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Uvod

Trvale wudrzitelny rozvoj je jednim z nejaktudlnéjSich témat soucasnosti.
Tato problematika se stavd klicovou v feSeni otdzek spojenych se zménou klimatu,
eliminaci chudoby, piekondvanim globalnich ekonomickych krizi, ochranou Zivotniho
prostiedi, bojem proti terorizmu. Jejimi souc¢astmi se zabyvaji v§echny vladni a nevladni

organizace sv¢ta.

K udrzitelnému rozvoji lidské spolecnosti velmi vyznamné ptispivaji také podnikatelské
subjekty. Trvale udrzitelné podnikani je cilem mnoha spole¢nosti podnikajicich
v riiznorodych oborech. Tento cil navazuje na problematiku trvale udrzitelného rozvoje,
ktery vychazi ze tfi rovin: ekonomické, socidlni a environmentdlni. Prolinani téchto
dimenzi vytvaii koncepci trvalé udrzitelnosti, jez zasahuje do vSech ¢innosti podniku.

Je soucasti dlouhodobych strategii, plani, podnikové kultury a identity.

Spolecenska odpovédnost firem (CSR), jakoZto jeden z nastrojti udrzitelného podnikani,
se v Ceské republice fadi mezi koncepty pomémé nové a vefejnosti ¢asto neznamé.
Tento koncept, ktery neptedstavuje vynucené dodrzovani stanovenych pravidel, zakont,
¢i nafizeni, nybrz vychazi z dobrovolného piesvédceni samotnych podnikt, se vSak
stale vice dostava do popifedi z4jmu podnikatelskych subjektii. Neustile se zvySujici
tlak ze strany rostouci konkurence motivuje firmy zameéfit se na SirSi spektrum cild,
nez je pouhé sledovani maximalizace zisku. Spole¢nosti si mnohem vice uvédomuji
vyznam ,,dobrého jména“, které je pravé s odpovédnym chovanim vaci jejich okoli

spojeno, a diky kterému maji moznost ziskat konkurenéni vyhodu.

Tato diplomova prace se zabyva predev§im problematikou CSR, jakozto jednoho
z prosttedkit k udrzitelnému podnikani. Zaméfuje se na odvétvi pivovarnictvi,
které je dileZitou souéasti historie a hospodatstvi Ceské republiky. Ke zkoumani situace
se zamétenim na jedno odvétvi bylo pfistoupeno z diivodu snahy ziskat konkrétni data
0 stavu CSR na urc¢itém uzkém trhu tak, aby vysledky nebyly ovlivnény odvétvovymi

specifiky, jak by tomu bylo v pfipadé zkoumani celého hospodarstvi.

Prvnim cilem této diplomové prace je charakterizovat koncepty trvale udrzitelného
rozvoje, udrzitelného podnikani a CSR vcetné jejich vzajemnych vazeb a nasledné

specifikovat tuto problematiku pro odvétvi pivovarnictvi.



Druhym cilem je zhodnotit pfistupy vybranych pivovari k problematice udrzitelného
podnikani a CSR. Za timto ucelem jsou sledovany aktivity a vysledky tii nejvétsich
pivovarnickych spole¢nosti Ceské republiky Vramci stanovenych oblasti. Témito
oblastmi jsou spotieba vody, nefinan¢ni reporting a propagace odpovédné konzumace
piva. Zjisténé skuteCnosti dale slouzi k posouzeni toho, jaky pfistup spole¢nosti

v uvedenych oblastech prosazuji.

Poslednim cilem této diplomové prace je provést a zhodnotit analyzu vnimani a postoje
spotiebiteli ke konceptu CSR, a to jak v obecné roving, tak se zaméfenim na pivovary.
Pro dosazeni tohoto cile je uskute¢nén, za pomoci empirické vyzkumné metody
dotazovani, vyzkum V zavérecné casti této prace. Ziskané odpovédi jsou poté
zpracovany vhodnymi statistickymi metodami, jejich syntézou je poté zhodnoceno

vnimani a postoj spotiebiteld k tomuto konceptu.



1 Uvod do problematiky

Trvale udrzitelny rozvoj je rozsadhlou problematikou, ktera pronika do vSech dimenzi
spoleCenského zivota. Cilem této kapitoly je piiprava teoretického zakladu, ktery
se opird o koncepty trvale udrzitelného rozvoje, udrzitelného podnikdni a spolecenské

odpovédnosti firem.
1.1 Trvale udrzitelny rozvoj

Udrzitelny rozvoj je velice komplexni oblast, pokryvajici problematiku velkého
mnozstvi témat, z nichz k mnohym lze pfistupovat jak z globalniho, tak z lokalniho
hlediska. Ptestoze za dobu popularizace myslenky udrzitelného rozvoje je mozné
oznacit druhou polovinu minulého stoleti, jedna se 1 v soucasnosti o vysoce diskutované
téma, spojené s kazdodennim chodem statd, podnikti i domacnosti véetné vlivu jejich

dopadt na ekonomiku, spole¢nost ¢i na zivotni prostiedi.
1.1.1 Vyvoj principt udrzitelného rozvoje

V priabéhu 70. a 80. let minulého stoleti se postupné formoval nazor na jiné uspotradani
vztahu ¢lovéka a pfirody. Prvnim milnikem ve vyvoji udrzitelného rozvoje bylo vydani
publikace ,Meze ristu“ (znaméa jako ,Prvni zprava Rimského klubu®“). Studie
konstatovala, ze nekonecny rast neni mozny v prostfedi limitovanych zdroja a fesila
moznosti vytvofeni podminek environmentalni a ekonomické stability, kterd je trvale

udrzitelna a rizika ohrozujici dalsi existenci lidstva a biosféry (Meadows, 1972).

V roce 1980 vypracovaly tfi svétoveé organizace (Mezinarodni svaz na ochranu ptirody
— IUCIN, Program Organizace spojenych narodii na ochranu Zivotniho prostfedi —
UNEP a Svétovy fond na ochranu ptirody — WWF) dokument ,,Svétova strategie
ochrany Zivotniho prostiedi“. Jde o prvni oficidlni dokument akceptujici pojem trvale

udrzitelny rozvoj.

V roce 1987 byla pfijata zprava ,,Nase spolecna budoucnost Valnym shromdzdénim
OSN. Zprava byla vypracovana Svétovou komisi pro Zivotni prostfedi pod vedenim
Gro Brundtland a poprvé definovala pojem trvale udrzitelny rozvoj jako rozvoj, ktery
napliiuje souCasné potieby, aniz by omezoval schopnost budoucich generaci naplnit

jejich potieby.
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Dulezitym ptelomem se stala v roce 1992 v Rio de Janeiru schvalena ,,Deklarace
o zivotnim prostiedi a rozvoji* (Charta Zem¢) obsahujici 27 principt trvale udrzitelného
rozvoje a ustanoveni, Agendy 21, coz je podrobny ak¢éni plan v oblasti ochrany
zivotniho prostiedi. Cilem je soulad hospodarského a socidlniho rozvoje s ucinnou

ochranou prostiedi.

V roce 1992 byl v Ceské republice (CR) definovan trvale udrzitelny rozvoj zakonem
¢. 17/1992 Sb., o zivotnim prostfedi a rok poté byl ustaven Vybor OSN pro trvale

udrzitelny rozvoj.

V roce 1998 na ministerském zasedani Rady The Organization For Economic
Cooperation and Development (OECD) v Pafizi byl prohlasen trvale udrzitelny rozvoj

za prioritu Clenskych zemi.

Na konferenci v Rio de Janeiru navazal v roce 2000 Summit tisicileti v New Yorku,

ktery oznacil zachovani udrzitelné budoucnosti za viibec nejnaléhavéjsi vyzvu dneska.

V roce 2002 se konala Celosvétova konference OSN o udrzitelném rozvoji
v Johannesburgu, ktera zdaraznila podstatu udrzitelného rozvoje v zajisténi rovnovahy
ttech zakladnich pilifG: socialni, ekonomicky a environmentalni (Ministerstvo

pro mistni rozvoj CR, 2017).

Udrzitelny rozvoj je tedy od 80. let 20. stol. povazovan za jediny mozny scénai dalSiho

vyvoje lidské spolecnosti.

V CR byla prvni strategie udrzitelného rozvoje schvalena v r. 2004, aktualné platny
dokument byl jako ,.Strategicky rdmec udrZitelného rozvoje Ceské republiky“ (SRUR
CR) schvélen usnesenim vlady CR &. 37 ze dne 11. ledna 2010. Tento dokument tvoii
dlouhodoby ramec pro politicka rozhodovani v kontextu mezindrodnich zavazku, které
CR piijala v souvislosti s ¢lenstvim v Evropské unii (EU), OECD a OSN, respektujici
zaroven specifické podminky CR. Slouzi jako vychodisko pro zpracovani koncepénich
materidlti (sektorovych politik ¢i akénich programil) a pro strategické rozhodovani
v ramci statni spravy a Uzemni vefejné spravy a pro jejich spolupréci se zdjmovymi

skupinami (Ministerstvo Zivotniho prostiedi CR, 2017).
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1.1.2 Vymezeni udrZzitelného rozvoje

Existuje mnoho definic trvale udrzitelného rozvoje, avsak za jednu z nejzndméjsSich
se povazuje definice Gro Harlem Brundtlandové. Dle této definice: ,, (Trvale) udrzZitelny
rozvoj je takovy zpusob rozvoje, ktery uspokojuje potieby pritomnosti, aniz by oslaboval
moznosti budoucich generaci naplnovat jejich vlastni potreby (World Commission
on Environment and Development, 1987, str. 16).

Podle Ryndy (2017) piedstavuje udrzitelny rozvoj, komplexni soubor strategii,
ktere umoznuji pomoci ekonomickych prostredku a technologii uspokojovat lidské
potieby, materialni, kulturni i duchovni, pri plném respektovani environmentdlnich
limitii; aby to bylo v globalnim meritku soucasného svéta mozné, je nutné redefinovat
na lokalni, regionalni i globdlni urovni jejich socidlné-politické instituce a procesy “
(Rynda, 2017, str. 2).

Pravni ¥ad CR definuje pojem trvale udrzitelny rozvoj jako rozvoj, ktery sou¢asnym
i budoucim generacim zachovava moznost uspokojovat jejich zékladni potieby a pritom
nesnizuje rozmanitost pfirody a zachovava pfirozené funkce ekosystému (§ 6 zdkona

¢. 17/1992 Sb., o zivotnim prostiedi).

Dle definice Ministerstva Zivotniho prostiedi CR pfedstavuje koncepce udrzitelného
rozvoje alternativni model vyvoje spole¢nosti oproti dominujici industrialni ekonomice.
Odrazi prirozené environmentalni limity hospodaiského riistu; politiky na této koncepci
zalozené prosazuji uvedeni hospodarského a spoleCenského vyvoje do souladu
s kapacitami ekosystémil, se zachovanim pfirodnich hodnot a biologické rozmanitosti

v

pro nyn&jsi i pfisti generace (Ministerstvo Zivotniho prostiedi CR, 2017).

Udrzitelnost tedy spociva ve zméné pristupu k vyuzivani pfirodnich zdroji, omezeni
negativniho plisobeni na pfirozené prostiedi (napf. nadmérmd produkce odpadi
a znecisténi) a ekonomické a socidlni vyvéazenost vyvoje vSech kultur a spole¢enskych

skupin.

Lze rozlisit tii zakladni koncepty pojeti udrzitelného rozvoje (Ministerstvo pro mistni

rozvoj CR, 2017):

1. koncept - jde o obecné¢ formulovany koncept udrzitelného rozvoje (definice

dle komise Brundtlandové z r. 1987), ktery je definovan jako takovy rozvoj, ktery zajisti
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potteby soucasnych generaci, aniz by bylo ohrozeno splnéni potieb generaci pftistich
a aniz by se to délo na ukor jinych narodd. Tuto definici je mozno vykladat obecné

eticky, narazi vSak na problém definice potieb budoucich generaci.

2. koncept — udrzitelny rozvoj je zalozen na rovnovaze tii pilifi — ekonomického,
socialniho a environmentalniho (definice ze Svétového summitu k udrzitelnému rozvoji
v Johannesburgu v r. 2002). Udrzitelnost je chdpana jako vyvazenost vyvoje mezi
témito pilifi, tzn. mezi vyvojem ekonomiky, zivotni urovni obyvatel a zatézi zivotniho

prostiedi. Cilem je, aby se vyvoj v n¢kterém pilifi nevyvijel na ukor ostatnich.

3. koncept — udrzitelny rozvoj vychazi z ekonomickych principti, resp. z potencialu
kapitalovych aktiv (kapitalovy pfistup k udrzitelnému rozvoji). Uvazuje se o kapitalu
lidském, socidlnim, pfirodnim, produkénim a finanénim. Pokud uhrnny kapitél

dlouhodobé roste, vyvoj se pokladda za udrzitelny.

Z definic udrzitelného rozvoje se odvozuji tii pilife udrzitelnosti — environmentalni,
socialni a ekonomicky. Zakladni myslenkou je soucasné dosahovani harmonického
stavu zivotniho prostiedi, socidlniho prostfedi a ekonomického rozvoje se souasnym
dirazem na prioritni vyznam rozvoje lidské osobnosti v podminkdch demokracie.
Vyhodou konceptu udrzitelného rozvoje je pravé tento komplexni trojdimenziondlni
pohled, kdy jednotlivé pilite nejsou chapany izolovang, ale jako vzajemné se ovliviiujici

oblasti a faktory rozvoje (Kunz, 2012).

Princip udrZitelného rozvoje Uzemi se nejcastéji uplatituje v environmentalnim pilifi
pfi argumentaci tykajici se hospodateni s pfirodnimi zdroji. Snad nejdelsi zkuSenost
s udrzitelnym hospodafenim ma lesni hospodafstvi, které odeddvna musi reflektovat
mnohocetnost funkci lesa. ZkuSenosti lesnich hospodafiit se proto staly cennym
zakladem pro vytvareni instituci zajiStujicich udrZitelnost ve vztahu k pfirodnimu
prostiedi.

Ve vétsingé vyspélych zemi se tak zejména v posledni tietiné 20. stoleti postupné
vytvofila institucionalni zadkladna pro ochranu pfirodnich slozek Zivotniho prostiedi

jako celku, zaloZena pfedevsim na piedpisech a finan¢nich néstrojich vytvorenych staty.

Aplikace socio-ekonomickych aspektti udrzitelného rozvoje je zatim méné robustni
(pevna, odolna). To se projevuje v podstatné slabsSim institucionalnim zazemi
pro sledovani a prosazovani socialniho a ekonomického pilife udrzitelného rozvoje.

13



Pti rozhodovéani o tizemnim rozvoji se socidlni a ekonomicka hlediska uplatiiuji spise
intuitivné, ptfiCemz pievladaji ,,prakticka“, tedy kratkodobd hlediska. Ta odpovidaji
politickym prioritdm, vztazenym k periodizaci volebnich obdobi, kriteriim trzni
ekonomiky a zakonitostem Kkapitalismu, fidiciho se dobou ekonomické navratnosti
investic. Proti ,,absolutnim® instituciondlnim kriteriim ochrany ptirody a zivotniho
prosttedi tak v praxi stoji proménlivé potieby v  socidlni  oblasti
a momentalni ekonomické z4jmy investort. Paradoxné tak dochazi k protikladu mezi

z4jmy ekonomiky tak, jak je vnimana podnikateli, a zajmy ekonomické udrzitelnosti.

Zatimco panuje shoda o hlavnich indikatorech environmentalniho pilife udrzitelného
rozvoje, cile ekonomického a socidlniho pilife jsou daleko mén¢ jasné. Neni naptiklad
jasné, jakd mira rGstu ekonomiky, konkurenceschopnosti ¢i jakéd mira nezaméstnanosti

je udrzitelna (Mezticky, 2005).

Potieba disledné sméfovat k omezovani zatéze ZP za sou¢asného zachovani
ekonomického ristu vedla v uplynulych desetiletich k mnoha normativnim regulacim
chovani, ptevazné velkych primyslovych podnikd, jejichz dopady na Zivotni prostiedi
jsou nejvyznamnégjs$i. Regulace v jinych odvétvich a s dopadem na mens$i subjekty
vcetné jednotlivych ob¢anti je z mnoha divodu, ptedevsim politickych a ekonomickych,
v soucasné dob¢ nerealizovatelnd. Presto je zména chovani téchto subjektii nezbytna.
V takové situaci obvykle vznikaji dobrovolné iniciativy, jejichz propagéatory a prvnimi
realizatory jsou jednotlivel €i organizace vnimajici zdvaznost konkrétnich problémul
a potfebu je aktivné fesit. Stejnym zpisobem vznikl naptiklad také koncept spolecensky

odpovédného chovani (Centrum inovaci a rozvoje, 2006).
1.2 Udrzitelné podnikani

Koncepce udrzitelného podnikéani neni ni¢im modernim, v ur¢itém smyslu ji 1ze naopak
mozné chapat jako navrat ke kofenim. V tradi¢nich podminkach, v nichZ lidé dobie
znali svoje prostiedi, chépali také principy udrzitelnosti. S modernizaci, nastupem
globalizace a ptetrhanim ptvodnich vazeb (resp. postupujici globalizaci) se zacalo
vytracet také chapani toho, co je udrzitelné. V sedmdesatych letech dvacatého stoleti
nicmén¢ dochazi k environmentdlnimu probouzeni, nasledn¢ byla etablovana koncepce

udrzitelného rozvoje. Podnikani spada do pilifte ekonomického, privlastek udrzitelny
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je potom vyjadfenim potifeby o zakomponovani environmentdlni a socidlni roviny

do podnikatelské ¢innosti (Cooney, 2009).
Podle Cooneho (2009) spociva udrzitelné podnikéni na nékolika principech:

= Zaclenuje principy udrzitelnosti do kazdého rozhodovéani, jez souvisi s podnikanim.

* Dodéava environmentaln¢ Setrné produkty nebo sluzby, které jsou alternativou
k méné udrzitelnym variantdm.

= Je udrziteln€jsi nez jeho konkurence.

» Deklaruje zavazky k environmentalnim principim v obchodnim provozu.

Principy trvale udrzitelného rozvoje jsou uplatiiované v kazdodennim chodu vétSiny
podnikii. Spolecnosti vyuzivaji zasad trvalé udrzitelnosti ke stabilnimu a uspéSnému
rozvoji svého podnikani. Tento postup pifindsi pro podniky trvaly ekonomicky rozvoj,
optimalizuje operativni procesy a snizuje vyrobni naklady, motivuje zaméstnance

k lepSim vykonim, pfindsi pfiznivéjsi investiéni klima. Sledovéani principt trvale

udrzitelného rozvoje a jejich prakticka aplikace zvysuje také hodnotu podnikd.

Udrzitelnost podniku je strategie sledujici podnikovy rist s efektivnosti, vykonnosti
a konkurenceschopnosti. Cile zahrnuji i tfi hlavni oblasti udrzitelného rozvoje
(environmentalni, ekonomicka, socidlni) a snazi se o zvySeni hodnoty jak podniku
na trhu, tak zakaznika a zaméstnance. Snahou je brat strategii jako budouci pfipravenost
podniku, kde jsou stanoveny cile podniku a priitbéh operaci tak, aby se mohlo reagovat
na zmény v okoli podniku. Vztah mezi udrzitelnosti a eko-efektivitou vychazi
z ekonomické vykonnosti. Podnik musi usilovat o zlepseni eko-efektivnosti, ktera ma
pak kladny dopad v oblasti environmentalni, v opa¢ném piipadé¢ mize dojit ke zhorSeni

situace na ukor ekonomické vykonnosti (Kocmanova, 2010).

Udrzitelné podnikani ovSem neni pouze spojeno s ekologii, i kdyz je tak casto
interpretovano. Jde o komplex témat, kterd pfinaSi odpovédné podnikani postavené
na sdileni hodnot mezi firmou a okolim. Priorita jednotlivych témat je poté spojena

s oborem podnikani.

Udrzitelnost je mimo jiné postavena také na poctivém uvazovani o cené. Vyssi cena
pro planetu totiz stale neznamend vys$si naklady pro zakaznika. A po dlouhou dobu
dochézelo k externalizaci ndkladli smérem k rozvojovym zemim, Zivotnimu prostiedi

¢1 levné pracovni sile.
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1.3 Spolecenska odpovédnost firem

K udrzitelnému rozvoji spolecnosti velmi vyznamné pfispivaji podnikatelské subjekty
(podniky). Na urovni podniku se v praxi prosazuje koncepce udrzitelného rozvoje
prostiednictvim tzv. spoleCenské odpovédnosti ¢i dalsimi dobrovolnymi nastroji
(napt. prostfednictvim systémi managementu kvality, systému environmentalniho
managementu apod.). Problematika spolecenské odpovédnosti (CSR) je obsahem
této podkapitoly.

1.3.1 Vyvoj konceptu CSR a jeho charakteristika

Postupny vyvoj konceptu CSR se stal vylsténim snah feSit problematiku fungovani
podniku v situaci, kdy se zdalo byt evidentni, Ze aktivity spojené se sledovanim
jeho hlavniho cile maji Casto i pomérné vyrazny spoleCensky ptesah do prostiedi,
kterym je obklopen. Od samotného pocatku byl vyvoj tohoto konceptu spojen
se zasadnimi problémy — jaky je jeho piesny vyznam a kde zacinaji a konc¢i hranice

spolecenské odpoveédnosti podniku.

Pojem spolecenské odpovédnosti — Corporate Social Responsibility (CSR), vznikl
v roce 1953 a byl zvefejnén v publikaci ,,Social Responsibilities of Businessmen
od H. R. Bowen. Jde o koncept, pomoci které¢ho firmy na dobrovolném zaklad¢ integruji
socialni a ekologickd hlediska do béZnych firemnich operaci a interakci

se zainteresovanymi aktéry (stakeholders).

»Zelena kniha®, kterou vydala Evropsk4 komise v ¢ervnu roku 2001 a ktera obsahuje
prvni EU definici CSR tika, Ze se jednd o koncept, kdy spolecnosti integruji socialni
a environmentalni z4jmy do svych cinnosti a do interakci se svymi stakeholders

na dobrovolné bazi, (Zadrazilova, 2010)

Dalsi definici, kterou by bylo vhodné zde uvést, je ,, dobrovolny zavazek podnikii chovat

se v ramci svého fungovani odpovédné ke spolecnosti i prostiedi, ve kterem podnikaji“,

uvadi sdruzeni Business Leaders Forum (Business Leader Forum, 2017).

Spolecenskou odpovédnost podnikli miizeme také chapat jako souhrn filantropicke,
etické, pravni a ekonomické zodpovédnosti - tzv. Carrollova pyramida spolecenské

odpovédnosti (Carroll, 1991).
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Obrazek 1: Carrollova pyramida spolecenské odpovédnosti

FILANTROPICKY
Byt dobrym obcanem, ptispivat do komunity, zlepSovat kvalitu
zivota.
1 4
ETICKY )
Povinnost délat to co je spavné, spravedlivé, fér, vyvarovat se
bezpravi.

LEGALNI
Odpoveédnost: Poslouchat zakon

EKONOMICKY
Odpovédnost: Byt ziskovy/uzite¢ny

Zdroj: Carroll, 1991

Jak je patrné, jedind presna definice CSR neexistuje. Tyto definice jsou formulovany
a charakterizovany spolecnostmi, institucemi ¢i odborniky. Avsak i pfes urcitou miru
pojmové nejednotnosti se jednd o problematiku velmi aktuélni. Dnes je CSR nedilnou

soucasti strategie mnoha firem, stejné jako udrzitelnost a dlouhodoba orientace.

Koncepce spolecenské odpovédnosti firem je postavena na stejnych zdkladnich pilifich
jako udrzitelny rozvoj, (tzv. triple-bottom-line). Pfistup firmy, ktera pfijima koncept
spolecenské odpovédnosti, je mnohem komplexnéjsi, nebot” bere ohled na vSechny
tzv. 3P (,,People, Planet, Profit*) a uplatiiuje dobrovolné nad ramec svych legislativnich

povinnosti n¢které principy v téchto oblastech (Kunz, 2012):

» environmentalni (Planet),
» ekonomicka (Profit),

= socidlni (People).

Sestavit vycCerpavajici seznam témat, kterd zahrnuje spolecenskd odpovédnost,
je obtizné. Lisi se pro kazdou spolecnost, sektor 1 prostiedi, ve kterém firma podnika.
Témata CSR se také budou v ¢ase obménovat s tim, jak se budou ménit legislativni

pozadavky jednotlivych stati ¢i eticka, moralni pravidla celé spolecnosti. Piiklady
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témat Vv jednotlivych oblastech spolecenské odpovédnosti jsou uvedeny v nésledujici

tabulce.

Tabulka 1: Piiklady témat v ramci jednotlivych oblasti CSR

Ekonomicka

* ekonomicka vykonnost

* investi¢ni politika

* fizeni firmy

* odménovani managementu a zaméstnancti
* statni podpora

* korupce a uplatkarstvi

* stiety zajmu

* ochrana autorskych prav

* politické pisobeni a lobbing

Socialni

+ zdravi a bezpec¢nost prace

* rozmanitost prace

* soulad pracovniho a osobniho zZivota
* pracovni podminky

* détska prace

* vzdélavani a profesni rist

* bezpecnost a zdravi spotiebiteld

* dopad na mistni komunitu

« firemni filantropie

Environmentalni

* materidlova spotieba
* spotfeba vody

* spotieba energie

* zébor pludy

* emise a odpady

* hluk

* doprava

Zdroj: Centrum inovaci a rozvoje, 2006

Za charakteristické znaky konceptu CSR lze oznacit princip dobrovolnosti, aktivni
spolupraci a otevieny dialog se vSemi zainteresovanymi skupinami, angazovanost firem,
systematicnost a dlouhodoby casovy horizont, divéryhodnost, fungovani firmy
sohledem na tzv. ,triple-bottom-line”, odpovédnost vicéi spolecnosti a zavazek

firem prispivat k rozvoji kvality zivota (Kunz, 2012).




1.3.2 Stakeholderska koncepce

vvvvvv

ma byt podnik zodpovédny, coz vedlo k dal§imu zkoumani této problematiky, protoze
tato skuteCnost zabrafiovala manazeriim prevod myslenky CSR do praxe. Mnohé nadéje
se kladly do propojeni CSR se stakeholderskou teorii, kterd méla podle mnohych
upfesnit zabér podnikovych aktivit v oblasti CSR. Tato teorie, 0 jejiz rozvoj se zaslouzil
v 80. letech 20. stoleti zejména americky profesor R. Edward Freeman, se tak stala

vyznamnym impulsem pro rozvoj spole¢enské odpovédnosti (Kasparova, 2012).

Hlavni myslenkou stakeholderské teorie je skute¢nost, ze podnik neni pouze racionalné
strategicky, ale bere v potaz i moralni stranku rozhodovani o svych ¢innostech
ve vztahu Kk zajmim stakeholders. Stakeholders jsou minéni vSichni, at’ uz jsou
to jednotlivci, skupiny nebo subjekty, ktefi pfimo ¢i neptimo ovliviiuji (pozitivné
¢i negativné) chod firmy, nebo jsou pfimo ¢i nepfimo ovliviiovani jejim pisobenim

a fungovanim.

Existuje nckolik piistupti ke c¢lenéni stakeholders. Obecné je lze délit na primarni
a sekundarni. Pro skupinu primarnich stakeholders je charakteristicky vyznamny vliv
na kazdodenni Cinnosti a fungovani organizace. Na rozdil od vySe uvedené skupiny,
sekundarni stakeholders nepfichazi do styku s organizaci kazdy den a stejné tak
neovliviiuji jeji Cinnost a fungovani do takové miry. Ptiklady zéstupct téchto dvou
skupin jsou uvedeny na nasledujicim obrazku. Dalsi hojn€ pouZzivanou klasifikaci je

¢lenéni na interni a externi (Kunz, 2012).
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Tabulka 2: Zastupci primarnich a sekundarnich stakeholders

Primarni stakeholdefi (s vyznamnym vlivem na chod podniku)

* Vlastnici a investofi

* Zaméstnanci

* Zékaznici

* Obchodni partnefi (zejména dodavatelé)
* Mistni komunita

* Enivonmentélni neziskové organizace

Sekundarni stakeholdefi (zajmové skupiny)

* Vefejnost

* Vladni instituce a samospravni organy
* Lobbisté a rizné natlakové skupiny

+ Konkurenti

» Média

* Obcanska a obchodni sdruzeni

Zdroj: Business Leaders Forum, 2012

Spolecenska odpovédnost znamena sladéni zajma podniku s ocekavanim okoli.
Proto podnik potiebuje =znat, ktefi stakeholdefi jsou pro néj nejdilezitéjsi
a pred zahajenim CSR aktivit by si mé&l vypracovat tzv. analyzu zainteresovanych stran.
Pomoci analyzy se podnik snazi nalézt tzv. klicové stakeholders, ktefi maji nejvétsi vliv

na jeho prosperitu a nejvyssi ocekavani od jeho odpovédného chovani. Pii analyze

mohou podniky pouzit nasledujici matici.

Obriazek 2: Matice pro urceni klicovych stakeholders

Prubézné

Vést dialog

informovat

Odpovidat na Zajistit

Mira ocekavani

otazky spokojenost

Nizka

Nizka Vysoka
Mira vlivu

Zdroj: Krick a kol., 2005
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Jednotlivym kvadrantim podnik pfifadi stakeholders podle jejich miry vlivu
a oCekavani. Tim zaroven ziské pfedstavu o dal§im postupu viici jednotlivym skupinam

a intenzité, se kterou by s témito skupinami m¢l komunikovat.

Rizeni spoluprice se zainteresovanymi stranami vede k jejich poznani, porozuméni
jejich zajmim a k naslednému dialogu, jehoz vysledkem je oboustranna spokojenost,
tzv. ,,win-win* situace. Podnik i stakeholdeti tak uskute¢ni spole¢nou CSR aktivitou
svllj zamér nebo vyiesi problém. Na zakladé dialogu s klicovymi stakeholders podnik
stanovi, na které Cinnosti se zaméfi. Idedlnim stavem je rovnovaha mezi aktivitami,
které uptednostituje vedeni firmy a témi, o které projevuji zdjem stakeholdeti (Business

Leaders Forum, 2012).
1.3.3 CSR jako konkurenc¢ni vyhoda

Cesky termin konkurenéni vyhoda je odvozen z anglického ,.competitive advantage*,

jehoz doslovnym piekladem je ,,vyssi vyhoda konkurence® (Porter, 1994).

Pro pojem konkurenéni vyhoda existuje cela fada pojeti a definic. Jako prvni je uvedena
definice M. Davidsona, ktery mluvi o konkuren¢ni vyhod¢ takto: ,, Konkurencni vyhoda
prameni ze zvldstni hodnoty, kterou je podnik schopen pro své zakazniky vytvorit.

(Kozena, 2007, str. 10).

Kozena (2007) ve své knize ,,Environmentalni aspekty konkurenceschopnosti podniku*
definuje konkuren¢ni vyhodu nésledovné: ,, Konkurencni vyhoda v modernim pojeti
znamend uspokojovat potieby zdkaznikii zcela novym zpiisobem nebo se zamérit
na dokonalé prizpusobeni produktii pozadavkim a pranim zdkazniki, a to spolu

3

se snahou o minimalizaci cen zdkazniku cestou racionalizace vyuziti vyrobnich zdroji. ‘

(Kozena, 2007, str. 13).

Nosnou myslenkou konceptu CSR je akceptace morédlniho zavazku dobrovolné
vykonavat spolecensky odpovédné aktivity, tedy takové, jez pozitivné pulsobi
na spolecnost a prostiedi, v némz firmy podnikaji. Cilem kazdé podnikové investice je
vSak snaha o jeji maximalni zhodnoceni. Aplikace konceptu CSR bezpochyby vyzaduje
zna¢né usili a financni investice, tudiz zde vyvstavd otdzka, zda se podniku

interesovanost v této oblasti vyplati.
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Milton Friedman celozivotné prosazoval nazor, Ze podnik, jenz zahrne CSR do svych
podnikovych aktivit, prioritné poSkozuje zdjmy svych =zainteresovanych skupin,
nebot’ aby byl podnik dodate¢né schopen ziskat volné finan¢ni prostiedky, musi bud’
snizit dividendy, nebo zvySit ceny vyrobkii ¢i  vyplacet menSi mzdy,
resp. je nenavySovat, i kdyz by to jinak bylo mozné. Takto vynalozené financni
prosttedky vnimal Friedman jako nédklady, v soucasné dobé je vSak preferovano

investi¢ni pojeti (Zadrazilova, 2010).

V reakci na tyto vytky se zaCaly provadét vyzkumy, jejichz cilem bylo odhalit,
zda aktivity v oblasti CSR podniku piinasi ur¢ité vyhody ¢i ne a zda se mu tedy
do nich vyplati investovat. Vétsina teoretikil 1 vyzkumnikt se shoduje v tom, ze aktivity

CSR pfinasi firmam, které je realizuji, tyto vyhody (Kasparova, 2012):

= zvySeni zisku,

= piistup k dodatecnému kapitalu,

» snizeni nakladu, resp. zvySeni hospodarnosti,

= zlepSeni image,

= zvySeni obratu a loajality zakazniki,

= zvySeni produktivity a kvality,

= zvySeni schopnosti ziskat a udrzet kvalitni zaméstnance,
* mozné sniZeni zakonného dohledu a zakonnych opatieni,
» snizeni rizika, snizeni ndkladl na risk management,

* udrzeni kroku s konkurenty a pozadavky trhu.

Ve svéte je ochrana Zivotniho prostedi, spolecenska odpovédnost a udrzitelny rozvoj
stale siln¢ji komunikovanym tématem. Od toho se odviji 1 snahy marketérii predstavit
svoji  spolecnost jako pozitivni piiklad spoleCensky odpovédného podnikani.
Jejich cilem je motivovat zdkaznika, aby se s firmou ztotoZnil (protoZe prosazuje
,,jeho* pohled na svét) a navézal s ni dlouhodoby vztah. Takovy zdkaznik je pak firmé
po tfadu let vérny a znamena pro ni vyznamny zdroj zisku. Samoziejmé pro tento typ
marketingu firmam zdaleka nestac¢i uchopit téma spolecenské odpovédnosti pouze tak,

ze jednou za rok ptispéji na charitu nebo sportovni klani.

Jednim z cilt vyzkumu, realizovaného v ramci této diplomové prace, je posoudit

potencial CSR stat se konkurenéni vyhodou pro firmy, které tento koncept uplatiuji.
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V piipadé tohoto vyzkumu je konkuren¢ni vyhoda chapana v podobé zvyseného obratu

a loajality zakaznikl nebo zlepsSeni image.

K vyzkumim potvrzujicim tvrzeni, ze aktivity v oblasti CSR vedou ke zlepSeni image
podniku, patii napf. vyzkum realizovany Market & Opinion Research International
ve Velké Britanii, ktery ukazal, ze zavedeni dlouhodobych spolecensky zodpovédnych
postupu pomdhd podnikiim zlepSovat identitu znacky, a tak se stat vice

konkurenceschopnymi.

Vyhoda v podobé zvySeni obratu a loajality zédkaznikii poukazuje na to, ze aktivity
Vv oblasti CSR lze také chapat jako urcity prvek odliSeni se od konkurence, ktery dava
podniku moznost oslovit potencidlné zajimavou skupinu lidi (vétSinou se jedna
o bohatsi skupinu, ¢asto mladSiho véku s vy$§im vzdélanim), které tyto aktivity oceni
a jsou ochotni za vyrobek nesouci pecet’ spolecenské odpovédnosti, ktery je v ostatnich
ohledech srovnatelny s konkurenénimi produkty, zaplatit vice. Zaroven jsou
tito zdkaznici daleko loajalnéjsi, protoze jejich ndkupni chovani neni zalozeno

na cenovém, ale ideovém zéaklad¢ (Kasparova, 2012).
1.3.4 Pohled spotiebitelii na spoleCenskou odpovédnost firem

Soucasti této prace je zjiStovani postoji a vnimani konceptu CSR mezi spotiebiteli,
jakozto jedné ze stakeholderskych skupin. Stejnou problematikou se v CR zabyval
naptiklad projekt CSR Research 2015, realizovany vyzkumnou agenturou Ipsos.
Tato studie, jez se zabyva nazory obyvatel CR na CSR, je realizovana jiz od roku 2010.
Diky zatfazeni riznych cilovych skupin pfinasi komplexni pohled na problematiku
reputace a spoledenské odpovédnosti v CR. Vramci zminéného vyzkumu,
realizovaného v listopadu a prosinci 2015, se podafilo ziskat odpovédi od 1 009
respondenti ve véku 18 - 65 let. Vybrand zjisténi tohoto vyzkumu jsou shrnuta

V nasledujicim textu.

Spontanni znalost spoleCensky odpoveédnych firem prokazalo 24 % zen a 92 % muzi.
Mezi respondenty bylo déle zjisténo, Ze 13 % z nich povazuje CSR za velmi dilezity
faktor béhem zakoupeni produkti ¢i sluzeb dané spolecnosti. Celkem 11 % spotiebitelt
je pritom ochotno si pfiplatit za vyrobek, ktery je Setrny k Zivotnimu prostfedi ¢i z jehoZ
prodeje je urcita Castka urCena na spolecCensky prospesnad projekt. Z vysledkt dale
vyplynulo, ze firmy, které jsou vnimané jako spoleCensky odpovédné, maji v ocich
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vefejnosti nejen lepsi reputaci, ale zaroven jsou povarovany i za atraktivnéjsi
zaméstnavatele. Z oblasti CSR byly nejlépe hodnoceny ,,zodpovédné chovani
k zam¢stnanciim, ochrana zivotniho prostfedi a pfirody a pravdivé komunikace

k zakaznikiim (Narodni informac¢ni portal o CSR, 2016).

Vysledky tohoto vyzkumu Ize shrnout tak, Ze spotfebitelé hodnoti jako dilezité,
aby se podniky vénovaly problémim spolec¢nosti a nejenom tvorbé¢ zisku. Zaroven jsou
ochotni preferovat vyrobky a sluzby spoleCensky odpovédnych podnikl. Pro podniky
z téchto vyzkumi také vyplyva pozadavek na zlepSeni informovanosti o svych

aktivitach. Da se tedy fici, ze spotiebitelé maji ke konceptu CSR spise pozitivni vztah.
1.4 Shrnuti problematiky a hlavnich souvislosti

(Trvale) udrzitelny rozvoj je rozsahlou problematikou, ktera pronika do vSech dimenzi
spolecenského zivota. Dotyka se nejen podnikil, ale vSech urovni fizeni (globalni,
regionalni, narodni, skupinové, ale i individualni). Jedna se tedy o celospolecensky
koncept, pro jehoz napliiovani ma vytvafet podminky cela spole¢nost. Od 80. let 20.
stol. je udrzitelny rozvoj povazovan za jediny mozny scénai dalSiho vyvoje lidské

spolecnosti.

