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Úvod 

Spoleļensk§ odpovŊdnost a trvale udrģitelnĨ rozvoj se st§vaj² ve svŊtŊ st§le v²ce 

diskutovanou a skloŔovanou problematikou. Firmy ji vn²maj² jako trend a n§stroj pro 

z²sk§n² lepġ²ho postaven² mezi konkurenc². Mnoģstv² rŢznĨch podnikatelskĨch subjektŢ 

se tak zamŊŚuje na odpovŊdn® aktivity a pŚid§v§ si je do svĨch strategi². 

T®matem pŚedloģen® diplomov® pr§ce je Udrģitelnost a spoleļensk§ odpovŊdnost 

vybran®ho podniku. Toto t®ma bylo autorkou pr§ce zvoleno hlavnŊ z toho dŢvodu, ģe ji 

zmiŔovan§ problematika pŚijde zaj²mav§, chtŊla se dozvŊdŊt v²ce o tom, jak to re§lnŊ 

funguje ve vŊtġ²ch firm§ch a zaj²malo ji, kolik lid² m§ o t®to problematice skuteļnŊ 

povŊdom².  

Hlavn²m c²lem t®to kvalifikaļn² pr§ce byla analĨza povŊdom² veŚejnosti o 

spoleļensk® odpovŊdnosti obecnŊ a ve firmŊ PlzeŔskĨ Prazdroj. Pivovar PlzeŔskĨ 

Prazdroj byl pro tuto pr§ci vybr§n zejm®na proto, ģe se jedn§ o tradiļn² ļeskou firmu, 

kter§ je zn§m§ mezi veŚejnost² i ve svŊtŊ a nebyl tak pŚedpokl§d§n probl®m se 

zodpovŊzen²m ot§zek pŚi dotazn²kov®m ġetŚen². 

Pr§ce je rozļlenŊna na dvŊ ļ§sti, a to ļ§st teoretickou a ļ§st praktickou. Teoretick§ 

ļ§st obsahuje kapitolu vŊnovanou pojmu trvale udrģitelnĨ rozvoj, ve kter® jsou pops§ny 

tŚi z§kladn² pil²Śe, na kterĨch je tento koncept zaloģen. D§le jsou pŚibl²ģeny 

nejpodstatnŊjġ² miln²ky historick®ho vĨvoje a sedmn§ct celosvŊtovŊ uzn§vanĨch c²lŢ. 

Druh§ kapitola teoretick® ļ§sti pak rozeb²r§ pojem spoleļensk§ odpovŊdnost. Ten je zde 

struļnŊ pops§n, vļetnŊ historick®ho vĨvoje. N§sleduje podkapitola vŊnuj²c² se tŚem 

z§kladn²m pil²ŚŢm a odpovŊdnĨm aktivit§m do nich spadaj²c²ch. Zm²nŊny jsou i pŚ²nosy 

spoleļensky odpovŊdn®ho chov§n², vĨznamn® organizace a ocenŊn² nebo proces 

reportingu.  

Na teoretickou ļ§st navazuje ļ§st praktick§, ve kter® jsou rozebr§ny strategie 

udrģitelnosti, vļetnŊ konkr®tn²ch odpovŊdnĨch aktivit realizovanĨch ve spoleļnostech 

PlzeŔskĨ Prazdroj a Pivovary Staropramen. N§sleduje kapitola shrnuj²c² metodiku 

vĨzkumu. Dalġ² ļ§st je pak vŊnov§na samotn®mu dotazn²kov®mu ġetŚen² a jeho 

vyhodnocen². Na z§kladŊ vĨsledkŢ vyplĨvaj²c²ch z dotazn²kov®ho ġetŚen² n§sleduj² 

n§vrhy na zvĨġen² povŊdom² o zmiŔovan® problematice.  
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1 Trvale udržitelný rozvoj  

Koncept udrģitelnosti je velice rozs§hlou problematikou a v souļasn® dobŊ uģ se 

v²ce ļi m®nŊ dotĨk§ ģivotŢ vġech obyvatel t®to planety. Je proto nezbytn® m²t o nŊm 

alespoŔ nŊjakou pŚedstavu. Prvn² kapitola t®to kvalifikaļn² pr§ce je tak vŊnov§na 

teoretick®mu vymezen² pojmu trvale udrģitelnĨ rozvoj (TUR), vļetnŊ dalġ²ch aspektŢ, 

kter® s t²mto pojmem souvisej².  

1.1 Vymezení pojmu trvale udržitelný rozvoj 

Zejm®na v posledn²ch letech se koncept udrģitelnosti st§v§ st§le vĨznamnŊjġ²m 

nejen v EvropŊ, ale po cel®m svŊtŊ a t®mŊŚ vŊtġina zem² se potĨk§ s Śeġen²m napŚ²klad 

demografickĨch zmŊn ļi zmŊn klimatu (Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed², n. d. a). 

Pojem trvale udrģitelnĨ rozvoj poch§z² z anglick®ho Ăsustainable developmentñ a 

je pokl§d§n za proces zmŊn v lidsk®m chov§n², jehoģ z§kladn² myġlenkou je nastolen² 

poģadovan®ho pozitivn²ho stavu ģivotn²ho prostŚed² spolu s prostŚed²m soci§ln²m a 

ekonomickĨm, pŚi zachov§n² dŢrazu na vĨznam rozvoje lidsk® osobnosti 

v demokratickĨch podm²nk§ch (Kunz, 2012, s. 46). Podstatou cel®ho konceptu trvale 

udrģiteln®ho rozvoje je tedy snaha zm²rnit ļi zcela odstranit dosavadn² negativn² vĨvoj 

lidsk® spoleļnosti, jelikoģ se aspekty tohoto vĨvoje ļasto nesmazatelnŊ pod²l² na 

fungov§n² naġ² planety (Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed², n. d. a). 

V souvislosti s konceptem trvale udrģiteln®ho rozvoje je ļasto kladen dŢraz na 

vztah mezi souļasnost²/souļasnĨmi snahami a budouc²m vĨvojem. Coģ dokl§d§ i jeden 

z prvn²ch a nejzn§mŊjġ²ch vĨrokŢ dle Brundtlandov®, kterĨ definuje udrģitelnost jako: 

ĂTakovĨ zpŢsob rozvoje, kterĨ umoģnuje naplnit potŚeby souļasnĨch generac², aniģ by 

oslaboval moģnosti budouc²ch generac² naplŔovat jejich vlastn² potŚeby.ñ (World 

Commission on Environment and Development, 1987 cit. dle Kunze, 2012, s. 47). 

Ivan Rynda (n. d.) pak ch§pe udrģitelnĨ rozvoj jako ucelenĨ soubor strategi², d²ky 

kterĨm lze s pouģit²m nejrŢznŊjġ²ch ekonomickĨch prostŚedkŢ a dalġ²ch technologi² 

dos§hnout uspokojen² lidskĨch potŚeb pŚi pln®m respektov§n² a zachov§n² 

environment§ln²ch a pŚ²rodn²ch limitŢ. Rynda (n. d.) d§le ve sv®m ļl§nku uv§d² vĨļet 

sedmi vĨrokŢ, kter® popisuj², ļ²m trvale udrģitelnĨ rozvoj nen².  
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Konkr®tnŊ: 

¶ Pouhým přežitím. C²lem konceptu trvale udrģiteln®ho rozvoje je kvalitativn² 

rozvoj, nikoliv kvantitativn² rŢst. 

¶ Socialistickým plánováním. Koncept trvale udrģiteln®ho rozvoje se zamŊŚuje na 

zachov§n² neporuġen® pŚ²rody a pŚ²rodn²ch zdrojŢ, nikoliv na pl§nov§n² potŚeb 

pŚ²ġt²ch generac². 

¶ Megalomanským konceptem byrokratů. Tento vĨrok upozorŔuje zejm®na na 

nezbytnost mezin§rodn² spolupr§ce a sd²len² principŢ trvale udrģiteln®ho rozvoje.  

¶ Centralistickým řízením. V konceptu trvale udrģiteln®ho rozvoje je nutn® 

upŚednostnit urļitou formu spolupr§ce pŚed vl§dnut²m. Je nezbytn® respektovat 

druh® a nauļit se tolerantn²mu souģit².  

¶ Kulturou.  Kulturu nelze jednotnŊ celosvŊtovŊ vymezit, a tud²ģ trvale udrģitelnĨ 

rozvoj pracuje pouze s obecnŊ platnĨmi principy.  

¶ Totožný s ekologií. Trvale udrģitelnĨ rozvoj je mnohem rozs§hlejġ²m konceptem, 

kterĨ v sobŊ nese nejrŢznŊjġ² techniky a zpŢsoby, jak chr§nit ģivotn² prostŚed². 

¶ Ideologií. Tento vĨrok nar§ģ² na fakt, ģe koncept trvale udrģiteln®ho rozvoje se 

dotĨk§ mnoha sf®r, kter® svĨm obsahem ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ i pŚesahuje. Jedn§ se 

napŚ²klad o sf®ru politickou a ideologickou.  

Z vŊtġiny definic, kter® popisuj² sustainable development neboli trvale udrģitelnĨ 

rozvoj, vyplĨv§, ģe je tento koncept zaloģen na tŚech hlavn²ch pil²Ś²ch: soci§ln²m, 

environment§ln²m a ekonomick®m. Vġechny tyto tŚi pil²Śe jsou spolu ¼zce propojeny a je 

tŚeba na nŊ jako na celek nahl²ģet. Nelze jeden z nich upŚednostnit na ¼kor zbylĨch dvou, 

coģ se ļasto st§v§ zejm®na u pil²Śe environment§ln²ho. JedinŊ vz§jemnou integrac² a 

rovnov§hou soci§ln²ho, environment§ln²ho a ekonomick®ho pil²Śe lze dos§hnout 

udrģitelnosti (Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed², n. d. a). Willard (2002) dokonce tuto 

problematiku pŚirovn§v§ ke stoliļce, na kter® lze pohodlnŊ sedŊt pouze tehdy, op²r§-li se 

o vġechny tŚi nohy.  Propojenost tŚ² z§kladn²ch pil²ŚŢ trvale udrģiteln®ho rozvoje 

demonstruje Obr§zek 1 n²ģe. N§zvy jednotlivĨch pil²ŚŢ jsou v nŊkterĨch pŚ²padech 

nahrazov§ny pojmy zisk, spoleļnost a ģivotn² prostŚed² (Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed² 

n. d. a). 
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Obr§zek 1: Pil²Śe udrģiteln®ho rozvoje 

 

Zdroj: Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed² (n. d. a) 

Sociální pilíř se tĨk§ zamŊstnancŢ a dalġ²ch komunit a z¼ļastnŊnĨch stran. 

Podstatou je dosaģen² toho, aby firmy se svĨmi zamŊstnanci zach§zely spravedlivŊ a 

z§roveŔ byly i dobrĨmi ļleny komunity. Co se tĨļe zamŊstnancŢ, jedn§ se zejm®na o lepġ² 

lidskĨ pŚ²stup, poskytov§n² zamŊstnaneckĨch vĨhod, benefitŢ a pŚ²leģitost² k dalġ²mu 

uļen² a profesn²mu rŢstu (Beattie, 2021).  

Environmentální pilíř je ļasto povaģov§n za ten nejdŢleģitŊjġ² a je mu proto 

chybnŊ vŊnov§na nejvŊtġ² pozornost. Hlavn²m obsahem tohoto pil²Śe je snaha pŚimŊt 

spoleļnost k ġetrnŊjġ²mu chov§n² vŢļi pŚ²rodŊ a ģivotn²mu prostŚed². Zahrnuty jsou 

zejm®na aktivity jako ¼spora spotŚeby vody, sniģov§n² uhl²kov® stopy ļi lepġ² nakl§d§n² 

s odpady z obalŢ, vļetnŊ sniģov§n² jejich mnoģstv² (Beattie, 2021). 

Ekonomický pilíř je zaloģen na myġlence ï aby byl podnik udrģitelnĨ, mus² bĨt 

ziskovĨ. Ale z§roveŔ zisk nen² to jedin®, co je do ekonomick®ho pil²Śe zahrnov§no. Je 

tŚeba br§t v potaz i dodrģov§n² pŚedpisŢ, Ś²zen² rizik ļi spr§vu vŊc² veŚejnĨch. Z§roveŔ je 

ģ§douc², aby ļlenov® pŚedstavenstva a management mŊli stejn® z§jmy jako akcion§Śi, 

koncov² z§kazn²ci a spoleļnost celkovŊ (Beattie, 2021). 

Tomu, ģe je problematika odpovŊdnosti a udrģitelnosti st§le aktu§lnŊjġ²m a 

prob²ranŊjġ²m t®matem vġude ve svŊtŊ, nasvŊdļuje i mnoģstv² rŢznĨch aktivit a akc², kter® 

jsou za ¼ļelem dosaģen² pozitivnŊjġ²ho stavu svŊta poŚ§d§ny. S trvale udrģitelnĨm 

rozvojem se konkr®tnŊ poj² akce nazvan§ EvropskĨ tĨden udrģiteln®ho rozvoje.  
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Jak uģ ze samotn®ho n§zvu vyplĨv§, jedn§ se o tĨdenn² akci konanou v cel® EvropŊ od 

30. kvŊtna do 5. ļervna. Na pŚ²pravŊ Evropsk®ho tĨdne udrģiteln®ho rozvoje se pod²l² jak 

vl§dn² instituce, tak i jednotlivci. Zahrnuty jsou nejrŢznŊjġ² filmov§ prom²t§n², vĨstavy, 

semin§Śe, workshopy a dalġ², jejichģ c²l je jasnĨ ï uk§zat, ģe na budoucnosti svŊta a naġ² 

planety opravdu z§leģ² (Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed², n. d. a).  

Vedle pojmu trvale udrģitelnĨ rozvoj se lze tak® ļasto setkat s term²nem CSR, 

neboli spoleļensk§ odpovŊdnost firem. NŊkteŚ² autoŚi mezi tŊmito dvŊma koncepcemi 

nevid² ģ§dnĨ rozd²l. V ŚadŊ zdrojŢ se vġak s drobnĨmi odchylkami setk§v§me. Uv§d² se 

napŚ²klad, ģe udrģitelnost je ġirġ² pojem neģ CSR a je zamŊŚena sp²ġe na vĨsledky neģ na 

obecn® standardy chov§n². Spoleļensk§ odpovŊdnost firem je pak pokl§d§na za n§stroj, 

kterĨ slouģ² pr§vŊ k dosahov§n² udrģitelnosti (Foot & Ross, 2004). Kunz (2012, s. 48) ve 

sv® publikaci tak® uv§d², ģe obŊ tyto koncepce maj² sice sv® koŚeny nŊkde jinde, ale 

z§roveŔ se vz§jemnŊ doplŔuj², prol²naj² a shoduj² v ŚadŊ uģ²vanĨch pojmŢ. Dle 

zm²nŊn®ho autora odliġnost spoļ²v§ napŚ²klad v tom, ģe pojem trvale udrģitelnĨ rozvoj 

lze nal®zt sp²ġe v publikac²ch pro ekology ļi ekonomy zabĨvaj²c² se glob§ln²mi probl®my, 

kdeģto pojem CSR se objevuje zejm®na v literatuŚe pro manaģery. PodrobnŊji bude 

problematika spoleļensk® odpovŊdnosti rozebr§na v samostatn® kapitole ļ²slo dvŊ, kter§ 

n§sleduje.  

1.2 Historické mezníky trvale udržitelného rozvoje 

Prvn² zm²nka o konceptu trvale udrģiteln®ho rozvoje je datov§na do roku 1972. 

Tento rok se stal vĨznamnĨm miln²kem v historick®m vĨvoji tohoto pojmu zejm®na 

proto, ģe byla vyd§na publikace nesouc² n§zev Meze rŢstu, zn§m§ tak® jako Prvn² zpr§va 

ř²msk®ho klubu. Tato publikace se zabĨvala podm²nkami environment§ln² a ekonomick® 

stability, moģnostmi rŢstu v podm²nk§ch limitovanĨch zdrojŢ ļi riziky ohroģuj²c²mi 

existenci dalġ²ho ģivota na naġ² planetŊ  (Ministerstvo pro m²stn² rozvoj, n. d.). 

Z§sadn² ve vĨvoji konceptu trvale udrģiteln®ho rozvoje byl i rok 1980, kdy tŚi 

svŊtov® organizace vypracovaly dokument nazvanĨ jako SvŊtov§ strategie ochrany 

ģivotn²ho prostŚed², kterĨ se stal prvn²m ofici§ln²m dokumentem zabĨvaj²c²m se t²mto 

pojmem. Konkr®tn²mi organizacemi spolupracuj²c²mi na jeho vytvoŚen² byly 

Mezin§rodn² svaz na ochranu pŚ²rody, SvŊtovĨ fond na ochranu pŚ²rody a Program OSN 

na ochranu ģivotn²ho prostŚed² (Ministerstvo pro m²stn² rozvoj, n. d.). 
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O nŊkolik let pozdŊji, konkr®tnŊ v roce 1987 byla pak ValnĨm shrom§ģdŊn²m 

pŚijata zpr§va, ve kter® byl trvale udrģitelnĨ rozvoj definov§n jako: Ărozvoj, kterĨ 

naplŔuje souļasn® potŚeby, aniģ by omezoval schopnost budouc²ch generac² naplnit 

jejich potŚeby.ñ Tato definice poch§zela od SvŊtov® komise pro ģivotn² prostŚed², pod 

kterou pŢsobila Gro Brundtland a uvedena byla ve zpr§vŊ s n§zvem Naġe spoleļn§ 

budoucnost (Ministerstvo pro m²stn² rozvoj, n. d.). 

Dalġ²m velice dŢleģitĨm miln²kem ve vĨvoji konceptu trvale udrģiteln®ho rozvoje 

bylo vytvoŚen² a zveŚejnŊn² 27 principŢ trvale udrģiteln®ho rozvoje a dokumentu/pl§nu 

Agenda 21. To bylo zahrnuto v Deklaraci o ģivotn²m prostŚed² a rozvoji, k jej²muģ 

schv§len² doġlo v roce 1992 v Riu de Janeiro. V tomt®ģ roce se tak® definice udrģiteln®ho 

rozvoje stala souļ§st² z§kona ļ. 17/1992 Sb., o ģivotn²m prostŚed² (Ministerstvo pro 

m²stn² rozvoj, n. d.). 

VŊtġ² v§ha a dŢleģitost byla trvale udrģiteln®mu rozvoji pŚisouzena o nŊkolik let 

pozdŊji. V roce 1998 byl radou OECD na jejich zased§n² v PaŚ²ģi prohl§ġen prioritou 

ļlenskĨch zem² a o dva roky pozdŊji, v roce 2000, byla na Summitu tis²cilet² v New 

Yorku velmi prosazov§na vĨzva na udrģen² udrģiteln® budoucnosti (Ministerstvo pro 

m²stn² rozvoj, n. d.). 

Na CelosvŊtov® konferenci OSN o udrģiteln®m rozvoji, kter§ se uskuteļnila 

v roce 2002 v Johannesburgu, pak byla d§le zdŢrazŔov§na podstata konceptu trvale 

udrģiteln®ho rozvoje a potŚeba souladu mezi tŚemi jeho z§kladn²mi pil²Śi (Ministerstvo 

pro m²stn² rozvoj, n. d.). 

U n§s, v Ļesk® republice, byla problematika trvale udrģiteln®ho rozvoje v²ce 

diskutov§na aģ od roku 2004, kdy byla schv§lena prvn² strategie tohoto konceptu. Od t® 

doby byla osvŊta o udrģitelnosti ġ²Śena do podvŊdom² populace na cel®m svŊtŊ a tak® 

vŊtġina v²ce rozvinutĨch st§tŢ zahrnula udrģitelnĨ rozvoj mezi sv® vĨznamn® strategick® 

n§stroje. V souļasn® dobŊ je trvale udrģitelnĨ rozvoj souļ§st² kaģdodenn²ho ģivota n§s 

vġech a s t®maty, kter® s n²m souvisej², se setk§v§me t®mŊŚ dennŊ nejenom v z§konech a 

ofici§ln²ch dokumentech, ale i na internetu a v bŊģn®m tisku (Ministerstvo pro m²stn² 

rozvoj, n. d.) 
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1.3 Cíle trvale udržitelného rozvoje 

Podle Moldana (2003) je pro dosaģen² dlouhodob® udrģitelnosti nutn® plnit ļtyŚi 

z§kladn² c²le. TŊmito c²li jsou ochrana ģivotn²ho prostŚed², soci§ln² pokrok, udrģen² 

stabiln²ho ekonomick®ho rŢstu ļi pouģ²v§n² pŚ²rodn²ch zdrojŢ v rozumn® vĨġi. Z§roveŔ 

do konceptu trvale udrģiteln®ho rozvoje spadaj² tak® dalġ² oblasti jako je lidskĨ rozvoj, 

zdrav², problematika odstraŔov§n² chudoby, nov® technologie, kontrakty mezi st§ty a 

dalġ².  

JinĨ zdroj uv§d² vĨļet sedmn§cti c²lŢ udrģiteln®ho rozvoje, kter® lze vidŊt na 

Obr§zku 2 a dle kterĨch bychom se mŊli Ś²dit, aby byl n§ġ ģivot a svŊt environment§lnŊ, 

ekonomicky i spoleļensky udrģitelnĨ. Tyto c²le byly pŚijaty po tŚ²let®m vyjedn§v§n², 

kter® zapoļalo v roce 2012 na Konferenci OSN o udrģiteln®m rozvoji konan® v Riu de 

Janeiro. PŚ²tomny na n² byly vġechny ļlensk® st§ty OSN, z§stupci obļansk® spoleļnosti, 

podnikatelsk® sf®ry, akademick® obce i obļan® ze vġech kontinentŢ. N²ģe uvedenĨ 

seznam c²lŢ je ġ²Śen po cel®m svŊtŊ a je tud²ģ s problematikou trvale udrģiteln®ho rozvoje 

¼zce spjat v mysl²ch vŊtġiny lid² (OSN, n. d.). 

Obr§zek 2: C²le udrģiteln®ho rozvoje 

 

Zdroj: OSN (n. d.) 
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1.4 Agenda 2030 a strategický rámec ČR 

Agenda 2030 navazuje na M²stn² Agendu 21, kter§ byla pŚijata v roce 1992 na 

Summitu ZemŊ v Riu de Janeiro. Jednalo se o dokument, jehoģ ¼kolem bylo zvyġovat 

kvalitu ģivota prostŚednictv²m zav§dŊn² krokŢ trvale udrģiteln®ho rozvoje. DŢleģitou roli 

zde hr§la pŚedevġ²m m²stn² samospr§va a st§tn² spr§va (Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed², 

n. d. b). 

Agenda 2030 byla pak na shrom§ģdŊn² Organizace spojenĨch n§rodŢ pŚijata 

v roce 2015. ĐstŚedn² heslo, kter® se s n² poj², je ve znŊn²: ĂLeave no one behindñ, coģ 

v pŚekladu znamen§: ĂNeopominout nikohoñ. Tato nov§ podoba dokumentu udrģiteln®ho 

rozvoje obsahuje mimo jin® i sedmn§ct v kapitole vĨġe zm²nŊnĨch c²lŢ (SDGs), kter® 

zaļaly platit poļ§tkem roku 2016 a jejichģ naplnŊn² je poģadov§no do roku 2030 

(Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed², n. d. b). 

KromŊ tŊchto nadefinovanĨch c²lŢ m§ Agenda 2030 jeġtŊ jeden, kterĨm je 

doc²len² udrģiteln®ho rozvoje v oblastech: 

¶ Lid® (rovnost vġech lid², ģivot ve zdrav®m ģivotn²m prostŚed², odstranŊn² 

chudoby a hladu) 

¶ Planeta (zabr§nŊn² poġkozov§n² planety, omezen² plĨtv§n² s pŚ²rodn²mi 

zdroji) 

¶ Prosperita (sklouben² ekonomick®ho, soci§ln²ho a technologick®ho 

rozvoje s pŚ²rodou) 

¶ M²r (ģivot bez strachu, n§sil², nespravedlnosti) 

¶ Partnerstv² (podpora nejchudġ²ch a nejohroģenŊjġ²ch lid² prostŚednictv²m 

glob§ln²ho partnerstv²) (Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed², n. d. b) 

K naplŔov§n² c²lŢ a podm²nek obsaģenĨch v AgendŊ 2030 se zav§zala i vl§da 

Ļesk® republiky, coģ je zakotveno ve Strategick®m r§mci Ļesk® republiky z roku 2017. 

Strategický rámec je dokument ud§vaj²c² smŊr, kterĨm by se mŊla naġe zemŊ v pŚ²ġt²ch 

desetilet²ch ub²rat, aby byla zvyġov§na kvalita ģivota a ekonomickĨ, soci§ln² i 

environment§ln² rozvoj v cel® Ļesk® republice. ObsahovŊ je StrategickĨ r§mec velice 

rozs§hlĨ, a tak je pro vŊtġ² pŚehlednost rozļlenŊn do nŊkolika ļ§st². Naj²t se tam daj² jak 

ļ§sti definuj²c² z§kladn² pojet² trvale udrģiteln®ho rozvoje, tak nejrŢznŊjġ² analĨzy, vize 

ļi pŚ²lohy (Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed², 2017). 
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Pro potŚeby t®to pr§ce budou z cel®ho dokumentu uvedeny pouze principy 

udrģiteln®ho rozvoje, jejichģ vĨļet StrategickĨ r§mec Ļesk® republiky obsahuje. Graficky 

je tŊchto ġest principŢ autorkou zpracov§no na Obr§zku 3 n²ģe.  

Obr§zek 3: Principy udrģiteln®ho rozvoje 

Zdroj: Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed² (2017), zpracov§no autorkou 
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2 Společenská odpovědnost firem 

O nŊco uģġ² neģ trvale udrģitelnĨ rozvoj, ale ne m®nŊ dŢleģitĨ pojem je i 

spoleļensk§ odpovŊdnost (CSR), jehoģ vĨznam se ve svŊtŊ neust§le zvyġuje. Velk§ 

vŊtġina velkĨch a vĨznamnĨch firem tento koncept jiģ zaŚadila do sv® podnikov® kultury 

a dalġ² firmy rychle pŚibĨvaj². Problematika spoleļensky odpovŊdn®ho chov§n² bude 

proto obsahem t®to kapitoly ļ²slo dvŊ pŚedloģen® kvalifikaļn² pr§ce, kde bude teoreticky 

vymezena a struļnŊ pŚedstaveny i dalġ² sloģky souvisej²c² s t²mto pojmem.  

2.1 Vymezení pojmu společenská odpovědnost firem 

Pod pojmem spoleļensk§ odpovŊdnost firem, neboli CSR, kterĨ vych§z² 

z anglick®ho spojen² ĂCorporate social responsibilityñ si lze pŚedstavit Ădobrovolnou 

samoregulaci, kter§ jde nad r§mec minim§ln² z§konn® ¼pravy a zahrnuje odpovŊdnost 

vŢļi trhu, odpovŊdnost vŢļi pracovn²kŢm a lok§ln² komunitŊ, kde podnik uskuteļŔuje 

svoji provozn² ļinnost a odpovŊdnost vŢļi ģivotn²mu prostŚed²ñ (Zadraģilov§, 2011, s. 7). 

Dle Kunze (2012, s. 16) je CSR konceptem posledn² doby, kterĨ m§ vliv na 

dlouhodob® c²le firmy a dotĨk§ se vġech jej²ch ļinnost². Firmy, kter® zaŚadily 

spoleļenskou odpovŊdnost do sv® strategie tak smŊŚuj² nejenom k naplnŊn² svĨch 

z§kladn²ch ekonomickĨch c²lŢ, ale i c²lŢ z oblasti environment§ln² a soci§ln². Coģ 

poukazuje na fakt, ģe spoleļensk§ odpovŊdnost je velice rozs§hlou problematikou, do 

kter® jsou zahrnov§na t®mata, jako je ochrana ģivotn²ho prostŚed², zamŊstnaneck§ a lidsk§ 

pr§va, transparentnost ļi soci§lnŊ odpovŊdn§ investiļn² politika (Franc, Nezhyba, & 

Heydenreich, 2006, s. 9). 

ĂPodniky, kter® pŚijaly z§sady CSR za sv® si dobrovolnŊ stanovuj² vysok® etick® 

standardy, snaģ² se minimalizovat negativn² dopady na ģivotn² prostŚed², peļuj² o sv® 

zamŊstnance, udrģuj² s nimi dobr® vztahy a pŚisp²vaj² na podporu regionu, ve kter®m 

podnikaj²ñ (Kuldov§, 2010, s. 18).  

Definic pro pojem CSR bylo vytvoŚeno mnoho, a to hlavnŊ z dŢvodu 

dobrovolnosti tohoto konceptu. Nelze proto jednoznaļnŊ uv®st jednu z nich a oznaļit ji 

za tu spr§vnou. Dle Dahlsruda (2008 cit. dle Kaġparov® & Kunze, 2013, s. 13)  ale plat², 

ģe minim§lnŊ v 80% z nich se vyskytuje a opakuje pŊt z§kladn²ch aspektŢ.  
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TŊmi jsou: 

¶ Oblast environment§ln² 

¶ Oblast soci§ln² 

¶ Oblast ekonomick§ 

¶ Stakeholders 

¶ Dobrovolnost (Kaġparov§ & Kunz, 2013, s. 13) 

V souvislosti s pojmem spoleļensk§ odpovŊdnost firem jsou vġak ļasto 

zmiŔov§ny n§sleduj²c² tŚi nejzn§mŊjġ² definice.  

1. ĂCSR je dobrovoln® integrov§n² soci§ln²ch a ekologickĨch hledisek do kaģdodenn²ch 

firemn²ch operac² a interakc² s firemn²mi ,,stakeholders.ñ (Zelen§ kniha Evropsk® unie 

cit. dle Pavl²ka a kol., 2010, s. 19) 

2. ĂCSR je kontinu§ln² z§vazek podnikŢ chovat se eticky, pŚisp²vat k ekonomick®mu rŢstu 

a z§roveŔ se zasazovat o zlepġov§n² kvality ģivota zamŊstnancŢ a jejich rodin, stejnŊ jako 

lok§ln² komunity a spoleļnosti jako celku.ñ (World Business Council for Sustainable 

Development cit. dle Pavl²ka a kol., 2010, s. 19) 

3. ĂCSR je zpŢsob podnik§n², kterĨ odpov²d§ ļi jde nad r§mec etickĨch, z§konnĨch, 

komerļn²ch a spoleļenskĨch oļek§v§n².ñ (Business for Social Responsibility cit. dle 

Pavl²ka a kol., 2010, s. 19) 

O spoleļensk® odpovŊdnosti lze tud²ģ obecnŊ Ś²ci, ģe se jedn§ o koncept 

dlouhodobŊjġ²ho charakteru zaloģenĨ na dobrovolnosti, dotĨkaj²c² se soci§ln², 

ekonomick® a environment§ln² sf®ry, kterĨ je pŚ²nosem nejen pro stakeholdery. 

