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Uvod

Tato bakaléafskd prace se zabyva konceptem spoleCenské odpovédnosti firem, také
zndmym pod zkratkou CSR a anglickym nazvem Corporate social responsibility.
Konkrétngji je zaméfena na jeho vyuzivani v nadnarodnich korporacich a jeho
reportovani. Totiz v diisledku vSeobecného vyvoje, zmén ve vefejném minéni, vzristajici
korporace tlaceny k implementaci konceptu CSR, vcetné samotného uvédomeéni firem,

ze by mély nést odpoveédnost za své piisobeni.

Celkové je toto téma velmi problematické, jelikoZ se na néj nahlizi mnoha pohledy
a dosud neni uplné globalné jednotné definovani, reportovani, vyhodnocovani apod.,
coz dokladaji mnohé publikace a védecké ¢lanky. Zatim je v rukou samotnych korporaci,
zda vibec a jak koncept aplikuji do svych strategii a cilii, obzvlast¢ pak jak o ném
informuji vetejnost, stakeholdery. Spole¢né s konceptem se také poji urcité vyhody,
zejména pak odliSnost od konkurence, ziskdvani dobrého jména a dalsi, které mohou

firmé pfinést lepsi postaveni na trhu ¢i zvysit loajalitu zdkazniki aj.

Prace zacina kapitolou 1, ktera se zabyva konceptem spolecenské odpovédnosti firem.
Nejprve jsou popsany sféry, kterych se dotyka. Déle se strucné popisuji nékteré moderni
trendy souvisejici s konceptem CSR a argumenty pro a proti konceptu. Piedstavuje se ve
zkratce Asociace spoleGenské odpovédnosti piisobici v Ceské republice (CR) pod zé4stitou
Organizace spojenych narodi (OSN). Vysvétluje se také reportovani v ramci konceptu,
a na zavér kapitoly pak rizné smérnice, normy a standardy, které obsahuji n€které prvky

CSR a mohou ho ovliviiovat, napoméhat implementaci, $ifeni apod.

Na to navazuje kapitola 2, pojimajici t¢éma marketingové komunikace. Pravé vyuzitim
nastrojii  marketingové komunikace firma informuje stakeholdery, okoli, o své
spolecenské odpovédnosti. Ve strucnosti je vystihnuto definovani tohoto pojmu, cile,
nékteré mozné formy v ramci tzv. komunika¢niho mixu, pfedevsim public relations, které
jsou stézejni pii kontaktu s okolim podniku. Zavérem kapitoly jsou ve zkratce pfiblizeny

dva pojmy: integrovana marketingova komunikace a online marketingové komunikace.

Posledni kapitola (3) teoretického vstupu se zabyva tim, jak jsou v Ceském prostredi
nadnérodni korporace vymezovany a upravovany. Déle pak zahrnuje podkapitolu, kde se

ve strucnosti vystihuje prostiedi korporaci, jelikoz zddnd z obchodnich spolecnosti



nepodnikd ve vakuu. Navic jednou z podstat spolecenské odpovédnosti firem je
uvédoméni si odpoveédnosti vici prostredi. Dalsi a zaroven zaveéreénd podkapitola se

vénuje pojmu stakeholder aneb zdjmova skupina.

Kapitola 4 s nazvem Empiricka ¢ast predstavuje realizaci vyzkumu. V prvni podkapitole
je predstavena metodologie vyzkumu. V dalsi podkapitole jsou definovany hypotézy
(podkapitola 4.2) zakladajici se na teoretickych faktech. Dale jsou ve stru¢nosti
predstaveny (nazev, predméty podnikatelské ¢innosti, mista ptisobeni, spolecnici a dalsi.)
zkoumané korporace. Po struéném ptedstaveni obchodnich spole¢nosti nésleduje
podkapitola, kde jsou komentovany dosazené dil¢i vysledky vyzkumu (uvedené
v prilohach D az J). Posledni podkapitola empirické Casti pojednava o celkovém

hodnoceni a celkovém zastoupeni jednotlivych oblasti spolecenské odpovédnosti firem.

Cela prace je ukoncena zdvére¢nou vyzkumnou zpravou vcetné zohlednéni splnéni

stanovenych cilt a potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz.
Cile prace

Vydavani reportll o aktivitich v ramci spolecenské odpovédnosti, je pro firmy velmi
pfinosné z mnoha hledisek, avSak dand problematika je velmi slozitd. Podle teorie
uvedené v podkapitolach 1.4 a 2.2.2 se jevi jako nejzakladnéjsi nastroj ke komunikovani
spolecenské odpoveédnosti vyrocni zprava. Proto prvnim cilem této prace je: ,,Zjistit,
zda vybrané nadnarodni korporace ve svych vyrocnich zpravach za sledovana obdobi
(2016, 2017, 2018 a 2019) komunikuji informace, které se daji v kontextu priradit do

aktivit spolecenské odpovédnosti firem.*

Jak se v kapitole 1 vysvétluje, koncept CSR se zaklada na tfech oblastech, kterych se
dotyka a ovliviiyje je. Z tohoto podkladu prameni otazka, kterou si autor polozil a zaroven
tim stanovil druhy a zavéreény cil: ,,Urcit, ktera z oblasti spolecenské odpovédnosti je
ve vyrocnich zpravach ve sledovanych obdobich nejvice zastoupena.* Portfolio moznosti
aktivit v rdmci spolecenské odpovédnosti je totiz obrovské, a to v jakékoliv oblasti.

Dokonce se nékdy mohou prolinat i mezi sebou.



1 Spolecenska odpovédnost firem (Corporate social
responsibility)

Z divodu postupné zmeény od kvantitativniho pojeti ekonomického rustu ke
kvalitativnéjSimu a odpovédnéjsimu ptistupu, dale pak vlivem ,.globalizace, zmény
klimatu, u¢innému a efektivnimu fizeni dostupnych zdroji, stejné jako jejich vycerpani
nebo starnuti populace se problematika odpovédnosti ¢i udrzitelnosti stala stale vice
zadanou a naléhavou.“ (Meseguer-Sanchez, Galvez-Sanchez, Lopez-Martinez, &
Molina-Moreno, 2021) Podporuje to nasledujici text: ,,Spolecensky odpovedné podnikani
(Corporate Social Responsibility) se v posledni dobé stava aktudalnim tématem a rada
podnikii jej Fadi mezi jedny ze svych cilu. “ (Prochazkova a kol., 2017, s. 29) nebo tvrzeni:
wpolecenska odpovédnost se stala aktualnim tématem mezi politickymi predstaviteli,

nevladnimi organizacemi a korporacemi.* (Islam a kol., 2021, s. 124)

Dulezitost spolecenské odpoveédnosti jakozto firemni strategie miZzeme spatfit
v budovéni a udrzitelnosti vztahli se vSemi stakeholdery (podkapitola 3.2). Obchodni
spoleCnosti totiz potiebuji vzbuzovat divéru a svoji schopnost spolehlivosti, a to
k zajisténi vielych vztahii s obchodnimi partnery, spotiebiteli, zaméstnanci, dodavateli,

1 neziskovymi organizacemi a dal§imi. (Ksi¢zak & Fischbach, 2017, s. 97)

Ve zjednodusené formé spolecenskou odpovédnost (dale uvadéno zkratkou CSR)
muzeme ,,charakterizovat jako aktivity podniku jdouci nad ramec zdakonnych, ale i
etickych, komercnich a spolecenskych ocekavani* (Prochazkova a kol., 2017, s. 29).
Podobny uryvek se nachazi v publikaci Kuldova (2010, s. 18): ,,Mezinarodni organizace
(Business for Social Responsibility, 2010) oznacuje toto chovani firem nejen nad ramec

zakonnych, ale i etickych, komercnich a spolecenskych ocekavani.*

Vzhledem k riznorodym nazortim, chépani a ptistupu k problematice CSR, jako je tomu
podobn¢ v kapitole 2 (Marketingové komunikace), jsou stejné¢ tak rozdilné
definice tohoto pojmu. Jak uvadi i Kunz (2012, s. 14): ,,Pro pojem ,Corporate Social
Responsibility * neexistuje v soucasné dobé zadna jednotnd definice ... Dokazuje to

Kuldova (2010, s. 18), kde uvadi né¢kolik moznych pojeti pojmu CSR:

o Evropska komise vtzv. Zelené knize, definovala CSR jako: ‘dobrovolné
integrovani socialnich a ekologickych aspektit do kazdodennich firemnich operaci

(13

a interakci s firemnimi stakeholders ‘ *.;
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o Jako ,dobrovolny zavazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpovedne
k prostredi i spolecnosti, ve které podnikaji‘ definuje CSR sdruzeni Business
Leaders Forum.*;

e Nebo jeste dalsi vymezeni: ,,Putnova (2004, s. 18) definuje CSR jako: ,takove
chovani firem, kdy zohlednuji potreby svého vnitrniho i vnéjsiho prostredi,
aby obecné napomahaly celkovému zlepsovani stavu spolecnosti v ramci i nad

ramec svého komercniho pusobeni‘*“. (Kuldova, 2010, s. 18)

Také naptiklad Ksigzak & Szkolmowska, (2018, s. 28) strucné popisuji problematiku
takto: ,,CSR je pojem podniku, ktery fakultativné provadi pravidla tykajici se etického
Feseni socialnich a environmentdlnich otazek a zlepsSeni komunikace se zucastnénymi
stranami.* a k tomu dodavaji: ,,Béhem poslednich nékolika desetileti se koncept vyvijel

a objevovaly se Cetné pristupy a teorie.” (Ksigzak & Szkolmowska, 2018, s. 28)

Podle Kunz (2012, s. 14-15) za rozdilnostmi v definovani daného konceptu stoji zaklad
na dobrovolnosti, otevienosti, naklonénosti k zna¢nym diskusim a rozsdhlosti
porozumeéni ¢i vykladu tohoto komplexniho konceptu jednotlivymi stakeholdery (pojem

vysvétlen v kapitole 3.2).

Jde tedy ptredevsim o dobrovolné rozhodnuti firem zaclenit do svych aktivit aspekty ke
zlepSovani spole€nosti a ¢istSimu Zivotnimu prostiedi. AvSak akceptace tohoto konceptu
a jeho implementace do strategii podnikd pfina$i moznost odliSeni od konkurence a tim
1 jakousi vys8i hodnotu. To pak pifindsi lepsi postaveni ve vnimani korporace o¢ima
vefejnosti, vlastnich zaméstnanct coby lukrativnéjSiho zaméstnavatele a pro jiné firmy

obchodniho partnera. (Kuldova, 2010, s. 18)

Na koncept, jak bylo vySe nastinéno, lze nahlizet mnoha pohledy. OvSem da se
charakterizovat pomoci nékolika znakt, které jsou si v mnohém podobné nebo stejné.

Kunz (2012, s. 17-18) jmenuje:

e princip dobrovolnosti,

e aktivni spoluprdce a otevieny dialog se vSemi zainteresovanymi skupinami,
e angazovanost firem,

o systematicnost a dlouhodoby casovy horizont,

e duveryhodnost,

o fungovani firmy s ohledem na tzv. ,tiple-bottom-line business ",

odpovédnost viici spolecnosti a zavazek firem prispivat k rozvoji kvality Zivota.*

10



Kuldova (2010, s. 18) dle Evropské komise charakterizuje hlavni znaky konceptu CSR

nasledovné:

o koncept je vnitine spojen s konceptem trvalého rozvoje, tzn. podniky zaclenuji
ekonomické, socialni a environmentalni dopady do svych kazdodennich cinnosti,
e koncept CSR je dobrovolnym zpiisobem chovani firem, a jde tudiz nad ramec
zdakonnych pozadavku, nebot’ podniky sleduji predevsim dlouhodoby zamer,
e jedna se o zpiisob Fizeni, nejednd se o volitelny ,doplnék ‘ k hlavni podnikatelské
cinnosti.*
Cely koncept CSR obsahuje tifi oblasti (pilife), které odpovédnd spolecnost cti:

»~ekonomicka, socialni a environmentalni* (Kunz, 2012, s. 20).

CSR je tak zalozen na principu tzv. triple-bottom-line, kde jsou obsazeny tfi P,
které reprezentuji vySe zminéné tii oblasti: ,,Profit* (zisk) zastupuje ekonomickou sféru,
»People‘ (1idé) odpovida socidlni sféfe a environmentélni sféru zahrnuje pojem ,,Planet*

(planeta). (The Economist, 2009)

Obrazek €. 1: Oblasti spolecenské odpovédnosti firem

Environmentalni

(planeta)

Ekonomicka Socialni
(zisk) (lidé)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuldova (2010, s. 15)

1. Ekonomicka oblast

Pochopitelné se tato oblast nejvice dotykd samotné korporace, ale nejde zde pouze
o vytvareni hodnoty — zisku pro vlastniky spolec¢nosti. Sleduji se zde i1 aspekty jako
nasledné vyuzivani vytvoieného zisku nebo ptimy ¢i nepiimy dopad pasobeni firmy na
stakeholdery (pojem popsan v podkapitole 3.2). (Ksigezak & Fischbach, 2017, s. 99-100)
Ptikrylové a kol. (2019, s. 61) o této oblasti konceptu CSR tvrdi: ,,Podniky tak reaguji na
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nejzasadnéjsi etické problémy ve svéem oboru a snazZi se budovat vztahy se vSemi
stakeholdery, respektovat hospodarskou soutéz a vymezovat se proti zneuziti ditvernych

informaci.*

Kuldova (2010, s. 15-16) do této sféry zahrnuje moznosti, které firma mize vyuzit,
aby mohla byt povazovana za odpoveédnou, jmenovité pak jde o: ,platebni moralku,
dodrzovani smluv a ochranu dat, plnéni zavazkii v ochrané spotrebitele, potirani
kartelovych dohod a zneuzivani dominantniho postaveni, ochranu dusevniho viastnictvi

‘

a prav ¢i dodrzovani stanovenych etickych kodexii .

Dopliiuje to Pavlik, Bél¢ik a kol. (2010, s. 25-26) o: ,transparentnost; ,,odmitani
korupce*; ,kvalitu a bezpecnost produktii ¢i sluzeb*; ,,principy dobrého rizeni (corporate

governance)*; ,inovace a udrzitelnost produktii**; ,,etiku marketingu a reklamy* a jiné.

Ksigzak & Fischbach (2017, s. 99-100) také o této oblasti konceptu CSR tvrdi,
ze ,,nebyla v poslednich letech casto diskutovana, protoze existuje spolecny ndzor, Ze je

dobre udrzovana ...
2. Socialni oblast

Prostfednictvim této sféry konceptu CSR miiZe firma rozvijet a udrZzovat dobré vztahy se
stakeholdery, pfedev§im pak se zaméstnanci, lidmi, ktefi jsou stéZejni pro fungovani
firmy. Vede to pak ke sblizeni korporatu s dalSimi subjekty, diky cemuz pak mtize firma

1épe rozpoznat aktualni problémy. (Ksigzak & Fischbach, 2017, s. 101)

Podle Meseguer-Sanchez a kol. (2021) nésledkem zvySeného tlaku stakeholderti doslo
k upteni vétsi pozornosti na socialni problémy. Nasledné dodava, ze se v soucasné dobé
predevsim fesi otazky, ,,jako jsou interni lidské zdroje, stabilita prace, pracovni postupy,
zdravi a bezpecnost a rozvoj schopnosti a kapacit ...“ Udavany jsou taktéz nékteré
konkretnéjsi problémy: ,[lidska prdva, rovnost prace, rovnost zen a muzu, zdravi a
bezpecnostni postupy pro preventivni opatreni nebo rozvoj kapacit.* (Meseguer-Sanchez

akol., 2021)

Podle Kuldova (2010, s. 16) do této oblasti patii: ,firemni filantropie a firemni
dobrovolnictvi, zaméstnanecka politika, zdravi a bezpecnost zaméstnancii, podpora
vzdelani a rekvalifikace, zaméstnavani minoritnich a ohroZenych skupin obyvatelstva,

rovnost zen a muzii (genderova politika), sponzorstvi a dobrovolnictvi, dale ochrana a

12



dodrzovani lidskych prav, zodpovédné propoustént, tzv. outplacement', angaZovanost ve
prospech mistni komunity a work-life balance (vyvazovani osobniho a pracovniho Zivota

zaméstnancii).
Kunz (2012, s. 22-23) to jesté doplnuje o:

o boj proti mobbingu, sexudalnimu haraseni a obtézovani;

e humanizace prace, riznorodost a obohacovani prace, rotace prace;

e zdrava podnikova kultura, otevirené a pratelské podnikové klima,

e vwhodnocuji se budouci socidlni diisledky firemnich rozhodnuti a nasledné rizeni
rizik;

o zdikaz detské prace”.

3. Environmentalni oblast

V poslednich letech je pfisuzovéna této oblasti stale rostouci pozornost. Firmy by si mély
v prvé fadé uvédomit svoji odpoveédnost pramenici z dopadd svych aktivit, nasledné
vytvaret usili o jejich systémovou eliminaci uvniti i vné korporace, a to ,,at’jiz se jednd o
vzhled dané krajiny, hlucnost, vyuzivani zdrojii, emise, odpady ¢i dopravni zateéz.* (Kunz,
2012, s. 23-24) Podobné¢ to uvadi Slaper & Hall (2011, s. 5), kde mimo jiné také zmiiuje

wkvalitu vzduchu a vody, spotiebu energie* a jiné.

Pokud budou obchodni spolecnosti v otazkach tykajicich se zivotniho prostfedi necinné,
muze dojit az ke zniCeni planety, a tim i jich samotnych. Pfedevsim velké korporaty patii
k nejvétsim zneciStovateliim, proto musi byt motivatory a lidry v omezovani dopadt na
zivotni prostiedi (ZP) pramenici ze svého piisobeni, predevsim nezodpovédné nakladani
s ptirodnimi zdroji, vznik odpadi a dalSich vyse uvedenych. (Ksigzak & Fischbach, 2017,
s. 104)

Koncept CSR pravé miiZze v otdzce environmentalni sféry ,.nejen prispét ke snizeni
dopadii na Zivotni prostredi*, ale také pomoci firmam pfizpisobovat a zapojovat aspekty

environmentalniho prostiedi do strategii. (Meseguer-Sanchez a kol., 2021)

V ramci napravnych opatfeni se mohou firmy snaZit o ,,ochranu prirodnich zdroju,
investice do ekologickych technologii, uspory energie, ekologickou politiku podniku
a jiné*“ (Kuldova, 2010, s. 16). O néco konkrétnéji to uvadi Kunz (2012, s. 24) ve své

!'v tomto sméru se podnik snaZi zajistit rekvalifikaci nebo konzultaéni centra pro propusténé zaméstnance,
aby snaze nasli novou praci (Kunz, 2012, s. 22)
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publikaci, kde jmenuje urcité ¢innosti, na kter¢ je tato sféra zamétena. Napftiklad se jedna

0:

e omezovani negativnich dopadii na Zivotni prostiedi;

o witvoreni ekologické politiky firmy, ekologicky Setrna vyroba, produkty a sluzby;,

o environmentalni management, soulad s narodnimi a mezindarodnimi standardy
(ISO 14 001, EMAS a dalsi);

e odpadové hospodareni (recyklace odpadii, diisledné trideni odpadu, pouzivani
recyklovaného papiru),

o zahrnuti environmentalnich principit do procesu vybéru dodavatele Cci

subdodavatele a mnoho dalSich moznych ¢innosti.

