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ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace je zkoumani role spolecenské odpovédnosti firem jako
nastroje PR spolecnosti McDonald's. Cilem této bakalaifské prace je ovéfit teoreticka
vychodiska tématu v praxi, konkrétné na piikladu spolecnosti McDonald's. Tato spole¢nost
ma za sebou vyznamnou historii praktik spolecenské odpovédnosti firem, a proto je vhodné
zkoumat, jak tyto praktiky vnimaji jeji zékaznici. Tato studie zkouma nejznaméjsi CSR
iniciativy firmy a také zkouma, jak zakaznici firmy tyto iniciativy vnimaji a zda maji vliv na
nakupni chovani zdkaznik. V této studii byla pouzita metodika online dotaznikového
Setteni (CAWI — Computer Aided Web Interviewing), kterd umoznila ziskat 244
respondentl. Vysledky byly analyzovany pomoci deskriptivni a korelaéni metody. Hlavnim
zavérem studie je, Ze nejznamé;jsi iniciativou spolecnosti McDonald's je charita, Ze jsou v
soucCasné dobé¢ aktivity spoleCnosti v této oblasti vnimany spise se skepsi a Ze spolecnost
nedosahla zadné konkuren¢ni vyhody ani loajality svych zakazniki, piestoze korelacni

analyza ukazala potencidl rozvoje této oblasti pro spolecnost McDonald's

Kli¢ova slova: CSR, McDonald's, PR, Image Spole¢nosti, Analyza, Korelace, Deskriptivni

Analyza, Chovani Spotiebitelli, Spole¢enska Odpoveédnost Firem.

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is the study of the role of corporate social responsibility as
a PR tool for McDonald's. The purpose of this bachelor thesis is to test the theoretical basis
of the topic in practice, specifically on the example of McDonald's. The company has a
significant history of CSR practices and therefore it is reasonable to investigate how these
practices are perceived by its customers. This study examines the firm's most prominent CSR
initiative, and furthermore, how its customers perceive these initiatives and whether they
have an impact on customer purchasing behaviour. This study used the online questionnaire
survey methodology (CAWI — Computer Aided Web Interviewing), which allowed us to
collect 244 respondents. The results were analysed using descriptive and correlation
methods. The main conclusion of the study is that the most famous initiative of McDonald's
is charity, that currently the company's activities in this area are perceived with skepticism
and the company has not achieved any competitive advantage or customer loyalty, although

the correlation analysis showed the potential for development of this area for McDonald's



Keywords: CSR, McDonald’s, PR, Company Image, Analysis, Correlation, Descriptive

Analysis, Consumer Behaviour, Corporate Social Responsibility.
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UvVOD

Zivot v dne$nim svété je neoddélitelné spjat s ¢innosti nejriizngjsich podnika, které se 1isi
svou velikosti a rozsahem. Chovani jednotlivee miize mit vyznamny dopad na rizné aspekty
zivota ostatnich lidi a podobné i firmy mohou mit vyznamny dopad, ktery je nesrovnatelné
vétsi nez dopad jednotlivee. Je ziejmé, ze podniky mohou zpiisobit vyznamné zmény v
ekonomické, enviromentalni a socialni sféfe zivotniho prostfedi. Pro regulaci tohoto dopadu
existuje fada pravidel a predpisi, kterymi by se méla ¢innost "férového podnikani" tidit, a
to je definovano pojmem spolecenska odpovédnost firem (CSR). Odpovédné podnikatelské
postupy vedou k pozitivhimu dopadu na povést podniku, coz otevira moznost uvazovat o
koncepci CSR jako o prostfedku ke zlepSeni image podniku a vztaht s vefejnosti. Kromé
pozitivniho dopadu na reputaci existuji i dal$i vyhody implementace principi CSR do
podnikatelské praxe. Jednim z téchto pfinost je podpora udrzitelného rozvoje, vyvazené
zohlednéni z4jmu vSech zacastnénych stran a snizeni potencidlu konfliktd a krizi. Podnik,
ktery vénuje pozornost socidlnim a environmentdlnim aspektim, se miize stat nakladovée
efektivnéjSim a atraktivnéjSim pro spotiebitele, investory i zaméstnance. CSR tedy neni jen
nastrojem pro udrZeni pozitivni povésti, ale také strategickym piistupem k zajisténi

udrzitelného uspéchu podniku v dne$nim podnikatelském prostiedi.

Cilem bakalafské prace je ovéfit teoretickd vychodiska daného tématu v praktickém
prostiedi, konkrétné na ptikladu spole¢nosti McDonald’s a jejich aktivit v oblasti CSR. Cile
bude dosazeno analyzou povédomi zakazniki o CSR aktivitach firmy McDonald‘s a
analyzou vnimani CSR aktivit zdkazniky firmy. Sekundarnim cilem je analyza vlivu

spolecenské odpovédnosti firmy McDonald‘s na ndkupni chovani jejich zakaznikd.
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I

TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

1.1 Definice pojmu CSR

Spolecenskd odpovédnost firem (CSR) je mnohostranny koncept, ktery nemé jednotnou
definici. Je to déno tim, ze CSR zahrnuje Sirokou skalu aspektti souvisejicich s dopadem

¢innosti podniku na spole¢nost a zivotni prostfedi (Bobko, 2016, s. 42).

Naptiklad Zelend kniha Evropské unie definuje socidlni odpovédnost podnikti jako
uplatiiovani socialnich a environmentélnich aspektii v kazdodennich obchodnich ¢innostech
podniktl. Zdirazituje také dobrovolnou interakci téchto podniki s jejich zainteresovanymi
stranami (Suprun, 2013, s. 7). Védec Anatolij Kolot definuje CSR jako ,,raciondlni reakci
organizace na protichtidna ocekdvani zainteresovanych stran, jejimz cilem je vyvazeny
rozvoj spole¢nosti. Jde o odpovédnost téch, kdo pfijimaji podnikatelska rozhodnuti, vici

tém, k nimz tato rozhodnuti sméfuji* (Kolot, 2015 s. 66-67).

Do roku 2010 existovalo vice nez 80 definic CSR, které tento pojem vykladaly riznymi
zpisoby. Nejcasteji se mezi nimi objevovaly pojmy jako ,,podnikatelska etika“, ,,socidlni
podnikani®, ,,firemni ob¢anstvi®, ,,charita®, ,,troji vysledek®, ,,podnikani s lidskou tvaii* a
»filantropie®. To vedlo ke sporim a nedorozuménim, které mély negativni dopad na
implementaci konceptu CSR v globalnim podnikatelském prostiedi (Zavadskych, Lysak a
Tebenko, 2023, s. 131). Navzdory rtiznym vykladiim a definicim vétSina odbornikl v oblasti
spolecenské odpovédnosti podniktl pfijima nazor, ze podle mezinarodni normy ISO 26000,
Smérnice o spolecenské odpoveédnosti, by méla byt CSR chépana jako odpovédnost
organizace za dopad jejich rozhodnuti a ¢innosti na spolecnost a Zivotni prostfedi. Tato
odpovédnost se projevuje transparentnim a etickym chovanim zaméfenym na udrZitelny
rozvoj, ktery zahrnuje aspekty zdravi a blahobytu spole¢nosti. Zohlediiuje také napliovani
ocekavani zainteresovanych stran, jakoZ 1 dodrzovani platnych zdkonli a mezinarodnich

norem chovani (Bobko, 2016 s. 42).

1.2 Vyvoj konceptu CSR

Spolecenskd odpovédnost podnikii jako koncept vénovany studiu vztahu a odpovédnosti
podniki vici spolecnosti ma dlouhou historii. Az do poloviny 20. stoleti ptevladal piistup k
chapani odpovédnosti podnikl jako povinnosti vytvaiet zisk pro své vlastniky (cena nebo
zpiisob tvorby zisku byly irelevantni). Uplna absence statnich zésahti do soukromého sektoru

se v dnesni dobé& zd4 byt zvlastni, ale na pocatku primyslové revoluce byla bézna. Pozd¢ji
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zaCaly vlady riznych zemi vytvéiet urcité ramce pro podnikatelské aktivity, coz vedlo ke
statni regulaci ekonomické, socidlni a environmentdlni odpovédnosti hospodaiskych
subjekti. Nicmén¢ jesté pred zacatkem 19. stoleti ziistavala ekonomicka, politicka a socialni
prava zaméstnanct v plenkach. Od poloviny 19. stoleti se pod tlakem spolecnosti prava a
svobody zaméstnanci postupné rozvijely a chapani ulohy a odpovédnosti podnikl ve

spolecnosti se vyrazn¢ zménilo (Kovalenko, 2015, s. 1).

V 50. letech 20. stoleti se socialni odpovédnost podnikl stala pfedmétem védeckého
vyzkumu a ziskala si znacny zajem. Pravé v tomto obdobi zacali védci zdiraznovat, ze
odpovédnost podnikil jde daleko za ramec dodrzovéani zakont a finan¢niho uspéchu.
Podniky by mély brat v uvahu zejména politické procesy, blaho komunity, spokojenost
zaméstnancl a celkové blaho spolecnosti. Podnikani zacind byt vniméno jako dilezita
soucast spole¢nosti, rovnocenna komunité a jednotlivym obcantim. Tento pfistup postupné
roz§ifuje pojeti spolecenské odpoveédnosti podnikd tim, Ze rozliSuje mezi vnéjsi a vnitini
odpovédnosti. Tim byl polozen zaklad pro rozvoj takovych oblasti, jako je dodrzovani
spoleCenskych predpisli, podnikatelskd etika a teorie zainteresovanych stran, které byly v

nasledujicich desetiletich Siroce rozsifovany (Kovalenko, 2015, s. 1).

V reakci na potiebu vytvoftit uspésné aplikovatelné systémy spole¢ensky odpovédnych
¢innosti vznikla v této oblasti fada koncepci, véetn¢ vysledkt védeckého vyzkumu aspekti
spolecenské odpovédnosti v podnikani. Védeckd reflexe této problematiky se odrdzi v
ptedlozenych koncepcich v potadi jejich vzniku a vyvoje:

e Zakladni koncept spolecenské odpoveédnosti podniki (50. az 70. 1éta 20. stoleti);
e Koncept spolecenské a socialni citlivosti (70. az 90. 1éta 20. stoleti);
e Koncept spolecenské odpoveédnosti podniki (1980-2000) (Kolot, 2013, s. 4).

NiZe je uveden vécny popis téchto tfi hlavnich konceptl, aby bylo mozné sledovat
vyvoj a pochopit proces vyvoje CSR. Je dulezité zdlraznit, Ze vznik novych koncepci
neznamend, ze ty predchozi ztraceji svilj vyznam nebo jsou popirany.

Jak bylo uvedeno vyse, vyzkum spolecenské odpovédnosti podnikil zacal v poloviné
dvacéatého stoleti. Prikopnickou roli pfi studiu této problematiky a zdiivodnéni spolecenské
odpovédnosti jako dulezité spolecenské instituce sehrdl G. Bowen. V roce 1953 vydal

monografii ,,Spole¢enské odpovédnost podnikatele®, v niz nastinil zdkladni principy a rdmec

spoleCenské Cinnosti a vymezil sméry vyvoje fenoménu spolecenské odpovédnosti. Toto
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dilo pfineslo védci zaslouzenou slavu jako otci spolecenské odpovédnosti firem (Kolot,

2013, s.5).

K vytvoreni zakladniho konceptu CSR vyznamné pftispél dalsi americky védec C.
Davis, ktery dlouha 1éta ptisobil jako prezident Akademie managementu. V fad¢ publikaci,
které K. Davis vydal v letech 1960-1970, byla zdivodnéna kli¢ova ustanoveni, ktera nejen
rozvijela teoretické zédklady tohoto fenoménu, ale také je zpfistupnila odbornikiim a
nasmérovala je na konkrétni aspekty spoleCenské ¢innosti (Kolot, 2013, s. 6). Davis tvrdil,
ze spoleCenska odpovédnost je mlhava mysSlenka, kterda by méla byt vnimana v
mana,,zerském kontextu. Dale tvrdil, Ze néktera spolecensky odpovédna podnikatelska
rozhodnuti lze zdivodnit dlouhym a slozitym procesem uvazovani jako rozhodnuti, ktera
maji dobrou Sanci pfinést firmé dlouhodoby ekonomicky zisk, a tim ji vratit jeji spoleCensky
odpovédny pohled na véc. Tento ndzor se stal bézné ptijimanym na konci 70. a v 80. letech
20. stoleti. Davis se stal znamym svymi ndzory na vztah mezi spolecenskou odpovédnosti a
moci podniku. Stanovil sviij dnes jiz prosluly ,,zelezny zékon odpovédnosti, podle néhoz
»spoleenska odpovédnost podnikatelt musi byt imérné jejich spolecenské moci.” Dale
zastaval nazor, ze pokud by spolecenskéd odpovédnost a moc mély byt relativn€ rovnocenné,
»pak vyhybani se spolecenské odpovédnosti vede k postupnému oslabovani spole¢enské

moci“ ze strany podniki (Carrol, 1999, s. 271).

Myslenku CSR dale rozvinul A. Carroll. A. Carroll tak koncem 70. let 20. stoleti,
rozvijeji logiku C. Davise a dalSich tvirct zdkladniho konceptu CSR, vklada do n¢j kontext
managementu a pocatkem 90. let 20. stoleti védec publikuje jeho vylepSenou podobu

(Carrol, 1979, s. 501). Model mé tvar pyramidy a zahrnuje nasledujici koncepty:

e Ekonomicka odpovédnost v zdkladné€ pyramidy je dana zakladni funkci podniku na
trhu zbozi a sluzeb, kde vystupuje jako vyrobce. Tato funkce je zaméfena na

uspokojovani potieb spotiebitelll a generovani ekonomického prospechu (piijmi);

e Pravni odpovédnost, kterd je spojena s dodrzovanim pozadavki a norem obsazenych
v platnych zdkonech a piedpisech. Jednd se o dodrZzovani zakonli a ocekavani
vetejnosti, Ze spolecnost bude jednat zplisobem, ktery neni v rozporu s pravnimi

normami;

e Etickd odpovédnost, ktera vyZaduje, aby podnikatelské postupy piijimaly socidlni
opatieni, kterd jsou v souladu s o¢ekavanim spole¢nosti. Ta nejsou v ptislusnych

pravnich aktech zakotvena a odvolavaji se na moralni normy;
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e Filantropickd (diskre¢ni) odpovédnost, kterd podnécuje organizaci k socidlné
prospésnym cCinnostem, k vytvafeni nové kvality Zzivota clenti spolecnosti
prostfednictvim dobrovolné ucasti na realizaci socidlnich programii (Carrol, 1991, s.

43).

Od 90. let 20. stoleti se Carrolliv model stal velmi popularnim mezi teoretiky
managementu a odborniky z praxe, ktetfi se zabyvaji socialnimi projekty. Na pocatku roku
2000 provedl Archie Carroll v tomto modelu zmény a vytvofil “globalni pyramidu CSR,,,
ktera je specificky prizplisobena podminkam mezinarodniho podnikéni. Oproti pfedchozimu
teoretickému ramci Carroll zdlraziuje, Ze mezinarodni spole¢nosti by mély usilovat o
dosazeni zisku, ktery odpovida mezindrodnim obchodnim ocekavanim; dodrzovat zdkony
zemi, v nichz ptsobi, a zarovei se regulovat v souladu s mezinarodnim pravem; podnikat
eticky tim, Ze budou dodrzovat mistni a globalni standardy; a jednat jako odpovédni firemni

obcané s ptihlédnutim k o¢ekavanim mistnich komunit (Carrol, 2004, s.118).

Koncept socialni citlivosti (Corporate Social Responsiveness) je povazovan za
socialni citlivost definovana jako schopnost podniku reagovat na socidlni vlivy a
zohlediovat socialni potfeby. K rozvoji konceptu socidlni odpovédnosti podnikli vyznamné
pfispé€li zahrani¢ni autofi jako R. Ackerman, R. Bauer, D. Votav, S. Sethi, A. Carroll a W.
Frederick. Clanek R. Ackermana ,,Jak podniky reaguji na socialni potieby” se stal hlavnim

zékladem pro dalsi diskuse (Kolot, 2013, s.14).

Archie Carroll vyznamné pfispé€l k rozvoji konceptu socidlni citlivosti podnikt, kdyz ji
povazoval za filozofii, metodu nebo strategii, kterd definuje manaZzerskou citlivost. Navrhl
rozdélit typy této citlivosti v ramci kontinua, kde krajnimi manaZerskymi strategiemi jsou
absolutni ne¢innost (kdy podnik v oblasti socialni citlivosti nedé€la nic) a intenzivni reakce
(kdy se podnik v této oblasti aktivn€ angazuje). Carroll dochazi k zavéru, Ze oba koncepty,
tj. spolecenska odpoveédnost podnikil a socialni reaktivita podniki, jsou vzajemné propojeny.
Podle jeho nazoru je spolecenska odezva podnikt, kterou nékteti povazuji za alternativu ke
spolecenské odpoveédnosti, aktivni fazi reakce managementu v socidlni oblasti. Receptivita
umoziuje organizaci prakticky realizovat svou spolecenskou odpovédnost a vyhnout se
koncepcnim problémim, které mohou vzniknout, kdyZ se organizace, aniz by podnikla

konkrétni kroky, snazi presné definovat podstatu své odpovédnosti (Carroll, 1979).
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Shrneme-li tedy nazory piednich vyzkumnika socialni vnimavosti podnikli, mizeme

konstatovat, Ze tento jev se projevuje soucasné jako:
1. vicetroviiovy proces reakce na konkrétni projevy vetejného tlaku;
2. strategie manaZzerské reakce;

3. schopnost korporace vnimat spolecenské potieby a spolecensky vliv (Kolot, 2013,

5.18).

Dalsi etapou ve vyvoji globalniho uvazovani o spolecenské odpoveédnosti
podnikatelskych organizaci je snaha o vytvotfeni komplexniho modelu, ktery by kombinoval

diive vytvofené koncepty jako soucasti a praktické aspekty stimulace spolecensky

vvvvvv

vvvvvv

do konceptu spolecenské vykonnosti podnikii (Corporate Social Performance — CSP). Ten
byl dtsledné rozvijen S. Sethim, A. Carrollem, S. Wartickem a F. Cochranem a ve své
nejucelenéjsi podob¢ je prezentovan v pracich D. Wooda a D. Swansona (Kolot, 2013, s.

18).

Na zaklad¢ praci autord, difive recenzovanych koncepci a vlastniho vyzkumu navrhuje
D. Wood holisticky model podnikové socidlni aktivity, ktery definuje jako ,,systém principii
socialni odpovédnosti, procesti socialni receptivity a jejich ocekavanych vysledka

souvisejicich se socidlni interakei firmy* (Wood, 1991).

Kazdy prvek tohoto modelu zahrnuje tfi sloZky. Prvni sloZzka tohoto komplexniho
modelu odpovida na otazku: ,,Pro¢ by mél podnik jednat spolecensky odpovédné?* Principy
legitimity, vefejnopravni odpovédnosti a svobody manaZerské volby strukturuji vztah mezi
spole¢nosti a podnikem na jedné stran€ a jednotlivymi podniky a manazery jako jednotlivci

na strané druhé.

Druhé slozka tohoto komplexniho modelu zahrnuje procesy spolecenské odpoveédnosti

podnikl a odpovida na otazku: ,,Jak se podnik chova odpovédné?

