firmy pdsobiacej v uritom prostredi je priamo zavisla na
kvalite tohto prostredia. Pre rozvoj svojej konkurencieschopnosti potrebuje firma
spolahlivych dodéavatel'ov, vybudovanu vyhovujicu infrastrukturu a stabilné ekonomické,
pravne a politické prostredie. Autori takisto uvadzaju, Ze vytvorenie zdiel'anej hodnoty, CSV
(z anglického Creating Shared Value), nahradi CSR, pretoze CSR mé obmedzent spojitost’
s podnikanim, pre firmu predstavuje skor dodatocné naklady a spdsob zlepSenia si reputacie.
Na druhej strane CSV je neoddelitelnou sucastou ziskovosti firmy a presadzovania

konkurencnej pozicie spolo¢nosti.

1.2 Spolo¢enska zodpovednost’ v maloobchode

Maloobchodna spolo¢nost’ musi venovat’ svoju pozornost’ vsetkym faktorom, ktoré
mozu zakaznika presvedcit’, aby si pre nakup vybral spomedzi velkej konkurencie prave ju.
Podpora ako iignorovanie CSR v maloobchode ma vplyv na celkovy imidZz znacky
(Anselmsson — Johansson, 2007). Zaroven celkovy imidz, postavenie a doveryhodnost
firmy ma psychologicky vplyv na zakaznika. Externé zainteresované strany, média a
zaujmové skupiny, maji velky zaujem o socidlnu zodpovednost maloobchodnikov,
popripade aj o jej nedostatok (Wagner et al. 2008). Spravanie vyznamnych firiem je
pravidelne sledované spotrebitelmi, ku ktorym sa vdaka médiam a cez vSade pritomny
internet dostavaju informacie vel'mi rychlo. Socidlne interakcie s priatel'mi a diskusie na
socialnych sietach a inych zdrojoch maju tiez znacny vplyv na vnimanie maloobchodnika.
Prispevky na socidlnych sietach casto obsahuju c¢lanky o maloobchodnikoch, ktoré
poukazuju na ich negativa v roznych oblastiach. Na tieto prispevky reaguje vel'mi vela
spotrebitel'ov, ktori §iria negativnu reklamu d’alej. S takymito reakciami maju sktisenosti aj
spolo¢nosti IKEA a H & M. V ich pripade venuje Siroka verejnost’ omnoho vacsiu pozornost’
negativnej publicite nez roéznym spolocensky zodpovednym dusiliam a socidlnym
programom, ktoré tieto firmy realizuju (Elg — Hultman, 2006). Prave s negativnou publicitou
kvoli spolocenskej nezodpovednosti mal problém aj jeden z najvacsich maloobchodnych

retazcov v Skandinavii. Clas Ohlson je prikladom spoloénosti, ktorej dobré meno bolo
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vd’aka nezodpovednym praktikam poskodené, ¢o bolo pre firmu hlavnym dévodom, preco
sa zaCala venovat' spolocenskej zodpovednosti. Spolocnost’ Clas Ohlson bola kedysi
vystavena zlej publicite v médidch kvoli investigativnej a kritickej  sprave
vydanej mimovladnou organizdciou SwedWatch. Sprava opisovala nakupné operacie
s dodavatelmi v Cine, ktoré tvorili viac ako 50% nakupnych operécii celkovo (Mirvis,
2012). Dobré meno spolocnosti bolo na zaklade tejto zlej publicity poSkodené. To bol hlavny
dovod, preco =zafal maloobchod vynakladat velké Ttsilie v oblasti spolocenskej
zodpovednosti, najmd vo vztahu s dodavateI'mi zrozvojovych krajin. Manazment Clas
Ohlson vyvinul niekol’ko opatreni zameranych na environmentélne aspekty, detsku précu,
udrzatel'nost’ a vSeobecné podmienky pre spolupracu s dodavateI'mi. Nasledne vSak mala
spolo¢nost’ problém s angazovanostou zamestnancov a Celila vyzvam, na ktoré poukazal
Bhattacharya a Korschum (2008). Aj ked’ sa manazéri usilovali, aby sa CSR stala
integrovanou sucast'ou organizacie, stale to nebola prioritna oblast’ pre samotné predajne.
Dévodom bolo najmi to, ze firma nemala jasnu stratégiu ako komunikovat’ svoje Usilie
spolocenskej zodpovednosti zamestnancom ¢i trhu. V sGcasnosti sa spolocenska
zodpovednost’ §védskeho maloobchodu povazuje za jeho konkurenénti vyhodu z viacerych
dovodov. Clas Ohlson sa zameral na aspekty spolocenskej zodpovednosti uzko suvisiace s
jeho hlavnou obchodnou ¢innostou, dodévatel'skymi vzt'ahmi. Délezitym faktorom bola aj
vysoka miera zapojenia vrcholovych manazérov a systematicka komunikéacia ohl'adom CSR
na zamestnancov predajni. Implementacia CSR stratégie maloobchodnika tak vyustila do
pozitivnejSich vztahov so zdujmovymi ako i s neutrdlnymi aktérmi, akou je napriklad
spolocnost’ SwedWatch. Spolocenskd zodpovednost” maloobchodnika sa vo vSeobecnosti
spaja s pouzivanim verejnych koédexov spravania a realizaciou aktivit spolocenskej
zodpovednosti, ktoré st vo firme v ramci CSR konceptu podporované. Vedenie spolo¢nosti
je vramci spolocenskej zodpovednosti hlavne zodpovedné za to, aby bola spolocenska
zodpovednost’ prepojend s klI'ic¢ovou obchodnou ¢innost'ou a vnimana ako relevantna aj z
pohl'adu zamestnancov, aj z pohl'adu zékaznikov (Sen — Bhattacharya, 2001). Elg a Hultman
(2006) predstavili identitu CSR koncepcie maloobchodnika ako vnutorne zdielany a
podporovany pohl'ad na spoloc¢ensku zodpovednost’. Sila CSR zavisi od podpory firemného
manazmentu, od toho ako je CSR stratégia prepojend s hodnotovym retazcom a od
zapédjania jednotlivych predajni do CSR aktivit . Okrem toho méze byt ovplyvnena spéatnou

vézbou a reakciami od spotrebitel'ov ¢i inych zaujmovych skupin.
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Faktory a vplhyvy ovplyviwujuice zvyseni pozornost voci CSR v maloobchode

Deepa a Chitramani (2015, s. 129-130) zdoraziuja, ze maloobchodné spolo¢nosti

viedli k zvySenej pozornosti vo¢i CSR nasledujuce faktory a vplyvy:

Trvalo udrzatelny rozvoj — vtom ponimani, ze ak budu firmy pokracovat
vo vyuzivani prirodnych zdrojov bez zvazenia moznych zmien, d’alSie generacie uz
nebudi mat’ potrebné zdroje. Z praktickych a moralnych déovodov by firmy mali
zmenit’ svoju retailovl stratégiu podnikania.

Globalizécia — zvysila konkurenény tlak na jednotlivé spoloc¢nosti a zaroven obavy,
aby sa firmy vradmci svojej snahy o znizovanie ndkladov na mozné minimum
neupriamili na nezodpovedné praktiky. Na druhej strane, prave globalizacia a
zvySujuca konkurencia nutia maloobchodné spolo€nosti bojovat’ o zakaznikov, ¢o
viedlo k tomu, Ze zo spolocenskej zodpovednosti sa stal konkurenény trend.

Vlada — vlddy a medzivladne organy vypracovali rozne vyhldsenia, usmernenia,
zasady anormy, ktoré poukazuji na to, ¢o povazuju za prijatelné obchodné
spravanie. Nastroje CSR maloobchodnych firiem casto odrazaju medzinarodne
dohodnuté ciele a zdkony v oblasti I'udskych prav, zivotného prostredia alebo boja
proti korupcii.

Dopad podnikového sektora — spolo¢nosti si ambasiddori zmien a hodnét.
Maloobchodné spolo¢nosti ako doleziti zamestndvatelia maja potencial ovplyviiovat
politické, socidlne a environmentalne systémy.

Komunikécia — komunikaéné technoldgie zjednodusuju komunikaciu so zdkaznikom
a vytvaraji vhodny priestor na predstavenie firemnych aktivit danej spolocnosti.
Zaroven mimovladne organizacie a médid vedia rychlo posudit’ aktivity firiem ¢i uz
za problémové alebo prikladné a ovplyvnit’ tak mienku spotrebitelov o danom
maloobchode.

Financie — spotrebitelia prejavuji Coraz vacsi zdujem o podporu zodpovedného
podnikania a ziskavania viac informacii o tom, ako maloobchodné spolo¢nosti riesia
socidlne a environmentalne otazky. Vhodne zvoleny pristup k CSR mdze vytvorit’
zdiel'anu hodnotu a znizit’ naklady.

Etika — vdZne a pocetné porusenia firemnej etiky mozu viest’ k neddvere voci firme
a strate zakaznikov.

Konzistentnost” a spolo¢enstvo — niektori spotrebitelia zastdvaju nazor, Ze pre vSetky

spolocnosti by mali existovat rovnako vysoké Standardy spolocenske;j
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zodpovednosti. Na zéklade toho by firmy mohli spolocne pristupovat
k problémovym oblastiam.

e Liderstvo — spolocenska zodpovednost’ méze byt motivaciou pre firmy, aby konali
v predstihu pred zavedenim urc€itych noriem a predpisov v tejto oblasti.

e Obchodny nastroj — maloobchodnici si uvedomuju, Ze efektivny pristup k
spolocenskej zodpovednosti pre nich otvara nové prilezitosti pre inovacie, zvysuje
doveryhodnost’ znacky a efektivitu a zniZuje riziko ohrozenia firmy.

Vnimanie tychto faktorov je pre maloobchodnu spolo¢nost’ vel'mi dolezité. Poukazuju na
niekol’ko pozitivnych dévodov, preco je potrebné venovat’ sa spolocenskej zodpovednosti
a zérovenl upozorfiuju na negativne aspekty ignorovania tohto trendu. Spolocenska
zodpovednost’ sa stala délezitou témou pre maloobchodné spolocnosti z viacerych hladisk.
Okrem toho, Ze st povinné plnit’ nariadenia v ramci tejto oblasti, vytvaraju si aj vlastné
ciele, ktoré chcu dosiahnut. Prave tie maju velky vyznam pre zvySovanie

konkurencieschopnosti a celkovom napredovani maloobchodnej spolocnosti.

Spolocenska zodpovednost a jej dopad na doveryhodnost spolocnosti

V slovnikoch je slovo ,,zodpovedny* opisané ako moralne zodpovedny za svoje ¢iny,
byt doveryhodny (Macdonald, 1976, s. 797), mat’ povinnost' robit nie¢o, ¢o poOsobi
doveryhodne (Paersall, 1976). Zodpovednost’ teda stvisi s doverou. Obchodnik s vysokou
spolocenskou zodpovednostou sa povazuje za toho, komu je mozné doverovat. Ked'ze
zodpovedny znamena byt aj déveryhodny, mdzeme ztoho dedukovat, ze vnimanie
spolocenskej zodpovednosti urcitej maloobchodnej spolo¢nosti spotrebitelmi je uzko
prepojené s vhimanim danej spoloc¢nosti ako doveryhodnej. Dovera je dolezitym prvkom
marketingového vztahu a spotrebitelia, ktori rozvijaji doveru v urciti maloobchodnt
znacku zvySuju aj svoju lojalitu voci nej. Vykondvané Cinnosti v oblasti spolocenskej
zodpovednosti st schopné budovat’ doveru, kedze sa jednd o dobrovolné a prospesné
aktivity v ramci r6znych oblasti. Hosmer (1994) na zéklade svojej Studie tvrdi, Ze zdujmové
skupiny doveruji spolocnostiam, ktoré uznavaju a eticky riesSia moralne problémy. Doveru
vSak v obchode nevytvaraju len tieto aktivity, ale aj pozitivne hodnotené produkty alebo
sluzby (Ellen — Johnson, 1999). Efekt dovery voci maloobchodnej spoloc¢nosti je mozné
vnimat’ ako jeden z cielov spolocenskej zodpovednosti maloobchodnikov, na zakladne

ktorého sa upeviiuje vztah firma — spolo¢nost’.
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Dimenzie CSR cinnosti v maloobchode

Kedze spolocenska zodpovednost’ je siroky koncept, zahfna v sebe aj Siroku skalu
roznych ¢innosti. Pre maloobchodné spolo¢nosti vSak stale zostava otvorena otazka, ktorym
aktivitdm by sa mali v rdmci svojej spolocenskej zodpovednosti venovat’, aby to bolo ucelné
a efektivne. CSR aktivity predstavujii pre firmu vysoké naklady. Napriek tomu nie je
dostatocne preskimany dosah tychto snah a ani hodnotenie tejto oblasti spotrebitel'mi.
Rozne zidujmové skupiny maju rozdielne socidlne ocakavania od maloobchodnych
spolo¢nosti a moézu pripisovat’ ini dolezitost jednotlivym aktivitdm. Napriek tomu je
tendencia spoloc¢nosti implementovat’ koncept CSR, ktory zahfiia rdézne aspekty
maloobchodnej spolo¢nosti ajej prostredia. Niektori autori sa zamerali na vyskum
Ciastkovych oblasti, ktorym sa mdze maloobchodnd spoloc¢nost’ v ramci CSR venovat'.
Menon (1997) skimal environmentalnu stranku, Ellen et al. (2000) darcovstvo, Drumwright
(1996) reklamu so socidlnym rozmerom. Dalgie vyskumy spolo¢enskej zodpovednosti boli
zamerané na jeden konkrétny aspekt alebo ddsledok tychto ¢innosti. Roman et al. (1999)
skamali vplyv CSR aktivit na finan¢n vykonnost’ firiem, kde sa im nepodarilo dospiet’
k jednozna¢nym vysledkom. Cielom spolocenskej zodpovednosti v maloobchode by malo
byt vprvom rade budovanie mena a vytvaranie dovery k znacke. To mé prispiet’
k dlhodobému zisku. Van Herpen et al. (2003) skamali CSR ako proces so zameranim na
CSR aktivity, ktorym sa mdze maloobchodnik venovat. Zaroven skamali ich vplyv na
hodnotenie a doveru voc¢i maloobchodu z pohl'adu spotrebitelov. V minulosti sa v rdmci
CSR presadzoval pristup zamerany na vSetky zaujmové skupiny, ktoré prichadzaju do styku
s maloobchodnou spolo¢nostou. Od zaciatku 21. storocia sa zacali dostavat’ do pozornosti
ucinky a vplyv CSR na postoje a spravanie spotrebitelov (Brown, 1997). Spotrebitelia
a zamestnanci zohravaji vyznamnu tlohu v spolocenskej zodpovednosti firiem, a to najma
v sluzbach a maloobchodnych spolo¢nostiach (Mcwilliams — Donald, 2001). Napriek tejto
skutocnosti v§ak Maignan (2001) poznamenava, Ze doterajSie vyskumy v tejto oblasti sa
sustredili na obmedzené aspekty spolocenskej zodpovednosti, venovali sa jej vo
vSeobecnosti, bez skiimania ako samotni spotrebitelia vnimaji pojem spolocenskej
zodpovednosti a ¢o si oni pod nou predstavuju. Maignanov vyskum (2001) sa zameral na
skimanie Carrollovho (1979) vnimania spoloc¢enskej zodpovednosti. Jeho cielom bolo
preskumat’ ¢i ekonomicka, pravna, etickd a filantropickd zodpovednost' reflektuje
oCakéavaniam spotrebitel'ov, comu by sa mala maloobchodna spolo¢nost’ venovat’. Vysledky
Maignanovho vyskumu (2001) poukézali na to, ze ekonomické zodpovednost’ prili§ nesuvisi

s ostatnymi typmi a celkovo Carrollova definicia zodpovednosti je z pohl'adu spotrebitelov
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spornd. Van Herpen et al. (2003), ktori sa vo svojej Stidii zamerali na spotrebitel'ské
hodnotenie spoloCensky zodpovednych aktivit maloobchodnych spolo¢nosti tvrdia, ze CSR
aktivity sa liSia v dvoch hlavnych bodoch, a to kto zohrava rolu prijemcu z danej aktivity
a aky je skuto¢ny prispevok maloobchodnika v danej ¢innosti. Z pohladu prijemcu st
aktivity zamerané na tretie strany, ako su zivotné prostredie ¢i rozvojové krajiny. Na druhe;j
strane ekonomickejSie zamerané Cinnosti, napriklad vernostné karty sa tykaji vzt'ahov so
zakaznikmi a maji prospech pre maloobchodnika. Druhy rozmer sa pohybuje od opatreni
tykajucich sa bezpecnosti az po darcovstvo peniazi. Na zéklade vyskumu $pecifikovali Styri
rozne typy aktivit spoloCenskej zodpovednosti, environmentdlne aspekty, vztahy so
zakaznikmi, darcovstvo, celkova kvalita. Z daného vyskumu vyplynulo, Ze darcovstvo
a posiliiovanie vztahov so zdkaznikmi su pre maloobchodnika vyhodnejsie ¢innosti ako tie,
zameriavajlice sa na spiiianie poziadavok v ramci kvality a Zivotného prostredia. Zaroveti
zistili, Ze vnimanie spolocenskej zodpovednosti firiem je lepsie pre budovanie dovery voci
danému maloobchodnikovi ako na zvySovanie celkového hodnotenia danej spolocnosti. Na
druhej strane ekonomické aktivity zvySuji viac celkové hodnotenie maloobchodu ako
budovanie dovery vodi danej spoloénosti. Stadia Van Herpen at al. (2003) poukézala na to,
ze pre maloobchodné spolo¢nosti je najlepSie zamerat’ sa na ¢innosti, ktoré su prospesné pre
spolocnost’ a vyzaduju vysoky prispevok od maloobchodnej spolocnosti, tym sa zvysi
doveryhodnost’ spotrebitelov voci tejto spolocnosti a zlepsi sa aj jej celkové hodnotenie.
Environmentélne ¢innosti, ako su podpora vyrobnych procesov Setriacich energiu, predaj
vyrobkov zrozvojovych krajin ale i poskytovanie informacii o poskodzovani zivotného
prostredia st v tejto oblasti vel'mi vyznamné. Druhym najlepSim typom aktivit su ¢innosti
zamerané na integrovanu kvalitu, zlepSovanie kvality vyrobkov, bezpecnosti pri praci a
pravdivé informécie v reklaméch. Prispievanie na charitu a darcovstvo je vnimané mene;j
vyznamne v porovnani s predoSlymi aktivitami. Vramci komunikicie CSR
maloobchodnikom autori odporucaju, aby firmy prezentovali prinosy svojich CSR aktivit

a ich hlboky zavizok voci tymto aktivitam.

1.2.1 CSR v maloobchode z pohladu spotrebitelov

Viacero predoslych vyskumov dokazalo, Ze snaha maloobchodu o spolocensku
zodpovednost’ firiem ma pozitivny vplyv na doveru a postoje spotrebitelov (Luo —
Bhattacharya, 2006). Zaroveil je vSak ddlezité poznamenat’, Ze vnimanie spotrebitelov je
vel'mi rozmanité a zlozité a napriek vSetkému, pozitivne postoje voci urcitej maloobchodne;j

spolo¢nosti nemusia vzdy priamo ovplyvnit’ aj nakupné spravanie spotrebitelov (Bray et al.
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2011). Spotrebitelov okrem tychto aspektov ovplyviiuji aj iné faktory, a to dostupnost’
a umiestnenie jednotlivych maloobchodnych znaciek, firemna komunikacia a iné. Lehner
(2015) tvrdi, ze maloobchodnici maju prilezitost’ na zvladnutie problémov suvisiacich s
udrzatel'nost’'ou vo vzt'ahu k spotrebitelom, ale nevyuzivaji svoj potencial naplno. Pagell et
al. (2010) naznacuju, ze maloobchodnici, ktori vyrabaji vlastné produkty z trvalo
udrzatelnych zdrojov mdzu v porovnani s konkurentmi navysit’ ceny. Z tohto dovodu je eSte
dolezitejSie pochopit’ postoje spotrebitelov a prekonat’ komunikacni medzeru medzi
maloobchodnikom a spotrebitel'om. To méze byt prospesné pri hl'adani spravneho spdsobu,
ako presvedcit’ spotrebitel'ov, aby nakupovali produkty vlastnych znaciek spoloc¢nosti, ktoré
st vyrabané s vyuzitim trvalo udrzatelnych zdrojov. Literatira poskytuje obmedzené a
zaroven nepresved¢ivé poznatky o ochote spotrebitel'ov ocenit’ socidlne zodpovedné firmy
(Maignan — Ferrell, 2004). Luo a Bhattacharya (2006) zistili, Ze spolo¢enska zodpovednost’
je dolezitou sucastou budovania spokojnej zadkaznickej zdkladne. Lavorata (2014)
zdoraznuje, ze zavdzok trvalo udrzateného rozvoja mal vplyv na pozitivne zdkaznicke
vnimanie imidZzu spolo¢nosti. Zaroven vyskum (Lavorata, 2014) dokézal, ze aj napriek
zlepSenému imidZu spolo¢nosti, zavézok trvalo udrzateného rozvoja neovplyvnil lojalitu
zékaznikov a ani nezmenil ich nakupné kritérium, v ktorej spoloénosti nakupuji. Stidia
McGoldrick a Freestone (2008) tiez naznacuje, ze aspekt spolocenskej zodpovednosti nie je
jednym z hlavnych rozhodovacich kritérii pre vdcSinu maloobchodnych spotrebitelov.
Wagner et al. (2008) zistili, Ze pozitivne iniciativy spolocenskej zodpovednosti zo strany
maloobchodnikov neovplyviiuju spotrebitel'ov natol’ko, aby zadsadne zmenili spravanie voci
danému maloobchodnikovi. Na druhej strane socidlna nezodpovednost’ ma vyznamny
negativny vplyv na spotrebitelov. Tieto informdacie naznacuji, Ze pozitivny postoj k
iniciativam v oblasti CSR zo strany spotrebitel'ov a obmedzeny vplyv tohto aspektu na ich
skuto¢né nadkupné spravanie je vyzva, ktora este nie je dobre pochopena. Ochota spotrebitel’a
zaplatit’ viac alebo si vybrat’ urcity obchod v prospech iného méze zavisiet' od schopnosti
maloobchodnika efektivne spdjat’ koncept CSR so znackou a profilom spotrebitel'ov (Girod,
2003). Véacsina firiem ma kodexy spravania a samostatnit komunikéciu CSR aktivit na
svojich webovych strankach a vo svojich propagacnych materidloch. Zda sa vSak, Ze napriek
tomu spotrebitelia Casto nevedia o tychto ¢innostiach, popripade nerozumeju etickym alebo
environmentalnym aspektom danych projektov (Auger et al. 2003). Niekolko autorov
zdoraziuje, ze komunikécia spolocenskej zodpovednosti je realizovand réznymi spdsobmi.
V predoslych stadiach sa zistilo, Ze maloobchodni predajcovia nekomunikuji ohl'adom