Principy trvale udrZitelného rozvoje jsou uplatiované v kazdodennim chodu mnoha
firem. Pravé toto zakomponovani environmentalni a socialni roviny do podnikatelské
¢innosti piedstavuje pojem udrzitelné podnikani. Jedna se v podstaté o projekei principti
udrzitelného rozvoje do podnikatelské sféry. Lokalni zodpovédnosti, jezZ je spojena
s udrzitelnym podnikénim, je mozné piispét k napliiovani globalnich rozvojovych cilt.
Na trovni podniku se v praxi prosazuje, mimo jiné dobrovolné nastroje, tzv. koncepce

spolecenské odpovédnosti.

Zatimco na udrzitelné podnikani miiZze byt nahliZeno jako na komplexnéj$i model, ktery
pocita s dlouhodobym ¢asovym horizontem, CSR je prakticky ndstroj, ktery umoziuje
unikatni zptsob odpovédi kazdého podniku na vyzvy soucasnosti. Dnes je CSR
nedilnou soucasti strategie kazdé firmy, stejné jako udrzitelnost a dlouhodobé orientace.
Aktivity firem v této oblasti se 1isi pro kazdou spole¢nost, sektor i prostedi, ve kterém
firma podnikd. Témata CSR se v Case obménuji Stim, jak se méni legislativni

pozadavky jednotlivych stati ¢i eticka, moralni pravidla celé spole¢nosti.
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Zejména v uplynulych desetiletich, kdy se spoleCenskd odpoveédnost firem
exponencialné rozvijela, zacala do sebe logicky integrovat pojmoslovi spojené
s konceptem trvale udrzitelného rozvoje a ptizpisobila je podminkdm podnikatelského
sektoru. I kdyz oba koncepty maji sviij pivod nékde jinde, pouzivaji fadu pojmu, které
se alespon castecn¢ prekryvaji. Oba také vychazi ze tii stejnych pilitt, kterymi jsou pilif
ekonomicky, socidlni a environmentdlni. V piipadé CSR jsou né€kdy oznacovany
za tzv. 3P (,,people, planet, profit). I pies uréitou miru pojmové nejednotnosti se vSak

jedné o problematiku velmi aktuélni.

Vzéajemny vztah zminovanych konceptt 1ze znazornit pomoci nésledujiciho obrazku.

Obrazek 3: Schéma vazeb udrzZitelného rozvoje, udrzitelného podnikani a CSR

Trvale udrzitelny rozvoj

Udrzitelné podnikani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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2 Predstaveni zkoumaného odvétvi

Kazda spolecnost svymi aktivitami v urCité mife ovliviiuje vnéjsi prostiedi. V prvni fadé
jde o kontakt se =zainteresovanymi skupinami, jako jsou dodavatelé, odbératelé,
zakaznici, vlastnici, mistni komunity, municipalita nebo stat. Pro svou ¢innost potiebuje
firma zdroje ve form¢ prace, pudy a kapitalu, které spotfebovava. Aby tato firemni
spotfeba a nasledné i1 produkce spliiovaly podminky udrzitelnosti, je tieba si veSkeré
tyto vlivy uvédomovat, stavét se k nim zodpovédné v ramci moznosti stanovenych
urovni vnéjsiho makroprostiedi (situaci politickou, ekonomickou, socialné-kulturni,
ekologickou a dostupnymi technologiemi) ale také typem odvétvi, ve kterém spolecnost

operuje.

Tato kapitola se zabyva vymezenim odvétvi Ceské ekonomiky, na které se tato
diplomova prace zamétfuje. Pfedmétem zkoumani je problematika udrzitelného
podnikdni a CSR Vv odvétvi pivovarnictvi. Ke zkoumani situace pouze v jednom odvétvi
je pfistoupeno z divodu snahy ziskat konkrétni data o stavu udrzitelného podnikani
a CSR na urcitém uzkém trhu, tak aby vysledky nebyly ovlivnény odvétvovymi

specifiky, jak by tomu bylo v ptipadé zkoumani celého hospodafstvi.
2.1 Pivo

Obecné lze pivo charakterizovat jako mirné alkoholicky napoj, kvaseny z obilovin
a ochuceny pfidavkem chmele. Nej€astéji se pouziva je€men, pfipadné z n&j vyrobené
ruzné typy sladu jako napftiklad plzenisky, karamelovy nebo barvici. Typ sladu urcuje
chut’ a vyslednou barvu piva, jeho mnoZstvi zase takzvanou silu piva. Intenzitu hotkosti
piva zase ovlivituje druh, mnozstvi a zplsob pifidavani chmele. Do specidlnich druht
piv se pfidavaji riiznd koteni, bylinky a dnes jiZ i n¢které druhy ovoce, které maji vliv

na vzhled i chut’ piva (Capkova a kol., 1999).

V pravnim fadu CR se pivem zabyva zejména vyhlaska &. 335/1997 Sb., ktera provadi
zakon o potravinach (zakon ¢. 110/1997 Sb.). Vyhlaska obsahuje jak definici piva,
tak pozadavky na vyrobu a jakost, ¢lenéni piva a jeho oznacovani.

Pivo byva v CR povaZzovano za narodni napoj a vyraz ,,Ceské pivo” ziskalo chranéné

zemepisné oznaceni (CHZO).
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2.2 Pivovary

Vyrazy jako minipivovar, restaurani pivovar, rodinny pivovar aj. se ¢asto pouzivaji.
Je obtizné stanovit, kde je pfesné hranice mezi tim, kdy je vafeni piva jen zpusob,
jak realizovat svého koniCka, a kdy je to ryze komer¢ni zélezitost. NejCastéji se

pivovary d€li podle ro¢ni produkce piva, tzv. vystavu, viz tabulka nize.

Tabulka 3: Rozdéleni pivovaru podle velikosti vystavu

Nazev kategorie Charakteristika
Homebrewer 10 litrd/1 varka Vafi si doma pro vlastni spotiebu
Minipivovar do 10 000 hl. Dodrzuje tradi¢ni postupy

Restauraéni pivovar do 200 000 hl. Vidime, jak se pivo vafi
Regionalni pivovar do 500 000 hl. Regionalni charakter — znacka piva
Velkopivovar nad 500 000 hl. Velkovyroba, pivo je trvanlivé

Zdroj: (Capkova a kol., 1999).
Nasledujici charakteristika vySe zminénych kategorii pivovart vychdzi z publikace
,Velka encyklopedie piva“ (Verhoef, 2003), kde jsou zminény kategorie ,,amatérsky*

sladek, restauracni pivovar, minipivovar, regionalni pivovar a velkopivovar.

LAmatérskv sladek nebo-li Homebrewing

Verhoef (2003) nazyva tuto kategorii ,,amatérsky* sladek, ale 1 u nas se vzil spiSe vyraz
homebrewing, coZ lze jednoduse pieloZit jako domaci vafeni piva. Do této kategorie
spadd kazdy nadSenec, ktery si vaii pivo doma v hrncich. Tento konicek se stdva
¢im dal rozSitenéjsi a ziskava spoustu novych pfiznivet. Tito nadSenci vari
své produkty jen pro sebe a svym nejbliz§im. Nabidky zékladniho vybaveni pro vafeni
piv podomacku Ize lehce najit na internetu. Diivod, pro¢ tuto kategorii zminit je ten,

Ze mnozi amatérsti sladci se nasledné stali také zakladateli minipivovarg.
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Minipivovar

Minipivovar obvykle osciluje mezi komercni vyrobou a konickem. Zakladnim
predpokladem tuspéchu kazdého minipivovaru je dobry sladek. Pravé profese sladka,
jeho zkuSenosti a znalosti, mu umoziuji uvafit to, co lidem chutna. Zdafi-li
se amatérskému sladkovi vafit uspé$né varky, nic mu nebrani zacit pivo prodavat.

I to 1ze povazovat za minipivovar.

Minipivovary jsou v zasadé¢ nositeli tradicniho femesla. V soucasné dobé
si minipivovary vydobyly pevné misto na trhu nabidkou, kterd se liSi od nabidky
pramyslovych pivovart, i kdyz vétsi ¢ast produkce neobvyklych piv minipivovart je
obvykle sezonni nebo pfilezitostnd zalezitost. Pestrost nabidky je umoznéna malym

objemem vyroby, ktery dovoluje vyssi miru experimenti a rychlejsi inovaci nabidky.

Restauracéni pivovar

V posledni dobé doslo k narGistu malovyrobnich pivovarti s pfidruZzenou restauraci.
Obvykle je zafizeni pivovaru (varna) soucasti restaurace, coz tvoii atmosféru doby,
kdy pivo pro své zédkazniky vafili sami hostinsti. Takto upravena restaurace plsobi Casto
jako lédkadlo pro hosty, ktefi mohou z bezprostfedni blizkosti vidét, jak se vafi pivo.
Nejcastéji se jedna o samostatny podnik vlastnény fyzickou osobou (vyjimecné
pravnickd osoba — s.r.0.) a proto objem piva, které¢ se zde uvafi, se obvykle v dané

restauraci také vypije.

Regionalni pivovar

Hranici mezi regionalnim pivovarem a velkovyrobou neni snadné ptesné definovat.
Stava se totiz, Ze regiondlni pivovar je pohlcen velkym podnikem, ktery se snaZi

zachovat mistni znacku a regionalni charakter.

Regionalnim pivovarim se dafi prezivat diky tGzkym vazbam mezi pivovarem
a hostinci, které jsou jejich hlavnimi odbérateli. Distribuce v ramci smluvnich hostincti
poskytuje urcitou zaruku, ze pivovary budou mit staly odbyt. Pfesto je drtivd Cést
restauraci v rukou pivovarskych gigantl. Pivovary bojuji o smlouvy s hospodami
Sirokym servisem — od vycepniho zatizeni, chlazeni, montaZze po vybaveni reklamnim

servisem, ubrusy, podtacky, reklamnimi cedulemi, menu boxy a servisem kolem ¢isténi.
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Ale kromé¢ toho se pretahovani hospod dé€la také penézi. Mnohdy tak o tom, jakou
znacku piva si ve své hospod¢ spotiebitel d4, nerozhoduje kvalita, ale to, kolik penéz

dostal hostinsky od pivovaru.

Pramyslovy pivovar

Velkopivovary se zacaly rozvijet v pribehu priimyslové revoluce diky technickému
rozvoji, ktery dovolil vyprodukovat vét§i mnozstvi piva najednou. Vystavba zeleznic,
objev umélého chlazeni a automobilova doprava umoznily urychleni piepravy piva

na velké vzdalenosti, (Verhoef, 2003)
2.3 Pivovarnictvi v Ceské republice

Pivovarnictvi ma v CR dlouhou tradici a patii k vyznamnym oborim potravinaiského
primyslu. Predstavuje vyznamny produkéni a trzni segment s pfesahem na zahraniéni
teritoria. Pivo, slad a chmel jsou vyznamnymi exportnimi polozkami. Podle Ceského
svazu pivovari a sladoven (CSPS) &inil vystav v roce 2015 celkem 20,1 mil. hl. piva,
coz je mezirocné o 2,2 % vice. Vyvoz do zahrani¢i dosahl dokonce 4,1 mil. hl.,

coz je mezirocné vice o 13,3 %.

Z hlediska ucelu vydajii na kone€nou spotiebu domacnosti tvoii oblast alkoholickych
napoju, tabaku a narkotik za rok 2015 celkem 8,4 % z celkovych vydaji. Vétsiho podilu
dosahuji pouze vydaje na bydleni, vodu, energie a paliva (25,9 %), a vydaje
na potraviny a nealkoholické napoje (16,6 %). Spotfeba piva déle pfedstavovala v roce
2015 celkem 85 % z celkové spotieby alkoholickych napoji (Ministerstvo zeméd¢€lstvi

CR, 2016). Vyroba piva je tedy v oblasti vyroby napoji kategorii dominantni.

Dle klasifikace ekonomickych &innosti (CZ-NACE) zpracované Ceskym statistickym
ufadem je mozné tento trh zafadit do sekce C - Zpracovatelsky prumysl, oddilu
11 - Vyroba napoji, skupiny 11.05 Vyroba piva a tfidy 11.05.0 - Vyroba piva (Nace,
2017).

Trh s pivem CR lze rozdélit do tii kategorii. Pivovar, tedy vyrobce zbozi, distributor
a zékaznik. V prvni fazi se jedna o vyrobce zbozi, pivovar, tedy fyzickd nebo pravnicka
osoba, registrovand na Zivnostenském ufad¢. Pivovarnictvi a sladovnictvi je ¢innost

femeslna, kterd je vdzana vSeobecnymi podminkami provozovani ¢innosti. Dosazeni
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véku 18 let, zpusobilost k pravnim tkonlim, bezihonnost, ale ptfedevSim odborna
zpusobilost. Pivovar pivo vyrabi a distribuuje. Maze mit vlastni restauracni zatizeni

¢1 prodejnu v zdzemi pivovaru, kde se pivo dostava ke kone¢nému zdkaznikovi pfimo.

Do druhé kategorie se fadi restauracni zafizeni, kam pivovar distribuuje své zboZzi
dle dodavatelské smlouvy. Tato smlouva zavisi na atraktivit¢ a predpokladané vytoci,
bézné je uzavirana na 5 let. Pivovar dodava do restaurace své zbozi, reklamni predméty,
ale miZe poskytnout i1 finan¢ni vypomoc. Dale pivovar dodava své vyrobky

do velkoobchodii, maloobchodii a skladl napojt.

Posledni ¢&lanek fetdzce tvoii osoby star$i 18 let, které mohou dle legislativy CR

konzumovat alkoholické néapoje.

V soucasné dobé (leden 2017) existuje na uzemi Ceské republiky celkem 379 pivovard,

z toho 44 primyslovych a 335 minipivovard (hranici déleni je vystav 10 000 hl. ro¢ng).

Obriazek 4: Mapa pivovari CR

Zdroj: Pividky, 2017

Nejvétsimi producenty piva jsou Plzensky Prazdroj, a.s., Pivovary Staropramen, S.r.0.,

Heineken Ceska republika, a.s. a Bud&jovicky Budvar, n.p. (dale jen Plzefisky Prazdroj,

30



Pivovary Staropramen, Heineken CR, Budg&jovicky Budvar). Nize uvedené informace

vychazi z vyro¢nich zprav a webovych stranek téchto pivovarnickych spole¢nosti.

Tabulka 4: Nejvétsi producenti piva v CR dle vystavu

. Vystav 2 53 :
(mil. hl.) LRIy

. . Pilsner Urquell, Gambrinus, Radegast, . 1
Plzensky Prazdroj 10,15 Velkopopovicky kozel, Primus SABMiller Plc.
. Staropramen, Velvet, Ostravar, Branik, MolsonCoors
Pivovary Staropramen 3,10 : -
Vratislav Brewing Co.
. Zlatopramen, KruSovice, Starobrno, .
Heineken 2,30 Bfeznak, Dacisky, Hostan, Louny Heineken N.V.
Budéjovicky Budvar 1,60 Budé¢jovicky Budvar, Pardal Nérodni podnik CR

Zdroj: Plzensky Prazdroj, Heineken, Pivovary Staropramen, Budé&jovicky Budvar, 2015

Pivovary Plzefiského Prazdroje vyrobi nejvétsi mnozstvi piva v CR, v roce 2015 to bylo
presné 10,15 mil. hl. Krom¢ Pilsneru Urquellu patii pod Prazdroj takové znacky,
jako je naptiklad Gambrinus, Velkopopovicky Kozel, Radegast, Frisco nebo Master.
Majitelem Prazdroje je (v dobé psani této prace) spolecnost SABMiller sidlici
v Londyné¢, kterd ptfedstavuje druhé nejvéEtsi pivovarské seskupeni na svété spojenim

jihoafrického, severoamerického a némeckého pivovaru.

Pivovarim Staropramen patii dlouhodobé druha ptficka na ¢eském pivovarském trhu
za Plzenskym Prazdrojem. Od roku 2012 jsou soucasti kanadské pivovarské skupiny
Molson Coors. Na ¢eském trhu jsou Pivovary Staropramen zndmy diky znackam

Staropramen, Branik a Ostravar.

Spoleénost Heineken CR obsadila tfeti pozici. Vlastnikem je nizozemsky
Heineken N. V. vlastnici dvé pivni podskupiny — Starobrno a Drinks Union. Podskupina
Starobrno, byla Heinekenem pievzata v roce 2003, patii pod ni takové znacky jako
Starobrno a Hostan, dale také produkuje pivo Dacice, Louny. Drinks Union disponuje

v CR vlastnickymi pravy na piva Zlatopramen, Beziak, Krusovice a Heineken.

Pivovar Budé¢jovicky Budvar je statnim podnikem a soucasné ctvrtou ,,velmoci*

na ¢eském pivnim trhu. Zahrnuje takové znacky, jako jsou svétly lezdk Budweiser

1k 31.3.2017 prodano japonské skuping Asahi
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Budvar, Pardal a jable¢ny cider Somersby. Pivovar Bud&jovicky Budvar, n. p. vystavil
v roce 2015 celkem 1,6 mil. hl. piva, ale zaroven vice nez polovinu své produkce
exportoval. K zakaznikim v 73 statech bylo exportovano celkem 900 000 hl.

budvarského piva, tedy nejvice za celou historii pivovaru.

Lze tedy konstatovat, ze v CR mé4 trh s pivem oligopolni postaveni, vétsi podil na trhu

maji velké pivovary, zbytek trhu ovladaji minipivovary a restauracni pivovary.
2.4 Spotieba piva a spoti-ebitelské trendy v CR

Ceska republika drzi dlouha léta predni pficku v primérné spotiebé piva na 1 obyvatele
za rok vramci Evropy. Ta Vposlednich Sesti letech kolisd mezi 143 - 146 litry
(Ministerstvo zemédélstvi CR, 2016). V roce 2005 dokonce doslo k absolutnimu
historickému rekordu. Tehdy jeden ob&an CR vypil 163,5 litri piva za rok. Pofadi
jednotlivych evropskych stati z hlediska spotieby piva na osobu lze pozorovat

na nasledujicim grafu (Brewers of Europe, 2016).

Obrazek 5: Deset stati Evropy s nejvyssi spoti‘ebou piva/osobu (v litrech)

Ceska republika 143
Némecko
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0 50 100 150

Zdroj: The Brewers of Europe, 2016

Ptfi zamétfeni na preference spotiebiteli z pohledu mista nadkupu, konzumace piva
V hospodach (tzv. on-trade) ma v CR velkou tradici. Lidé do restauracnich zatizeni

chodi navazovat socidlni kontakty ¢i fesit souc¢asné problémy. Piti piva je pro lidi Casto
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spolecenskym zazitkem, a proto n€kteti upfednostituji vypit pivo mezi lidmi v hospod¢
¢i restauraci oproti popijeni lahvového piva doma. V posledni dobé ale tento trend
ustupuje a lidé nakupuji stale vice piva v obchodech kpozdéjsi konzumaci
(tzv. off-trade). Dle prizkumu Brewers of Europe ptedstavuje off-trade 60 % prodeju
piva v CR (The Brewers of Europe, 2016).

Nasledujici charakteristiky trhu piva CR vychazeji z vysledka dlouhodobého vyzkumu
Centra pro vyzkum vefejného minéni Sociologického ustavu AV CR tykajici se vztahu

Cechii k pivu.

Autorem vyzkumného projektu s nazvem ,,Pivo v ceské spolecnosti v roce 2016
je Jifi Vinopal, termin terénniho Setfeni 5. — 19. 9. 2016 na 999 respondentech starSich
15 let. Analyzy tykajici se piva a pohostinskych zafizeni byly provadény

na respondentech ve véku 18 let a vice (N = 959).

Jak vyplynulo z prizkumu, Cesi i nadale ziistavaji narodem pivait. Podil lidi, ktef piji
pivo, se dlouhodobé vyrazné neméni, pije jej 88 % muzi a 57 % Zen. NejvétSimi
konzumenty zUstavaji muzi mezi 30 — 59 lety, pficemz v poslednich dvou letech

se jim pfiblizila i skupina muzi nad 60 let.

Zasadné se nezmeénila ani frekvence a mnozZstvi konzumovaného piva. Muzi si pivo
doptavaji piiblizné tikrat tydné, zeny pak dvakrat. Za tyden muZzi vypiji zhruba osm
pullitrd, u Zen se toto mnozstvi pohybuje kolem dvou pullitra. Letosni rok také ukazuje,
ze 1 nadale ubyva naruzivych pijaka piva, tedy téch, kteti vypiji vice nez ¢trnact pullitra
za tyden. Prizkum také znovu potvrdil klesajici trend v cetnosti navstév hospod.

Pii vybéru piva muZzii Zeny zmifuji jako nejcastéjsi kritérium chut. Z dlouhodobého
pohledu je dulezita i stupnovitost, zvyk a preference znacky. Cena, kterou zohlednuje
nadpolovi¢ni vétSina muzd a Zen, za uvedenymi faktory mirn€ zaostava, ale rovnéz
hraje vyznamnou roli. Dle vlastnich vyjadifeni si konzumenti zcela minimalné
pfipoustéji ucinek reklamy.

Velka cast cCeskych konzumentli dokdze jmenovat svou oblibenou znacku

piva, konkrétné devét z deseti muzu a ti Ctvrtiny Zen.

Pravidelné od roku 2007 je rovnéz zjistovano, do jaké miry je, ¢i neni nealkoholické

pivo samoziejmou alternativou piva bézného. Podle prizkumu v situaci, kdy si
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normdlni pivo dat nemiize (napiiklad pted jizdou autem), automaticky
zvoli nealkoholické pivo pfiblizn€é polovina muzi a zhruba dvacet procent Zen. Zbytek
v téchto okamzicich preferuje jiny nealkoholicky napoj, zejména pak lidé, kteti jsou

mén¢ pravidelnymi konzumenty piva (Centrum pro vyzkum veifejného minéni, 2016).
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3 Problematika udrzitelnosti a CSR v pivovarnictvi

Jelikoz jednim zcili prace je zhodnotit pfistup vybranych pivovari k otazkam
udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti, je potfeba mimo jiné zjistit, jaké jsou
moznosti a omezeni vramci jednotlivych pilifti téchto konceptli (environmentélni,

socialni, ekonomické) pii vyrobé piva a jeho néasledné propagaci a prodeji.
3.1 Environmentalni pilir

Zakladnim krokem k ekologickému chovani je ekologické mysleni a vlastni iniciativa.
V roce 2006 ¢lenové Ceského svazu pivovartl a sladoven, ktery sdruzuje hlavné velké
a sttedni pivovary, vstoupili do sdruzeni The Brewers of Europe. Cilem tohoto sdruzeni
je propagace odpovédnosti pivovaril V oblasti Zivotniho prostfedi, bezpecnosti potravin,
rozvoje technologii a podpory zdravotni osvéty kolem odpovédné konzumace piva
apod. Dale se podili na tvorbé dokumentl ,,Nejlepsich dostupnych technik* (Best
available techniques, BAT).

Nejlepsimi dostupnymi technikami se rozumi nejicinnéjsi a nejpokrocilejsi stadium
vyvoje ¢innosti a jejich provoznich metod, dokladajici praktickou vhodnost urcité
techniky jako zdkladu pro stanoveni meznich hodnot emisi a dal§ich podminek
povoleni, jejichz smyslem je piedejit vzniku emisi, nebo pokud to neni proveditelné,

tyto emise omezit, a zabranit tak nepfiznivym dopadiim na Zivotni prostfedi jako celek.

V souladu s evropskou legislativou je termin BAT vymezen § 2 pism. e) zdkona
€. 76/2002 Sb., o integrované prevenci, ve znéni pozd€jSich predpist, takto

(Ministerstvo pramyslu a obchodu CR, 2017):

= Technikamise rozumi jak pouzitd technologie, tak zpisob, jakym je zafizeni
navrzeno, vybudovano, provozovano, udrzovano a vyfazovano z provozu,

* Dostupnymi technikami se rozumi techniky vyvinut¢é v méfitku umoznujicim
zavedeni v pfisluSném primyslovém odvétvi za ekonomicky a technicky
pfijatelnych podminek s ohledem na néklady a pfinosy, pokud jsou provozovateli
zafizeni za rozumnych podminek dostupné bez ohledu na to, zda jsou pouzivany
nebo vyrabény v CR;

» Nejlepsimi se rozumi nejucinnéj$i techniky z hlediska dosazeni vysoké trovné

ochrany Zivotniho prostfedi jako celku.
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http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=53139&fulltext=&nr=76~2F2002&part=&name=&rpp=15

Dosazeni nejlepsich dostupnych technik pfi provozu velkych primyslovych
a zemédé€lskych zafizeni predstavuje jeden z nejvyznamnéjSich nastroji v ochrané

vvvvvv

a omezovani znecCisténi (Integrated Pollution Prevention and Control, IPPC)Z.

V ramci Ceské republiky se povinnost aplikace BAT tyka provozovatelti zafizeni
pro Sest kategorii primyslovych ¢innosti uvedenych v piiloze ¢. 1 zakona ¢. 76/2002
Sb., o integrované prevenci, ve znéni pozd¢jSich predpist, a sice: energetika, vyroba
a zpracovani kovl, zpracovani nerostli, chemicky pramysl, naklddani s odpady

a ostatni priimyslové ¢innosti.

Tyto nejlepsi dostupné techniky jsou obsahem referencnich dokumenti jednotlivych
BAT, tzv BAT Reference Documents (BREF). Jejich zpracovani v zemich Evropské
unie koordinuje Evropsky ufad pro IPPC se sidlem v Seville, ktery byl zfizen
K urychleni systému vymény informaci o BAT mezi ¢lenskymi staty a primyslovym
sektorem. O vypracovani nového nebo zahdjeni revize stavajiciho referen¢niho
dokumentu BREF (nejpozdéji osm let po zvetejnéni predchozi verze) rozhoduje

Evropska komise.

Dokumenty BREF mohou byt omezeny na zalezitosti, které se tykaji konkrétnich
primyslovych ¢innosti uvedenych v pfiloze ¢. 1 zakona ¢. 76/2002 Sb., o integrované
prevenci. Jedna se o tzv. vertikalni BREF. Dokumenty BREF zabyvajici se prifezovymi
zaleZitostmi tzv. horizontdlni BREF, svym rozsahem pokryvaji vSechny nebo vé&tsi

pocet kategorii primyslovych ¢innosti (Ministerstvo primyslu a obchodu CR, 2017).

Ministerstvo zemédélstvi CR zadalo v letech 2008 a 2009 u Vyzkumného ustavu
pivovarského a sladafského a.s. zpracovani projektu, ktery by podrobné analyzoval
BAT a BREF v pivovarské a sladaiské vyrobé v Ceské republice. Vysledkem byla
studie s nazvem Manual k praktickému vyuziti nejlepsich dostupnych technik (BAT)
V pivovarech a sladovnach s prihlédnutim k rozsahu vyuzivani specifickych vyrobnich

postupii v odvétvi s prihlédnutim ke specifikacim CHZO ,, Ceské pivo“, unikatni svym

2 Integrovany pfistup k ochrané zivotniho prostfedi je zakotven v legislativé Evropské unie smérnici
Evropského parlamentu a Rady 2010/75/EU o pramyslovych emisich. Evropské piedpisy jsou
do ¢eského pravniho fadu transponovany zakonem ¢. 76/2002 Sb., o integrované prevenci a 0 omezovani
znecisténi, o integrovaném registru znecistovani a o zméné nékterych zdkonl (zdkon o integrované
prevenci), ve znéni pozd¢jsich predpisii. V piiloze €. 1 tohoto zakona jsou vymezeny pfislusné kategorie
jednotlivych prumyslovych ¢innosti, pro jejichz provoz je nutné integrované povoleni.
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rozsahem 1 podrobnosti udaji, které komplexné mapuji problematiku pivovari
a sladoven. Manual zpracovala komise Vyrobné-technické souvislosti Ceského svazu
pivovaru a sladoven. V ramci této prace jsou nasledné uvadéna zjisténi, ktera vychazeji

ze zminéného manualu.

Pro uplné pochopeni, kde a jakym zpisobem se da Setfit, je nutné mit alespon zakladni
znalosti o vyrobé& piva. Zakladni principy technologie vyroby piva jsou v ramci CR
prakticky velmi shodné. Piesto jsou piva vyrdabénd v jednotlivych pivovarech
ovlivitovana jednak objektivnimi skutecnostmi a podminkami mista, kde se konkrétni
pivo vyrabi, vyrobné-technickymi podminkami, za jakych se vyrdbi a také

subjektivnimi zkuSenostmi a praxi pracovniki jednotlivych pivovart.

Pti vyrobé piva hraji dilezitou roli zékladni suroviny: voda, slad a chmel, z nichZz
se vyrdbi vprvni fazi tzv. mladina, kterd je pak podrobena kvaSeni pomoci
pivovarskych kvasinek, které vSak nejsou surovinou. Vlastni vyrobu piva lze rozdélit
do tii zékladnich fazi: vyroba mladiny, kvaSeni a dozravani (fermentace), filtrace

a stageni piva do piislusnych nadob (CSPS, 2010).

Vyroba piva piedstavuje pro zivotni prostfedi znacnou zatéz. Dokazuje to mimo jiné
i skuteCnost, Ze pifeména jeCmene na fermentované pivo za sebou zanechava
ekologickou stopu epickych rozmérli. Za problematické pii vyrobé¢ piva lze povazovat

mnozstvi spotfebované vody, energie a vznikly odpad.

Proto minimalizace dopadl na Zivotni prostfedi ze strany pivovarti musi byt zalozena

na téchto principech, které budou v nasledujicim textu bliZze popsany:

= snizovat spotiebu vody,
* snizovat spotfebu energie a irovné emisi,
» pouzivat recyklované nebo druhotné vyuzitelné obalové materialy,

* snazit se byt provozem s nulovym odpadem.

Pro lepsi pfedstavu jednotlivych vazeb jsou v Pfiloze A znazornény materialové

a energetické vstupy a vystupy pii vyrobé¢ piva.
3.1.1 Spotieba vody

Ochrana vodnich zdroji arizika spojena s nedostatkem vody jsou témata,

kterd rezonuji napfi¢ celou spolecnosti. Podle odhadii Informaéniho centra OSN
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bude v roce 2025 na svété zit priblizné 8 miliard lidi. S nardstem populace bude
pfimo Umérné narlstat i spotfeba a potieba vody. V soucasnosti je bez bé&zného
pristupu k vod¢ pres 760 milioni lidi (Vodohospodaiské technicko-ekonomické

informace, 2015).

Voda ma pii vyrob¢ piva zékladni vyznam. Ovliviiuje chut, barvu a trvanlivost piva,
jeji vliv pak vzhledem k vododajné oblasti mizeme oznacit jako vliv lokalni.
Pro Ceska piva by voda méla byt mekka, piipadné stfedné tvrda, kterd neobsahuje
vEétsi mnozstvi soli. Ne kazda voda z veiejného vodovodu je pro pivo vhodnou
surovinou. Kvalitativni pozadavky plati pouze pro vodu pouzivanou piimo k vlastni
piipravé piva tj. pro vodu varni. T¢ je tieba relativné malé mnozstvi, cca 1,8 - 2,0
nasobek vyrabéného piva. Ostatni spotfebovavana voda je voda provozni, pouzivana
na myti, sanitaci, chlazeni apod., a na tu takové kvalitativni pozadavky nejsou
(CSPS, 2010).

Pokud jde o vodu, je pon¢kud slozité stanovit, kolik je ji pfesné potieba na celou vyrobu
piva — od péstovani chmele a je¢mene az po vymyti veskerého pivovarnického zatizeni.
Naésledujici tabulka obsahuje hodnoty spotfeby vody, které byly zjisténé monitoringem

dat v ¢eskych pivovarech v letech 2005 - 2008.

Tabulka 5: Mérna spoti‘eba vody v ¢eskych pivovarech 2005 - 2008 (hl./hl. piva)

Pivovary nad 1 mil. hl. vystavu Mérna spoti‘eba vody (hl./hl. piva)

Rozmezi 41-54
Pramér 4.7
Median 4,6

(CSPS, 2010)

3.1.2 Spotieba energie a irovné emisi

vvvvvv

environmentalni vykonnosti. Jak lze vidét v Piiloze A, je spotiebovavana ve vsech
fazich vyroby piva. Jedna se o spotiebu tepelné a elektrické energie, které dohromady
predstavuji hodnotu celkové spotiebované energie (Total Direct Energy, TDE). ZvySeni
energetické efektivnosti vede ke sniZzeni urovné emisi CO; a celkového ekologického
dopadu pivovarnictvi. Ke spotiebé energie dochazi napti¢ celym procesem vyroby piva.

Energie se vyuzivd na obsluhu pivovarnického 1 jiného zafizeni, regulace teploty
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a vnitini logistiku. Pivovarnické spolecnosti se neustdle snazi snizit spotfebu energie

a zaroven piejit k vyuzivani obnovitelnych zdroji energie (Brewers of Europe, 2012)

Hodnoty spotieby tepelné, elektrické a celkové energie zjisténé monitoringem dat

v ¢eskych pivovarech v letech 2005 - 2008 znazorfiuje nasledujici tabulka.

Tabulka 6: Energeticka naro¢nost vyroby piva

ooy |G| rocpon)

Rozmezi 73,5-113,4 6,1-10,9 96,7 - 151,5
Promér 103,9 8,4 134,1
Median 109,9 8,6 139,4

(CSPS, 2010)

Da se tici, ze pivovary pfi své ¢innosti téméf nezatézuji ovzdusi. Pii vafeni piva unika
hlavné€ vodni péra a pti kvaseni vznika oxid uhli¢ity. Ten sice patii mezi tzv. sklenikové
plyny a v posledni dobé¢ se hodné¢ hovoii o vlivu jeho nadmérného vypousténi
do ovzdusi na globalni oteplovani, ale z celosvétového hlediska je jeho produkce
pii kvaseni naprosto zanedbatelna. Navic se v tomto piipadé jedna o uvolnéni pouze
takového oxidu uhlic¢itého, ktery byl pfi rdstu jeémene v pfirodé asimilovan

(spotfebovan pii fotosyntéze). Jedna se tedy o takzvany obnovitelny zdroj.
3.1.3 Obalové materialy

Mezi bézné obalové materidly vyuzivané V pivovarnickém pramyslu patii vratné
a nevratné sklenéné lahve, sudy, plechovky, PET lahve a cisterny. V pribéhu
uplynulych let doslo k vyrazné zméné nédkupnich zvyklosti a spotiebitelé preferuji
konzumaci piva nakoupeného v maloobchodé¢ pfed konzumaci v hospodach,
restauracich a barech. Tento trend se promita zejména do vyssiho podilu a zvySeného

zajmu o pivo lahvové a spotiebitelsky komfortni hlinikové plechovky.
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Tabulka 7: Spotieba piva v CR dle obali

Spoti‘eba piva dle obalu Index 15/14 Podil z celkové spotieby

Lahvové pivo 99 % 41 %
Sudové pivo 97 % 12 %
PET lahve 96 % 12 %
Plechovky 125 % 7%
Pivo v cisternach 106 % 3%

Zdroj: CSPS, 2016

V pivovarnictvi stale Castéji dochazi ke snahdm pivovard snizovat mnozstvi obalového
materidlu, napfiklad mnozstvi skla potiebného na sklenéné lahve. Diky tomu lze snizit
spotfebu pohonnych hmot pii transportu vyrobku, spotfebu energii nutnych k recyklaci
lahvi a spotfebu surovin nutnych k vyrobé lahvi. Zaroven se vsak sleduje rovnovaha
mezi niz§i hmotnosti obalu a zajisténim bezpecnosti vyrobki, stejné¢ jako minimalniho
plytvani v dasledku rozbiti. Dale pivovary usiluji o to, aby co nejvétsi podil jejich obald

tvotily obaly recyklovatelné (The Brewers of Europe, 2012).

V roce 2007 provedlo Ministerstvo zivotniho prostfedi studii s nazvem ,,Porovnani
environmentalnich dopadt napojovych obald v CR metodou LCA*“, ktera zahrnovala
posouzeni zivotniho cyklu plastovych obali (PET), hlinikovych plechovek, sklenénych
oballl (vratné, nevratné) a kompozitni obaly (ndpojovy karton). Z vysledki studie
vyplyva, Ze ptes drobné odchylky, maji kompozitni obaly, spolu s vratnymi sklenénymi
obaly nejmensi dopad na zivotni prostiedi ze vSech posuzovanych obald. Vratné lahve
prinaseji benefit v podob¢ snizeni nezbytné vyrobni Cinnosti, jelikoz kazda lahev mize
byt pouzita nékolikrat. VyZzaduji vSak vysSi naroky na odolnost pii opakovaném
pouzivani, systémy sbéru pro zaslani lahvi zpét k plnéni a lahve musi byt dikladnéji
vyCiStény pred opétovnym pouzitim. Pro oblast pivovarnictvi jsou doporucovany
i ocelové sudy - KEGy.

Relativné nejvyssi produkei latek poSkozujicich ozonovou vrstvu vykazuji PET obaly.
Zivotni cyklus hlinikovych plechovek spotfebovava nejvice energie, méa vysokou

spotfebu neobnovitelnych surovin a je nejvyssim producentem nebezpecného odpadu

(Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2009).
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3.1.4 Odpady a odpadni vody

Jako kazda wvyroba, tak i pivovarnictvi produkuje odpady, které by se

pii nezodpovédném naklddani mohly stat zdrojem znecisténi zivotniho prostiedi.

Podle konzistence mizeme odpadni produkty rozdé€lit na pevné a tekuté. Za pevny
odpad povazujme materidly, které opousti pivovar (primdrni a sekundarni obalovy
material vCetné vratnych lahvi a plastovych ptepravek) nebo vedlejsi produkty napf.

vyslazené mlato, zbytkové kvasnice, apod. Za tekuty odpad se povazuji odpadni vody.