Faktem také je, Ze environmentdlni sféra je jednou z nejviditelnéjSich a snadnéji
kvantifikovatelna z hlediska dopada ¢innosti firmy na Zivotni prostfedi. Mnohdy do této
oblasti CSR ¢aste¢né vstupuje riznd legislativa. I z téchto dlivoda se v reportech jako
prvni zaCaly objevovat riizna témata tykajici se zivotniho prostiedi, az v disledku vyvoje

a tlakli se ptidavaly dalsi oblasti. (Kasparova & Kunz, 2013, s. 60)

Dle Meseguer-Sanchez a kol. (2021) je také patrné, Ze je stale vyvijen vétsi tlak zrovna
na tuto oblast spolecenské odpovédnosti, a to zejména vlivem trzni poptavky, ktera Zzada
pfirodn¢ Setrné inovace, coz je umocnéno podnikatelskou etikou a pozadavky
stakeholderti (internich i externich). To ¢astecné potvrzuje Tetievova a kol. (2017, s. 76):
»Odpovédnost vici Zivotnimu prostredi nabyva na vyznamu v poslednich desetiletich ...*
definuje zajmova skupina, néjaky subjekt apod., jde o néco abstraktniho, proto mize byt
1 obtizné vybrat nastroje a ndpravna opatieni, kterd budou uc¢inna. (Tetfevova a kol., 2017,

s. 76)

Tti vySe popsané sféry, oblasti, na néZ se CSR Cleni, také zachycuje Priloha A,

a to pomoci obrazku véetné jmenovanych stakeholderti a moznych aktivit.
Dle jin¢ho pfistupu a vnimani konceptu CSR je délen na 4 Grovné odpovédnosti:

o cekonomickou*,
e zakonnou“,

. [13
e  etickou”,

e a,dobrovolnou* (pozdéji , filantropickou*). (Kunz, 2012, s. 14)
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Ekonomickou uroven lze povazovat za zaklad vSeho a pfedstavuje odpovédnost firmy
vytvaret zisk, pfedev§im pro akcionafe, vlastniky, zdrovenl souvisle s tim dodrzovat
pravni rdmce upravujici podnikani. Tim se spolecnost dostava do zakonné urovné,
kde ma povinnost dodrzovat razné zakonné normy apod. Eticka uroven piedstavuje
jakysi moralni kodex dané organizace, ptedstavujici chovani v riiznych situacich a jeji
empati¢nost. Dobrovolna tirovei je nadstavena nad diive zminénymi a zahrnuje v sob¢
jisté proaktivni jednani spolecnosti v ramci udrzitelného rozvoje majici strategickou
povahu. Jednoznaéné do této urovné patii piikladové firemni filantropie. (Kuldova, 2010,

s. 20)

Obrazek & 2: Ctyii trovné odpovédnosti

Dobrovolna
odpovédnost

Eticka odpovédnost

/ Zakonna odpovednost \
/ Ekonomicka odpovédnost \

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kuldova (2010, s. 20)

Za spolecenskou odpovédnost se také rozdavaji rizna ocenéni, néktera jsou vice a néktera
méné prestizni a znadma. Piikladem v CR jsou: ,,Ndrodni cena CR za spolecenskou

odpovédnost; ,,CSR Award*; ,,CZECH TOP 100* a mnoho dal$ich. (Kunz, 2012, s. 6)

1.1 Moderni trendy v souvislosti s CSR

Je také vhodné zminit, Ze se problematika spolecenské odpovédnosti neustile vyviji
a stava se vice diskutovanym tématem spolu s udrZzitelnosti. Napiiklad dle Kasparova &
Kunz (2013, s. 73) se v posledni dob¢ ve spojitosti se spoleCenskou odpovédnosti firem
rozvijeji pojmy: ,,koncepce sdilenych hodnot, work-life balance, corporate community
involvement a (spolecensky) odpovédné investovani‘‘, mimo zminéné se pak jeste¢ velmi
rozviji CSR reportovéni, kde jsou snahy o jeho sjednoceni, transparentnost a

davéryhodnost.
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1.1.1 Koncept sdilenych hodnot

Vytvoteni konceptu podnitil ¢lanek z roku 2011 nazvany ,,Vytvareni sdilené hodnoty™,
ktery uvedl Harvard Business Review a jehoz autory byli Porter a Kramer. Ten pojiméa
o piehodnoceni byznysu a jeho role ve spole¢nosti odvijejici se od myslenky: ,,Uspéch

firmy a spolecensky pokrok jsou na sobé vzajemné zavislé.* (Porter & Kramer, 2011)

Podle autort ¢lanku je koncept CSR pohou reakci na tlak vyvolany okolim, aby si firmy
zachovali povést a zaroven koncept oddéluji od podnikatelské strategie. Navic tvrdi,
ze podniky nepfistupuji ke konceptu aktivné a ptehlizeji tak ptilezitosti k vytvoreni
unikatni pozice na trhu zahrnujici dlouhodoby spolecensky i ekonomicky efekt. Z téchto
divodt koncept vytvareni sdilené hodnoty ma byt piimo obchodni strategii, jejiz
smyslem je aktivni vyhledavani pftilezitosti k feSeni spolecenskych problémii formou

vytvafeni sdilené hodnoty. (KaSparova & Kunz, 2013, s. 73-74)

V ramci konceptu se rizné firmy snazi o ,,vytvdreni ekonomické hodnoty zpiisobem,
ktery vytvari hodnotu i pro spolecnost tim, Ze 7esi jeji potreby a vyzvy.* (Porter & Kramer,

2011) Pficemz jsou definovany tii zplsoby k vytvoieni sdilené hodnoty:

1. ,,Zména orientace produktii a trhii s ohledem na potreby zakazniku a spolecnosti.;
2. Redefinovani produktivity v hodnotovém retézci vedouci k environmentalnim
nebo socialnim inovacim.,

3. Podpora rozvoje mistnich komunit.* (Porter & Kramer, 2011)

1.1.2 VyvazZeni pracovniho a osobniho Zivota

Dana problematika je v posledni dobé Casto diskutované téma, které by mély firmy
zohlednovat ve fizeni svych politik (personalnich, finan¢nich a dalSich). Zaroven se tyka
vSech zaméstnancii bez ohledu na vek, pohlavi, stav, pocet potomkti apod. (KaSparova &

Kunz, 2013, s. 76-77)

ZjednodusSen¢ jde o nalezeni takové rovnovahy, stavu, ,.kdy clovek stejné uprednosiiuje
pozadavky své kariéry a pozadavky své kariery a pozZadavky osobniho Zivota.*

(Sanfilippo, 2020)

K dosazeni zminéného stavu mohou ve velké mife pfispivat samotné korporace. Ty pak
mohou tézit z vyhod spokojenéjsich zaméstnanct, ktefi ndsledné mohou byt loajalné;si
a produktivnéjsi. Zaroven pochopitelné podporuji zdravi samotnych pracovniki, kdy jsou
vystaveni mensimu stresu, tlaku apod. (Sanfilippo, 2020)
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1.1.3 Corporate community involvement

Tento pojem se da chapat jako souhrny ndzev pro Cinnosti firem, které se angazuji do
déni, zivota v mistnich komunitach, jinymi slovy do nejblizsiho okoli podniku, a to

riznymi zpisoby. (Kasparova & Kunz, 2013, s. 79)

Mezi mozné aktivity jdouci timto smérem mohou patfit napiiklad finan¢ni a vécné dary,
dobrovolnictvi, neziskova partnerstvi apod. Firm¢ pak z toho plynou vyhody povétSinou
nefinan¢ni podoby, kdy dochazi ke zvyseni hodnoty znacky, vétsi vykonnosti aj. (Boston

College Center for Corporate Citizenship, n.d.)

1.1.4 Spolecensky odpovédné investovani

Jedna se o investovani finan¢nich prostiedkti do firem nebo fondl, které vykazuji
pozitivni spolecenské dopady. Tedy nelze v tomto pojeti uvazovat o investicich do firem,
které zjevné produkuji a distribuuji napt. legalni navykové latky (hazard, alkohol, tabak
a jiné). Zaroven spolecensky odpovédné investovani mnohdy kopiruje aktudlni politické
a socialni prostfedi. Vynos se zde méfi spiSe na zdklad¢ dopadu na spolecnost, investofi
by vSak méli mit stdle na paméti, Ze jde stale o investice, kde se pfi rozhodovani pocita

s ur¢itou navratnosti. (Chen, 2021)

Nebo podle CFI (n.d.): ,.Socidlné odpovédnd investice neboli SRI je strategie,
ktera zohlednuje nejen financni vynosy z investice, ale také jeji dopad na ekologicke,

etické nebo socialni zmeny.*

1.2 Argumenty pro a proti

Vzhledem ke vzristajici popularité¢ této problematiky se objevuji prevazné ndzory
podporujici, prosazujici a propagujici nejen CSR jako takovy, ale i jeho dynamicky

a prakticky rozvoj. AvSak na druhé strané jsou i kritici. (Kunz, 2012, s. 32)

Je to zpisobovano mnohymi faktory, které jistou formou ovliviiuji i vyvoj konceptu CSR.

Kunz (2012, s 32) za hlavni povazuje:

o Silici globalizace a rostouci pocet nadnarodnich firem,

e Jetsi informovanost i sofistikovanost zakaznikii;

o Vzrustajici tlak na spolecensky odpovédné chovani ze strany vsech stakeholderii;

e Rostouci potreba vytvaret stabilni prostiedi, v nemz se nelZe, nedochazi ke
korupci, podvodiim a plati se véas,
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e Rostouci tlak stakeholderii na spolecensky odpovedné chovani firem v celém

hodnotovem retezci.*

Moznymi divody pro pfijeti konceptu spolecenské odpoveédnosti firem mohou byt:
moralni a etické principy, kladeny diiraz na udrzitelnost rozvoje, konkuren¢ni vyhoda,
budovani dobré reputace a prestize podniku i ekonomické aspekty (napt. vyssi zisk).
Spousta vyhod se dostane jak stakeholderiim, tak i firmé¢ samotné. (Kunz, 2012, s. 33)
Coz potvrzuje Kuldova (2010, s. 19): ,,Je treba si uvedomit, Ze CSR prinasi celou radu
vyhod predevsim nefinancni podoby, kterymi mohou byt zvyseni reputace firmy, hodnoty

znacky, novad partnerstvi a ditvéra ve firmu.*

Bezesporu nékteré socialni, environmentalni i ekonomické problémy zptsobily ¢i nadale
zpusobuji piimo firmy, napfi. znecistovani zivotniho prostfedi nebo podhodnocené mzdy.
Proto se jednoduse koncept CSR jevi jako spravna véc a ddva moznost podnikiim faktory
jejich etické odpovédnosti napravit. Dale pak implementace konceptu CSR do podnikani
muze firmadm napomoci se vyhnout vladnim intervencim a jak bylo i vySe uvedeno,

prinasi to fadu vyhod. (Defoe, 2020)

Velmi silny argument podporujici koncept CSR podava Tetfevova a kol. (2017, s. 46):
»wSpolecensky odpovedny podnik nema problémy s pracovni silou, pritahuje zdkazniky,
zlepsuje svoji pozici pri vyjedndvani s investory ¢i vlddou, coz v konecném diisledku

posiluje ekonomickou vykonnost podniku.*

Na druhé strané€ jsou vSak odpirci samotného konceptu. Skepticti lidé viici konceptu
pfevazné hlésaji, Ze feSeni socidlnich a environmentélnich otazek by se mélo pfenechat
vlad¢ a neziskovym organizacim, samotnad firma se ma zaméfit jen na tvorbu zisku.
Naptiklad ,,Milton Friedman tvrdil, Ze o tom, co je nejlepsi pro svet, by mély rozhodovat
spise volné trhy nezli firmy.* (Defoe, 2020) I Kuldova (2010, s. 95) zminiuje Friedmana
jako oponenta vici konceptu slovy: ,,CSR oznacuje za ,zasadné podvratné uceni” ve
svobodné spolecnosti ... “ Nebo také Kuldova (2010, s. 95-96) udava dalsi kriticky pohled
na koncept CSR shrnuty do 4 bodi-

1. Spolecenska odpovédnost potlacuje primarni ucel podnikani a v konecném
disledku tak omezuje volné fungovani trhu.

2. Spolecenska odpovédnost uprednostiuje podnikatelské zdjmy nad zdjmy

vyplhvajici ze zakona a ocekavani sirsi spolecnosti.
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3. Spolecenska odpovédnost je prilis specializovana na urcity okruh a nezabyva se
otazkami klicovych aspektit podnikani v dnesni spolecnosti.
4. Konceptu spolecenské odpovédnosti se nedari dosahnout svych cilu, a chce-li

uspet, musi akceptovat nové postupy.‘

Jsou i ndzory, Ze naklady spojené s implementovanim konceptu CSR do podnikani
mohou danou firmu poskodit natolik, Ze se hospodaisky propadne i za ty, které jsou méné

odpovédné. (Tetievova a kol., 2017, s. 46)

Dokud je maximalizace zisku povazovéana za primarni cil existence firem, spole¢enska
odpovédnost podnikii bude vzdy mit své kritiky. AvSak na druhou stranu, pokud bude
bran ohled i na z4jmy/potieby spolecnosti (cenové dostupné produkty, ucelnd produkce

aj.), m¢l by se koncept CSR posuzovat dle jinych métitek. (Kuldova, 2010, s. 96)

1.3 Asociace spoleCenské odpovédnosti (A-CSR)

Jedna se o iniciativu pusobici v Ceské republice s podporou OSN. Zabyva se
spoleenskou odpovédnosti (CSR) a cili udrzitelného rozvoje (SDGS). (Asociace

spolecenské odpovédnosti, n.d.)

,»INasi vizi je, aby se spolecenska odpovédnost a udrzitelnost stala prirozenou soucasti

podnikani i fungovani kazdé organizace v Cesku.* (Asociace spolecenské odpovédnosti,

n.d.)

V asociaci je sdruzovano a spolupracovano se zhruba 383 ¢leny z riznych sektoril
(podnikatelského, vefejného, neziskového, vzdélavaciho ¢i socialniho), napt. mezi né
patii: Coca-cola HBC, Siemens, Mattoni, Nestlé a mnoho dalSich. Zarovei je za Cleny
povazovana i polovina zkoumanych korporaci, konkrétnéji jde o ROSSMANN, Lidl,

Penny Market a Tesco. (Asociace spoleCenské odpovédnosti, n.d.)

V rdmci své ¢innosti asociace zastit'uje nebo sama organizuje rizné projekty. Jmenovité
se jednd o organizovani cen SDGS, ambasadorstvi v projektu Giving Tuesday,
vytvofeni aplikace na mapovani odpovédnych mist, produkti atp., a mnoho jiného.

(Asociace spolecenské odpovédnosti, n.d.)

1.4 Reportovani a vyhodnocovani spolecenské odpovédnosti

Komunikovani spoleenské odpovédnosti a udrzitelnosti poprvé vystoupilo do sféry

byznysu zacatkem 90. let minulého stoleti, kdy hrstka firem vydala prvni reporty.
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Nasledovalo obdobi experimentovani z hlediska zpracovani, vydavani a komunikovani

CSR ¢i udrzitelnosti. (Deri, Connolly, Maw, Arndt, & Avila, 2009, s. 2)

Vyhodnocovani pouzivani konceptu CSR vcetné sestaveni zprav je v rukou samotnych
firem. Prozatim neexistuje celosvétové ucelend metodologie nebo pravni ramec urceny
pro jednotné méfeni a zaroven objektivni posouzeni. Problémem je, ze nckteré
spole¢nosti vyuzivaji CSR jen pro sviij prospéch a zaménuji ho za PR, pfi¢emz jim o
opravdovou odpovédnost nejde. Nebo jsou takové, co ukazuji pouze své odpovédné
jednéni, ¢imz se snaZzi zakryvat ¢i popirat negativni dopady. Z téchto ditvodi je vyvijen
tlak predev§im ztad neziskovych subjektl, aby se nalezl nejlépe globalni a pravné
vymahatelny ramec CSR. To je vSak znacna potiz predevSim z hlediska naruseni
dobrovolné podstaty tohoto konceptu, ztratila by se i konkurencni vyhoda, ktera je jednou
z prednich pfi¢in, pro¢ se firmy touto cestou vydavaji a dalsi aspekty. (Kuldova, 2010, s.

79)

Potvrzuje to i youmatter (2020), ktery také tvrdi, ze prozatim globaln¢€ pro vSechny firmy
neni povinné vytvafet zpravy o CSR nebo udrzitelnosti. Na druhou stranu i zmifuje,
ze Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2014/95/EU (blize popsana v podkapitole
1.5.4) uklada Clenskym statim kol zavést legislativni opatfeni, aby velké spole¢nosti
mély povinnost zvefejiiovat nefinan¢ni informace ,,0 fom, jak funguji a jak resi své

socialni a environmentalni vyzvy*. (youmatter, 2020)

Boston College Center for Corporate Citizenship (2010, s. 5) se k reportovani CSR
vyjadiuje takto: ,,Prestoze zpravy o spolecenské odpovédnosti podnikii (CSR) dnes
zverejnuji tisice korporaci, jedina dohodnuta definice toho, co presné predstavuje
podavani zprav o spolecenské odpovédnosti podnikii, ziistava neobjasnéna. Maji mnoho
nazvii: zpravy o udrZitelnosti, environmentalni zpravy, zpravy o zdravi a bezpecnosti

a zpravy o zalezitostech komunity, mimo jiné.“
Jakékoliv vydavané zpravy o spolecenské odpovédnosti také mohou zastat dvé funkce:

a) ,.komunikacni nastroj — urceny ke komunikaci mezi CSR aktivitami firmy
a internimi i externimi stakeholdery organizace; “ (Pavlik, BEI¢ik a kol., 2010, s.
89)

b) ,,manazersky ndstroj — zajistujici systematicky pristup k CSR, méreni pokroku

a urceni novych strategii a cili.* (Pavlik, B€l¢ik a kol., 2010, s. 89)
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V podobném smyslu to uvadi i youmatter (2020), ktery zminiuje dva motivujici cile

k vytvoteni reportu:

1. ,umoznit spolecnostem mérit dopad jejich aktivit na Zivotni prostiedi,
na spolecnost a na ekonomiku (znamy triple-bottom-line).*;

2. ,umoznéni spolecnostem externé komunikovat se svymi stakeholdery, jaké jsou
Jejich cile tykajici se udrzitelného rozvoje a CSR.“, coz ptispiva ke vzajemnému

porozumeni, lepsi komunikaci i vztahtim.