(Kaġparov§ & Kunz, 2013, s. 12) 

Kaġparov§ a Kunz (2013, s. 16) ve sv® publikaci vymezili pŊt z§kladn²ch principů 

spoleļensk® odpovŊdnosti, kterĨmi jsou: 

¶ Dobrovolnost ï podniky zaŚazuj² aktivity z oblasti CSR do sv® ļinnosti 

zcela dobrovolnŊ, bez toho, aby jim to ukl§dal z§kon 

¶ Aktivní spolupráce se zainteresovanými skupinami (stakeholders a 

vedení otevřeného dialogu s nimi  ï podniky by mŊly bĨt pŚipraveny 

poskytovat zainteresovanĨm skupin§m pŚ²stup k potŚebnĨm informac²m a 

vytv§Śet win-win situace 
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¶ Komplexnost a fungování podniku s ohledem na „triple bottom line“ 

ï podniky berou v potaz environment§ln², ekonomickou i soci§ln² oblast 

¶ Systematičnost a dlouhodobý časový horizont ï podniky zahrnuj² 

koncept CSR a aktivity z t®to oblasti do sv® dlouhodob® firemn² strategie 

a firemn²ch hodnot 

¶ Odpovědnost vůči společnosti a závazek firem přispívat k rozvoji 

kvality života 

Stakeholders 

Stakeholderskou koncepci v souvislosti s problematikou spoleļensk® 

odpovŊdnosti poprv® formuloval R. Edward Freeman a k jej²mu rozvoji doġlo v 80. letech 

20. stolet². VĨraz stakeholders poch§z² z angliļtiny a je nejļastŊji pŚekl§d§n jako 

zainteresovan§ osoba nebo z§jmov§ ļi participuj²c² skupina (Kunz, 2012, s. 28). 

StakeholdeŚi pŚedstavuj² pro firmu hlavn² akt®ry, kteŚ² maj² vliv na jej² ļinnosti a 

¼spŊġnost, kdy tento vliv mŢģe bĨt jak pozitivn², tak negativn². Zainteresovan® skupiny 

mohou pŢsobit tak® na hlavn² zamŊŚen² cel® koncepce spoleļensk® odpovŊdnosti 

konkr®tn² firmy (Pavl²k a kol., 2010, s. 77). Kunz (2012, s. 29) je rozdŊluje na: 

a) Primární stakeholders. Sem patŚ² stakeholdeŚi, kteŚ² maj² vĨznamnĨ vliv na 

fungov§n² podniku, tzn. napŚ²klad vlastn²ci, zamŊstnanci, z§kazn²ci ļi dodavatel®. 

b)  Sekundární stakeholders. Sem pak spadaj² nejrŢznŊjġ² z§jmov® skupiny, jako 

jsou obļansk§ a obchodn² sdruģen² ļi vl§da.  

Firma se tak mus² zamŊŚit na zmapov§n² vġech tŊchto akt®rŢ jiģ v sam®m zaļ§tku 

a pak s nimi spolupracovat v prŢbŊhu implementace CSR aktivit. PŚi procesu zjiġŠov§n², 

kdo je a nen² zainteresovanou skupinou dan® firmy, si kaģdĨ podnik odpov²d§ na dvŊ 

ot§zky: 

¶ KterĨmi osobami nebo skupinami je n§ġ podnik ovlivŔov§n? 

¶ Kter® osoby nebo skupiny jsou ovlivŔov§ny naġ²m podnikem? (Pavl²k a kol., 

2010, s. 77) 

V dalġ² f§zi se pak jeġtŊ zjiġŠuje, kteŚ² stakeholdeŚi ze sestaven®ho vĨļtu a vztahy 

s nimi jsou pro naġi organizaci kl²ļov® a jak velkĨ na ni maj² vliv.  
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Podle velikosti vlivu a z§jmu se pak k nim i pŚistupuje, coģ zn§zorŔuje Obr§zek 4 n²ģe 

(Pavl²k a kol., 2010, s. 78).  

Obr§zek 4: Matice jedn§n² se stakeholdery 

 

Zdroj: Steinerov§ a Makowski (2008), zpracov§no autorkou 

Uveden§ matice stakeholderŢ demonstruje, ģe od kaģd® ze zainteresovanĨch 

osob/skupin lze oļek§vat specifick® poģadavky. Z§kazn²ci napŚ²klad oļek§vaj² kvalitn² 

vĨrobky a sluģby nebo rychlou komunikaci a Śeġen² pŚ²padnĨch reklamac². Od 

zamŊstnancŢ pak lze oļek§vat poģadavky na odpov²daj²c² mzdu za pr§ci a 

vhodn®/pŚ²jemn® pracovn² prostŚed² vļetnŊ rovn®ho a dŢstojn®ho zach§zen² s nimi (Kunz, 

2012, s. 114).  

Na tyto poģadavky stakeholderŢ by mŊl bĨt br§n ze strany podniku zŚetel a mŊly 

by bĨt urļitĨm zpŢsobem uspokojov§ny nebo vynaloģena snaha na hled§n² Śeġen², jak je 

uspokojit. JedinŊ tak totiģ firma mŢģe z²skat mnoho vĨhod, kter® plynou ze spolupr§ce se 

zainteresovanĨmi skupinami, napŚ²klad ve formŊ pŚedch§zen² rizik, zajiġtŊn² vŊtġ² 

transparentnosti, obdrģen² dŢleģitĨch informac² a nov® inspirace ļi budov§n² 

dlouhodobĨch partnerstv² a dŢvŊry (Kunz, 2012, s. 115).  

Mezi pŚ²klady stakeholderŢ, kteŚ² nejļastŊji v podnic²ch pŢsob², lze uv®st: 

¶ ZamŊstnance 

¶ Akcion§Śe 

¶ VeŚejnost 

¶ Sloģky veŚejn® spr§vy 
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¶ Z§kazn²ky (Pavl²k a kol., 2010, s. 77) 

Trnkov§ (2004, s. 16) tento vĨļet doplŔuje jeġtŊ o m®dia, odbory, mezin§rodn² 

organizace, obchodn² partnery nebo dodavatele.  

Vliv sociálních médií na společenskou odpovědnost firem 

Se st§le rostouc²m z§jmem a vyuģ²v§n²m soci§ln²ch s²t² a m®di² vġude na svŊtŊ se 

tento trend zaļ²n§ dotĨkat i spoleļensk® odpovŊdnosti firem. ProstŚednictv²m soci§ln²ch 

m®di² totiģ lze jednoduchĨm a rychlĨm zpŢsobem oslovovat ġirokou veŚejnost a ġ²Śit tak 

sv® n§zory (Jones, 2014, s. 25). 

Lid® (veŚejnost) vyuģ²vaj² soci§ln² m®dia k tomu, aby donutili firmy chovat se 

zodpovŊdnŊji a zav§dŊt do sv® praxe aktivity z oblasti CSR. Soci§ln² m®dia se tak st§vaj² 

n§strojem, s jehoģ pomoc² mohou i  obyļejn² jedinci pŚimŊt velk® firmy k ļestn®mu 

chov§n², sd²let informace ļi iniciovat kampanŊ, kter® maj² jasnĨ c²l, a to bud podpoŚit 

nebo naopak zniļit konkr®tn² podniky. Z mnoha provedenĨch vĨzkumŢ a studi² totiģ 

vyplĨv§, ģe lidem st§le v²ce z§leģ² na tom, aby podniky zmŊnily smŊr a stavŊli do popŚed² 

sv®ho z§jmu i nŊco jin®ho neģ jen zisk. JistĨ autor se domn²v§, ģe se to dŊje zejm®na 

proto, ģe lid® maj² d²ky internetu mnohem v²ce informac² a mohou tak sv® znalosti 

mnohem l®pe vyuģ²t k tomu, aby pomohli ze ZemŊ udŊlat lepġ² m²sto k ģivotu. Typick® 

je toto chov§n² hlavnŊ pro mladġ² generace, kter® se v²ce zaj²maj² o CSR aktivity a chtŊj² 

podporovat a nakupovat pouze u firem, kter® jsou spoleļensky odpovŊdn® (Jones, 2014, 

s. 28).  

Pokud si podnik jasnŊ vymez² sv® c²le, vize a aktivity, kter® chce v oblasti 

spoleļensk® odpovŊdnosti realizovat, mohou se soci§ln² m®dia st§t i pro nŊj skvŊlĨm a 

vysoce efektivn²m pomocn²kem k rozġ²Śen² tŊchto skuteļnost² mezi potencion§ln² 

z§kazn²ky a navĨġit tak ¼spŊch dan® spoleļnosti (Jones, 2014, s. 94).  

2.2 Vývoj společenské odpovědnosti firem 

Prvn² zm²nky o konceptu spoleļensk® odpovŊdnosti firem se objevovaly jiģ ve 30. 

letech 20. stolet², avġak jeho modernŊjġ² pojet² je datov§no do roku 1953, kdy H. R. 

Bowen pŚezd²vanĨ tak® jako ,,otec spoleļensk® odpovŊdnosti firem" vydal svou 

odbornou publikaci nazvanou Social Responsibilities of the Businessman (TetŚevov§ a 

kol., 2017, s. 32).  
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Velice vĨznamnĨ byl pro rozvoj spoleļensk® odpovŊdnosti i rok 1979, ve kter®m 

A. B. Carroll pŚiġel s definic² tohoto konceptu. Ta v sobŊ zahrnovala ļtyŚi z§kladn² 

oblasti, a to: ekonomickou, z§konnou, etickou a filantropickou odpovŊdnost (Kunz, 2012, 

s. 14). V roce 1995 byla pak na jiģ dŚ²vŊjġ² popud prezidenta Evropsk® komise vyd§na 

European Business Declaration against Social Exclusion. V t® firmy vyj§dŚily svou 

ochotu bojovat proti soci§ln²mu vylouļen², kter® znamenalo zamezen² pŚ²stupu 

k nezbytnĨm zdrojŢm (Kaġparov§ & Kunz, 2013, s. 17). 

O nŊkolik let pozdŊji, konkr®tnŊ v roce 2000 byla Evropskou radou pŚijata 

Lisabonsk§ strategie (pozdŊji nahrazena Strategi² Evropa 2020), jej²mģ hlavn²m c²lem 

bylo z EU uļinit nejkonkurenceschopnŊjġ² ekonomiku s udrģitelnĨm hospod§ŚskĨm 

rŢstem a ġirokou nab²dkou lepġ²ch pracovn²ch m²st. V n§vaznosti na tento dokument byla 

hned v n§sleduj²c²m roce (2001) vyd§na Zelen§ kniha o CSR, kter§ mŊla odstartovat 

diskuzi o t®matech a konceptu CSR, kterĨ se v EvropŊ zaļal v²ce rozv²jet. ZjiġtŊn² z tŊchto 

diskuz² byla shrnuta v dokumentu s n§zvem SdŊlen² napsan®m v roce 2002. Na z§kladŊ 

poģadavkŢ, kter® ve zm²nŊn® diskuzi zaznŊly, vzniklo jeġtŊ v tomt®ģ roce European 

Multi -Stakeholder Forum on Corporate Social Responsiblitiy slouģ²c² pro snadnŊjġ² 

komunikaci mezi podniky a stakeholdery. Toto Forum v roce 2004 vydalo z§vŊreļnou 

zpr§vu s mnoha doporuļen²mi pro dalġ² vĨvoj spoleļensk® odpovŊdnosti, ve kter® tento 

koncept opŊt definovalo jako dobrovolnĨ, coģ bylo pro nŊkter® organizace zklam§n²m 

(Kaġparov§ & Kunz, 2013, s. 18). 

V Ļesk® republice se spoleļensky odpovŊdn® chov§n² zaļalo v²ce uplatŔovat 

v prvn² polovinŊ 20. stolet². Mezi nejvĨznamnŊjġ² osobnosti, kter® mŊli na rozvoji 

konceptu CSR z§sadn² pod²l, lze uv®st napŚ²klad Tom§ġe BaŠu, Huga Frantiġka Salma, 

JindŚicha Waldese nebo Josefa Hl§vku. Vġichni tito ¼spŊġn² podnikatel® se zaslouģili o 

zlepġov§n² ģivotn²ch podm²nek (Kunz, 2012, s. 66).  

Zahraniļn² autor David Jones pak na vĨvoj spoleļensk® odpovŊdnosti pohl²ģ² 

trochu jinak a ve sv® publikaci ho ļlen² do tŚ² epoch. Prvn² epocha VŊk image trvala od 

roku 1990 do 2000, a jak uģ jej² n§zev napov²d§, firmy usilovaly sp²ġe o navozen² nebo 

zmŊnu urļit® image v mysl²ch spotŚebitelŢ neģ o to, aby skuteļnŊ provedly nŊjakou 

zmŊnu ve svĨch postupech nebo chov§n². Navazovala druh§ epocha VŊk vĨhod trvaj²c² 

zhruba od roku 2000 do 2010, jej²ģ podstatou byla snaha firem z²skat konkurenļn² 

vĨhodu.  
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Aby tento n§skok pŚed konkurenc² firmy z²skaly, zaļaly skuteļnŊ zav§dŊt spoleļenskou 

odpovŊdnost do sv® praxe a plnit sliby s t²m spojen®. TŚet² a posledn² epocha VŊk ġkod 

zaļala v roce 2010 a trv§ dosud. Firmy jsou v t®to etapŊ spotŚebiteli trest§ny za to, ģe se 

urļitĨm zpŢsobem nechovaj² zodpovŊdnŊ, coģ je mimo jin® zpŢsobeno st§le rostouc²mi 

oļek§v§n²mi, kter§ jsou na nŊ ze strany spotŚebitelŢ kladeny (Jones, 2014, s. 20 - 22).  

2.3 Pilíře společenské odpovědnosti firem 

Koncept spoleļensk® odpovŊdnosti stoj² na totoģnĨch tŚech pil²Ś²ch jako trvale 

udrģitelnĨ rozvoj. Tyto pil²Śe uģ byly v t®to pr§ci kr§tce pops§ny pr§vŊ v kapitole tĨkaj²c² 

se udrģiteln®ho rozvoje. Jedn§ se o:  

¶ Oblast environment§ln² 

¶ Oblast ekonomickou 

¶ Oblast soci§ln² 

Tyto tŚi oblasti bĨvaj² oznaļovan® tak® jako triple bottom line nebo 3P, tedy profit (zisk), 

people (lid®) a planet (planeta), viz Obr§zek 5. Oblast people je vyj§dŚen²m soci§ln²ho 

pil²Śe, profit pak pil²Śe ekonomick®ho a planet je oznaļen²m pro environment§ln² pil²Ś 

(Kunz, 2012, s. 20).  

Obr§zek 5: Oblasti spoleļensk® odpovŊdnosti 

 

Zdroj: TetŚevov§ a kol. (2017, s. 47), zpracov§no autorkou 
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2.3.1 Ekonomický pilíř 

ĂEkonomick§ odpovŊdnost spoļ²v§ v zajiġtŊn² uģiteļnĨch vĨrobkŢ a sluģeb pro 

spoleļnost v poģadovan®m mnoģstv² a kvalitŊ za rozumnou cenu pŚi souļasn® realizaci 

pŚimŊŚen®ho zisku pro vlastn²kyñ (TetŚevov§ a kol., 2017, s. 52).  

Ekonomick§ oblast a ļinnost podniku je velice z§sadn² a to hlavnŊ z toho dŢvodu, 

ģe vede k naplnŊn² hlavn²ho c²le kaģd®ho podniku, kterĨm je realizace zisku. Pokud firma 

vykazuje dostateļnou vĨġi zisku, mŢģe ho pouģ²t pro zav§dŊn² a realizaci spoleļensky 

odpovŊdnĨch aktivit. ObecnŊ to je moģn® shrnout tak, ģe pokud chce firma disponovat 

aktivitami z ekonomick® oblasti konceptu CSR, mus² dlouhodobŊ dosahovat zisku 

(TetŚevov§ a kol., 2017, s. 140).  

Kunz (2012, s. 21) do ekonomick® oblasti spoleļensky odpovŊdn®ho chov§n² 

zaŚazuje aktivity jako: 

¶ Etick® chov§n² firmy a jejich zamŊstnancŢ 

¶ VyhĨb§n² se korupci 

¶ Principy a zpŢsoby Ś²zen² firmy 

¶ Transparentnost (ochota poskytovat informace) 

¶ VŊrohodnost 

¶ ř²zen² vztahŢ se z§kazn²ky a dodavateli 

¶ ZaŚazov§n² inovac² a udrģitelnosti 

¶ Respektov§n² konkurence 

Pavl²k a kol. (2010, s. 25) tento vĨļet pak doplŔuj² i napŚ²klad o tvorbu etickĨch kodexŢ 

firmy, dban² na kvalitu prod§vanĨch vĨrobkŢ a poskytovanĨch sluģeb, dodrģov§n² 

etickĨch pravidel v reklamŊ a marketingu ļi ochranu duġevn²ho vlastnictv².  

Za z§sadn² pŚ²nosy vyplĨvaj²c² z aplikace vĨġe zm²nŊnĨch aktivit ekonomick® 

oblasti lze povaģovat dosaģen² etick®ho chov§n², lepġ² podnikatelsk® prostŚed², n§rŢst 

dŢvŊry investorŢ, zvĨġen² zisku z dŢvodu kvalitn²ch a bezpeļnĨch produktŢ, zlepġen² 

povŊsti podniku a jeho konkurenceschopnosti, vyġġ² spokojenost z§kazn²kŢ a 

zamŊstnancŢ, lepġ² vztahy s dodavateli a odbŊrateli nebo pŚispŊn² ke zlepġen² ģivotn²ho 

prostŚed² (TetŚevov§ a kol., 2017, s. 186).  
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2.3.2 Environmentální pilíř 

ĂEnvironment§ln² odpovŊdnost spoļ²v§ v zabr§nŊn² vzniku negativn²ch externalit 

a v realizaci proaktivn²ch environment§ln²ch opatŚen²ñ (TetŚevov§ a kol., 2017, s. 52).  

T®to oblasti tĨkaj²c² se ģivotn²ho prostŚed² je zejm®na v posledn²ch letech 

vŊnov§na st§le vŊtġ² pozornost a zastŚeġuj² ji i nejrŢznŊjġ² vl§dn² naŚ²zen² a regulace. 

Firmy by si v souvislosti s touto problematikou mŊly uvŊdomovat dŢleģitost jak 

vnitŚn²ho, tak vnŊjġ²ho prostŚed² a sv® chov§n² uzpŢsobit tak, aby okoln² krajinu svou 

ļinnost² ohroģovaly a poġkozovaly co nejm®nŊ. Je dŢleģit® tak® zdŢraznit, ģe 

environment§ln² pil²Ś se netĨk§ pouze vĨrobn²ch podnikŢ, ale tak® nevĨrobn² podniky 

aktivity z t®to oblasti ļasto zaŚazuj² do sv® firemn² strategie a pod²l² se tak na ochranŊ 

ģivota kolem n§s (Kunz, 2012, s. 24).  

Do vĨļtu aktivit spadaj²c²ch pod environment§ln² pil²Ś spoleļensk® odpovŊdnosti 

je moģn® zaŚadit napŚ²klad: 

¶ Snaha o zm²nŊn² negativn²ch dopadŢ na ģivotn² prostŚed² 

¶ Rozvoj ekologie ve firmŊ 

¶ Snaha o ekologiļtŊjġ² vĨrobu a produkci vĨrobkŢ a sluģeb 

¶ Dodrģov§n² n§rodn²ch a mezin§rodn²ch ekologickĨch standardŢ 

¶ Investov§n² do technologi² ġetrnĨch k pŚ²rodŊ a pŚ²rodn²m zdrojŢm 

¶ Snaha o sniģov§n² spotŚeby vody a energi², vļetnŊ uģ²v§n² fosiln²ch paliv 

¶ Vyuģ²v§n² alternativn²ch obnovitelnĨch zdrojŢ energie 

¶ Lepġ² nakl§d§n² s odpady 

¶ Snaha o minimalizaci dopravn² z§tŊģe (Kunz, 2012, s. 24) 

Jako hlavn² pŚ²nosy, kter® plynou firm§m z realizace environment§ln²ch 

spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit, je moģno oznaļit vhodnŊjġ² podm²nky k ģivotu, 

zdravŊjġ² a rozmanitŊjġ² ģivotn² prostŚed², lepġ² povŊst firmy u spoleļensky odpovŊdnĨch 

lid² vedouc² k dlouhodob® ¼spŊġnosti podniku, ¼spora n§kladŢ na ļinnosti spojen® 

s odpady, sn²ģen² mzdovĨch n§kladŢ (niģġ² nemocnost), zlepġen² vztahŢ s investory, 

n§skok nad konkurenc² a z²sk§n² pŚ²stupu na nov® trhy ļi zefektivnŊn² vnitropodnikovĨch 

procesŢ (TetŚevov§ a kol., 2017, s. 306).  
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2.3.3 Sociální pilíř 

ĂSoci§ln² odpovŊdnost je zaloģena na respektov§n² ġirok®ho spektra potŚeb a 

z§jmŢ lidskĨch zdrojŢñ (TetŚevov§ a kol., 2017, s. 52).  

Pozornost je v t®to oblasti vŊnov§na pŚedevġ²m zamŊstnancŢm a p®ļi o nŊ, vļetnŊ 

pracovn²ch podm²nek panuj²c²ch v konkr®tn²m podniku. Spr§vnĨ pŚ²stup firmy ke svĨm 

pracovn²kŢm je totiģ kl²ļem k jejich vŊtġ² motivovanosti a spokojenosti, coģ ļasto vede i 

ke zvĨġen² vĨkonnosti cel®ho podniku (Kunz, 2012, s. 22). Pro celkovĨ ¼spŊch firmy je 

tak dŢleģit®, aby smŊŚovala k realizaci krokŢ vedouc²ch k celkov® stimulaci zamŊstnancŢ. 

NemŊlo by se vġak z§roveŔ jednat jen o ty kroky, kter® jsou jim ukl§d§ny z§konem, ale 

naopak i o dalġ² aktivity nad r§mec jejich povinnosti (TetŚevov§ a kol., 2017, s. 203). 

Dle Kunze (2012, s. 22) lze do soci§ln²ho pil²Śe konceptu CSR zaŚadit zejm®na 

n§sleduj²c² aktivity: 

¶ Vytv§Śen² vhodnĨch podm²nek pro sladŊn² pracovn²ho a osobn²ho ģivota 

zamŊstnancŢ (pruģn§ pracovn² doba, home office, firemn² ġkolky a 

vzdŊl§vac² zaŚ²zen²) 

¶ UmoģnŊn² rozvoje a zvyġov§n² kvalifikace zamŊstnancŢ 

¶ Outplacement (napŚ²klad zajiġtŊn² rekvalifikace propuġtŊnĨch 

zamŊstnancŢ) 

¶ Zlepġov§n² zamŊstnaneck® politiky a poskytov§n² dalġ²ch 

zamŊstnaneckĨch vĨhod 

¶ Respektov§n² principu rovnĨch pracovn²ch pŚ²leģitost² 

¶ Snaha o rŢznorodost a obohacov§n² pr§ce 

¶ Zlepġov§n² p®ļe o zdrav² zamŊstnancŢ a zajiġŠov§n² jejich bezpeļnosti 

¶ Snaha o zpŚ²jemŔov§n² podnikov®ho klimatu a kultury 

¶ Respektov§n² z§kladn²ch lidskĨch pr§v a zamŊstn§v§n² znevĨhodnŊnĨch 

skupin obyvatelstva (Kunz, 2012, s. 22) 

D§le je moģno tento vĨļet doplnit tŚeba jeġtŊ o firemn² filantropii a dobrovolnictv², 

odm²t§n² dŊtsk® pr§ce nebo dialog s rŢznĨmi firemn²mi c²lovĨmi skupinami a 

stakeholdery (Pavl²k a kol., 2010, s. 26).  
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Hlavn²mi pŚ²nosy, kter® vyplĨvaj² ze zaŚazen² soci§ln² oblasti spoleļensk® 

odpovŊdnosti do ļinnosti firmy, jsou napŚ²klad z²sk§n² motivovanŊjġ²ch, loaj§lnŊjġ²ch a 

spokojenŊjġ²ch zamŊstnancŢ, zvĨġen² pracovn² vĨkonnosti zamŊstnancŢ a cel® firmy, 

¼spora n§kladŢ (niģġ² n§klady na ¼razy, pracovn² neschopnost, pŚij²m§n², adaptaci a 

zaġkolov§n² zamŊstnancŢ), zlepġen² image firmy a z²sk§n² povŊsti atraktivn²ho a 

odpovŊdn®ho zamŊstnavatele (TetŚevov§ a kol., 2017, s. 240).  

2.4 Přínosy společenské odpovědnosti firem 

Jak uģ bylo zm²nŊno v odstavc²ch vĨġe, spoleļensk§ odpovŊdnost je dlouhodobĨ 

koncept, kterĨ zejm®na v posledn² dobŊ st§le v²ce firem zaŚazuje do svĨch firemn²ch 

hodnot a strategie. Existuje mnoho argumentŢ, proļ by se firmy nejenom na ¼zem² Ļesk® 

republiky, ale i vġude ve svŊtŊ, mŊly chovat odpovŊdnŊ. Za ty nejvĨznamnŊjġ² lze 

povaģovat napŚ²klad s²l²c² globalizaci a s t²m i zvyġuj²c² se poļet nadn§rodn²ch firem, v²ce 

informovan® z§kazn²ky, kteŚ² maj² velk§ oļek§v§n² ļi tlak ze strany stakeholderŢ na 

uplatŔov§n² spoleļensky odpovŊdn®ho chov§n². D§le tak® nejrŢznŊjġ² etick® z§vazky 

nebo snaha o zlepġov§n² ģivotn²ho prostŚed². StejnĨ autor vġak zmiŔuje i argumenty, kter® 

naopak od zaveden² spoleļensk® odpovŊdnosti zrazuj². Ty jsou rozļlenŊny do dvou 

koncepc² ï Friedmanovy a Reichovy, jejichģ obsahem je kritika spoleļensk® 

odpovŊdnosti firem. Objevuj² se zde napŚ²klad n§zory, ģe zapojov§n² aktivit z oblasti CSR 

brzd² firmu v naplŔov§n² jej²ho hlavn²ho c²le a zvyġuje jej² n§klady (Kunz, 2012, s. 40).  

VŊtġina autorŢ se vġak ve svĨch publikac²ch shoduje na tom, ģe chovat se podle 

standardŢ CSR je pro firmu urļitŊ uģiteļn® a zaŚazen² aktivit z oblasti spoleļensk® 

odpovŊdnosti pro ni mŢģe znamenat Śadu pŚ²nosŢ, kter® t²m z²sk§. Tyto vĨhody pro firmy 

jsou vŊtġinou nefinanļn² podoby, coģ ovġem neznamen§, ģe jsou nedŢleģit® (Kunz, 2012, 

s. 33). 

Jako nejdŢleģitŊjġ² pŚ²nosy, kter® mohou spoleļensky odpovŊdnĨm firm§m 

plynout, se ļasto oznaļuj²: 

¶ Možnost být atraktivnějším zaměstnavatelem 

ZamŊstnanci jsou ve spoleļensky odpovŊdn® firmŊ spokojenŊjġ², motivovanŊjġ² a roste i 

jejich produktivita a soun§leģitost s celĨm podnikem. 
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¶ Přístup k dalšímu kapitálu a větší přitažlivost pro investory 

Z Śady provedenĨch vĨzkumŢ vyplĨv§, ģe i investoŚi velice kladnŊ hodnot² to, kdyģ je 

podnik, se kterĨm spolupracuj², spoleļensky odpovŊdnĨ.  

¶ Získání lepšího postavení a reputace v očích veřejnosti 

Pozitivn² image podniku v oļ²ch ġirok® veŚejnosti m§ pŚ²znivĨ vliv na jeho celkov® 

fungov§n². Aktivity spojen® s konceptem CSR a ochranou planety se st§vaj² velkĨm 

trendem zejm®na u mladġ² ļ§sti populace a na firmy jsou ze strany tŊchto obyvatel v tomto 

smŊru kladeny vysok® n§roky. Firmy realizuj²c² aktivity spoleļensk® odpovŊdnosti se tak 

pro veŚejnost st§vaj² st§le popul§rnŊjġ² a zvyġuje to i hodnotu jejich postaven² na trhu.  

¶ Zlepšení postavení u obchodních partnerů a příležitost získání nových 

partnerů 

řada potencion§ln²ch obchodn²ch partnerŢ se pŚi rozhodov§n² o tom, zda budou s naġ² 

firmou spolupracovat, d²v§ i na jin® faktory neģ napŚ²klad cenu, platebn² podm²nky, naġi 

spolehlivost ļi kvalitu naġich vĨrobkŢ. Spoleļensky odpovŊdn® chov§n² tak mŢģe pomoci 

pŚil§kat a udrģet nov® partnery pro obchodn² styky.  

¶ Rostoucí prodej a loajalita zákazníků 

Spoleļensky odpovŊdn® firmy se st§vaj² ļ²m d§l t²m v²ce vyhled§vanĨmi ze strany 

z§kazn²kŢ, coģ samozŚejmŊ pozitivnŊ pŢsob² na jej² hodnotu a zvyġuje podvŊdom² o n². 

Lid® takovĨmto firm§m pak ļasto d§vaj² pŚednost pŚi sv®m n§kupn²m rozhodov§n² a 

podnikŢm tak rostou prodeje i zisky. NŊkteŚ² z§kazn²ci jsou dokonce i ochotni zaplatit 

mnohem vyġġ² cenu za vĨrobek od spoleļensky odpovŊdn® firmy, neģ aby si ho zakoupili 

u firmy, kter§ tyto hodnoty nevyzn§v§.  

¶ Redukce provozních nákladů a nárůst provozní efektivity 

Zaveden® aktivit z oblasti CSR do strategie firmy mŢģe ovlivnit i ekonomick® vĨsledky 

a doj²t ke sn²ģen² spotŚeby energie, vody ļi sn²ģen² n§kladŢ na manipulaci s odpady 

podniku.  

¶ Redukce nákladů na ,,risk management"  

V souvislosti s CSR je tak® ļasto uv§dŊno, ģe mŢģe pŢsobit i na sn²ģen² rizik, a to 

v oblasti environment§ln², ekonomick® nebo medi§ln².  
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¶ Lepší poznání potřeb stakeholderů a možnost rozvíjet kvalitnější 

spolupráci s nimi  (Kunz, 2012, s. 34) 

Za dalġ² pŚ²nosy pak Pavl²k a kol. (2010, s. 30) povaģuj² napŚ²klad: 

¶ Zvyšování hodnoty nehmotných aktiv podniku 

¶ Získávání konkurenční výhody 

¶ Dosažení statusu ,,preferovaný dodavatel"  a zvýšení výkonnosti 

dodavatelsko-odběratelských vztahů  

Z vĨġe uvedenĨch vĨhod, kter® podnik mŢģe z²skat zapojen²m CSR aktivit do sv® 

ļinnosti tak vyplĨv§, ģe z tŊchto pŚ²nosŢ tŊģ² hlavnŊ zamŊstnanci, dodavatel®, veŚejnĨ 

sektor, obļan® (ġirok§ veŚejnost), klienti organizace a v neposledn² ŚadŊ tak® organizace 

samotn§ (Pavl²k a kol., 2010, s. 29).  