svojich CSR iniciativ priamo so spotrebitelom, ale skor uprednostiiuji komunikaciu cez
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médid alebo neziskové organizacie (Frostenson et al. 2011). Ti isti autori zistili, Ze sa
komunikacia o zodpovednosti na urovni dcérskych spolocnosti znizuje. Tu je dolezité
presvedcit’ spotrebitelov, ze existuje vysoky stupein siladu medzi iniciativami v oblasti
spolocenskej zodpovednosti a hlavnou Cinnostou firmy (Porter — Kramer, 2006), a ze
spolo¢ensky zodpovedné ¢innosti sa nevykonavaji ako priama reakcia na urcité poziadavky
zainteresovanych stran. V tomto pripade zohravaju ulohu aj individudlne hodnoty
spotrebitel’a a jeho socialna identita. Predosl¢ vyskumy dokazali, Ze ochota spotrebitel'ov
posudzovat’ aspekty spolocenskej zodpovednosti ako kritéria ndkupu zavisi od toho, ako sa
hodia ich vlastné hodnoty k spoloc¢enskej identite danej firmy a jej CSR aktivitam (Valor,
2007). Okrem toho je dolezité, aby spotrebitel citil, Ze jeho nékup v spoloCensky
zodpovednej maloobchodnej spolo¢nosti ma vyznam a tymto spdsobom aj on sam prispieva
napriklad k zlepSeniu zivotného prostredia alebo k rozvoju miestnej komunity. Stupeii
angazovanosti spotrebitelov v oblasti spolocenskej zodpovednosti zavisi od toho ako
vnimaju doveryhodnost’ maloobchodnika prezentovanu réznymi externymi zdrojmi a na
zaklade ich konkrétnych ndkupnych skusenosti. Tie st ¢asto ovplyvnené zamestnancami na
samotnych filidlkach. Ak st zamestnanci ochotni pomoct’ a schopni diskutovat’ a odpovedat’
na otazky o spolocenskej zodpovednosti, su to prave oni, ktori dokdzu zvysit’ doveryhodnost’
voc¢i maloobchodnikovi. Spotrebitelia vnimaji a hodnotia spolocensku zodpovednost’
maloobchodu aj na zdklade jeho postoja k zamestnancom, ich vSeobecného blahobytu
a toho, ¢i sa s nimi zaobchddza spravodlivo. Toto nie je mozné kompenzovat’ v§eobecnymi
spravami o spolo¢enskej zodpovednosti a kodexmi spravania na webovych strankach. AvSak
ani vysokd doveryhodnost’ nemusi nevyhnutne znamenat’, Ze spotrebitelia budu platit’ viac
alebo Ze spolocenskt zodpovednost’ povazujii za najdolezitejSie kritérium nakupného
rozhodovania (MacGoldrick — Freestone, 2008). Elg a Hultman (2016) vo svojom vyskume
poukazali na to, Ze spotrebitelia povazuju cenu produktov za hlavny faktor pre dlhodobu
spotrebu a ndkupy sa zakladaju viac na rutinnych navykoch a dostupnosti nez na
zodpovednych rozhodnutiach. Ked’ uz boli spotrebitelia ochotni zvazit’ aspekt spolocenskej
zodpovednosti v ramci svojho nakupovania, pripadne mozné priplatenie si za urc¢ity produkt,
preferovali rozne kategorie zdujmu. Vyskum poukdzal na to, Ze medzi maloobchodnymi
spolo¢nostami a spotrebitel'mi existuji medzery v chdpani CSR, ktoré treba prekonat. V
prvom rade ide o produkty beznej spotreby, ktoré spotrebitelia berti ako trividlne a nechcu
pri ich nakupe stravit ani vela Casu, ani minut’ vela penazi. Na druhej strane ide
o maloobchodnt spolo¢nost’, ktord by mala spotrebitelom efektivne komunikovat’ mozné

dosledky ich kazdodennych nédkupnych rozhodnuti. Je potrebné im zdoraznit, ako mézu
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svojimi rozhodnutiami o kupe zodpovednych produktov prispiet’ napriklad k zlepSeniu
zivotného prostredia &i svojho zdravia. Dalsia medzera vo vnimani CSR sa tyka nedostatku
dovery voci spolocenskej zodpovednosti maloobchodnikov. Autori vidia rieSenie v tom, zZe
na predajniach budi ochotni zamestnanci, ktori budi zdoéraziiovat’ vyznam spolocenske;j
zodpovednosti. Zaroven moze byt v tomto pripade u¢inna komunikécia na zaklade pribehov
a konkrétnych dopadov, dostupnd a prehladna pre Sirokt verejnost. Tretia medzera
rozdielneho chéapania spolocCenskej zodpovednosti suvisi s nakupnymi zvyklostami a
rutinami spotrebitelov, ktoré sa Casto nebert do tivahy. Ked'ze spotrebitelia nakupuji vel'ké
mnozstvo produktov, chct byt pri svojom beznom nakupe efektivni a nestracat’ prilis vel'a
Casu pri ich vybere. Z tohto dovodu je potrebné pomoct’ im spéjat’ informacie tykajuce sa
spolocenskej zodpovednosti, aby vedeli rychlo prehodnotit’ svoj nakupny vyber a nemuseli
sa zaoberat’ kazdym produktom samostatne. Tento problém efektivne vyriesila spolo¢nost’
Home Depot, ktora v roku 2007 predstavila novy program oznacovania sortimentu, ktory
bol vyrabany s pouzitim trvalo udrzatel'nych zdrojov. Tento spdsob pomohol spotrebitelom
identifikovat’ produkty, ktoré podporuji ochranu zivotného prostredia, udrzatelné lesnictvo
a Cisti vodu. Zaroven to predstavuje najvacsi program oznacovania zelenych produktov v
americkom maloobchodnom predaji a ocakdva sa, ze bude ovplyviiovat ostatnych
maloobchodnikov s tym, aby pomohli zdkaznikom spéjat’ dolezité informacie ohl'adom
spolocenskej zodpovednosti s beznymi ndkupmi. InSpirovala sa nim aj spolo¢nost
JCPenney, ktord takisto zacala identifikovat tovar, ktory je ekologicky (Mirvis,
2012).Takyto sposob zjednodusuje a urychl'uje zédkaznikom ndkup takychto produktov.
Poslednd medzera rozdielneho vnimania doélezitych aspektov CSR medzi spolo¢nostou a
spotrebiteI'mi poukazala na vyznam socidlneho postavenia spotrebitel’a a jeho sebaidentity,
ktorému nie je venovand dostato¢na pozornost zo strany maloobchodnej spolocnosti.
Celkovo autori zdoraznili tri kritické vyzvy pre maloobchodnikov. Prva vyzva stvisi s tym,
ze spolocenskd zodpovednost' nie je na prvom mieste spotrebitela pri nakupovani
jednorazovych produktov. Druhou vyzvou je, ze aj ked’ chct spotrebitelia zvazit' aspekty
spolocenskej zodpovednosti, nie je pre nich jednoduché ziskat relevantné informaécie.
Tretou vyzvou je, Ze neveria informaciam, ktoré prichadzaji priamo od maloobchodnikov
a vnimaju ich ako propagandu. Elg a Hultman (2016) zobrazili graficko-schematicky svoje

chapanie fungovania CSR v maloobchode (Schéma 1).
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Schéma 1: Proces efektivneho fungovania CSR v maloobchode

Zavazok socidlnej zodpovednosti
spotrebitelov
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Ochota zakaznika
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Zdroj: ELG, Ulf - HULTMAN, Jens. CSR: retailer activities vs. consumer buying decisions
[online]. In: International Journal of Retail & Distribution Management. UK: Emerald
Group Publishing, 2016, Vol. 44, No. 6, pp.640-656. [cit. 2018-01-12]. ISSN: 0959-0552.
Dostupné na: https://doi.org/10.1108/IJRDM-10-2015-0155

Maloobchodnik cez svoju CSR stratégiu, ktord je napojena na hodnotovy retazec,
podporend manazmentom a dobre komunikovand interne aj externe, médze ovplyvnit
spravanie zakaznika. To funguje za predpokladu, Ze zamestnanci na samotnych predajniach,
ktori su v priamej interakcii so zdkaznikmi, su stotozneni a chdpu vyznam jednotlivych
aktivit. Tieto aktivity ndsledne posiliiujii doveryhodnost’ vo¢i maloobchodnikovi. Samotna
doveryhodnost’ je ovplyvnend aj socidlnym postavenim spotrebitela, jeho okolim ¢i
priateI'mi, rodinou ainymi spotrebiteImi. To ovplyviiuje jeho zavédzok k spolocenskej
zodpovednosti, ktory je ovplyvneny aj jeho sebaidentitou, hodnotami a nakupnymi
zvyklostami. V tomto bode chce spotrebitel podporit’ spolocenskii zodpovednost
maloobchodnika, je ochotny zaplatit' viac a o¢akdva od maloobchodnika zodpovedné

spravanie.

Vplhyv CSR firiem na lojalitu zdkaznikov

CSR alojalita zédkaznikov su pre maloobchodnii spolo¢nost’ velmi vyznamné.
Lojalita zakaznikov predstavuje rovnako ako aj spolocenskd zodpovednost’ firiem
komplexny a Siroky koncept, ktory nema vseobecne akceptovanu definiciu. Americka

marketingova asocidcia ju definuje ako situdciu, v ktorej spotrebitel vo vSeobecnosti
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nakupuje ten isty vyrobok alebo sluzbu opakovane od toho istého vyrobcu (Moisescu, 2017).
Aaker (1991) vo svojej priekopnickej publikacii oh'adom manazmentu znacky komunikuje
lojalitu zdkaznikov ako odraz toho, aka je pravdepodobnost, Ze spotrebitel zmeni svoju
preferovani znacku, Specidlne, ak tato znacka zmeni cenu, vlastnosti produktu,
komunikacny alebo distribu¢ny kanal. KomplexnejSia definicia pochadza od Jacobyho
a Chesnuta (1978), ktori povazuju lojalitu zdkaznikov za skreslenti behaviordlnu reakciu
vyjadrenu spotrebitelmi v stvislosti s jednou alebo viacerymi alternativnymi znackami zo
skupiny znaciek. Spravanie zdkaznikov je ovplyvnené psychologickym odhodlanim
a pozitivnym postojom k znacke. Bloemer a Kasper (1995) tvrdia, ze je dodlezitejsie, Ci
spotrebitel’ nakupuje v danom maloobchode opakovane nez stupen zavéizku spotrebitel’a
voci znacke. Dick a Basu (1994) vyvinuli koncepény ramec zakaznickej lojality, pricom
vychéadzaji zo skutocnosti, ze pre skutocnt lojalitu je potrebny priaznivy postoj k znacke
a definuju ju ako vztah medzi relativnym postojom subjektu a jeho podpore opakovaného
spravania. K myslienke potreby priaznivého postoja k znacke, ktorda vedie k lojalite
zakaznikov sa priklana aj Oliver (1999), ktory vnima zakaznicku lojalitu ako zavizok
opakovaného nakupovania, podpory uprednostiiovaného produktu alebo sluzby ato aj
napriek situacnym vplyvom a marketingovym snaham, ktoré by mohli nakupné spravanie
spotrebitela zmenit. Vyskumnici odporucaji, ze prostrednictvom stratégie ,,byt dobrym
obcanom®, spolocnost moéze postupne zo svojich zdkaznikov vybudovat ambasidorov
svojej znacky. Zakaznici mézu byt ochotnejsi platit’ viac za produkty a sluzby a sticasne sa
tak verejnost’ moze stat’ viac rezistentnd voci negativnym novinkdm tykajacich sa danej
maloobchodnej znacky (Du et al. 2010). Na druhej strane pozitivny imidz spolocnosti moze
byt atraktivny pre dalSich potencidlnych zakaznikov, investorov i potencidlnych
zamestnancov, ktori hl'adaju zamestnanie. CSR aktivity podporuju spokojnost’ zdkaznikov
a hodnotu resp. silu vztahov spolo¢nosti s jej zaujmovymi skupinami (Sen — Bhattacharya
2001). Moisescu (2017) poukazuje na to, Ze doteraz bol skiimany vplyv CSR na nakupné
spravanie zakaznikov a ich lojalitu v tercidlnom sektore vel'mi obmedzene, vi¢Sinou v rdmci
jednej Specifickej dimenzie, napriklad zodpovednost’ za Zivotné prostredie alebo rozvoj

komunity.

1.2.2 CSR v maloobchode z pohladu zamestnancov

Zamestnanci st kI'i€¢ovymi zainteresovanymi stranami v kazdodennom podnikani
spolo¢nosti a jednym z najcennejSich aktiv. Ak by spolo¢nost’ nemala zamestnancov,

nedoslo by k ziadnej vyrobe a iné zainteresované strany vratane zakaznikov, dodavatelov,
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vlad a konkurentov by boli irelevantné. Apéria et al. (2004) vo svojom prieskume zistili, Ze
90% verejnosti chce, aby firmy prevzali socidlnu zodpovednost, a zaobchadzanie so
zamestnancami povazuju za najdolezitejsi aspekt socialnej zodpovednosti podnikov, po com
nasleduje starostlivost’ o zivotné prostredie. Predoslé¢ vyskumy ukazali, Ze CSR nemalo
pozitivny vplyv len na budovanie zamestnavatel'skej znacky a atraktivity spolo¢nosti ako
vhodného zamestnavatel’a, ale aj na udrzanie si zamestnancov vo¢i konkurentom (Kim et al.
2014). Firmy si vytvaraji kodexy sprévania, od ktorych sa o¢akava, ze budu riadit’ spravanie
a hodnoty organizacie (Ellen et al. 2006). Aby sa vSak kodexy stali strategicky aktivne,
musia byt podporované zamestnancami ako i povSimnuté a ocenené zakaznikmi. Zatial’ sa
vSak len vel'mi malo skimalo, ako kdédexy spravania €i prostredie obchodu ovplyviiuji
spravanie zamestnancov na predajniach. Studia Frostensona et al. (2012) zdéraziiuje vyznam
tejto skutocnosti. V maloobchodoch sa zistilo, Ze kodexy posilituju totoznost’ zamestnancov
a hrdost’ na pracu v zodpovednej organizécii. KI'aicovym faktorom je vSak to, ako sa kddexy
komunikuju interne a ako suvisia so v§eobecnym poslanim maloobchodnika (Frostenson,
2012). Nedostatok internej komunikacie tak moze vyrazne znizit' zavdzok zamestnancov pri
podpore kodexov napriklad v interakciach so zakaznikmi. Biong et al. (2010) tiez zistili, ze
etické hodnoty maloobchodnika ovplyviiujii angazovanost’ zamestnancov, ale aj to, Ze
vyuzitie spoloc¢enskej zodpovednosti moze ovplyvnit’ vnimanie zamestnancov vzhl'adom na
to, Co sa ma povazovat za etické spravanie. To podporuje myslienku, Ze kédexy spravania
sa Casto zameriavaju viac na iné zainteresované strany ako na zamestnancov (Frostenson,
2011). Firmy spristupiiuji informacie na intranete a v inych elektronickych a tlacenych
forméch, ale to nestaci na to, aby bola do procesu zapojend kazda predajiia. Nedostatocna
komunikacia CSR iniciativ moze viest' k reaktivnemu postoju zo strany zamestnancov v
obchodoch, ¢o znamend, Ze sami neprijmi ziadne iniciativy na podporu aspektov
spolocenskej zodpovednosti, Ciastocne preto, lebo to manazment neocakava a Ciastocne

kvoli tomu, Ze im v danej oblasti chyba riadne vzdelanie a potrebné informaécie.

Angazovanost zamestnancov v CSR

Zapojenie a motivacné iniciativy zamestnancov maji pozitivne ucinky na
obchodné vysledky (Harter et al. 2002). Avsak na to, aby zamestnanci dosiahli skuto¢nti
angazovanost’ a zvysenie ich osobnej motivacie, musia vnimat’ iniciativy ako déveryhodné
a podporené manazmentom. Zarovenn musia vediet, Ze pre spolocnost je dosiahnutie
vyznamnych vysledkov v tejto oblasti strategicky dolezité. Manazéri hl'adaju rovnovahu

medzi demokratiziciou a presadzovanim potrebnej autority, ale pokial’ ide o CSR, opieraju
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sa o autoritativny Styl vedenia (Ditlev-Simonsen — Brogger, 2013). V stadii, ktoru
uskutocnilo UN Global Compact a Wharton School z Pennsylvanskej univerzity, 71% zo
400 skiimanych spolo¢nosti uviedlo, Ze politiky a postupy CSR boli vypracované na Grovni
generalneho riaditela (Bhattacharya — Korschum, 2008). Dalsi vyskum poukazuje na
dolezitost’ posunu smerom k Stylu, ktory dava zamestnancom vac¢si vplyv na rozhodovaci
proces. KI'i€ovou otazkou je rozsah, v akom st zamestnanci osobne angazovani do vyvijania
stratégie spoloCenskej zodpovednosti svojho zamestnavatel'a. MacLeod (2009) zdoraziuje,
Ze zapojenie zamestnancov je vel'mi dolezité. Zistil, Ze pobocky, v ktorych bola vysoka
angazovanost zamestnancov, dosiahli o 16% vyssi rast ziskovych marzi v porovnani s
pobockami, kde bola nizka angazovanost’ zamestnancov. Mori (2008) zddraziuje délezitost’
zapojenia zamestnancov do angazovanosti v oblasti spolocenskej zodpovednosti. Zastava
nazor, ze angazovanost’ zamestnancov predstavuje vzajomny vztah medzi zamestnavatel'om
a zamestnancom, spolo¢nosti musia pracovat’ na zapajani zamestnancov, ktori maju na
druhej strane moznost’ vybrat’ si troveil angazovanosti, ktora ponuknu zamestnavatel'ovi.
Studia, ktora zahfiala viac ako 2 500 zamestnancov v Europe, Amerike a Australii, zistila,
ze 74% verejnosti sthlasila s tym, Ze veria viac slovu zamestnanca ako firemnej brozare ¢i
inzercii tykajucej sa zodpovednych aktivit firmy. Studia vedie k zaveru, ze uspe$né
zapojenie zamestnancov do prace s CSR moze zlepsit' obraz firmy ako zamestnavatela a
zvysit’ angazovanost’ a motivaciu zamestnancov (Mori, 2008). Bhattacharya z Bostonske;j
univerzity a Korschum (2008) identifikuju Styri vyzvy na rozvoj uspesného programu
vyuzivajuceho CSR ako internej marketingove;j stratégie:

1. Nedostatocna informovanost’ a zapojenie zamestnancov do CSR stratégie spolocnosti —
manazéri musia pochopit’ zadujmy a potreby réznych zamestnancov ana zaklade toho
rozvinit’ program CSR.

2. Obmedzené chédpanie potrieb zamestnancov, ktoré mozu byt’ naplnené na zédklade CSR —
miera, do akej je program CSR zaujimava a relevantnd pre vSetkych a ¢i by sa mali
vypracovat’ osobitné programy pre rozne skupiny zamestnancov.

3. Nizke pochopenie prinosov implementdcie CSR zamestnancami — programy socialnej
zodpovednosti firiem su zriedka merané a zvyc€ajne nie su stanovené ziadne konkrétne ciele.
Pre program CSR je potrebny jasny ciel’ a priebezné hodnotenie pokroku.

4. Pristup k CSR z ,,hora-nadol* — manazéri by mali pri tvorbe CSR programu prihliadat’ na
nazory zamestnancov. Najlep$i spdsob, ako to urobit’, je poziadat zamestnancov o ich

nazory v celofiremnom prieskume.

25



Prekonanie spomenutych vyziev je z pohl'adu uspesnosti CSR vel'mi vyznamné. Zapojenim
zamestnancov do rozhodovacieho procesu ohladom vhodného vyberu CSR aktivit, dosiahne
maloobchodnéd spolo¢nost omnoho vicsi zavdzok zamestnancov k vybranym aktivitdm
hned’ od zaciatku. Zaroven sa zvacsi aj potreba zamestnancov vediet' o projektoch viac
a aktivne sa zaujimat’ o dosiahnuté vysledky v ramci nich. Pozitivnym prikladom v tejto
oblasti bolo aj zapojenie zamestnancov do udrzatelnych cielov spolo¢nostou Wal-Mart.
Spolocnost” Wal-Mart v ramci svojej udrzatel'nej ,,stratégie 360 — robit’ dobre, lepsie, spolu*
angazovala svojich filidlkovych zamestnancov a spotrebitel'ské skupiny do Strnastich
ekologickych inovécii. Tie sa venovali t¢émam ako eticky konzumizmus, fair trade, pri¢inne-
vztahovy marketing. Tato stratégia je pomenovana ako transformacna forma angazovanosti,
ktora prindSa zamestnancom interakciu so zdujmovymi skupinami. Wal-Mart takisto
motivoval 600 000 svojich zamestnancov k vytvoreniu osobnych udrzatelnych planov,
vd’aka ktorym sa stravovali zdravSie, viac cvi€ili arecyklovali. To motivovalo aj ich
rodinnych prislusnikov vytvorit’ si tieto plany. Ako vysledok tejto angazovanosti, 15 000
zamestnancov prestalo fajcit’ a celkovo bolo zavedenych vel'a ekologickych inovacii, ktoré
implementovali zamestnanci do svojho Zivota. To malo za nasledok znizenie odpadu na
filidlkach, ¢o bolo cielom spoloc¢nosti (Mirvis, 2012).