Pochopitelné je tedy potifeba néjakym zpiisobem monitorovat, méfit a vyhodnocovat
podniknuté spolecensky odpoveédné aktivity vcetné jejich dusledkii. Z téchto diivodii bylo
v pribéhu let vytvofeno riznymi subjekty (vladnimi i nevladnimi) nékolik moznych
zpisobi, jak tak Cinit. Konkrétnéji byly vyvinuty normy a standardy nejen k hodnoceni,
meéfeni a reportovani konceptu CSR, ale 1 jako pomoc pii jeho implementaci a Sifeni.

(Kunz, 2012, s. 119)

Kuldova (2010, s. 83-89) vyjmenovava a popisuje ji vybrané piiklady: ,,OECD
Guidelines for Multinational Enterprises‘; mezinarodni organizaci ,,Global Reporting
Initiative (GRI)*, kterd vydava riizné smérnice a standardy k reportovani CSR; ,,.S4 8000
Social Accountability*; ,,AA 1000 Account Ability**; nékteré znorem ISO (,,9001%,
»14001%, ,,26000 ¢ ,,9004%); ,,EMAS (Environmental Management Audit Scheme)*
a dalsi. KaSparova & Kunz (2013, s. 47) jesté doplnuji napt. o: ,,UN Global Compact*
nebo ,,Global Sullivan Principles*.

Problematikou norem a standardd ovliviiujici CSR se zabyva podkapitola 1.5, kde jsou

popsany vybrané smeérnice a normy.

Ptevazné se takto komunikuje skrze public relations, coz je naznaceno v podkapitole
2.2.2, kde se jako piiklad uvadi vyroéni zprava, kterou je v Ceské republice povinna
zvefejiiovat vétsina podnikatelskych subjekti. Aviak praxe v CR je takova, Ze vétsina
podnikl o svém pocinani CSR témét zadné zpravy neuvadi, pouze vEtsi spolecnosti se
snazi vydavat néjaké reporty 1 mimo vyro¢ni zpravy. OvSem je oCekavana vzestupna
tendence ve vydavani zprav. (Kunz, 2012, s. 124) Coz podporuje i Kasparova & Kunz
(2013, 5. 61): ,,.Dle KPMG je rozsireni CSR reportovani v Ceské republice jesté nizsi [ ..],

situace se vsak postupné zlepsuje i zde.*

Na reportovani ma znacny vliv 1 velikost daného podniku. Nadnarodni korporace svoji

velikosti jsou nuceny k neosobni formé komunikace, kontaktu (skrze reporty) se
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zajmovymi skupinami na rozdil od stfednich a malych firem na lokalni urovni. Zavisi i
na typu vlastnictvi (obchodni spolecnosti, fyzické osoby ¢i vladni podniky) nebo odvétvi,
ve kterém dand spoleCnost podnika, nékterd jsou vice tlacena ke spoleCenské
odpovédnosti, jind méné. Nicméné natlak je postupné vyvijen na vSechny podniky.
Prozatim dominantnimi vydavaci zprav o spolecenské odpovédnosti jsou z hlediska
uzemi evropské firmy, ale i mezi nimi se nachédzeji pomérné zna¢né rozdily. (Kasparova

& Kunz, 2013, s. 60-61)

Youmatter (2020) se k definovani reportu vyjadiuje takto: ,,Podle iniciativy Global
Reporting Initiative Ize zpravu o CSR definovat jako: ,Zprava o udrzitelnosti je report
zverejnény spolecnosti nebo organizaci o ekonomickych, environmentalnich a socialnich
dopadech zpusobenych jejimi kazdodennimi cinnostmi. Zprava o udrzZitelnosti rovnéz
predstavuje hodnoty a model Fizeni organizace a ukazuje spojitost mezi jeji strategii
a jejim zavazkem k udrzitelné globalni ekonomice. * * Podle Kasparova & Kunz (2013, s.
59) samotné reportovani lze vymezit jako uréity proces sdélovani socidlnich,
environmentalnich, potazmo i ekonomickych dopadl pramenicich z podnikéani firmy, a
to vS§em stakeholdertim vcetné té€ch vnitinich. Vysledna vystupni zprava (report) z daného
procesu se da pokladat za podklad pro fadu navazujicich Cinnosti a mize napomoci
systémovému pfistupu fizeni spolecensky odpovédnych aktivit, odhalit mozna budouci
rizika nebo naopak pfileZitosti a jiné. Podobnou mySlenku podava Omran & Ramdhony
(2015, s. 43), kde tvrdi: ,,CSR reportovani pomaha integrovat CSR aktivity do
korporatniho strategického rizeni rizik, aby bylo mozné maximalizovat dopad cinnosti

v oblasti spolecenské odpovédnosti firem.*

Problematickym aspektem v této oblasti je, ze jsou zpravy o udrZzitelném rozvoji a
reporty o spolecenské odpovédnosti. Mnoho firem a dalSich instituci (i neziskovych)
véetné autorti dané pojmy nerozliSuji. Mimo to je globalné pomérné znaénym problémem
vzajemna porovnatelnost danych reportti véetné jejich kvality. (KaSparova & Kunz, 2013,

5. 60-61)

Bezpochyby existuje neptfeberné mnozstvi moznosti, jak o své spole¢enské odpoveédnosti
informovat stakeholdery, obzvlasté pii technologicko-komunika¢nich moznostech dnesni
doby. Jak uvadi 1 Kunz (2012, s. 124), kromé& samotnych reporti €1 vyrocnich zprav miize
jit o: ,.firemni webové stranky*; ,,obaly a etikety vyrobku‘; ,prospekty, brozury, letaky*
apod. Zalezi tedy na spolecnosti, jaky zptsob, ¢i jejich kombinaci, ke sdélovani o svych
CSR aktivitach zvoli.
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Jako trendy v oblasti CSR reportovani Kasparova & Kunz (2013, s. 63-65) oznacuji:

»Vyuziti moznosti internetu; , Integrované reporty* a vubec ,,Oveérovani reporti.

Autor této prace se zamétfuje na vyroéni zpravy vybranych nadnérodnich korporati,
kde se predpokladd uvedeni urCitych informaci o spolecenské odpovédnosti dané
korporace. Zakladem ptedpokladu jsou povinnosti pochéazejici ze Smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2014/95/EU (popséna v podkapitole 1.5.4) a nésledn¢ zakona ¢.
563/1991 Sb., Zakon o ucetnictvi, jimz se ¢asteCné zabyva podkapitola 2.2.2.

Problematika zvetejnovani, komunikovani urcitych zprav, stanovisek, celkové informaci

se tyka i marketingové komunikace, ty jsou blize popsany v kapitole 2.

1.5 Smérnice, normy a standardy ovliviiujici CSR

Spolecenskd odpovédnost firem jako takova neni prozatim legislativné regulovana.
Rada podniki se shoduje, Ze by se tim narusila samotna podstata dobrovolnictvi konceptu
CSR, a proto tomuto kroku neni naklonéna, ba ho i zavrhuje. Jako mozné feSeni se uvadi
napiiklad zvyhodnéni z hlediska danové zatéze pro firmy, které opravdu cti podstatu
CSR, a tak je 1 dale vlada motivovala. Ale bylo by potifeba zavést hodnoceni zprav
deklarujici CSR teti stranou, z divodu vétSinového prezentovani pouze v pozitivnim

duchu, nereflektujici neodpovédné chovani na stran¢ druhé. (Kuldova, 2010, s. 97)

Naproti tomu také existuji pravné nezdvazné dokumenty, normy apod., které napomahaji
implementaci konceptu CSR ¢i jeho prvkl do podnikani. To naznacuje i pasaz textu
uvedené¢ho v podkapitole 1.4. Dokazuji to riiznd doporuceni, povinnosti pramenici ze
standardl, norem a smérnic od vladnich i1 nevladnich organizaci jako jsou napfiklad:
Evropska unie (EU), International Organization for Standardization (ISO), Organizace

spojenych narodti (OSN), Global Reporting Initiative (GRI) a jiné.

V této praci jsou blize ptiblizeny: Smérnice OECD pro nadnarodni Kkorporace,
mezinarodné uznavané normy ISO, UN Global Compact a také Smérnice Evropského

parlamentu a Rady 2014/95/EU.

1.5.1 Smérnice OECD pro nadnarodni korporace

Vznik této Smémice je pfisuzovan roku 1976 jako soudast Deklarace OECD. Clenové
OECD ji vytvotili ve spolupraci se zastupci svazii z fad zaméstnavatelli a zaméstnancti

a také riznymi nevladnimi subjekty. ,,.Smérnice OECD je nejstarsim a nejkomplexnéjsim
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nastrojem v oblasti spolecensky odpovédného podnikani.* (Ministerstvo priamyslu a

obchodu CR, 2016)

Dodrzovani této Smérnice, k niz se zavazalo 46 zemi, je ze strany firem dobrovolné
a neni mozné jej pravné¢ vymahat. Smérnice je urena pro ty nadnarodni spoleCnosti,
které aktivné plisobi na mezinarodnich trzich. A od roku 2011 je v ni zakomponovéana
kapitola o lidskych pravech, jez prameni z Obecnych zasad OSN v oblasti byznysu a
lidskych prav, také je v souladu s dal§imi standardy jako napt. ISO 26000 nebo OSN
Global Compact. (Ministerstvo primyslu a obchodu CR, 2016)

Smérnice ma byt ndastrojem k posilovani didvéry mezi nadnarodnimi firmami
a spole¢nosti a zvysit tak ptispévek k udrzitelnému rozvoji. Vyzyva nadnarodni podniky
k prevenci ¢i zamezeni negativnich dopadid svych aktivit na okoli v némz pulsobi.
Provadéno je to formou zavadéni minimalnich standard chovani, které by firmy mély
respektovat bez ohledu na misto jejich piisobnosti. (Ministerstvo primyslu a obchodu CR,

2016)
Smérnice upravuje tyto sféry:

1. Zpristupniovani informaci — ,,Podniky by mély véas a pravidelné informovat
verejnost nejen o své financni situaci, ale i o socidlnich a environmentalnich
otazkach a predvidatelnych rizicich spojenych s jejich cinnosti.* (Ministerstvo
pramyslu a obchodu CR, 2016);

2. Lidska prava — bez ohledu na sviyj typ, velikost, odvétvi, strukturu apod. maji
firmy ctit lidska préava;

3. Zaméstnanost a pracovné pravni vztahy — zde jsou zahrnuty veskeré zasadni
mezinarodn¢ uznavané¢ standardy obsazené v dokumentech Mezinarodni
organizace prace (napf. zruSeni nucené a détské prace, odstranéni diskriminace
aj.);

4. Zivotni prostiedi — mélo by se dlouhodobé omezovat znelisténi, zlepSovat
nakladani se zdroji, pfedchazet ¢i zabranit vaZnym nebo nenapravitelnym Skodam
na ZP a kontrolovat piimé i nepiimé dopady svych &innosti na Zivotni prostiedi;

5. Boj proti uplatkarstvi a vydirani — firmy nemaji slibovat, davat, nebo pozadovat
uplatky, naopak by mély bojovat proti korupci;

6. Zajmy spotiebiteli — podniky maji hrat fér, tedy vyvarovat se nekalych

obchodnich, marketingovych a reklamnich praktik, zaroven zajistovat kvalitu
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a spolehlivost svych produktli v¢etné poskytovani informaci a patfi¢né ochrany
osobnich dat;

7. Véda a technologie — podpora vyzkumu a vyvoje;

8. Hospodarska soutéz — je vyzyvano, aby nadnarodni spolecnosti dodrzovaly
nastavend pravidla spravedlivé soutéze a také legislativu statd, kde pisobi;

9. Dané — firmy by mély ctit a dodrzovat dainové ptedpisy, spolupracovat
s danovymi organy a poskytovat informace, které potiebuji, zkratka maji plnit své

dafiové povinnosti. (Ministerstvo primyslu a obchodu CR, 2016)

1.5.2 Normy ISO

Je potieba dlirazné sd¢lit, Ze tyto normy nejsou pravné zdvazné, avSak znacny pocet firem
je implementuje do svého podnikani, jelikoz tim dokazuji urcity standard a kvalitu.
Zaroven je mozné, ze nekteré staty do svych legislativnich nafizeni a zdkond zavadi
néjaké obmeény téchto norem ¢i jejich urcité parametry, napt. jista podobnost norem ISO

s normami EU.

Za vydavanim a vyvojem téchto norem stoji instituce ISO (International Organization for
Standardization — Mezindrodni organizace pro standardizaci), ktera je nezavislou
nevladni organizaci s hlavnim sekretariatem v Zenevé ve Svycarsku. Jsou nastavovany
pfednimi odborniky zcelého svéta a instituce spolupracuje se 165 narodnimi
normalizaénimi organy. V Ceské republice konkrétngji spolupracuje s Ufadem pro
technickou normalizaci, metrologii a statni zku$ebnictvi (UNMZ). (International
Organization for Standardization, n.d.) AvSak od 1.1.2018 zéleZitosti ohledné norem
presly na Ceskou agenturu pro standardizaci (CAS). (Ufad pro technickou normalizaci,

metrologii a statni zkuSebnictvi, n.d.)
Na svych oficidlnich strdnkach instituce ISO o normach uvadi: ,,ISO standardy jsou
mezinarodné uznavany experty. Uvazujte o nich jako o vzorci, ktery popisuje nejlepsi

zpiisob delani neéceho.* (International Organization for Standardization, n.d.)
Standardy zasahuji do oblasti:

e Rizeni kvality — maji napomoci efektivnéjsi praci a snizeni poc¢tu zavadnych
produktt;
e Environmentalniho managementu — napoméhaji snizovat dopady na zivotni

prostiedi, mnoZstvi odpadl a udrzitelnosti;
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e Ochrany zdravi a bezpecnosti — zde maji snizovat riziko Grazu na pracovisti;

e Rizeni energii — ke snizovani spotfeby energie, popiipadé efektivnéjiimu vyuZiti;
e Bezpecnosti potravin — maji pomoci zabranovat kontaminacim potravin;

e Bezpecnosti IT — pomahaji ochranovat soukroma citliva data. (International

Organization for Standardization, n.d.)
Vybrané ptiklady norem ISO:

1. ISO 14001

wJe rozsirenim pravnich a jinych pozadavkit o nalezeni environmentalnich aspektii,
a urceni opatreni k odstranéni dopadit na Zivotni prostiedi, o postupy reseni krizovych
situact, o oblast udrzitelnosti spolecnosti, osobni rist zaméstnancii a spolupracovnikii
a budovani povédomi o nutnosti ochrany Zivotniho prostiedi, a to nejen ve spolecnosti,
ktera se rozhodne 1SO 14001 zavadet, ale také v Sirokém okoli této spolecnosti, tj. ma

dopad na dodavatele, zdkazniky, a vSechny zainteresované strany.* (M Vision, 2017)

Samotny vydavatel (organizace ISO) o této normé také pojednavéd jako o mozZném
nastroji, ktery firmy mohou pouZit pro systematické fizeni odpovédného chovani viici
zivotnimu prostiedi. Norma mé pomahat ke: ,,zlepseni viivu na Zivotni prostiedi*; ,,plnéni
povinnosti souvisejicich s dodrzovanim predpisi‘ a ,,dosazeni environmentdlnich cilii.

(International Organization for Standardization, n.d.)
1. 1ISO 26000

Tato norma, vydana roku 2010, se pfimo tyka socidlni odpovédnosti a je urcena
podniktim, které chtéji byt spolecensky odpovédné. Piesnéji tém, které respektovani
spolecnosti a Zivotniho prostfedi povazuji za zasadni faktor Gspéchu. Mimo to je tato
norma ,,stdle vice vnimana jako zpiisob hodnoceni zavazku organizace k udrzitelnosti

a jejimu celkovému vykonu.* (International Organization for Standardization, n.d.)

Tato norma zahrnuje ve vztahu k CSR sedm aspektti, které by firma méla dodrzovat:
»odpovédnost,; transparentnost; etické chovani; respektovani zainteresovanych stran;
respektovani pravniho stdtu; respektovani mezinarodnich standardiu a dodrzovani

lidskych prav.* (Kunz, 2012, str. 123)
Na rozdil od jinych norem neuvadi pozadavky, spisSe jde o pokyny, proto jeji certifikace
neni mozna. (International Organization for Standardization, n.d.)

2. ISO 50001
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Spada do sféry fizeni energii a jeji podstatou je tedy napomahat firmam vSech odvétvi,
které si predsevzaly fesit jejich odpad, Setfit a efektivnéji vyuzivat energie. (International

Organization for Standardization, n.d.)
»wPoskytuje ramec pozadavku pro organizace, aby:

o wbudovali politiku ucinnéjsiho vyuzivani energie,

e stanovili cile v souladu s vytvorenou politikou,

o vyuzivali data k lepsimu chapani a nasledné rozhodovani o spotrebé energil,

o merili vysledky,

o zpétné kontrolovali a posuzovali, jak nastavena politika funguje,

o neustale zlepsovali spravu energii, popr. odpadii. (International Organization for

Standardization, n.d.)

Podobné jako u jinych norem ISO certifikace je moznd, ale neni povinna. Zalezi na
posouzeni spolecnosti, zda chce Cerpat vyhody, které znormy plynou nebo chce
externimu prosttedi certifikdtem prezentovat a dokazovat, Ze maji systém fizeni energie
a jsou tedy jistym zptsobem odpovédni. (International Organization for Standardization,

n.d.)

1.5.3 UN Global Compact

Pod zastitou Organizace spojenych narodii (OSN) je zde shromazd’ovéno zhruba 13 000
riiznych organizaci (ziskovych i neziskovych) ze 165 zemi svéta (vetné CR od roku
2015), coz tvoti nejvétsi platformu spolecenské odpovédnosti na svété. Piedstavuje sit’
subjektl, které se odhodlaly provéazat sva poslani a aktivity ,,s deseti obecné prijimanymi
principy spolecenské odpovédnosti v oblasti lidskych prav, pracovnich podminek,

Zivotniho prostiedi a korupce®. (Asociace spolecenské odpoveédnosti, 2015)

Shodou okolnosti organizace Asociace spoleCenské odpovédnosti (A-CSR), jez popisuje
kapitola 1.3, je hostitelem Narodni sité Global Compact Ceska republika. (Asociace
spolecenské odpovédnosti, 2015)

Zminénych 10 obecné ptijimanych principl spole€enské odpovédnosti firem je ve zkratce

vypséano nasledovné:

o _Princip 1: Firmy by mély podporovat a respektovat ochranu mezindrodnée

uznavanych prav a svobod;
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e Princip 2: Dadle zajistit, aby se nepodilely na porusovani lidskych prav;

e Princip 3: Podniky maji podporovat svobodu sdruzovani a ucinné uznavani prava
na kolektivni vyjednavani,

e Princip 4: Odstranéni vsech forem nucené a povinné prdce;

e Princip 5: Ucinné zruSeni détské prace;

e Princip 6: Odstranéni diskriminace v zaméstnani a povolani;

e Princip 7: Podniky by mély podporovat preventivni pristup k environmentalnim
vyzvam;

e Princip 8: Firmy maji podniknout iniciativy na podporu veétsi odpovédnosti za
Zivotni prostiedi;

e Princip 9: Podporovat rozvoj a Sireni technologii Setrnych k Zivotnimu prostredi;

e Princip 10: Podniky by mély bojovat proti korupci ve viech jejich formdch, vcéetne
vydirani a uplatkarstvi.*“ (United Nations Global Compact, n.d.)