2.5 Asociace a ocenění 

Organizac², kter® podporuj² a pŚisp²vaj² k rozġiŚov§n² principŢ spoleļensk® 

odpovŊdnosti v Ļesk® republice, pŢsob² v²ce. Pro potŚeby t®to diplomov® pr§ce jich vġak 

bude zm²nŊno jen nŊkolik. Mezi ty nezn§mŊjġ² se Śad² napŚ²klad Business Leaders Forum, 

Forum d§rcŢ nebo Byznys pro spoleļnost (Kaġparov§ & Kunz, 2013, s. 32). 

Business Leader Forum  je mezin§rodn² sdruģen² firem zaloģen® jiģ v roce 1992, 

jehoģ hlavn² n§pln² je snaha prosazovat myġlenky spoleļensky odpovŊdn®ho podnik§n² a 

etickĨch principŢ. Pro rozġ²Śen² informac² ohlednŊ konceptu CSR poŚ§d§ tato organizace 

mnoģstv² rŢznĨch konferenc² a semin§ŚŢ ļi realizuje vĨzkumy na toto t®ma. Ļlenem se 

mohou st§t jak mal® a stŚedn² podniky, tak i subjekty veŚejn® spr§vy, vļetnŊ firem 

z neziskov®ho sektoru. S Business Leader Forum je spojena i Cena Futurum (dŚ²ve Cena 

zdrav² a bezpeļn®ho ģivotn²ho prostŚed²), kter§ je t²mto sdruģen²m udŊlov§na firm§m za 

jejich inovativn² projekty v oblasti ģivotn²ho prostŚed² (Kaġparov§ & Kunz, 2013, s. 32). 

Vznik sdruģen² Fórum dárců je pak datov§no do roku 1999, a jak uģ n§zev 

napov²d§, hlavn²m obsahem jeho ļinnosti je podpora firemn²ho d§rcovstv² a filantropie. 

NejvŊtġ² firemn² d§rce pravidelnŊ oceŔuje v r§mci soutŊģe Top firemn² filantrop.  
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Mezi velmi vĨznamn® aktivity sdruģen² F·rum d§rcŢ tak® bezesporu patŚ² i projekt 

d§rcovskĨch SMS, realizovanĨ prostŚednictv²m syst®mu Donors Message Service 

(DMS), kterĨ se tŊġ² velk® oblibŊ mezi ļeskou veŚejnost². Individu§lnŊ tak kaģdĨ mŢģe 

jednoduġe pŚispŊt napŚ²klad na sb²rku Pomozte dŊtem a dalġ² zn§m® sb²rky Kapky nadŊje 

nebo Nadace ADRA. V neposledn² ŚadŊ se toto sdruģen² mŢģe pyġnit i nŊkolika 

mezin§rodn²mi spolupracemi tŚeba s Mezin§rodn² asociac² podporovatelŢ grantovĨch 

organizac², EvropskĨm nadaļn²m centrem ļi stŚedoevropskou a vĨchodoevropskou s²t² 

pro zodpovŊdn® podnik§n² (Kunz, 2012, s. 74). 

VĨġe zm²nŊn® sdruģen² F·rum d§rcŢ patŚ² mezi zakl§daj²c² ļleny odborn® 

platformy Byznys pro společnost, kter§ byla zaloģena v roce 2010. Byznys pro 

spoleļnost se v Ļesk® republice vŊnuje zejm®na vz§jemn® spolupr§ci firem, zav§dŊn² 

n§strojŢ odpovŊdn®ho podnik§n² a dalġ²mu ġ²Śen² principŢ spoleļensk® odpovŊdnosti. 

Mimo jin® tak® aktivnŊ podporuje propojov§n² neziskov®ho, firemn²ho a veŚejn®ho 

sektoru a firemn² dobrovolnictv². V souvislosti s firemn²m dobrovolnictv²m vznikl i 

program ĂZapoj²m señ, do kter®ho se mohou pŚihl§sit vġechny firmy a kterĨ platforma 

Byznys pro spoleļnost spravuje spoleļnŊ s F·rem d§rcŢ (Kaġparov§ & Kunz, 2013, s. 

33).  

Za zm²nku stoj² i Asociace společenské odpovědnosti, kter§ vznikla teprve 

ned§vno a sdruģuje spoleļensky odpovŊdn® firmy, jejich pŚehled je moģn® nal®zt na 

webovĨch str§nk§ch Asociace. Viz² t®to organizace je, aby se aktivity z oblasti CSR staly 

souļ§st² kaģd®ho podniku na ¼zem² Ļesk® republiky. Snaģ² se aktivnŊ komunikovat se 

st§tem, rozġiŚovat c²le udrģiteln®ho rozvoje (SDGs) mezi ġirokou veŚejnost a nab§dat 

k d§rcovstv². Od roku 2016 nav²c Asociace spoleļensk® odpovŊdnosti zastŚeġuje svŊtovĨ 

den d§rcovstv² nazvanĨ jako Giving Tuesday. Ļlenem tohoto sdruģen² se mŢģe jednoduġe 

st§t kaģd§ pr§vnick§ osoba, kter§ o to projev² z§jem a pŚijme EtickĨ kodex ļlena 

(Asociace spoleļensk® odpovŊdnosti, n. d.).   

Vedle vĨġe zm²nŊnĨch organizac², kter® jsou v mysl²ch obyvatel v²ce zakotveny, 

existuje i cel§ Śada nevl§dn²ch a obļanskĨch sdruģen² zabĨvaj²c²ch se problematikou 

spoleļensk® odpovŊdnosti. Jako pŚ²klad lze uv®st: 

¶ AISIS. Jedn§ se o obļansk® sdruģen², jehoģ c²lem je pŚisp²vat k rozvoji 

spoleļensk® odpovŊdnosti a vzdŊl§vat mlad® lidi v t®to problematice.  
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¶ HESTIA – Národní dobrovolnické centrum. Toto sdruģen² bylo 

zaloģeno pro podporu rozvoje dobrovolnictv² na ¼zem² Ļesk® republiky a 

vŊtġ² zapojen² principŢ CSR do firemn² praxe. 

¶ Transparency International – Česká republika. Jde o nevl§dn² 

neziskovou organizaci, kter§ se zamŊŚuje na korupci v Ļesk® republice. 

Hlavn² n§pln² jej² ļinnosti je zjiġŠov§n² stavu korupce na naġem ¼zem², 

vzdŊl§v§n² ġirok® veŚejnosti v t®to problematice, upozorŔov§n² na jej² 

nebezpeļn® dŢsledky a v neposledn² ŚadŊ sniģov§n² korupce.  

¶ Nová ekonomika. Tato obecnŊ prospŊġn§ spoleļnost byla zaloģena v roce 

2009 a jej²m hlavn²m c²lem je navrhovat a prov§dŊt zmŊny zejm®na 

v oblasti ekonomick®, environment§ln² a soci§ln², a to prostŚednictv²m 

nejrŢznŊjġ²ch ekonomickĨch a etickĨch n§strojŢ.  

¶ Ekofutura.cz. Pod z§ġtitou tohoto obļansk®ho sdruģen² pravidelnŊ 

vych§z² dvoumŊs²ļn²k vŊnuj²c² se konceptu CSR. D§le jsou tak® poŚ§d§ny 

odborn® pŚedn§ġky, ġkolen² a vĨchovnŊ-vzdŊl§vac² akce pro ġkoly 

zamŊŚen® na ekologii a ochranu pŚ²rodn²ch zdrojŢ (Kunz, 2012, s. 77 - 79).  

Ļesk§ republika se pŚipojila k ostatn²m zodpovŊdnĨm st§tŢm a snaģ² se v²ce j²t 

cestou spoleļensk® odpovŊdnosti. Nen² tak divu, ģe zaļaly vznikat soutŊģe a ocenŊn² 

firem zapojuj²c²ch CSR aktivity do sv® praxe. C²lem tŊchto soutŊģ² je d§t dobrĨ pŚ²klad 

ostatn²m firm§m a jeġtŊ v²ce rozġ²Śit osvŊtu o spoleļensk® odpovŊdnosti mezi veŚejnost. 

Asi nejzn§mŊjġ²m a nejļastŊjġ²m ocenŊn²m, kter® je firm§m za jejich aktivity z oblasti 

spoleļensk® odpovŊdnosti na naġem ¼zem² udŊlov§no, je Top odpovědná firma. Top 

odpovŊdn§ firma je prestiģn² soutŊģ poŚ§dan§ sdruģen²m Byznys pro spoleļnost, jej²mģ 

¼ļelem je motivace ļeskĨch firem k zav§dŊn² ļi rozvoji spoleļensky odpovŊdn®ho 

chov§n². Do soutŊģe se mŢģe pŚihl§sit jak§koliv firma bez ohledu na velikost a na jej²m 

kon§n² se v posledn²ch letech pod²l² i Parlament ĻR, pŚedseda vl§dy ĻR a Ministerstvo 

pr§ce a soci§ln²ch vŊc² ĻR.  
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Ceny jsou v r§mci t®to soutŊģe pak udŊlov§ny jiģ v celkem ļtrn§cti kategori²ch: Top 

odpovŊdn§ velk§ firma roku, Top odpovŊdn§ mal§ firma roku, OdpovŊdnĨ leader, 

PracoviġtŊ budoucnosti, Firma vstŚ²cn§ k seniorŢm, Leader v ģivotn²m prostŚed², 

OdpovŊdnĨ produkt a marketing, Spoleļensky prospŊġnĨ projekt, Firma a mŊsto, 

NejangaģovanŊjġ² zamŊstnanci, NejvŊtġ² firemn² d§rce, NejġtŊdŚejġ² firemn² d§rce, 

OdpovŊdnĨ hotel a restaurace a Region§ln² obchodn²k roku (Kaġparov§ & Kunz, 2013, s. 

38).  

D§le mohou firmy, kter® zaŚadily koncept CSR do sv® ļinnosti z²skat napŚ²klad 

n§sleduj²c² ocenŊn²: 

¶ Top Filantrop 

¶ N§rodn² cena ĻR za spoleļenskou odpovŊdnost 

¶ Soci§lnŊ prospŊġnĨ podnikatel roku 

¶ Cena Futurum 

¶ Cena Via Bora 

¶ Sodexo zamŊstnavatel roku 

¶ Firma roku: Rovn® pŚ²leģitosti 

¶ CSR Award (Kunz, 2012, s. 83 - 94) 

Vġechna tato ocenŊn² a soutŊģe kladou dŢraz zejm®na na celkovĨ pŚ²stup firmy 

k aktivit§m CSR, d§rcovsk® aktivity, chov§n² firmy jako zamŊstnavatele ke svĨm 

zamŊstnancŢm, kteŚ² jsou napŚ²klad i etnicky odliġn², dodrģov§n² pravidel bezpeļnosti na 

pracoviġti, genderov® ot§zky, dobrovolnictv² ļi postoj firmy k ochranŊ ģivotn²ho 

prostŚed² (Kaġparov§ & Kunz, 2013, s. 38).  

2.6 Reporting 

Ned²lnou souļ§st² konceptu spoleļensk® odpovŊdnosti jsou i reporty neboli 

zpr§vy o ļinnosti a aktivit§ch firmy v t®to oblasti, jejichģ ļetnost se s rozvojem konceptu 

CSR neust§le zvyġuje (Kaġparov§, 2011, s. 9). ObecnŊ lze reporting definovat jako: 

Ăproces komunikov§n² soci§ln²ch a environment§ln²ch dopadŢ zpŢsobenĨch 

hospod§Śskou ļinnost² podniku urļitĨm z§jmovĨm skupin§m a spoleļnosti jako celkuñ 

(Douglas et al., 2004 cit. dle Kaġparov® & Kunze, 2013, s. 59).  
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Z t®to definice vyplĨv§, ģe informace, kter® jsou v reportech obsaģeny tak neslouģ² jen 

podniku, ale jsou urļen® i napŚ²klad stakeholderŢm a mohou pom§hat zvyġovat 

konkurenceschopnost podniku (Kaġparov§ & Kunz, 2013, s. 59).  

Tyto dokumenty v sobŊ maj² zanesen® zejm®na informace o:  

¶ FirmŊ samotn® 

¶ PŚ²stupu firmy k zamŊstnancŢm, veŚejnosti, okol² a ģivotn²mu prostŚed² 

¶ Rizic²ch a dopadech, kter® jsou spojeny s ļinnost² firmy a mohou m²t vliv 

na ģivotn² prostŚed² 

¶ Konkr®tn²ch aktivit§ch z oblasti spoleļensk® odpovŊdnosti, kter® firma 

realizuje ļi je m§ v pl§nu 

Vhodn® je z§roveŔ vytvoŚen® zpr§vy o ļinnosti firmy doplŔovat o doprovodn® obr§zky, 

grafy, tabulky a vytvoŚit i jejich elektronickou verzi. Reporty obsahuj²c² informace o 

pŚ²stupu firmy k ģivotn²mu prostŚed² jsou podniky zpracov§v§ny zcela dobrovolnŊ a nad 

r§mec danĨm z§konem. Typick® jsou hlavnŊ pro vŊtġ² firmy, kter® t²mto zpŢsobem 

komunikuj² s veŚejnost² (Pavl²k a kol., 2010, s. 47). 

Pavl²k a kol. (2010, s. 90) ve sv® publikaci uv§d², ģe kvalitnŊ zpracovanĨ report o 

CSR aktivit§ch by mŊl splŔovat n§sleduj²c² ļtyŚi z§kladn² aspekty: 

¶ DŢvŊryhodnost (uveden² c²lŢ, person§ln²ch zodpovŊdnost²) 

¶ Đplnost (zahrnut² vġech poboļek a firemn²ch operac²) 

¶ VŊcnost (uģit² kvantitativn²ch a kvalitativn²ch indik§torŢ) 

¶ Vhodn§ forma (grafick§ ¼prava, vhodn§ d®lka) 

Pro ovŊŚov§n² kvality a pravdivosti CSR reportu slouģ² napŚ²klad mezin§rodn² hodnot²c² 

metoda Global Reporting Iniciative, v r§mci kter® jsou ustanovena pravidla a n§vrhy pro 

firemn² reporty (Pavl²k a kol., 2010, s. 90).  

VŊtġina autorŢ se ve svĨch publikac²ch shoduje na tom, ģe tvorba zpr§v o 

aktivit§ch a pŚ²stupu k ģivotn²mu prostŚed², mŢģe firmŊ pŚin®st Śadu vĨhod. Kaġparov§ 

(2011, s. 15) do vĨļtu vĨhod vyplĨvaj²c²ch z reportov§n² podniku o spoleļensk®m 

chov§n² zaŚazuje napŚ²klad prok§z§n² transparentnosti, vytvoŚen² lepġ²ho konkurenļn²ho 

prostŚed² a zlepġen² jm®na spoleļnosti. D§le tak® pos²len² motivace zamŊstnancŢ vŢļi 

podniku, lepġ² Ś²zen² rizik nebo podporu inovac².  
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Dle Kaġparov® a Kunze (2013, s. 60) m§ z§sadn² vliv na reportov§n² velikost 

podniku, kdy velk® podniky jsou nuceny j²t cestou reportŢ a neosobn² komunikace, kdeģto 

menġ² podniky mohou se zainteresovanĨmi skupinami a veŚejnost² komunikovat aktivnŊji 

a osobnŊji. D§le proces tvorby reportŢ ovlivŔuje i typ vlastnictv² a odvŊtv², ve kter®m 

firma pŢsob², kdy bylo zjiġtŊno, ģe veŚejnŊ obchodovateln® a st§tn² podniky reportuj² v²ce 

neģ tŚeba druģstva a rodinn® z§vody.  

DŢleģit® je tak® zm²nit, ģe jeġtŊ pŚed t²m, neģ zaļne firma syst®m CSR reportŢ 

zav§dŊt mezi sv® ļinnosti by si mŊla ujasnit, jak® informace a aktivity do tohoto 

dokumentu chce zaŚadit, z jak®ho dŢvodu a pro koho chce reporty o spoleļensk® 

odpovŊdnosti vytv§Śet a publikovat a jakĨm zpŢsobem je chce ġ²Śit d§l. Z provedenĨch 

vĨzkumŢ bylo zjiġtŊno, ģe se firmy uchyluj² k reportov§n² o svĨch aktivit§ch z oblasti 

CSR zejm®na z etickĨch dŢvodŢ a kvŢli pos²len² vlastn² reputace a znaļky. Naopak 

dŢvodem pro nereportov§n² pak mŢģe bĨt napŚ²klad neznalost problematiky, vn²man§ 

citlivost ¼dajŢ, kter® by mŊly bĨt ve zpr§vŊ obsaģeny nebo oļek§van® zvĨġen² vĨdajŢ, 

kter® by mohly vznikat v dŢsledku vykon§v§n² t®to dalġ² ļinnosti (Kaġparov§ & Kunz, 

2013, s. 61 - 62). 

Co se tĨļe zpŢsobŢ, jak firmy ġ²Ś² sv® CSR reporty mezi veŚejnost, tak v souļasn® 

dobŊ je velkĨm trendem zveŚejŔov§n² tŊchto zpr§v v elektronick® verzi ve form§tu PDF 

na webovĨch str§nk§ch konkr®tn²ho podniku. Velkou vĨhodou je urļitŊ ¼spora n§kladŢ, 

vysok§ dostupnost vġem ļten§ŚŢm a moģnost jednoduch®ho a rychl®ho vyhled§v§n² 

v textu. NŊkter® firmy si pak na svĨch webovĨch str§nk§ch jeġtŊ zŚizuj² sekce vŊnuj²c² se 

konceptu spoleļensk®ho chov§n², kter® vych§zej² z CSR reportu a jsou doplnŊn® o 

aktu§ln² informace (Kaġparov§ & Kunz, 2013, s. 63).  
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3 Analýza společenské odpovědnosti vybraných firem 

Jedn²m z c²lŢ pŚedloģen® diplomov® pr§ce bylo zjistit ¼roveŔ spoleļensk® 

odpovŊdnosti v pivovaru PlzeŔskĨ Prazdroj a porovnat ji se spoleļenskou odpovŊdnost² 

konkurenļn² spoleļnosti Pivovary Staropramen. Tato problematika a strategie 

udrģitelnosti vļetnŊ konkr®tn²ch odpovŊdnĨch aktivit obou spoleļnost² je pŚedmŊtem t®to 

kapitoly. Podniky jsou vģdy nejprve struļnŊ pŚedstaveny.  

3.1 Plzeňský Prazdroj 

Jako prvn² bude pŚedstavena spoleļnost PlzeŔskĨ Prazdroj a jej²  strategie 

udrģiteln®ho rozvoje a spoleļensk® odpovŊdnosti vļetnŊ bliģġ²ho popisu firmou  

realizovanĨch aktivit z t®to oblasti, na kter® je pŚedloģen§ pr§ce prim§rnŊ zamŊŚena.  

3.1.1 Představení firmy 

N§zev: PlzeŔskĨ Prazdroj, a.s. 

S²dlo: U Prazdroje 64/7, VĨchodn² PŚedmŊst², 301 00 PlzeŔ 

Den vzniku: 1. 5. 1992 

Pr§vn² forma: Akciov§ spoleļnost 

Hlavn² pŚedmŊt podnik§n²:  

- Pivovarnictv² a sladovnictv² 

- Hostinsk§ ļinnost 

- VĨroba, obchod a sluģby 

- VĨroba a prodej kvasn®ho a konzumn²ho lihu, lihovin a ostatn²ch alkoholickĨch 

n§pojŢ 

- VĨroba, instalace, opravy elektrickĨch strojŢ a pŚ²strojŢ 

- Silniļn² a motorov§ doprava (Justice.cz, n. d. a).  

PlzeŔskĨ Prazdroj je pivovar s²dl²c² v Plzni, jehoģ tradice a historie sah§ aģ do 

roku 1842, kdy byl zaloģen a sl§dkem Josefem Grollem uvaŚena prvn² v§rka piva. 

Netrvalo dlouho a toto plzeŔsk® pivo se rozġ²Śilo do hospod po cel® Ļesk® republice. Ty 

se nach§zely napŚ²klad v Praze, Teplic²ch, Mari§nskĨch L§zn²ch nebo KarlovĨch Varech.  
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K dalġ²mu vĨznamn®mu rozkvŊtu t®to spoleļnosti pak doġlo v roce 1869, kdy byl zaloģen 

pivovar Gambrinus a v roce 1913 tento podnik uvaŚil v²ce neģ jeden milion hektolitrŢ 

piva. S PlzeŔskĨm Prazdrojem jakoģto tradiļn²m plzeŔskĨm pivovarem je ¼zce spjata i 

historick§ br§na, kter§ byla postavena k pŚ²leģitosti 50. vĨroļ² zaloģen² (PlzeŔskĨ 

Prazdroj, n. d. a).  

Nyn² je pivovar PlzeŔskĨ Prazdroj ve vlastnictv² Asahi Breweries Europe LTD se 

s²dlem ve Spojen®m kr§lovstv² Velk® Brit§nie a Severn²ho Irska. V souļasn® dobŊ se tato 

pivov§reļn§ spoleļnost Śad² mezi nejvŊtġ² vĨrobce ve stŚedn² EvropŊ a nejvĨznamnŊjġ² a 

nejvŊtġ² export®ry tradiļn²ho ļesk®ho piva. Pivo z pivovarŢ PlzeŔsk®ho Prazdroje je 

vyv§ģeno do v²ce neģ 50 zem² svŊta. Nejv²ce se vyv§ģ² do NŊmecka, Slovenska a Jiģn² 

Koreje. Za rok 2019 zmiŔovan§ spoleļnost prodala v²ce neģ 11,7 milionŢ hektolitrŢ piva 

(z toho 4,5 milionŢ hektolitrŢ v zahraniļ²) a pŚ²jmy z hlavn² ļinnosti pŚesahovaly 14,4 

miliardy korun. V minul®m roce se vġak tato ļ²sla opŊt sniģovala a to hlavnŊ z dŢvodu 

situace ohlednŊ pandemie Covid 19 a uzavŚen² restauraļn²ch zaŚ²zen² (PlzeŔskĨ Prazdroj, 

n. d. a).   

Produkty tohoto pivovaru se vaŚ² v celkem ļtyŚech pivovarech ï PlzeŔsk®m 

Prazdroji, Gambrinusu v Plzni, v Noġovic²ch a VelkĨch Popovic²ch. ZamŊstn§no je zde 

v²ce neģ 2000 zamŊstnancŢ na rŢznĨch pracovn²ch pozic²ch. Pivo je vyr§bŊno pouze dle 

ryze ļeskĨch tradiļn²ch technologickĨch postupŢ s vyuģit²m kvalitn²ch surovin, kter® mu 

dod§vaj² jeho vĨrazn® chmelov® aroma, plnou chuŠ, intenzivn² hoŚkost a sytou barvu. 

Moģn§ i proto je PlzeŔskĨ Prazdroj hrdĨm nositelem chr§nŊn®ho oznaļen² Evropsk® unie 

Ļesk® pivo, jehoģ ¼ļelem je zejm®na ochrana tradice ļesk®ho pivovarnictv² a zachov§n² 

jeho dobr®ho jm®na doma i v zahraniļ² (PlzeŔskĨ Prazdroj, n. d. a).  

KromŊ toho, ģe tento pivovar produkuje kvalitn² pivo proslul® svou chut² i 

v zahraniļ², dosahuje skvŊlĨch vĨsledkŢ v oblasti pŚisp²v§n² ke kvalitŊ ģivota v zemi. A 

to zejm®na trvalou podporou ļeskĨch zemŊdŊlcŢ, ļesk® pivn² kultury ļi obyvatelstva 

v potŚebnĨch oblastech. Mimo jin® se tato spoleļnost Śad² mezi ty, kter® prosazuj² 

spoleļensky odpovŊdn® chov§n² a plnŊ si uvŊdomuj² negativn² dopady sv®ho pŢsoben². 

KaģdoroļnŊ proto investuje nemal® finanļn² prostŚedky na realizaci CSR aktivit z oblasti 

ekonomick®, soci§ln² i environment§ln², jejichģ c²lem je tyto negativn² dopady zm²rnit ļi 

zcela eliminovat (PlzeŔskĨ Prazdroj, n. d. a). Tyto aktivity z oblasti spoleļensk® 

odpovŊdnosti budou v²ce rozebr§ny v podkapitol§ch, kter® n§sleduj².  
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Ocenění 

Produkty tohoto zn§m®ho pivovaru z²sk§vaj² i Śadu prestiģn²ch ocenŊn², a to nejen 

v Ļesk® republice, ale celosvŊtovŊ. Naposledy si v roce 2019 odvezl PlzeŔskĨ Prazdroj 

osm cen vļetnŊ zlat® medaile z nejvŊtġ² svŊtov® soutŊģe piv Australian International Beer 

Awards (Australian International Beer Awards, 2019). Ceny pivovar sb²r§ nejenom za 

receptury vyr§bŊn®ho piva ale i za sv® odpovŊdn® chov§n². Jiģ nŊkolik let po sobŊ je 

oceŔov§n v soutŊģi Top odpovŊdn§ velk§ firma ļi Top odpovŊdn§ firma v reportingu a 

Śad² se tak mezi nej¼spŊġnŊjġ² firmy na naġem ¼zem². To, ģe se tento pivovar chov§ eticky 

a odpovŊdnŊ jak k ģivotn²mu prostŚed², tak ke svĨm zamŊstnancŢm nav²c dokl§d§ fakt, 

ģe je jiģ od roku 2013 drģitelem certifik§tu Mamma/Parents friendly. Tento certifik§t je 

zpravidla udŊlov§n podnikŢm vstŚ²cnĨm k rodinnĨm povinnostem svĨch zamŊstnancŢ 

(PlzeŔskĨ Prazdroj, n. d. a).  

V souvislosti s ocenŊn²mi je vhodn® zm²nit, ģe i sama tato spoleļnost jedno 

udŊluje. Nese n§zev HvŊzda sl§dkŢ a jedn§ se o ocenŊn² za nejlepġ² p®ļi o ļepovan® pivo. 

UdŊlov§no je pouze podnikŢm, kter® ļepuj² produkty pivovaru PlzeŔskĨ Prazdroj a 

splŔuj² hvŊzdn® desatero, coģ je deset podm²nek stanovenĨch pivovarem. HvŊzdu sl§dkŢ 

mohou podniky z²skat na jeden kalend§Śn² rok (PlzeŔskĨ Prazdroj, n. d. b).  

3.1.2 Strategie udržitelnosti a společenské odpovědnosti společnosti 

Udrģiteln®mu rozvoji a spoleļensk® odpovŊdnosti se spoleļnost PlzeŔskĨ 

Prazdroj vŊnuje jiģ v²ce neģ 14 let a na jejich webovĨch str§nk§ch lze nal®zt celkem 14 

zpr§v o udrģiteln®m rozvoji shrnuj²c² ¼spŊchy firmy a realizovan® aktivity z t®to oblasti. 

Posledn²m zveŚejnŊnĨm reportem je ten, kterĨ shrnuje pokroky a informace za obdob² od 

1. 1. 2019 do 31. 12. 2019 (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  Tento report byl pouģit pro analĨzu 

spoleļensk® odpovŊdnosti PlzeŔsk®ho Prazdroje v pŚedloģen® diplomov® pr§ci.  

Strategie udrģitelnosti jiģ zmiŔovan®ho plzeŔsk®ho pivovaru je zaloģena na sedmi 

z§kladn²ch pil²Ś²ch. Ty jsou autorkou pr§ce zpracov§ny do Obr§zku 6 n²ģe.  
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Obr§zek 6: Strategie udrģitelnosti PlzeŔsk®ho Prazdroje 

 

Zdroj: PlzeŔskĨ Prazdroj (2019), zpracov§no autorkou  

Aktivity z oblasti udrģiteln®ho rozvoje a spoleļensk® odpovŊdnosti spadaj²c² do 

tŊchto pil²ŚŢ budou v t®to pr§ci bl²ģe pops§ny.  

Historie 

Spoleļnost PlzeŔskĨ Prazdroj velice db§ na udrģov§n² historie a tradic. 

KaģdoroļnŊ investuje finanļn² prostŚedky do projektŢ, jejichģ c²lem je rekonstrukce 

starĨch historickĨch budov. Ve sv®m person§ln²m obsazen² nav²c zachov§vaj² tradiční 

pivovarská řemesla, jako jsou napŚ²klad bedn§Śi, sklepmistŚi, formani ļi sl§dci a tak® 

d²ky nim se jim st§le daŚ² vaŚit pivo tak jako pŚed 178 lety. Pro zvĨġen² povŊdom² o tŊchto 

historickĨch Śemeslech poŚ§daj² Śadu zaj²mavĨch akc² pro veŚejnost. Jednou z nich je 

napŚ²klad ĂCesta pivovarsk®ho tovaryġeñ, v r§mci kter® si n§vġtŊvn²ci projdou pivovarsk® 

sklepy a vyzkouġ² tato Śemesla na vlastn² kŢģi (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

Pro pŚedstavu ï bedn§ŚŢ je v PlzeŔsk®m Prazdroji zamŊstn§no celkem osm a je 

tak jedinĨm pivovarem v EvropŊ zapsanĨm na n§rodn² Seznam nemateri§ln²ch statkŢ 

tradiļn² lidov® kultury. Jak jiģ bylo zm²nŊno vĨġe, ve sklep²ch se na vĨrobŊ produktŢ st§le 

pod²lej² i sl§dci a sklepmistŚi.  
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Dvakr§t v tĨdnu lze v ulic²ch PlznŊ potkat tak® formanskĨ vŢz taģenĨ koŔmi a Ś²zenĨ 

zamŊstnancem na pozici formana. PlzeŔskĨ Prazdroj t²mto zpŢsobem i v dneġn² dobŊ 

rozv§ģ² sudy piva do dvou vybranĨch hospod (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

Suroviny 

V r§mci druh®ho pil²Śe trvale udrģiteln®ho rozvoje a spoleļensk® odpovŊdnosti se 

pivovar PlzeŔskĨ Prazdroj zamŊŚuje na to, aby pro vĨrobu svĨch produktŢ pouģ²val ryze 

kvalitn² lokální suroviny. Jejich dod§n² je preferov§no pŚedevġ²m od udrģitelnŊ 

hospodaŚ²c²ch dodavatelŢ. D²ky ļesk®mu pŢvodu surovin pro vĨrobu piva lze Ś²ci, ģe 

v tomto plzeŔsk®m pivovaru se vaŚ² ĂĻesk® pivoñ, coģ je chr§nŊn® zemŊpisn® znaļen², 

kter® jako prvn² z²skala znaļka Gambrinus (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

S dodavateli a pŊstiteli pivovarskĨch surovin PlzeŔskĨ Prazdroj aktivnŊ 

spolupracuje, a to zejm®na pŚi vĨzkumu novĨch odrŢd chmele a jeļmene. Na podporu 

udrģiteln®ho pŊstov§n² surovin byly v loŔsk®m roce vynaloģeny t®mŊŚ dva miliony korun. 