Tabulka 8: Vedlejsi produkty (krmné suroviny) a pevné odpady

Pivovary nad 1 mil. hl. vedlej$i produkty odpady na skladku (kg odpadni vody
vystavu (kg / hl. piva) / hl. piva) (hl./hl. piva)
Rozmezi 11,90 - 21,81 0,02-0,58 2,84 - 4,87
Pramér 16,70 0,33 3,51
Median 16,47 0,33 3,39

(CSPS, 2010)

Naprtiklad mlato, které je hlavnim vedlej§im produktem pivovaru, se vyuziva jako
hodnotné krmivo. ProtoZze obsahuje hodné¢ vody, snadno podléha zkaze. Proto ho
nékteré pivovary konzervuji suSenim. Dal$im vyznamnym odpadem jsou kvasnice.
UsuSené jsou velmi cennou krmnou surovinou, ale mohou se pouZivat i jako
tzv. potravinaiské aditivum, v kosmetice, pii vyrobé léciv atd. Organické necistoty,
které se dostanou do odpadni vody, se daji dobie biologicky odbourat v bézné Cisti¢ce
odpadnich vod. Kromé& organickych necistot mize byt odpadni voda z pivovaru
znec€iSténa jesté roztokem hydroxidu sodného, ktery se pouziva na vymyvani vratnych

lahvi (CSPS, 2010).

Strategii spole¢ensky odpovédnych pivovari v této oblasti, je byt provozem s nulovym

odpadem a vSechny vyprodukované odpady tedy recyklovat nebo druhotné vyuzit.
3.2 Ekonomicky pilif

Ekonomicky pilit CSR se vénuje piedev§im transparentnosti firmy a vytvareni dobrych
vztahll se zajmovymi skupinami, které maji vliv na ekonomickou ¢innost firmy. Jedna

se tedy o investory, vlastniky, zadkazniky, dodavatele, obchodni partnery a jiné subjekty.
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Velké globalni spole¢nosti dnes celi tlaku zvefejiiovat své vysledky v oblasti
udrzitelného rozvoje. Stejné tak je tomu i v pivovarnictvi, a proto je dnes pro velkou
pivovarnickou spolecnost publikovani reportu o udrzitelném rozvoji standardem.
Rozmanitost reportingu v ramci pivovarnictvi je vSak pomérné Sirokd a nesjednocena.
Reporty spolecnosti maji odlisné nazvy, délky, typy, formy, mohou to byt reporty CSR,
reporty o udrzitelnosti nebo reporty udrzitelného rozvoje. VSechny reporty maji vSak
spole¢ny cil, a to informovat o0 snaze snizit negativni dopady z ¢innosti pivovart, a tak

pozitivné pusobit na vSechny zainteresované strany.
3.2.1 Nefinan¢ni reporting

Vyvoj v piistupu k odpovédnému podnikani a udrzitelnosti s sebou nese i nutnou zménu
Vv komunikaci a reportingu téchto témat. Komunikaci ptikladd dobré praxe
a strategickym pfistupem je mozné dosahnout zapojeni dalSich subjekti do snahy

o0 odpovédnou a udrzitelnou spolecnost.

Reporting se v Ceské republice objevuje od roku 1990, kdy se viak pro podniky je jiz
tento pojem zndm. Pfed reportingem se pouzivaly nejrtiznéjsi hlaseni a vykazy o plnéni
stanovenych plant. V dnes$ni dob€ je snahou podavat kvalitnéjsi informace, coz ma
za nasledek zkvalithovani ristu podniku. Podavani zprav o reportingu tak nabyva stale
dilezitéjsich vyznaml. Reporting v modernim pojeti objevuji podniky znovu s ur€itym
zpozdénim az v souvislosti s transformaci naSeho hospodaistvi na trzni ekonomiku
a s ptichodem zahrani¢niho podnikatelského kapitalu. V obsahovém pojeti doslo také
k urcit¢ému posunu od pivodné Uzce chipaného vymezeni ve smyslu internich
podnikovych vykazii o hospodafeni urcenych ptredevsim pro vlastniky a manaZzery,
az po velmi Siroké pojeti vSech druhti informaci o nejriiznéjSich aktivitdich podniku,
poskytovanych 1 externim zainteresovanym piijemcim a Siroké vefejnosti

(SystemOnline, 2003).

Nefinancni reportovani nebylo doposud v Evrop€ povinné, coz se ale méni s nastupem
roku 2017. Cesky zakon o uéetnictvi a zakon o podnikani na kapitalovém trhu ve shodé
s evropskym pravem nové stanovi nékterym spolecnostem povinnost uvadét v jejich
vyro¢nich zpravach (ve smérnici obecné oznacovanych jako ,,management report®)

vybrané nefinancni informace. Ty se tykaji zejména vztahu k Zivotnimu prostiedi,
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socialnich a zaméstnaneckych otazek, lidskych prav, boje proti korupci a uplatkarstvi
nebo uplatiované politiky rozmanitosti.

%

Evropska smérnice ¢. 2014/95/EU byla do ceského prava pienesena s Gcinnosti
od 1. ledna 2017. Regulaci dotCené spolecnosti tak musi poprvé uvadét nefinancni

informace za ucetni obdobi zacinajici po tomto datu.

Nefinan¢ni informace mohou spolecnosti uvadét samostatné, napt. ve form¢ ,,zpravy
0 udrzitelnosti“  pfipadné¢ ,zpravy o  spoleCenské odpovédnosti“, nebo je
mohou zahrnout jako souc¢ast vyroéni zpravy. Rozsah a zptusob zvefejnéni je ale v obou

ptipadech stejny — ,,zprava o udrzitelnosti se totiz zvefejiiuje spolu s vyrocni zpravou.

Reportovat nefinan¢ni ukazatele maji povinnost vSechny velké ucetni jednotky, které
jsou soucasné obchodnimi spole¢nostmi, subjekty vefejného zdjmu a primérny pocet
jejich zamé&stnanct prekroci za ti€etni obdobi 500. Obdobné jako v klasickém finanénim
vykaznictvi definuje pfedpis i pravidla pro skupiny - plati, Ze pokud konsolidovana
spoleCnost relevantni nefinanéni informace uvadi v konsolidovaném nefinan¢nim
reportingu skupiny, nemusi jiz jednotlivé spolecnosti ze skupiny tyto informace
zvetejiovat samostatné. To je znatelny rozdil proti finanénimu reportingu,
kde individudlni vyro¢ni zpravu konsolidovand ucetni jednotka vyhotovit musi

a tuto povinnost nema za jistych podminek jen konsolidujici ti¢etni jednotka.

Pokud jde o obsah, mimo jiz feCenych okruhii obecné plati, ze zvefejiiované
nefinanéni informace maji byt v takovém rozsahu, aby vedly Kk pochopeni vyvoje
spole¢nosti, jeji vykonnosti, postaveni a dopadi jeji Cinnosti. Legislativa stanovi
také strukturu, v jaké je povinné doty¢né informace uvadét: popis obchodniho modelu,
popis opatieni a postupti, vysledkii opatfeni, hlavni rizika a kli¢ové nefinanéni

ukazatele vykonnosti.

Smérnice ani jeji promitnuti v zdkoné neurcuji, jakou metodiku maji dot¢ené firmy
pro vyhotoveni zpravy vyuzit. SpoleCnosti se mohou inspirovat mezindrodné
uznavanymi metodickymi systémy, jako Global Reporting Initiative a UN Global
Compact, nebo zavést vlastni systém reportovani nefinan¢nich udaji. Kritéria
pro povinné uvadéni nefinanénich informaci v CR splni jen nékolik malo spole¢nosti.
Na dalsi vSak dopadnou pravidla pro skupiny skrze jejich matefské spole¢nosti, které
se budou tidit predpisy na evropské trovni (KPGM, 2017).
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Nejvétsi poradenska a auditorska firma v CR KPGM provedla zacatkem roku 2016
ve 45 zemich svéta véetné CR analyzu stavu nefinanéniho reportingu. Analyzovany
byly vyro¢ni zpravy, samostatné zpravy o spolecenské odpovédnosti a udrzitelnosti
a webové stranky stovky nejvétsich firem v kazdé zemi.

cvwr

nefinanéni ukazatele, konkrétné pouze 43 % ze 100 nejvétsich spolecnosti (KPGM,

2017)

3.3 Socialni pili¥

V ramci socidlniho pilife se pivovary vyznamné zaméfuji na propagaci odpovédné
konzumace svych produktt. Dalsi ¢astou spoleCensky odpovédnou aktivitou pivovart

je firemni filantropie, at’ uz ve form¢ firemniho darcovstvi, firemniho dobrovolnictvi

nebo jinych vetejné prospésnych projektii.
3.3.1 Propagace odpovédné konzumace

V pivovarnictvi se krom¢ béznych vyrobnich aspektl souvisejicich s udrzitelnym
podnikanim je nutné se zaméfit vice na samotny finalni produkt. Kazdy podnik by si
m¢él uvédomovat, do jaké miry jeho produkty ovliviiuji spotiebitele, kde u piva, jakozto

alkoholického népoje, je dopad ziejmy.

Z vysledku studie odbornikt z Fakulty sportovnich studii Masarykovy univerzity v Brn¢
vyplynulo, Ze konzumace piva je nejvice destruujici faktor v ¢eské straveé, daleko horsi
nez konzumace jakékoliv potraviny. Aktualné je Ceska republika na prvnim misté
evropskych statistik v rakoviné slinivky a ledvin. Dle autorG studie je souvislost

s alkoholem v téchto ptipadech nezpochybnitelna (Novinky, 2016).

Kazdy druh piti, kdy dochazi k rychlému opojeni nebo dlouhodobé opilosti, s sebou
pfinasi riziko vaznych spolecenskych i fyzickych nésledkt. Rychlé a dlouhodobé piti

muze byt nebezpecné, nebo dokonce smrtelné.
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Muze zptisobit nebo piipadné ptispét k nasledujicim skutecnostem (Na pivo s rozumem,

2017a):

= otrava alkoholem,

= nehody, v€etné dopravnich,

* poskozeni mozku nebo nervové soustavy,

» rizikové chovani (napf. nechranény pohlavni styk),
= zavislost na alkoholu,

= srde¢ni selhani nebo kardiovaskuldrni potize,

» $patné studijni vysledky,

» problémy s dochdzkou nebo slabé vykony na pracovisti.

Z hlediska propagace odpovédné konzumace piva pivovary lze identifikovat tii hlavni

cilové skupiny z fad kone¢nych spotiebitelii. Témito cilovymi skupinami jsou:

» osoby mladistvé (do 18 let),
» fidicia

» tchotné Zeny.

Mladistvi

Miladistvi mnohdy piji alkohol ve véku, kdy stale probiha jejich fyzicky i dusevni vyvoj.
Vsechny ucinky alkoholu na mozek ve fazi vyvoje doposud nebyly prozkoumany.
Nékteré studie poukazuji na to, Ze piti v nezletilém v€ku miZe vyvoj mozku poskodit.
Také mulze byt spojovano s vdZnymi negativnimi jevy, jako jsou Spatné studijni
vysledky, chozeni za Skolu, kradeze a jiné nezédkonné chovani (Na pivo s rozumem,
2017D).

Ve vétSiné zemi svéta byly piijaty zdkony, kdy je mozné zakoupit a/nebo konzumovat
alkoholické napoje. V souladu se zakonem ¢. 379/2005 Sb., o opatfenich k ochrané
pifed Skodami plsobenymi tabdkovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi
latkami a o zméné souvisejicich zakond, je zakazano prodavat nebo podavat alkoholické
napoje osobam mlad$im 18 let. Zakon dédle vymezuje povinnost provozovatele umistit
na mistech prodeje alkoholickych napojii pro kupujiciho zjevné viditelny text zdkazu
prodeje osobam mladSim 18 let. Text musi byt pofizen v Ceském jazyce cernymi

tiskacimi pismeny na bilém podkladé o velikosti pisma nejméné 5 cm.
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Problematika konzumace alkoholu nezletilymi je v Ceské republice velmi rozsifena,
coz dokazuji 1 provedené¢ vyzkumy. Jiz od roku 1995 je v pravidelnych 4letych
intervalech realizovana Evropska sSkolni studie o alkoholu a jinych drogach (ESPAD).
V roce 2015 probéhla $esta vlna této studie. V CR koordinovaly sbér dat v ramci této
studie Narodni monitorovaci stfedisko pro drogy a zavislost (NMS) ve spolupraci
S Narodnim tustavem dusevniho zdravi (NUDZ) a agenturou FOCUS. Sbér dat prob¢ehl
v Cervnu 2015 a do analyzy dat bylo zahrnuto 208 Skol. Pro analyzu na néarodni Grovni
(a pro zajisténi srovnatelnosti na mezinarodni urovni) byli dale vybrani jen respondenti
narozeni vroce 1999. Vybérovy soubor pro rok 2015 tvofilo celkem 2 738 tehdy

Sestnactiletych studentt.

Dle zjisténi vyzkumu zustava preferovanym napojem mezi Sestnactiletymi dlouhodobé
pivo. Dale bylo zjisténo, Ze % z téch, co konzumovali alkohol v poslednich 30 dnech,
ho pili vhospodé, restauraci, baru nebo na diskotéce. Tato skutecnost dokazuje,
ze velmi dilezity podil na neodpovédné konzumaci alkoholu nezletilych maji samotni

provozovatelé téchto zatizeni.

Z vysledi ESPAD dale vyplynulo, ze 95,8 % studentli ochutnalo v zivoté alkohol;
41,9 % pilo v poslednich 30 dnech 5 avice sklenic alkoholu piijedné piilezitosti;
primérny v€k konzumace prvni sklenice alkoholuje 12,6 let; vice
nez 80 % Sestnactiletych si dokaze snadno obstarat cigarety a pivo; vnimanou
dostupnost alkoholu jako pomérné nebo velmi snadnou uvedlo 92 % studenttl, coz je

druha nejvyssi cetnost téchto odpoveédi po Dansku.

Ridi¢i

Rizeni pod vlivem alkoholu je nebezpeéné nejen pro samotné fidice,
ale také pro spolucestujici, chodce a ostatni Fidi¢e. Rizeni vyzaduje nejriizng;si
dovednosti, nebot’ jizdni podminky se neustile méni. Ridi¢ musi byt na pozoru, musi
rychle reagovat na ptipadné nebezpecné situace, musi dobfe vidét a spravné odhadovat
vzdalenost 1 rychlost. Alkohol negativné ovlivituje nékteré télesné funkce, jako je
ostrost vidéni, schopnost spravného tisudku a rychlost reakce. Ridi¢i pod vlivem

alkoholu maji zaroven tendenci nepouzivat bezpecnosti pasy a cast&ji piekracuji
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rychlostni omezeni, ¢imz se vyrazné zvySuje riziko vaznych zranéni a smrtelnych nehod

(Na pivo s rozumem, 2017c).

Rizeni pod vlivem alkoholu je tedy jednak velmi nezodpovédné a nebezpedné,
ale zaroven trestné. Soucasna pravni uprava je ve vztahu k fizeni pod vlivem alkoholu
velice piisna. V CR se uplatituje dle Zakona ¢&. 361/2000 Sb. o provozu na pozemnich
komunikacich a o zménéch nékterych zakonl nulova tolerance alkoholu, a to jak
u fidi¢e motorového vozidla, tak i u cyklisty nebo jezdce na zvifeti. Za alkoholicky
napoj se povazuje lihovina, vino, pivo, a ostatni napoje, které obsahuji vice nez 0,5

objemového procenta alkoholu.

Hladina alkoholu v krvi (Blood Alcohol Content, BAC) piedstavuje koncentraci
alkoholu v jednotce krve a vyjadiuje se jako hmotnostni pomér alkoholu v daném
objemu krve (g/kg = %o). Zavisi na objemu vypitych alkoholickych napoji, rychlosti
konzumace, jak rychle byl alkohol vstieban do téla a na rychlosti metabolismu.
Na hodnotu BAC ma vliv i pohlavi konzumenta, objem télesného tuku, hmotnost,

mnozstvi potravin v zaludku a dalsi hlediska (Na pivo s rozumem, 2017c).

Ze statistik Policie CR vyplynulo, Ze desaty ¢lovék, ktery zemie pii dopravni nehodd
na Ceskych silnicich, pfijde o zivot kvili alkoholu. Jak dokazuje tabulka nize, v roce
2015 zpusobilo nezodpovédné piti v Ceské republice 4,5 tisice nehod a zavinilo smrt
62 lidi. Dle policejnich statistik se mnoZstvi dopravnich nehod zavinénych alkoholem
za volantem sniZilo mezi lety 2010 a 2015 téméf o 10 %. Pocet imrti pii téchto

nehodach pak za stejné obdobi klesl o 40 %.

Tabulka 9: Policejni statistika dopravnich nehod zavinénych alkoholem

. Pocet nehod Pocet nehod zavinénych alkoholem
]

Pocet usmrcenych
vlivem alkoholu

relativné (%0)

2010 70 634 5015 7,1 102
2011 69 893 5242 7,5 89
2012 81 404 4974 6,7 45
2013 76 637 4 686 6,11 52
2014 77313 4 637 6 63
2015 93 067 4 544 4,88 62

(Policie CR, 2010-2015)
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Téhotné zeny

Dalsi cilovou skupinu predstavuji téhotné Zeny. Pokud zena konzumuje alkoholické
napoje v dob¢ tchotenstvi, alkohol se pfendsi krevnim obéhem do placenty a dale
do krve plodu. To mize mit dopady na zdravy vyvoj plodu a zpusobit fadu

novorozeneckych vad jako napf. fetalni alkoholovy syndrom (FAS).

FAS je soubor genetickych a vrozenych vad, které byly zjiStény u nékterych déti
narozenych Zenam zavislym na alkoholu nebo alkohol nad miru konzumujicim. Patii
mezi n¢ napriklad prenatalni a postnatalni rtistova retardace, dysfunkce centralniho
nervového systému C¢i charakteristické rysy obliceje. Odhadovany vyskyt
FAS se pohybuje v rozmezi 0,5 az 3 ptipady na 1 000 narozenych déti. Zda se u ditéte
objevi ¢i neobjevi nékteré z piiznaki FAS, zavisi také na jinych faktorech, jako jsou
naptiklad zpuasob stravovani, vek rodicky, koufeni ¢i uzivani drog. Konzumace alkoholu
béhem tehotenstvi mlize kromé FAS zpusobit také jiné poruchy plodu, naptiklad srdecni
vady a poruchy ¢innosti ledvin, poSkozeni sluchu a zraku, rozstép rtu ¢i rizna poskozeni

mozku a centralniho nervového systému (Na pivo s rozumem, 2017d).

Na bezpecnou konzumaci alkoholu béhem tchotenstvi upozorfiuje Mezindrodni den
povédomi o FAS, ktery pfipada na 9. zafi. Piestoze se jednd o zdvazny problém, pojem
fetalni alkoholovy syndrom dle prizkumu spole¢nosti ppm factum research (2015)
nezna 80 % Cechtl, je tedy evidentni, Ze se jedna o problematiku, ktera je dosud velké
casti Ceské spolecnosti neobjasnéna. S jakoukoliv, byt jen vyjimecnou, konzumaci
v obdobi t&hotenstvi nesouhlasi 64 % dotdzanych. Z pohledu vétsiny Cechii (60 %) hraji
vyznamnou roli v prevenci vzniku FAS I¢kati. Pouze necelych 15 % ceské populace

si mysli, Ze by se o prevenci méli starat vyrobci alkoholu (Parlamentni listy, 2015).
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4 Zhodnoceni pristupu pivovari K udrzitelnému podnikani a CSR

V této kapitole jsou popsany aktivity tii nejvétSich ¢eskych pivovarnickych spole¢nosti
v ramci vybranych oblasti spole¢enské odpovédnosti, jakozto jednoho z nastroji
udrzitelného podnikdni. Na zaklad¢ zjiSténych informaci jsou nésledné¢ zhodnoceny

a porovnany celkové piistupy sledovanych pivovari k této problematice.
4.1 Predstaveni pivovaru a jejich CSR strategii

V ramci této podkapitoly jsou nejprve piedstaveny vybrané pivovarnické spoleénosti
a popsany jejich strategie v oblasti udrzitelného podnikani. Vybranymi pivovary jsou tfi
nejvétsi producenti piva v Ceské republice, jimiZ jsou Plzeisky Prazdroj, Pivovary
Staropramen a Heineken CR. Jejich produkce piedstavuje pfiblizné 75 % celkového
vystavu piva v CR, a tak maji aktivity t&chto pivovartl vyznamny dopad, at’ uz se jedna

o dopad pozitivni nebo negativni.

Nasledujici tabulka shrnuje zakladni charakteristiky uvedenych pivovard za rok 2015,
kterymi jsou vystav piva, trzni podil, trzby, pocet zamé&stnanci a pocet zemi, do kterych

pivovary exportuji.

Tabulka 10: Vybrané charakteristiky hodnocenych pivovara

Charakteristika Plzensky Prazdroj Pivovary Staropramen

Vystav (mil. hl.) 10 150 3100 2300
Trzni podil (%) 50 15 11

Trzby (mld. K¢&) 14,400 3,845 3,170
Pocet zaméstnancu 1981 664 660
Pocet exportnich zemi 54 36 28

Zdroj: Plzensky Prazdroj, Heineken, Pivovary Staropramen, 2015

Plzenisky Prazdroj, a.s.

Plzensky Prazdroj je vyznamnym vyrobcem a exportérem Ceského piva, které vari
ve Ctyfech pivovarech: v Plzefiském Prazdroji a Gambrinusu v Plzni, v Radegastu
v Nosovicich a pivovaru Velké Popovice ve stiednich Cechach. Kromé tuzemského trhu

Plzensky Prazdroj vyvazi pivo do dalSich vice nez padesati zemi po celém svéte. Kromé
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Pilsneru Urquellu patii pod Prazdroj takové znacky, jako je napiiklad Gambrinus,
Velkopopovicky Kozel, Radegast, Frisco nebo Master (Vyro¢ni zprava Plzenského
Prazdroje, 2015).

Pivovar m¢l na ¢eském trhu k roku 2015 podil téméf 50 %, kdy vyprodukoval vice
nez 10 miliéonu hektolitrG piva. Trzby spolecnosti v tomto roce dosahovaly vyse 14,4

mld. K¢, primérny pocet zaméstnancii byl 1 981 (Vyroc¢ni zprava Plzeiiského Prazdroje,
2015).

Od roku 1999 je Plzenisky Prazdroj soucasti jihoafrické skupiny South African
Breweries plc, dnes znamé pod nazvem SAB Miller plc. V roce 2002 pak spolecnost
South African Breweries plc koupila vétSinu akcii americké pivovarnické spolecnosti
Miller Breweing Company, ¢imZ vznikla druha nejvétsi pivovarnicka skupina na svété

SAB Miller, jejiz soucasti je i Plzenisky Prazdroj (Pivovary.Info, 2013).

Skupina SAB Miller urcuje globalni strategii, z niz vychazi lokalni strategie
pro pivovary v jednotlivych zemich. Plzensky Prazdroj tak respektuje zasady své
matefské spolec¢nosti predev§im s ohledem na principy kvality, efektivnosti, bezpecnosti
ale také spolecenské odpovédnosti. Tento ptistup, kdy matka (vétSinou velkd nadnarodni
spole¢nost) diktuje pravidla dcetfi (regiondlni spolecnosti), je v dnesni globalizované
dobé velmi béZny. Tato skuteCnost ovlivnila strategii celé firmy 1 jeji postaveni
na celosvétovém zebiicku. Pro udrzeni této pozice bylo nutné zavést globalni standardy,

jejichZz dodrzovani se vyzaduje od vsech ¢lent skupiny.

V' prosinci 2016 vsak byla uvefejnéna zprava, ze Pilsner Urquell bude koupen
japonskym koncernem Asahi, a to jak pivovar, tak obchodni znacka. Dosavadni majitel
SABMiller totiz dostal od EU, pfesnéji od evropskych ochranci hospodaiské
soutéze zavazek, prodat zna¢nou €ast svych pivovarnickych aktivit v Evropé. Pod tuto
dohodnutou transakci, ktera ma finanéni objem 7,3 miliardy eur, spada nejen Pilsner
Urquell se viemi svymi dcefinymi spolenostmi v Cesku, nybrz také velky polsky
koncern Kompania Piwowarska a dale podniky na Slovensku, v Mad’arsku a Rumunsku
(Ekonomika.idnes, 2016). Japonska skupina Asahi ptevzala Plzensky Prazdroj k 31.
bieznu roku 2017.
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Program ..Prosperita‘“

Vroce 2014 pfijal Plzensky Prazdroj novou strategii trvale udrzitelného rozvoje
s nazvem Prosperita, kterou sdili s matefskou spole¢nosti SABMiller. Program navazuje
na predchozich Deset priorit a stanovuje nové ambicioznéjsi cile, na kterych se budou
spole¢né podilet podniky napfi¢ vSemi trhy. Novy program Prosperita zahrnuje klicové
oblasti podnikani Plzeniského Prazdroje, které nazyva spoleéné svéty. Slovo spolecné
povazuje Plzensky Prazdroj za dulezité, protoZze vSechny zahrnuté oblasti chce fesit
v uzké spolupraci s partnery, zakazniky, dodavateli, neziskovymi organizacemi,

regulatory ¢i komunitami.

Tato strategie integruje téma trvale udrzitelného rozvoje do spolecnosti prosttednictvim

péti hlavnich oblasti (stavi svéta). Ty se vénuji nasledujicim tématim:

» Prosperujici svét (rist a socialni rozvoj dodavatelsko-odbératelského fetézce).

= Spolecensky svét (pivo jako prirozena volba pro zodpovédné konzumenty).

» Stabilni svét (zajisténi zdroji vody pro spole¢né uzivani podniky spolecnosti
a mistnim obyvatelstvem).

= Cisty svét (snizovani mnozstvi odpadu a emisi CO2).

* Produktivni svét (podpora zodpovédného a trvale udrzitelného vyuzivani pudy

k péstovani pivovarnickych surovin).

Obrazek 6: Schéma strategie ,,Prosperita* Plzefiského Prazdroje

PROSPERUJIC
SVET

Zdroj: Vyro¢ni zprava Plzenského Prazdroje, 2015
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Za ,,Prosperujici svét™ povazuje Plzensky Prazdroj takovy, ve kterém porostou piijmy
a zvysi se kvalita zivota. Cilem spolecnosti je v tomto pifipadé zrychleni socidlniho
rozvoje a rustu prostfednictvim dodavatelsko-odbératelského fetézce. Rozvoji vzajemné
vyhodnych, korektnich a transparentnich vztaht se svymi dodavateli vénuje Plzensky
Prazdroj velkou pozornost. Za timto ucelem vytvofil obchodni podminky a zasady
shrnuté v n¢kolika kli¢ovych dokumentech (Vseobecné obchodni podminky, Zasady
etiky, Kodex komeréni komunikace, Zasady chovani dodavateli SABMiller).
Jako zodpovédny zaméstnavatel feSi otazky bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci,
etiky a lidskych prav, diverzity a sladovani osobniho a profesniho Zivota svych
zaméstnanctl. V této oblasti spole¢nost dale zduraziuje svij ptispévek k ekonomickému
rastu hospod a restauraci, ale také kK zachovani tradice a pivovarského dédictvi. Dalsi
vyznamnou oblast aktivit v této predstavé stavu svéta piedstavuje podpora okolnich
komunit a neziskovych organizaci. Podporu pivovar realizuje mimo jiné
prostiednictvim grantového programu ,,Prazdroj Lidem*. Od roku 2001 bylo rozdéleno
prostfednictvim tohoto programu a dard obcim téméi 80 milionti korun. Podpoieno bylo
ptes tii stovky projektii na podporu ochrany Zivotniho prostiedi a socialniho rozvoje,
které ptispély ke zvySovani kvality zivota obyvatel. V roce 2015 probéhl 13. ro¢nik
programu, kdy bylo rozdéleno 2,5 milionu K¢.

Ptedstava ,,SpoleCenského svéta™ spocivd v odpovédné vyrobé, propagaci, prodeji
a konzumaci odpovédnym zpisobem. Plzenisky Prazdroj tak usiluje o to, aby se pivo
stalo pfirozenou volbou pro umirnéné a odpovédné konzumenty. Prosazuje tedy
odpovédny pfistup ke konzumaci svych vyrobkl a zarovenn vénuje velkou pozornost
form¢, jakou jsou prezentovany a propagovany. Pfijal také soubor vlastnich etickych
pravidel, ktery jde nad ramec platné legislativy a ktery reguluje jeho veSkerou
marketingovou komunikaci v oblasti tiskové, televizni, rozhlasové, venkovni a digitalni
reklamy. Dale je jednim ze signatait zavazku nejvétsich vyrobci alkoholickych napojt
u Evropského fora o alkoholu a zdravi, ¢imzZ se zavazuje k dobrovolné samoregulaci
reklamy na své produkty. Nedilnou soucasti aktivit spolecnosti v této oblasti je také

nékolik projektd, jejichZ cilem je informovat o disledcich neodpovédného piti.

Ve ,,Stabilnim svéte“ by mel byt dle Plzenského Prazdroje zajistén staly pfistup
ke zdravotné nezavadné Ccist¢é vodé pro podniky spoleCnosti, mistni komunity

a ekosystémy. Spolecnost ve spolupraci se svymi partnery v okoli vyhodnocuje rizika
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spojena nejen s dostupnosti, ale také s kvalitou vody. Aby minimalizovala spotiebu
vody, realizuje ruzné projekty pro zamezeni plytvani a spolupracuje s partnery
a ostatnimi firmami, napiiklad v ramci ,,Tematické expertni skupiny Voda“. Cilem
Plzenského Prazdroje je vyuZzivat vlastni zdroje bez negativniho vlivu na okoli, pouzivat
nejmodernéjsi technologie s minimalni spotiebou vody a také neustalé hledani novych

moznosti, jak tuto spotfebu dale snizovat.

Svét, ve kterém se nebude niCim plytvat, a emise budou vyrazné snizeny, oznacuje
Plzensky Prazdroj za ,,Cisty svét“. SnaZi se tedy o minimalizaci dopadi na Zivotni
prostiedi a spotiebu ve vyrobé méfi na urovni oddé€leni i stroji. V ramci této snahy
vyuziva usporné technologie a energie z obnovitelnych zdrojt. Spotieby tepla, elektfiny
1 vody se pribézné méti a vyhodnocuji na tydenni/mésicni/roéni bazi v rdmci systému
World class manufacturing. Vlastni tyto certifikace ochrany zivotniho prostiedi
(ISO 14001: Systém environmentalniho managementu, ISO 9001: Rizeni kvality
a HACCP: Nezavadnost potravin). Stejné tak se zabyva otazkou recyklace,
pfi¢emz Vroce 2015 bylo recyklovano 86,5 % obald. Z odpadu, ktery vyprodukuji
vSechny pivovary Plzeniského Prazdroje a jeho obchodné distribucni centra, se recykluje
nebo znovu pouzije témér 99,1 % z vyprodukovanych cca 160 tis. tun ro¢né. Spole¢nost

tak smétuje k provoziim s nulovym odpadem.

,»Produktivni svét* spociva v odpovédném vyuzivani pldnich zdrojl, zabezpeceni
dodavky potravin, ochrané¢ biodiverzity a pivovarnické plodiny a jejich dostupnost
za rozumnou cenu. Zde se Plzensky Prazdroj vénuje naptiklad spolupraci s dodavateli
pivovarnickych surovin nebo setkanim s péstiteli jemene. V roce 2015 spolupracoval
na uspotradani jiz 37. pivovarsko-sladarského semindie, kde si ucastnici vzajemné
vyménuji své nejnovéjsi poznatky a informace v oblasti péstovani surovin, vyroby

sladu, vafeni piva a technicko-technologické oblasti.

Pivovary Staropramen, s. r. 0.

Spolecnost  Pivovary  Staropramen vznikla v dobé Narodniho obrozeni,
kdy se zvysila obliba ¢eského piva, a proto doslo k vystavbé pivovarii Staropramen

a Ostravar. Dnes jsou Pivovary Staropramen druhym nejvétsim producentem piva

vvvvv
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portfolii pivnich znacek. Mezi ty hlavni lze zafadit Staropramen, Branik, Ostravar,
Stella Artois. V sirokém portfoliu znacek jsou i zastupci piv ochucenych, jako Sladkova
limonada nebo Carling Cider. Spolecnost je také vyznamnym Ceskym exportérem piva,
znaCku Staropramen si mohou spotiebitelé vychutnat ve vice nez 35 zemich svéta.

Spolecnost provozuje dva pivovary - Staropramen a Ostravar.

Od roku 2012 jsou Pivovary Staropramen soucasti skupiny Molson Coors Brewing
Company, kterda se tadi mezi nejvétsi pivovarnické spoleCnosti  svéta.
Svou podnikatelskou ¢innost vyviji v Kanad¢, USA, sttedni Evropé, Velké Britanii
na a dalSich exportnich trzich. Velkym pfinosem v konkurencnim boji je pro
Staropramen vybudovani znackovych restauraci Staropramen Potrefend husa, které
funguji na bazi franchisingu. Spotiebitelé si navic mohou vybrat ze tfi koncepti —
Potrefena husa Restaurace, Potrefend husa Sport Bar nebo Potrefena husa Beerpoint.
Vsechny tyto koncepty vykazuji velmi vysokou turoven gastronomie, Sport Bar

a Beerpoint se spise blizi charakteristice pivniho baru (Pivovary Staropramen, 2017).

Podil spole¢nosti Pivovary Staropramen na Ceském trhu ptedstavoval v roce 2015
ptiblizn¢ 15 % z celkového vystavu 20,1 mil. hl. piva a jeho trzby za pivo v tomto roce
Cinily 3,845 mld. K¢&. Spole¢nost v tomto roce zaméstnavala 644 lidi (Vyro¢ni zprava

Pivovary Staropramen, 2015).

,.CSR Strategie*

Spole¢nost ~ Pivovary Staropramen dlouhodobé integruje  hodnoty  odpovédného
a udrzitelného rozvoje do svych aktivit, a to v interni a externi roviné. CSR strategie je

schvalovana a revidovana vedenim spole¢nosti. Postavena je na 4 zakladnich pilifich:
= Zivotni prostiedi.

=  Zodpovédny vyrobce.

= Vztah s komunitami.

» Zodpovédny zaméstnavatel.
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Obrazek 7: Schéma ,,CSR Strategie* Pivovari Staropramen

Zodpovédny Vztahy s
zameéstnavatel komunitami

Zdroj: Vyro¢ni zprava Pivovary Staropramen, 2015

Dokladem ekologického pfistupu spolecnosti jsou modernizace vyrobni technologie,
uspory ve vyrobé, zodpovédné nakladani senergii a vodou a tfidéni odpadi.
Recyklovano ¢i dale zpracovano je 95 % veskerych odpadt. Pii ptileZitosti vyznamnych
dnt, jako napt. Svétovy den vody, Den Zemé a Svétovy den zivotniho prostiedi porada
rizné vzdélavaci akce pro zaméstnance, kterymi je vede k aktivnimu pfistupu v oblasti
uspor a ekologickému smysleni. Za timto G¢elem vznikl i program ,,Dobry napad®,
v ramci kterého odbornd komise odméiuje ndpady zaméstnanct, které vedou k dalsimu
snizeni nakladud ¢i vynaloZenych zdroji na provoz pivovart. V roce 2015 zaregistrovaly

Pivovary Staropramen 164 napadd, z nichz 112 bylo realizovéno.

Jako zodpovédny vyrobce zakotvily Pivovary Staropramen eticka pravidla firemni
komunikace v kodexech komeréni komunikace. Dlouhodobé propaguje zodpovédny
piistup ke konzumaci, prodeji i marketingu piva - a to jak na pudé Ceského svazu

pivovaru a sladoven, tak v ramci svych vlastnich aktivit.

Pivovary Staropramen si uvédomuji své postaveni a s tim spojenou odpovédnost vici
komunitdm, ve kterych piisobi. Pro obyvatele Prahy 5 a Moravské Ostravy a Piivozu

se snazi ruznymi formami rozvijet a zvelebovat tyto meéstské obvody a pomahat
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mistnim organizacim. Jako piiklad lze uvést dobrovolnicky projekt sndzvem
Community Days, jehoz cilem je pfispét Cinnosti zaméstnancii spolenosti praveé
ke zvelebeni téchto mist. Pocet ucastnikli této akce se v prubéhu let vyrazné rozrostl

a 1 diky tomu se podafiilo za 9 ro¢nikli odpracovat celkem 7.800 dobrovolnickych hodin.

Jako zodpovédny zaméstnavatel poskytuji Pivovary Staropramen zdravé a bezpecné
prostiedi pro praci, podporuje vzdélavani zaméstnanci a nabizi jim moZnost rozvoje.
Dlouhodobé potvrzuje nizkou dobrovolnou fluktuaci a velké mnozstvi dlouholetych
zaméstnancl. Spolecnost také organizuje setkani pro zameéstnance a jejich rodiny

S nazvem ,,Family Day*.

Tento koncept je ucelenou a vzajemné propojenou kompozici toho, co spoleénost
na poli spolecenské odpovédnosti déld a podporuje. Cile v oblasti udrzitelnosti jsou
pro spolecnost Pivovary Staropramen v ramci skupiny Molson Coors nastaveny do roku
2020. Mottem Pivovard Staropramen je ,,Pomahat nas bavi“ (CSR zprava, Pivovary

Staropramen, 2015).

Heineken Ceska republika, a.s.

Spoleénost Heineken CR vlastni v Ceské republice tii tuzemské pivovary: Starobrno,
Kralovsky pivovar Krusovice a Velké Biezno. V soucCasnosti je Heineken tfetim
nejvyznamnéjSim hra€em na domécim trhu s pivem a tvoti vyznamny podil na vyvozu
piva do zahrani¢i. Trzby spole€nosti za rok 2015 ¢inily 3,17 mld. K¢, coZ ji zajistilo
11% podil na domacim trhu. V tomto roce spole¢nost zaméstnavala 660 lidi (Vyrocni
zprava Heineken CR, 2015). Do jeho portfolia patfi znacky Heineken, Krusovice,
Zlatopramen 11, Starobrno, ale také nealkoholicky Zlatopramen NA nebo Zlatopramen

Radlery.