Maloobchodné spolo¢nosti boli ,,nutené” zacat sa zaoberat spolocenskou
zodpovednost na zaklade viacerych faktorov a vplyvov. Zuvedenych teoretickych
poznatkov vyplyva, ze az Porter a Kramer (2011) sa zacali venovat’ vplyvu spolocenske;j
zodpovednosti na konkurencieschopnost’ firiem a vidia prepojenost medzi nimi.
Spoloc¢enska zodpovednost’ firiem ma totiz pozitivny dopad na vnimanie spolo¢nosti za
doveryhodntl, ¢o moze mat’ pozitivny dopad na zakaznicku ako i zamestnanecku lojalitu
voci zodpovednej maloobchodnej spolo¢nosti. Na to je vSak potrebné zaoberat’ sa CSR
aktivitami, ktoré obe skupiny povazuju za dolezité. Z tohto hladiska je pre firmu
najefektivnejSie venovat’ sa aktivitdm, ktoré su prospesné pre spoloc¢nost’ a zaroven vyzaduju
vysoky prispevok od maloobchodnika. Na zaklade predoslych vyskumov moézeme
vyhodnotit, Ze spoloCenska zodpovednost’ firiem zatial' netvori hlavny prvok nékupného
kritéria spotrebitelov. Tomu moéze dopomodct’ angazovanie filidlkovych zamestnancov do
aktivit spolocenskej zodpovednosti, pretoze prave oni sa priamo stretdvaju so zdkaznikmi.
Po zhodnoteni prvkov dolezitych pre dosiahnutie konkurencnej vyhody mézeme tvrdit, Ze
CSR zapada do stanovenych bodov moze byt sic¢ast’ou budovania konkuren¢nej vyhody ako

to bolo zrealizované aj v pripade niekol'’kych maloobchodnych spolo¢nosti.
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2 Ciele diplomovej prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je posudit vplyv implementicie CSR na
zvySovanie konkurencieschopnosti maloobchodnych firiem v medzinarodnom prostredi.
K naplneniu stanoveného ciel’a je potrebné vymedzit' zékladné vychodiskd spolocenskej
zodpovednosti a analyzovat’ ich z viacerych pohladov.

NajdolezitejSim ciel'om teoretickej Casti je ziskat’ podrobné informécie o CSR ako o
faktore konkurencieschopnosti v maloobchode, ktoré ndm pomoézu pochopit’ a zaroven aj
kriticky zhodnotit’ vplyv CSR na konkurencieschopnost vybranych maloobchodnych
spoloc¢nosti. Najskor je pre nds nevyhnutné vymedzit' pojem ,,spolocenskd zodpovednost’
firiem*“ a identifikovat nové pristupy k CSR, ktoré ju vnimaji ako faktor
konkurencieschopnosti. Dalej je to vymedzit' fakty, ktoré ovplyvilujii zvysenie pozornosti
firiem voci spolocenskej zodpovednosti maloobchodnikov a ktoré pomahaju spolo¢nostiam
byt doveryhodnymi v oCiach spotrebitelov. Zarovenn chceme identifikovat’ CSR aktivity,
ktorym by sa mala na zéklade predoslych vyskumov maloobchodna spolo¢nost’ venovat'.
V tejto Casti je naSim cielom aj ziskanie teoretickych poznatkov ohladom vnimania
spolocenskej  zodpovednosti  dvomi  najddlezitejSimi  zadujmovymi  skupinami
maloobchodnikov, spotrebitel'mi a zamestnancami. V pripade spotrebitelov chceme ziskat’
teoretické vedomosti o tom, ako mdZze firma vybudovat’ doveru a lojalitu spotrebitel'ov voci
nej cez spoloc¢ensku zodpovednost. Na druhej strane nds zaujima aj rola zamestnancov
v uplatiiovani Uspesnej stratégie spolocenskej zodpovednosti a potreba ich angazovanosti.
Ciel'om teoretickej Casti je aj blizSie sa zamerat’ na konkurencieschopnost’ v maloobchode
a konkrétne dopady spoloCenskej zodpovednosti firiem na ich konkurencieschopnost’
v medzinarodnom prostredi.

Cielom praktickej Casti je preskimat’ vplyv spolocenskej zodpovednosti Styroch
vybranych maloobchodnych spolo¢nosti posobiacich na slovenskom trhu, a to z viacerych
pohl'adov. Na zéklade skumania spoloCenskej zodpovednosti vybranych maloobchodov
z dostupnych informacii, je nasim cielom ziskat’ relevantné informécie o ich CSR stratégii,
konkrétnych aktivitach ¢i o samotnom komunikovani spoloc¢enskej zodpovednosti. Nasim
d’alsim cielom je ziskat’ prehl'ad o oceneniach, ktoré skimané spolo¢nosti ziskali na zéklade
ich aktivit v ramci spolocenskej zodpovednosti. Prostrednictvom dotaznikového prieskumu
chceme ziskat” odpovede na konkrétne otazky zamerané na spoloCenskil zodpovednost’,

ktoré su dolezité pre nas vyskum. KI'i€ové pre nés je aby sme ziskali potrebné informacie aj
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zo strany zamestnancov spolo¢nosti Lidl pdsobiacej na Slovensku, aj zo strany
spotrebitel'ov, aby sme mohli odpovedat’ na nasledujuce vyskumné otazky:

Otazka 1: Akym CSR oblastiam by sa mala maloobchodna spolocnost na Slovensku
venovat?

Otazka 2: Ako sa lisi zdujem, vedomosti a ocakdvania Styroch Specifickych skupin
respondentov ohladom spolocenskej zodpovednosti vybranych maloobchodnikov?

Otazka 3: Ma spolocenska zodpovednost' spolocnosti Lidl na slovenskom trhu vplyv na jej
konkurencieschopnost voci ostatnym najvdcsim konkurentom posobiacich na Slovensku ?
Otazka 4: Aky vyznam ma spolocenskd zodpovednost pre zamestnancov maloobchodnej
spolocnosti Lidl Slovenska republika, v.o.s., ktori su ambasadormi spolocnosti?

V poslednej kapitole sa sustred'ujeme na vyhodnotenie vysledkov prace, venujeme
sa zodpovedaniu vyskumnych otdzok ako i vyhodnoteniu naplnenia hlavného ¢i Ciastkovych
cielov. Zamerom piatej kapitoly je na zaklade vysledkov poskytnut’ vhodné odporacania pre
spolo¢nosti Lidl, ktoré mdze spolo¢nost’ implementovat’ do svojej CSR stratégie. Zaroven
je posledné kapitola pre nds miestom, kde vieme kriticky zhodnotit’ obmedzenia vyskumu

a odporucania pre jeho pokracovanie.
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3 Metodika prace a metody skumania

Vzhl'adom na komplexnost’ problematiky rieSenej v zadani prace, sme sa rozhodli
zuzit problematiku na maloobchodné spolo¢nosti pdsobiace na slovenskom trhu. Na zaklade
osobnej sktisenosti autorky kladieme doraz na spolocnost’ Lidl a d’alSie dominantné firmy
posobiace v maloobchode, Billa, Kaufland a Tesco.

Najskor bolo nevyhnutné prestudovat’ si odbornu literaturu, aby sme lepsie pochopili
prepojenie spoloCenskej zodpovednosti firiem s konkurencieschopnostou. K tomu nam
pomohli najmé odborné ¢lanky Portera a Kramera. Neskor sme sa zamerali na Stidium
spolocenskej zodpovednosti v maloobchode, kde zohravaju doélezitu wlohu skumania
Bhattacharya spolu s d’al$imi vyznamnymi autormi. V prvom rade néas zaujimali faktory,
ktoré ovplyvnili maloobchodné spolo¢nosti v tom, Ze za¢ni venovat svoju pozornost’
spolocenskej zodpovednosti a aktivity, ktorym by sa mala maloobchodna spolo¢nost’
v ramci svojej CSR stratégie venovat. Dalej sme sa zamerali na $tadium spologenskej
zodpovednosti v maloobchode z pohladu dvoch zaujmovych skupin, spotrebitelov
a zamestnancov. V rdmci tejto témy sme sa zamerali na vplyv CSR na budovanie dévery
a zékaznickej lojality voci spolocnosti ana vplyv aangazovanie zamestnancov v tejto
oblasti. V ramci tejto kapitoly sme sa najma zamerali na analyzu réznych typov ¢lankov,
prostrednictvom syntézy sme prepajali dolezité informacie, ktoré spolu stvisia a nadvézuju
na seba a dedukovali sme mozné konkrétne zavery v ramci jednotlivych tém. Zaroven sme
v zavere teoretickej Casti s pouzitim indukcie zovSeobecnili vedomosti, ktoré sme stidium
ziskali.

V praktickej Casti sme analyzovali spolofenskil zodpovednost’ spolo¢nosti Lidl
Slovenskéa republika, v.o.s., kde pracuje autorka tejto prace, v porovnani d’al$imi tromi
maloobchodnymi konkurentmi posobiacimi na Slovensku, a to z viacerych pohladov.

Najskor sme sa zamerali na predstavenie spoloCnosti a postupné analyzovanie a
porovnavanie ich spolocenskej zodpovednosti na zaklade dostupnych informécii na ich
webovych  strankach, popripade jednotlivych sekcii venovanych spolocenskej
zodpovednosti, prostrednictvom ktorych spristupniuju tieto informécie verejnosti. V pripade
spolo¢nosti Lidl sme si dohodli stretnutie s manazérkou pre CSR, Zuzanou Sobotovou, ktora
nam pomohla lepSie pochopit’ smerovanie spolocenskej zodpovednosti tejto spolocnosti.
Takisto sme ziskali dolezité informdcie, ktoré ndm pomohli pochopit’ stupent angazovanosti
materskej spoloc¢nosti v tejto téme v jednotlivych krajinach. Dokladne sme prestudovali

webové stranky materskych spolo¢nosti vybranych firiem, ako aj slovenské webstranky
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dcérskych spolocnosti pdsobiacich na Slovensku. Spolo¢nost’ Billa nema na svojej stranke
uvedenu podstranku alebo sekciu spolocenskej zodpovednosti, jej zamerania ¢i aktivit. Po
dokladnom prezreti stranky vSak mozno n4jst’ urcité aktivity, ktoré siivisia so spolo¢enskou
zodpovednostou, a teda aj so stratégiou celej medzindrodnej skupiny REWE. Kaufland ma
svoje zodpovedné aktivity uvedené na svojej webstranke pod ndzvom ,,Clovek a Zivotné
prostredie”, spolo¢nost’ Lidl ich prezentuje v sekcii ,,Spolocenskd zodpovednost™
a spolocnost’” Tesco v sekcii Tesco v SR, v podsekcii ,,Spolo¢enska zodpovednost™.
Nésledne sme porovnavali CSR stratégie a aktivity spolo¢nosti v jednotlivych oblastiach.

V dalSej sekcii sme sa zamerali na analyzu a porovnavanie oceneni vybranych
maloobchodnych spoloc¢nosti za CSR aktivity v jednotlivych oblastiach spolocenskej
zodpovednosti. Tieto vysledky analyzujeme a vzijomne porovnavame. Vybrané firmy sa
zOCastiuju réznych sutazi, ktoré ich hodnotia v niekol’kych kategoriach. Celkovo sme
vyhodnotili 12 sut'azi, do ktorych boli maloobchodné spolo¢nosti zapojené, a to od zaciatku
danej sitaze az po sucasnost, aby sme ziskali komplexny pohl'ad na to, ako sa dana
spoloc¢nost’ vyvijala v konkrétnej oblasti. Na druhej strane sme chceeli ziskat’ prehl’ad, ako si
maloobchod pocinal v danych kategoriach v porovnani s konkurentmi. V ramci analyzy nas
takisto zaujimalo, nakol’ko je spoloc¢enskéd zodpovednost’ sti€astou sutazi ako hodnotena
zlozka a ako st jednotlivé maloobchodné spolo¢nosti tispesné v tychto oceneniach.

Na ziskanie konkrétnych informécii a ndzorov ohl'adom spolocenskej zodpovednosti
spolo¢nosti  Lidl Slovenskd republika, v.o.s. v porovnani s dal$imi vybranymi
maloobchodnymi konkurentmi sme sa rozhodli pouzit’ dotaznikovy prieskum zamerany na
najdolezitejSie zdujmové skupiny spolocnosti, a to zamestnancov a spotrebitel'ov. Zaroven
sme zamestnancov rozdelili na administrativnych pracovnikov centraly a skladov
a zamestnancov filidlok. Ciel'om tohto rozdelenia bolo, aby sme zistili ¢i existuje rozdiel
medzi ich vnimanim a informovanost'ou o spoloc¢enskej zodpovednosti ich zamestnavatel’a.
Teoreticky zaklad, ktory ndm poskytuje literatira, poukazuje prave na to, ze velakrat cela
stratégia CSR zlyhdva na nepochopeni a nizkom angazovani pracovnikov jednotlivych
obchodov, oni su prave ti, ktori prichadzaju do kontaktu so zdkaznikmi a s prostrednym
¢lankom medzi spolo¢nostou a spotrebitemi. Spotrebitelov sme taktieZ rozdelili na dve
skupiny, a to na Studentov a ostatnych spotrebitel’'ov, aby sme vedeli ako tato tému vnimaja
mladi l'udia — Studenti, ktori st pre tieto spoloCnosti potencialni zamestnanci i buduca
generacia hlavnych spotrebitel'ov v porovnani s teraj§imi hlavnymi spotrebitel'mi. Dotaznik

sa sklada z 13-tich otdzok a bol realizovany prostrednictvom webstranky www.survio.com.

Vytvorenim atraktivheho dotaznika cez modernt stranku sme chceli zvysit zaujem
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o poskytnutie informadcii zo strany zamestnancov centraly a skladov (administrativnej Casti),
Studentov a spotrebitelov. Po vytvoreni dotaznika s vhodnymi otdzkami sme vypracovany
dotaznik zdielali cez internet, prevazne s vyuzitim socidlnych sieti. KedZe zamestnanci
filialok nemaju vzhl'adom na svoju poziciu neustdly pristup k internetu, na Styri vybrané
filialky sme poslali dotaznik v papierovej podobe a vysledky dotaznikov boli néasledne
vlozené, kvoli vyhodnoteniu, do pouzivanej webstranky. Celkovo bolo vyplnenim dotaznika
ziskanych 162 odpovedi. Z toho bolo 67 dotaznikov vyplnenych zamestnancami spolo¢nosti
Lidl na Slovensku a 95 dotaznikov ostatnymi respondentmi. Z celkového poctu dotaznikov
vyplnenych zamestnancami spoloc¢nosti Lidl bolo 43 dotaznikov vyplnenych
administrativnymi zamestnancami centrdly, C¢o predstavuje skoro jednu pitinu
administrativnych pracovnikov spolo¢nosti. Dotazniky boli zamestnancom posielané mimo
pracovnej doby cez socialne siete a boli vypliiiané od 15.1.2018 —20.1.2018. V ramci zberu
informacii sme boli prekvapeni kolegidlnost'ou a iniciativou kolegov zdielat dotaznik
s d’alS$imi kolegami z roznych oddeleni a pozicii ako i pozitivhymi reakciami na pripraveny
dotaznik. Zamestnancom Styroch filidlok boli zaslané dotazniky v papierovej podobe a ich
vyplnenie bolo iniciované prostrednictvom manazéra danej predajne na zaklade ziadosti
regionalneho manazéra. Vyplnenie dotaznikov bolo takisto anonymné a dobrovolné. Od
16.1.2018 — 12.2.2018 nam prislo 24 vyplnenych dotaznikov, ktoré boli manualne nahodené
do systému ako Stvrtd forma dotaznika. Z ostatnych respondentov tvorilo 43 dotaznikov
vyplnenych Studentmi a 52 dotaznikov ostatnymi spotrebitelmi. Dotazniky boli
distribuované online a odpovede boli zbierané¢ od 15.1.2018 — 21.1.2018. Nasledne sme
vyuzili matematicko-Statistickii vyskumnu metédu, na zaklade ktorej sme vyhodnocovali
dotaznikovy prieskum, pricom vysledky sme analyzovali a porovnévali v rdmci Styroch
réznych respondentov. Zarovenn sme konfrontovali vysledky naSej prace s vysledkami

vyskumov predstavenych v teoretickej Casti prace.
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4 Vplyv spolocenskej zodpovednosti vybranych

maloobchodnych firiem na ich konkurencieschopnost’

Literatira ndm poskytuje vela zisteni o tom, na ¢o ma spolocenska zodpovednost’
VaCSi ¢i mensi vplyv v pripade zvySovania konkurencieschopnosti v maloobchode. V nasej
praktickej Casti sme sa zamerali na tito tému z pohladu vybranych maloobchodnych

spolocnosti pdsobiacich na Slovensku.

4.1 Charakteristika vybranych maloobchodnych ret’azcov na Slovensku

V ramci slovenského maloobchodu su najuspesnejsie Styri zahrani€né retazce. Za
rok 2016 dosiahla najvécsie trzby spolocnost’ Tesco, d’alej spolocnost’ Lidl a jej sesterska
spolo¢nost’ Kaufland a nakoniec spolo¢nost’ Billa. Z pohl'adu ziskovosti vyrazne vedie
spolo¢nost’ Lidl, ktord na kazdom eure zarobi v priemere 10 centov. Najvacsi maloobchodny
zamestnavatel’ na Slovensku je spolocnost’ Tesco, ktora zamestnava viac ako 10 000

zamestnancov.

Tabulka 1: Zakladné informécie o vybranych maloobchodnych retazcoch

o | [ | & Keufiand IEste

Medzinarodna REWE Schwarz Schwarz Tesco plc

skupina

Centrala Vieden, Neckarsulm, Neckarsulm, | Welwyn,
N Rakusko Nemecko Nemecko Spojené

spolocnosti Kkralovstvo

Rok zacatia 1993 2000 2004 1996

posobenia na

Slovensku

Trzby na 495 1 000 1 043 1451

Slovensku (2016)

v mil. €

Zisk na Slovensku | 2,2 45,3 97,2 31,9

(2016) v mil. €

Pocet 4000 — 4999 5000 — 9999 4000 — 4999 | 10 000 —

zamestnancov na 19 999

Slovensku

Zdroj: Vlastné spracovanie podla www.finstat.sk a webovych strdnok maloobchodnych

spolocnosti Billa, Kaufland, Lidl, Tesco
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Spoloc¢nost” BILLA Aktiengesellschaft bola zalozend v roku 1953 (BILLA
webstranka, 2017). Najskor sa venovala predaju parfémov, v roku 1961 sa zacala orientovat’
na predaj potravin a bola premenovana z pévodného nazvu na BILLA. Samotny nazov firmy
reprezentoval predaj lacnych vyrobkoch. Samoobsluzny spdsob predaja bol v tej dobe
revoluc¢ny a spolo¢nosti sa vel'mi darilo. V roku 1965 mala 109 pobociek. V 70-tych rokoch
bola centrdla spolo¢nosti presunutd do Wiener Neustadt, kde sidli dodnes. Spolo¢nost’
BILLA je od roku 1996 stcastou medzinarodnej skupiny REWE, ktora sidli v Nemecku. V
deviatich krajindch ma viac ako 1500 filidlok. Na Slovensku pdsobi od roku 1993 a v
sucasnosti tu disponuje viac ako 100 supermarketmi.

Zaciatky spolo¢nosti Kaufland Dienstleistung GmbH & Co. KG sa datuji do roku
1930, kedy vstupil Josef Schwarz ako spolo¢nik do velkoobchodu Lidl & Co. (Kaufland
webstranka, 2017). Neskor bola spolo¢nost’ premenovana na Lidl & Schwarz KG a predmet
podnikania sa rozsiril z predaja juzného ovocia aj na predaj kolonidlneho tovaru a tovaru
dennej spotreby, na zéklade c¢oho vznikol potravinovy velkoobchod. V roku 1972 bola
centrala spoloc¢nosti prestahovand do Neckarsulmu, kde sidli dodnes. Prva velkoplosna
predajia bola otvorena v 1984 a zaciatky expanzie mimo Nemecka zacali v roku 1998, kedy
bola otvorena aj prva predajiia na tizemi Ceskej republiky. Nasledne o dva roky neskér bola
otvorend aj prva predajita na Slovenku, v Poprade. Momentélne mé4 Kaufland viac ako 1000
predajni v Europe a 63 predajni na Slovensku.

Spolo¢nost’ Lidl Stiftung & Co Kg patri tiez do nemeckej skupiny Schwarz, ktora je
podl'a spolo¢nosti Deloitte Stvrtou najvacSou obchodnou spolo¢nost'ou na svete a zaroven
najvacsi maloobchodny predajca pochadzajici z Eurdpy (Deloitte, 2017). Zaciatky
posobenia spolo¢nosti sa datuji do 70-tych rokov minulého storocia, kedy boli otvorené prvé
predajne. Po tspesnej expanzii v ramci Nemecka v priebehu 80-tych rokov, sa spolo¢nost’
postupne rozsirovala po celej Eurdpe, kde ma viac ako 9500 predajni. Okrem Eur6py posobi
od roku 2017 aj na americkom trhu. Svoju expanziu v ramci Slovenskej republiky zacal v
roku 2004 otvorenim prvych Strnastich predajni. V stcasnosti tu spolo¢nost’ reprezentuje
130 predajni, logistické centra v NemsSovej, Seredi a PreSove a centrala, ktora sidli od roku
2011 v Bratislave (Lidl webstranka, 2017). Predtym bol chod spolo¢nosti Lidl riadena
z centraly v Prahe.

Tesco plc je britsky retazec hypermarketov a obchodnych domov, ktory vznikol v
roku 1919 vo Velkej Britanii. Spolo¢nost’ bola zalozend Jackom Cohenom, povodom z
Pol'ska a je najvac¢Sim obchodnym ret'azcom v Spojenom kralovstve. Od trhovych stankov

sa Tesco postupne rozrastalo, v roku 1947 sa dostalo na londynsku burzu a o devit’ rokov
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neskor otvorilo prvy samoobsluzny obchod. V roku 1961 bola spolo¢nost’ najvacsim
obchodom v Eur6pe, za ¢o sa dostala do Guinessovej knihy rekordov. V devitdesiatych
rokoch expandovali mimo Velkt Britaniu a otvorili si pobocky v strednej Eurdpe. Neskor
vstlpili aj na trhy mimo Eurdpy, napriklad v roku 1998 do Thajska, 1999 do Juznej Korei,
v roku 2003 do Japonska, 2004 Ciny (Tesco webstranka, 2017). Celosvetovo mé viac ako
6800 obchodov a viac ako 460 000 zamestnancov. Na Slovenku posobi spolocnost’ od roku

1996 a ma tu otvorenych viac ako 150 obchodov r6znych formatov.

4.1.1 CSR vybranych maloobchodnych retazcov

Ako mozno vidiet' v tabulke 2, vybrané maloobchodné spolo¢nosti maju v ramci
spolocenskej zodpovednosti podobné priority. Kazda z nich vyvija zodpovedné aktivity
v oblasti vyrdbania a predaja produktov sohladom na trvalu udrzatelnost a ekologiu.
Takisto vSetky pomdhaju spolo¢nosti ako takej prostrednictvom réznych spolocensky CSR

projektov.