Tteti slozka tohoto modelu se zabyva vysledky spolecensky odpovédného chovani
podnikli a odpovida na otdzku: ,.JJaké jsou vysledky spoleCensky odpovédného chovéni
podnikid?* D. Wood upozoriiyje, Ze ,,uvazovani o dopadu na spolecnost, socidlni politiku a
socialni programy jako o kolektivnich vysledcich interakce podniku s vnéj$Sim prostfedim

vyvadi model CSR z tvah o podminénych konceptech a umoznuje jeho vyuZiti pro
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pragmatictéjsi hodnoceni.“ Teoreticky a aplika¢ni vyvoj navrzeny D. Swansonem je
doplnénim vyse uvedenych moznosti integrovaného modelu CSR. Aniz bychom upiesnovali
podrobnosti polemiky tohoto autora s jeho kolegy badateli o problematice CSR a zejména s
D. Woodem, stoji za zminku, ze D. Swanson povazoval za nutné¢ obohatit model CSR o
vyznamnéjsi etickou slozku. V interpretaci D. Swansona je spolecenskd odpovédnost

podnikti chapana jako fenomén zalozeny na hodnotach (Wood, 1991).

1.3 Triple Bottom Line

Triple Bottom Line (TBL) je ramec, ktery hodnoti vykonnost spolecnosti na zakladé tii
dimenzi: socialni, environmentalni a finanéni. CSR a Triple Bottom Line jsou uzce
propojeny, protoZe iniciativy CSR pomahaji spole¢nostem plnit cile TBL. Ptijetim CSR maji
spoleCnosti moznost vytvafet pozitivni socidlni dopad, protoze investuji do rozvoje
komunity a podporuji charitativni ucely. Kromé toho jsou spole¢nosti diky upfednostiiovani
CSR podporovany ve snizovani $kod na zivotnim prostiedi tim, Ze pfijimaji udrzitelné
postupy a minimalizuji mnoZstvi odpadu a emisi uhliku (Zak, 2015). Je dtileZité poznamenat,
ze ackoli se TBL zamétuje na socidlni a environmentalni odpovédnost, zdiraziuje také
vyznam finan¢ni vykonnosti a zdiraziuje potfebu udrzitelné ziskovosti a dlouhodobého
uspéchu podniku. Aktivnim zavadénim iniciativ v oblasti spolecenské odpovédnosti firem
se spole¢nosti v kone¢ném disledku ptizplisobuji zdsaddm Triple Bottom Line a jsou
schopny dosahnout harmonické rovnovahy mezi socidlnim dopadem, udrZitelnosti Zivotniho

prostfedi a finan¢nim ristem (Ksi¢zak a Fischbach, 2018).

Koncept Triple Bottom Line se sklada ze tfi dimenzi: Lidé, planeta a zisk. Zde je

podrobny popis jednotlivych dimenzi s vyuZitim ptisluSnych souvislosti:
1. Lidé (lidsky kapital):

e aspekt ,lidé“ se tyka spravedlivych a piiznivych obchodnich praktik vici

zameéstnanciim, komunitam a spotiebiteliim;

e klade diraz na spoleCenskou odpovédnost organizaci pii podpofe blahobytu

zaméstnanci, rozvoje komunity a spokojenosti spotiebitell;

e podporuje organizace, aby se zapojily do etickych obchodnich praktik a poskytovaly

ptiznivé pracovni prostiedi.

2. Planeta (kapital Zivotniho prosttedi):
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e aspekt ,planeta® se zaméfuje na udrzitelné environmentalni postupy a ochranu

energie, ptirodnich zdroji a ekosystémii;

e podporuje spolecnosti, aby minimalizovaly mnozstvi odpadu, snizovaly emise uhliku

a zavadely technologie a postupy Setrné k zivotnimu prostiedi;

e organizace, které se hldsi k tomuto rozméru, upfednostiiuji environmentalni

udrzitelnost a snazi se minimalizovat svilj ekologicky dopad.
3. Zisk (ekonomicky kapital):

e aspekt ,,zisk® uznavd vyznam finanéni vykonnosti a dlouhodobého obchodniho

uspéchu;

e zdlraznuje potiebu udrzitelné ziskovosti, kterd je v souladu se socidlni a

environmentalni odpovédnosti;

e TBL uznava, Ze hospodaiska prosperita je zasadni pro udrZeni socialnich a

environmentalnich iniciativ (Zak, 2015).

Celkovée koncept TBL kombinuje socialni, environmentélni a finan¢ni hlediska, aby
bylo mozné komplexné zhodnotit vykonnost spole¢nosti. Resenim téchto t¥i dimenzi mohou
spolecnosti dosdhnout harmonické rovnovdhy mezi socialnim dopadem, udrZitelnosti

zivotniho prostfedi a finan¢nim ristem.

1.4 Nastroje CSR

V posledni dobé¢ jsme zaznamenali nartist poctu i kreativity nastrojit CSR. Tyto nastroje lze
rozdélit na interni a externi. Interni nastroje CSR ma firma pod kontrolou a ovliviiuje jimi

etické chovani. Mezi interni nastroje CSR patfi:
e ctické kodexy, interni dokumenty;
e vzdé¢lavani a trénink odpovédného a etického chovani;
e zameéstnanecké benefity (zdravotni programy, stravovani, piijcky, atd);
e ectikety a oznacovani;
e cticky a socidlni audit;

e reporting a méfeni CSR a mezinarodni standardy v oblasti CSR;



22

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

organizacni struktury na podporu odpovédnych a etickych ptistupt (celkovy eticky
a odpovédnostni program podniku, mize jim byt napf. business ethics officer,

ombudsman, business ethics council, atp.);
dércovstvi, finan¢ni podpora (charitativni projekty);
sponzoring;

spoluprace na vzdélavacich kampanich;

spoluprace na vyzkumu;

nefinanéni podpora (napf. darovdni nebo zaptjceni produktl, vybaveni atd.)

(Vysekalova a Mikes a Binar, 2020, s. 121-122).

Externi nastroje CSR existuji vné podniku a jejich prostfednictvim miiZze podnik

ovlivitovat etické prostfedni ve svém okoli. Mezi né patii:

Protikorup¢ni linky a jiné anonymni informacni linky, kam zaméstnanci mohou
oznamit napi. nedodrzovani ptedpisii ohledné bezpe€nosti prace, pracovnich

podminek atp.

Copy Advice je néstroj Rady pro reklamu, jehoZ cilem je zajistovat a prosazovat na

tizemi Ceské republiky &estnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu;
Profesni etické kodexy — napt. daniové, pracovnikil v automobilovém priimyslu atd.

Antispamové informacni centrum atp. (Vysekalova, Mike$ a Binar, 2020, s. 121-
122).
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2 CSRYV RAMCI PR

2.1 Definice pojmu image firmy

V souvislosti s konkurenci mezi spole¢nostmi nabizejicimi podobné zbozi a sluzby jsou stale
aktualnéjsi otazky ziskani podilu na trhu a ptildkani potencialnich zakaznikt. Klicovym
prostiedkem ke zlepSeni postaveni na trhu je pozitivni image podniku, ktera jej odlisSuje od
ostatnich organizaci s podobnou ¢innosti, zvySuje atraktivitu trhu, zvySuje trzni hodnotu

podniku a rozsituje okruh stalych zakaznik.

Existuje mnoho riznych definic pojmu image, ale vétSinu z nich Ize shrnout takto:
image podniku je utvafend prezentace informaci o ¢innosti a UspéSich podniku, cilové
skupin€, ktera neustdle a dynamicky ovliviiuje vztahy podniku s jeho potencidlnimi i
skutenymi zakazniky, jeho konkurenceschopnost, finan¢ni vysledky a kontakty s jinymi
vetejnymi ¢i soukromymi podniky, institucemi a organizacemi (Kostiuk a Storozhuk, 2011,

s.177).

Hlavnimi slozkami image podniku jsou: obchodni povést, image zaméstnavatele,
vnitini image organizace, image spotfebitele, image managementu, socialni image a image
zaméstnanct. Utvareni, udrzovani a rozvijeni image vyZaduje vyraznou a diikladnou ¢innost

celého tymu podniku (Kostiuk a Storozhuk, 2011, s.180).

Vyznam firemni image vidi V. Svoboda v nazoru, Ze ,,¢im vice informaci je clovéku k
dispozici o uréitém piredmétu minéni, tim obsirn€ji a spolehlivéji se mlize vytvaret jeho
image pifedmétu, tim Iépe se mize dostat do souladu jeho psychologicka a vécna realita.*
Vyty€eny image, ke kterému organizace sméfuje prostfednictvim fizené corporate identity,
musi byt ovSem jiny nez image konkurencné srovnatelné firmy nebo osobnosti. Cilovy
image ma byt také jednoznacny a jasny (Svoboda, 2009, s. 46). Vysekalova (2020) k tomuto
tvrzeni uvadi, Ze spotiebitelé se pii ndkupu rozhoduji na zaklad¢ informaci. I kdyz emoce
hraji také diilezitou roli, transparentni informace ziistdvaji klicové. Bez transparentniho
podnikatelského prostiedi vznikaji pouze polarizované diskuse zaloZené na domnénkéch a
skandalech. Bez transparentnosti spottebitelé nemohou ziskat objektivni zaklad pro srovnani
a organizace, které¢ chrani jejich zajmy, nemohou poskytovat informované rady pro
odpovédné rozhodovani. Komunikace by méla nejen ovliviiovat image podniku, ale také
informovat vefejnost, vysvétlovat a komentovat diilezité otazky, podporovat kulturni normy,
nabizet zdbavu, ujiSténi nebo inspiraci a inspirovat k akci (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020,

5. 528).
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Image nam jako jedincim umoziiuje orientaci tim, ze nahradi znalost: zadny clovek
nemuze v souc¢asné dobé absorbovat a znat v§echno, co se kolem n¢ho déje. Image ovliviiuje
nase chovani, vytvofime si o firmé¢ ¢i znacce urcitou predstavu a z té potom vyvozujeme
rozhodnuti. Takze l1ze fict, ze image do zna¢né miry fidi nase chovani (Vysekalova, Mikes a

Binar, 2020, s. 97).

2.2 Budovani image

Efektivni tvorba image organizace je cilevédoma préce, fizend prezentace informaci s
pfedem stanovenym vysledkem jejich ptisobeni. Informace by mély byt ptedavany publiku
prostfednictvim vSech kandlii marketingové komunikace. Mezi hlavni nastroje
marketingové komunikace patii reklama, propagace, public relations, pfimy marketing a
podpora prodeje. Kazda ze slozek systému ma sva specifika a vSechny se vzajemné dopliuji,

¢imz vytvaieji jednotny komplex (Kostiuk a Storozhuk, 2011, s. 178).

Vnéjsi image je tvoiena néstroji public relations. Mezi né patii informovani o vetejnych
aktivitach spolecnosti a jejim vedeni, sponzorstvi, kontakty s médii a poskytovani materiali,
které zdlraznuji pozitivni image spolecnosti. Vnitini image podniku je vytvafena vztahy
mezi zaméstnanci a vedenim, jejich celkovym sméfovanim a atmosférou. K vytvareni vnitini
image pfispivaji cilené programy, jako je profesni rozvoj, specializované vzdélavani
zam&stnancll a motivaéni programy pro zaméstnance. Je také nutné vzit v tvahu

neoddélitelné propojeni vnéjsi a vnitini image podniku (Kostiuk a Storozhuk, 2011, s. 178).

Silna firemni image se stava nezbytnym piedpokladem pro to, aby firma dosédhla
udrzitelného a dlouhodobého obchodniho tspéchu. Jednak ptisobi tak, ze organizace ziskava
uznavanou trzni silu, a jednak zvysuje specificnost a jedinecnost zbozi, ¢imzZ chrani firmu
pred konkurenci a posiluje jeji pozici vii€i substituénimu zboZzi (Kostiuk a Storozhuk, 2011,

5. 178).

Budovéni image vychazi ze zakladnich principi marketingové komunikace s cilem
zviditelnit a zatraktivnit podnik. Image je nejefektivnéjsi forma predani sdéleni, ktera miize
u cilové skupiny vytvofit vinimani potfebné k dosaZeni konkrétnich cila. Pfi tvorbé image se

berou v tivahu nésledujici kli¢ové faktory:
- marketing — identifikace marketingovych rozdilt objektu;
- sociologické — ur€eni preferenci publika;

- situaéni — uréeni kontextu, v némz se image utvari;
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- komunikac¢ni — zaji§téni vhodného informacniho dopadu (Kostiuk a Storozhuk, 2011,

s. 178).

Vychazeje z komplexnosti image, Vysekalova stanovuje nasledujici teze:
e Cim vice informaci je k dispozici, o to lepi a spolehlivéjsi je image;
e Image vznika rychle, ale upevnuje se pomalu;
e Image neni nikdy strnuly;
e Image pisobi selektivng;
e Image je celistvy;
e Image vznikd z riznych zdroja (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 102).

Firemni reputace podléha vlivu Siroké Skaly faktort. Klicovou roli hraje pfedev§im
produkt ¢i sluzba a jeho charakteristiky, jako je vykon, odolnost, kvalita, spolehlivost a styl.
Dalsim vyznamnym prvkem je marketingova komunikace ve vSech jejich podobéch, cena a
strategie v této oblasti. Reputaci ovliviluje 1 zakaznickd podpora, distribuce (v€etné volby
distribu¢nich kanalll) a uroven poskytovaného servisu. Kromé interakce se zdkazniky hraje
klicovou roli také postoj k zaméstnancim a ochota pfispivat na projekty pro vefejny
prospéch. Celkovy dojem o firm¢ vytvaii nejen zptsob, jakym se chova k zakazniktim, ale
také postoj a jednani ve vztahu k okolnimu prostfedi. Podnikova kultura, styl vedeni a
zpusob komunikace s riznymi partnery hraji rovnéz dileZitou roli. Vztah k zaméstnanctim
a ochota podilet se na spolecensky prospésnych projektech jsou dalsi faktory, které ovliviiuji

firemni reputaci (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 103).

Podle Kostiuk a Storozhuk (2011, s. 179) patii mezi hlavni aspekty, které ovliviiuji
tvorbu obrazu, adekvatnost, originalita, plasticita, jasnost a specificnost a komplexnost.
Zakladnimi ukoly, které je tteba v podniku feSit pii formovani pozitivni image podniku, by
mély byt nésledujici: stanoveni kratkodobych a dlouhodobych cili fungovani podniku;
segmentace trhu v souladu s plany organizace; vytvoreni ochranné znamky, loga; vybér a
rozmisténi zaméstnancl, kteti budou podporovat celkové cile Cinnosti; vypracovani

celkového stylu podniku, koncepce designu exteriéru kanceléfi; provedeni priazkumu trhu a
progndzy vyvoje.

Pro budovani pozitivni image by firmy mély zavést nasledujici opatieni:
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- zkoumat potieby zdkaznikl a nabizet jim hodnoty a vyhody produktu nebo sluzby,
které splnuji jejich potieby a ocekdvani. Neustale rozSifovat nabidku poskytovanych

sluzeb. Vyuzivat nové technologie;

- je nutné, aby se informace dostaly k publiku prostiednictvim vSech kanala

marketingové komunikace. Ptiblizovat informace co nejblize zakaznikiim;
- udrZovat a zlepSovat vnitini pozitivni emocionalni klima;

- poradat akce, které demonstruji spolecenskou a environmentalni odpovédnost

spolecnosti;
- zlepSovat kvalitu fizeni, které musi jasn¢ chapat podnikovou strategii a realizovat ji;

zlepsit fizeni lidskych zdroja, které zlepsi image spolecnosti jako zaméstnavatele (Kostiuk

a Storozhuk, 2011, s. 179)

2.3 Vliv CSR na image a chovani spotrebitelii

Zavedeni uspesné politiky CSR mutize pozitivné ovlivnit pohled spotiebiteli na podnik
(Islam, 2023, s. 8). Iniciativy CSR, kter¢ jsou v souladu s ¢innosti firmy a jsou proaktivné
realizovany, maji tendenci pozitivné ovliviiovat spotiebitele. Naopak v ptipad¢ nesouladu
mezi aktivitami organizace a jejimi snahami v oblasti CSR, zejména pokud tyto snahy
reaguji na negativni udalost, mohou byt spotiebitelé skepticti. Etické postupy firem
podporuji divéru spotiebitelll, zatimco dobie provadéné aktivity v oblasti CSR vytvareji
pfiznivou image a nabizeji vyhody pro znacku a marketing (Shukla a Goel a Tiwari, 2019,
s. 25). Vnimani CSR ze strany spotiebitelll mtize ovlivnit jejich zaméry nakupovat i poveést
podniku. Cetné studie prokézaly, Ze iniciativy v oblasti CSR maji pozitivni u¢inky v réiznych
aspektech, vcetné postojii spotiebiteld, jejich vnimani a ndkupnich zdméri. MnoZstvi a
povaha zvetejnénych informaci o spolecenské odpovédnosti firem navic hraji zasadni roli
piiutvareni vnimani podnikt, produktti a nakupnich zdméra. Nakupni zaméry byly podrobné
zkoumany zejména v marketingovém a manaZerském vyzkumu. Cetné studie ukazaly, Ze
image podniku i znacky vyznamné ovliviuji ukazatele vykonnosti, jako je naptiklad ndkupni
zamér. Aktivity v oblasti spolecenské odpovédnosti firem vyrazn€ ovliviiuji image podniku,

ktera nasledné formuje ndkupni rozhodovani spotiebitelti (Islam, 2023, s. 9).

Hodnoceni vyrobki na zikladé CSR je ovlivnéno znalosti znacky ze strany
spotiebitell. Reakce spottebitelli na CSR jsou navic ovlivnény velikosti firmy, pficemz

spottebitelé ocekavaji, ze veétsi firmy budou vykazovat vétsi spoleCenskou odpovédnost nez
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jejich mensi protéjsky. Loajalita spotiebitelil k organizaci pietrvava i po netspésich, pokud
spotiebitelé pozitivné vnimaji aktivity organizace v oblasti CSR. Proto mohou firmy
pusobici v kontroverznich odvétvich, jako je hazard, vyuzivat spolecenskou odpovédnost k
potirani negativniho vnimani na trhu. Studie prokazaly, Ze spolecenskéd angazovanost firem
zvySuje davéru spotiebitelll ve znacku, podporuje pocit identifikace s organizaci, coz
pozitivné ovliviiuje jejich ndkupni zaméry. Spolecenskd odpovédnost firem vytvari
emocionalni vazbu mezi firmami a spotiebiteli, coz pfispiva ke zvySeni reputace na trhu.
Organizace vyuzivajici spolecenskou odpovédnost jako strategicky marketingovy nastroj
ziskavaji ptiznivé reakce socialné¢ uvédomélych spotiebitelil, coz vede k vyssimu zdméru
nakupu vyrobki spojenych se znatkami CSR. Vnimani CSR ze strany spotiebitelil, utvarené
socialnimi iniciativami organizaci, pfimo ovliviiuje jejich nadkupni zaméry, ptfiCemz
spotiebitelé se domnivaji, Ze takové organizace uptednostiuji jejich blahobyt (Shukla a Goel

a Tiwari, 2019, s. 25-26).

