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Uvod

Spolecenskd odpovédnost firem se stdva v dneSnim neustéle rychleji se rozvijejicim svété
¢im dal tim vice diskutovanéj§im tématem. Podnikatelské subjekty se v souvislosti se
spolecensky odpovédnych chovanim nezamétuji pouze na méfitelné ukazatele své

hospodaiské ¢innosti, ale rovn€z na dopad fungovani podniku na své Siroké okoli.

Diplomova prace na téma ,,SpoleCenska odpovédnost vybraného podniku“ poskytuje

uceleny pohled na problematiku spole¢enské odpovédnosti firem a jeji komunikaci.

Cilem této diplomové prace je shromazdéni a porozuméni teoretickym poznatkiim
tykajicich se pravé konceptu spolecenské odpovédnosti firem, déale piredstaveni
vybraného podniku, analyza jeho soucasnych aktivit v oblasti spolecenské odpoveédnosti
a v neposledni fad¢ je cilem navrhnout zpisoby, jimiz miize vybrana spolecnost posilit

vnimani vyznamu spoleenské odpoveédnosti v Ceské republice.

Vybranou spolecnosti, kterd je rovnéz stézejnim prvkem této prace, je celosvétove znamy
fetézec z oblasti pohostinstvi, a to konkrétné fetézec fast-food restauraci McDonald’s.
Vybrany subjekt je nejdiive piedstaven z celosvétového hlediska plisobeni, a dale je

pozornost zaméfena na aktivitu fetézce v Ceské republice.

Cely text prace je rozdélen do dvou vzajemné propojenych celki — do Casti teoretické
a praktické, jez celkem tvoii 7 kapitol. Teoretické poznatky jsou nésledné uplatiiovany

J T4

v praktické ¢asti prace.

Teoretickou cast tvoii 3 kapitoly, ve kterych je pfedstaven trvale udrzitelny rozvoj,
V navaznosti na néj je piedstavena koncepce spolecenské odpovédnosti firem — jsou
vysvétleny jeji principy, oblasti, vyvoj a ptinosy, dale se prace zamétuje na komunikaci
a reportovani této koncepce a koncepce souvisejici se spolecenskou odpovédnosti firem.
Zaverecna teoretickd kapitola predstavuje teoretickd vychodiska pro nasledné vyuzity
marketingovy vyzkum. Praktickd ¢ast je sloZzend ze 4 na sebe navazujicich kapitol.
Nejprve je predstaven vybrany subjekt prace, nasledné je provedena detailni situacni
analyza souvisejici s problematikou spoleCenské odpovédnosti vybraného podniku
s vyuzitim interniho zdroje spole¢nosti a je proveden marketingovy vyzkum,
jez dohromady poskytuji dilezité podklady pro navrzeni zplsobu, jimiz mize vybrana
spole¢nost posilit vnimani vyznamu spoletenské odpovédnosti v Ceské republice.

Samotné navrhy jsou detailn¢ zpracovany v posledni kapitole prace.
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1 Trvale udrzitelny rozvoj

Problematika trvale udrzitelného rozvoje je ¢im dal tim vice diskutovanym tématem,
kterym se zabyva Sirokd vetejnost, fada odbornikl, dokonce i legislativni slozky
jednotlivych zemi. Udrzitelny rozvoj je stale vice prezentovan jako cesta ke vSemu, co je
ve spolecnosti dobré a zadouci, jedna se o jakousi harmonii mezi hospodaiskou ¢innosti

a ohledem na lidskou spolecnost a zivotni prosttedi.

Pojem trvale udrzitelny rozvoj nemé presné vymezenou jednotnou definici ¢i vymezeni.
Za jednu z prvotnich definic trvale udrzitelného rozvoje, kterou nadale spoustu dal$ich
autort upravuje, dopliuje ¢i zné&j vychazi, je povazovano vymezeni dle World
Commission on Environment and Development z roku 1987, jenz definuje udrzitelny
rozvoj za takovy zpusob rozvoje, ktery uspokojuje poZadavky pritomnosti, aniZ by
ohrozil schopnost budoucich generaci uspokojovat své vlastni potieby (World

Commission on Environment and Development, 1987).

Dle Kunze (2012, s. 46) lze trvale udrzitelny rozvoj chapat jako ,.cileny proces zmén
V chovani lidské spolecnosti, zaloZzenym na integraci a rovnovdze i piliru:
ekonomického, socidlniho a ekologického. Zakladni myslenkou udrzitelnosti je soucasné
dosahovani  harmonického  stavu  Zivotniho  prostiedi, socialniho  prostiedi
a ekonomického rozvoje se soucasnym durazem na prioritni vyznam rozvoje lidské

osobnosti v podminkach demokracie*.

Tettevova et al. (2017) povazuji udrzitelny rozvoj za jakousi iniciativu prosazujici
harmonii hospodaiského a spolecenského pokroku, jejimz cilem je zachovat
plnohodnotné zivotni prostiedi nasledujicim generacim, a to v co nejméné pozménéné

podobg.

Definice trvale udrzitelného rozvoje podle Ministerstva Zivotniho prostiedi tvrdi,
ze ,,udrzitelny rozvoj je takovy druh rozvoje, ktery se zaroven snazi odstranit nebo zmirnit
negativni projevy dosavadniho zpiisobu vyvoje lidské spolecnosti. Minuly i soucasny
vyvoj zaloZeny predevsim na ekonomickém rustu se nezvratné podepisuje na podobé
a fungovani nasi planety. UdrZitelny rozvoj nebere v potaz pouze ekonomicky riist,

ale i spolecenské hodnoty a prirodni bohatstvi‘ (Ministerstvo zivotniho prosttedi, 2020).

I presto, ze jednotlivé definice nejsou jednotné, I1ze z vySe uvedenych definic vypozorovat

patrny zakladni predpoklad celé koncepce trvale udrzitelného rozvoje, ktery je zalozen
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na vzajemném souladu mezi ekonomickym a socialnim rozvojem s ohledem

na Zivotni prostiedi.

Bond a Morrison-Saunders (2009) podotykaji, ze rozdilné interpretace udrzitelného
rozvoje zapfiCinily, ze vétSina hodnoceni udrzitelnosti se zaméfuje predevSim
na socioekonomické vystupy na ukor zivotniho prostiedi. Na zaklad¢ tohoto zjisténi
usuzuji, ze ekonomické perspektivy jsou Casto upfednostiiovany pred problémy zajisténi

udrzitelnosti Zivotniho prostiedi.

Moldan (2001) zdtvodiuje nejednotnost definice trvale udrzitelného rozvoje tim,
ze trvale udrzitelny rozvoj nema zadny objektivni zdklad ve védeckém poznéni,

nybrz ze se jedna o pojem normativni, jenz je velmi ovliviiovan lidskymi hodnotami.

S trvale udrzitelnym rozvojem je ¢asto spojovan pojem spolecenskd odpovédnost firem.
Tetfevova et al. (2017) ve své publikaci dokonce prohlasuji, Zze spole¢ensky odpovédné
chovani firem je hlavnim opérnym bodem pro dosahovani trvale udrzitelného

rozvoje.

Kunz (2012, s. 48) ve své publikaci tvrzeni Tetievové et al. dopliiuje a uvadi, ze i ptes
rozdilné kotfeny obou téchto konceptli (udrzitelného rozvoje a spolecenské odpoveédnosti
firem), ,,povazuji nékteri autori spolecenskou odpovédnost firem jako velmi vyznamnou

soucdast Sirokého proudu, ktery se zasazuje o udrzZitelny rozvoj*.
Trvale udrzitelny rozvoj i spole¢enska odpoveédnost firem pouzivaji fadu pojmi a nazord,
které se do zna¢né miry piekryvaji, a tak je vhodné usuzovat jejich vzdjemnou souvislost.

Samotna problematika spolecenské odpovédnosti firem, jenZ je sté¢Zejnim tématem této

diplomové¢ prace, bude blize ptiblizena v néasledujicich ¢astech prace.
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2 Spolecenska odpovédnost firem

V dnes$nim neustale rychleji se rozvijejicim svété je pro podnikatelské subjekty zapotiebi
se zam¢&fit nejen na métitelné ukazatele své hospodaiské ¢innosti jako jsou naptiklad zisk,
trzby ¢i obrat, ale rovnéz na dopad fungovani podniku na své Siroké okoli. Tuto

skute¢nost si uvédomuje ¢im dal tim vice firem.

., Uspésné firmy ve svété na zacatku 21. stoleti nepochybuji o nutnosti byt spolecensky
odpovédné a pri kazdodenni cinnosti vyvijeji celou Fadu velmi rozmanitych aktivit, jimiz
se podileji na reseni celé Fady spolecenskych problémii a zlepSeni stavu spolecnosti“

(Kunz, 2012, s. 12).

Spolecenskd odpovédnost firem, anglicky Corporate Social Responsibility (CSR), je
Vv soucasné dob¢ jednim z velice popularnich konceptt, ktery se stale dynamicky rozviji.
Prvni zaklady této problematiky polozil jiz v roce 1953 Howard R. Bowen, ktery se
poprvé snazil tento pojem definovat ve své publikaci Social Responsibilities
of the Businessman, kde tvrdi, Ze CSR poukazuje na povinnosti podnikatele prosazovat
takové politiky, pfijimat takova rozhodnuti nebo provozovat ¢innosti takovym zptisobem,

ktery je zadouci z hlediska cilti a hodnot nasi spole¢nosti (Bowen, Gond & Bowen, 2013).

Mnoho autort se od té doby pokouselo o jednotné vymezeni CSR, avSak zadnému z nich
se nepodafilo plné¢ vymezit Siroké spektrum zabéru, jenz tento pojem zahrnuje, a tak

doposud neexistuje takova definice, ktera by se mohla stat univerzalné uznavanou.

Kuldova (2010, s. 18) ve své publikaci charakterizuje CSR tak, ze ,,podniky si dobrovolné
stanovuji vysoké etické standardy, snazi se minimalizovat negativni dopady na Zivotni
prostredi, pecuji o své zaméstnance, udrzuji s nimi dobré vztahy a prispivaji na podporu

regionu, ve kterém podnikaji*.

Dalsi definice charakterizuje spolecenskou odpovédnost firem jako dobrovolnou
samoregulaci, jenZ spole¢nosti provadéji nad rdimec minimalni zakonné Gpravy, pficemz
samotnd samoregulace zahrnuje odpovédnost vici trhu, pracovnikiim, mistni komunité,
vniz firma uskuteChuje svoji ¢innost a odpovédnost vac¢i zivotnimu prostiedi

(Zadrazilova et al., 2011).

Frederick, Davis a Post (1992) CSR definuji jako zasadu stanovujici, ze firmy by mély
byt odpoveédné za dopady jakéhokoliv svého jednéni.
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Dle Evropské komise je CSR chapana jako dobrovolné integrovani socialnich
a ekologickych ohled do podnikatelské cinnosti ve spolupraci se zainteresovanymi

stranami podniku (European Commision, 2001).

I pfesto, Ze neexistuje jednotné¢ uzndvana definice pojmu spolecenské odpovédnosti
firem, ve vétSing definicich se vSak prolina zakladni vychodisko celého konceptu, za ktery
lze povazovat skutecnost, Ze podnikatelské subjekty jsou bezprostiedni soucasti

spole¢nosti, ve které piisobi.

Zkoumanim odlisnych definic CSR se ve své praci zajimal Dahlsrud (2008), jenz
na zaklad¢ porovnani 37 odlisnych definic CSR charakterizoval 5 zakladnich oblasti,
na které se autofi jednotlivych definic nejcastéji zaméfovali. Jedna se o: environmentalni
oblast, socialni oblast, ekonomickou oblast, stakeholdery a dobrovolnost.

Podrobné&jsi obsah jednotlivych oblasti je predstaven v kapitole 2.1, 2.2 a 2.3 této prace.

Kunz (2012) mimo jiné podotyka, ze CSR je novodobym konceptem podnikani, jenz se

dotyka vsech oblasti ptisobeni podniku a pfimo ovliviiuje dlouhodobé cile podniku.

Kasparova s Kunzem (2013) rovnéz tvrdi, Ze spolecenska odpovédnost firem je zaroven
komplexnim konceptem, ktery je zakladem i pro dalSi parcialni koncepty, které se

soustied’uji na urcitou oblast spolecenské odpoveédnosti firem.

Z vyse uvedeného je mozné usuzovat, ze problematika spolecenské odpovédnosti firem
je rozsahlym tématem, kterému i ptes nejednotnou definici a rizné pohledy jednotlivych
autort je dulezité vénovat vysokou pozornost a snazit se podporovat spole¢nosti, které

dobrovolné berou ohled 1 na své okoli.
2.1 Principy spolecenské odpovédnosti firem

Princip je néco zasadniho, ¢emu lidé véri, ze je pravdivé, nebo to povazuji za zakladni
hodnotu, kterd motivuje lidi k ur¢itému jednani. Mnoho autori povazuje za principy
spolecenské odpovédnosti firem, podobné jako u definice CSR, néco jiného. Lze se setkat
s n¢kolika ptistupy a pohledy, na problematiku principti CSR. N¢&kteti autofi jednotlivé
principy zobeciuji takovym zptisobem, ze dle jejich nazoru pak jimi definované principy
obsahuji Siroké spektrum dil¢ich oblasti, které naopak jini autofi povazuji za samostatny

princip CSR.

Wood v roce 1990 definoval 3 zakladni principy CSR, za které povazoval legitimitu,

vefejnou odpovédnost a manaZerskou diskrétnost. Princip legitimity predstavuje
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uspokojeni pozadavkl a oc¢ekdvani spolecnosti a zicastnénych stran za pouziti jakési
moci, kterou spole¢nost udéluje firmé v o¢ekavani, ze se firma bude chovat spolecensky
odpovédné a v pfipadé neodpovédného chovani mé firma tendenci tuto moc ztratit.
Princip odpovédnosti fikd, ze firma je zodpoveédna za feSeni problémd, které zpiisobila,
a za pomoc pii feSeni problémil a problémi souvisejicich s jeji obchodni ¢innosti a zajmy.
Princip manazerské diskrétnosti znamend, Ze manazefti jsou chapani jako moralni aktéfi,
kteii by méli za vSech okolnosti vykonavat takové uvazeni, jaké maji viici spolecensky

odpovédnym vysledkiim (Wood, 1990).

Dle Crowthera a Arase (2008) jsou tfemi zakladnimi principy CSR udrZitelnost,
odpovédnost a transparentnost. Princip udrzitelnosti se vaze k dopadu, jaky maji
v soucasnosti piijatd opatieni na moznost, ktera bude v budoucnu k dispozici. Princip
odpovédnosti souvisi s uvédoménim firmy, Ze jeji jednéni ovliviluje vnéjsi prostredi,
a proto firma ptebird odpovédnost za disledky svého jedndni a zaroven odpovédnost
za poskytovani informaci stakeholderim o dopadech Ccinnosti firmy. Princip
transparentnosti znamena, ze vnéjsi dopad ¢innosti firmy lze zjistit na zakladé reportd

organizace, které obsahuji pravdivé a nezastfené informace.

Kunc (2012) a Kasparova a Kunz (2013) mluvi v souvislosti s principy CSR o0 podobnych
oblastech. V ptipadé propojeni téchto pohledu 1ze identifikovat nasledujici principy CSR:

e Princip dobrovolnosti — firmy pfijimaji dobrovolné zavazky, které jsou nad ramec
zakona. Tento princip povazuje Trnkova (2005a) zaroven za hlavni
charakteristicky rys spolecensky odpovédnych firem.

e Princip aktivni spolupriace a komunikace se stakeholdery — firmy spolupracuji
kromé& s akcionafi i1 s dal§imi stakeholdery, kterymi mohou byt napf. zaméstnanci,
zakaznici, dodavatelé, mistni komunity (vice o stakeholderech v kap. 2.3) a spolecné
s nimi vytvafi tzn. win-win situace! pii feseni diilezitych spoleenskych problémii.

e Princip angaZovanosti firem — firmy se odpovédné zamétuji a usiluji o realizaci
spolecensky odpovédnych aktivit.

e Princip systemati¢nosti a dlouhodobé uvazovani o CSR — firmy implementuji

spolecensky odpovédné chovani do svych strategii, hodnot, procest.

L Ve win-win situaci se obé jednajici strany citi dobie, odchazeji s pocitem, Ze dosahly svého, i kdyz treba
S mensim uspéchem, nez cekaly (Kanakova, 2008, s. 134).
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e Princip diivéryhodnosti a transparentnosti — firmy musi byt osobité, autentické,
transparentni a dasledné v poskytovani informaci. Pravé transparentnost povazuje
Jones (2012) za charakteristicky rys spolecensky odpovédného chovani.

e Princip ¢innosti podniku s ohledem na tzv. Tripple-bottom-Line — firmy by se
meli  orientovat nejen na dopady v oblasti ekonomické, ale 1 socidlni
a environmentalni (vice o Tripple-bottom-Line v kapitole 2.2 této prace).

e Princip podpory rozvoje kvality Zivota a odpovédnosti viici spole¢nosti — firmy
se prostfednictvim CSR zavazuji projevovat zajem o spolecnost a provadét Cinnosti
ve prospéch spolecnosti (Jones, 2012; Kasparova & Kunz, 2013; Kunz, 2012;
Trnkova, 2005a).

Vsechny vyse uvedené principy piedstavuji zékladni predpoklady chovani spolecensky
odpovédnych firem. V zdsad¢ lze z ptedeSlych definic vypozorovat, ze hlavnim
principem spole¢ensky odpovédného chovani je vyuzivani moci firmy k dobrovolnému
provadéni spolecensky odpoveédnych aktivit s ohledem na ekonomickou, environmentalni
a socialni stranku téchto aktivit s cilem zajistit kvalitni rozvoj spolec¢nosti a poskytovat
o svych aktivitach a jejich dopadech divéryhodné a vSem dostupné informace a jit tak

ostatnim piikladem.
2.2 Oblasti spole¢enské odpovédnosti firem

Spolecenskd odpovédnost firem je modernim konceptem podnikani, jehoz filozofie je
postavena na respektovani urcitych oblasti, na které ma ¢innost firmy vliv. Spolecenskou
odpovédnost firem v nejuzsim pojeti predstavuji 3 odliSné oblasti — tzv. pilife, které
firmy povazuji za zaklad podnikani a kterym vénuji svou pozornost a snazi se je vzajemné
integrovat. Jedna se o oblast ekonomickou, socialni a environmentalni (Kuldova, 2010;

Kuldova, 2012; Kunz, 2012; Tetfevova et al., 2017; Zadrazilova et al., 2010).

Firma, kterd pfijima koncept CSR se tedy snazi béhem své Cinnosti nejen dosahnout
zisku, ale pusobi komplexnéji, nebot” v ramci tzv. Triple-bottom-Line, bere ohled
na vSechny 3P (people, planet, profit), které¢ koresponduji s vySe uvedenymi oblastmi.
People neboli lidé, je oznaceni pro socialni pilif, planet jinak také nase planeta je
oznacenim pro environmentalni sféru, profit tedy zisk je oznacenim pro ekonomicky
pilit. (Kuldova, 2010; Kunz, 2012). Jednotlivé pilite zobrazuje obrazek ¢. 1, kde samotny

prasecich vsech tii piliia piedstavuje spolecensky odpovédnou firmu, kterd bere ohled
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na vSechny zékladni oblasti CSR a m¢la by byt dle definice CSR schopna doséhnout

trvalé udrzitelnosti.

Obr. ¢. 1: Oblasti CSR dle Triple-bottom-Line

Socialni
pili¥

CSR

Enviromentalni Ekonomicky
pilir pili¥

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Kuldova, 2010; Kuldova, 2012; Kunz, 2012;
Tetfevova et al., 2017

Dle Liangrong Zu (2008) uznaly firmy v poslednich desetiletich, Ze udrzitelny podnikovy
zisk neni vysledkem jednorazové snahy o financni zisk, ale spiSe ze udrzitelného rtstu
a hodnoty pro akcionate 1ze nejlépe dosdhnout prostfednictvim ¢innosti v Sirokém ramci
ekonomickych, socialnich, environmentalnich a etickych hodnot a sdilenych cilt, které
zahrnuji neustalou interakci mezi spolecnosti a jejimi riznymi stakeholdery. Identifikuje
tedy 4 oblasti CSR — ekonomickou, socialni, environmentalni a etickou, pficemz
¢innosti a cile v jednotlivych oblastech je nutno neustdle konzultovat se svymi

stakeholdery.

Obdobné vymezuje 4 oblasti CSR Carroll (1991), jez spolecné tvoti jakousi ,,pyramidu
spoleCenské odpovédnosti firem*. Jednotlivymi oblastmi jsou: ekonomicka
odpovédnost, pravni odpovédnost, eticka odpovédnost a filantropicka odpovédnost.
Zaujima tedy k zdkladnim oblastem CSR ¢aste¢né jiny pohled. Zakladni charakteristiky
jednotlivych  oblasti Carrollovi  pyramidy @ CSR  je  mozné  vidét

na nasledujicim obrazku €. 2.
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Obr. ¢. 2: Pyramida CSR dle Carroll, 1991

Filantropickd odpovédnost

Byt dobrym firemnim spoluobéanem

Pfispivat komunité,
zlepSovat kvalitu Zivota.

Etickd odpovédnost

Byt eticky

Povinnost délat, co je spravne,
spravedlive a férove. Vyhnout se Ujmé.

Pravni odpovédnost

Dodrfovat zakon

Zakon spolefnosti uréuje, co je
spravné a Epatné. Hrat podle pravidel hry.

Ekonomickd odpovédnost

Dosahovat zisku

Zaklad, na kterém spofiva vie ostatni.

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Carroll, 1991

Steinerova a Makowski (2008) rozsifuji nejuzsi pojeti oblasti CSR dle Triple-bottom-
Line o c¢tvrty komponent, respektive roz¢lenuji socidlni pilif na 2 ¢asti — pracovni
prostiedi, které¢ predstavuje socidlni odpovédnost vi¢i zaméstnancim a mistni
komunitu, jenz predstavuje socialni odpovédnost vuci vefejnosti. Zbylé 2 komponenty
nazyvaji trh, jenz predstavuje ekonomicky pilit a Zivotni prostiedi, tedy

environmentalni pilit. VSechny 4 komponenty je mozné zpozorovat na obrazku ¢. 3.

Obr. €. 3: Oblasti CSR dle Steinerové & Makowski, 2008

Trh Pracovni prostredi

e — CSR

Mistni komunita Zivotni prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Steinerova & Makowski, 2008
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V odborné literatufe se lze docist také o klasifikaci CSR dle vnéjsiho nebo vnitiniho
zaméfteni, tedy zdali jsou spoleCensky odpovédné aktivity pouzivany uvniti (pracovni
podminky, organizacni kultura, komunikace, vzdélani a rozvoj zaméstnancli) nebo vné
firmy (vztahy ke stakeholderum, zivotnimu prostiedi) (Kuldova, 2010; Kuldova, 2012;
Kunz, 2012).

Pro nasledujici ¢asti této prace a podrobnéjsi charakteristiku jednotlivych oblasti CSR je
vyuzivano vymezeni zakladnich oblasti CSR dle Triple-bottom-Line, jelikoZ nejvice
autorlt se shoduje pravé na tomto vymezeni a ziroven se 3 zakladni pilite dle

Triple-bottom-Line objevuji v riznych podobach i v ostatnich pojetich oblasti CSR.
2.2.1 Ekonomicky piliF

Ekonomicky pilit plni zakladni funkci podniku, nebot' hlavnim cilem kazdého
podnikatele je predev§im dosazeni zisku, ktery miize byt mimo jiné také vyuzit

k financovani mnoha spole¢ensky odpovédnych aktivit (Kunz, 2012).

Mezi spolecensky odpovédné cinnosti 1ze vramci ekonomického pilife zahrnout

nasledujici:

e Princip zptsobu spravy a dobrého Fizeni firmy (neboli corporate governance)
— corporate governance je systém vedeni a kontroly firmy, ktery napoméha k ochrané
tvofivosti, svobodé¢ a flexibilité, stejné jako k vytvareni bohatstvi a zisku, ktery je
pro firmu zasadni. Systém corporate governance zaroven definuje prava a povinnosti
mezi zainteresovanymi stranami ve firmé.

e Odmitani korupce, vytvoreni a udrZovani etického kodexu upravujiciho
chovani ve firmé — respektovani pravidel ¢estného konkurenc¢niho boje (boj proti
uplatkarstvi, proti prani Spinavych penéz, proti kartelim, proti zneuzivani
dominantniho postaveni firmy).

e Transparentnost, vérohodnost — ochota poskytovat informace vSem svym
stakeholderim tak, aby si stakeholdefi mohli ziskat patficné informace

o skutecnostech, které se jich tykaji.

V ramci ekonomické oblasti CSR je pozornost vénovana i odpovédnému piistupu
ke vSem zlucastnénym stranam a spolecnost zaroveil uplatiiuje eticky zpisob Fizeni
podniku a vztahu s klicovymi stakeholdery, tedy se zakazniky, dodavateli, investory

a dalsimi obchodnimi partnery, podrobnéji:
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e Vztahy s odbérateli a dodavateli — snaha 0 dlouhodobé budovani a spravu vztaht
s odbérateli a dodavateli, ochranu spotiebitele, respektive poskytovani kvalitnich
a zdravotné nezavadnych produktt a sluzeb, dodrzovani smluv, dobra platebni
moralka (respektovat terminy splatnosti).

e Vztahy svlastniky a akcionaii — sledovani zajmu vlastniku i investort, diraz
na jejich informovanost, nepfetrzity dialog v souvislosti se sjednocenim
o¢ekavanych hodnot a piedstav akcionaiu s chodem firmy, tendence inovovat
a respektovat ochranu dusevniho vlastnictvi (Kuldova, 2010; Kuldova, 2012; Kunz

2012; Trnkova, 2005b).
2.2.2 Socialni pili¥

V socidlni oblasti je odpovédné chovani firmy zaméfeno predevS§im na péci firem
o své zaméstnance a pracovni podminky, které spolecnost svym zaméstnanctim vytvaii,
jelikoz spokojeny a motivovany zaméstnanec je v dne$ni dob¢ hlavnim klicem k tspéchu.
Odpovédny pfistup k zaméstnancim muze spolecnosti pifinést fadu vyhod jako je
napf. ziskani povésti dobrého zaméstnavatele, vyssi loajality zaméstnanct €i jejich vyssi

vykonnost (Kunz, 2012).

Odpovedné aktivity jsou v ramci tohoto pilife velmi Siroké a odviji se od mnoha faktort
vcetné aktualni situace na trhu prace a samotné oblasti podnikani. Do spolecensky

odpovédnych aktivit v rdmei socidlniho pilife 1ze zahrnout:

e Firemni filantropie a dobrovolnictvi — dobrovolné zapojeni firem do vefejné
prospesnych ¢innosti.

e Work-life balance — rovnovaha mezi osobnim a pracovnim zivotem zaméstnancu.

e Rovné pracovni prileZitosti — rovnopravnost bez ohledu na pohlavi, v€k, sexualni
orientaci, narodnost, zaméstnadvani ohrozenych a minoritnich skupin obyvatel.

e Lidska prava — jejich dodrzovani a respektovani.

e Zaméstnaneckda politika — adekvatni vySe mezd, zaméstnanecké benefity
(ptispévek na penzijni pojisténi, stravenky, systém cafeterie apod.).

e Bezpecnost na pracovisti — ochrana prace, 1ékarské prohlidky.

e Vzdélavani a rekvalifikace — podpora rozvoje lidského kapitalu, rozSifovani
znalosti a dovednosti zaméstnancti, moznost kariérniho postupu.

e Outplacement — zodpovédné propousténi, napf. pomoc propusténému zameéstnanci

pfi rekvalifikaci a hledani nové préce.
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e  Odmitani détské prace.

e Zdravé pracovni prostiedi — oteviené¢ a pratelské vztahy, boj proti mobbingu,
bossingu, sexudlnimu obtéZovani, fizeni konfliktu.

o Uspokojeni z prace — motivace zaméstnancii, riznorodost a obohacovani prace,
rotace na pracovisti (Kuldova, 2010; Kuldova, 2012; Kunz 2012; Trnkova, 2005b;
Tetfevova et al., 2017; Zadrazilova et al., 2010).

Kromé odpovédného chovani k zaméstnancim se V socidlni oblasti firmy zamétuji
rovnéZ na odpovédné chovani vii€i verejnosti a mistnim komunitam, které svou

¢innosti ovliviiuji. V rdmci podpory komunit vytvateji firmy aktivity na podporu:

e Péce o zdravi.

e ZvySovani kvality Zivota (podpora sporttl, kultury) véetné socialni integrace.
e Ekonomicky rozvoj komunit.

e Ro0zv0j mistni infrastruktury.

e Zajisténi vyssi bezpec¢nosti (Kuldova, 2010; Zadrazilova et al., 2010).
2.2.3 Environmentalni pili

V environmentalni oblasti je pozornost vénovana otazkam Zivotniho prostiedi, které
se zejména Vv poslednich desetiletich stavaji stale vice diskutovanym tématem.
Odpovédné chovani firem by mélo byt v této oblasti uplathovano nejen uvnitf

spolec¢nosti, ale také vzhledem k jejimu okoli, které svou ¢innosti ovliviiuje (Kunz, 2012).

Spolecnosti se v ramci odpovédného chovani v rdmci environmentalniho pilife zamétuyi

na tyto ¢innosti:

e SniZovani negativnich dopadu na Zivotni prostiedi — snaha o minimalizaci

dopravni zatéze, bezpetnd manipulace s rizikovymi latkami apod.
o Stanoveni ekologické firemni kultury — recyklace, uspory energie aj.

e Ochrana prirodnich zdroji — uspora spotieby vody, snaha o vyuZivani

obnovitelnych zdrojii energie.

o Ekologicka vyroba, produkty, sluzby — dodrzovani a soulad s narodnimi

a mezinarodnimi standardy (ISO, EMAS atd.), Setrna vyroba.

o Investice do ekologickych zdroju a technologii — jez mohou vyustit v dlouhodobou

konkuren¢ni vyhodu.
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o Vybér (sub)dodavateli s ohledem na environmentalni principy (Kuldova, 2010;
Kuldova, 2012; Kunz 2012; Trnkova, 2005b; Zadrazilova et al., 2010).

Firmy by se tedy v ramci tohoto pilife mély snazit eliminovat negativni dopady své

¢innosti tak, aby dosahly co nejmensiho nezadouciho tc¢inku na okolni spolecnost.

Kunz (2012, s. 25) dale uvadi, ze ,.efektivni environmentalni firemni politika miize
vyrazné ovlivnit spotiebitelské chovani zaméstnancu nejen v ramci daného podniku,

ale také i v jejich viastnich domacnostech*.
2.3 Stakeholderi

Zasadni otazkou problematiky CSR je, vii¢i komu ma byt firma zodpovédna.
Stakeholdefi, stakeholders ¢i nékterymi autory uvadény cesky pieklad zainteresované
strany nebo z4jmova skupina jsou jakdkoliv skupina nebo jedinec, ktefi jsou schopni

ovlivnit nebo jsou sami ovlivnéni pisobenim firmy ¢i firemnimi cili (Freeman, 1984).

I pres rozdilné ndzory na presné vymezeni oblasti spoleCenské odpovédnosti firem, je
CSR obecné chapano tak, ze zahrnuje urcity soubor ¢innosti zamétenych na prosazovani
nejen ekonomickych cild, ale také socidlnich a environmentélnich cili relevantnich
pro fadu stakeholderti. Velmi podstatné je tedy zvazeni riznych stakeholdert pti vyvoji
aimplementaci CSR iniciativ, jelikoz stakeholdefi jsou zakladnim a zasadnim prvkem
v tomto ohledu, tedy v problematice CSR (Kotler & Maon, 2016).

Kuldové (2010, s. 25) rovnéz tvrdi, Ze ,,v rdamci konceptu CSR mluvime o otevieném

dialogu se stakeholders*.

Proto, aby mohla firma se stakeholdery vést otevieny dialog a ptipadné jim ptizpisobovat

své aktivity, je pro firmu nejdfive nutné zmapovat jednotlivé skupiny stakeholderu.

Tettevova et al. (2017), Kunz (2012) ¢i Steinerova, Vaclavikova a Mervart (2008) déli
stakeholdery na 2 zékladni skupiny — primarni a sekundérni. Za primarni stakeholdery
povazuji takové skupiny lidi, ¢i jednotlivce, jez maji velmi vyznamny vliv a bez nichz
firma nema schopnost ptezit. Do primarni skupiny fadi vlastniky, investory, zaméstnance,
zakazniky, dodavatele ¢i jiné obchodni partnery. Steinerova, Vaclavikova
a Mervart (2008) zahrnuji do skupiny primarnich stakeholderi dale jesté¢ mistni komunitu
a environmentalni neziskové organizace. Sekundarni skupinu stakeholderd tvoii taci
stakeholdefi, jenz nepiimo ovliviiuji firmu a jejich vliv na pteziti firmy neni tak zasadni.

Jedna se o vladni instituce, vetejnost, lobbisty a natlakové skupiny, obcanska a obchodni
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sdruzeni (Kunz, 2012; Steinerova, Vaclavikova & Mervart, 2008; Tetfevova et al., 2017).
Steinerova & Makovski (2008) spolu s Tetievovou et al. (2017) zahrnuji do sekundarnich

stakeholdert dale média a dale také konkurenty.

Odlisné pojeti rozdéleni stakeholderti uvadi ve své publikaci napt. Werther a Chandler

(2006), ktefi rozdéluji stakeholdery do tii nasledujicich skupin:

e firemni stakeholdery — zaméstnanci, manazefi, akcionafi, odbory,
e ekonomické stakeholdery — odbératelé, dodavatelé, vétitelé, distributofi,

o spolecenské stakeholdery — komunity, vladni instituce, neziskové organizace,

pficemz vSechny tyto tfi skupiny stakeholderi jsou chdpany v SirSim kontextu
globalizovaného podnikatelského prostiedi (pohdnéného revolu¢nimi technologiemi),

ktery zvySuje vyznam CSR v dne$nim podnikani.

Rozdilny pohled na déleni stakeholderii je tedy pouze v roz¢lenéni do prislusnych

skupin, ale ve vysledku povazuji oba ptistupy podobné skupiny stakeholderd.

Pro uspésné fungovani spoleCnosti je nezbytné krom¢ definovani samotnych
stakeholderti ur¢it také jejich duleZitost, respektive klicové stakeholdery firmy a jejich
vliv na fungovani firmy (Kunz, 2012). Nejcastéji se vyuzivd matice kliCovych
stakeholdert, kterou je moZzno vidét na nésledujicim obrazku €. 4, jez uvazuje 2 dimenze
— miru ocekavani a miru vlivu, podle kterych nasledné rozdé€luje stakeholdery
do ptislusnych skupin a poskytuje piedstavu o tom, jakym zpusobem se k dané skupiné
stakeholderi nadale chovat (Kuldova, 2010; Kunz, 2012; Pavlik & Bélc¢ik, 2010;
Steinerovd, Vaclavikova & Mervart, 2008).

Obr. ¢é. 4: Matice stakeholdera

*E '_E Pripésnsd Vest dialog
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MNizka Vysoka

Mira vlivu

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Kuldova, 2010; Kunz, 2012; Pavlik & BéI¢ik, 2010;
Steinerova, Vaclavikova & Mervart, 2008
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Jak jiz bylo fe¢eno, pomoci této maticové analyzy, 1ze nalézt klicové stakeholdery, tedy

stakeholdery, kteti maji vysokou mirou ocekavani a vysokou mirou vlivu.

Pokud firma nasloucha svym stakeholderim a rozviji s nimi komunikaci, muZze
firma timto chovanim dosahnout mnoha vyhod, napt. v podobé v¢asného predejiti
rizikim, opatfeni dilezitych informaci, hlubSiho pochopeni stakeholdert, vétsi
transparentnosti ¢i vybudovani dlouhodobych a casto velmi diilezitych partnerstvi (Kunz,

2012).

Zaroven zpusob, jakym stakeholdeti vnimaji firmu, nezavisi pouze na tom, co firma déla,
ale také na tom, jak to déla. Firmy dlouhodob¢ usiluji o udrzitelnou konkurenéni vyhodu.
Aby tohoto stavu dosahly, je zvlasté nutné sladit interni kompetence firmy
s pozadavky vnéjsiho konkurenéniho prostiedi. Ustfednim prvkem tohoto prostiedi

jsou pravé stakeholdeti firmy (Werther & Chandler, 2011).

»INa zaklade dialogu s klicovymi stakeholders podnik stanovi, na které cinnosti se zameéri.
ldedlnim stavem je rovnovaha mezi aktivitami, které uprednostiiuje vedeni firmy a temi,

o které projevuji zdjem stakeholderi (Steinerova, Vaclavikova & Mervart, 2008, s. 18).

ey

VSechny organizace, podobné jako organismus, pieZiji nebo zahynou v zavislosti na tom,
jak se pfizplisobi svému prostiedi. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze stakeholdeti firmy jsou
kli¢ovymi prvky jejiho prostredi. Zatimco stakeholdeti jsou zavisli na firmach, ve smyslu,
aby jim poskytovaly produkty a sluzby, které pozaduji, firmy jsou zavislé
na dodavatelich, zakaznicich, zaméstnancich a dalSich stakeholderech, jelikoz bez nich

by nemohly provozovat svou ¢innost (Werther & Chandler, 2011).
2.4 Vyvoj spolecenské odpovédnosti firem

Koncept CSR se od svého zacatku, ktery se datuje do roku 1953, kdy byla vydéana kniha
Social Responsibilities of the Businessman autora Bowena, velmi vyvinul. V ramci
jednotlivych zemi pak dochéazelo k riznému vyvoji CSR, jez ma za nésledek odliSné

vnimani tohoto konceptu, a to dokonce i mezi jednotlivymi staty Evropské unie.