Tabulka 2: Prioritné oblasti v ramci CSR stratégii materskych spolo¢nosti

CSR stratégia
materskej m HKaufla nd TESCO
spoloc¢nosti —
prioritné oblasti

Sortiment

v
v

X

v

Zdroj: Vlastné spracovanie podla webovych stranok materskych spolo¢nosti Billa,

Kaufland, Lidl, Tesco

Zivotné prostredie

Zamestnanci

SSSS
SSSS

Spolocnost’

Spolo¢nost” Billa uvadza Styri prioritné oblasti, ktorym sa vramci svojej CSR
stratégii venuje. NajdolezitejSie priority su vyroba a predaj zelenych produktov, zodpovedné
aktivity v oblasti energetiky, podnebia a Zivotného prostredia, podpora zamestnancov
a socialnych zaviazkov. Od roku 2008 vydala uz péat udrzatelnych sprav, ktoré popisuji
a hodnotia zodpovedné aktivity v ramci Styroch vybranych priorit. V kazdej oblasti popisuje

hlavny ciel’ spolo¢nosti, stratégie, kI'icové ukazovatele vykonnosti, ale i vyhl'ady a ciele do

34



budicna. Osobitna internetova stranka ako i nézov iniciativy sa nazyva ,spolocne
udrzatel'né”.

Spolo¢nost’ Kaufland sa tiez v rdmci svojej CSR stratégie zamerala na udrzatelnost’.
Svoje zodpovedné aktivity ma pomenované ,,Clovek a Zivotné prostredie” a v ramci svojej
spolocenskej zodpovednosti sa venuje zodpovednej tvorbe sortimentu, ochrane zZivotného
prostredia a spolocenskej zodpovednosti ako takej. Spolu so svojou sesterskou spolo¢nost’ou
Lidl sa zavédzuje v ramci svojich firemnych zasad k preberaniu ekonomickej, spolocenskej a
ekologickej zodpovednosti pri kazdodennej praci.

Vsetky spolocensky zodpovedné aktivity spolo¢nosti Lidl, sprevadza motto ,,Na
ceste k lepSiemu zajtrajSku.” Oproti CSR stratégie sesterskej spolo¢nosti Kaufland, ma Lidl
medzi svojimi prioritami aj starostlivost’ o zamestnancov. Materska spolo¢nost’ v Nemecku
nechava vo vybere projektov podporujucich CSR jednotlivym krajindm volnt ruku. Zastava
nazor, ze kazda krajina mé svoje Specifikd a potreby, na ktoré je potrebné reagovat
prostrednictvom zacielenych CSR projektov. VSetky krajiny zasielajii kvartalne spravy
krajinach. Tie najzaujimavejSie projekty sa zdiel'aju v rdmci webinarov a jednodnového
inSpirativneho stretnutia.

Zakladnym mottom, ktoré sprevadza spolocensku zodpovednost’ spolocnosti Tesco
je, ze ,,kazda mala pomoc robi vel'ké rozdiely*. Tymto spdsobom poukazuje Tesco na to, ze
malymi krokmi a aktivitami, ktoré kazdy den robia na celom svete ako i podporou
globdlnych iniciativ, menia svet k lepSiemu. Vytvara ,,Plan malej pomoci”, kde podrobne
rozpisuje svoje ciele a aktivity v prioritnych oblastiach spolocenskej zodpovednosti.
NajdolezitejSie tri oblasti, v ktorych vykonéava svoje aktivity su l'udia, produkty a miesta.
Tesco na rozdiel od ostatnych vybranych maloobchodnych spolo¢nosti kladie omnoho vac¢si
doraz na boj proti plytvaniu potravin. Monitoruje a znizuje potravinovy odpad vo svojom
dodévatel'skom retazci a vyddva spravu, v ktorej st stanovené ambicidzne ciele v tejto
oblasti. Zakladnym cielom spolocnosti je znizit' do roku 2030 potravinovy odpad na

polovicu v ramci svojho globalneho fungovania.

4.1.2 CSR vybranych maloobchodov na Slovensku

Spolocenska zodpovednost’ vybranych maloobchodnych spolo¢nosti méa v porovnani
so CSR materskych firiem svoje odliSnosti a Specifika. V nasledujicej tabulke sme sa
zamerali na porovnanie najdolezitejSich aspektov spolocenskej zodpovednosti vybranych
maloobchodov posobiacich na Slovensku. Najvic¢si problém sme zaznamenali pri uréovani
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prioritnych CSR oblasti spolo¢nosti Billa a Tesco. CSR priority tychto spolocnosti sme

vydedukovali zinformécii v ramci jednotlivych sekcii uvedenych na webstranke

prostrednictvom ktorych komunikujt informacie o sebe spolo¢nosti ako take;.

Tabulka 3: CSR vybranych maloobchodnych spolo¢nosti na Slovensku

Kategoria E]m KKaufland TESCO
Oddelenie )
o .. | Oddelenie CSR
, Obcianske CSR v ramci v
Zodpovednost N : v ramci Useku .y
zdruZzenie Billa Useku . Nadacia Tesco
za CSR o . firemne;j
P'ud’om firemne;j oo
o komunikacie
komunikacie
o] U
°
CSR logo ( ) X A ) '
Em o Mot ceotE Nadécia Tesco
Rk Llepsiemu
zajtrajsku.
Lud’ i
,»Na ceste ”kgil?lrrllli ‘2’1 rllih
CSR motto X X k lepSiemu .
o prinaSame
zajtrajsku oy o
nie¢o naviac.
Dodéavatelia Dodavatelia
Sortiment Sortiment Sortiment Sortiment
. Spolocnost’ Spolocnost’ Spolocnost’ Spolocnost’
CSR t .. , .. , ) .
SR priority Zivotné Zivotné Zamestnanci Zamestnanci
prostredie prostredie Zivotné Zivotné
prostredie prostredie
Sekcia Tesco
Sekcia — SR —
Samostatna ,.Sortiment* Sekcia »Spolocenska
sekcia ku ,,0.z. Billa Spolo¢nost’ — Sekcia — zodpovednost™
CSR na 'udom* ,,Clovek »Spolocenska (podrobne
webovej ,Jdeme a zivotné zodpovednost™ opisuje len
stranke ekologickou prostredie ¢innosti
cestou Nadacie
Tesco)

Zdroj: Vlastné spracovanie podla webovych stranok maloobchodnych spolocnosti Billa,

Kaufland, Lidl, Tesco

Spolo¢nost’ Billa realizuje spoloCensky zodpovedné aktivity prostrednictvom

Obcianskeho zdruzenia Billa 'ud’om a spolo¢nost’ Tesco cez Nadaciu Tesco, ktorych loga
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st znadzornené v tabulke 3. Na rozdiel od nich sa sesterské spolo¢nosti Kaufland a Lidl
venujii spolodenskej zodpovednosti prostrednictvom Oddelenia CSR v ramci Useku
firemnej komunikacie. V spolo¢nosti Lidl tento Usek spada priamo pod generalneho
riaditel’a spolo¢nosti, ktory je priamo zapojeny do procesu rozhodovania a aktivne sa o danti
tému zaujima. Na rozdiel od spolo¢nosti Kaufland, Lidl prezentuje ucelenejSiu stratégiu
svojej spolocenskej zodpovednosti. Medzi svoje priority zaraduje Lidl v tejto oblasti aj
spravodlivé praktiky pri jednani s dodavatel'mi a starostlivost o zamestnancov. Okrem
priorit spolocenskej zodpovednosti, komunikuje svoj vyznam CSR pre spolocnost,
a aktivity v jednotlivych prioritnych oblastiach. VSetky CSR aktivity sprevadza logo
s mottom. Spolo¢nost’ Billa ma na zéklade nasej analyzy webstranky podobné zameranie
v spolocenskej zodpovednosti ako spolo¢nost’ Kaufland, aj ked’ Kaufland sa zameriava viac
na kvalitny sortiment a ochranu zivotného prostredia, Billa ddva do popredia skor aktivity
svojho obcianskeho zdruZzenia. Na druhej strane spolo¢nost’ Tesco ma podl’a svojho popisu
na webovej stranke podobné zameranie CSR ¢innosti ako spolo¢nost’ Lidl. Na rozdiel od
nej, vSak Tesco uvadza komplexnejsie informacie len k Nadacii Tesco. Na zaklade vyskumu,
ktory zrealizoval Herpen et al. (2003) mozno vyhodnotit, Zze kazda z vybranych
maloobchodnych spolo¢nosti sa do uréitej hibky venuje $tyrom odporiiéanym oblastiam
v ramci CSR. Maloobchodné spolocnosti sa venujii aj environmentdlnym aspektom a

vztahom so zdkaznikmi, zlepSovanim celkovej kvality sortimentu i darcovstvu.

CSR vybranych maloobchodnych retazcov v oblasti ,, Sortimentu “

Vsetky vybrané maloobchodné spolocnosti posobiace na Slovensku sa do urcitej
miery venuju v ramci svojej spolocenskej zodpovednosti aj vyrobe a predaju kvalitnych
produktov. Ponuka kvalitného sortimentu, vyradbaného s ohladom na environmentédlne
aspekty pri dodrzani etickych noriem sa stava konkuren¢nou vyhodou maloobchodnej firmy.
Spolo¢nost” ako taka kladie ¢im d’alej tym vécSie poziadavky na dostupnost’ kvalitnych
a zdravych vyrobkov za primerané ceny, ¢omu sa musia maloobchodnici prispdsobit’.
Z tohto hl'adiska nie je prekvapujice, ze vSetky Styri spolocnosti majii v ponuke vyrobky
svojich 1 cudzich znaciek pod oznacenim ,,bio*. Spolo¢nost’ Billa mé4 dokonca dve svoje
znacky zamerané na predaj bio produktov, a to ,,naSe bio*“ a ,,ALNATURA®. Takisto sa
zameriava na predaj kvalitného sezénneho ovocia, zeleniny amédsa od slovenskych
dodavatel'ov. Aj ked’ to Tesco na svojej stranke neuvadza, z osobnych skusenosti mézeme
povedat’, Ze ma vo svojej ponuke produkty bio a vyraba aj produkty bez lepku ¢i laktozy.

Ako je mozné vidiet v tabulke 4, sesterské spolocnosti Lidl a Kaufland informuju
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spotrebitel'ov o svojich produktoch podrobnejsie a zaroven pri vyrobe svojich produktov
podporuji podobné iniciativy zamerané na ochranu mori, zivo¢ichov, lesov, trvalo
udrzateI'ného pestovania kakaa, prania ¢i Cistenia. Najviac Specificka je v oblasti sortimentu
spolo¢nost’” Lidl. Prostrednictvom konceptu privatnych znaciek, ktoré tvoria 80% jeho
predavanych produktov, ma spolo¢nost’ vplyv na kvalitu svojich produktov a zarucené
priaznivé ceny vdaka velkému mnozstvu odoberaného tovaru, o upeviiuje jej pozicie

najviac ziskovej maloobchodnej spolo¢nosti na Slovensku.

Tabul’ka 4: Bio oznacenia a certifikaty udrzatel'nosti sortimentu vybranych maloobchodov

BILLA| KKaufland TESCO
¢ B

bio <b Bil

== gaic

0
sz

ALNATURA

s‘oqaism Fiky, g
Qi Nz
% \\\;@ FAIRTRADE ﬁmmhel

Skosané na obsah Skodlivin

®
FAIRTRADE
COCOA PROGRAM

Cel

rtified
Kakao

cemeen
SEETNRe
8Ex000
MSC
gl

O

HEALTHY

£

Zdroj: Vlastné spracovanie podla webovych stranok maloobchodnych spolocnosti Billa,

Kaufland, Lidl, Tesco
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CSR vybranych maloobchodnych retazcov v oblasti ,, Spolocnost

Zameranie CSR stratégii maloobchodnych spolocnosti na projekty podporujuce
spolo¢nost’ ako takd, ma svoje opodstatnenie. Tieto projekty byvaji z pohl'adu spotrebitel'ov
najviac komunikované a viditeI'né. Kazdy z vybranych maloobchodov ma v tejto oblasti
svoju vlastni Specificka stratégiu. Tabulka 5 zobrazuje najznamejSie CSR projekty
jednotlivych spolocnosti. Spolo¢nost’ Billa sa zameriava na projekty podporujuce zdravie.
Dlhodobo spolupracuje s Uniou slabozrakych anevidiacich a orientuje sa na najmi na
projekty suvisiace so zrakom a podporou slabozrakych ¢i nevidiacich. V skolskom roku
2016/2017 identifikovali v ramci projektu ,,Zdravé oci v skolke* 14% deti s odhalenou
poruchou zraku (Billa webstranka, 2017). Na druhej strane spolo¢nost’ Kaufland zameriava
svoje projekty na spolupracu s Cervenym krizom. Okrem darovania krvi, podporuje rozne
podujatia Cerveného kriza a organizuje Potravinovi zbierku pre Pudi v nudzi. Lidl svoje
¢innosti zameriava na podporu deti a mladeze, ich vzdeldvania a zdravia. Podporuje
dlhodobé projekty, ktoré na seba nadvdzuji. V ramci projektu ,,Rozpravky, ktoré potesia
vSetky deti“ daruje do nemocnic zivot-zachraiiujuce pristroje, ktoré pomahaji
novorodencom v prvych diioch ich zivota. Za tri roky fungovania projektu st to stroje
v celkovej hodnote 2,5 mil. eur (Lidl webstranka, 2017). MladSie deti mozu travit' vd’aka
projektu Zihadielko volny &as na dvadsiatich modernych ihriskach. Skolopovinné deti
druhého a treticho roc¢nika oslovuje s knizkou o dopravnej vychove, prvej pomoci a
prostrednictvom rdznych sitazi ¢i finanénych prispevkov pre Skoly pri otvoreni novych
alebo zrekonstruovanych predajni v blizkom okoli. Okrem toho, Ze tymto spé6sobom poméaha
v oblastiach, kde je to naozaj potrebné, oslovuje tym aj rodi¢ov, ktori st délezitou skupinou
spotrebitel'ov a deti, budicich zdkaznikov ¢i zamestnancov. V porovnani s ostatnymi
spolo¢nosti sa Tesco nezameriava na jednu liniu projektov, ktoré by na seba nadvizovali,
resp. by ich spdjalo nieCo spolocné, orientuje sa na viaceré oblasti. S projektom ,,detska
atletika“ podporuje vzt'ah k $portu u malych deti. Dalej organizuje projekt ,,Vy rozhodujete,
my pomahame*, do ktorého sa mézu zapojit’ neziskové organizacie ¢i Skoly a na zaklade
vyberu zédkaznikov prispeje na podporu vybranych komunitnych projektov finanénu Ciastku.
Na druhej strane potravinova zbierka je zamerand na pomoc 'udom v nidzi ¢i domovom
dochodcov. Popritom celorocne poméha s organizovanim réznych charitativnych zbierok.
Celkovo mozeme aktivity v tejto oblasti zhodnotit’ tak, ze kazda maloobchodna spolo¢nost’
ma v tejto oblasti vlastné predstavy, ktoré v rdmci spolocenskej zodpovednosti podporuje.

Za najstrategickejsiu povazujeme stratégiu spolocnosti Lidl, ktord si touto formou oslovuje
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budicu generaciu zdkaznikov ¢i buducich zamestnancov, ¢o je pre maloobchod vel'mi

dolezité.

Tabulka 5: CSR projekty vybranych maloobchodnych spolo¢nosti v oblasti ,,Spolo¢nost™

Billa
e partner HYBSA Slovensko, Avon pochod proti rakovine
prsnika a Dvojickovo
e zbierka pre Stvornohé oci

m Obcianske zdruZenie Billa Tud'om
e nakupny asistent — odborne vyskoleny zamestnanec na
- pomoc nevidiacim a slabozrakym pri ich nakupe
(). e zdravé o€i v $kolke — zdravotna edukacia a kontrola zraku
S adom deti v slovenskych skolkach.

e spolupraca s Uniou nevidiacich a slabozrakych
e dobrovolnictvo — projektu ,,Rande so svojim mestom
e detsky tdbor — pre 100 deti zo socidlne slabsich rodin

e partner Cerveného kriza — darovanie krvi, podpora aktivit
Cerveného kriza, podpora podujati prezentujucich &innosti
Cerveného kriza, potravinova pomoc pre Iudi v nudzi

e podpora projektu ,,Na veku zalezi*

K Kaufland

e rozpravky pre vSetky deti — darovanie Zivota-
zachranujucich strojov do slovenskych nemocnic.
e ihrisk4 Zihadielko — za dva roky Lidl postavil 20 detskych

ihrisk v celkovej hodnote 1,74 mil. eur v mestach, za ktoré¢
zakaznici najviac hlasovali

e podpora zakladnych kol — finan¢na podpora $kdl v okoli
novootvorenej alebo zrekonstruovanej Lidl predajne
e e knizky pre Skoldkov — knizky pre vSetkych druhdkov
| @ ! a tretiakov zakladnych $kol: Kamil a Emil na cestach,
- " Kamil a psik zdravotnik, Ako Kamilko stretol Emilka
T e ckohra—sutaz pre zékladné a stredné Skoly v zbierani PET
. fliad multifunkéné ihriskd ainé $portové pomdcky
v celkovej hodnote 210 000 eur

o detska atletika — podpora $kol a atletickych centier
nakupom atletickych pomdcok v hodnote 80 000 eur
e vy rozhodujete, my poméhame — zékaznici si vyberaju,

TESCO

——— ktory komunitny projekt podpori Tesco finan¢nou ¢iastkou
e potravinova zbierka — darovanie potravin pre l'udi v ntidzi
0 e finantna pomoc neziskovym organizaciam pri otvarani

W novych predajni

Nadécia Tesco

e charitativne zbierky — pomoc neziskovym organizaciam
pri organizacii zbierky. V projekte Tesco beh pre zivot
bolo za 8 rokov vyzbieranych viac ako 436 000 eur.

Zdroj: Vlastné spracovanie podla webovych stranok maloobchodnych spolocnosti Billa,

Kaufland, Lidl, Tesco
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CSR vybranych maloobchodnych retazcov v oblasti ,, Zivotné prostredie

V oblasti zivotného prostredia maji spolo¢nosti Billa, Kaufland a Lidl podobné
zameranie. Na rozdiel od nich, spolo¢nost’ Tesco nekomunikuje svoje aktivity v tejto oblasti,
preto sa zameriame na porovnanie aktivit len troch maloobchodnych spolo¢nosti. Tie sa
vSetky zameriavaju na zniZenie spotreby energie a emisii. Napriklad Billa dosiahla od roku
2015 zniZenie spotreby elektrickej energie v predajniach v hodnote 3 320 000 kWh, ¢o je jej
priemerna ro¢na spotreba v desiatich predajniach (Billa webstranka, 2017). Spolo¢nost’ Lidl
dostala za tato iniciativu aj Certifikat zodpovednej spolo¢nosti od organizacie ENVI-PAK za
prispevok k spore energie a zniZeni emisii sklenikovych plynov v mnozstve 12 215 825,78
kg CO? (Lidl webstranka, 2017). Takisto sa vSetky venuju recyklacii. Okrem papiera a plastov
recykluje spolo¢nost’ Kaufland aj rézne iné materidly ako kartonaZz, lepenku, folie, drevo,
polystyrén, prenosné batérie, bioodpad ¢i Srot. Spolu so sesterskou spolo¢nostou Lidl tlacia
vsetky letaky na 100% recyklovany papier. Podporuju aj pouzivanie elektromobilov a e-
bikov. Pri niektorych predajniach ¢i centréle je mozné ich bezplatné dobitie. Spolo¢nost’ Billa
dokonca kupila dva elektromobily, ktoré sluzia pre zamestnancov ako referencné vozidla.
Sesterské spolo¢nosti Kaufland a Lidl maju podobné opatrenia pri zabezpeceni chodu svojich
budov. Vsetky budovy vyuzivaji energeticky nenaro¢né technoldégie a maju LED osvetlenie.
Nové ¢i zrekonstruované predajne vyuzivaju na karenie rekuperéciu, ktord na vykurovanie
vyuziva odpadové teplo z chladiarenskych boxov. Na druhej strane na chladenie pouzivaju
ekologické chladivo. Proti iniku chladu majt sklené dvere na mraziarskych boxoch Specialne
ochranné krytie. V tomto pripade moézeme povedat, ze v technickom zabezpeceni
ekologickejsich procesov maju tieto dve spolognosti podobné az rovnaké stratégie. Specifické
je v tejto oblasti logistické centrum spolocnosti Lidl v Seredi, ktoré sa ako jedind budova na
Slovensku a 14. vo svete mdze pysit prestiznym certifikitom BREEAM s najvyS$Sim
ocenenim ,,Outstanding®. Okrem Standardov novych predajni, ktoré boli uz opisané,
disponuje logistické centrum aj systémom zadrziavania dazd’ovej vody prostrednictvom
vsakovacich nadrzi ardznymi inymi opatreniami. Zarovenn medzi dlhodoby a velmi
populdrny regionalny projekt z tejto oblasti patri ,,Voda pre stromy”, v ramci ktorého za kazda
predanu 1,5 litrovli minerdlnu vodu znacky Saguaro, daruje Lidl 1 cent na vysadbu novych
stromCekov v Tatrach. Spolu tak uz v Tatrach rastie 685 000 stroméekov na ploche vécsej

ako 280 hektarov. Na vysadbe sa kazdoro¢ne podiel’aju aj samotni zamestnanci.
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Tabulka 6: CSR aktivity vybranych maloobchodnych spolognosti v oblasti ,,Zivotné

prostredie

BILLA

nova energeticka politika, v rdmci ktorej sa Billa zaviazala
znizit’ spotrebu energie a znizit’ $pecifické emisie CO?
recyklécia papieru a plastov

bezplatné dobijanie elektromobilov pri niektorych
predajniach a centrale spolo¢nosti

dva sluzobné elektromobily pre zamestnancov

Kaufland

projekt ,,Zeleny Kaufland“— aktivity, ktoré poméhaju
zlepsit’ Zivotné prostredie

zniZenie emisii a spotreby energie

vSetky budovy vyuzivaji energeticky nenaro¢né
technologie a maji LED osvetlenie

vykurovanie novych predajni rekuperaciou,

chladenie s vyuzitim ekologického chladiva

recykléacia roznych materialov

letaky, kancelarsky papier su 100% recyklovatel'né
podpora kampane Detox od Greenpeace

boj proti plytvaniu potravin objednavanim reélnej spotreby
a znizovanie cien produktov s bliziacim sa datumom
spotreby

| Naceste |
i Rlepsiemu ¢
zajtrajsku. |

projekt ,,Voda pre stromy* — sadenie strom¢ekov v Tatrach
logistické centrum v Seredi s prestiznou certifikaciu
BREEAM v najvy$Som stupni Outstanding

VSetka energia dodand do objektov  pochadza
z obnovitel'nych zdrojov

Predajne a logistické centra postavené z tepelnoizolacnych
materidlov

znizovanie spotreby energie vdaka regulacii osvetlenia,
pouzivanie Uspornych Zziariviek

chladiace amraziace systémy sa vyznacuju nizkou
spotrebou energie

separacia a recyklacia odpadu

vSetky  letdky, kanceldrske papiere su  100%
recyklovatel'né

certifikdt zodpovednej spolocnosti od organizacie ENVI-
PAK za prispevok k tspore energie emisii sklenikovych|
plynov v mnozstve 12 215 825,78 kg CO?

nabijacie stanice pre elektromobily a e-biky

- e

aktivity vtejto oblasti nie st uvedené na webstranke
spolocnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie podla webovych stranok maloobchodnych spolocnosti Billa,

Kaufland, Lidl, Tesco
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CSR vybranych maloobchodnych retazcov v oblasti ,, Dodavatelia *

V tejto oblasti maju podobné smerovanie spolocnosti Billa, Kaufland a Tesco, ktoré

sa orientuju na spolupracu so slovenskymi dodavatelmi ako mozno vidiet' v tabul’ke 7.