Nicmén¢ souvislost mezi chovanim spotiebitelli a aktivitami v oblasti socidlni
odpovédnosti podnikli mé i jinou perspektivu, nebot’ nékteti vyzkumnici tvrdi, ze tento vztah
nemusi byt vZzdy pfimocary a pozitivni. Spotiebitelé mohou projevovat skepsi viic¢i firmam,
které vycClenuji zna¢né prostiedky na aktivity v oblasti spolecenské odpovédnosti firem,
pokud o téchto aktivitach chybi komunikace. Studie zjistila, Ze spotiebitelé pii rozhodovani
o nakupu uptednostiiuji konven¢ni faktory, jako je pohodli, kvalita a cena, pfed hledisky
CSR. Spotiebitelé kladou diraz spiSe na zékladni funkéni aspekty vyrobku neZ na jeho

vykonnost v oblasti CSR (Shukla a Goel a Tiwari, 2019, s. 26).

Dalsim dtlezitym aspektem vnimani CSR ze strany spotiebitelil jsou generacni rozdily.
Naptiklad milenidlové vykazuji ve srovnani s piedchozimi generacemi vétsi povédomi a
citlivost vici spoleCenské odpovédnosti firem. Pro né je klicova autenticita a moralnost
postuptt CSR, coz ovliviiuje jejich vérnost znacce a spotiebitelska rozhodnuti. Navzdory
dalezitosti ceny se autenticita stava kliCovym faktorem pii budovani jejich divéry ve
spole€nosti. Jsou kriti€t&jsi k motiviim iniciativ CSR, nahliZeji na né optikou etickych norem
a vyzaduji transparentnost a upiimnost. Tato generace aktivné vyuziva digitalni platformy k
vytvareni vlastnich ndzorti na moralku znacek, a autenticita se tak stdva ustfednim prvkem

uspesné strategie CSR (Chatzopoulou a De Kiewiet, 2021, s. 529-530)

Lze predpokladat, ze budouci spotiebitelé budou davat prednost zboZzi a sluzbam od
spole¢nosti, které jsou odpoveédné k zivotnimu prostiedi a spolecnosti. Tento trend je stale

patrnéjSi. Proto je na jedné stran€ nutné vytvaiet vhodné podminky pro podniky, které
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dodrzuji zdsady CSR, a na druhé strané by se vSechny podniky mély snazit o uplatiiovani
tohoto pfistupu, protoze si uvédomuji, Ze ptispiva k pozitivnimu obrazu (Vysekalova, Mikes

a Binar, 2020, s. 538)

2.4 Specifika CSR v odvétvi rychlého obc¢erstveni

Spolecnosti na trhu s potravinami a ndpoji maji stale vétsi zdjem o budovani dobrého jména
a povédomi o znacce prostfednictvim spolecensky odpoveédnych aktivit. Zakladem pro
spravné fungovani v této oblasti proto muze byt stanoveni cilii a cilovych skupin, na které
se ve svém programu CSR zaméfi. Vetejnost velmi citlive sleduje CSR aktivity jednotlivych
spole¢nosti na trhu. Mezi CSR a vykonnosti podniku existuje pfima souvislost. Pfestoze tyto
aktivity predstavuji z kratkodobého hlediska velkou a nevratnou investici, opak je pravdou.
Z dlouhodobého hlediska se tyto investice podniku vrati; spokojenost je hlavné vérnost
zakaznikd. Proto vnimaji organizaci a vefejnost jako vzajemné propojené. Zptusobem, jak
spravné vyuzit aktivity CSR ve vztahu k vefejnosti, je vyuziti publicity. Zakladem PR je
ovliviiovani vefejného minéni. Publicita jako néstroj PR je zpusob, jakym organizace
ptedavaji informace médiim, a je na jejich rozhodnuti, zda tyto informace o firmé¢ zvetejni.
Pokud je tato informace zvetejnéna, ziskdva si mnohem vétsi zdjem a diivéru verejnosti nez
samotnd reklama, ktera je vnimana subjektivné. Moznosti zvefejnéni sahaji od rozhovord,
reportazi a e-mailového marketingu, pfes internet a pfednasky az po mnoho dal$ich tisténych
nastroji. Navazani vztahl s novinafi za uc¢elem S$ifeni dobrého jména znacky nebo firmy a
informovani vefejnosti o spoleCensky odpovédnych aktivitach, které firmy praktikuji, je
velmi naroéné. Casto je na na tyto ¢innosti vynaloZeno mnoho usili (Igarova et al., 2023, s.

1-2).

VétSina potravinarskych spole€nosti se jiz chova spolecensky odpovédné a vykazuje
ruzné aktivity, zékaznici si v§ak koncept CSR nedokéazou spojit nebo jej povazuji pouze za
marketingovou strategii. Vzhledem k tomu, Ze se potravindiské spoleCnosti snazi témito
aktivitami budovat dobré jméno spolecnosti a image znacky, mize vetfejnost tyto aktivity
vnimat jako nedivéryhodné. Aktivity CSR v marketingové komunikaci mohou byt pro
podniky velmi pfinosné, protoze zvysuji prodej zbozi a sluzeb a vytvareji konkurenci na trhu
s potravinami (Igarova et al., 2023, s. 2).

CSR v maloobchod¢ s rychlym obcerstvenim je snaz§i urazit zdkazniky nez v
maloobchod¢ s jinymi hmotnymi produkty, protoze potraviny maji piimy vliv na lidské

zdravi, proto jsou spotiebitelé citlivéjsi na jejich kvalitu, bezpecnost, Cistotu ptipravy, ptivod



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

surovin atd. Potraviny zde pfedstavuji vEtsi slozitost, protoze nesou vSechny charakteristiky
odvétvi sluzeb, takze kvalitu potravin a poskytovanych sluzeb 1ze méfit pouze podle vnimani
zakaznikli. Spotiebitelé Casto chtéji byt spolecensky odpovédni, a proto vyhledavaji etické
podniky, s nimiz chtéji obchodovat a budovat vztahy. Vzhledem k tomu, Ze pocet této
skupiny spotiebitell roste, je pro prodejce rychlého obcerstveni nezbytné aktivné uplatiiovat
CSR, aby ziskali konkuren¢ni vyhodu. Stile vice studii ukazuje, Ze spotiebitelé v
rozvinutych i rozvojovych zemich rychle piechazeji na spotiebu socialné a ekologicky
Setrnych vyrobki a sluzeb. Uloha spoletenské odpovédnosti podnikii pii posilovani image

znacky v myslich spotiebitell je stale pfedmétem diskusi (Ha et al., 2023, s. 4).

V kontextu CSR Celi potravinaisky sektor specifickym vyzvam zejména ze tii divodu.
Za prvé, potravinaiské odvétvi ma velky dopad a je siln€ zavislé na piirodnich, lidskych a
fyzickych zdrojich. Za druhé, protoZe potraviny pokryvaji zdkladni lidské potieby, lidé maji
silny nazor na to, co jedi. Z toho vyplyva komplexni soubor pozadavkii na potravinaiské
odvétvi, pokud jde o produkci surovin (dobré zivotni podminky zvifat), environmentalni
(napf. spotfeba energie a vody; odpady) a socidlni (pracovni podminky) podminky v celém
hodnotovém fetézci, jakoz i kvalitu, zdravotni nezdvadnost a bezpecnost vyrobku. Za tieti,
potravinovy fetézec ma jedineCnou a mnohotvarnou strukturu. Jelikoz se malé a velké
podniky lisi v pfistupu k CSR, znamena to potencialni konflikty tykajici se zapojeni CSR do

potravinového fetézce (Hartmann, 2011, s. 298).

Ackoli dopadu vyroby, zpracovani a distribuce potravin na zivotni prostiedi, stejné jako
aspektim bezpecnosti a kvality potravin nebo dobrych Zivotnich podminek zvifat je v
zemedélském ekonomickém vyzkumu jiz dlouho vénovéna znacna pozornost, védecka
diskuse o konceptu socialni odpovédnosti podnikli se zamétenim na potravinarsky sektor je

stale vzacna (Hartmann, 2011, s. 298).

2.5 Skepticismus CSR

PrestoZe se stale vice spolecnosti vydava na drahu CSR, aby ziskaly reputa¢ni a finan¢ni
vyhody, pfipady spolecensky nezodpovédného chovani firem se stale objevuji v alarmujici
mife. Média jsou plna zprav o podvodech (napi. pyramidové podvody, cold call), finan¢nich
skandalech, socidlnich prohtescich (napt. Nike, Gap) a ekologickych katastrofach (napt. BP
v Mexickém zélivu, TEPCO ve Fukus§imé Daiichi), které odhaluji $patné chovani, pochybeni
a pochybeni podnikli. Spotiebitelé dostavaji rozporuplné informace o angaZovanosti v

oblasti CSR a casto maji problém rozliSit socialné uvédomélé spolecnosti od
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nezodpovédnych. Maji proto tendenci se ptat, pro¢ se spolecnosti hldsi k CSR a jak tyto
aktivity prispivaji k socidlnimu blahobytu, a stavaji se skeptickymi vaci socialni

angazovanosti podnikt (Skarmeas a Leonidou, 2013, s. 3).

Negativni reakce zdkaznikii na usili v oblasti CSR byly zkoumény jako fenomén
skepticismu k CSR. Neupiimnd CSR je povazovana za manipulativni a neetickou, protoze
uvadi spotiebitele v omyl a vede je k vyvozeni nespravnych zavéra. Podle egocentrického
modelu, kdyz spotiebitelé vyvodi z taktiky spole¢nosti manipulativni zamér, postoj k této
taktice se snizuje, protoze spotiebitelé maji pocit, ze z této taktiky nedostavaji dostatecné
prostfedky v porovnani s investicemi. Podeziravost vii¢ci motiviim spolecnosti je silné
spojena se skepticismem. Pfedchozi studie o atributech CSR zjistily, Ze egoistické a
motivované zainteresovanymi stranami aktivity CSR snizuji diivéru spotiebitelt a zvySuji
skepsi vii€i CSR. Egoistické motivy jsou povaZovany za oportunistické, nadmérné
ziskuchtivé. Motivy fizené zainteresovanymi stranami jsou povazovany za reakci na tlaky
riznych zainteresovanych stran. Pfestoze nebyla zjisténa vyznamna souvislost strategickych
motivi se skepticismem, tato studie je zahrnuje. Strategické motivy se nejevi jako upiimné,
protoze sméfuji k dosazeni podnikatelskych cilli, coz vede ke skepsi. Na druhou stranu
motivy zaloZzené na hodnotach jsou vnimany jako moralni, etické a spolecenské idealy.
Spottebitelé vnimaji spole¢nosti s hodnotové zalozenymi motivy pozitivnéji, protoze tyto
motivy piisobi jako projev skutecného zajmu a uptimné péce o spoleCenské otazky. Pokud
spotiebitelé vnimaji CSR aktivity jako vychazejici z hodnot, nejsou viici nim skepticti (Lee,

2020, s. 422).
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3 METODIKA

3.1 Cil

Cilem bakalatské préce je analyza povédomi zékaznikti o CSR aktivitach firmy McDonald's
a analyza vniméni CSR aktivit zédkazniky firmy. Sekundarnim cilem je analyza vlivu

spolecenské odpovédnosti firmy McDonald's na nakupni chovani jejich zédkaznikii.

3.2 Vyzkumné otazky

Za ucelem dosazeni cile prace byly formulovany nésledujici tfi vyzkumné otazky:

VOI: O jakych aktivitich McDonald's v oblasti CSR je mezi zdkazniky nejvétsi povédomi?
VO2: Jak jsou aktivity CSR vyuzivané spolec¢nosti McDonald's vnimany jejimi zakazniky?
VO3: Jaky vliv ma spolecenska odpovédnost spole¢nosti McDonald's na nakupni chovani

zakaznik(?

3.3 Metodika Setieni

Dotaznik byl distribuovan formou online dotazniku v otevienych netematickych skupinach
(napf. 1r/Czech, r/Prague, r/Brno atd.) na socidlnich sitich (pfedev§im na Redditu, v mensi
mife také na Facebooku). Tento postup ndm umoznil komunikovat se Sirokym publikem,

zahrnujicim 1 cilovou skupinu studie - zdkazniky McDonald's.

3.4 Metody vyzkumu

Pro potfeby rocnikové prace byla zvolena kvantitativni vyzkumnd metoda, konkrétné
dotaznikové Settfeni, které bylo provedeno online (metoda CAWI — Computer Aided Web
Interviewing). Dotaznik byl realizovan na platformé Google Forms. VSechny odpovédi byly

anonymizovany a pouZity v souhrnné podobg.
K analyze vysledkil vyzkumu byl pouZit software Statistical Packet for Social Science
(SPSS) a nasledujici techniky analyzy dat:
- Deskriptivni analyza dat — pouziva se k popisu vlastnosti dat v textech i grafech.
- Analyza Top Two Boxes a Bottom Two Boxes — jsou metody, které kombinuji

procenta respondentii na Likertové Skale. Pouziva se k ur€eni poméru mezi

poctem spodnich moznosti (hodnoceni 1 a 2) - Skala nesouhlasim a spiSe
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nesouhlasim s horni moznosti (hodnoceni 4 a 5) - $kala spiSe souhlasim a

souhlasim.

- Korela¢ni analyza — k identifikaci souvislosti mezi proménnymi (pohlavi, vek,

vzdélani * vniméani CSR atd.).

Online dotaznikové Setfeni bylo zvoleno proto, ze tato vyzkumna metoda nevyzaduje
velky rozpocet a mnoho ¢asu (samoziejmé zalezi na velikosti a specifiénosti vzorku) a miize

byt efektivné vyuzita ve studii provadéné jednou osobou.

Hlavnim divodem vzniku online vyzkumu a riistu podilu online panelovych prizkumut
je faktor nakladi. VSechny aspekty tohoto faktoru jsou dilezité: tispora Casu, Uspora
finan¢nich a lidskych zdrojt. Online prizkum vyrazné zkracuje piedevsim casovy interval,
coz je nesmirné dulezité v dneSnim rychlém Zivotnim tempu, kdy je tfeba co nejrychleji
reagovat na potieby spotiebiteld nebo ziskat v€asné informace pro manazerské rozhodovani.
Z4dna z tradiénich metod priizkumu nemtize poskytnout takovou rychlost sbéru informaci

jako online prizkumy (Oklander M. A. a Oklander T. O. a Yashkina, 2018, s. 121).
Volbu této vyzkumné metody ovlivnily také nésledujici vyhody:

- vysokd uroven psychologického komfortu, ktery je urcitou zarukou objektivity

odpovedi;
- rychlost ziskani odpovédi;
- snadné osloveni velkého poctu respondentt;

- relativné nizka pracnost kvantitativni analyzy vysledkt (Hrytsuk Y. V a Hrytsuk O.
V., 2014, s. 51).

Pro vytvoreni, distribuci a vyhodnoceni dotazniku byly vyuZity vyhradné bezplatné

nastroje. Na realizaci tohoto vyzkumu nebyly alokovany zadné finan¢ni prostiedky.
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II PRAKTICKA CAST
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4 INICIATIVY SPOLECNOSTI MCDONALD'S V OBLASTI CSR

4.1 Popis spolecnosti McDonald's

Spole¢nost McDonald's byla zalozena v roce 1940 ve Spojenych statech a je druhou
nejhodnotnéjsi znackou v celosvétovém restauraCnim pramyslu, kterd poskytuje sluzby

rychlého obcerstveni (Zybareva O. a Voroniuk T., s. 113).

Spolecnost McDonald's je nejvétsim provozovatelem restauraci na svete, ma vice nez
40 000 restauraci ve 119 zemich a jeji trzby v roce 2021 dosahly 112 miliard dolart.
Ptiblizné 60 % piijmil spolecnosti pochazi z franSizovych poplatkli a n4jmu, a zbytek — z
restauraci provozovanych piimo spolecnosti. Na konci roku 2021 ¢inila trzni kapitalizace
spole¢nosti McDonald's 185,027 miliardy dolari a pocet zaméstnanct piiblizné 200 000

(Zybareva O. a Voroniuk T., s. 114).

4.2 Popis CSR aktivit

McDonald's v Ceské republice aktivng realizuje strategie spoletenské odpovédnosti firem
(CSR), zamétuje se na udrzitelnost zivotniho prostiedi, podporu mistnich komunit a rozvoj
svych zaméstnancil. Jednou z kli€ovych oblasti, na kterou se zaméfuje, je snizovani dopadu
na klima a sniZovani emisi sklenikovych plyni. Do roku 2030 chce McDonald's sniZit emise
ze svych restauraci a kancelati o 36 % a emise z vyroby, zpracovani a ptepravy surovin o 31
%. K dosaZeni téchto cili spolecnost zavadi energeticky U¢inné technologie, jako je LED
osvétleni a nizkoenergetickd zatfizeni, naptiklad fritézy LOV, které sniZuji spotiebu

elektrické energie a oleje (McDonald's CR, Klimatické zmény a snizovani emisi, © 2024).

Spole¢nost McDonald's se pfi vyrobé a zpracovani hovéziho masa zaméfuje na
udrzitelnost a dobré zZivotni podminky zvifat. Od roku 2011 spole¢nost iniciovala vznik
Globalniho kulatého stolu pro udrzitelnou produkeci hovéziho masa, ktery sdruzuje
zemé&délce, zpracovatele, maloobchodniky a nevladni organizace s cilem definovat
standardy pro zodpovédné vyuzivani ptirodnich zdroji, zajistit fadné zivotni podminky

zvitat a zarudit kvalitu vyrobka (McDonald's CR, Odpovédnost, © 2024).

McDonald's také vénuje zna¢nou pozornost svym zaméstnanciim, které povazuje za
klicovou soucast uspéchu spolecnosti. Program Skills For Life je zaméfen na profesni a
osobni rozvoj zaméstnancti, kterym poskytuje dovednosti v oblasti komunikace,

odpovédnosti a tymové prace. Soucasti vzdelavaciho systému jsou kvalitni manazerské
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kurzy, které oteviraji moznosti kariérniho ristu v ramci spole¢nosti i mimo ni (McDonald's

CR, Odpovédnost, © 2024).

V ramci svého zavazku vac¢i mistnim komunitdm pofada spolec¢nost McDonald's
kazdorocné Skolni fotbalovy turnaj McDonald's Cup, kterého se Gcastni desitky tisic déti z
vice nez 2 300 Skol po celé zemi. Tento turnaj propaguje sport mezi mladymi lidmi a
podporuje zdravy zivotni styl. Kromé toho spolecnost podporuje charitativni nadaci Dim
Ronalda McDonalda, ktera od roku 2002 shromazd’uje finan¢ni prostfedky na vystavbu
domova pro rodiny dlouhodobé nemocnych déti hospitalizovanych ve Fakultni nemocnici v
Motole. V listopadu 2022 byl dim slavnostné otevien a poskytuje bezplatné ubytovani
rodinam pacientd (McDonald’s Cup, Co je McDonald’s Cup, © 2025; McDonald’s CR, Kde
pomahame? © 2024).

Dalsim ptikladem spolecenské odpovédnosti spolecnosti McDonald's je kaZzdoro¢ni
charitativni akce McHappy Day. Béhem této iniciativy je 50 % vytézku z prodeje hranolek
pouzito na podporu aktivit Nadace Dim Ronalda McDonalda. V roce 2023 se podatilo
vybrat rekordni ¢astku 3 375 231 korun, ktera je pouZita na financovani provozu domu a

dalsich projekti nadace (McDonald's CR, Kde pomahame? © 2024).