1.5.4 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2014/95/EU

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2014/95/EU z roku 2014 je urcena ¢lenskym
statim Evropské unie (EU), kterym udava povinnost zaclenit aspekty tohoto dokumentu
do wvnitfnich pravnich ptedpisii. Divodem zejména je koordinace ,vmitrostdtnich
pravnich predpisii tykajicich se uvadeni nefinancnich informaci ...“ (Evropsky parlament

a Rada, 2014, s. 1-2)

Povinnost vychazejici z této smérnice se ma tykat nejen subjektii vefejného zajmu, ale 1
téch, ktefi maji k rozvahovému dni v priiméru 500 zaméstnancl za G¢etni obdobi. M4 jit
o ptehled informaci, jenz v sobé zahrnuje Udaje potiebné pro pochopeni vyvoje,
postaveni, vykonnosti a dopadech ¢innosti dan¢ho podniku. Také pak jde o ,,informace
tkajici se alespon environmentalnich, socialnich a zaméstnaneckych otazek, dodrzovani
lidskych prav a boje proti korupci a uplatkarstvi ... (Evropsky parlament a Rada, 2014,
s. 4) Na druhé strané pokud firma ,,nesleduje politiky ve vztahu k jedné nebo vice z téchto
otazek ...““, musi podat ,,jasné a odiivodnené vysvetleni, proc je nesleduje. “ (Evropsky
parlament a Rada, 2014, s. 5) Z toho Ize také usoudit, Zze se Evropskd unie snazi
o legislativni podchyceni reportovani konceptu spolecenské odpovédnosti, které bude
respektovat a zohlediovat ,,mnohorozmernou povahu socialni odpovédnosti podnikii
a rozmanitost politik socialni odpovédnosti podnikii ... (Evropsky parlament a Rada,

2014, s. 1) To také doklada Clanek 2 dané smérnice, kterym se Evropska komise zavazuje
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do 6. 12. 2016 vypracovat a piedlozit ,,nezavazné pokyny k metodice vypracovani zprav
obsahujicich nefinancni informace |[...] s cilem usnadnit relevantni, uzitecné a
srovnatelné uvadeni nefinancnich informaci podniky. (Evropsky parlament a Rada,

2014, 5. 8)

Zminuje se také, Ze podniky, které jsou doteny touto smérnici, mohou vychazet
z n¢kolika riznych moznych pravnich rdmci, standardii, norem aj. Ptiklady nckterych
z nich jsou uvedené v podkapitolach 1.4 a 1.5, konkrétnéji jsou zminovany: Smérnice
OECD, norma ISO 26000, systtm EMAS, UN Global Compact a dalsi. (Evropsky
parlament a Rada, 2014, s. 2)

Nefinan¢ni informace by také mély pripadné odkazovat ,,na castky vykazované v rocni

ucetni zaverce a dalsi komentar k nim.* (Evropsky parlament a Rada, 2014, s. 5)
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2 Marketingové komunikace

Marketingové komunikace jsou nedilnou soucasti marketingovych strategii firem,
zaroven patfi do tzv. marketingového mixu neboli 4 P marketingu (price, product,
promotion, place). Nékdy byvaji chybné oznacovany jako reklama, coz udava milnou

predstavu o jejich komplexnosti a podstatnosti. (Svétlik, 2016, s. 4)

Svétlik (2018, s. 138) definuje marketingové komunikace takto: ,,Ve své zakladni
podstaté predstavuje vymenu informace o produktu, sluzbe ¢i organizaci mezi zdrojem
a prijemcem sdeleni. Nebo tento pojem vymezuje Kotler & Keller (2013, s. 516):
~Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotrebitele — primo i neprimo — o vyrobcich nebo znackdch,
jez prodavaji.* Avsak naproti tomu existuje tvrzeni: ,Jednotnd teorie marketingove
komunikace neexistuje a vzhledem k moznym uhlum pohledu ani existovat nebude.*

(Pfikrylov a kol., 2019, s. 20)

vvvvvv

nastroji. obchodni spolecnosti, kterym navazuje a upeviiuje vztahy s veSkerymi
stakeholdery (kapitola 3.2). Pravé vztahy s vybranymi cilovymi subjekty napfi¢ celym
podnikatelskym prostfedim (podkapitola 3.1) podle Piikrylové a kol. (2019, s. 53) tvofi
konkurenéni vyhodu, jelikoZ aspekty jako produkt, cena a distribuce jsou velmi snadno
napodobitelné. Navic firmy jsou disledkem reagovani na naroky spotiebitelt tlaceny,
aby se zamysSlely nad svymi zplisoby podnikani a jeho dopady, coz nésledné miize
vyzadovat implementaci konceptu CSR. (Halek, 2016, s. 193) Ztoho divodu
»Spolecnosti musi mimo jiné neustdale komunikovat se soucasnymi i potencidlnimi
stakeholdery a sirokou verejnosti* (Kotler & Keller, 2013, s. 515). Je tedy vice ziejmé,
ze marketéfi jsou vystaveni otazkam: ,,co Fict, jak a kdy, komu a jak casto* (Kotler &
Keller, 2013, s. 515). Pravé s tim pomahé pfedevSim tzv. public relations, jez je

vysvétleno v podkapitole 2.2.2.

2.1 Cile komunikace

Kazda komunikace sméfuje odnékud nékam. Je tedy potieba, aby se v prvé fadé urcilo,
jakému subjektu, poptipadé segmentu, ma byt sdéleni predano. Na tomto zakladé
nasledné stanoveno, co ma vyvolat (tedy pozadovany cil) a jakou formou bude zprava

predana. (Kotler & Keller, 2013, s. 522)
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Janouch (20141 s. 57) tvrdi: ,,Cile marketingové komunikace jsou rozmanite,
ale prevazuje informovani, presvedcovani a pripominani produktii zakaznikim. Zaroven
se wytvari vazby mezi subjekty hodnotové sité a upeviuji se vztahy.* Nebo podle Kotler
& Keller (2013, s. 522-523) cile mohou reflektovat: ,potirebu kategorie; ,povédomi o

znacce*; ,,postoje ke znacce* a ,zamer koupit znacku*.

Ke stanoveni cili v marketingové komunikaci lze pouzit mnoha zplsobu ¢i jejich
vzajemnou kombinaci. Naptiklad na zakladé modelt jako jsou: AIDA, DAGMAR ¢i
v online prostfedi See-Think-Do-Care. (Svétlik, 2018, s. 143-145)

K redlnosti cilti je zapotiebi presnych informaci, proto se doporucuje pouzit tzv. 6 M,
tedy poloZeni si n¢kolika otdzek zaméfenych na urcitd témata: produkt (merchandise),

trhy (markets), motivy (motives), sdéleni (messages), média a méteni (measurements).

(Svetlik, 2016, s. 13)

At si obchodni spole¢nost nadefinuje jakékoliv komunikaéni cile za pouziti jakychkoliv
zpisobi, je potieba: za prvé, aby byly v souladu s marketingovymi cili korporace a za
druhé, pro jejich efektivni plnéni a zpétné posouzeni by mély byt podle pravidla

SMART?, popi. SMARTER?. (Svétlik, 2016, s. 14)

2.2 Komunika¢ni mix

O komunika¢nim mixu Svétlik (2016, s. 5) tika: ,,V marketingu existuje pét zakladnich
forem komunikace, které nazyvame komunikacni (propagacni) mix: reklama, podpora
prodeje, primy marketing, public relations a osobni prodej.* AvSak Kotler & Keller
(2013, s. 518) uvadi o tfi nastroje vice: ,,udalosti a zazitky, interaktivni marketing a ustni
sireni. Podobn¢ tak udéava i Janouch (2014, s. 74): ,udalosti a zazitky, sponzoring,

vystavy a veletrhy, publicita.”

Karlicek a kol. (2018, s. 208) komunikaéni mix definuje jako: ,,Konkrétni soubor
komunikacnich nastrojii, s jehoz pomoci chce firma ¢i jind organizace dosdhnout svych

cilii, je oznacovan jako komunikacni mix.*

2 Akronym vychézejici z Doranovy definice udava pét kritérii, jaky by mél cil byt: Specific (specificky),
Measurable (méfitelny), Achievable (proveditelny), Relevant (relevantni) a Time-bound (Casoveé vazany).
(Krause, n.d.)

3 Rozsifena verze akronymu SMART o pojmy: Ethical (eticky) a Resourced (zajistény) (Prochizkova a
kol., 2017, s. 166)
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Marketéti dne$ni doby se pro efektivnéjsi plnéni marketingovych strategii Castéji snazi
jednotlivé komponenty propojovat a tim aplikovat tzv. integrovanou marketingovou

komunikaci (detailnéji popséano v kapitole 2.3). (Svétlik, 2018, s. 139)

Tato prace se blize zabyva pouze: reklamou, public relations a sponzorstvim.

2.2.1 Reklama

Da se povazovat za jednu z nejzastoupenéjSich a nejzakladnéjSich moznosti komunikace
prvkem komunikace*. Podobné smysli 1 Halek (2016, s. 196): ,,Reklamu Ize povazovat za

mimoradné vyznamnou slozku marketingové komunikace.*

Dnes a denné je masové ovliviiovano x miliard spotiebitelll riiznymi podobami reklamy
(skrytymi i o€ividnymi). Déje se to az v takové mife, Ze se znacna Cast vefejnosti
domniva, ze marketing neni o ni¢em jiném. (Halek, 2016, s. 196) Aneb jak se tvrdi:
»Ackoliv reklama je pouze jedna z casti komunikacniho (propagacniho) mixu, je to cast,

kterd je nejvice videt.* (Svétlik, 2018, s. 150)

Co pojem reklama vibec znamend? Kotler & Keller (2013, s. 544) o této formé
komunikace tvrdi, Ze ,,dokdze byt ndkladové efektivnim zpiisobem, jak rozsirit své sdélenti,
at'uz je jeho cilem zvysit povedomi o znacce nebo poucit lidi.* Nebo Karli¢ek a kol. (2016,
s. 49) udava nasledujici: ,,Reklama je komunikacni disciplina, kterd dokaze cilovou
skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ji uicinné pripominat.*

At uZ pojem vysvétlime jakkoliv, jedna se o pomérné¢ mocny nastroj. Z uvedenych faktt
1ze konstatovat, Ze jde o nejsnadnéjsi cestu predani (riznymi prostiedky) urcitého sdéleni

k relativné pfevazné €asti populace, kterou tim zaroven ovliviiuje.

2.2.2 Public relations

Public relations neboli prace s vefejnosti a znamé pod zkratkou PR se mohou povazovat
definuje ,jako Fizenou obousmeérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riizné
druhy verejnosti.* Dale pak pokracuje tvrzenim: ,Jednd se o velmi komplexni oblast,
integrujici poznatky a praktiky nékolika samostatnych obori, jako jsou sociologie,

psychologie, zZurnalistika, rétorika a dalsi.* Nebo Svétlik (2016, s. 136) public relations
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vymezuje nasledujicim vyrokem: ,, ,PR jsou formou komunikace, ktera firmé pomdaha

13

prizpusobit se okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni viastnich cilu.

PR komunikace je orientovana uvniti i vn¢ korporace, tedy napiic celym podnikatelskym
prostfedim (kapitola 3.1). (Halek, 2016, s. 200) Jak uvadi i Svétlik (2016, s. 136): ,,Zddna
firma nezije na pustém ostrove, vSechny organizace funguji v konkrétnich spolecensko-

ekonomickych podminkdch.*

Da se tedy v celku logicky usoudit, ze public relations zasahuje urCité nebo vSechny
zajmové skupiny (popsany v kapitole 3.2), pficemz vefejnost pak neni pouze jednim
ginitelem, nybrz uskupenim vice subjekttl v celek. Usudek je podpofen tvrzenimi:
,Verejnosti rozumime jakoukoli skupinu, ktera ma skutecny nebo potencialni zdjem
o spolecnost, pripadné viiv na jeji schopnost plnit své cile.* (Kotler & Keller, 2013,
s. 567) a ,,Verejnost v public relations predstavuje veskeré subjekty, které maji k firme
a jejim aktivitam vztah.* (Janouch, 2014, s. 167) Zatimco Ptikrylova a kol. (2019, s. 119)
vetejnost déli na: ,,interni a externi® s alternativnimi pojmy: ,primarni stakeholderi
a sekunddrni stakeholderi*, dale ptimo tvrdi: ,,Pro pochopeni, a tim i presnéjsi zameéreni
komunikace, je vhodné déleni podle teorie zainteresovanych skupin (stakeholders theory),
kdy za stakeholdery jsou povazZovani vsichni, kteri primo ¢i neprimo ovliviiuji piisobeni

firmy nebo jsou jejim pusobenim ovliviiovani.

Prochazkova a kol. (2017, s. 232) se o PR vyjadiuje: ,,Nejednd se pouze o vztahy se
zdkazniky nebo potencialnimi zdkazniky, ale o vztahy ke vsem trinim subjektiim
a zajmovym skupinam ...* Déle pak jest¢ dodava: ,,0d podnikii se v soucasnosti ocekava
spolecensky odpovédné chovani, tedy kladny vztah k Zivotnimu prostredi, chapani
socialnich zalezZitosti nejen zaméstnancii, podpora charity apod.* (Prochazkova a kol.,

2017, 5. 232)

Halek (2016, s. 200) uvadi, co déla public relations a téZ, co miize byt povazovano za cil:
SVYtvari a udrzuje pozitivni postoje a vztahy verejnosti k podniku, k jeho aktivitam
a produktiim.*“ Nebo také: ,,Cilem public relations je vytvoreni vhodnych podminek pro
komunikaci s vnéjsSim marketingovym prostredim a ziskani partnerii pro reSeni
nejruznéjsich problému firmy.* (Halek, 2016, s. 202) Trochu jinak cil podava Ptikrylova
a kol. (2019, s. 115): ,,Cilem je poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni),

ziskat jeji porozumeni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz komunikujiciho v ocich
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verejnosti.* Svétlik (2016, s. 136) povazuje u public relations za hlavni ukol ,,vytvdreni

priznivych predstav (image), kterou firma bude na verejnosti mit*.

Kotler & Keller (2013, s. 567) ptisuzuje public relations 5 funkci:

1

,Vztahy s tiskem — prezentovani novinek a informaci o organizaci v tom
nejpozitivnejsim sveétle;

Publicita vyrobkit — podpora usili zvysit publicitu urcitych informaci;
Korporatni komunikace — podpora pochopeni kroku organizace pomoci interni
a externi komunikace,

Lobbing — jednani se zakonodarci a predstaviteli viady ve snaze podporit zakony
a regulaci, nebo jim zabranit,

Poradenstvi — rady managementu v oblasti verejnych otazek a pozice a image

spolecnosti v dobrych i zlych casech.

Podobné to uvadi Piikrylova a kol. (2019, s. 124), kde uvadi zakladni oblasti, jez lze

povazovat za soucast public relations: ,,vztahy s médii (media relations)*; ,,riizné formy

externi a interni komunikace organizace®; ,,organizovani udalosti; ,,eventy*; ,,lobbovani

(lobbing)*; ,,public affairs* a ,.krizova komunikace*.

PR nabizi fadu urcitych prostfedki napomahajici k dosazeni ptedem stanovenych cili ¢i

péCi o vztahy s dalSimi subjekty. Je uvadéno naptiklad nckolik kategorii néstroji pod

zkratkou PENCILS:

~Publications (publikace) — firemni casopisy, vyrocni zpravy, brozury pro
potrebu zdkazniku atd.

Events (vefejné akce) — sponzorovani sportovnich nebo uméleckych akci,
¢i prodejnich vystav

News (novinky) — priznivé zpravy o firme, jejich zaméstnancich a produktech
Community Involvement Activities (angaZovanost pro komunitu) — vynakladani
penéz a casu na potieby mistnich spolecenstvi

Identity Media (nosice a projevy vlastni identity) — ,hlavickové papiry", vizitky,
firemni pravidla oblékani apod.

Lobbying Activity (lobbistické aktivity) — prosazovani priznivych a zablokovani
nepriznivych legislativnich a regulacnich opatieni

Social Responsibility (aktivni socidlni odpovédnost) — ,budovani dobré poveésti*

v oblasti firemni socialni odpovédnosti.“ (Halek, 2016, s. 201)
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Prochazkova a kol. (2017, s. 232) zminuje riizna opatieni, kterd spadaji do PR: ,.financni
podpora verejnym zalezZitostem (dary, sponzorstvi), pravidelné poskytovani informact
verejnosti (tiskové konference, vyrocni zpravy), komunikace s médii (mluvci podniku),

vydavani podnikovych casopisu atd.*

Jednou z moznosti komunikace, jak bylo uvedeno, je vyro¢ni zprava. Ptikrylova a kol.
(2019, s. 127) o ni tvrdi, Ze je ,jednim zvyznamnych ndastrojii externi i interni
komunikace*. Nebo Svétlik (2016, s. 144) o vyro¢ni zprave tvrdi, ze ,,je casto povazovana
za klicovy nastroj firemni komunikace®. Tento dokument v Ceské republice mimo jiné
upravuje Zakon ¢. 563/1991 Sb., Zakon o ucetnictvi, ktery v § 21 odst. 1 tika: ,Ucetni
jednotky, které maji povinnost mit ucetni zaveérku overenou auditorem, jsou povinny
vyhotovit vyrocni zpravu, jejimz ucelem je ucelené, vyvazené a komplexné informovat
o vyvoji jejich vykonnosti, ¢innosti a stavajicim hospodarském postaveni.* Odstavec 2
stejné¢ho paragrafu (21) také udava povinnost uvést informace ,,nejméné financni

a nefinancni*. Vybrané se pak jedna o:

e .b) o predpokladaném vyvoji ¢innosti ucetni jednotky,

® ) o aktivitach v oblasti vyzkumu a vyvoje,

® ¢) o aktivitach v oblasti ochrany Zivotniho prostredi a pracovnépravnich vztazich,
e g) pozadované podle zvlastnich pravnich predpisii. (Zakon ¢. 563/1991 Sb.,

Zakon o ucetnictvi, 2021)

Takova skutecnost uddva prostor pro reportovani aktivit v rdmci konceptu CSR,

pokud ho samoziejmé korporace implementuji do svych ¢innosti.