V 70. letech 20. stoleti je poprvé predstaven moderni koncept pojeti spolecenské
odpovédnosti firem, jez se stal popularnim a rozsifenym piedevsim v 80. a 90. letech
20. stoleti. Moderni koncept se vyznacuje predevSim vytvarenim etickych kodexi

a kompletnich programi odpovédného podnikani v ramci samotnych podniku.
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K vyvoji a rozsiteni CSR do vice podnikii doslo zejména z divodu vyssiho zijmu

vetejnosti o negativni dopady podnikani (Zadrazilova et al., 2010).

Jones (2012) rozliSuje ve své knize vyvoj CSR na 3 obdobi, kdy v prvnim obdobi (v letech
1990-2000) se spolec¢nosti zavazovaly k dodrzovani principti CSR z diivodu tvorby image
a vytvareni novych komunikacnich strategii, avSak k implementaci spolecensky
odpovédnych aktivit dochazelo ziidka. Druhé obdobi (2000-2010) spojuje Jones
suvédoménim firem, Ze je nutné naplnit sliby, ke kterym se zavézaly, aby dosahly
potencidlni konkuren¢ni vyhody. Tato vidina konkurencni vyhody piiméla opravdu
nekteré firmy ke zméné chovani a snaze se odliSit od ostatnich. Treti obdobi
(2010-dodnes) je dle Jonese spojeno s piipadnym ,trestem® pro firmy. Pokud se firmy
nedokazi chovat odpovédné, respektive dle ocekavani spotiebiteld, jenz vuéi
spole¢nostem v dne$ni dobé uchovévaji ve svych myslich, jsou spotiebitelé¢ piipadné

schopni zasdhnout proti spole¢ensky neodpovédnym firmam a ,,potrestat® je.
2.4.1 Vyvoj spole¢enské odpovédnosti firem v Ceské republice

Znacna pozornost je oblasti spolecenské odpoveédnosti firem vénovana nejen ve svéte,
ale ¢im déal tim vice i v Ceské republice, kde je zaroveri dilezité stale rozsitovat
i samotné povédomi o CSR. Dulezité je v CR kromé roz§ifovani informovanosti
o principech CSR, pouZivanych néstrojich a pftistupech, vyzdvihnout vyhody,
které implementace spolecensky odpovédnych aktivit mize pro firmy znamenat (vice

o vyhodach implementace CSR v kapitole 2.5) (Kasparova & Kunz, 2013).

Co se tyge vyvoje spoledenské odpovédnosti firem v Ceské republice, prvni zminky
0 CSR v CR jsou datovany do mezivale¢ného obdobi, resp. do prvni poloviny 20. stoleti.
Nejéastéji je se za¢atky uplatiovani CSR v Ceské republice spojovano jméno Tomase
Bati — mnoho odbornikti povazuje spolecenskou odpovédnost jako charakteristicky znak
Batova podniku, jelikoz sdm Bata se aktivné podilel na prosazovéni a obhajovani
spolecenské odpovédnosti firem nejen ve svém podniku, ale snazil se s timto konceptem

seznamit 1 Sirokou vetejnost (Kunz, 2012).

Po roce 1948, ve kterém dosSlo k nastoleni komunismu, nastala v tehdejSim
Ceskoslovensku centralizace hospodafstvi a v souvislosti s tim byl vytvofen pojem
,podnikova socialni politika®, jenz vyjadiuje plné prevzeti odpovédnosti statu za socidlni

ochranu a socialni zabezpeceni celého obyvatelstva (Kasparova & Kunz, 2013).
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Nasledny prelom tykajici se CSR v Ceské republice, resp. Ceskoslovensku, piisel
v roce 1989, jelikoz nékteré firmy dosly k nazoru, ze spolecensky odpoveédné podnikani
by mélo byt zaméfené komplexnéji, tedy z pivodniho soustiedéni se na firemni
filantropii, by se firmy mély zaméfit na vSechny tF¥i pilife CSR a vzijemné tedy

integrovat jak socidlni, tak i ekonomické a ekologické dopady podniku (Kunz, 2012).

Zasadnimi milniky, tykajici se rozsifovani konceptu CSR v Ceské republice, byly vstup
CR do Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj a vstup CR do Evropské unie,
pro niZ je spolecenska odpovédnost firem jednim ze zdsadnich problematik, jeZ se snazi

dlouhodobé¢ podporovat (Kasparova & Kunz, 2013).

V Ceské republice stat CSR vyrazné nereguluje, aviak spoletenska odpovédnost firem je
zde na béazi dobrovolnosti. Od roku 2013 je narodnim gestorem? CSR Ministerstvo
primyslu a obchodu, které ma za ukol vypracovavat strategicky dokument Narodni akéni
plan spolecenské odpovédnosti organizaci v Ceské republice (NAP CSR®) (Narodni
informacni portal o CSR, 2020a).

Spolecenskd odpovédnost firem jiz v soufasné dobé neni rozSifend pouze
v zahrani¢nich firmach, které se ji snazi zaimplementovat do své podnikové kultury,
nybrz v Ceské republice se od po¢atku nového tisicileti postupné zvySovalo povédomi
0 konceptu CSR, ktery si u mnoha ¢eskych firem ziskal sympatie, a tak jej rovnéz zacaly
zakomponovavat do své podnikové kultury. Kasparova a Kunz (2013, s. 29) ve své knize
rovnéz uvadi, ze ,,znalost konceptu CSR a jeho hlavnich principi je vétSinou primo
ovlivnéna velikosti firmy*. Dle vyzkumu Business Leaders Fora z roku 2008 je patrné,
7e znalost konceptu CSR v Ceské republice v piipadé malych podnikti ma pouze 37 %,
u sttednich podniki je povédomi na 61 % a velké podniky maji povédomi s konceptem

CSR v 97 % dotazovanych (Kasparova & Kunz, 2013).
V souvislosti s roz§ifovanim povédomi o CSR v CR plisobi rovnou nékolik organizaci.
Ministerstvo primyslu a obchodu (MPO) je hlavnim subjektem, ktery zajist'uje propagaci

a koordinaci aktivit v oblasti CSR na narodni trovni a je zaroven povéteno fizenim Rady

2 Gestorem se pro ucely zajistovani praci pii plnéni legislativnich zavazkii vyplyvajicich z ¢lenstvi Ceské
republiky v Evropské unii rozumi organ statni spravy odpovédny za zajisténi Fadné implementace predpisu
Evropské unie jako celku* (Utad vlady Ceské republiky, 2020, online).

3 NAP CSR predstavuje strategicky dokument, jehoz hlavnim cilem je ,,nastavit zdkladni vychodiska pro
§irent a podporu myslenek CSR v Ceské republice na zdakladé aktivniho dialogu a respektovant zdajmi vsech
zainteresovanych stran (Narodni informaéni portal o CSR, 2020b, online).
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kvality CR a organiza&nim zaji$ténim jeji ¢innosti. Krom& MPO se na rozvoji a propagaci
CSR v CR podileji i nevladni organizace, kterymi jsou napi. Asociace spoletenské
odpovédnosti, Business Leaders Forum, Byznys pro spoleénost, Ceska podnikatelska
rada pro udrzitelny rozvoj a Narodni sit Global Compact Ceska republika (Narodni

informacni portal o CSR, 2020a).

Z vyse uvedeného textu lze usuzovat, e stale vice firem v Ceské republice se snaZi
zahrnovat koncept CSR do své podnikatelské strategie. Kasparova s Kunzem (2013)
dale viak tvrdi, Ze mnoho firem stale chiape CSR spise jako ndstroj Public Relations* ne

jako nedilnou soucast samotné podnikové strategie.
2.5 Prinosy, argumentace a vnimani strategie spole¢enské odpovédnosti firem

, CSR se stava nejen duleZitym prostredkem ktomu, aby firmy byly dlouhodobé
konkurenceschopné, ale také k tomu, aby se okolni komunity a spolecnost trvale uspésné

rozvijely “ (Kunz, 2012, s. 12).

Autor Jones (2012) ve své publikaci uvadi, ze spole¢ensky odpovédné chovani je pravé

ten smér, kterym by se firmy, podle nadzoru mnoha stakeholderi, mély vydat.

Kunz (2012, s. 32) uvadi dale dalsich n€kolik faktorti, pro¢ by firmy mély pfijimat
koncept CSR, zminénymi faktory jsou:

o Silici globalizace a rostouci pocet nadnarodnich firem,

e Vvetsi informovanost i sofistikovanost zdkaznikii,

o vzrustajici tlak na spolecensky odpovédné chovani ze stran vSech stakeholderi,

e rostouci potieba vytvaret stabilni prostiedi, v némz se nelze, nedochdzi ke korupci,
podvodiim a plati se vcas,

e rostouci tlak stakeholderu na spolecensky odpovedné chovani firem v celém

hodnotovém retézci‘.
Spolecensky odpovédné chovani musi byt pro firmu prospéSné. V piipad¢, ze firma
chape prosazovani spoleCensky odpovédnych aktivit pouze jako vydaj, nikoliv jako

investici, pak je samotné prosazovani CSR postaveno na velmi chatrnych zékladech

4 Public relations, zkracené PR, lze vymezit jako dlouhodobou a promyslenou ¢innost, kterd ma za cil
budovani divéry a dobrych vztaht s cilovymi skupinami vefejnosti (Foret, 2006).
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a nemusi dochazet k moznym piinostim, které dobrovolné pfijeti principi CSR nabizi

(Hlavica, 2005).

Dle Kunze (2012) nastanou v dlouhodobém horizontu piinosy ze zavedeni CSR pouze
Vv ptipad¢, pokud je implementace CSR aktivit permanentni a logicky zakomponovana
do veskerych firemnich hodnot, strategii a procesi. CSR musi byt pro firmu zédkladem

podnikatelské strategie, nikoliv samostatnym projektem (Jones, 2012).

Kasparova s Kunzem (2013) dale konstatuji, ze piijeti vSech principii CSR, tedy
propojeni spolecenské odpovédnosti a ekonomickych cild firmy, mulze vyvolat
synergicky efekt a ziskat zna¢nou konkuren¢ni vyhodu na trhu. Stimto souhlasi
i Kuldova (2010), ktera ve své publikaci uvadi, ze pfijeti principi CSR s sebou nese
1 mnoho nefinan¢nich vyhod, jelikoZ firma v ramci uplatiiovani CSR nemysli pouze

na maximalizaci zisku, nybrz bere v potaz i vSechny tfi pilife konceptu CSR.

Také Zadrazilova et al. (2010) se ve své publikaci podobné vyjadiuje k propojeni CSR
aktivit a ekonomickych cilti firmy a déale dopliuje, Zze vyznamnou roli v dlouhodobém
uplatiiovani spolecenskych aktivit hraje rovnéZ podoba trhu, na kterém podnik plisobi,

a také mira uvédomeéni zakaznika.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze spoleCensky odpovédné aktivity a zajem o jejich
prosazovani je 1 vdneSnim podnikatelském svét€¢ zasadnim  faktorem

konkurenceschopnosti firmy.

V zahrani¢i ma uplatiovani koncepce CSR tendenci se ¢im dal tim vice rozsifovat,
a tak je dilezité, aby v ramci konkurenceschopnosti vénovaly i firmy v Ceské republice
tomuto trendu svou pozornost a snazily se o trvalé zvySovani svého standardu CSR. Je
jen otazkou casu, kdy se procentudlni zastoupeni spolecensky odpovédnych firem

v Ceské republice vyrovna celosvétovému priméru (Kuldova, 2010; Kunz, 2012).

Jak jiz bylo zminéno, uplatiiovani CSR principtl pfinasi firm¢ mnoho vyhod, na zaklad¢
kterych muze byt firma vnimana v océich spolec¢nosti 1épe. V nasledujicich dvou
podkapitolach Ize naleznout diivody podporujici a naopak odrazujici od prosazovani
CSR. V podkapitole 2.5.3 lze dale nalézt informace, jakym zpisobem vnimaji

spolecensky odpovédné aktivity firem samotni stakeholdefti.
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2.5.1 Argumenty pro uplatiiovani CSR

Kromé vyse uvedenych faktorti, které poukazovaly na vnéjsi apely prosazujici piijimani CSR,
existuje i mnoho vnitfnich motivatori, které¢ firmy mohou ptesvéd¢it k zaimplementovani

koncepce CSR do své podnikové strategie.

V literatufe Ize narazit na mnoho riiznych thla pohledi na vyhody, jez pfijeti CSR piinasi,
vétsina teoretikii i vyzkumniki se v§ak shoduje na nasledujicich vyhodach, které CSR

aktivity firmam pfinasi:

e OdliSeni od konkurence — uplatnovanim CSR muze firma dosdhnout konkuren¢ni
vyhody.

e Vytvoreni kvalitniho zazemi a dobré firemni kultury — sounélezitost zaméstnanct
s firmou, udrZeni kvalitnich zaméstnanct, byt vyhleddvanym zaméstnavatelem.

e Atraktivita pro investory — spoleCensky odpovédné firmy jsou lakavé
pro investory, ktefi pak zptistupniuji firm¢ dalsi kapital v presvédéeni, ze CSR
aktivity zajisti firme jeji dlouhodobou udrzitelnost.

e ZlepSeni vnimani firmy ze strany Siroké verejnosti — budovani dobré povésti,
vyvolani pozitivnich emoci v souvislosti s prosazovanim CSR, jez miZze vést
1 ke zvyseni hodnoty postaveni firmy na trhu.

e Posileni dodavatelsko-odbératelskych vztahi a prilakani novych obchodnich
partneri — kvalitni odpovédné vyrobky, dodrZzovani platebnich podminek apod.
v ramci uplatnovani CSR jsou obchodnimi partnery ¢asto vyhledavany.

e Narust prodeje, zisku, loajality zakaznikd — zakaznici dle prizkumt preferu;ji
spolecensky odpovédné firmy, s tim souvisi narust prodeju a zisku.

e Uspory vprovoznich nakladech — souvisejici se zavedenim efektivngjsi
environmentalni politiky, chovanim zaméstnancti, Gspory plynouci z kvalitngjsiho
managementu.

e SniZeni nikladi na risk management — CSR umoziuje lepsi predvidani rizik,
resp. predchazeni rizikim v environmentalni, ekonomické i socialni oblasti.

e Podpora inovaci, ufeni se — kontinualni zlepSovani firmy v souvislosti
s dodrzovanim principi CSR (KaSparovda & Kunz, 2013; Kunz, 2012; Pavlik
& Beélcik, 2010; Trnkova, 2005a).

Kromé potencialniho zvyseni prodeju, respektive zisku s sebou zavedeni principt CSR

tedy pfinasi i mnoho vyhod nefinanéni podoby.
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2.5.2 Argumenty proti uplatiiovani CSR

Nekteti autofi spatiuji v uplatiovani principit CSR i ur¢ité nevyhody, a tak se ani

problematice CSR nevyhyba kritika.

K nejvétsimu rozporu dochdzi v objasnéni otazky, co je cilem podnikatelské Cinnosti.
Znamy kritik konceptu CSR Milton Freidman tvrdi, ze zdkladnim cilem podnikéani
a jedinou spolecenskou odpovédnosti firmy je navySovani zisku a ze CSR pouze

ovlivituje svobodné fungovani trhu (Kuldova, 2012; Kunz, 2012).

Negativné je také hodnoceno, ze v mnoha piipadech firmy pouze tvrdi, Ze jsou
spoleCensky odpovédné a skutecné prosazovani CSR aktivit neni zadnym zplisobem
regulovano a neni tak mozné aktivity zadnym zptisobem dokazat (Kuldova, 2012; Raman
& Lipschutz, 2010). Tato kritika v§ak rozporuje s jednim ze zakladnich principi CSR,

kterym je dobrovolnost.

Kunz (2012) ve své publikaci dale uvazuje o né€kolika jevech, které zabranuji rychle;jsi
implementaci CSR do podnikové praxe. Domniva se, zZe problémem pii zavadéni CSR je
rovn&Z nedostate¢nd podpora ze strany firemniho vedeni a dale také nizka podpora

ze strany vlad v nekterych zemich.
2.5.3 Vnimani uplatiiovani strategie CSR spotiebiteli

I pfes veskeré argumenty, které jsou ve prospéch ¢i proti uplatiovani konceptu CSR,
je velmi dilezity pravé pohled spotiebiteltt na samotnou problematiku CSR a to, zdali

od firem vyzaduji odpovédné chovani a upfednostiiuji takto chovajici se firmy.

Pokud spotiebiteli vnimana CSR strategie pickracuje jejich ocekavani, je schopna
vytvaret vétsi vnimanou hodnotu a spokojenost zakaznika (se zkuSenostmi S vyrobkem
¢i poskytnutou sluzbou), a proto mize byt CSR pro firmu zdrojem konkurenénich vyhod.
Spotiebitelé spole¢ensky odpovédnych firem se s nimi citi izce propojeni, propaguji
dobrou image firmy, doporucuji ji svym znamym a brani ji pfed moZnymi odpiirci.
Uplatiiovani CSR koncepce se zaroven ukdzala jako velmi wcinna strategie
positioningu, ktera dava firemni zna¢ce symbolickou hodnotu a stava se atributem

konkurenéni diferenciace (Louche, Idowu & Filho, 2017).

Urceni miry vlivu CSR aktivit na nakupni rozhodovani spotiebitelti neni jednoduché,
protoze CSR miiZe ovlivnit zakaznika p¥i rozhodovani o koupi pifimo nebo nepiimo.

Vliv je neptimy, kdyZ je vytvofen firemni kontext (strategie positioningu) pro nakupni
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rozhodovéani, zatimco pfimy je v okamziku, kdyz spottebitel projevuje zdjem o CSR
aktivity. Pouze maly segment spotiebitelli vSak pouzivda CSR jako kritérium nakupu

(Oberseder, Schlegelmilch & Murphy, 2013).
2.5.3.1 Vnimani uplatiiovani strategie CSR v zahranici

Dle prizkumu zroku 2009 spolecnosti GlobeScan provedeného ve 25 zemich,
jez zkoumal pozadavky respondenti na chovani a ptevzeti odpovédnosti firem

za jednotlivé oblasti CSR, bylo zjis§téno mimo jiné nasledujici:

e 69 % respondentl pozaduje od firem odpovédné chovéni vici zivotnimu prostiedi
(jeho neposkozovani),

e 08 % respondentli pozaduje odpovédné chovani viici zaméstnancim,

e 65 % respondentli pozaduje zajisténi odpoveédnosti v dodavatelském fetézci,

e 59 % respondent pozaduje poskytovani kvalitnich a nezdvadnych produkti
a sluzeb,

e 52 % respondentli poZaduje snizeni dopadu firmy na zménu klimatu (Zadrazilova et

al., 2011).

Zakaznici tak dle dat favorizuji firmy, které berou ohledy na Zivotni prostiedi,
na své zaméstnance, vybér dodavateli, poskytuji kvalitni produkty a snazi se

o minimalni dopad ¢innosti firmy na dopad klimatu.

vvvvvv

zékazniki z 25 riznych zemi. Vzhledem k zaméfeni této diplomové prace bude
nasledujici text vice detailnéji pojednavat o vnimani vyznamu spolecenské odpovédnosti

¢eskymi spotiebiteli.
2.5.3.2 Vnimadni uplatiiovdni strategie CSR v Ceské republice

V Ceské republice se jiz dlouhodobé komplexnim studiem pohledu spotiebiteltt na CSR
zabyva vyzkumna agentura Ipsos (jiz od roku 2010), a to jak z pohledu Siroké vetejnosti,

tak expertli z oboru.

Z posledniho prizkumu provedeného agenturou Ipsos v dubnu 2019 vyslo najevo,
7e 69 % Cechii se zajima o pivod zboZi, jez nakupuji a dile 52 % dotazovanych Cechit

bere p¥i nakupnim rozhodovani v ivahu spole¢enské chovani firmy (Ipsos, 2019).

Slaba (2017) vsak ve svém pruzkumu zjistila velmi odli$na data, co se ty¢e ovlivitovani

nakupniho rozhodovani Cechtt CSR aktivitami firmy. Z jejiho priizkumu vyslo najevo,
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ze pouze 12 % respondenti povazuje CSR aktivity firmy za dilezité pii rozhodovani
0 koupi produktu, 46 % respondentii vyjadfilo neutralni nazor a 31 % respondentti nebere
v potaz CSR aktivity firem pii nakupu produkti. 65 % respondenti rovnéz uvedlo,

Ze nema o CSR aktivitach firem dostateéné mnozstvi informaci.

Rozdilna data z obou studii Ize odivodnit tak, ze agentura Ipsos zajistuje pro svij
priizkum reprezentativni vzorek populace CR mezi 18 a 65 lety, kdeZto ve studii Slabé
neni o zptisobu vybéru respondenti ani zminka. Za relevantni tedy povazuje autorka data

ziskané agenturou Ipsos a bude s nimi nadale pracovat.

Z prizkumu agentury 1psos rovnéz vyplynulo, Ze CeSi nejvice od firem poZaduji
ochranu Zivotniho prostiedi a zaji$téni férového chovani k zaméstnancim. Dale Cesi
projevuji zdjem o vzdelani, pravdivou komunikaci se zdkazniky a rozvoj modernich
technologii (Ipsos, 2019). Veskeré vysledky studie a zajem Cechti o jednotlivé oblasti

CSR je mozné vidét na nasledujicim obrazku.

Obr. & 5: Vysledku prizkumu preferenci jednotlivych oblasti CSR Cechy
dle agentury Ipsos z dubna 2019
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HUMANITARNI pomoc [IEEE
RESENI SPOLEEENSKYCH PROBLEMUO
PODPORA KOMUNITNIHO ZIVOTA
PODPORA ROVNYCH PRILEZITOSTI
PODPORA PROJEKTU PRO SENIORY 14%
PODPORA PROJEKTU PRO DETI 16%

PODPORA PROJEKTU PRO ZNEVYHODNENE
ETIKA V PODNIKANT
ROZVOJ] MODERNICH TECHNOLOGII

.
JEIF
ra
ES
ES
&
S

PRAVDIVA KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY 25
VZDELANIT
FEROVE CHOVANI K ZAMESTNANCOM

OCHRAMA ZIVOTNIHO PROSTREDI

w
=
)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Ipsos, 2019

Vysledky jsou v porovnani s vysledky agentury Ipsos z piedchozich let velmi
konzistentni. Pouze klicové zajmové oblasti (ochrana zivotniho prostiedi a férové
chovani k zaméstnanciim) si od piedchoziho prizkumu z listopadu 2016 vymeénily pozice
k zaméstnancim (47 % respondentti) a ochrana zivotniho prostiedi byla az na druhém

misté (46 % respondentit) (Ipsos, 2017).
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Z vyse uvedeného vyplyva, ze ochrana Zivotniho prostiedi a férové chovani
k zaméstnancim jsou jak pro Cechy, tak i pro respondenty z celosvétového
rovnéz usuzovat, ze by se firmy mély nejvice zaméfit prave na tyto dveé oblasti, jakozto

oblasti, které jsou (jak ¢eskymi, tak celosvétovymi) spotiebiteli nejvice vyzadovany.
2.6 Komunikace a reportovani spolecenské odpovédnosti firem

Firma, kterd provadi ¢innosti v oblasti CSR, by mé¢la o téchto ¢innostech informovat své
stakeholdery, aby se spoleCnost dozvédéla o spoleCenském zapojeni firmy

agregovanym zpusobem (Heemskerk, Pistorio & Scicluna, 2002).

V piipadé, ze se firma rozhodne prezentovat vefejnosti svou c¢innosti v oblasti

spolecenského chovani, tedy komunikovat CSR, mluvime o tzv. reportovani CSR.

Zékladni definici CSR reportovani, ze které vychazeji i dalsi autofi vymezil Grey et al.
vroce 1987 nasledovné: ,reportovani je proces komunikovani socidlnich
a environmentalnich dopadii zpiisobenych hospodarskou cinnosti podniku urcitym

zajmovym skupinam a spolecnosti jako celku‘ (Grey et al., 1987; in Kasparova, 2012,
s. 13).

Komunikace aktivit v oblasti spolecenské odpovédnosti firem je schopnost prezentovat,
vysvétlovat a predavat své napady riznym stakeholderiim vhodnou formou. Firma
poskytuje zakaznikim informace o tom, jak se chova v oblasti spoleenské odpovédnosti,
poskytuje jim informace o hodnotach spolecnosti a o produktech nebo sluzbach, které

uvadi na trh (Moravcikova, Stefanikova & Rypakova, 2015).

Komunikace o aktivitdich v oblasti CSR je dillezita, protoze spotiebitelé, ktefi jsou si
védomi iniciativ v oblasti socidlni odpovédnosti firem, maji pozitivngj$i postoje a chovani

viigi této firmé (Oberseder et al., 2013).

Dle Virlanuta a Tokarc¢ikova (2017) je komunikace vysledki CSR aktivit jednim

z dilezitych piliFi managementu podniku umoziujici budovani a upevnéni vztahu

vvvvvv

informovat stakeholdery o tom, Ze CSR je nedilnou soucasti fizeni na vSech urovnich

podniku.
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Kunz (2012, s. 124) ve své publikaci konstatuje zasadni postieh: ,,Jiz pri vytvareni
strategie CSR je potrebné zabyvat se budouci komunikaci CSR aktivit firmy, nebot to
miize vyznamné prispet k zefektivnéni CSR firemni politiky*.

K reportovani spole¢enské odpovédnosti firem lze vyuzit mnohych komunika¢nich
finan¢né ani ¢asove naro¢né, za nejvyznamnéjsi komunikaéni prosttedky CSR aktivit lze

povazovat:

e CSR report — zasadni nastroj komunikace CSR aktivit (vice v kapitole 2.6.1),
e internet — vyuziti firemnich webovych stranek, firemniho blogu atd.,

e interni ¢i externi zpravodaj a ¢asopis,

e firemni informacni tabule, nasténky, intranet,

o cticky kodex,

e den otevienych dvefi,

e tiskové zpravy a konference, proaktivni komunikace s médii,

e akce pro zakazniky, zaméstnance, obchodni partnery,

e standardy a normy (vice v kapitole 2.6.3)

e produktové oznaceni — obaly a etikety vyrobk,

e sdileny marketing (vice v kapitole 2.7.2)

e ocenéni firmy — Narodni cena, Top zaméstnavatel, Top odpovédna firma atd.

(Kunz, 2012; Steinerova & Makowski, 2008; Virlanuta & Tokar¢ikova, 2017).

Samotné reportovani by pak mélo dodrzovat uréité zakladni principy, kterymi jsou
zejména transparentnost, uUplnost informaci, kvalita reportovanych informaci,
podstatnost, spolehlivost, pfesnost, neutralnost, porovnatelnost, srozumitelnost,

pravidelnost zvefejiovani, aktudlnost (Kunz, 2012; Kuldova, 2010).
2.6.1 CSR report

.,V dusledku ruznych skandalii a krizi zacina v poslednim desetileti narustat poptavka
riiznych skupin stakeholderii po vyssi transparentnosti podniki. To vede jejich
predstavitele k uvedomeni si, Ze zpiisob, forma a obsah odezvy podniku miize vazne

ovlivnit jeho dlouhodobou existenci “ (Kasparova, 2012, s. 13).

Zanejvice uceleny, vérohodny a transparentni nastroj komunikovani CSR aktivit je

povazovan CSR report nebo také tzv. Triple-bottom-Line report, jez predstavuje
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komplexni zpravu zahrnujici Gdaje z ekonomické, environmentalni a socialni oblasti

(Trnkova, 2005b).

Diivodem pro vytvaieni CSR reporti je predevSsim snaha firem o zvySeni

diivéryhodnosti firmy a jeji image (Kasparova, 2011).

»CSR report lze charakterizovat jako vyrocni verejné publikovanou firemni zpravu, kterd
poskytuje detailni prehled o firmé a jejim ekonomickém, socidalnim a environmentdalnim

dopadu na spolecnost* (Steinerova & Makowski, 2008, s. 27).
Pokud CSR reportovani je proces komunikovani, pak pravé CSR report je jeho vystupem.

Pti tvorbé reportu by firma méla brat zietel na jeho obsahovou spravnost, diivéryhodnost

a formalni stranku (Steinerova & Makowski, 2008).

Vyznamnym problémem V oblasti CSR reportovani je pravé riiznorodost a rozdilna
kvalita reportii a s tim souvisejici moznost, respektive nemoznost jejich vzéjemného

porovnavani (KaSparova & Kunz, 2013).

V poslednich letech bylo vytvofeno celosvétové velké mnoZstvi narodnich
i mezinarodnich standardii, technik méfeni a reportovani CSR, jeZ ma za nasledek

obtiZznou orientaci mezi nimi (Trnkova, 2005b).

Spravny CSR report by m¢l minimalné obsahovat informace o firemnich
souvislostech (zasazeni firmy do kontextu, ve kterém podnikd), Fizeni spolecenské
odpovédnosti (strategie, firemni fizeni, zapojeni stakeholderti), vykonnosti podniku
(informace o CSR aktivitach) a postupu tvorby reportu (rozsah zpravy, metodologie,

ovéfeni, seznam indikatorti, zpétnd vazba) (Steinerova & Makowski, 2008).

Za celosvétove nejuznavanéjsi a nejvice pouzivany standard pro reportovani CSR je
povazovan standard Suistainable Reporting Guedelines (vice v kapitole 2.6.3), ktery

definovala nevladdni organizace Global Reporting Initiative (neboli GRI) (Kasparova

& Kunz, 2013; KPMG, 2017; Kuldova, 2010, Trnkova, 2005b).
2.6.2 Prvky ovlivitujici CSR reportovani

Samotné reportovani a obsah jednotlivych reportii je ovlivnén celou fadou aspektu.
V nasledujicim textu jsou predstaveny nejvyznamnéjSi prvky, jez maji vliv

na reportovani o CSR.
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2.6.2.1 Velikost firmy

Nejcastéji uvadénym a za nejvlivnéjsi faktor ovliviiujici CSR reportovani je povazovana
velikost firmy. CRS reporting je standardni praxi pro velké i stfedni podniky po celém
svete (KPMG, 2017). Tento fakt je vyvolan skutecnosti, ze velké a stfedni podniky maji
vliv a samy jsou ovliviiovany vét§im mnozstvim stakeholdert, a proto maji vétsi tendenci
komunikovat své spolecensky odpovédné aktivity (Gamerschlag, Moller & Verbeeten,
2011; Ka$parova, 2012; Kasparova & Kunz, 2013, Pavlik & Bé&l¢ik, 2010).

2.6.2.2 Typ vlastnictvi

Odborna literatura se dale shoduje na tom, ze statni podniky a vetejn¢ obchodovatelné
firmy (firmy vlastnéné investory) reportuji o aktivitich CSR ve vét§im mnozstvi, nezli
druzstva a rodinné podniky (Kasparova 2012, Kasparova & Kunz, 2013). Fernandez-
Feijoo, Romero a Ruiz (2014) vysvétluji, Ze spolec¢nosti kdtované na akciovém trhu
zvefejiiuji vice informaci nez nekoétované spolecnosti, a to z divodu vétsi vetejné
viditelnosti koétovanych firem a taktéz tato skuteénost muize souviset s pozadavky
ptislusnych burzovnich komisi. Déle také dopliuji, Ze spolecnosti kotované na akciovém

trhu v8ak predkladaji své zpravy s niz8i Grovni divéryhodnosti nez soukromé.

Statni podniky tihnou k reportovani CSR aktivit pfedevSim z divodu usili statu
podporovat CSR jako takové a s tim spojené reportovani. DruZstva nemaji tendenci
reportovat své CSR aktivity ve vétsim rozsahu z diivodu neexistence investort, které by
bylo nutné presvédcit o patiicné spole¢enské odpovédnosti. Obdobné uvazuji i zastupci

rodinnych firem (Kasparova, 2012; Kasparova & Kunz, 2013; Pavlik & Bél¢ik, 2010).
2.6.2.3 Odvérvi

Reportovani CSR aktivit je ovlivnéno dale pfislusnosti firmy k uréitému odvétvi:
spolecnosti ze ,,zneCistujicich odvétvi® maji obvykle vy$§i uUroven zvefejiiovani
informaci o zivotnim prostiedi (Gamerschlag et al., 2010; Kasparova, 2011; Kasparova
& Kunz, 2013).

Uroven vlivu faktoru odvétvi na CSR reportovani vSak do zna¢né miry ovliviiuji 1 dalsi

(jiz zminované) faktory jako je velikost a viditelnost firmy (Kasparova, 2012).
2.6.2.5 Tlak ze strany stakeholderu

Tendence sméfujici k udrzitelnému rozvoji vyustila ve zvysSeny tlak riznych skupin

stakeholderti na podavani zprav o CSR ze strany firem. Mira ovlivnéni CSR reportovani
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timto faktorem je ovlivnéna predevsim vyjednavaci silou a diilezitosti piislusnych skupin
stakeholderti pro firmu. Zaroven uroven poskytovani informaci o CSR aktivitach mtze
odrazet vnimanou dtlezitost pfislusnych skupin stakeholderi, na ktera se firma snazi
pusobit (Bonson & Bednarova, 2015; Kasparova, 2013; Kutlak & Tausl Prochazkova,
2017; Pavlik & Bel¢ik, 2010).

2.6.2.5 Konkurencni prostiedi

Existence konkurence v okoli firmy ma do zna¢né miry rovnéz vliv na piistup
K reportovani o CSR, a to ze dvou divodu. Jednim diivodem je, ze investofi pii volbé
firmy, do které potenciondlné vlozi své finanéni prostfedky, zkoumaji rovnéz miru
zvetejnovani informaci a jejich relevantnost, a to v porovnani s dal$imi firmami. Dal§im
divodem je snaha firmy odliSit se od konkuren¢nich podnikii — nejvice se firma
diferenciuje v ptipadé, ze jako jedna z prvnich reportuje informace o svém spolecensky
odpovédném chovéni, tato vyhoda se vSak spostupnym narGstem reporti

u konkurencnich firem postupné vytraci (KaSparova, 2012).
2.6.2.6 Standardy a normy

Dalsi faktor, jeZ ovliviiuje CSR reportovani jsou standardy a normy, ke kterym se firmy
dobrovoln¢ zavazuji (Kasparova, 2012; Kutlak & Tausl Prochazkova, 2017). Jelikoz je
tento faktor autorkou povazovan za velmi vyznamny a problematika jednotlivych
standardii a norem je velmi obsahld, je tomuto aspektu v této praci vénovana samostatna

kapitola 2.6.3.

Uvedené ovliviiujici prvky nelze povazovat za koneény vycet aspektt, jez zpusobuyji tlak
a motivaci k CSR reportovani. Jedna se vSak o odborniky vypozorované jevy, které maji
do urcité miry vliv na reportovani. Mnoho faktort je zdroven vzajemné provazanych, dale
ve skutecnosti jisté ovliviiuje firmy mnoho dalsich elementi a rovnéz pro kazdou firmu

mohou byt samotné faktory odlisné a pro konkrétni firmu specifické.
2.6.3 Standardy a normy upravujici spole¢enskou odpovédnost firem

Standardy a normy?® upravujici CSR pfedstavuji vyznamné mezinarodni iniciativy, které

slouzi k hodnoceni, méteni a reportovani CSR aktivit. Standardy firmé poskytuji

5 Nadile se pojem standard a norma nebude rozliSovat a budou povazovany za synonyma. RozliSovat se
bude obsahova stranka jednotlivych iniciativ.
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(v ptipad¢ jejich pftijeti) urcita pravidla, podle kterych by se firma méla chovat
(Kasparova & Kunz, 2013). Standardy lze povazovat za mechanismy ¢i nastroje,

kterymi Ize tidit, vyhodnocovat a métit CSR aktivity (Kunz, 2012).

Veskeré standardy je mozno délit do dvou skupin, a to v zavislosti na obsahové strance
standardu — konkrétné na vykonnostné orientované a procesné orientované.
»Vykonnostni standardy jsou koncentrované na formulaci méritek spolecenské
odpovédnosti, naopak procesni standardy se spolu s touto formulaci zaméruji také
na vymezeni oblasti, jako napriklad reportovani, komunikace se stakeholdery aj.* (Kutlak

& Tausl Prochazkova, 2017, s. 69).

Kasparova s Kunzem (2013) rozd¢€luji standardy na normativni ramce a standardy
Fizeni. Jedna se vSak pouze o jinou terminologii, tedy jiné pojmenovani vySe uvedenych
skupin — normativni ramce piedstavuji skupinu vykonnostnich standardl a standardy

fizeni skupinu procesnich standardu.

Pokud se firma rozhodne vyuzivat nékterého ze standardu, plyne ji z toho mnoho vyhod,
které jsou obdobné s vyhodami samotného provadéni CSR — viz kapitola 2.5.1. Standardy
vSak firmé poskytuji pfedem stanoveny ramec, podle kterého by se méla chovat, tudiz je

pro stakeholdery snazsi samotnym firmam a jimi poskytovanym informacim divéfovat.

S ¢im dal tim vice rostoucim zajemem o problematiku CSR roste i pocet standardd
upravujicich CSR. Aktudlné existuje velké mnozstvi standardit CSR, kazdy ze standardt
poskytuje rtiznd data v odliSné hloubce a ptipadné s rozdilnou nutnosti verifikace
uvedenych dat. V nésledujicim textu jsou na zakladé¢ studie literatury a dalSich zdrojt

pfedstaveny pouze nejvice rozsirené standardy a jejich nasledné srovnani.
2.6.3.1 AccountAbility — AA1000

Utelem standardu AA1000 je pfispét k vétsi transparentnosti a poskytnout organizacim
mezinarodné uznavany, voln¢ dostupny soubor zasad, ktery stanovi strukturu a zptisob,
jakym firmy chapou, fidi, spravuji, implementuji, hodnoti a komunikuji svou
odpovédnost. Standard obsahuje 4 principy, jimiz jsou inkluzivita (umoznéni tcasti
stakeholderti pti rozhodovani o CSR aktivitach), dopad (organizace by mély sledovat,
méfit a byt zodpovédné za dopad kazdého rozhodnuti na celou spole¢nost), odpovédnost
(organizace by m¢ély jednat transparentné¢ v otazkdch materialni udrzitelnosti
a souvisejicich dopadech) a vyznamnost (tviirci rozhodnuti by méli identifikovat a mit

jasno v otazkach udrzitelnosti, na kterych zalezi). Standard AA1000 mohou uplatnit
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vSechny typy organizaci a v jakémkoliv sektoru, 1ze jej pouzit ve spojeni s jakymkoliv
dal$im standardem nebo smérnici udrzitelnosti (AccountAbility, 2018; Kunz, 2012;
Narodni informacni portal o CSR, 2020d).