Spolecnost také kazdoro¢né zvetejiuje zpravu o plnéni kritérii ESG (v roce 2021 byla
zvetejnéna zprava Purpose & Impact Progress Summary 2020-2021), zpravu o pokroku pii
plnéni cili udrzitelného rozvoje (v roce 2021 byla zvetejnéna zprava McDonald's and the
UN Sustainable Development Goals (SDGs)), zpravu o klimatickych rizicich a odolnosti
(Climate Risk & Resilience Summary 2021) a zpravu pro akcionate (2021 Notice of Annual
Shareholders' Meeting and Proxy Statement). Spolecnost ma vysoky index rovnosti podnikil

(v roce 2020 byl index rovnosti podnikii 1) (Zybareva O. a Voroniuk T., s. 114).

4.3 Komunikace CSR aktivit s klienty

Spole¢nost McDonald's aktivné vyuziva rizné kanaly pro komunikaci své spolecenské
odpovédnosti (CSR) se zdkazniky a dalSimi zainteresovanymi stranami. Na ceskych
oficidlnich internetovych strankéch spolecnosti jsou k dispozici sekce ,,Odpovédnost a
suroviny®, ,,Historie a hodnoty* a , Kde pomahame*, které podrobné popisuji strategii
udrzitelnosti spole¢nosti, jeji uspdchy a dalsi iniciativy v oblasti CSR (McDonald's CR,
Odpovédnost, © 2024).
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Spolecnost mé také samostatné webové stranky, kde zvetejiiuje vyrocni zpravy o
udrzitelnosti obsahujici informace o pokroku pfi plnéni cild a zavazkl spolecnosti

(McDonald’s Corporation, Home, © 2025).

Socialni média jsou pro spolecnost McDonald's také diillezitym nastrojem pro Sifeni
informaci o jejich iniciativach v oblasti CSR. Prostfednictvim platforem, jako jsou Facebook
a Instagram, spolecnost sdili novinky, uspéchy a zapojuje komunitu do diskusi o

relevantnich tématech. (McDonald's Ceska republika, 2024).

Dtlezitou roli hraji také akce porddané spolecnosti McDonald's na podporu mistnich
komunit a charitativnich iniciativ. Jednou z takovych akci je McHappy Day, ktery byl
zminén v pfedchozim odstavci. Tato iniciativa se kona v mnoha zemich a pomaha zvysovat
povédomi zikaznikii o spoledenské odpovédnosti spolednosti (McDonald's CR, Kde

pomahame? © 2024).

Kromé toho McDonald's spolupracuje s nevladnimi organizacemi a akademickymi
institucemi na vyvoji a realizaci iniciativ v oblasti spolecenské odpoveédnosti firem.
Naptiklad v roce 2023 se spolecnost pfipojila k podnikatelské poradni skupin€ pro migraci,
kterd podporuje $irsi diskusi o migraci a rozvoji. Takova partnerstvi pomahaji spolecnosti
McDonald's ziskavat zpétnou vazbu od odbornikll a zlepSovat své strategie spolecenské
odpovédnosti (McDonald’s Corporation, Stakeholder Engagement & Public Policy, ©
2024).

Spole¢nost poskytuje snadny pfistup k informacim prostfednictvim riznych kanald,
véetné svych webovych stranek, socidlnich médii a zprav, coZ zdkaznikim a dalSim
zuCastnénym strandm umoziuje sledovat jeji usili v oblasti udrzitelnosti a spolecenské

odpovédnosti.
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM

Cilem vyzkumu bylo ziskat alespon 200 spravné vyplnénych dotaznikti od zakaznika
spolecnosti McDonald's. Prizkum probihal od 10. inora do 29. bfezna 2025. Dotaznik byl
distribuovan na Facebooku jednou a v 5 vetejnych skupinach na Redditu dvakrat. Dotaznik
byl vytvofen pomoci formulafe Google, aby k nému respondenti méli snadny piistup. Diky
tomu bylo obdrzeno 244 odpovédi na dotaznik, ale 2 dotazniky nebyly vyplnény spravng,
takze pocet spravné vyplnénych dotaznikti se snizil na 242. Vzhledem k tomu, ze dotaznik
byl uren pro zékazniky spole¢nosti McDonald's, byla na zacatku dotazniku zafazena
filtra¢ni otazka, kterd umoznila vybrat z celkového vzorku 232 respondentii. Dalsi filtracni
otazka se tykala povédomi respondentii o aktivitach spolecnosti McDonald's v oblasti
spolecenské odpovédnosti firem. Tim se vzorek dale zmenSil a vysledkem bylo 183
relevantnich odpovédi. Je dulezité poznamenat, ze pfi analyze datového souboru byla
pouzita hodnota 99 pro odpovédi, které nebylo mozné piifadit k zadné kategorii a byly

oznaceny jako ,,missing values®.
5.1 Deskriptivni analyza

5.1.1 Identifika¢ni otazky

Prvni otazka se tykala pohlavi respondentli. VétSinu respondentti tvotili muZi a rozdil oproti

poctu Zen je vyrazny (64,5 % muzi vs. 35,5 % zZen).

Dalsi identifikacni otazkou byl vék. Nejvice respondentli bylo ve vékovém rozmezi 25-
34 let (40,4 %), nasledovalo 18-24 let (35 %), dale 35-44 let (17,5 %) a pak tém¢éft stejny
pocet respondentil ve véku 45-54 let a mladSich 18 let (3,8 % a 2,7 %) a pouze jeden
respondent starsi 65 let (0,5 %). VEk nebyl v této studii kli¢ovym faktorem a vypovida spiSe
o specifi¢nosti publika socidlnich médii, kterému byl dotaznik distribuovan, ale tento rozmér

muze byt uzite¢ny v budoucich korela¢nich analyzach.

Posledni identifikacni otazkou byla otazka na nejvyssi dosazené vzdélani. Odpovéedi do
znaéné miry zavisely na vekové skupiné respondentli, takze nejCastéji se vyskytovali
respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim (50,8 %), nésledovali respondenti se
sttedoskolskym vzdélanim (33,9 %), déle pouze 8,2 % respondentl se stiednim odbornym
vzdélanim a 5,5 % respondentil se zdkladnim vzdélanim. Nejméné Casti byli respondenti s

vys$§im odbornym vzdélanim (1,6 %).
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Miuzeme tedy konstatovat, ze typicky respondent v této studii patii do mladsi vékové

skupiny (18-24 let a 25-34 let tvoti 75,4 % vzorku), je muz a ma vyssi vzdélani.

5.1.2 Povédomi o CSR a prace McDonald’s v této oblasti

Na konci bloku s identifikatnimi otdzkami byla filtracni otadzka, ktera rozd€lovala
respondenty na ty, ktefi v poslednich 12 mésicich vyuzili sluzeb McDonald's, a na ty, ktefi
je nevyuzili.

Cilem dalsiho bloku otazek bylo zjistit, zda respondenti znaji pojem CSR a iniciativy
spolecnosti McDonald's v této oblasti. Prvni otazka byla oteviend a zadala respondenty, aby
struéné popsali, jak chapou pojem CSR. Vsechny odpovédi byly precteny a zakdédovany do
6 skupin: respondent pojem zna a popsal ho spravné; respondent pojem zna ¢aste¢né nebo
ho popsal spravné; respondent pojem zn4, ale popsal ho nespravné; respondent uvedl, Ze
pojem nezna; respondent pojem zna, ale znehodnocuje/ironizuje/vyjadiuje negativni postoj;
odpovéd’ je bezvyznamna. Vysledkem bylo, Ze 15 ze 183 respondentt (8,2 %) spadalo do
Sesté skupiny a jejich odpovédi byly ignorovany. VétSina respondentli pojem znala a
rozuméla mu spravné (63,1 %), nasledovalo 15,5 % respondentti, ktefi pojem znali, ale
vyjadiovali negativni postoj, a téméf stejny pocet respondentt, kteti pojem neznali (14,9 %).
Nejmensi pocet respondentli pojem znal, ale nespravné jej popsal (5,4 %) a jest¢ méne

respondentli pojem ¢aste¢né znalo nebo spravné popsalo (1,2 %).

Dalsi otazka byla filtracni, jejimz cilem bylo oddélit respondenty, ktefi védéli o
iniciativach spole¢nosti McDonald's v oblasti spolecenské odpoveédnosti, od téch, ktefi o
nich nevédeli. To bylo nutné pro dalSi posouzeni toho, jak respondenti tyto iniciativy
vnimaji.

V dalSich dvou otazkach byli respondenti pozadani, aby ohodnotili kvalitu sluzeb a
ceny v McDonald's od 1 do 5, pfi¢emz 1 znamenala nejnizsi a 5 nejvyssi hodnoceni. Tyto
dvé otazky nejsou pro studii dulezité. Jejich i€elem bylo psychologicky pfivést respondenty

do stavu aktivniho premysleni o McDonald's.

V dalsi otazce méli respondenti vybrat vSechny CSR iniciativy spole¢nosti McDonald's,
o kterych védi, nebo doplnit ty, které v dotazniku nebyly uvedeny. Vysledkem bylo 388
odpovédi od 174 respondenti (graf 1) s primérnou hodnotou 2,23 odpovédi, tj. v priméru
kazdy respondent uvedl 2-3 odpovédi z 9 moznych (pouze piiblizné 22 % vSech témat CSR
realizovanych spole¢nosti McDonald's). To mize naznacovat omezené povédomi vefejnosti

o iniciativach spole¢nosti McDonald's v oblasti CSR.
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Informovanost o iniciativach N = 174
Moznost vice odpovedi

Charita I 79,9%
Podpora a vzdélavani zaméstnancl N 16,1%
Zdravotni péce a vyziva GGG 26,4%
Boj proti détské praci I 11,5%
Podpora rovnosti a rozmanitosti N 15,5%
Ochrana Zivotniho prostiedi IEEEEEG—G——— 21,8%
Rozvoj mistnich komunit IEEEG—G— 21,3%
Lidska prava s 10,9%
Setfeni surovin IEEEEEGEG—G—G—N— 19,5%

Graf 1 - O jakych iniciativach McDonald’s respondenti informovani
(zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze v 79,9 % piipadii respondenti uvedli moznost charita. Tato hodnota
vyrazn€ prevysuje vSechny ostatni oblasti, coz svéd¢i o silném povédomi o tomto typu
iniciativy. MoZznym dlivodem je to, Ze charita je v McDonald's piimo integrovana do procesu
objednavani. Pfesnéji fe¢eno, pii objednavani prostrednictvim elektronickych terminali je
zakaznikiim pfed zaplacenim nabidnuta moznost pfispét na Dim Ronalda McDonalda. V
disledku toho je vétSina spotiebitelti pravidelné vystavena tomuto typu iniciativy CSR,
zatimco jiné aktivity mohou zlstat méné viditelné nebo dokonce neznamé. Tuto hypotézu
1ze Caste¢né ovétit analyzou dalsi otazky. Stoji také za povSimnuti, Ze navzdory tak velkému
rozdilu mezi moznosti charity a ostatnimi moznostmi jsou respondenti piiblizné stejné
informovani o vSech ostatnich CSR aktivitdch firmy. Rozdil mezi moZnosti s nejniZ§im
procentem (lidska prava) a nejvys$Sim (zdravi a vyziva) je pouze 15,5 %. To znamena, ze u
ostatnich 8 oblasti CSR se ukazatele 1iSi maximaln¢ o 15,5 %, coZ znamena, ze mozna ostatni
projekty CSR nejsou spolecnosti McDonald's aktivné propagovany, aby o nich respondenti
védeli vice nez o nekterych jinych.

Dalsi otazka se tyka informacnich kandlt, z nichz se respondenti dozvidaji o projektech
spoleenské odpovédnosti firmy McDonald's. Cilem této otazky bylo zjistit, ktery
komunikac¢ni kanal je nejefektivnéjsi. Podobné jako v ptfedchozi otdzce méli respondenti
oznacit vSechny mozZnosti, které se jich tykaji, a doplnit vlastni, pokud nebyly v dotazniku
uvedeny. Na otazku odpovédélo celkem 176 respondentt (96,2 % z celkového vzorku), kteti

vybrali 273 mozZnosti. V priméru tedy kazdy respondent vybral ptiblizné 1,55 moZnosti ze
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6 moznosti uvedenych v dotazniku, coz svéd¢i o omezeném poctu informacnich kanald,
jejichz prostrednictvim se vetejnost dozvida o iniciativach spole¢nosti McDonald's v oblasti

spolecenské odpovédnosti podnikd.

Efektivita komunikacnich kanald N = 176

Moznost vice odpovedi
Z mobilni aplikace | 0,6%

Od pratel M 3,4%
zmédii I 15,9%
Zrestauraci [N 75,0%
Zreklamy [ 24,4%
Ze socidlnich siti [ NN  25,6%

Z webovych stranek McDonalds [ 10,2%

Graf 2 - Jaké jsou nejefektivnéjsi komunikacni kanaly CSR
(zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze nejvétsi procento respondentl se o CSR projektech spolecnosti
dozvida z restauraci McDonald's a nejmensi procento z mobilni aplikace, tato moznost vSak
nebyla v dotazniku uvedena a byla doplnéna samotnymi respondenty. Procento
informovanosti z restauraci (75 %) je vyrazn€ vyssi nez u vSech ostatnich komunikacnich
kanalt (rozdil s druhym nejvy$$im procentem ze socidlnich médii je 50,6 %) a castecné
potvrzuje piedchozi hypotézu, ze diivodem takovych vysledkl je integrace charity do
procesu objednavani v McDonald's. V tomto pfipadé se vSak jedna o velmi nizké procento.
Pro statistické potvrzeni této hypotézy byla pozd&ji provedena korelacni analyza pomoci

testu chi-kvadrat.

Tato c¢ast dotazniku, kterd se tyka povédomi o CSR a iniciativach spolecnosti
McDonald's v této oblasti, ukazuje, ze vétSina respondentli je s pojmem spoleCenské
odpovédnosti firem obeznamena, pfi¢emz vice nez 60 % respondentl tento pojem nejen zna,
ale také mu spravné rozumi. Nicméné povédomi o konkrétnich oblastech aktivit spolecnosti

McDonald's v oblasti spolecenské odpovédnosti firem zistava roztiisteéné.

Nejvice znamou iniciativou je charita, kterou uvedlo ptiblizné¢ 80 % respondentii. To

naznacuje, Ze iniciativy v této oblasti jsou pro vetrejnost nejviditelngjsi a je to pravdépodobné
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zpisobeno zaclenénim charity do procesu objednavani v restauracich. Ostatni oblasti CSR
maji mnohem niz8§i miru povédomi, kterd je rovnomérné rozdélena — zadna z iniciativ

nedosahuje 30% poveédomi.

Podobny trend ukazuji i tdaje o komunikacnich kanélech, z nichz se respondenti
dozvidaji o CSR. Nejcastéji uvadénym zdrojem byla restaurace McDonald's, mén¢ Casto
byly zminovany webové stranky spolecnosti, média, socidlni sité, rozhovory s prateli a
mobilni aplikace. To milize naznaCovat omezenou nebo nedostateCnou/neucinnou

komunikaci iniciativ CSR prosttednictvim vSech jinych kandlti nez samotné restaurace.

5.1.3 Vnimani CSR projekti a firmy

V dalsim bloku otdzek bylo cilem zjistit, jak zakaznici vnimaji aktivity spolecnosti
McDonald's v oblasti CSR a jak tyto aktivity ovliviluji image spolecnosti. V prvni otazce
byli respondenti pozadani, aby ohodnotili, jak vnimaji projekty CSR spole¢nosti McDonald's
na stupnici od 1 do 5, kde 1 znamené velmi negativni a 5 velmi pozitivni. Vysledkem bylo
183 odpovedi (100 %). Nasledujici graf ukazuje, Ze vétsina respondenti ztistala v této otazce

neutralni: 51,9 % respondentt zvolilo moznost ,,Nevim*.

Celkovy podil respondentil, kteti pozitivné vnimaji aktivity spolecnosti v oblasti CSR
(Top Two Boxes), je 24,6 %. Negativni postoj (Bottom Two Boxes) vyjadfilo 23,5 %
respondentt. To znamena, Ze vnimani aktivit spolecnosti v oblasti CSR je polarizované, ale
témet symetrické. Tento vysledek pravdépodobné naznacuje, Ze aktivity firmy vyvolavaji
jak podporu, tak skepsi, pficemz respondentii pfesvédcenych o krajni formé negativniho
vnimani aktivit CSR je témét dvakrat vice (3,9 %) neZ téch, ktefi jsou piesvédceni o krajni

form¢ pozitivniho vnimani.

Primérnd hodnota skaly je 2,97, median 3 a smérodatnad odchylka 0,93. Primérna
hodnota se nachazi témét uprostied Skaly, coz naznacuje obecnou tendenci k neutralité v této
otazce. Median rovnéZ naznacuje, ze nejCastéjsi odpovédi je ,.Nevim“. Smérodatna
odchylka je stfedni, coz znamend, Ze vétSina odpovédi je neutralnich, ale urcity pocet
respondenttl, piesto vyjadril silné pozitivni nebo negativni nazor. Tyto ukazatele potvrzuji,
Ze vétsina respondentll nemd k iniciativam spole€nosti v oblasti spolecenské odpoveédnosti

firem zformovany postoj.
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Vnimani CSR projektd McDonald's N = 183

Velmi pozitivné - 4,3%
Pozitivné _ 20,2%
Negativné _ 15,3%

Velmi negativné _ 8,2%

Graf 3 - Jak respondenti vnimaji iniciativy McDonald's v oblasti CSR
(zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otdzka hodnotila dopad aktivit CSR na image firmy. Respondenti si méli precist
vyrok a na Likertové §kéle oznacit, do jaké miry s nim souhlasi nebo nesouhlasi. Vyrok znél
,,Poznatky o aktivitich McDonald's v oblasti spolec¢enské odpovédnosti firem pro mé ¢ini
spole¢nost atraktivnéj$i“. V této otazce tvorii nejveétsi podil (51,4 %) respondenti, ktefi s
vyrokem nesouhlasi (Bottom Two Boxes). To svéd¢i o tom, Ze aktivity v oblasti spolecenské
odpovédnosti firem nezvySuji atraktivitu spole€nosti pro respondenty. Divodem muze byt
nedostatena osobni relevance tohoto tématu pro zdkazniky McDonald's nebo nedostate¢na

divéra v projekty CSR spole¢nosti.

Naopak pozitivni postoj vyjadiilo pouze 27,4 % respondentli (Top Two boxes). Toto
Cislo je dvakrat niz8i nez podil negativnich odpovédi. To naznacuje, Ze aktivity v oblasti
CSR nejsou v ptipadé McDonald's u¢innym nastrojem pro zvyseni atraktivity znacky v o¢ich

vefejnosti.

Primérna hodnota na Skale je 2,52, median je 2 a smérodatnd odchylka je 1,27.
Primérnd hodnota se nachdzi mezi kategoriemi ,,SpiSe nesouhlasim* a ,Nevim®, coz
naznacuje prevahu negativniho ¢i skeptického postoje k vyroku. Median potvrzuje sttedni
hodnotu, nebot’ ukazuje, Ze nej€astejsi hodnotou byla ,,SpiSe nesouhlasim®. Piestoze vétSina
respondentli odpovédéla ,,Nesouhlasim®, celkové rozlozeni odpovéedi je symetrické — mnoho
respondentli volilo moznosti 2, 3 a 4. Tim se median posunul mirn¢ doprava na hodnotu 2,

coz odraZi obecnou tendenci k mirnému nesouhlasu spiSe nez k extrémnimu negativismu.
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Smérodatna odchylka ukazuje na Siroké rozpéti nazord, coz rovnéz potvrzuje hodnotu

medidnu.