Spolo¢nost’ Lidl kladie skor vel’ku prioritu na dodrziavanie etického kddexu, ktory vytvorila

¢i na dodrziavanie protikorupénych opatreni, ako zaobchadzanie s darmi, pozvankami ¢i

inymi prispevkami, princip Styroch oc¢i pri vyberovych konaniach, schvalovani platieb ¢i
y y )

pravidla pri uzatvérani a kontrole zmlav.

Tabul’ka 7: CSR aktivity vybranych maloobchodnych spolo¢nosti v oblasti ,,Dodavatelia“

BILLA

od roku 2015 podpora Eurdpskej iniciativy Supply Chain
Initiative

sezonne ovocie azelenina od slov. dodavatelov:
zahradkarske sluzby — PAULIS, zelenina — VITAL-ZEL,
AGROMACAJ, ovocie — BONI FRUCTI ainé druhy
ovocia a zeleniny v stalej ponuke pod znackou ,,Slovenska
farma“

Cerstvé miso od slovenskych farmarov: farma bykov
v Jurovej, farma o$ipanych vo Velkom Duri, farma hydiny
v Padéni

K Kaufland

od roku 2014 podpora Eurdpskej iniciativy Supply Chain
Initiative
regionalny sortiment

podpora iniciativy Supply Chain Initiative

podpora iniciativy Business Social Compliance Initiative
v ramci europskej Asociacie zahrani¢ného obchodu
vytvorenie  vlastného kodexu scielom zlepSenia
minimalnych  socidlnych S$tandardov  u dodavatelov
z roznych krajin

eticky kédex ako sucast’ kazdej zmluvy, kde si zakotvené
Standardy ako zdkaz detskej a nutenej prace ¢i zadkaz
diskriminacie, doraz na bezpecnost prace aochrany
zdravia na pracovisku

dodrziavanie protikorupénych opatreni

TESCO

spolupraca so slovenskymi dodévateI'mi: ¢aj elixir —
AGROKARPATY, med amedovina — APIMED, bio
slnecnicové slovenské oleje — Buslak oil, syrové delikatesy
a prirodné syry — Farma Vychodna, pekarenské vyrobky —
DUMAS PLUS, lososovité ryby — Rybarstvo Pozehy,
mésové vyrobky — Cimbal’dk

Zdroj: Vlastné spracovanie podla webovych stranok maloobchodnych spolocnosti Billa,

Kaufland, Lidl, Tesco
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CSR vybranych maloobchodnych retazcov v oblasti ,, Zamestnanci

Spolocnost’ Lidl ma ako jedind z vybranych maloobchodnych spolo¢nosti uvedenu
starostlivost’ 0 zamestnancov ako svoju prioritu v ramci spolocenskej zodpovednosti. Tesco
ako druhy najvacsi sikromny zamestnavatel’ na Slovensku sice uvadza, Ze najdolezitejSimi
su pre spolo¢nost’ 'udia, a to zdkaznici, zamestnanci a dodéavatelia, blizSie vSak starostlivost’
o zamestnancov nespecifikuje (Tesco webstranka, 2018). V spolocnosti Lidl pracuje viac
ako 3800 zamestnancov a spolocenska zodpovednost’ voc¢i nim predstavuje d’al$iu vyznamnu
oblast’ aktivit spolo¢nosti. ,,udia tvoria Lidl” je hlavna myslienka spolocenskej
zodpovednosti zameranej na zamestnancov. Svoje iniciativy v tejto oblasti prezentuje
prevazne na socialnej sieti LinkedIn. Velky doraz je venovany vzdeldvaniu zamestnancov,
v ramci ktorého majii zamestnanci moznost’ zacastiiovat’ sa pocas roka réoznych odbornych
¢i soft-skillovych Skoleni, jazykovych kurzov, konferencii. Medzi oblibené rozvojové
programy patri koncept Mentoring I, ktory je zamerany na buducich veducich zamestnancov,
kde sa s pomocou sktisenych mentorov ucia ako viest’ I'udi a efektivne komunikovat’ na
manazérskej urovni a koncept Mentoring Il pre skiisenych veducich timov. Medzi d’alSie
rozvojové aktivity pre zamestnancov patri aj interny a externy koucing a narodnd i
medzinarodnd ,,job rotation”, kde maji moznost’ vyskusat’ si inll pracu v ramci spolo¢nosti
na Slovensku, popripade pracovat’ na réznych pracovnych pozicidch v zahranic¢i. Novi
zamestnanci sa zapracovavaju na poziciu formou ,,.Learning by doing” a maju k dispozicii
svojho trénera a patréna. Zaroveil maji zamestnanci posobiaci v spolocnosti pristup k
,dovernikovi®“. Dovernik je nestranna osoba, s ktorou je mozné dohodnut’ si stretnutie
a prebrat’ témy, ktoré daného zamestnanca trapia a nasledne spolu prichadzajii na vhodné
rieSenia situacie. Volné pracovné pozicie sa prioritne obsadzuju z internych zdrojov a
aktivne sa podporuje kariérny rast. Samozrejmostou je aj balik benefitov, ktory sa
kazdoro¢ne vylepSuje na zaklade spétnej vidzby zamestnancov. Spolu so zamestnancami
vytvorila spolo¢nost’ Lidl zamestndvatel'ski znacku, kde boli vd’aka vyuzitiu pristupu
,»zdola” definované firemné hodnoty. Komunikacia Lidl ako zamestnavatel’a je tvorena na
zaklade identickych vyrokov zamestnancov, ktori su zaroven ambasadori znacky. Cela

kampaii je komunikované pod heslom ,,Aj ja som Lidl”.

4.1.3 Komunikdcia CSR vybranych maloobchodov voci stakeholderom

Literatira uvadza, Ze komunikacia o zodpovednosti firiem sa na tGrovni dcérskej
spolocnosti znizuje (Frostenson et. al 2011). Elg a Hultman (2016) vo svojej Studii tvrdia,

ze za vyzvu v spravnom chdpani spolocenskej zodpovednosti medzi maloobchodnikom
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a spotrebitelom povazuju to, ked si chci spotrebitelia zvazit' aspekty spolocenskej
zodpovednosti, ale nie je pre nich jednoduché ziskat’ relevantné informacie. Po analyze
webstranok vybranych maloobchodnych spolo¢nosti pdsobiacich na slovenskom trhu
modzeme tvrdit, Ze komunikacia CSR aktivit spolo¢nosti Billa a Tesco na Slovensku naozaj
tento vyrok potvrdzuje. Tieto spolocnosti nemaju na svojich webstrankach popisani CSR
stratégiu, iniciativy avysledky v jednotlivych prioritnych oblastiach predstavenych
v predchadzajtcej podkapitole. Spolo¢nost’ Billa nemé na svojej webstranke ani sekciu pod
nazvom ,,spolo¢enska zodpovednost™. Ciastkové informécie o jej zodpovednych aktivitach
modze spotrebitel’ ziskat’ po preStudovani viacerych sekcii. Najviac informacii poskytuje
o projektoch zameranych na spolo¢nost’ ako takl cez svoje ob¢ianske zdruzenie. Na druhej
strane skupina REWE, do ktorej spolo¢nost’ patri, poskytuje ucelené informacie o globalnom
zamerani spolocenskej zodpovednosti pre vSetky spolo¢nosti, ktoré do skupiny patria.
Podobna komunikécia CSR je aj na strane spolocnosti Tesco, ktora sekciu k spolocenske;j
zodpovednosti sice ma, ale je zameranad na aktivity Nadacie Tesco, ostatné priority st
spomenuté velmi okrajovo, ato par vetami. Materskd spoloCnost’ poskytuje komplexné
informécie o jej CSR stratégii a od roku 2002 vydadva CSR spravu, ktord jej Cinnosti
analyzuje. Spolo¢nosti Lidl aKaufland komunikuji svoju CSR stratégiu v sulade
s materskou spolo¢nostou. Kazdé spolocnost’ komunikuje regionélne projekty, v globéalne
nastavenych prioritnych oblastiach. Na druhej strane je potrebné zdoraznit, Ze celkovo
najucelenejsiu a najprehladnejSiu komunikaciu svojej CSR stratégie a vysledkov v tejto
oblasti ma materskd spolocnost’ Tesco. Jej komunikaciu spolocenskej zodpovednosti
povaZujeme za najucelenejSiu a najpresvedcivejsiu, ¢o mdze na spotrebitel’a vplyvat’ vel'mi
doveryhodne. Poskytovanim komplexnych informécii sa spolo¢nost’ méze vyhnut’ tomu, ze
prezentacia spolocenskej zodpovednosti firmy bude pdsobit ako propaganda, na o

upozornili Elg a Hultman (2016).

Vplhv  spolocenskej zodpovednosti vybranych spolocnosti na ich ocenenia v ramci
Jednotlivych sutazi

Literatira poukazuje na to, Ze spolocenskd zodpovednost moze zlepSit
konkurencieschopnost’ maloobchodnej spolo¢nosti (Porter — Kramer, 2006). Rozne
hodnotenia, do ktorych sa vybrané maloobchodné spolo¢nosti zapajaja, hodnotia ich aktivity
v ramci spolo¢enskej zodpovednosti z viacerych pohladov. Vytvaraju obraz o tom, ¢i
aktivity, ktorym sa v ramci spoloc¢enskej zodpovednosti venuju, posilnili ich konkuren¢nu

vyhodu v porovnavanej oblasti voci ostatnym konkurentom. V ramci hodnoteni, ktoré
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analyzuji a porovnavaju projekty alebo dopady spolocenskej zodpovednosti i celkového

hodnotenia maloobchodnych spolo¢nosti sa mézeme zamerat’ na dvanést’ roznych hodnoteni

(tabul’ka 8).

Tabulka 8: Prehl'ad hodnoteni, ktorych sa zucastiiuji maloobchodné spolo¢nosti

Hodnotenia zamerané na spolo¢enski zodpovednost’
Via Bona Slovakia hodnotenie viacero kategorii spadajucich
pod CSR
Hodnotenia zamerané na marketing projektov, externu a internu komunikaciu a
Kreativitu

Prokop hodnotenie najlepSich PR projektov

Hermes komunikator roka komunikacia so zakaznikmi

Podnikové médium roka firemna komunikacia a kvalita
podnikovych médii

Muza merktra hodnotenie  kreativity v komunikécii

projektov v maloobchode

Digital Pie hodnotenie digitdlneho marketingu

Hodnotenie spolo¢nosti ako zamestnavatela

Najzamestnavatel hodnotenie verejnosti

Top Employer hodnotenie na zéklade HR auditu

Hodnotenie sortimentu

Best Buy medzindrodné  ocenenie  produktov
a sluzieb z hladiska kvality a ceny

Qudal private label hodnotenie spokojnosti a kvality sluzieb

na zéklade sklisenosti spotrebitel’'ov

Celkové hodnotenie spolo¢nosti

MasterCard obchodnik roka hodnotenie spotrebitel'ov o obchodnikovi
s potravinami

Najdoveryhodnejsia znacka hodnotenie spotrebitel'ov, ktorym
maloobchodnym  znackdm  najviac
doveruji

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a webovych stranok jednotlivych oceneni

Z tychto sut'azi je iba jedna zamerand na ocenenie spolocenskej zodpovednosti v rdmci
niekol’kych kategorii, Via Bona Slovakia, ktort organizuje Nadacia Pontis. Najviac sutazi
sa venuje hodnoteniu marketingovej stranky projektov, do ktorych je mozné zapojit’ sa aj
s projektami spoloGenskej zodpovednosti. Dalsie sutfaze si zamerané na Ciastkové
hodnotenia spolocenskej zodpovednosti, a to sortimentu ¢i spolocnosti ako zamestnavatel’a.
Dopady spoloc¢enskej zodpovednosti mézeme vyhodnotit’ na zédklade celkového hodnotenia
obchodnikov s potravinami v ramci sutaze ,,MasterCard obchodnik roka* a déveryhodnost’

vo¢i maloobchodu i privatnym znackam na zaklade sut’aze ,,NajdoveryhodnejSia znacka*.
y
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Zo stadie Herpen at al. (2003) vyplyva, ze ak sa maloobchodna spolo¢nost’ zameria na
¢innosti, ktoré su prospesné pre spolocnost’ a zaroven vyzaduju vysoky prispevok od nej
samotnej, zvysi sa doveryhodnost’ spotrebitelov voci tejto spoloCnosti a zlepsi sa aj jej
celkové hodnotenie, ¢o by sa malo prejavit’ v tychto hodnoteniach.

V oblasti sortimentu ziskali najviac oceneni Kaufland a Lidl. V hodnoteni Best Buy
Award 2017/2018 a Qudal private label 2016/2017 ziskal Lidl viac ako polovicu vsetkych
oceneni, ¢o potvrdzuje kvalitu jeho produktov za primerané ceny a pozitivnu skisenost’
spotrebitel'ov s jeho produktami. Na druhej strane najdoveryhodnejSou privatnou znackou

sa podl'a hodnotenia ,,NajdoveryhodnejSia znacka* stala K-Classic spolo¢nosti Kaufland.

Tabulka 9: Ocenenia maloobchodnych spolo¢nosti v oblasti ,,Sortiment*

e Best Buy Award 2017/2018 v dvoch kategoriach

e Best Buy Award 2016/2017 v Styroch kategdriach

e Qudal Private Label 2016/2017 v 6. kategoriach

|4 e Najdoveryhodnejsia znacka — 1. miesto v kategorii Privatne

K Kaufland znacky (K- Classic) 2016,2017

e Od rybarskych sieti k ponozkdm — Muza Merkura 2014 —
v katego6rii Top znacka

e Best Buy Award 2017/2018 v 24 kategoriach
e Best Buy Award 2015/2016 v 7 kateg6riach
¢ Qudal Private Label 2016/2017 v 25 kategoriach
Vitaz kategérie Medzinarodné maloobchodné ret’azce
e Jednotka v Cerstvosti — Muza Merkara 2015, 2 miesto
v kategoérii Top znacka

e Via bona Slovakia 2018 — Cena za prispevok k napiianiu
TESCO Ciel'ov udrzate'ného rozvoja (12. ciel — boj proti plytvaniu
potravin)

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a webovych stranok jednotlivych oceneni

Spolo¢nosti Billa a Tesco vyrazne zaostavaju za tymito hodnoteniami. Celkové hodnotenie
vSak odzrkadl'uje iniciativy spolo¢nosti tomto smere analyzované v predoslej sekcii.
Spolo¢nosti Kaufland a Lidl sa zameriavajii na svoje privatne znacky a vyroba tychto
produktov podlieha prisnym kvalitativnym Standardom, kvdli ziskaniu prislusnej
certifikécie.

Ako je mozné vidiet' v tabulke 10, v oceneniach spolocenskej zodpovednosti

v oblasti ,,Spolo¢nost™ dominuje spolo¢nost’ Lidl.
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Tabul’ka 10: Ocenenia maloobchodnych spolo¢nosti v oblasti ,,Spolo¢nost™

BILLA

Hermes komunikator roka 2015 v kategoérii obchodné retazce
2. miesto

K Kaufland

Hermes komunikator roka 2017 (3.miesto), 2016 (2.miesto)
v kategorii obchodné ret’azce

Vlozte kusok zodpovednosti do ndkupného kosika — Muza
Merkura 2016 v kategérii CSR v obchode

Thriska Zihadielko — Digital Pie 2017 v kategérii Performance,
Prokop 2016 v kategérii Community Relations, Hermes
komunikator roka 2016 v kategorii Inovativny marketingovy
pristup, Podnikové médium roka 2016, 3.miesto v kategorii
webové stranky

Kamil a Emil na cestich — Prokop 2016 v kategérii CSR
projekt

Kuchyna Lidla — Prokop 2016 v kategorii Business to
Consumer

Ekohra — Prokop 2016 v kategorii Community relations
Rozpravky, ktoré potesia vSetky deti — Muza Merkura 2015,
3.miesto v kategorii Promoaktivity a eventy, Podnikové
médium roka 2016, 2. miesto v kategérii Viral

Firemna komunikéacia — Prokop 2017, Hermes komunikator
roka 2017, Podnikové médium roka 2016, 2014 (ocenenia za
rozne formy komunikécie so spotrebitel'mi)

Hermes komunikator roka 2014, 2015, 2016, 2017 —1.miesto
v kategorii obchodné retazce, Cena verejnosti 1.miesto,
Absolutna cena verejnosti 1.miesto 2014 — 2017

Zodpovedna spolo¢nost’ — Muza Merkura 2016 — 1. miesto
v kategorii CSR v obchode

Hermes komunikator roka 2014 v kategorii obchodné ret'azce
2.miesto

Vy rozhodujete, my pomahame — Muza Merkura 2016, 3.
miesto v kategérii CSR v obchode

Potraviny domov — Via Bona Slovakia v kategoérii
Prozékaznicka firma roka

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a webovych stranok jednotlivych oceneni

Najviac oceneni ziskal Lidl za svoj CSR projekt ,,Ihriska Zihadielko®, ktory mal vel'mi vel’ky

marketingovy dosah. Takisto velké mnozstvo oceneni ziskal za svoju komunikaciu so

zakaznikmi €i uZ prostrednictvom webstranky alebo socialnych sieti. Ocenenia ziskali aj

jeho dalsie CSR projekty, na zédklade coho mozeme dedukovat’, ze Lidl sa venuje v rdmci

svojej spolocenskej zodpovednosti projektom, ktoré su pre spotrebitel'ov atraktivne.
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Ocenenie za spolocensky zodpovedny projekt zamerany na ochranu Zzivotného
prostredia ziskala spomedzi vybranych maloobchodov len spolo¢nost’ Kaufland s projektom

,»Zeleny Kaufland®, pod ktory patria vSetky iniciativy spolocnosti v tejto oblasti.

Tabul’ka 11: Ocenenia maloobchodnych spoloénosti v oblasti ,,Zivotné prostredie

BiLLA A
e Zeleny Kaufland — Mtiza Merkura 2015, 2. miesto v kategorii
KK ulland promo aktivity a eventy
X
X
Uz 00,

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a webovych stranok jednotlivych oceneni

Hodnotenie v oblasti ,,Zamestnavatel* je pre maloobchodnt spolo¢nost’ vel'mi
vyznamné. Tymto spdsobom sa dostdva do povedomia zamestnavatel'skd znacka
spolocnosti, o zvySuje zdujem o spolo¢nost’ ako zamestnavatela. Na druhej strane to
zvysuje doveru spotrebitel'ov voci maloobchodnikovi, ked’ze ako uviedli Apéria et al. (2004)
vo svojom prieskume, az 90% verejnosti chce, aby firmy prevzali socidlnu zodpovednost’
voci zamestnancom. Zaobchadzanie s nimi je vel'mi sledovanad téma, a preto aj ocenenia
v tejto oblasti su vel'mi dolezité. Najviac oceneni v tejto oblasti ziskala spolo¢nost’ Lidl, pre
ktori je starostlivost o zamestnancov jedna z priorit spoloCenskej zodpovednosti.
Uspechom v tejto oblasti bolo vytvorenie novej zamestnavatel'skej znacky tvorenej
samotnymi zamestnancami, ako i1iné interné projekty zamerané na posilnenie kultary ¢i
internej komunikacie. Uspechom v porovnani s ostatnymi maloobchodnymi spolo¢nostami
je najma ziskanie medzinarodného ocenenia Top Employer, ktoré ziskavaji spolocnosti na

zaklade HR auditu. ako i hodnotenie verejnosti v rdmci ocenenia ,,Najzamestnavatel.
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Tabul'ka 12: Ocenenia maloobchodnych spolo¢nosti v oblasti ,,Zamestnavatel

BiLLA N
e Najzamestnavatel — v kategorii obchod a sluzby v 2017, 3.
HKauflcmd miesto, v 2016 1.miesto
e Aj ja som Lidl — Nova zamestnavatel'skd znacka — Prokop
2017
e Lidl Sifra — Internd komunikacia — Prokop 2017
e Top Employer 2017, 2018
e Najzamestnavatel — v kategdrii obchod asluzby v 2017
1.miesto, 2.miesto v 2016
e Via Bona Slovania 2018 — v kategorii skvely zamestnévatel’
X
TESCO

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a webovych stranok jednotlivych oceneni

Z uvedenych vysledkov celkového hodnotenia a doveryhodnosti maloobchodnych
spolocnosti vyplyva, ze najlepsi obchodnik s potravinami je od roku 2014 spolo¢nost’ Lidl,
ktorej od roku 2013 prejavuje najlepSie sympatie aj verejnost. Zaroven je
najdoveryhodnejsim predajcom potravin. Na rozdiel od spolocnosti Billa, ocenenia

v celkovom hodnoteni ziskali aj spolo¢nosti Kaufland a Lidl.