Podporuje to i1 tvrzeni: ,,Soucdsti vyrocnich zprav jsou i specialni casti tykajici se
spolecenské odpovédnosti firmy (CSR), kdy néekteré firmy predkladaji velmi peclive
rozpracovany kazdy jednotlivy pilir udrzitelného rozvoje.* (Ptikrylova a kol., 2019, s.
127) Navic zodpovédné chovani v ramci konceptu CSR miize pisobit jako jistd forma
prevence. Zejména pied negativitou pochazejici od riiznych skupin (obc¢anské iniciativy,
hnuti, z4jmova sdruzeni apod.), které jistym zpiisobem spolecné bojuji proti né¢emu
a zaroven disponuji relativnim vlivem na vefejnost, potencialni spotiebitele,

avSak firmy tyto subjekty mnohdy podcenuji. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 123)

Pokud by obchodni spolecnost byla v PR necinnd, tak negativni ohlas vici jejimu

samotnému puisobeni miize mit velmi neblahy vliv na dosaZeni stanovenych cild, at’ jsou
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jakékoliv. Zéasadni je, aby firma nebyla v rozporu s hodnotami vetejnosti, proti vefejnému

minéni. (Svétlik, 2016, s. 136)

2.2.3 Sponzoring

Nékterymi autory publikaci byva zahrnovan do PR, pfitom miize byt pokladan za jednu
z forem komunikace vzhledem ke své pruznosti, moznosti zaméteni na vice cili/zaméra
a jeho tésnym vazbam na jiné nastroje (pfedevSim udalosti a akce) marketingové
komunikace. ,,Lze jej vyuzit jako marketingového prostredku [...], ale zaroven téz jako

podporu komunikacnich cilu firmy.* (Ptikrylova a kol., 2019, s. 141-142)

Cambridge University Press (n.d.) vymezuje pojem jako: ,skutecnost,
kdy spolecnost podporuje osobu nebo organizaci, zejména tim, Ze jim davad penize®.
Podobny pohled na vymezeni piinasi Svétlik (2016, s. 142), ktery tvrdi, ,.ze sponzoring
je predevsim obchod, ktery musi prinést uzitek nejen strané prijimajici, ale i davajici*.
Zjednodusen¢ jde o poskytnuti néceho za néco (nejcastéji protisluzbu) na zaklade
smlouvy. Firma se timto zpisobem snazi napliiovat své komunikacni cile skrze jiny

subjekt. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 141)

Ovsem je tu i velmi tenka hranice s jingm pojmem, ktery za n&j byva zaménovan. Reg je
o firemnim darcovstvi, mecenasstvi nebo filantropii. Moc se nelisi od zminéného
sponzorstvi. Také pti této ¢innosti dochéazi k poskytnuti urcitych prosttedkt (finan¢nich
1 nefinan¢nich) jinému subjektu, avSak dle darovaci smlouvy, kdy nezvnika narok na
protipléni. (Pfikrylovéa a kol., 2019, s. 141) Stejnym smérem smysli Karli¢ek a kol. (2016,
s. 150-151): ,,Sponzoring se nekdy chybné zaménuje s firemnim darcovstvim.* Nebo
podobné to uvadi Kenton (2020), kde o sponzorstvi zminuje: ,,Neni to totéz jako
dobrocinnost, kterd zahrnuje dary na veci slouzici verejnému blahu, které nemusi prinést
darci zadny vynos.*

Firemni filantropie byva Casto uskutécnovana na zéklad¢ finan¢nich ptispévka, ale jeji
plnéni mize byt i nefinancniho razu (¢as, material, odborna pomoc aj.). Avsak koncept
firemniho darcostvi neni pouze o darech kratkodobé piimé pomoci jako naptf. béhem
mimotadnych udalosti, socidln¢ slabym apod. Zahrnuji se sem i snahy o dlouhodobé
feSeni danych problému a jejich pficin. Zaroven darujici obchodni spole¢nosti mohou

a nemusi k danému aktu ptidruzovat své jméno, znacku. (Lazzari, 2018)
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Je zde sledovan predevSim aspekt spolecenské odpovédnosti skrze dobrocinnost
pfedevsim pro neziskovy sektor. Firemni filantropie tak Casto byva soucasti konceptu
CSR, ktery popisuje kapitola 1, na rozdil od sponzoringu, ktery je oznacovan za klasickou
obchodni aktivitu zahrnutou v marketingovém resp. komunika¢nim planu. (Ptikrylova a

kol., 2019, s. 141)

2.3 Integrovana marketingova komunikace

Jak naznacuje zavér podkapitoly 2.2, trendem posledni doby je propojovat jednotlivé
prvky marketingovych komunikaci za ucelem dosazeni Uc¢innéjSich vysledkd pfii
efektivnéj§im vyuziti zdroja.

Integrovand marketingova komunikace je také zndma pod zkratkou IMC. Jednd se
0 komplexni soubor prvkll komunika¢niho mixu efektivné zapojenych v jednom procesu.
Zahrnovany jsou jak informace o spole¢nosti, tak i o produktech, ¢innostech, sluzbach,
které nabizi. I zde nalezneme riizné chapani a definovani tohoto pojmu, jak dokazuje

Svétlik (2016, s. 170-171) s odkazy na jiné autory, napf.:

o _Dunkan (2002): ,IMC predstavuje mezifunkcni proces vytvareni a podpory
prinosného vztahu se zdkazniky a ostatnimi stakeholdery cestou strategického
Fizeni, kontroly a ovliviovani vSech komunikacnich sdéleni vyslanych temto
skupinam a podporujicich vzajemny smysluplny dialog‘.*;
e nebo ,Kotler (1999): ,IMC je koncepce, ve které firma pozorné integruje
a koordinuje své komunikacni kanaly za uicelem prenosu jasného, konzistentniho
a ucinného sdéleni zahrnujici organizaci a jeji produkty " a jiné.
Vesmés jde o Usili zefektivnit veSekré jednotlivé formy komunikace prostfednictvim
jejich vzajemného propojeni a podpory, zatimco sleduji podobné marketingové cile. To
dokladé tvrzeni: ,Jde tedy o to provazat vSechny komunikacni aktivity tak, aby co
nejucinnéji pusobily na definovanou cilovou skupinu.* (Ptikrylové a kol., 2019, s. 53)

v

Implementace IMC je stale Castéjsi, jelikoz se timto principem dosahuje vyssi efektivity
v marketingové komunikaci na zaklad¢ zakonitosti synergie (matematicky: 2 + 2 = 5).
Svétlik (2018, s. 139) ZjednodusSené je vyuzivano mnohych komunikacnich néstrojii
a kanald soucasné. Tedy predavana zprava napft. skrze reklamni spot vysilany v televizi

je paralelné sd€lovana dalsimi moznostmi (tiskové inzerce, internetové reklamy, atp.).
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Zaroven je podporovana ¢innostmi a nastroji public relations, akcemi na podporu prodeje

aj. (Ptikrylovéa a kol., 2019, s. 54)

Jak i Kotler & Keller (2013, s. 535) tvrdi: ,,Sirokd Skala komunikacnich ndstrojii, sdéleni
a publika neddava jinou moznost nez takovou, zZe spolecnosti musi prejit na integrovanou

marketingovou komunikaci.*

Mimo to je IMC provazano s mnohymi funkcemi firmy a jejim postavenim k obecnému
vnimani nebo zajmu. Ptikrylova a kol. (2019, s. 53) fika: ,,Uspésnd firma md komplexni
program spolecenské odpovédnosti (CSR — corporate social responsibility). V tom
pripadé je potieba integrace vSech komunika¢nich aktivit tak, aby pfijemci sdéleni

vnimali odpovédné chovani firmy i v souvislosti s jeji nabidkou.

2.4 Online marketingové komunikace

Spolecensky a technologicky vyvoj poslednich nékolika let zasadnim zpiisobem ovlivnil
charaktery a podstaty prevazné vétSiny trhii véetné chovani spotfebitelti. Pochopitelné
marketing je nucen na tyto aspekty reagovat. V digitalnim prostfedi je umoznéno
pouzivat komunikacni nastroje rychleji a flexibilnéji, ovSem je potieba 1 jejich vzajemna
integrace. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 169-171) ,,Dnes jiz nelze od sebe oddélovat online
a offline marketing.* (Janouch, 2014, s. 74)

Dané¢ téma (online marketingové komunikace) se tykd predevSim internetu
a komunikovani korporace skrze n¢j. Karli¢ek a kol. (2016, s. 183) o tomto zptisobu
komunikace tvrdi: ,,Prostrednictvim internetu lze mimo jiné zavadet nové produktové
kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech (resp. znackdch), posilovat image
a povest znacky c¢i komunikovat s klicovymi skupinami (stakeholders).* Nasledn¢ také
dodava, nékteré¢ vyhody: ,,mozZnost presného zacileni, personalizace, interaktivity,
vyuzitelnost multimedialnich obsahii, jednoducha méritelnost ucinnosti a relativné nizké

naklady* (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 183).

Online komunikace se pochopitelné néjakym zplsobem dotykd vSech slozek
komunika¢niho mixu (podkapitola 2.2), kde nabizi $ir§i moznosti nastroji (i nové) a jejich
vyuzivani. Firma se vSak nemiize upnout na jeden aspekt komunikace, jedno
komunika¢ni médium, musi se zabyvat v§emi moZnostmi a udrZovat soulad mezi nimi

s marketingovou strategii a celym planem komunikace. (Janouch, 2014, s. 58)
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3 Korporace

V Ceské republice jsou obchodni korporace znamé také jako soucast pravnickych osob.

Kazda takova spole¢nost se pii vzniku elektronicky zapisuje do tzv. obchodniho rejstiiku,

ktery je vefejné dostupny a jsou v ném uvedeny vSechny zdkonem dané udaje

o podnikatelskych subjektech. (Prochazkova a kol., 2017, s. 40)

Zékon ¢. 90/2012 Sb., Zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zékon o

obchodnich korporacich) ve znéni od 1. ¢ervna 2020 definuje v § 1 obchodni korporace

takto:

1)

2)

3)
4)

,»Obchodnimi korporacemi jsou obchodni spolecnosti (dale jen ,,spolecnost®)
a druzstva.
Spolecnostmi jsou verejnd obchodni spolecnost a komanditni spolecnost (dale jen

,,osobni spolecnost*), spolecnost s rucenim omezenym a akciovd spolecnost
(dale jen ,, kapitalova spolecnost “) a evropska spolecnost a evropské hospodarské
zdjmové sdruzeni.

Druzstvy jsou druzstvo a evropska druzstevni spolecnost.

Evropska spolecnost, evropské hospodarské zajmové sdruzeni a evropskd
druzstevni spolecnost se Fidi ustanovenimi tohoto zdakona v rozsahu, v jakém to
pripoustéji primo pouzitelné predpisy Evropské unie upravujici evropskou
spolecnost, evropské hospodarské zajmové sdruzeni nebo evropskou druzstevni

spolecnost.*

Pravni formy podnikani jsou na uzemi CR upraveny nasledujicimi zadkladnimi pravnimi

ptredpisy (samoziejmé podle aktudlnich pfedpisii):

wZakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani*;

wZakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik*,

jiz vySe zminény ,,Zdkon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich®;

a,,Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z prijmii*‘. (Prochazkova a kol., 2017, s. 41)
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Obrazek €. 3: Vyobrazeni hierarchie obchodnich korporaci

Obchodni
korporace
|
| | | |
Osobni Kapitéalové y Evropské
9 . N . Druzstva < .
spolecnosti spolecnosti spolecnosti
Vefeina , Spolecnost .
efejna obchodni N Evropska
| spole¢nost | s rucentin spole¢nost
omezenym
Komanditni || Akciova hEercrl)’svki'
spole¢nost spole¢nost —| | hospodarske
z4jmove sdruzeni
Evropska
— druZstevni
spole¢nost

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zakona ¢. 90/2012 Sb., Zakon o obchodnich spolec¢nostech

a druzstvech (zakon o obchodnich korporacich) ve znéni od 1. ¢ervna 2020, 2021

V Ceském prostredi neni presnéji a jednotn¢ definovan pojem nadnarodni korporace.
Zahrani¢ni publikace v piekladu vymezuje termin takto: ,,Spolecnost, ktera kontroluje
a ridi vyrobu — dceriné firmy — umisténé nejméné ve dvou zemich.* 1 samotna nadnarodni
korporace mize byt dcefinou spolec¢nosti ovladanou jinou korporaci. (Caves, 2009)
VySe zminénou definici podporuje 1 Smérnice OECD (pfibliZzena v podkapitole 1.5.1),
ktera ale nezahrnuje piesné vymezeni: ,,Obecné se za nadnarodni podniky povazuji
spolecnosti nebo jiné subjekty, které jsou registrované ve vice nez jedné zemi a zdarover
jsou navzdajem propojeny takovym zpiisobem, Ze mohou koordinovat svoji cinnost.*

(Ministerstvo pramyslu a obchodu CR, 2016)

3.1 Prostredi korporaci

Kazdou obchodni spolecnost obklopuji urcita prostiedi, ktera jsou vzajemné propojena,
n¢jakym zplisobem a mérou ovliviiuji firmu, nebo opacné firma prostiedi (popft. dil¢i Cast
v daném prostfedi) a navic museji néjakym zpisobem vzdjemné komunikovat.
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(Prochéazkova a kol., 2017, s. 24) Komunikaci z pohledu firmy fesi pravé marketingové

komunikace, kterym je v této praci vénovana kapitola 2.

Obrazek ¢. 4: Schematické rozdéleni podnikatelského prostiedi

Makroprostiedi

Mezoprostiedi

Mikroprostiedi

Zdroj: Prochazkova a kol. (2017, s. 26)

Logicky lze odvodit dvé prostfedi: vnitfni (interni) a vnéjsi (externi), v nich jsou pak
obsazeny dalSi Grovné kategorizace — makroprostiedi (odpovida vné&jSimu prostiedi),
mezoprostredi (koresponduje internimu i externimu prostfedi) a mikroprostiedi (jez se

rovna vnitinimu prostiedi). (Prochdzkova a kol., 2017, s. 26)

Nejvice ovlivnitelnym a predvidatelnym prosttedim pro podnik je mikroprostiedi,
které je de facto samotnou firmou (management, zaméstnanci, strategie a cile, finance,

korporatni kultura, organiza¢ni struktura a dalsi). (Prochazkova a kol., 2017, s. 26)

Mezoprostiedi firma dokaze ovlivilovat a anticipovat jen ¢astecné. Do tohoto prostiedi
jsou predevSim zahrnovani: ,dodavatelé, :zprostredkovatelé, financni instituce,

distributori, zakaznici, ostatni verejnost, konkurencni firmy aj.* (Svétlik, 2018, s. 19)

Makroprostiedi je nejSirSim a zaroven nejméné ¢i vibec ovlivnitelnym
a predvidatelnym prostiedim pro spolecnost. Je tvofeno riznymi dil¢imi prostfedimi,
kterd pfimo C¢i nepfimo plisobi na cinnost firmy, a to: demografické, kulturni,

technologické, environmentalni, ekonomické, politicko-legislativni. (Halek, 2016, s. 167)
Kazdé dil¢i prostiedi podléhd vyvojovym vliviim a trendiim. Za nejvyznamnéjsi nositele
zmeény se dle Kozel, Mynarova, & Svobodova (2011, s. 11) povazuji: ,,vliv globalizace,

dynamiky a nepredvidatelnosti zmen*; ,,vyvoj techniky, technologie a novych materialii‘;

»VYvoj informacnich technologii a ,,nastup celosvetovych i lokalnich socialnich siti a
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vytvareni spotiebitelskych komunit.” Podobné smysli Svétlik (2018, s. 23), kde zminuje
ptedevsim: ,.globalizaci; regionalizaci a lokalizaci; rostouci vyznam narodnich kultur;

rozvoj informacnich technologii; masovou customizaci, reinZenyring (reengineering).*

Ve vSech jmenovanych sférach nalezneme tzv. stakeholdery aneb zajmové skupiny,

které detailngji popisuje nésledujici podkapitola 3.2.

3.2 Stakeholderi (zajmové skupiny)

Mnohé zdjmové skupiny spadaji do externiho (vné€j$iho) prostiedi firmy, avSak nékteré
jsou ve vnitinim (internim) prostiedi. Jedna se o subjekty, ,,které jsou s podnikem spojené
a maji nezanedbatelny vliv na realizaci podnikovych cilii. ... napriklad zaméstnanci,
manazeri, investori, obchodni partneri, zdkaznici, dodavatelé, akcionari (vlastnici),

média ¢i stat* (Prochazkova a kol., 2017, s. 30).

Velmi pravdépodobné se cile vSech zminénych stran (v€etné korporace) neshoduji,
dokonce si mohou rozporovat. Kazdy chce dosahnout vyhradné svych nastavenych cild,
tedy disledkem toho se subjekty vzdjemné ovliviiuji. Vytvaii se tim tlak na obchodni
spolecnost a podstatné riziko pro jeji aktivity, zaméry. To vSechno vede ke slozité spravé
takovych vztahli a snaze najit optimum pro vSechny ze zainteresovanych subjekti.
(Vogwell, 2003) Pravé knalezeni zminéného optima je potieba hledat n&jakeé
kompromisy, tedy vyvazeni mezi jednotlivymi poZadavky od vSech zainteresovanych
subjektii neboli win-win situace*. BohuZzel dosazeni takovych pomérli se v praxi ¢asto
nevyskytuje, ale paradoxné jsou nejidealnéjSim feSenim. (Prochazkova a kol., 2017, s.

31)

Je na uvaZenou, zda koncept CSR (vysvétlen v kapitole 1) neptedstavuje jedno
z moznych feSeni, metod, jak v rdmci podnikové €innosti ¢astecné nebo zcela vyhovét

pozadavkiam urcitych skupin a zaroven zvySovat hodnotu znacky.