Spolegnost vznikla sloucenim t¥i spole¢nosti, které v Cechach zakoupila spole¢nost
Heineken N.V. Tato spolecnost, ktera je tfeti nejvétsi pivovarnickou skupinou na svété
a jednickou mezi vyrobci piva v Evropé, na Cesky trh vstoupila v roce 2003 akvizici
spolecnosti Starobrno, a.s. V poloviné roku 2007 ziskala spole¢nost Heineken N.V.
od spolecnosti Radeberger Gruppe KG Kralovsky pivovar KruSovice. Diky této
transakci se trzni podil Heinekenu zvysil na 8 % a tato spolenost tak obsadila
na Ceském trhu 3. misto. V roce 2008 byly tspéSné splnény zakonem dané podminky
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pro akvizici spolecnosti Drinks Union a.s., kterou se posililo momentalni postaveni
Heinekenu na ceském trhu: s pfiblizné 12% trznim podilem zistala Cislem tii
vyvozce piva. V roce 2009 doslo k zaniku spolecnosti Starobrno, a.s., bez likvidace
a jeji jméni pieslo v dusledku fuze na spolecnost Kralovsky pivovar Krusovice, a.s.
V roce 2010 doslo k dalsi fuzi, pfi niz zanikla spolecnost Drinks Union, a. s.,
bez likvidace a jeji jméni pieslo na spoleénost Heineken Ceska republika, a. s.

(Heineken CR, 2017).

Za konkuren¢ni vyhodu této spolecnosti lze povazovat sezonni specialy, které
se kazdoro¢né podavaji ve vztahu k ur¢itému ro¢nimu obdobi. Naptiklad Zelené pivo,
které oslavuje ptichod Velikonoc, se ve vybranych restauracich ¢epuje pravé na Zeleny
ctvrtek. Jinym pfikladem muize byt jedenadvacetistupiiovy Bfeziniak Svatovaclavské

pivo, které jiz svym ndzvem napovida oslavu svatého Vaclava a Cepuje se od 28. zafi.

Program ..Brewing a Better World*

Heineken CR je ¢lenem skupiny Heineken, jedné z nejvyznamnéjsich pivovarnickych
spolecnosti na svété. Jakozto ¢len této skupiny se podili na jejim globalnim programu
Brewing a Better World, jehoz cilem je zajistit udrzitelng&jsi zptisob podnikani. Tento
program byl spuStén vroce 2010 a pokryva celé spektrum pisobeni spole¢nosti

od surovin az k zdkaznikovi. Klicovymi oblastmi v rdmci programu je:

* Ochrana vodnich zdroja.

= Snizovani emisi CO,.

»  Udrzitelné Cerpani zdroja.
» Zodpovédna konzumace.
= Zdravi a bezpecnost.

=  Spole¢ny rust s komunitami.

Cilem Heinekenu CR je byt do roku 2020 nejzodpovédnéjsi pivovarskou skupinou
na svété. Pro dosazeni tohoto cile planuje dlouhodob¢ investice do zZivotniho prostredi,

komunit, lidi a partnerstvi. Aby bylo mozné hodnotit pokrok spole¢nosti v napliiovani
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stanovenych cill, dochézi ke kazdoro¢nim kontroldm, auditim a hodnoceni na zéklad¢

globaln& uznavanych metrik® (Zprava o udrzitelnosti, Heineken CR, 2015).

Obrazek 8: Schéma programu ,,Brewing a better world*, Heineken CR

gchwana vodnich ZdFOjfj

BREWING
A BETTER

Zdroj: Vyroéni zprava Heineken CR, 2015

Ochrana vodnich zdroju a sledovani rizik spojenych s nedostatkem vody jsou jednou
z kli¢ovych oblasti strategie udrzitelnosti Heineken CR. Ta je dlouhodobym
partnerem Ceského svazu ochranci ptirody, CHKO Kiivoklatsko a Moravsky kras,
Byznysu pro spolecnost a TES. V roce 2014 se u piilezitosti Svétového dne vody
uskutecnil druhy ro¢nik Konference voda, ktery probihd pod zastitou OSN, a spole¢nost
Heineken CR byla opét generilnim partnerem konference. Heineken CR je rovnéz
inicidtorem prohldseni Firmy a voda 2014+, ve kterém se firmy svym podpisem
zavazuji k udrZitelnému nakladani svodou. Heineken CR je generdlni partner
a spoluzakladatel platformy Voda zaklad Zivota, jejimz cilem je byt nejvetsi
komunikacni platformou k tomuto tématu pro Sirokou vefejnost. V roce 2015 ziskal
v prestizni soutézi TOP Odpovédna firma cenu Environmentalni projekt roku za
kampain Nase Mokiady. Do dobrovolnickych akci spojenych s vodnimi zdroji se

pravidelné zapojuji také zaméstnanci.

% Dow Jones Sustainability Indexec, CDP, FTSE4Good
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Pomoci disledného sledovani a snizovani uhlikové stopy usiluje Heineken CR
o dosazeni pozitivnich globalnich zmén. Spolecnost meéfi uhlikovou stopu
s pravidelnosti kazdé tfi roky. Diivodem frekvence aktualizace téchto vypocta jsou
relativné malé odchylky v ramci jednotlivych let. Od roku 2008 do roku 2015 se jiz
Heinekenu CR podafilo snizit pfimé a nepiimé emise CO, 0 57 %. Mezi hlavni
projekty, které maji vliv na pribézné snizovani uhlikové stopy spolecnosti, patii
predevsim nakupovani zelené energie, snizovani objemu odpadt, zlepSovani v ramci

distribuce a inovace v oblasti obalovych material a snizovani jejich hmotnosti.

Aby mél Heineken CR jistotu, Ze hodnoty udrzitelnosti, kterymi se #idi, cti i jeho
partnefi, vyuziva po celém svét¢ Kodex dodavatelt. Jeho podepsanim se dodavatelé
zavazuji k zodpovédnému nakladani se Zivotnim prostfedim, spoleenské odpovédnosti
a dalsim aspektim zodpovédného podnikdni. Dodavatelé jsou interné i externé
auditovéni, ¢imz lze snadno ovéfit, zda Kodex opravdu dodrzuji. Heinekenu CR je diky
tomu v Cesku schopen dlouhodobé vyuZivat ty nejlepsi suroviny z lokalnich zdroju.
Pies 90 % surovin je ziskavano z domacich zdrojii Heinekenu CR maé piiblizng 1000

dodavatelti a 100 % z nich podepsalo Kodex dodavateli.

Heineken CR si plné uvédomuje problémy a negativa spojena s nadmérnym uZzivanim
alkoholickych napoji a jeho moZzné dopady na konzumenta, jeho rodinu, pfatele
1 na celou spole¢nost. Prosazovani zodpovédného pfistupu ke konzumaci piva bere
spolecnost jako prioritu a jde piikladem nejen projekty, které vznikaji uvnitt firmy,
ale i vramci partnerstvi S externimi odborniky a organizacemi. Snazi se apelovat
na vSechny =zainteresované osoby, aby pfedesly konzumaci alkoholu nezletilymi
a varovaly je pfed moznymi riziky spojenymi s konzumaci alkoholickych népoji.
Propagaci zodpovédné konzumace se vénuje hned v nékolika vzdélavacich projektech.
Na globalni trovni je to projekt Enjoy Heineken® Responsibly, ktery ma rovnéz ¢eskou
jazykovou mutaci. V Ceské republice spustil Heinecken CR vlastni informacng-
osvétovou kampaii ,Pijte  sMirou“. Jako ¢&len Ceského svazu  pivovari
a sladoven podporuje jeho partnerské projekty a respektuje a dodrzuje kodex svazu,
stejné¢ jako veskeré reklamni standardy a pravidla skupiny Heineken tykajici
se zodpovédné komercéni komunikace. Pravidla chovani zaméstnancii upravuje Eticky
kodex o alkoholu a firemni politika Cool@Work, dle které zaméstnanci nesmi pozivat

alkoholické ndpoje v pracovni dobé€ (vyjma osob, u nichz je degustovani piva soucasti
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pracovni napln€). Déle by se méli chovat zodpovédné a distojné reprezentovat

spole¢nost Heineken CR i ve svém volném case.

Cilem a snahou spolecnosti je také zlepSovat pracovni prostiedi a snizovat riziko
pracovnich urazi, proto realizuje investice do bezpecnosti infrastruktury. Na zakladé
hodnoceni rizik nakupujeme Heineken CR nové ochranné pomiicky, ochranné prvky,
zlepSujeme vizualizaci BOZP. V rdmci tématu bezpecnosti probihaji ve spole¢nosti
odbornd Skoleni, hodnoceni rizik a informacni kampané. Nejvétsi pozornost je
vénovana tzv. ,,BezpeCnostnim dnim®. V téchto dnech zaméstnanci nacvicuji haseni
pozaru na skutetném (kontrolovaném) ohni nebo néacvik prvni pomoci
na namaskovanych figurantech, maji moznost zazit dopravni nehodu na simuldtoru
a vyzkouset si n¢kolik dalSich fiktivnich krizovych situaci. Mimo jiné maji zaméstnanci
moznost shlédnout vystavy ochrannych prostfedkil, nahlédnout do procesu recyklace
odpadti nebo tieba navstivit spalovnu odpadu (Zprava o udrzitelnosti, Heineken CR,

2015).
4.2 Metodika hodnoceni

Aby bylo mozné posoudit a zhodnotit pfistup téchto pivovarnickych spolecnosti
K udrzitelnému rozvoji a spolecenské odpovédnosti firem, byly nejprve vybrany oblasti

hodnoceni a ukazatele, které¢ budou zohlediovany.

Posouzeni pfistupu pivovart k problematice odpovédného podnikani je provedeno
V ramci environmentalniho, ekonomického a socialniho pilite. V kazdém z téchto pilifa
je nasledné zvolena specifickd oblast aktivit pivovarti a stanoveny ukazatele, které jsou

dale srovnavany a hodnoceny. Jejich ptehled obsahuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 11: Oblasti a sledované ukazatele hodnoceni

Charakteristika Environmentalni pilif Ekonomicky pilif Socialni pilir

Propagace odpovédné

Oblast Spotieba vody Nefinanéni reporting konzumace piva
Sledované =  Spotiebované " Nazev reportu R?a.l.IZOV?’lne pro] ekty
. . = Rozsah reportu a jejich cilové
ukazatele mnozstvi na hl. piva y . .
. o = Pocet let reportovani skupiny
= Iniciativy zaméfené . . . ‘s s
na tuto oblast Ziskana ocenéni Odpovs:dny
= Pichlednost reportu a marketing

grafické zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Jak vyplyva ztabulky vySe, sledovanymi oblastmi napfi¢ jednotlivych pilifd jsou
spotieba vody pfi vyrobé piva, nefinancni reporting a propagace odpovédné konzumace

piva.

Pii posuzovani pivovary realizovanych aktivit a vysledki ve zminénych oblastech,

vychazi autorka této prace pouze zinformaci, které jsou dostupné béznym
spotiebitelim (sekundarni data). Zdroji informaci jsou v tomto piipad¢ informace
uvefejnéné pivovarnickymi spolecnostmi na webovych strankach, ve vyrocnich
zpravach a ve zpravach nefinanénich nebo jiné informace volné dohadatelné

na internetu. Sledovanym obdobim je fiskalni rok 2015.

Kazdému ze sledovanych piliit se dale vénuji vzdy dvé kapitoly. V prvni kapitole jsou
realizované aktivity pivovari a sledované ukazatele popsany. V kapitole nésledujici
je poté vyhodnocen pfistup pivovara ke spolecenské odpovédnosti v ramci téchto pilifa

na zéklade¢ posouzeni zjiSténych informaci.

Jelikoz by bylo velmi obtizné stanovit takovy systém hodnoceni, ktery by jednoznaéné
urcil poradi sledovanych pivovart dle jejich zasluhy o udrzitelné podnikani a intenzity
realizace CSR aktivit, jsou tyto pivovary spiSe vzajemné srovnavany a zdlraznovany

Jjsou zjisténé odlisnosti.
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4.3 Popis zkoumané oblasti v ramci environmentalniho pilife

Cilem této podkapitoly je informovat o dosazenych vysledcich pivovart v oblasti uspor
vody. Ddle jsou popsany aktivity a dal$i iniciativy sledovanych pivovard, které se

riznymi zpiisoby zasazuji o ochranu vodnich zdroju.
4.3.1 Spotieba vody pri vyrobé piva

Snizovat mnozstvi potiebné vody na vyrobu piva je jednou z casto uvadénych priorit
spoleCensky odpovédnych pivovarii. Stejné je tomu i v piipade tii nejvétsich ceskych

pivovarnickych spolecnosti, které jsou v ramci této ¢asti prace zkoumany.

Plzenisky Prazdroj tuto prioritu zmiftuje ve své strategii ,, Prosperita“ v ¢asti nazvané
., Stabilni svet”. Cilem pivovaru v této oblasti je zajistit zdroje vody pro spolecné
uzivani jednotlivymi pivovary a mistnim obyvatelstvem, a vyuzivat tyto zdroje

bez negativniho vlivu na své okoli.

Snahou pivovaru je proto pouzivat nejmodernéjsi technologie s minimalni spotiebou
vody. V roce 2015 byl realizovan projekt, vramci kterého byla zfizena nova
ultrafiltra¢ni jednotka. Ta umoziuje vycistit vodu pouzitou pfi filtraci piva na kvalitu

pitné vody, a je tedy mozné ji nasledné znovu vyuzit.

V roce 2015 také prosly pivovary v Plzni a Velkych Popovicich auditem zaméfenym
na nakladani s vodnimi zdroji a na ptipadna rizika souvisejici s vodnim hospodatstvim.
Z4dna rizika nebyla auditem identifikovana, zejména ve vztahu k pfipadnému vycerpani
studni ¢i mozné kontaminace vodnich zdroji pro pivovary Plzefiského Prazdroje

(Zprava o trvale udrzitelném rozvoji v Plzeiiském Prazdroji, 2015).

Také spolecnost Pivovary Staropramen dba na to, aby spotfeba vody pii vyrobé
pfedevSim vyuzitim modernich technologii a automatizaci procest. V roce 2015
dokoncil n€kolik vyznamnych inovaci. Na Smichové byla zmodernizovana plechovkova
linka, diky které je mozné zvysit kapacitu vyroby plechovkového piva az o 30 %
a nabizet nové typy téchto oballl. Provoz modernizované linky zaroven Setii spotiebu

vvvvvv

Ostravar byla dokoncena rekonstrukce obou staciren. Nova zafizeni zvySuji kvalitu,
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kapacitu i flexibilitu staceni lahvi a sudt. Zaroven, diky vylepSeni sanitacnich procest

u pretlacnych tankd, Setfi i vodni zdroje (CSR zpréava, Pivovary Staropramen, 2015).

Ochrana vodnich zdroji je jednou zkliCovych oblasti na poli udrzitelnosti
také u spolecnosti Heineken CR. Spole¢nost se V této problematice zaméfuje nejen
na samotné snizovani  spotieby vody pifi  vyrobé piva, ale také
na kompenzaci/vyvazovani vody v oblastech s nedostatkem vody a v ohrozenych
oblastech. Dobrych vysledkii dosahuje Heineken CR diky propracovanému systému
méieni. Kazdy proces je detailné analyzovan a je nastavena minimalni nutna spotieba
vody pro zachovani pfinosu a spolehlivosti vyrobniho procesu. Spotifebu vody se rovnéz
dafi snizovat diky neustalym inovacim, jako je napiiklad opétovné vyuziti vody, pokud
to technologicky postup dovoluje (Zprava o udrZitelnosti, Heineken CR, 2015).

Naésledujici tabulka shrnuje dosazené vysledky pivovarii v oblasti snizovani spotieby

vody pii vyrobé piva. Uvedeny jsou také cilové hodnoty, kterych chtéji pivovary
dosahnout do roku 2020.

Tabulka 12: VysledKky pivovari v oblasti sniZovani spoti‘eby vody p¥i vyrobé piva

; ppetichatvotyahl by} SniZeni spotieby Cil do roku
Pivovar dy (15/11 2020
Rok 2011 Rok 2015 vody (15/11)

Plzensky Prazdroj -26 % 3
Pivovary Staropramen* 4 3,64 -9% 3,09
Heineken CR 3,9 3,3 -15% 3,5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Celkova spotieba vody v pivovarech Plzenského Prazdroje ¢inila v roce 2015 3,1 hl.
na hl. piva. Planované cile pro tento rok byly piekroCeny ve vSech tfech pivovarech.
V Plzni 0 9 %, Velkych Popovicich o vice nez 3 % a v Radegastu o témét 3 %. Od roku
2011 se spolecnosti podatilo sniZit tuto spotfebu celkem 0 26 % (Zprava o trvale

udrzitelném rozvoji v Plzefiském Prazdroji, 2015).

V pivovaru Staropramen na Smichové byla méma spotieba vody v poméru

ke sto¢enému pivu sniZzena od roku 2011 ze 4 hl. na 3,64 hl. v roce 2015. V porovnani

* Nezahrnuje udaje za pivovar Ostravar (se sidlem v obci Moravska Ostrava a Piivoz)
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S ostatnimi pivovary jsou zatim nejvice vzdalené hodnoté, které chtéji dosdhnout

do roku 2020.

Globalni cil spole¢nosti Heineken CR do roku 2020 je sniZit spotfebu vody
v pivovarech na 3,5 hl. /hl. V roce 2015 byla spotieba vody na hl. piva oproti roku 2011
jiz o 0,6 hl. niz8i. Namétena hodnota 3,3 hl./hl. byla zéroven nizs$i nez globalni cil
vyty¢eny na tento rok skupinou Heineken N.V., ktery ¢inil 3,9 hl./hl. (Zprava
o udrzitelnosti, Heineken CR, 201 5).

4.3.2 Aktivity pivovara smérujici k ochrané vodnich zdroji

V nésledujicim textu jsou popsany aktivity a dalSi iniciativy sledovanych pivovari,
které se riznymi zplsoby zasazuji o ochranu vodnich zdrojl a osvétu této problematiky.

Jejich ptehled zahrnuje nésledujici tabulka.

Tabulka 13: Aktivity pivovari za u¢elem ochrany vodnich zdroji

Plzenisky Prazdroj Clen Tematické expertni skupiny Firmy a voda
Plzefisky Prazdroj, Heineken CR Signataf prohlaseni Firmy a voda 2014+
Pivovary Staropramen Vzdé€lavani zaméstnancl v oblasti ochrany Zivotniho prosttedi

Heineken CR Enjoy Heineken Responsibly

Heineken CR Generalni patron Tematické expertni skupiny (TES) Firmy a voda

Heineken CR Spoluzakladatel konference VVoda

Heineken CR Iniciator diskuse firem s odborniky na téma ,,Voda nad zlato*

Heineken CR Dobrovolnicka pomoc pfi ochrané vody

Heineken CR Projekt , Nase mokiady*

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Tematicka expertni skupina ..Firmy a voda“

Plzensky Prazdroj je ¢lenem Tematické expertni skupiny (TES) ,,Firmy a voda“.
Tato TES vznikla v dubnu roku 2013 pii piilezitosti Svétového dne vody a zaroven

v ramci Mezinarodniho roku vodni spoluprice vyhldSeného OSN. ZaloZeni TES
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iniciovala spole¢nost Heineken CR v ramci platformy Byznys pro spole¢nost a stala se
tak jejim generalnim patronem. Cilem skupiny je otevfit diskusi o nakladani s vodou
ve firemnim sektoru v Ceské republice. Vyznamnym vystupem této TES je odborna
publikace ,, Firmy a Voda - Udrzitelné nakladani s vodou ve firemnim sektoru“ (Byznys

pro spolecnost, 2016)

Konference .,.Voda‘“

Spole¢nost HEINEKEN CR se v roce 2013 stala spoluzakladatelem a dlouhodobym
generalnim partnerem konference ,,Voda“, ktera se kona pod zastitou OSN na podporu
Svétového dne vody. Tato konference se stala jiz tradici a v roce 2015 se konal jeji treti
ro¢nik. Obsahem konference jsou rizna témata, jako napiiklad vyznam vody
pro soucasny byznys, role komer¢nich i neziskovych organizaci v ochrané vodnich
zdroji nebo moderni zpusoby hospodafeni s vodou V tuzemsku i zahrani¢i (Zprava

o udrzitelnosti, Heineken CR, 2015).

Prohlaseni ,.Firmy a voda 2014+

V ramci konference ,,Voda 2014“ spoleénosti Plzefisky Prazdroj a Heineken CR
podepsaly prohlaseni Firmy a voda 2014+. Tim se zavazaly Vramci své ¢innosti

k dodrzovéni nasledujicich principti (Heineken CR, 2014):

= zavadét ekonomicky i ekologicky opodstatnéné metody snizovani odbéru vody
z vodovodni sité, ptipadné Cerpani podzemnich a povrchovych vod; aplikovat
zpusoby, které umoziuji v co nejvyssi mife omezit znecisténi vypousténych vod;

» dlouhodobé monitorovat, méfit a vyhodnocovat spotifebované mnozstvi a zpusoby,
kterymi je ve firmé s vodou nakladano;

» vzdélavat zaméstnance v oblasti Setrného nakladani s vodou a informovat o ném

vefejnost.

Diskuse na téma ..Voda nad zlato*

V roce 2015 iniciovala spolegnost Heineken CR ve spolupraci s platformou Byznys
pro spolecnost setkdni se zastupci statu, neziskovych organizaci a dalSich firem

nad novelou chystaného vodniho zédkona. Hlavnim pfedmétem diskuze byly kroky statu
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ve véci feSeni problematiky vody a sucha, zucastnéné spolecnosti nasledné nabidly
své know-how, jak tuto problematiku feSit. Oboustranny dialog firem se zastupci
Ministerstva zivotniho prostiedi a Ministerstva pramyslu a obchodu ukéazal tadu
pozitivnich a praktickych poznatktli, které mohly byt v ramci legislativnich ptiprav

vyuzity (Zprava o udrzitelnosti, Heineken CR, 2015).

Vzdélavani zameéstnancu

Pivovary Staropramen se kromé snahy o snizovani spotieby vody zamétuji také
na vzdélavani zaméstnanct v této oblasti. Prostfednictvim informacnich materiald radi
zaméstnanciim, jak se chovat k zivotnimu prostiedi Setrné nejen na svém pracovisti,
ale i doma. Tyto aktivity realizovaly Pivovary Staropramen v roce 2015 pfi piileZitosti
vyznamnych dnd, jako jsou Svétovy den vody, Den Zemé a Svétovy den Zivotniho

prostiedi.

Dobrovolnickd pomoc pfi ochrané vody

HEINEKEN CR pravidelné podporuje aktivity v regionech, kde ma své pivovary. Chce
byt tak dobrym partnerem mistnim komunitam a regiondlnim organizacim. Tyto aktivity
zaroven propojuje s vlastnimi zaméstnanci, aby 1 oni porozuméli divodim zaméteni
spolecnosti pravé na téma vody. U pfileZitosti mezinarodniho dobrovolnického dne,
tzv. Engage Day se zamé&stnanci HEINEKENu pravidelné zapojuji do regionalnich
aktivit a pomahaji chrdnit a udrZovat vodni zdroje, které maji i vazbu na vSechny
pivovary v portfoliu spolecnosti. V roce 2015 se pomoc tykala konkrétné CHKO
Kiivoklatsko, CHKO Moravsky kras. Pfes 14 % zaméstnancti spolec¢nosti nabidlo
dobrovolnickou pomoc pii ochrané vody. Dobrovolnické aktivity probihaly v okoli

Krusovic, Velkého Bfezna i Starobrna (Zprava o udrzitelnosti, Heineken CR, 2015).

Projekt ..Nase moktady*

Pro zlepseni retence vody v krajiné realizoval Heineken CR vroce 2015 projekt
s nazvem ,,NaSe mokfady“. Moktady patii mezi jedny z nejohrozenéjSich ptirodnich
rezervoart vody. Diky spolupraci Heinekenu CR a Ceského svazu ochrancit piirody se

od zacatku projektu podatilo objevit a zmapovat pres 140 téchto unikétnich ekosystémal.
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Za tento projekt ziskala spole¢nost cenu Environmentdlni projekt roku v prestizni

sout&zi TOP Odpovédna firma (Zprava o udrzitelnosti, Heineken CR, 2015).

4.4 Zhodnoceni piistupu pivovari ke zkoumané  oblasti

environmentalniho pilife

Na zéaklad¢ informaci uvedenych v piedchozi podkapitole jsou Vv nasledujicim textu
shrnuty  zjisténé skuteCnosti a zhodnoceny pfistupy sledovanych pivovara

Kk problematice spotiteby vody pfi vyrobé piva.

Nasledujici graf znadzoriiuje namétené hodnoty spotteby vody u sledovanych pivovart

v letech 2011 a 2015.

Tabulka 14: Spotieba vody Vv pivovarech v letech 2011 a 2015 (hl./hl. piva)

3,9
Heineken CR 3,3

ZlepSeni: -0,6

Pivovary 4 Rok 2011
staropramen N 3 6/ = Rok 2015

ZlepSeni: -0,36

sl Em *
Prazdroj '
ZlepSeni: -1,1
0 1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z uveden¢ho grafu je patrné, Ze vSechny sledované pivovary dosdhly v daném obdobi
zlepseni, pokud jde o mnozstvi spotiebované vody na hl. piva. To dokazuje, Ze snaha
pivovari vyuzivat dostupné moznosti pro zvySovani uspor vody (napiiklad vyuziti
modernich technologii, inovace), ma pozitivni efekt. Pokud by byly pivovary
hodnoceny na zakladé dosazeného zlepSeni, nejlépe by se umistil Plzenisky Prazdroj,
nasledoval by Heineken CR. Pivovary Staropramen by se umistily s tisporou vody 0,36
hl./hl. piva jako tfeti a stejné tak jsou nejvice vzdaleni cilové spotiebé vody, kterou

chtéji dosahnout do roku 2020.
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Oproti hodnotam zjisténym monitoringem dat v ¢eskych pivovarech v letech 2005 -
2008, kdy byla primérna spotieba vody 4,7 hl./hl. piva, se jednd o hodnoty podstatné

nizsi, coz opét dokazuje pozitivni dopady aktivit sledovanych pivovara v této oblasti.

Plzensky Prazdroj a Heineken CR se spotiebou vody zabyvaji ve vice ohledech. Svym
podpisem prohléseni ,,Firmy a Voda 2014+ se vefejné zavazuji k dodrzovani nékolika
principt, jako jsou napiiklad dlouhodoby monitoring, méfeni a vyhodnocovani
spotiebovaného mnozstvi vody nebo vzdélavani zaméstnanci a vefejnosti Vv oblasti

Setrného nakladani s vodou.

Pivovary Staropramen zminuji ve své CSR zpravé pouze vzdélavani zaméstnanct
v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi. Zadné jiné aktivity, které by cilily na snizovéni
spotfeby vody nebo osvétu této problematiky, pivovar ve sledovaném roce (2015)
neuvedl. Ze vSech sledovanych hledisek za rok 2015 lze tedy tento pivovar oznadit

za nejslabsi.

Heineken CR je ze sledovanych pivovard nejvice aktivni. V oblasti ochrany vodnich
zdrojl nezlstava pouze u aktivit své spolecnosti, naopak se snazi ziskavat $ir§i podporu,
byt vzorem a strhavat touto iniciativou 1ostatni firmy prostiednictvim osvéty
a propagace. To dokazuje jeho prispévek ke vzniku odbornych a tematickych skupin,
zabyvajicich se touto problematikou. V roce 2013 firma iniciovala zalozeni tematické
expertni skupiny. Ta v nasledujicim roce pfiSla s prohlaSenim Firmy a voda 2014+,
ve kterém se velké firmy zavazuji k Setrnému nakladani s vodou ve firemnim sektoru,
reportovani a osvéte. Prohlaseni bylo podepsano na konferenci Voda 2014+. Jako jediny
ze sledovanych pivovart také uvadi dobrovolnickou praci svych zaméstnancti konkrétné
pii ochrané vody. Heineken CR v daném roce obdrZel také cenu Environmentalni
projekt roku, za pfinos pifi mapovani mokiadl, které jsou povazovany za jedny

z nejohrozengjSich ptirodnich rezervoara vody.
4.5 Popis zkoumané oblasti v ramci ekonomického pilife

Oblasti, zkoumanou v ramci ekonomického pilife, je nefinan¢ni reporting. Nasledujici

text obsahuje popis nefinan¢nich reportt sledovanych pivovarnickych spolecnosti.
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4.5.1 Nefinan¢ni reporting

V oblasti nefinan¢niho reportingu byly porovnany vybrané charakteristiky nefinan¢nich
reportt pivovart, jako jsou napi. nazev, rozsah nebo struktura a grafické zpracovani.

Vsechny uvedené udaje se vztahuji na reporty pivovara za rok 2015.

Tabulka 15: Charakteristiky nefinan¢nich reporti pivovaru

Charakteristika Plzenisky Prazdroj PO Heineken CR
Staropramen
Nazev report Zprdva o trvale udrZitelném CSR zprava Zprava o udrzitelnosti
zev reportu rozvoji v Plzeiiském Prazdroji P p z !
Rok prvniho 2006 2011 2009
vydani

Nejlepsi zprava o CSR aktivitach )
ve stfedni Evropé Odpovédny reporting
Ocenéni - CSR aktivit (Zlaty
Odpovédny reporting CSR certifikat)
aktivit (Stiibrny certifikat)

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Plzensky Prazdroj ve své zpraveé ,,Trvale udrzitelny rozvoj v Plzenském Prazdroji*
popisuje dosazené vysledky za dané obdobi. VSe navazuje na sviij novy program trvale
udrzitelného rozvoje Prosperita. Zprava je ¢lenéna do oblasti dle jednotlivych stavl
svéta, které vychazi z tohoto programu (Prosperujici svét, Spolecensky svét, Stabilni
svét, Cisty svét, Produktivni svét). Vedle popisu napliiovani svého piistupu seznamuje
s vybranymi dosazenymi vysledky a celkovymi cili do roku 2020. Né&které oblasti,
zejména v priorit¢ Cisty svét, jsou doprovazeny prehlednymi informacemi
a komparacemi vysledkil 1 v Casové fad€. V této oblasti se objevuje 1 ndznak hodnoceni
nejen uspéSnych vysledkl, ale také nesplnéni cili. Zprava je sestavena na zaklade
mistniho sledovani vysledkl a nastaveni lokalnich cild. Plzensky Prazdroj ve své zprave
zduraznuje také nutnost zahrnout do programu trvale udrzitelného rozvoje cely
hodnotovy fetézec, od zemédélstvi pies vyrobu, distribuci az po zakazniky a konecné

spotiebitele.

® vydani dostupna na webovych strankach pivovari
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Plzensky Prazdroj je z hlediska rozsahu reportu jednozna¢né na prvnim misté. Zpravy
o0 trvale udrzitelném rozvoji zaroven vydava ze sledovanych pivovart nejdéle, jiz
od roku 2006. Oproti pfedchozim zpravam se Plzensky Prazdroj od roku 2015 vice
zam¢iuje na zakazniky a spotiebitele. KliCovym referencnim ramcem pro zpravu
pivovaru o trvale udrzitelném rozvoji je metodika SAM (Sustainable Asessment
Matrix), ktera vSak neni ve zpravé popsdna. Sbér dat probihd kazdych Sest mésicl
a velmi podrobné¢ mapuje c¢innost pivovaru a jeho ekonomické, environmentalni
1 socialni dopady. Na ptipravé zpravy se podili tym trvale udrzitelného rozvoje, ktery je
slozeny ze zaméstnanci napii¢ oddélenimi pivovaru (Zprava o trvale udrzitelném

rozvoji v Plzenském Prazdroji, 2016).

Spole¢nost Pivovary Staropramen také informuje o dosazenych vysledcich a cilech,
kterych chce dosdhnout a udrzet si tak udrzitelny rozvoj. Zprava vydana spolecnosti
nese nazev ,,CSR zprava®“. Z této zpravy vyplyva zaméfeni na vztah s komunitami,
zivotni prostfedi, zodpovédného vyrobce a zaméstnavatele, coz jsou zaroven nadpisy
jednotlivych ¢asti reportu. V piipadé ukazateldi, vénujicim se zivotnimu prostiedi
(spotieba vody, elektiiny a tepla), vztahuje dosazené vysledky k roku 2011, kdy byla
CSR zprava poprvé vydana. Z hlediska rozsahu je report spolecnosti ptiblizné pétinovy
oproti reportu Plzenského Prazdroje. Jedinymi grafickymi prvky reportu jsou obrazky
v podobé fotek z realizovanych projektii. Zbytek reportu je ve formé prostého textu,
bez dalsiho ¢lenéni a podnadpisti. Pifevdazna c¢ast tohoto textu obsahuje informace

o realizovanych projektech spole¢nosti a jejich vysledcich.

Heineken CR je jednim z pivovari, které kladou velky diiraz na trvale udrzitelny rozvoj
a hledi na dlouhodobé cile. | on kazdy rok ve svém reportu ,,Zprava o udrZitelnosti*
hodnoti vysledky, kterych dosahl, a jak pfispél k udrZitelnému rozvoji. Diky
kreativnimu grafickému zpracovani je tato zprava nejen piehlednd, ale 1 pfitazliva
pro Ctenaie. Klicovymi oblastmi hodnoceni jsou: ochrana vodnich zdrojti, zodpovédna
konzumace, snizovani emisi COj, udrzitelné Cerpani zdroji, zdravi a bezpecnost,
spole¢ny rist s komunitami. Cilem Heinekenu CR je stit se do roku 2020
nejodpovédnéjsim vyrobcem piva. Zprava Heinekenu CR klade diraz piedevsim
na ekologii, coz zdiiraziuje cil Heinekenu CR do roku 2020 stat se nejodpovédngjsim

vyrobcem piva. Heineken CR dale, stejné jako Plzenisky Prazdroj, zdfraziuje

provazanost svych odpovédnych aktivit napfi¢ celym hodnotovym fetézcem.
70



Plzetisky Prazdroj a Heineken CR ziskali za své reporty pro rok 2015 také ocenéni.
Zpréava o trvale udrzitelném rozvoji Plzeniského Prazdroje pro rok 2015 byla ocenéna
spolecnosti Deloitte jako nejlepsi zprava o CSR aktivitach ve stfedni Evrop¢ a zvitézila
mezi 76 firemnimi zpravami ze 7 stfedoevropskych zemi (Zprava o trvale udrzitelném
rozvoji v Plzefiském Prazdroji, 2016). Heineken CR zase ziskal v prestizni soutézi TOP
Odpovédna firma 2015 Zlaty certifikat - nejvyssi ocenéni za komplexni a transparentni
méieni odpovédnych aktivit v kategorii Odpovédny reporting 2015 (Plzensky Prazdroj
obdrzel ve stejné kategorii Stribrny certifikat). CSR zprava spoleCnosti Pivovary

Staropramen v tomto roce (ani v letech predeslych) zadné ocenéni neziskala.

Ve zminénych reportech byl nasledné udélan printscreen stejné oblasti reportu
(zabyvajici se problematikou odpovédné konzumace). Tyto printscreeny jsou obsazeny
v Ptilohach B, C, D pro ptedstavu rozdilného grafického zpracovéni a rozloZeni stejné
problematiky v ramci jednotlivych reportu. Lze pozorovat, ze grafické zpracovani
reportii Plzefiského Prazdroje a Heinekenu CR je daleko vice kreativni, neZ je tomu

v piipad¢ reportu Pivovart Staropramen.

4.6 Zhodnoceni pristupu pivovari ke zkoumané oblasti ekonomického
piliFe

Pravidelné vykazovani reportd patii jiz né€kolik let ke standardim tfi nejvétSich
pivovarnickych spoleénosti v CR, coz dokazuje jejich kladny piistup k nefinanénimu

reportingu.

Ackoli jsou si reporty téchto spole¢nosti svym obsahem dost podobné, kazdy nese jiny
nazev. To poukazuje na rozmanitost a nesjednocenost reportingu nejvétsich
pivovarnickych spoleénosti Ceské republiky. Stejné tak jsou reporty odlisné obsahlé
a podrobné. Rozdily lze pozorovat i z hlediska grafického zpracovani, kdy se jako
nejméné kreativni jevi report spolecnosti Pivovary Staropramen. Ten ma podobu
prostého textu doplnéného o n€kolik fotek z realizovanych projektl a kampani. Reporty
Plzetiského Prazdroje a Heinekenu CR jsou zptisobem grafického zpracovani podobné.
Kromé¢ textu, ktery informuje o dosazenych uspéSich, obsahuji tyto reporty i1 fadu

grafickych prvkil a netradicni layout stranek.

Jednotlivé reporty pivovarl jsou ¢lenéné dle tematickych celki, které vyplyvaji z jejich

strategii udrzitelnosti a spole¢enské odpov&dnosti. MnoZstvi tematickych celki, na které
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se reporty zaméfuji, neptidavaji ani neubiraji na komplexité reportu, vzdy spiSe zalezi
na logice interniho dé€leni pilifGd udrzitelnosti. Reporty obsahuji dosazené vysledky
a dalsi cile, ¢imz ptedstavuji velice dobry zdroj informaci pro stakeholders, kteii si tak
mohou 1épe predstavit jednotlivé procesy. Urove, obsah a kontrola reportu poukazuji

na aktudlni situaci a vyvoj spolecnosti.

Na zédkladé informaci uvedenych v reportech pivovart Ize konstatovat, ze vSechny
spolecnosti se snazi plnit a snizovat limity spotieb zdroja, vody, emisi, energii a dopadi
na samotné¢ zivotni prostifedi. Kazda spolecnost zaroven dodrzuje normy, jak v priabehu
procesu vyroby, tak i pfi dodrzovani lidskych prav a svobod. Diky zodpovédné
konzumaci se snazi poukazat na dopady zpisobené alkoholem a zaroven vyviji aktivity
pomahajici mladistvym. Nezistavaji vSak pouze u realizace téchto aktivit, ale soustfedi

se také na jejich komunikaci smérem ke skupinam stakeholders.
4.7 Popis zkoumané oblasti v ramci socialniho pilife

Tato podkapitola se veénuje aktivitam pivovari Vv oblasti propagace odpovédné
konzumace piva. Kromé projekti a kampani realizovanych za timto ucelem je dale

zkouman pftistup pivovarti k odpovédnému marketingu.
4.7.1 Propagace odpovédné konzumace

V této ¢asti jsou nejprve charakterizovany aktivity, na kterych se sledované pivovary
podilely jakozto &lenové CSPS vroce 2015. Nasledné jsou uvedeny daldi aktivity,
zamétené na propagaci odpovédného piti, které pivovary v daném roce realizovaly
ze své iniciativy, nad ramec tohoto Clenstvi a legislativnich poZadavkd. Poslednim

sledovanym ukazatelem je ptistup pivovari k problematice odpovédného marketingu.
a) Projekty a kampané pivovarii ve spolupraci s CSPS

Vsechny sledované pivovarnické spolenosti jsou ¢leny Ceského svazu pivovari
a sladoven. Ten sestavil v roce 2003 pracovni komisi, ktera se nazyva ,,Spolecenska

zodpoveédnost pivovari“ (diive ,,Iniciativa zodpovédnych pivovard®).