2.6.3.2 Global Reporting Initiative

Global Reporting Initiative (GRI) je organizace, jez vytvorila divéryhodny a uznavany
ramec vhodny k implementaci a porovnatelnému meéfeni a hodnoceni spolecenské
odpovédnosti organizaci. Standardy GRI jsou navrzeny tak, aby je mohla pouzit jakakoliv
organizace, ktera chce podat zpravu o svych dopadech a o tom, jak pfispiva
k udrzitelnému rozvoji. Pomoci standardi GRI vykazujici firmy zvefejnuji své
nejkriti¢téjsi dopady — at’ uz pozitivni nebo negativni — na zivotni prostfedi, spole¢nost
a ekonomiku. Soucasti GRI jsou také konkrétni dokumenty, jeZ obsahuji vycet
kvalitativnich a kvantitativnich ukazateli vykonu v jednotlivych oblastech,
a to spolu s definici jednotlivych ukazateld a pokyny pro vyplnéni dokumentu. Nasledné
jsou tyto dokumenty za pomoci pokyni smérnice pietransformovany do reporti,
které umoznuji kvalitngj$i komparaci dat (Business Leaders Forum. 2020; GRI, 2020;
Kunz, 2012; Narodni informaéni portal o CSR, 2020d; Zadrazilova et al., 2011)

Nejvice vyuzivanou verzi standardu je dle KPMG (2017) GRI G4 z roku 2013,
nejnovejsi verzi standardu piedstavuje GRI Standards z roku 2016 — rozdil mezi témito
verzemi odrazi predevSim pokracujici sofistikovanost vykazovani udrzitelnosti. GRI
Standards jsou vhodnéj$i pro zaclenéni do vladnich a trznich regulacnich politik

o vykaznictvi (KPMG, 2017).
2.6.3.3 1SO 14000 (1SO 14001)

ISO 14000 je definovana jako fada mezinarodnich norem, pfirucek a technickych zprav
o environmentalnim managementu. Primarnim cilem fady norem ISO 14000 je podpora
efektivnich systémi environmentilniho managementu v organizacich. Normy
specifikuji pozadavky na zavedeni politiky environmentalniho managementu, stanoveni
environmentalnich dopadl produktii nebo sluzeb, planovani environmentélnich cild,
provadéni programii k dosaZeni cilii a provadéni napravnych opatieni a prezkumu fizeni.
Tato série norem je pouzitelna pro jakoukoliv organizaci, bez ohledu na velikost, typ
a povahu. Nejpouzivangjsi normou fady ISO 14000 je ISO 14001, kterd stanovuje
pozadavky na systém environmentalniho managementu. Pomaha organizacim zlepsit

jejich vliv na Zzivotni prostfedi prostfednictvim ucinnéjSitho vyuZivani zdroja
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a sniZzovani odpadu, ziskdvani konkuren¢ni vyhody a duvéry zucastnénych stran
(American Society for Quality, 2020a; American Society for Quality, 2020b; I1SO, 2015;
Trnkova, 2005Db).

2.6.3.4 1SO 26000

ISO 26000 je necertifikaéni norma, ktera poskytuje mavod (nikoliv pozadavky),
jak podniky a organizace mohou fungovat sociilné odpovédnym zpiisobem
a jak implementovat CSR do strategie firmy. ISO 26000 piedstavuje komplexni
dokumentaci spolecenskych povinnosti, véetné¢ sedmi klicovych témat a otdzek
souvisejicich s témito subjekty a sedm principti, které by spolecensky odpovédné
smyslejici firma méla dodrzovat (American Society for Quality, 2020c; Kunz, 2012;
ISO, 2020).

2.6.3.5 OECD Guedelines for Multinational Enterprise

Smérnice OECD pro nadnarodni podniky je doporuceni adresované vladami
nadnarodnim podnikiim. Smérnice poskytuje nezavazné zasady a standardy
pro odpovédné obchodni jednani v globalnim kontextu v souladu s platnymi zdkony
a mezinarodn€ uznavanymi standardy. Smérnice se snazi o zabezpeceni vzajemné diveéry
mezi firmami a spoleCnosti, v niz firmy vykonavaji svou ¢innost, zajiSténi lepSiho
prostfedi v oblasti zahrani¢nich investic a podpory udrZitelného rozvoje nadnarodnimi
podniky. Smérnice OECD je jedinym multilateralné¢ dohodnutym a komplexnim
kodexem odpovédného obchodniho chovéni, ktery se vlady zavazaly podporovat.
Dodrzovani smérnice OECD je v8ak pro firmy dobrovolné (Ministerstvo primyslu
a obchodu CR, 2013 (Ministerstvo prumyslu a obchodu CR, 2013; OECD, 2020;
Trnkova, 2005b).

2.6.3.6 SA 8000

SA 8000 je mezinarodni norma urcena pro certifikaci, kterd firmam umoznuje vytvaret,
udrZovat a pouzivat socialné prijatelné postupy na pracovisti. V pfipad¢, ze se firma
rozhodne piijmout certifikaci SA 8000, musi kromé zajisténi kvalitnich podminek préace
zaméstnancl, partnerti a dodavateld brat v uvahu také socialni dopad svych Cinnosti.
SA 8000 je pouzitelné pro veskeré firmy (jakékoliv velikosti a napfi¢ pramysly po celém
svété). Norma SA 8000 méii socialni vykon v osmi oblastech dulezitych pro socialni
odpovédnost na pracovistich, zakotvenych v systému fizeni, ktery pobizi k neustalému

zlepSovani ve vSech oblastech standardu (CQS, 2020a; SAI, 2020; SGS SA, 2020a).
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2.6.3.7 Srovnani standardii a norem

Pro veskeré vyse uvedené standardy je shodné, ze je mozné je vyuzit ve firmam vsech
velikosti a zaméieni. Zaroven vSechny srovnavané standardy pozaduji interakci firem se

stakeholdery pii fizeni a zahrnuji pozadavek na reportovani (KaSparova & Kunz, 2013).

Co se tyce pokryti oblasti CSR, zde lze jiz nalézt ur¢ité odlisnosti mezi jednotlivymi
standardy — problematiku vSech 3 pilitt CSR obsahuji standardy OECD, AA1000, GRI,
ISO 26000; fada norem ISO 14000 z hlediska obsahové naplné pokryva pouze oblast
environmentalni, smérnice SA8000 naopak pouze socialni (AccountAbility, 2018; GRI,
2020; ISO, 2020; Ministerstvo primyslu a obchodu CR, 2013; SAl, 2020).

Ohledné¢ pozadavka standardti na CSR reporty, jak jiz bylo uvedeno, vSechny srovnavané
standardy pozaduji vydavani CSR reporti, avSak ovéfeni samotného reportu, jeho
kvalita (kvantifikace dat, uvadéni negativnich aspektii apod.) a obsahové vymezeni se
u jednotlivych standardi lisi. Piehledné jsou tyto oblasti komparace vyobrazeny

Vv nasledujici tabulce.

Tabulka €. 1: Komparace poZadavki na reporty dle jednotlivych standardu

PoZadavek Standard
na report AA1000 GRI 1SO 14000 | 1SO 26000 OECD SA 8000
Obsahov? konkrétni konkrétni konkrétni konkrétni obecné obecné
vymezeni
Kvalita N Ao s x
Sl ano ano ano ano castecne castecne
Ovéreni ano ano vyzva vyzva vyzva ne

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim KaSparova & Kunz, 2013; Kutldk & Tausl

Prochazkova, 2017

Z ptedchazejiciho lze vypozorovat, Ze mnoho standardi se zajima o podobné oblasti
(avSak v odlisné mife) a snazi se o poskytnuti urcitého ramce chovani pro firmy. Je
pouze na rozhodnuti firmy, zdali se zavdze k nékterému ze standardl a zaimplementuje
jeho principy do svého tizeni a chovani. Z ptipadného pfiijeti nekterého ze standardi
vyplyvd jak pro firmu, tak jeji stakeholdery mnoho vyhod v podobé ziskani
komplexnich informaci a kvantifikovani kladnych a zapornych dopadii podniku

souvisejicich s CSR.
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2.6.4 Povinnost nefinan¢niho reportingu z narizeni EU

Dne 22. fijna 2014 byla pfijata Smérnice 2014/95/EU, upravujici uvadéni nefinan¢nich
informaci a informaci tykajicich se rozmanitosti nékterymi velkymi podniky

a skupinami (dale jen “Smérnice”) (Gregor & Bold, 2016).

Smérnice vyzaduje od velkych podniki v EU, aby pravideln¢ zvefejnovaly informace
o socidlni oblasti, zivotnim prostfedi a zaméstnaneckych otazkéach, dodrzovani lidskych
prav a boje proti korupci a uplatkaistvi a informace o diverzité v fizeni. Smérnice je
nejvyznamnéj$i legislativni iniciativou v ramci celé EU na podporu podavani zprav

o spoleéenské odpovédnosti (KPMG, 2017).

Smérnice se tykad firem, které jsou kotované na trhu, maji alespoin 500 zaméstnancu
a jejich cisty zisk je vétsi nez 40 miliond eur nebo jejich bilanéni suma dosahuje

20 milionu eur (Gregor & Bold, 2016).

Cilem Smérnice je zajistit vyS§i trovein transparentnosti socidlnich
a environmetalnich informaci poskytovanych firmami ve v§ech odvétvich, poskytnout
firmam  prostfednictvim  pravidelného  reportovani  minimalni  standard
pro identifikovani rizik udrzZitelnosti a dosahnout tak ziroven i vy$Si duvéry

investora a spotiebiteli (Narodni informacni portal 0 CSR, 2020c).

Smérnice sice poskytuje pokyny na vysoké trovni, ale ¢lenské staty maji znacnou
flexibilitu, pokud jde o jeji uplatiovani ve svych vnitrostatnich pravnich predpisech

(KPMG, 2017).

Clenské staty mély povinnost transformovat piijatou Smérnici do svych narodnich
legislativ nejdéle do 6. prosince 2016, pticemz firmy tim ziskali povinnosti vykazovat
nefinanéni informace od roku 2017, resp. prvni reporty budou zvetejnény v roce 2018.
V Ceské republice se dle predpokladii dotkla Smérnice piiblizné 30 organizaci. (Narodni
informacni portal 0 CSR, 2020c).

Smérnice zaroven Stanovuje povinnost oveérit vypracovani nefinan¢niho reportu
dle Smérnice Statutarnim auditorem, ale nepozaduje ovéfeni samotné kvality informaci

(Gregor & Bold, 2016).

Spolecnost KPMG (2017) dale dodava, ze skuteéné vyhody nefinan¢niho reportingu
budou firmami pocitovany pouze tehdy, je-li reporting fadné integrovan

do finan¢niho vykaznictvi a nebude se s nim zachazet oddélen¢ v rdmci organizace.
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2.6.5 Reportovani v Ceské republice

Ve svété je ochrana Zivotniho prostiedi, potazmo spoleCenska odpovédnost firem
a udrzitelny rozvoj stale vice komunikovanym tématem. Firmy v Ceské republice se
Vv poslednim desetileti o téma spoleCenské odpovédnosti zacinaji zajimat ¢im dal tim vice,
coz dokazuje i zvysujici se pocet CSR reportti a nahlizeni ¢eskych firem na oblasti CSR
pfi svém podnikani.

Kasparova (2011) ve své publikaci uvadi, ze v roce 2006 reportovalo ur¢itym zptisobem
o CSR aktivitach pouze 33 % ¢eskych firem, prfedev§im z primyslového odvétvi, a Ze

u vétSiny firem (51 %) bylo reportovano skrze vyrocni zpravy.

V pribéhu let se pocet reportujicich ceskych firem zvysil. Z posledniho provedeného
priizkumu spole¢nosti KPMG (2017) vyplynulo, e v Ceské republice ze 100 nejvétsich
¢eskych firem reportuje o svych CSR aktivitich 51 % zkoumanych firem. I pfesto,
ze oproti predchozimu pruzkumu KPMG (provedeného v roce 2015) vzrostlo mnozstvi
vykazujicich firem (mezi stem Ceskych nejvétsich firem) 0 8procentnich bodi z 43 %,

Ceska republika se viak stile pohybuje pod celosvétovym primérem (72 %).

Dusek ze spoleénosti KPMG Ceské republika tento fakt vysvétluje tak, ze ,.Ceskd
republika pri transpozici smérnice nezprisnila pozadavky v oblasti nefinancniho
reportingu ani nerozsirila povinnost mimo okruh spolecnosti verejného zdjmu.
Spolecnostem tak byl ponechdan prostor pro dobrovolné reportovani, ktery vsak vétsina
z nich stale nevyuziva*“ (Dusek & Purova, 2017, online). Déle dopliuje, ze poptavka
po nefinan¢nich ukazatelich ma v Ceské republice rostouci tendenci, a to jak ze strany
zakaznikli, tak 1 investori a Siroké vefejnosti, a tak se domniva, Ze se pocet

reportujicich spole¢nosti do budoucna jesté zvysi (Dusek & Purova, 2017).

Dle vyzkumu Srpové, Kunze a Misafe provedené¢ho v roce 2011 vyuzivaly ¢eské firmy
K reportovani nejvice své webové stranky, dale pak intranet, podnikové porady
a zamé&stnanecké akce ¢i novinové ¢lanky. Pravidelny kaZzdoro€ni report o CSR
dle prizkumu vydavaly firmy v Ceské republice jen velmi ziidka — pouze 2 % dotazanych

firem (Srpova, Kunz & Misart, 2012).

Jiz mnohokrat bylo v této praci zminovano, ze CSR je ¢im dal tim vice diskutovanym
tématem, a to nejen celosvétove, ale i v Ceské republice. Stakeholdefi se stale vice
zajimaji o dopady fungovani firem, a tak se da predpokladat, ze CSR reportovani bude
mit v Ceské republice rostouci tendenci, jako tomu bylo doposud. Toto tvrzeni do znaéné
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miry podporuje také zavedeni Smérnice 2014/95/EU, ktera sice uklada pouze nékterym
firmam, spliiujici stanovena kritéria, povinnost uvadét informace o CSR, ale minimalné
zavedeni smérnice pomaha k rozvinuti povédomi o CSR a CSR reportingu mezi Sirokou

vefejnost.

Smérnice EU o nefinan¢nim reportingu je v Ceské republice zakomponovana do Zakona

o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sh. — konkrétné do ¢asti osmé (Zakony pro lidi, 2020).

Podle KPMG (2017) bude zfejmy skuteény dopad Smérnice EU aZ béhem roku 2019
nebo dokonce béhem roku 2020, a to kvuli zpozdénim pii transpozici a pfechodném
obdobi, kdy se spolecnosti seznamovaly s pravnimi predpisy a zavadély nové interni

systémy pro podavani nefinanénich zprav nebo ptizptisobovaly své stavajici systémy.

Jiz zminovany narust reportll mezi stem nejvétSich ceskych firem o 8procentnich bodi je
povazovan za velmi vyrazny, a to je nutné podotknout, ze se jednalo o nartst jeste pred
zavedenim Smérnice EU. Po zavedeni Smérnice EU a snaze 0 rozsifeni informovanosti
0 CSR problematice v CR (vice v kapitole 2.4.1) se da p¥edpokladat divergujici

tendence poctu CSR reportii Ceskych firem a ziajem Siroké verejnosti o né.
2.7 Koncepce souvisejici se spoleCenskou odpovédnosti firem

Existuje mnoho koncepci, které ptimo ¢i nepiimo souvisi se spoleCenskou odpovédnosti
firem a jsou povazovany za jeji urCity projev. Nasledujici koncepce jsou predstaveny

z divodu jejich uplatiiovani vybranym analyzovanym podnikatelskym subjektem.
2.7.1 Spolec¢ensky zodpovédny marketing

Spolecensky zodpovédny marketing neboli Social responsibility marketing klade dtraz
na marketingova rozhodnuti firem, které by mély byt vytvareny v souladu s pianim
a dlouhodobymi zajmy spotrebiteli (tedy jedné ze skupiny stakeholderti) a dopadem
na spolecnost jako takovou. Teorie uvazuje, ze firma svymi marketingovymi
rozhodnutimi do zna¢né miry ovliviiuje celou spolecnost. Firmy, které uplatiiuji
spolecensky odpoveédny marketing tak uvazuji pti tvorbe svych produkti nejen to, aby se
produkty spotiebitelim libily, ale aby pro né€ byly rovnéz prospésné — tedy mél by byt
zachovan uzitek zakaznika, ale i celé spolecnosti (Kotler & Keller, 2013; Kotler, Wong,
Saunders & Armstrong, 2005).
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2.7.2 Socialni marketing

Socialni marketing neboli Cause related marketing ¢i sdileny marketing nebo kauzalni
marketing pfedstavuje tendenci firmy pomoci svych marketingovych aktivit zménit
chovani cilovych skupin, které vede mimo jiné ke zvySeni trzeb z divodu vytvareni
a budovani dobré povésti firmy diky témto aktivitam. AKtivity firmy v ramci socialniho
marketingu jsou sméfovany na pomoc neziskovym organizacim nebo néjakému
verejné prospéSnému projektu — typickym piikladem je darovani urcité vysSe z trzby
nekteré neziskové organizaci nebo projektu. (Kuldova, 2010; Pavlik & Bél¢ik, 2010).
»wocialni marketing ma rovnez za ukol komunikovat socidlni sounalezitost firmy k verejné

prospesnym spolecenskym aktivitam* (JuraSkova & Hornak, 2012, s. 128).
2.7.3 Fair trade

Fair trade neboli spravedlivy obchod pfedstavuje nakup surovin a vyrobku
od znevyhodnénych vyrobci z rozvojovych zemi. Dodavatelim jsou v ramci fair trade
zajistovany spravedlivé obchodni podminky, které umoznuji zlepsit zivotni podminky
znevyhodnénym vyrobciim a dosahnout trvalé udrzitelnosti. Fairtrade piedstavuje rovnéz
ochrannou znamku vyrobk, které spliuji uréité standardy a pochazeji pravé od vyrobet

z rozvojovych zemi (Kuldova, 2010; Kuldova, 2012; Tetievova, 2005).
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum (dale také mtg. vyzkum) je uzite¢nym ndstrojem pro rozhodovani
o budoucim vyvoji organizace a jejich ¢innosti, pomaha fesit a vylepSovat marketingova
rozhodnuti (Hague, 2003). Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout
marketingovym manaZerim adekvatni informace o aktualni situaci na trhu (Foret,

2006, Foret & Stavkova, 2003; Kozel, 2006; Tahal et al., 2017).

Samotny mtg. vyzkum, se sklada znckolika krokd, které dohromady tvoii proces:
definovani problému a cili vyzkumu; vytvofeni pldnu vyzkumu; sbér informaci;

analyzovani informaci; interpretace vysledkt (Foret & Stavkova, 2003; Svétlik, 2018).

Marketingovy vyzkum lIze rovnéz rozdélit do 2 zékladnich fazi, a to do faze pripravy
vyzkumu a faze realizace vyzkumu. Do pfipravné faze vyzkumu se dle nékterych autorti
rovnéz fadi orientacni analyza situace, ve které se piipravuji pfedpoklady pro vyzkum,
a jenz ma za kol poskytnout blizsi informace o zkoumaném problému na zakladé

studia jiz existujicich informaci (Eger & Egerova, 2017; Foret, 2012; Punch, 2015).

V ramci tvorby planu mtg. vyzkumu je nutné urcit informacni pozadavky a vytvorit
plan ziskavani téchto informaci. Z hlediska zptusobu ziskavani dat se rozliSuji primarni
(ziskand vlastni ¢innosti) a sekundarni (jiz diive zjiSténd, shromazdéna a zpracovana)

data (Kotler et al., 2005; Svétlik, 2018).

Dle zptisobu provadéni se rozliSuji 2 zakladni typy mtg. vyzkumu, a to kvantitativni
a kvalitativni vyzkum, pomoci kterych jsou ziskana primérni data (Hauge, 2003; Svétlik,
2018; Tahal et al., 2017). V této diplomové praci je vyuzito kvantitativniho vyzkumu.
Tento typ vyzkumu provéfuje vztah mezi proménnymi a se snazi zachytit nazor

respondenti pomoci standardizovanych postupt (Eger & Egerova, 2017).

V nasledujicim textu je blize pfedstavena pouze metoda pisemného dotazovani (jedna
ze zakladnich metod kvantitativniho vyzkumu) a to z divodu jejiho nasledného vyuziti
vV ramci provedeného mtg. vyzkumu. Dotazovani je jednim Zz nejvice rozsiFenych
postupi mtg. vyzkumu, jehoz podstatou je kladeni vhodnych otiazek v mluvené c¢i
pisemné formé za vyuziti dotazniku ¢i zdznamového archu. Dotaznik piedstavuje
soubor otazek prezentovanych respondentovi, které¢ by mely spliovat urCité zakladni
ptedpoklady, aby ziskana data odpovidala potfebam a cilim vyzkumu (Eger & Egerova,
2017; Foret & Stavkova, 2003; Kotler & Keller, 2007).
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4 Spole¢nost McDonald’s

V nasledujici ¢asti prace je predstavena vybrana spolecnost, kterou je celosvétoveé znamy
fetézec z oblasti pohostinstvi, a to konkrétn¢ Fetézec fast-food restauraci (dale také
rychlé obcerstveni) McDonald‘s. Vybrany subjekt je nejdiive piedstaven
z celosvétového hlediska piisobeni, dale je vénovana podkapitola zaméfend na aktivitu

fetézce v Ceské republice.

Mezinarodni spolecnost McDonald's Corporation Inc. (dale také jen McD ¢i McDonald‘s)
je nejvetsi fetézec restauraci rychlého obcerstveni na svéte, s vice nez 38 000 pobockami
ve vice nez 119 zemich a zamé&stnavajici vice nez 210 000 pracovniku (Investopedia,
2020; McDonald‘s Corporation, 2020a) Dle studie Statista z roku 2019 je zaroven

McDonald's nejcennéj$i znackou rychlého obcerstveni na svété s odhadovanou

hodnotou znacky asi 130,4 miliardy americkych dolart (Lock, 2019).

Historie spole¢nosti zacala vznikat jiz v roce 1940, kdy bratii Dick a Mac McDonaldovi
otevieli prvni restauraci v kalifornském Sant Bernandinu, jejiz filozofie stila na zaklad¢
promysleného systému, ktery umozioval kvalitné a rychle obcerstvit co nejvice lidi.
Pozdéji, roku 1962, byla vSak spole¢nost odkoupena Raymondem Albertem Krocem, pod
jehoz vedenim firma nejen prosperovala, ale jeste téhoz roku se jeji sit’ restauraci rozrostla
0 500 pobocek po celé Americe s miliardou prodanych hamburgerd. V 60. a 70. letech
20. stoleti expandovala spolec¢nost McDonald's do Kanady, Japonska, Australie,
Némecka a Velké Britanie, v 90. letech 20. stoleti se spole¢nost rozsitfila do stfedni

a vychodni Evropy (McDonald’s, 2020a; McDonald’s CR, 2020a).

Priblizn¢ 37 % ze vsech provozoven spole¢nosti McD se nachazi na izemi Spojenych

statti americkych, necelych 23 % pobocek se nachazi v Evropé (McDonald’s Corporation,
2019).

McDonald's je mimo jiné uznavana také jako piedni franchisingova spolecnost na celém
svété a sama spolecnost McD povazuje franchising® jako dominantnim zpisob svého

podnikani. Vé&fi, Ze hlavni soucasti jejiho fransizového uspéchu je prvottidni Skoleni,

6 Franchisingem se rozumi dlouhodobd smluvni spoluprdce mezi nezdavislymi podnikateli, poskytovatelem
franchisingu (franchisorem) a odbératelem franchisingu (franchisantem), na zakladé které franchisor
predava franchisantovi znalosti o vedeni firmy a propiijcuje mu svou obchodni znacku* (Novakova, 2008,
online).
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které fransizant obdrzi pied tim, nez se stanete vlastnikem fransizy. Spolecnost
McDonald's poskytuje franSizantim praktické Skoleni a materidly, které potiebuje
k Gspésnému vedeni své restaurace. Diraz kladou piedev§im na maximalizaci kvality,

sluzeb a Cistoty, jez nasledné optimalizuji prodej a zisky (McDonald’s, 2020b).

Fran$izanti Casto ziji v komunitach, kterym slouzi, a jsou odhodlani délat lokalni pozitivni
dopady — od poskytovani dobrého jidla, sluzeb zakaznikiim a pracovnich pfilezitosti,
az po podporu mistnich charitativnich organizaci a jinych zpusobt, jak vratit penize
(McDonald’s, 2020c). V soucasnosti priblizné 93 % restauraci McDonald's po celém
svété vlastni a provozuji nezavisli mistni obchodnici formou franSizy (McDonald’s

Corporation, 2019).

Nabidka produktii spolecnosti se od jejiho zaloZeni neustdle vyviji a pfizptisobuje
pozadavkim zakaznikli. Restaurace v dneSni dobé maji v rdmci zdkladni nabidky
sendvice, hranolky, salaty, wrapy, nuggety, dezerty a napoje. Dalsi nabizené produkty
jsou odlisné v ramci jednotlivych zemi a nékteré produkty jsou nabizeny pouze sezonné
(McDonald’s, 2020d). V roce 1993 byl koncept restaurace s rychlym obcerstvenim navic
obohacen o kavarny McCafé, které nabizeji kavy, studené napoje a dezerty (Australian
food history timeline, 2020).

Spolec¢nost McDonald‘s si zaklada na hodnotach, které cti a respektuje. Od zacatku svého
pusobeni se McD zavazal délat ,,spravnou véc* — tedy fidi kazdy den po celém svéte lidi,
procesy a praktiky tak, aby dochéazelo k produkei kvalitniho jidla, odpovédnému
vybéru zdroji, tvorbé silnéjSich komunit a celkové lepSimu Zivotu na planeté.
Zakladnimi oblastmi, na kterych spole¢nost McD stavi sviij koncept jsou: udrZitelnost,
dobré jidlo, dobra planeta a lidé a komunity. Veskerou svou ¢innost tedy McDonald‘s
déla s ohledem na tyto oblasti, a snazi se tak naplnit sviij hlavni podnikovy cil, kterym

je uspokojeni zakazniku (Australian food history timeline, 2020).

Dodrzovani standardll a zasad, jez maji zasadni vliv na celkovy vykon a ochranu znacky
McDonald’s, vyzaduje spolecnost McDonald’s zaroven i od svych nezavislych fransizantii

(McDonald’s CR, 2019a).

4.1 McDonald’s v Ceské republice

McDonald’s je uznavanou Spickovou organizaci, ktera stejné jako v ostatnich zemich
svéta, tak i v Ceské republice patii mezi nejobliben&jsi restaurace poskytujici rychlé
obcerstveni.
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McDonald’s provozuje svou &innost v Ceské republice prostiednictvim dcefiné
spoleénosti McDonald’s CR spol. s r.0. (dale také McD CR), ktera vznikla 27. kvétna
1991. Hlavnim piedmétem jeji ¢innosti je hostinska ¢innost a provozovani restauraci sité
McDonald's. McD CR plati za vyuzivani konceptu McDonald’s kazdoroéni licenéni

poplatek ve vysi 5 % z trzeb ze viech restauraci (McDonald’s CR, 2019a).

Prvni ¢eska pobocka byla oteviena vroce 1992 ve Vodickové ulici v Praze, kde
u zakaznikli vyvolala veliky ohlas. Od té doby se spolecnost zacala na Ceském trhu
postupné rozristat a silit a pobocky se postupné rozsitili po celé republice. McDonald’s
provozuje v Ceské republice celkem 101 restauraci’, ve kterych pracuje pies 5000
zaméstnanci,, pricemZ vSechny restaurace McDonald’s jsou provozovany

fransizanty (McDonald’s CR, 2020b; Novak, 2019; Topfranchising.cz, 2018).

Diky dostate¢nému pokryti v blizkosti vétsich mést po celé zemi se McDonald’s CR stal
nejvétsi restauraéni siti v Ceské republice (Hospodaiské noviny, 2017; McDonald’s
CR, 2019b). Tuto skuteénost podporuje i fakt, e v roce 2018 se fetézci McD v Ceské
republice zvysily trzby o 12 %, dale bylo provedeno nékolik vyznamnych investici,
rozsifila se nabidka sluZeb i produktl - za nejvétsi zmeénu na ceském trhu McDonald’s
v poslednich letech lze povazovat zahigjeni rozvozu jidla ve spoluprici se
spolecnostmi Uber Eats a Damelidlo, jez rovné€z napomohlo k vyraznému zvySeni trzeb

McD CR (McDonald’s CR, 2019b).

I pies veskeré zmény, cilovy segment restauraci spole¢nosti McD CR piedstavuji stale

pfedevSim mladi lidé a rodiny s détmi (Krupkova, 2017).

7 Potet restauraci McDonald’s v CR k datu 25.2.2020.
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5 Situac¢ni analyza k problematice spolecenské odpovédnosti

spole¢nosti McDonald’s

Na nésledujicich stranach této prace je analyzovana soucasna CSR strategie spole¢nosti
McDonald‘s. Analyza byla provedena na ziklad¢ vlastniho pozorovani, s vyuzitim
sekundarnich zdrojt a internich informaci organizace McDonald’s CR, které dohromady

poslouzi pro nasledny marketingovy vyzkum.

Spole¢nost McDonald’s si zaklada na tom, ze chutné jidlo mize byt také udrzitelné
a povazuji spoleCenskou odpovédnost za zéklad svych =zastdvanych hodnot

(McDonald’s, 2020e).

McDonald’s, jakoZto jedna z nejvétSich restauracnich spole¢nosti, se snazi vyuZit
svého vlivu, chovat se jako odpovédny viidce a jit pfikladem svému okoli. Zaroven
pomoci svého ptisobeni a vlivu usiluje McDonald’s o zavedeni a rozsifeni udrzitelnych
inovaci v oblasti potravindifského primyslu a podnika také kroky k reSeni
nejaktualnéjsich spolec¢enskych a environmentalnich problémiu. V téchto oblastech
dosahuje spole¢nost pokroku ptredevsim diky spolupréci se zakazniky, zaméstnanci,

franSizanty, dodavateli a dal§imi partnery (McDonald’s, 2020f).

V soucasnosti se McDonald’s snazi byt stale vice spolecensky odpovédnou firmou
ve vSech oblastech, a to jak na globalni, tak i tuzemské urovni. McDonald’s se oblasti
CSR vénuje velmi aktivné a vytvafi si své strategie a stanovuji cile, kterych chce v oblasti
CSR dosahnout. V roce 2014 vydal McDonald's tzv. Global Sustainability Framework
(Globalni ramec udrzitelnosti — pteklad autorky), tedy dokument pojednavajici o strategii
McD v oblasti CSR, ktery stanovil cile McDonald’s do roku 2020 napfi¢ fadou socidlnich

a environmentalnich témat.

Od roku 2014 vsak spolecnost McD i nadale hledala zptisoby, jak déle zaclenit socialni
a environmentalni otdzky do jadra svého podnikani a jak zapojit jak interni, tak i externi
stakeholdery do smysluplného dialogu o prioritach a vykonu spolecnosti. Spolu se
stakeholdery vytvotil McD novou strategii v oblasti CSR s nazvem ,,Scale for Good*
(nazev by se dal pielozit jakozto ,,Méftitko dobra® — pteklad autorky), jez byla
zformulovana Vv roce 2018 a jez nastinuje fadu cili pro obdobi 2022-2030 v souladu
s hlavnimi obchodnimi prioritami spole¢nosti a oblastmi nejvétsich prilezitosti

k prosazeni transformac¢nich zmén napfi¢ odvétvim. V ramci této strategie spolecnost
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oslovila i externi odborniky, aby porozuméla rGznym dopadim, které mohou byt

zpiisobeny pusobenim v potravinaiském primyslu (McDonald’s, 2020f).

Spole¢nost se pomoci své strategie Scale for Good vénuje napliiovani vSech tii piliFa
spolecenské odpovédnosti. Pro kazdou aktivitu jak v oblasti ekonomické, socialni
¢i environmentalni si zaroven stanovuje cile tak, aby byli soucasné i v souladu s cili
OSN. Jednotlivé aktivity se vzajemné prolinaji a navazuji na sebe a z tohoto divodu

dosazeni jednoho cile muze vést k dosazeni jiného a naopak (McDonald’s, 2020g).

Jak jiZ bylo zminéno, spole¢nost McDonald’s sdili své zasady a priority napfi¢ vSemi
svymi restauracemi po celém svété. Veskeré oblasti spolecenské odpovédnosti
uplatiiované McD jsou blize predstaveny v nasledujicim textu s uvedenim konkrétnich

ptiklad CSR aktivit McD v Ceské republice.
5.1 Ekonomicky pilif McDonald’s

Jak uvedl Ryamond Kroc v roce 1958: Zdkladem celého naseho podnikani je to, Ze jsme
eticti, pravdivi a spolehlivi. Jsme obchodnici s pevnym, stalym a konstruktivnim etickym

programem, ktery bude v budoucnu zadanéjsi jesté vice, nez je dnes (McDonald’s, 2020h).

Jak je vidét McDonald’s jiz od svého pocatku stavi zaklady podnikani na etice,
pravdivosti a spolehlivosti. Na zaklad¢ téchto tii atributd spole¢nost denné ziskava
diavéru od svych zdkaznikd a to tim, ze jim prodava bezpecné potraviny, respektuje
zdkazniky 1 zaméstnance a dodavéa kvalitu, servis, Cistotu a hodnotu (McDonald’s,
2020h).

Odpovédné pristupy svého podnikdni ma spoleénost McD stanoveny hned
V nékolika dokumentech, které prubézné vydava a aktualizuje a které ptislusi vzdy
jiné zajmové skupiné — zaméstnancim, dodavatelim, spravni radé, ftediteli aj.
Dokumenty upravujici vztah McD a jeho stakeholderti jsou vice pfiblizeny

V nésledujicim textu prace.

¢ Kodex chovani spravni rady (Code of Conduct for the Board of Directors)

v

Od vedeni spolecnosti se ocekava prostfednictvim ,,Kodexu chovani spravni rady*, ze
budou dodrZovat standardy loajality, jednat v dobré viie a vyhybat se stiretu zajmi.
Konkrétné, ze budou ¢init v nejlepSim zdjmu vSech akcionatii spole¢nosti McDonald’s
a plnit jejich svéfené zavazky; jednat Cestné, spravedlivé, eticky a beztthonng; jednat

profesionalné, zdvofile a s uctou; dodrzovat vsSechny piislusné zékony, pravidla
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a predpisy a zasady spole¢nosti McDonald’s; jednat v dobré vite, odpovédné, s nalezitou
péci, kompetenci a peclivosti, aniz by bylo mozné pochybovat o0 jejich nezavislém
usudku; jednat zptisobem, ktery zvySuje a udrzuje povést spole¢nosti McDonald’s;
vyhybat se situacim, které by mohly vést ke skutecnému nebo potencidlnimu stietu zajmu
nebo ke vzniku stfetu zajmt, ohlasit tyto situace predsedovi predstavenstva v piipade,

ze k nim dojde, a dodrzovat vSechna pfislusna souvisejici ustanoveni.

Spravni rada ma tedy povinnost odpovédné dohlizet na vykonavani c¢innosti
spole¢nosti McD v zajmu vSech akcionai spole¢nosti a s ohledem na pravomoci rady
a v souladu s povinnostmi a spravnimi dokumenty spole¢nosti McD (Board of Directiors

of McDonald’s Corporation, 2019).

e Normy obchodniho chovani (Standards of Business Conduct)

V dokumentu s nazvem ,,Normy obchodniho chovani, ktery McDonald’s zvefejiuje
na svych webovych strankdch hned v nékolika svétovych jazycich ptislusnych
globalnich trhi, jsou obsazeny normy, které jsou zavazné pro vSechny zameéstnance
restauraci po celém svété. Tyto normy slouZi zaméstnancim jako urcity navod
pro moralni a pravni odpovédnost, kterou spole¢nost sdili. Dokument pojednava jak
o pravech zaméstnanct, jejich povinnosti vic¢i zdkazniklim, zdvazklim vac¢i mistnim
komunitam, tak 1 o etickém chovani, které zaméstnanci slibuji dodrzovat. Eticka Cast
pojednava o odpovédnosti za ochranu majetku spole¢nosti McD; zékazu jakéhokoliv
podvodného ¢inu; pravidlech upravujicicch stfety zajmul; zodpovédné pouzivani
elektronické komunikace; zajistovani uplné, poctivé, piesné a vcasné obchodni

evidence a o protikorupéni politice.

Pravé v téchto normach obchodniho chovani spole¢nost McD také odkazuje na ptijatou
Globalni protikorupéni politiku, ¢imZ se spoleCnost zavazala, ze jak McDonald's,
tak 1 jeji zaméstnanci ve vSech zemich budou dodrZzovat zdkon o zahrani¢nich
korupénich praktikach.

Dale spole€nost vV normach prosazuje zasady, které bojuji proti prani Spinavych penéz,
uplatkafstvi a obchodovani s teroristickymi skupinami (McDonald’s, 2019).

e Kodex chovani dodavatele (Supplier Code of Conduct)

Své vztahy s dodavateli zaklada spole¢nost McDonald’s na zdkonném, spravedlivém,

uc¢inném a transparentnim pfistupu. Proto obdobny pfistup a dodrzovani pravnich
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pfedpisi v obchodnich vztazich se zaméstnanci, mistnimi komunitami ocekava
1 od svych dodavateld. Kviili tomu vyzaduje od svych dodavateld, aby spliiovali zésady,
které jsou stanoveny v dokumentu s nazvem ,Kodex chovani dodavatele®. Pt¥imi
dodavatelé spolecnosti se tak zavazuji, Ze se budou v ramci svych dodavatelskych
fetézcli chovat odpovédné a budou splitiovat etické pozadavky, odpovédnost vici
Zivotnimu prostiedi a ekonomickou Zivotaschopnost, a ze budou tyto pozadavky

vyzadovat zaroven i od svych dodavatelt.