Problematikou se také zabyva tzv. stakeholder management. Ac jde spiSe o souvislost
s projekty a jejich fizenim, lze nalézt paralelu i u korporaci. Smyslem takového vedeni se
povazuje proces, kde se nejprve identifikuji zajmové subjekty a nasledné navozuji
komunikace, pficemz se za dulezité povazuje dosdhnuti efektivni vymeény informaci,

za ucelem uspesného dosahnuti predem danych cild. (Sedlmajer, 2019)

4 Win-win situace je stav, kde vSichni za¢astnéni maji né&jaky prospéch, tedy nejsou tu zadni prohravajici.
Win-win strategie je takova, ve které si vSichni vychazeji vsttic. (Market Business News, n.d.)
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Neni doporuc¢ovano podcenovat pristup stakeholder managementu, nebot’ tak lze snaze
dojit k ciliim a zaroven ptedejit zbyte¢nym problémim. Koneckonctl je v zajmu vSech
spolecné n¢jakym zptisobem spolupracovat, komunikovat. (Sedlmajer, 2019)

Doporucuje se jako podplrny nastroj roztiidéni do ¢ty kvadrant (Obrazek €. 5) slouzici
k urceni priority mezi jednotlivymi stakeholdery na zaklad€é miry jejich zajmu (osa x)
a vlivu (osa y). Podle roztfidéni nasledné nastavovat ptistup viici nim, strategie, zptisoby

komunikace a jiné. (Mind Tools Contant Team, n.d.)

Obrazek ¢. 5: Matice kvadrantli k urceni priority mezi stakeholdery

A
Vysoky
4 V4 )
Udrzovat Spravovat
spokojenost blizkeé vztahy
-
= - AN J
4 V4 )
Monitorovat Udrzovat
(sledovat) informovanost
Nizky | \_ AN J
>
Nizky .. Virsoky
Zajem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mind Tools Contant Team (n.d.)

e Subjekty s vysokou mirou vlivu a zajmu lze klasifikovat jako ty s nejvyssi
prioritou. Musi se, co nejvice ovliviiovat (pokud je to mozné), s nimi
spolupracovat, komunikovat atd. (Mind Tools Contant Team, n.d.)

e U skupin s nizkym zajmem, ale podstatnym vlivem je dobré zachovavat jejich
spokojenost, a tim snizovat jejich tendenci ovliviiovat jiné strany nebo piimo
firmu. Dosahnout toho lze dostate¢nou pozornosti a praci. OvSem piiliSna
pozornost, tlak vi¢i nim, mize uskodit z diivodu jejich znudéni, ztraté zajmu, ¢i
opacného efektu. (Mind Tools Contant Team, n.d.)

e Jednotky vyznacujici se malou moci (vlivem), ale naopak velkym zajmem se

maji adekvatné informovat a je tfeba s nimi komunikovat, aby se predeslo nebo
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zamezilo zadsadnim komplikacim. MizZe se jednat naptiklad o zaméstnance, jez
jsou kli¢ovi pro dosazeni korporatnich cili. (Mind Tools Contant Team, n.d.)

V poslednim sektoru jsou strany s nizkym zajmem, i vlivem. Zde se doporucuje
jejich monitorovani (sledovani) a vyvarovani se nadmérné komunikaci, kterd by

mohla vést k jejich negativni reakci. (Mind Tools Contant Team, n.d.)
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4 Empiricka cast

Tato kapitola se zabyva samotnou realizaci vyzkumu vcetné souvisejicich informaci,

jak jiz bylo nastinéno v tivodu této prace.

Zkoumanymi nadnarodnimi korporacemi jsou vybrané nejrozsifenéjsi a nejzndmé;jsi

maloobchodni fetézce v Ceské republice:

e BILLA, spol.sr.0.;

e dm drogerie markt s.r.0.;

e Globus CR, v.0.5.;

e Kaufland Ceska republika v.0.s.;
e Lidl Ceska republika v.0.s.;

e Penny Market s.1.0.;

e ROSSMANN, spol. sr.0.;

e Tesco Stores CR a.s.

I kdyZ se jednd o specidlné vytvoiené obchodni spolecnosti zabyvajici se pouze ¢eskym
trhem, tak znacka danych podnikl se vyskytuje i v jinych zemich, a tim tedy spliuji
atribut nadnarodni korporace. Proto se obchodni spole¢nost Albert Ceska republika, s.r.o.
ve vyCtu nenachazi, jelikoZ se stejna znaCka nenachdzi minimalné ve dvou rozdilnych

zemich a neni tak splnén atribut nadnarodni korporace.

Dtvodem vybéru je, Ze dané korporace maji moznost do jisté miry vyvijet tlak na své
dodavatele, aby také byli spolecensky odpovédni a zaroveit mohou ovliviiovat chovani

svych zékaznik{, to ovSem také jen do jisté miry.

Vysledky vyzkumu konstatuji pouze zjistény stav, ktery nelze generalizovat na vSechny
nadnarodni korporace ani nelze prokazat, zda spolecnosti jsou, nebo nejsou spolecensky
odpovédné. ProkaZze se pouze jejich komunikovani udaji zataditelnych do konceptu CSR

skrze jeden komunikaéni néstroj.

4.1 Metodologie

Vyzkum je zaloZzen na konceptualni obsahové analyze vyrocnich zprav z let 2016, 2017,
2018 a 2019 zvetejnénych k roku 2021 ve Vetejném rejstiiku a Sbirce listin, tedy portalu
eJustice provozovanym Ministerstvem spravedlnosti Ceské republiky. Dokumenty jsou
brany, tak jak jsou uvedeny, tedy nezavisle na ucetnim obdobi dané korporace, které ma
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kazda vybrana obchodni spole¢nost jiné. Naptiklad u Globus CR, v.0.s. je vedena vyro&ni

zprava za rok 2016, zahrnujici obchodni rok zacinajici 1. 7. 2016 a kon¢ici 30. 6. 2017.

Ctenim danych dokumentl byl vyhledavan pocet slovnich spojeni nebo jinych prvki,
které jsou v kontextu zaraditelné do kodu, jez odpovidaji CSR aktivitdam v priloze A.
Tyto zjisténé kddované udaje jsou souhrnné oznaceny pojmem zminka a roztiidény do
kategorii, které¢ odpovidaji oblastem konceptu CSR. Z téchto roztiidénych dat je nasledné
urceno, zda se ve vyrocni zpravé nachazi néjaké zminky (koédy), udaje spadajici do
konceptu CSR. Zaroven jejich souctem za vSechny kategorie je vycislen jejich celkovy
pocet. Dale autor posuzoval podrobnost téchto zminek nezavisle na ptislusné kategorii.
Slo o zjisténi poétu konkrétnich piikladii, neboli aktivit, které firmy podnikly v ramci své
odpovédnosti a pocet zminek, které maji uvedené i ¢astky. Vysledné udaje za kazdou
obchodni spole¢nost zvlast uvadi prilohy D az J. Takto zjiSténd a utfidéna data jsou
podkladem pro nasledné $kalovani. Pro tyto ucely byly autorem stanoveny dvé skaly,

které jsou uvedeny jako P¥iloha B a Priloha C:

e Prvni S§kala (Priloha B) se zaméfuje na posouzeni absolutni miry celkového
poctu zminek v ramci CSR vici ostatnim korporacim a zkoumanym rokim.;

¢ Druha skala (Pfiloha C) hodnoti relativni miru (v %) zastoupeni zkoumanych
parametri: podrobnost zminek (uvedeni konkrétnich ptikladd; pocet zminek,
které maji uvedené i ¢astky) a zastoupeni oblasti CSR, a to vii¢i celkovému poctu
zminek dané korporace za piislu$ny rok. Relativni mira je vyjadfena v procentech

a zaokrouhlovana na cela ¢isla dle pravidel matematiky.

Vypocitanim aritmetického praméru vsech hodnot v sloupci ,,Hodnoceni* ptiloh D az
J za ptislus$ny rok dané korporace bylo vytvoieno celkové hodnoceni. Bodové rozmezi je
1 (nejhorsi) az 6 (nejlepsi). To je pak vyjadieno graficky a okomentovano. Na zavér je
vytvoieno souhrnné zastoupeni jednotlivych oblasti konceptu CSR za vSechny firmy
a jednotlivé sledované obdobi. To je vypocitdino souétem vSech zminek dané sféry
ve vSech spolecnostech a v daném roce. Ziskané vysledky zachycuje tabulka s

doprovodnym komentarem.

4.2 Vyzkumné hypotézy

Hypotéza €. 1: ,,Vybrané nadnarodni korporace uvadi ve svych vyrocnich zpravach

informace priraditelné do aktivit konceptu CSR.*

46



Vychézi z teorie uvedené v podkapitole 1.4, kde se zminuje, ze v dnesni dobé vydavaji
reporty o spolecenské odpovédnosti tisice firem. V podkapitole 1.3 se pfimo uvadi
n&které firmy, které jsou registrované v Asociaci CSR v Ceské republice. Nebo, jak se
1ze z pasazi kapitol 1 a 2 docist, Zze vzhledem k vétSim narokiim na stran¢ poptavky,
tlakim stakeholderii a dal§im faktorGim, jsou nejen velké korporace nuceny ptizpisobovat
své podnikéni a postupné piijimat koncept CSR, aby si mohly udrzet tvatr a zajistit
budoucnost. Samoziejmé vsak také cerpat vyhody, které ssebou spolecenska
odpovédnost pfindsi. VySe uvedena hypotéza se také opird o predpoklad, ze vyrocni
zpravy jsou nejzakladnéjsi formou informovani okoli o svych aktivitach. To je podpoifeno
tvrzenimi uvedenymi v podkapitolach 2.2.2 a 1.4. Jde o pravni aspekty, jako je napf.
Zakon ¢. 563/1991 Sb., Zakon o Ucetnictvi, které ukladaji povinnost zvefejiiovat
1 nefinan¢ni informace o plisobeni firmy v oblastech ochrany zivotniho prostredi
a pracovnépravnich vztahti. OvSem to, jakym zplisobem korporace vetejnost informuji

o své odpovédnosti, je v rukou jich samotnych.

Hypotéza &. 2: ,,Zkoumané korporace ve vyrocnich zpravach spise poskytuji informace

spadajici do environmentalni oblasti konceptu CSR.*

Vyse psana hypotéza vychazi z teoretickych poznatkii uvedenych v environmentalni
oblasti CSR v kapitole 1, kdy jsou velké korporace povazovany za soucast hlavnich
znecistovateld planety, zaroven ochrané zivotniho prostiedi pripadd vétsi pozornost,
navic je stale vice vyvijen tlak a otazky Zivotniho prostfedi se rovnaji existencnim
otazkam i pro samotné korporace. Dale snazsi viditelnost, realizovatelnost a méfitelnost
krok na ochranu Zivotniho prostfedi nebo 1 jistd prevence pied vétSimi pravnimi
regulacemi jsou dal§imi prvky, které vybizi korporace zabyvat se spiSe touto oblasti.
Naopak v piipad¢ ekonomické sféry je jeji diskutovani mensi, jelikoZ je povaZovéana ve
vEtsi mife za jasnou a vyieSenou. Z uvedenych divodi by nebylo piekvapujici, pokud by

firmy vice podéavaly udaje zahrnutelné do environmentalni oblasti CSR.

4.3 Zkoumané korporace

Zde jsou stru¢né predstaveny (ndzev, sidlo, pfedmét podnikani, plisobeni atp.) vybrané

korporaty, u nichz se posuzuje vyskyt informaci patiicich do CSR ve vyro¢nich zpravach.
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4.3.1 BILLA, spol.sr. o.

Vznikla zapisem do obchodniho rejstiiku ,,9. listopadu 1990 s identifika¢nim Cislem
osoby (ICO): ,,00685976%, jejiz sidlem jsou ,,Ricany u Prahy, Modletice 67, PSC 251
01¢. Spis této firmy pod znackou: ,,C 61519 je vedeny ,,u Méstského soudu v Praze®.
(Ministerstvo spravedlnosti CR, 2021a)

Tento maloobchodni ftetézec vlastni ,,REWE International AG*“ (Ministerstvo

spravedinosti CR, 2021a).

Za predméty podnikani se naptiklad udavaji: ,,vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona*; ,feznictvi a uzenarstvi‘; ,,hostinska cinnost*

a jiné. (Ministerstvo spravedinosti CR, 2021a).

Krom¢ vlastniho oznaceni za lidra na trhu supermarketi uvadi na svych webovych
strankach, Ze dosahuji obratu ,,ve vysi 22,6 mld. K¢* maji ,,215% prodejen na izemi Ceské
republiky, zaméstnavaji kolem ,,6 000 lidi a nabizeji Siroky sortiment zbozi. Ve svém
portfoliu také maji tzv. privatni zna€ky? jimiz jsou: ,,Billa — Vocilka, Nase bio, BILLA
znacka, BILLA Premium, BILLA Easy, Clever a Ceska farma.” (BILLA, spol. st. 0.,n.d.)

Dle dal§iho zdroje zminénd obchodni spolecnost ,pusobi v domovském Rakousku,

v Cesku, na Slovensku, v Bulharsku, na Ukrajiné a v Rusku.“ (Wikipedie, 2021a)

4.3.2 dm drogerie markt s.r.o.

Tato spolecnost s ru¢enim omezenym vznikla zapisem ,,9. zdri 1992 pod spisovou
znackou: ,,C 1935 vedené ,u Krajského soudu v Ceskych Budéjovicich™. Bylo ji
ptidéleno ICO: ,,47239581 a vlastni ji ,,dm drogerie markt GmbH*. (Ministerstvo
spravedlnosti CR, 2021b)

Sidlo se nenachazi v Praze ani v jeji blizkosti jako u vétSiny takovych firem, nachazi se
v misté: ,Jeronymova 1485/19, Ceské Budéjovice 6, 370 01 Ceské Budéjovice™.
(Ministerstvo spravedlnosti CR, 2021b)

Jejim pfedmétem podnikani pouze je ,,vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdach 1

az 3 zZivnostenského zdkona*. (Ministerstvo spravedinosti CR, 2021b)

3 Privatni znacky jsou vétsinou vytvofeny n&jakym maloobchodnim prodejcem, které jsou k dostani pouze
v jejich prodejnach. Samotni prodejci v prevazné vetSin€ dané produkty nevyrabi, ale zadavaji je formou
zakazky u dodavatell. (Internet Info, s.r.0., 2021)
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Na svém oficidlnim webovém portdlu uvadi, ze ma prodejny ve statech: Némecko,
Rakousko, Bosna a Hercegovina, Bulharsko, Chorvatsko, Italie, Srbsko, Slovensko a
dalsich, a to v celkovém poétu ,,vice nez 3 600 (v CR 232). Dale tvrdi: .,V celé Evropé
zameéstnava dm drogerie markt vice nez 62 000 spolupracovnikii.* (dm drogerie markt

s.r.0., 2021a)

Podobn¢ jako jiné maloobchodni fetézce nabizi mimo jiné komeréni produkty, také zbozi
svych ,,dm znacek®, které jsou napf. ,,dm Balea®, ,,dm babylove*, ,,dm Balea MEN* nebo
»dm Bio* a dalsi. (dm drogerie markt s.r.0., 2021b)

4.3.3 Globus CR, v.o.s.

V Ceské republice je vedena s identifika¢nim ¢islem osoby ,,63473291* od ,,27. ervence
1995 u Meéstského soudu v Praze* pod spisovou znackou: ,,4 79154“. (Ministerstvo
spravedlnosti CR, 2021c¢)

Hlavni ustfedi se nachazi na adrese: ,,Praha 9 - Cakovice, Kostelecka 822/75, PSC 196
00 a vlastni ji dvé spolecnosti: ,,Globus Management s.r.o.“ a ,,GLOBUS Holding CR
Beteiligungen GmbH & Co. KG*. (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2021c)

Jejimi predméty podnikani dle vypisu z obchodniho rejstiiku jsou napft.: ,Fezmictvi
a uzendrstvi; ,hostinskd cinnost; ,projektova cinnost ve vystavbe*; ,zlatnictvi a
klenotnictvi®; ,,pekarstvi, cukrarstvi a nékolik dalSich. (Ministerstvo spravedlnosti CR,

2021c)

Dle vlastnich webovych stranek v Ceské republice provozuje 15 hypermarketii. (Globus,
2021) Jiny zdroj uvadi, Ze spolecnost zaméstnava ,,vice nez 6 000 zaméstnancii*. (jooble,

2021) Mimo Ceska se vyskytuje v: Némecku, Rusku a Lucembursku. (Wikipedie, 2021b)

4.3.4 Kaufland Ceska republika v.o.s.

Pravnicka osoba ve formé vefejné obchodni spoleénosti (ICO: ,,25110161) jejimz sidlem
je ,,Bélohorska 2428/203, Brevnov, 169 00 Praha 6*. Do obchodniho rejstiiku zapsana
»10. brezna 1997¢. Je ,,vedenda u Meéstského soudu v Praze* pod spisovou znackou:

A 20184“. (Ministerstvo spravedInosti CR, 2021d)

Jejimi pfedméty podnikéni jsou napt.: ,projektova cinnost ve vystavbe*; ,provadeni

staveb, jejich zmen a odstranovani‘; ,,vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1
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az 3 Zivnostenského zdakona®; ,prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin®.

(Ministerstvo spravedlnosti CR, 2021d)

Spolecnici jsou: ,,Kaufland Tschechien Warenhandel GmbH* a ,,Kaufland Management
CR s.r.0. (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2021d)

Maloobchodni fetézec provozujici supermarkety, hypermarkety a obchodni domy mimo
CR podnika také v zemich jako je: Némecko, Slovensko, Polsko, Chorvatsko, Bulharsko,
Rumunsko a Moldavsko. Ke konci roku 2018 bylo v ramci CR v provozu kolem 132

prodejen s blize neur¢enym poctem zaméstnanct. (Wikipedie, 2021c¢)

Stejné jako u BILLA, spol. s r. 0. v prodejnach tohoto fetézce nalezneme jeho privatni
znaCky, jmenovité se jedna napiiklad o: ,,Countryside“, ,,K-Bio“, ,,K-Classic*,

~K-Jarmark* a n€kolik dalSich. (Kaufland, n.d.)

4.3.5 Lidl Ceska republika v.o.s.

Dalsi vefejna obchodni spolecnost ,,vedend u Méstskeho soudu v Praze* pod spisovou
znackou: ,,4 42824*. Zapsana do obchodniho rejstiiku ,,5. cervna 2000 a identifikujici
se &islem ,,26178541¢. Sidli na adrese: ,,Praha 5, Ndarozni 1359/11, PSC 158 00"
(Ministerstvo spravedInosti CR, 2021¢)

Dle vypisu ji pfislusi tyto predméty podnikani, napt.: ,,vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohdch 1 az 3 Zivnostenského zdkona®; ,vyroba elektriny* aj. (Ministerstvo

spravedlnosti CR, 2021¢)

Jako spolecnici této korporace vystupuji: ,,C E - Beteiligungs-GmbH* a ,,Lidl Holding
s.r.0.“. (Ministerstvo spravedInosti CR, 2021¢)

Pét logistickych center, pies ,,/1 000 zaméstnancu‘ a ,,vice nez 260 prodejen‘ to vse

zahrnuje do svého portfolia na izemi Ceské republiky tato spoleénost. (Lidl, n.d.)