Nejen kvalitn² suroviny vġak stoj² za dobŚe uvaŚenĨm pivem. DŢleģit§ je i voda. Varn² 

vodu odeb²r§ PlzeŔskĨ Prazdroj z tŊch nejkvalitnŊjġ²ch zdrojŢ a na jeden litr piva jsou j² 

zpravidla spotŚebov§ny 3 litry. Polovina z tohoto mnoģstv² je ale urļena na myt² a 

vĨplachy obalŢ a dalġ² hygienick® ļinnosti (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

Výroba, balení, distribuce 

Mezi udrģiteln® c²le PlzeŔsk®ho Prazdroje patŚ² i ġetrn§ a odpovŊdn§ vĨroba. 

ZmiŔovanĨ pivovar proto usiluje o snížení spotřeby zdrojů, menší uhlíkovou stopu či 

produkci odpadů. V roce 2019 bylo uvaŚeno 9 milionŢ hektolitrŢ piva a na jeden litr 

tohoto zlatav®ho moku byly spotŚebov§ny pŚibliģnŊ 3 litry vody. PŚed deseti lety byla tato 

spotŚeba asi o tŚetinu vyġġ², coģ demonstruje Tabulka 1  n²ģe. Mnoģstv² spotŚebovan® 

vody se snaģ² PlzeŔskĨ Prazdroj st§le sniģovat, a to pomoc² novĨch postupŢ jako je tŚeba 

opakovan® pouģit². Pokud je voda pouģita napŚ²klad na vĨplach obalovĨch materi§lŢ a je 

zneļiġtŊna jen m²rnŊ, pouģije ji pivovar znovu jako vodu uģitkovou. Pomoc² modern²ch 

technologi² lze tak® zneļiġtŊnou vodu z vĨroby pŚemŊnit na pitnou (PlzeŔskĨ Prazdroj, 

2019).  
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Tabulka 1: SpotŚeba vody v PlzeŔsk®m Prazdroji 

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

Spotřeba 

vody 

(hl/1 hl 

piva) 

 

4,1 

 

3,55 

 

3,33 

 

3,29 

 

3,11 

 

3,13 

 

2,96 

 

2,99 

 

3 

Zdroj: PlzeŔskĨ Prazdroj (2019), zpracov§no autorkou  

Nejv²ce vody je kaģdoroļnŊ spotŚebov§no v pivovaru, kde se vaŚ² pivo Pilsner Urquell a 

naopak nejm®nŊ tam, kde je vaŚeno pivo Radegast. C²lem je investicemi do inovativn²ch 

technologi² do roku 2025 dos§hnout spotŚeby 2,75 hektolitrŢ (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

PŚi vĨrobŊ piva jsou spotŚebov§v§ny tak® energie. I tŊmi se v PlzeŔsk®m Prazdroji 

snaģ² ġetŚit. D²ky speci§ln²m programŢm zav§dŊnĨch do vġech pivovarŢ se bŊhem deseti 

let podaŚilo sn²ģit spotŚebu elektrick® a tepeln® energie o v²ce neģ 40 %. V roce 2018 

ļinila spotŚeba na hektolitr piva 81,13 megajoulu. V²ce neģ na ¼sporu energi² se vġak 

zmiŔovanĨ pivovar soustŚed² na snižování emisí a uhlíkové stopy. Ty v roce 2019 

dosahovaly vĨġe 5,92 kg na hektolitr piva. Od roku 2011 tak klesly o 3,97 kg. C²lem do 

roku 2025 je, aby veġker§ pŚi vĨrobŊ spotŚebovan§ energie poch§zela z obnovitelnĨch 

zdrojŢ. Emise ve spoleļnosti PlzeŔskĨ Prazdroj jsou sniģov§ny i d²ky zefektivnŊn² 

dopravy. Na trase z PlznŊ do Noġovic je kamionov§ doprava nahrazov§na ģelezniļn² a na 

ostatn²ch tras§ch jsou vyuģ²v§ny speci§ln² tandemov® automobily ļi long trucky 

s nejmodernŊjġ²mi technologiemi a ġetrnŊjġ²mi motory. Vġechny firemn² automobily 

splŔuj² normu EURO 6 a jejich prŢmŊrn® st§Ś² jsou tŚi roky. V pŚ²ġt²ch letech je v pl§nu 

pro dopravu vyuģ²vat elektromobily (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

V r§mci pil²Śe VĨroba jsou Śeġeny i obaly a odpady. V roce 2019 bylo 

investov§no do inovac², kter® by mŊly pomoci zredukovat mnoģstv² pŚedevġ²m 

plastovĨch obalŢ. Jednak je sniģov§na jejich hmotnost a tak® je upouġtŊno od produkce 

piva v PET lahv²ch. Veġker® obaly, do kterĨch jsou n§poje PlzeŔsk®ho Prazdroje st§ļeny, 

jsou recyklovateln® a velk§ ļ§st z nich je i vratn§. D²ky omezen² prodeje piva v PET 

lahv²ch dos§hl pivovar sn²ģen² mnoģstv² plastŢ o 334 tun roļnŊ (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

Za rok 2019 vyprodukoval tento plzeŔskĨ pivovar celkem 179 760 tun odpadu a 

vedlejġ²ch produktŢ, coģ znamen§ sn²ģen² pŚibliģnŊ o 2 % oproti pŚedchoz²m letŢm.  
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Vedlejší produkty (ml§to a kvasnice) pak slouģ² jako krmivo pro dobytek, hnojivo anebo 

jsou z nich vyr§bŊny lahodn® slan® krekry a sladk® suġenky. C²lem do roku 2025 je 

dosaģen² nulov®ho skl§dkov§n² odpadŢ (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

Podpora malých a středních podnikatelů a české pivní kultury 

ĻtvrtĨ pil²Ś strategie udrģitelnosti pivovaru PlzeŔskĨ Prazdroj je vŊnov§n vztahŢm 

a spolupr§ci se z§kazn²ky (hospody, prodejny) a rozvoji české pivní kultury. V z§jmu 

tohoto tradiļn²ho plzeŔsk®ho pivovaru je, aby pŚibĨvala m²sta, kde je spr§vnĨm 

zpŢsobem ļepov§no dobr® kvalitn² pivo. Do vzdŊl§v§n² person§lu a monitoringu potŚeb 

konzumentŢ je kaģdoroļnŊ vkl§d§no znaļn® ¼sil² a finanļn² prostŚedky. ZamŊstnanci 

hospod a restaurac² jsou vzdŊl§v§ni prostŚednictv²m programu ĂMistŚi vĨļepn²ñ a za 

kvalitnŊ naļepovan® pivo udŊluje pivovar ocenŊn² ĂHvŊzda sl§dkŢñ (PlzeŔskĨ Prazdroj, 

2019).  

Pro podporu pivn² kultury vybudoval PlzeŔskĨ Prazdroj sít‘ konceptových 

hospod s n§zvem ĂPilsnerkañ, kter® se vyznaļuj² modern²mi interi®ry a jsou urļen® 

zejm®na pro mladġ² generace. TŊchto hospod je na ¼zem² Ļesk® republiky uģ v²ce neģ 

130. V t®to souvislosti je vhodn® zm²nit projekt ĂThe Wallñ zamŊŚenĨ na kultivaci 

pivn²ho prostŚed² a zvelebov§n² interi®rŢ hospod tak, aby provozovny byly pŚ²jemn® jak 

zvenļ² tak i zevnitŚ (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

Menġ² hospody v m®nŊ ruġnĨch venkovskĨch lokalit§ch jsou pak podporov§ny 

prostŚednictv²m programu ĂVesniceñ. Tento program je zaloģen na dod§v§n² vybaven², 

ġkolen² person§lu a iniciov§n² akc² pro pŚil§k§n² z§kazn²kŢ a nastartov§n² podnik§n². 

Zn§mĨ je i projekt ĂVolba sl§dkŢñ, v r§mci kter®ho sl§dci PlzeŔsk®ho Prazdroje kaģdĨ 

mŊs²c pŚedstav² speci§ln² v§rky piva. Do tohoto programu jsou tak® zapojov§ny 

minipivovary. MinipivovarŢm jsou ze strany PlzeŔsk®ho Prazdroje poskytov§ny 

vlastnoruļnŊ vypŊstovan® kvasnice a jejich pivo je zaŚazov§no do nab²dky na akc²ch jako 

ĂPilsner Festñ nebo ĂL®to v Prazdrojiñ (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

Zaměstnanci 

PlzeŔskĨ Prazdroj si je vŊdom dŢleģitosti svĨch zamŊstnancŢ a velice si zakl§d§ 

na dobrĨch vztaz²ch s nimi. Jsou proto vytv§Śeny takov® podm²nky, aby se vġichni 

zamŊstnanci tohoto pivovaru na sv®m pracoviġti c²tili spokojenŊ a bezpeļnŊ.  
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V PlzeŔsk®m Prazdroji je na rŢznĨch pozic²ch zamŊstn§no bezm§la 2200 lid² napŚ²ļ 

vŊkovĨmi kategoriemi. Pracuje tam st§le v²ce ģen a to i na vedouc²ch pozic²ch. Rovnost 

pohlav² a diverzita totiģ tak® patŚ² mezi udrģiteln® c²le tohoto tradiļn²ho pivovaru. 

SamozŚejmost² je i kaģdoroļn² rŢst mezd a jejich f®rovost je oġetŚena v kolektivn² 

smlouvŊ. Ze strany zamŊstnavatele jim je nav²c pŚisp²v§no na penzijn² a ģivotn² pojiġtŊn², 

a to ve vĨġi 12 000,- Kļ roļnŊ (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

Vġichni lid® zamŊstnan² u PlzeŔsk®ho Prazdroje maj² n§rok na pŊt tĨdnŢ dovolen® 

a na urļitĨch pozic²ch maj² moģnost pracovat z domova. Poskytov§ny jsou jim i dalġ² 

benefity: 

¶ PŚ²spŊvky na vzdŊl§v§n² 

¶ PŚ²spŊvek na zdrav², sport, kulturu, rekreaci ļi dopravu 

¶ Dva dny volna na vlastn² svatbu nebo den volna na svatbu d²tŊte 

¶ Dva dny placen® dovolen® na dobrovolnictv² 

¶ Pouk§zky na n§kup produktŢ pivovaru v hodnotŊ 1500,- Kļ roļnŊ 

¶ Voln® vstupy na prohl²dky pivovaru 

¶ OdmŊny za darov§n² krve a pracovn² vĨroļ² (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019)  

Vz§jemn® stmelov§n² kolektivu je zajiġŠovan® prostŚednictv²m akce ĂFamily 

Daysñ, pŚi kter® se setk§vaj² v neform§ln²m duchu rodiny zamŊstnancŢ s veden²m 

spoleļnosti. PravidelnŊ jsou pro zamŊstnance poŚ§d§ny i ĂDny zdrav²ñ (tzv. Health days), 

kdy kaģdĨ zamŊstnanec PlzeŔsk®ho Prazdroje obdrģ² ovoce, vitaminov® bal²ļky, 

kuchaŚku zdravĨch receptŢ a je pouļen o dŢleģitosti prevence a zdrav®ho ģivotn²ho stylu. 

Ke snižování úrazovosti a zajištění bezpečnosti na pracoviġti pak slouģ² programy 

nazvan® jako ĂSafety observationsñ a ĂSafety inspectionsñ. V r§mci nich jsou lid® 

pozorov§ni a kontrolov§ni pŚi pr§ci, zav§dŊny ochrann® pomŢcky a dalġ² opatŚen² ļi 

realizov§na ġkolen² zamŊstnancŢ v oblasti pracovn² bezpeļnosti. Pivovar PlzeŔskĨ 

Prazdroj jakoģto zamŊstnavatel db§ i na dodrģov§n² etických pravidel. Pro tuto 

problematiku je ve firmŊ zŚ²zena Komise pro z§leģitosti etiky. Ta poskytuje 

zamŊstnancŢm pomoc v pŚ²padŊ, ģe nejsou schopni ot§zky z oblasti etiky Śeġit se svĨm 

nadŚ²zenĨm (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  
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Zodpovědná propagace a konzumace 

Pil²Ś nazvanĨ ZodpovŊdnost je vŊnov§n velmi diskutovan® t®matice, kterou je 

zodpovědná propagace a konzumace alkoholu. Komerļn² komunikace a marketing 

spoleļnosti PlzeŔskĨ Prazdroj je schvalov§na intern² Komis² pro odpovŊdnost 

prostŚednictv²m webov® aplikace. VŊtġina reklam na produkty zmiŔovan®ho pivovaru 

nav²c splŔuje pravidlo 75:25, jehoģ podstatou je, aby v²ce neģ 75 % publika sleduj²c²ho 

reklamy na alkohol byli dospŊl² lid®. Reklama na webovĨch str§nk§ch a soci§ln²ch s²t²ch 

se Ś²d² pŚ²snĨmi pravidly obsaģenĨmi v ĂDigital Guiding Principlesñ (PlzeŔskĨ Prazdroj, 

2019).  

Pivovar PlzeŔskĨ Prazdroj je tak® spojov§n s nŊkolika preventivními programy 

tĨkaj²c²mi se zodpovŊdn® konzumace alkoholu. Jedn²m z nich je napŚ²klad ten s n§zvem 

ĂRespektuj 18ñ, jehoģ c²lem je sn²ģit dostupnost alkoholu a omezit jeho konzumaci dŊtmi 

a mladistvĨmi. V r§mci tohoto projektu PlzeŔskĨ Prazdroj spolupracuje s Magistr§tem 

mŊsta PlznŊ, Centrem protidrogov® prevence a terapie, KrajskĨm ¼Śadem 

Moravskoslezsk®ho kraje a tĨmem Kopaļek (ģensk® fotbalov® druģstvo vybranĨch 

partnerŢ) tak, aby byla veŚejnost co nejv²ce upozornŊna na nebezpeļ² uģ²v§n² alkoholu 

nezletilĨmi. D§le je zodpovŊdn§ konzumace alkoholickĨch produktŢ propagov§na 

prostŚednictv²m programu ĂNa pivo s rozumemñ. Pro tento program jsou zŚ²zeny 

samostatn® webov® str§nky, na kterĨch lze mimo jin® nal®zt napŚ²klad kalkulaļku pro 

vyļ²slen² aktu§ln² hladiny alkoholu v krvi a ļasu do ¼pln®ho vystŚ²zlivŊn² na z§kladŊ 

vypitĨch alkoholickĨch n§pojŢ. Mezi ostatn² preventivn² programy pod z§ġtitou 

PlzeŔsk®ho Prazdroje patŚ² i Ăř²d²m, nepiju alkoñ nebo ĂĻlovŊļe, nezlob señ (PlzeŔskĨ 

Prazdroj, 2019).  

Souļ§st² strategie zamŊŚen® na odpovŊdnou konzumaci alkoholu jsou tak® školení 

zaměstnanců v t®to problematice. Ta prob²haj² v r§mci akc² nazvanĨch jako ĂAbeceda 

alkoholuñ a ĂAlkoholov® IQñ. Do supermarketŢ a restauraļn²ch zaŚ²zen² jsou pak 

distribuov§ny let§ļky s informacemi, kde a jak je moģn® umisŠovat reklamu na vĨrobky 

tohoto plzeŔsk®ho pivovaru. Ġ²Śit osvŊtu o prevenci a odpovŊdn®m uģ²v§n² alkoholickĨch 

n§pojŢ chce PlzeŔskĨ Prazdroj i nad§le a tak® zvĨġit poļet zapojenĨch lid² do programŢ 

tĨkaj²c²ch se t®to oblasti asi o 20 % (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  
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Komunity  

SedmĨ a posledn² pil²Ś strategie udrģitelnosti PlzeŔsk®ho Prazdroje se zabĨv§ p®ļ² 

o ģivotn² prostŚed² a podporou a rozvojem komunitn²ho ģivota. Jiģ v²ce neģ 18 let funguj² 

pod z§ġtitou spoleļnosti PlzeŔskĨ Prazdroj garantované programy ĂKozel lidemñ, 

ĂRadegast lidemñ a ĂPrazdroj lidemñ, v r§mci kterĨch bylo podpoŚeno v²ce neģ 220 

projektŢ ļ§stkou v ¼hrnu sto milionŢ korun. Tyto programy jsou prim§rnŊ zamŊŚeny na 

podporu spolkŢ, c²rkv² nebo prospŊġnĨch spoleļnost². Finanļn² prostŚedky jsou 

vynakl§d§ny na ochranu pŚ²rody, pŚ²rodn²ch zdrojŢ, poŚ§d§n² kulturn²ch a historickĨch 

akc² ļi budov§n² zaj²mavĨch objektŢ pro veŚejnost (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

Regiony a komunity vġak nejsou podporov§ny jen finanļnŊ, ale tak® 

prostŚednictv²m nejrŢznŊjġ²ch dobrovolnickĨch aktivit poŚ§danĨch t²mto tradiļn²m 

plzeŔskĨm pivovarem. Do dobrovolnictví jsou pravidelnŊ zapojov§ni zamŊstnanci 

PlzeŔsk®ho Prazdroje a jejich poļet kaģdoroļnŊ narŢst§. Jedn§ se napŚ²klad o aktivity 

typu sbŊr odpadkŢ, obnova parkŢ a zelenŊ, s§zen² stromŢ nebo peļen² cukrov². KromŊ 

vġeho vĨġe zm²nŊn®ho si PlzeŔskĨ Prazdroj nav²c velmi zakl§d§ na podpoře a 

sponzoringu sportu. Jiģ od roku 2001 poskytuje podporu nejlepġ²m ļeskĨm sportovcŢm, 

ale i tŊm amat®rskĨm a je partnerem Ļesk®ho olympijsk®ho vĨboru. Mezi nejļastŊji 

podporovan® sporty patŚ² zejm®na hokej a fotbal (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

D§le jsou investice smŊŚov§ny i na zachování kulturního dědictví. V t®to oblasti 

je pivovar hrdĨ hlavnŊ na partnerstv² s N§rodn²m divadlem, na jehoģ stavbu tak® pŚispŊl. 

V roce 2019 se pak PlzeŔskĨ Prazdroj stal pivn²m partnerem Mezin§rodn²ho filmov®ho 

festivalu v KarlovĨch Varech. V souvislosti s PlzeŔskĨm Prazdrojem je zn§m§ tak® 

Aukce umŊleckĨch lahv² Pilsner Urquell, kter§ prob²h§ vģdy pŚed V§noci a v roce 2019 

z n² bylo z²sk§no v²ce neģ dva miliony korun. CelĨ tento vĨtŊģek putuje Centru Paraple 

na podporu lid² s poġkozen²m m²chy upoutanĨch na invalidn² voz²ky (PlzeŔskĨ Prazdroj, 

2019).  

3.1.3 Reporting 

Reporty s informacemi ohlednŊ udrģiteln®ho rozvoje a spoleļensk® odpovŊdnosti 

pivovar zveŚejnuje pouze online formou na svĨch webovĨch str§nk§ch. Snaģ² se tak 

chovat odpovŊdnŊ k pŚ²rodŊ a zbyteļnŊ neplĨtvat pap²rem.  
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Zpr§vy o udrģiteln®m rozvoji PlzeŔsk®ho Prazdroje mŊly v minulosti podobu 

nŊkolikastr§nkov®ho PDF souboru, kterĨ si kaģdĨ z§jemce mohl st§hnout a prostudovat. 

Od roku 2019 jsou reporty v²ce pŚehledn®, l®pe strukturovan® a maj² podobu samostatn® 

webov® str§nky (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

I tento zmodernizovanĨ zpŢsob zveŚejŔov§n² informac² obsahuje ¼vodn² slovo, 

kter®ho se zpravidla ujme gener§ln² Śeditel spoleļnosti PlzeŔskĨ Prazdroj pan Grant 

Liversage formou kr§tk®ho videa. HovoŚ² v nŊm zejm®na o vĨvoji spoleļnosti, 

dlouhodob® tradici pivovaru a c²lech do dalġ²ch let. Report tohoto tradiļn²ho pivovaru je 

pŚehlednŊ rozļlenŊn do sedmi sekc² na z§kladŊ pil²ŚŢ, kter® si PlzeŔskĨ Prazdroj pro 

spoleļenskou odpovŊdnost stanovil. V tŊchto sekc²ch jsou podrobnŊ pops§ny veġker® 

spoleļensky odpovŊdn® aktivity, kter® firma realizuje a jejichģ vĨļet je uveden i 

v pŚedch§zej²c²m textu t®to diplomov® pr§ce (PlzeŔskĨ Prazdroj, 2019).  

Texty jsou doplnŊny poutavĨmi ilustracemi s pivovarskou t®matikou a v doln² 

ļ§sti webov® str§nky je um²stŊn i jednoduchĨ kv²z, jehoģ c²lem je provŊŚit ļten§Śovo 

ch§p§n² prostudovanĨch informac² z oblasti trvale udrģiteln®ho rozvoje (PlzeŔskĨ 

Prazdroj, 2019).  

3.2 Pivovary Staropramen 

Po nejzn§mŊjġ²m ļesk®m vĨrobci piva n§sleduje pŚedstaven² dalġ²ho vĨznamn®ho 

producenta alkoholickĨch n§pojŢ, a to PivovarŢ Staropramen. KromŊ struļn® 

charakteristiky uveden® firmy je v t®to podkapitole pŚibl²ģena i jej² strategie udrģiteln®ho 

rozvoje a spoleļensk® odpovŊdnosti vļetnŊ realizovanĨch aktivit spadaj²c²ch do t®to 

problematiky.  

3.2.1 Představení firmy 

N§zev: Pivovary Staropramen, s.r.o. 

S²dlo: N§draģn² 43/84, Praha 5, 150 00 Praha 

Den vzniku: 20. 6. 2012 

Pr§vn² forma: Spoleļnost s ruļen²m omezenĨm 
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Hlavn² pŚedmŊt podnik§n²: 

- VĨroba, obchod a sluģby 

- Pivovarnictv² a sladovnictv² (Justice.cz, n. d. b).  

Spoleļnost Pivovary Staropramen, s.r.o. je tradiļn² praģskĨ pivovar s dlouhou 

histori² zn§mĨ nejen po cel® Ļesk® republice, ale i na ļetnĨch m²stech v zahraniļ². Pivo 

v tomto pivovaru se totiģ vaŚ² jiģ 150 let. Ofici§ln² zaloģen² tohoto zn§m®ho pivovaru 

Staropramen s²dl²c²ho v hlavn²m mŊstŊ Ļesk® republiky je datov§no do roku 1869, kdy 

byla tak® zapoļata jeho stavba, a pivovar nesl n§zev Akcion§ŚskĨ pivovar. Prvn² v§rka 

piva byla vġak touto spoleļnost² uvaŚena aģ v roce 1871. PozdŊji, konkr®tnŊ v roce 1992, 

byl pivovar pŚejmenov§n na Praģsk® pivovary, a.s. Spoleļnost pod n§zvem Pivovary 

Staropramen, a.s., tak jak ji zn§me dnes, byla do obchodn²ho rejstŚ²ku zaps§na aģ v roce 

2012 (Pivovary Staropramen, n. d. b). 

VĨznamnĨm rokem pro zmiŔovanĨ pivovar byl i rok 1998, kdy zaļal budovat s²t 

vlastn²ch franġ²zovĨch restaurac² zamŊŚenĨch na dobr® j²dlo a kvalitn² ļepovan® pivo. Ty 

jsou provozov§ny pod n§zvem Potrefen§ Husa a dnes je tŊchto podnikŢ jiģ v²ce neģ 30 

po cel® Ļesk® republice a na Slovensku (Pivovary Staropramen, n. d. b). 

D²ky sv® produkci a 18% trģn²mu pod²lu tento tradiļn² pivovar obsazuje druh® 

m²sto mezi pivovary na ļesk®m trhu. Z§roveŔ patŚ² i mezi vĨznamn® export®ry piva. Pivo 

PivovarŢ Staropramen je vyv§ģeno do v²ce neģ 35 zem² svŊta. Produkty tohoto praģsk®ho 

pivovaru jsou vyr§bŊny na dvou m²stech, a to v pivovaru Staropramen na Praģsk®m 

Sm²chovŊ a v pivovaru Ostravar v Moravsk® OstravŊ (Pivovary Staropramen, n. d. a).  

Pivovary Staropramen jsou povaģov§ny mimo jin® za vĨznamn®ho inov§tora 

v pivn²m prŢmyslu, coģ uv§dŊj² na svĨch webovĨch str§nk§ch. Mezi jeho inovace lze 

zaŚadit napŚ²klad polotmav® pivo Gran§t nebo Nefiltrovan® pivo. ZmiŔovanĨ pivovar byl 

tak® l²drem v pivn²ch inovac²ch v roce 1992, kdyģ zaļal jako prvn² pro sv® produkty 

pouģ²vat sudy z nerezov® oceli (KEG sudy). Dalġ² prvenstv² v r§mci ļesk®ho trhu si pak 

spoleļnost pŚipsala i v roce 2011, kdy pŚiġla s ochucenĨm pivem (tzv. beermixem) 

Staropramen Cool Lemon, kterĨ se okamģitŊ stal hitem, a prodalo se ho tis²ce hektolitrŢ. 

O nŊkolik let pozdŊji pak zaļala jako prvn² v EvropŊ pouģ²vat plnŊ dochlazenĨ vĨļepn² 

stojan a jejich nab²dka byla rozġ²Śena o samochlad²c² sudy CoolKeg (Pivovary 

Staropramen, n. d. a).  
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V souļasn® dobŊ Pivovary Staropramen spadaj² pod Molson Coors, coģ je jedna 

z nejvŊtġ²ch pivovarnickĨch spoleļnost² svŊta pŢsob²c² v KanadŊ, USA, stŚedn² EvropŊ a 

Velk® Brit§nii. KromŊ pivovaru Staropramen a Ostravar vlastn² zmiŔovan§ spoleļnost i 

region§ln² pivovar Pardubice, kterĨ z²skala akvizic². ZamŊstn§no je zde na rŢznĨch 

pracovn²ch pozic²ch v²ce neģ 1000 zamŊstnancŢ (Pivovary Staropramen, n. d. a).  

StejnŊ jako jiģ vĨġe pŚedstavovan§ spoleļnost PlzeŔskĨ Prazdroj se i Pivovary 

Staropramen orientuj² na zm²rŔov§n² a eliminaci negativn²ch dopadŢ jejich ļinnosti na 

ģivotn² prostŚed² a usiluj² o zlepġov§n² vztahŢ se zamŊstnanci ļi zainteresovanĨmi 

osobami a o upevŔov§n² dobr®ho jm®na spoleļnosti. PodrobnŊji budou aktivity z oblasti 

spoleļensk® odpovŊdnosti PivovarŢ Staropramen rozebr§ny v n§sleduj²c²ch 

podkapitol§ch t®to diplomov® pr§ce (Pivovary Staropramen, n. d. a).  

3.2.2 Strategie udržitelnosti a společenské odpovědnosti společnosti 

Spoleļnost Pivovary Staropramen se tak® Śad² mezi ty spoleļnosti, kter® se 

zabĨvaj² udrģitelnĨm rozvojem a spoleļenskou odpovŊdnost² a zaŚazuj² aktivity z oblasti 

ekonomick®, soci§ln² a environment§ln², pomoc² kterĨch se snaģ² eliminovat negativn² 

dopady jej² ļinnosti. Problematice udrģitelnosti a spoleļensk® odpovŊdnosti se tento 

pivovar vŊnuje jiģ Śadu let, pravidelnŊ na svĨch webovĨch str§nk§ch zveŚejnuje reporty 

s pŚehledem ¼spŊchŢ a realizovanĨch aktivit, za kter® uģ nŊkolikr§t z²skal ocenŊn² 

v soutŊģi Top odpovŊdn§ firma (Pivovary Staropramen, 2019).  

Pro analĨzu aktivit spoleļnosti Pivovary Staropramen byl v t®to pr§ci vyuģit 

posledn² zveŚejnŊnĨ report, kterĨ mapuje obdob² od 1. 1. 2019 do 31. 12. 2019 a obsahuje 

vĨhled a c²le aģ do roku 2025. Strategie udrģitelnosti PivovarŢ Staropramen nese n§zev 

Naġe pivn² stopa 2025 a je zaloģena na tŚech kritickĨch oblastech (Pivovary Staropramen, 

2019). Tyto oblasti lze vidŊt na Obr§zku 7 n²ģe.  
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Obr§zek 7: Strategie udrģitelnosti PivovarŢ Staropramen 

 

Zdroj: Pivovary Staropramen (2019), zpracov§no autorkou 

N§zvy jednotlivĨch oblast² firma na svĨch str§nk§ch uv§d² pod anglickĨmi n§zvy 

tak, jako jsou zn§zornŊny na obr§zku ļ²slo 7. Tyto n§zvy lze volnŊ pŚeloģit jako: 

kolektivnŊ vytvoŚenĨ, odpovŊdnŊ povzbudivĨ a udrģiteln® pivovarnictv². Bl²ģe budou 

zm²nŊn® oblasti pops§ny v n§sleduj²c²m textu, a to vļetnŊ aktivit do nich spadaj²c²ch. 

Responsibly Refreshing 

Hlavn² podstatou t®to oblasti ze strategie udrģitelnosti a spoleļensk® odpovŊdnosti 

spoleļnosti Pivovary Staropramen je zodpovědná konzumace a propagace alkoholu. 

Pivovary Staropramen jakoģto vĨznamnĨ producent piva si plnŊ uvŊdomuje vġechna 

rizika spojen§ s nebezpeļ²m konzumace alkoholu a snaģ² se dodrģovat pŚ²sn§ pravidla pro 

jeho propagaci. Zapojuje se tak® do preventivních programů, jejichģ c²lem je zabr§nŊn² 

konzumaci alkoholickĨch n§pojŢ mladistvĨmi a Ś²zen² motorovĨch vozidel pod vlivem. 

Jedn²m z tŊchto programŢ je ten s n§zvem Ăř²d²m, piju nealkoñ zamŊŚenĨ pr§vŊ na Śidiļe. 

Ti za odpovŊdn® chov§n² za volantem dost§vaj² od pivovaru odmŊnu ve formŊ 

nealkoholick®ho piva a jednor§zov®ho testu na alkohol. Na mladistv® je pak zamŊŚen 

projekt ĂĻlovŊļe nezlob señ, jehoģ podstatou je nauļit prodavaļe pt§t se na vŊk a zamezit 

tak prodeji alkoholu nezletilĨm osob§m (Pivovary Staropramen, 2019).  

Tomuto pivovaru velice z§leģ² na tom, aby jejich pivo bylo pro konzumenty 

potŊġen²m a vynikalo svou kvalitou.  
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BŊhem roku tak produkty PivovarŢ Staropramen proch§zej² nejrŢznŊjġ²mi audity 

kvality. Mezi ty nejpodstatnŊjġ² patŚ² napŚ²klad BRC Global Standard for Food Safety, 

Quality and Food Safety, GMP+ audit nebo Kosher audit. Tyto audity mimo jin® zajiġtuj² 

i nez§vadnost vedlejġ²ch produktŢ z vĨroby piva. S pravidelnĨmi kontrolami kvality 

vĨrobkŢ je v tomto pivovaru spojeno i řádné  a pravdivé označování výrobků na jejich 

etiket§ch a obalech tak, aby nebyl klam§n spotŚebitel. O kvalitŊ piva vyr§bŊn®ho 

v Pivovarech Staropramen pak svŊdļ² fakt, ģe z²sk§v§ ocenŊn² v prestiģn²ch pivn²ch 

soutŊģ²ch Pivex, Pivo Ļesk® republiky ļi Zlat§ pivn² peļeŠ. V nich byla v roce 2019 

ocenŊna znaļka Bran²k, Ļern§ Barbora a Ostravar (Pivovary Staropramen, 2019).  