Cilem komise je podpora a propagace zodpovédného piistupu ke konzumaci, prodeji
I marketingu piva; inicializace projektd, které maji souvislost se zodpovédnou
konzumaci piva; snaha o aktivni dialog s odbornou vefejnosti, tiskem, ptisluSnymi
organy statni spravy apod. Za dobu c¢innosti komise byla realizovana cela fada
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zajimavych projekti sméfujicich k budovani a posilovani pozitivni image ¢eského piva
prostiednictvim zodpovédné komeréni komunikace (CSPS, 2017). Mezi nejdtilezité;si
projekty komise Spolecenské zodpovédnosti pivovaru, které byly vroce 2015

realizovany, patii nasledujici.

Projekt .. Ridim, piju nealko pivo!*

CSPS se v ramci samoregula¢nich aktivit pivovard zaméfuje na prevenci alkoholu
za volantem. Cilem tohoto projektu je zvysit povédomi fidi¢t 0 nealkoholickém pivu
jako alternativé z hlediska dodrzovani bezpe¢nosti a zakona a predevsim motivace
fidi¢t k zodpovédnému piti piva. Partnery tohoto projektu jsou CSPS, BESIP a Policie
CR (Ridim, piju nealko pivo, 2017).

V roce 2015 byla pozornost zamétfena nejen na fidice, ale také na cyklisty a vybrané
kulturni akce. Béhem tohoto roku bylo osloveno pies 3 500 fidi¢d a dalSich 6 100
cyklistl a u€astnikii kulturnich festivald, kteti se nasledné rozhodli usednout za volant.
Za rok 2015 bylo tedy osloveno pies 9600 osob (Zprava o udrzitelnosti, Heineken CR,
2015).

Kampan ,,Alkohol zodpovédné*

Tuto kampai spustila v #jnu 2015 Potravinai'ska komora CR spoleéné s CSPS. Kampati
probéhla ve Ctyfech etapach: Zdravi a alkohol, Alkohol a tehotné, Alkohol a fidici,
Alkohol a mladistvi. Zékladnim poslanim projektu je (Alkohol zodpovédng, 2017):

» edukace, kterda povede ke zméné¢ postoji a chovani vefejnosti poskytnutim
kvalitnich informaci tykajicich se prevence nadmérného uZivani alkoholickych
napojii, omezeni konzumace alkoholu rizikovymi skupinami (nezletilymi, fidici
a t¢hotnymi Zenami);

= zvySeni povédomi o zodpovédné konzumaci alkoholickych napoji s cilem podpofit
aktivni vztah a odpovédnost vefejnosti ke zdravi a zdravému Zzivotnimu stylu,
posilovani téchto navykti a jejich podpora ve spolecnosti prostiednictvim

celostatni preventivné informacéni kampané¢, kterd potrva mésic.
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V roce 2015 bylo béhem 4 tydnii ve 14 krajich CR uskuteénéno vice nez 60 aktivit,
béhem kterych bylo osloveno vice nez 5500 osob. Projekt bude pokracovat i v roce

2016. (Zprava o udrzitelnosti, Heineken CR, 2015).

Projekt ,.Clové&ge, nezlob se!*

Tento projekt, ktery byl spustén v roce 2013, nabizi efektivni zptisob prevence, ktery
mladistvym zabraiiuje, aby se k alkoholu viibec dostali. Prodejci alkoholu jsou postupné
proskolovani, aby si uméli v situaci, kdy si chce mladistvy koupit alkohol, s piehledem

poradit.

V roce 2015 bylo v ramci projektu proskoleno 8300 prodavacek a prodavaci, vedoucich
obchodnich domil, vedoucich prodejen, personalistli a Skolitelt v obchodnim fetézci
Kaufland a 5 druzstvech fetézce Coop (6500 v Kauflandu, 1700 v Coopu), (Zprava
o udrzitelnosti, Heineken CR, 201 5).

Jako efektivni prostfedek osvéty bylo vytvofeno instruktazni video zachycujici
modelové situace, ve kterych dochéazi ke konfrontaci pokladni s mladistvou osobou
pokousejici se nakoupit alkoholické vyrobky. Video nabada k dasledné kontrole véku
kupujiciho a poskytuje persondlu prodejen fadu praktickych rad, jak se pii kontrole
nakupu vyhnout konfliktnim situacim a pfitom dostat zakonnému zékazu prodeje
alkoholu nezletilym. Kontrolnimi nakupy v prodejnach obchodnich ftetézcii, které se
projektu jiz zucastnily, bylo zjiSténo, Ze po proskoleni persondlu v nich pokleslo riziko

prodeje alkoholu mladistvym az 0 45 % (CSPS, 2016).
b) Dalsi projekty a kampané pivovari

V nasledujicim textu jsou popsany dalsi projekty a kampané vénujici se problematice
odpovédné konzumace®, které byly realizovany sledovanymi pivovary v roce 2015,
a o kterych pivovary informovaly prostrednictvim svych webovych stranek a zprav

o spolecenské odpovédnosti/udrzitelnosti.

® nebyly zahrnuty aktivity ve vztahu k zaméstnanctim pivovari
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Tabulka 16: Dalsi projekty a kampané pivovari

Projekt/kampaii Zahajeni projektu/kampané

Respektuj 18 2013
Na pivo s rozumem 2009
Plzensky Prazdroj
Promile INFO 2006
K-LEE-DECK 2012
Enjoy Heineken® Responsibly 2008
Pijte s Mirou 2010
Heineken CR Na zdravi? 2010
Do dna? 2015
Do klubu bezpeéné - Safer Clubbing 2014

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Jak je patrné z uvedené tabulky, Plzeisky Prazdroj a Heineken CR realizovali v roce
2015 dalsi projekty/kampané. Pivovary Staropramen Vtomto roce zadné aktivity
nad ramec spoluprace s CSPS nerealizovaly, nebo se o nich nezmifiuji prostiednictvim

vySe uvedenych informacnich zdrojt.

Jednotlivé projekty/kampané, uvedené v tabulce vyse, a jejich vysledky, jsou struéné

popsany v nasledujicim textu.

Projekt ..Respektuj 18

Cilem tohoto projektu Plzeniského Prazdroje je zvySeni pov€domi o konzumaci alkoholu
mladistvymi a podpora omezeni prodeje a podavani alkoholu nezletilym. Projekt cili
zejména na personal v hospodach, restauracich ¢i obchodech a na dospélou vetejnost,
rodice déti nebo kamarady nezletilych, kterym jiz bylo 18, a bud konzumaci

mladistvych toleruji, nebo ji sami zprostredkuji.

Spolecné s partnery projektu (Magistrat mesta Plzné¢ a Centrum protidrogové prevence

a terapie) porada Plzenisky Prazdroj na konci Skolniho roku vefejnou akci, tzv. den

symbolicky podpofit kazdy, kdo si pfipnul placku nebo navlékl naramek s logem
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projektu. Novinkou v roce 2015 bylo specialni tlacitko, jehoz stisknutim mohli dat
obcané najevo Svuj nesouhlas s prodejem a podavanim alkoholu détem a mladistvym.
Prostfednictvim tohoto interaktivniho tlaitka a specialni aplikace v tabletech tak bylo
za jediny den nashromazdéno celkem 3 134 hlasii proti prodeji a podavani alkoholu

détem a mladistvym (Zprava o trvale udrzitelném rozvoji v Plzeiiském Prazdroji, 2015).

Webové stranky ..Na pivo s rozumem*

Ve spolupraci s odborniky ze SANANIM, z.u. vytvofil Plzenisky Prazdroj webové
stranky ,,Na pivo s rozumem®, jejichz smyslem je poskytovat stru¢né, objektivni, presné
a vyvazené informace o rizicich i ptinosech konzumace alkoholu. Na strankach je mimo
jiné i on-line poradna a dalsi zdroje s informacemi o konzumaci alkoholu. V roce 2015
navstivilo tento web 42 657 unikatnich navstévnika (Zprava o trvale udrzitelném

rozvoji v Plzenském Prazdroji, 2015).

Sluzba ..Promile INFO*

Plzenisky Prazdroj podporuje jiz od roku 2006 sluzbu SANANIM, z.0., jejiz ndzev zni
»Promile INFO*. Cilem této sluzby je pfispét k minimalizaci fizeni pod vlivem alkoholu
tim, ze informuje fidiCe o orientac¢ni hladin¢ zbytkového alkoholu v krvi na velkych
kulturnich akcich (festivaly). Zaroven lze stdhnout 1 mobilni aplikaci, kterd umoziuje
na zakladé zadanych hodnot vypocitat délku stfizlivéni po poziti alkoholu. Aplikaci
pro mobilni telefony pouzili v roce 2015 uzivatelé k 30 026 vypoctim hladiny alkoholu
(celkem bylo provedeno jiz 329 tisic vypoctl), (Zprava o trvale udrZitelném rozvoji

v Plzenském Prazdroji, 2015).

Projekt .. K-LEE-DECK*

Plzensky Prazdroj spolupracuje se SANANIM, z.10. také na dalSim projektu.
Odpocinkova zona K-LEE-DECK, velky modry stan ve tvaru Sapitd, je rozsifenim
zavedené sluzby Promile INFO, ktera nabizi navstévnikiim kulturnich a spolecenskych
akci bezplatnou dechovou zkousku na alkohol. Od roku 2012 jezdi pracovnici
na vybrané hudebni festivaly (namisto s malym stainkem) s velkou klidovou zdnou,

ktera poskytuje dostatek piijemného a atraktivniho prostoru na detailnéjSi osobni
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konzultace i piedavani informaci o problematice uzivani alkoholu i navykovych latek
obecné. Zaroven je mistem, kde mohou navstévnici v klidu posedét a odpocinout si

od festivalového ruchu.

V roce 2015 bylo v ramci projektu, jehoz hlavnim cilem je prevence alkoholu
za volantem, navstiveno 13 festivalti (bud’ se stankem Promile INFO, nebo se zénou
K-LEE-DECK), celkem bylo provedeno 7 847 dechovych zkousek. (Vyrocni zprava
SANANIM, z.u., 2015).

Kampan ..Pijte s Mirou

,Pijte s Mirou“ je informacné-osvétova kampaii Heinekenu CR, ktera odstartovala
vroce 2010. Virtudlni hrdina projektu Mira vysvétluje a podnécuje k zodpovédné
konzumaci alkoholu, ale také k bezpecnému chovani v klubech a na festivalech. Sdili
své zkuSenosti s pitim alkoholu a radi, jak si zivot uzivat i S kapkou odpovédnosti.
Od roku 2014 se nové Mira vénuje nejen zodpoveédné konzumaci piva a alkoholu, ale
feSi spolecenskou zodpovédnost pivovarnikii komplexné. Zabyva se vodou, zdroji
i uhlikovou stopou, coZ jsou priority Heinekenu CR Vramci programu Brewing
a Better World. Vyzva ,,pijte s Mirou® je na vSech lokalnich komunika¢nich materialech
spolecnosti. Soucasti informa¢ni kampané jsou také webové stranky (Pijte s Mirou,

2017).

Program ,.Na zdravi?*

Dlouhodob4 spoluprace Heinekenu CR s Centrem prevence v Brn&, Spole¢nosti Podané
ruce dala vzniknout preventivnimu programu ,,Na zdravi?*, ktery ma formu divadla
a cili na zdky 7. az 9. tfid. Cilem projektu je zvySovat informovanost nezletilych
o rizicich spojenych s alkoholem. Heineken CR se podili na téchto osvétovych
projektech s cilem meénit postoje nejen déti, ale prenesené i jejich rodict (Zprava

o udrzitelnosti, Heineken CR, 2015).

Projekt ..Do dna?“

Druhym projektem, kde Heineken CR pomaha, se jmenuje ,,D0 dna?“. Jde o novéjsi

alternativni verzi projektu ,,Na zdravi?“. Tento program vyuziva jako prostiedek
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vychovné prace tii kratké filmové snimky, ve kterych jsou ukdzané a navozené situace
z bézného zivota dospivajicich souvisejici s alkoholem. Na zakladé zhlédnuti ukazek
maji déti a studenti moznost zamyslet se nad vzniklymi situacemi z filmu, diskutovat
o nich a meénit ptibeéh hlavnich hrdint ke zdarnému konci. Program pocitd s aktivni
ucasti UcCastnikd. Snahou je tak prostiednictvim nenucenych metod napomoci

k vychovnému ptsobeni a motivaci déti ke zméné chovani.

Programy ,,Na zdravi?* a ,,Do dna?* shlédlo v roce 2015 pies 2 100 zakt zakladnich
Skol, specialnich skol, vychovnych a diagnostickych ustavii (Zprava o udrzitelnosti,

Heineken CR, 2015).

Projekt ..Do klubu bezpe¢né - Safer Clubbing

Cilem aktivit v ramci tohoto projektu Heinekenu CR je podavat uZzivatelim potiebné
informace tykajici se rizikového chovani v klubech nebo kulturnich akcich vhodnou
a srozumitelnou formou, jde o tzv. Safer Clubbing. Jde o program terénni prace
v prostiedi no¢niho Zivota a zdbavy, ktery je ur€en vSem, ktefi se pohybuji v rizikovém
prostfedi. Jednd se o mista, kde se ve zvySené mife vyskytuje celd Skéla rizikovych

¢i nezadoucich faktord, mimo jiné i vyssi mira konzumace alkoholu.

Za rok 2015 se do projektu zapojilo 12 hudebnich akci, na kterych bylo osloveno pies
860 klientii. Uskutecnilo se také témér 50 Skoleni (Saffer Clubbing) pro manazery klubi

a personal (Zprava o udrzitelnosti, Heineken CR, 2015).
¢) Pristup pivovarii k problematice odpovédného marketingu

Tato ¢ast se zaméfuje na oblast odpovédného marketingu sledovanych pivovart

a zpusob, jakym ho uplatiuji.

Jak jiz bylo uvedeno, Plzefisky Prazdroj, Pivovary Staropramen i Heineken CR jsou
od roku 2003 ¢leny CSPS. V roce 2005 byly valnou hromadou CSPS schvaleny
principy, cile a pfedevSim ,Eticky kodex pivovara®“, kterym se clenské pivovary
v oblasti zodpovédné komeréni komunikace zavazuji fidit. Jeho ucelem je demonstrovat
zodpovédny pfistup pomoci vlastni samoregulace marketingovych aktivit. Eticka

pravidla vychazeji z obdobnych etickych norem pouzivanych v zahrani¢i i z kodexu
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eské Rady pro reklamu a jdou nad ramec ¢eské legislativy (CSPS, 2017). Jejich vycet
je obsahem Ptilohy E.

Vsechny sledované pivovary také uvadéji na svych marketingovych materidlech

a etiketach produkt, nad rdmec zakonnych pozadavki, odpovédnostni vzkazy.

V piipad¢ Plzeniského Prazdroje upozoriuji tato odpoveédnostni sdéleni na rizika
neodpovédné konzumace alkoholu vici tfem cilovym skupindm (mladistvi, fidici,
téhotné Zeny) a objevuji se na 100 % etiket a oball produktii pivovaru. Pouzivany jsou
rovnéz vramci komunikace v TV, radiu, v tiskové, venkovni a digitalni reklamé.
Dvakrat ro¢né je aktualizovan seznam neodpovidajicich médii, kterd Plzensky Prazdroj

nebude vyuzivat, protoze nespliuji jeho standardy pro reklamu.

Odpovédnostni zpravu definuje nékteré z nasledujicich prohlaSeni, které je doplnéné

o maly piktogram (Plzensky Prazdroj, 2016):

e Alkohol za volant nepatfi,
e Pouze pro starsi 18 let,

e T¢hotné zeny by nemély pit alkohol.
Piiklady grafickych podob téchto zprav, véetné piktogramii jsou znazornény nize.

Obrazek 9: Odpovédnostni zpravy Plzeiiského Prazdroje

@ napi‘msmzu mem.CcZ

18* POUZE PRO STARSI 18 LET

WY, FIE.pi\.I'DEiFﬁILJI‘I"IEITI.CZ

ALKOHOL ZA VOLANT NEPATRI
WWW.napivosrozumem.cz

Zdroj. Webové stranky Plzenského Prazdroje, 2017

Stejné tak i Pivovary Staropramen uvadi na veSkerych marketingovych materiadlech
odpovédnostni vzkazy tykajici se zadkonného veéku pro konzumaci svych produkti
a vyzvu k jejich zodpoveédné konzumaci. Cilovou skupinou jsou tedy pouze mladistvi.

Jak je vidét na obrazku nize, v tomto pfipadé neni zprava nijak graficky zvyraznéna.
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Obrazek 10: Odpovédnostni zprava Pivovari Staropramen

Urceno starSim 18 let.

Vychutnavejte zodpovédné. Dékueme,

Zdroj: Webové stranky Pivovara Staropramen, 2017

U spole¢nosti Heineken CR se objevuje v reklamnich spotech a na vsech obalech
I komer¢nich materidlech znafek KruSovice, Zlatopramen, Starobrno, Breznak
a Hostan, sdéleni ,,Pijte s Mirou“. Soucasti informacni kampané jsou také webové
stranky www.pijtesmirou.cz, kde stejnojmenny kresleny hrdina sdili své zkuSenosti,
nazory a postiehy o pivu. Jeho obli¢ej je také soucasti odpovédnostniho sdéleni

Heinekenu CR. Cilova skupina tohoto sd&leni neni nijak specifikovéana.

Obrizek 11: Odpovédnostni zprava Heinekenu CR

l PIJTE & MIROU , ‘-,
CZ g

Zdroj. Webové stranky Heinekenu CR, 2017

Dalsim mechanismem, ktery vSechny sledované pivovary vyuzivaji, je pozadavek
na potvrzeni véku nad 18 let pfi vstupu na jejich webové stranky, ¢imz usiluji o regulaci

pristupu mladistvych.

V ptipad€é Plzeniského Prazdroje je potvrzeni véku poZadovano az pii vstupu
navstévnika webovych stranek do kategorie znacek spolecnosti, u Pivovarl
Staropramen a Heinekenu CR musi nav§tévnik potvrdit sviij vék pii samotném vstupu
na webové stranky. U sledovanych pivovarnickych spolec¢nosti existuji dva zptisoby, jak
navstévnik veék potvrzuje. Prvnim zplisobem je zadani dne, mésice a roku narozeni,
Vv tom druhém névstévnik vybird ze dvou tlacitek ,,Je mi méné nez 18 let, ,,Je mi vice

nez 18 let”, kterd jsou barevné odliSend (Cervend/zelend).
4.8 Zhodnoceni pristupu pivovaru ke zkoumané oblasti socialniho pilire

Na zaklad¢ informaci uvedenych v ptfedchozi podkapitole Ize konstatovat,
7e k propagaci umirnéné konzumace svych produkti se sledované pivovary stavi velmi
zodpovédné. Dokazuje to mimo jiné nespoCet projekti a kampani, které pivovary

realizuji na pidé CSPS nebo samostatné &i ve spolupraci s partnery. Cilem t&chto
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projekti a kampani je vzdé€lavat vefejnost prostfednictvim poskytovani informaci
tykajicich se prevence nadmérného uzivani alkoholickych napoji, a dale také omezeni
konzumace alkoholu rizikovymi skupinami (mladistvi, fidi¢i, t¢hotné zeny). To, ze ma
realizace téchto aktivit vyznam, dokazuji mimo jiné udaje o poctu oslovenych
spotiebiteld a zapojenych organizaci. Pfehled projektti véetné jejich cilovych skupin je

uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 17: Cilové skupiny realizovanych projekti/kampani pivovara

Projekt/kampan Cilova skupina

Ridim, piju nealko pivo! Ridi¢i
CSPS Alkohol zodpovédné Mladistvi, fidi¢i, t¢hotné Zeny
Clové&e, nezlob se! Miladistvi
Personal v hospodach, restauracich ¢i
Respektuj 18 obchodech; dospéla vetejnost; rodice
déti; kamaradi nezletilych
Plzetisky Prazdroj Na pivo s rozumem Nespecifikovano
Promile INFO Ridici
K-LEE-DECK Ridici, navstevnlclfestlvalu hledajici
odpocinek
Enjoy Heineken Responsibly Nespecifikovano
Pijte s Mirou Nespecifikovano
Heineken CR Na zdravi? Déti na druhetpr sttlpni zékladnich a
specialnich $kol
Do dna? Déti na druhém stupni zakladnich kol
Do klubu bezpeéné - Safer Clubbing Navstévnici klubt, kulturnich akci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Za primarni cilovou skupinu Plzeniského Prazdroje 1ze povazovat fidi¢e motorovych
vozidel, soucasné se ale vénuje také vzdélavani provozovatelti hospod a restauracnich
zafizeni v oblasti prodeje alkoholickych produktli mladistvym a pfipravuje je na mozné
situace, se kterymi se mohou setkat. Pivovary Staropramen dlouhodobé podporuji
zodpovédny pfistup ke konzumaci a prodeji piva ve spolupraci s CSPS.
Dal§i samostatné projekty nebo kampan& spole¢nost neuvadi. Heineken CR se
pro zménu vice zaméfuje na cilovou skupinu mladistvych, a to prostfednictvim
projektii, jimiz zabavnou formou vzdélava studenty zakladnich skol a vede je tak

k zodpovédné konzumaci alkoholu.
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Cilové skupiné téhotnych Zen se ve sledovaném roce nevénoval Zzadny projekt
realizovany samostatné pivovary. Problematika konzumace alkoholu v t€hotenstvi vSak

byla sou¢asti kampané CSPS ,,Alkohol zodpovédn&.

V ramci odpovédného marketingu se sledované pivovary dobrovolné zavazuji
k samoregulaci reklamy na své produkty, soucasti které je napiiklad potvrzeni véku
pfi vstupu na webové stranky, transparentni omezovani piistupu mladistvych k reklamé
na alkohol v televizi, na internetu i v dalSich médiich, pouZivani odpovédnostnich zprav

na obalech produktu a jinde v marketingové komunikaci.
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5 Pripravna faze vyzkumu

Obsahem této kapitoly je popis metodiky vyzkumu, jehoz pfedmétem je spolecenska

odpovédnost firem. Nasledné jsou popsany jednotlivé kroky ptipravné faze vyzkumu.
5.1 Metodika vyzkumu

V metodologické literatuie existuji rizné definice, popisy a koncepce vyzkumu.
Pro ucely této diplomové prace se autorka rozhodla k navrhu i realizaci vyzkumu
pfistupovat dle pojeti Punche, které vychazi zjeho publikace ,,Usp&$ny navrh
vyzkumu® (2015). Toto pojeti zdaraziiuje ustiedni roli vyzkumnych otazek
a systematické pouzivani empirickych dat k jejich zodpovézeni.

Na nésledujicim obrazku jsou znazornény jednotlivé kroky vyzkumu, které autorka této
prace zvolila kdosazeni stanovenych cili vyzkumu. Tento model vychazi
ze zjednoduSeného modelu vyzkumu, ktery uvadi Punch (2015). Vlastni vyzkum je
rozdélen na pfipravnou a realizani fazi, které zminény autor definuje jako faze

neempiricka a empiricka.

Obrazek 12: Model vyzkumu

Pripravna faze

* Vymezeni oblasti vyzkumu

* Vymezeni vyzkumného tématu
* Stanoveni cilti vyzkumu

* Stanoveni vyzkumnych otazek
* Definice potiebnych dat

Realizaéni faze

* Tvorba dotazniku a pilotaz

* Sbér dat

* Analyza dat

* Odpoveéd na vyzkumné otazky
*| nterpretace

Zdroj: Punch, 2015

Z modelu je ziejmé, Ze k vyzkumu jsou vyuzity pouze vyzkumné otdzky a ne hypotézy,
coz dle nazoru autorky této prace povede ke snazSimu urceni obsahu otazek pfti sbéru
dat. Toto rozhodnuti je zaroven v souladu s pfistupem Punche (2015), ktery doporucuje
pouzit hypotézy pouze v ptipad€, ze mohou byt dedukovany z teorie nebo jsou pomoci

teorie vysvétleny.
83



Vyhodou planovani vyzkumu na zaklad¢ vyzkumnych otazek je také skutecnost, ze lze
rozlisit pét urovni konceptii a otazek, které se 1iSi v Grovni abstrakce, formulovanim

induktivné-deduktivni hierarchie (Punch, 2015):

* vyzkumnd oblast,

*  vyzkumné téma,

= obecné vyzkumné otazky,

= specifickd vyzkumné otazky,

= otazky pfi sbéru dat.

Tvorba dotazniku byla zafazena do realizacni faze, jelikoz je logické nejdiive vymezit
obsah vyzkumného tkolu (oblast, téma, cile, otazky) a az po zakonCeni této Casti
pristoupit k samotné tvorbé dotazniku. Na rozdil od tohoto Punchova rozdéleni, Kozel
zatazuje tvorbu dotazniku do ptipravné faze (Kozel a kol., 2011).

Zakladni vyuzivanou metodou vV ramci tohoto vyzkumu je metoda dotazovani. V ramci
této metody byla nasledné zvolena technika online dotazovani, a to z divodu nizsi
finan¢ni a Casové narocnosti oproti jinym typiim dotazovani. Zaroven se tak zvySuje
pravdépodobnost vyssiho dosahu respondentt.

Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni jsou spotiebitelé starsi 18 let. VE€kova hranice
18 let je stanovena z divodu zaméfeni Casti vyzkumu na oblast pivovarnictvi
a konzumenty piva.

K dal§im metoddm vyuZitym v ramci tohoto vyzkumu patii syntéza ziskanych dat, ktera
slouzi jako prostfedek k dosazeni stanovenych cilti této prace. Z oblasti statistického
zpracovani jsou vyuzivany zéakladni statistické metody, jako jsou absolutni a relativni
Cetnosti a dalsi statistické metody, které jsou blize vysvétleny v kapitole vénujici se
realiza¢ni fazi vyzkumu.

Jelikoz jednim z cili této prace je provést a zhodnotit analyzu vniméani a postoje
spotiebitelt ke konceptu spoleenské odpoveédnosti firem, povazuje autorka za zadouci
vysvétlit svlj pistup k pojmiim vniméni a postoj, jelikoz tyto pfistupy se u rtiznych
autort lisi.

Postoj je dulezitym mezioborovym pojmem, ktery je vyuzivan napiiklad v psychologii,

sociologii, ale také v marketingu. Jedna se o trvalé pfiznivé nebo neptiznivé hodnoceni,
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emocialni pocit nebo sklon kuréitému jednani vici néjakému objektu nebo ideji
(Kotler, Keller, 2007). Zjistovani skute¢nych postoji prostfednictvim dotaznikového
Setteni byva nckdy problematické, protoze respondenti se Casto snazi ,,zalibit*
vyzkumnikovi a oznacuji odpovéd’, o které¢ predpokladaji, Ze ji chce fesitel vyzkumu
slySet. Z toho vyplyva, Ze pfi sestavovani variant odpovédi je nutnd obezietnost.

Hayesova mezi zpisoby méteni postoju fadi nasledujici techniky (Hayes, 2011):

= Likertova Skala - pfi aplikaci této techniky respondenti hodnoti sviij vztah
k objektu na Skale od ,zcela souhlasim“ az po ,zcela nesouhlasim“ a to
prostiednictvi pétibodové skaly, kterd obsahuje stfedni hodnotu v podob& moznosti
,H,nevim®.

* Sémanticky diferencial - cilem této techniky je zjistit rozdily v ramci daného
postoje, kdy se vyuziva sedmibodova skala, kdy jsou vyuzivany riizné hodnotici
dimenze.

= Sociometrie - pouziva se k ur¢eni vlivu jednotlivych osob ve skuping.

* Bogardova Skala socidlnich vzdalenosti - cilem této Skaly je zjistit pfitomnost
etnickych a rasovych predsudki a urcit tak jak se respondent citi byt vzdalen od jiné
skupiny.

* Analyza rozhovori - spocivajici v analyze pouzivanych slov podle jejich

emocionalniho zabarveni.

Vnimani je oznacovano za proces, v ramci n¢hoz jedinci vybiraji, hodnoti a interpretuji
informace, prostiednictvim kterych ziskavaji vlastni pfedstavu o okolnim prostiedi. Je tedy

mozné fici, Ze v oblasti vnimani je zdlraznovana dilezitost informaci (Kotler a kol., 2007).

Postoje jsou obecné lépe meéfitelné nez vnimani, coz dokazuje i mnozstvi riznych
metod, jak je prakticky v ramci vyzkumu méfit. Na zakladé toho se autorka této prace
rozhodla k vyzkumu ptistupovat dle pojeti Kozla, ktery uvadi, ze ,, vyzkum vnimdni se
zabyva zjistenim ,,postojii, ndazorii a myslenek, které se tykaji produktu nebo riiznych
typu znacek* (Kozel a kol., 2011, str. 157). AvSak dle ndzoru autorky je mozné tento
pfistup aplikovat také pro ucely zjisténi postoji, mySlenek a ndzorl na urcité
celospolecenské téma. Na zaklad¢ uvedené definice tedy bude vniméni chapéano jako
nadfazeny pojem k postoji. Z toho nasledné vyplyva, Ze nejprve je potieba zjistit
postoje, nazory a myslenky respondenti a nasledné lze vyvodit a zhodnotit celkové

vnimani dané problematiky spottebiteli. Z hlediska dimenzi postoju je vV ramci vyzkumu
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zkoumana dimenze kognitivni, jejiz soucasti jsou myslenky a nazory ve vztahu

k pfedmétu postoje (Hayes, 2011).
5.2 Vyzkumna oblast, téma a cile vyzkumu

Prvnim krokem pfipravné faze vyzkumu je stanoveni vyzkumné oblasti na zaklad¢ cila
této diplomové prace. Z diivodu vétsi prehlednosti a zdiiraznéni odlisSného zameéteni
vyzkumu jsou déle stanovena tfi témata vyzkumu, v rdmci kterych jsou definovany
vyzkumné cile.

Na zakladé¢ cila této diplomové prace je jako vyzkumna oblast stanovena spolecenska
odpovédnost firem. Dale jsou zvolena tfi témata vyzkumu pro jednotlivé trovné
zaméteni CSR. Prvni téma se vénuje problematice spolecenské odpoveédnosti firem
obecné, druhé téma poté zkoumad tuto problematiku se zaméfenim na pivovarnické
spoleCnosti. Posledni téma je svym zaméfenim nejvice konkrétni, pojedndva
o propagaci odpovédné konzumace piva ze strany pivovart, jakozto jedné z CSR aktivit

pivovard. Napfi¢ jednotlivych témat vyzkumu jsou nasledné stanoveny vyzkumné cile.

Strukturu vyzkumu Ize znazornit pomoci nasledujiciho obrazku.

Obrazek 13: Struktura realizovaného vyzkumu

Oblast vyzkumu:
Spolecenska odpoveédnost firem

Téma 1: Téma 2: Téma 3:

Spolecenska odpoveédnost firem obecné

Spolecenska Propagace odpovedné
odpovédnost pivovart konzumace piva

Vyzkumny cil 1:  Vyzkumny cil 2: Vyzkumny cil 4:
Zjistit povédomi Posoudit Vyzkumny cil 3: Zhodnotit dlezitost
spotiebitelli o potencial CSR Zjistit informovanost propagace odpovédné
konceptu CSR a stat se spotiebiteltl ohledné konzumace piva ve
jejich postoj konkuren¢ni CSR aktivit pivovart. vztahu k vybranym
k nému. vyhodou. cilovym skupinam

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
5.3 Stanoveni vyzkumnych otazek

Obecné a specifické vyzkumné otazky déle zuzuji zaméteni navrhovaného vyzkumu.
Rozdil mezi nimi je v irovni specificnosti. Obecné vyzkumné otazky jsou obsahlejsi,

abstraktnéjsi a nelze je (obvykle) ptimo zodpovédét (hovotfime o nesplnéni empirického
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kritéria). Specifické otazky jsou detailnéjsi a konkrétnéjsi. Lze je pfimo zodpovédet,
protoze ukazuji na data, kterd jsou pro odpovéd potiebnd (je splnéno empirické
kritérium). Na nejnizsi Grovni hierarchie otdzek jsou otazky pii samotném sbéru dat
(Punch, 2015).

V ramci uvedenych vyzkumnych cilii jsou dale stanoveny obecné vyzkumné otazky
(VO). Na ty, v pfipadé nesplnéni empirického kritéria, navazuji specifické vyzkumné
otazky (SVO). Pojem spotiebitel¢ ve vyzkumnych otdzkach znac¢i vybranou skupinu
spottebiteli, konkrétné osoby starsi 18 let.

Nasledujici text obsahuje zdivodnéni zafazeni jednotlivych otazek do vyzkumu a jejich

popis, v ¢lenéni dle jednotlivych témat vyzkumu.
5.3.1 Téma vyzkumu 1: Spolecenska odpovédnost firem obecné

Prvni vyzkumny cil zjiStuje povédomi spotiebiteli o konceptu CSR a jejich postoj
k této problematice. Soubor obecnych a knim pfifazenych specifickych otazek,

stanovenych pro naplnéni tohoto vyzkumného cile, znadzoriiuje nasledujici obrazek.
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Obrazek 14: Schéma vyzkumnych otazek v ramci prvniho vyzkumného cile

Vyzkumny cil 1: Zjistit povédomi spotiebitelti o konceptu CSR a jejich postoj k nému

VO,: Povédomi spotiebitelti o konceptu CSR

*SVO, ;: Mira setkani s konceptem
*SVO, ,: Vlastni definice
*SVO, 5: Zdroj informaci

VO,: VO2: Vnimani konceptu CSR spotiebiteli

*SVO, ;: Mira souhlasu s principy CSR

VO;: Motivy firem k realizaci CSR aktivit dle nazoru spotrebitell

*SVOj, 1: Mira vlivu motivii na rozhodnuti firem o pfijeti CSR

VO,: Dulezitost stakeholders z pohledu spotrebitelt

*SVO, ;: Intenzita aktivit ve vztahu k jednotlivym z4jmovym skupinam

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Povédomi o konceptu bylo z divodu nesplnéni empirického kritéria zkoumano
prostfednictvim miry setkani s konceptem a jeho charakteristikou. Zjisténi ptfedstav
spotiebitelil o obsahu konceptu je dilezité k urceni toho, zda chapou koncept spravné
a zda ho naptiklad nezafazuji pouze do oblasti PR aktivit firem. Cilem SVO; 3 bylo dale
zjistit, z jakych informacnich zdroju se spotiebitelé o této problematice dozvedéli.
ZvySovat podil spotiebitelll, ktefi se setkali s CSR je pro jeho dalsi rozvoj Zadouci.
Tito spotiebitelé jsou vice zplsobili aktivity firem v této oblasti ocenit, coZ by mohlo
byt motivem k dal§imu rozsifovani konceptu v ramci CR.

Specificka otazka SVO,; sledovala miru souhlasu spotiebitelti s principy CSR. Principy
Vtomto vyzkumu znamenaji zdékladni charakteristické rysy konceptu. Vhodnym
nastrojem k méfeni postoje vici ur€itému objektu, vtomto piipadé principiim,
je Likertova Skala (Hayes, 2011). Zvolena byla pétibodova Skala, prostiednictvim které
spotiebitelé vyjadrili svou miru souhlasu s vybranymi principy.

Dulezitost motivl, které dle spotiebiteltt podniky vedou k realizaci CSR aktivit jsou
dale vyhodnoceny zplisobem, ktery umozni nasledné urcit celkové potadi téchto motivl
Z hlediska vlivu, ktery jim spotiebitelé ptisuzuji. Zvolena byla Skala moznosti ,,zddny
vliv - mirny vliv - vyrazny vliv®, v ramci niz spotiebitel vyjadiuje svij pohled na miru
vlivu jednotlivych motivli na rozhodnuti firem o realizaci CSR aktivit. Problematika
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motivl firem k realizaci CSR aktivit je uvadéna jak v odborné literatute, tak v ramci
vyzkumut (BLF, 2012; Kunz, 2012), kde byla zjistovéana také jejich dulezitost (avSak
z pohledu samotnych firem).

U specifické otazky SVO, 1 byl zjistovan nazor spotiebitelll v souvislosti s tim, na jaké
zajmové skupiny a s jakou intenzitou by mél dle nich podnik cilit své konkrétni CSR
aktivity.

Cilem kazdé podnikové investice je snaha o jeji maximalni zhodnoceni. Aplikace
konceptu CSR bezpochyby vyzaduje znac¢né tusili a finan¢ni investice, tudiz zde
vyvstava otdzka, zda se podniku zainteresovanost v této oblasti vyplati.

Druhym vyzkumnym cilem, ktery je obsahem tohoto tématu, je posoudit, zda ma
spolecenskd odpovédnost firem potencidl stat se konkurencni vyhodou a zda je
faktorem, ktery spotiebitele ovliviiuje pii ndkupnim rozhodovani.

Obrazek 15: Schéma vyzkumnych otazek v ramci druhého vyzkumného cile

Vyzkumny cil 2: Posoudit potencial CSR stat se konkurencni vyhodou pro firmy, které tento
koncept uplatiuji

VOs;: Potencial CSR stat se konkuren¢ni vyhodou

*SVO; ;: Dtlezitost uplathovani CSR z pohledu spotiebitelti

*SVO; ,: Ochota preferovat pii nakupu produkty spojené s CSR

*SVO; 5: Ochota doporucit produkt / firmu spojenou s CSR

*SVO; 4,: Nazor spotiebitelti na potencial CSR stat se konkurencni vyhodou

VOg: Vliv faktoru CSR na rozhodovani spotfebitelti pii nakupu piva

*SVOq ;: Dulezitost vybranych faktort z hlediska jejich vlivu na nakupni rozhodovani
spotiebitelti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Potencial CSR stat se konkurenéni vyhodou byl posuzovan na zakladé¢ dileZitosti CSR
vnimané spotiebiteli a jejich deklarované ochoté uptfednostnit nebo doporucit
produkt/firmu, které jsou spojené s n¢jakou spolecensky odpovédnou aktivitou.