Spolecnost McD zaroven respektuje spravedlivé pfistupy v zaméstnavani lidi a snazi se
svym zaméstnancim vytvaiet bezpecné a zdravotné nezdvadné pracovni prostredi (vice
Vv kapitole 5.2). Spolupraci proto uzavira s dodavateli, kteti budou respektovat tyto
hodnoty a budou uznavat zdkladni lidska prava pro viechny. Od dodavateliit McDonald’s
se tedy ocfekava, Ze ke svym zaméstnancim budou pristupovat spravedlivé
a srespektem a mimo jiné budou prosazovat zdravi a bezpecnost na pracovisti

(McDonald’s, 2012).

DodrZovani v§ech vySe uvedenych norem a kodexu poZaduje McD od veskerych
svych stakeholdert napfi¢ vSemi restauracemi ve vSech zemich, kde spole¢nost plisobi,
tedy i v Ceské republice. Dohled nad spliiovanim stanovenych zasad a p¥Fistupi
vztahujicich se K jednotlivym oblastem a stakeholderiim ma na starost Spravni rada
spolecnosti McDonald’s, kterd zaroven dlouhodobé véfi, Ze pro splnéni zdvazki
spole€nosti vi¢i svym stakeholderim je rozhodujici mimo jiné také dobrd sprava
a fizeni spole¢nosti (resp. corporate governance) a ze spravné Fizeni je cesta, nikoliv
cil. V ndvaznosti na to se Spravni rada zavéazala alespoii jednou ro¢né prezkoumat
své zasady s cilem je neustale zlepSovat. Jedina zasada, kterou McD nehodla nikdy
zmeénit je zajiSténi integrity v§em stakeholderiim pfi jednani o vyvoji spolecnosti

McD (McDonald’s, 2020h).
e Transparentnost

Zaroven vSechny vySe uvedené dokumenty jsou veiejné ptistupné na webovych strankach
spoleCnosti. Tato skuteCnost napomaha transparentnosti spole¢nosti a snaze

0 nezadrzovani jakychkoliv informaci.

V ramci transparentnosti spole¢nosti uvadi McD CR na svych webovych strankach
seznam svych dodavateld s informaci, jakou surovinu konkrétni dodavatel poskytuje.

McD CR odebira viechna suroviny z Evropy, pii¢emz skoro 30 % objemu odebiranych
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surovin pochazi od slovenskych a ¢eskych dodavatelii. McD se tedy snazi podporovat
lokalni podnikatele, a tak se tato skutecnost pronikd i do socidlni oblasti CSR

(McDonald’s CR, 2018; McDonald’s CR, 2020i).
e Podpora farmaia (Flagship farm program)

V ramci budovani dlouhodobych vztahli s dodavateli a poskytovani kvalitnich
a zdravotné nezavadnych produkti, podporuje McDonald’s i vybrané farmare

prostiednictvim Flagship farm programu.

McDonald’s usiluje, aby péstitelé, farma¥i a producenti, kteti dodavaji podniku
suroviny, prosperovali. Proto se McD rozhodl navazat spolupraci se svymi dodavateli
a spole¢né spolupracuji s farmati, podporuji ekonomicky zivotaschopné zeméedélstvi
a buduji s nimi dlouhodobé vztahy. Spolecnost McD Véti v silu partnerstvi, a proto se

rozhodla sdilet znalosti, nastroje 1 zemédélské metody mezi jednotlivymi zeméd¢lci.

Spole¢nost pro podporu zemédélci zavedla tzv. ,,Flagship farm program®, ktery se
zabyva objasnénim zdkladnich zemédélskych postupli. V soucasné dobé existuje
30 farem, které nesou oznaceni ,,Flagship farm* a jejich zkuSenosti a postupy jsou
sdileny s ostatnimi farmafti prostfednictvim webové platformy flagshipfarmers.com.
Spole¢nost McDonald’s je presvédcena, ze zapojenim farmaii do tohoto programu
a pouzivanim osvédéenych postupli je jednim ze zpusobu, jak zemédélské podniky
mohou zvyS$it svou ucinnost, feSit problémy a zajistit si svou Zivotaschopnost
do budoucna (McDonald’s, 2020i). Doposud 74dna farma v CR nenese toto oznadeni,
v sousednich statech Ceské republiky lze v§ak nalézt rovnou 7 farem s timto oznadenim

— 4 v Némecku, 2 v Rakousku a 1 v Polsku (Flagship Farmers, 2020).

Flagship farm program se ¢aste¢né prolina i do socialniho a environmentalniho
pilife CSR, jelikoz se tato aktivita rovnéz snazi respektovat lidska prava, zlepSovat
zdravi a pohodu zvifat, budovat vztahy mezi komunitami a také hledat feSeni zmén
klimatu a snizovani emisi sklenikovych plynli, podporovat ochranu lesii, vody, zdravi

pudy, biologické rozmanitosti a zdravych ekosystémt (McDonald’s, 20201).
5.2 Socialni pilif McDonald’s

McDonald’s se ve své odpovédné strategii velmi vénuje 1 socidlnim otdzkam. Pomoci
riznych aktivit se snazi budovat a fidit vztahy se svymi zaméstnanci, zdkazniky,

dodavateli a dalsimi zucastnénymi stranami. Spole¢nost véfi, Ze investici do téch,
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co pro né pracuji, at’ uz v jejich ¢i fransizovych restauracich ¢i v dodavatelskych
fetézcich, vytvaii pozitivni dopad na mistni komunity po celém svété. Spole¢nost je
také zastancem lidskych prav a vénuje se 1 aktivitam, které vytvareji ptilezitosti nejen

pro jednotlivce, ale 1 celé rodiny (McDonald’s, 2020j).

Na nasledujicich tadcich jsou predstaveny aktivity McDonald’s souvisejici se
zaméstnanci spolecnosti a dale nékteré aktivity, kterymi je McD zodpoveédny vici

mistnim komunitam.
e Ochrana lidskych prav

Podle filozofie ,,nikdo z nas neni tak dobry jake my vSichni®, usiluje McDonald’s
o to, aby byl spravedlivy, a jednal zptisobem, ktery respektuje lidi na ,,obou stranach

pultu® po celém svéte.

Pro spole¢nost McDonald’s je problematika lidskych prav velmi dtlezitou oblasti. McD
se zavazal respektovat lidska préva, kterd jsou popsdna v dokumentu VSeobecna
deklarace lidskych prav Organizace spojenych narodi. Zasady McD tykajici se lidskych
prav se dale také fidi Obecnymi zasadami OSN pro obchod a lidska prava, VSeobecnou
deklaraci lidskych prav a zasadami uvedenymi v prohldseni Mezindrodni organizace

préace o zékladnich zasadach a pravech na pracovisti (McDonald’s, 2020k).

V oblasti lidskych prav ma McD vytvorenou i svou vlastni politiku, ktera je zavazna
pro spolecnost McDonald’s Corporation a jeji dcefiné spolecnosti po celém svéte, v nichz
ma vétiinovou ucast — tedy i pro Ceskou republiku. McD CR uvefejiiuje na svych
strankach rovnéz pravé tento dokument v Ceské jazykové mutaci s ndzvem ,,Zasady
ochrany lidskych prav®, ¢imz dava vefejné najevo, ze mu tato oblast neni lhostejna

a aktivné se ji vénuje (McDonald’s CR, 2020c).

Ve stanovenych zasadach se McD zavazuje k zajisténi bezpe¢ného pracovniho
prostiedi, které podporuje uctu, spravedlnost a distojnost a je bez obtéZovani,
diskriminace nebo strachu z odvetnych opatfeni, dale k osvobozeni od otroctvi
a détské prace, svoboda sdruzovani (nebo nesdruzovani) a kolektivniho vyjednavani,

rovné prilezitosti pro kazdého (McDonald’s, 2020k).

McDonald’s v roce 2019 také spustil program s nazvem BETTER TOGETHER:
Gender Balance & Diversity Strategy, jehoz cilem je zlepSit zastoupeni Zen na vSech

urovnich spole¢nosti, dosahnout genderové rovnosti v kariérnim postupu a podporit
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dopad Zen na podnikani. Kromé toho spole¢nost McDonald's podepsala zdsady OSN
pro posileni postaveni Zen, které podtrhuje zavazek spole¢nosti k pokroku v této oblasti
(McDonald’s, 2020k). V ramci tohoto programu se McD zavazal zvefejiiovat také udaje
o zastoupeni pohlavi. Z dat z roku 20182 1ze zkonstatovat, Ze Zeny piedstavuji vice neZ
polovinu (54 %) zaméstnancti McD a vice nez ¢tvrtinu (26 %) pracovnikd na vedoucich
pozicich. Trvalé zastoupeni zen, od fadovych zaméstnancti az po vedeni, ve firemnich
restauracich ukazuje, ze v plnéni zdvazku genderové vyvazenosti dosahuje spolenost

velmi dobrych vysledkli (McDonald’s, 20201).

V Ceské republice patii spoleénost McDonald’s CR mezi nejvétsi zaméstnavatele
a byla ocenéna i jako zaméstnavatel roku Vv soutéZi ,,Stejna Sance*. Toto ocenéni ziskala
spole€nost pfedev§Sim diky rovnému a odpovédnému pfistupu, pii vybéru svych
zaméstnanctl, nebot nebere v potaz zadna jejich ,,znevyhodnéni“ (McDonald’s CR,

2020a).

Vroce 2015 ziskala spoleénost McDonald’s CR rovnéz ocenéni Zaméstnavatel
bez bariér — v t¢ dob¢é zaméstnavala ve svych restauracich celkem 75 handicapovanych
zaméstnancl, coz tvofilo 3 % zcelkového poctu zaméstnanci. Handicapovani
zamestnanci ve spole€nosti nepracuji pouze na pozicich operativni trovng, ale 1 na urovni

sttedniho managementu (Ceské asociace franchisingu, 2016; McDonald’s CR, 2015).
e Investice do svych zaméstnanci

McDonald’s a jeji franSizanti kazdy den poskytuji zaméstnanciim restauraci prilezitosti
k u€eni, rstu a ispéchu (McDonald’s, 2020j). McD véfi, Ze lidé jsou tvaii jejich znacky
a ze jsou kriticti pro jejich ispéch. Proto vénuji do vzdélavani svych zaméstnancti znacné
usili prosttednictvim rtiznych Skoleni a vzdélavacich programti.

Prosttednictvim $koleni na pracovisti buduje McDonald’s funkéni dovednosti svych

zaméstnanci, jako je tymova prace, komunikace, pohostinnost a pracovni etika, které

mohou pfipadné vyuzit i na jiné pracovni pozici mimo McD.

8 Analyza obsahuje data o restaura¢nich provozech McDonald’s z USA a mezinarodnich ovladanych trht,
které piedstavuji: Austrilie, Rakousko, Belgie, Kanada, Ceska republika, Francie, Némecko, Itilie,
Nizozemsko, Polsko, Portugalsko, Rusko, Slovensko, Spanélsko, gvycarsko, Ukrajina, Velka Britanie
(McDonald’s, 20201).
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Spolecnost se snazi rozvijet rovnéz potencial svych zaméstnancli prostiednictvim
investice do oblasti vzdélani v ramci globalniho vzdélavaciho programu ,,Archways
to Opportunity“. Tento program nabizi zaméstnancim z restauraci vlastnénych
spoleCnosti 1 z restauraci fransSizantii moZnost absolvovat vysokou $kolu, naudit se
angli¢tinu jako druhy jazyk ¢i ziskat maturitu. V soucasné dob¢ je tato moznost

nabizena jiz ve 25 zemich svéta.

Zaméstnanci McDonald’s se mohou S$kolit také v ramci Univerzity McDonald’s
Hamburger, ktera ma nyni 7 skolnich arealti po celém svété. Univerzita zde vybranym
zaméstnancim z restauraci McDonald’s poskytuje kurzy a uc¢i je manazerskym

dovednostem (McDonald’s, 2020m).

V Ceské republice existuje na podporu rozvoje zaméstnanct tzv. platforma ,,Skills
For Life“, jejimZz cilem je podporovat zaméstnance McD v osobnim rozvoji.
Prostiednictvim této platformy poskytuje McDonald’s CR propracovany systém
Skoleni, ktery nabizi kazdému zaméstnanci zucastnit se kvalitnich manaZerskych
kurzii, které nadale mohou uplatnit nejen v ramci spole¢nosti McDonald’s

(McDonald’s CR, 2020d).
o Prilezitosti pro mladé

McDonald’s svou pozornost nesoustiedi pouze na rozvoj svych zaméstnanct,
ale pomoci své aktivity se snazi pomahat i mladym komunitam. Spole¢né se svymi
franSizanty vytvaii rizné aktivity v podobé Skoleni a programil, pomoci kterych se snazi
odstranit piekdzky, které by mladym lidem mohly branit pfi hledani jejich prvniho

pracovniho mista.

V ramci této problematiky McDonald’s zahdjil v roce 2018 novou iniciativu zvanou
»Youth Opportunity®, jejimz globalnim cilem je snizit prekazky zaméstnanosti
pro dva miliony lidi, a to do roku 2025. Spolecnost chce tohoto cile dosahnout
prostfednictvim odborné ptipravy mladych lidi na pracovni pftilezitosti, vytvafenim
pracovnich pftilezitosti a podporou programu, které se zabyvaji rozvojem pracovnich
mist. V ramci této iniciativy se spole¢nost McD ve spolupraci s organizacemi mistnich
komunit a Mezindrodni nadaci pro mladeZz rozhodla po celém svété nabizet
tzv. program odborné pripravy, ktery bude pomahat mladym lidem rozvijet jejich
znalosti a kompetence, které zaméstnavatelé pii naboru zameéstnanct vyhledédvaji.

Puvodné byla tato iniciativa uskutectiovana v Chicagu a ve vybranych méstech USA.
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Od roku 2019 byla také iniciativa Youth Opportunity zahéjena i na globalnich trzich
prostfednictvim mistnich vzdélavacich programt a partnerd. V Evropé se spole¢nost
McDonald’s zavazala nabidnout do roku 2025 45000 ucnovskych stazi jako jednu
z piileZitosti pro kariérni rozvoj, ke kterym maji mladi lidé pfistup. Staze jsou nabizeny
v Rakousku, Dansku, Francii, Némecku, Italii, Nizozemsku, gvycarsku a Velké Britanii.
Ceska republika se Kkrozvoji mladych lidi prozatim nikterak nepf¥ipojila

(McDonald’s, 2020n).

V souladu s vyse uvedenym cilem se spolecnost v roce 2018 také piipojila ke Globalni
iniciativé pro dastojné zaméstnani mladeze, kterd je vedena Organizaci spojenych

narodu (Decent Jobs fot Youth, 2020).
e Zaclenéni a zapojeni do komunity

Byt aktivnim ¢lenem komunit, které McDonald’s zahrnuje a ovliviiuje, bylo od zaloZeni
spolecnosti pro McD velmi zasadni. McDonald's, jeho franSizanti a zaméstnanci, stale
hledaji zpisoby, jak vyznamné ovlivnit rozmanité komunity, v nichz ziji a pracuji.
Spolecnost McDonald’s potencialné vytvorila vEétsi ekonomicky dopad na rGzna

spole€enstvi a komunity nez kterdkoliV jina spolecnost na svété.

Za timto ucelem navazal tym McDonald’s pro globalni rozmanitost, zaclefiovani
a zapojeni do komunity vztahy s nékolika spole¢enskymi organizacemi. Tyto vztahy
poskytuji McD vnitini pohled na otazky a vyzvy, kterym ¢eli okolni komunity. Jedna
se napftiklad o mezinarodni organizace jako je Cerveny kiiz, Human Rights Campaign,

Women's Foodservice Forum ¢i PUSH Excel (McDonald’s, 20200).

Komunity nejsou Ihostejnym tématem ani pro McDonald’s v Ceské republice. MeD CR
se v§ak nejvice snaZi o pozitivni vliv na Zivot lidi a pokousi se jim vStipit pozitivni vztah
napf. ke sportu, ¢teni ¢i zdravému zivotnimu stylu ¢i podporovat komunity v tézkych
chvilich jako je nemoc jednoho ze Clenii rodiny, a to prostfednictvim aktivit v rdmci

spolecensky zodpoveédného a socialniho marketingu — vice v kapitole 5.4.1 a 5.4.2.
5.3 Environmentalni pilii McDonald’s

Spole¢nost McDonald’s dbé na to, aby minimalizovala vliv svého podnikani na Zivotni
prostiedi napri¢ celym hodnotovym Fetézcem. Proto v ramci tohoto pilife usiluje
piredevSim o snizeni sklenikovych emisi s cilem podpoftit nizkouhlikové hospodafstvi,

minimalizaci odpadu a o snizeni negativnich dopadi na vodni zdroje. V souladu s témito
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cili se spolecnost rozhodla mimo jiné i obmeénit svlij koncept restauraci a vytvorila tak
»inteligentni restaurace®, které usiluji o mnohem ekologi¢téjs§i provoz, viz nize

(McDonald’s, 2020p).

McDonald’s CR se v Ceské republice zaméfuje piedev§im na eliminaci odpadd,

pouZivani udrZitelnych obali a jejich recyklaci (McDonald’s CR, 2020¢).
o Klimatické opatreni

Zména klimatu je nejvétsi ekologickou otdzkou nasi doby, proto se spole¢nost McD
rozhodla, ze spole¢né se svymi fransizanty bude usilovat o sniZeni emisi sklenikovych
plyni o0 36 % a to do roku 2030 (oproti roku 2015). Diky stanoveni tohoto cile se
spole¢nost McD stala v bieznu roku 2018 prvni svétovou restauraéni spole¢nosti, ktera

se zabyva klimatickymi a globalnimi zménami, na zéklad€ védecky podlozeného cile.

K dosazeni vySe stanoven¢ho cile bude spolecnost pracovat napfic¢ celym svym
dodavatelskym feté¢zcem. Ve spolupraci se svymi dodavateli a vyrobci se McD rovnéz
zavazal ke sniZeni intenzity emisi 0 31 % (na tunu potravin a obalti) opét do roku 2030

(oproti roku 2015).

Spole¢nost chce byt vice efektivngjsi diky vyuzivani obnovitelnych zdroji energie
a paliv, LED osvétleni, tspornych kuchynskych linek, recyklaci a podpoie trvale
udrzitelnych zemédélskych postupti. Ve spolupraci s dodavateli a vyrobcei podnikd McD
opatieni V riznych oblastech jako je oblast vyroby hovéziho masa, vyuziti energie, baleni

a odpadu. (McDonald’s CR, 2020f; McDonald’s, 2020q; McDonald’s, 2020r).

V ramci Ceské republiky usiluje McDonald’s také o sniZeni emisi sklenikovych plynii
ve spolupraci se skupinou Elektromobilita CEZ. Diky této spolupraci dochazi
k vybudovani sité vefejnych rychlo-dobijecich stanic elektromobilti po celé Ceské
republice. Diky této aktivité by se také mohl zvysit zajem o alternativni technologie
v CR, jez jsou Setrngjsi k Zivotnimu prostiedi. Od roku 2012 spole¢nost McDonald’s CR
vybudovala u svych restauraci jiz 13 dobijecich stanic v 7 lokalitach, a do budoucna je
planovano jejich rozsifeni 1 do dalSich oblasti, zejména u mést a dalnic. Pomoci téchto
stanic si zakaznici mohou dobit baterii ve svém elektromobilu, a to az do 80 % baterie za

pfiblizné 20-30 minut (McDonald’s CR, 2019¢).

Podrobné;ji jsou nekteré aktivity na podporu ochrany klimatu popsany nize.
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o Baleni a recyklace

McDonald’s se otazkam udrZzitelnosti svych obalil vénuje vice nez 25 let. Béhem této
doby spolecnost ucinila v oblasti vyvoje svého obalového materidlu vyznamné pokroky,
napt. vytadila polystyrenové sendvi¢ové boxy a vyrazné zmensila sviij dopad na Zivotni

prostfedi pomoci redukce uzivani pevného odpadu a efektivn€jSim vybérem materialu.

Spolec¢nost McD si stanovila za cil, ze do roku 2025 bude 100 % jejich obala pochazet
Z obnovitelnych, recyklovatelnych ¢i certifikovanych zdroju. Tento cil byl uz v roce
2017 splnén z 50 %, v roce 2018 jiz ze 60 %. McDonald’s dosahl také pokroku v oblasti
vyvoje baleni z optickych vlaken, které jsou v soucasné dobé pouzivany u 80 % obalt
spolecnosti. Do roku 2025 se McD dale zavazal ke tfidéni veskerého odpadu po svych

hostech ve vSech svych restauracich.

I ptesto, ze spole¢nost ve svych restauracich uplatiiuje urcité ptredpisy, jak recyklovat
svlj odpad, na stran¢ zdkaznika neni podpora recyklace vzdy stejna, nebot mezi
jednotlivymi mésty a staty existuje odlisna infrastruktura pro tfidéni odpadu, predpisy

a chovani spottebitelit (McDonald’s, 2020s; McDonald’s CR, 2020e).

Dale se roce 2018 spole¢nost McD také spojila se spolecnostmi Starbucks a Closed
Loop Partners, aby spolecné vyvinuli recyklovatelnou verzi jednorazovych kelimku

(McDonald’s, 2020s; Nextgencup, 2020)

McD CR v roce 2018 vyhlasil sérii zavazki, kterymi chce sniZovat dopad svého
podnikani na Zivotni prostiredi v CR tykajici se produkce obalii a jejich nasledného
tiidéni a vyuziti. Timto ¢inem se tak pfipojil k iniciativé své matetské spolecnosti (Viz
vyse) a zavazal se stanovené cile podpofit naplnit rovnéz do roku 2025, ¢imz dopomiize

Kk naplnéni celosvétového zavazku McDonald’s.

V Ceské republice McD CR recykluje jiz 27 let, z &ehoZ poslednich 19 let je odpad
tiidén 1 za zékazniky, a zaroven jsou také tridény i veskeré dodavatelské obaly. V roce
2018 bylo k energetickému vyuziti poslano 88 % vysbiranych oballl v restauracich,
znichz 25 % bylo nadéle vyuzZito k vyrobé materidlu k dal§imu vyuziti, 41 % bylo
transformovano na elektrickou nebo tepelnou energii a pouze 12 % recyklovanych obalil
spole¢nosti McD CR bylo nadale nepouzitelnych a byly odvezeny na skladky.
(McDonald’s CR, 2019a; McDonald’s CR, 2020e).
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Spoleénost McD CR se v poslednim roce (2019) zaméfila velmi na omezovani plasti
a diky ekologi¢t&j$im variantam obal uz ted roéné v Ceské republice McD uSetii témé&F
54 tun plastu, kdy postupné z plastovych obali pfechdzi na obaly z recyklovaného
papiru, omezuje plastova vicka a postupné prechazi z plastovych bréek na bréka papirova,
ktera jsou viak doposud na tizemi CR testovana a nejsou finalnim fe$enim. V piipadé
kompletni nahrady plastovych bréek papirovymi v restauracich McD CR by doglo
Kk uSetieni zhruba dalsich 15 tun plastového odpadu (McDonald’s CR, 2019d;
McDonald’s CR, 2019¢; McDonald’s CR, 2020g).

McD CR klade diiraz na pivod svych obali, a tak neni jednoduché najit dodavatele,
ktery splituje piisné podminky a naroky spolecnosti. Kazdy materidl, ze které¢ho je
vyrabén piipadny obal pro McD CR, musi pochézet od diikladné provéfeného dodavatele,
ktery pouziva pro vyrobu pouzivaného materialu suroviny, které pochdzi z udrzitelného

zemé&délstvi (McDonald’s CR, 2019d).
e Eliminace odpadu

Kromé& odpovédného zachazeni s obaly, jejich redukci a pripadnou naslednou
recyklaci (viz predchozi bod), se McDonald’s v oblasti eliminace odpadii zajima

i 0 plytvani potravinami s tim souvisejicim potravinovym odpadem.

Spolecnost McD véfi, ze nakladani s kazdou formou odpadu zahrnuje své jedinecné
problémy a ma sva jedinecna feseni. McD se snazi budovat dynamiku kolem rtiznych
aspektl baleni, potravinového odpadu a recyklace prostfednictvim fady akci a cili, véetné

iniciativ zamétenych na zakaznika, komunitni programy a spolupraci s dodavateli.

Jelikoz spolecnost chce, aby jidlo slouzilo ke svému ucelu a tim je nasyceni lidi,
spolupracuje jiz v n€kolika zemich s dodavateli na snizeni ztrdt potravin a odpadi
v dodavatelskych fetézcich. Aby doslo k témto snizenim vytvotila spole¢nost politiku
uspoiadani potravin, ktera podnécuje dodavatele i distributory k likvidaci odpadu
na zaklad¢ hierarchie potravinového odpadu. Tato strategie se skladé z 6 kroka, kterymi
by mély restaurace piedchdzet plytvani potravin a V pifipadé nevyuziti potravin
Vv restauraci, je nadale darovat potiebnym rodinam, pokud jiz potraviny nejsou cerstve,
tak je pfemé&nit napf. na krmivo pro zvifata, energii, hnojivo a az v krajnim ptipadé je
odvézt na skladku ¢i do spalovny. Pokud je to mozné, spolecnost také umoziuje
darcovstvi potravin napi. v USA, pro darcovské ucely je vytvoien program McDonald’s

Food Donation.
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Restaurace spole¢nosti McDonald’s po celém svété vénuji pozornost i recyklaci
ostatnich odpadnich materiali, které vznikaji v kuchyni. Recyklovany jsou kuchynské
oleje, polyethylové folie ¢i lepenky pozivané v balenich. (McDonald’s, 2020p;
McDonald’s, 2020t).

e Ochrana lesa

Spole¢nost McDonald’s se zavazala eliminovat odlesiiovani ze svych globalnich
dodavatelskych Fetézctu a podporovat odpoveédné lesnické a produkéni postupy, z nichz
maji prospéch lidé, komunity a planeta. Ocekava, Ze jejich dodavatel¢ budou své

podnikéni provozovat eticky a budou dodrzovat vSechny platné zakony a predpisy.

Cilem je odstranit odlesfiovani z globalnich dodavatelskych fetézct do roku 2030.
O Gplné odstranéni odlesnéni z dodavatelskych fetézch usiluje pii ziskavani klicovych

komaodit, jako jsou hovézi, kufeci maso, s6ja, palmovy olej a papirové vyrobky.

Na odstranéni problému odlesiiovani pracuje spolecnost nejen se svymi dodavateli, ale
také s vladami jednotlivych statl, nevladnimi organizacemi a fadou prumyslovych

organizaci (McDonald’s Corporation, 2017; McDonald’s, 2020u).
e Ochrana vodnich zdroju

Voda je pro obchodni model restauraci McDonald’s velice zasadni komoditou. Z tohoto
divodu spolecnost vyviji holistickou strategii, a to jak pro zachovani Cisté vody,
tak i pro jeji uc¢inné pouzivani. McD na této strategii spolupracuje spole¢né s odborniky,

jako je Svétovy fond na ochranu p¥irody (WWF) nebo Institut svétovych zdroji.

V souvislosti se sniZzenim spotieby vody McDonald’s podporuje také rizné terénni
upravy spoleéné s fizenim destové vody pomoci vyuzivani deStnych zahrad,

propustnych chodniki, sbéru a opétovného vyuziti destové vody.

Spole¢nost podniké ve svych restauracich po celém svété rizné kroky, které pomahaji
snizit spotfebu vody, predev§im pak v oblastech, které trpi nedostatkem vody.
V Australii naptiklad dochézi ke sbéru dest'ové vody pro zavlazovani a terénni Gpravy,
oproti tomu ve Svycarsku jsou v restauracich McDonald’s instalovany suché pisoary,
v USA jsou pouzivany napf. pisodry s nizkym priatokem ¢i vysoce efektivni vodovodni

baterie (McDonald’s, 2020v).
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o Inteligentni design restaurace

Spolecnost McDonald’s si je védoma, ze jejich restaurace po celém svété maji dopad
1 na okolni komunity, SirSi spoleCnost a planetu jako takovou. Z tohoto divodu
McDonald’s vénuje velkou pozornost tomu, aby zrekonstruoval své staré restaurace
anové stavél tak, aby jejich provoz mél, co moZno nejpozitivnéjsi dopad na své okoli.
Spolecnost si proto stanovila za cil vytvofit restaurace, které budou klast diraz
na efektivnost zdroji, vyuZivat minimalni mnoZstvi vody, energie a budou

maximalizovat vyuZiti obnovitelné energie.

Restaurace McDonald’s se v soucasné dob¢ snazi byt vice efektivni diky zavedenym
vylepSenim jako jsou LED osvétleni, energeticky usporna kuchyniska zatizeni, recyklace

odpadu a vyuzivani ekologi¢téjsich baleni.

McDonald’s rovnéz vydal v roce 2009 Pokyny pro budovani ,zelenych budov*
v Evropé, které byly v roce 2015 plné aktualizovany, a které stanovuji urc¢ité¢ postupy
Vv oblasti volby polohy restaurace a ptistupu k ni, vyuziti puidy a ekologie, znecisténi,
konstrukéniho feSeni, energetické a vodni Gi€innosti, pomoci kterych se spolecnost snazi

minimalizovat dopad svych restauraci na své okoli (McDonald’s, 2020w).

V Ceské republice se McD zavadéni inovaci a uspore zdroji také do znacné miry
vénuje. V kuchynich jsou vyuzivany fritézy a grily s niz$i energetickou naroc¢nosti,

na chlazeni a mrazeni pouziva McD CR ekologicka chladiva a na osvétleni v restauracich

vyuziva LED technologii (McDonald’s CR, 2020f).
e Zdravi a dobré Zivotni podminky zvirat

I ptesto, ze spolecnost McDonald’s nechova zddna hospodaiska zvitata ani neprovozuje
zadna jatka, chape svou odpovédnost za zlepSovani zdravi a zajisténi dobrych zivotnich

podminek téchto zvifat ve svém dodavatelském fetézci za zasadni.

Jiz vice nez ctvrt stoleti spolupracuje McD se svymi dodavateli, nevladnimi
organizacemi a odborniky na zajisténi dobrych zivotnich podminek zvifat s cilem
vyvinout a zlepSit postupy manipulace, chovu, zdravi a porazky zviirat. Zdravi
a dobr¢ zivotni podminky zvifat jsou pro dodavatelsky fetézec McD rozhodujici, protoze

zdrava zvifata zajiSt'uji schopnost podavat kvalitni a bezpecné jidlo.

64



V této problematice ma McD vytvoreny také zasady — tzv. ,,5 svobod®, které se tykaji
nasledujicich oblasti: osvobozeni od hladu a zizné€, od bolesti, zranéni nebo nemoci,

od strachu a moznost Zit volné a normaln¢ (McDonald’s, 2020x).
e Zdroje kavy

McDonald’s se domniva, ze kdva by neméla jen chutnat skvéle, ale méla by byt trvale
udrzitelna. Proto podnika v této oblasti kroky, kterymi se snazi zajistit, aby se kava

péstovala a obchodovala zptisoby, které podporuji zemédélce, jejich komunity a padu.

Spolecnost McDonald’s usiluje o 100% ziskavani kavy z certifikovanych
udrzitelnych zdroji. V roce 2017 ziskala spole¢nost 54 % kavy udrzitelnym

zpiisobem prosttednictvim certifikaci, jako jsou UTZ, Fair Trade ¢i Rainforest Alliance.

Na podpote globalni zemédé€lské udrzitelnosti kavy spolupracuje McDonald’s jiz 25 let
se spole¢nosti Conservation International®. Na zakladé této spoluprace byla v roce 2016
spusténa také platforma McCafé Sustainability Improvement Platform (SIP). Tato
platforma neni certifikaénim systémem, jde o ramec, ktery poskytuje dlouhodobé
investice zemédélciim, kteti stavi svou obZivu na péstovani kdvy. Zeméd¢lci, kteti se
chtéji zapojit do tohoto programu musi spliiovat urcité poZzadavky. Tyto poZadavky jsou
zaméfeny na socialni a environmentalni dopady, jako jsou lidska prava, zdravi

a bezpecnost a odlesnovani.

Zemédé€lci maji prostrednictvim SIP piistup ke Skoleni a agronomtim, ktefi jim pomahaji
Iépe se starat o svou pidu a zvySovat svou celkovou produktivitu a kvalitu své kavy,
jakozto se i zapojovat do ¢innosti zaméfenych na zlepseni jejich blaha (McDonald’s,
2020y).

Z vyse uvedeného je patrné, ze udrzitelné ziskavani kdvy tak cCasteCné zasahuje

I do oblasti socialniho pilife CSR a do koncepce Fair trade.
e Zdroje hovéziho masa

McDonald’s jiz vice nez 10 let podporuje produkci hovéziho, ktera je Setrna k Zivotnimu

prostiedi a pamatuje na dobré Zivotni podminky zvirat a zlepSuje Zivobyti farmaru.

® Conservation International je neziskova organizace, jenZ usiluje o to, aby upozornila a zajistila kritické
vyhody, které pifiroda pfinasi lidstvu (Conservation International, 2020).
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McDonald’s v roce 2011 inicioval vznik Globalniho kulatého stolu pro udrzitelnou
produkci hovéziho masa (Global Roundtable for Sustainable Beef; GRSB), ktery sdruzuje
zuCastnéné strany z celého dodavatelského ftetézce. Ve spolupraci pravé s GRSB
dokoncila vroce 2014 spolecnost McD svou globalni strategii pro udrzitelnou
produkci hovéziho masa. I presto, Ze udrzitelnost se na riznych trzich mize ménit,
stanovila spolecnost zasady, které by mély byt splnény pifi produkci masa na kazdém
trhu. Zasady zahrnuji odpovédny pfistup k prirodnim zdrojim, respektovani kultur, péce
o zdravi a pohodu zvifat, zajiSténi bezpecnosti a kvality masa, podpora inovaci
a efektivity. Spolecnost ma za cil propagovat tyto programy v radmci nejvétsich regiont,
které se zabyvaji produkci masa a nasledné vyhodnocovat ucinnost téchto praktik

(McDonald’s, 2020z; McDonald’s Corporation, 2020b; McDonald’s CR, 2020h).

McDonald’s CR odebira hovézi maso mimo jiné i od spole¢nosti OSI Food solutions,

jez se aktivné vénuje udrzitelnému rozvoji a problematice CSR a je také ¢lenem uskupeni

GRSB (McDonald’s CR, 20201i).
Tato aktivita opét ¢astecné zasahuje i do socialni oblasti CSR.
e Ostatni zdroje

Spolecnost McD usiluje o ziskavani i dalSich svych surovin z udrzitelnych zdrojt. Proto
si v ramci své strategie stanovila dalsi cile, kterych chce dosahnout. Kromé odebirani
kavy a hovéziho masa chce spolecnost do roku 2020 zajistit pro vSechny své restaurace
také 100% odbér surovin jako je palmovy olej, s6ja a ryby z udrzitelnych zdroji
(McDonald’s, 2020aa).

5.4 Koncepce souvisejici se spoleCenskou odpovédnosti firem a jejich vyuziti

Vv McDonald’s

Cinnosti spole¢nosti McDonald’s, které spadaji pod koncepce souvisejici s CSR,
do znaéné miry zasahuji 1 do socialniho pilife CSR, protoze provadéné ¢innosti ovliviiuji
komunity McDonald’s. Nésledujici aktivity maji pozitivni vliv na chovani lidi ¢i
na zvySovani jejich Zivotni irovné a pohodli.

5.4.1 Spole¢ensky zodpovédny marketing

Své spolecensky zodpovédné aktivity cili McDonald’s pfedevsim na rodiny s détmi,

jakozto nejvétsi cilovou skupinu spolecnosti McD.
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e Odpovédnost viéi rodinam

Jelikoz velka ¢ast zakazniki spolecnosti McDonald’s je tvofena pravé rodinami s détmi,
citila spole¢nost potfebu byt odpovédna i v této oblasti a nabizet pro déti v ramci Happy
Meal zdravéjsi potraviny. Z tohoto divodu v zaii roku 2013 zahajila spole¢nost
spolupraci s Alianci pro zdravéjsi generaci, jejimz cilem bylo celosvétoveé zvysit
zajem zakazniki o ovoce, mlécné produkty, zeleninu a vodu a vytvorily spole¢né
Globalni cile Happy Meal. V téch se McD zavazal, Ze do roku 2022 upravi sloZeni svych
Happy Mealii a minimalné 50 % détskych menu bude mit energetickou hodnotu rovnou
nebo mensi nez 600 kalorii, zaroven budou obsahovat méné nez 650 mg sodiku a nejvyse
10 % kalorii z nasycenych tukli a z ptidaného cukru, dale bude Happy Meal ocistén
a zbytecnych konzervacnich latek, aniz by se ohrozila bezpe¢nost, chut’, kvalita nebo
hodnota podavaného jidla. Zaroven chceme klast diraz na komunikaci s rodici

(McDonald’s, 2020ab; McDonald’s Corporation., 2018).

V Ceské republice je jiz nabizeno 99 % z celkem 105 kombinaci Happy Mealu
s obsahem méné nez 600 kalorii (McDonald’s CR, 2020j).

Zaroven na 20 hlavnich trzich, jez ptfedstavuji témét 85 % celosveétového prodeje
spole¢nosti McDonald's, nabizeji restaurace McDonald’s pouze vodu, mléko a dZusy
jako napojové moznosti v nabidce Happy Meal (Alliance for a Healthier Generation,
2019; McDonald’s, 2020ac).