Sustainably Brewing 

Oblast Sustainably Brewing je vŊnov§na problematice udrģiteln® vĨroby. Pro to, 

aby Pivovary Staropramen mohly st§le vaŚit dobr® pivo, kter®mu budou jeho konzumenti 

vŊrn², potŚebuj² m²t dostatek kvalitn²ch surovin a vody. Suroviny jsou v tomto pivovaru 

pouģ²v§ny vĨhradnŊ lok§ln² od provŊŚenĨch dodavatelŢ, se kterĨmi jsou udrģov§ny 

dlouhodob® vztahy. Ve sv® zpr§vŊ o udrģiteln®m rozvoji a spoleļensk® odpovŊdnosti 

pivovar uv§d², ģe cca 90 % kl²ļovĨch pivovarskĨch surovin poch§z² z Ļesk® republiky. 

Tyto suroviny jsou pravidelnŊ analyzov§ny, diskutov§ny a smlouvy na jejich n§kup jsou 

uzavŚeny na nŊkolik let dopŚedu, ļ²mģ je dodavatelŢm garantov§n pravidelnĨ odbŊr. Na 

vodu m§ pak pivovar svoji vlastn² ¼pravnu, d²ky kter® je dosahov§no kojeneck® kvality. 

Pivovary Staropramen vyb²raj² sv® dodavatele zejm®na dle kvality a bezpeļnosti jejich 

produktŢ a tak® jejich postoji k udrģiteln®mu podnik§n², coģ je jedna z hlavn²ch podm²nek 

pro to, aby se mohli z¼ļastnit vĨbŊrov®ho Ś²zen². Vybran² dodavatelé jsou pak pravidelnŊ 

hodnoceni a je vytvoŚen tzv. ĂBusiness Continuity pl§nñ, v r§mci kter®ho m§ zmiŔovan§ 

spoleļnost vģdy alternativn² dodavatele podstatnĨch surovin (Pivovary Staropramen, 

2019).  

D§le se tento zn§mĨ praģskĨ pivovar zamŊŚuje i na ochranu ģivotn²ho prostŚed². 

Snaģ² se snižovat množství vody a energií spotŚebovanĨch pŚi vĨrobŊ piva nebo 

mnoģstv² odpadu. PrŢmŊrnou spotŚebu vody v obou pivovarech t®to spoleļnosti lze vidŊt 

v Tabulce 2 n²ģe. C²lem do roku 2025 je sn²ģit tuto spotŚebu na 3,42 hl v pivovaru 

Staropramen a 4,5 hl v pivovaru Ostravar (Pivovary Staropramen, 2019).   
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Tabulka 2: SpotŚeba vody v Pivovarech Staropramen 

Spotřeba vody (hl / 1 hl piva) 

Rok 2016 2017 2018 2019 

Průměrná 

spotřeba 

4,02 3,99 4,19 4,25 

Pivovar 

Staropramen 

3,54 3,53 3,76 3,80 

Pivovar 

Ostravar 

4,5 4,45 4,62 4,69 

Zdroj: Pivovary Staropramen (2019), zpracov§no autorkou  

Voda je v Pivovarech Staropramen ġetŚena druhotnĨm vyuģ²v§n²m. To znamen§, 

ģe voda, kter§ byla vyuģita v procesu chlazen² je pak pŚeļiġtŊna a znovu pouģita v jinĨch 

procesech. ZmiŔovanĨ pivovar m§ dokonce sestaven speci§ln² tĨm lid², kteŚ² maj² na 

starosti vymĨġlen² a projedn§v§n² novĨch n§padŢ a projektŢ pro ¼sporu vody pŚi vaŚen² 

piva. V ned§vn® dobŊ byla poŚ²zena i nov§ myļka na linku K36, d²ky kter® bylo uspoŚeno 

10 % vody. V pivovaru Ostravar je pro vĨrobu piva pouģ²v§na i voda z vlastn² studny, 

kter§ je ale ļerp§na s rozumem tak, aby nebyla naruġena rovnov§ha spodn²ch vod 

(Pivovary Staropramen, 2019).  

Elektrick® energie bylo v roce 2019 spotŚebov§no 7,49 kWh a spotŚeba tepeln® 

energie za ten samĨ rok byla 70,14 MJ. Tato ļ²sla jsou prŢmŊrem za oba pivovary 

(Staropramen a Ostravar). K monitorov§n² spotŚebovanĨch energi² vyuģ²vaj² Pivovary 

Staropramen aplikaci ĂeSightñ, d²ky kter® maj² pŚehled o jejich vĨvoji a pŚ²padnĨch 

probl®mech. Spolu s programem WCSC 2.0 se jim t²mto zpŢsobem daŚ² postupnŊ 

spotŚebu energi² sniģovat. Sn²ģen² dopomohla i investice do nov®ho kompresoru na 

vĨrobu chladu, kotle pro sytou p§ru nebo inovace v oblasti izolac² (Pivovary 

Staropramen, 2019).  

 Co se tĨļe odpadů, tŊch bylo v roce 2019 vyvezeno na skl§dku 0 tun v pivovaru 

Staropramen a 1,44 tun v pivovaru Ostravar. C²lem do dalġ²ch let je nulov® mnoģstv² 

skl§dkovan®ho odpadu v obou pivovarech. Odpad by mŊl bĨt zuģitkov§n jinĨm 

zpŢsobem, a to prim§rnŊ recyklac² ļi energetickĨm spalov§n²m. ZamŊstnanci PivovarŢ 

Staropramen jsou kaģdoroļnŊ proġkolov§ni v oblasti odpadov®ho hospod§Śstv² a vedeni 

k dŢsledn®mu tŚ²dŊn² odpadŢ na pracoviġti, ale i v dom§cnostech.  

 



52 

 

Spoleļnost Pivovary Staropramen m§ nav²c uzavŚenou smlouvu se spoleļnost² EKO-

KOM, prostŚednictv²m kter® je plnŊna povinnost zpŊtn®ho odbŊru a vyuģit² odpadu 

z obalŢ. Aģ 77 % odpadŢ z obalŢ je vyuģito, tŚ²dŊno a n§slednŊ recyklov§no. VŊtġina 

produktŢ tohoto pivovaru je st§ļena do vratnĨch obalů, jejichģ kvalita je neust§le 

zvyġov§na. NovŊ jsou pro znaļky Bran²k a Staropramen pouģ²v§ny recyklovateln® 

plastov® l§hve (rPET) s 30% pod²lem plastov®ho recykl§tu. S vĨrobou piva jsou spojeny 

i vedlejší produkty výroby. Jedn§ se hlavnŊ o ml§to a odpadn² kvasnice, kter® jsou d§le 

vyuģ²v§ny jako krmivo. Je tud²ģ potŚeba zajistit jejich zdravotn² nez§vadnost a proto 

zmiŔovanĨ pivovar na z§kladŊ poģadavkŢ odbŊratele zvolil standard GMP+ pro tyto 

produkty (Pivovary Staropramen, 2019).  

Tak® logistické procesy a pŚeprava piva jsou v Pivovarech Staropramen 

nastaveny tak, aby co nejm®nŊ zatŊģovaly ģivotn² prostŚed². Ve skladovac²ch prostor§ch 

jsou napŚ²klad vyuģ²v§ny elektrick® vysokozdviģn® voz²ky, osvŊtlen² je zajiġtov§no 

pomoc² LED ¼spornĨch ģ§rovek a pŚeprava piva je realizov§na pŚes partnera, kterĨ 

rozv§ģ² i jin® zboģ², ļ²mģ se sniģuje poļet j²zd k z§kazn²kovi. PravidelnŊ je tak® 

obmŊŔov§n vozovĨ park tak, aby doch§zelo ke snižování emisí, a vġechny kamiony 

spoleļnosti splŔuj² emisn² normu EURO 6. Z§roveŔ tak® jezd² plnŊ vyt²ģen®. Na trase 

z Prahy do Ġv®dska nebo Velk® Brit§nie je pak vyuģ²v§na ģelezniļn² doprava (Pivovary 

Staropramen, 2019).  

V souvislosti s ochranou ģivotn²ho prostŚed² je zamŊstnancŢm ze strany pivovaru 

kaģdoroļnŊ pŚipom²n§n ĂSvŊtovĨ den vodyñ, ĂDen ZemŊñ nebo ĂDen ģivotn²ho 

prostŚed²ñ a rozesl§ny praktick® typy, jak mohou l®pe peļovat o pŚ²rodu a svŊt kolem. 

V r§mci dobrovolnictví se nŊkteŚ² zamŊstnanci v roce 2019 z¼ļastnili ĂDne za obnovu 

lesañ a pomohli vysadit 163 000 novĨch stromŢ (Pivovary Staropramen, 2019).  

ZmiŔovan§ praģsk§ pivovarnick§ spoleļnost si uvŊdomuje i rizika spojen§ 

s vĨkonem zamŊstn§n² v jejich z§vodech a snaģ² se db§t na bezpečnost a ochranu zdraví 

pŚi pr§ci. Pro prevenci rizik a zajiġtŊn² bezpeļnosti vġech lid² tr§v²c²ch ļas v pivovarech 

maj² zaveden syst®m bezpeļnostn²ho Ś²zen² na b§zi normy OHSAS 18 001, v r§mci 

kter®ho je postupnŊ zvyġov§na bezpeļnost vġech strojŢ a vybaven² (Pivovary 

Staropramen, 2019).  

 



53 

 

Collectively Crafted 

Posledn² oblast ze strategie udrģitelnosti a spoleļensk® odpovŊdnosti PivovarŢ 

Staropramen je zamŊŚena na zamŊstnance a komunity. Spoleļnost si velmi uvŊdomuje, 

jak dŢleģitou roli pro nŊ zaměstnanci hraj² a snaģ² se tak p®ļi o nŊ vŊnovat znaļn® ¼sil² 

a motivovat je k dobrĨm pracovn²m vĨkonŢm a loajalitŊ vŢļi spoleļnosti. ZamŊstn§no je 

tam aktu§lnŊ 642 zamŊstnancŢ na 144 pozic²ch. Znaļn§ ļ§st z tohoto poļtu pracuje pro 

pivovar m®nŊ neģ 5 let a jejich prŢmŊrnĨ vŊk je 42 let. ZamŊstn§ni jsou tu ale lid® vġech 

ekonomicky aktivn²ch vŊkovĨch kategori² a obou pohlav². Procentn² zastoupen² ģen 

v tomto pivovaru nav²c st§le roste a to i na vedouc²ch pozic²ch (Pivovary Staropramen, 

2019).  

Pivovary Staropramen aktivnŊ zapojuj² zamŊstnance do chodu firmy a hojnŊ 

s nimi komunikuj² zejm®na prostŚednictv²m e-mailu, n§stŊnek, intranetu, soci§ln²ch s²t² 

Yammer a PubTalk nebo firemn²ho ļasopisu. V²ce informac² je jim pak pŚed§v§no na 

pravidelnĨch ļtvrtletn²ch setk§n²ch, kter§ jsou prim§rnŊ poŚ§d§na pro vedouc² pracovn²ky 

a ti je n§slednŊ sd²l² se svĨmi tĨmy zamŊstnancŢ. Pro vġechny zamŊstnance je jednou 

roļnŊ poŚ§d§na celofiremn² konference. Vz§jemn® vztahy jsou utuģov§ny 

prostŚednictv²m neform§ln² firemn² akce ĂPojŅte s n§mi na pivoñ, kde se zamŊstnanci 

setk§vaj² se svĨmi kolegy a veden²m spoleļnosti ļi ĂMikul§ġsk® bes²dkyñ poŚ§dan® pro 

rodinn® pŚ²sluġn²ky zamŊstnancŢ (Pivovary Staropramen, 2019).  

Pro motivaci zamŊstnancŢ Pivovary Staropramen v roce 2019 zavedly novĨ 

systém benefitů. Byl zvĨġen pŚ²spŊvek do kafeterie (syst®m volitelnĨch 

zamŊstnaneckĨch vĨhod) a zamŊstnancŢm na nŊkterĨch pozic²ch umoģnŊno pracovat 

z domova ļi si pracovn² dobu volnŊ upravovat dle svĨch potŚeb. Dalġ²mi 

zamŊstnaneckĨmi benefity pak jsou: 

¶ PŚ²spŊvek na penzijn² pŚipojiġtŊn² 

¶ PŚ²spŊvek na stravov§n² 

¶ TĨden dovolen® nav²c 

¶ Sick days 

¶ OdmŊna pŚi pracovn²m jubileu 

¶ ZvĨhodnŊn² na n§kup produktŢ spoleļnosti 

¶ Karta Multisport 
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¶ Volno pŚi zvl§ġtn²ch pŚ²leģitostech (svatba, narozen² d²tŊte, ¼mrt² v rodinŊ) 

(Pivovary Staropramen, 2019).  

KromŊ vġeho vĨġe zm²nŊn®ho jsou zamŊstnancŢm nav²c nab²zeny lekce j·gy, cviļen², 

mas§ģe nebo pŚedn§ġky o zdrav®m ģivotn²m stylu, a to v r§mci akce ĂDny zdrav²ñ. 

ZamŊstnanci jsou tak® pravidelnŊ vzdŊl§v§ni a d§le rozv²jeni. KromŊ z§konn®ho školení 

maj² moģnost podstupovat kurz rozvoje technickĨch nebo mŊkkĨch dovednost² a tr®ninky 

prostŚednictv²m e-learningu. Tato ġkolen² jsou prim§rnŊ zamŊŚov§na na pracovn²ky 

v oddŊlen² vĨroby, logistiky a obchodu. NovĨm zamŊstnancŢm je pak usnadnŊn n§stup 

do vĨkonu pozice dvoudenn²m ġkolen²m, jehoģ souļ§st² je tak® pivovarsk§ ġkola, kde se 

uchazeļi nauļ² vġe podstatn® tĨkaj²c² se piva pŚ²mo od sl§dka (Pivovary Staropramen, 

2019).  

SamozŚejmost² je v t®to spoleļnosti i podpora etiky, zodpovŊdn®ho a f®rov®ho 

chov§n² a dodržování lidských práv. Mimo to je spolupracov§no s odborovými 

organizacemi, kter® se ve spoleļnosti Pivovary Staropramen nach§zej² dvŊ a kolektivn² 

smlouva je uzav²r§na na 1 rok (Pivovary Staropramen, 2019).  

Pivovary Staropramen nechtŊj² bĨt jenom dobrĨm zamŊstnavatelem, ale i 

sousedem a zapojovat se do podpory komunit a smysluplných akcí. V roce 2018 se 

napŚ²klad pivovar zaļal spolu s mŊstskou ļ§st² Praha 5 pod²let na poŚ§d§n² rŢznĨch 

kulturn²ch akc² nebo rekultivaci veŚejnĨch prostor. O rok dŚ²ve zaļal tak® pŚ²leģitostnŊ 

otev²rat vĨļep ĂPod kom²nemñ, jehoģ n§vġtŊvn²ky jsou zejm®na obyvatel® Sm²chova. 

D§le je pivo znaļky Staropramen pivn²m partnerem na festivalech ĂLetn² Letn§ñ ļi ĂMezi 

plotyñ a akc²ch znaļek Harley Davidson a fotbalov® Hanspaulsk® ligy. Spoleļnost 

Pivovary Staropramen ale pom§h§ i Centru vĨcviku psŢ pro postiģen® Helppes, Stanici 

pŚ²rodovŊdcŢ, Komunitn²mu centru Pr§delna, v Sadech Milady Hor§kov®, parku Hlubina 

nebo ulici Uheln§ v OstravŊ. SpoleļnŊ s Centrem vĨcviku psŢ pro postiģen® Helppes pak 

poskytuje jednou roļnŊ lekci canisterapie dalġ²mu dlouhodobému partnerovi, kterĨm je 

DŊtskĨ denn² rehabilitaļn² stacion§Ś v OstravŊ. KromŊ vġech tŊchto dlouhodobĨch 

spoluprac² zamŊŚenĨch na pomoc potŚebnĨm jsou pŚid§v§ny i dalġ² nov® charitativní 

projekty. T²m je napŚ²klad ten s n§zvem ĂUpeļeno srdcemñ, v r§mci kter®ho 

zamŊstnanci pivovaru napekli slan® a sladk® dobroty, kter® n§slednŊ prodali ostatn²m a 

finanļn² vĨtŊģek byl pŚed§n partnerŢm, konkr®tnŊ Centru Helppes a DŊtsk®mu 

rehabilitaļn²mu stacion§Śi v OstravŊ.  
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V prosinci roku 2019 pak byla uspoŚ§d§na ĂPotravinov§ sb²rka pro matky 

samoģivitelkyñ. Tak® nŊkteŚ² zamŊstnanci tohoto praģsk®ho pivovaru chtŊj² podpoŚit 

kulturu a dŊn² kolem a pravidelnŊ se z¼ļastŔuj² dobrovolnickĨch akc². Projektu s n§zvem 

ĂDny, kdy pom§h§me aneb Community Daysñ se jich v roce 2019 z¼ļastnilo 135 

(Pivovary Staropramen, 2019).  

3.2.3 Reporting 

Spoleļnost Pivovary Staropramen pravidelnŊ zveŚejnuje zpr§vy o trvale 

udrģiteln®m rozvoji ve formŊ v²cestr§nkov®ho PDF souboru. Tyto soubory jsou dostupn® 

na webovĨch str§nk§ch spoleļnosti, kde si je lze jednoduġe st§hnout a prostudovat 

(Pivovary Staropramen, 2019).  

Reporty zaļ²naj² psanĨm ¼vodn²m slovem jednatele a Śeditele pivovaru, kterĨm je 

pan ZdenŊk Havlena. VyjadŚuje se v nŊm hlavnŊ k dlouhodob® pivn² tradici spoleļnosti 

a pŚ²stupu k aktivit§m z oblasti udrģiteln®ho rozvoje a spoleļensk® odpovŊdnosti vļetnŊ 

vĨhledŢ do budoucna. Obsahem reportu PivovarŢ Staropramen je i vĨļet produktŢ tohoto 

pivovaru a zm²nŊna tak® vize a mise spoleļnosti ļi dŢleģit§ ļ²sla tĨkaj²c² se napŚ²klad 

poļtu zamŊstnancŢ nebo odvedenĨch dan². Aktivity z oblasti spoleļensk® odpovŊdnosti, 

kter® firma realizuje, jsou ve zveŚejŔovan® zpr§vŊ pŚehlednŊ rozdŊleny do tŚ² na sebe 

navazuj²c²ch barevnŊ odliġenĨch sekc² (Pivovary Staropramen, 2019).  

CelĨ report je stejnŊ jako v pŚ²padŊ PlzeŔsk®ho Prazdroje doplnŊn souvisej²c²mi 

ilustracemi, grafy a tabulkami, kter® dŊlaj² uvedenĨ text poutavŊjġ²m a 

zapamatovatelnŊjġ²m (Pivovary Staropramen, 2019).  

3.3 Celkové zhodnocení 

V n§sleduj²c²ch podkapitol§ch budou fin§lnŊ shrnuty a porovn§ny realizovan® 

aktivity ze strategi² udrģiteln®ho rozvoje a spoleļensk® odpovŊdnosti firem PlzeŔskĨ 

Prazdroj a Pivovary Staropramen. Jednotliv® odpovŊdn® aktivity jsou pro vŊtġ² 

pŚehlednost rozdŊleny do tŚ² oblast² ï soci§ln², ekonomick® a environment§ln².  
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3.3.1 Sociální pilíř 

ObŊ sledovan® spoleļnosti realizuj² Śadu aktivit spadaj²c²ch do soci§ln²ho pil²Śe 

spoleļensk® odpovŊdnosti a trvale udrģiteln®ho rozvoje za ¼ļelem vytvoŚen² kvalitnŊjġ²ch 

podm²nek pro lepġ² ģit². Tyto realizovan® aktivity pivovarŢ PlzeŔskĨ Prazdroj a Pivovary 

Staropramen se od sebe pŚ²liġ neodliġuj², ale nŊkolik drobnĨch rozd²lŢ lze pŚesto nal®zt 

(viz. Tabulka 3).  

Tabulka 3: Komparace spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit z oblasti soci§ln² 

Komparace aktivit z oblasti sociální 

Plzeňský Prazdroj Pivovary Staropramen 

¶ Historie a tradiļn² Śemesla ¶ Bezpeļnost a Ś§dn® oznaļov§n² 
produktŢ 

¶ Ġkolen² zamŊstnancŢ restaurac² o 
spr§vn®m ļepov§n² piva 

¶ Pivovarsk§ ġkola 

¶ Podpora ļesk® pivn² kultury a 

sportu 

¶ Charitativn² akce 

¶ Dlouhodob® partnerstv² s Centrem 

Paraple 

¶ Dlouhodob® partnerstv² s Helppes, 

Centrem Pr§delna, DŊtskĨm 

rehabilitaļn²m stacion§Śem v 

OstravŊ 

¶ Dobrovolnick® aktivity 

zamŊstnancŢ (sbŊr odpadkŢ, 

obnova zelenŊ..) 

¶ Dobrovolnick® aktivity 

zamŊstnancŢ (s§zen² novĨch 

stromŢé) 

¶ Preventivn² programy Respektuj 
18 a Na pivo s rozumem 

¶ Preventivn² programy ĻlovŊļe, 

nezlob se a ř²d²m, piju nealko 

¶ Diverzita a rovn® podm²nky pro 
ģeny 

¶ Diverzita a rovn® podm²nky pro 
ģeny 

¶ ZamŊstnaneck® benefity ï 

flexibilnŊjġ² podm²nky pro rodiļe 

s dŊtmi 

¶ ZamŊstnaneck® benefity 

 Zdroj: Vlastn² zpracov§n², 2021 

PlzeŔskĨ Prazdroj si v²ce zakl§d§ na historii a zachov§n² tradic. St§le se tak 

v tomto pivovaru lze setkat s tradiļn²mi pivovarskĨmi Śemesly a procesem vĨroby piva. 

Organizuje tak® kurzy pro hospody a restauraļn² zaŚ²zen², kde se jejich zamŊstnanci uļ² 

spr§vnŊ ļepovat pivo tak, aby byla zachov§na jeho kvalita, coģ je dalġ² vŊc, na kter® jim 

velmi z§leģ². Tento plzeŔskĨ pivovar tak® ve vŊtġ²m mŊŚ²tku podporuje hospody, ļeskou 

pivn² kulturu a investuje finanļn² prostŚedky do kultivace nejen interi®rŢ, ale i zevnŊjġku 

restauraļn²ch zaŚ²zen².  
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Pivovary Staropramen oproti tomu v²ce podporuj² a spolupracuj² s dlouhodobĨmi 

partnery a poŚ§d§ rŢzn® charitativn² akce, kdeģto PlzeŔskĨ Prazdroj se sp²ġe zamŊŚuje na 

podporu sportu. I PlzeŔskĨ Prazdroj m§ vġak dlouhodob® partnerstv² s Centrem Paraple, 

pro kter® poŚ§d§ aukci sklenŊnĨch lahv². ObŊ analyzovan® spoleļnosti se ale mohou 

pyġnit t²m, ģe znaļnĨ poļet jejich zamŊstnancŢ se ¼ļastn² Śady dobrovolnickĨch aktivit a 

akc².  

Jak PlzeŔskĨ Prazdroj, tak i Pivovary Staropramen raz² myġlenku zodpovŊdn® 

konzumace a propagace alkoholu. PlzeŔskĨ Prazdroj v oblasti zodpovŊdn® propagace 

dodrģuje pravidlo 75:25 a Pivovary Staropramen se Ś²d² pŚ²snĨmi intern²mi pravidly. Pro 

sn²ģen² rizik konzumace alkoholu za volantem a mladistvĨmi PlzeŔskĨ Prazdroj 

zastŚeġuje projekty ĂRespektuj 18ñ a ĂNa pivo s rozumemñ, Pivovary Staropramen pak 

projekty Ăř²d²m, piju nealkoñ a ĂĻlovŊļe nezlob señ. Co se tĨļe zamŊstnancŢ a p®ļe o 

nŊ, obŊ spoleļnosti si zakl§daj² na diverzitŊ a rovnĨch podm²nk§ch pro ģeny. Jejich poļet 

v obou pivovarech roste, a to i na vedouc²ch pozic²ch. VĨļet jednotlivĨch 

zamŊstnaneckĨch benefitŢ je v obou sledovanĨch spoleļnostech obdobnĨ, ale PlzeŔskĨ 

Prazdroj se v²ce soustŚed² na rodiļe s dŊtmi a poskytuje jim flexibilnŊjġ² podm²nky pro 

to, aby l®pe zvl§dali kombinovat pracovn² a osobn² ģivot.  

3.3.2 Environmentální pilíř 

Tak® aktivity z oblasti environment§ln² jsou u obou pivovarŢ srovnateln® (viz. 

Tabulka 4). ObŊ sledovan® spoleļnosti se snaģ², aby jejich vĨroba byla co nejv²ce ġetrn§ 

a nemŊla negativn² dopad na okoln² pŚ²rodu a pŚ²rodn² zdroje.  

Tabulka 4: Komparace spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit  z oblasti environment§ln² 

Komparace aktivit z oblasti environmentální 

Plzeňský Prazdroj Pivovary Staropramen 

¶ PŚeļiġŠov§n² a druhotn® vyuģ²v§n² 
vody, pŚemŊna pouģit® vody na 

vodu pitnou 

¶ PŚeļiġŠov§n² a druhotn® vyuģ²v§n² 
vody, ļerp§n² vody z vlastn² 

studny 

¶ Sniģov§n² spotŚeby elektrick® a 
tepeln® energie 

¶ Sniģov§n² spotŚeby elektrick® a 
tepeln® energie, pouģ²v§n² LED 

¼spornĨch ģ§rovek 

¶ Zastaven² vĨroby v PET lahv²ch ¶ Pouģ²v§n² rPET lahv² 

¶ Ģelezniļn² doprava na trase PlzeŔ 

- Noġovice 

¶ Ģelezniļn² doprava na trase Praha 

ï Velk§ Brit§nie a Praha - Ġv®dsko 

¶ Vyuģit² kamionŢ EURO 6, long 
truckŢ a tandemovĨch automobilŢ 

¶ Vyuģit² kamionŢ emisn² tŚ²dy 

EURO 6 
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¶ Lok§ln² suroviny ¶ Lok§ln² suroviny 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n², 2021 

HodnŊ si zakl§daj² zejm®na na sniģov§n² spotŚeby vody a energi². Voda je jak 

v PlzeŔsk®m Prazdroji, tak i v Pivovarech Staropramen pŚeļiġŠov§na a druhotnŊ 

vyuģ²v§na. Pivovary Staropramen maj² dokonce i svoji ¼pravnu vody a studnu, ze kter® 

v rozumn®m mnoģstv² varnou vodu ļerpaj². KaģdoroļnŊ je v obou pivovarech 

investov§no do inovac² a novĨch technologi² pro sn²ģen² spotŚeby tepeln® a elektrick® 

energie. V Pivovarech Staropramen je za t²mto ¼ļelem sv²ceno vĨhradnŊ ¼spornĨmi LED 

ģ§rovkami. Sniģov§no je v Pivovarech Staropramen a PlzeŔsk®m Prazdroji i mnoģstv² 

skl§dkovan®ho odpadu. S t²m souvisej² snahy obou pivovarŢ o ekologiļtŊjġ² a 

recyklovatelnŊjġ² obaly. PlzeŔskĨ Prazdroj napŚ²klad zruġil vĨrobu piva v PET lahv²ch a 

Pivovary Staropramen zavedli pouģ²v§n² rPET lahv². PlzeŔskĨ Prazdroj nav²c vyuģ²v§ i 

vedlejġ² produkty z vĨroby na 100 %. Pro srovn§n² obou spoleļnost² je n²ģe um²stŊna 

Tabulka 5, kter§ demonstruje mnoģstv² spotŚebovan® vody a energi² za rok 2019 

v PlzeŔsk®m Prazdroji a Pivovarech Staropramen.  

Tabulka 5: Komparace spotŚeby vody a energi² za rok 2019 

 Plzeňský Prazdroj  Pivovary Staropramen 

Spotřeba vody (hl/1hl 

piva) 

3 4,25 

Spotřeba energií (MJ/1hl 

piva) 

81,13 70,14 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n², 2021 

Z tabulky je patrn®, ģe PlzeŔskĨ Prazdroj si vede l®pe ve sniģov§n² spotŚeby vody a druhĨ 

sledovanĨ pivovar pak co se energi² tĨļe.  

KromŊ vġeho vĨġe zm²nŊn®ho je v obou pivovarech vyv²jeno znaļn® ¼sil² o 

sniģov§n² uhl²kov® stopy a emis². ZefektivŔuj² proto sv® logistick® procesy a obmŊŔuj² 

vozov® parky. Pro nŊkter® vybran® trasy pak obŊ spoleļnosti vol² ģelezniļn² dopravu 

nam²sto t® kamionov®. PlzeŔskĨ Prazdroj dokonce nav²c pro distribuci svĨch produktŢ 

vyuģ²v§ long trucky ļi nejmodernŊjġ² tandemov® automobily a vĨhledovŊ je v pl§nu tak® 

zapojen² elektromobilŢ. V r§mci environment§ln²ho pil²Śe je Śeġen i pŢvod surovin a 

jejich kvalita. Je vhodn® zm²nit, ģe jak PlzeŔskĨ Prazdroj, tak i Pivovary Staropramen pro 

vĨrobu svĨch produktŢ uģ²vaj² z vŊtġ² ļ§sti lok§ln² suroviny vĨhradnŊ od dodavatelŢ, 

kteŚ² hospodaŚ² udrģitelnŊ.  
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3.3.3 Ekonomický pilíř 

Ani v oblasti ekonomick® nejsou mezi tŊmito dvŊma pivovary nijak markantn² 

rozd²ly (viz. Tabulka 6).  