Tabulka 13: Celkové hodnotenie maloobchodnych spolo¢nosti

BiLLA A
e MasterCard obchodnik s potravinami — 2. miesto v 2013,
¥ Kaufland 2014, 2015, 2016

e Mastercard obchodnik s potravinami 1.miesto: 2014, 2015,

2016
e Mastercard obchodnik s potravinami 3.miesto: 2013
e Mastercard Cena verejnosti: 2013, 2014, 2015, 2016

e NajdoveryhodnejSia znacka: 1. miesto v kategorii Predajca
potravin v 2016, 2017

e Mastercard obchodnik s potravinami 1.miesto: 2013
TESCO e Mastercard obchodnik s potravinami 3.miesto: 2014, 2015,
2016

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a webovych stranok jednotlivych oceneni
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Na zaklade tychto hodnoteni je mozné konStatovat, Ze celkovo najviac oceneni
ziskala v priebehu poslednych rokov spolo¢nost’ Lidl, d’alej Kaufland, Tesco a napokon
najmenej Billa. Kedze spolo¢nost’ Lidl ziskala ocenenie v celkovom hodnoteni ako
obchodnik s potravinami a takisto ziskala hodnotenie ako aj najdoveryhodnejsi predajca
potravin, na zéklade literatiry mézeme z toho dedukovat’, Ze ju spotrebitelia povazuji za
spolo¢nost’, ktora sa zameriava na ¢innosti prospesné pre spolocnost’ a ona sama prispieva
vyznamnou mierou k naplneniu tychto cielov (Van Herpen at al. 2003). V kazdom pripade
ak CSR ovplyviiuje konkurencieschopnost’ vybranych maloobchodnych firiem na
Slovensku, v naSom dotaznikovom prieskume by mali respondenti na zéklade vysledkov
jednotlivych sutazi povazovat za najaktivnejSiu v tejto oblasti spolocnost’ Lidl, dalej
Kaufland, Tesco anakoniec Billu. Zaroven na ziklade vysledkov marketingovo-
komunikac¢nych hodnoteni by mali byt CSR projekty spolo¢nosti Lidl spotrebitel'om najviac
zname v porovnani s ostatnymi maloobchodnymi spolo¢nostami. Na zdklade zamerania
hodnoteni spolocenskej zodpovednosti spolocnosti je mozné tvrdit’, Ze neexistuje hodnotenie
maloobchodnych spolo&nosti, ktoré by do hibky analyzovalo a porovnavalo ich spolo¢ensku
zodpovednost’ prostrednictvom dokladného auditu, na zaklade ktorého by sa dalo
vyhodnotit, aky vplyv ma ich spolocenska zodpovednost’ na Zivotné prostredie, spolocnost,
kvalitu sortimentu a postavenie zamestnavatela. Najmd CSR aktivity zamerané na
,»Spolo¢nost* su hodnotené vicSinou z marketingovej stranky. Forma komplexného
hodnotenia spolocenskej zodpovednosti maloobchodnych spolo¢nosti v kombinacii
s hodnotenim  marketingovej stranky, ,predaja“ mySlienky shodnotenim aktivit
spotrebitelmi, by vykazovala omnoho komplexnejsi a doveryhodnej$i obraz
o zodpovednom spravani danych firiem. Samotnym spotrebitelom by boli poskytnuté
informacie, ktoré mézu ovplyvnit’, resp. mozno aj zmenit’ ich nadkupné spravanie i postoj

k spolo¢nosti.

4.2 Analyza vysledkov dotaznikového prieskumu pre spolo¢nost’ Lidl

Z odbornej literatiry vyplyva, Ze doposiall bol skiimany vplyv spolocenskej
zodpovednosti firiem na nadkupné spravanie zédkaznikov a ich lojalitu v tercidlnom sektore
vel'mi obmedzene, vd¢sinou v ramci jednej Specifickej oblasti, napriklad zodpovednosti za
zivotné prostredie (Moisescu, 2017). Ked’Ze literatura poukazala na to, Ze aby mohli byt’
ciele spolocenskej zodpovednosti naplnené a aby mohla byt CSR stratégia dostatocne

vnimana a ocenend zdkaznikmi, musi byt’ podporovand zamestnancami (Ellen et al. 2006),
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je pre nds potrebné ziskat konkrétne informacie ohl'adom spoloCenskej zodpovednosti

maloobchodnika aj z pohl'adu jeho zamestnancov.

4.2.1 Postoj zamestnancov spolocnosti Lidl, Studentov a ostatnych

spotrebitelov k CSR

Uvodna otazka dotaznika bola venovana definicii spoloenskej zodpovednosti
firiem, ked’ze Maignan (2001) v ramci svojej Stadie upozornil na to, ze doterajSie vyskumy
sa venovali spoloCenskej zodpovednosti vo vSeobecnosti bez skumania, ako samotni
spotrebitelia vnimaju pojem spolocenskej zodpovednosti a ¢o si oni pod fiou predstavuji.
Ked'Ze definicia spoloc¢enskej zodpovednosti nie je presne vymedzend, Casto je mylne
zamienana s filantropiou ¢i sponzoringom. Z dotaznikového prieskumu vyplynulo, ze 83,7%
administrativnych zamestnancov spoloc¢nosti Lidl a 76,7% Studentov chape spolocensku
zodpovednost’ ako dobrovolné Usilie firiem nad rdmec pravnych predpisov na dosahovanie
socialnych a environmentalnych cielov v ramci kazdodennych cinnosti firmy (Eurdpska
komisia, Green paper, s. 5). Skoro polovica filidlkovych zamestnancov a ostatnych
spotrebitelov si predstavuje pod spolocenskou zodpovednostou aktivity, ktoré sa
vykonévaju v ramci filantropie ¢i sponzoringu, ¢o moze ohrozit’ ich chdpanie zamerania
CSR stratégie jednotlivych spolo¢nosti. Fakt, Ze skoro polovica filidlkovych zamestnancov
nechéape spravne, comu by mala firma v ramci spolo¢enskej zodpovednosti venovat, moze
ohrozit’ aj ich zavdzok k podpore CSR stratégie svojho zamestnavatel'a (Frostenson, 2011).

Viacero predoslych vyskumov dokazalo, Ze snaha maloobchodu o spolocensku
zodpovednost’ firiem mé pozitivny vplyv na doveru a pozitivny postoj spotrebitelov voci
maloobchodnej spolo¢nosti (Luo — Bhattacharya 2006). Lavorata (2014) tiez zdoraziuje, Ze
zavéazok firmy dosahovat’ ciele v ramci trvalo udrzateI'ného rozvoja malo vplyv na pozitivne
vnimanie imidzu spoloc¢nosti zo strany zdkaznikov. Tieto tvrdenia potvrdzuju aj vysledky
nasho prieskumu, v ktorom viac ako 86% administrativnych zamestnancov spolo¢nosti Lidl,
Studentov, ostatnych spotrebitelov a 75% filidlkovych zamestnancov uviedlo, ze
spolo¢nost, ktora sa venuje spoloCenskej zodpovednosti a propaguje svoje CSR projekty
povazuju za sympatickll. Tento pozitivny postoj k spolocenskej zodpovednosti a k firmam,
ktoré sa jej venuju je vel'mi ddlezity. Z odbornej literatury vyplyva, Ze obchodnik, ktory sa
venuje spolocenskej zodpovednosti sa povazuje za doveryhodného (Macdonald, 1976), ¢o
mdze evokovat' u spotrebitel'ov pocit, Ze im je dand spolo¢nost’ sympaticka.

Odborna literatiira poukazala aj na to, ze CSR ma pozitivny vplyv na budovanie
zamestnavatel'skej znacky a atraktivity spolo¢nosti ako vhodného zamestnavatela. Takisto
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ma vplyv na udrzanie si zamestnancov voci konkurentom (Kim et al. 2014). V priemere 66%
administrativnych zamestnancov a Studentov by ovplyvnil v pripade vyberu svojho nového
zamestnavatel'a fakt ¢i sa potencidlny zamestnavatel’ venuje spolocenskej zodpovednosti.
V pripade filidlkovych zamestnancov a ostatnych spotrebitelov sa pozitivne vyjadrilo
necelych 60%. Obe percentd su relativne vysoké a predstavujii d’alsi konkurencény trend v
oblasti 'udskych zdrojoch. Zamestnanci nim davaji najavo, ze od svojho potencidlneho
zamestnavatela pozaduju okrem atraktivneho finanéného ohodnotenia a firemnych
benefitov aj aktivitu v rdmci spoloCenskej zodpovednosti. Potencidlni zamestnanci chct
pracovat’ pre maloobchodnu spolo¢nost’ s dobrou povestou, ktord ma vyznamné postavenie
na trhu a pdsobi doveryhodne, o so spolocenskou zodpovednostou vel'mi tzko suvisi.
V tejto oblasti méze byt spoloCenskd zodpovednost’ maloobchodnej firmy na Slovensku
v ase najnizSej nezamestnanosti vel'mi vyznamnou konkuren¢nou vyhodou, ato najmi
v spolo¢nosti Lidl, ktord povazuje starostlivost o zamestnancov za jednu z priorit
spolocenskej zodpovednosti. Zaroven vie v ramci prezentdcie seba ako zamestnavatela
poukdzat’ na mnozstvo oceneni, ktoré ziskala v tejto oblasti, ale i v stvislosti s jej d’al$Simi
aktivitami a projektami zameranymi na spolo¢ensku zodpovednost’.

Stvrta vyskumna otazka sa venuje moznosti navysenia ceny produktu kvoli podpore
spolocensky zodpovednych ciel'ov. Doterajsie vyskumy sa skor zameriavali na moznosti
firmy navysit’ cenu vlastnych produktov vyrabanych v sulade trvalo udrzateI'nym rozvojom
Pagell a kol. (2010). Spoloc¢nost’ Lidl ma na druhej strane skisenosti s vyuzitim symbolickej
sumy z predaja svojich produktov na CSR ucely. V ramci predaja 1,5 litrovej vody Saguaro,
venuje 1 cent na kupu a vysadbu stromcekov v Tatrach a prostrednictvom najnovsieho
projektu venuje 10 centov z predajnej ceny plienok vlastnej znacky lupilu na pomoc rodindm
s chorym dietatom. Na§ vyskum sa zameral na tretiu moznost’ spojenia predaja produktov
privatnych znaciek maloobchodnej spolocnosti sjej spolocenskou zodpovednostou.
V ramci dotaznikového prieskumu nas zaujimalo ¢i by boli respondenti ochotni zaplatit’ za
produkt viac, keby bola navySena Ciastka pouzita na celospolocenské alebo environmentalne
ciele. Skoro 90% Studentov a ostatnych spotrebitel'ov by bolo ochotnych zaplatit’ za produkt
viac kvoli podpore spolocenskej zodpovednosti. V pripade zamestnancov spolo¢nosti Lidl
by bolo ochotnych zaplatit’ viac 72,1% administrativnych zamestnancov a menej ako
polovica filidlkovych zamestnancov. Vac¢sina administrativnych zamestnancov a ostatnych
spotrebitel'ov by boli ochotni podporit’ touto formou projekty zamerané na celospolocenské
ciele. Na druhej strane Studenti a zamestnanci filidlok by boli ochotni zaplatit’ za produkt

viac, keby tym podporili environmentalne ciele. Pozitivne v ramci tychto vysledkov je, Ze
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vysoké percento zakaznikov je ochotnych zaplatit’ za produkt viac, ak v tom vidia pridanti
hodnotu, ¢o vytvara priestor pre maloobchodnu spolo¢nost’ vyuzit’ na financovanie svojich
CSR projektov aj tuto moznost’.

V nasledujucej otdzke sme sa zamerali na vplyv spolocenskej zodpovednosti na
nakupné spravanie spotrebitela. Mnohé vyskumy poukazuji na to, ze spolocenska
zodpovednost’ neovplyviiuje ndkupné spravanie spotrebitela priamo, resp. netvori jeho
hlavné nakupné kritérium (Bray et al. 2011, McGoldrick — Freestone 2008). Takisto zlepSeny
imidZ maloobchodnej spolo¢nosti, zdvédzok trvalo udrzateI'ného rozvoja ¢i doveryhodnost’
voci nej nemdze natol’ko ovplyvnit’ ndkupné spravanie spotrebitela, aby zmenil svoje
spravanie voci nej (Lavorata, 2014, Wagner et al. 2008). Dotaznikovy prieskum potvrdil, ze
spolocenskd zodpovednost maloobchodnika nepredstavuje pre véacSinu slovenskych
spotrebitelov hlavné kritérium, v ktorej spolo¢nosti nakupuji najcastejSie. Skoro 58%
Studentov, 80% filidlkovych a 58% administrativnych zamestnancov spolocnosti Lidl
neovplyviiuje spoloCenskd zodpovednost maloobchodnikov pri  vybere, v ktorej
maloobchodnej spolo¢nosti nakupuju najcastejSie. Na druhej strane skoro 52% ostatnych
spotrebitel'ov uviedlo, ze propagacia spolocenskej zodpovednosti firmy ovplyviiuje ich toto
nakupné kritérium. Na zdéklade tychto vysledkov vieme povedat, Ze spolocenska
zodpovednost maloobchodnych firiem pdsobiacich na slovenskom trhu priamo
neovplyviiuje nakupné spravanie spotrebitelov. AvSak pozitivny postoj k zodpovednej
spolocnosti, zvysenie doveryhodnosti vo¢i nej v kombinacii s kvalitnym sortimentom za
primerané ceny, moze u zdkaznika vybudovat’ jeho lojalitu voci takejto spoloc¢nosti. To
znamena, ze spolocenskéd zodpovednost’ firmy moze priamo zmenit’ postoj zdkaznika voci

nej, ¢o mdze nepriamo ovplyvnit’ jeho ndkupné spravanie.

4.2.2 Vplyv CSR spolocnosti Lidl Slovenska republika, v.o.s. na jej

konkurencieschopnost z pohladu spotrebitelov a jej zamestnancov

Az 100% administrativnych a 91,7% filidlkovych zamestnancov spolo¢nosti Lidl ju
povazuje spomedzi vybranych maloobchodnikov za spolocensky zodpovednu. Vysoké
percentd poukazuji na vyrazné presvedCenie zamestnancov o zodpovednosti svojho
zamestnavatel’a a ich lojalitu vo¢i nemu. V pripade zamestnancov, ktori v predoslej otazke
uviedli, ze v pripade vyberu zamestndvatela by brali do uvahy aj fakt ¢i sa venuje
spolocenskej zodpovednosti, ¢o predstavuje viac ako 60%, by si opédtovne zvolilo spomedzi
konkurencie spolo¢nost’ Lidl. To potvrdzuje fakt, ze spolo¢enska zodpovednost’ firiem moze
pozitivne pdsobit’ aj na udrzanie si zamestnancov voci konkurentom (Kim et al 2014). Na
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druhej strane mézeme ztoho vydedukovat, Ze zamestnanci st si vedomi, Zze ich
zamestnavatel’ sa aktivne angazuje v tejto oblasti, o mdze posilnit’ ich hrdost’ na pracu
v zodpovednej firme (Frostenson, 2012). Takéto vnimanie zodpovednosti svojho
zamestnavatel'a je dolezitym zakladom na to, aby mohli byt zamestnanci angazovani do
CSR. Kedze sa 74% verejnosti vyjadrilo, Ze veri viac slovu zamestnanca o zodpovednych
aktivitich firmy (Mori, 2009), zamestnanci spolocnosti Lidl maji idedlne zékladné
predpoklady v tom, aby vedeli zdielat’ tento ndzor so zékaznikmi, a to nie na zéklade
pokynov, ale vlastného presvedcenia. V pripade Studentov povazuje spoloc¢nost’ Lidl za
zodpovedni 74,4% opytanych a 63,5% ostatnych spotrebitelov. V pripade Studentov
prevladalo v ramci ostatnych odpovedi presvedcenie, Ze ani jednu z maloobchodnych
spolo¢nosti nepovazuju za spolocensky zodpovednu. 15,4% ostatnych spotrebitelov sa
priklonilo k spoloc¢nosti Tesco. V pripade skupiny respondentov, ktori uviedli, Zze v pripade
vyberu nového zamestndvatela by zvazili aj jeho angaZovanost v spolocenskej
zodpovednosti a zaroven oznacili spolocnost’ Lidl ako spolocensky zodpovednu to mdze
znamenat’, ze tato skupina respondentov tvori potencidlnych zamestnancov spolocnosti.
Zaroven, ¢o je najdolezitejSie pri analyze tychto vysledkov, na zaklade odbornej literatiry
vieme povedat’, Ze respondenti, ktori uviedli spolo¢nost’ Lidl ako zodpovednt, ju vnimaju aj
ako doveryhodnti (Macdonal, 1976), o zvySuje ich zakaznicku a v pripade zamestnancov aj
zamestnanecku lojalitu voci nej. Tieto vysledky zddvodnuji aj ocenenie spolocnosti Lidl
ako najdoveryhodnejSieho predajcu potravin za roku 2016 a 2017 ako i dlhoro¢né ocenenia
spolo¢nosti v ramci MasterCard obchodnik roka, kde spolo¢nost’ pravidelne ziskava
absolutnu cenu verejnosti.

Siedma otazka je zamerand na vyhodnotenie dosahu marketingovej komunikacie
jednotlivych CSR projektov. Respondenti museli v ramci tejto otazky sami uvadzat CSR
projekty, ktoré poznaju aj s nazvom maloobchodnej spolocnosti, ktora ich realizuje. Na
zaklade vysledkov vieme urcit’, ktoré projekty boli z hl'adiska posilnenia PR jednotlivych
spolo¢nosti najefektivnejsie a ktoré prioritné oblasti spoloCenskej zodpovednosti firmy
najviac prezentuju. V tabul’ke 14 su zobrazené najcastejSie projekty, ktoré boli uvadzané. Na
druhej strane je potrebné poznamenat’, zZe respondenti mali vyrazny problém pri uvadzani
jednotlivych projektov pod ich oficidlnymi nézvami. Projekt ,,Voda pre stromy* bol
administrativnymi zamestnancami vel'mi ¢asto pomenovany ako ,,Lidl les“, popripade
,sadenie stromcekov v Tatrach®. ,,Rozpravky, ktoré potesia vSetky deti* Casto nazyvali ako
,inkubatory*, projekt ,Zihadielko*“ ako ,,detské ihriska“ a ,, Kamil a Emil na cestach* ako

,dopravna vychova®“. Projekt ,,Vy rozhodujete, my pomahame* ako jediny, ktori napisalo
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viac ako 5% administrativnych zamestnancov spolo¢nosti Lidl je zafixovany pod ndzvom
»Zetony*. Na strane zamestnancov filidlok, 37,5% zamestnancov neuviedlo ziadny projekt.
Ostatni zamestnanci, ktori projekty uviedli, ich na rozdiel od administrativnych
zamestnancov nazyvaju spravnymi menami az na projekt ,,Rozpravky, ktoré potesia vsetky
deti“, ktory takisto nazyvaji ,,inkubatory”“. Na zaklade toho by sme mohli povedat’, Ze
zamestnanci vnimaju hlavné myslienky CSR projektov a podl'a toho si aj projekty pamaitaja
na rozdiel od ich ,,kreativnych nazvov*. Ako mézeme vidiet’, respondenti si pri spolocenske;j
zodpovednosti maloobchodnikov najviac vybavia projekty spolocnosti Lidl, a to projekt
,Voda pre stromy* a ,,Zihadielko*. Najmé administrativni zamestnanci vnimaju vo vysokej
miere aj ,,Rozpravky, ktoré potesia vietky deti“ &i ,,Kamila a Emila na cestich®. Studenti
a ostatni spotrebitelia poznaju vo vicsej miere este projekty spoloc¢nosti Tesco, ,,Beh pre

zivot“ a ,,Potravinovu zbierku®.
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Tabul’ka 14: NajcastejSie uvadzané CSR projekty respondentmi prieskumu

Nazov Nazov Administrativni | Zamestnanci | Studenti Ostatni
spolocnosti | projektu zamestnanci filidlok spotrebitelia
Voda pre | 81,40% 45,83% 58,14% 21,15%
stromy
Rozpravky, | 65,11% 33,33% 0% 5,77%
ktoré
potesia
vsetky deti
Zihadielko | 62,79% 54,16% 39,54% 36,53%
Kamil 16,27% 0% menej ako | menej ako
Lidl aEmil na 5% 5%
cestach
Pomoc 6,97% 0% menej ako | menej ako
Skolam pri 5% 5%
otvoreni
predajne
Strom 6,97% 0% 0% 0%
zelani
Vy 6,97% pod 5% menej ako | 5,7%
vyberate, 5%
my
pomahame
Tesco
Beh pre | menej ako 5% | menej ako | 6,97 9,61%
Zivot 5%
Potravinova | menej ako 5% menej ako | 9,3% 7,69%
zbierka 5%

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a dotaznikového prieskumu

Administrativni zamestnanci d’alej uviedli (pod 5%) k spolo¢nosti Lidl aj dobrovolnictvo,

logistické centrum Sered’, multifunkéné ihriskd pre stredné Skoly, lavicky z plastovych

vrchnakov, ekologické tasky, vitaminovy balic¢ek pre zamestnancov, deii zdravia a podporu

miestnych dodavatel'ov. K spolo¢nosti Kaufland napisali projekty ako ,.Zeleny Kaufland®,
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odber krvi a darovanie sanitiek pre Cerveny kriz. ,,Zdravé oéi v $kolke“ bol jediny CSR
projekt, s ktorym si spajaju spolo¢nost’ Billa. Zamestnanci filidlok uviedli k spolo¢nosti Lidl
aj logistické centrum Sered’ a nabijacie stanice pre elektromobily. So spolo¢nost’ou Kaufland
sa im naviac spaja darovanie krvi, darovanie dut pre Cerveny kriz a potravinova pomoc a so
spolocnostou Tesco projekty ,,Beh pre zivot, potravinovi pomoc a ,zetony*, ktoré
reprezentuji projekt ,,Vy rozhodujete, my pomahame®. Studenti vramci spologenskej
zodpovednosti spoloc¢nosti Lidl zaznamenali aj predaj ryb z udrzatelného chovu, kakao
zudrzatelnych plantazi, dobré podmienky pre zamestnancov ako 1 prijimanie
znevyhodnenych, ucast’ spolo¢nosti na vzdeldvacich konferencidch Studentmi riadenej
organizacie AIESEC ¢i recyklovanie plastov. Medzi aktivity spolo¢nosti Tesco zarad'uju aj
projekt ,.Detska atletika®, boj proti plytvaniu potravin, spoplatnenie igelitiek a pomoc
roznym nadicidm a neziskovym organizaciam. Studenti zaregistrovali aj ,,vlozme kusok
zodpovednosti do nakupného kosika*“ od spoloc¢nosti Kaufland a vzdelavanie o zdravej
vyzive od spoloénosti Billa. Co sa tyka ostatnych spotrebitelov, okrem projektov
zaznacenych v tabulke, spdjaji spolocnost’ Lidl s ekologickym logistickym centrom Sered’,
s projektom ,,Ekohra“ a dopravnou vychovou ,, Kamil a Emil na cestach®. K spolo¢nosti
Kaufland wuviedli projekt ,Zeleny Kaufland“, ,Potravinovd zbierka“, partnerstvo
s Cervenym krizom a k spoloénosti Billa, projekt ,,Hyb sa Slovensko®. Uvedenie tychto
dalsich projektov nam poukazuje na to, ze niektori Studenti maji vel'mi dobré znalosti
o spolo¢ensky zodpovednych projektov ¢i iniciativ maloobchodnych spolocnosti, ktoré nie
st z marketingového hl'adiska vel'mi prezentované, to znamena, Ze sa museli sami aktivne
zaujimat’ o tuto tému. Celkovo mdézeme zhodnotit, ze spotrebitelia si spajaji spolocensku
zodpovednost maloobchodnikov s projektami, ktoré spoloCnosti najviac komunikuju
a zamestnanci Specidlne aj s projektami, na ktorych realizacii sa podielaji (Voda pre
stromy). Ked’ sa zameriame na CSR aktivity v ramci jednotlivych CSR priorit spolo¢nosti
Lidl tak zistime, Ze ani zamestnanci spolo¢nosti Lidl neuviedli CSR aktivity v oblasti
starostlivosti o zamestnancov. Menej ako 5% z nich uviedlo len vitaminovy balicek pre
zamestnancov a den zdravia, €o je zanedbatel'ny vysledok. Pravdepodobne si zamestnanci
nespajaju starostlivost’ o nich so spolo¢enskou zodpovednostou, o predstavuje pre Lidl
prilezitost’ na zlepSenie, v ramci ktorej moze prostrednictvom internej kampane zvysit
povedomie o svojej spoloCenskej zodpovednosti voci nim. V tejto oblasti menej ako 5%
Studentov uviedlo, ze Lidl pontka dobré podmienky pre zamestnancov, prijima
znevyhodnenych a zucastituje sa na vzdeldvacich konferenciach Studentmi riadenej

organizacie AIESEC. Tu isti situdciu mdézeme spozorovat aj v oblasti vyroby a predaja
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kvalitného sortimentu ¢i vztahov s dodavatelmi. Iniciativy v oblasti sortimentu a rozne
certifikaty, ktoré maja preddvané produkty a ktoré sme si predstavili v predchadzajuce;j
kapitole ako i1 medzindrodné hodnotenia Best Buy ¢i Qudal poukazuji na kvalitu
predavaného sortimentu za primerané ceny. Aj napriek tomu spomenulo tieto iniciativy
menej ako 5% Studentov. Uviedli, ze sa Lidl venuje predaji ryb z udrzatel'ného chovu, kakau
z udrzatel'nych plantazi. Toto je zo strany spolocnosti nevyuzitd prilezitost’, ktord moze
ovplyvnit’ nakupné spravanie spotrebitel'ov a zlepsit’ aj celkovy imidz spoloc¢nosti v oblasti.
Prave nakup kvalitnych produktov za primerané ceny je hlavny ciel’ kazdého zékaznika
a s rastucim zadujmom spotrebitel'ov o zodpovedne vyrobené a kvalitné produkty moze byt
tato skutocnost’ vyznamna konkuren¢nd vyhoda voci konkurentom.