McDonald’s se rovnéZ snazi u déti inspirovat celoZivotni lasku ke ¢teni prostfednictvim
programu Happy Readers Book Reader (McDonald’s, 2020ab). Od dubna 2019 maji
vSichni Cesti a slovensti rodice rovnéz také moznost vybéru, zda-li cht&ji své déti
po jidle potésit hrackou nebo knizkou. Timto krokem McD doufa, Ze tato nabidka zaujme
jak rodice, tak déti a nékteré z déti i privede K vétsi zalibé ve éteni (McDonald’s CR,
2019f).

e McDonald’s Cup

McDonald’s CR (a také McDonald’s Slovakia na Slovensku) podporuje v ramci
spoleCensky zodpovédného marketingu ojedinély event S ndizvem McDonald’s Cup,
ktery je nejvétsim fotbalovym turnajem pro chlapce a divky z prvniho stupné zékladnich
$kol Ceské republiky (McDonald’s CR, 2019a). V Ceské republice je tento turnaj konany
kazdoro¢né jiz po dobu 23 let a za tuto dobu stihl nasbirat mnoho ocenéni po celé

Evropé. Udalost je potfadana Asociaci Skolnich sportovnich klubt, Fotbalovou asociaci
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CR a Ministerstvem $kolstvi mladeze a t&lovychovy CR. Spole¢nost McDonald’s CR
vystupuje v ramci této aktivity jako gemeralni sponzor a jejim cilem je podpofit

sport u mladeZe a tymového ducha (McDonald’s CR, 2020k).
5.4.2 Socialni marketing

McDonald’s disponuje velkym socialnim citénim vuc¢i svym zakaznikiim a v navaznosti
na to zfidil i vlastni charitativni program, na jehoz ¢innosti a provoz pfispiva McD

znacnymi finan¢nimi prostredky.
e Charitativni dum Ronalda McDonalda

Od roku 1974 zacala spolecnost McDonald’s zakladat po celém svété charitativni
organizace, které spadaji pod charitu zvanou Dim Ronalda McDonalda (DRMcD).
Hlavnim poslanim téchto organizaci je, aby udrZely rodiny pohromadé béhem
doby, kdy jsou jejich déti 1é¢eny daleko od domova. Diky podpofe této charity jak
od provozovatell, dodavateld, zaméstnanct tak i od zakaznik podpotil McD miliony
déti a jejich rodiny. V soucasné dob¢ tato organizace pusobi V 64 zemich svéta

(McDonald’s, 2020ad).

Nadaéni fond Diim Ronalda McDonalda piisobi od roku 2002 také v Ceské republice.
Spole¢nost McDonald's CR je jediny zakladatel obecné prospésné spole¢nosti Nada&ni
fond Dim Ronalda McDonalda, do které vlozila v predchozich letech penézity vklad
100 tis. K& (McDonald’s CR, 2019a). McD CR také priibézné shromazd'uje prostiedky
na stavbu prvniho domu pro rodiny dlouhodobé nemocnych déti hospitalizovanych
ve Fakultni nemocnici v Motole. Nadaéni fond DRMcD CR v roce 2018 podepsal pravé
s Fakultni nemocnici Motol ,,Memorandum o vzijemné spolupraci®, ve kterém se
dohodly na vystavbé a provozu prvniho domu Ronalda McDonalda v Ceské
republice. Aktualné je vystavba ve fazi projektovani a schvalovani, v prubéhu roku 2020
by méla byt zahdjena samotna stavba, dokonceni staveb a otevieni DRMcD je pldnovano
na konec roku 2021. Sluzby domu jsou chystany pro rodiny malych pacienti zdarma.
Do dokoncéeni a otevireni prvniho ¢eského domu Ronalda McDonalda, hradi nadaéni
fond DRMcD niklady na pobyt v ubytovné motolské nemocnice rodi¢im, kterym
ubytovani nehradi zdravotni pojistovna (McDonald’s CR, 20201; Nadaéni fond Dim
Ronalda McDonalda, 2020).

Spole¢nost McDonald's CR podporuje ve svych restauracich sbirkové aktivity

nadac¢niho fondu DRMcD. Celoro¢né jsou ve vSech restauracich k dispozici sbirkové
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kasicky a 2x za rok jsou uskute¢novany i vyznamn¢jsi sbirkové akce: Prodej nadac¢nich
samolepek, ktery probiha v cervnu po dobu 14 dni a McHappy Day, jenz se kona
na konci listopadu, kdy zutrzenych trzeb z celostatniho prodeje hranolek vénuje
McDonald's CR 50 % k na ¢innost nada¢niho fondu a timto dnem je rovnéz odstartovan
kazdorocné prodej vanocnich vykrajovatek po dobu nékolika nasledujicich tydnii
(McDonald’s CR, 2020l; McDonald’s CR, 2020m; Nada¢ni fond Dam Ronalda
McDonalda, 2020). Od zaii roku 2019 spustil McD CR také dlouhodobou finanéni
aktivaci, kdy z kazdé kavy zakoupené u hlavniho pultu restaurace ¢i v McDrive
restauraci McDonald’s CR bude vZdy vénovana jedna koruna nada¢nimu fondu

DRMcD (McDonald’s CR, 2019g).

Nadace v Ceské republice pomohla i mimo Prahu naptiklad nemocnici

ve Frydku — Mistku, ve Zliné a v Ceské Lipé (McDonald’s CR, 20201).
5.4.3 Fair trade

McDonald’s nakupuje ¢ast kavy, kterou nadadle vyuzivd ve svych restauracich,

od znevyhodnénych vyrobctl z rozvojovych zemi.
e Zdroje kavy

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 5.3, spole¢nost McDonald’s usiluje o 100% ziskavani
kavy z certifikovanych udrzitelnych zdrojh a v roce 2017 ziskala spole¢nost 54 % kavy
udrzitelnym zplsobem prostiednictvim certifikaci, jako jsou UTZ, Fair Trade ci

Rainforest Alliance. Podil kavy prostfednictvim Fair Trade vSak neni znam.

McDonald’s USA a Kanada spole¢né se svymi fransizanty investovali letech 2012 az
2016 do Guatemaly vice nez 6 milionti dolart. V partnerstvi s TechnoServe, mezinarodni
neziskovou organizaci, ktera vyviji obchodni feSeni chudoby, vyskolili vice nez 15 000
farmait v udrzitelnych postupech péstovani kavy. Zeméd€lci, ktefi dokoncili Skoleni
v roce 2016, uvedli, Ze vynosy kavovych zrn jsou v priméru o 45 % vyssi nez vynosy
sousednich zemédélct a napomohli tak k zajisténi jejich udrzitelnosti, a to navzdory
obtiznym povétrnostnim podminkam a rozsahlé chorobé zpusobené rzi (McDonald’s,

2020y).
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McDonald’s CR Vv sou¢asné dob&'® ziskava veskerou kavu, kterou ve svych
restauracnich provozech spotfebovava, z rozvojového statu Honduras. Podili se tak
na zaji$téni spravedlivych obchodnich podminek pro znevyhodnéné zemédélce z tohoto

rozvojového statu (McDonald’s CR, 2020n).
5.5 Komunikace a reportovani spolecenské odpovédnosti McDonald’s

Spole¢nost McDonald’s komunikuje své spoleCensky odpovédné aktivity predev§im
prostiednictvim webovych stranek, at’ jiz se jedna o matetskou spolec¢nost ¢i dcefinou

spoleénost McDonald’s CR.

Svym spolecensky odpovédnym aktivitdm se spolecnost McD podrobné vénuje na svych
zahrani¢nich webovych strankach v sekci zvané ,,Scale for Good*. Tato sekce slouzi
jako platforma pro podavani zprév o vSech aktivitach a jejich cilech stanovenych pro roky
2022-2030 v ramci CSR. Uvedené informace jsou zde aktualizovany a ¢tenafi tak mohou
a vykonech. Rovnéz jsou zde uvefejnéna sdéleni tykajici se témat, ktera jsou dilezita

pro spolecnost a jeji podnikani (McDonald’s, 2020e).

McD CR na svych webovych strankach problematice CSR vyhradila sekci s nazvem
,Odpovédnost a suroviny“, ve kterych jsou stru¢né predstaveny zavazky spolecnosti
vV jednotlivych oblastech a jejich soucasna situace v CR. Tato sekce je vsak velmi
redukovanou verzi zahrani¢ni verze webu a obsahuje i mnohem mén¢ iniciativ v oblasti
CSR, 1 ptesto, Zze nékteré dokumenty a iniciativy jsou platné pro veskeré restaurace
McDonald’s. Navstévnici ¢eskych webovych stranek McDonald’s jsou tak o informace
o urcitych zavazcich McD ochuzeni. Nejvice informaci o novych aktivitach v rdmci CSR
jsou ¢eskym McD publikovany na webovych strankach v sekei ,,Pro média“, kde jsou
vSak uvefejiiovany ¢lanky s rtiznou tématikou, a nejsou nijak rozdéleny do urcitych

kategorii (McDonald’s CR, 20200; McDonald’s CR, 2020p).

Spole¢nost McDonald’s problematiku a ¢innosti souvisejici s CSR prezentuje
na jednotlivych socidlnich sitich velmi odliSné — za posledni rok (v obdobi od 7. 3. 2019
do 6. 3. 2020) zvetejnil na svém facebookovém profilu pouze 1 piispévek souvisejici

s CSR. McD CR uvefejnil ve stejném obdobi na svém facebookovém profilu 4 piispévky

10 (Jdaje platné k 1.3.2020.
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ohledn¢ CSR (Facebook, 2020a; Facebook, 2020b). Na socialni siti Instagram
nezvefejiiuje ani matefskd ani dcefind spolecnost zddné ptispévky s tématikou CSR
(Instagram, 2020a; Instagram, 2020b). Na socialni siti YouTube je vSak McDonald’s
relativné aktivni — ptiblizné 1x mésicné pridava kratké reportaze (dlouhé cca 1 minutu)
o riznych tématech — od udrzitelnych surovin, ptibéhi farmatt, po recyklaci, vzdélani
apod. (Youtube, 2020a). McD CR se v poslednim roce na této socidlni siti snazi také sdilet
obsah 0 svych CSR aktivitich v ponékud zabavngjsi formé, kdy je sledujicim
prostfednictvim animovanych videi pfedstavovan vétSinou pivod surovin ¢i recyklace
odpadti v McD CR. Nazvy videi jsou v§ak asto matouci a neni jednoduché si piedstavit,

co od daného videa oc¢ekavat (Youtube, 2020D).

V misté prodeje upozorituje McD CR své navitévniky o vybranych CSR aktivitich
a ptipadnych akcich velmi okrajové, piipadné neposkytuje ucelené informace, které by
zékaznikovi dodaly p¥idanou hodnotu, ¢imz by McD CR mohl stoupnout V jejich myslich

a pfipadné by mohlo dojit k ¢ast&js$i navstéve jeho restauraci.

McD i McD CR poiada v souvislosti s CSR i uréité akce, kterymi se snazi upozornit
na ur€ité oblasti ¢i o nich rozsifit povédomi.

Naptiklad na podporu rozsiieni informovanosti a porozuméni odpovédnému chovani
a udrzitelnosti v souvislosti s kavou, vytvofil McDonald’s event McCafé Sustainable
Coffee Journey — jedna se o jednodenni akci piedstavujici repliku jihoamerické kavové
farmy v centru Chicaga, jejimZ cilem je ukazat spotrebiteliim, jak udrzitelné zeméd¢lské

postupy pomahaji chranit kavu pred dopady zmény klimatu (McDonald’s, 2020y).

McD CR uskuteénil jiz nékolikrat v Ceské republice podobnou akci s nazvem
»Na rovinu Tour*, ktera se kona na podporu rozsiieni informovanosti a porozuméni
odpovédnému chovani a udrzitelnosti v souvislosti s hovézim masem. V poslednim
uskutecnéném rocniku byl navic navstévnik akce za pomoci hyperrealisty a specialné
upraveného trucku seznamen s dodavateli McD CR, pavodem surovin i kvalitou
vyslednych produkti. Cilem celého tohoto eventu je pfiblizit jednotlivé dodavatele
zakaznikim, ukazat jim odpovédné zpracovani hovéziho masa a bojovat s myty, které
ohledn¢ produkti fastfoodového ftetézce panuji (CZECH NEWS CENTER, 2019;
McDonald’s CR, 2019h).

Dale porada tzv. McHappy Day ¢i prodej nada¢nich samolepek na podporu Nadace

Ronalda McDonalda — viz kapitola 5.4.2.
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Co se tyCe reportovani a celistvého vykazovani pokrokt a aktivit v oblasti spole¢enské
odpovédnosti, spolecnost McDonald’s v minulosti odstoupila od pivodniho ramce CSR
a nahradila jej koncepci ESG'?, s ¢imZ souvisela i zména reporti, které jsou nyni sdileny
na webovych strankach spolecnosti ve zvlastni sekci zvané ESG Report. Zde jsou
k nalezeni zpravy o ptisobeni spole¢nosti v oblasti zivotniho prostiedi, socidlni a spravni
oblasti. Spolec¢nost tak odstoupila zaroven od pivodniho vydéavani kazdoro¢nich CSR
reportt (diive 1 v podobé normy GRI) k dynamictéjsi webové platformé pro vykazovani
vykonnosti v oblasti Zivotniho prostfedi, socidlni oblasti a spravy véci vetejnych (ESG),
kterou bude nadale pouzivat. V soucasné dobé tedy mevydava Zadné dokumenty
pojednavajici komplexné¢ o problematice CSR a veSkeré informace poskytuje
prostfednictvim svym webovych stranek v sekci ,,Pokrok a vykon®. Udaje vykazované
V této sekci se tykaji spolecnosti McDonald’s Corporation a jejich vétSinové vlastnénych

dcefinych spole¢nosti.

McD dale vydava tzv. ,,CDP reporty*, ve kterych se nachéazi idaje o ukazatelich vykonu
Vv socialni a environmentalni oblasti, které si v poslednich 2 letech (2017 a 2018) nechava
McD zpracovévat spolecnosti CDP!2, Ta pro né zpracovava reporty tykajici se zmény
klimatu a lesti. Spole¢nost CDP pro McD vytvari dokumenty, ve kterych hodnoti
jednotlivé aktivity v souvislosti se zménou klimatu a podporou lest, které McD rovnéz
zvetejiiuje na svych webovych strankdch a opét se tykaji spole¢nosti McDonald’s

Corporation a jejich vétsinove vlastnénych dcefinych spolecnosti.

McD taktéz vydava reporty o konkrétnich aktivitach a oblastech, kterym se vénuje — tedy
reporty o udrzitelnosti hovéziho masa, kavy ¢i o udrzitelnosti obalovych vlaken, jez
se jako v ptedchozich piipadech tykaji McDonald’s Corporation a jejich vétSinoveé

vlastnénych dcefinych spolecnosti (McDonald’s, 2020f).

McDonald’s CR nevydava Zadné CSR reporty ani podobné ucelené zpravy
a dokumenty tykajici se této problematiky, ani samotnou problematiku CSR (a s tim
souvisejici vykony) nema v soucasné dobé¢ nikterak pisemné zpracovanou (Z. Svobodova,

osobni komunikace, 6. 3. 2020).

11 ESG znamena pouZiti environmentalnich, socidlnich a vladnich faktori k hodnoceni spole¢nosti a zemt,
respektive do jaké miry uvazuji udrzitelné (Robeco, 2020).

12 CDP je neziskova organizace, kterd provozuje globalni systém zvefejiiovani informaci o Zivotnim
prostiedi pro investory, spolenosti, mésta, stity a regiony za ucelem fizeni dopadl na zivotni prostiedi
(CDP, 2020).
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V McD v Ceské republice ma na starosti problematiku CSR a jeji komunikovani PR
oddéleni spole¢nosti, které¢ se sklada ze 3 pracovnikd, pficemz 2 z nich se vénuji mimo
jinych ¢innosti pravé problematice spolecenské odpovédnosti. Problematika CSR je
pro McDonald’s CR zéasadni predeviim z diivodu corporate relations, tedy vytvateni
pfiznivych postoji vic¢i spolecnosti s jejimi konkurenty, spotfebiteli, propojenymi
osobami (mateiska spole¢nost a dale také ostatni spoleénosti v nichz McD CR vystupuje
jako vlastnik), akcionafi a dalSimi zGcastnénymi stranami (Z. Svobodova, osobni

komunikace 31. 3. 2020).

Spoleénost McD CR se doposud zaméfovala predevsim na aktivity spojené s Nadaci Dim
Ronalda McDonalda z divodu pravé probihajici vystavby prvniho Domu Ronalda
McDonalda, a dale pak na eliminaci plytvani s obaly a eliminaci plastd, jakozto velmi
aktualnim tématim. Vzhledem k situaci, jez je pro zacatek roku 2020 typicka — tedy
potykani se s koronavirovou nakazou — nema spoleénost McD CR do budoucna
naplanovanou konkrétni komunikaci svych CSR aktivit, a zaroven byla spole¢nost McD
CR nucena piedélat cely sviij komunikaéni plan a nadale se priib&zné pfizpasobovat
vyvoji situace (Z. Svobodova, osobni komunikace 31. 3. 2020). Pro spole¢nost McD CR
je vsak i v takovéto situaci na prvnim misté zdravi a bezpe¢nost jejich zaméstnanci
a zakazniki, pro které spoleénost zajistila ochranné pomiicky. McD CR mysli i na mistni
komunitu, kdy v dobé& uzavieni restauraci souvisejicim susnesenim Vlady Ceské
republiky ze dne 14. bfezna 2020 ¢. 211 poskytuje ¢lenlim sloZzek integrovaného
zachranného systému kavu a ostatni napoje zcela zdarma a podporuje je tak v jejich

nelehké tiloze pfi pomoci ostatnim (McDonald’S CR, 20200).
5.6 Shrnuti spolecenské odpovédnosti McDonald’s

Na zéklad¢ provedené situacni analyzy je patrné, ze spolecnost McDonald’s se
Vv globalnim méftitku otdzce spolecenské odpoveédnosti dostate¢né vénuje a své hodnoty
sdili napfi¢ provozovnami po celém svéte.

Spole¢nost McD se celosvétove v ramci své strategie ,,Scale for Good“ vénuje
napliiovani vSech tii pilifia CSR, je vsak obtizné fict, ktera kategorie je spolecnosti
nejvice podporovana, nebot’ mnoho aktivit spolu vzajemné souvisi a je provazano.

Velkou pozornost v§ak spolecnost vénuje globalnim ekologickym problémim.

Spolecnost si stoji za tim, ze jeji jidlo mize byt nejen lahodné, ale zaroven také

udrzitelné. Tuto skute¢nost dokazuje Sirokou Skalou aktivit, pomoci kterych se snazi

73



ziskéavat suroviny z udrzitelnych zdroji a minimalizovat dopad podnikani na své okoli.
Informace o veskerych svych aktivitich spole¢nost aktualizuje a prezentuje na svych
zahrani¢nich strankach. V ramci téchto stranek jsou sdileny také reporty, které jsou
vydavany témét kazdoro¢né. Lze tedy konstatovat, ze spoleénost McDonald’s je, co se
tyce spolecenské odpovédnosti, velice sdilnd a neboji se o svych aktivitach a vysledcich

informovat zdkazniky po celém svéte.

Pomoci provedenych analyz viak bylo zjisténo, ze McDonald’s se v Ceské republice
oblasti spolecenské odpovédnosti tolik nevénuje V porovnani s matetskou
spole¢nosti. Ceské webové stanky totiz obsahuji velmi malé mnozstvi informaci tykajici
se této problematiky, a s tim souvisi i absence jakychkoliv reporti o CSR. Spole¢nost
McD v CR sice sdili zakladni hodnoty a priority tykajici se spoleenské odpovédnosti
jako je odebirani surovin z udrzitelnych zdroju, ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi
a podpora mistnich komunit, avSak otdzkou je, do jaké miry, nebot o nckterych
celosvétoveé realizovanych aktivitaich nejsou na webovych strankach ¢i ve vyrocni
zpravé spolecnosti zadné zminky. Ceské webové stranky obsahuji malé mnozstvi
informaci o aktivitach, které jsou v CR spole¢nosti provadény, piipadné jsou v sekci
»Pro média“ a tudiz ani zakaznici, ktefi by se o tuto oblast zajimali, nemohou mit

povédomi o tom, jak ohleduplné se McDonald’s snazi chovat ke svému okoli.
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6 Realizace vyzkumu

Navrh vyzkumu piedstavuje dokument, ktery je kliCovym bodem v ptipravné fazi
vyzkumu. Tento dokument zahrnuje informace, ¢eho se navrhovany vyzkum bude tykat,
¢eho se vyzkumem ma dosahnout, jakym zpuisobem se dojde k zamySlenému cili
a jaky je vyznam celého vyzkumu. Dobie zpracovany navrh vyzkumu se piiznivé podili

na samotné realizaci a vyhodnocovani celého vyzkumu (Eger & Egerova, 2017; Punch,
2008).

Vyzkum, jenz je soucasti této diplomové prace, si klade za cil zhodnoceni postoje
cilového segmentu spolecnosti ke koncepci spole¢enské odpovédnosti firem jako

takové a dale pak ke spolecenské odpovédnosti provadéné spolecnosti McDonald’s.

Jak jiz bylo zminéno v Kapitole 4.1, cilovym segmentem restauraci spole¢nosti McD CR

jsou piedevsim mladi lidé a rodiny s détmi (Krupkova, 2017).

Vysledky z vyzkumu spolecné s prvotné provedenou situacéni analyzou nasledné
poslouZi jako vychodisko pro navrzeni zptisobt, kterymi spole¢nost McDonald’s miize

posilit vnimani vyznamu spolecenské odpovédnosti v Ceské republice.

Autorka v této praci uvazuje vyzkumné otazky, na zakladé kterych formuluje hypotézy,

jenz se nadéle snaZi potvrdit ¢i vyvratit
6.1 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ cili této diplomové prace jsou definovany vyzkumné otazky, které jsou

sestaveny s vyuzitim induktivné-deduktivni hierarchie.

Pro piehledné&jsi uspofadani jsou vyzkumna oblast a témata vyzkumu spolu s obecnymi
a specifickymi vyzkumnymi otazkami uvedeny nize v tabulce ¢. 2.

Pokud jsou vyzkumné otdzky definovany spravné, je vytvofena potieba ziskani urcitych
dat, ktera jsou pro zodpovézeni specifickych otazek pottebna. Tato data jsou nasledné
ziskédna pomoci vhodné vyzkumné metody — vybér metody a samotny sbér dat a analyza

Jsou soucasti dalsiho textu této prace.
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Tabulka ¢. 2: Vi'zkumné otézki

Spolecenska od

ovédnost firem

Vyzkumné téma 1:

Vyzkumné téma 2:

Postoj ke spolecenské odpovednosti firem

Spolecenska odpovédnost McDonald’s a jeji
komunikace

Obecné a specifické vyzkumné otiazky téma 1:

Obecné a specifické vyzkumné otiazky téma 2:

Jaké je povédomi o spolecenské odpovédnosti
firem?

- Jaka je mira znamosti konceptu CSR?

- Jaky je zdroj znalosti o konceptu CSR?

Jak jsou vnimany CSR aktivity McDonald’s?
- Jaka je mira navstévnosti McD?
- Jaké aktivity McD v oblasti CSR
spotrebitel zna?
- Jaké aktivité by se mél McD vénovat?

Jak je vniman koncept CSR?
- Jaka je mira ztotoznéni se s konceptem
CSR?
- Jaké CSR aktivity jsou povaZzovany za

vvvvvv

- Kdo by se mél CSR aktivitam vénovat?
- Jak jsou vnimany certifikace a zapojeni se
do CSR iniciativ?

Je uplatnovani CSR povazovano
za konkurencni vyhodu?
- Jaka je ochota preferovat produkty/firmy
veénujici se CSR?
- Do jaké miry je povazovano CSR za
konkuren¢ni vyhodu?

Ovliviuje aktivita v ramci CSR spotiebitele
pri ndkupnim rozhodovani?
- Jaké CSR aktivity ovliviiuji spotiebitele
pfi nakupnim rozhodovani?
- Do jaké miry ovliviiuji CSR aktivity

spotiebitele pti nakupnim rozhodovani?

Jak je vaimana komunikace CSR aktivit
McDonald’s?
- Jakym zpasobem se vetejnost dozvida
o CSR aktivitach McD?
- Jaka je kvalita komunikace CSR aktivit
McD?
- Jakym zplsobem by se vefejnost chtéla
o aktivitach McD v ramci CSR dozvidat?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

6.2 Hypotézy

»Hypotézy jsou vyslovenim piedpokladii o povaze zjistovanych stavii. Hlavni vyznam

hypotéz spociva v ovérovani souvislosti mezi proménnymi* (Kozel, 2006, s. 74).

Na zaklad¢ vySe uvedenych vyzkumnych otazek byly vytvoteny hypotézy, které jsou dale

samotnym marketingovym vyzkumem verifikovany ¢i vyvraceny:

1. Miniméln¢ 70 % respondentd vybraného cilového segmentu zna pojem spolecenska

odpovédnost firem.

2. Existuje zavislost mezi vékem/pohlavim/vzdélanim a znalosti konceptu CSR.

Vice nez 75 % respondenti poklada koncept CSR alespon za dulezity (hodnoceni

4 a 5 na stupnici od 1 do 5, kdy 1 = nejmén¢ dulezité; 5 = nejvice dilezité).

vénujici se CSR.

Minimalné 50 % respondentti preferuje pfi nakupnim rozhodovani produkty firmy
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5. Piianalyze faktorti ovlivitujicich ndkupni rozhodovani se alespon 1 faktor souvisejici
S CSR umistil mezi 3 nejvice ovliviiujicimi faktory pifi nakupnim rozhodovani.

6. Alespon 80 % respondentii ma povédomi o nékteré spoleCensky odpoveédné aktivité
provadéné spoleénosti McDonald’s CR.

7. Existuje zavislost mezi nav§tévnosti McDonald’s CR a poétem CSR aktivit
McDonald’s CR zndamych respondentovi.

8. Respondenti pozaduji po McDonald’s provadéni konkrétnich CSR aktivit ve vétsi
mife nezli od jinych firem obecné, a to alesponl ve 30 % zkoumanych piipadu.

9. Celkem vice nez 50 % respondenti povazuje souéasnou komunikaci McDonald’s CR

tykajici se CSR aktivit za spiSe nedostacujici a zcela nedostacujici.
6.3 Zdroje informaci a metodologické nastroje vyzkumu

Autorka se nejdiive seznamila s teoretickymi ndlezitostmi tykajicimi se problematiky
spoleCenské odpovédnosti firem, které jsou nasledné vyuzity a uplatnény v samotné
realizaci marketingového vyzkumu (kapitoly 1, 2 a 3). Rovnéz byla provedena orientaéni
analyza situace, ve které byly zjistovany dostupné informace pro feSeni zkoumaného
problému a také doslo k provedeni tzv. desk research resp. vyzkumu od stolu, pfi kterém
doslo ke studiu sekundéarnich zdrojl jako jsou webové stranky spolec¢nosti McD, ¢lanky
o ¢innostt McD ¢i dokumenty a vyro¢ni zpravy spolecnosti. Tato data spolecné
s informacemi ziskanymi od interniho zdroje vybrané spole¢nosti dohromady poskytly
informace o zkoumané spolecnosti a o aktualn€ uskuteniované strategii spolecensky

odpovédného chovani vybrané spolecnosti (viz kapitola 4 a 5).

Nasledn¢ byla ziskavana primarni data prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu
za vyuziti dotaznikového Setfeni provadén¢ho s vyuzitim internetu, jelikoz cilova
skupina vybrané spolecnosti (resp. zakladni soubor), kterou predstavuji mladi lidé

arodiny s détmi (viz v kapitole 4.1) ma k tomuto distribu¢nimu kanalu snadny pfistup.

Pro vyhodnoceni nekterych hypotéz je v praci vyuzito nékterych statistickych metod,
které jsou V nasledujicich fadcich ptedstaveny pro snadné pochopeni samotného

vyhodnoceni hypotéz.
6.3.1 Pearsoniv chi-kvadrat test

Pro porovnani kategorialnich proménnych se nej€astéji vyuzivaji kontingen¢ni tabulky
spolu s Pearsonovym chi-kvadrat (y2) testem, ktery slouzi ke zjisténi zavislosti,
respektive nezavislosti mezi 2 proménnymi. Tyto proménné je nejdiive nutno zanést
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do kontingen¢ni tabulky, kdy v jednotlivych tabulkdch jsou pftislusné hodnoty

konkrétnich dvojic kategorii analyzovanych proménnych.
Pearsoniiv y2 test je zaloZzen na porovnani tzv. pozorovanych (naméfenych; nijj)
a otekavanych (teoretickych; n'j) Eetnosti, jeho testovaci statistiku vyjadiuje vzorec:

(ngj—n'ij)?
ZZ = er=1 Z§=14 (1)

TI.’U

Kde: r ... pocetfadkn v kontingen¢ni tabulce — 1

S ... pocCet sloupct v kontingen¢ni tabulce — 1

Vyslednd hodnota statistiky se porovndva s kritickou hodnotou rozdéleni y2(r-1)s-1)
na hladin€ vyznamnosti a (bézn¢ se pouziva o = 0,01; 0,05 ¢i 0,1) a v pfipad¢, Zze hodnota
statistiky pfesahuje kritickou hodnotu na hladiné vyznamnosti a, nulova hypotéza (Ho;
tedy neexistuje zavislosti mezi proménnymi) se zamita a pfijima se hypotéza alternativni
(Ha; mezi proménnymi existuje zavislost). Dale se z hodnoty statistiky vypocitava

p-hodnota, ktera predstavuje nejmensi hladinu vyznamnosti, na které¢ zamitame Ho,

Pii vyuzivani y? testu by méla byt dodrzena uréita kritéria, tedy vSechny odekdvané
Cetnosti by mély byt rovny nebo vétsi nez 1 a alespon 80 % ocekavanych Cetnosti by mélo

byt vétsi nez 5 (Kozel, Mynéiova & Svobodova, 2011).
6.3.2 Metoda poradi

Metoda potadi slouzi ke stanoveni potfadi zvolenych faktord podle duilezitosti. Tato
metoda je velmi rychld, vyZaduje pouze ordindlni data, avSak nebere v potaz absolutni
rozdily hodnot faktord. Pfi vyuZiti této metody se nejprve pfifadi jednotlivym faktorim
index (i), nasledné se faktorim ptidéli potadi podle Cetnosti hodnot, poté jsou oznacenym
faktorim pridéleny body (b;i), kdy faktoru s nejvétsim poctem hodnot je pridéleno k bodii,
faktoru s 2. nejvétsim poctem hodnot k-1 bodii... (Fiala, Jablonsky & Maras, 1994).

Viha jednotlivych kritérii se nasledné vypocita dle vzorce:

bi

= i=12,....k 2
S5, ()

Uj

6.4 Pilotaz

Pied samotnou realizaci dotaznikového Setfeni byla provedena pilotaz na vzorku
respondenttl, jenz se skladal z 5 osob. Dotazniky, které byly vyplnény v rdmci pilotaze

nejsou nadale zahrnuty do celkového vyhodnoceni. Na zakladé provedené pilotaze byly
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doplnény nékteré pokyny pro vyplihovani dotazniku a ur€ité otazky byly pfizptisobeny
tak, aby byly pro respondenty pochopitelnéjsi a samotné vypliovani dotazniku bylo
co nejvice efektivni, snadné a ziskané odpovédi mély dostatecnou vypovidajici hodnotu.

Samotny dotaznik, resp. jeho vzor je soucasti ptilohy A.
6.5 Interpretace ziskanych dat

Vyzkum, respektive dotaznikové Setfeni bylo uskutecnéno v terminu od 20. 3. 2020
do 3. 4. 2020. Samotny dotaznik byl vytvofen prostiednictvim portalu Formulate Google
a nasledn¢ distribuovan skrze socialni sit’ Facebook z diivodu, Ze se jednd o druhou
nejvice vyuzivanou socialni sit’ cilovou skupinou vybrané spolec¢nosti. Nejvice
vyuzivanou siti v Ceské republice je socialni sit Youtube, ktery je vyuzivan pro sdileni
videosouborti (GroupM, 2020). Z divodu moznosti sdileni textového obsahu a odkazu

na dotaznik byla zvolena pro distribuci pravé sociélni sit’ Facebook, nikoliv Youtube.

Celkem bylo ziskano 266 odpovédi, z nichz byly 2 dotazniky vytazeny z dtivodu uvedeni
vulgarnich vyrazi v odpovédich. Vyhodnoceni obsahuje tedy celkem 264 dotaznikd,

jez byly fadné vyplnény.

Data ziskand =z dotaznikového Setfeni predstavuji data primarni. Po ukonceni
dotaznikového Setfeni byla data z portdlu Formuldie Google pfevedena do tabulkového
procesoru Microsoft Excel, z divodu vzajemné kompatibility. V SW Excel byla data
nasledné uspotfadana, nasledné¢ byly vyfazeny dotazniky, jeZ obsahovaly nevhodné
odpovédi a poté bylo mozné pfistoupit k samotnému vyhodnocovani dat — tedy k tvorbé

potfebnych tabulek a testovani hypotéz.

Vysledky dotaznikového Setfeni obsahuji data od celkem 264 respondentii. Setieni se
zUcastnilo vice Zen nez muzl, konkrétné 142 zen, jez predstavuje 53, 8 % z celkového
poctu respondentl a 122 muzd, jez tvoii 46, 2 % respondentti. Otazka tykajici se pohlavi
obsahovala 1 dalSi moznost — zvolit pohlavi alternativni, tuto moZnost vSak zadny
z respondentii nevyuzil. Z hlediska vé€kové struktury ma nejveétsi zastoupeni skupina
18-25 let (49,6 %), nejmensi zastoupeni maji skupiny <18 let (3 %) a >45 let (4,2 %).
Vzhledem Kktomu, ze dotaznikové Setieni zkoumalo postoje cilového segmentu
spolecnosti, ktery predstavuji mladi lidé a rodiny s détmi, lze povazovat zastoupeni
jednotlivych skupin za vhodné. Dale pak byla od respondentii ziskavana informace
o jejich nejvyssim dosazeném vzdélani, kdy nejvice respondentt — tedy 56,4 % ma

vysokoSkolské vzdelani, 38,6 % stfedoskolské a pouze 4,9 % zakladni. VeSkeré pocty
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respondentti vzhledem k pohlavi, véku a vzdélani jsou obsazeny spolecné s daty
tykajicimi se znalosti konceptu CSR Vv tabulce ¢. 3, ktera je zaroven vyhodnocenim otazek

¢.1,16,17a18.

Tabulka ¢. 3: Skladba respondenti dle véku, pohlavi a vzdélani v zavislosti

na znalosti konceptu CSR

Pohlavi
Muz 55 48 19 122
Zena 71 53 18 142
Vék
<18 let 1 2 5 8
18-25 let 78 39 14 131
26-35 let 29 36 5 70
36-45 let 17 19 8 44
>45 |et 1 5 5 11
Vzdélani
7S 1 6 6 13
SS 42 42 18 102
VS 83 53 13 149
Celkem 126 101 37 264

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 1 dotaznikového Setfeni byla pro dalsi postup pfi vypliovani dotazniku zasadni.
Rozclenovala respondenty na ty, ktefi pojem spolecenska odpovédnost firem znaji
a na ty, ktefi jej neznaji, ¢i si nejsou jisti, co pojem znamena. V piipad¢, Ze respondent
neznal pojem spolecenska odpovédnost firem, ¢i si nebyl jeho vyznamem jist, byl
odkdzan rovnou na otdzku &. 4, kde se setkal s definici CSR, aby mohl nadale

plnohodnotné dotaznik vypliiovat s veskerymi potiebnymi informacemi.

Skoro polovina respondenta (126 respondentu; 47,7 %) znala pojem CSR, zbylych

138 respondentti (52,3 %) si bud’ pojmem nebylo jisto ¢i jej neznali — viz tabulka ¢. 3.

Znalost respondentil byla nédsledné testovana v otazce €. 2, kdy méli respondenti za ukol
struéné uvést, co dle jejich nazoru znamena CSR. 1 respondent uved| chybnou interpretaci
pojmu CSR — domnival se, Ze CSR piedstavuje zodpovédnost za $kody a manko —
nasledné byl proto ptesunut do skupiny, jez nevi, co pojem CSR znamena a jeho odpovédi
na otazky ¢. 2 a 3 byly vyfazeny. Ostatni respondenti interpretovali pojem alesponl
¢astecné spravne, resp. spojuji si pojem CSR s nékterou oblasti, jez CSR piedstavuje.
Autorka jednotlivé odpovédi respondentli zanalyzovala a ptidélila do piislusnych oblasti,
jez CSR obsahuje. Respondenti si nejvice pod pojmem CSR piedstavuji
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environmentalni oblast CSR (obsazeno v 96 definicich), dale pak socidlni oblast (v 87

definicich) a nejméné si s pojmem CSR spojuji ekonomickou oblast (v 27 definicich).

Kromé téchto 3 oblasti se v definicich objevovaly terminy jako: ,,dobrovolny zavazek®,
,had ramec etickych a zdkonnych povinnosti“ a ,,plnéni celospolecenskych cilti i za cenu
nizsiho zisku“ apod.

Na zékladé¢ dat ziskanych otazkou €. 1 a 2 je mozné vyhodnotit hypotézu €. 1, ktera tvrdji,
ze minimaln¢ 70 % respondentli zna pojem spolecenska odpovédnost firem. Hypotéza se
tedy zamita, pojem CSR zna pouze 47,7 % respondentii a je tedy vhodné rozsifit

informovanost potazmo vnimani vyznamu CSR v Ceské republice.

Z vyse uvedenych dat 1ze rovnéz vyhodnotit hypotézu €. 2, tedy zdali existuje zavislost
mezi vékem/pohlavim/vzdélanim a znalosti konceptu CSR. Kazd4 zavislost byla

testovana zvIast’, pro kazdou zavislost byla stanovena nulova a alternativni hypotéza.
H2a: Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a znalosti konceptu CSR.
Ha: Existuje zavislost mezi pohlavim a znalosti konceptu CSR.