Pro vétSinu respondentii tedy CSR neni faktorem, ktery by zlepSoval image firmy. V
tomto piipad¢ to signalizuje nedostatek presvéd¢ivé komunikace CSR, slabé umisténi téchto
projektl a nedostate¢nou komunikaci. Jak se vSak ukaze v nasledujici otazce, samotna
spoleCenska odpovédnost je pro znacny pocet respondentt dilezitd, coz ukazuje na rozdil

mezi hodnotou tohoto konceptu a jeho implementaci do vnimani znacky.

Vliv CSR na image McDonald's N =183

35,0%
20.0% 29,5%
,U%
25,0% 21,9% 21,3% 21,9%
20,0%
15,0%
10,0%

5,5%
=
0,0%

Nesouhlasim Spise nesouhlasim Nevim Spise souhlasim Souhlasim

Graf 4 - Jak aktivity CSR ovliviiuji image firmy McDonald's
(zdroj: vlastni zpracovani)

Tato ¢ast dotazniku ukazuje, ze respondenti jsou vétSinou neutralni nebo skepticti vici
aktivitam spole¢nosti McDonald's v oblasti CSR. VétSina z nich o téchto iniciativach bud’
nevi, nebo si nemysli, ze v jejich ocich zvysSuji atraktivitu spolecnosti. To muize byt
zpusobeno jak nizkou informovanosti, tak nizkou diivérou v uptimnost té€chto iniciativ. Tyto
vysledky jsou pro spole¢nost dilezité, nebot’ ukazuji, Ze projekty CSR nezaruc€uji pozitivni

dopad na image spolecnosti, pokud nejsou pro spotiebitele viditelné nebo srozumitelné.

5.1.4 Nakupni chovani

Toto je posledni ¢ast dotazniku, jejimZ cilem bylo zjistit, zda maji iniciativy spolecnosti
McDonald's v oblasti CSR vliv na ndkupni chovéani zakazniki a jaky je tento vliv. V prvni
otazce méli respondenti odpovédet, jak je pro né diilezité, aby spolecnosti, jejichZ vyrobky
kupuji, dodrzovaly CSR. Hodnoceni probihalo formou Likertovy Skaly s vybérem jedné
moznosti odpovédi od 1 do 5, kde 1 znamend vibec nedilezit¢ a 5 velmi dulezité.

Vysledkem je, ze 47 % respondentl (Top Two Boxes) povazuje CSR za dulezitou pro
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spolec¢nosti, jejichz vyrobky a sluzby spotiebovavaji. Naopak 25,7 % respondentt (Bottom
Two boxes) neptiklada CSR zadny vyznam. Jinymi slovy, CSR je pro zédkazniky spole¢nosti
McDonald's dalezitym faktorem, nikoli vS8ak dominantnim. Za pozornost stoji také 27,3 %
respondentt, kteti se nerozhodli pro odpovéd’ — to miize naznaCovat, ze velka cast zakaznikli

McDonald's zatim nema na iniciativy CSR vyhranény néazor.

Primér je 3,21, medidn 3 a smérodatné odchylka 1,21. Tyto udaje potvrzuji, ze CSR je pro

zékazniky pomérné dulezitd, ale nemé absolutni vyznam.

Z vysledka vyplyva, ze pro zna¢nou ¢ast zakazniki mize byt CSR faktorem zvysSujicim
loajalitu — ale pouze v pfipadé, Ze o ni spole¢nost dokaze dobfe komunikovat. Potencial

dopadu CSR tedy existuje, ale neni dostatecné vyuzit.

Dulezitost CSR N = 183

40,0%
35,0%
30,0% 27,3%

34,4%

25,0%
20,0%
15,0% 13,1% 12,6% 12,6%

10,0%
5,0%
0,0%

Neni to vibec Spise neni dulezité Nevim Spise je dllezité Velmi dllezité
dulezité

Graf 5 - Do jaké miry je pro zakazniky firem dulezité, aby firmy dodrzovaly CSR
(zdroj: vlastni zpracovani)

V dalsi otazce méli respondenti posoudit, zda je iniciativy spole¢nosti McDonald's v
oblasti CSR motivuji ke koupi jejich vyrobki namisto alternativnich vyrobkl jinych
spolecnosti a jak silnd je tato motivace. Tato otdzka piimo zjist'uje, zda povédomi zakaznika
o aktivitdch spole¢nosti McDonald's v oblasti spole¢enské odpovédnosti firem ovliviiuje
jejich ndkupni chovani, v tomto pfipad¢€, zda jim spoleCenska odpovédnost firem poskytuje
vyhodu v konkurenci s jinymi spolecnostmi rychlého obcerstveni. Hodnoceni bylo zaloZeno
na tom, Ze respondenti vybrali jednu moZnost na Skéale od 1 do 5, kde 1 znamena viibec
nemotivovany a 5 znamend velmi silné motivovany. V této otazce vétSina respondentd (57,9
%) zvolila moznost ,,Nemotivuji viibec*, tj. neciti zddnou motivaci k tomu, aby si vybrali

vyrobky McDonald's oproti alternativnim vyrobkiim jinych spole€nosti. DalSich 20,8 %
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odpovédélo ,,Spise nemotivuji®. Dohromady tyto dvé kategorie tvoti 78,7 % (Bbottom Two

Boxes®), tedy naprostou vétsinu.

Neutralni postoj zvolilo 14,2 %, zatimco pozitivn¢ motivovanych bylo pouze 7,1 %
(Top Two Boxes). Pouze velmi malé ¢ast zékazniki je skutecné ochotna vybirat vyrobky

spole¢nosti McDonald's kviili jejim spolecensky odpovédnym iniciativam.

Primérné hodnota je 1,72, medién je 1. Tyto dva ukazatele se nachazeji bud’ na spodni
hranici skaly, nebo blizko ni, coz potvrzuje prevahu negativnich odpovédi. Smérodatna
odchylka 0,99 naznacuje mirnou variabilitu, coZ znamena, ze i pies skutecnost, Ze vétSina
respondentl se takto neciti, stale existuje podil téch, ktefi odpovidaji jinak. VSechny tyto
ukazatele nam pravdépodobné ukazuji, ze CSR neni kliCovym faktorem pii vybéru

provozovny rychlého obcerstveni.

Dopad CSR na konkurenci N =183
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Graf 6 - Zda CSR pfinasi konkuren¢ni vyhodu
(zdroj: vlastni zpracovani)

V dalsi a posledni otdzce dotazniku byli respondenti pozadani, aby na Likertové
stupnici oznacili, do jaké miry souhlasi nebo nesouhlasi s nasledujicim tvrzenim: ,,Mam
dobry pocit, kdyz kupuji vyrobky McDonald's a vim, Ze podporuji spolecensky odpovédny
podnik®. Cilem této otazky bylo zjistit, zda projekty spoleCenské odpovédnosti firem
McDonald's ovlivituji emocionalni slozku ndkupniho procesu, ktera je v tomto procesu velmi
dalezitd. Z prizkumu vyplynulo, Ze nejvétsi podil respondentti (56,8 %) s timto tvrzenim
zcela nesouhlasi, dalsich 20,2 % zvolilo moznost ,,SpiSe nesouhlasim®. Celkem se jedna o
77 % negativnich odpovédi (Bottom Two Boxes). Pouze 10,9 % zvolilo moznost ,,SpiSe

souhlasim* a pouze 3,8 % s vyrokem rozhodné¢ souhlasi. To znamend, ze pouze 14,7 %
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respondentl pocituje pfi konzumaci vyrobkli McDonald's pozitivni emoce, protoze si

uvédomuji, ze podporuji spole¢ensky odpovédnou firmu.

Primeér (1,85) a median (1) potvrzuji, Ze nejcastéjsi odpovedi bylo absolutni odmitnuti
vyroku. Smeérodatna odchylka 1,19 ukazuje na mirnou variabilitu odpovédi. VétSina

odpovédi se pohybuje na spodni hranici skaly.

Tento vysledek naznacuje nizkou emoc¢ni angaZovanost zdkazniki McDonald's v
projektech CSR spolecnosti. I kdyz si nekteti z nich CSR uvédomuji nebo ji povazuji za
dalezitou, nezarucuje to, ze tyto iniciativy vyvoldvaji pozitivni pocity na emocionalni
urovni. To mtze byt zptisobeno tim, ze CSR neni v o¢ich zakaznik vnimana jako organicka
soucast znacky nebo ze aktivity spole¢nosti McDonald's v oblasti CSR nejsou vnimény jako
autentické. Respondenti obecné povazuji CSR za diilezity koncept, ale pravdépodobné kvuli
absenci pifimého a bezprostiedniho dopadu na jejich Zivoty nevyvolavaji tyto projekty CSR

silné pozitivni emoce.

Vliv CSR na emoce pri nakupu N =183
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Graf 7 - Zda CSR ovliviiuje emocionalni slozku nakupniho procesu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Tato ¢ast dotazniku ukazuje, Ze iniciativy spolecnosti McDonald's v oblasti spolecenské
odpovédnosti firem maji velmi omezeny vliv na nakupni chovani respondentt. Piestoze 47
% respondenti uvedlo, ze je pro n¢ dilezité, aby se spolecnost chovala spolecensky
odpovédné, naprosta vétSina z nich zaroven ptiznala, ze je aktivity spole¢nosti McDonald's
v oblasti spolecenské odpoveédnosti nemotivuji k tomu, aby si tuto spole€nost vybrali misto

jejich konkurentt. Jesté kritictejsi je, ze 77 % respondentli nepocituje pii ndkupu vyrobkl
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spole¢nosti McDonald's zadny emocionalni pfinos z podpory této spoleensky odpovédné

firmy.

Lze ptedpokladat, ze pti¢inou téchto vysledki je to, ze CSR neni zahrnuta v seznamu
klic¢ovych faktorti pii vybéru produktti spolecnosti rychlého obcerstveni, kde dominuje cena,
chut’ a pohodli. Dal§im moznym divodem muze byt nedostatecnd emocionalni vazba na
iniciativy spole¢nosti McDonald's v oblasti CSR, tj. tyto iniciativy mohou byt vnimany jako
formalni, neorganick¢ nebo dokonce nerealné. DalSim davodem mize byt nizka
informovanost, nebot’ pfedchozi ¢asti ukazaly, ze naprosta vétSina respondentli nezna jiné

formy CSR realizované spole¢nosti McDonald's, nez je charitativni ¢innost.

Vsechny tyto negativni vysledky oteviraji spolecnosti ptilezitosti k rozvoji a zlepSeni
jejiho postaveni. Spolecnost by se napiiklad mohla zaméfit na budovani vétsi divéry a
emocionalni hodnoty svych projekti CSR (ukazovani vysledkli pfimo v restauracich,
vypravéni ptibéht konkrétnich lidi, vice mistnich iniciativ). Nemén¢ dtlezité by bylo také
aktivnéji zaclenit CSR do komunikace znacky, aby se vytvofila nezpochybnitelnd image

spolecensky odpovédného podniku.

5.2 Korela¢ni analyza

Korelacni analyza v této studii poméha pochopit, zda existuje vztah mezi rGznymi
proménnymi, jak je silny a jak Ize nékteré proménné ovlivnit. Je dilezité poznamenat, ze
silnd korelace neznamend, Ze jedna proménnd je pii¢inou jiné proménné. Korelace

neznamena pii¢innou souvislost.

5.2.1 Povédomio CSR a prace McDonald’s v této oblasti

vvvvvv

hraje roli pii utvafeni povédomi respondentii o iniciativach spole¢nosti McDonald's v oblasti
spolecenské odpoveédnosti firem. Pokud se ukaze, Ze nékteré komunikacni kandly jsou

ucinngjsi, maze to slouzit jako zdklad pro doporuceni ohledn¢ komunikacni strategie.

Pro ovéfeni této hypotézy byl analyzovan vztah mezi proménnymi ,,Charita® a ,.Z
restauraci, které¢ jsou nejcastéji zminovany v otazkach tykajicich se povédomi o CSR
iniciativach spole¢nosti McDonald's a zdroje informaci o CSR iniciativach spolecnosti
McDonald's. Tyto proménné jsou v dotazniku uvadény jako nejcastéjsi. K ovefeni vztahu
byl pouzit chi-kvadrat test nezavislosti. Jako ukazatel sily vztahu byl zvolen Cramer’s V

koeficient.
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Statisticka hypotéza:

Nulova hypotéza (HO): Neexistuje statistickd zavislost mezi znalosti iniciativy

,Charita® a zdrojem informaci ,,Z restauraci®.

Alternativni hypotéza (H1): Existuje statisticka zavislost mezi znalosti iniciativy

,,Charita“ a zdrojem informaci ,,Z restauraci®.
Vysledek:
v =11,364,df =1, p=<0,001
Cramer’s V = 0,249, p < 0,001

Podle vysledk chi-kvadrat testu byl vztah mezi témito dvéma proménnymi statisticky
vyznamny. Jelikoz p < 0,001, mizeme tvrdit a byt si na 99,9 % jisti existenci vztahu.
Koeficient Cramer’s V je 0,249, coz sveéd¢i o stiedni sile vztahu. Lze tedy konstatovat, ze
obdrZeni informaci o CSR v restauraci McDonald's vyznamné zvySuje pravdépodobnost, Ze
respondent vi o charitativnich aktivitach spole¢nosti. Podle trendt uvedenych v deskriptivni
Casti analyzy lze tvrdit, Ze zaclenéni charitativni ¢innosti do procesu objednavani je sice
ucinné z hlediska informovanosti o projektech CSR, ale v Zadném ptipad¢ neni uc¢inné z
hlediska vyuziti CSR jako nastroje PR (bylo zjiSténo, Ze souc¢asna komunikace spolecnosti
McDonald's v oblasti CSR nezlepSuje image spolecnosti, neposkytuje konkurenéni vyhodu

ani nevytvaii emocionalni vazbu).

Dalsi test byl zaméfen na zjiSténi, zda existuje souvislost mezi respondentovym
chapanim pojmu CSR a znalosti konkrétnich iniciativ spole¢nosti McDonald's v oblasti
CSR. Tento test je dllezity, protoze ndm umoziiuje pochopit, zda hlubsi porozuméni pojmu

vede k lepsi informovanosti o aktivitach spole¢nosti v této oblasti.

K ovéfeni této hypotézy jsme pouzili proménnou ,,Zda znaji pojem* zjednodusenou na
dvé¢ kategorie (rozumi spravné; nevi / nerozumi / ironizuje) a druhou nejcastéjsi kategorii
,Zdravotni péce a vyziva“ proménné ,,Informovanost o iniciativich CSR*. Pii tomto testu
byl pouzit chi-kvadrat test nezavislosti a jako ukazatel sily vztahu byl zvolen koeficient

Cramer’s V.
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Statisticka hypotéza:

Nulova hypotéza (HO): Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi porozuménim

pojmu CSR a znalosti iniciativ spolecnosti McDonald's v oblasti CSR.

Alternativni hypotéza (H1): Existuje statisticky vyznamny vztah mezi porozuménim

pojmu CSR a znalosti iniciativ spolecnosti McDonald's v oblasti CSR.
Vysledek:
> =0,567,df=1,p=0,451
Cramer’s V =0,058, p=0,451

Hodnota p je vyznamné vyssi nez kritickd hodnota 0,05, takze neni ditvod zamitnout
nulovou hypotézu. To znamend, Ze neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi tim, zda
osoba rozumi pojmu CSR, a tim, zda je informovana o iniciativach spole¢nosti McDonald's

v oblasti CSR.

Nizka hodnota koeficientu Cramer’s V jen potvrzuje, Ze vztah je velmi maly, témér

neexistujici.

Tento vysledek naznacuje, Ze 1 respondenti, ktefi nedokazi vysvétlit pojem CSR, maji
pfiblizné stejnou troven povédomi o iniciativach spolecnosti McDonald's jako ti, ktefi tento
pojem znaji. To mize naznacovat, ze znalost jednotlivych aktivit v oblasti CSR neni

formovana hlubokym pochopenim konceptu, ale spiSe obecnou viditelnosti kampani.

Tento vysledek naznacuje, ze spole¢nost McDonald's musi své iniciativy vice propojit
s konceptem CSR, aby zadkaznici nebyli obezndmeni pouze s jednotlivymi projekty, ale aby
méli jasnou asociaci s konceptem spolecenské odpovédnosti firem. Propojend komunikace
pomuze, jak zvysit povédomi o projektech CSR, tak budovat image spole¢nosti, ktera se

CSR vénuje.

Cilem dalSiho testu bylo zjistit, zda existuje souvislost mezi informovanosti
respondentll o iniciativach spole¢nosti McDonald's v oblasti CSR a jejich v€kem. Tento test
muze ukazat, zda ma smysl zaméfit se v komunikaci projektu CSR na urcitou vékovou

skupinu.
K ovéfeni této hypotézy byla pouzita promeénnd veék respondentli a nejcastéji zminovana
proménna ,,Charita®. K ovéfeni této hypotézy byl pouzit chi-kvadrat test nezavislosti. Jako

ukazatel sily vztahu byl v tomto testu zvolen koeficient Cramer’s V.
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Statisticka hypotéza:

Nulové hypotéza (HO): Neexistuje statistickd zavislost mezi vékem a znalosti iniciativ

spolecnosti McDonald's v oblasti CSR.

Alternativni hypotéza (H1): Existuje statistickd zavislost mezi vékem a znalosti

iniciativ spole¢nosti McDonald's v oblasti CSR.
Vysledek:
> =6,241,df =5, p=0,283
Cramer’s V = 0,185, p = 0,283

Hodnota p je vyssi nez 0,05, takze nulovou hypotézu nemiizeme zamitnout. To
znamena, ze mezi vékem respondentd a jejich povédomim o CSR projektech spole¢nosti

McDonald's neexistuje zadny vztah.

Cramer’s V koeficient potvrzuje neexistenci vztahu s velmi slabou silou tohoto vztahu,

téméf zanedbatelnou.

Vysledky testu ukazuji, Ze komunikace projekti CSR spole¢nosti McDonald's pokryva
vSechny veékové skupiny stejné. To znamend, Ze pti vytvareni komunikacéni strategie téchto
projektli nema smysl zamétovat se na jednu vékovou skupinu. Je lepsi vénovat pozornost

dal$im aspektim, které ovlivituji povédomi o téchto iniciativach (napt. zdroj informaci).

Tato Cast korela¢ni analyzy byla zaméfena na zjiSténi vzajemného vztahu mezi
jednotlivymi proménnymi, ktery by pomohl pii tvorbé strategie komunikace aktivit CSR
spolecnosti McDonald's. Ve vysledku mizeme fict, Ze proménné jako vék a porozuméni
konceptu CSR nemaji statisticky vyznamny vliv na to, kolik iniciativ spolecnosti
McDonald's zdkaznici znaji. Na druhou stranu mizeme s jistotou tvrdit, Ze existuje vztah
mezi zdrojem informaci o CSR spolecnosti a znalosti iniciativ. Lze fict, Ze spolec¢nost
McDonald's by se méla zaméfit na vytvafeni komunikace projektt CSR ve svych
restauracich (kromé charitativnich) s dirazem na propojeni jednotlivych projektd do

uceleného obrazu CSR.