Tabulka 6: Komparace spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit z oblasti ekonomick® 

Komparace aktivit z oblasti ekonomické 

Plzeňský Prazdroj Pivovary Staropramen 

¶ Transparentnost a etika ¶ Dodrģov§n² etick®ho chov§n² 

¶ EtickĨ Response TĨm ¶ Kodex firemn²ho chov§n², EtickĨ 
kodex pivovarŢ 

¶ Whistleblowing linka ¶ Linka pomoci pro etiku a 

dodrģov§n² pŚedpisŢ 

¶ Aktivn² osobn² komunikace se 

stakeholdery 

¶ F®rov§ komunikace se 

stakeholdery 

¶ Dodrģov§n² Pravidel hospod§Śsk® 
soutŊģe 

¶ Dodrģov§n² pravidel hospod§Śsk® 
soutŊģe 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n², 2021 

PlzeŔskĨ Prazdroj velice db§ na transparentnost a etiku, kter® pokl§d§ za velice 

vĨznamn® hodnoty spoleļnosti. SamozŚejmost² je v t®to firmŊ i Ś§dn® dodrģov§n² 

etick®ho kodexu, platnĨch z§konŢ a tento pivovar si pro Śadu vŊc² stanovuje i sv§ pŚ²sn§ 

pravidla (napŚ. pro problematiku zodpovŊdn® propagace alkoholu). Problematice etiky se 

v PlzeŔsk®m Prazdroji vŊnuje etickĨ komisaŚ, v jehoģ popisu pr§ce je dohl²ģet na 

dodrģov§n² vġech intern²ch procesŢ. D§le tam pŢsob² i etick§ komise spoleļnŊ 

s ombudsmanem, kteŚ² maj² na starosti zpŢsoby implementace etickĨch principŢ nebo 

Śeġen² neetick®ho chov§n². Na n§pravn§ opatŚen² udŊlovan§ za neetick® chov§n² pak 

dohl²ģ² ĂEtickĨ Response TĨmñ. Tak® v Pivovarech Staropramen se snaģ² o dodrģov§n² 

principŢ etick®ho podnik§n² a chov§n², zejm®na co se z§kazn²kŢ, zamŊstnancŢ, 

dodavatelŢ a obchodn²ch partnerŢ tĨļe. V tomto pivovaru maj² zavedenĨ ĂKodex 

firemn²ho chov§n²ñ, coģ je pro vġechny zamŊstnance z§vaznĨ dokument, ve kter®m jsou 

zakotveny firemn² hodnoty, c²le a z§kladn² z§sady chov§n². D§le je v Pivovarech 

Staropramen jedn§no dle ĂEtick®ho kodexu pivovarŢñ. V tomto pŚ²padŊ se jedn§ o 

dokument, kterĨ upravuje smluvn² ujedn§n² a spolupr§ce. Pro pŚ²pad, ģe by zamŊstnanci 

odhalili nŊjakou skuteļnost nesplŔuj²c² pravidla etiky, je v Pivovarech Staropramen 

zŚ²zena ĂLinka pomoci pro etiku a dodrģov§n² pŚedpisŢñ.  
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V PlzeŔsk®m Prazdroji pak za t²mto ¼ļelem funguje ĂWhistleblowing linkañ. Pivovary 

Staropramen jakoģto ļlen nadn§rodn² skupiny nav²c uplatŔuj² ĂPrincipy a pravidla pro 

prevenci korupļn²ho jedn§n²ñ a protikorupļn² klauzule je obsaģena ve vġech smlouv§ch 

t®to spoleļnosti jiģ od roku 2015. 

PlzeŔskĨ Prazdroj si je dobŚe vŊdom dŢleģitosti stakeholderŢ a jejich vlivu na 

dosahov§n² podnikatelskĨch ¼spŊchŢ t®to spoleļnosti. V roce 2019 byla proto zavedena 

nov§ forma dialogŢ s nimi. Komunikace je tak nyn² vedena prostŚednictv²m osobn²ch 

rozhovorŢ s asi tŚemi des²tkami kl²ļovĨch stakeholderŢ. Jedn§ se zejm®na o Vl§du ĻR, 

EU, region§ln² partnery, zamŊstnance, vzdŊl§vac² instituce, z§kazn²ky, dodavatele, rŢzn® 

asociace nebo m®dia. Tak® v Pivovarech Staropramen je z§sadn² transparentnost a f®rov§ 

komunikace se stakeholdery. Tu v t®to spoleļnosti upravuj² dokumenty nazvan® ĂAnti-

Briberyñ, ĂAnti-Corruption due diligenceñ a dalġ² smŊrnice. V chov§n² vŢļi konkurenci 

jsou samozŚejmŊ dodrģov§ny Pravidla hospod§Śsk® soutŊģe.  
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4 Metodika výzkumu 

KaģdĨ vĨzkum by se mŊl Ś²dit a bĨt upraven dle sestaven® metodiky vĨzkumu, 

kter§ mŢģe slouģit i jako kontrola pro to, aby byl proveden spr§vnŊ a nebyla opomenuta 

ģ§dn§ jeho dŢleģit§ souļ§st. Ani vĨzkum provedenĨ v t®to kvalifikaļn² pr§ci proto 

nebude vĨjimkou. N§sleduj²c² kapitola shrnuje vġechny informace tĨkaj²c² se 

proveden®ho vĨzkumu a etapy, kterĨmi si autorka pr§ce pŚi jeho pŚ²pravŊ a samotn® 

realizaci proġla.  

ObecnŊ bylo postupov§no dle zjednoduġen®ho modelu vĨzkumu (viz. Obr§zek 8)  

rozdŊlen®ho na dvŊ z§kladn² ļ§sti ï ļ§st preempirickou a empirickou, kterĨ ve sv® 

publikaci uv§d² Punch (2008, s. 31).  

Obr§zek 8: ZjednoduġenĨ model vĨzkumu 

 

Zdroj: Punch (2008, s. 31), zpracov§no autorkou 
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4.1 Předmět a cíl výzkumu 

Jak uģ bylo zm²nŊno v ¼vodu t®to kapitoly, je dŢleģit® celĨ vĨzkum nejdŚ²ve 

peļlivŊ pŚipravit a proj²t vġemi kroky, kter® jsou podstatn® pro to, aby realizovanĨ 

vĨzkum d§val smysl. Dle Punche (2008) je moģn® jednotliv§ t®mata vĨzkumu popsat 

tŚemi z§kladn²mi ot§zkami, kter® zn²: ĂCo?ñ, ĂJak?ñ a ĂProļ?ñ. Ot§zka ĂCo?ñ definuje 

pŚedmŊt a oblast vĨzkumu. OdpovŊd² na ot§zku ĂJak?ñ je pak zpŢsob, jakĨm jsou 

stanoven® vĨzkumn® ot§zky zodpovŊzeny. Ot§zka ĂProļ?ñ ud§v§ ¼ļel, za jakĨm je 

konkr®tn² vĨzkum realizov§n. V jednotlivĨch podkapitol§ch n²ģe jsou obsaģeny a 

rozebr§ny odpovŊdi na celou trojici tŊchto ot§zek.  

Předmětem vĨzkumu realizovan®ho v r§mci pŚedloģen® diplomov® pr§ce je 

koncept spoleļensk® odpovŊdnosti firem. A to jak v rovinŊ obecn®, tak v konkr®tn² 

organizaci. Organizac² zvolenou pro proveden² vĨzkumu je pivovar PlzeŔskĨ Prazdroj. 

Autorka pr§ce tuto konkr®tn² organizaci vybrala zejm®na proto, ģe se jedn§ o zavedenou, 

tradiļn² a zn§mou firmu napŚ²ļ vġemi vŊkovĨmi kategoriemi a to nejen na ¼zem² naġ² 

republiky, ale i rŢznŊ ve svŊtŊ.  

Jak uģ bylo zm²nŊno v odstavci vĨġe, vĨzkumnou oblast² realizovan®ho 

marketingov®ho vĨzkumu je spoleļensk§ odpovŊdnost firem. Hlavním cílem vĨzkumu 

je tedy na z§kladŊ vġech dostupnĨch informac² zjistit, jakĨm zpŢsobem spoleļnost 

PlzeŔskĨ Prazdroj aktu§lnŊ pŚistupuje ke spoleļensk® odpovŊdnosti v r§mci vġech tŚech 

pil²ŚŢ (soci§ln²ho, environment§ln²ho a ekonomick®ho) a srovnat ji s jej²m konkurentem 

pŢsob²c²m ve stejn®m odvŊtv². Pro proveden² n§sledn® analĨzy a definov§n² specifických 

cílů realizovan®ho marketingov®ho vĨzkumu byla v r§mci zmiŔovan® vĨzkumn® oblasti 

stanovena dvŊ t®mata a pro kaģd® z nich i samostatnĨ specifickĨ c²l. Prvn² z tŊchto t®mat 

se tĨk§ spoleļensk® odpovŊdnosti obecnŊ a druh® pak spoleļensk® odpovŊdnosti pivovaru 

PlzeŔskĨ Prazdroj. C²lem prvn²ho vĨzkumn®ho t®matu v r§mci t®to kvalifikaļn² pr§ce je 

zjiġtŊn² povŊdom² veŚejnosti o konceptu CSR obecnŊ a jejich postoje k t®to problematice. 

C²lem druh®ho t®matu zvolen® vĨzkumn® oblasti je pak zjiġtŊn² povŊdom² tŊchto 

respondentŢ o spoleļensk® odpovŊdnosti a odpovŊdnĨch aktivit§ch tradiļn²ho pivovaru 

PlzeŔskĨ Prazdroj.  
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DŢvodem pro stanoven² tŊchto c²lŢ a vĨbŊru t®matu vĨzkumu je autorļino 

pŚesvŊdļen² o tom, ģe veŚejnost m§ st§le n²zk® povŊdom² o tom, kter§ z firem je 

spoleļensky odpovŊdn§ a kter§ nikoliv, aļkoliv tyto firmy do odpovŊdnĨch aktivit 

investuj² kaģdoroļnŊ nemal® finance a zvĨġen² povŊdom² o tomto konceptu by mohlo m²t 

v budoucnu vĨraznĨ vliv na n§kupn² rozhodov§n² a chov§n² spotŚebitelŢ a t²m p§dem i 

prodeje, zisky a celkovĨ vĨvoj firem.  

Pro z§vŊreļn® shrnut², z vĨġe popsan®ho tak vyplĨv§, ģe prvn² ļ§st realizovan®ho 

vĨzkumu je vŊnov§na analĨze souļasn®ho stavu aktivit spoleļensk® odpovŊdnosti ve 

spoleļnosti PlzeŔskĨ Prazdroj srovnanĨch s aktivitami konkurenļn²ho pivovaru, kterĨm 

byl vybr§n pivovar Staropramen a druh§ ļ§st vĨzkumu pak prostŚednictv²m 

dotazn²kov®ho ġetŚen² analyzuje ¼roveŔ povŊdom² veŚejnosti o konceptu CSR obecnŊ a 

konkr®tn²ch odpovŊdnĨch aktivit§ch v pivovaru PlzeŔskĨ Prazdroj.  

4.2 Výzkumné otázky a hypotézy 

Na z§kladŊ vĨġe uvedenĨch vĨzkumnĨch c²lŢ byly stanoveny obecn® vĨzkumn® 

ot§zky (VO) a z nich pak d§le odvozeny vĨzkumn® ot§zky specifick® (SVO). ĂObecn® 

vĨzkumn® ot§zky jsou ġiroce zamŊŚen®, abstraktnŊjġ² a nelze je obvykle pŚ²mo 

zodpovŊdŊtñ. Specifick® vĨzkumn® ot§zky jsou pak oproti tŊm obecnĨm detailnŊji a 

konkr®tnŊji zamŊŚen®. MŢģeme na nŊ tak® pŚ²mo odpovŊdŊt a to d²ky datŢm nasb²ranĨm 

za pouģit² vhodnĨch metod (Eger & Egerov§, 2014, s. 38).  

Nadefinovan® vĨzkumn® ot§zky pro vĨzkum realizovanĨ v r§mci t®to diplomov® 

pr§ce zn² n§sledovnŊ: 

VO1: Jak® maj² spotŚebitel® povŊdom² o konceptu spoleļensk® odpovŊdnosti obecnŊ? 

SVO1.1: Jak§ je m²ra zn§mosti a setk§n² se s konceptem spoleļensk® odpovŊdnosti? 

SVO1.2: Z jak®ho zdroje se spotŚebitel® o konceptu spoleļensk® odpovŊdnosti dozv²daj²?  

VO2: Jak dŢleģit® je pro spotŚebitele (a jejich n§kupn² chov§n²) spoleļensky odpovŊdn® 

chov§n² firem? 

SVO2.1: Jak spotŚebitel® vn²maj² produkty od spoleļensky odpovŊdnĨch firem obecnŊ? 

SVO2.2: Jak§ je m²ra dŢleģitosti jednotlivĨch CSR aktivit pro spotŚebitele? 
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VO3: Jak® maj² spotŚebitel® povŊdom² o spoleļensk® odpovŊdnosti a realizovanĨch CSR 

aktivit§ch u firmy PlzeŔskĨ Prazdroj? 

SVO3.1: Jak§ je m²ra znalosti spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit a kampan² PlzeŔsk®ho 

Prazdroje u spotŚebitelŢ? 

SVO3.2: JakĨm zpŢsobem se spotŚebitel® dozv²daj² o CSR aktivit§ch PlzeŔsk®ho 

Prazdroje? 

Na z§kladŊ takto formulovanĨch vĨzkumnĨch ot§zek byly pot® stanoveny 

hypot®zy. Jejich znŊn² je n§sleduj²c²: 

Hypotéza č. 1: Existuje vztah mezi vzdŊl§n²m, vŊkem a povŊdom²m respondenta o pojmu 

spoleļensk§ odpovŊdnost firem. 

Hypotéza č. 2: AlespoŔ 40 % respondentŢ se s pojmem setkalo a dozvŊdŊlo se o nŊm 

z TV, r§dia ļi tisku. 

Hypotéza č. 3: Pro respondenty je z hlediska spoleļensk® odpovŊdnosti firem 

nejdŢleģitŊjġ² ochrana ģivotn²ho prostŚed².  

Hypotéza č. 4: Minim§lnŊ polovina respondentŢ d§ pŚednost produktŢm od spoleļensky 

odpovŊdnĨch firem. 

Hypotéza č. 5: AlespoŔ 70 % respondentŢ v² o spoleļensk® odpovŊdnosti PlzeŔsk®ho 

Prazdroje. 

Hypotéza č. 6: Existuje vztah mezi frekvenc² n§kupu produktŢ od PlzeŔsk®ho Prazdroje 

a poļtem zn§mĨch spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit t®to firmy.  

Hypotéza č. 7: Nejm®nŊ 60 % respondentŢ se o spoleļensk® odpovŊdnosti PlzeŔsk®ho 

Prazdroje dozvŊdŊlo z produktŢ (etikety, obaly..) spoleļnosti.  

Hypot®za ļ. 3 a ļ. 4 vych§z² z prŢzkumu spoleļnosti Ipsos.com (2021), ve kter®m 

bylo zjiġtŊno, ģe pro n§kupn² rozhodov§n² v²ce neģ poloviny (53 %)  ĻechŢ je spoleļensk§ 

odpovŊdnost dŢleģit§ a nejv²ce (50 %) respondentŢ povaģuje za nejdŢleģitŊjġ² 

odpovŊdnou aktivitu pr§vŊ ochranu ģivotn²ho prostŚed².  OdpovŊdi na tyto ot§zky a 

potvrzen² ļi vyvr§cen² jednotlivĨch hypot®z budou z²sk§ny realizac² jiģ zm²nŊn®ho 

dotazn²kov®ho ġetŚen² a n§slednĨm vyuģit²m a vyhodnocen²m z²skanĨch dat.  
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Pro vyhodnocen² definovanĨch hypot®z bude pouģit test na relativn² ļetnost, test ɢĮ 

nez§vislosti v kontingenļn² tabulce a Kruskal WallisŢv test. Na jak®m principu zvolen® 

metody funguj², je pops§no n²ģe.  

Test na relativní četnost 

Test na relativn² ļetnost patŚ² mezi jednovĨbŊrov® testy a je zamŊŚen na testov§n² 

pŚedpokladu, ģe relativn² ļetnost urļit® varianty znaku v z§kladn²m souboru se rovn§ 

urļit®mu ļ²slu. Pro pouģit² tohoto testu je nutn® splnit podm²nku pouģitelnosti, kter§ 

vyģaduje vĨbŊr velk®ho rozsahu a obecnŊ se zapisuje ve tvaru n>9/p(1-p). Testuje se opŊt 

obvykle na hladinŊ vĨznamnosti 1 %, 5% nebo 10 %. Vzoreļek pro test na relativn² 

ļetnost je ve tvaru: 

      

(Svoboda, Gangur & Miļudov§, 2019).  

Test χ² nezávislosti v kontingenční tabulce 

Test ɢĮ nez§vislosti v kontingenļn² tabulce je tak® zn§m jako PearsonŢv ch²-

kvadr§t test a pouģ²v§ se pro porovn§n² kategori§ln²ch promŊnnĨch. VĨpoļet se prov§d² 

v kontingenļn² tabulce, kam jsou jednotliv® promŊnn® zaneseny. Podstatou tohoto testu 

je porovn§n² pozorovanĨch ļetnost², kter® jsou z²sk§ny napŚ²klad pozorov§n²m a 

oļek§vanĨch ļetnost². Vzorec pouģ²vanĨ pro tento test m§ n§sleduj²c² tvar: 

 

Hodnota vypoļten§ pŚes uvedenĨ vzorec se n§sledovnŊ porovn§v§ s kritickou hodnotou 

rozdŊlen² na hladinŊ vĨznamnosti alfa. Testuje se vŊtġinou na hladinŊ vĨznamnosti 1 %, 

5 % nebo 10 %. Pokud je hodnota statistiky vŊtġ² neģ kritick§ hodnota na hladinŊ 

vĨznamnosti, nulov§ hypot®za je zam²tnuta a naopak alternativn² hypot®za pŚijata. D§le 

se vyļ²sluje i p-hodnota, jakoģto nejmenġ² hladina, na kter® je zam²tnuta nulov§ hypot®za.  
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PŚi pouģit² testu by mŊlo bĨt splnŊno krit®rium, ģe vġechny oļek§van® ļetnosti by mŊly 

bĨt rovny nebo vŊtġ² neģ 1 a alespoŔ 80 % promŊnnĨch v kontingenļn² tabulce m§ 

oļek§vanou ļetnost vŊtġ² neģ 5 (Institut biostatistiky a analĨz L®kaŚsk® fakulty 

Masarykovy univerzity, n. d.).  

Kruskal Wallisův test 

Kruskal WallisŢv test je neparametrick§ obdoba jednofaktorov® ANOVY. PŚi 

rozhodov§n² o tom, zda pouģ²t ANOVU ļi Kruskal WallisŢv test je vģdy potŚeba splnit 

podm²nky parametrick®ho testu, kterĨ pŚedpokl§d§ normalitu dat. Pokud data nemaj² 

norm§ln² rozdŊlen², pouģije se pr§vŊ Kruskal WallisŢv test. Na rozd²l od ANOVY, kter§ 

testuje stŚedn² hodnoty je Kruskal WallisŢv test v²cevĨbŊrovĨm testem medi§nŢ. Test 

prov§d²me opŊt obvykle na hladinŊ vĨznamnosti 1 %, 5 % nebo 10 %. Z vĨbŊru vġech 

veliļin Xij je nutn® sestavit uspoŚ§danĨ vĨbŊr s rostouc² posloupnost² a urļit poŚad² Rij. 

PoŚad² se n§slednŊ um²st² do tabulky a urļ² se souļty poŚad² pro jednotliv® vĨbŊry Ti. 

Vzorec pro Kruskal WallisŢv test m§ n§sleduj²c² podobu: 

 

(Svoboda, Gangur & Miļudov§, 2019).  

4.3 Výzkumný soubor 

Pro z²sk§n² potŚebnĨch dat, bezprobl®movĨ prŢbŊh a kvalitu cel®ho vĨzkumu je 

tak® tŚeba spr§vnŊ definovat a vybrat c²lovou skupinu, na kterou bude zamŊŚen. 

NejļastŊjġ²mi zpŢsoby vĨbŊru je prostĨ n§hodnĨ vĨbŊr, systematickĨ n§hodnĨ vĨbŊr, 

stratifikovanĨ n§hodnĨ vĨbŊr ļi v²cestupŔovĨ shlukovĨ vĨbŊr (Survio.com, 2020). Pro 

potŚeby tohoto vĨzkumu byl zvolen zpŢsob prost®ho n§hodn®ho vĨbŊru, kdy jsou 

respondenti vyb²r§ni n§hodnŊ bez jak®hokoliv pravidla a kaģdĨ m§ stejnou ġanci na 

vyplnŊn² dotazn²ku. VĨzkumnĨm souborem vĨzkumu realizovan®ho v r§mci t®to 

diplomov® pr§ce tak byli vġichni respondenti bez omezen² v pohlav² ļi soci§ln²m 

zaŚazen². Jedin® omezen² se tĨkalo vŊku. 

Autorka pr§ce se v dotazn²kov®m ġetŚen² zamŊŚila na respondenty starġ² 15 let 

vŊku.  
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VĨzkum se sice z ļ§sti tĨkal pivovaru, tzn. firmy vyr§bŊj²c² alkoholick® n§poje, a tak by 

bylo logick® do sbŊru odpovŊd² zaŚadit pouze plnoletou populaci. PŚi stanovov§n² vŊkov® 

hranice byl vġak br§n v potaz fakt, ģe PlzeŔskĨ Prazdroj realizuje kampanŊ z oblasti 

spoleļensk® odpovŊdnosti c²len® pr§vŊ na rizikov® skupiny a nedospŊl® osoby 

(zodpovŊdn§ konzumace alkoholu), a proto byli tito respondenti do vĨzkumn®ho souboru 

zahrnuti tak®. Shora nebyla vŊkov§ hranice omezena nijak. Vzhledem ke zpŢsobu sbŊru 

dat a ġ²Śen² sestaven®ho dotazn²ku v online podobŊ prostŚednictv²m soci§ln²ch s²t² se ale 

pŚedpokl§dala velmi mal§ nebo ģ§dn§ ¼ļast respondentŢ pŚekraļuj²c² vŊkovou hranici 65 

let.  

Celkem bylo v pl§nu nashrom§ģdit alespoŔ 100 odpovŊd² od respondentŢ rŢznĨch 

vŊkovĨch kategori² a pohlav².  

4.4 Způsob sběru a vyhodnocení dat 

PŚed samotnĨm sbŊrem dat je zapotŚeb² vģdy zvolit vhodnĨ typ vĨzkumu. 

VĨzkum jako takovĨ lze rozdŊlit na kvantitativn², kvalitativn² a sm²ġenĨ. Pro potŚeby t®to 

pr§ce byl zvolen kvantitativní výzkum. Kvantitativn² vĨzkum je takovĨ typ vĨzkumu, 

kterĨ vyuģ²v§ pŚedevġ²m uzavŚenĨch ot§zek a pracuje s ļ²selnĨmi ¼daji, kter® lze 

matematicky zpracov§vat. Mezi vĨhody tohoto vĨzkumu je moģn® uv®st napŚ²klad 

rychlost, n²zkou n§kladovost ļi velk® mnoģstv² odpovŊd² od rŢznĨch respondentŢ (Eger 

& Egerov§, 2014, s. 23).  

Jandourek (2003) ve sv® publikaci tak® upozorŔuje na to, ģe pŚed spuġtŊn²m 

jak®hokoliv vĨzkumu, je vhodn® Ś§dnŊ promyslet metodu sběru dat, pomoc² kter® bude 

vĨzkumnĨ soubor testov§n. Pro prvn² ļ§st vĨzkumu byly vyuģity sekund§rn² zdroje a 

autorkou prostudov§ny webov® str§nky, vĨroļn² zpr§vy a zpr§vy o udrģitelnosti a 

spoleļensk® odpovŊdnosti firem PlzeŔskĨ Prazdroj a Pivovary Staropramen. Na z§kladŊ 

takto nashrom§ģdŊnĨch informac² byla provedena analĨza aktu§ln²ho stavu spoleļensk® 

odpovŊdnosti u vĨġe uvedenĨch firem.  

D§le autorka pracovala s daty prim§rn²mi, kter® byly z²sk§ny prostŚednictv²m 

dotazníkového šetření. Metoda dotazn²kov®ho ġetŚen² patŚ² k nejļastŊjġ²m technik§m 

sbŊru dat, kter® se v r§mci kvantitativn²ho vĨzkumu vyuģ²vaj² (Eger & Egerov§, 2014, s. 

90).  
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VĨzkumnou metodou, kter§ byla pouģita pro sbŊr dat v druh® ļ§sti vĨzkumu v pŚedloģen® 

kvalifikaļn² pr§ci, je tedy metoda p²semn®ho dotazov§n². Vyuģit k tomu byl dotazn²k 

sestavenĨ autorkou na z§kladŊ stanovenĨch c²lŢ a ot§zek, kter® jsou v t®to pr§ci tak® 

uvedeny. Ten byl pŚedloģen ġirok® veŚejnosti. Dotazn²k Gavora (2000, s. 99) jednoduġe 

definuje jako: ĂZpŢsob p²semn®ho kladen² ot§zek a z²sk§v§n² p²semnĨch odpovŊd²ñ. Jeho 

vĨhoda spoļ²v§ zejm®na v moģnosti z²sk§n² dat od velk®ho vzorku populace 

s minim§ln²mi n§klady. Ļlenit dotazn²ky lze na nestrukturovan®, polostrukturovan® a 

strukturovan® (Eger & Egerov§, 2014, s. 92). V t®to pr§ci byl vyuģit dotazn²k 

strukturovanĨ s ot§zkami, kter® maj² jasnŊ dan® poŚad².  

 Dotazn²k obsahoval celkem 21 ot§zek, kter® byly pro vŊtġ² pŚehlednost 

rozļlenŊny do tŚ² ļ§st² podle toho, ļeho se tĨkaly. Prvn² ļ§st obsahovala ot§zky ohlednŊ 

znalosti a postojŢ respondentŢ ke konceptu spoleļensk® odpovŊdnosti obecnŊ. Druh§ ļ§st 

pak ot§zky zamŊŚen® na CSR aktivity firmy PlzeŔskĨ Prazdroj a v z§vŊreļn® tŚet² ļ§sti 

dotazn²ku byly uvedeny ot§zky identifikuj²c² odpov²daj²c²ho respondenta. Sloģen byl 

dotazn²k pŚedevġ²m z uzavŚenĨch ot§zek doplnŊnĨch o dvŊ ot§zky otevŚen®, z nichģ jedna 

nebyla pro respondenty povinn§. V pŚ²padŊ uzavŚenĨch ot§zek mohli respondenti zvolit 

jednu nebo i v²ce odpovŊd² (vģdy dle typu ot§zky).  

VytvoŚen byl jiģ zmiŔovanĨ dotazn²k pomoc² online n§stroje Google Formul§Śe a 

ġ²Śen prostŚednictv²m internetu, a to hlavnŊ z dŢvodu souļasn® nepŚ²zniv® situace vġude 

ve svŊtŊ. Vzhledem k virov®mu onemocnŊn² Covid 19 a vl§dou vyhl§ġen®mu nouzov®mu 

stavu totiģ nebylo moģn® realizovat ģ§dn§ osobn² setk§n² za ¼ļelem dotazov§n² a sbŊru 

dat pro marketingovĨ vĨzkum. Koneļn§ podoba dotazn²ku, kterĨ byl respondentŢm 

pŚedloģen, je vloģena v pŚ²loze A v samotn®m z§vŊru t®to diplomov® pr§ce. V souvislosti 

s dotazn²kovĨm ġetŚen²m je tak® tŚeba zm²nit, ģe cel® dotazov§n² prob²halo zcela 

anonymnŊ.  

Dotazn²kov® ġetŚen² a sbŊr dat bylo uskuteļnŊno ve ļtyŚech tĨdnech a to v term²nu 

od 1. 4. 2021 do 29. 4. 2021, kdy byl dotazn²k uzavŚen dalġ²m odpovŊd²m. D§le bylo 

pŚistoupeno k vyhodnocen² a analĨze odpovŊd². Po ukonļen² sbŊru odpovŊd² byla data 

z online n§stroje Google Formul§Śe pŚevedena do tabulkov®ho procesoru MS Excel. 

DŢvodem byla hlavnŊ vz§jemn§ kompatibilita tŊchto dvou n§strojŢ. PŚehledn® 

uspoŚ§d§n² dat v Excelu pak umoģnilo vyŚadit nevhodnŊ ļi nespr§vnŊ vyplnŊn® dotazn²ky 

a odpovŊdi, kter® by celkov® vyhodnocení výzkumu mohly ovlivnit.  
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VĨsledky proveden®ho marketingov®ho vĨzkumu byly n§slednŊ zpracov§ny pomoc² 

grafŢ doprov§zenĨch slovn²m popisem (viz. dalġ² kapitoly t®to pr§ce).  

4.5 Pilotáž 

Tak® pilot§ģ by mŊla bĨt ned²lnou souļ§st² kaģd®ho vĨzkumu, od nŊhoģ je 

vyģadov§na urļit§ m²ra ¼spŊchu. Jedn§ se o neform§ln² zkuġebn² sbŊr dat s c²lem zjistit, 

zda je danĨ vĨzkum ve zvolen® populaci vŢbec proveditelnĨ. Pilotn² studie je obvykle 

prov§dŊna pomoc² mal®ho vzorku lid², kteŚ² byli za t²mto ¼ļelem vybr§ni a od kterĨch 

pozdŊji budou z²sk§v§na prim§rn² data (Disman, 2000).  

Autorka t®to diplomov® pr§ce nejprve na z§kladŊ stanovenĨch c²lŢ vĨzkumu 

zpracovala dotazn²k urļenĨ vybranĨm respondentŢm, jehoģ koneļn§ podoba je um²stŊna 

v pŚ²loze A pŚedloģen® kvalifikaļn² pr§ce. PŚed jeho samotnĨm spuġtŊn²m pro sbŊr 

potŚebnĨch dat od ġirok® veŚejnosti bylo vġak rozhodnuto o proveden² pilot§ģe, aby byly 

zjiġtŊny pŚ²padn® nejasnosti v jednotlivĨch ot§zk§ch a pŚedeġlo se tak zkreslen² ļi 

znehodnocen² vĨsledkŢ. Pro pilot§ģ byly v sestaven®m harmonogramu vĨzkumu 

vyļlenŊny tŚi dny v term²nu mezi 26. 3. 2021 a 28. 3. 2021. 

Osloveno bylo celkem 5 osob rŢznĨch vŊkovĨch kategori² z autorļina bl²zk®ho 

okol² a tŊm byla pŚedloģena k vyplnŊn² zkuġebn² varianta dotazn²ku v pap²rov® podobŊ. 

T²mto zpŢsobem bylo zjiġŠov§no zejm®na to, zda je vytvoŚenĨ dotazn²k dostateļnŊ 

pochopitelnĨ, srozumitelnĨ a zda pŚi jeho vyplŔov§n² nevznikaj² pot²ģe a nejasnosti. 

N§slednŊ byl stejnĨ dotazn²k totoģnĨm respondentŢm pŚedloģen i v elektronick® podobŊ 

pro otestov§n² spr§vn® funkļnosti online n§stroje Google Formul§Śe.  