Nejprve byla testovana zavislost mezi tim, zdali je respondent muz ¢i zena a zdali ma tato
skutec¢nost vliv na znalost konceptu CSR. Z vysledkii uvedenych v tabulce ¢. 4 nulovou
hypotézu nezamitdme na hladiné vyznamnosti 5 % ani 10 %. Hodnota testového kritéria
nedosdhla na téchto hladinach kritického oboru, rovnéz P-hodnota je vySSi neZzli
uvazované hladiny vyznamnosti. Mezi pohlavim a znalosti konceptu CSR tedy

neexistuje zavislost.

Tabulka ¢. 4: Vysledky hypotézy testujici zavislost mezi pohlavim a znalosti CSR

Zavislost znalosti konceptu CSR na pohlavi
Kriticky obor testového kritéria 2 (1-0,05); 2 5,991465
Kriticky obor testového kritéria y? (1-01). 2 4,605170
Hodnota statistiky 2 0,795713
P-hodnota 0,671758

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Obdobné¢ byla testovana zavislost mezi v€kem respondenta a znalosti CSR, pro néZ byly

vysloveny nésledujici konkrétni hypotézy.
Hab: Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a znalosti konceptu CSR.

Ha: Existuje zavislost mezi vékem a znalosti konceptu CSR.
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Vysledky testovani (tab. €. 5) poskytly informace, které vedou k zamitnuti nulové
hypotézy, jelikoz hodnota testového kritéria prekrocila kriticky obor jak na hladiné
vyznamnosti 5 %, tak i 10 % (z tohoto divodu neni ani nutné dopocitavat P-hodnotu).

Mezi vékem a znalosti CSR existuje tedy urcita zavislost.

Tabulka €. 5: Vysledky hypotézy testujici zavislost mezi vékem a znalosti CSR

Zavislost znalosti konceptu CSR na véku
Kriticky obor testového kritéria ¥ (1-0,05): s 15,507313
Kriticky obor testového kritéria 2 (101 s 13,361566
Hodnota statistiky 2 42,246886

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020
Analogicky bylo postupovéano pfi testovani zavislosti mezi vzdélanim a znalosti CSR,

kdy hypotézy zni nasledovné:
Hac: Ho: Neexistuje zavislost mezi vzdélanim a znalosti konceptu CSR.
Ha: Existuje zavislost mezi vzdélanim a znalosti konceptu CSR.

Na zaklad¢ vysledku (tab. ¢. 6) zamitdme nulovou hypotézu, kdy opét hodnota testového
kritéria ptekracuje kriticky obor na hlading vyznamnosti 5 % i 10 %. Existuje tedy urcita

zavislost mezi dosaZzenym vzdélanim respondenta a jeho znalosti koncepce CSR.

Tabulka €. 6: Vysledky hypotézy testujici zavislost mezi vzdélanim a znalosti CSR

Zavislost znalosti konceptu CSR na vzdélani
Kriticky obor testového kritéria 2 (1-0,05); 4 9,487729
Kriticky obor testového kritéria ¢ (1-0,1: 4 7,779440
Hodnota statistiky 2 21,506082

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

Dale byl za pomoci dotazniku (v otdzce ¢. 3) zkouman zdroj znalosti konceptu CSR.
Respondent mohl volit vice odpovédi, pfiCemz nejvice se o konceptu respondenti
dozvédéli ve skolach, a dale pak na internetu, prostiednictvim TV, radia a tisku — viz
tabulka ¢. 7. Tato otazka byla polouzavieného typu a pouze 1 respondent vyuzil moznosti
,Jiné*, tedy napsani vlastni odpovédi, kdy pro néj zdrojem informaci o CSR byla reklama
V obchodnim domé¢. Z dat lze tedy vypozorovat, ze kromé ziskani informaci o CSR
pfi studiu je velmi zdsadnim komunikacnim prostiedkem i internet a dal$i média — tato
informace nadale poslouZi pfi tvorb& navrhii na posileni vnimani vyznamu CSR v Ceské

republice.
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Tabulka ¢&. 7: Zdroj znalosti konceptu CSR

Zdroj znalosti konceptu CSR Pocet respondenti
Skola 97
Odborna literatura 34
Internet, TV, radio, tisk 65
Z pracovniho prostiedi 23
Od znamych 3
Jiné 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pted zodpovézenim dalsi otazky byla respondentovi poskytnuta definice spolecenské
odpovédnosti firem, diky které mohl respondent spolehlivéji vyplnit otazku ¢&. 4,
ktera respondenta vyzyvala k ohodnoceni, jak je pro n¢j dalezité/nediilezité, aby podnik
uplatitoval koncept CSR. Informace ziskané prostfednictvim této otdzky ptedstavuji
uritou miru ztotoznéni se s konceptem CSR. K dispozici byla respondentovi Skala
od 1 do 5, kdy hodnota 1 piedstavovala odpovéd’ ,,zcela nediilezité* a hodnota 5 ,,velmi
dalezité“. Veskeré odpovédi jsou vycisleny v tabulce €. 8. I pies vice nez 52% neznalost
konceptu CSR povazuje celkem 80,3 % respondentt po ziskani definice CSR tento
koncept za minimalné dulezity (tedy hodnoceni 4 a 5). Lze tedy vypozorovat zajem
respondenti o oblasti, kterym se CSR vénuje a je tedy mozné ziskat urCité sympatie
provadénim, potazmo informovanim o CSR aktivitdich. Zaroven je moZzné vyhodnotit
a potvrdit hypotézu ¢&. 3, kterd se domnivala, Ze vice nez 75 % respondentli povazuje

koncepci CSR minimalné za dalezitou.

Tabulka €. 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Hodnoceni Pocet respondentii

1 10 3,79 %

2 11 4,17 % 19,70 %
3 31 11,74 %

4 106 40,15 %

5 106 40,15 % 80.30 %
Celkem 264 100,00 % 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V rdmci posouzeni dilezitosti jednotlivych CSR aktivit a zjiSténi pozadavku respondenti
na provadeéni jednotlivych CSR aktivit byla v dotazniku poloZena otazka €. 5, ktery mimo
vySe uvedend dale zjistovala, jaké firmy by se CSR mély vénovat a zdali je
pro respondenty diilezité, aby firmy pfijimaly urcité standardy a usilovaly o certifikace.
Z vysledki dotaznikového Setfeni (viz tabulka ¢. 9) vyplyva, Ze nejvice je
pro respondenty dilezitd zodpovédnost a férové chovani vici zaméstnancim

— pozitivni reakci (spiSe souhlasim a zcela souhlasim) zvolilo dohromady 90,15 %
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respondentli, obdobné je na tom vyrok tykajici se poskytovani pravdivych informaci
firmou a jeji transparentnost, kdy stimto vyrokem souhlasilo celkem 87,5 %
respondentli a dale vyrok tykajici se odmitani korupce a respektovani pravidel
cestného boje, s kterym souhlasi 85,61 % dotazovanych. Pies 75 %, tedy vice nez
trictvrté, souhlasnych odpovédi déle ziskalo zajiStovani dodrzovani CSR ve svém
dodavatelském tetézci (81,06 %) a vénovani se ochrané Zivotniho prostredi (76,89 %).
Respondenti nejméné od firem pozaduji podporu mistnich komunit (souhlasné odpovédi
— 41,67 %) a podporu projektii zamétenych na déti, seniory a znevyhodnéné osoby
(souhlasné odpoveédi — 53,03 %). Co se tyCe otazky tykajici se Standardd a certifikaci
a zdali by firmy mély usilovat o jejich ziskani, 72,73 % respondentli se domniva, ze by
se firmy mély snazit o jejich ziskani a pfijeti. Dle vysledkid by se rovnéz samotné
problematice CSR mély vénovat spiSe vSechny firmy bez ohledu na odvétvi, ve kterém
pusobi (souhlasné odpovédi — 74,62 %) a 1 bez ohledu na jeji velikost (souhlasné odpoveédi

~ 70,08 %).

Tabulka €. 9: Vyhodnoceni otazky €. 5

Nevim,

G q oz o Zcelane- | SpiSe ne- . Spise Zcela
Mira souhlasu s jednotlivymi vyroky souhlasim | souhlasim :iejJisset/rz souhlasim | souhlasim
Firmy by mély odmitat korupci a respektovat
pravidla ¢estného konkuren¢niho boje 14 20 4 38 188
Firmy by mély poskytovat o svych aktivitach 17 10 6 64 168

pravdivé informace a byt transparentni.

Firmy by se mély férové chovat vuci svym

zaméstnanclim a vytvatet pro né dobré pracovni 14 8 4 18 220
podminky.
Firmy by méli zajistit dodrzovani spolecenské 12 17 21 2 118

odpovédnosti ve svém dodavatelském fetézci.

Firmy by se mély podilet na feSeni socidlnich

problémii  (rovné pracovni  piileZitosti, 22 36 33 87 86
chudoba...).

Firmy by mély podporovat vzdélavani (Siroka

dostupnost...). 14 31 45 93 81
Firmy by mély podporovat projekty zamétené

na déti, seniory a znevyhodnéné osoby. 20 Al 63 84 56
Firmy by mély podporovat (finanéné

¢i materidlné) mistni komunity. 29 56 69 8 32
Firmy by se mély vénovat ochran¢ Zivotniho

roed: 15 18 28 66 137
Firmy by mély pfijimat urcité standardy

& usilovat o certifikace, kterymi se zavazi 14 16 42 98 94

k dodrzovani uréitych postupii.

Spolecenské odpovédnosti by se méla vénovat

kazd4 firma bez ohledu na odvétvi, ve kterém 16 22 29 84 113
pusobi.
Spolecenské odpovédnosti by se méla vénovat 14 33 32 70 115

kazda firma bez ohledu na jeji velikost.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Z dat tedy vyplyva, Ze respondenti poZaduji od firem spolecensky odpovédné chovani
predevSim v podobé férového chovani k zaméstnancim, poskytovani pravdivych
informaci, transparentnost, odmitani korupce a respektovani pravidel ¢estného
boje. Vysledky jsou v porovnani s vysledky prizkumu agentury Ipsos provedeném
v dubnu 2019 (viz kap. 2.5.3.2) ¢astecné odlisné, avsak 2 ze 3 prvnich pozic obsahuji
stejné CSR aktivity — dle vysledkii Ipsos (2019) byla pro dotazované respondenty

vvvvvv

(2020) umistila az na 5. pozici.

Otazkou ¢. 6 byl zjistovan postoj respondentli k upfednostiiovani spolecensky
odpovédnych firem, respektive jejich produktd pii ndkupu. Vice néz polovina
respondentii (61,74 %) uprednostiiuje spoleensky odpovédné firmy a jejich
produkty a dokonce necelych 36 % respondentti je ochotno si za produkt pochazejici
od spoleCensky odpovédné firmy piiplatit piijatelnou ¢astku (viz tab. ¢. 10). Je tedy
mozné uvazovat, ze V ofich respondenta jsou spoleCensky odpovédné firmy
hodnotnéjsi. Tato otdzka rovnéz poskytla informace nutné pro vyhodnoceni hypotézy
¢. 4, tedy Ze minimalné 50 % respondentl upfednostiiuje produkty od firem vénujicim se

CSR — tato hypotéza je tedy potvrzena.

Tabulka €. 10: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Mira preference spolecensky odpovédnych firem, Pocet respondenti
resp. jejich produkti
Ano, pokud je cena i kvalita produktu spolecensky odpovédné 68 25 76 %

firmy stejna jako konkurencni
Ano, a jsem ochoten/a si za produkt od spolecensky odpoveédné

chovajici se firmy si pfiplatit (pfijatelnou ¢astku) % 35,98 %
Ne, pii vybéru produktu neberu ohled na spolecenské aktivity firmy 79 29,92 %
Nevim, nejsem si jist/a 22 8,33 %
Celkem 264 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V nédvaznosti na otdzku ¢. 6 byla polozena otazka ¢. 7, kterd zjiStovala, do jaké miry
povazuji respondenti uplatiovani konceptu CSR za konkuren¢ni vyhodu. Do ur¢ité miry
S tvrzenim, ze ,,spoleCensky odpovédné chovani miize pro firmu pifedstavovat zadsadni
konkuren¢ni vyhodu* souhlasi (tedy hodnoceni 4 a 5) celkem 170 respondenti (64,39 %),
jak je mozné vidét v tabulce €. 11. Lze tedy opét uvazovat, ze respondenti povazuji
uplatiovani koncepce CSR za dilezité a pro firmy, které jsou spole¢ensky odpoveédné
muze tato skuteCnost pii jejim spravném komunikovani pfedstavovat dulezitou

konkuren¢ni vyhodu.

85



Tabulka €. 11: Vyhodnoceni otazky €. 7

Mira souhlasu Pocet respondentii
1 5 1,89 %
2 30 11,36 %
3 59 22,35 %
4 120 45,45 %
5 50 18,94 %
Celkem 264 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V ramci posouzeni jednotlivych faktorti, jez maji vliv na ndkupni rozhodovani

respondentli byla poloZena otdzka ¢. 8. Otazka obsahovala jednak faktory, které¢ se ptimo

netykaji CSR a dale pak konkrétngjsi

faktory, které

charakterizuji CSR.

Z vysledkli je mozné vypozorovat prvky, které maji na spotiebitele nejvetsi vliv

a zahrnout tyto informace do dalsiho rozhodovani o tvorbé a komunikaci CSR aktivit.

Jednotlivé miry ovlivnéni pfislusSnymi faktory lze vidét v tabulce ¢. 12, kdy vétSina

faktori dosahuje vysokych hodnot ve sloupcich spiSe ovliviiuje a zcela ovliviiuje.

Tabulka €. 12: Mira ovlivnéni jednotlivymi faktory p¥i nakupnim rozhodovani

Mira ovlivnéni Zcela ne- | Spise ne- | Nevim, jsem Spise Zcela
jednotlivymi faktory ovliviiuje | ovliviiuje si jist/a ovliviiuje | ovliviiuje
Cena 2 34 2 132 94
Kvalita 0 3 4 103 154
Znacka 21 70 46 113 14
Doporuceni od znamych 3 37 28 151 45
Nezavislé spotiebitelské testy 16 81 45 109 13
Pr1spev'ek. z ceny putujici 51 87 42 76 8
na charitativni ¢innost
Informace poskytnuté firmou 13 58 54 117 22
Dodrzovani standardt
a norem, certifikace produktii 23 61 25 128 27
(ISO, GRI, FairTrade...)
Odmitani korupce,
dodrzovani pravidel ¢estného 23 71 47 81 42
konkurenéniho boje firmou
Feroyy pr1st:1p firmy ke svym 18 59 35 97 55
zamestnancum
}}esem socidlnich problému 38 67 50 85 24
irmou
Podpora vzdélavani firmou 39 80 38 84 23
Ekologické smysleni firmy 16 37 30 123 58

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vhodné je vSak urcit vahu jednotlivych faktori na nakupni rozhodovéni. Pro tyto ucely

byla zvolena metoda poradi — viz tabulka ¢. 13. Nejprve bylo nutné zvolit Groven,

na které bude metoda provedena. V ptipad¢, ze respondent v otazce zvolil odpoveéd’ ,,spise
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ovliviiuje* nebo ,,zcela ovliviiuje®, je povazovan faktor za ovliviiujici a ob¢ tyto miry
souhlasu byly slou¢eny do jedné hodnoty (sloupec ,,Kladné odpovédi), z které je
vyhodnocena vaha jednotlivych faktort. Z vysledkli vyplyva, Ze nejvice pri nakupnim
rozhodovani ovliviiuje respondenty kvalita produktu — i na tento faktor Ize nahlizet
ze spolecensky odpovédného pohledu. Firma miize poskytovat spotiebiteli naptiklad
vyss§i garance zdravotni nezavadnosti a dodrzovani zdravotnich a technickych limiti
nad rdmec zdkonné upravy. Jako druhym nejvlivnéjSim faktorem se jevi byt
pro respondenty cena, dale pak respondenti pfi svém nakupnim rozhodovani berou ohled
na doporuceni od znamych a na ekologické smysleni firmy, jez jako jediné z faktord
pfimo souvisejicich s CSR ziskalo vice nez 10% vahu pfi nakupnim rozhodovani.

Nejméné respondenty ovlivituje podpora vzdélavani firmou a feSeni socialnich problému.

Na zékladé¢ tab. €. 13 Ize rovnéz vyhodnotit hypotézu €. 5, jez se domnivala, ze alespoil
1 ze 3 nejvice ovliviijicich faktord pii ndkupnim rozhodovani piedstavuje CSR aktivita.

Tato hypotéza se tedy zamita, faktor CSR aktivity se umistil az na 4. pozici.

Tabulka ¢. 13: Metoda poradi faktori ovliviiujicich nakupni rozhodovani

Index Kritérium Kladné | povogi | viha
odpovédi
1 | Cena 226 2 13,19 %
2 | Kvalita 257 1 14,29 %
3 | ZnacCka 127 8 6,59 %
4 | Doporuceni od zndmych 196 3 12,09 %
5 | Nezavislé spotiebitelské testy 122 10 4,40 %
5 lv)‘rlspevek z ceny putujici na charitativni 84 13 1.10 %
cinnost
7 | Informace poskytnuté firmou 139 7 7,69 %
Dodrzovani standardi a norem, certifikace
. ’ 1 ,89 %
8 produktt (ISO, GRI, FairTrade...) > > 9,89 %
9 (v)dml:[am korupvce,, dodrzovam pravidel 123 9 5,49 %
¢estného konkurecniho boje firmou
10 | Férovy pfistup firmy ke svym zaméstnanciim 152 6 8,79 %
11 | Regeni socialnich problémi firmou 109 11 3,30 %
12 | Podpora vzdélavani firmou 107 12 2,20 %
13 | Ekologické smysSleni firmy 181 4 10,99 %
- | Celkem - - 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Zbylé otazky dotazniku (vyjma otdzek demografickych) se jiz konkrétné zamétovaly

na spole¢nost McDonald’s a na ji provadéné CSR aktivity na tizemi CR.
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Otazkou ¢. 9 se zjiStovala Cetnost navstévnosti restauracnich zafizeni McDonald’s
respondenty. Celkem 207 respondentl (78,41 %) navstévuje restaurace McD alesponi
piiblizn¢ 1x za ptl roku (viz tab. €. 14). Z tohoto by se dalo usuzovat, Ze bude minimalné
tento pocet respondentli znat alesponi 1 spolecensky odpovédnou aktivitu McD. Jak je
vSak mozné vidét v tabulce €. 15, celkem 66 respondentii (25 %) nezna ani jednu
spoledensky odpovédnou aktivitu McD provadénou na uzemi CR. Z téchto skute¢nosti

by bylo vhodné CSR aktivity McD prezentovat i v jednotlivych restauracich.

Tabulka €. 14: NavStévnost restauracnich zarizeni McDonald’s respondenty

Cetnost nav§tévnosti Pocet respondenti
Vice nez 1x tydné 2 0,76 %
Priblizné 1x tydné 12 4,55 %
Piiblizné 1x mési¢né 81 30,68 %
Piiblizné 1x za ¢étvrt roku 79 29,92 %
Priblizné 1x za pil roku 33 12,50 %
Piiblizné 1x ro¢né 17 6,44 %
Méné nez 1x roéné 8 3,03 %
Nenavstévuji 32 12,12 %
Celkem 264 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazka €. 10 poskytla informace o povédomi respondentli o CSR aktivitdch provadénych
McD na tizemi CR a tedy i ¢asteéné o tom, zdali McD dostatedné o svych spoledensky
odpovédnych aktivitach informuje. Data ziskané z této otazky lze vidét v tabulce €. 15.
Tyto informace se nadale vyuZiji pfi vytvareni navrhl na posileni vnimani vyznamu CSR
v CR a rozsifeni informovanosti a zaméfeni se na nejméné znamé CSR aktivity McD.
Nejvice znaji respondenti aktivitu podporujici sport ve Skolach —tj. SoutéZ McDonald’s
Cup, kterou zna vice nez polovina respondenti, dale pak recyklovani, tfidéni obald
po hostech, jez je znama 46,21 % dotazanych a pouzivani recyklovatelnych obali,
které zna 44,32 %. Celkem ctvrtina dotdzanych neznd Zadnou z provadénych CSR aktivit
McDonald’s, coz je také skute¢nost, kterd zamita hypotézu ¢. 6, jez tvrdila, Ze alespon

80 % respondentil zna nékterou CSR aktivitu provadénou spolecnosti McDonald’s.
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Tabulka ¢. 15: Znalost CSR aktivit McDonald’s respondenty

CSR aktivity McDonald’s Pocet respondentii
ngrriovéni' Iporélni a pravni odpovédnosti (protikorup¢ni politika, 31 11,74 %
etické chovani)

Pozadovani spole¢ensky odpovédného chovani od svych dodavateli 35 13,26 %
f;g(lf)stnéni znevyhodnénych pracovnikil (se zdravotnim postizenim 9 34,00 %
Spolutcast v projektu Elektromobilita skupiny CEZ 19 7,20 %
Recyklovani, tfizeni odpadu po hostech 122 46,21 %
Pouzivani recyklovatelnych obalil 117 44,32 %
Efektivni vyuZzivani zdroju (elektfina, voda) a jejich tispora 19 7,20 %
Kaloricky vyvazenéjsi slozeni HappyMeal (zafazeni ovoce, zeleniny) 45 17,05 %
Moznost vybéru knihy pfi koupi HappyMealu (namisto hracky) 30 11,36 %
Realizace soutéze McDonald’s Cup (podpora sportu ve $§kolach) 144 54,55 %
Podpora Nadace Diim Ronalda McDonalda 74 28,03 %
Nékup etické kavy (fairtrade) 70 26,52 %
Ne, nevim o zadné z uvedenych 66 25,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V navaznosti na otdzku €. 10 byla polozena otazka €. 11, ktera zjiStovala zdroj znalosti

CSR aktivit McDonald’s. Na tuto otdzku odpovédélo pouze 198 respondentd, kteti znali

alespon nékterou z CSR aktivit McD, zbylym 66 respondentd, jez v otazce ¢. 10 zvolili

moznost, Ze neznaji zadné CSR aktivity McDonald’s nebyla tato otdzka poloZena.

Respondenti mohli vybirat vice odpoveédi S moZnosti napsat vlastni jiny zdroj. Nejvice

jsou respondentiim CSR aktivity znamy z reklamy (61,62 %) a dale pak z mista prodeje

(42,42 %). Pro vice nez 25 % respondentil jsou dal§imi zdroji znalosti CSR aktivit McD

udélost, event a také profily spolecnosti na socidlnich sitich. 15 respondentt vyuzilo

moznost uvést vlastni zdroj znalosti, pficemz pro 5 respondentl jim byli jejich znadmi,

2 respondenti uvedli aplikaci McDonald’s v telefonu, dvakrat byly rovnéz uvedeny

etikety ¢i obaly, dale také Skola. 1 respondent se dozvédél o CSR aktivitach McD, jelikoz

v McD pracoval.

Tabulka €. 16: Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Zdroj znalosti CSR aktivit McDonald‘s Pocet respondentii
Webové stranky McDonald’s 48
Profily spolecnosti McDonald’s na socilnich sitich 53
Vyrocni zprava spole¢nosti McDonald’s 1
Zprava o spole¢enské odpovédnosti McDonald’s 11
Reklama 122
Udalost, event 58
V misté prodeje/pii nakupu 84
Jiné 15

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Na zaklad¢ dat ziskanych z otdzek 9 a 11 1ze vyhodnotit hypotézu €. 7, kterd se domniva,
Ze existuje zavislost mezi navstévnosti McDonald’s a znalosti CSR aktivit McDonald’s.

Byla vyslovena nasledujici nulova a alternativni hypotéza:
H7: Ho: Neexistuje zavislost mezi navstévnosti McD a znalosti CSR aktivit McD.
Ha: Existuje zavislost mezi navstévnosti McD a znalosti CSR aktivit McD.

Pro splnéni kritérii testovaci statistiky chi-kvadrat byla data utfidéna do tab. ¢. 17

nasledovné:

Tabulka & 17: Udaje pro vyhodnoceni hypotézy &. 7

Navstévnost/pocet znamych aktivit 0-3 4-7 8-11 Celkem
1x mé&sicné a Castéji 43 47 5 95
1x za ¢tvrt roku — 1x roéné 75 46 8 129
Mén¢ nez 1x rocné — nenavstévuji 35 5 0 40
Celkem 153 98 13 264

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

Na zaklad¢ vysledkl testovaci statistiky uvedenych v tabulce ¢. 18 zamitame nulovou
hypotézu — hodnota testového kritéria prekracuje kriticky obor na hladin€é vyznamnosti
5% 110 % (z tohoto divodu neni dopocitavana ani P-hodnota). Existuje tedy urcita

zavislost mezi navs§tévnosti McD a znalosti CSR aktivit McD.

Tabulka €. 18: Vyhodnoceni hypotézy €. 7

Zavislost navs§tévnosti McDonald’s a poétu znamych McDonald’s CSR aktivit
Kriticky obor testového kritéria 2 (1-0,05); 4 9,487729
Kriticky obor testového kritéria ¥ (1-0,1: 4 7,779440
Hodnota statistiky 2 21,473003

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Otazka €. 12 byla obdobna jako otazka €. 5, jeZ posuzovala dilezZitost jednotlivych CSR
aktivit, potazmo poZadavki respondentii na provadéni jednotlivych CSR aktivit.
Rozdil mezi témito otazkami je ve zkonkretizovani firmy, o niz respondenti uvazovali.
V otdzce €. 5 respondenti uvazovali obecné o vSech firmam, v otazce 11 uvazovali
konkrétné o spole¢nosti McDonald’s. Vysledky ukazuji (viz tab. ¢. 19), ze nejvice by
se m&l McDonald’s zaméfovat na zodpovédnost a férové chovani vii¢i zaméstnanciim,
kdy pozitivni reakci (spiSe souhlasim a zcela souhlasim) zvolilo dohromady 91,29 %
respondentli, dale pak na odmitani korupce a respektovani pravidel cestného
konkurenéniho boje (87,88 %) ¢i na poskytovani pravdivych informaci a zajiSténi

transparentnosti (87,5 %). Celkem 6 z 10 uvedenych aktivit ziskaly ptes vice nez 75 %
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souhlasnych odpovédi, pro respondenty se jevi CSR aktivity provadéné McDonald’s
za velmi dulezité a vyzaduji jejich uskute¢novani. Za aktivity, jimz by dle vysledkti mél
McDonald’s vénovat nejmensi pozornost ve srovnani s ostatnimi, Ize povazovat podporu
mistni komunity (54,55 % souhlasnych odpovédi) a podporu vzdélani (60,61 %
souhlasnych odpovédi).

Tabulka €. 19: Vyhodnoceni otazky ¢. 12

. . A Zcelane- | Spiene- | Nevims Spise Zcela
Mira souhlasu s jednotlivymi vyroky souhlasim | souhlasim giejJissi/rg souhlasim | souhlasim
McDonald's by mél odmitat korupci
a respektovat pravidla &estného konkurenéniho 10 14 8 66 166
boje.

McDonald's by mél poskytovat o svych

aktivitich  pravdivé  informace a byt 10 9 14 56 175
transparentni.

McDonald's by se mél férové chovat viici svym

zaméstnanclim a vytvatet pro né dobré pracovni 9 7 7 50 191
podminky.

McDonald's by mél =zajistit dodrzovani

spoleCenské  odpovédnosti  ve  svém 12 13 20 90 129
dodavatelském fetézci.

McDonald's by se mél podilet na feSeni

socidlnich  problémi  (rovné  pracovni 22 33 24 99 86
prilezitosti, chudoba...).

McDonald's by mél podporovat vzdélani

(8iroka dostupnost...). 16 43 45 89 1
McDonald's by mél podporovat projekty

zamé&fené na d&ti, seniory a znevyhodnéné 22 39 40 92 71
osoby.

Iv\{chonz%lrd s by, n}el podporovat (finan¢né 26 69 o5 78 66
¢i materidlné€) mistni komunity.

lv\{choyald's bvy se mél vénovat ochrané 15 18 8 75 148
zivotniho prostiedi.

McDonald's by mél piijimat uréité standardy

& usilovat o certifikace, kterymi se zavaze 13 19 11 84 137
k dodrzovani uréitych postupii.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vysledky z otazek ¢. 12 a 5 rovnéz poskytuji potfebné informace pro vyhodnoceni
8. hypotézy, kterd se domniva, Ze respondenti pozaduji po McDonald’s provadéni
konkrétnich CSR aktivit ve vétSi mife nezli od jinych firem obecné — tedy v pfipade,
pokud respondenti neuvazuji o konkrétni firmé, a to alespoin ve 30 % pfipadu.
K vyhodnoceni této hypotézy byly jednotlivym stupiitim souhlasu/nesouhlasu pfifazeny
body od 1 do 5 (1 pro ,,zcela nesouhlasim®, 5 pro ,,zcela souhlasim®), tyto body byly
prondsobeny s ptisluSnymi pocty odpovédi k jednotlivym vyrokiim v otazkach ¢. 5 a 12
a zaneseny do druhého (hodnoty pro otazku 5) a tretiho (hodnoty pro otdzku 12) sloupce
tabulky €. 20. Pro ptehlednéjsi uvazovani o hypotéze byly celkové pocty vydéleny poctem
respondentll a vySla tzv. ,dulezitost CSR aktivity*, respektive aritmeticky primér

91



ziskanych bodu. V ptipadé, ze byla dalezitost ptislusné CSR aktivity McD vyssi nezli
CSR aktivity obecné, bylo aktivité ve sloupci ,,Zména“ piidéleno znaménko ,>*
a naopak, pokud byla dilezitost piislusné CSR aktivity McD mensi nezli CSR aktivity
obecné, bylo ptidéleno znaménko ,,<“. V 7 z 10 p¥ipadu je po spole¢nosti McDonald’s

vice poZadovano provadéni konkrétni aktivity, tedy hypotéza €. 8 je potvrzena.

Tabulka ¢. 20: Rozdilnost mezi poZadovanim provadéni CSR aktivit obecné

a pozadovanim provadéni CSR aktivit spolecnosti McDonald’s

- L L Diilezitost Diilezitost
Vyrok - hodnota hodnota | o aktivity | CSR aktivity | Zména
Firma/McDonald's... CSR aktivity | CSR aktivity obecné y McDonaId'z
obecné McDonald's
... by mél/a odmitat korupci
a respektovat pravidla Eestného 1158 1156 4,39 4,38 <
konkuren¢niho boje.
... by mél/a poskytovat o svych
aktivitach pravdivé informace 1146 1169 434 443 >
a byt transparentni.
... by se mél/a férov¢e chovat
vici svym zaméstnanctim
a vytvaret pro n¢ dobré pracovni 1214 1199 4,60 4,54 <
podminky.
... by mél/a zajistit dodrzovani
spoledenské odpovédnosti 1083 1103 4,10 4,18 >
ve svém dodavatelském fetézci.
... by se mél/a podilet na feSeni
socialnich problémi (rovné 971 986 3,68 3,73 >
pracovni piilezitosti, chudoba...).
= by mel/ podporovat vzdélani 988 948 3,74 3,59 <
(8iroké dostupnost...).
... by mél/a podporovat projekty
zaméfené na déti, seniory 907 943 3,44 3,57 >
a znevyhodnéné osoby.
... by mél/a podporovat (finan¢né 820 881 311 334 S
¢i materialné) mistni komunity. ' '
= by se mél/a }/en,ovat ochrané 1084 1115 411 4.22 >
zivotniho prostiedi.
... by mél/a piijimat urcité
standardy Ci usilovat 1034 1105 3,92 4,19 >
o certifikace, kterymi se zavaze
k dodrzovani uréitych postupd.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici 3 otazky (otazka 13, 14 a 15) se tykaly ziskani ndzoru respondenta
na soucasnou komunikaci, respektive informovanost o provadénych CSR aktivitach
spolecnosti McDonald’s a nasledné zjisténi pozadavkl respondentii na dal$i ¢innost

McDonald’s v oblasti CSR a jeji komunikaci.

Otazka ¢. 13 zkoumala respondentovu spokojenost s aktudlné poskytovanymi
informacemi tykajicimi se CSR aktivit McDonald’s. Nejvice respondentti (117; 44,32 %)
zvolilo moZnost, ze jim soucasna informovanost 0 CSR aktivitach McD ptipada spiSe
nedostacujici. Pro celkem 125 respondenti je vSak soucCasnd komunikace spise
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dostacujici ¢i lepsi. Tato skute¢nost vyplyva z riznorodé znalosti jednotlivych CSR
aktivit respondenti. Dotaznik poskytl respondentim informace o mnoha aktudlné
provadénych CSR aktivitaich McDonald’s, a tak si mohl respondent porovnat svoji znalost
S poctem provadénych aktivit a na zakladé toho zodpovédét tuto otazku (€. 13). Veskeré

odpovédi na tuto otazku jsou K vidéni v tabulce ¢. 21 nize.

Na zédkladé ziskanych dat je mozné rovnéz vyhodnotit hypotézu ¢. 9, ktera tvrdi,
ze dohromady vice nez 50 % respondentii povazuje souc¢asnou komunikaci McDonald’s
CR tykajici se spoletensky odpovédnych aktivit za spiSe nedostaujici a zcela
nedostacujici. Jelikoz za spiSe nedostacujici ¢i hor$i povazuje soucasnou komunikaci

celkem 52,65 % dotazanych, hypotéza €. 9 se tedy zamita.

Tabulka €. 21: Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Mira dostatec¢nosti soucasné informovanosti Pocet respondentii
Zcela dostacujici 34 12,88 % 0
Spise dostadujici 91 34,47 % 47,35 %
Spise nedostacujici 117 44,32 % 0
Zcela nedostacujici 22 8,33 % 52,65 %
Celkem 264 100,00 % 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Zasadni pro vyzkum byla otdzka ¢. 14, prostiednictvim které byly ziskany informace,
které oblasti spole¢enské odpovédnosti by McDonald’s v CR mél zlepsit. Respondenti
mohli volit vice odpovédi. I pies relativné pozitivni odpovédi v predchazejici otdzce
tykajici se dostateCnosti soucasné informovanosti, zvolilo celkem 161 (60,98 %)
respondentli odpovéd’, ze by McD mél sdélovat vice informaci o své CSR ¢innosti.
Vytvateni vice CSR aktivit pro zakazniky a zapojeni se do vice CSR aktivit zvolilo témé&f
stejné mnoZzstvi dotazanych — kolem 24 %. 17 respondentli rovnéz zvolilo moznost napsat
vlastni odpoved’, kdy 13 respondentii tvrdi, Ze neni potieba nic zlepSovat, 2 respondenti
nevi, co by méla spolecnost zlepsit, 1 respondent doporucil propagaci CSR aktivit

Vv restauracich a 1 respondent pozaduje po McD ,,délat opravdu to, co tvrdi.

Tabulka €. 22: Vyhodnoceni otazky ¢. 14

Cinnost Pocet respondentii
Sdélovat vice informaci o své innosti 161
Vytvéret vice spolecensky odpovédnych aktivit pro zdkazniky 64
Zapojit se do vice spoleéensky odpovédnych aktivit 63
Jiné 17

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

93



Jiz na zaklad¢ situacni analyzy provedené v Kkapitole 5 této prace, byla soucasna
komunikace a reportovani CSR aktivit shledana za spiSe nedostacujici, a tak byla
do dotazniku zafazena otazka ¢. 15, ktera se respondenti dotazovala, pomoci jakého
zdroje by se respondenti chtéli dozvidat o provadénych CSR aktivitach. Respondenti méli
opét moznost vybrat vice odpovédi ¢i napsat vlastni. Veskeré odpovédi lze vidét v tabulce
¢. 23 nize. Nejvice respondentt (64,77 %) by uvitalo informovani skrze obaly a etikety
produkti, druhym respondenty nejcastéji zvolenym zdrojem (51,52 %) byla reklama
— do té& lze =zahrnout i reklamu v mist¢ prodeje, rizné informacni letadky
¢i sponzorované piispévky na socidlnich sitich, outdoor reklamu apod. — tyto vysledky
budou vzaty v potaz v ¢asti navrhu. S vysokym poctem hlasi skoncily rovnéz profily
spolenosti McD na socialnich sitich (43,56 %), webové stranky McD (41,67 %)
¢1 informovani v misté prodeje/pti ndkupu (41,29 %). Nejnizsi pocet hlast ziskaly zprava
o spolecenské odpovédnosti ¢i trvalé udrzitelnosti McD a vyrocni zprava spolecnosti,
jez se tadi mezi interni dokumenty vydéavané spole¢nosti a respondenti o né nejevi
nikterak velky zijem. 1 respondent zvolil moznost jiné a uvedl, Ze by chtél byt
informovan skrze informac¢ni material v restauraci, jez by se dal zatadit do jiz uvedené
reklamy ¢i do moZnosti ,,v misté prodeje/pti ndkupu®. Celkoveé vSak respondenti o CSR
aktivitach zadaji byt informovani, pouze 6 respondentua zvolilo moznost, ze by 0 CSR

aktivitach nechtéli byt viibec informovani.

Tabulka €. 23: Vyhodnoceni otazky ¢. 15

PoZadovany zdroj Pocet respondentii
Webové stranky McDonald’s 110
Profily spolecnosti McDonald's na socialnich sitich 115
Vyrocni zprava McDonald's 26
Standardy a normy 41
Obaly a etikety produktti 171
Zpréva o spolecenské odpovednosti ¢i trvalé udrzitelnosti McDonald's 28
Reklama 136
Udalost, event 57
V mist¢ prodeje/pri nakupu 109
Nechci byt informovan 6
Jiné 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
6.6 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setreni

Provedené dotaznikové Seteni ukazalo, ze méné neZ polovina dotiazanych respondentii

je obeznamena s problematikou spole¢enské odpovédnosti firem, pficemz pohlavi
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nema na tuto skute¢nost, oproti véku a vzdelani, vliv. Nejvice se respondenti dozvédeli

o koncepci CSR studiem ¢i z internetu, TV, radia a tisku.

Dale bylo zjisténo, ze 80,3 % ze vSech dotazovanych projevuje urcity zdjem o oblasti,
kterym se CSR vénuje a koncept CSR jim prijde dualezity, tedy do jisté miry se s nim
ztotoznuji.