5.2.2 Image a vnimani

Prvni test v tomto bloku byl zaméten na zjisténi, zda ti, ktefi znaji iniciativy spolecnosti
McDonald's v oblasti spolecenské odpovédnosti firem, je hodnoti pozitivnéji nez ti, ktefi je

neznaji.
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Proménné pouzité pro tento test byly povédomi o CSR spolecnosti McDonald's
(konkrétné kategorie ,,Charita®) a hodnoceni pozitivity vnimani téchto iniciativ. Pro tento
test byl zvolen chi-kvadrat test nezévislosti a jako ukazatel sily vztahu byl zvolen Cramer’s
V koeficient. K posouzeni vztahu byly rovnéz pouzity koeficienty Somers' d a Kendall's tau-

b.
Statisticka hypotéza:
Nulova hypotéza (HO): Znalost iniciativ neovliviiuje jejich vnimani.
Alternativni hypotéza (H1): Znalost iniciativ ovliviiuje jejich vnimani.
Vysledek:
> =6,777,df =4,p=0,148
Cramer’s V=10,192, p=10,148
Somers’ d (symetricky) = 0,061, p = 0,334
Kendall’s tau-b = 0,063, p = 0,334

Protoze p-hodnota je > 0,05, nemtizeme nulovou hypotézu zamitnout. To znamena, ze
povédomi o iniciativach spolecnosti McDonald's v oblasti CSR nema statisticky vyznamny
vliv nato, jak respondenti tyto iniciativy hodnoti. Slaby Somers' d koeficient a nizké hodnoty

Kendall' tau-b a Cramer's V potvrzuji, Ze i potencialni dopad je velmi slaby.

Tento vysledek naznacuje, Ze samotna znalost firemnich projektii CSR nestaci k tomu,
aby bylo zaruceno jejich pozitivni vnimani ze strany klientd. To by mohlo naznacovat, ze
aktivity v oblasti CSR jsou vnimany spiSe jako ocekavané nez hodné zvlastniho ocenéni.

Existuje také moznost nediivéry v upfimnost a pravdivost téchto iniciativ.

Dalsi test zkouma4, zda existuje vztah mezi pochopenim CSR a vniménim McDonald's
jako atraktivnéjSitho diky CSR. Jinymi slovy, zda porozuméni pojmu CSR ovliviluje

pozitivni postoje vii€i spole¢nosti.

K ovéfeni této hypotézy byla pouZita proménnd ,,Zda znaji pojem* zjednoduSend na
dvé kategorie (rozumi spravng; nevi/nerozumi/ ironizuje) a proménna image spole¢nosti. Pfi
tomto testovani byl pouZit chi-kvadrat test nezavislosti a poradové koeficienty Spearman's p

a Kendal's tau-b.
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Statisticka hypotéza:

Nulové hypotéza (HO): Neexistuje vztah mezi znalosti pojmu CSR a hodnocenim

spolecnosti jako atraktivni.

Alternativni hypotéza (H1): Existuje vztah mezi znalosti pojmu CSR a hodnocenim

spolec¢nosti jako atraktivni.
Vysledek:
> =6,895,df =4,p=0,142
Spearman’s p = 0,142, p = 0,066
Kendall’s tau-b = 0,129, p = 0,054

Hodnota chi-kvadratu neni statisticky vyznamna na 5% trovni. Na druhou stranu oba
ordinélni koeficienty naznacuji slaby pozitivni vztah s vyznamnosti na hranici. To naznacuje
tendenci, Ze lidé, ktefi rozumi konceptu CSR, maji tendenci vnimat podnik pozitivnégji, ale
tato tendence neni potvrzena na dostatecné spolehlivé statistické urovni, takze tyto ukazatele

mohou byt stale jen nahodou.

Vzhledem k tomu, Ze tyto vysledky jsou okrajové a nelze je statisticky potvrdit,
muizeme piedpokladat, ze mezi proménnymi v tomto piipadé neexistuje Zadny vztah. Tento
vztah by mél byt v budoucich studiich zkouman hloubéji. V tomto pfipadé mize vysledek
signalizovat nizkou miru zapojeni do problematiky CSR nebo povrchni porozuméni tomuto
pojmu, a to 1 piesto, Ze popisnd analyza ukdzala, ze vétSina respondentli pojem chépe

spravné.

Cilem tohoto bloku analyzy bylo najit souvislost mezi vnimanim CSR spole¢nosti
McDonald's, jeji image a dalSimi proménnymi. Na zdkladé provedenych testl lze
konstatovat, ze spole€nost McDonald's by méla vénovat pozornost zvysSeni ditvéryhodnosti
svych iniciativ v oblasti CSR, nebot’ samotny fakt existence téchto iniciativ nezarucuje jejich
pozitivni hodnoceni. Rovnéz mé smysl snazit se zvysit porozuméni konceptu CSR mezi
svymi respondenty. Pouze se o to pokusit, protoze mezi pochopenim CSR a hodnocenim
podniku jako atraktivniho neexistuje statisticka souvislost, ale ukazatele jsou velmi blizko

vyznamnosti. Dal§i moZnosti by bylo provést hloubkovou studii tohoto vztahu.
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5.2.3 Nakupni chovani

Cilem posledniho bloku korela¢ni analyzy je zjistit, s jakymi proménnymi souvisi proménné
urcujici ndkupni chovani. Cilem prvniho testu bylo ovéfit, zda vnimani iniciativ spole¢nosti
McDonald's v oblasti CSR ovlivituje nakupni chovani respondentt, zejména zda je motivuje

k ndkupu vyrobki této spolecnosti namisto alternativ jinych znacek.

K ovéfeni této hypotézy byly pouzity proménné vnimani CSR a motivace ke koupi
vyrobkit McDonald's namisto alternativnich vyrobkt. Pro vyhodnoceni sméru a sily vztahu
mezi ordinalnimi proménnymi byly zvoleny Kendall’s tau-b a Spearman’s p, které méfi

monotonni vztah mezi proménnymi.
Statisticka hypotéza:

Nulova hypotéza (HO): Neexistuje vztah mezi vnimanim CSR aktivit McDonald's a

konkurenéni vyhodou.

Alternativni hypotéza (H1): Existuje statisticky vyznamny vztah mezi vnimanim

projektti CSR a konkurenéni vyhodou.
Vysledek:
Spearman’s p = 0,433, p < 0,001
Kendall’s tau-b = 0,391, p < 0,001

Vysledkem je p < 0,001, coz znamena, ze si mizeme byt na 99,9 % jisti, Zze mezi t€émito
proménnymi existuje statisticky vyznamny vztah. Oba koeficienty prokézaly mirny pozitivni
vztah mezi proménnymi. To znamend, Ze ¢im pozitivnéji respondent hodnoti aktivity
spolecnosti McDonald's v oblasti CSR, tim je pravdépodobné&jsi, Ze bude preferovat jeji

produkty.

Na zaklad¢ tohoto testu zamitdme nulovou hypotézu a mizeme konstatovat, Ze
spolecnost McDonald's by méla dale rozvijet komunikaci svych iniciativ v oblasti CSR,
protoze ji to mlze pfinést konkurenéni vyhodu. Rovnéz by firma méla piehodnotit svou
soucasnou strategii komunikace CSR, protoZe popisnd statistika ukazala, Ze firma ze

soucasné komunikace CSR neziskava témét zddny konkurencni pfinos, ackoli je to mozné,

protoze statisticky vztah mezi proménnymi existuje.

Dalsim a poslednim testem bylo zjistit, zda koupé vyrobku od spolec¢ensky

odpovédného podniku vyvolava pozitivni emoce u téch, kterym na ném zalezi. Pro tento test
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jsme pouzili proménné dilezitost CSR a emocionalni reakce na ndkup u spolecnosti

McDonald's.

V tomto testu byly zvoleny koeficienty rankové korelace Spearman's p a Kendall's tau-

Statisticka hypotéza:

Nulova hypotéza (HO): Neexistuje statisticky vztah mezi dulezitosti CSR pro

kupujiciho a jeho emocionalni reakci na nakup.

Alternativni hypotéza (H1): Existuje statisticky vztah mezi dualezitosti CSR pro

kupujiciho a jeho emocionalni reakci na nakup.
Vysledek:
Spearman’s p = 0,275, p < 0,001
Kendall’s tau-b = 0,234, p < 0,001

Muzeme si byt na 99,9 % jisti, Ze oba koeficienty jsou statisticky vyznamné, coz ndim
umoziuje zamitnout nulovou hypotézu. Tento test odhaluje pozitivni, i kdyz mirny vztah

mezi vyznamem CSR a emocionalni odezvou.

Vysledkem je zjiSténi, Ze ¢im dulezitéjsi je pro respondenta CSR, tim spiSe bude mit
pozitivni pocit z ndkupu v restauraci McDonald's, kterd ma iniciativy CSR. Pro spole¢nost
to znamena, ze CSR pro ni mize byt skvélym nastrojem ke zvyseni loajality zakaznikl
prostfednictvim pozitivnich zkuSenosti, nebot’ tento test potvrzuje, ze CSR mize byt

ucinnym nastrojem emoc¢ni angazovanosti.

Cilem tohoto bloku korela¢ni analyzy bylo zjistit, zda existuje korelace mezi
proménnymi, které urcuji ndkupni chovani respondentti, a dal§imi proménnymi. Na zaklad¢
obou testl mizeme konstatovat, ze pro spolecnost McDonald's méa smysl pfehodnotit svou
soucasnou komunikacni strategii CSR, protoze CSR muze potencialné poskytnout

spole¢nosti konkurencni vyhodu a zvysit loajalitu zdkaznik.
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5.3 Shrnuti

Ze studie vyplyva, Ze aktivity spole¢nosti McDonald's v oblasti spole¢enské odpovédnosti
firem v soucasné¢ dobé nefunguji jako nastroj PR v plném rozsahu. Pfestoze vétSina
respondentli pojem CSR znd a spravné mu rozumi, Groven povédomi o konkrétnich
iniciativach spolecnosti zistava nizka. Pozornost spotiebitelll se soustied’uje témét vyhradné
na charitu, zatimco ostatni projekty zlstdvaji ve stinu. To svéd¢i o neefektivni nebo
nejednotné komunikaci ze strany spolecnosti. Nejucinnéjsim komunikacnim kanalem jsou
restaurace, kde se zakaznici piimo setkavaji s prvky CSR, zatimco ostatni kandly, jako jsou

webové stranky nebo socidlni média, nejsou vyuzivany tak efektivné, jak by mohly.

Kviili nedostatecné komunikaci iniciativ CSR nema vétSina zakazniki na tyto projekty
vytvofeny ndzor, nevidi jejich souvislost s image znaCky a neni do nich emocionédlné
zapojena. Lze tedy tvrdit, ze soucasnd komunikacni strategie spolecnosti McDonald's v
oblasti CSR nepfispiva k utvafeni pozitivniho vnimani znacky a neposkytuje konkurencni

vyhodu na trhu.

Korelaéni analyza vSak odhalila dilezitou perspektivu. Analyza ukézala, Ze ti
respondenti, ktefi pozitivné vnimaji iniciativy spolenosti v oblasti spolecenské
odpovédnosti firem, maji s vétsi pravdépodobnosti pozitivni image spolecnosti, citi
emociondlni vztah ke znafce a vykazuji zvySenou motivaci k ndkupu u McDonald's. To
znamena, Ze potencial CSR jako nastroje PR spolecnosti existuje, ale jeho realizace vyZaduje
zménu komunikaéni strategie. Spolecnost by méla nejen informovat o svych iniciativach,
ale také presvédCive vysvétlit jejich hodnotu, prokazat dopad na spolecnost a zaclenit tuto

oblast ¢innosti do celkové image znacky, aby tyto iniciativy pisobily autenticky.
Tim se prokazalo, ze CSR se miZe stat u¢innym nastrojem pro budovani loajality a
dosaZeni konkuren¢ni vyhody za ptedpokladu, Ze spolecnost ptehodnoti a posili svou

komunikaci v této oblasti.
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

6.1 O jakych aktivitaich McDonald's v oblasti CSR je mezi zakazniky
nejvétsi povédomi?

Na zéklad¢ vyzkumu miizeme konstatovat, ze nejvice uznavanou CSR iniciativou mezi
zakazniky McDonald's je charita, zatimco ostatni iniciativy, jako je zdravotni péce, podpora
mistnich komunit atd., jsou mnohem méné uzndvané. To mize byt zplisobeno tim, ze
komunikace této iniciativy je v restauracich integrovana do procesu objednavani. To
potvrzuje, Ze nejcastejSim zdrojem, z néhoz se zakaznici dozvidaji o aktivitach spolecnosti
McDonald's v oblasti socidlni odpovédnosti podniki, jsou restaurace. Také korelacni
analyza statisticky potvrdila existenci vztahu mezi témito proménnymi, 1 kdyz je tfeba

poznamenat, Ze korelace neznamena piicinnou souvislost.

6.2 Jak jsou aktivity CSR vyuzivané spole¢nosti McDonald's vnimany
jejimi zakazniky?

Vysledky prizkumu ukazuji, Ze respondenti jsou vétSinou neutralni nebo skepticti vici

aktivitam spolecnosti McDonald's v oblasti CSR. VétSina respondenttl bud’ neni dostatecné

informovana, nebo nesouhlasi s tim, ze aktivity CSR zvySuji atraktivitu spole€nosti.

Korela¢ni analyza ukézala, Ze samotny fakt aktivit CSR spolecnosti nestaci ke zlepSeni jejiho

image. Je také dilezité, aby klienti tyto iniciativy vnimali jako organické, upfimné.

6.3 Jaky vliv ma spolecenska odpovédnost spolecnosti McDonald's na

nakupni chovani zakaznika?

Vysledky deskriptivni analyzy naznacuji, Ze v soucasné dob¢ maji projekty CSR spolecnosti
McDonald's velmi omezeny dopad na ndkupni chovani zdkazniki. PfestoZe je pro znacnou
cast respondentli dtlezité, aby spoleCnosti dodrzovaly CSR, aktivity McDonald's
neposkytuji firmé¢ zadnou konkuren¢ni vyhodu ani loajalitu. Korelac¢ni analyza statisticky
potvrdila, Ze zménou soucasné strategie komunikace CSR mtze McDonald's dosdhnout vétsi
loajality zakaznikli, a dokonce je motivovat k tomu, aby si vybrali vyrobky firmy pted

alternativnimi vyrobky jinych firem.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ vysledkt studie bylo pro spole¢nost McDonald's navrzeno nékolik doporuceni a

navrhu.

Jednim z hlavnich problémi miize byt to, ze aktivity firmy v oblasti CSR nejsou
vnimany jako jedna velké oblast podnikani firmy a tyto projekty CSR nepusobi na klienty
organicky a diveéryhodné. DalSim vyznamnym problémem je nizké povédomi klientii o
jinych iniciativach nez charitativnich. Spole¢nost by mohla odstranit dobrovolny ptispévek
z pokladniho procesu a nahradit jej kratkym nahodnym souborem zprav, které by zakazniky
alespon povrchné informovaly o rGznych aktivitach firmy v oblasti CSR. To sice miize vést
ke ztraté potencialnich piijmu, ale pomize to budovat lepsi image firmy, coz v dlouhodobém
casovém meétitku miiZze pfinést vice penéz nez charitativni dary. Kromé toho by se mély
aktivngji vyuzivat dalsi komunikacni kandly. Na socialnich sitich je velky prostor pro
komunikaci CSR a bylo by skvélé pfidat tuto komunikaci do mobilni aplikace na strance s
kupony. Ta bude pravdépodobné nejpouzivanéjsi funkci mobilni aplikace a jeji prostor by

mél byt vyuzit ke komunikaci aktivit CSR.

Rovnéz by bylo vhodné vyclenit finan¢ni prostiedky na realizaci mistnich projektt v
celé Ceské republice. Muize se jednat napiiklad o vystavbu nového détského hiiste,
humanitarni pomoc a mnoho dalsiho. Hlavni je v tomto pfipadé ukazat, Ze tyto projekty
realizuje spolecnost McDonald's, a vyuzZit mozZnosti PR. Tato ¢ast nové strategie ma velky
vyznam, protoze pomuze zvysit diveéru v projekty CSR spolecnosti a posilit emocionalni

vazbu se zdkazniky 1 zaméstnanci.

Transparentnost informaci bude dalezitym faktorem uspéchu CSR jako néstroje PR.
Spottebitelé pravdépodobné nebudou cist zpravy, které jsou zvefejiovany v hloubi
webovych stranek, a proto je tfeba je pfimo informovat o skute¢ném rozsahu iniciativ CSR

a jejich dopadu. Upifimnost vzdy znamena respekt a divéru.

Soucasné s realizaci mistnich projektd CSR by spolecnost méla informovat o téchto
aktivitach jako o hybridnich, pokud jde o délku jejich dopadu. Humanitarni pomoc bude
uziteCna nyni, zatimco snizeni pouzivani plasti ve vyrobé bude uzitecné vzdy, ale bude
citelné az v budoucnu. Timto stylem komunikace mize spole¢nost vytvofit autenticky a

integrovany image svych aktivit v oblasti spolecenské odpovédnosti firem.

Tyto névrhy jsou podpoieny skutecnosti, Ze na zdklad¢ deskriptivni a korelacni analyzy

jsou restaurace nejucinnéjSim zdrojem Sifeni informaci a integrace komunikace CSR
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pomaha vyrazné zvysit povédomi o aktivitaich CSR. Tato studie statisticky prokdzala, ze
aktivity spolecnosti McDonald's v oblasti CSR maji potencial zvysit loajalitu zakaznikl a

ziskat vétsi konkuren¢ni vyhodu, nez jakou ma spolecnost v souc¢asné dobg.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

ZAVER

Tato bakalaiska prace se zaméfila na aktivity spolecnosti McDonald's v oblasti spolecenské
odpovédnosti, konkrétné na to, jak mohou tyto iniciativy fungovat v ramci PR. Zkoumala,
jaké iniciativy spole¢nost realizuje, jak jsou zakaznici o téchto iniciativach informovani, jak
to ovliviiuje vnimani spolecnosti zdkazniky a jaky dopad maji projekty spolecenské
odpovédnosti firmy McDonald's na nakupni chovani zdkaznika. Cilem této bakalarské prace
bylo ovéfit teoretické poznatky o CSR v praxi, zejména na prikladu spole¢nosti McDonald's
a jejich iniciativ CSR.

V teoretické Casti prace byly predstaveny dulezité pojmy pro toto téma, jejich historie
ajejich vztah k dal$im dileZitym pojmlm, jako je vztah mezi CSR a image firmy. Teoreticka
¢ast umoziuje pochopit podstatu CSR a nastroje, které mohou firmy vyuZit k dodrZzovani
CSR. Ddle tato ¢ast prace piedstavuje proces budovani image firmy, tskali tohoto procesu a
dopad image budované na zakladé CSR na chovani spotiebitelll. Tato kapitola také

predstavuje specifika CSR v odvétvi rychlého obcerstveni a skepsi, kterd CSR provazi.