Vyzkumna otdzka VOg se zamétuje na konkrétni produkt, kterym je pivo. Divodem
zatazeni této otazky do dotazniku bylo doplnit informace zjisténé prostiednictvim
piedchozich otazek tohoto tématu. Cilem vyzkumné otazky je urcit postaveni faktoru

realizace CSR aktivit pivovarti vii¢i ostatnim faktortim, coz umozni urcit, zda je v tomto
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ptfipad¢ prostor pro konkuren¢ni vyhodu, tedy zda je tento faktor pii nakupu piva
dilezity ¢i nikoliv.

Aby bylo mozné urcit vyznamnost faktoru CSR pii rozhodovani spotiebitel, bylo
potieba zjistit, jaké faktory a do jaké miry spotiebitele pifi nakupu piva ovliviuji.
Z tohoto diivodu byla zarazena otazka SVQOg ;. Faktory, které spotiebitelé v ramci této
otazky hodnotili, jsou: cena, chut, obal, doporu¢eni od znamych, image podniku,
slevova akce, spoleCensky odpovédné aktivity podniku a vysledky spotiebitelskych
testd.

Pro ohodnoceni téchto osmi faktorti z hlediska toho, jak moc je pro né& tento faktor
dalezity pfi ndkupu piva, byla spotfebitelim poskytnuta Skala ¢ty moznosti od ,,velmi
dalezity* po ,,zcela nedulezity*.

5.3.2 Téma vyzkumu 2: Informovanost spotrebitelii v ramci CSR pivovari

Toto téma se jiz zabyva konkrétnim odvétvim, kterym je pivovarnictvi. V této ¢asti
vyzkumu je vyzkumnym cilem zjistit, jaka je informovanost spotiebitelti, pokud jde
o CSR aktivity pivovari. Vymezeny byly dvé vyzkumné otazky, viz nasledujici
schéma.

Obrazek 16: Schéma vyzkumnych otazek v ramci tfetiho vyzkumného cile

CIL 3: Zjistit informovanost spotfebitelti ohledné CSR aktivit pivovart

VO;: Spotiebiteli preferované CSR aktivity ze strany pivovart

VOg: Informovanost spotiebitelti o CSR aktivitach pivovart

*SVOg ;: Spotiebiteli vnimana mira poskytovanych informaci ze strany pivovart
*SVOg ,: Spotiebiteli preferované zplisoby komunikace pivovari

*SVOg 5: Spolecensky odpovédné pivovary zname mezi spotiebiteli

*SVOg ,: CSR kapmané uvedené spotiebiteli

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Vyzkumnd otdzka VO; byla zafazena za ucelem zjiSténi, jaké aktivity pivovart
spotiebitelé preferuji, pokud jde o spoleCenskou odpovédnost.

Pomoci specifické otazky SVOs; byl zjistovan nazor spotiebitelll na miru pivovary
poskytovanych informaci o jejich CSR aktivitach. Informovani patii mezi dilezité
soucasti aplikace CSR, jelikoz je nutné, pokud jsou nékteré CSR aktivity vykonavany,

o nich spotiebitele informovat. Stejné¢ tak je dulezité zjistovat miru, s jakou jsou
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spotiebitelé informovani. Z vyzkumu Eurobarometr, ktery realizovala Evropska komise,
vyplynulo, Ze ackoliv se n¢ktefi spotiebitelé o tuto problematiku zajimaji, citi se byt
$patn¢ informovani (BLF, 2012).

V ramci otazky SVOg, byly zjistovany preferované informacni kanaly, které
spotiebitelé povazuji za vhodné ke komunikaci CSR aktivit pivovart. Tyto informace
nasledné umozni zjistit, zda spotiebitelé preferuji striktni oddéleni informaci o CSR
aktivitich pivovarti v samostatné zpravé, nebo zda upiednostiiuji jiny konkrétni
informacni kanal.

Prostiednictvim otevienych otazek SVOg3 a SVOg4 byla zjistovana spontdnni znalost
spotiebiteld, pokud jde o pivovary vénujici se spoleCenské odpoveédnosti nebo konkrétni
CSR kampané téchto pivovart. Cilem otazek bylo zjistit, do jaké miry jsou spotiebitelé
schopni uvést konkrétni spolecensky odpovédny pivovar nebo CSR kampaii, aniz by
jim byly poskytnuté moznosti.

5.3.3 Téma vyzkumu 3: Propagace odpovédné konzumace alkoholu pivovary
Posledni téma vyzkumu sleduje specifickou spoleensky odpovédnou iniciativu
pivovart. Tou je propagace odpovédné konzumace alkoholu, konkrétné piva. V rdmci
tohoto tématu je cilem posoudit, jak dilezitd je propagace odpovédné konzumace piva
ve vztahu ke tfem klicovym cilovym skupinam. Témi jsou mladistvi (do 18 let), fidici
a tchotné zZeny, kterych se problematika odpovédného piti bezpochyby tyka.
To dokazuji i zjisténi uvedena v kapitole 3.3 Socialni pilif. Spotiebitelim bylo v ramci
vyzkumu poloZeno Sest otazek, které zkoumaly jak znalosti, tak zkuSenosti spotiebiteli
S touto problematikou, viz nasledujici obrazek. Syntézou informaci, ziskanych pomoci
téchto otdzek, je nasledné autorkou subjektivné posouzena mira dileZitosti, se kterou

by se pivovary témto skupinam mély vénovat.
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Obrazek 17: Schéma vyzkumnych otazek v ramci ¢tvrtého vyzkumného cile

Vyzkumny cil 4: Zhodnotit dilezZitost propagace odpoveédné konzumace pivovart ve vztahu
k cilovym skupinam (mladistvi, #idi¢i, t€hotné Zeny)

VOyq: Dulezitost propagace odpovédného piti ve vztahu k
mladistvym, fidi¢im a t€hotnym Zenam

*SVOy ;: Intenzita komunikace odpovédného piti ve vztahu k cilovym skupindm
*SVOy ,: Znalost povolené hladiny v krvi pro ucastniky silni¢niho provozu

*SVOy 5: Zkusenost spotiebitelt s fizenim pod vlivem alkoholu

*SVOq ,: Mira setkani spotfebiteld s castnikem dopravni nehody zavinéné alkoholem
*SVOy, 5: Mira setkani spotiebitelii s Zenou konzumujici alkohol v t€hotenstvi
*SVOy 4: Znalost pojmu "Fetalni alkoholovy syndrom" mezi spotifebiteli

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2016

Cilem vyzkumné otazky VOg bylo specifikovat miru dilezitost komunikace pivovart
vici cilovym skupinam spotiebitelti v oblasti propagace odpovédné konzumace piva,
jakoZzto jedné z CSR aktivit. Aby bylo moZzné odpovédét na tuto otazku, bylo nasledné
stanoveno Sest specifickych vyzkumnych otazek. Integraci odpovédi na tyto otazky jsou
nasledné posouzeny jednotlivé cilové skupiny spotiebiteld z hlediska miry, kterou se
jich neodpovédna konzumace piva dotyka.

Cilem specifické otazky SVOg1 bylo poté zjistit ndzor samotnych spotiebiteld, pokud
jde o preferovanou intenzitu komunikace odpovédné konzumace pivovarti vUci
uvedenym cilovym skupindm. Preferovanou intenzitu komunikace spotiebitelé volili
Z moznosti ,,pravidelné® - , ptilezitostné* - ,,viibec* pro kazdou z uvedenych skupin.
Specifickd otdzka SVOQOg, se dile zamétovala na ucastniky silni€niho provozu, jakoZzto
jednu ze sledovanych cilovych skupin. Cilem otazky bylo zjistit znalosti spotiebiteld,
pokud jde o zakonem povolenou hladinu alkoholu v krvi v CR pro fidi¢e motorovych
vozidel, cyklisty a jezdce na konich.

Pomoci specifickych otdzek SVOg3, SVOg 4 byly zjistovany podily respondentt, ktefi
nékdy fidili motorové vozidlo bezprosttedné po konzumaci alkoholu (i malého
mnozstvi - napt. jedno pivo), a téch, ktefi osobné znaji n¢jakého ucastnika dopravni
nehody zplisobené pravé jizdou pod vlivem alkoholu. V ptipadé zjisténi znacného
podilu kladnych odpovédi vyvstava otazka, zda neni potieba zintenzivnit komunikaci
pivovart pravé vici fidichm motorovych vozidel, jakozto jedné z cilovych skupin

propagace odpoveédné konzumace piva.
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Posledni dvé specifické otdzky se pro zménu zamétovaly na problematiku odpoveédné
konzumace alkoholu ve vztahu k t€hotnym zendm. V ramci otazky SVOg 5 byl zjistovan
podil respondentl, ktefi osobné znaji n¢jakou Zenu, kterd v téhotenstvi konzumovala
alkohol. V piipadé kladné odpovédi spotiebitelé dale uvadéli, zda dand Zena
konzumovala alkohol pfilezitostné ¢i pravideln€. Pomoci specifické otazky SVOg g byl
nasledn¢ zjistovan podil spottebitelt, ktefi se jiz setkali s pojmem ,,Fetalni alkoholovy
syndrom* a znaji jeho vyznam.

K zodpovézeni vSech vySe uvedenych vyzkumnych otdzek je zapotifebi ziskat data

v podobé¢ odpovédi spotiebiteltl.
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6 Realizac¢ni faze vyzkumu

Tato kapitola si klade za cil popsat pribéh realizacni faze vyzkumu vcetné popisu
postupu pii tvorbé dotazniku a sbéru dat. Soucésti této kapitoly je také analyza

ziskanych dat a jejich néslednd interpretace.
6.1 Tvorba dotazniku a sbér dat

Dotaznik vytvofeny pro ucely vyzkumu byl rozdélen do cCtyf casti. Prvni Cést
obsahovala otazky zkoumajici postoj spotiebiteld k CSR obecné (motivy, principy,
zajmové skupiny). Nasledujici dvé Casti dotazniku byly poté zamétené na uzsi oblast,
konkrétn¢ odvétvi pivovarnictvi. Respondenti odpovidali nejprve na otazky ohledné
svého spottebniho chovani na trhu piva a nasledné€ byla zkoumana mira informovanosti
spotiebiteld o CSR aktivitich pivovari a o problematice odpovédné konzumace
alkoholu. Posledni ¢ast dotazniku slouzila ke zjisténi charakteru ziskané¢ho vzorku
respondentt.

Dotaznik, ktery byl z divodu vétsi ochoty a otevienosti dotazovanych koncipovan jako

anonymni, obsahoval (Eger, Egerova, 2014):

» tzv. dichotomické uzaviené otazky s dvéma moznostmi odpovédi (ano, ne);

= tzv. polytomické uzaviené otazky s nékolika moznostmi vybéru;

= $kala — otazky, které vyjadiuji postoj respondenti;

= oteviené otazky, které umoZnily respondentiim rozvinout své odpovédi a

= tzv. identifikacni otazky, které charakterizuji respondenta — zde se jednalo o otazky
zjistyjici: pohlavi, v€k, dosazené¢ vzdélani, kraj trvalého bydlisté a ekonomickou

aktivitu spotiebiteltl.

Pro samotnou tvorbu dotazniku byla vyuzita internetova aplikace Dotazniky Google
Applications, kterd dale umoznuje pfevedeni dotazniku do formulafe zobrazitelného
Vramci internetovych prohlizeci a odkaz na né Ize nésledné distribuovat
prostifednictvim elektronické posty a socidlnich siti.

Tento postup byl nasledné zvolen pii sbéru dat v rdmci samotného dotaznikového
Setfeni, které probihalo od listopadu 2016 do ledna roku 2017. Fakt, Ze se nejedna
o ndhodny vybér, nybrz o tzv. vybér z dostupnosti (Hendl, 2015)’, se jevi byt jako

"HENDL, J. Pfehled statistickych metod zpracovani dat: analyza a metaanalyza dat. (2015)
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¢aste¢né omezeni vyzkumu. Sam Hendl vSak pfipousti, ze dosazeni ndhodného vybéru

pro statistické Setfeni je Casto neuskute¢nitelnym idealem.
6.2 Analyza dat

Analyza ziskanych dat byla provedena v pribéhu meésice Unora 2017. Nastrojem
zvolenym pro analyzu byl tabulkovy procesor MS Excel, a to zejména z divodu
kompatibility pii prenosu dat se zminénou internetovou aplikaci Google Applications,
prostfednictvim které byla data sbirdna. Pfed samotnou analyzou dat bylo nutné nejprve
vycistit ziskand data tak, aby neobsahovala duplicitni nebo nelogické odpovédi.
Samotna analyza byla poté provedena pomoci nastroji MS Excel.

Autorka povazuje za vhodné nejprve predstavit charakter ziskanych respondentt, kteti
se zucastnili vyzkumu. Tato charakteristika vychazi z demografickych otazek, které
byly uvedeny na konci dotazniku, coz je v odborné literatuie doporucovano (napf.

Kozel a kol., 2011).
6.2.1 Charakteristika vysledného vzorku spotiebiteld

Prizkumu se zacastnilo celkem 459 respondentt, z toho 63 % zen a 37 % muzd.
Struktura spottebitelli dle véku a pohlavi je znidzornéna na nésledujicim obrazku.
Nejpocetnéjsi skupina respondentt spada do vékové kategorie 18-25 let u obou pohlavi,
naopak nejmensi zastoupeni ma vé€kova kategorie nad 61 let.

Obrazek 18: Rozdéleni spotiebitelii dle véku a pohlavi

v | L Muii

61+

51-60

41-50

31-40

26 - 30

18-25

40% 30% 20% 10% 0% 10% 20% 30% 40%
Procento spotiebitelt

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Z hlediska vzdélani tvofi dominantni ¢ast vzorku dvé skupiny - respondenti
se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou (63 %) a respondenti s vysokoskolskym
vzdélanim (27 %).

Tabulka 18: Rozdéleni respondenti dle dosazeného vzdélani a véku

Dosazené vzdélani / vék 18-25 | 26-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60
5 0 0 0 5

Zakladni 0 0
Stfedni odborné bez maturity 5 0 7 19 5 1 37
Stfedni odborné s maturitou 203 12 12 53 4 6 290
Vyssi odborné 0 1 1 2 0 0 4
Vysokoskolské 35 25 14 29 19 2 124

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z nasledujiciho tabulky je patrné, ze nejvice zucastnénych respondentli bylo z fad
studentt, a to celkem 47 %. Skupina zaméstnancii v soukromém sektoru byla druhou
nejpocetnéjsi.

Tabulka 19: Rozdéleni respondenti dle ekonomické aktivity

Ekonomicka aktivita Pocet respondentii

Podnikatel (OSVC) 33
Zaméstnanec v soukromém sektoru 114
Zaméstnanec ve statnim sektoru 75

Student 216
Nezaméstnany 3
Na matefské/rodicovské dovolené 9
V dichodu 9

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dalsi zjiStovanou charakteristikou bylo misto trvalého bydlisté respondentii. Vice nez
polovina respondenti uvedla jako misto svého trvalého bydlisté¢ kraj Plzensky,
coz muze byt ovlivnéno mozZnostmi autorky této prace, pokud jde o distribuci

dotaznikil. Jedinym krajem, ktery neuvedl zadny ze spotiebiteli je kraj Olomoucky.
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Obrazek 19: Rozdéleni respondenti dle kraje trvalého bydlisté

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Podil spotiebitel

Zadnd odpovid
méné nez 1%
1-3%
5.1-10%

10.1 - 30%%
vies jak 50%

Autorka povazuje z pohledu ziskaného vzorku za omezeni vyzkumu skutecnost,

ze se nepodaftilo vytvofit vzorek, ve kterém by byly rovnomérné rozlozeny vsechny

sledované kategorie.

6.2.2 Spoti‘ebni chovani respondentii na trhu piva

Jelikoz se tato ¢ast dotaznikového Setfeni zaméfovala na konzumenty piva, nejprve bylo

potieba z celkového poctu respondentt vyradit ty, ktefi pivo nepiji nebo jsou Uplnymi

abstinenty. Po tomto kroku zstalo celkem 342 spotiebitelt, tedy 75 %.

Nejprve byli respondenti dotazani na miru, Vjaké konzumuji pivo. Celkem 139

respondentli charakterizuje sebe samé jako pravidelné konzumenty (konzumujici pivo

min. 1x tydné, 203 jako pfilezitostné (pii riznych spolecenskych pfileZitostech, max. 2x

meésicn¢). Zbytek respondentll uptednostnuje pii konzumaci alkoholickych napoju jiny

druh alkoholu nez pivo (82) nebo oznacuji sami sebe jako abstinenty (35).

Tabulka 20: Rozdéleni respondentii dle uvadéné miry konzumace piva

Mira konzumace piva Pocet respondentii

Pravidelny konzument 139
Prilezitostny konzument 203
Nepiji pivo 82
Abstinent 35

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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U otazky zjistujici misto ndkupu piva uvadi 144 spotiebitell, Ze jej nakupuje
v obchodech, v uzavienych balenich k pozdé&jsi konzumaci, vétsina (181) vSak preferuje

spise nakup Cepovaného piva v gastronomickych zafizenich k okamzité konzumaci.

Tabulka 21: Misto nakupu piva

Misto nakupu piva Pocet respondentu

V obchodech, v uzavienych balenich, k pozd¢jsi konzumaci 144

V restauracich, ¢epované, k okamzité spotiebé 181

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
V dalsi otazce respondenti uvadéli svou nejoblibenéjsi znacku piva. V tabulce nize je
uvedeno pét nejcastéj$i odpoveédi a jejich Cetnosti. Nejvice respondentt (125) uvedlo

jako svou nejoblibenéjsi znacku piva Pilsner Urquell.

Tabulka 22: Znacky piv dle oblibenosti u spotiebiteli

Pilsner Urquell 125
Gambrinus 69
Velkopopovicky Kozel 31
Svijany 13
Staropramen 11

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dale byly zjistovany preference spotiebitelit ohledné volby jejich napoje, v situaci,
kdy tidi. V tomto piipadé uvedlo 79 spotiebiteld jako pfirozenou volbu nealkoholické
pivo, 195 z nich preferuje jiny nealkoholicky napoj. Zbylych 68 spotiebiteld zvolilo
zbyvajici moznost, tedy ,,Nejsem aktivni fidi¢.“ Tato moznost byla nabidnuta z toho
divodu, aby bylo mozné selektovat pouze aktivni fidi¢e a zaméfit se na to, zda je pro né
chut’ piva natolik podstatnd, Ze ji upfednostiiuji i pfi fizeni. Déle lze pozorovat, ze volba
nealkoholického piva se objevuje u t€émeét 80 % pravidelnych konzumenti, avSak jen

u piiblizné 22 % konzument piilezitostnych.
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Tabulka 23: Spotrebiteli preferovana nahrada piva v pripadé fizeni

Preference / Neaktivni ridi¢ Pravidelny konzument Prilezitostny konzument

Nealkoholické pivo 50 29
Jiny nealkoholicky napoj 63 132
Nejsem aktivni fidi¢ 29 42
Celkovy soucet 139 203

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
6.2.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V ramci této ¢asti jsou vyhodnocovany stanovené obecné vyzkumné otdzky. V piipade
nesplnéni empirického kritéria, kdy nebylo zfejmé, jaka data jsou nutna ziskat, byly
uvadény specifické vyzkumné otazky. Integrace odpovédi na tyto specifické vyzkumné
otazky nasledné neptimo slouzi k zodpovézeni vyzkumnych otdzek obecnych. Tento
postup je zaroven v souladu s nazorem Punche (2015).

VO;:® Jaké je povédomi spotiebiteli o konceptu CSR?

SVO,1:? Jaky je podil spotiebiteli, ktefi se setkali s pojmem CSR?

Z celkového poctu 459 respondentt uvedlo pouze 151 z nich (33 %), Ze se jiz setkali
s konceptem spole¢enské odpoveédnosti podnikd. Témito respondenty byly dle pohlavi
Cast&ji zeny, z hlediska vékové kategorie byl tento pojem nejvice znamy respondentiim
ve véku 18 — 25 let, jejich dosazené vzdélani bylo nejcastéji stitedni odborné s maturitou
a z hlediska ekonomické aktivity byl pojem CSR nejznaméjsi mezi studenty. Zbylych

308 respondentti se s pojmem CSR doposud nesetkalo.

Dale uvedena kontingenc¢ni tabulka ukazuje vztah mezi vékem respondenta (dosazenym

vzdélanim, ekonomickou aktivitou) a znalosti CSR.

8 VO - vyzkumna otazka
% SVO - specificka vyzkumna otizka (v piipadé nesplnéni empirického kritéria)
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Tabulka 24: Znalost konceptu CSR mezi spotiebiteli

Znalost konceptu CSR

Kategorie respondenti

ne

Pohlavi
muz 50 122
zena 101 186
Vék
18 - 25 let 83 162
26 - 30 let 18 20
31-40 let 5 29
41 - 50 let 30 74
51 - 60 let 12 16
61 a vice let 3 7
DosaZené vzdélani
Zakladni 5 1
Stfedni odborné bez maturity (vyuéni list) 6 29
Stfedni odborné s maturitou 81 209
Vyssi odborné 1 3
Vysokoskolské 58 66
Ekonomicka aktivita
Podnikatel (OSVC) 11 22
Zameéstnanec v soukromém sektoru 40 74
Zaméstnanec ve statnim sektoru 20 55
Student 75 141
Nezaméstnany 0 3
Na matefské/rodicovské dovolené 3 6
V diichodu 2 7
Celkem 151 308

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dalsi dvé specifické otazky (SVO;,; SVO;3) se tykaly pouze téch respondentdl, ktefi
se jiz s pojmem CSR setkali.

SVO, 2: Co si pod pojmem CSR spotiebitelé piedstavuji?

Tato oteviend otazka nebyla povinna. Slouzila pro tu c¢ast respondentli, kteii
se jiz s konceptem CSR setkali a ktefi byli ochotni rozvinout své predstavy o obsahu

tohoto konceptu. Z celkovych 151 respondentti této moznosti vyuzila téméf polovina
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znich (48 %). Cilem otazky bylo zjistit, jaké oblasti nebo aktivity podnikil si
respondenti se spole¢enskou odpovédnosti firem spojuji.

Protoze definic CSR je nespocetné, provedl Alexandr Dahlsrud analyzu, kde dosel
k poznatku, ktery uvedl v praci ,,How Corporate Social Responsibility is defined:
an Analysis of 37 definitions* (Dahlsrud, 2008), kdy na zakladé desitky definic pro
CSR vymezil pét hlavnich oblasti, které definice obsahuji:

= oblast environmentalni,
= oblast socialni,

= oblast ekonomicka,

= stakeholders,

= dobrovolnost.

Dosel tak k zavéru, Ze ¢tyfi z uvedenych kategorii se objevuji v 80 % definic, a dale tfi
z péti se nachazeji v 97 %. Také uvedl, Ze 1 kdyz jsou definice odlisné, jsou v podstaté
v harmonii — jsou kongruentni (Dahlsrud, 2008).

Odpovédi ziskané v ramci dotaznikového Setfeni jsou dale vyhodnoceny pomoci
obsahové analyzy na zdkladé Dahlsrudovo zjisténych oblasti obsazenych v definicich,
viz vySe. Nasledujici graf zachycuje dané oblasti a jejich relativni vyskyt v definicich

CSR respondentt.

Obrazek 20: Vyskyt danych oblasti v definicich CSR respondentii

74% 72%
24%
Environmentalni Socialni oblast Stakeholders Dobrovolnost  Ekonomick4 oblast
oblast

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z definic respondentii na obsah konceptu Ize vyvodit, ze povazuji CSR predevsim jako
zpusob podnikani zaméfeny na socidlni a environmentalni oblast (jelikoz nejcastéji byly
uvadény tyto dva pilite, vSechny tii pilife byly uvedeny ve Cctyfech piipadech

Z Sestatficeti) a s ohledem na zainteresované skupiny.
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V tomto ziskaném vzorku odpovédi obsahovaly pouze dvé znich vSechny z vyse
uvedenych oblasti. Dale plati, ze ¢tyfi z uvedenych kategorii se objevily pouze v 9 %
definic, tii z péti ve 21 % a témé&f polovina definic obsahovala dvé zuvedenych

kategorii.

SVO; 3: Z jakych informaénich zdrojl se spotiebitelé o CSR dozveédéli?

Informace o spoleCenské odpovédnosti 1ze zjistit z riznych zdrojt, proto i v této otdzce
mohli respondenti zvolit vice odpovédi (procentudlné ptesahuji vysledky 100 %).
Z grafu nize lze pozorovat, Ze nejvice se s konceptem CSR setkali respondenti v ramci
vyuky

pii studiu, coz mize byt dusledkem silného zastoupeni studentti ve vyzkumném vzorku
(47 %). Druhym nejcastéji uvadénym zdrojem byl internet.

Obriazek 21: Zdroje informaci o konceptu CSR
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prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Pozornost aktivitdim firem cinnym v oblasti CSR, které svymi pociny vyznamné
pfispivaji ke zmeéné podnikatelského prostiedi jako celku, i1 konceptu samotnému
zacinaji ve svété ve stale vEétSi mife vénovat 1 vyznamnd média. Na pfednich svétovych
univerzitdch jsou studenti na pfednaSkach i seminafich seznamovani se zdkladnimi
principy spolecensky odpovédného chovani. I v blizké budoucnosti 1ze ocekavat, ze
tento trend bude 1 nadale pokracovat. CSR je totiz modernim konceptem podnikani,
ktery vyjadfuje orientaci podniku na dlouhodobé cile a zasahuje do vSech oblasti
pusobeni firmy (Kunz, 2012). To dokazuji i1 vysledky této specifické vyzkumné otazky,

Vv podobg tieti nejcastéji uvadéné odpovédi ,,Media“.
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VO,: Jak spotiebitelé koncept CSR vnimaji?

SVO,.1: Do jaké miry spotiebitelé souhlasi s principy CSR?

Tato otdzka byla zafazena do dotaznikového Setieni za ucelem zjisténi postoje
spotfebitell k hlavnim principim CSR. Vyhodnocovan byl postoj k vyrokiim,
které predstavuji sedm vybranych charakteristickych rysii spolecensky odpovédného

podnikani.

Na zaklad¢ vyhodnoceni odpovédi spotiebitelt 1ze principy rozdélit do dale uvedenych
skupin. Nejvice souhlasu zaznamenal vyrok, ze by podnik mél podporovat ochranu
a rozvoj zivotniho prostiedi. Naopak nejvice nesouhlasu Ize pozorovat u tvrzeni, ze by

podnik mél vénovat pozornost znevyhodnénym skupindm obyvatelstva.

Tabulka 25: Rozdéleni vyroki dle postoje respondenti

Vyroky, se kterymi zcela souhlasi vice neZ polovina respondentii

Podnik by mél podporovat ochranu a rozvoj zivotniho prosttedi.
Podnik by mél umoznit pfistup k informacim o produktech a aktivitdch podniku.

Spolecensky odpovédné by se mél chovat kazdy podnik bez ohledu na odvétvi.

Vyroky se kterymi vice neZ polovina respondentu zcela ¢i spiSe souhlasi

Podnik by mél ptispivat k feseni socialnich problémd.

Podnik by mél ptispivat k rozvoji kvality Zivota spolecnosti.

Vyroky, u kterych si respondenti nejcastéji nejsou jisti

Podnik by mél vé€novat pozornost znevyhodnénym skupinam obyvatelstva.

Podnik by mél finanén¢ a materialné podporovat mistni komunitu.

Vyroky se kterymi respondenti nejvice nesouhlasi.

Podnik by mél vénovat pozornost znevyhodnénym skupindm obyvatelstva.

Podnik by mél finan¢né a materialné podporovat mistni komunitu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze spotiebitelé principy CSR vnimaji pfevazné pozitivné.
Dale 1ze vyvodit, Ze vnimaji spolecenskou odpovédnost podniku zejména ve vztahu

k Zivotnimu prostfedi a ke spotiebiteli v podobé poskytovani dostate¢nych informaci
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o produktech a aktivitich podniku. Zaroveil spotiebitelé nevnimaji rozdily mezi
jednotlivymi odvétvimi, coz dokazuje jejich kladny postoj k vyroku, Ze spolecensky

odpovédné by se mél chovat kazdy podnik bez ohledu na odvétvi.

VO3: Které motivy vedou dle nazoru spoti-ebiteli podniky k realizaci CSR aktivit?

SVOs: Jaka je podle spotiebitelit dulezitost jednotlivych motivi vedoucich podniky

k realizaci CSR aktivit?

Touto specifickou otazkou byl zkoumdn nazor spotifebiteli na motivy, které jsou

dle jejich minéni pro firmy pohnutkou k jejich spole¢ensky odpovédnému jednani.

Pro ziskani odpovédi jim byl poskytnut okruh vybranych deviti vyznamnych motivii

a tiibodova skala k pfifazeni miry vlivu ke kazdému motivu.

0 - nemaji na rozhodnuti firmy o CSR aktivitach zZadny vliv
1 - maji viiv, je tFeba je brat v uvahu pri rozhodnuti firmy o CSR aktivitach

2 - maji vyrazny vliv na rozhodnuti firmy o CSR aktivitach

Z nasledujiciho grafu je patrné, ze dle spotiebitelt mé nejvyssi vliv na rozhodovani
o spolecensky odpovédnych aktivitaich firem zejména snaha ziskat lepSi reputaci
u vetejnosti, nasledovana dalsimi ekonomickymi cili jako udrzeni kroku s konkurenty
a pozadavky trhu, snaha o zlepSeni ekonomické vykonnosti a snaha o ziskani
konkurenéni vyhody. Naopak nejnizsi primérné skére dosahuji dle spotiebiteld eticko-
moralni divody, snaha o minimalizaci $kod, spojenych s neodpovédnym uZivanim

produktti v odvétvi a snaha o zvySeni spokojenost zaméstnancti.
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Obrazek 22: Motivy vedouci firmy ke spoleCensky odpovédnému jednani dle

nazoru spotiebiteli

lepsi reputace u vefejnosti 1,57

udrzeni kroku s konkurenty a pozadavky trhu 1,56
zlepSeni ekonomické vykonnosti
ziskani konkuren¢ni vyhody
zvySeni loajality zakaznikl
patii do PR/marketingu firem
zvyseni spokojenosti zaméstnanct
min. $kod, spojenych s neodp. uzivanim produktt

eticko-moralni motivy

1,6 18 2,0

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Nasledujici tabulka dale znazornuje rozlozeni odpovédi dle jednotlivych moznosti.
Je patrné, ze pro spotiebitele se nejcastéji jako vyrazny zdal motiv snahy o udrzeni
kroku s konkurenty a pozadavky trhu nasledovany motivem snahy ziskat leps$i reputaci
u vefejnosti. Méné jisti mirou vlivu si byly spotiebitelé nejcastéji v piipadé eticko-
moralnich divodii a téméf stejnou nejistotu projevili spotiebitelé v piipadé realizace
CSR aktivit spolecnostmi z divodu PR. Daéle celych 81 spotiebiteld nevéii, ze by
spolecnosti iniciovaly odpovédné aktivity ze snahy o minimalizaci Skod, spojenou

s neodpovédnym uzivanim produktli z odvetvi.
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Tabulka 26: Mira vliva motivii na spole¢ensky odpovédné jednani firem

uvahu

Eticko-moralni divody

Snaha ziskat lepsi reputaci u vefejnosti 18 161 280

Udrzeni kroku s konkurenty a pozadavky trhu 28 148 283

Snaha o zvySeni loajality zdkaznik( 43 226 190

Snaha o ziskani konkurenéni vyhody 47 199 213
Snaha o minimalizaci §kod, spojenou

s neodpovédnym uzivanim produktti z odvétvi 81 233 145

Patii do PR/marketingu firem 42 264 153

Snaha o zlepseni ekonomické vykonnosti 46 166 247

Snaha o zvySeni spokojenosti zaméstnancti 73 213 173

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

VO,: Na které zajmové skupiny by se dle nazoru spotiebiteli mély spolecensky
odpovédné firmy zamérovat?

SVO,1: V jaké mite by se spolecensky odpovédné firmy mély vénovat jednotlivym

zajmovym skupinam?

U této otazky byl zjistovan postoj spotiebiteld, na jaké zajmové skupiny (stakeholders),
a Sjakou intenzitou by dle nich mél podnik cilit své konkrétni CSR aktivity.
Nejfrekventovanéjsi aktivity byly pro snaz§i pochopeni souvislosti respondenty u kazdé
stakeholderské skupiny v dotazniku v obecné rovin€ vyjmenovany.

Na zaklad¢é uvedené skaly méli potom spotiebitelé demonstrovat sviij posto k intenzité

CSR aktivit podniku ve vztahu praveé k témto zajmovym skupinam.

0 - podnik by se nemél v této oblasti angazovat

1 - podnik by mél prilezitostné zahrnovat tuto oblast do svych aktivit (posoudi-li
nékterou z aktivit smérovanou na danou zajmovou skupinu v daném case za uzitecnou)

2 - podnik by mél pravidelné zahrnovat tuto oblast do svych aktivit (napr. jako soucast

své strategie)
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Jak je patrné z grafu nize, nejvyssi primérné hodnota (1,74) byla spotiebiteli pfisouzena
byla pfisuzovdna komunité¢ a statu (avSak i u téchto stakeholders dosahovalo skore
hodnot vysSich nez 1 - tedy dle uvedené skaly by podniky i tyto aktivity mély alespon

ptilezitostné zahrnovat do svych aktivit).

Obrazek 23: Postoj spotrebitelii k intenzité zaméreni CSR aktivit na jednotlivé

zajmové skupiny

Stat 1,19
Komunita 1,25
Vétitelé 1,47
Vlastnici 1,56
Dodavatelé 1,58
Zaméstnanci 1,67

Zakaznici 1,74

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

VOs: Jaky je potencial CSR stat se konkurencni vyhodou?

SVs1: Jaka je dle spotiebitelti dilezitost uplatiovani konceptu CSR v praxi?

V tabulce nize lze pozorovat Cetnosti odpovédi z hlediska dulezitosti uplatiovani
konceptu CSR v praxi z pohledu respondentt, at’ uz v ptipadé nepodminéné znalosti,
tak z pohledu respondenti, kterym byl obsah tohoto konceptu objasnén.

U naprosté vétSiny dotazanych jsou nazory na dilezZitost uplatiovani CSR v praxi
kladné (odpoveédi velmi + spiSe dulezité¢), i pfes znacnou uvadénou neznalost
spoleCenské odpovédnosti firem pifed timto dotaznikovym Setfenim. Autorka
predpoklada, ze pojem spolecenska odpoveédnost neuspél u vétsiny respondentti z toho
divodu, protoze toto spojeni napt. nikdy neslySeli nebo by danou charakteristiku

a aktivity firmy pod tento pojem nezatadili.

107



Tabulka 27: DiileZitost uplatiiovani konceptu CSR v praxi

Znalost
DiileZitost uplatiiovani konceptu CSR v praxi I .
nepodminéna podminéna

Velmi dulezité 213 152
Spise dtilezité 213 261

Spise nedulezité 33 39

Zcela nedulezité 0 7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

SVOs,: Jaka je ochota spotiebiteld preferovat pti nakupu produkty spojené s néjakou

CSR aktivitou?

Kladnou odpovédi na tuto otazku dava celkem 77 % spotiebitelt najevo, Ze je ochotno
uptednostnit pii svém nakupnim rozhodovani produkt, jenz je spojeny s néjakou
,»dobrou véci neboli CSR aktivitou, pticemz z toho 28 % je ochotno jej uptednostni
1 pokud by byl drazsi o subjektivné pfijatelnou castku (za predpokladu stejné kvality
jako konkurenéni produkty). Celkem 7 % respondentd si neni odpovedi jisto
a zbyvajicich 16 % by nebylo ochotno tyto produkty preferovat, nebot se pii svém
nakupnim rozhodovani fidi jinymi kritérii.

SVOs3: Jaka je ochota spotiebiteltt doporucit svym blizkym a zndmym produkt/firmu,

které jsou spojené s néjakou CSR aktivitou?

Na tuto otdzku odpovédélo kladné¢ 75 % respondentti, 21 % si neni jisto a 4 %
spotiebiteld by nebylo ochotno takovyto produkt/firmu doporucit.

SVOs 4: Jaky je ndzor spotiebitelt na potencidl CSR stat se konkurenéni vyhodou?

V tomto piipadé€ byli spotiebitelé dotdzani na nazor, zda by se koncept CSR mohl stat
vyznamnou konkurenéni vyhodou v ocich spottebitelt, ktefi tak upfednostni
pii koupi produkty firem uplatiujicich tento koncept.

Tato otdzka netestovala mozné osobni preference respondentl, nybrz jejich nézor na to,
zde se koncept CSR miiZe stat vyznamnou konkurencni vyhodou, bliZze specifikovanou
V polozené otdzce. V odpovédich lze zaznamenat témét 60% vyjadieni souhlasu
(nejsiln€j$i mira souhlasu u studentli a osob se stfedoSkolskym vzdé&lanim). Neceld
tfetina respondent si neni jista potencidlem CSR stat se konkuren¢ni vyhodou a zbytek

spotiebitelll tuto moznost vyvraci.
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VO®: Jak vyznamny je faktor CSR p¥i rozhodovani spotiebitelii o nakupu piva?

SVO¢.1: Jakd je dualezitost vybranych faktorii, z hlediska miry ovlivilovdni spotiebitele

pfi rozhodovani o nakupu piva?

Spolecenska odpovédnost podnik, které nabizeji na trhu vyrobky a sluzby pro koncové
uzivatele, zavisi mimo jiné na oc¢ekavanich, kterd na né vznasi cilova skupina. Jde o to,
co spotrebitel od vyrobku a jeho dodavatele ocekava, a podle toho pak ucini svoje
nakupni rozhodnuti.

vlastnosti vyrobku nebo pii dodrzeni minimalniho standardu kvality, je velmi obtizné
byt konkurenceschopny a zaroveii spoleCensky odpoveédny. Tento typ spotiebitele vyviji
stale vétsi tlak na snizovani nékladii na suroviny a dal$i vstupy véetné prace a vyrobnich
postuptl, a tak je podnik nucen hledat co nejlevnéjsi feSeni, kterd nebyvaji vzdy Setrna
k zaméstnancim a zivotnimu prostiedi. V takovémto segmentu spotiebiteld I1ze byt
konkurenceschopny pouze cenové a spolecensky odpovédné chovani nad rdmec splnéni
nutnych zakonnych pozadavkii miize predstavovat naklady navic.