Vysledky 6smej otdzky dotaznikového prieskumu nam este detailnejSie popisuju ako
poznaji zamestnanci spolo¢nosti Lidl a spotrebitelia najzndme;jsie spolocensky zodpovedné
aktivity vybranych maloobchodnych spolo¢nosti. V rdmci vyplnenia otazky museli
respondenti priradovat’ rézne CSR projekty maloobchodom, ktoré ich realizuji. V prilohe
Cislo diplomovej prace sa nachddza tabulka s chybovostou pri identifikécii spolo¢nosti
s danymi projektami. Vietci administrativni zamestnanci si boli isti, Ze projekt ,,Zihadielko*
patri spolocnosti Lidl a projekt ,,Zeleny Kaufland“ spoloc¢nosti Kaufland. Projekt
,Zihadielko“ mal 100% uspesnost’ aj v pripade zamestnancov z filialok. Nizku chybovost’
sme zaznamenali u zamestnancov aj pri projektoch ,,Tesco beh pre Zivot®, ,,Rozpravky, ktoré
potesia vSetky deti®, ,,Voda pre stromy®, ,,NajekologickejSie logistické centrum Sered™
a 30,2% chybovost pri projekte ,,Dopravné vychova Kamil a Emil na cestach®. Pri ostatnych
CSR projektoch bola chybovost’ vyssia ako 55%. Zamestnanci spolo¢nosti Lidl poznali
najlepSie CSR aktivity svojho zamestndvatela v porovnani s projektami inych firiem.
Najvicsi problém im robil projekt ,,Ekohra®, ktory uz momentalne nie je aktualny a bol
pravdepodobne zndmi len zamestnancom, ktori v spolo¢nosti Lidl posobia dlhsie.
Problematickej$im projektom bola aj dopravna vychova ,,Kamil a Emil na cestach®. V ramci
tohto projektu nie s zamestnanci priamo angazovani, kedze sa tyka zdkladnych $§kol
a mozno prave preto im aj napriek internej a externej komunikacii nie je vel'mi znamy. Da
sa predpokladat, Zze moznym dovodom modze byt aj fakt, ze v pripade menej chybovych
projektoch prebehla doslednejsia interna komunikacia projektov prostrednictvom intranetu,
interného Casopisu, plagatov na filidlkach ¢i inych podob propagacie, ako i masivnejSia
externa komunikacia. Pri projekte ,,Voda pre stromy* sa zamestnanci angazuju pri vysadzani
strom¢ekov a tato udalost’ tvori kazdorocnu tradiciu spolo¢nosti. Zaroven sii zamestnanci

filidlok priamo angazovani do projektu, ked’ze ndkup vod znacky Saguaro priamo stvisi
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s uspesnost’ou projektu. ,,Rozpravky, ktoré potesia vSetky deti“ je projekt, s ktorym takisto
prichadzaja do priameho kontaktu zamestnanci filidlok, ktori distribuuji CD s rozpravkami
priamo zakaznikom. Takisto vSetci zamestnanci dostali tieto rozpravky od spolo¢nosti Lidl.
V ramci projektu ,,Zihadielko* zamestnanci filialok prichadzali do kontaktu s projektom
rozdavanim hrnc¢ekov zédkaznikom pri ich ndkupe nad urcitu ¢iastku. V pripade spotrebitel'ov
nam chybovost’ poukazuje na to, ako marketingovd kampan daného projektu nezasiahla
zakaznika, ¢o je v pripade CSR projektov vel'mi dolezité, ak je cielom firmy préve to, aby
prostrednictvom tychto projektov oslovili spotrebitelov. NajznamejSie projekty pre
spotrebitelov su podla vysledkov ,,Zeleny Kaufland“ a ,,Tesco beh pre zivot™, o je
samozrejmé, ked’Ze uz nazov samotného projektu poukazuje na patréna projektu. Nizku
chybovost’ zaznamenali aj projekty ,,Zihadielko“ a ,,Voda pre stromy* od spolo¢nosti Lidl.
Priblizne polovica respondentov pozna aj projekty ,,Rozpravky, ktoré potesia vSetky deti‘
od spoloc¢nosti Lidl a ,,Potravinovi pomoc* od spoloc¢nosti Tesco. Aj Studenti aj ostatni
spotrebitelia maju  vel'mi podobni chybovost' v identifikdcii danych projektov
s maloobchodnou spolo¢nostou. Ani pri jednom CSR projekte nemozno povedat, ze by
vyrazne zasiahol povedomie Studentov a menej ostatnych spotrebitelov alebo naopak.
Marketingové kampane projektov zasiahli/nezasiahli dané skupiny priblizne rovnako.

V ramci d’alSej otdzky sme sa zamerali na skimanie ocakavani, ktoré maju slovenski
spotrebitelia vo¢i maloobchodnym spolocnostiam. Ked’ chce maloobchodnik efektivne
oslovit' slovenskych spotrebitelov prostrednictvom CSR stratégie, je dolezité, aby sa
venoval &innostiach, ktoré spiiaju o¢akavania spotrebitelov. Administrativni zamestnanci
spolo¢nosti Lidl tvrdia, Ze maloobchodnd spolo¢nost’ by sa mala predovsetkym v rdmci
svojej spolo¢enskej zodpovednosti venovat’ najmi projektom v oblasti ,,Spolo¢nost™. Dalej
by mali byt priority v rdmci spolocenskej zodpovednosti zamerané na ochranu Zivotného

prostredia, starostlivosti o zamestnancov a vyrobe a predaji kvalitného sortimentu.
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Graf 1: CSR kategoérie z pohl'adu administrativnych zamestnancov
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla dotaznikového prieskumu

Na rozdiel od administrativnych zamestnancov, povazuji filidlkovi zamestnanci za
najdolezitejsiu oblast’ CSR ochranu Zivotného prostredia. Taktiez by sa mala maloobchodna
spolo¢nost’ venovat starostlivosti o zamestnancov, budovaniu zodpovednosti voci

dodavatel'om, vyrobe a predaji kvalitného sortimentu a prispievanim na charitu.

Graf 2: CSR kategorie z pohl'adu zamestnancov filidlok
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla dotaznikového prieskumu
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Studenti zastavaji nazor, ze maloobchodna spolo¢nost’ by sa mala vramci svojej
spolocenskej zodpovednosti venovat’ najméd zodpovednosti voci svojim zamestnancom.
Vysoko umiestnili aj ochranu Zivotného prostredia. Priblizne na rovnakym prieckach je

zodpovednost’ voci spoloc¢nosti a predaj zodpovednych produktov.

Graf 3: CSR kategorie z pohl'adu Studentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla dotaznikového prieskumu

Ostatni spotrebitelia v prieskume zaznacili, Ze priorita v rdmci spolocenskej zodpovednosti
by v pripade maloobchodnej spolo¢nosti mala byt’ v ochrane zivotného prostredia. Nasledne
by sa mala venovat’ zodpovednosti voci spolocnosti ako takej. Skoro polovica z nich uviedla,
ze dolezitou prioritou je aj zodpovednost’ vo¢i zamestnancom a predaj zodpovednych

produktov.
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Graf 4: CSR kategorie z pohl'adu spotrebitelov
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a dotaznikového prieskumu

Kazda skupina respondentov ma od spolocenskej zodpovednosti iné o¢akavania, co mézeme
vidiet' v predoslych grafoch. Respondenti mohli v ramci tejto otazky oznacit’ viacero CSR
kategorii, ktoré povazuju za dolezité. 67,9% z celkového poctu respondentov povazuje za
najdolezitejSie z pohl'adu maloobchodnej spolo¢nosti upriamit’ svoju pozornost’ v ramci
spolocenskej zodpovednosti zivotnému prostrediu, 62,9% zamestnancom, 59,8%
spolocnosti ako ,,dobry obcan®. 53,7% respondentov si mysli, Ze by sa mala maloobchodna
spoloc¢nost’ zaoberat’ predajom zodpovedného sortimentu, 46,9% respondentov povazuje za
dolezitu oblast’ dodavatel'ov, 41,9% dobrovol'nictvo a 35,18% charitu. Na zaklade postidenia
Styroch maloobchodnych spoloc¢nosti pdsobiacich na slovenskom trhu vSak moézeme
zhodnotit, ze firmy, ktoré v ramci spolocenskej zodpovednosti prezentuju najmi svoje
aktivity v ramci zodpovednosti voci spolo¢nosti a neinformujii zdkaznikov o ostatnych
projektoch ¢i iniciativach tak podrobne, na ¢o sme upozornili uz pri analyze vysledkov
z predoslej otazky. Zaujimavym vysledkom je aj to, Ze az 62,9% respondentov si mysli, ze
druhou najdolezitejSou oblastou je zodpovednost’ vo¢i zamestnancom, pricom tito oblast’
zarad'uje medzi svoju prioritu len spolo¢nost’ Lidl. Na druhej strane aj v pripade tejto
spolocnosti je potrebné a podla tychto vysledkov aj velmi ziaduce, posilnit’ povedomie
zamestnancov ¢i spotrebitelov o aktivitich vtejto oblasti. Analyza CSR stratégie
maloobchodnikov v predoslej podkapitole ndm poukézala na to, ze v oblast’ ,,Spolo¢nost™
je pre kazdého maloobchodnika v ramci CSR prioritou, ktorej sa venuje. Takisto sme
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v ramci nej vyhodnotili iniciativy predaja sortimentu z udrzatel'nej vyroby, v rdmci ktorého
by takisto mali vSetky spolo¢nosti dokladnejSie informovat’ spotrebitelov. Menej ako 50%
povazuje za ddlezita oblast’ dodavatel'ov, dobrovolnictva a charity. V pripade dodévatel'ov
si v8ak treba uvedomit’, Ze izko suvisia s dostupnostou sortimentu z trvalo udrzate'ného
spdsobu vyroby, ktory chceme mat’ na predajniach, a preto je nevyhnutné venovat’ sa aj tejto
oblasti.
Podobné vysledky zaznamenala aj Studia Herpen et al. (2003), kde takisto boli
environmentalne ¢innosti a ¢innosti zamerané na zlepSovanie kvality vyrobkov vnimané
z pohl'adu spotrebitelov vel'mi vyznamne a prispievanie na charitu a darcovstvo menej
vyznamne.

Na zaklade desiatej otdzky vieme, Ze vSetci respondenti nakupuju najviac
v spolo¢nosti Lidl. Nasledne nakupuji v spolo¢nosti Tesco, Kaufland a nakoniec v Bille.
Vel'mi ¢asto nakupuje v Lidl 62,8% administrativnych a 45,8% filidlkovych zamestnancov,
18,6% §tudentov a 9,6% ostatnych spotrebitelov. Casto vnej nakupuje 34,9%
administrativnych a 50% filidlkovych zamestnancov, 41,9% Studentov a 42,3% ostatnych
spotrebitelov. Obcas tu nakupuje 2,3% administrativnych a4,2% filidlkovych
zamestnancov, skoro 35% Studentov a 48,1% ostatnych spotrebitelov. Zamestnanci Lidl
maju k predajniam vel'mi blizko, €o sa prejavuje aj v intenzite ich nakupovania pocas tyzdna.
Studentom a ostatnym spotrebitel'om staéi nakupovat’ menej Gasto, a to raz za tyzdeti alebo

eSte mene;j.

4.2.3 Zhrnutie vysledkov dotaznikového prieskumu

Celkovo mdézeme na zéklade vysledkov dotaznika spojenych s analyzou danych tém
z pohl'adu odbornej literatiry, informacii o spolocenskej zodpovednosti a hodnoteniam
v tejto oblasti z predoslej podkapitoly povedat’, ze spolo¢enska zodpovednost’ ma vplyv na
konkurencieschopnost’ spolo¢nosti Lidl voci jeho konkurentom aj napriek tomu, Ze vysledky
jednoznacne nepotvrdili vplyv CSR na nakupné spravanie spotrebitel'a. Vysledky dotaznika
nas utvrdili v tom, ze spotrebitelia maji vo vSeobecnosti pozitivny postoj k spolocenske;j
zodpovednosti a k spolo¢nostiam, ktoré sa jej venuju a dokonca aj oni sami by boli ochotni
prispievat’ spolu s maloobchodnikom na environmentalne ¢i celospolocenské ciele. Zaroven
spomedzi maloobchodnych spolo¢nosti povazuji za spolocensky zodpovednt spolo¢nost’
Lidl, ¢o suvisi s tym, Ze spolocnost’ povazuju za doveryhodnt. Prave ddvera a pozitivny
postoj voc¢i maloobchodnikovi zvySuje zdkaznicku lojalitu vo¢i maloobchodu, ¢o sa

prejavilo v tom, Ze respondenti najviac nakupuju v spolo¢nosti Lidl. Na to vSak okrem CSR
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maju vplyv aj kvalita, cena a dostupnost’ sortimentu, v rdmci ¢oho Lidl pravidelne dokazuje
svoju suverénnost’ v ramci hodnoteni. Vel'mi pozitivne a dolezité je to, Ze zamestnanci
spolo¢nosti Lidl vnimaji svojho zamestnavatela za spoloc¢ensky zodpovedného a maju
celkom dobry prehl'ad najmi o CSR projektoch zameranych na spoloc¢nost’ ¢i ekologicky
zamerany projekt ,,Voda pre stromy“. Na druhej strane najma filidlkovi zamestnanci maji
medzery v projektoch, do ktorych nie st vobec zaangazovani. Spotrebitelia mali v porovnani
s nimi menSie vedomosti tykajliice sa CSR projektov, ¢o vytvara priestor pre angazovanie
zamestnancov na predajniach, aby sa stali ambasddormi spolocenskej zodpovednosti
spolocnosti, ¢im by zvySovali povedomie zakaznikov o tejto téme, i doveryhodnost’ voci
Lidlu. Vo vseobecnosti by sa vSak mal Lidl na zédklade nasho vyskumu zamerat’ svoju
iniciativu i zlepSenie propagacie aktivit v rdmci svojich d’alS§ich CSR priorit, ktoré sa javia

pre respondentov este ddlezitejSie ako aktivity zamerané na spolo¢nost’.
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5 Diskusia

Maloobchodné spolocnosti, ktoré chcu posilnit’ svoju konkurenént vyhodu na trhu,
by sa mali venovat’ spolocenskej zodpovednosti. Teoretické poznatky prace ako aj prakticka
aplikacia na vybrané maloobchodné spolo¢nosti ndm poukazuji na vyznam tychto aktivit.
Ked'Ze sme sa v rdmci diplomovej prace zamerali najmi na spolo¢nost’ Lidl v porovnani
s ostatnymi vybranymi maloobchodnymi spolo¢nosti, odportcania budeme takisto

smerovat’ len na tto spolocnost’.

Vyskumna otazka : Akym CSR oblastiam by sa mala maloobchodna spolocnost na Slovensku
venovat?

Na zéklade vyskumu sme dospeli k vysledkom, ze Styri r6zne skupiny respondentov
maju rozne oCakdvania ohladom oblasti, ktorym by sa mala maloobchodna spolo¢nost’
venovat. V pripade spolo¢nosti Lidl, ktord sa zameriava na vSetky najddlezitejSie oblasti,
ktoré respondenti uviedli (Zivotné prostredie, zamestnanci, spolo¢nost’, sortiment,
dodévatelia), by sme odporucali na zaklade vysledkov prehodnotit’ mieru zapojenia sa do
jednotlivych priorit ako i posilnit komunikdciu najmid v spolocenskej zodpovednosti
zameranej na zivotné prostredie a zamestnancov, ktoré st zpohladu respondentov
najdolezitejSie. V ramci spolocenskej zodpovednosti zameranej na spolo¢nost, odpori¢ame
spolocnosti Lidl pokracovat’ vo svojich aktivitach a prehlbovat’ komunikacné stratégie, nech
sa informdacie dostanti k ¢o najvdcSiemu poctu spotrebitelov. Zameranie aktivit v tejto
oblasti povazujeme za strategicky cielené a prospesné pre Siroku verejnost. Celkovo
odpori¢ame vo vsSetkych piatich najddlezitejSich oblastiach zlepsit komunikaciu voci
Sirokej verejnosti, ¢im sa eSte viac posilni konkurenénd vyhoda spolo¢nosti voci
konkurentom ¢i uz v oblasti oslovenia spotrebitel'ov ako i potencidlnych zamestnancov.

V oblasti spolocenskej zodpovednosti zameranej na sortiment sme zaznamenali
niekol’ko nevyuzitych prilezitosti zo strany spolo¢nosti Lidl, v rdmci ktorych chceme
poskytnut’ spoloc¢nosti niekol’ko odporti¢ani. Prvym dolezitym krokom je komunikovat
spotrebitelom mozné dosledky ich kazdodennych nakupnych rozhodnuti. Zaroven je
potrebné im zdoéraznovat, ako mézu svojimi rozhodnutiami o kiipe zodpovednych produktov
prispiet’ napriklad k zlepSeniu Zivotného prostredia ¢i svojho zdravia. V ramci sortimentu by
sme odporucali zamerat’ sa na oznacenie sortimentu vyrabaného s pouzitim udrzatel'nych
zdrojov na filidlkach. Tym, ze zédkaznik pocas svojho nakupu bude vidiet tieto produkty
oznacené aj so zdkladnym popisom, ¢o dané oznalenie znamend, dostanu sa k nemu

potrebné informécie dolezité na zvazenie jeho nakupu rychlo, prehl'adne a v Case, kedy to
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najviac potrebuje. Zaroven ho to mdze neskor priviest’ na webstranku spolo¢nosti, v rdmci
ktorej bude chciet’ zistit' viac o produktoch ¢i o samotnej spolocenskej zodpovednosti
maloobchodnika. Z dotaznikového prieskumu ndm vyplynulo, ze respondenti maju takisto
zdaujem pomoOct maloobchodnikovi pri podpore projektov zameranych na spolocensku
zodpovednost’ zamerani na spolo¢nost’ ako taku a Zivotné prostredie. Tu vznika pre
maloobchodnu spoloc¢nost’ prilezitost’ vyskuSat' tito formu financovania spolocenskej
zodpovednosti. Aby sa zachoval prinos maloobchodnej spolo¢nosti, bola by vhodna
kombinacia prispevku maloobchodnika a aj spotrebitela zndkupnej ceny vybraného
produktu. Z nadobudnutej sumy by boli podporené projekty zamerané na environmentalne

aj celospolocenské ciele.

Vyskumna otdzka : Ma spolocenska zodpovednost spolocnosti Lidl na slovenskom trhu vplyv
na jej konkurencieschopnost' voci ostatnym najvicsim konkurentom pdsobiacich na
Slovensku ?

V ramci diplomovej prace sme dospeli k zaveru, Zze spoloCenskd zodpovednost’
ovplyviiuje konkurencieschopnost’ firiem nepriamo. Napriek tomu, Ze sa tato skutocnost’
neprejavuje priamo ako dolezity aspekt ndkupného rozhodovania, spotrebitelia sa vyjadrili,
ze firmu, ktord sa venuje spolocenskej zodpovednosti povazuji za sympatickll. Na zaklade
teoretickych poznatkov vieme, ze ju povazuji zaroven aj za ddéveryhodnu, ¢o tvori
vyznamnu Cast’ pri budovani zékaznickej lojality voci spolocnosti. To nam potvrdili aj
vysledky dotaznikového prieskumu, v ktorom sa spotrebitelia vyjadrili, Ze spolo¢nost’, ktora
sa venuje CSR, povazuju za sympaticku. Zaroven za spolocensky zodpovednu firmu
povazuju spoloc¢nost’ Lidl, v ktorej aj najviac v ramci maloobchodnych retazcov nakupuji.