Na z§kladŊ takto proveden® pilot§ģe a z²skan® zpŊtn® vazby od zkuġebn²ch 

respondentŢ bylo drobnŊ upraveno znŊn² a poŚad² nŊkterĨch ot§zek tak, aby byly pro 

ch§p§n² respondentŢ co nejjednoduġġ² a nejjednoznaļnŊjġ². Nutno tak® zm²nit, ģe 

vĨsledky zkuġebn² varianty sbŊru dat nejsou zahrnuty v koneļn®m vyhodnocen², kter® je 

souļ§st² t®to pr§ce. Pouģity byly vĨhradnŊ pro ¼pravu a vytvoŚen² koneļn® varianty 

dotazn²ku.  
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5 Vyhodnocení dotazníkového šetření 

P§t§ kapitola pŚedloģen® diplomov® pr§ce je vŊnov§na vyhodnocen² 

dotazn²kov®ho ġetŚen², prostŚednictv²m kter®ho byla provedena analĨza povŊdom² o 

spoleļensk® odpovŊdnosti obecnŊ a spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit§ch pivovaru 

PlzeŔskĨ Prazdroj, coģ byl jeden z hlavn²ch c²lŢ t®to pr§ce. Vyhodnocen² bylo 

realizov§no pomoc² grafŢ se slovn²m koment§Śem.  

5.1 Vyhodnocení jednotlivých otázek 

Dotazn²kov® ġetŚen² probŊhlo ve dnech 1. 4. ï 29. 4. 2021. Byl k nŊmu vyuģit 

autorkou vytvoŚenĨ strukturovanĨ dotazn²k za pomoci Google Formul§ŚŢ distribuovanĨ 

pŚes soci§ln² s²t Facebook. Ten byl rozļlenŊn do tŚ² ļ§st² a obsahoval celkem 21, z nichģ 

posledn² tŚi ot§zky zjiġŠovaly pohlav², vŊkovou kategorii a dosaģen® vzdŊl§n² 

respondentŢ. Pl§nem bylo z²sk§n² alespoŔ 100 odpovŊd² na tento dotazn²k. Nakonec bylo 

z²sk§no a pro vyhodnocen² pouģito 117 Ś§dnŊ vyplnŊnĨch dotazn²kŢ s odpovŊŅmi od 

respondentŢ. Ģ§dnĨ z tŊchto dotazn²kŢ nemusel bĨt z dŢvodu nevhodnosti odpovŊd² 

vyŚazen. 

Dotazn²kov®ho ġetŚen² se z¼ļastnilo 82 ģen, 34 muģŢ a jeden respondent uvedl, 

ģe jeho pohlav² je alternativn². NejpoļetnŊji byli zastoupeni respondenti ve vŊku 19 ï 35 

let, kterĨch bylo 91 (77,8 %) a hned za nimi pak vŊkov§ skupina 36 ï 50 let v celkov®m 

poļtu 21 (17, 9 %). D§le odpov²dali 2 respondenti (1 7 %) ve vŊku 15 ï 18 let a 3 lid® (2, 

6 %) ve vŊkov®m rozmez² 51 ï 65 let. Z lid² spadaj²c²ch do vŊkov® skupiny 65 let a v²ce 

se nez¼ļastnil nikdo, coģ bylo vzhledem k online dotazov§n² pŚedpokl§d§no. Na z§vŊr 

pak byly od respondentŢ z²sk§v§ny informace ohlednŊ jejich nejvyġġ²ho dosaģen®ho 

vzdŊl§n². Nejv²ce bylo respondentŢ s dokonļenĨm vyġġ²m odbornĨm ļi vysokoġkolskĨm 

vzdŊl§n²m, kterĨch autorka napoļ²tala 79 (67, 5 %). OdpovŊdi byly sb²r§ny i od 35 

stŚedoġkolsky vzdŊlanĨch ¼ļastn²kŢ (29, 9 %) a 3 respondentŢ (2, 6 %) se z§kladn²m 

vzdŊl§n²m.  

5.1.1 Obecné otázky 

V prvn² ļ§sti dotazn²ku byly um²stŊny ot§zky zamŊŚen® na pojem spoleļensk§ 

odpovŊdnost a povŊdom² o nŊm obecnŊ. Celkem tato ļ§st ļ²tala 7 ot§zek.  
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Otázka č. 1: Setkal/a jste se někdy s pojmem společenská odpovědnost firem? 

VŊtġina respondentŢ (96; 82,1 %) se shodla na tom, ģe se uģ nŊkdy v ģivotŊ 

s pojmem spoleļensk§ odpovŊdnost setkala. Najdou se ale i tac² (14; 12 %), kteŚ² se se 

zmiŔovanĨm pojmem jeġtŊ nikdy nesetkali a 7 respondentŢ (6 %) uvedlo, ģe si nejsou 

jisti, zda s pojmem spoleļensk§ odpovŊdnost nŊkdy pŚiġli do styku (Obr§zek 9).  

Obr§zek 9: M²ra setk§n² se s pojmem spoleļensk§ odpovŊdnost 

 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 

Otázka č. 2: Víte, co tento pojem znamená? 

Druh§ ot§zka dotazn²ku navazovala na tu prvn² a zjiġŠovala, zda respondenti v², 

co pojem spoleļensk§ odpovŊdnost znamen§. V²ce neģ polovina respondentŢ (66; 56,4 

%) uvedla, ģe jsou si jisti vĨznamem zmiŔovan®ho pojmu a 34 z odpov²daj²c²ch (29,1 %) 

tak® odpovŊdŊlo kladnŊ, i kdyģ maj², co se tĨļe vĨznamu pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost 

jist® mezery. 12 respondentŢ (10,3 %) sp²ġe nev², co pojem znamen§ a zbylĨch 5 

z¼ļastnŊnĨch (4,3 %) nem§ vŢbec pŚedstavu o jeho vĨznamu (Obr§zek 10).  
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Obr§zek 10: Znalost vĨznamu pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost 

 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 

D²ky datŢm z²skanĨm prostŚednictv²m ot§zky ļ²slo 2 lze vyhodnotit hypot®zu 

ļ²slo 1, kter§ testovala, zda existuje vztah mezi vzdŊl§n²m, vŊkem a povŊdom²m 

respondenta o pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost firem. Testov§no bylo na hladinŊ 

vĨznamnosti 5 % pomoc² testu ɢĮ nez§vislosti v kontingenļn² tabulce a kaģd§ z§vislost 

byla testov§na zvl§ġŠ. Nulov§ a alternativn² hypot®za pro prvn² z§vislost zn² n§sledovnŊ: 

H₀: Znalost pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost firem nez§vis² na vzdŊl§n² 

HA: Znalost pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost firem z§vis² na vzdŊl§n² 

VĨsledky testov§n² t®to prvn² z§vislosti lze vidŊt v Tabulce 7 n²ģe.  

Tabulka 7: Vztah mezi znalost² pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost a vzdŊl§n²m 

Závislost mezi znalostí pojmu a vzděláním 

Testov® krit®rium 6,295 

Kritick§ hodnota 3,841 

P-hodnota 0,012 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n², 2021 

Z Tabulky 7 je patrn®, ģe nulová hypotéza bude zamítnuta, protoģe p hodnota je menġ² 

neģ hladina vĨznamnosti 0,05. Znalost pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost firem tedy závisí 

na vzdělání respondenta. Z t®to ot§zky vyplynulo, ģe ļ²m vyġġ² vzdŊl§n², t²m ļetnŊjġ² je 

kladn§ odpovŊŅ a znalost zmiŔovan®ho pojmu.  

Druh§ z§vislost se tĨkala vztahu mezi vŊkem a povŊdom²m respondenta o pojmu 

spoleļensk§ odpovŊdnost.  
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Testov§no bylo pomoc² stejn®ho testu jako v pŚedchoz²m pŚ²padŊ a tak® na hladinŊ 

vĨznamnosti 5%. Nulov§ a alternativn² hypot®za pro druhou z§vislost byla definov§na 

n§sledovnŊ: 

H0: Znalost pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost firem nez§vis² na vŊku respondenta 

HA: Znalost pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost firem z§vis² na vŊku respondenta 

VĨsledky testov§n² tohoto vztahu lze vidŊt v Tabulce 8 n²ģe. 

Tabulka 8: Vztah mezi znalost² pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost a vŊkem 

Závislost mezi znalostí pojmu a věkem 

Testov® krit®rium 0,111 

Kritick§ hodnota 3,841 

P-hodnota 0,739 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n², 2021 

Z Tabulky 8 vyplĨv§, ģe nulová hypotéza nebude zamítnuta, jelikoģ p hodnota je vŊtġ² 

neģ hladina vĨznamnosti 0,05. Znalost pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost firem tedy 

nezávisí na věku respondenta.  

Otázka č. 3: Shodovalo se Vaše dosavadní vnímání pojmu společenská odpovědnost 

s výše uvedenou definicí? 

Po ot§zce ļ²slo dvŊ byla v dotazn²ku um²stŊna struļn§ definice pojmu spoleļensk§ 

odpovŊdnost a v ot§zce po n² n§sleduj²c² mŊli respondenti odpovŊdŊt, zda se jejich 

dosavadn² vn²m§n² tohoto pojmu shodovalo s uvedenou definic². PŚevaģovali ti 

respondenti, jejichģ povŊdom² o t®to problematice se shodovalo s definic², tŊch bylo 

celkem 75 (64,1 %). OdpovŊŅ sp²ġe ano pak uvedlo 32, 5 % (38) odpov²daj²c²ch a jen 

velmi mal® procento z¼ļastnŊnĨch (3,4 %; 4) vn²malo pojem spoleļensk§ odpovŊdnost 

odliġnŊ od definice (Obr§zek 11).  
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Obr§zek 11: Shoda vn²m§n² pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost 

 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 

Otázka č. 4: Kde jste se o společenské odpovědnosti dozvěděl/a?  

V ot§zce ļ²slo 4 mŊli respondenti moģnost zvolit v²ce odpovŊd². NejļastŊji se 

respondenti o problematice spoleļensk® odpovŊdnosti dozvŊdŊli ve ġkole nebo jin®m 

vzdŊl§vac²m zaŚ²zen² (72; 61,5 %) ļi na internetu (47; 40,2 %). NŊkteŚ² z nich se pak o 

tomto pojmu dozvŊdŊli na pracoviġti (27; 23,1 %) a v odborn® literatuŚe (22; 18,8 %). 

M®nŊ ļastĨm ale tak® uv§dŊnĨm zdrojem byla TV, r§dio a tisk, kde se o zmiŔovan®m 

pojmu dozvŊdŊlo pouze 12 dotazovanĨch (10,3 %) a 14 respondentŢ (12 %) bylo v t®to 

problematice pouļeno od lid² ve sv®m okol². V pŚedloģen®m dotazn²ku byla z¼ļastnŊnĨm 

k dispozici i odpovŊŅ Jin®, kam mohli zapsat moģnost, kter§ se nevyskytovala v nab²dce. 

Tuto odpovŊŅ zvolil pouze jeden respondent a uvedl do n², ģe se o pojmu spoleļensk§ 

odpovŊdnost dozvŊdŊl prostŚednictv²m obchodu Ikea. Osm respondentŢ (6,8 %) uvedlo, 

ģe tento pojem vŢbec neznaj² (Tabulka 9).  

Tabulka 9: Zdroj informac² o pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost 

Zdroj  Počet respondentů 

Ġkola ļi jin® vzdŊl§vac² zaŚ²zen² 72 

Odborn§ literatura 22 

Internet 47 

TV, r§dio, tisk 12 

Pracovn² prostŚed² 27 

Od lid² ve sv®m okol² (rodina, pŚ§tel®..) 14 

Nezn§m tento pojem 8 

Jin®é. 1 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 
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Na z§kladŊ dat z²skanĨch prostŚednictv²m ot§zky ļ²slo 4 je moģn® vyhodnotit 

hypot®zu ļ²slo 2, kter§ tvrdila, ģe alespoŔ 40% respondentŢ se s pojmem spoleļensk§ 

odpovŊdnost setkalo a dozvŊdŊlo se o nŊm z TV, r§dia ļi tisku. K testov§n² byl pouģit test 

na relativn² ļetnost na hladinŊ vĨznamnosti 5% a nulov§ a alternativn² hypot®za m§ 

n§sleduj²c² znŊn²: 

H0: ˊ = 40 

HA: ˊ > 40 

VĨsledky vyhodnocov§n² druh® hypot®zy jsou uvedeny v Tabulce 10 n²ģe.  

Tabulka 10: Vyhodnocen² hypot®zy ļ²slo 2 

Testov® krit®rium - 6,56721 

Kritick§ hodnota 1,644854 

P-hodnota 1 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n², 2021 

Na z§kladŊ Tabulky 10 není možné zamítnout nulovou hypotézu, protoģe p hodnota je 

vŊtġ² neģ hladina vĨznamnosti 0,05. Z TV, r§dia ļi tisku se tak o pojmu nedozvŊdŊlo v²ce 

neģ 40%. Pod²l takovĨch respondentŢ je ve vĨbŊrov®m souboru pouze 10,3%. Stanoven§ 

hypotéza se tedy nepotvrdila.  

Otázka č. 5: Je pro Vás (z hlediska vytvoření si názoru na firmu) podstatné to, zda 

je firma společensky odpovědná? 

Celkem 24 respondentŢ (20,5 %) povaģuje spoleļensky odpovŊdn® chov§n² firem 

za velmi podstatn® a berou na nŊj pŚi pohl²ģen² na danou spoleļnost zŚetel. Pro v²ce neģ 

polovinu odpov²daj²c²ch (77; 65,8 %) je spoleļensk§ odpovŊdnost firem tak® sp²ġe 

podstatn§, ale ne pŚ²mo nutn§. PŊti lidem (4,3 %) je to jedno a dalġ²m osmi z nich (6,8 %) 

to pŚijde sp²ġe nepodstatn®. Jen mal® procento odpov²daj²c²ch (3; 2,6 %) povaģuje 

spoleļensky odpovŊdn® chov§n² firem za zcela nepodstatn® a nem§ to ģ§dnĨ vliv na jejich 

utv§Śen² si n§zoru na firmy (Obr§zek 12).  
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Obr§zek 12: DŢleģitost spoleļensk® odpovŊdnosti u firem 

 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 

Otázka č. 6: Dáváte nebo dal/a byste při svém nákupu přednost produktům od 

společensky odpovědných firem? (pokud víte nebo byste věděl/a, že se jedná o 

produkt firmy praktikující společenskou odpovědnost) 

Zat²mco v pŚedchoz² ot§zce pŚevaģoval n§zor, ģe spoleļensky odpovŊdn® chov§n² 

firem je pro respondenty sp²ġe podstatn®, tak jen 35 (29,9 %) respondentŢ by zcela urļitŊ 

dalo pŚednost produktŢm od firem praktikuj²c²ch spoleļenskou odpovŊdnost a byli by 

ochotni si za tyto produkty i pŚiplatit. Velk§ skupina dotazovanĨch (69, 59 %) by tak® 

nejsp²ġ dala pŚednost odpovŊdnŊ vyrobenĨm produktŢm, ale na jejich rozhodov§n² o 

koupi by mŊla vliv i kvalita a hlavnŊ cena produkce od konkurence. ZbylĨch 13 

z¼ļastnŊnĨch (11,1 %) by na spoleļensky odpovŊdn® chov§n² firem pŚi sv®m n§kupu 

nebralo ohled vŢbec (Obr§zek 13).  

Obr§zek 13: Preference produktŢ od spoleļensky odpovŊdnĨch firem 

 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 
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Na z§kladŊ informac² z²skanĨch pomoc² ot§zky ļ²slo 6, bylo provedeno 

vyhodnocen² hypot®zy ļ²slo 4, kter§ byla zamŊŚena na testov§n² toho, ģe minim§lnŊ 

polovina respondentŢ d§ pŚednost produktŢm od spoleļensky odpovŊdnĨch firem. Pro 

testov§n² byl vybr§n test na relativn² ļetnost na hladinŊ vĨznamnosti 5 %. Podoba nulov® 

a alternativn² hypot®zy je n§sleduj²c²: 

H0:  ́= 0,50 

HA:  ́> 0,50 

VĨsledky testov§n² ļtvrt® hypot®zy jsou k vidŊn² v Tabulce 11 n²ģe.  

Tabulka 11: Vyhodnocen² hypot®zy ļ²slo 4 

Testov® krit®rium - 4, 34515 

Kritick§ hodnota 1,644854 

P-hodnota 0,999993 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n², 2021 

Z Tabulky 11 je zŚejm®, ģe p hodnota je vŊtġ² neģ hladina vĨznamnosti 0,05, a proto 

nulová hypotéza není zamítnuta. PŚednost produktŢm od spoleļensky odpovŊdnĨch 

firem bez ohledu na cenu ned§v§ v²ce neģ 50 % respondentŢ. Pod²l takovĨch respondentŢ 

je ve vĨbŊrov®m souboru pouze 30 %. Stanoven§ hypotéza se tedy nepotvrdila.  

Otázka č. 7: Vyjádřete, v jaké míře jsou pro Vás níže uvedené aktivity důležité 

z hlediska společenské odpovědnosti firem. 

Tabulka 12 n²ģe pŚehlednŊ shrnuje m²ru dŢleģitosti konkr®tn²ch spoleļensky 

odpovŊdnĨch aktivit pro dotazovan® respondenty. Pro vŊtġinu z nich (75) je velmi 

dŢleģit® vyhĨb§n² se korupci, ochrana ģivotn²ho prostŚed² (75) nebo p®ļe o z§kazn²ky 

(76). Velk§ ļ§st dotazovanĨch se pak i shodla na tom, ģe mezi sp²ġe dŢleģit® aktivity patŚ² 

d§rcovstv² a sponzoring (63), dobrovolnictv² (63), etick§ reklama a pŚ²stup ke konkurenci 

(75) ļi etick® chov§n² k veŚejnosti a stakeholderŢm (61).  

Tabulka 12: M²ra dŢleģitosti konkr®tn²ch spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit 

Aktivita  Velmi 

důležité 

Spíše 

důležité 

Spíše 

nedůležité 

Zcela 

nedůležité 

Průměr Pořadí 

P®ļe a pŚ²stup 

k zamŊstnancŢm 

(benefity a 

58 47 12 0 3,393 4. 
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zvyġov§n² jejich 

kvalifikace) 

Etick® chov§n² 

k veŚejnosti a 

stakeholderŢm 

51 61 5 0 3,393 4. 

VyhĨb§n² se 

korupci a ochota 

poskytovat 

informace 

75 38 4 0 3,607 1. 

D§rcovstv² a 

sponzoring 

20 63 31 3 2,855 8. 

Dobrovolnictv²  20 63 30 4 2,846 9. 

Ochrana ĢP 75 33 7 2 3,547 3. 

Investice do 

inovac² a 

ġetrnŊjġ²ch 

technologi² 

52 51 12 2 3,308 6. 

P®ļe o 

z§kazn²ky 

76 37 3 1 3,607 1. 

Etick§ reklama a 

pŚ²stup ke 

konkurenci 

27 75 13 2 3,085 7. 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 

Data z²skan§ prostŚednictv²m ot§zky ļ²slo 7 poslouģila pro vyhodnocen² hypot®zy 

ļ²slo 3, kter§ tvrdila, ģe pro respondenty je z hlediska spoleļensk® odpovŊdnosti firem 

nejdŢleģitŊjġ² ochrana ģivotn²ho prostŚed². PŚi testov§n² bylo provedeno pŚek·dov§n² na 

ļ²sla, kdy 1 = zcela nedŢleģit®, 2 = sp²ġe nedŢleģit®, 3 = sp²ġe dŢleģit® a 4 = velmi dŢleģit®. 

Pot® bylo vypoļteno prŢmŊrn® hodnocen² u kaģd® z aktivit a podle dŢleģitosti (od 

nejvŊtġ²ho po nejmenġ²) byly aktivity seŚazeny. PrŢmŊry i seŚazen² lze vidŊt v Tabulce 12 

vĨġe. Ochrana ĢP se um²stila na 3. m²stŊ dŢleģitosti a tud²ģ ji lze pro respondenty 

povaģovat za pomŊrnŊ dŢleģitou. Lze tedy tvrdit, ģe se hypotéza ļ²slo 3 potvrdila.   

5.1.2 Otázky týkající se Plzeňského Prazdroje 

Druh§ ļ§st pŚedloģen®ho dotazn²ku obsahovala 11 uzavŚenĨch nebo otevŚenĨch 

ot§zek, kter® byly zamŊŚeny na spoleļenskou odpovŊdnost ve spoleļnosti PlzeŔskĨ 

Prazdroj. ZjiġŠov§no bylo i povŊdom² respondentŢ o konkr®tn²ch odpovŊdnĨch aktivit§ch 

realizovanĨch ve zmiŔovan®m pivovaru.  
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Otázka č. 8: Jak vnímáte firmu Plzeňský Prazdroj? 

Ot§zka ļ²slo 8 byla prvn² ot§zkou tĨkaj²c² se firmy PlzeŔskĨ Prazdroj a byla 

zamŊŚena na zjiġtŊn² respondentova postoje k t®to firmŊ. Respondenti mohli zvolit v²ce 

odpovŊd². T®mŊŚ vġichni dotazovan² (100; 85,5 %) vn²maj² tento pivovar jako tradiļn² 

firmu a ļasto i jako firmu velice ¼spŊġnou (81, 69,2 %). D§le se hojnŊ vyskytoval n§zor, 

ģe se jedn§ o firmu nab²zej²c² kvalitn² vĨrobky (62; 53 %). 44 z¼ļastnŊnĨch (37,6 %) m§ 

v PlzeŔskĨ Prazdroj dŢvŊru a 13 respondentŢ (11,1 %) ji pokl§d§ za ġetrnou a 

odpovŊdnou firmu. Pouze 11 respondentŢ (9,4 %) si mysl², ģe se PlzeŔskĨ Prazdroj dobŚe 

star§ o sv® z§kazn²ky a jen 10 dotazovanĨch (8,5 %) uvedlo, ģe se jedn§ o firmu s kvalitn² 

zamŊstnaneckou p®ļ² (Tabulka 13).  

Tabulka 13: Vn²m§n² firmy PlzeŔskĨ Prazdroj 

Tvrzení Počet respondentů 

Tradiļn² firma 100 

ĐspŊġn§ firma 81 

DŢvŊryhodn§ firma 44 

Ġetrn§ (odpovŊdn§) firma 13 

Firma s dobrou p®ļ² o z§kazn²ky 11 

Firma peļuj²c² o sv® zamŊstnance 10 

Firma nab²zej²c² kvalitn² vĨrobky 62 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 

Otázka č. 9: Znáte produkty firmy Plzeňský Prazdroj? 

VŊtġina respondentŢ (93; 79,5 %) se shodla na tom, ģe produkty pivovaru 

PlzeŔskĨ Prazdroj zn§ velmi dobŚe. Dalġ²ch 24 dotazovanĨch (20,5 %) pak uvedlo, ģe o 

produktech t®to spoleļnosti uģ slyġelo a maj² o nich tak povŊdom². Nikdo neodpovŊdŊl, 

ģe zmiŔovan® produkty nezn§ vŢbec (Obr§zek 14). Pokud by nŊkterĨ z respondentŢ 

odpovŊŅ NE zvolil, byl by odk§z§n na ot§zku ļ²slo 12.  
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Obr§zek 14: Znalost produktŢ firmy PlzeŔskĨ Prazdroj 

 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 

Otázka č. 10: Jak často tyto produkty nakupujete? 

Ot§zka ļ²slo 10 (viz. Obr§zek 15) navazovala na tu pŚedchoz² a pomŊr odpovŊd² 

respondentŢ na ni byl rŢznorodĨ. Nikdo ze z¼ļastnŊnĨch nenakupuje produkty 

PlzeŔsk®ho Prazdroje kaģdĨ den a 16 z nich (13,7 %) je dokonce nenakupuje vŢbec. 

Nejv²ce zastoupenou skupinou byli ti, kteŚ² nakupuj² tyto n§poje alespoŔ 1x mŊs²ļnŊ (45; 

38,5 %) a hned za nimi byli ti, kteŚ² si je do svĨch n§kupn²ch koġ²kŢ pŚid§vaj² alespoŔ 

jednou za ļtvrt roku (24; 20,5 %). Dalġ²ch 17 respondentŢ (14; 5 %) si nŊjakĨ z produktŢ 

PlzeŔsk®ho Prazdroje koup² alespoŔ 1x za tĨden a 10 odpov²daj²c²ch (8,5 %) pak alespoŔ 

1x za pŢl roku. Nejm®nŊ volenou moģnost² by ta s frekvenc² n§kupu 1x roļnŊ. Tak 

odpovŊdŊlo pouze 5 respondentŢ (4,3 %).  

Obr§zek 15: Ļetnost n§kupŢ produktŢ firmy PlzeŔskĨ Prazdroj 

 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 
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Otázka č. 11: Jak nejčastěji produkty společnosti Plzeňský Prazdroj konzumujete? 

Z Obr§zku 16 je patrn®, ģe respondenti, kteŚ² se z¼ļastnili dotazn²kov®ho ġetŚen² 

pro potŚeby t®to diplomov® pr§ce, preferuj² zejm®na dva zpŢsoby konzumace produktŢ 

PlzeŔsk®ho Prazdroje. Tyto dvŊ moģnosti totiģ v prŢzkumu dopadly procentu§lnŊ t®mŊŚ 

stejnŊ. Celkem 55 dotazovanĨch (47,1 %) d§v§ pŚednost toļenĨm n§pojŢm 

v restauraļn²m zaŚ²zen² a 54 respondentŢ r§do konzumuje produkty zmiŔovan®ho 

pivovaru v uzavŚenĨch obalech, jako jsou lahve nebo plechovky. Osm zbylĨch 

respondentŢ (7 %) nekonzumuje produkty PlzeŔsk®ho Prazdroje vŢbec.  

Obr§zek 16: ZpŢsob konzumace produktŢ firmy PlzeŔskĨ Prazdroj 

 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 

Otázka č. 12: Víte o tom, že je společnost Plzeňský Prazdroj společensky 

odpovědná? 

Tak® co se tĨļe ot§zky ļ²slo 12, byly odpovŊdi jednotlivĨch respondentŢ dosti 

vyrovnan®. V²ce jak polovina z nich (60; 51,3 %) se shodla na tom, ģe m§ povŊdom² o 

spoleļensky odpovŊdn®m chov§n² firmy PlzeŔskĨ Prazdroj a dalġ²ch 57 dotazovanĨch 

(48,7 %) naopak uvedlo, ģe jim skuteļnost o spoleļensk® odpovŊdnosti zmiŔovan®ho 

pivovaru nen² zn§ma (Obr§zek 17). Ti respondenti, kteŚ² zvolili z§pornou odpovŊŅ, byli 

odk§z§ni pŚej²t na ot§zku ļ²slo 17.  
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Obr§zek 17: PovŊdom² o spoleļensk® odpovŊdnosti firmy PlzeŔskĨ Prazdroj 

 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 

Informace z²skan® prostŚednictv²m ot§zky ļ²slo 12 poslouģily k vyhodnocen² 

hypot®zy ļ²slo 5, ve kter® bylo usuzov§no, ģe alespoŔ 70 % respondentŢ v² o spoleļensk® 

odpovŊdnosti PlzeŔsk®ho Prazdroje. Testov§n² zmiŔovan® hypot®zy bylo provedeno 

prostŚednictv²m testu na relativn² ļetnosti na hladinŊ vĨznamnosti 5 %. Nulov§ a 

alternativn² hypot®za byly ve znŊn²: 

H0:  ́= 0,70 

HA:  ́> 0,70 

VĨsledky testov§n² jsou zobrazeny v Tabulce 14 n²ģe. 

Tabulka 14: Vyhodnocen² hypot®zy ļ²slo 5 

Testov® krit®rium - 4,41816 

Kritick§ hodnota 1,644854 

P-hodnota 0,999995 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n², 2021 

Z Tabulky 14 je patrn®, ģe nulová hypotéza nebude zamítnuta, protoģe p hodnota je 

vŊtġ² neģ hladina vĨznamnosti 0,05. Neprok§zalo se, ģe by alespoŔ 70 % respondentŢ 

vŊdŊlo o spoleļensk® odpovŊdnosti PlzeŔsk®ho Prazdroje. Pod²l takovĨch respondentŢ je 

ve vĨbŊrov®m souboru jen 51,3 %. Stanoven§ hypotéza se tedy nepotvrdila.  
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Otázka č. 13: O kterých aktivitách z oblasti společenské odpovědnosti, které 

Plzeňský Prazdroj realizuje, máte povědomí? 

Na ot§zku ļ²slo 13 odpov²dali pouze ti respondenti, kteŚ² v pŚedchoz² ot§zce 

zvolili kladnou odpovŊŅ, tzn. ģe jich z celkov®ho poļtu bylo jen 60. Respondenti mohli 

v t®to ot§zce zvolit v²ce odpovŊd². NejvŊtġ² povŊdom² z vĨbŊru spoleļensky 

odpovŊdnĨch aktivit PlzeŔsk®ho Prazdroje maj² o p®ļi o historii a historickĨ odkaz (47; 

78,3 %). D§le tak® respondenti ve vŊtġ²m mŊŚ²tku v² o prosazov§n² zodpovŊdn® 

konzumace alkoholu (41; 68,3 %) ļi podpoŚe a rozvoji ļesk® pivn² kultury (40; 66,7 %). 

Celkem 29 dotazovanĨch (48,3 %) uvedlo, ģe maj² povŊdom² o lpŊn² na kvalitŊ a pŢvodu 

surovin. Moģnost ġetŚen² a ġetrn® zach§zen² s vodou a jej²mi zdroji pak zvolilo 20 

z¼ļastnŊnĨch (33,3 %) a o ochranŊ pŚ²rody a ovzduġ² v² 21 lid² (35 %). Podpora drobnĨch 

podnikatelŢ, jakoģto odpovŊdn§ aktivita PlzeŔsk®ho Prazdroje je zn§m§ u 17 respondentŢ 

(28,3 %) a p®ļe o zamŊstnance pak u 15 dotazovanĨch (25 %). Pouze 14 lid² (23,3 %) v² 

o podpoŚe regionŢ PlzeŔskĨm Prazdrojem. Đļastn²ci dotazn²kov®ho ġetŚen² mŊli 

k dispozici i moģnost Jin®, kde se objevila pouze jedna odpovŊŅ (1,7 %), a to sponzoring. 

TŚi respondenti (5 %) nemaj² povŊdom² o ģ§dn® spoleļensky odpovŊdn® aktivitŊ 

zmiŔovan®ho pivovaru (Tabulka 15).  