Setieni rovnéz poskytlo informace i 0 nejvice upiednostiiovanych CSR aktivitach firem
respondenty, kterymi jsou ,,poskytovani pravdivych informaci a transparentnost®,
,»odmitani korupce a respektovani pravidel ¢estného boje®, ,,zajistovani dodrzovani CSR

(1399

v dodavatelském fetézci ¢i ,,ochrana zivotniho prostiedi®.

Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, Ze respondenti do urcité miry upfednostiiuji firmy, které
se chovaji odpovédné ke svému okoli, vice nez polovina (61,74 %) dotazanych je ochotna
si radéji koupit produkt od spole¢ensky odpovédné firmy a dokonce 35,98 % dotazanych

je ochotno si za produkt pochazejici od takovéto firmy pftiplatit ptijatelnou ¢astku.

Zaroven 64,39 % respondentii se domniva, Ze uplatiiovani koncepce CSR miiZe
pro firmu predstavovat konkurenéni vyhodu, tedy je mozné uvazovat, Ze vice
neZ polovina respondentll bere pii ndkupnim rozhodovani zietel na pivod produkti,

respektive od jakych firem produkty pochazi a zdali jsou tyto firmy aktivni v oblasti CSR.

Byla vSak zjisténo, Ze nejvice pii ndkupnim rozhodovani berou dotazovani zietel
na kvalitu, cenu a doporuceni od zndmych a az poté na aktivity CSR, v tomto ptipadé

konkrétné na ekologické smysleni firmy.

Co se tyCe otazek zabyvajicich se vybranym subjektem, bylo zjisténo, ze i piesto,
ze pouze 12,12 % respondenti nenavstévuje restaurace McDonald‘s a i1 presto, Ze
78,41 % respondentli navstévuje restaurace McDonald‘s alesponi 1x za pul roku, pouze
75 % respondentii zna alespoii nékterou z aktivit provadénych spolecnosti
McDonald‘s na uzemi CR. Nejvice je respondentim znima soutéz McDonald‘s Cup,
dale recyklovani, tfidéni obali po hostech a pouzivani recyklovatelnych obali. O téchto

(ale 1jinych) aktivitach se respondenti dozveédéli pfedevs§im z reklamy ¢i z mista prodeje.

Od McDonald‘s respondenti nejvice pozZaduji ,,zodpovédnost a férové chovani
vuci zaméstnancim®, ,,odmitani korupce a respektovani pravidel ¢estného konkurenéniho

boje* a ,,poskytovani pravdivych informaci a zaji$téni transparentnosti (v tomto potadi).
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Témet 53 % respondentti se shoduje na tom, ze spole¢nost McDonald’s neposkytuje
dostate¢né mnoZstvi informaci o své ¢innosti v oblasti CSR; a dale po vybraném
subjektu pozaduji predevsim pravé poskytovani vice informaci, v podstatné mensi miie
pak 1 vytvareni vice spoleCensky odpoveédnych aktivit a zapojeni se do vice spolecensky
odpovédnych aktivit. Respondenti by se o CSR aktivitich McDonald’s chtéli dozvidat
pfedevsim na obalech a etiketach produktt ¢i v reklamé anebo skrze profily na socidlnich

sitich ¢i prostfednictvim webovych stranek, potazmo piimo v misté prodeje.

Dotaznikové Setieni odhalilo nékolik podstatnych oblasti, na které je nutné se nadale
soustfedit. Pokud by byly poznatky z uskutecnéného marketingového vyzkumu
promitnuty do soucasné vyuzivané CSR strategie a ptipadn¢ by se predeslo nc¢kterym
nedostatkiim, ¢i by doslo k jejimu vylepSeni, mohla by spole¢nost v potravinarském
primyslu dosahnout vétSi udrzZitelnosti a posilit vnimani celého konceptu

spole¢enské odpovédnosti firem ob&any Ceské republiky.
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7/ Navrhy na posileni vnimani vyznamu spolecenské

odpovédnosti spole¢nosti McDonald’s CR

Navrhy, kterymi mulze vybranid spolecnost posilit vnimani vyznamu spolecenské
odpovédnosti v Ceské republice, berou v tvahu poznatky zjisténé uskute¢nénym
marketingovym vyzkumem. N¢&které ndvrhy lze provést okamzit€¢ s minimalnimi
naklady, jiné jsou zdsadnéjStho rdzu a vyzadovaly by véEtsi investici
(Sasovou/finanéni/popt. 0boji). Kromé posileni vnimani vyznamu CSR v CR jsou navrhy
konstruovany s ohledem na vybranou spole¢nost, které by navrhy mohly v ptipad¢ jejich
realizace zajistit udrzitelnost a zaroven zvySit hodnotu znacky v myslich zdkazniki,

potazmo prilakat vice zakaznikli do restauraci McDonald’s.

Jak odhalil provedeny vyzkum, i pfesto, ze méné nez polovina dotazanych znala pojem
CSR, pro vice nez 80 % dotazanych byl po uvedeni definice CSR tento koncept
povazovan za dilezity. Z tohoto divodu je tedy vhodné rozsirit predevSim vSeobecné
povédomi o konceptu CSR, neni nutné klast ptehnany diraz na jeho dilezitost
— ta ocividné (dle vysledki marketingového vyzkumu) pfijde po vysvétleni sama.
Proto autorka doporucuje spole¢nosti McDonald’s CR klast diiraz piedevsim na rozsiteni
informovanosti o tomto konceptu, pficemz spolu s timto mize spole¢nost poukazovat

na konkrétni ¢innosti, které v rdmci CSR sama provadi.

K tomuto kroku navadi i odpovédi z dotazniku, kdy vice nez polovina dotazanych
povazuje soucasnou komunikaci CSR aktivit McDonald’s za nedostate¢nou. Informovat
0 konceptu CSR a konkrétnich aktivitich miZe McDonald’s rovnou skrze nékolik
prostiredki, které budou postupné popsany nize. McDonald’s by se mél zaméfit vhledem
k vysledkim dotaznikového Setieni piedevsim na komunikovani ¢innosti tykajicich se
»zodpovédnosti a férového chovani vic¢i zaméstnancim®, ,,odmitani korupce
a respektovani pravidel cestného konkuren¢niho boje* a ,poskytovani pravdivych
informaci a zajisténi transparentnosti. Je dilezité predstavit predevSim sviij ,,pribéh*,
to, ze se McDonald’s zajima o ostatni, ze méni svét a ne, zZe se stard pouze o svij
kratkodoby zisk. Jak jiz bylo uvedeno, z vyzkumu vyslo, Ze vice nez polovina (61,74 %)
dotazanych je ochotna si radé€ji koupit produkt od spolecensky odpovédné firmy,
Vv pfipadé rozsifeni informovanosti o spolecensky odpovédném chovani McDonald’s by
jednak mohlo dojit k posileni vnimani vyznamu CSR v CR, ale také k zajisténi vysSich

zisku spole¢nosti, potazmo k zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti této spole¢nosti.

97



Zaroven je nutné vzit v potaz skuteCnost, Ze dle vysledkli vyzkumu je nejvice
pti nakupnim rozhodovani bran zietel na kvalitu, cenu a doporuceni od znamych a az poté
na aktivity CSR, v tomto piipadé konkrétné na ekologické smysleni firmy. Doporucuje
se tedy komunikovat i kvalitu jednotlivych surovin a ptipadné jejich ptivod, ktery ¢asto

souvisi v McDonald’s se CSR.

Pii vybéru jednotlivych komunika¢nich kanali bylo opét prihliZeno na vysledky

provedeného marketingového vyzkumu.

Spole¢nost McDonald's CR spol. s r.o. méa uzavienou Smlouvu o zajistovani
marketingovych a reklamnich sluzeb s dcefinou spolecnosti Reklamni spolecnost
McDonald's s.r.0., se kterou za rok 2018 uskutec¢nila transakce ve vysi 26 733 tis. K¢
(McDonald’s CR, 2019a). Pii sestavovani rozpoétll na jednotlivé navrhy je viak

vychazeno z trznich cen jinych dodavateld.

VétSina niZe uvedenych opati‘eni kalkuluje zaroven se zvySenymi ¢asovymi naklady,
a tak by bylo vhodné zvazovat prijeti dal§iho pracovnika do soucasného PR oddéleni,
které se ve spole¢nosti McDonald’s CR vénuje problematice CSR a ma tuto problematiku
na starost. Novy pracovnik by navrZzena opatfeni mohl pomoci realizovat. Naklady

souvisejici s pfijetim nového pracovnika jsou uvedeny v tabulce niZe.

Tabulka €. 24: Naklady na piijeti nového pracovnika

Polozka Mésicni naklady v K¢ | Roéni naklady v K¢
Platové ohodnoceni nového pracovnika v PR

oddéleni (praimérny plat PR managera v CR) 39 600,00 475 200,00
Socialni pojiSténi zaméstnavatel 9 821,00 117 852,00
Zdravotni pojisténi zaméstnavatel 3 564,00 42 768,00
Celkem 52 985,00 635 820,00

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Kurzy.cz, 2020; ZijUsp&sng, 2020
7.1 Obaly a etikety produkti

McDonald’s v CR by mohl ke komunikaci svych &innosti vyuZit i obaly svych
jednotlivych produkti — tento zplisob komunikace si dle vysledkii dotazniku pteji
respondenti nejvice —a je to logické, pokud si zakoupi produkt, rovnou se dozvi o uréitych
CSR aktivitach, nékteré mohou souviset pfimo se zakoupenym produktem. Na jednotlivé
obaly produkti by se mohly nové otisknout jakési ,,samolepky ¢i symboly
odpovédnosti“. Tyto samolepky by zakaznika upozornily napf. na to, Ze pii vyrobé
hamburgeru bylo vyuzito maso zudrzitelného zdroje ¢i Ze kéava prochazi
z certifikovanych zdroju, brambory na hranolky jsou od podporovanych farmari, olej,
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ve kterém se hranolky smazi se ndsledné déale zpracovava, ze samotny obal je recyklovany
atd. Bylo by tedy pouze nutné vymyslet jednotlivé designy samolepek a ty nasledné
zakomponovat do stavajiciho designii obalii a nechat vytvaret obaly nové. Zaroven by
bylo vhodné nad ptipadny vycet symbola uvést néjaky kratky vystizny text, ktery zaujme
— napt. ,,McDonald’s spole¢né s Vami pomaha“ — tim by doslo k ptilakéni pozornosti
konzumenta produktii, mohl by pocitit vy$$i miru ztotoZnéni se se spolecnosti a Ze se

do urcité miry podili na zodpovédném chovani firmy.

Na krabicové obaly typu obal na hamburgery ¢i Happy Mealy by k symbolim
odpovédnosti mohl byt vytistén i QR kod odkazujici na webové stranky spole¢nosti
(konkrétné na sekci s CSR aktivitami) spolu s vyzyvaci vétou typu ,,Chces se dozveédét
vice? Naskenuj tenhle QR kod!*.

Zaroven obal Happy Mealu by mohl byt vyuzit k urcité interakci s détmi — doplnit
zabavnou formou nékteré CSR aktivity — napf. na krabici natisknout n¢které recyklované
obaly (sklo, papir, plast), které by si déti vystfihly (pfipadné by tyto ,,recyklované obaly*
byly do krabice prediezany a déti by je pouze ,,vylouply*) a nasledné by z druhé strany
krabice byly natistény ptislusné kontejnery a déti by do nich ,,recyklované obaly* mohly
,tridit* ¢1 by na krabici mohlo byt natiSténo ,,bludiste®, které by pii jeho prochazeni
poukazovalo na cestu oleje od hranolek, od jeho vyuziti pro smazeni hranolek po bionaftu
a Setfeni zivotniho prostiedi, nebo cestu od ptispévku Nada¢nimu fondu Dim Ronalda
McDonalda po vystavbu domu Ronalda McDonalda a $tastné déti, které mohou travit
¢as se svymi rodinami v priabéhu nemoci atp. Zarovein pokud by se dité pti prichodu
bludistém ztratilo, ukazala by mu néasledna cesta napt. znecisténé lesy ¢i smutné samotné
déti v nemocnicich a obdobné vzhledem ke konkrétnimu tématu na obalu Happy Mealu.
Opét by bylo nutné pouze pozmeénit design jednotlivych obali, ale jelikoz se obaly
na Happy Meal méni ¢asto spole¢né s konkrétni fadou hracek, neméla by samotna zména
designu byt nikterak vyrazny problém. Zaroven by nemély vznikat nikterak odlisSné
naklady oproti piivodnim ndkladim na design Happy Meal, pouze by se zadala
designérovi jina kritéria. Obdobné jsou na tom piipadné interaktivni prvky, jiz v minulosti

byly Happy Meal obaly interaktivniho charakteru s prufezy.

Veskeré naklady spojené se zavedenim zmény na obalech jsou vycisleny v tabulce ¢. 25.
Uvazovano je vytvoieni 20 symboll pro jednotlivé aktivity (pocet pfiblizné odpovidajici
mnozstvi provadénych CSR aktivit, jez by se na produktech dal zndzornit a dale poctu
ostatnich aktivit, které by se mohly pouzivat i na jinych propagacnich materidlech).
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Samotny vycet nazvl jednotlivych symboli by vytvorilo PR oddé€leni spolecnosti, jez
obstarava CSR aktivity a predalo by pozadavek na vytvoreni — je nutno tedy pocitat i se
zvySenimi ¢asovymi naklady. Zménu designu si vyzada asi 25 typu obald, které jsou
Vv restauracich McDonald’s pritbézné vyuzivany. Pro kazdy obal mlize byt vycet symbola
odlisny, a tak je nutné uvazovat ndklady na zménu pro kazdy obal. Kalkulovano je
s navrhem na novy design obalu, samoziejm¢ by bylo mozné vyuzit i piivodni design
a do n¢j doplnit konkrétni symboly, nutné je vzit vSak v tivahu rozloZeni jednotlivych
obrazkl/textu na kazdém obalu a uvazit, zdali je mozné na obal jen néco doplnit, ¢i je

nutné obal vytvofit od zakladu — proto je uvazovano v kalkulaci s 30 % rezervou.

Tabulka €. 25: Naklady souvisejici s obaly

Polozka Naklady vé. DPH (v K¢)
Tvorba 20 symbolt (loga) 100 000,00
Zmeéna designu 25 obalti (doplnéni symbolii na 25 typt oball) 75 000,00
Rezerva na zménu designu obalii 30 % 22 500,00
Celkem 197 500,00

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Silic Média Creative, 2020 a Yodavision, 2020

Symboly odpovédnosti jsou prihodnym FeSenim nedostatené informovanosti
zakazniki o CSR aktivitach provadénych McDonald’s CR a zaroveii jejich umisténi
na obalech se zda byt dle vysledkii marketingového vyzkumu jako nejvice Zadany

zpusob/zdroj pro poskytovani takovychto informaci.
7.2 Reklama

McDonald’s CR by o konceptu CSR a jim provadénych aktivitich v ramci tohoto
konceptu mohl informovat rovnéz prostiednictvim reklamy, a to s vyuzitim jak outdoor,

tak indoor reklamy.

Za vhodny outdoor komunikacni prostiedek se daji povazovat reklamni polepy
na zastavkach MHD ¢i v obchodnich centrech apod., jakoZzto relativné levné reklamni
plochy vzhledem k poctu shlédnuti reklamy. Tyto plochy by mohly byt variabilné
vyuzivany, nemusely by vyhradné inzerovat CSR aktivitu McDonald’s, ale v pfipadé
inzerce néjakého produktu by bylo vhodné opét doplnit ,,symboly odpovédnosti®,

které se s konkrétnim produktem vazi.

Kalkulace nakladi na pronajem reklamnich ploch a snimi souvisejici tvorbou
reklamnich plakati je zobrazena v tabulce ¢. 26. Vyuziti reklamni ploch je planovano

Vv oblastech, kde se nachazi alespoii 6 provozoven McDonald’s CR. Postupné lze
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uvazovat o pridani dalSich lokalit s ohledem na G¢innost reklamy. V kazdém mésté je
pocitano s pronajmem 15 reklamnich ploch (v Praze s 20 plochami) pro vylep plakati

velikosti AO.

Tabulka ¢. 26: Naklady spojené s outdoor reklamou

Poloika Mési¢ni naklady Ro¢ni naklady
vé. DPH (v K¢) vé. DPH (v K¢)
Vytvoieni vizudlu plakati (1 ks) 3 500,00 42 000,00
Rezerva na tvorbu vizualu plakatu 30 % 1 050,00 12 600,00
Tisk plakati — velikost AO (95 ks) 9770,75 117 249,00
Reklamni plochy Praha (20 ploch) 32 670,00 392 040,00
Reklamni plochy Plzen (15 ploch) 9 565,05 114 780,60
Reklamni plochy Brno (15 ploch) 13 068,00 156 816,00
Reklamni plochy Pardubice (15 ploch) 13 612,50 163 350,00
Reklamni plochy Ostrava (15 ploch) 9 256,50 111 078,00
Celkem 92 492,80 1109 913,60

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Plakat, 2020a; Plakéat, 2020b; Plakat, 2020c; Plakat,
2020d; Reklamni servis RS, 2020; Studio 2P, 2020; Yodavision, 2020

V ptipad€ rozsdhlejsi komunikace CSR aktivit McDonald’s prostfednictvim outdoor
reklamy by mélo dojit k vys$§i informovanosti o provadénych aktivitach, potazmo

wev r

k zna¢né€jsimu vnimani vyznamu CSR v CR.

V ramci indoor reklamy by mohl byt vytvaren jakysi McDonald’s magazin, ve kterém
by mohly byt uvedeny informace napft. o tfidéni odpadu, neplytvani zdroji, pivodu
jednotlivych potravin, zakaznikim pak mohou produkty McD piijit kvalitnéjsi, kdyz
pochézi z toho a toho zdroje, ale 1 dodrZzovanych kodexech v rdmci McDonald’s, ptipadné
by se v ¢asopise mohli uvadét ¢lanky i o jinych aktivitaich krom¢ CSR. Dulezité by bylo
uvadét fakta — tedy konkrétni ptipady — napt. kdyZ McDonald’s zavedl papirova brcka
namisto plastovych, usetii tim 60 tun plastového odpadu ro¢né, ¢imz zna¢né odlehcuje
zivotnimu prostiedi a zajiStuje udrzitelnost, zaroven se lidem Iépe zije, dycha,
bez zbyte¢nych emisi ze zpracovani nadbytecnych plastl. Magazin by byl vhodnym
zabavnym prvkem pro rodice déti — mezitim, co si déti hraji v détském koutku, mohli by
mit jejich rodice (ale nejen oni) moznost piedist si néco zajimavého. Casopis by mohl
vychéazet cca 1x za 1-2 mésice a dostupny by byl hostim restaurace v piislusnych

stojanech, kam by jej pfipadné navstévnici mohli po precteni vratit.

Kalkulovano je se 100 ks vytiskli na provozovnu, pfi¢emz magazin bude obsahovat
12 stran textu/fotografii a titulni a zadni stranu magazinu. Texty budou pfipraveny

pracovniky spole¢nosti McDonald’s, tedy dojde ke zvySeni ¢asovych nakladii,

101



o grafickou stranku a celkovou grafickou kompozici magazinu se postara najaté grafické

studio, o tisk najata tiskarenska spole¢nost. Veskeré naklady spojené s tvorbou magazinu

1x mési¢né jsou vycisleny v tabulce €. 27.

Tabulka €. 27: Naklady na magazin

Poloika Mési¢ni naklady Ro¢ni naklady
vé. DPH (v K¢) vé. DPH (v K¢)
Graficky navrh obalky magazinu 3 000,00 36 000,00
Graficky navrh vnitinich stran (12 stran A4) 12 000,00 144 000,00
Rezerva na grafické navrhy 15 % 2 250,00 27 000,00
Tisk magazinu (100 ks * 101 provozoven) 47 143,00 565 716,00
Celkem 64 393,00 772 716,00

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Silic Média Creative, 2020 a Cenytisku.cz, 2020a

I ptesto, ze se kalkulovana ro¢ni ¢astka zda jako vysoka, je nutné vzit v tivahu, Ze se jedna
0 magaziny pro 101 provozoven spole¢nosti McDonald’s CR. Pokud by se naklady
vztahly na jednu pobocku, jejich roéni vyse by byla 7 650,66 K¢ — tato ¢astka se naopak
jevi jako relativn¢ drobny néklad. Zaroven magazin poskytne svym ¢tenaiim mnoho
informaci o McDonald’s, ptipadné zkrati del$i chvili, ¢i miize poslouzit rovnéz
jako zabavny prvek ke kavé ¢i pfi ¢ekani na vyhotoveni objednavky, ale také poslouzi
jako ,,vzdélavaci prostiedek” o CSR problematice, ktery mtize vyustit ve vy$si znalost

a sounalezitost s konceptem CSR.
7.3 Profily spolec¢nosti na socialnich sitich

Profily spole¢nosti na socidlnich sitich byly vedle oballl a reklamy dal$im nejzaddanéjSim
zdrojem, skrze ktery chtéli byt respondenti informovani. Jednd se o velmi vhodny

komunikac¢ni prostfedek vzhledem k cilovému segmentu McDonald’s.

Soucasna komunikace spoleCensky odpovédnych aktivit McDonald’s ptes profily
spolecnosti na socidlnich sitich Facebook a Instagram je velmi nizkd. O néco 1épe je

na tom komunikace CSR aktivit na socialni sit’ Youtube, ale i ta si zada urcité zlepsSeni.

Na Facebook a Instagram by se mohlo doporudit pfidavat textové prispévky doplnéné
obrazkem/fotografii tykajici se popsané CSR aktivity. Samotné pfispévky by mély
uzivatele zaujmou svym piibéhem, jednotlivé CSR aktivity by mohly byt podloZeny daty
— resp. co se stalo, kdyZ McDonald’s ucinil onu spolecensky odpovédnou aktivitu. Data

dodaji jak na zajimavosti, tak na dvéryhodnosti.

Vhodné je rovnéz k ptispévkiim uvadét jedinecné oznaceni, tzv. hashtag, pod kterym si
uzivatel socialnich siti muze piispévky tykajici se CSR problematiky McDonald’s

102



vyhledat. Autorka navrhuje vyuzit hashtag #mcdonaldsspolecnesvamipomaha
¢i obdobné ,,heslo®. Toto heslo je rovnéz pouzito vV navrhu uvedeném vyse, ktery dopliiuje
na obaly produkti symboly CSR aktivit McDonald’s. Vzajemné by se tak jednotlivé

komunikaéni kanaly prolinaly v ramci integrované marketingové komunikace.

Piihodné by bylo také nac¢asovat pridavani jednotlivych prispévku tykajicich se CSR
aktivit McDonald’s ve stejnych intervalech — napt. 1x za 14 dni. Pfispévky mohou byt
vytvoieny napied a na socialn¢ sité pridavany postupné. Facebook dokonce umoziuje
naplanovat pfidani jednotlivych ptispévkl doptedu, pouze se navoli datum a cCas, kdy se
ma prispévek na profil umistit. Instagram takovouto moznost v sob¢ zabudovanou nema,
existuje vSak nékolik aplikaci tfetich stran, pomoci kterych se da pfidavani prispévka

na Instragram planovat podobné jako na Facebook.

Néklady spojené v pfidavanim piispévkil se skladaji z nakladii na porizeni fotografii
a dale pak s mzdou fotografa — kalkuluje se s poc¢tem piispévkl 1x za 14 dni na Instagram
a Facebook, pficemz po kazdou z platforem bude vytvofena origindlni fotografie
— celkem tedy 52 ks fotografii (26 ks pro kazdou socialni sit’). V kalkulaci je uvazovana
rezerva 30 % z divodu individudlni ceny za konkrétni fotografii, jez se pohybuje
od castky praveé 350 K¢ (viz tabulka ¢. 28). Dale je nutné pocitat se zvySenymi ¢asovymi
naklady. Jelikoz by se jednalo o ptispevky tykajici se CSR aktivit McDonald’s texty
k ptispévkum by bylo vhodné vytvofit pracovniky PR oddéleni, jez se této problematice
vénuji a znaji ji. Nasledné pfidani a nacasovani piidani ptispévkl provede soucasny
spravce socialnich siti, Zddné dodatecné naklady s touto aktivitou nevznikaji.

Tabulka ¢. 28: Naklady souvisejici s tvorbou prispévkia na Facebook a Instagram

v Naklad Ro¢éni naklad
L) v¢. DPH (vyKé) vé. DPH (v Kéy)
Reklamni fotografie 1 ks 350,00 18 200,00
Sazba fotografa na 1 fotografii 150,00 7 800,00
Rezerva 30 % 150,00 7 800,00
Celkem 650,00 33 800,00

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ARCgroup, 2020

Na socialni sit’ Youtube je nutné vytvaret odlisny format obsahu — videosoubory — nezli
na socialni sit¢ Facebook a Instagram. V soucasné¢ dobé jsou videa zvefejiiovana
na Youtube profilu spolecnosti ve formatu animovaném, piipadné videem provadi
dvojice mladych lidi. Tento format by mohl zlstat zachovan pro konzistentnost

komunikace. Socidlni sit’ Youtube je rovnéz velmi ldkava a ¢asto vyuZzivana mladou
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generaci lidi, a tak se d4 rovnéz tento format povazovat za vhodny vzhledem k cilovému
segmentu spolec¢nosti. Bylo by vSak nutné se zamyslet nad obsahem videi a jejich nazvy
— soucasné popisky videi by mohly byt pro mnoho lidi matouci, nelze si predstavit,
co od videa ocekavat. Je zadouci doporucit rovnéz vytvoreni tzv. seznamu videi,
do které¢ho by byla umistovana vsechna videa souvisejici s problematikou CSR. Videa
by mohla zabavnou formou predstavovat jednotlivé CSR aktivity provadéné
spolecnosti, a rovnéz jako piispévky doporuCované pro sociadlni sit¢ Facebook
a Instagram by méla videa zaujmout uZivatele svym piibéhem a jednotlivé CSR aktivity
by mohly byt podlozeny daty. Tato videa by mohla byt pouze informa¢niho charakteru,
tedy kratka (do 3 minut) a zaroven by obsahovala v popisku odkaz na webové stranky
spole¢nosti, kde by se uZzivatel ptipadn¢ mohl o aktivit¢ dozvédet podrobnéjsi informace.
Dulezité je kvalitni zpracovani CSR problematiky na webovych strankach spole¢nosti
— Viz navrh nize. Videa o CSR by mohly byt ptidavany piiblizné¢ 1x za 3 tydny (tedy 17
videi ro¢n¢).

Vzhledem k souc¢asné situaci (pandemie koronaviru) a netacasti déti ve Skolni dochazce
a jejich vzdélavani online, je spolecnosti vhodné doporucit vyuZit socidlni sité ke sdileni
vytvorenych edukativnich videi o CSR aktivitich McDonald’s, ¢imz by doslo
k vzdélavani déti a rozsifeni jejich védomosti zajimavou (zabavnou) formou. V piipadé
sdileni 1 edukativniho videa 1x tydn€ po dobu 2 mésict (napft. po dobu skolnich prazdnin)

je nutné vytvofit celkem 8 videi.

Naklady spojené s tvorbou veskerych videi jsou uvedeny v tabulce ¢. 29. Opét je
uvazovana 30 % rezerva v kalkulaci z divodu odli$né ceny pro konkrétni video. Namét
na video, resp. jeho obsah vytvoii opét PR odd€leni, jez se problematice vénuje, je nutné
tedy uvazovat s vy$§imi casovymi naklady. Nasledné ptidani hotového videa na Youtube
vytvaii dal$i Casové ndklady, samotné nahrani vSak neni nikterak casové narocné,

soucasny spravce by tuto aktivitu mél bez problému byt schopen provést.

Tabulka ¢. 29: Naklady souvisejici s tvorbou videi na Youtube

Polovka Naklady Ro¢ni naklady
v¢. DPH (v K¢) vé. DPH (v K¢)
Edukativni videa 4 000,00 68 000,00
Videa o jednotlivych CSR aktivitach 4 000,00 32 000,00
Rezerva 30 % 2 400,00 30 000,00
Celkem 10 400,00 130 000,00

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ANT studio, 2020
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V navaznosti na rozsifovani komunikace CSR aktivit McDonald’s skrze socialni sité, je
vhodné doporucit rovnéz vytvareni ,,udalosti* na socialni siti Facebook. Tyto udalosti
umoziuji oznamit, ze se néco zajimavého déje, pofadat setkani s lidmi prostfednictvim
Facebooku ve skutetném svété a reagovat na né (Facebook, 2020c). Poifadané CSR
(i pfipadné jinak zamétené) udalosti tak ziskaji vy¢lenény vlastni prostor. Zaroven pokud
potencialni navstévnik akce pfislibi svou ucast na akci (volba ,,zuastnim se* ¢i ,,mam
zajem* — funkce Facebookovych udalosti), zobrazi se tato piislibend ucast na jeho
osobnim facebookovém profilu a diky tomu muize dojit k jejich rozsiteni do povédomi
mezi $irsi pole vefejnosti, potazmo k vyssi navstévnosti konané akce z diivodu ovlivnéni
dalsich uzivatelti icasti nékterého ze znamych ¢i pratel na udalosti. Pofadana udalost se
mimo jiné zdjemci o akci nékolik dni dopfedu automaticky pfipomene s terminem konani.
McDonald’s by timto vytvofil prehledny seznam poradanych akci na jednom misté,
jednotlivé ptispévky o konani akce by se pripadné neztratily mezi ostatnimi na profilu
spolecnosti. Zaroveit McDonald’s tak nemusi nadmérné zahlcovat své sledujici na svém
profilu detailnimi informacemi o konkrétni akci. Toto opatieni je spojeno pfevazné pouze
s ¢asovymi naklady — a to zaloZzenim samotnych udalosti na Facebooku — vzhledem
k jednoduchosti zalozeni udalosti by tuto ¢innost mél zvladnout soucasny spravce
socialnich siti pfipadné nové najaty pracovnik (viz tab. ¢. 24). Misto pridani ptispévku
na samotny profil by byla zaloZena udalost a vytvoren jeji popis. Néklady souvisejici se

samotnym zaloZenim udélosti jsou vyc¢isleny v tabulce ¢. 30.

Tabulka ¢. 30: Naklady na tvorbu udalosti na socialni siti Facebook

PoloZka Niklady vé. DPH (v K¢)
Vytvoreni facebookovych udalosti 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pro cilovou skupinu McDonald’s CR jsou socialni sité a jejich vyuZivani velmi typické,
je proto vhodné na nich komunikovat provadéné CSR aktivity. Zaroven na zakladé
marketingového vyzkumu maji respondenti zajem o ziskavani informaci o provadénych
CSR aktivitdch skrze tento prostiedek. ZvySenim poctu prispévka tykajicich se CSR
provadénych McDonald’s na socidlnich sitich by se méla velmi zvysit informovanost,
z dtivodu blizkosti tohoto socialniho média cilové skupiné McD CR, ¢imz by se mohlo

posilnit vnimani vyznamu konceptu spole¢enské odpovédnosti.
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7.4 Webové stranky spole¢nosti

Pti analyze informaci o spole¢nosti McDonald’s, bylo zjisténo, ze Ceské webové stanky
neposkytuji mnoho informaci o provadénych CSR aktivitach a zarovein jsou informace
o téchto aktivitach rozmistény v riznych zalozkach webu a jejich vyhledavani je velmi
obtizné. Pfi prohlizeni webovych stranek je zasadnim prvkem zajistit poskytovani
aktualnich a atraktivnich informaci jakozto i1 jednoduché ovladani a snadné nalezeni
vyhledavanych informaci. Spole&nost McDonald’s CR by tedy méla umistit informace
tykajici se CSR na jednotné misto a zaroven by se mohla inspirovat zahrani¢nimi

webovymi strdnkami spole¢nosti a své stranky rozs$irit o nékteré informace tykajici se

CSR, kter¢ jsou uplatnovany globaln¢ a na ¢eské verzi webovych stranek chybi.

V soucasné dobé je na Ceskych strankach pouze omezené mnozstvi informaci o CSR
anachazi se zde pouze sekce ,,odpovédnost a suroviny*, ktera nasledné umoznuje proklik
na pouze vybrané (a velmi stru¢né popsané¢) CSR aktivity a dale pak proklik na zalozku
suroviny, ve které se jednak navstévnik webu dozvida 0 zplsobu zpracovani surovin
Vv restauracich, ale pravé také o odpovédném zpisobu jejich ziskavani. Dale web
disponuje ve své dolni ¢asti odkazem s ndzvem ,,Kde pomahame?* v rdmci kterého se
¢tenat dozvi informace jen o McDonald’s Cupu, charitativnim domu Donalda
McDonalda ¢i o akci Happy Day. Vhodné by bylo tedy tyto jednotlivé relativné oddélené
sekce sjednotit do jedné, ze které nasledn¢ bude mit ndvstévnik webu moznost se docist

o0 vsech aktivitach McDonald’s v oblasti CSR.

Sekce CSR by tedy mohla byt vénovana spoleCensky odpovédnym aktivitim
provadénych spolecnosti (etickému nakupu surovin, recyklovatelné obaly, aj.)
a hodnotam, které jsou spolecnosti McDonald’s sdileny globalné. Déle by zde mohly byt
zverejnény i prevzaté reporty ze zahraniCnich strdnek, které by byly pielozeny
z anglického jazyka do CeStiny. Tato sekce by mohla byt dopInéna i o jednotlivé kodexy
spolecnosti, které jsou sdileny napti¢ vSemi provozovnami po celém svété. Napiiklad
kodex pro zaméstnance je platny pro vSechny provozovny a zaméstnanci musi
kazdoro¢né vyjadtit souhlas s témito piedpisy. Na zahrani¢nich strankach se tento kodex
nachazi kromé jinych iV Ceském jazyce, tudiz by tento dokument nem¢l chybét ani
na strankach McDonald’s CR. Sekce by mohla byt doplnéna i o zalozku ,,McDonald’s
CSR News*, ktera by mohla slouzit jako platforma pro sdéleni aktualnich ¢innosti

v oblasti CSR, kterym se spole¢nost vénuje v Ceské republice i mimo ni — aktualné jsou
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informace o CSR aktivitach sdé€lovany v sekci ,,Pro média“, kde se misi spolecné

s ¢lanky, které se zam¢tuji na odliSné aspekty.

V ramci zajisténi optimalizace a jednoduchosti orientace na webu se doporucuje rovnéz
doplnit mapu webovych stranek, protoze ,mapa stranek poskytuje kompletni prehled
vSech diilezitych stranek webu, hierarchicky razenych. Jejim uikolem je pomoci tapajicimu
navstévnikovi se na webu zorientovat a zaroven ukdzat, co vse lze na strankdch jesté najit.
Cim vétsi je web, tim je jeji tiloha vyznamnéjsi. Navstévnik nemusi prochdzet stranku
po strance, ale na jednom misté md okamZzity pristup ke vSem (pod)strankam. Mapa
stranek je uzitecna také pro optimalizaci ve vyhledavacich (SEO). Vyhledavaci roboti zde
maji na jednom misté odkazy na veskery obsah webu a mohou ho tak snadnéji zpracovat*

(Webnode Blog, 2012, online).

PoZzadavek na vySe uvedené zmény, konkrétné na zménu struktury webu, vlozeni dalSich
informaci a doplnéni mapy webu by bylo vhodné zadat soucasnému spravci webu.
Spolecnosti zabyvajici se tvorbou webu Casto nabizeji jako sluzbu urcity spravcovsky
balicek, diky kterému je moZné provadét na webu urcité tpravy. V kalkulaci je uvaZzovan
spravcovsky baliek jiné spolecnosti zabyvajici se tvorbou webl z divodu
nezvetejnéného ceniku soucasného spravce webu spole¢nosti McDonald’s (spole¢nost
DDB a.s.). Kalkulovany spravcovsky bali¢ek v sobé zahrnuje i prevzeti ,,ciziho™ webu
a jeho spravu (Agionet, 2020a) — viz tabulka ¢. 31. Zaroven je nutné vzit v potaz zvySené

casové naklady na vytvoreni textll pro jednotlivé CSR aktivity.

Tabulka ¢. 31: Naklady spojené s provedenim zmén na webovych strankach

Poloka Mési¢ni naklady Roc¢ni naklady
v¢é. DPH (v K¢) vé. DPH (v K¢)
Bali¢ek Sprava webu TOP 3500,00 42 000,00

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Agionet, 2020a

Pridanim chybéjicich informaci, lepSim usporadanim webu a odstranénim
nezadoucich nedostatkii by mélo dojit k vétsi informovanosti, ktera je respondenty

zadana. Vyssi informovanost by nasledné mohla vést k posileni vnimani vyznamu CSR.
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Zvazit by se rovnéz mohlo vyuziti remarketingu!® za pomoci sluzby Google Adwords
¢i Facebook remarketing. Vhodné by bylo zadat remarketing webovych stranek sou¢asnému
tvtirci webovych stranek spole¢nosti — spolecnosti DDB a.s. Tato spolecnost vSak nikde volné
nezvefejiuje svilj cenik, a proto je v kalkulaci po€itdno s cenou na remarketing webového
studia vyuzitého v piedchozim ptipadé (vhodné je vSechny aktivity spojené s webem, SEO
optimalizaci a spravou kampani zadat jedné spolecnosti). Dale je nezbytné pro nastaveni
remarketingové kampané€ zvolit mésiéni rozpocet (napt. 8 000 Kc¢), ktery poslouzi
k obsluhovani jednotlivych kampani bud’to na Google Adwords ¢i Facebook remarketing,

ptipadné Sklik. Naklady spojené s remarketingem jsou k vy¢isleny v tabulce ¢. 32.

Opakované pripominani webovych stranek odkazujicich na CSR aktivity McDonald’s
by mohlo vyustit ve vysSi informovanost o tomto konceptu, respektive k posileni

vnimani vyznamu CSR v CR.