Napriek tomu vSak existuje aj niekol’ko vyziev, ktoré by mala maloobchodna
spoloc¢nost’ prekonat’, ak chce aby jej CSR stratégia bola efektivna a ucelna. Prvou vyzvou
je, ze spolocenské zodpovednost’ netvori hlavné ndkupné kritérium pre spotrebitel'ov, na ¢o
poukazali vysledky vyskumov niekol’kych autorov ako i vysledky nasho dotaznika. Okrem
tohto kritéria je pre spotrebitelov vyznamna cena, dostupnost’ a kvalita poskytovanych
sluzieb. Na druhej strane, ak uz je pre spotrebitel’a dolezita spolocenskd zodpovednost’ pri
jeho nakupnom rozhodovani, velmi ¢asto nie je pre neho jednoduché ziskat’ relevantné
informacie, ktoré by boli prehl'adne usporiadané, co by mu pomohlo rychlo sa zorientovat’
v danej téme. V oblasti komunikéicie CSR by bolo pre maloobchodné spolo¢nosti vhodné
logicky usporiadat’ svoje iniciativy a vyjadrovat’ sa ku vSetkym CSR prioritdm, ktoré si firmy

stanovili, a to ¢o najpodrobnejSie. Kazda skimand maloobchodna spolo¢nost’ mé v tejto
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oblasti priestor na zlepSenie. Aj ked’ najlepsie je z tohto hl'adiska na tom spolo¢nost’ Lidl
a jej sesterska spolocnost’ Kaufland, aj u nich sme zaznamenali priestor na zlepSenie. Lidl
ma Siroké spektrum Cinnosti zameranych na spolocenskll zodpovednost, preto by bolo
vhodné, aby kazdorogne vydavalo CSR spravu, ktora by analyzovala do hibky aktivity
v tejto oblasti a spotrebitelom by prinasala moznost’ vidiet' redlny vystup a dopad tychto
aktivit na jednom mieste. Ak svoju komunikiciu prioritnych oblasti v CSR podpori
spolo¢nost’ takouto spravou, zdorazni to skutocnost’, ze CSR pre iiu neznamena len sposob
ako sa vhodne propagovat’, ale strategicky plan, ktory je sucast'ou podnikania a zlepSovania
sa v roznych oblastiach. Na druhej strane by sme v komunikécii ohl'adom CSR odporucali
upriamit’ sa rovnako na vSetky CSR priority spolocnosti a vytvorit' masivnu kampan nielen
v ramci komunikovania CSR projektov zameranych na spolocnost. Délezité z tohto
hl'adiska je zamerat’ sa aj na ostatné aktivity, ktoré takisto mézu posilnit’ doveru voci
maloobchodnikovi a fakt, Ze sa nevenuje len projektom vhodnym na ,propagandu® ale
vSeobecne prospesSnym vo viacerych oblastiach. To rozsiri spotrebitelom spektrum ich
znalosti, na zdklade ktorych sa rozhoduju, ktori spoloc¢nost’ povazuju za spolocensky

zodpovednt a zaroven to moze ovplyvnit’ aj ich ndkupné rozhodovanie.

Vyskumna otazka: Aky vyzmnam ma spolocenskda zodpovednost pre zamestnancov
maloobchodnej spolocnosti Lidl Slovenska republika, v.o.s., ktori su ambasadormi
spolocnosti?

Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu sme tiez dospeli k zaveru, ze
zamestnanci spolo¢nosti Lidl povazuju svojho zamestnavatela za spolocCensky
zodpovedného, ¢o je velmi dolezité. Zaroven vnimaju spoloCenski zodpovednost’ za
dolezity, aj ked’ v pripade filidlkovych zamestnancov sme postrehli uréité medzery v tejto
oblasti. Preto by bolo vhodné, aby spolo¢nost’ Lidl posilnila interni komunikaciu
o dolezitosti spolocenskej zodpovednosti pre spolocnost’ ako takil a o jej strategickom
vyzname pre uspesnost’ spolo¢nosti. Na zaklade toho by zamestnanci filidlok mohli zlepsit’
svoj postoj voc¢i CSR, pretoze skoro 80% filidlkovych zamestnancov nezvazuje pri svojom
nakupnom rozhodnuti aspekt spolocenskej zodpovednosti, a pravdepodobne sa im nepodari
presvedCit’ zékaznikov o dolezitosti tohto aspektu. Na druhej strane sme zistili, ze
zamestnanci maji medzery v informaciach o niektorych projektoch, najmé takych, do
ktorych nie st priamo zaangazovani. Z tohto hl'adiska by sme odportcali viac angazovat’
administrativnych, ale najmi filidlkovych zamestnancov do aktivit spolocenskej

zodpovednosti. Mozno by bolo vhodné dat’ im priestor na vymyslenie alebo rozhodnutie,
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ktory novy projekt spolocenskej zodpovednosti by mala spolo¢nost’ realizovat’. Takisto by
bolo vhodné zaclenit’ ich do podpory existujucich projektov a vytvorit’ z nich ambasadorov
spolocenskej zodpovednosti firmy. To moze pomoct’ k rozsireniu vedomosti oh'adom CSR
spolo¢nosti zékaznikom, ktori v spoloc¢nosti Lidl nakupujui, ked’Ze dotaznikovy prieskum
poukazal na to, Ze zamestnanci stale vedia o aktivitach spolo¢nosti Lidl viac ako zakaznici.
Okrem toho to mdze pomoct’ k posilneniu zamestnaneckej lojality voci spolo¢nosti, v ktorej

pracuju.

Vyskumna otdzka: Ako sa lisi zaujem, vedomosti a ocakavania Styroch specifickych skupin
respondentov ohladom spolocenskej zodpovednosti vybranych maloobchodnikov?

Na zéklade vysledkov z dotaznikového prieskumu moézeme potvrdit, Zze sme
zaznamenali niekol’ko vyznamnych odlisnosti v odpovediach Styroch skupin respondentov.
Na jednej strane sme zaznamenali vysoku lojalitu zamestnancov voci spolo¢nosti Lidl, na
druhej strane mensi zdujem o CSR zo strany zamestnancov filidlok oproti administrativnym
zamestnancom. Takisto sme zaznamenali, Ze zamestnanci spolo¢nosti mali véc¢Sie znalosti
ohl'adom CSR aktivit spolo¢nosti Lidl oproti spotrebitelom. V pripade otazky ohl'adom
oblasti, ktorym by sa mala maloobchodna spolo¢nost’” venovat, sa takisto liSili priority
jednotlivych skupin respondentov, a to i v mnohych dalSich otdzkach. Na zéklade toho by
sme odporucali spolo¢nosti Lidl pripravit’ dotaznikovy prieskum na zéklade vzoru, ktory bol
pouzity v tejto diplomovej praci. Vd’aka informaciam ziskanych naprie¢ celou firmou
z pohl'adu zamestnancov a Sirokej verejnosti by spolo¢nost’ Lidl ziskala komplexné
informacie, ktoré by jej pomohli upravit CSR stratégiu na zéklade redlneho zaujmu
zamestnancov a spotrebitelov a vedela by vyhodnotit' vSetky svoje nedostatky v tejto
oblasti. V novom dotazniku by bolo vhodné zamerat’ sa aj na otazky, ktoré nam objasnia
prepojenie sympatickosti spolocnosti, ktora sa venuje CSR s doverou v dant spolo¢nost’
a nasledne s ndkupnym rozhodnutim spotrebitel'ov. Takisto by bolo vhodné zamerat’ sa na
ziskanie informacii ohl'adom pomeru jednotlivych kritérii, ktoré tvoria celkové nakupné
rozhodovanie spotrebitela. Odpori¢ame zamerat’ sa aj otdzky ohladom udrzateI'ného
sortimentu a ziskat’ informdacie od spotrebitel'ov, nakol'ko je pre nich vyznamné, Ze by
spolo¢nost’ investovala viac do sortimentu vyrabaného z udrzatelnych zdrojov. Na zaklade
tychto informécii by spolonost Lidl vedela efektivne upravit svoje iniciativy
v spolocenskej zodpovednosti areagovat tak cielene na potreby spotrebitelov ako

1 zamestnancov.
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Celkovo mdzeme zhodnotit, Ze dosledné venovanie sa spolocenskej zodpovednosti
mdze mat’ pre maloobchodnikov vela prinosov. V prvom rade, ma CSR vplyv na celkovy
imidZz znacky a doveryhodnost’ spolo¢nosti, ¢o sa nam potvrdilo aj v pripade spolo¢nosti
Lidl. Tento fakt potvrdzuju nielen vysledky dotaznikového prieskumu, ale aj rézne ocenenia
danej spoloc¢nosti. Spolocenskd zodpovednost maloobchodnej spolo¢nosti posiliiuje
doveryhodnost’ spotrebitelov voci nej, o ovplyviiuje ich zdkaznicku lojalitu a nepriamo aj
nakupné rozhodovanie. V stcasnosti, kedy zaznamenavame stipajici dopyt spotrebitelov
po bio potravindch, zdravych vyrobkoch, ako i produktoch vyrdbanych =z trvalo
udrzatelnych zdrojov, mdéze dokonca implementacia spolocenskej zodpovednosti v oblasti
sortimentu priamo ovplyvnit nakupné rozhodovanie spotrebitelov. Pozitivny imidz
zodpovednej spoloc¢nosti mdze byt takisto atraktivny pre potencialnych zamestnancov, o je
v pripade nizkej nezamestnanosti, ktorti zaznamenavame aj na Slovensku vel'kou vyhodou.
Na druhej strane, ak je CSR spravne komunikovana interne, moze pomdct’ maloobchodnej
spolo¢nosti udrzat si svojich zamestnancov voc¢i konkurentom. Pre maloobchodnu
spoloc¢nost’ je obzvlast’ vyhodné ak dokaze svojich zamestnancov zaangazovat do aktivit
v ramci svojej spolocenskej zodpovednosti. Okrem posilnenia zavéizku voci spolo¢nosti, to
mdze mat pozitivny dopad na doveryhodnost’ zdkaznikov vo¢i maloobchodu. Vsetky tieto
prinosy vytvaraji konkurené¢nu vyhodu maloobchodnej spolo¢nosti, ktora zvysi jej celkovi

konkurencieschopnost’ v sektore.
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Z.aver

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo posudenie vplyvu implementacie CSR na
zvySovanie konkurencieschopnosti maloobchodnych firiem v medzinarodnom prostredi.
Vzhladom na komplexnost zadania témy, sme sa rozhodli z(zit' problematiku na
maloobchodné spolocnosti pdsobiace na slovenskom trhu.

V prvej kapitole sme sa venovali teoretickému vymedzeniu danej problematiky. Na
zaklade znalosti, ktoré sme ziskali mézeme zddraznit’ niekol’ko poznatkov, ktoré st dolezité
z hl'adiska CSR pre maloobchodntl spolo¢nost. Dolezité¢ je, aby bola spolocenska
zodpovednost’ v sulade s hlavnym cielom spoloc¢nosti, podporena manazmentom a vhodne
komunikovana interne. Angazovanim zamestnancov do CSR aktivit moze firma posilnit’ ich
lojalitu voci nej. Z pohl'adu spotrebitel'ov je najviac ocenend spoloc¢nost’, ktord sa zameriava
na ¢innosti, ktoré su prospesné pre spolocnost’ ako takl a vyzaduju si vysoku angazovanost’
maloobchodnej spolo¢nosti. Tym sa zvySuje dovera spotrebitelov voci tejto spolocnosti
a zlepSuje sa aj jej celkové hodnotenie.

V praktickej Casti prace sme na zéklade vyskumu ziskali konkrétne informaécie, ktoré
nam pomohli zodpovedat” vyskumné otdzky a splnit’ hlavny ciel' prace. Na zaklade
prieskumu sme sa utvrdili v tom, Ze vicSina respondentov mé predstavu o tom, co
spolocenska zodpovednost’ priblizne predstavuje, a to najmd administrativni zamestnanci
spolocnosti Lidl a Studenti. V pripade spotrebitel'ov a zamestnancov filidlok by bolo vhodné
vyvinut' vzdeldvacie opatrenia, aby si spolocenskii zodpovednost nezamienali so
sponzoringom ¢i filantropiou. AZ na zamestnancov filidlok spolo¢nosti Lidl, viac ako 60%
ostatnych respondentov uviedlo, Ze spolocenskd zodpovednost’ firmy je faktor, ktory by
ovplyvnil ich vyber, v ktorej spolo¢nosti by chceli pracovat. Okrem zamestnancov filidlok
by vicsina respondentov bola ochotna zaplatit’ za produkt viac, keby bola navysena ¢iastka
pouzitd na CSR tcely. Zamestnanci spolocnosti Lidl a spotrebitelia by navySenou ¢iastkou
radi podporili celospoloCenské ciele, Studenti environmentalne ciele. Viac ako polovica
zamestnancov filidlok sa vyjadrila, Ze by nezaplatila viac, zvys$ni zamestnanci by najradsej
podporili environmentélne ciele. Celkovo mozno povedat’, ze spoloenska zodpovednost’
nema priamy dopad na vyber spolocnosti, v ktorej zdkaznik nakupuje. Negativne sa
vyjadrilo 58% administrativnych zamestnancov spolocnosti Lidl a Studentov a az 79%
zamestnancov filidlok spoloc¢nosti Lidl. 50% spotrebitel'ov sa vyjadrilo, ze zvazuju CSR
v ramci svojho ndkupného rozhodovania, druha polovica sa vyjadrila, Ze o tomto aspekte
neuvazuje. Viac ako 80% vsetkych respondentov oznacilo, ze za spolocensky zodpovednu

firmu povazuju spolo¢nost’ Lidl. Viac ako 7% respondentov si mysli, ze je spolocensky
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zodpovedné Tesco, priblizne 7% si mysli, Ze Ziadna z uvedenych firiem a ostatné spolo¢nosti
si prerozdelili d’alSie percenta. V tejto otdzke sa preukazala vysoka lojalita zamestnancov
spolo¢nosti Lidl, ked’ze 100% administrativnych a viac ako 90% filidlkovych zamestnancov
oznacilo za zodpovednu firmu svojho zamestnavatel'a. Tieto vysledky ndm poukazali na to,
ako zamestnanci maloobchodnej spolocnosti Lidl Slovenskd republika, v.o.s., vnimaju
spolocensku  zodpovednost. Napriek tomuto vysokému hodnoteniu spolocenskej
zodpovednosti svojho zamestnavatel'a, zda sa, Ze najmai filidlkovi zamestnanci nevnimaji
spolocenskil zodpovednost vo vSeobecnosti ako velmi doélezitt. Z projektov, ktoré
respondenti poznali najviac, aktoré museli bud’ sami uviest alebo priradit, su im
najznamejiie projekty spolo¢nosti Lidl, ,,Zihadielko“, ,Voda pre stromy“, ,Rozpravky,
ktoré poteSia vSetky deti®, ktoré boli ocenené v réznych sttaziach z marketingového ¢i
komunika¢ného hl'adiska. Taktiez vysledky tychto projektov vidiet' naprie¢ Slovenskom
v oblastiach, v ktorych je potrebnd modernizacia a nie je im venovand dostatocné pozornost’
¢i finan¢né zdroje. V porovnani s konkurenciou poznaju respondenti v o dost’ mensej miere
najmé projekty spolocnosti Tesco, ,,Vy rozhodujete, my pomahame* a ,,Tesco beh pre
zivot™. Dbélezitou ulohou dotaznika bolo zistit, akym CSR oblastiam by sa mala
maloobchodna spolocnost na Slovensku venovat. 67,9% respondentov povazuje za
najdolezitejSie z pohl'adu maloobchodnej spolo€nosti upriamit’ svoju pozornost’ v rdmci
spolocenskej zodpovednosti zivotnému prostrediu, 62,9% zamestnancom, 59,8%
spoloc¢nosti ako ,,dobry obcan®. 53,7% respondentov si mysli , Ze sortimentu, 46,9%
respondentov povazuje za doleziti oblast’” dodéavatelov, 41,9% dobrovolnictvo a 35,18%
charitu. Tieto vysledky prindsaji niekol’ko prekvapivych faktov. Prvym zaujimavym
vysledkom je, Ze na prvé miesto si respondenti vybrali zivotné prostredie a na druhé miesto
zamestnancov. Zaujimavé je to aj ztoho pohladu, Ze nami vybrané firmy sa casto
zameriavaju na projekty zamerané na spolo¢nost’ ako taku, ktoré st v porovnani s projektmi
zameranymi na zivotné prostredie aj omnoho viac komunikované. Na druhom mieste
skoncilo zameranie na zamestnancov, ktoré uviedli na prvé miesto Studenti. V pripade
ostatnych skupin bola na druhom alebo tretom mieste. Dobry postoj k zamestnancom je skor
komunikovany v ramci naborovych kampani a nie ako stucast’ spoloCenskej zodpovednosti.
Na druhej strane ocenenia ako Najzamestnavatel’ a Top Employer, ktoré st po ich ziskani
Casto komunikované, pravdepodobne evokuju u spotrebitel'ov, Ze tento zamestnavatel je
vocCi svojim zamestnancom zodpovedny. Oblast’ ,,spolo¢nost™ je pre spotrebitelov vel'mi
blizka, preto je prekvapivé, Ze sa umiestnila az na tretom mieste. Respondenti najcastejSie

nakupuju v spoloc¢nosti Lidl, a to prevazne casto, obCas alebo vel'mi Casto. Zamestnanci
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spolo¢nosti Lidl potom nakupuju najCastejSie v Kauflande a ostatni spotrebitelia so
Studentmi v spolo€nosti Tesco. Tretie priecky maju vzajomne vymenené a najmenej Casto
nakupuju v Bille. Na zéklade prieskumu moézZeme povedat’, Ze spolocenskd zodpovednost’
ma vplyv na konkurencieschopnost’” v maloobchode, ato aj z pohladu spotrebitel’a, aj
z pohl'adu zamestnavatela. Vysledky dotaznikového prieskumu ndm pomohli identifikovat,
Ze spolocenska zodpovednost ovplyviiuje konkurencieschopnost' spolocnosti Lidl voci jej
ostatnym konkurentom, ale nepriamo. Vicsina respondentov sa totiz vyjadrila, ze CSR
neovplyviiuje ich ndkupné rozhodovanie, v ktorej spolo¢nosti najviac nakupuji. Na druhej
strane sa vSak vyjadrili, ze spolo¢nost’, ktora sa venuje spoloc¢enskej zodpovednosti povazujii
za sympatickll. Zaroven za spolocCensky najzodpovednejsiu povazuji spomedzi vybranych
maloobchodov spolo¢nost’ Lidl, v ktorej aj najviac v porovnani s konkurenciou nakupuju
a ktorej aktivity spolocenskej zodpovednosti najviac poznaju. Tieto aktivity maji zaroven
rozsiahly dopad a vysledky vramci vymedzenych prioritnych oblasti a st zaroven aj
vyborne odkomunikované, o com svedcia aj mnohé ocenenia danych projektov. Prioritné
oblasti v ramci spolocenskej zodpovednosti spolo¢nosti Lidl sa zhoduju s o¢akavaniami
respondentov, aj ked je otdzne ¢i je splneny aj ofakévany pomer aktivit v jednotlivych
oblastiach. Vysledky dotaznikového prieskumu ndm poukazuji na to, ako sa lisi zaujem,
vedomosti a ocakavania Styroch Specifickych skupin respondentov ohladom spolocenskej
zodpovednosti vybranych maloobchodnikov. Rozdiely su viditel'né skoro v kazdej otazke, co
nam potvrdzuje, ze ak chce spolocnost” svojou spolocenskou zodpovednostou oslovit
zaujmové skupiny, mala by mat" komplexny prehl'ad o o¢akavaniach, zdujme, ale aj
o celkovych vedomostiach tychto zaujmovych skupin v oblasti CSR. Na zaklade toho ziska
spolo¢nost’ spdtnll vizbu na svoje doterajSie aktivity spolocenskej zodpovednosti a zaroven
cenné informdcie, ktoré jej pomdzu vytvorit' efektivnejSiu CSR stratégiu prispdsobent
oCakéavaniam zaujmovych skupin.

Na zaklade vysledkov sme stanovili pre spolo¢nost’ Lidl niekol'’ko odport¢ani, ktoré
by bolo vhodné zakomponovat do stratégie spolocenskej zodpovednosti. V prvom rade by
mala zacat’ spoloénost’ Lidl vydavat’ CSR spréavu, ktora by kazdoroéne analyzovala do hibky
aktivity v tejto oblasti a spotrebitelom by prinaSala moznost’ vidiet realny dopad tychto
aktivit na jednom mieste. V ramci externej komunikdcie CSR by sa mala spolo¢nost’
zamerat' na zvysenie propagacie iniciativ v oblasti zivotného prostredia a zamestnancov,
ked’ze prave tieto oblasti povazuju respondenti dotaznika za tie najddlezitejSie, ktorym by
sa mala maloobchodna spolo¢nost’ venovat. Kvoli posilneniu vplyvu spolocenskej

zodpovednosti na ndkupné rozhodnutia spotrebitel'ov by bolo vhodné, keby sa spolo¢nost’
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Lidl zamerala na oznaCovanie sortimentu vyrabaného z udrzate'nych zdrojov na filidlkach.
To pomdze zakaznikom ziskat' potrebné informacie na zvazenie aspektu spolocenskej
zodpovednosti v Case, kedy to najviac potrebuji. V rdmci internej komunikacie by sme
odporucali zamerat’ sa na komunikaciu dolezitosti CSR, aby sa zlepsilo chapanie dolezitosti
spolocenskej zodpovednosti zo strany filidlkovych zamestnancov. Takisto odporti¢ame aby
boli zamestnanci viac zapojeni do CSR iniciativ spolo¢nosti. Zaroven by sme odporucali,
aby spolocnost’ Lidl pripravila dotaznikovy prieskum na zéklade vzoru, ktory bol pouzity
v diplomovej praci. Na zaklade zisteni od svojich zamestnancov a spotrebitel'ov by mohla
efektivne upravit’ svoju CSR stratégiu.

Vysledky diplomovej prace zodpovedajii stanovenému cielu, a preto pokladdme
nami definovany ciel’ za splneny. Praca moZze posluzit’ ako vhodny podklad pre Stadium
zhodnotenia vplyvu spolocenskej zodpovednosti v maloobchode tak maloobchodnym
spolo¢nostiam ako 1 spotrebitelom, popripade potencidlnym zamestnancom. V pripade
pokracovania vyskumu v tejto téme by bolo vhodné zamerat’ dotaznikovy prieskum aj na
otazky, ktoré blizSie objasnia prepojenost’ spolocenskej zodpovednosti s doverou a nasledne
nakupnym rozhodovanim spotrebitel'ov. Prinosné by bolo zamerat sa aj pomer jednotlivych
kritérii, ktoré tvoria celkové ndkupné rozhodovanie spotrebitel'ov a konkrétnejsie aj na tému
udrzatel'ného sortimentu, aby vedela maloobchodna spolo¢nost’ prispdsobit’ dostupnost’
preferovanych produktov na svojich filidlkach. Ziskané informacie by pomohli eSte
dokladnejsie posudit’ vplyv spolocenskej zodpovednosti maloobchodnych firiem na ich

konkurencieschopnost’.
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