Dalsi typ spotitebniho chovani klade diiraz pouze na uzitnou hodnotu a kvalitu vyrobku.
U spotiteby zbozi je v nékterych ptipadech spottebiteli lhostejné, kdo a jak zbozi
dodava, ale zalezi mu pouze na jeho vysledné kvalit¢ — tedy naptiklad na Cerstvosti,
zdravotni nezadvadnosti pouZitych surovin ¢i na uzitnych vlastnostech (v piipadé piva
chut),

ale jiZ ne na tom, jakym vyrobnim procesem jich bylo dosazeno, zda pfi tom byla
respektovana prava vSech zainteresovanych subjekti a zda byl postup Setrny vuci
zivotnimu prostfedi. To casto plati napiiklad o n&kterych potravinach nebo
elektrospotiebiich, obecnéji o rychlo-obratkovém zbozi. Pokud je cilova skupina
spotiebiteld charakteristickd uplatnovanim takovychto pozadavkil, i zde je ¢astecné
prostor pro zavedeni urcitych postupt spolecensky odpovédného chovani, a to zvlasté
v oblasti odpovédnosti vic¢i spotiebiteli. SpoleCenskd odpovédnost podniku viici
spotfebitelim zde znamend, Ze je podnik schopen zajistit spotiebiteli urcitou garanci
kvality vyrobku, kterou si spotfebitel Zada nad ramec zakonnych technickych

a zdravotnich standardi. I kdyz zakonna norma a jeji dodrZeni dostate¢né chrani zdravi
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a bezpecCnost spotiebitele, vzdy je prostor pro zlepSeni a splnéni piisnéjSich limith
napiiklad tak, aby vyrobky byly nezdvadné jak zdravotné, tak pro Zivotni prostiedi.

V ramci tohoto vyzkumu byli spotiebitelé pozadani o ohodnoceni osmi faktort
na zakladé toho, jak dilezité jsou pro né tyto faktory pii ndkupnim rozhodovani.
Zjisténé odpovédi znazoriiuje nasledujici obrazek.

Obrazek 24: Dilezitost jednotlivych faktori pri nakupu piva

testy

CSR

sleva

B Velmi dulezité
image " Spise dilezité
doporu¢eni = Spise nediilezité

obal Zcela nedulezité

chut’

cena

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Aby bylo mozné urcit celkovy vliv jednotlivych faktor z hlediska nakupniho
rozhodovani, bylo potieba stanovit vahy téchto faktorti. K tomu byly vyuzity dvé rizné
metody urCeni vah, konkrétné metoda pofadi a Saatyho metoda kvantitativniho
parového srovnani.

Pro ucely stanoveni dtlezitosti jednotlivych faktori v ramci uvedenych metod, byly
odpovédi spotiebitelli slouceny tak, jak je uvedeno v nasledujici tabulce. U spotiebiteld,
ktefi pro dany faktor zvolili jednu z odpovédi ,,velmi dualezité™, ,spiSe dualezité®,
je uvazovan dany faktor za dulezity. Za nedilezity je uvazovan faktor v ptipadé nckteré

Z odpovedi ,,spiSe nedulezité®, ,,zcela nedtlezité™.
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Tabulka 28: Slouceni odpovédi respondentii

Diilezitost faktoru Cena | Chut’ [ Obal | Doporuceni | Image | Sleva CSR

Velmi + spise diilezité 221 335 83 202 151 194 94 174

SpiSe + zcela nedtlezit¢ | 121 7 259 140 191 148 248 168

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Metoda potadi

Tato metoda vyzaduje pouze ordindlni informaci, stanoveni potadi kritérii podle

dulezitosti. Vypocet vychazi z nasledujiciho postupu, (Synek a kol., 2009):

Nejprve se oc€isluji jednotliva kritéria a je jim pfid€len index i =/,...,k. Uspofadanym

kritériim (zde dle poctu odpovédi ,,velmi® a ,,spise dulezité*) jsou pfirazena Cisla (body)

piifazeno Cislo b; Vaha i-tého kritéria se poté vypocte dle vzorce:

__bi |
Zl’:‘:l bi ’

v; i = 1,2, ,k (1)

Soucet ¢isel bj ve jmenovateli je souctem prvnich Kk ptirozenych &isel.

k(k+1)
2

Yisibi = ()
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Tabulka 29: Stanoveni vah jednotlivych faktori metodou poradi

o . Pocet odpovédi Al ; . 0
"0 | (velmi +spie duleitd) “ R
1 221 2. 7 0,19

Cena 19,44
Chut’ 2 335 1. 8 0,22 22,22
Obal 3 83 8. 1 0,03 2,78
Doporuceni 4 202 3. 6 0,17 16,67
Image 5 151 6. 3 0,08 8,33
Sleva 6 194 4. 5 0,14 13,89
CSR 7 94 7. 2 0,06 5,56
Testy 8 174 5. 4 0,11 11,11
Celkem 36 1 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

spotiebitelé pti nakupu piva zohlednuji, jevi chut, coz se u népoje da predpokladat.
DalSim dllezitym faktorem pro spotiebitele je cena, nasledovana doporucenim
od znadmych/ptatel. Pfekvapivym zjiSténim je skutecnost, ze dle odpovédi spotiebitell
se jako nejméné diilezity faktor ukazuje obal. Spolecensky odpovédné aktivity pivovarid
jsou na tom jen nepatrné Iépe.

Metoda potadi je velmi rychla, nebere vSak v tivahu absolutni rozdily hodnot ukazatelli
mezi faktory. Ty Ize do uréeni vah zahrnout pomoci tzv. Saatyho metody.

Kvantitativni parové srovnavani (Saatyho metoda)

Saatyho metoda patii mezi nej€asteji pouzivané metody pro volbu vah. Kromé vybéru
preferovaného kritéria se pro kazdou dvojici kritérii urcuje také velikost této preference.
Hodnoceni se ukldda do tzv. Saatyho matice S = (sij) podle nasledujiciho systému,

(Saaty, 1994):
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1—1iaj jsou rovnocenna
3 —1i je slab¢ preferovano pred j

(sij) = 5-ije silné preferovano pred j

_ A

7 - i je velmi siln¢ preferovano pied |

9 - i je absolutn¢ preferovano pied j

Hodnoty 2,4,6 a 8 jsou ponechany pro hodnoceni mezistupnd. Je ziejmé, ze sj = 1,
nebot’ kritérium je rovnocenné samo sebou. Navic musi platit, ze sj; = 1 / 5j pro vSechna
i, tedy matice je recipro¢ni. Hodnota s;; pfedstavuje piiblizny pomér vah kritéria i a J,
vV matematickém zapisu sjj = vi/ V.

Samotna metoda zahrnuje nékolik krokil. Nejprve se sestavi tzv. Saatyho matice tak,
ze jsou porovnany vzdy dva prvky (dva faktory) mezi sebou a ohodnocen pomér jejich
dilezitosti (vyznamu) zlomkem, kde ¢itatel a jmenovatel jsou cela ¢isla v rozsahu 1-9.
V ramci tohoto vyzkumu byla vybranym faktorim pfifazena ¢isla na zaklad¢ nize
uvedené stupnice rozdil v zastoupeni faktorti na odpovédich velmi a spise diilezité.

Tabulka 30: Stupnice pro hodnoceni podilu faktora

Rozdil v zastoupeni faktoru i a j na

Kiadnych odpovédich Ciselné hodnoceni Slovni hodnoceni
0-82 1 iaj jsou rovnocenna
83 -168 3 ije slabé preferovano pred j
169 - 236 5 ije silné preferovano pied j
237 - 304 7 ije velmi siln€ preferovano pred j
305 - 342 9 ije absolutné preferovano pied j

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
Pti vyplilovani Saatyho matice sta¢i porovnavat a dosazovat pouze faktory nad hlavni

diagonalou, kterd je tvofena samymi jednickami.
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Tabulka 31: Saatyho matice

1 1/3 3 5 1 1 3 1

Cena
Chut’ 3 1 7 7 5 3 7 3
1/3 17 1 1 1 1/3 1 1/5
Doporuceni 1/5 17 1 1 1/3 1/3 1 1/3
Image 1 1/5 1 3 1 1 1 1
Sleva 1 1/3 3 3 1 1 3 1
CSR 1/3 17 1 1 1 1/3 1 1
Testy 1 1/3 5 3 1 1 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Po vyplInéni matice se pro kazdé i ur¢i hodnota s;dle vzorce:

s; = [1f=1 535 3

Nasledné se pro kazdé i spocita hodnota R;.

1
Ri=(s) /x (4)
Poslednim krokem je stanoveni vah kritérii dle vztahu (5):
R;
vl - Zi'(=1Ri (5)

Tabulka 32: Stanoveni vah jednotlivych faktori Saatyho metodou

Faktory : ; ; Vahy (%)
Cena 15,00 1,40 0,14 13,73
Chut’ 46305,00 3,83 0,37 37,48
Obal 0,00 0,49 0,05 4,77

Doporuceni 0,00 0,42 0,04 4,16
Image 0,60 0,94 0,09 9,18
Sleva 9,00 1,32 0,13 12,88
CSR 0,02 0,60 0,06 5,83
Testy 5,00 1,22 0,12 11,97

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Tabulka 33: Porovnani zjisténych vah obou metod

Vahy (%) Poradi faktori dle dileZitosti
Cena 19,44 13,73 2. 2.
Chut 22,22 37,48 1. 1.
Obal 2,78 4,77 8 7.
Doporuceni 16,67 4,16 3 8.
Image 8,33 9,18 6 5.
Sleva 13,89 12,88 4 3.
CSR 5,56 5,83 7 6.
Testy 11,11 11,97 5 4.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z tabulky vySe lze pozorovat, ze v piipad¢ srovnani pofadi obou metod se umisténi
jednotlivych faktort 1i8i pouze o jeden stupeni, s vyjimkou faktoru ,,doporuceni
od znamych®. Umisténi tohoto faktoru pfi srovnani metod se 1isi o celych pét stupnii.
V piipad¢ metody potadi byl tfetim nejCastéji uvadénym faktorem, z hlediska
spotiebiteli uvadéné dulezitosti. Pfi srovnani faktoru ,,doporuceni od znamych*
s kazdym dal§im faktorem v rdmci Saatyho metody vSak vyplynulo, Ze za rovnocenné
jsou spotiebiteli povaZzovany pouze dva faktory ze sedmi, a to ,,obal* a ,,CSR*. VSechny
ostatni faktory jsou oproti faktoru ,,doporuceni od znamych* vice preferované,
v konkrétnim potadi od nejvice preferovaného ,,chut™, ,cena”“ a na stejné urovni

»image®, ,sleva®“ a ,,spotiebitelské testy*.

VO;: Jaké konkrétni CSR aktivity ze strany pivovari jsou spotiebiteli
preferovany?
V ramci této otazky mohli respondenti zvolit vice mozZnosti. Cilem otazky bylo zjistit,

jaké oblasti CSR povazuji spotiebitelé za vhodné konkrétné pro pivovary.
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Obrazek 25: Spotiebiteli preferované CSR aktivity pivovaru

Diverzita h 44

Podpora komunit a drobnych  podnikatelti B 10

Rozvoj vzajemnych vyhodnych, korektnich
; : I 149
vztahd s dodavateli

Vzdélavani zaméstnanct v oblasti CSR || || N 105

Propagace odpovédné konzumace piva || EGTGTcNGIGEGEGEGE 256

Minimalizace dopadi na Zivotni prostiedi || GGG 324

Zachovani tradice a pivovarského dédictvi — 375
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Jak je patrné z grafu vyse z celkovych 459 respondentli povazuje téméf 82 % za vhodné
aktivity pivovarQ usilujici o ,,zachovéni tradice a pivovarského dédictvi“. Druhou
nejcastéj$i odpovédi byla oblast ,,minimalizace dopadii na Zivotni prostiedi®,
nasledovand aktivitami v rdmci ,,propagace odpovédné konzumace piva.

Déle bylo zjiSténo, Ze s vice nez polovinou téchto oblasti souhlasi celkem 24 %

respondentd, neceld 2 % respondentli poté souhlasi se v§emi uvedenymi oblastmi.

VOg: Jaka je informovanost spotiebiteli o CSR aktivitach pivovara?

SVOg: Jaka je dle nézoru spotiebitelti mira pivovary poskytovanych informaci o CSR

aktivitach?

Dle vice nez poloviny respondentii je na ceském trhu nizkd mira informaci
poskytovanych ze stran pivovard. Neceld tfetina spotfebiteld tuto miru povazuje
dokonce za nedostate€nou. Pouze 83 z dotdzanych je s mirou poskytovanych informaci

spokojeno.
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SVQOg,: Jaké informacni kandly povazuji spotiebitelé za vhodné k informovéani o CSR

aktivitach pivovary?

Za vhodné komunikacni kandly, které by pivovary k propagaci svych spolecensky
odpovédnych aktivit mély dle spotiebiteli vyuzivat, 1ze oznacit z hlediska nejcastéjSich
odpovédi ,,webové stranky spolecnosti, reklamu, obal/etiketu vyrobku a socidlni
média®.

Obrazek 26: Vhodné komunikacni kanaly pro pivovary z pohledu spoti-ebiteli

vyrocni zprava 84
zprava o CSR/udrzitelném podnikani 94

informacni letaky 141

socialni média 304
vyrobek (obal, etiketa) 327

reklama 329
webové stranky spoleénosti 349
(I) 5I0 1(I)O 150 2(I)0 2&I30 3(IJO 35I’>0 4(I)0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

SVOg3: Které pivovary uplatitujici principy CSR spotiebitelé znaji?

Na tuto otdzku odpovédélo 109 respondentti. Ze ziskanych odpovédi dale vyplyva,
Ze pro naprostou vétSinu oslovenych spottebiteltl jsou nejvice znamé, resp. viditelné

spolecensky odpovédné aktivity Plzenského Prazdroje.

Tabulka 34: Spotiebiteli uvedené pivovary uplatiujici koncept CSR

Plzensky Prazdroj 87

Pivovary Staropramen

Budéjovicky Budvar

Rodinny pivovar Bernard, Pivovar Strakonice, Heineken Ceska republika

Rlw|o|

Pivovary Lobkowicz Group

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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SVOg4: Které CSR kampané pivovart spotiebitelé zaregistrovali?

Cilem této otazky bylo zjistit, které z konkrétnich CSR kampani jednotlivych pivovart
spotrebitelé zaregistrovali. Na otazku odpovédélo celkem 52 respondentii, avSak 12
Z téchto odpovédi bylo piili§ obecnych (napf. zachovani tradice, podpora kulturnich
akci) a nebylo je tudiz mozné zatadit k zadné konkrétni CSR kampani ani oblasti CSR
aktivit pivovart. U zbylych 40 odpovédi to jiz mozné bylo.

Nejcastéji spotiebitelé uvadeli spolecensky odpoveédné aktivity Plzenského Prazdroje,
Z nichz absolutné nejvice odpovédi zminovalo webové stranky ,,Napivosrozumem.cz®.
Plzensky Prazdroj prostfednictvim téchto strdnek poskytuje informace o rizicich

1 ptinosech piti alkoholu.

Tabulka 35: Spotiebiteli uvedené CSR kampané pivovari

Kampaii / oblast Cetnost odpovédi (n=40)

Plzensky Prazdroj Napivosrozumem.cz 17
Plzensky Prazdroj Alkohol za volant nepatii 8
Plzetisky Prazdroj Respektuj 18 7
Plzensky Prazdroj Birell: Nezastavitelni 1
Plzensky Prazdroj Sponzoring (zdravotnictvi, sport) 1
Plzensky Prazdroj Snaha o zachovani tradice 1
Pivovary Staropramen Festivaly bez zabran 2
Pivovar Strakonice Ekologicky provoz 1
Budgjovicky Budvar Sponzoring (sport) 1
Budéjovicky Budvar Propagace odpovédné konzumace 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

VOg: Jak dulezita je propagace odpovédného piti pivovary ve vztahu k:
mladistvym, Fidi¢im, t€hotnym Zenam?

SVOQOg: Jak intenzivné by se dle ndzoru spotiebitelt mély pivovary v rdmci propagace

odpovédné konzumace svych produkti zaméfovat na rizné cilové skupiny?

V ramci této otazky byly spotiebitelim uvedeny tfi cilové skupiny (mladistvi, fidici,
té¢hotné Zeny) a nasledn¢ nabidnuty tfi moznosti pro ohodnoceni intenzity komunikace

pivovari s nimi (pravidelng, ptileZitostné, viibec).
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Obrazek 27: Intenzita komunikace pivovari s cilovymi skupinami
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Jak lze pozorovat na vySe uvedeném grafu, nejvice by se pivovary vramci své
propagace odpovédné konzumace piva mély vénovat dle nazoru spotiebiteld fidicim.
U cilové skupiny fidicu ale také 52 spottebitelii uvedlo, Ze by si na né pivovary nemé&ly
zamétovat v tomto sméru vibec. Soucasné vSak 44 z téchto spotiebiteli nema zkuSenost
S jizdou pod vlivem alkoholu. Dalo by se tedy predpokladat, ze uvazuji ostatni fidice
za stejné odpovédné, jako jsou sami, a tudiZ nepovazuji zaméteni pivovarll na fidice

za podstatné.

Naopak nejméné dilezitou skupinou jsou dle spotiebitelli t¢hotné Zeny. U této cilové
skupiny uvedlo celych 130 spotiebiteld, ze by se na ni pivovary nemély zamérovat
vibec. Divodem miiZze byt dle ndzoru autorky napfiklad skutecnost, Ze spotiebitelé
nejsou dostatetné informovani o duasledcich neodpovédné konzumace alkoholu

V téhotenstvi.

SVQg,: Jakd je znalost povolené hladiny alkoholu v krvi pro jednotlivé kategorie

ucastniku silniéniho provozu mezi spotiebiteli?

V ramci této otazky spotiebitelé odpovidali, jaka je povolena hladina alkoholu v Krvi
v CR (v promilich) pro fizeni motorovych vozidel, pro cyklisty, pro jezdce na konich.
Pro kazdou tuto kategorii mohli zvolit jednu z moznosti: 0,0; 0,3; 0,5; 0,8. V CR
se uplatiuje dle Zakona ¢. 361/2000 Sb. o provozu na pozemnich komunikacich
a o zmé&nach nékterych zakonl nulova tolerance alkoholu, a to jak u fidi¢e motorového

vozidla, tak 1 u cyklisty nebo jezdce na zviteti.
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Odpovédi spotiebitelit na otazky povolené hladiny alkoholu pro jednotlivé ucastniky

silni¢niho provozu, shrnuje nasledujici graf.

Obrazek 28: Spotrebiteli uvedené povolené hladiny alkoholu
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e
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Na zakladé¢ dalstho vyhodnoceni odpovédi lze konstatovat, Zze z hlediska vSech
uvedenych kategorii Ucastnikll silniéniho provozu odpovédélo spravné celkem 331
spotrebiteld.

Dvé spravné odpovédi uvedlo 36 z nich a pouze u jedné z téchto tii kategorii uvedlo
spravnou odpoveéd 59 spotiebiteld. Zjisténo bylo také 33 odpovédi, které nebyly
spravné ani pro jednu ze zminénych kategorii. Pokud jde tedy o znalost povolené
hladiny alkoholu pro jednotlivé kategorie ucastnikli, odpovédélo u vSech kategorii

spravné ptiblizn€ 7 z 10 oslovenych spotiebiteld.

SVQOg3: Jaky je podil spotiebitelti, kteti nékdy fidili motorové vozidlo bezprostiedné

po konzumaci piva?

Na tuto otazku odpovédélo kladn& 62 spotiebitelii z celkovych 342 (pouze konzumenti
piva), pficemz muzi maji tuto zkuSenost témét trikrat Castéji jak zeny. V nasledujici
podkapitole je dale zkoumano, zda je tato zkusSenost Castéjs$i u spotiebiteld v zavislosti
na né€které z charakteristik jejich spotfebniho chovani na trhu piva (mira konzumace,

misto nédkupu).

SVOQOg4: Jaky podil respondentti znd nékoho, kdo byl vinikem/i€astnikem dopravni

nehody zpusobené jizdou pod vlivem alkoholu?

Celkem 202 oslovenych spotiebitelli uvedlo, Ze znd osobné néjakého ucastnika dopravni

nehody zpisobené vlivem alkoholu. Jedna se tedy témét o polovinu vsech respondentt.
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Je tedy ziejmé, ze s dusledky neodpovédného piti na situaci na silnicich ma zkusenost,

at’ uz ptimo ¢i nepiimo, téméf kazdy druhy osloveny spotiebitel.

SVOgs: Jaky podil respondenti znd néjakou Zzenu, ktera bcéhem téhotenstvi

konzumovala alkohol?

Na tuto otazku odpovédélo kladné celkem 252 spotiebiteld, tedy vice nez polovina.
Z téchto kladnych odpovédi definuje miru konzumace alkoholu dané t€hotné Zeny jako
prilezitostnou 223 spottebitelti, a zbylych 29 uvadi, ze dana zena konzumovala alkohol

pravideln¢.

SVOge: Jaky je podil spotiebiteld, ktefi znaji pojem Fetalni alkoholovy syndrom (FAS)

a jeho vyznam/piiznaky?

Dle vyhodnocenych odpovédi se s pojmem a problematikou FAS setkalo pouze 100
ze 459 oslovenych spottebitell, z toho pouze 28 muzi. Je tedy ziejmé, Ze se jedna
o téma spotfebitelim pomérneé nezndmé. Otdzkou zustava, zda se v tomto ptipade jedné
o odpovédnost producentll piva a jinych alkoholickych népojii, nebo 1ékari, ktefi by

m¢eli t€hotné Zzeny dostate¢né informovat.
6.3 Zkoumani zavislosti mezi odpovéd’mi na jednotlivé otazky

Obsahem této podkapitoly je zkoumani zavislosti mezi odpovéd'mi na jednotlivé
otazky. Ktomu je nejprve vyuZzita metoda chi-kvadrat testovani a nésledné jsou

s pomoci Ctyfpolni tabulky oveéfovany hypotézy o ovlivitiovani dvou odpovedi.
6.3.1 Chi-kvadrat test

Chi-kvadrat test je statistickd neparametrickd metoda, kterd se pouziva k zjisténi,
zda mezi dvéma znaky existuje prokazatelny vztah.

Data se uspotadaji do kontingen¢ni tabulky. Kategorie jednoho znaku urcuji tadky
a kategorie druh¢ho znaku sloupce. Jednotlivd pozorovani jsou zatazena do piisluSné
buriky kontingenéni tabulky podle hodnot danych dvou znakt (Rezankova, 2010):
Kontingenéni tabulky umoziuji testovani rtiznych hypotéz. Tii obvykle testované

hypotézy jsou:
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» test homogenity (slouzi pro porovnani rozlozeni kvalitativni veli¢iny ve dvou nebo
vice populacich),

= test nezavislosti (pouziva se k posouzeni zavislosti dvou kvalitativnich veli¢in
méienych na prvcich téhoz vybéru),

= test dobré shody (zjistuje, zda sledovana veli¢ina ma rozdé€leni pravdépodobnosti

urcitého typu).

Zakladni myslenky chi-kvadrat testu spo¢iva v porovnani pozorovanych a ocekavanych
Cetnosti. Pozorované cetnosti zjistime z kontingencni tabulky. Ocekévané cetnosti
je nutné vypocitat. Pii vypoc¢tu se vychazi z predpokladu, Ze plati nulova hypotéza.
Tedy je-li provadén test homogenity, piedpoklada se, ze rozlozeni hodnot sledované
kategorialni veliCiny je vSech populacich shodné. Pokud je provadén test nezavislosti,
nulova hypotéza predpokldda, Ze mezi dvéma kvalitativnimi veli¢inami neni Zadna
zavislost. V piipad¢ testu dobré shody je predpokladem, ze sledovana veli¢ina ma
rozlozeni daného typu.

Velikost rozdili mezi pozorovanymi (n;j) a ocekdvanymi (nj;) Cetnostmi se posuzuje
pomoci testové statistiky XZ, jejiz presny tvar je predstavuje nasledujici vzorec,

(Rezankovd, 2010):
2

(nif _T) (6)

2 _\Tr S
X - i=12j=1 ninj
n

Na zékladé pravdépodobnostniho rozlozeni chi-kvadrat se vypocita pravdépodobnost
vyskytu takovéto nebo jesté¢ extrémnéj$i hodnoty. Tato pravdépodobnost se nazyva
dosazend hladina vyznamnosti statistického testu (p-hodnota'®). Pokud je mensi nez
0,05, nulovou hypotézu zamitdme. Znamena to, zZe pravdépodobnost, Ze by pozorované
rozdily ¢i zavislosti vznikly pouze ndhodou, je mensi nez 5 %.

V rdmci chi-kvadrat testu je pro UcCely tohoto vyzkumu pouzito testovani nezavislosti
dvou veli¢in, a to znalosti konceptu CSR a zvolenych zakladnich charakteristik
spotfebitell, kterymi jsou pohlavi a dosazeny vék. Pro oba provedené testy plati

nasledujici nulova a alternativni hypotéza.

1% p-hodnota je nejmensi hladina vyznamnosti, na které zamitame nulovou hypotézu; pokud je p-hodnota

mensi nez zvolena hladina testu (o), tak nulovou hypotézu zamitame, pokud ne, tak nezamitame
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Ho: Mezi zkoumanymi znaky neni zadna zavislost
Hi: Existuje zavislost mezi zkoumanymi znaky
Pro piipomenuti jednotlivych kategorii a zjiSténych cetnosti je uvedena nasledujici

tabulka.

Tabulka 36: Znalost konceptu CSR spotiebiteli

Znalost konceptu CSR

Kategorie respondenti ne

Pohlavi
muz 50 122
zena 101 186
Vék
18 - 25 let 83 162
26 - 30 let 18 20
31-40 let 5 29
41 - 50 let 30 74
51 - 60 let 12 16
61 a vice let 3 7
Celkem 151 308

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

(a) Zavislost znalosti konceptu CSR na pohlavi

Tabulka 37: Vysledky chi-kvadrat testu, (a)

Testové kritérium - y2 1,824

Kriticka hodnota - 721.05). 1 3,841

Kriticka hodnota - 721,91 1 2,706

P-hodnota 0,177

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nejprve bylo testovano, jestli existuje zavislost mezi znalosti konceptu CSR a tim,
zda je spotiebitel muz ¢i Zena. Jak lze pozorovat v tabulce vySe, hodnota testového
kritéria nedosahuje kritické hodnoty na hladinach vyznamnosti 5 % ani 10 %. Nelze
tedy tvrdit, ze by mezi témito faktory existovala v daném vzorku spotiebitell statisticka

zavislost.
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(b) Zavislost znalosti konceptu CSR na véku respondenta

Tabulka 38: Vysledky chi-kvadrat testu, (b)

Testové kritérium - y2 10,878
Kriticka hodnota - y2(1.5): 5 11,070
Kriticka hodnota - y2(1.91). 5 9,236

P-hodnota 0,054

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Ani v tomto piipadé¢ se na hladiné vyznamnosti 5 % nepodafilo prokazat zavislost mezi
znalosti konceptu CSR a dosazenym vékem spotiebitele. AvSak uz na hlading
vyznamnosti 5,4 % (jak dokazuje p-hodnota) se nulovd hypotéza o nezavislosti
jednotlivych znakl zamitd a pfijimé se hypotéza alternativni, kterd tikd, Ze zde urcita

zavislost existuje.
6.3.2 Zjistovani zavislosti odpovédi pomoci ¢tyFpolni tabulky

S pomoci Ctyfpolni tabulky lze ovéfit hypotézy o ovlivilovani dvou odpovédi.
Pro kazdou dvojici vyrokii se provadi test zmény pravdépodobnosti jedné odpovéedi
Vv zavislosti na jiné odpovédi (zkouma se odchylka od prameéru). V piipadé zjiSténi
vyznamné zmény pravdépodobnosti néjaké odpovédi se nasledné¢ vyhodnocuje
spolehlivost implikace ,,odpoveédél na prvni otazku takto — odpovi na druhou otazku
takto* (confidence) a hledd se pocet respondentl, u kterych by tato zjisténi platila
(base), (Vypliito.cz, 2017). Ctyipolni tabulka je koncipovéna tak, jak je zobrazeno

na nasledujicim schématu.

Obrazek 29: Schéma ¢tyipolni tabulky

Antecedent a b

Non Antecedent c d

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
V jednotlivych buiikach tabulky (a, b, ¢, d) jsou pocty respondentl patficich zaroven

do skupiny daného tadku a sloupce.
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Ve sloupci snazvem ,,Succedent™ jsou uvedeny pocty respondentt, ktefi splnuji
podminku definovanou v casti A (zavisly vyrok). Ve sloupci ,,Non Succedent™ jsou

pocty respondentt, ktefi nespliuji podminku definovanou v ¢asti A.

V tadku nazvaném ,,Antecedent jsou poCty respondentii, ktefi spliiuji podminku
definovanou v ¢asti B (prislusnost k vybérové skuping€). V fadku ,,Non Antecedent™ jsou
pocty respondenttl, ktefi nespliuji podminku definovanou v ¢ésti B.
Z takto uspotradanych dat 1ze nasledné vyjadiit tyto ukazatele:
Odchylka od priméru: Vyjadiuje, o kolik procent se zméni pravdépodobnost
succedentu pfi platnosti antecedentu, oproti celkové pravdépodobnosti succedentu.
a
( (gilg) ) (7
a+b+c+d

Podpora: Pocet respondentt, ktefi by mohli potvrdit implikaci ,,odpovédéli kladné
na prvni i na druhou otazku* neboli splituji obé podminky definované v ¢astech A a B.
Je-li pocet respondentli spliiujicich zéroven antecedent i succedent (buiika a) vyssi
nez piiblizné 15, lze se na vysledek spolehnout. Je-li respondentli méné, mize se
teoreticky jednat o ndhodu a je potieba k vysledkiim analyzy pfistupovat opatrné.
Spolehlivost implikace: U kolika procent spliujicich antecedent je splnén succedent.
V idedlnim piipadé by méla implikace platit alespoit v 85 % piipadi, jinak se nejedna

0 silnou zavislost mezi odpovéd’mi (Vyplito.cz, 2017).

(a) Vliv intenzity konzumace piva na zkusSenost s fizenim pod vlivem alkoholu

Antecedent - (¢ast B)

Posud’te svou miru konzumace piva: pravidelny konzument

Succedent - sledované odpovédi (¢ast A)

Ridil (a) jste n&kdy motorové vozidlo bezprostfedné po konzumaci alkoholu? ano

Autorka v tomto ptipadé¢ predpokladala, ze pokud spotiebitel pije pivo pravidelné, bude
spiSe inklinovat ke zkuSenosti s fizenim pod vlivem alkoholu. Takovy spotiebitel si
muze myslet, Ze vhledem k pravidelné konzumaci piva je schopny po poziti jeho

mensSiho mnozstvi fidit, aniz by to na n¢j mélo né¢jaky vliv.
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Tabulka 39: Vysledky ¢tyfpolni tabulky, (a)

Non Succedent Celkem

Antecedent 47 92 139

Non Antecedent 15 188 203

Celkem 62 280 342

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Odchylka od priméru: Vysledek pro vyse uvedeny piiklad je +86,52 %, coz znamena,
ze pokud se o ne¢kterém spotiebiteli dozvime, ze pije pivo pravidelné (alespon 1 x
tydn¢), mame o témér 87 % veétsi pravdépodobnost, Zze uz nékdy tidil motorové vozidlo
po konzumaci alkoholu. Snadno lze vypocitat, Ze mezi vSemi respondenty
je 139/342 = 18 % téch, co usedli za volant pod vlivem alkoholu, zatimco
mezi pravidelnymi konzumenty piva jich je 47/139 = 34 %; 0,34/0,18 = 1,89 => cca 90
% narust).

Podpora: Zavislost succedentu na antecedentu podpofilo 47 respondentd - vysledek 1ze
pouzit.

Spolehlivost implikace: U 34 % respondentt spliiujicich antecedent se 1ze spolehnout

na to, ze bude platit succedent.

(b) Vliv mista ndkupu piva na zku$enost s fizenim pod vlivem alkoholu

Antecedent - (¢ast B)

Pivo nakupujete pfevazné: v restauracich, rozlévané, k okamzité spotiebé

Succedent - sledované odpovédi (¢ast A)
Ridil (a) jste nékdy motorové vozidlo bezprostiedné po konzumaci alkoholu? ano

V tomto ptipadé¢ bylo predpokladem, Ze pokud spotiebitel castéji nakupuje pivo
Vv restauracich, existuje mensi pravdépodobnost, Ze ho zacili pivovary se svym sdélenim
o odpovédné konzumaci, které uvadéji na obalech svych produkti. Ocekavanym
vysledkem tedy bylo, ze tito spotiebitelé¢ budou spiSe inklinovat ke zkuSenosti s fizenim

Cv v

konzumaci.
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Tabulka 40: Vysledky ¢tyipolni tabulky, (b)

Non Succedent Celkem

Antecedent 30 160 190

Non Antecedent 32 120 152

Celkem 62 280 342
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
Odchylka od priaméru: Vysledek pro vySe uvedeny piiklad je -12,90 %,
coz je v rozporu s vysledkem piedpokladanym. Zjisténa hodnota vyjadiuje, ze pokud
spotiebitel nakupuje pivo prevazné v restauracich k okamzité spotfeb¢, existuje o témer
13 % mensi pravdépodobnost, Ze ma zkusenost s fizenim pod vlivem alkoholu.
Podpora: Zavislost succedentu na antecedentu podpofilo 30 respondentd - vysledek 1ze
pouzit.
Spolehlivost implikace: U 15 % respondentt spliiujicich antecedent se 1ze spolehnout

na to, Ze bude platit succedent. Tato spolehlivost je tedy velmi nizka.

(c) Dals$i zkoumani zavislosti odpovédi

Naésledujici tabulka shrnuje dal$i zkoumané zavislosti a zjisténé vysledky. U zadné
z nich se nepodafilo prokazat vyznamnou pravdépodobnost ovliviiovani danych

odpovedi.
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Tabulka 41: Vysledky ¢tyfpolni tabulky, (c)

Zjisténé vysledky

Antecedent SLiEEEr Odchylka Spolehlivost
N Podpora a——
od pruméru implikace

Spotiebitel znal Povazuje CSR za konkurenéni ) 0 0
koncept CSR. vyhodu. ** 3.24% 88 26,75%
Spotiebitel znal Je ochoten doporucit produkt/firmu ) 0 0
koncept CSR. spojené s CSR. 2 0,79 % 120 33,06 %
Spotiebitel znal Je ochoten si pfiplatit za produkt 0 0
koncept CSR. spojeny s CSR. 3 t478% 47 1339%
Zvolil propagaci odpovédné
G g konzumace jako jednu 0 0
Spotrebitel pije pivo. 2 preferovanych CSR aktivit +2,77% 219 47,71 %
pivovaru.
Zvolil propagaci odpovédné
Spotiebitel pije pivo konzumace jako jednu 0 0
pravideln&." z preferovanych CSR aktivit +3.36% 92 26,90 %
pivovarq.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

V prvnim ptipad€ bylo predpokladano, Ze pokud spotiebitel znal vyznam konceptu CSR
Jjiz pred timto vyzkumnym Setfenim, existuje vetsi pravdépodobnost, ze ho oznaci
za moznou konkurenéni vyhodu firem, které tento koncept uplatiiuji. Tento predpoklad
vychazel z ivahy, ze dany spotiebitel zna vice souvislosti v rdmci této problematiky
oproti spotiebitelim, kterym byl tento pojem objasnén az prostrednictvim
dotaznikového Setfeni, a tudiz je vice schopny ohodnotit pifinosy spolecensky

odpovédného jednani firem. Ze stejného diivodu byla predpokladana také ochota téchto

1 yyiazeny odpovédi ,,nejsem si jisty(4)“, celkem vyhodnoceno 329 odpovédi

12 yyfazeny odpovédi ,,nejsem si jisty(4)“, celkem vyhodnoceno 363 odpovédi

3 yytazeny odpovédi ,nejsem si jisty(4)“ a ,;ne, pii vybéru produktu se ¥idim jinymi preferencemi,”
celkem vyhodnoceno 351 odpovédi

1 yytazeny odpovédi ,,nepiji pivo* a ,jsem abstinent®, celkem vyhodnoceno 342 odpovédi
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spotiebiteld doporucit néjaky produkt/firmu spojenou s CSR svym znamym a také jimi
deklarovana ochota si za dané produkty pfiplatit o subjektivné ptijatelnou ¢astku.

Dalsim ptfedpokladem byla vétsi pravdépodobnost zvoleni moznosti ,,Propagace
odpovédné konzumace piva“ jako jedné z preferovanych CSR aktivit pivovara

u konzumentli piva. Tato uvaha byla nasledné konkretizovana na ty konzumenty piva,

ktefi oznadili intenzitu své konzumace piva jako pravidelnou.
6.4 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Obsahem této podkapitoly je shrnuti zjiSténych skutecnosti prostiednictvim
realizovan¢ho vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Jejich seznam v ramci

jednotlivych témat vyzkumu je uveden nize.

Obrazek 30: Schéma vyzkumnych otiazek dle danych témat vyzkumu

TEMA VYZKUMU 1: Spole¢enska odpovédnost firem obecné

*VO1: Povédomi spotiebitelii o konceptu CSR

*VO2: Vnimani konceptu CSR spotiebiteli

*VO3: Motivy firem k realizaci CSR aktivit dle nazoru spotiebiteld
*VO4: Dilezitost stakeholders z pohledu spottebitelti

*VOS5: Potencial CSR stat se konkurenéni vyhodou

*VO6: Vliv faktoru CSR na rozhodovani spotiebitell pti nakupu piva

TEMA VYZKUMU 2: Informovanost spotiebitelii v ramci CSR pivovari

*VOT7: Spotiebiteli preferované CSR aktivity ze strany pivovara
*VOS8: Informovanost spotfebitelti o CSR aktivitach pivovard

TEMA VYZKUMU 3: Propagace odpovédné konzumace alkoholu pivovary

*VO9: Dillezitost propagace odpoveédného piti ve vztahu k mladistvym, fidi¢tm a
téhotnym Zenam

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

VO;: Jaké je povédomi spotiebitelii o konceptu CSR?