I u tohoto prodejniho fetézce nalezneme vlastni znacky: ,,Argus*, ,,Cien*, ,,Combino®,
nwDentalux®, ,,Floralys*, ,,Formil“, ,,Pikok*, ,,Pilos*, ,,.Saguaro‘ a ,,W5*. Dale autor vi o
nabidce napft. obleceni jejich znacky ,,Crivit* nebo rtizného natradi znacky ,,Parkside* aj.,

coz nebylo ve vy¢tu na webové strance uvedeno. (Lidl, n.d.)

Prodejny Lidl Ize najit v mnoha zemich dokonce i1 ve Spojenych stitech Americkych.
V Evropé jsou to kromé CR pak staty: Portugalsko, Spanélsko, Velka Britanie, Irsko,
Francie, staty Beneluxu, Svycarsko a dalsi. (Wikipedie, 2021d)
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4.3.6 Penny Market s.r.o.

Na adrese: ,,Radonice, Pocernickd 257, PSC 250 73 se nachazi sidlo této spolecnosti
sru¢enim omezenym zapsané ,,25. ledna 1996% sidentifikatnim Ccislem osoby:
,»,04945880° do obchodniho rejstiiku. Pod znackou: ,,C 42812 ji 1ze nalézt ,,u Méstského
soudu v Praze*. (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2021f)

Ve vypisu se naptiklad uvadi predméty podnikani: ,pekarstvi, cukrarstvi®;
,prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin® aj. (Ministerstvo spravedlnosti CR,

2021f)

Za spolecniky jsou uvadény dvé zahrani¢ni korporace: ,,REWE-Beteiligungs-Holding
International GmbH* a ,,Schmidt & Co. GmbH*. (Ministerstvo spravedinosti CR, 2021f)

Prodejny tohoto maloobchodniho fetézce dle zvefejnénych informaci ,.kromé Ceské
republiky najdete i v Neémecku, Rakousku, Italii, Madarsku a Rumunsku.* PtiCemz
provozuji v Ceské republice ,pres 390 prodejen a zaméstnavaji ,,vice jak 5 500° lidi.

(Penny Market s.r.0., n.d.)

4.3.7 ROSSMANN, spol. s r.o.

Tato spolecnost s ru¢enim omezenym je v obchodnim rejstiiku zapsana od ,,28. dubna
1994 (ICO: ,»,01246093%) a ,,u Méstského soudu v Praze* je vedena pod znackou: ,,C
28492, Jejim sidlem je ,,Na Pankraci 1683/127, Nusle, 140 00 Praha 4. Zaroven
jedinym uvedenym spole¢nikem v obchodnim rejstiiku je ,,ROSSMANN CENTRAL
EUROPE B.V.“. (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2021g)

Podobné jako u obchodni spole¢nosti dm drogerie markt s.r.o. je za ptredmét podnikéni
uvedeno: ,,Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského

zdakona®. (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2021g)

V Ceské republice miiZete zajit do 150 obchodi této znacky a také je naleznete v dalsich
7 evropskych zemich. V jejich nabidce lze spatiit a zakoupit ,,také vyrobky viastnich
znacek ISANA, Babydream, enerBIO, Alterra, Ideenwelt /Svét ndpadi/ a dalsi.“
(ROSSMANN, spol. st. 0.,2021)

4.3.8 Tesco Stores CR a.s.

Jedna se o akciovou spolecnost podnikajici na izemi CR s identifika¢nim ¢islem osoby:

45308314 od ,,23. brezna 1992 a se sidlem na adrese: “VrsSovicka 1527/68b, Vrsovice,
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100 00 Praha 10*. Spis této spolecnosti je veden ,,u Meéstského soudu v Praze* pod
znackou: ,,B 1377“. (Ministerstvo spravedinosti CR, 2021h)

Jedinym akciondiem, a tedy majoritnim vlastnikem je ,,Tesco Holdings B.V.*

(Ministerstvo spravedlnosti CR, 2021h)

Dle vypisu z obchodniho rejstiku ji pfislusi nasledujici predméty podnikani: ,,montadz,
opravy, revize a zkouSky plynovych zarizeni a plnéni nadob plyny*; ,,vyroba, obchod a
sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona* aj. (Ministerstvo

spravedlnosti CR, 2021h)

I fetézec Tesco Stores CR a.s. ma ve své nabidce zahrnuty vyrobky, které nesou jejich
jméno. Konkrétngji jde napt. o: ,Tesco Finest”, ,Tesco kvalita“, ,F&F* nebo

poskytovani mobilnich sluZeb ,,Tesco Mobile a jiné. (Tesco Stores CR a.s., 2021)

V Ceské republice se nachazi ,,188 prodejen Tesco* a maji ,,vice nez 10 000 zaméstnancu
rozdelenych mezi prodejny, distribucni centra a centrdlu.” (Tescoplc.com, 2019)
Pobocky tohoto fetézce vsak lze nalézt i v dalSich zemich Evropy jako jsou: Slovensko,

Velka Britanie, Irsko, ale 1 tfeba Indie, Malajsie a jiné. (Tescoplc.com, 2021)

4.4 Vysledky vyzkumu

Zde jsou interpretovany dosazené vysledky vyzkumu, které jsou zachyceny pomoci
tabulek v pFilohach D az J. Nejdiive jde o dil¢i vysledky kazdé korporace za sledovana
obdobi a nasledné¢ jsou ptedstaveny celkové vysledky hodnoceni obchodnich spolecnosti

a také celkova mira zastoupeni oblasti spolecenské odpovédnosti.

4.4.1 Vysledky jednotlivych korporaci

Vysledky spole¢nosti BILLA, spol. s r.o. uvadi Priloha D. Z ni je patrné, Ze ve vSech
sledovanych obdobich uvedla né¢jaké udaje zaraditelné do kodu. Ve trech ze sledovanych
obdobich (konkrétnéji 2016, 2017 a 2018) jde dle skaly v pFiloze B o slaby celkovy pocet
zminek (k6dl) vici ostatnim firmédm a rokiim. AvSak v roce 2019 doslo k mirnému
zlepSeni, kdy byl zjistén celkovy pocet zminek — 9, ¢imz doslo k posunu i v hodnoceni
na podprimérny pocet. Dale je mozné z vysledka konstatovat, ze v letech 2016, 2017
a 2018 byl podil udajii nadprimérné konkrétni. AvSak z divodu zvySeni celkového poctu
zminek v roce 2019 doslo ke sniZeni podilu uvedeni konkrétnich ptikladti na 44 %, a tim

1 ke zméné na podprimérny podil. Navic ani jedna zminka ve vSech obdobich
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neobsahovala ¢astku. V ramci zastoupeni jednotlivych oblasti CSR je patrné, ze ve vSech
sledovanych obdobich znacné ptevlada environmentalni oblast. V letech 2016 a 2017 ze
100 %, pro rok 2018 z 86 % a v roce 2019 ze 78 %. Ke snizeni v danych letech doslo
vlivem uvedeni udajii spadajicich do ekonomické sféry spoleCenské odpovédnosti,
konkrétnéji v roce 2019 napft. instalovala v 11 prodejnach elektronické cenovky nebo
nahradila papirové nakupni tasky taskami ,.z LDPE folii a dalsich recyklovatelnych
materialii.* (BILLA, spol. st. 0., 2019, s. 4)

dm drogerie markt s.r.o. patii k tém firmam, které o své spoleCenské odpoveédnosti
podavaly informace pomérné¢ hojné, ostatné jak dokazuje PFiloha E. V letech 2016 a
2017 je celkovy pocet zminek (kodt) viici o ostatnim silny, propad ptichazi v roce 2018,
kdy je spiSe primérny se 13 zminkami. Zvrat znovu nastava hned v roce 2019, kdy se
vyskytlo 30 udaji v kontextu zataditelnych do kodi dle prilohy A, ¢imz bylo 1 zvySeno
hodnoceni dle prvni $kaly v pFiloze B na velmi silny celkovy pocet zminek. Konkrétnéji
Slo naptiklad o: vzdé€lavani zaméstnancii, ,,investice do zelenych technologii nebo
spoluprace s mnohymi neziskovymi organizacemi. (dm drogerie markt s.r.o., 2019, s. 4-
5) Ve sledovanych obdobich 2016 a 2017 jsou také nadprimérné uvadény konkrétni
priklady, zatimco v dalSich letech (2018 a 2019) je tento podil ohodnocen dle Skaly
v priloze C jako silny. Zaroveil v kazdém sledovaném roce uvadi alespon jednu castku u
urcité zminky, coz je vic€i celkovému poctu velmi slabé. Z vysledka je také ziejmé,
ze ve vsech sledovanych letech méa vétsi podil socidlni oblast CSR. Ekonomicka a
environmentalni oblast maji velmi slaby podil zastoupeni, avSak roce 2019 ekonomicka

sféra dosahuje podprimérného podilu.

Dalsi korporaci je Globus CR, v.o.s. U ni byl v pribéhu étyi sledovanych obdobi
zaznamenan pomérné vyrazny narust v celkovém poctu zminek i pfislusného hodnoceni,
kdy se z podprimérného celkového poctu v roce 2016 dostala na velmi silny v letech
2018 a 2019. Velmi silné je taktéz ohodnocen podil uvedeni konkrétnich ptiklada v roce
2016, pticemz v dal$ich letech tento podil klesl na silny. V kazdém roce také nalezneme
u n&jaké zminky uvedenou ¢astku, coz je velmi slabé vzhledem k celkovému poc¢tu, mimo
rok 2017, kdy podil uvedeni ¢astek byl slaby. I zde, v kazdém sledovaném roce, ma vétsi
podil socidlni oblast CSR, byt je v roce 2019 zastoupeni téméf shodné s ekonomickou
oblasti. Minimalni prostor tak dostava environmentalni oblast, ktera se v roce 2016 nijak
nepodili na celkovém poctu zminek (kodi), ale v dalSich letech ma néjaky podil, a¢ je

velmi slaby. Naptiklad v roce 2019 udavaji, ze mezi jejich priority patii: ,,1) boj proti
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plytvani  potravinami (spoluprdace s Federaci potravinovych bank, ucast v Narodni
potravinové sbirce), 2) dlouhodobou spolupraci s Kontem Bariéry a 3) pomoc malych

uzitecnym projektiim ... a dalsi. (Globus CR, v.0.s., 2019, s. 7)

Kaufland Ceska republika v.o.s. ve viech sledovanych obdobich uvadéla stejné
informace, jak dokazuje i PFiloha G. Konkrétnéji naptiklad tvrdi, ze odpovédné planuji
stavby a recykluji kancelaisky papir. (Kaufland Ceska republika v.o.s., 2019, s. 3) Tedy
je ziejmé, ze v kazdém sledovaném roce uvedla néjaky udaj v kontextu zaraditelny do
aktivit CSR. V ramci celkového poctu zminek ma obchodni spolecnost stejné hodnoceni
dle Skaly v priloze B, tedy Zze pocet je velmi slaby vii¢i ostatnim. Na druhou stranu
v podilech zminek dosahuje lepsich vysledkt, kdy ma opét shodné ve vSech sledovanych
obdobich podil konkrétnich piikladd nadprimérny. Zaroveir vSak nema u zminek
uvedené zadné castky, zadny podil ekonomické a socialni oblasti, tedy ze 100 % je

zastoupena environmentalni oblast.

Lidl Ceski republika v.o.s. vzadném sledovaném roce neuvadéla zadné udaje
zafaditelné dle kdédovani do konceptu CSR, coz dokldda Priloha H. Z toho divodu
Vzhledem k zdkonné povinnosti o poddvani nefinancnich informaci udava ve vSech
letech, Ze spole€nost pouze ,,dodrzovala vsechny zakonné normy a predpisy tykajici se
ochrany Zivotniho prostiedi a pracovnépravnich vztahii.“ (Lidl Ceska republika v.o.s.,
2020, s. 3) Nelze vSak prohlasit, Ze dana korporace neni spoleensky odpoveédna. Pouze

je z vyzkumu patrné, zZe vyrocni zpravy nevyuziva pro sdélovani takovych informaci.

Vysledky korporace Penny Market s.r.o. zachycuje Pfiloha CH. Z nich je patrné, Ze ve
vSech sledovanych obdobich uvad¢la urcité udaje, které jsou v kontextu zaraditelné do
aktivit CSR. Jmenovité §lo napiiklad o: ,,provoz centralniho odpadového hospodarstvi
v logistickych centrech ...“ nebo ,,moznost Skoleni* aj. (Penny Market s.r.0., 2019, s. 2)
V letech 2016, 2017 a 2018 bylo shodn¢ udano celkem devét zminek, coz odpovida dle
Skaly v priloze B podprimérnému celkovému poctu zminek. I kdyZz se v roce 2019
celkovy pocet zminek zvysil, je dosaZeno stejného ohodnoceni. Na druhou stranu ve
vSech obdobich spolecnost dosahuje dle skdly v priloze C silného podilu uvedeni
konkrétnich ptikladi. Stejné jako je ve vSech sledovanych letech siln€ zastoupena
environmentalni oblast, naproti tomu je velmi slabé zastoupena ekonomicka a socidlni

oblast.
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Dalsim subjektem je korporace ROSSMANN, spol. s r.o., o jejiz vysledcich pojednava
Piiloha I. I ona ve svych vyro¢nich zpravach uvadi informace spadajici v kontextu do
aktivit konceptu CSR. Napiiklad Slo o: spolupraci s Nadaci NaSe dité,
kdy béhem desatého rocniku pomohla vybrat pro charitativni t€ely castku 5 168 725,- K¢
a mnoho dal$ich. (ROSSMANN, spol. s r.0., 2019, s. 17) Ve vSech sledovanych letech
dosahovala pomérné vysokého celkového poctu zminek, to bylo dle prvni Skaly v priloze
B ohodnoceno jako silny pocet pro rok 2016 a pro ostatni sledovand obdobi jako velmi
silny pocet. PovétSinou jsou silné 1 podily uvedeni konkrétnich ptikladii, ale podil uvedeni
Castek je opét velmi slaby vuci celku daného roku. Opét je zvysledki patrné,
ze podstatnou ¢ast zastupuje socialni oblast CSR, kdy vyjma posledniho roku dosahuje
nadprimérného ohodnoceni. Pak nasleduje environmentalni oblast, kterd byla spiSe

slabéji zastoupena a nejmensi (velmi slaby) podil zminek ma ekonomicka oblast.

Posledni sledovanou obchodni korporaci byla spole¢nost Tesco Stores CR a.s.,
jejiz vysledky obsahuje Priloha J. Podobné jako vétSina zkoumanych spolecnosti uvedla
nékteré Gdaje zataditelné do aktivit konceptu CSR. Pfesnéji naptiklad uvadi: ,,7esco
v Ceské republice dokdzalo navysit objem darovanym potravin o 156 %.* (Tesco Stores
CR as., 2018, s.4) V letech 2016 a 2017 doséhla dle skaly v p¥iloze B slabého celkového
poctu zminek (kodh), zatimco v nésledujicich letech 2018 a 2019 doslo ke sniZeni
hodnoceni na velmi slabé, jelikoZ byl 1 mensi pocet zminek. Pro rok 2016 neuvedla zadny
konkrétni ptiklad, avSak v dalSich sledovanych obdobich uvedla alesponi jeden. Zaroven
ani v jednom sledovaném roce u zminek nenalezneme uvedenou ¢astku. Proménlivé je
zastoupeni jednotlivych oblasti. V roce 2016 ma nejvétsi podil socidlni oblast, zatimco
v roce 2017 je to environmentalni. K ustaleni zastoupeni oblasti dochéazi v pribéhu let

2018 a 2019, kdy jsou vSechny oblasti shodné zastoupeny jednou zminkou (kddem).

4.4.2 Celkové hodnoceni korporaci a souhrn zastoupeni sfér CSR

Jak se piSe 1 v podkapitole 4.1. celkové hodnoceni korporaci bylo udéleno aritmetickym
primérem vsSech hodnot v sloupci ,,Hodnoceni* priloh D az J daného sledovaného
obdobi a korporatu. Vysledné bodové hodnoceni v jednotlivych letech, kdy 1 je nejméné

a 6 nejvice, zachycuje nize uvedeny graf.

Obrazek €. 6: Grafické vyobrazeni celkového hodnoceni korporaci
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Z vySe uvedeného grafického zobrazeni je hned patrné, Ze nejhlife hodnocenou
spole¢nosti je Lidl Ceska republika, v.o.s. Ta, jak bylo zminéno, ani v jednom
sledovaném obdobi neuvedla jakoukoliv zminku tykajici se CSR. Nelze ale prohlasit,
ze by byla neodpovédna. Pouze z vyzkumu vychazi, ze vyro¢ni zprédva pro ni neni

komunika¢nim prostfedkem pro takové informace.

Ostatni obchodni spolecnosti jiZ uvadéji v rizné mite informace zahrnutelné do konceptu
CSR. Pficemz v tomto sméru ve vSech obdobich vynikaji tfi spolecnosti: dm drogerie
markt s.r.0., Globus CR, v.0.s. a ROSSMANN, spol. s r.0. Jmenované tfi korporace vici
ostatnim zkoumanym firmam pomérné vyrazné¢ vyuzivaji vyrocni zpravy ke
komunikovani informaci v kontextu zataditelnych do aktivit CSR. Je to zplsobeno
vy$$im poctem zminek, zdroven vetsi meérou podavaji konkrétnéjsi piiklady 1 v rtizné
mife k témto zminkdm uvadéji Castky. Navic je ziejmé, Zze se ve svych informacich
néjakym zplsobem vyjadiuji ke vSem sféram CSR. Zbyvajici korporace jsou v podavani
udajti dle kodovani zatraditelnych do aktivit CSR spiSe primérni. Maji bud’ nizsi celkovy
pocet, neuvadéji v takové mite konkrétni piiklady a ¢astky, nebo se zamétuji spiSe na

jednu oblast CSR.
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Souhrn zastoupeni oblasti spoleenské odpovédnosti firem za jednotliva obdobi byl
proveden na zékladé souctu vSech absolutnich hodnot sloupce ,,Kritérium* daného roku

v prilohach D az J urcité oblasti. Vysledky demonstruje nize uvedena tabulka.

Tabulka €. 1: Souhrn zastoupeni oblasti CSR

Oblast CSR 2016 2017 2018 2019 Celkem
Ekonomicka 7 5 18 31 61
Socialni 43 57 55 49 204
Environmentalni 27 30 26 37 120
Celkem 77 92 99 117 385

Zdroj: Vlastni zpracovani

Byt jsou udaje velmi proménlivé, tak z vySe uvedené tabulky €. 1 jasné vyplyva,
ze nejzastoupenéjsi sférou, se znacnym rozdilem, je sféra socialni. Dale nésleduje
environmentalni, a nakonec ekonomicka oblast. Konkrétnéji se socidlni oblast na
celkovém poctu zminek (kodt) vSech korporaci a sledovanych obdobich podili cca 53 %,

zatimco environmentalni oblast cca 31 % a ekonomicka sféra cca 16 %.
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Z.aveér

Tato bakalaiska prace se zabyva konceptem spoleCenské odpovédnosti firem (CSR),

konkrétnéji jeho vyuzitim v nadnarodnich korporacich a reportovanim.