Prakticka ¢ast byla vénovana spolecnosti McDonald's, jejim zdsaddm a aktivitdm v
oblasti CSR. Dale byly pfedstaveny informac¢ni kanaly, které spolecnost vyuziva k
byl marketingovy vyzkum zaméfeny na posouzeni ti€innosti iniciativ CSR jako nastroje PR
spole¢nosti McDonald's. Studie zahrnovala jak deskriptivni, tak korela¢ni analyzu, které
umoznily komplexné posoudit jak soucasnou troven ucinnosti CSR jako néstroje PR, tak
potencial téchto iniciativ pro budovani loajality zakaznikl a konkuren¢ni vyhody spolecnosti
na trhu rychlého obcerstveni. Bylo zji§téno, Ze navzdory celkovému porozuméni pojmu CSR
jsou spotiebitelé obeznameni pouze s malou ¢asti iniciativ spolecnosti a vétSina z nich si tyto
aktivity nespojuje s budovanim pozitivni image znacky. Jako neju¢innéjs$i komunikacéni
kanal se ukazaly restaurace, zatimco ostatni kanaly masové komunikace vykazaly nizkou
ucinnost.

I ptes spiSe negativni vysledky tc¢innosti CSR jako nastroje PR pro firmu v soucasné
dob¢, vysledky korelacni analyzy prokéazaly potencial této oblasti ¢innosti pro firmu.
Pozitivni vnimani CSR pfimo souvisi s emociondlni angazovanosti zdkaznik{, motivaci
podporovat znacku v konkuren¢nim prostiedi a pozitivnim vnimanim samotné firmy

McDonald’s. To vSe naznacuje, ze pokud bude komunikaéni strategie firmy pirehodnocena
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a zdokonalena, mize se CSR stat t€¢innym nastrojem PR, ktery miize posilit postaveni firmy

na trhu a zvysit loajalitu zakaznika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] BOBKO, L. O. Suchasnyi stan ta perspektyvy rozvytku korporatyvnoi sotsialnoi
vidpovidalnosti v Ukraini. Efektyvnist derzhavnoho upravlinnia, Vyp. 1/2 (46/47),
ch. 2 (2016), s. 41-47.

[2] CARROLL, Archie B. A three-dimensional conceptual model of corporate
performance. Online. Academy of Management Review, ro¢. 4 (1979), ¢. 4, s. 497—
505. ISSN 1930-3807. Dostupné z: https://doi.org/10.5465/amr.1979.4498296.

[3] CARROLL, Archie B. The pyramid of corporate social responsibility: toward the
moral management of organizational stakeholders. Online. Business Horizons, roc.
34 (1991), ¢. 4, s. 39-48. ISSN 0007-6813. Dostupné z:
https://doi.org/10.1016/0007-6813(91)90005-g.

[4] CARROLL, Archie B. Corporate social responsibility. Online. Business & Society,
ro€. 38 (1999), ¢. 3, 5. 268-295. ISSN 1552-4205. Dostupné z:
https://doi.org/10.1177/000765039903800303.

[5] CARROLL, Archie B. Managing ethically with global stakeholders: a present and
future challenge. Online. Academy of Management Perspectives, ro¢. 18 (2004), ¢.
2,s. 114-120. ISSN 1943-4529. Dostupné z:
https://doi.org/10.5465/ame.2004.13836269.

[6] CHATZOPOULOU, Elena, a Adrian DE KIEWIET. Millennials' evaluation of
corporate social responsibility: the wants and needs of the largest and most ethical
generation. Online. Journal of Consumer Behaviour, ro€. 20 (2021), €. 3, s. 521—
534. Dostupné z: https://doi.org/10.1002/cb.1882.

[7] McDonald’s Cup. Co je McDonald’s Cup — McDonald’s Cup, © 2025. Online.

Dostupné z: https://www.mcdonaldscup.cz/co-je-mcdonalds-cup/.

[8] HA, Nguyen Minh, Le Quoc PHONG, Tran Kiem Viet THANG, Huynh Luong
TAM, Tran Hai DANG, a kol. Mediating role of corporate reputation in the
relationship between corporate social responsibility and repurchase intention: A
case study of McDonald's fast food restaurant chain. Ho Chi Minh City Open
University Journal of Science-Economics and Business Administration, ro¢. 13
(2023), €. 2, s. 19-38.

[9] HARTMANN, Monika. Corporate social responsibility in the food sector. Online.
European Review of Agricultural Economics, ro€. 38 (2011), ¢. 3, s. 297-324.
Dostupné z: https://doi.org/10.1093/erae/jbr031.



https://doi.org/10.1002/cb.1882
https://doi.org/10.1093/erae/jbr031

62 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci
[10] McDonald’s Corporation. Home, © 2025. Online. Dostupné z:
https://corporate.mcdonalds.com/corpmcd/home.html.
[11] HRYTSUK, Yurii Valeriiovych, a Oksana Viktorivna HRYTSUK. Onlain-

anketuvannia yak element zvorotnoho zviazku pry pobudovi khmarnoho osvitnoho
seredovyshcha. Online. New computer technology, ro¢. 12 (2014), s. 50-53. ISSN
2309-1460. Dostupné z: https://doi.org/10.55056/nocote.v12i0.692.

[12] IGAROVA, Kristina, Zdenka KADEKOVA, Ingrida KOSICIAROVA,
Milan DZUPINA, Marek DVORAK, a kol. Is corporate social responsibility

considered a marketing tool? Case study from customers’ point of view in the
Slovak food market. Online. Foods, ro¢. 12 (2023), ¢. 14, s. 2770. Dostupné z:
https://doi.org/10.3390/foods12142770.

[13] ISLAM, Arefa. Role of CSR and Brand Image: A qualitative study on
IKEA. Online. 2023. Dostupné z: https://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:1775563/FULLTEXTO1.pdf.

[14] McDonald's CR. Kde pomahdme? © 2024. Online. Dostupné z:

https://www.mcdonalds.cz/o-nas/podporujeme/#Nadace.

[15] McDonald's CR. Klimatické zmény a snizovani emisi, © 2024. Online.
Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/o-nas/klimaticke-zmeny/.

[16] KOLOT, A. Korporatyvna sotsialna vidpovidalnist: evoliutsiia ta rozvytok
teoretychnykh pohliadiv. Ekonomichna teoriia, ro¢. 4 (2013), s. 5-27. ISSN 1811-
3141.

[17] KOLOT, A. M., O. A. HRISHNOVA, a O. O. HERASYMENKO. Sotsialna
vidpovidalnist. Online. Kyiv: KNEU, 2015. ISBN 978-966-483-968-3. Dostupné z:
https://ir kneu.edu.ua/server/api/core/bitstreams/5aa3baec-7a75-48dc-9264-
€3749547t50b/content.

[18] KOSTIUK, H. V., a V. V. STOROZHUK. Formuvannia pozytyvnoho
imidzhu pidpryiemstva. Online. Visnyk Kyivskoho natsionalnoho universytetu
tekhnolohii ta dyzainu, 2011, s. 176—181. ISSN 1813-6796. Dostupné z:
http://www.irbis-
nbuv.gov.ua/cgibin/irbis_nbuv/cgiirbis 64.exe?C21COM=2&I121 DBN=UJRN&P2
IDBN=UJRN&IMAGE _FILE DOWNLOAD=1&Image file name=PDF/Vknutd
2014 1 27.pdf.


https://doi.org/10.55056/nocote.v12i0.692
https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:1775563/FULLTEXT01.pdf
https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:1775563/FULLTEXT01.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

[19] KOVALENKO, Yevhen Volodymyrovych. Evoliutsiia korporatyvnoi
sotsialnoi vidpovidalnosti. Online. 2015. Dostupné z:
http://essuir.sumdu.edu.ua/handle/123456789/43642.

[20] KSIEZAK, Paulina, a Barbara FISCHBACH. Triple bottom line: the pillars
of CSR. Online. Journal of Corporate Responsibility and Leadership, roc. 4 (2018),
¢. 3, 5. 95. ISSN 2392-2699. Dostupné z: https://doi.org/10.12775/jcrl.2017.018.

[21] LEE, Kiwon. Consumer skepticism about quick service restaurants’
corporate social responsibility activities. Online. Journal of Foodservice Business
Research, roc. 23 (2020), €. 5, s. 417-441. Dostupné z:
https://doi.org/10.1080/15378020.2020.1798283.

[22] McDonald's CR. Odpovédnost, © 2024. Online. Dostupné z:

https://www.mcdonalds.cz/odpovednost-a-suroviny/.

[23] McDonald’s Ceska republika, © 2024. [naplasti, které pomohou zistat
rodindm nemocnych déti spolu, mizou zachréanit den i tobé!]. Instagram. Online.
Publikovano 12.12.2024. Dostupné z:
https://www.instagram.com/reel/DDeh6Eptzn5/?igsh=bDB2ZHF0d212Y WNp

[24] OKLANDER, M. A., T. O. OKLANDER, a O. I. YASHKINA. Marketing
research trends: online panels and online communities. Online. Marketing and
Management of Innovations, ro¢. 1 (2018), s. 118—129. ISSN 2227-6718. Dostupné
z: https://doi.org/10.21272/mmi.2018.1.

[25] SHUKLA, Akanksha, Geetika GOEL, a Nidhi TIWARI. Consumer
perception of corporate social responsibility and purchase behaviour. Online.
International Journal of Business Excellence, roc. 18 (2019), ¢. 1, s. 22. ISSN 1756-
0055. Dostupné z: https://doi.org/10.1504/ijbex.2019.099448.

[26] SKARMEAS, Dionysis, a Constantinos N. LEONIDOU. When consumers
doubt, watch out! The role of CSR skepticism. Online. Journal of Business
Research, ro¢. 66 (2013), €. 10, s. 1831-1838. Dostupné z:
https://doi.org/10.1016/].jbusres.2013.02.004.

[27] McDonald’s Corporation. Stakeholder Engagement & Public Policy, ©

2024. Online. Dostupné z: https://corporate.mcdonalds.com/corpmcd/our-purpose-
and-impact/impact-strategy-and-reporting/stakeholder-engagement-public-
policy.html.

[28] SUPRUN, Nataliia. Corporate social responsibility and social inclusive (in
the context of the objectives of the strategy Europe-2020). Online. Ukrainian


https://doi.org/10.1080/15378020.2020.1798283
https://www.mcdonalds.cz/odpovednost-a-suroviny/
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2013.02.004

64

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

society, roc. 2013 (2013), ¢. 2, s. 163—-176. ISSN 2518-735X. Dostupné z:
https://doi.org/10.15407/socium2013.02.163.

[29] SVOBODA, V. Public Relations -- moderné a t¢inné. Grada, 2009. ISBN
978-80-247-6964-6.

[30] VYSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES, a Jan BINAR. Image a firemni identita:
2., aktualizované a rozsifené vydani. Online. Grada, 2020. ISBN 978-80-271-2841-
9. Dostupn¢ z:
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/sh
ibboleth&returnUrl=/kniha/image-a-firemni-identita-6728/.

[31] WOOD, Donna J. Corporate social performance revisited. Online. The
Academy of Management Review, ro€. 16 (1991), €. 4, s. 691. ISSN 0363-7425.
Dostupné z: https://doi.org/10.2307/258977.

[32] ZAK, Agnieszka. Triple bottom line concept in theory and practice. Online.
Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, ro¢. 387 (2015).
ISSN 2392-0041. Dostupné z: https://doi.org/10.15611/pn.2015.387.21.

[33] ZAVADSKYKh, Hanna Mykolaivna, Oksana Ivanivna LYSAK, a Vita
Mykolaivna TEBENKO. Korporatyvna sotsialna vidpovidalnist: formuvannia ta
realizatsiia v Ukraini. Zbirnyk naukovykh prats Tavriiskoho derzhavnoho
ahrotekhnolohichnoho universytetu imeni Dmytra Motornoho (ekonomichni
nauky), roc. 2 (2023), ¢. 48.

[34] ZYBAREVA, Oksana, a Tetiana VORONIUK. The potential of corporate
social responsibility in the competitiveness managing system of an enterprise.
Online. BULLETIN OF CHERNIVTSI INSTITUTE OF TRADE AND
ECONOMICS, vol. I (March 2022), no. 85, pp. 104—122. ISSN 2414-5831.
Dostupné z: https://doi.org/10.34025/2310-8185-2022-1.85.09.



https://doi.org/10.34025/2310-8185-2022-1.85.09

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

SEZNAM GRAFU

Graf 1 - O jakych iniciativach McDonald’s respondenti informovani ..............cccceeeuveenneee. 39
Graf 2 - Jaké jsou nejefektivnéjsi komunikacni kandly CSR ..........cccoeviiiiiiiiinieeeeee, 40
Graf 3 - Jak respondenti vnimaji iniciativy McDonald's v oblasti CSR...........ccccceeeuennene. 42
Graf 4 - Jak aktivity CSR ovliviiuji image firmy McDonald's ...........cccoocveeviieniieiienieeee 43
Graf 5 - Do jaké miry je pro zdkazniky firem dulezité, aby firmy dodrzovaly CSR........... 44
Graf 6 - Zda CSR piinasi konkurencni vyhodu ...........cccccvveeiiiieiiiieiicce e 45

Graf 7 - Zda CSR ovliviiuje emocionalni slozku nakupniho procesu ...........cccceevveervrennenn. 46



66 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSR  Spolecenska odpoveédnost firem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

67

SEZNAM PRILOH
Ptiloha PI:  Soubor Excel a SPSS s vyhodnocenim dotaznikového Setieni
Ptiloha P II:  Dotaznik

Ptiloha P III: Vypocty pro korelacni analyzu



PRILOHA P I: SOUBOR EXCEL A SPSS S VYHODNOCENIM
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Soubory Excel a SPSS pouzité k analyze vysledkli online prizkumu jsou k dispozici na této

adrese:

https://utbcz-
my.sharepoint.com/:f:/g/personal/b_rieznik_utb_cz/EsQMEmOcjNIgVYIDWH _rU0OBm9A

JWIAdfpntQUgbPTeN5A?e=IyZncA



https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/b_rieznik_utb_cz/EsQMErn0cjNIqVYlDWH_rU0Bm9AJW9AdfpntQUqbPTeN5A?e=IyZncA
https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/b_rieznik_utb_cz/EsQMErn0cjNIqVYlDWH_rU0Bm9AJW9AdfpntQUqbPTeN5A?e=IyZncA
https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/b_rieznik_utb_cz/EsQMErn0cjNIqVYlDWH_rU0Bm9AJW9AdfpntQUqbPTeN5A?e=IyZncA

PRILOHA P II: DOTAZNIK

07.04.25, 20:37

Spolecenska odpovédnost firmy McDonald's

SpoleCenska odpovédnost firmy
McDonald's

McDonald's ma riizné strategie spolecenské odpovédnosti, které zahrnuji tfi klicové
iniciativy: zdravy a udrzitelny Zivotni styl, pozitivni dopad na klima a sociélni rovnost a
spravedInost.

Zajima mé, co si o téchto iniciativach myslite, jak ovliviiuji vasi spotfebu sluzeb
McDonald's a jak hodnotite spoleéenskou odpovédnost McDonald's. Vas nazor je pro mé
velmi dlleZity, proto vds prosim, abyste v tomto formulafi odpovédéli na nékolik otazek.

Vysledky dotaznikového Setieni poslouzi jako podklad pro mou bakaléfskou préci na
téma "Spolecenska odpovédnost McDonald's jako nastroj PR", kterou zpracovavam v

ramci studia na Fakulté multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Vase odpovédi budou anonymni a budou pouzity pouze pro ucely vyzkumu. Tento
formulaF vam zabere priblizné 5 minut ¢asu.

Dékuji Vam za Gcast!

* Indicates required question

Uvedte své pohlavi *

Mark only one oval.

https://docs.google.com/forms/d/10gBpWGccGO1KOAva1DDVByx_hHItjFPémyz_wiAJsmo/edit

177



07.04.25, 20:37 Spolecenska odpovédnost firmy McDonald's

2. Zadejte svij vék *

Mark only one oval.
C Jdo18
(1824
()2534
() 3544
(4554
() 5564
)65+

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Mark only one oval.
() Zakladni
() stiedni odborné
() Vyssi odborné
(") stiedni s maturitou

) Vysokogkolské

4. Vyuzili jste v poslednich 12 mésicich sluzeb firmy McDonald's? *

Mark only one oval.

) Ano Skip to question 5

(__JNe  Skip to section 2 ()
Skip to question 5

Bohuzel nejste cilovou skupinou tohoto dotazniku.

Dékuji Vam za Vas ¢as a preji hezky den!

https://docs.google.com/forms/d/10gBpWGccGO1KOAva1DDVEyx_hHItFP6myz_wiAJsmo/edit

27



07.04.25, 20:37 Spoletenska odpovédnost firmy McDonald's

V této casti byste méli uvést, jak jste obeznameni s pojmem CSR.

V této ¢asti je jedna oteviena otazka, véechny ostatni otazky v tomto dotazniku budou
uzaviené.

5. Struéné popiste, jak chapete pojem spolecenska odpovédnost firem (Corporate *

social responsibility - CSR)

6. Vite, Ze McDonald's realizuje riizné projekty a iniciativy v oblasti CSR (charita,
Setfeni pfirodnich surovin atd.)?

Mark only one oval.

i ™
() Ano

-
L9

) Ne Skip to section 2 ()

() Nejsem si jisty/jista

7. Jak hodnotite kvalitu sluzeb McDonalds (jidlo, obsluha, nabidka atd)? *

Mark only one oval.

Veln Velmi vysoka kvalita

8. Jak hodnotite cenovou politiku v McDonalds? *

Mark only one oval.

Veln Velmi vysoka cena

https://docs.google.com/forms/d/10qBpWGccGO1KOAva1DDVEyx_hHIt[FPemyz_wiAJsmo/edit

37



07.04.25, 20:37 Spolecenska odpovédnost firmy McDonald's

9. Kterych oblasti spolecenské odpovédnosti McDonalds jste si védomi? (Vyberte *
prosim véechny odpovédi, které se vés tykaji)

Tick all that apply.

| Setfeni prirodnich surovin
[ Podpora lidskych prav
[] Rozvoj mistnich komunit
: Ochrana zivotniho prostredi
_ Podpora rovnosti a rozmanitosti
] Boj proti détské praci
[ | zdravotni péce a vyZiva
] Podpora a vzdélavani zaméstnanci
|| Charita

| Other:

10. Jak vnimate projekty spole¢enské odpovédnosti McDonald's? *

Mark only one oval.

Veln Velmi pozitivné

11. Jak se dozvidate o aktivitdch spolecnosti McDonald's v oblasti spolecenské ~ *
odpovédnosti firem? (Vyberte prosim véechny odpovédi, které se vas tykaji)

Tick all that apply.
; Z webovych stranek McDonald's
| Ze socidlnich siti
|z reklamy
| Z restauraci
||z médii
| od pratel, pribuznych, znamych

|| other:

https://docs.google.com/forms/d/10gBpWGccGO1KOAva1DDVEyx_hHItFP6myz_wiAJsmo/edit

417



07.04.25, 20:37 Spoletenska odpovédnost firmy McDonald's

12. Souhlasite s tvrzenim "Poznatky o aktivitach McDonald's v oblasti spolecenské *
odpovédnosti firem pro mé ¢€ini spole¢nost atraktivnéjsi"?