Cilem této vyzkumné otazky bylo zjistit mird povédomi o konceptu CSR, aby bylo
mozné zjistit, jak je tento koncept mezi spotiebiteli znamy a co si pod nim piedstavuji.
Toto povédomi bylo zjistovano prostiednictvim miry setkani se s konceptem a jeho
charakteristikou. Zkoumano bylo také to, z jakych informacnich zdroju spotiebitelé tyto

informace ziskali.
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Miru setkani oslovenych spotiebitelit s konceptem CSR lze oznacit za velmi nizkou.
Uvadi ji pouze 33 % z nich. Zjisténa byla statisticka zavislost znalosti konceptu
na dosazeném véku. Z definic respondentl na obsah konceptu lze vyvodit, Ze povazuji
CSR piedevsim jako zpusob podnikani zaméieny na socidlni a environmentélni oblast
a s ohledem na skupiny stakeholders. Nejcastéji se s konceptem CSR setkali spotiebitelé
vramci vyuky pfi studiu, coz mize byt dasledkem silného zastoupeni studentt

ve vyzkumném vzorku (47 %). Druhym nejcastéji uvadénym zdrojem byl internet.

VO,: Jak spotiebitelé koncept CSR vnimaji.

Vnimani konceptu CSR spotiebiteli bylo zjiStovano pomoci postoje spotiebitelti
K charakteristickym rysim odpovédného podnikani. Ten spotiebitelé vyjadtili
prostfednictvim miry souhlasu s vyroky, které takové podnikdni definuyji.

Na zaklad¢ vyhodnoceni této otdzky je mozné konstatovat, ze postoj spotiebiteli
ke sledovanym principim CSR je mozné oznadit za kladny. Vice nez polovina
oslovenych spotiebiteli souhlasi s tim, Ze by firmy mély podporovat ochranu a rozvoj
zivotniho prostiedi, umoznit pfistup k informacim o produktech a aktivitach podniku,
piispivat k feSeni socialnich problémt a rozvoji kvality zivota spolenosti. Naopak
nejméne se spotiebitelé ztotoznuji se spoleCensky odpovédnymi aktivitami smétujicimi
na podporu znevyhodnénych skupin obyvatelstva a finanni a materialni podporu

mistnich komunit.

VO3: Které motivy vedou dle nazoru spotiebiteli firmy k realizaci CSR aktivit?

Vramci této vyzkumné otazky byla zjistovana spotiebiteli vnimana dualezitost
vybranych motivi, stojicich za realizaci CSR aktivit firmami. Dilezitost zde byla
chdpana jako mira zohlednéni pfi rozhodovéani. Tedy motivy, u kterych spotiebitelé
uvadgji vyrazny vliv na rozhodnuti firem, lze povazovat za dilezité. Zaroven
spotiebitel¢é nevnimaji rozdily mezi jednotlivymi odvétvimi, kdy se domnivaji,
ze spolecensky odpovédné by se mél chovat kazdy podnik bez ohledu na odvétvi.

ziskat lepsi reputaci u vefejnosti, udrzeni kroku s konkurenty a pozadavky trhu, snahu

o zlepSeni ekonomické vykonnosti a snahu o ziskani konkuren¢ni vyhody. Ackoli
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spotiebitelé nezatfazuji realizaci CSR aktivit primarn¢ do oblasti PR aktivit firem,
ptiblizn€ 57 % z nich uvadi, ze je tieba je brat v tivahu.
Z pohledu spotiebiteltl jsou tedy jako nej¢astéj$i motiv uvadéna snaha firem dosahnout

odlisnych ekonomickych cila.

VO,: Na které zajmové skupiny by se dle nazoru spotiebiteli mély spoleensky
odpovédné firmy zamérovat?

Pro ucely zodpovézeni této vyzkumné otazky spotiebitelé vyjadfovali preferovanou
intenzitu aktivit firem ve vztahu kuvedenym vybranym skupinam. Tti skupiny
stakeholders, na které by se dle nazoru spotiebiteld mély firmy zamétovat nejvice,
pfedstavuji zakaznici, zaméstnanci a dodavatelé. Nejniz§i mira dulezitosti byla
pfisuzovana komunité¢ a statu, avSak 1 Vv pfipad¢ téchto stakeholders zastdvaji
spotiebitelé nazor, ze by je firmy mély zahrnovat do svych aktivit, posoudi-li nékterou

z aktivit, sméfovanou na danou skupinu v daném c¢ase, za uzite¢nou.

VOs: Jaky je potencial CSR stat se konkurencni vyhodou?

Potencidl CSR stat se konkuren¢ni vyhodou byl posuzovan na zakladé dtlezitosti CSR
vnimané spotfebiteli a jejich deklarované ochoté upfednostnit nebo doporucit

produkt/firmu, které jsou spojené s n¢jakou spolecensky odpovédnou aktivitou.

U naprosté vétSiny dotazanych spotiebitell je postoj k dilezitosti uplatnovani CSR v praxi
kladny, navzdory zjiSténim o pfevazné neznalosti spolecenské odpovédnosti firem
pfed timto dotaznikovym Setfenim. Zna¢néd vétSina spotiebitelli deklaruje ochotu pfi
svém nakupnim rozhodovani upfednostnit produkt, jenz je spojeny s né€jakou CSR
aktivitou jako je napiiklad ekologicka vyroba nebo darovani vytézku na dobro¢innou
véc. Zde je vSak nutnym piedpokladem skutecnost, Ze o ni musi védét. Témet tretina
spotiebitell je zaroven ochotna si za takovy produkt pfiplatit pfijatelnou castku, pokud
by byl ve srovnatelné kvalit¢ s konkurencnimi produkty. Stejné tak je vétSina
spotiebitelt ochotna takovy produkt doporucit svym blizkym a znamym. Dle samotného
nazoru spotiebitelll na otdzku, zda se koncept CSR mize stat konkurencni vyhodou, lze

zaznamenat témet 60% vyjadreni souhlasu.
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VOG6: Jak vyznamny je faktor CSR pri rozhodovani spotiebitelii o nakupu piva?

I pies kladné postoje spotiebitelti vyplyvajici z odpovédi piedchozi vyzkumné otazky bylo
dale zjiSténo, ze vliv, ktery ma faktor CSR na nakupni chovéni spottebitelii konkrétné
na trhu piva, se ukazal jako velmi nizky. Spotiebitele pii rozhodovani, které pivo koupi,
ovliviiuje z necelych 6 %. Mensi vliv ma uz pouze obal vyrobku. Na tomto konkrétnim trhu
tedy nelze o CSR hovotit jako o konkuren¢ni vyhod¢, kterda by spocivala v ovlivnéni

spotiebiteli ke koupi konkrétniho produktu.

VO;: Jaké Kkonkrétni CSR aktivity ze strany pivovaria jsou spotiebiteli
preferovany?

Spolecensky odpovédné aktivity, které povazuji spotiebitelé za nejvice vhodné prave
pro pivovary, jsou zachovani a tradice pivovarského dédictvi, co poukazuje na kladny
a zakofenény vztah Cechii k pivu. To, Ze si spotiebitelé uvédomuji dopad pivovarnictvi
na zivotni prostfedi, doklada druhd pivovarim nejcastéji doporucovana aktivita,
a to minimalizace dopadd praveé na zivotni prostiedi. Propagace odpovédné konzumace byla

Z hlediska Cetnosti odpovédi tteti nejCastéji uvadénou.

VOg: Jaka je informovanost spotiebiteli o CSR aktivitach pivovara?

Dle vice nez poloviny oslovenych spotiebitelti je na ¢eském trhu nizkd mira informaci
o CSR aktivitach, poskytovanych ze stran pivovari. Neceld tietina spotiebitelli tuto
miru povazuje dokonce za nedostate¢nou. Informacni kandly, které povazuji za vhodné
ke komunikaci téchto aktivit, jsou webové stranky spolecnosti, reklama, vyrobek (obal,
etiketa) a socialni média.

Konkrétni spolecensky odpovédny pivovar je schopnd jmenovat pfiblizné jedna pétina
spotiebitell. Nejvice znamym mezi spotiebiteli je Plzensky Prazdroj. Konkrétni
spolecensky odpovédnou kampan pivovarti uzZ dokdze jmenovat necela jedna desetina
spotiebiteld. I v tomto piipadé zaznivaly nejcastéji kampané Plzenského Prazdroje, jako

webové stranky Napivosrozumem.cz nebo projekt Respektuj 18.
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VOg: Jak dulezita je propagace odpovédného piti pivovary ve vztahu
k: mladistvym, Fidi¢éam, t¢éhotnym Zenam?

Dle nazoru oslovenych spotfebitelli by se pivovary mély v ramci své propagace
odpovédné konzumace nejvice intenzivné vénovat fidi¢im. Tento nazor podporuje
1 zjisténa CasteCna neznalost spotiebiteld, pokud jde o povolenou hladinu alkoholu
pro jednotlivé ucastniky silnicniho provozu (zejména pro cyklisty a jezdce na konich).
ZkuSenost s Fizenim po konzumaci piva uvadi necela pétina oslovenych konzumentd.
U pravidelnych konzumentt je pravdépodobnost takové zkuSenosti o témét 87 % vyssi.
Spolehlivost této implikace plati ale pouze pro 34 % takovych ptipadii. Témét polovina
oslovenych spotiebitell také zna nékoho, kdo byl ucastnikem nehody zavinéné

alkoholem.

Naopak nejméné dilezitou cilovou skupinou jsou dle spotiebitelii téhotné Zeny.
Dle jedné tietiny spotfebitell by se jim pivovary v ramci propagace odpoveédné
konzumace mély vénovat pravidelné, dle druhé tietiny pfilezitostné a dle zbytku
spotiebitelt viibec. V tomto ptipad€ dalsi zjisténi vyzkumu tento ndzor nepodporuji.
Vice nez polovina spotiebiteltl zna néjakou zenu, kterd béhem te¢hotenstvi konzumovala
alkohol, pricemz pfiblizné¢ desetina téchto kladnych odpovédi definuje miru konzumace
alkoholu dané Zeny jako pravidelnou. Jak jiz bylo mnohokrat uvedeno, disledky
konzumace alkoholu v t€hotenstvi mohou vyustit k onemocnéni ditéte Fetalnim
alkoholovym syndromem. S timto pojmem se vSak setkala pouhd pétina oslovenych

spottebiteld.

Intenzita komunikace vuc¢i mladistvym by dle nézoru spotiebiteld méla byt vyssi
nez v piipad¢ t€¢hotnych Zen, avSak nizsi oproti fidicim. Na rozdil u mladistvych, ktefi
mohou byt kontrolovani rodic¢i, a t¢hotnych Zen, pro které predstavuje pravdépodobny
zdroj informaci 1ékat, na prevenci odpovédné konzumace fidi¢l necili zadna ptirozena
autorita. Iniciativa samotnych vyrobci je zde tedy opravdu dulezita, coz dokazuji mimo

jiné 1 nepftili§ pozitivni statistiky dopravni nehodovosti.
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Zavér

Trvale udrzitelny rozvoj je jednim z nejaktualnéjSich témat soucasnosti. VSechny firmy
proto museji stale vice ¢elit novym podminkdm pro podnikéni. Udrzitelné podnikani
a CSR se tak i v Ceské republice postupné stavaji standardni souéasti agendy mnoha
firem, pfi¢emZ vyjimkou nejsou ani pivovarnické spoleénosti. Ze duleZitost CSR
pro firmy v CR neustale roste, zfejmé nejlépe potvrzuji vysledky vyzkumného projektu
CSR & Reputation Research, ktery kazdorocné provadi agentura Ipsos. Studie z roku
2015 potvrdila, ze spotiebitelé jsou ochotni preferovat vyrobky a sluzby spolecensky
odpovédnych podnikili, ale také to, Zze hodnoceni spolecenské odpovédnosti firmy

vyrazn€ souvisi s jeji reputaci a atraktivitou jako zaméstnavatele.

Prvnim cilem této diplomové prace bylo charakterizovat koncepty trvale udrzitelného
rozvoje, udrzitelného podnikani a spoleCenské odpoveédnosti firem vcetné jejich
vzajemnych vazeb a nasledné specifikovat tuto problematiku pro odvétvi pivovarnictvi.
CSR lIze oznalit za jeden z dobrovolnych nastroji udrzitelného podnikani, tedy
podnikani takovych firem, které zaclenuji principy udrzitelného rozvoje do vsech svych
aktivit. Koncepce CSR je postavena na stejnych tfech pilifich jako udrzitelny rozvoj,
jimiz jsou pilif environmentalni, pilit ekonomicky a pilif socidlni. Na trovni
pivovarnickych spole¢nosti jsou vV ramci environmentalniho pilife realizovany aktivity
ve snaze snizovat spotiebu vody, energie a urovné emisi, pouZzivat recyklované
materialy a usilovat 0 provoz s nulovym odpadem. Ekonomicky pilit CSR se vénuje
predevsim transparentnosti firmy a vytvareni dobrych vztahl se zajmovymi skupinami,
které maji vliv na ekonomickou ¢innost firmy. Standardem pro velké pivovarnické
spolecnosti v této oblasti je nefinanéni reporting. V ramci socialniho pilife se pivovary
vyznamné zamé&iuji na propagaci odpovédné konzumace svych produktt. Dalsi ¢astou
spolecensky odpovédnou aktivitou pivovarii je firemni filantropie, at’ uz ve formeé
firemniho darcovstvi, firemniho dobrovolnictvi nebo jinych vefejné prospésnych

projektt.

Pro dosazeni druhého cile této diplomové prace, byl na zakladé posouzeni aktivit tii
nejvétsich pivovarnickych spole¢nosti CR v ramci stanovanych oblasti (spotieba vody,
nefinan¢ni reporting, propagace odpovédné konzumace piva) zhodnocen pfistup téchto

spoleCnosti  k problematice udrzitelného podnikdni a spolecenské odpovédnosti.
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Sledovanymi spole¢nostmi byly Plzensky Prazdroj, a.s., Pivovary Staropramen, s.r.o.
a Heineken CR, a.s., jejichz produkce piedstavuje pfiblizné 75 % celkového vystavu
piva v CR. Celkové lze jejich piistup ke zmindnym oblastem oznadit za proaktivni, jenz
zahrnuje chovani a jednani pfedjimajici socialni 1 environmentalni odpovédnost,
primarni orientaci na cile, promyslené¢ a zdmérné pldnovani budoucich cinnosti
a preventivni intencionalitu. V rdmci spotfeby vody Se spoleCnosti snazi vyuzivat
dostupné moznosti pro zvySovani uspor vody, at’ uz se jedna o vyuziti modernich
technologii nebo inovace. Pozitivné pfistupuji také k nefinanénimu reportingu, kdy
nezlstavaji pouze u realizace spolecensky odpovédnych aktivit, ale soustfedi se také
na jejich komunikaci smérem ke skupindm stakeholders. Velmi zodpovédné
se sledované spole¢nosti stavi také k propagaci umirnéné konzumace svych produkti.
Dokazuje to mimo jiné nespocet projekti a kampani, které spolecnosti za timto Gcelem
realizuji. Dobrovoln¢ se zavazuji také k samoregulaci reklamy na své produkty, soucasti
které je napiiklad potvrzeni véku pifi vstupu na webové stranky, transparentni
omezovani pfistupu mladistvych k reklamé na alkohol nebo pouzivani odpovédnostnich

zprav na obalech produktu.

Na zavér byl proveden vyzkum za uUcelem zjisténi vnimani a postoje spotiebitelli
ke konceptu CSR, a to obecné i v ramci odvétvi pivovarnictvi, coz byl zaroven tieti cil
této diplomové prace. Zvysledkli vyzkumu vyplyvd velmi nizka mira setkéani
oslovenych spotiebitelti s konceptem CSR. Po ptiblizeni této problematiky vSak vétSina
souhlasi s tim, Ze by spolecensky odpovédné firmy mély podporovat ochranu a rozvoj
Zivotniho prostfedi, umozZnit pfistup k informacim o produktech a aktivitach podniku,
piispivat k feSeni socialnich problému a rozvoji kvality Zivota spole¢nosti. Jejich postoj
k témto spoleCensky odpovédnym aktivitam lze tedy oznacit za kladny. Nejéastéji
vnimaji spotiebitelé spoleensky odpoveédné chovani firem jako jejich snahu dosahnou
odlisnych ekonomickych cilii. Vyzkum dale prokazal potencial CSR stat se konkurenéni
vyhodou pro firmy, které jej uplatiiuji, a to na zéklad¢ spotiebiteli deklarované ochoty
uptednostnit a doporucit produkty spojené s néjakou CSR aktivitou. Pfi rozhodovéni
spotiebitelti o vybéru piva je vSak vliv faktoru CSR na jejich rozhodnuti velmi nizky.
V piipadé pivovari vnimaji spotiebitelé spoleCensky odpovédné aktivity pievazné
ve snaze zachovani tradice a pivovarského dédictvi, minimalizace dopadl na Zivotni

prostiedi a propagace odpovédné konzumace piva. Mira pivovary poskytovanych
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informaci o téchto aktivitach je vSak dle vétSiny spotiebiteld nizkd. Vice informaci by
uvitali prostfednictvim webovych stranek, reklamy, obalu a etiket vyrobkd nebo
socialnich médii. Dle jejich postoje k propagaci odpovédné konzumace piva, by se
pivovary mély nejvice zaméfovat na fidice. Nejcastéji jsou poté spotiebitelim znamé
spoleCensky odpovédné aktivity Plzenského Prazdroje.

Na zéklad¢ zjisténych skuteCnosti 1ze konstatovat, Ze nalezeni vhodného zplsobu
komunikace udrzitelného podnikani, CSR ¢&i konkrétnich aktivit pivovarnickych

spole¢nosti ve vztahu ke spotiebitelim, by se mohlo stit vyzvou pro dalsi smér

spoluprace ekonomickych subjektt na rozvoji konceptu CSR v odvétvi pivovarnictvi.
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Priloha A: Materialové a energetické vstupy a vystupy pri vyrobé piva
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Priloha B: Printscreen nefinan¢niho reportu Plzeiiského Prazdroje
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Priloha E: Eticky kodex pivovarii

Principy samoregulace v oblasti komer¢ni komunikace

Pivo je pfirozenou soucasti Ceského zivotniho stylu a tradice.

Vyrobci piva jsou odpovédni za informovani spotiebitele v ramci platné legislativy.
Informovany spotiebitel je odpovédny za své jednani.

Kazda ¢innost pivovarti zapojenych do Iniciativy je v souladu s projektem odpovédného
piistupu k piti piva.

Komer¢ni komunikace zahrnuje reklamu ve vsech typech médii (vcetné Internetu a
rozesilani komerénich SMS zprav), baleni vyrobkd, podporu prodeje, product
placement, sponzoring a vyzkum.

1. Nezodpovédna konzumace piva

Reklama nebude piedstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf.
mnozstvi napoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho
nadmérného uziti. Reklama nebude podporovat nadmérné zvySeni konzumace piva
jednotlivymi spotiebiteli. Reklama nesmi zaporné ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo
zdrzenlivost.

Reklama nebude zaloZena na zobrazeni agresivniho nebo protisocialniho chovani.

Reklama by neméla ukazovat osoby, které se jevi jako opilé nebo vyvoldvat jakymkoliv
zpusobem dojem, Ze intoxikace je ptijatelna.

Propagacni akce na vysokych Skolach a univerzitach budou pfipraveny zplisobem, ktery
schvali univerzitni organy, a je nutné zajistit, aby nebyl podévan alkohol osobam
mlad$im 18 let.

2. Mladistvi

Reklama na pivo nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let. Zadna osoba vystupujici v
reklam¢ jako konzument piva nesmi jako osoba mladsi 18 let ani vypadat a fakticky
musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v reklamach zobrazovany, kromé
situaci, kde je jejich pfitomnost pfirozena, napiiklad v rodinnych scénach nebo v davu v
pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak piji alkoholické népoje, ani to
nebude zadnym zpiisobem naznacovano.

Reklama na pivo nesmi byt vysilana v komerénich prestavkach pted, béhem nebo hned
po détskych televiznich nebo rozhlasovych programech.

Reklama nebude propagovat pivo v médiich, programech nebo béhem udalosti, u nichz
je znamo, ze vétsinu cilové skupiny tvofi nezletili. Akce nebo aktivity, které jsou
soucasti krokli v ramci programu socidlni odpovédnosti firmy, jsou pfijatelné. Reklama
nebude rovnéZ umisténa na velkoplo$nych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300
metri od zékladnich a stfednich Skol, détskych hiist' a podobnych zatfizeni, kterd jsou
ur¢ena piedev§im nezletilym. VelkoploSnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichz
plocha je vétsi neZ 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty ptipadné reklamy umisténé
na provoznich budovach pivovari.



Komer¢ni komunikace nebude vyuzivat symboli nebo obrazka, které priméarné
vyvolavaji zajem déti.

3. Rizeni

Reklama nebude v médiich, programech nebo béhem komunika¢nich udalosti spojovat
konzumaci piva a akt fizeni vozidel, a to Zadnym zpiisobem, pfimo ani nepfimo.

4. Nebezpec¢né aktivity

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotiebu piva s obsahem alkoholu v nebezpecnych
nebo nezakonnych situacich ¢i mistech, napt. pied nebo béhem ¢innosti vyzadujicich
sttizlivost, zru¢nost nebo presnost.

5. Zdravotni aspekty

Reklama na pivo nesmi naznacovat, ze ma schopnost predchazet lidskych nemocem
nebo je 1éC¢it, ma povzbuzujici nebo uklidiujici G€inek anebo Ze je prostiedkem feSeni
osobnich problému. Reklama mtize zminovat osvézujici vlastnosti piva.

Reklama nebude zobrazovat t¢hotné nebo kojici Zeny pti konzumaci piva.

6. Obsah alkoholu

Reklama nesmi zdaraziiovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a
davody pro jeji zvoleni spotiebitelem. Na druhé strané, reklamni sdéleni by nemélo
vzbuzovat dojem, Ze piti piva s nizkym obsahem alkoholu vylucuje nezodpovédnou
konzumaci.

Reklama nesmi snizovat nebo zamlZovat skutecny obsah alkoholu v pivu.

7. Vykonnost a sexualni uspéch

Reklama by nem¢la vytvaret dojem, Ze konzumace piva posiluje mentalni nebo fyzické
schopnosti, naptiklad pii sportovani.

Reklama nesmi naznafovat nebo vytvafet dojem, Ze konzumace piva je nezbytnou
nutnosti pro dosaZeni spole¢enského nebo hmotného uspéchu.

Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, ze konzumace alkoholu mize pfispét k
sexualnimu uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexudlni promiskuité, nebude
obsahovat nahotu nebo ¢astecnou nahotu zobrazenou nechutnym zplisobem, zobrazeni
zenské ¢i muzské podoby v jakékoliv kompromitujici situaci a nebude prezentovat
alkohol v pivu jako prostfedek k odstranéni sexudlnich zabran i strachu viibec.



8. Podpora prodeje a sampling

Zadna podpora prodeje nemuize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protisocidlnimu
chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

Sampling je povolen v mistech a pii piilezitostech v souladu se zdkonem. Sampling
piva a ochutndvky nesmé¢ji byt nabizeny nezletilym.

9. Lidska dustojnost a naboZenské presvédceni

Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotiebu piva v blizkosti posvatnych mist a
hibitovil.

Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, ze pivo s obsahem alkoholu je konzumovano
ptislusniky nabozenské skupiny, kterd svym ¢lenlim zakazuje pozivani alkoholu.

Zdroj: CSPS, 2017



Piiloha F: Dotaznik pro spoti‘ebitele (export z aplikace Google Forms)

41472017 Spolecenska odpovédnost firem se zamé&fenim na pivovary

Spole¢enska odpovédnost firem se zaméfenim na
pivovary
Informace a pokyny pro respondenty

Tento vyzkum je realizovan v ramci zpracovani praktické ¢asti diplomové prace na katedfe
Marketingu, obchodu a sluzeb Ekonomické fakulty Zapadoceské univerzity v Plzni. Cilem vyzkumu
je identifikovat vnimani a postoje spotfebitelll ke konceptu spoledenské odpovédnosti podnika, se
zaméfenim na odvétvi pivovamictvi. Vyzkum cili pouze na spotfebitele starsi 18 let.

Postupujte prosim tak, Ze po pfetteni otazky a kratkém zamys$leni vypinite v3echna poZzadovana
pole, jak je specifikovano u kazdé otazky. U otevienych otazek méte moznost v prednastaveném
textovém poli Va$ postoj &i ndzor rozvinout, upfesnit i doplnit. Celkové orientaéni doba potfebna
pro vyplnéni dotazniku je 15 minut.

Dotaznik je anonymni, Vase konkrétni odpovédi nebudou uvefejnény, budou pouze zpracovany
statistickymi metodami tak, aby bylo dosazeno pozadovaného vystupu. Prezentovany tedy budou
pouze souhmné vysledky.

Pfedem dé&kuji za Vas ¢as a spolupréci pfi petlivém vyplnéni dotazniku.

KONCEPT SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI PODNIKU (CSR)

Tato ¢ast dotazniku se zaméfuje obecné na spolecenskou odpovédnost firem.

1. Setkal(a) jste se jiz s konceptem spoletenské
odpovédnosti podnika (CSR)? (Pokud ano,
pokuste se jej stuéné charakterizovat. Pokud
ne, piejdété k otazce **Definice CSR).

2. Uved'te prosim zdroj Vasich informaci o konceptu CSR:
Zaskrnéte vdechny platné moZnosti.

Studium ve skole

Odborna literatura

Média (radio, televize, tisk)

Internet

V pracovnim prostfedi

Z doslechu (diskuse s pfateli, kolegy, rodinnymi piislugniky apod.)

Jinym zplsobem

3. Uplatiovani tohoto konceptu v praxi povazujete za:
Oznadte jen jednu elipsu.

Velmi dilezité
Spige dllezité
Spise nedllezité

Zcela nedllezité

https/idocs.google.comforms/d/1 Lk 3nsvarQTEpEvExKy3XXR 300y_oSIbs5c39vik OBR 4/edit 1/8



41472017 Spoleenska cdpovédnost firem se zamé&fenim na pivovary

** Definice CSR

"Spoletenska odpovédnost podniku (CSR) pfedstavuje takové pojeti podnikani, pfi kterém podniky
dobrovolné zaclenuji socialni a ekologicka hlediska do bézné podnikové praxe ve vztahu k prostfedi
a spolednosti, kde plsobi. Aktivity spoledensky odpovédného podniku sméfuji do ekonomické
(odmitnuti korupce, dobré vztahy se zakazniky apod.), socialni (dobré pracovni podminky,
darcovstvi apod.) a environmentalini (Setrna produkce, recyklace apod.) oblasti.” (Centrum inovaci a
rozvoje, 2005)

4. Po vysvétleni konceptu povazujete jeho uplatfiovani za:
Oznacte jen jednu elipsu.

O Jiz jsem na tuto otdzku odpovedél(a) vise

() Velmi dulezite
() Spise nedilezite
O Zcela nedlleZité

5. Ohodnot'te prosim nasledujici vyroky:
Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

Zcela Spise Nejsem si Spise Zcela
souhlasim  souhlasim jist(a) nesouhlasim nescuhlasim

Podnik by mél pfispivat
k rozvoji kvality Zivota
spoleénosti

Podnik by mél pfispivat
k feSeni socidlnich
problémi

Podnik by mé&l umeznit
piistup k informacim o
produktech a aktivitach
padniku

Podnik by mél
podporovat ochranu a
rozvoj Zivotniho
prostfedi.

Podnik by mél vénovat
pozornost
znevyhodnénym
skupinam

obyvatelstva

Podnik by mél finanéné
a materialné
podporovat mistni
komunitu

Spoletensky
odpovédné by se se
mél chovat kazdy
podnik bez ohledu na
odveétvi.

0 0 0 0 000
0 0 0 0 000
0 0 0 0 000
0O 0 0 0 000
0 0 0 0 000

https:/idocs . google.com forms/d/Lk3nsvarQTEpEvExKy3XXR300y_oSIbs5c39VikOBR 4/edit
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6. Spole€ensky odpovédny podnik by se podle Vaseho nazoru mél zabyvat zejména (v
tabulce niZe) uvedenymi aktivitami vztaZenymi k vyjmenovanym zajmovym skupinam:

Oznacte fen jednu elipsu na kaZdém radku.

Podnik by se Podnik by mél
NEMEL v této  PRILEZITOSTNE
oblasti zahmovat tuto oblast
angaZovat do svych aktivit
Vlastnici
(dosahovani
maximalnich
ziskl a daldich O O
strategickych
cild).
Zaméstnanci
(vzdélavani,

gkoleni, podpora

aktivniho traveni O D
volného ¢asu,

daldi benefity)

Zakaznici

(transparentnost

informovanost C) O
aktivni fedeni

stiznosti).

Dodavatelé (dbat

na spoletenskou

odpovédnost

svych -, O
dodavateld pfi
vyrobé surovin,
zbozi apod).
Véfitele
(transparentnost
ve vykaznictvi,
reportovani).
Stét a jeho
organy (aktivni
spoluprace pfi
vytvareni
legislativy)
Komunita
(firemni

darcostvi,

dobrovolnictvi, O O
nadace,

sponzoring).

0
0

0
O

https:/idocs.google.com forms/d/1 Lk3nsvarQTEpEvExKy3XXR300y_oSIbs5038vtkOBR 4/edit

Podnik by mél
PRAVIDELNE
zahrnuvat tuto oblast
do svych aktivit

O

0

0



41472017 Spdlecenska odpovédnost firem se zamé&Fenim na pivovary
7. Jak velky vliv maji uvedené motivy dle Vaseho nazoru na rozhodnuti firem o pfijeti
principu CSR?
Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém fadku

Nemaji na Maji mimy viiv, je TREBA JE  Maji VYRAZNY
rozhodnuti firmy o BRAT V UVAHU pfi VLIV na rozhednuti
CSR aktivitach rozhodnuti firmy o CSR firmy o CSR
ZADNY VLIV aktivitach aktivitach

Eticko-moraini divody (jde
0 ,8pravnou veéc”).

Snaha ziskat lepsi
reputaci u vefejnosti.

UdrZeni kroku s konkurenty
a pozadavky trhu.

Snaha o zvy&eni loajality
zakazniku.

Snaha o ziskani
konkurenéni vyhody

Snaha o minimalizaci $kod
spojenych s neodpovédnym
uzZivanim produktl z odvétvi.

Patfi do
PR/marketingu firem

0 0 00000
0 0 00000
0 0 00000

Snaha o zlepgeni
ekonomicke vykonnosti
(rast trzeb, trzniho podilu,
maximalizace zisku

z dlouhodobého hlediska).

Snaha o zvyseni
spokojenosti zaméstnancu.

0 0O
O
O

0
0

8. Byl(a) byste ochoten (ochotna) upfednostnit pfi nakupu produkt firmy, ktera je spojena s
néjakou spolecensky odpovédnou (CSR) aktivitou?
Oznacte jen jednu elipsu.
O Ano, pokud by byl ve stejné cené i kvalité jako konkurendni produkty.
(") Ano, i pokud by byl dra2si o Vami pfijatelnou &astiku.
D Ne, pfi vybéru produktu se fidim jinymi preferencemi.

C) Nejsem si jist(&)

9. Byl(a) byste ochoten (ochotna) takovy produkt/firmu doporucit svym blizkym a znamym?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
() Ne

C) Nejsem si jist(d)

https:/idocs.google.com form s/idALk3nsvarQTEpEvExKy3XXR 300y _oSIbs5035Wtk OBR 4/edit



4142017 Spolecenska odpovédnost firem se zaméfenim na pivovary

10. Myslite si, Ze se koncept spoletenské odpovédnosti firem (CSR) muZe stat vyznamnou
konkurenéni vyhodou v o€ich spotfebitelu, ktefi tak upfednosti pfi koupi produkty
spole€nosti uplatiiujicich tento koncept?

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Ne

Nejsem si jist(a)

SPOTREBITELSKE PREFERENCE NA TRHU PIVA

Tato Gast zahmuje nékolik otédzek zjistujicich spotfebitelské preference na trhu piva, jako je mira
konzumace nebo preferované misto nékupu piva.

11. Posudte svou miru konzumace piva
Oznacte jen jednu elipsu.
Pravidelny konzument (alespon 1x tydné)
Pfilezitostny konzument (pfi riznych spoledenskych pifleZitostech, max 2x mésiénég)
Nepiji pivo, ale jiné alkoholické napoje

Abstinent

12. Jaka je Vase nejobliben&jsi znacka piva?

13. Pivo nakupujete pifevazné:
Oznacte jen jednu elipsu.

V obchodech, v uzavfenych balenich, k pozdéj$i konzumaci

V restauracich, rozlévané, k okamzité spotiebé

14. Zhodnot'te z vaseho pohledu duleZitost nasledujicich faktoru pfi nakupu piva:
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Velmi Spise Spise Zcela
dilezité dilezité nedilezité nedllezité
Cena
Chut’
Obal

Doporuéeni od znamych
Image podniku

Slevova akce
Spole¢ensky odpovédné
aktivity podniku

Vysledky spotiebitleskych
testu

https:fidocs.google.com forms/d/A Lk 3nsvarQTBpEvIxKy3XXR 300y _oS|bs5035Wtk OBR 4/edit



41472017 Spdedenska odpovédnost firem se zaméfenim na pivovary

KONCEPT SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI PIVOVARU

Tato &ast je jiz zaméfena na spoledensky odpovédné aktivity ze strany pivovarll

15. Které z nasledujicich oblasti by podle Vas mély pivovary zahrnovat do svych CSR aktivit?
Zaskrinéte vSechny platné moZnosti.

Propagace odpovédné konzumace piva.

Minimalizace dopadt na Zivotni prostfedf

Podpora komunit a drobnych podnikatell.

Diverzita.

Vzdélavéni zaméstnancl v oblasti CSR.

Rozvoj vzajemnych vyhodnych, korektnich transparentnich vztahl s dodavateli.

Zachovani tradice a pivovarského dédictvi.

16. Mira informaci o CSR aktivitich poskytovanych pivovary na éeském trhu je podle Vas:
Oznacte jen jednu elipsu.
Nedostatedna
Nizka

Dostatetna

17. Jaké z nasledujicich kanalu povazujete za vhodné k informovani o téchto aktivitach
pivovarnickymi podniky?
Zaskrinéte viechny plainé moznosti.
Vvebove stranky spoleénosti
Socidlni média
Vyroéni zpréva
Zprava o CSR/udrzitelném podnikani
Reklama
Vyrobek (obal, etiketa)
Informaéni letaky
18. Znate néjaky podnik z pivovarnického

odvétvi, ktery spole¢ensky odpovédné
aktivity vykonava? Pokud ano, uvedte ktery.

19. Zaregistrovali jste néjakou CSR kampan
pivovaru? Pokud ano, uvedte.

20. Z hlediska propagace odpovédné konzumace piva by se podniky mély zaméfovat na
nasledujici cilové skupiny:
Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém fadku.

Pravidelné Pfilezitostné Vibec
Mladistvi (do 18 let)
Ridigi
Téhotné zeny

https://docs.google.com/forms/d/1Lk3nsvarQTEpEVIXKy3XXR300y_oSIbs5038VtkOBR4/
edit
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21. Povolena hladina alkoholu v krvi v €R je (v promilich):
Oznacte jen jednu elipsu ha kaZzdém fadku.

00 03 05 08
Pro fizeni motorovych vozidel
Pro cyklisty
Pro jezdce na konich

22. Ridil(a) jste nékdy motorové vozidlo bezprostfedné po konzumaci alkoholu (i malého
mnoZstvi - napf. jedno pivo)?
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

23. Znate nékoho, kdo byl vinikem/Géastnikem dopravni nehody zpusobené jizdou pod
vlivem alkoholu?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

24. Znate néjakou Zenu, ktera béhem téhotenstvi konzumovala alkohol?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano - konzumovala alkohol pravidelné
Ano - konzumovala alkohol pfilezitostné

Ne

25. Znate pojem "Fetalni alkoholovy syndrom” (FAS) a jeho vyznam/pfiznaky?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

UDAJE O RESPONDENTOVI

Na zaveér je zafazeno nékolik zakladnich sociodemegrafickych otazek.

26. Pohlavi
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

27. V&k
Oznacte jen jednu elipsu.
18 - 25 let
26 - 30 let
31-40 let
41-50 let
51 - 60 let

61 avice let

https/fidocs.google.comforms/d/1 Lk 3nsvarQTEpEvExKy3XXR 300y_oSIbs5039vtk OBR 4/edit

718
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28. Kraj trvalého bydlisté
Oznacte jen jednu elipsu.
Hlavni mésto Praha
StiedoCesky
JihoZesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysodina
Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky

Moravskoslezsky

29 Dosazené vzdélani
Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni

Stiedni odbomé bez maturity (vyucni list)
Stredni odbome s maturitou

Vy&si odbomé

Vysokoskolske

30. Vase ekonomicka aktivita
Oznacte jen jednu elipsu.

Zaméstnanec ve statnim sektoru
Zaméstnanec v soukromém sektoru
Podnikatel (OSVC)

Na matefské/rodi¢ovské dovolené
Dlchodce

Student

Nezaméstnany

Pouziva technologii

E Google Forms

https:fidocs.google.comforms/d/A Lk 3nsvarQTBpEvIx Ky3XXR 300y _o0S|bs5039vtkOBR 4/edit

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017
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Tato diplomova prace se zabyva problematikou udrzitelného rozvoje, udrzitelného
podnikdni a CSR (spolecenské odpovédnosti firem). Prvnim cilem této prace
je charakterizovat tyto koncepty, véetné jejich vzajemnych vazeb, a specifikovat tuto
problematiku pro odvétvi pivovarnictvi. Druhym cilem je zhodnotit pfistup
pivovarnickych spolecnosti k problematice udrzitelného podnikdni a CSR Vv ramci
jednotlivych pilifa téchto konceptti. Poslednim cilem této prace je provést a zhodnotit
analyzu vnimani a postoje spotiebiteld k CSR, a to jak na obecné urovni, tak se

zaméfenim na pivovary.
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This thesis is focused on Sustainable Development, Sustainable Business and CSR
(Corporate Social Responsibility). The first goal of the thesis is to describe these
concepts, including their connections. The thesis further includes a description
of the specific areas of these issues within the brewing industry. The second goal
is to evaluate the approach of breweries according to Sustainable Business and CSR
within the various pillars of these concepts. The last goal is to identify the perceptions
and attitudes of consumers towards CSR, both at a general level and focusing

on breweries.