Tabulka €. 32: Naklady spojené s remarketingem

Polozka Roc¢ni naklady v¢é. DPH (v K¢)
Zalozeni kampané¢, vytvoreni variant klicovych slov 3 000,00
Ro¢ni rozpocet kampané (12 x napt. 8000 K<) 96 000,00
Celkem 99 000,00

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuZzitim Agionet, 2020b
7.5 Restaurace (provozovny)

Spole¢nost McDonald’s by mohla nebo spiSe méla své spolecensky odpovédné aktivity
komunikovat také v ramci svych provozoven. Zde by mohly byt aktudlni informace
o ¢innostech dostupné napt. na plakatech vyvéSenych v prodejné ¢i promitany
na monitorech umisténych u pokladen v prodejnach, na kterych by se informace mohly
stiidat s aktualni nabidkou ¢i informacemi o dalSich aktivitach ¢i vyzyvat k urcité akcei
(pfispéni do sbirky pro nada¢ni fond Ronalda McDonalda, tfidéni odpadu apod.)
nebo na papirovych prostiranich, které se nachazi na kazdém jidelnim tacu. Tyto
prostirky by tak mohly slouzit kromé aktualniho sdéleni nutri¢nich hodnot vyrobka také

Kk témto Gcelim. Déle by zde mohl byt uveden i odkaz na stranky McDonald’s CSR

13 Remarketing umoziiuje zobrazovat cilen& reklamu lidem, ktefi jiz nékdy v minulosti navstivili web
spole¢nosti. ,,Hlavni cile remarketingu jsou dva: krdatkodobé — presvédcit navstévnika ke splnéni cile
(dovést ho k objednavce); dlouhodobé — retence, udriet zakaznika, ddle u néj budovat povédomi
0 znacce“ (Vétrovska, 2019, online).
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News (viz kap. 7.4). Zaroven by v restauracich byl k dispozici McDonald’s magazin,

ktery by obsahoval informace o CSR aktivitach provadénych McDonald’s (viz kap. 7.2).

V tabulce ¢. 33 je mozné vidét naklady na tvorbu plakati/prostirek. Kalkulovano je
s 1 typem plakatu a prostirky mési¢né, pticemz plakaty formatu A1l budou po 2 ks
distribuovany na vSechny provozovny. Zaroven ziskaji vSechny provozovny vizuél
plakatu 1 v elektronické podobé pro piipad, Ze je v provozovné k dispozici
monitor/obrazovka, na které by se vizual mohl promitat. Naklady spojené s papirovymi
prostirkami 1ze uvazovat pouze ve smyslu jejich grafického navrhu, spolecnost
McDonald’s CR dennodenné pouziva zminované prostirky, tedy s naklady na jejich tisk
jiz bézné kalkuluje.

Tabulka ¢. 33: Naklady spojené s plakaty a prostirkami

Polozka Mési¢ni naklady Ro¢ni naklady
vé. DPH (v K¢) vé. DPH (v K¢)
Vytvoteni vizualu plakati 3 500,00 42 000,00
Rezerva na tvorbu vizudlu plakatd 30 % 1 050,00 12 600,00
Tisk plakati Al (2 ks * 101 provozoven) 4 821,00 57 852,00
Vytvoreni vizualu prostirek 1 500,00 18 000,00
Celkem 10 871,00 130 452,00

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Yodavision, 2020 a Cenytisku.cz, 2020b

Zvysena komunikace provadénych CSR aktivit prostfednictvim reklamnich tiskovin
roz$iii jednak povédomi navstévniki provozoven o jejich uskute¢iiovani a také mize

tato vyssi informovanost vést k posileni vnimani dileZitosti konceptu CSR.

Spolecnost McDonald’s by se mohla zaméfit i na budouci generaci a poradat v ramci
détskych Kkoutkdi zabavné seminafe Snazvem napi. ,,Tiidime s Ronaldem
McDonaldem* apod. Béhem téchto akci by mohly byt déti zabavnou formou seznameny
napf. S tim, jak spravné se odpad tfidi, jak dlouho trva rozklad jednotlivych potravin
a véci v pfirod¢ ¢i jaky dopad ma tfidéni odpadu na Zivotni prostfedi. Takovéto akce by
mohly byt porddany v ramci détskych koutkli jednou mési¢né a jejich témata by se mohla
obménovat. V ramci tohoto navrhu by mohly byt zaklddany udalosti prostiednictvim

socialni sit¢ Facebook (viz navrh 7.3) o tom, kdy se jaky seminaf kona.

Néklady na zabavné seminafe v détskych koutcich jsou vycisleny v tabulce ¢. 34.
V navaznosti na skute¢nost, ze McDonald’s se snazi prosazovat CSR koncept napiic¢
celou svoji spolecnosti, mohli by seminaie pro déti vést zaméstnanci obsluhy (podobné

jako détské oslavy), bylo by jen nutné je proskolit (v ramci pravidelnych skoleni),
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pfipravit pro n¢ ur¢ity manual. Pfiprava skoleni, manuélu a samotné Skoleni by vytvofilo
pouze casové naklady (manual by byl zdivodu Setfeni zdroji vytvoien pouze
Vv elektronické podobé&). Déle je kalkulovano s urcitymi naklady na rekvizity v ramci
seminafu, na které je vyclenéna Castka 2000 K¢ pro kazdou provozovnu, respektive
seminaf. Zaroven se pocitda s30 % rezervou na potizeni rekvizit (pro piipadné
doobjednani v ptipad¢ ztraty/zniceni v pribéhu pouzivani ¢i vyssi cenu rekvizit). Zaroven
by se rekvizity mohly mezi provozovnami stiidat, ¢imz by se snizily naklady na potizeni
rekvizit. Pro kazdy ,typ seminafe” by tak bylo nutné zajistit 9 sad rekvizit
(101 provozoven/12 mésict = 8,417 — 9), celkem by McDonald’s CR mél k dispozici

108 sad, které¢ by se mezi provozovnami po mésici vzdy vymeénily.

Tabulka ¢. 34: Naklady spojené se vzdélavacimi seminari

Polozka Ro¢ni naklady vé. DPH (v K¢)

Rekvizity (12 x 9 sad pro 101 restauraci McDonald’s CR) 216 000,00
Rezerva 30 % 64 800,00
Celkem 280 800,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vramci détskych koutki by mohly byt vytvotfeny také interaktivni tabule
(na magnet/suchy zip) a predméty (hracky apod.), které by obsahovaly informace, jez by
se vazaly K problematice recyklace. Informovanost a vzdélani déti v této oblasti by mohla
byt vice podpofena i béhem détskych oslav, kdy jsou déti zavedeny i do restaurac¢nich
prostor a je jim osvétlen postup piipravy pokrmu a dal$i ¢innosti, které jsou v restauraci
kazdodenné vykonavany. Proto by McDonald’s CR i b&hem této prohlidky mohl svou
pozornost smefovat na seznameni déti s tfidénim odpadu v ramci spolecnosti. Naklady
na porizeni nového vybaveni do détskych koutkli jsou k vidéni v tabulce ¢. 35.
Kalkulace pocita s rozpoctem 10 000 K¢ na jednu provozovnu. S opatfenim v rdmci
détskych oslav jsou spojeny pouze €asové naklady na pfipravu ,,scénéie, ktery by byl
détem prezentovan a na nauceni tohoto scénafe zaméstnanci McDonald’s CR, ktefi

pracuji s détmi v rdmci oslav.

Tabulka €. 35: Naklady spojené s détskymi koutky

Polozka Niéklady vé. DPH (v K¢)
Vybaveni do détskych koutkii (pro 101 provozoven) 101 000,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Navrhy vyuzivajici détské koutky a oslavy jsou jednak reakci na poZadavek

respondenti z provedeného marketingového vyzkumu na vytvoreni vice spoleCensky
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odpovédnych aktivit (tedy vzdélavani déti) a zaroven napomaha k rozSiFeni
informovanosti o CSR aktivitich McDonald’s a mtize pomoci vytvofit v myslich déti

wewr

od firem, resp. podporovat odpovédné chovajici se spolecnosti.
7.6 Zapojeni se do projektu Czech Republic The Country for Future

V navaznosti na pozadavek respondentl na zapojeni se do dalSich CSR aktivit by se
spole¢nost McDonald’s CR mohla zapojit do projektu Czech Republic The Country
For the Future, jeZ je soudasti Inovaéni strategie Ceské republiky 2019-2030.

Projekt Czech Republic The Country For the Future, resp. Inovaéni strategie Ceské
republiky 2019-2030 piedstavuje dlouhodobou vizi, pomoci které ma byt Ceska republika
oteviena inovativnim napadiim a podnikiim a uchopit piilezitost stat se do roku 2030
inovaénim lidrem Evropy. Tento strategicky ramcovy plan ma Ceské republice pomoci
se béhem dvanacti let posunout mezi nejinovativnéj$i zemé Evropy (Czech Republic The

Country For the Future, 2020).

Spole¢nost McDonald’s by mohla ,vénovat niapad“ do pilife Chytré investice,
respektive se podélit s ,,Pokyny pro budovani zelenych budov* (viz kapitola 5.3),
které podnécuji k vystavbé novych budov takovym zplisobem, jez bere v tvahu volby
polohy vystavby nové budovy a vhodném piistupu k ni, vyuziti pady a ekologie (ochrana
mistniho prostfedi a volné Zijicich zivocichll), zneciSténi (minimalizace hluku, svétla,
pacht, podestylky a drenaze), konstrukéniho feSeni (zajiSténi piizplisobitelnosti budov
v budoucnu), energetické a vodni UCinnosti (zajisténi vyuzivani téchto zdroji
co nejefektivnéji a pokud to ma smysl, tak vyuzivat potencial pro vyrobu obnovitelné
energie). Takovymto piistupem k vystavé novych budov je mozné minimalizovat jejich

environmentalni dopad.

Naklady spojené s timto navrhem jsou pouze ¢asové, za darovani napadu se neplati

zadny poplatek — viz tabulka €. 36.

Tabulka €. 36: Naklady spojené se zapojenim se do projektu

Polozka Niaklady v¢é. DPH (v K¢)
Vénovani napadu do projektu 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Czech Republic The Country For the Future, 2020

McDonald’s by tak poskytl ostatnim spole¢nostem, ale i1 jednotlivetim jakysi ,,ndvod®,

jak inovativné pfistupovat k vystavbé novych budov, ¢imz zaroven miiZe podporit
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naplnéni vize projektu Czech Republic The Country for Future a zaroven napomaoci
k osvété spolecnosti a podniceni ostatnich k obdobnému chovani skrze uvedeny

projekt a také roz3i¥it vnimani vyznamu konceptu CSR v Ceské republice.

7.7 Clenstvi v Asociaci spolefenské odpovédnosti

Pro posileni vniméani vyznamu spoletenské odpovédnosti v Ceské republice, by se
spole¢nost McDonald’s mohla uchazet o ¢lenstvi v Asociaci spolecenské odpovédnosti
(A-CSR), ktera se povazuje za nejvétsi iniciativu CSR a Cild udrzitelného rozvoje
(SDGs) od OSN v Ceské republice. A-CSR zaroveii aktivnim dialogem se statem
vyznamné ovlivituje a vytvaii CSR politiku a agendu udrZitelného rozvoje v Cesku
(Asociace spolecenské odpovédnosti, 2020).

Clenstvi v asociaci s sebou pfinasi mnoho vyhod v podob& uvefejiiovani reporti
0 aktivitach svych ¢leni na nejvyhledavanéj§im portale o CSR (portal A-CSR)
a Vv dalSich uznavanych mediich. Zaroven jakozto ¢len mize McD ovliviiovat trvale
udrZitelny rozvoj celé Ceské republiky a chlubit se znakou A-CSR, ktera jesté vice
zdlirazni provadéné odpovédné aktivity. Tedy jednak by doslo ke zvySeni informovanosti
Siroké vefejnosti o CSR aktivitach provadénych McD a zaroven by se spole¢nost mohla

podilet na CSR politice a trvale udrzitelném rozvoji v CR.

Naklady za ¢lenstvi Vv asociaci jsou pro kazdého C¢lena individualni, neni tak

bez predchozi poptavky mozné tyto naklady vycislit (viz tab. ¢. 37).

Tabulka ¢. 37: Naklady spojené s ¢lenstvim v Asociaci spolecenské odpovédnosti

PoloZka Naklady v¢. DPH (v K¢)
Clensky balicek smluvni

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Asociace spolecenské odpovédnosti, 2020

JelikoZ se v8ak jedna o asociaci, ve které¢ by mél McDonald’s moZnost ovliviiovat trvale
udrzitelny rozvoj v CR a ovliviiovat tak i Sirokou vefejnost, doporucuje se diikladné

srovnani piinosti a nakladl za ¢lenstvi a prosazovani vstupu do asociace.
7.8 Zapojeni se do CSR soutézi

V souvislosti s poskytovanim transparentnich a divéryhodnych informaci v oblasti
CSR, je doporuc¢eno pokusit se ziskat ocenéni v CSR soutéZich za uskute¢nované CSR

¢innosti a mit tak nezavislé potvrzeni, Ze to, co McDonald’s tvrdi, Zze provadi, je skute¢né
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pravda. Doporucuje se Gi¢ast v soutézich ,,Narodni cena CR za CSR* &i ,,TOP Odpovédna

firma.

Narodni cena CR za spolefenskou odpovédnost zaroveii podporuje spoletenské
povédomi o tom, co tyto oblasti znamenaji, jaky maji vyznam a smysl v praktickém
zivoté. V pripadé uspéchu v této soutézi by McD ziskal ndrodni a meziniarodné
uznavané ocenéni ,,Committed to Sustainability* s platnosti 2 roky), dale externi
a nezavislou zpétnou vazba v podobé silnych stranek a oblasti pro zlepSeni a také by se
zafadil do mezinarodni databaze EFQM (Nérodni informaéni portal o CSR, 2020g). Ucast
v Narodni cen¢ za spoleCenskou odpovédnost neni nikterak zpoplatnéna, bylo by nutné
pocitat pouze s ¢asovymi naklady na vyplnéni piihlasky a nasledné na vyplnéni

tzv. podkladové zpravy, na zakladé které dojde k externimu ohodnoceni.

TOP Odpovédna firma je nezavislé ocenéni, které kazdoro¢né hodnoti aktivity na poli
trvale udrzitelného a odpovédného podnikani a vyzdvihuje ty nejzajimavéjsi. Udasti
v soutézi miZe McDonald’s ziskat krom¢ piipadného titulu vitéze ve vybranych
projektovych kategoriich i ptipadnou komunikaci p¥ikladi dobré praxe a samotné
spolenosti na webu poradatele a také v magazinu E15, dile muize ziskat
benchmarking s ostatnimi u¢astniky ceny (Odpovédné firmy, 2020). Ugast v soutézi je

bezplatna, opét by bylo nutné pocitat pouze s ¢asovymi naklady na vyplnéni ptihlasky.
Veskeré naklady souvisejici s ucasti na vybranych soutézich jsou uvedeny v tab. ¢. 38.

Tabulka ¢. 38: Naklady spojené s ucasti v soutéZich.

Polozka Naklady v¢. DPH (v K¢)
Utast v sout&Zi Narodni cena CR za CSR 0,00
Uast v soutézi TOP odpovédna firma 0,00
Celkem 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Narodni informacni portdl o CSR, 2020e

a Odpovédné firmy, 2020
V ptipad¢ Ucasti a dobrého umisténi ve zminénych soutézich by se znaéné rozsirila
informovanost o CSR aktivitach provadénych McDonald’s a spolecnost by také ziskala

nezavislé ocenéni, resp. potvrzeni, ze se na poli CSR aktivné tcastni a tyto ocenéni by

nadale mohla sdilet se svymi zakazniky a rozsifit a posilit tak vnimani vyznamu CSR.
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7.9 Dalsi doporuceni

I ptesto, ze dle vysledkii provedeného vyzkumu jsou nékteré aktivity ¢i prostiedky
komunikace CSR aktivit McDonald’s pozadovany respondenty méné, je vhodné

doporucit spolecnosti zamyslet se nad nasledujicimi dodate¢nymi navrhy.

Vhodné by bylo zamyslet se nad usilovanim o certifikace ¢i prijeti nékterych
standardi, jelikoz respondenti nejvice pozaduji na zakladé provedeného vyzkumu
od firem spolecensky odpovédné chovani v podobé zodpovédného a férové chovani
vuci zaméstnancum, odmitani korupce a respektovani pravidel ¢estného konkuren¢niho
boje a poskytovani pravdivych informaci a zajiSténi transparentnosti. Jak jiz bylo
uvedeno, standardy ¢i certifikace firmé poskytuji urcita pravidla, podle kterych by se
firma méla chovat, pro stakeholdery je poté snaz§i samotnym firmdm a jimi

poskytovanym informacim davétovat.

Doporucuje se tedy usilovat o certifikaéni normu SA 8000, kterd firmdm umoziuje
vytvaret, udrzovat a pouZzivat socialné ptijatelné postupy na pracovisti a zajistit kvalitni
podminky prace zaméstnanciim, partnerim a dodavatelim a brat v avahu také socialni
dopad svych cinnosti. Timto by se vyhovélo poZadavku respondentii na zodpovédné
a férové chovani via¢i zaméstnancim, které by meéla spole¢nost McDonald’s podlozeno
I onou certifikaci. Naklady za ziskani certifikace zavisi na mnoha faktorech (na slozitosti
procest, poctu lokalit a zaméstnanct...), neni tak bez konkrétni cenové nabidky
mozné urcit naklady na certifikaci (viz tabulka ¢. 39). Ceny byvaji smluvni a odvijeji se
od konkrétniho ptipadu (CQS, 2020b). Je vSak nutné pocitat i s casovymi naklady,
které by se pojili s ptipravou na certifikaci a certifika¢ni audit a nasledné na ptipadné

dozorové a rekvalifika¢ni audity po uplynuti doby platnosti certifikace.

V nédvaznosti na zajisténi transparentnosti by mohl byt vydavan uceleny CSR report,
ktery by zdrovenl umoziioval srovnani s ostatnimi firmami a jez by byl ovéfen tieti
nezavislou stranou. Pro tuto situaci by bylo vhodné pfijmout standardy GRI (konkrétné
GRI G4), pomoci kterych by McDonald’s vykazoval nejvétsi dopady na zivotni
prostiedi, spolecnost a ekonomiku za pomoci piedem stanoveného vyctu kvalitativnich
a kvantitativnich ukazateli vykonu v jednotlivych oblastech. Nasledné¢ tyto standardy
umoziuji pretransformovani vykaza do reportli, které¢ umoziuji kvalitnéjsi komparaci
dat. Zaroven tyto vykazy musi byt ovéfeny tieti nezavislou stranou, ¢imz by doslo

k zajiSténi poskytovani pravdivych informaci a vysSi transparentnosti. V pripadé
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tvorby reportu dle GRI je nutné kalkulovat svys$§imi cCasovymi naklady
na zpracovani tohoto reportu a dale s ndklady na ovéfeni reportu tieti nezavislou stranou.
Naklady na ovéfeni se odvijeji od konkrétniho piipadu, a proto je nezbytné si nechat
udélat cenovou nabidku ovéfeni (SGS SA, 2020b). Nelze tak piesné vycislit naklady

na ovéfeni (viz tab. ¢. 39).

Tabulka ¢. 39: Naklady na ziskani certifikace a ovéfeni reportu

Polozka Naklady vé. DPH (v K¢)
Ziskani certifikace SA8000 smluvni
Ovéreni GRI reportu smluvni

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim CQS, 2020b a SGS SA, 2020b

Pokud by spole¢nost McDonald’s pfemyslela o certifikaci ¢i vydavani a nasledném
ovéfeni GRI reportu, je vhodné uvazit ptinosy a piipadné naklady a na zaklad¢ jejich
porovnani se nasledné rozhodnout. V piipad¢ jejich ziskani certifikace/ovéieni reportu by
vSak spolecnost ziskala diuvéryhodné stvrzeni, ze se oblasti CSR a zodpovédnému
a férovému chovani vii¢i zaméstnanciim plné vénuje a zaroven by tim zvySila svoji
transparentnost. Nasledné by tyto skutecnosti mohla komunikovat vici vefejnosti
a zvysit tak zaroven i zdjem o problematiku CSR vefejnosti a posilit vnimani dtlezitosti

konceptu CSR.

Vsechna opatfeni jsou navrZena tak, aby vedly k vyssi informovanosti vefejnosti
o konceptu CSR, respektive k zvySeni vnimani vyznamu konceptu CSR v Ceské
republice. Spole¢nost McDonald’s CR by si zaroveii témito opatienimi mohla zajistit svoji
udrzitelnost a zvysit hodnotu znacky v myslich zakaznikt, respektive prilakat vice

zakaznikt do restauraci McDonald’s.

Doporuduje se spoleénosti McDonald’s CR navrzend opatieni dale dasledngji
prostudovat, posoudit jejich ¢asovou 1 finanéni narocnost a promyslet piipadné realizace
jednotlivych opatifeni v pribéhu ¢asu. Nekteré navrhy nevyzaduji vysoké finan¢ni ani

Casové néaklady, a tak by bylo vhodné je zavést co nejdiive.
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Zavér
Spolecenskd odpovédnost firem je téma, o které se zajima nejen ¢im dal tim vice podnik,
ale také Siroka vetejnost. Znac¢na pozornost je spolecenské odpovédnosti firem vénovana

nejen ve svéts, ale rostouci zajem o toto téma je mozné vypozorovat i v Ceské republice,

kde je vsak zaroven stale dulezité rozsifovat i samotné povédomi o této problematice.

Po celou dobu zpracovani této diplomové prace bylo postupovano v souladu se

stanovenymi zdsadami diplomové prace.

Ptedlozené diplomové prace si kladla za cil seskupeni teoretickych poznatk tykajicich
se konceptu spolecenské odpovédnosti firem, jez byly disledné zpracovany v prvni ¢asti
prace. Nasledovalo piedstaveni vybraného podniku, jez poskytlo informace o zptisobu
ginnosti vybraného podniku, ale také o jeho formé piisobeni v Ceské republice. Dale byla
provedena pozadovand analyza soudasnych aktivit vybraného subjektu v oblasti
spolecenské odpovédnosti, jez poskytla dostateény zaklad pro tvorbu zplsobt, kterymi
miiZze vybrana spoleénost posilit vnimani vyznamu spoleéenské odpovédnosti v Ceské
republice. K naplnéni tohoto cile dopomohl mimo jiné provedeny marketingovy vyzkum,
jez zhodnotil postoj cilového segmentu vybrané spolecnosti ke koncepci spoleCenské
odpovédnosti firem jako takové a dale pak ke spolecenské odpovédnosti provadéné

spole¢nosti McDonald’s.

V zavérecné Casti prace bylo na zdkladé provedené situacni analyzy a marketingového
vyzkumu a jejich vzajemnému propojeni vytvoieno nékolik navrhi a zptisobi, kterymi
by vybrana spolenost posilila vnimani vyznamu spoleenské odpovédnosti v CR.
Navrzend opatieni kladou ptfedev§im diraz na zvySeni povédomi o provadénych
spole¢ensky odpovédnych aktivitich McDonald’s CR, jelikoz na zékladné vyzkumu
vyslo najevo, ze v piipadé predstaveni (vysvétleni) konceptu, resp. nékteré spolecensky
odpovédné aktivity s sebou tato informace piindSi i uvédomeéni si dilezitosti tohoto
konceptu. Veskeré zptsoby a navrhy byly vytvareny s ohledem na cil diplomové prace,

tedy posileni vnimani vyznamu spolecenské odpovédnosti v Ceské republice.

Vytvotené navrhy se snazi vytesit nedostatky, jez vyplynuly z provedené situacni analyzy
a marketingového vyzkumu. V kompetenci samotné spole¢nosti McDonald’s CR je
zpusob, jakym se ziskanymi daty a navrzenymi opatfenimi bude déale pracovat.
Problematika spolecenské odpovédnosti a hlavné vnimani jejiho vyznamu se vSak
neustale dynamicky vyviji, a tak je vhodné doporu¢it spole¢nosti McDonald’s CR
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nepretrzité vénovani se tomuto tématu, zjiStovani postojii cilového segmentu a kladeni

diirazu na uplatiiovani konceptu a jeho komunikaci.
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Pilohy

Priloha A: Vzor dotazniku

Spolecenska odpoveédnost firem

Vazeny respondente,

jsem studentkou 2. ro¢niku navazujiciho magisterského studia ekonomické fakulty Zapadoceské univerzity v Plzni a touto
cestou bych Vas rada pozadala o vyplnéni dotazniku tykajiciho se zhodnoceni postoje ke koncepci spolecenské odpovédnosti
firem jako takové a dale pak ke spolecenské odpovédnosti provadéné spolecnosti McDonald's. Dotaznik se sklada z 18 otazek,
jeho vyplnéni by Vam nemélo zabrat vice nez 10 minut. Cely dotaznik je zcela anonymni a veskeré informace, které v dotazniku
poskytnete, budou pouzity pouze pro vypracovani mé diplomové prace.

Dékuji za Vas ¢as a ochotu.

Bc. Lucie Vrbkova

*Povinné pole

1. Vite, co znamena spolecenska odpovédnost firem? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, vim Preskocte na otazku 2
() Nejsem si zcela jist/a Preskocte na otazku 4
() Ne, nevim  Preskocte na otazku 4

2. Vysvétlete svymi slovy pojem spolecenska odpoveédnost firem. *

3. Zjakého zdroje mate povédomi o konceptu spolecenské odpovédnosti firem? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

[]8kola

[] odborna literatura

[T internet, TV, radio, tisk
|:] Z pracovniho prostredi
[ ] od znédmych

Jiné: D

Piectéte si .Spolecenska odpovédnost firem (CSR) je modernim konceptem podnikani, jehoz filozofie je postavena na respektovani
: urcitych oblasti, na které ma cinnost firmy vliv. Aktivity spolecensky odpovédné firmy zasahuji do oblasti ekonomické

prosim (transparentnost, odmitani korupce, dobré vztahy s odbérateli a dodavateli apod.), socialni (rovné pfileZitosti, dobré
nésledujici pracovni podminky, angaZovanost v komunité apod.) a environmentalni (ekologicka vyroba, ochrana pfirodnich zdroji,

s & recyklace apod.)" (Kuldovad, 2010; Kuldova, 2012; Kunz, 2012; Tetfevova & kol., 2017; Zadrazilovd, 2010).
definici
spolecenske
odpoveédnosti

firem:



4. Nazakladé uvedené definice spolecenské odpovédnosti firem (CSR) ohodnotte, jak je pro Vas dllezité, aby
podnik uplatioval koncept CSR na stupnici od 1do 5 (1 - zcela NEdUlezité, 5 - velmi dllezité) *

5.

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4

5

(

\

O

Vlyjadrete, prosim, miru souhlasu s nasledujicimi vyroky. (u kazdého vyroku oznacte miru souhlasu) *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Zcela
nesouhlasim

Spise
nesouhlasim

Nevim, nejsem si
jist/a

Spise
souhlasim

Zcela
souhlasim

Firmy by mély odmitat korupci a
respektovat pravidla cestného
konkurecniho boje.

O

&

o

=3

-

Firmy by mély poskytovat o svych
aktivitach pravdivé informace a byt
transparentni.

Firmy by se mély férové chovat vici
svym zaméstnanclm a vytvaret pro
né dobré pracovni podminky.

O

O

0

O

O

Firmy by mély zajistit dodrzovani
spolecenské odpovédnosti ve svém
dodavatelském retézci.

O

O

0

O

O

Firmy by se mély podilet na feseni
socialnich problému (rovné
pracovni prilezitosti, chudoba...).

Firmy by mély podporovat vzdélani
(sirokd dostupnost...).

Firmy by mély podporovat projekty
zamérené na déti, seniory a
znevyhodnéné osoby.

Firmy by mély podporovat (financné
¢i materialné) mistni komunity.

Firmy by se mély vénovat ochrané
Zivotniho prostredi.

01010 |00

01010 |00

00| 0|00

01010 |00

01010 |00

Firmy by mély prijimat urcité
standarty ¢i usilovat o certifikace,
kterymi se zavazi k dodrzovani
urcitych postupd.

0

0

0

0

0

Spolecenské odpovédnosti by se
meéla vénovat kazda firma bez
ohledu na odvétvi, ve kterém
puisobi.

Spolecenské odpovédnosti by se
meéla vénovat kazda firma bez
ohledu na jeji velikost.




6. Upfednosthujete nakup produktl od firem, které se chovaji spolecensky odpovédné a davate prednost jejim
produktim? *
Oznacte jen jednu elipsu.

D Ano, pokud je cena i kvalita produktu spolecensky odpovédné firmy stejna jako konkurenéni produkt

D Ano, a jsem ochoten/a si za produkt od spolecensky odpovédné chovajici se firmy si priplatit (pfijatelnou ¢astku)
O Ne, pfi vybéru produktu neberu ohled na spolecenské aktivity firmy

D Nevim, nejsem si jist/a

7. Vyjadrete souhlas na stupnici od 1do 5 (1 - zcela NEsouhlasim, 5 - zcela souhlasim) s tvrzenim, ze ,,spolecenské
chovani muze pro firmu predstavovat zasadni konkurencni vyhodu®. *

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

OO OO O

8. \Vyjadrete, prosim, do jaké miry Vas ovliviji pfi nakupnim rozhodovani nasleduijici faktory. (u kazdého faktoru
oznacte miru ovlivnéni) *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Zcela Spise Nevim nejsem si Spise Zcela
neovliviuje neovliviuje jist/a ovliviuje ovliviiuje
Cena
Kvalita
Znacka

Doporuceni od znamych

Nezavislé spotrebitelskeé testy

Prispévek z ceny putujici na
charitativni ¢innost

Informace poskytnuté firmou

Dodrzovani standard( a norem,
certifikace produkti (ISO, GRI,
FairTrade...)

0 |0]0 |0]0|0|0|0
0 |0]0 |0]0|0|0|0
0 |0]0 |0]|0]|0|0|0
0 |0]0 |0]|0|0|0|0
0 |0]0 |0]|0|0|0|0

Odmitani korupce, dodrzovani
pravidel ¢estného konkure¢niho boje
firmou

Férovy pristup firmy ke svym
zaméstnancim

Reseni socidlnich problémi firmou

Podpora vzdélavani firmou

0|0|0|0 | O
0|0|0]0 | O
010|010 | O
0|0j0|0 | O
0|0j0|0 | O

Ekologické smysleni firmy




9.

10.

11.

Nasledujici &ast dotazniku se tyka spoleéenské odpovédnosti spolecnosti McDonald's na izemi Ceské republiky.

Jak Casto navstévujete restaurace retézce McDonald's *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Vice nez 1x tydné

() Priblizné 1x tydné

() Priblizné 1x mésicné
() Piiblizné 1x za étvrt roku
(") Piiblizné 1x za pul roku
() Piiblizné 1x roéné

() Méné nez 1xrocné

() Nenavstévuji

Vite, ze McDonald's v CR provadi nékteré z nasleduijicich spoleensky odpovédnych aktivit? Zaskrtnéte
vsechny, o kterych mate povédomi. *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

[:] Dodrzovani moralni a pravni odpovédnosti (protikorupéni politika, etické chovani)

E] Pozadovani spolecensky odpovédného chovani od svych dodavatelll

[ ] Zaméstnéni znevyhodnénych pracovnikil (se zdravotnim postizenim apod.)

[:] Spolutigast v projektu Elektromobilita skupiny CEZ (podpora zajmu o alternativni technologie)
[:] Recyklovani, tfizeni odpadu po hostech

[] Pouzivani recyklovatelnych oball

[] Efektivni vyuzivani zdroju (elektfina, voda) a jejich Uspora

D Kaloricky vyvazenéjsi slozeni HappyMeal (zafazeni ovoce, zeleniny)

E] Moznost vybéru knihy pfi koupi HappyMealu (namisto hracky)

[] Realizace soutéze McDonald's Cup (podpora sportu ve skolach)

E] Podpora Nadace Dim Ronalda McDonalda (financni podpora nadace pomahajici rodinam dlouhodobé hospitalizovanych

déti)
[ ] Nakup etické kavy (fairtrade)

[ ] Ne, nevim o zédné z uvedenych

Jakym zplusobem jste se dozvédél/a o spoleensky odpovédnych aktivitach McDonald's? *
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

[ ] webové stranky McDonald's

[ ] Profily spolenosti McDonald's na socialnich sitich

[ ] vyroéni zprava spolecnosti McDonald's

D Zpréva o spolecenské odpovédnosti McDonald's

[ ] Reklama

[ ] udalost, event

[]V misté prodeje/pfi nakupu

[] Neznam zadné spolecensky odpovédné aktivity McDonald's

Jiné: I:l



12.

13.

Vyjadrete, prosim, miru souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi, tedy jakym jednotlivym oblastem spolecensky
odpovédnych aktiv by se dle Vaseho nazoru mél McDonald's v Ceské republice vénovat. (u kazdého tvrzeni
oznacte miru souhlasu) *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Zcela Spise Nevim, nejsem si Spise Zcela
nesouhlasim nesouhlasim jist/a souhlasim souhlasim

McDonald's by mél odmitat korupci

a respektovat pravidla cestného O C) C) O O

konkurecniho boje.

McDonald's by mél poskytovat o

svych aktivitach pravdivé informace O O O O O

a byt transparentni.

McDonald's by se mél férove

chovat vii¢i svym zaméstnancim a

vytvaret pro né dobré pracovni O O O O o
podminky.

McDonald's by mél zajistit
dodrzovani spolecenské
odpovédnosti ve svém O O O O O

dodavatelském fetézci.

McDonald's by se mél podilet na

feseni socialnich problém (rovné O O O O )

pracovni prileZitosti, chudoba...).

McDonald's by mél podporovat
vzdeélani (Siroka dostupnost...).

0
0
0
0
0

McDonald's by mél podporovat

projekty zaméfené na déti, seniory O (P O O ]

a znevyhodnéné osoby.

McDonald's by mél podporovat

(financné ¢i materialné) mistni O O O O D

komunity.

McDonald's by se mél vénovat
ochrané Zivotniho prostredi. Q D D C) D

McDonald's by mél prijimat urcité
standardy Ci usilovat o certifikace,
kterymi se zavaze k dodrzovani O O O D O

urcitych postupd.

Povazujete soucasnou informovanost o spolecensky odpovédnych aktivitdich McDonald's za dostacuijici?
Vyjadrete, prosim, miru dostatecnosti. *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Zcela dostaéujici
() spise dostadujici
() spise nedostaéujici
(") Zcela nedostaéujici



14.

15.

16.

17,

18.

Co by dle Vaseho nazoru méla spole¢nost McDonald's v CR zlepsit v oblasti spoleéenské odpovédnosti? *
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

[ ] sdélovat vice informaci o své &innosti.
[:] Vytvaret vice spolecensky odpovédnych aktivit pro zakazniky.
|:| Zapojit se do vice spolecensky odpovédnych aktivit.

Jiné: D

Jakym zpusobem byste chtél/a byt informovan o spolecensky odpovédnych aktivitach McDonald's respektive
jaké z nasleduijicich informaénich prostfedku povazujete za vhodné k informovani o spoleéensky
odpovédnych aktivitich McDonald's? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

[ ] webové stranky McDonald’s

[ ] Profily spoleénosti McDonald's na socialnich sitich

[ vyroéni zprava McDonald's

E] Standardy a normy (mezinarodni iniciativy slouzici k hodnoceni a méreni CSR aktivit)
[ ] obaly a etikety produktt

|:| Zpréva o spolecenské odpovédnosti ¢i trvalé udrzitelnosti McDonald's
[ ] Reklama

[] udalost, event

[:] V misté prodeje/pfi nakupu

Jiné: I:l

Jste? *

Oznacte jen jednu elipsu.

( JZena
O Muz
() Alternativni

Jaky je Vas vek? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() <18let
(1825 let
() 26-35let
() 36-45let
() >45let

Vase nejvyssi dosazené vzdelani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Oz

()s8
Vs



Abstrakt

Vrbkova, L. (2020). Spolecenska odpovédnost vybraného podniku (Diplomova prace),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: spole¢enska odpoveédnost firem, CSR, reportovani, komunikace, vnimani

vyznamu CSR, navrhy na zlepSeni

Predlozena prace je zaméfena na analyzu spole¢enské odpovédnosti vybrané¢ho podniku,
zhodnoceni postoje cilového segmentu vybrané spole¢nosti ke koncepci spolecenské
odpovédnosti firem jako takové a dale pak ke spolecenské odpovédnosti provadéné
vybranym podnikem, kterym je spole¢nost McDonald’s S cilem posilit vinimani vyznamu
spoletenské odpovédnosti firem v Ceské republice. Nejprve jsou v praci uvedeny
teoretické poznatky tykajici se problematiky spolecenské odpovédnosti firem, jeji
komunikace a reportovani, které jsou ndsledné aplikovany v €asti praktické. Prakticka
¢ast se zaméfuje na vybrany podnik, jeho pfedstaveni, dale je provedena situacni analyza
k problematice spolec¢enské odpovédnosti McDonald’s a je uskutecnén marketingovy
vyzkum. Na zéklad€ poznatkli z provedené analyzy a vyzkumu jsou stanoveny navrhy,
kterymi by vybranad spolecnost posilala vnimani vyznamu spoleenské odpovédnosti

v Ceské republice.



Abstract

Vrbkova, L. (2020). Corporate social responsibility of selected company (Master's
Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics.

Key words: corporate social responsibility, CSR, reporting, communication, perception

of CSR interest, proposals for improvement

The presented work is focused on the analysis of corporate social responsibility
of selected company, evaluation of the attitude of the target segment of selected company
to the concept of corporate social responsibility as such, and then to the corporate social
responsibility performed by the selected company, in this case McDonald's, with the
intention to strengthen the perception of corporate social responsibility in the Czech
Republic. Firstly, the thesis presents theoretical knowledge related to the issue
of corporate social responsibility, its communication and reporting, which are then
applied in the practical part. The practical part focuses on the selected company and its
introduction, then a situational analysis of the issue of corporate social responsibility of
McDonald's is performed and marketing research is carried out. Based on the findings of
the analysis and research, proposals are set by which the selected company would
strengthen the perception of importance of corporate social responsibility in the Czech

Republic.