Mark only one oval.
(__) Souhlasim
() spige souhlasim
() Nevim
(__) spise nesouhlasim

() Nesouhlasim

13. Do jaké miry je pro Vas dllezité, aby se firma, jejiz vyrobky nakupujete, *
chovala spolecensky odpovédné? (1 - naprosto nedilezité, 5 - velmi
dilezité)

Mark only one oval.

Nen Velmi dilezité

14.  Motivuji vas aktivity McDonald's v oblasti spolecenské odpovédnosti firem ke  *
koupi jejich vyrobk( namisto alternativnich vyrobki jinych spole¢nosti?

Mark only one oval.

Nemr Velmi silna motivace

https://docs.google.com/forms/d/10qBpWGccGO1KOAva1DDVEyx_hHIt[FPemyz_wiAJsmo/edit

57
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15. Souhlasite s tvrzenim "Mam dobry pocit, kdyZ kupuji vyrobky McDonald's a vim, *
Ze podporuji spolecensky odpovédny podnik"?

Mark only one oval.
() Souhlasim

(,_,)‘ Spise souhlasim

' -
(_ ) Nevim

___) Spise nesouhlasim

' ¢
___J Nesouhlasim

16. Prostor pro pfipadné poznamky (nepovinné)

Dékujeme Vam za Vas cas, Vase odpovédi jsou pro mé velmi cenné!
Preji vam hezky den!

This content is neither created nor endorsed by Google.

Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/10gBpWGccGO1KOAva1DDVEyx_hHItFP6myz_wiAJsmo/edit



PRILOHA P I1I: VYPOCTY PRO KORELACNI ANALYZU

Prvni test. Charita * Z restauraci.

Z restauraci

Nevybral Vybral Total

Charita Nevybral Count 21 23 44

Expected Count 12,3 31,7 44,0

% within Charita 47,7% 52,3% 100,0%

Vybral Count 30 109 139

Expected Count 38,7 100,3 139,0

% within Charita 21,6% 78,4% 100,0%
Total Count 51 132 183

Expected Count 51,0 132,0 183,0

% within Charita 27,9% 72,1% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymptotic

Significance (2-Exact Sig. (2-Exact Sig. (I-

Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 11,3642 1 ,001
Continuity Correction® 10,101 1 ,001
Likelihood Ratio 10,662 1 ,001
Fisher's Exact Test ,002 ,001
Linear-by-Linear Association 11,302 1 ,001
N of Valid Cases 183

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 12,26.

b. Computed only for a 2x2 table



Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal  Phi ,249 ,001
Cramer's V. ,249 ,001
N of Valid Cases 183

Druhy test. Stru¢né popiste, jak chapete pojem spolecenska odpovédnost firem * Zdravotni

péce a vyziva

Zdravotni péce a
vyziva
Nevyb
ral Vybral Total
Struéné  popiste, jak ,00 Count 46 14 60
hapet j lecenska
[ B RIS Expected Count 43,9 16,1 60,0
odpovédnost firem
% within Zdravotni péce 37,4% 31,1% 35,7%
a vyziva
% of Total 27,4% 8,3% 35,7%
1,0 Count 77 31 108
0
Expected Count 79,1 28,9 108,0
% within Zdravotni péce 62,6% 68,9% 64,3%
a vyziva
% of Total 45,8% 18,5% 64,3%
Total Count 123 45 168
Expected Count 123,0 45,0 168.0
% within Zdravotni péce 100,0 100,0 100,0
a vyziva % % %
% of Total 73,2% 26,8% 100,0

%




Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-Exact Sig. (2-Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,567° 1 451
Continuity Correction® ,326 1 ,568
Likelihood Ratio ,575 1 ,448
Fisher's Exact Test 474 ,286
Linear-by-Linear Association ,564 1 ,453

N of Valid Cases 168

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 16,07.

b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal  Phi ,058 451
Cramer's V. ,058 451
N of Valid Cases 168

Tteti test. Charita * Zadejte svlij vék

Zadejte svuj vek

Do 18 let 1824 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 65 a vice let Total

Charita Nevybral Count

Expected Count

% within Zadejte svi1j20,0%

veék

% of Total

1,2

0,5%

13 18 12 0
15,4 17,8 7,7 1,7
203% 243% 37.5%  0,0%
71%  98%  6,6%  0,0%

2

0,0%

0,0%

44
44,0

24,0%

24,0%



Vybral Count 4 51 56 20 7 | 139
Expected Count 3,8 48,6 56,2 24,3 53 ,8 139,0
% within Zadejte svij80,0%  79,7%  75,7%  62,5%  100,0% 100,0% 76,0%
vek
% of Total 2,2% 279%  30,6% 10,9%  3,8% 0,5% 76,0%
Total Count 5 64 74 32 7 1 183
Expected Count 5,0 64,0 74,0 32,0 7,0 1,0 183,0
% within Zadejte svij100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
vek
% of Total 2,7% 35,0% 40,4% 17,5% 3,8% 0,5% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,241% 5 283
Likelihood Ratio 7,824 5 ,166
Linear-by-Linear Association ,330 1 ,566
N of Valid Cases 183

a. 5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,24.

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal  Phi ,185 ,283
Cramer's V. ,185 ,283

N of Valid Cases

183

Ctvrty test. Jak vnimate projekty spoleenské odpovédnosti McDonald's? * Charita



Charita

Nevybral ~ Vybral Total
Jak projektyVelmi negativné ~ Count 6 9 15
spolecenské odpovédnosti Expected Count 36 1.4 15.0
McDonald's?
% within Charita  13,6% 6,5% 8,2%
% of Total 3,3% 4,9% 8,2%
Negativné Count 4 24 28
Expected Count 6,7 21,3 28,0
% within Charita  9,1% 17,3% 15,3%
% of Total 2,2% 13,1% 15,3%
Nevim Count 26 69 95
Expected Count 22.8 72,2 95,0
% within Charita  59,1% 49,6% 51,9%
% of Total 14,2% 37,7% 51,9%
Pozitivné Count 8 29 37
Expected Count 8,9 28,1 37,0
% within Charita  18,2% 20,9% 20,2%
% of Total 4,4% 15,8% 20,2%
Velmi pozitivn¢ ~ Count 0 8 8
Expected Count 1,9 6,1 8,0
% within Charita  0,0% 5,8% 4,4%
% of Total 0,0% 4,4% 4,4%
Total Count 44 139 183
Expected Count 44,0 139,0 183,0
% within Charita ~ 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 24,0% 76,0% 100,0%




Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance  (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,777* 4 ,148
Likelihood Ratio 8,580 4 ,072
Linear-by-Linear Association 1,604 1 ,205
N of Valid Cases 183

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 1,92.

Symmetric Measures

Asymptotic Approximate

Value Standard Error®  Approximate T° Significance
Nominal by Nominal  Phi ,192 ,148
Cramer's V ,192 ,148
Ordinal by Ordinal Kendall's tau-b ,063 ,065 ,967 ,334

N of Valid Cases 183

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Directional Measures

Asymptotic
Standard Approximate Approximate
Value Error® TP Significance
Ordinal by OrdinalSomers'd Symmetric ,061 ,062 ,967 ,334
Jak vnimate projekty,085 ,088 ,967 ,334
spolecenské
odpovédnosti
McDonald's? Dependent

Charita Dependent ,047 ,049 ,967 ,334




a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Paty test. Souhlasite s tvrzenim 'Poznatky o aktivitich McDonald's v oblasti spolecenské
odpovédnosti firem pro mé €ini spolecnost atraktivnéjsi'? * Struéné popiste, jak chépete
pojem spolecenska odpovédnost firem

Strucné popiste, jak chapete

pojem spolecenska

odpovédnost firem

,00 1,00 Total
Souhlasite s tvrzenimNesouhlasim Count 20 28 48
'Poznatky o aktivitdch
Expected Count 17,1 30,9 48,0
McDonald's v oblasti
spolegenské %  within  Struéné33,3% 25,9% 28,6%
odpovédnosti firem pro popiste, jak chapete
mé& &ini  spoletnost pojem spolecenska
atraktivn&jsi'? odpovédnost firem
% of Total 11,9% 16,7% 28,6%
Spise nesouhlasim Count 14 22 36
Expected Count 12,9 23,1 36,0
%  within  Struéné23,3% 20,4% 21,4%

popiste, jak chapete
pojem spolecenska

odpovédnost firem

% of Total 8,3% 13,1% 21,4%
Nevim Count 14 22 36

Expected Count 12,9 23,1 36,0

%  within  Struc¢né23,3% 20,4% 21,4%

popiste, jak chapete
pojem spolecenska

odpovédnost firem
% of Total 8,3% 13,1% 21,4%

SpisSe souhlasim  Count 12 26 38



Expected Count 13,6 24,4 38,0
%  within  Struéné20,0% 24,1% 22,6%
popiste, jak chapete
pojem spolecenska
odpovédnost firem
% of Total 7,1% 15,5% 22,6%
Souhlasim Count 0 10 10
Expected Count 3,6 6,4 10,0
%  within  Struéné0,0% 9,3% 6,0%
popiste, jak chapete
pojem spolecenska
odpovédnost firem
% of Total 0,0% 6,0% 6,0%
Total Count 60 108 168
Expected Count 60,0 108,0 168,0
%  within  Stru¢né100,0% 100,0% 100,0%
popiste, jak chapete
pojem spolecenska
odpovédnost firem
% of Total 35,7% 64,3% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,8957 4 ,142
Likelihood Ratio 10,162 4 ,038
Linear-by-Linear Association 3,840 1 ,050

N of Valid Cases 168

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 3,57.



Symmetric Measures

Approximate

Standard Error® Approximate T® Significance

Ordinal by Ordinal

N of Valid Cases

Kendall's tau-b

1,928

,054

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Correlations

Souhlasite s
tvrzenim
'Poznatky 0
aktivitach

McDonald's A\

Struéné popiste, oblasti

jak chapetespolecenské
pojem odpovédnosti
spolecenska firem pro mé ¢ini
odpoveédnost spole¢nost

firem atraktivnéjsi'?

Spearman's rho

Stru¢né popiste, jak chapeteCorrelation Coefficient 1,000

ojem spole¢enska
= . Sig, (2-tailed)

odpovédnost firem

Souhlasite S
'Poznatky o
McDonald's v

spolecenské  odpovédnost

firem pro mé ¢ini spolecnost

atraktivn&jsi'?

Sig. (2-tailed)

168

tvrzenimCorrelation Coefficient 142

,066

168

142
,066
168

1,000

183

Sesty test. Jak vnimate projekty spoleenské odpovédnosti McDonald's? * Motivuji vas

aktivity McDonald's v oblasti spoleCenské odpovédnosti firem ke koupi jejich vyrobkt

namisto alternativnich vyrobki jinych spolecnosti?



Motivuji vas aktivity McDonald's v oblasti spole¢enské

odpovédnosti firem ke koupi jejich vyrobkd namisto

alternativnich vyrobki jinych spole¢nosti?

Nemotivuj Spise

ivibec  nemotivuji Nevim

Spise

motivuji

Total
Velmi
silna

motivace

Jak vnimateVelmi
projekty negativné
spolecenské

odpovédnosti

McDonald's?

Negativné

Count 14 0 0

Expected Count 8,7 3,1 2,1

% within Motivujil3,2% 0,0% 0,0%
vas aktivity

McDonald's v

oblasti
spolecenské
odpovédnosti
firem ke koupi
jejich vyrobkut
namisto
alternativnich
vyrobkti  jinych

spole¢nosti?

% of Total 7,7% 0,0% 0,0%

Count 23 4 0

Expected Count 16,2 5,8 4.0

% within Motivuji21,7% 10,5% 0,0%
vas aktivity

McDonald's v

oblasti
spolecenské
odpovédnosti
firem ke koupi
jejich vyrobki
namisto
alternativnich
vyrobkti  jinych

spolecnosti?

% of Total 12,6% 2,2% 0,0%

1

9

9,1%

0,5%

1,7

9,1%

0,5%

0 15

2 15,0

0,0% 8,2%

0,0% 8,2%
0 28
3 28,0

0,0% 15,3%

0,0% 15,3%



Nevim

Pozitivné

Velmi

pozitivné

Count 55 25 13
Expected Count 55,0 19,7 13,5

% within Motivuji51,9% 65,8% 50,0%

vas aktivity
McDonald's v
oblasti
spolecenské
odpovédnosti

firem ke koupi
jejich vyrobkt
namisto
alternativnich

vyrobkt  jinych

spolec¢nosti?

% of Total 30,1% 13,7% 7,1%
Count 13 9 10
Expected Count 21,4 7,7 5,3

% within Motivujil2,3% 23,7% 38,5%
vas aktivity

McDonald's v

oblasti

spolecenské

odpovédnosti

firem ke koupi

jejich vyrobkt

namisto

alternativnich

vyrobkii  jinych

spolecnosti?
% of Total 7,1% 4,9% 5,5%
Count 1 0 3

Expected Count 4,6 1,7 1,1

5,7

18,2%

1,1%

2,2

36,4%

2,2%

1,0

0,0%

0,0%

50,0%

0,5%
1

,1

95
95,0

51,9%

51,9%
37
37,0

20,2%

20,2%
8

8,0



% within Motivuji0,9% 0,0%

vas aktivity
McDonald's v
oblasti
spolecenské
odpovédnosti

firem ke koupi
jejich vyrobkt
namisto
alternativnich

vyrobkti  jinych

spole¢nosti?
% of Total 0,5% 0,0%
Total Count 106 38

Expected Count  106,0 38,0

% within Motivujil00,0%  100,0%
vas aktivity

McDonald's v

oblasti

spolecenské

odpovédnosti

firem ke koupi

jejich vyrobkt

namisto

alternativnich

vyrobkii  jinych

11,5% 27,3% 50,0% 4,4%

1,6% 1,6% 0,5% 4,4%

26 11 2 183

26,0 11,0 2,0 183,0

100,0%  100,0%  100,0%  100,0%

spole¢nosti?
% of Total 57,9% 20,8% 14,2% 6,0% 1,1% 100,0%
Symmetric Measures
Asymptotic Approximate
Value Standard Error®  Approximate T° Significance
Ordinal by Ordinal ~ Kendall's tau-b ,391 ,058 6,233 ,000
N of Valid Cases 183

a. Not assuming the null hypothesis.



b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Correlations

Motivuji vas
aktivity
McDonald's v

oblasti
spolecenské
odpovédnosti
firem ke koupi
Jak vnimatejejich  vyrobkl
projekty namisto
spolecenské alternativnich
odpovédnosti vyrobkii  jinych
McDonald's? spole¢nosti?
Spearman's rho Jak vnimate projektyCorrelation Coefficient 1,000 433"
leCenské dpovédnosti
spolecenské odpovédnos ISig. (2-tailed) 000
McDonald's?
N 183 183
Motivuji Vas aktivityCorrelation Coefficient  ,433"™ 1,000
McDonald" blasti
cronaas v OPNGie (2-tailed) 000
spolecenské odpovédnosti
183 183

firem ke koupi jejich V}'lrobkﬁN
namisto alternativnich

vyrobku jinych spolecnosti?

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sedmy test. Souhlasite s tvrzenim 'Mam dobry pocit, kdyz kupuji vyrobky McDonald's a

vim, Ze podporuji spolecensky odpovédny podnik' * Do jaké miry je pro Vas dillezité, aby

se firma, jejiz vyrobky nakupujete, chovala spolecensky odpovédné? (1 - naprosto

nedulezité, 5 - velmi dalezité)



Neni toSpise

vubec neni

dulezité dulezité Nevim

Spise jeVelmi

dulezit¢ dulezité

Souhlasite
tvrzenim 'Méam
dobry pocit,
kdyz kupuji
vyrobky
McDonald's a
vim, ze
podporuji
spolecensky
odpoveédny

podnik'

Spise

nesouhlasim

Nevim

sNesouhlasim Count

22 15 30

Expected Count 13,6 13,1 28,4

% within Do jaké91,7%  65,2%  60,0%
miry je pro Vas

dualezité, aby se

firma, jejiz
vyrobky
nakupujete,
chovala
spolecensky
odpovédne? (1 -
naprosto
nedulezité, 5 -

velmi dulezité)
Count 2 5 10

Expected Count 4,9 4.7 10,1

% within Do jaké8,3% 21,7%  20,0%
miry je pro Vas

dalezité, aby se

firma, jejiz

vyrobky

nakupujete,

chovala

spolecensky

odpoveédng? (1 -

naprosto

nedilezité, 5 -

velmi dulezité)

Count 0 1 3
Expected Count 2,0

1,9 4,1

23 14 104

35,8 13,1 104,0

36,5%  60,9%  56,8%

17 3 37

12,7 4,7 37,0

27,0%  13,0%  20,2%

52 1,9 15,0



Spise

souhlasim

Souhlasim

% within Do jaké0,0% 4,3% 6,0% 14,3%
miry je pro Vas
dalezité, aby se
firma, jejiz
vyrobky
nakupujete,
chovala
spolecensky
odpovédne? (1 -
naprosto
nedulezité, 5 -

velmi dulezité)
Count 0 1 5 11
Expected Count 2,6 2,5 5,5 6,9

% within Do jaké0,0% 4,3% 10,0%  17,5%
miry je pro Vas
dalezité, aby se
firma, jejiz
vyrobky
nakupujete,
chovala
spolecensky
odpoveédne? (1 -
naprosto
nedulezité, 5 -

velmi dulezité)
Count 0 1 2 3

Expected Count ,9 9 1,9 2.4

8,7%

2,5

13,0%

8,2%

20
20,0

10,9%



% within Do jaké0,0% 4,3% 4,0%

miry je pro Vas
dalezité, aby se
firma, jejiz
vyrobky
nakupujete,
chovala
spolecensky
odpovédné? (1 -
naprosto
nedulezité, 5 -

velmi dulezité)

Total Count 24 23 50

Expected Count 24,0 23,0 50,0

% within Do jaké100,0% 100,0% 100,0%

miry je pro Vas
dualezité, aby se
firma, jejiz
vyrobky
nakupujete,
chovala
spolecensky
odpovédng? (1 -
naprosto
nedulezité, 5 -

velmi dulezité)

4,3%

23

23,0

100,0%

3,8%

183
183,0

100,0
%

Symmetric Measures

Asymptotic
Value Standard Error®

Approximate

Approximate T°  Significance

Ordinal by Ordinal ~ Kendall's tau-b ~ ,234 ,057

N of Valid Cases 183

4,043

,000

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.



Correlations

Souhlasite

tvrzenim

Do jaké miry je

pro Vas dulezité,

saby se firma, jejiz

'Mamvyrobky

dobry pocit, kdyznakupujete,

kupuji  vyrobkychovala

McDonald's

aspolecensky

vim, Ze podporujiodpovédné? (1 -

spolecensky naprosto
odpovédny nedulezité, 5 -
podnik’ velmi dilezité)
Spearman's rho Souhlasite s tvrzenim 'MamCorrelation Coefficient 1,000 275
dobry it, kdyz kupuji
ooty pocth, XYz XUPUlG e (2-tailed) 1000
vyrobky McDonald's a vim, Ze
podporuji spoleéenskyN 183 183
odpovédny podnik’
Do jaké miry je pro VasCorrelation Coefficient ,275™ 1,000
dalezité, ab firma, jejiz_. .
ulezité, aby se firma Je]lelg. (2-tailed) 000
vyrobky nakupujete, chovala
183 183

spolecensky odpoveédné? (1 N
naprosto nedilezité, 5 - velmi

dilezité)

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