Vzhledem ke vzristajici popularit¢ a vyuzivani tohoto konceptu bylo cilem zjistit,
zda vybrané nadnarodni korporaty ve svych vyrocnich zpravach v urcitych obdobich
(2016, 2017, 2018 a 2019) komunikuji informace, které se daji v kontextu pftiradit do
aktivit spoleCenské odpovédnosti firem. DalSim cilem bylo urcit, kterd z oblasti
spolecenské odpovédnosti (ekonomickd, socidlni a environmentalni) je ve vyro¢nich
zpravach ve sledovanych letech nejvice zastoupena. Stanovenych cilii bylo dosaZzeno
konceptualni obsahovou analyzou, kterou se zjiStovala pfitomnost Gdaji v kontextu

zataditelnych do aktivit CSR.

V prvni fazi prace je blize popsan samotny koncept spolecenské odpovédnosti firem,
spole¢n¢ s problematikou reportovani, struéné¢ popsanymi trendy v daném konceptu,
nazory pro a proti konceptu ¢i riznych smérnic, standardi a norem, které ho ovliviuji.
Dale se prace zabyvala marketingovou komunikaci, kterd se bezesporu tyka reportovani
informaci o ¢innostech, které se v kontextu daji ptifadit do aktivit CSR. Celkové byl
struén€ popsan samotny pojem véetné moznych ciltt komunikace a nastrojti oznacené pod
pojmem komunika¢ni mix. Konkrétnéji byla vice pfiblizena reklama, public relations,
které jsou jedny z hlavnich slozek, co se tyCe zvefejiiovani informaci o firmé a také
sponzoring. Dale nasledoval kratky popis integrované marketingové komunikace, ktera
se posledni dobou stale vice vyuziva a stejné tak online marketingové komunikace.
Na zavér prvni faze bylo popisovéano pojeti korporaci spolu s podnikatelskym prostfedim,
které kazdou spolecnost obklopuje. Do zminé€ného prostiedi spadaji také tzv.
stakeholdefi, tedy zdjmové skupiny, které maji riznou mérou zdjem a vliv na ¢innosti

firmy, proto byl i tento pojem ve zkratce popsan.

Prace pokracovala druhou fazi, kterd se zabyvala provedenym vyzkumem. Nejdiive byla
popsana metodologie proveden¢ho zkoumani, tedy zplsob, jakym byla ziskdvana data
a jak se s nimi nakladalo pro ziskani vysledki a spInéni definovanych cili. Nasledné byly
stanoveny hypotézy vychazejici z teoretickych poznatki. Pokracovalo se stru¢nym
pfedstavenim vybranych zéastupcii nadnarodnich korporati zftad nejzndméjSich

a nejrozsifengjSich maloobchodnich fetézci na tzemi Ceské republiky.
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Dle vysledkt bylo zjisténo, ze 7 z 8 zkoumanych korporaci riznou mérou udédva
informace, které jsou v kontextu pfifaditelné do aktivit konceptu CSR. Tim se vyvraci
hypotéza €. 1, jelikoz ne vSechny zkoumané firmy prostfednictvim vyrocni zpravy
zvetejnily informace spadajici do spolecenské odpovédnosti. Na druhou stranu se
projevila pomérné vysoka mira vyskytu, coz lze povazovat za velmi kladné. Zaroven
zjiSténimi také byl naplnén prvni zcili prace, a to zjistit, zda vybrané nadnéarodni
korporace ve svych vyrocnich zpravach za sledovana obdobi (2016, 2017, 2018 a 2019)
komunikuji informace, které se daji v kontextu pfifadit do aktivit spolecenské

odpovédnosti firem.

Pro naplnéni druhého cile bylo ptikroceni k roztfidéni zjisténych udaji do oblasti
spolecenské odpovédnosti, aby bylo zifejmé, ze které oblasti byly vice zminované udaje
v kontextu pfifaditelné do aktivit konceptu CSR. Dosahlo se zjiSténi, Ze nejvice
zastoupenou oblasti ve vyroc¢nich zpravach je oblast socidlni, poté s pomérn¢ znacnym
rozdilem nésleduje environmentélni, a nakonec ekonomicka sféra. Tim se zcela vyvraci
hypotéza €. 2, kterd predpokladala spiSe vétsi vyskyt udajii spadajicich do enviromentélni
oblasti. Takové zjisténi v porovnéni s podobnym vyzkumem, pravdépodobné z roku
2013, ktery byl vSak zamétfen na podniky nachazejici se ve zpracovatelském primyslu
a stavebnictvi, je odliSné. Zminény vyzkum, ktery prezentuji Kasparova & Kunz (2013,
s. 69-72), udava, ze ve vyrocnich zpravach zkoumanych podnikii je spiSe zastoupena
ekonomické oblast, zaroven polovina z nich obsahuje informace o spolupraci a vztazich
se zajmovymi skupinami a také o snaze snizit dopad svych aktivit na Zivotni prostfedi.
Déle necela polovina vyro¢nich zprav obsahuje vyjadieni smérem ke vzdélavani, zdravi
a bezpecnosti pracovnikil. Dany vyzkum v dalsi ¢asti také konstatuje, ze rozsah a hloubka
informaci o CSR neni pfili§ vysokd. Firmy se spiSe uchyluji k obecnému a stru¢nému
popisu. To do znaéné miry ukazuji i vysledky vyzkumu provedeného v této préci,

kdy nékteré zkoumané korporace uvadi spiSe stru¢néjsi a ne zcela podrobné udaje.

Na zaklad¢ obou vyzkumt lze tedy vyvodit jasné doporuceni pro obchodni spolecnosti,
které ve vyrocnich zpravach podavaji informace o aktivitach v rdmci CSR. Doporucuje
se jim poskytovat konkrétnéjsi informace, pfipadn€¢ k nim uvést piisluSnou castku,
a taktéz celkové prezentovat vice dat s ohledem na vétsi transparentnost a daveéryhodnost.
Nebo z dalSich moznosti je, orientovat se na jednu normu, standard upravujici reportovani

o spolecenské odpovédnosti a jeho aspekty jistym zpisobem aplikovat do vSech

komunikac¢nich kanalu.
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Napiiklad pokud se vefejna obchodni spole¢nost Lidl Ceska republika, ktera neuvedla
zadné udaje zaraditelné do aktivit CSR, rozhodne finan¢né€ podilet urcitou ¢astkou na
vybranych projektech se zaméfenim na ochranu Zivotniho prostfedi a zlepsSeni kvality
zivota, mize ve vyrocni zpraveé uvést informaci: ,,V roce 2020 se spolecnost rozhodla
rozdelit castku 150 tisic K¢ mezi tri projekty zamérené na ochranu Zivotniho prostiedi
a zlepseni kvality Zivota. Mezi které projekty se castka rozdeli, rozhodli zakaznici svym
hlasovanim.* Z uvedeného udaje je hned ziejmé, co spolecnost uskutecnila za aktivitu
zataditelnou do konceptu CSR a kolik vynalozila, tedy ve zminéném piipad¢ celkem 450

tisic korun.

Celkové autor této bakalarské prace konstatuje, ze provedeny vyzkum ukézal jednu
z moznych cest, jak vyhodnocovat podavani informaci tykajicich se konceptu CSR.
Na druhou stranu ptipousti, Ze je zapotiebi detailngjsiho vyvoje a vyzkumu, jelikoz dana

problematika je velmi komplikovana a ovliviiovana vysokou mirou individuality.
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Priloha A: Tti sféry CSR vcetné stakeholderti a moznych aktivit

Zdroj: Miik & Petrtyl (2019, s. 18)



Priloha B: Hodnotici skala ¢. 1

25 avice
Kritérium 0 zminek 1-4 zminky 5-8 zminek 9-12 zminek | 13-16 zminek | 17-20 zminek | 21-24 zminek ok
zmine
Pocet zadny velmi slaby slaby podpramérny primérny nadprimérny silny velmi silny
Hodnota 1 2 3 4 5 6 7 8

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha C: Hodnotici $kéala ¢. 2

Kritérium 0% 1-15% 16-30 % 31-45 % 46-60 % 61-75 % 76-90 % 91 % a vice
Podil zadny velmi slaby slaby podpramérny prumérny nadprimeérny silny velmi silny
Hodnota 1 2 3 4 5 6 7 8

Zdroj: Vlastni zpracovani



Ptiloha D: Vyhodnoceni vyro¢nich zprav obchodni spole¢nosti BILLA, spol. s r. o.

Nazev korporace:

BILLA, spol. st. o. Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018 Rok 2019
Parametry Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni
Vyskyt zminek v ramci CSR Ano X Ano X Ano X Ano X
Celkovy pocet zminek 6 3 6 3 7 3 9 4
Podrobnost zminek: X X X X
Uvedeni konkrétnich ptikladl 4 (67 %) 6 4 (67 %) 6 5(71 %) 6 4 (44 %) 4
Uvedenti castek 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1
Zastoupeni sfér CSR: X X X X
Ekonomické oblast 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 1 (14 %) 2 2 (22 %) 3
Socialni oblast 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1
Environmentalni oblast 6 (100 %) 8 | 6(100 %) 8 6 (86 %) 7 7 (78 %) 7
Celkové hodnoceni X 3,3 X 33 X 33 X 3,3

Zdroj: Vlastni zpracovani




Ptiloha E: Vyhodnoceni vyro¢nich zprav obchodni spole¢nosti dm drogerie markt s.r.o.

Nazev korporace:

dm drogeric markt s.r.o. Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018 Rok 2019
Parametry Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni
Vyskyt zminek v ramci CSR Ano X Ano X Ano X Ano X
Celkovy pocet zminek 21 7 24 7 13 5 30 8
Podrobnost zminek: X X X X
Uvedeni konkrétnich ptikladi 14 (67 %) 6 | 15(63 %) 6 | 10(77 %) 7 | 24 (80 %) 7
Uvedenti castek 1(5 %) 2 1 (4 %) 2 1 (8 %) 2 2 (7 %) 2
Zastoupeni sfér CSR: X X X X
Ekonomické oblast 3 (14 %) 2 1 (4 %) 2 1 (8 %) 2| 1033 %) 4
Socialni oblast 15 (71 %) 6 | 20 (83 %) 71 11(85%) 71 16 (53 %) 5
Environmentalni oblast 3 (14 %) 2 3 (13 %) 2 1 (8 %) 2 4 (13 %) 2
Celkové hodnoceni X 4.2 X 43 X 42 X 4,7

Zdroj: Vlastni zpracovani




P¥iloha F: Vyhodnoceni vyroénich zprav obchodni spole¢nosti Globus CR, v.0.s.

Nazev korporace:

Globus CR. v.0.5 Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018 Rok 2019
Parametry Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni
Vyskyt zminek v ramci CSR Ano X Ano X Ano X Ano X
Celkovy pocet zminek 9 4 17 6 36 8 31 8
Podrobnost zminek: X X X X
Uvedeni konkrétnich ptikladi 9 (100 %) 8 | 14 (82 %) 7 | 31(86 %) 7| 27 (87 %) 7
Uvedenti castek 1 (11 %) 2 4 (24 %) 3 3 (8 %) 2 3 (10 %) 2
Zastoupeni sfér CSR: X X X X
Ekonomické oblast 1 (11 %) 2 1 (6 %) 2| 13(36%) 4 | 14 (45 %) 4
Socialni oblast 8 (89 %) 71 15(88 %) 71 21(58 %) 51 1548 %) 5
Environmentalni oblast 0 (0 %) 1 1 (6 %) 2 2 (6 %) 2 2 (7 %) 2
Celkové hodnoceni X 4 X 4.5 X 4.7 X 4,7

Zdroj: Vlastni zpracovani




P¥iloha G: Vyhodnoceni vyro&nich zprav obchodni spoleénosti Kaufland Ceska republika v.o.s.

Nazev korporace:

Kaufland Ceskd republika v.0.s Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018 Rok 2019
Parametry Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni
Vyskyt zminek v ramci CSR Ano X Ano X Ano X Ano X
Celkovy pocet zminek 3 2 3 2 3 2 3 2
Podrobnost zminek: X X X X
Uvedeni konkrétnich ptikladi 2 (67 %) 6 2 (67 %) 6 2 (67 %) 6 2 (67 %) 6
Uvedenti castek 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1
Zastoupeni sfér CSR: X X X X
Ekonomické oblast 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1
Socialni oblast 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1
Environmentalni oblast 3 (100 %) 8 | 3(100 %) 8 | 3(100 %) 8 | 3(100 %) 8
Celkové hodnoceni X 3,2 X 3,2 X 3,2 X 3,2

Zdroj: Vlastni zpracovani




P¥iloha H: Vyhodnoceni vyro¢nich zprav obchodni spole¢nosti Lidl Ceské republika v.o.s.

Nazev korporace:

Lidl Ceskd republika v.o.s. Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018 Rok 2019
Parametry Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni
Vyskyt zminek v ramci CSR Ne X Ne X Ne X Ne X
Celkovy pocet zminek 0 1 0 1 0 1 0 1
Podrobnost zminek: X X X X

Uvedeni konkrétnich ptikladi 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1
Uvedenti castek 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1
Zastoupeni sfér CSR: X X X X
Ekonomické oblast 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1
Socialni oblast 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1
Environmentalni oblast 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1
Celkové hodnoceni X 1 X 1 X 1 X 1

Zdroj: Vlastni zpracovani




Piiloha CH: Vyhodnoceni vyro¢nich zprav obchodni spole¢nosti Penny Market s.r.o.

Nazev korporace:

Penny Market s.r.. Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018 Rok 2019
Parametry Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni
Vyskyt zminek v ramci CSR Ano X Ano X Ano X Ano X
Celkovy pocet zminek 9 4 9 4 9 4 11 4
Podrobnost zminek: X X X X
Uvedeni konkrétnich ptikladi 7 (78 %) 7 7 (78 %) 7 7 (78 %) 7 9 (82 %) 7
Uvedenti castek 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1
Zastoupeni sfér CSR: X X X X
Ekonomické oblast 1 (11 %) 2 1 (11 %) 2 1 (11 %) 2 19 %) 2
Socialni oblast 1 (11 %) 2 1 (11 %) 2 1 (11 %) 2 19 %) 2
Environmentalni oblast 7 (78 %) 7 7 (78 %) 7 7 (78 %) 7 9 (82 %) 7
Celkové hodnoceni X 3,8 X 3,8 X 3,8 X 3,8

Zdroj: Vlastni zpracovani




Ptiloha I: Vyhodnoceni vyro¢nich zprav obchodni spole¢nosti ROSSMANN, spol. s r.0.

Nazev korporace:

ROSSMANN, spol. s r-o. Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018 Rok 2019
Parametry Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni
Vyskyt zminek v ramci CSR Ano X Ano X Ano X Ano X
Celkovy pocet zminek 23 7 25 8 28 8 30 8
Podrobnost zminek: X X X X
Uvedeni konkrétnich ptikladi 20 (87 %) 7| 23(92 %) 8 | 24 (86 %) 7 | 27 (90 %) 7
Uvedenti castek 3(13%) 2 1 (4 %) 2 1 (4 %) 2 2 (7 %) 2
Zastoupeni sfér CSR: X X X X
Ekonomické oblast 1 (4 %) 2 1 (4 %) 2 1 (4 %) 2 3 (10 %) 2
Socialni oblast 16 (70 %) 6 | 18(72%) 6 | 21(75%) 6| 16 (53 %) 5
Environmentalni oblast 6 (26 %) 3 6 (24 %) 3 6 (21 %) 31 11 (37%) 4
Celkové hodnoceni X 4.5 X 4.8 X 4.7 X 4,7

Zdroj: Vlastni zpracovani




P¥iloha J: Vyhodnoceni vyroénich zprav obchodni spoleénosti Tesco Stores CR a.s.

Nazev korporace:

Tesco Stores CR as. Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018 Rok 2019
Parametry Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni | Kritérium | Hodnoceni
Vyskyt zminek v ramci CSR Ano X Ano X Ano X Ano X
Celkovy pocet zminek 6 3 8 3 3 2 3 2
Podrobnost zminek: X X X X
Uvedeni konkrétnich ptikladi 0 (0 %) 1 2 (25 %) 3 1 (33 %) 4 1 (33 %) 4
Uvedenti castek 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1 0 (0 %) 1
Zastoupeni sfér CSR: X X X X
Ekonomické oblast 1 (17 %) 3 1 (13 %) 2 1 (33 %) 4 1 (33 %) 4
Socialni oblast 3 (50 %) 5 3 (38 %) 4 1 (33 %) 4 1 (33 %) 4
Environmentalni oblast 2 (33 %) 4 4 (50 %) 5 1 (33 %) 4 1 (33 %) 4
Celkové hodnoceni X 2.8 X 3 X 3,1 X 3,1

Zdroj: Vlastni zpracovani




Abstrakt

Lochat, J. (2021). Spolecenska odpovednost firem — vyuziti v nadndrodnich korporacich

(Bakalafska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.
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Tato bakalafska prace pojednava o problematice spole¢enské odpoveédnosti firem (CSR),
ve vybranych nadnéarodnich korporacich. Konkrétnéji je sméfovdno na sdélovani
informaci v kontextu zatfaditelnych do konceptu CSR. Cilem prace bylo jednak zjistit, zda
vybrané nadnarodni korporace ve svych vyro¢nich zpravach za sledovana obdobi (2016,
2017, 2018 a 2019) komunikuji informace, které¢ se daji v kontextu pfiradit do aktivit
spolecenské odpovédnosti firem. Zarovenr druhym cilem bylo urcit, kterd z oblasti
spolecenské odpovédnosti je ve vyrocnich zpravach ve sledovanych obdobich nejvice
zastoupena. K ziskani dat bylo pouzito konceptualni obsahové analyzy a nasledné metody

Skalovani pro hodnoceni.



Abstract

Lochat, J. (2021). Spolecenska odpovednost firem — vyuziti v nadndrodnich korporacich

(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: corporate social responsibility, CSR, marketing communication,

transnational corporation, stakeholder

This Bachelor thesis is about corporate social responsibility (CSR), in selected
transnational corporations. More specifically, it is directed at communication of
information, in a context, which can be integrated into the concept of CSR. The first
objective of the work was to determine whether selected transnational corporations
communicate in their annual reports (2016, 2017, 2018 and 2019) information that can
be put into corporate social responsibility activities in context. The second objective was
to identify which of the areas of corporate social responsibility was the most represented
in the annual reports (2016, 2017, 2018 and 2019). Conceptual content analysis were used

to obtain the data and then scaling methods were used for evaluation.