Tabulka 15: Znalost spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit firmy PlzeŔskĨ Prazdroj 

Aktivita  Počet respondentů 

Podpora regionŢ 14 

Podpora drobnĨch podnikatelŢ 17 

P®ļe o historii a historickĨ odkaz 47 

Podpora a rozvoj ļesk® pivn² kultury 40 

P®ļe o zamŊstnance 15 

Prosazov§n² zodpovŊdn® konzumace 

alkoholu 

41 

ĠetŚen² a ġetrn® zach§zen² s vodou a 

jej²mi zdroji 

20 

Ochrana pŚ²rody a ovzduġ² 21 

DŢraz na kvalitu a pŢvod surovin 29 

Nev²m o ģ§dn® 3 

Jin® é.. 1 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 
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Na z§kladŊ odpovŊd² na ot§zku ļ²slo 13 mohla bĨt vyhodnocena hypot®za ļ²slo 6, 

kter§ pŚedpokl§dala, ģe existuje vztah mezi frekvenc² n§kupu produktŢ od PlzeŔsk®ho 

Prazdroje a poļtu zn§mĨch spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit t®to firmy. Autorka pro 

otestov§n² t®to hypot®zy chtŊla pouģ²t test ANOVA, ale jelikoģ u dat nebyla splnŊna jejich 

normalita, musel bĨt pouģit Kruskal-WallisŢv test na hladinŊ vĨznamnosti 5 %. Nulov§ 

a alternativn² hypot®za pro tento test byla definov§na n§sledovnŊ: 

H0: medi§ny poļtu zn§mĨch aktivit jsou v jednotlivĨch skupin§ch srovnateln®, tj. nejsou 

ovlivnŊny frekvenc² n§kupu 

HA: medi§ny poļtu zn§mĨch aktivit nejsou v jednotlivĨch skupin§ch srovnateln®, tj. jsou 

ovlivnŊny frekvenc² n§kupu 

Z§vŊry z testov§n² hypot®zy ļ²slo 6 jsou uvedeny v Tabulce 16 n²ģe. 

Tabulka 16: Vyhodnocen² hypot®zy ļ²slo 6 

Testov® krit®rium 4,415 

Kritick§ hodnota 9,488 

P-hodnota 0,353 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n², 2021 

Z Tabulky 16 je zŚejm®, ģe nulová hypotéza nebude zamítnuta, jelikoģ p hodnota je 

vŊtġ² neģ hladina vĨznamnosti 0,05. To znamen§, ģe poļet zn§mĨch aktivit firmy 

PlzeŔskĨ Prazdroj nen² ovlivnŊn frekvenc² n§kupu jejich produktŢ.  

Otázka č. 14: Zaregistroval/a jste nějakou kampaň Plzeňského Prazdroje 

zaměřenou na společenskou odpovědnost? 

V ot§zce ļ²slo 14 bylo opŊt zaznamen§no jen 60 odpovŊd² od respondentŢ. V²ce 

neģ polovina respondentŢ (32; 53,3 %) odpovŊdŊla, ģe si nejsou jisti, zda je jim zn§m§ 

nŊkter§ z kampan² PlzeŔsk®ho Prazdroje zamŊŚen§ na spoleļenskou odpovŊdnost. KladnŊ 

na tuto ot§zku odpovŊdŊlo celkem 16 dotazovanĨch (26,7 %). Dalġ²ch 20 % z¼ļastnŊnĨch 

(12) naopak odpov²dalo z§pornŊ, tzn. ģe nezaregistrovali ģ§dnou spoleļensky 

odpovŊdnou kampaŔ PlzeŔsk®ho Prazdroje (Obr§zek 18). Tito respondenti n§slednŊ 

pokraļovali na ot§zku ļ²slo 16.  
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Obr§zek 18: Spoleļensky odpovŊdn® kampanŊ PlzeŔsk®ho Prazdroje 

 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 

Otázka č. 15: Pokud ano, tak jakou a kde?  

Ot§zka ļ²slo 15 navazovala na ot§zku pŚedchoz², byla urļena pro ty respondenty, 

kteŚ² na ot§zku ļ²slo 14 odpovŊdŊli kladnŊ, a zjiġŠovala, s jakou konkr®tn² spoleļensky 

odpovŊdnou kampan² PlzeŔsk®ho Prazdroje se setkali a kde. V t®to otevŚen® ot§zce se 

objevovaly odpovŊdi: televizn² reklama o ekologiļtŊjġ²ch obalech, kampaŔ na rozvoj 

pivn² kultury, kampaŔ zamŊŚen§ na spr§vn® ļepov§n² piva, preventivn² programy pro 

zodpovŊdnou konzumaci alkoholu, kampanŊ na podporu historie ļi reklamn² a 

internetov® spoty o sniģov§n² mnoģstv² odpadu a podpoŚe sportu, konkr®tnŊ hokeje.  

Otázka č. 16: Odkud jste se o aktivitách společenské odpovědnosti Plzeňského 

Prazdroje dozvěděl/a? 

V pŚ²padŊ ot§zky ļ²slo 16 mohli respondenti zvolit v²ce odpovŊd² a odpovŊdŊlo 

na ni celkem 60 lid². NejļastŊji se ¼ļastn²ci dotazn²kov®ho ġetŚen² o odpovŊdnĨch 

aktivit§ch PlzeŔsk®ho Prazdroje dozvŊdŊli z TV reklamy a reklamy v m®di²ch a tisku (37; 

61,7 %). Dalġ²m ļasto uv§dŊnĨm zdrojem jsou samotn® produkty spoleļnosti (23; 38,3 

%) a webov® str§nky spoleļnosti (19; 31,7 %). Pro 12 dotazovanĨch byla hlavn²m 

zdrojem informac² venkovn² reklama a billboardy a 15 z nich se se zmiŔovanĨmi 

aktivitami setkalo na soci§ln²ch s²t²ch podniku. Jen mal® procento respondentŢ uvedlo 

jako zdroj m²sto prodeje produktŢ (4; 6,7 %) nebo vĨroļn² zpr§vy a zpr§vy o spoleļensk® 

odpovŊdnosti podniku (3; 5 %). RespondentŢm byla k dispozici i moģnost Jin®.  
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Takto odpovŊdŊli pouze 4 odpov²daj²c² a uv§dŊli, ģe o spoleļensky odpovŊdnĨch 

aktivit§ch PlzeŔsk®ho Prazdroje v² d²ky pŚ§telŢm, ġkole nebo se o nich dozvŊdŊli pŚ²mo 

ve zmiŔovan®m pivovaru. TŚi respondenti neznaj² vŢbec ģ§dn® aktivity PlzeŔsk®ho 

Prazdroje (Tabulka 17).  

Tabulka 17: Zdroj informac² o spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit§ch PlzeŔsk®ho 

Prazdroje 

Zdroj  Počet respondentů 

Webov® str§nky spoleļnosti 19 

TV reklamy a reklamy v m®di²ch a tisku 37 

Billboardy a venkovn² reklama 12 

Z produktŢ (etikety, obaly..) 23 

V m²stŊ prodeje 4 

VĨroļn² zpr§vy a zpr§vy o spoleļensk® 

odpovŊdnosti podniku 

3 

Soci§ln² s²tŊ podniku 15 

Nezn§m ģ§dn® aktivity 3 

Jin® é.. 4 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 

Na z§kladŊ dat z²skanĨch prostŚednictv²m ot§zky ļ²slo 16 mohla bĨt vyhodnocena 

hypot®za ļ²slo 7, kter§ tvrdila, ģe nejm®nŊ 60 % respondentŢ se o spoleļensk® 

odpovŊdnosti PlzeŔsk®ho Prazdroje dozvŊdŊlo z produktŢ spoleļnosti. Pro otestov§n² 

t®to hypot®zy byl pouģit test na relativn² ļetnost na hladinŊ vĨznamnosti 5 %. ZnŊn² 

nulov® a alternativn² hypot®zy je n§sleduj²c²: 

H0:  ́= 0,60 

HA:  ́> 0,60 

VĨsledky testu na relativn² ļetnost pro hypot®zu ļ²slo 7 jsou uvedeny v Tabulce 18 n²ģe. 

Tabulka 18: Vyhodnocen² hypot®zy ļ²slo 7 

Testov® krit®rium - 3,4258 

Kritick§ hodnota 1,644854 

P-hodnota 0,999694 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n², 2021 

Na z§kladŊ vĨsledkŢ z Tabulky 18 lze tvrdit, ģe p hodnota je vŊtġ² neģ hladina 

vĨznamnosti 0,05, a proto nulová hypotéza nebude zamítnuta.  
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Neprok§zalo se, ģe by alespoŔ 60 % respondentŢ vŊdŊlo o spoleļensk® odpovŊdnosti 

PlzeŔsk®ho Prazdroje z jeho produktŢ. Pod²l takovĨch respondentŢ je ve vĨbŊrov®m 

souboru jen 38,3 %. Stanoven§ hypotéza se tedy nepotvrdila.  

Otázka č. 17: Myslíte si, že je současná informovanost o odpovědných aktivitách 

Plzeňského Prazdroje dostačující? 

V ot§zce 17 byl jiģ opŊt nasb²r§n plnĨ poļet odpovŊd², tzn. 117. Pouze 12 

dotazovanĨch (10,3 %) si mysl², ģe je souļasn§ informovanost o spoleļensky 

odpovŊdnĨch aktivit§ch PlzeŔsk®ho Prazdroje zcela dostaļuj²c². Dalġ²m 42 respondentŢm 

(35,9 %) pŚipad§ informovanost tak® sp²ġe dostaļuj²c². Naopak 47 % z¼ļastnŊnĨch (55) 

se shodlo na tom, ģe informovanost jim pŚijde sp²ġe nedostaļuj²c² a chtŊlo by to 

zintenzivnit. ZbylĨch 8 respondentŢ (6,8 %) si pak stoj² za n§zorem, ģe o spoleļensky 

odpovŊdnĨch aktivit§ch PlzeŔsk®ho Prazdroje je informov§no nedostateļnŊ (Obr§zek 

19).  

Obr§zek 19: Informovanost o spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit§ch PlzeŔsk®ho Prazdroje 

 

Zdroj: Vlastn² vĨzkum, 2021 

Otázka č. 18: Je něco, co by podle Vás mohla společnost Plzeňský Prazdroj v rámci 

konceptu společenské odpovědnosti přidat či změnit? 

Ot§zka ļ²slo 18 byla otevŚen§, pro respondenty nepovinn§ a v n§vaznosti na 

ot§zku pŚedchoz² zjiġŠovala, co by respondenti v pŚ²stupu PlzeŔsk®ho Prazdroje ze 

spoleļensk® odpovŊdnosti pŚ²padnŊ zmŊnili. Celkem bylo nashrom§ģdŊno 34 odpovŊd² 

od respondentŢ.  
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Objevovaly se n§zory, ģe by bylo tŚeba v²ce podporovat z§jmy zamŊstnancŢ, v²ce o 

odpovŊdnosti informovat, v²ce se vŊnovat podpoŚe a nab²dce produktŢ v restauraļn²ch 

zaŚ²zen²ch, bĨt otevŚenŊjġ² vŢļi veŚejnosti, zintenzivnit sponzoring sportovn²ch klubŢ 

nebo vr§tit pivovar do ļesk®ho vlastnictv². Ļast® byly ale i odpovŊdi, ģe by nezmŊnili 

vŢbec nic.  

5.2 Celkové zhodnocení a shrnutí 

Z proveden®ho vĨzkumu vyplynulo, ģe 82,1 % respondentŢ se jiģ nŊkdy v ģivotŊ 

s pojmem spoleļensk§ odpovŊdnost firem setkalo a vŊtġina z nich tak® v², co tento pojem 

znamen§. Z§roveŔ bylo zjiġtŊno, ģe znalost zmiŔovan®ho pojmu z§vis² na vzdŊl§n² 

respondenta, ale nez§vis² na jeho vŊku. Dosavadn² vn²m§n² pojmu CSR t®mŊŚ vŊtġiny 

dotazovanĨch se shodovalo s definic² uveden® v dotazn²ku. NejļastŊji se lid® o 

spoleļensk® odpovŊdnosti dozvŊdŊli ve ġkole nebo jin®m vzdŊl§vac²m zaŚ²zen². 

Z vĨzkumu bylo rovnŊģ zjiġtŊno, ģe pro 65,8 % respondentŢ je sp²ġe podstatn®, zda je 

firma spoleļensky odpovŊdn§, ale jen 29,9 % z nich by produktŢm od takovĨch firem 

dalo pŚednost a byli by ochotni si za nŊ i pŚiplatit. V²ce jak polovina odpov²daj²c²ch by 

udrģitelnŊ vyrobenĨm produktŢm dala tak® pŚednost, ale hledŊla by i na ceny konkurence. 

Ze spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit realizovanĨmi firmami m§ pro respondenty nejvŊtġ² 

vĨznam vyhĨb§n² se korupci a ochota poskytovat informace a p®ļe o z§kazn²ky. Ochrana 

ĢP se um²stila aģ na tŚet²m m²stŊ. 

V ot§zce jak respondenti vn²maj² PlzeŔskĨ Prazdroj, pŚevaģovala odpovŊŅ, ģe 

jako tradiļn² firmu. To, ģe se jedn§ o velmi zn§mĨ pivovar, dokl§d§ i fakt, ģe vġichni 

dotazovan² znaj² alespoŔ jeden z jeho produktŢ. Nikdo z nich ale tyto produkty 

nenakupuje kaģdĨ den. NejļastŊjġ² frekvenc² n§kupu je jeden mŊs²c. D§le bylo zjiġtŊno, 

ģe lid® nejradŊji konzumuj² n§poje PlzeŔsk®ho Prazdroje ļepovan® v restauraļn²ch 

zaŚ²zen²ch, ale tak® v uzavŚenĨch obalech, jako jsou lahve ļi plechovky. Pouze 51,3 % 

z dotazovanĨch vġak v² o skuteļnosti, ģe PlzeŔskĨ Prazdroj je spoleļensky odpovŊdnou 

firmou. Ti, kteŚ² o tom povŊdom² maj², nejļastŊji slyġeli o p®ļi o historii a historickĨ 

odkaz, na kter® si tento pivovar velmi zakl§d§. D§le tŚeba o podpoŚe a rozvoji ļesk® pivn² 

kultury. Z§roveŔ bylo zjiġtŊno, ģe frekvence n§kupu produktŢ PlzeŔsk®ho Prazdroje 

neovlivŔuje poļet zn§mĨch odpovŊdnĨch aktivit firmy.  
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Z realizovan®ho dotazn²kov®ho ġetŚen² tak® vyplynulo, ģe jen 26,7 % 

dotazovanĨch zaregistrovalo nŊjakou ze spoleļensky odpovŊdnĨch kampan² sledovan® 

spoleļnosti. Ti, kteŚ² ji zaregistrovali, uvedli, ģe se nejļastŊji jednalo o televizn² reklamu 

upozorŔuj²c² na ekologiļtŊjġ² obaly nebo o kampaŔ pro rozvoj pivn² kultury. D§le tŚeba o 

programy pro zodpovŊdnou konzumaci alkoholu. Respondenti nejļastŊji z²skali 

informace o spoleļensk® odpovŊdnosti PlzeŔsk®ho Prazdroje z TV reklamy a reklamy 

v m®di²ch a tisku. Velk§ ļ§st z nich si vġak mysl², ģe informovanost o odpovŊdnĨch 

aktivit§ch ze strany firmy nen² dostaļuj²c². 

Dotazn²kov® ġetŚen² odhalilo m²rn® nedostatky v informovanosti o spoleļensk® 

odpovŊdnosti PlzeŔsk®ho Prazdroje, jelikoģ nŊkteŚ² respondenti o aktivit§ch 

zmiŔovan®ho pivovaru nemaj² pŚ²liġ povŊdom². N§sleduj²c² kapitola je proto zamŊŚena na 

n§vrh opatŚen², kter§ by mohla pos²lit vn²m§n² o konceptu spoleļensk® odpovŊdnosti 

PlzeŔsk®ho Prazdroje veŚejnost².  
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6 Návrhy a doporučení 

Jak uģ bylo uvedeno v Ś§dc²ch vĨġe, realizovan® dotazn²kov® ġetŚen² odhalilo, ģe 

velk® ļ§sti respondentŢ nepŚijde informovanost PlzeŔsk®ho Prazdroje o jeho spoleļensk® 

odpovŊdnosti nijak zvl§ġŠ dostaļuj²c². O tom vypov²d§ i fakt, ģe skoro polovina 

dotazovanĨch o odpovŊdn®m chov§n² zmiŔovan®ho pivovaru nevŊdŊla a nen² si jista, zda 

zaregistrovala nŊjakou jeho kampaŔ z t®to problematiky. Autorka pr§ce se proto pokusila 

navrhnout nŊkolik prostŚedkŢ, kterĨmi by mohl PlzeŔskĨ Prazdroj informovanost o 

spoleļensk® odpovŊdnosti a konkr®tn²ch aktivit§ch zvĨġit. Tyto prostŚedky budou 

postupnŊ pops§ny n²ģe.  

Etikety na obalech produktů 

Jelikoģ z dotazn²kov®ho ġetŚen® vyplynulo, ģe respondenti nejv²ce preferuj² 

konzumaci produktŢ PlzeŔsk®ho Prazdroje ļepovan® v restauraļn²ch zaŚ²zen²ch nebo 

v uzavŚenĨch obalech jako jsou vratn® lahve a plechovky, navrhuje autorka pr§ce zamŊŚit 

se pr§vŊ na tyto oblasti. Prvn² n§vrhy se budou tĨkat etiket na obalech produktŢ 

zmiŔovan® spoleļnosti. Na etikety by bylo vhodn® natisknout, ģe se jedn§ o pivo vyr§bŊn® 

pivovarem, kterĨ je spoleļensky odpovŊdnĨ, tzn. nŊjakĨ symbol demonstruj²c² 

spoleļensky odpovŊdn® chov§n² jako pozn§vac² znamen². Z proveden®ho vĨzkumu bylo 

totiģ zjiġtŊno, ģe vŊtġina lid² by dala pŚi n§kupu pŚednost produktŢm od odpovŊdnĨch 

firem, pokud by o t®to skuteļnosti vŊdŊla, i kdyģ nŊkteŚ² z nich by se d²vali tak® na ceny 

konkurence. To znamen§, ģe kdyby z etiket obalŢ bylo patrn®, ģe se jedn§ o produkt 

spoleļensky odpovŊdnĨch vĨrobcŢ, tak by se kromŊ informovanosti mohl zvĨġit i jejich 

prodej. 

D§le je navrhov§no udŊlat speci§ln² Śadu piva, kter§ by vġak nebyla odliġn§ 

recepturou, ale etiketami. Na etiket§ch t®to speci§ln² Śady by mohla bĨt vģdy zm²nŊna 

nŊjak§ konkr®tn² aktivita tohoto tradiļn²ho pivovaru v ļ²slech, napŚ²klad kolik lid² se 

v konkr®tn²m roce z¼ļastnilo dobrovolnickĨch aktivit nebo jak§ byla ¼spora vody ļi kolik 

tun odpadu bylo zrecyklov§no. TĨkalo by se to vġak pouze vrchn²ch etiket na hrdle l§hv², 

nikoliv hlavn²ch etiket, kter® odliġuj² produkt od konkurence.  
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Pro jeġtŊ vŊtġ² zvĨġen² informovanosti o odpovŊdnĨch aktivit§ch PlzeŔsk®ho 

Prazdroje by mohl bĨt na spodn² strany v²ļek produktŢ vytiġtŊn QR k·d, kterĨ by 

pŚ²padn® z§jemce o v²ce informac² z t®to problematiky pŚesmŊroval rovnou na webov® 

str§nky spoleļnosti, a to pŚ²mo do sekce vŊnovan® strategii udrģitelnosti. Proveden® 

dotazn²kov® ġetŚen² totiģ mimo jin® odhalilo, ģe jen m§lo respondentŢ se o spoleļensk® 

odpovŊdnosti PlzeŔsk®ho Prazdroje dozvŊdŊlo z webovĨch str§nek spoleļnosti, coģ je 

vzhledem k jejich kvalitŊ ġkoda. Webov® str§nky jsou pŚehlednŊ uspoŚ§dan® a obsahuj² 

mnoho informac² o strategii udrģitelnosti analyzovan®ho pivovaru. Autorka proto 

navrhuje zvĨġit odkazov§n² na webov® str§nky.  

Reklama v restauračních zařízeních 

Co se tĨļe reklamy v restauraļn²ch zaŚ²zen²ch, je navrhov§no vytvoŚit pivn² 

podt§cky s vlastn²m potiskem, kterĨ by byl zamŊŚen na t®matiku spoleļensk® 

odpovŊdnosti. Podt§cky by mohly bĨt potiġtŊny z obou stran, kdy na jedn® stranŊ by bylo 

vyobrazeno neodpovŊdn® chov§n², respektive jeho dŢsledky a na stranŊ druh® pak pŚ²klad 

odpovŊdn®ho chov§n² (napŚ. zneļiġtŊn§ pŚ²roda x dobrovolnick® aktivity zamŊŚen® na 

sbŊr odpadkŢ). Na takto potiġtŊnĨch podt§cc²ch by samozŚejmŊ nesmŊlo chybŊt logo 

PlzeŔsk®ho Prazdroje.  

Dalġ²m n§vrhem pro restauraļn² zaŚ²zen² jsou pak reklamn² stoj§nky na stoly a 

struļn® broģury informuj²c² o spoleļensky odpovŊdnĨch aktivit§ch zmiŔovan®ho 

pivovaru. Tyto broģury by byly hostŢm k dispozici bud na stolech ļi v k tomu urļenĨch 

stojanech. Konzumenti by si je tak mohli pŚeļ²st, pokud by mŊli volnou chv²li, m²sto 

tr§ven² ļasu na mobiln²m telefonu, coģ je v dneġn² dobŊ zlozvykem mnoha lid². Takto 

vytvoŚen® broģury by byly vģdy aktualizov§ny pouze jednou roļnŊ a ļ²taly by cca 12 

stran. Broģury, podt§cky i reklamn² stoj§nky by byly dod§ny do 100 vybranĨch 

restauraļn²ch zaŚ²zen² ļepuj²c²ch produkty PlzeŔsk®ho Prazdroje v Plzni a Praze. N§klady 

na tyto reklamn² prostŚedky jsou vyļ²sleny v Tabulce 19 n²ģe. Ceny jsou uvedeny s DPH.  

Tabulka 19: N§klady na reklamu v restaurac²ch 

Reklamní stojánky 

 1 kus 3000 kusŢ 

Stoj§nek Standard A6 3,- Kļ 6 906,- Kļ 
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Brožury 

 1 kus 3 000 kusŢ 

Ekologick® pap²rov® 

broģury A5 ï 12 stran 

4,- Kļ 10 852,- Kļ 

Pivní podtácky 

 1 kus 100 000 kusŢ 

 1,- Kļ 100 509,- Kļ 

Celkem 8,- Kļ 118 267,- Kč 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² s vyuģit²m Online Printers, 2021 

Do kaģd® restaurace bude dod§no 30 kusŢ reklamn²ch stoj§nkŢ o velikosti A6 od vĨrobce 

Online Printers. StejnĨ poļet kusŢ a od stejn®ho vĨrobce bude i reklamn²ch broģurek. Ty 

budou natiġtŊny ve velikosti A5 a pouģitĨ materi§l bude ļistŊ ekologickĨ a pŚ²rodn² pap²r, 

coģ jeġtŊ podtrhne myġlenku spoleļensk® odpovŊdnosti PlzeŔsk®ho Prazdroje. Tyto 

broģurky budou obsahovat celkem 12 stran. Pivn²ch podt§ckŢ bude pro kaģdou 

z restaurac² vyrobeno 1000 kusŢ a dod§ je tak® vĨrobce Online Printers.  

Venkovní a vnitřní reklama 

Tak® venkovn² reklama je ļasto velmi efektivn²m prostŚedkem pro zvĨġen² 

povŊdom² o konkr®tn² skuteļnosti. V tomto pŚ²padŊ je autorkou navrhov§no um²stit 

plak§ty se spoleļensky odpovŊdnou t®matikou na laviļky, zast§vky ļi s nimi pŚ²mo 

polepit vozy MHD ve velkĨch mŊstech, konkr®tnŊ v Plzni a Praze, kde se nach§zej² 

restauraļn² zaŚ²zen² spolupracuj²c² s PlzeŔskĨm Prazdrojem. Tato m²sta jsou navrhov§na 

zejm®na proto, ģe je v jejich bl²zkosti zvĨġen§ koncentrace lid². Na plak§tech by opŊt 

mŊly bĨt zmiŔov§ny konkr®tn² odpovŊdn® aktivity a ¼spŊchy firmy z t®to oblasti. D§le 

by mohly obsahovat nŊjak® heslo, kter® by u lid² vzbudilo z§jem. Autorka pr§ce navrhuje 

napŚ²klad: ,,PojŅte do toho s n§mi, aneb odpovŊdnĨm chov§n²m k lepġ²mu ģivotu".  

PŚibliģnĨ rozpoļet na 20 kusŢ reklamn²ch laviļek v Plzni a 30 kusŢ laviļek v Praze je 

vyļ²slen v Tabulce 20 n²ģe. 

Tabulka 20: Rozpoļet na reklamn² laviļky 

Plzeň 

 1 kus 20 kusů 

Pron§jem laviļek 600,- Kļ / mŊs²c 12 000,- Kļ / mŊs²c 
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VĨroba vĨlep reklamy 600,- Kļ 12 000,- Kļ 

Celkem 1 200,- Kļ 24 000,- Kč / měsíc 

Praha 

 1 kus 30 kusů 

Pron§jem laviļek 1 170,- Kļ / mŊs²c 35 100,- Kļ / mŊs²c 

VĨroba a vĨlep reklamy 250,- Kļ 7 500,- Kļ 

Celkem 1 420,- Kļ 42 600,- Kč / měsíc 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² s vyuģit²m Reklamn² laviļky PlzeŔ, Laviļky z osmiļky a 

Bonartmedia, 2021 

Celkov® n§klady na 20 kusŢ reklamn²ch laviļek v Plzni byly vyļ²sleny na 24 000,- Kļ a 

jejich pron§jem vļetnŊ vĨroby reklamn²ch plak§tŢ by zajistila firma Reklamn² laviļky 

PlzeŔ. Pro Prahu by 30 kusŢ reklamn²ch laviļek vyġlo na 42 600- Kļ za mŊs²c. Jejich 

pron§jem by zabezpeļila firma Laviļky z osmiļky a tisk reklamn² plochy pak spoleļnost 

Bonartmedia. D®lka uģ²v§n² reklamn²ch laviļek by byla upravena individu§lnŊ dle 

finanļn²ch moģnost² firmy, tzn. zkr§cena ļi prodlouģena na delġ² dobu neģ mŊs²c.  

KromŊ venkovn² reklamy by se mŊl pivovar zamŊŚit i na tu vnitŚn². Vhodn® by 

bylo napŚ²klad um²stŊn² rol lupŢ se stejnou t®matikou jako u reklamy venkovn² do vŊtġ²ch 

prodejen a ŚetŊzcŢ prod§vaj²c²ch produkty PlzeŔsk®ho Prazdroje, tak® hlavnŊ v Plzni a 

Praze.  N§klady na 100 kusŢ standardn²ch roll upŢ o velikosti 85 x 200 cm vyr§bŊn® 

firmou Nej Rollup jsou uvedeny v Tabulce 21 n²ģe.  

Tabulka 21: N§klady na Roll Upy 

 1 kus 100 kusŢ 

Roll up Standard 85 x 200 

cm 

1 200,- Kļ 111 000,- Kč 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² s vyuģit²m Nej Rollup.cz, 2021 

Semináře a prohlídky pivovaru 

O prohl²dky pivovaru je mezi veŚejnost² st§le velkĨ z§jem, a tak by do vĨkladu 

bŊhem nich mohly bĨt zakomponov§ny i struļn® informace o spoleļensky odpovŊdn®m 

chov§n² firmy PlzeŔskĨ Prazdroj. V tomto pŚ²padŊ by nebylo c²lem zahltit n§vġtŊvn²ky 

mnoģstv²m informac², ale napŚ²klad jen zm²nit dŢleģit® ¼spŊchy, jako je tŚeba mnoģstv² 

uġetŚen® vody.  
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Pro ty, kteŚ² by se o t®to problematice chtŊli dozvŊdŊt v²ce, je navrhov§no uspoŚ§dat 

samostatn® semin§Śe, kde by strategie udrģitelnosti zmiŔovan®ho pivovaru byla v²ce 

rozebr§na. Frekvence tŊchto semin§ŚŢ by mohla bĨt dvakr§t tĨdnŊ, anebo podle z§jmu 

lid². D®lka trv§n² by pak byla mezi 1 ï 1,5 hodiny, aby byla udrģena pozornost 

posluchaļŢ. Obdobn® semin§Śe by ze strany pivovaru mohly bĨt nab²zeny i napŚ²klad 

ġkol§m, hlavnŊ ty tĨkaj²c² se odpovŊdn® konzumace alkoholu.  

Drobné reklamní předměty 

Dalġ²m navrhovanĨm prostŚedkem pro zvĨġen² informovanosti o tom, ģe PlzeŔskĨ 

Prazdroj je spoleļensky odpovŊdn§ firma, jsou drobn® reklamn² pŚedmŊty. T²m je 

myġlena vĨroba napŚ²klad silikonovĨch n§ramkŢ nebo kl²ļenek, kter® by z§roveŔ 

fungovaly jako otv²r§ky pivn²ch lahv². Na tŊchto pŚedmŊtech by bylo vyraģeno logo 

spoleļnosti PlzeŔskĨ Prazdroj a jiģ zmiŔovanĨ slogan: ,,PojŅte do toho s n§mi, aneb 

odpovŊdnĨm chov§n²m k lepġ²mu ģivotu". T²mto zpŢsobem by sice nebylo zvĨġeno 

povŊdom² o konkr®tn²ch odpovŊdnĨch aktivit§ch a kampan²ch, ale vzrostla by 

informovanost o tom, ģe PlzeŔskĨ Prazdroj m§ spoleļenskou odpovŊdnost ve sv® firemn² 

strategii. Drobn® reklamn² pŚedmŊty by byly rozd§v§ny v restauraļn²ch zaŚ²zen²ch za 

urļit® mnoģstv² vypitĨch produktŢ analyzovan® firmy, nebo jako d§rek tŚeba 

v multipac²ch piva. Lid® maj² obecnŊ reklamn² pŚedmŊty v oblibŊ, a tak by d²ky tomuto 

kroku mohlo doj²t i ke zvĨġen² prodeje vĨrobkŢ. Je navrhov§no vyrobit 100 000 kusŢ 

kl²ļenek a n§ramkŢ pro obchody a 100 000 kusŢ tŊchto reklamn²ch pŚedmŊtŢ pro 

restauraļn² zaŚ²zen², to znamen§ celkem 200 000 kusŢ kl²ļenek a n§ramkŢ. N§klady na 

vĨrobu jsou vyļ²sleny v Tabulce 22 n²ģe.  

Tabulka 22: N§klady na vĨrobu drobnĨch reklamn²ch pŚedmŊtŢ 

Poloģka 1 ks 200 000 ks 

Kl²ļenka 7,9,- Kļ 1 580 000,- Kļ 

SilikonovĨ n§ramek 2,9,- Kļ 580 000,- Kļ 

Celkem 10,8,- Kļ 2 160 000,- Kč 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² s vyuģit²m Czechimage, 2021 
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Sociální sítě 

D§le autorka pr§ce navrhuje zamŊŚit se v²ce na propagaci a informovanost 

prostŚednictv²m soci§ln²ch s²t² podniku. V dneġn² dobŊ na nich tr§v² znaļnĨ ļas lid® vġech 

generac² a st§le tato forma zviditelnŊn² se nepatŚ² mezi nijak n§kladn®. Jednalo by se 

zejm®na o Facebook a Instagram spoleļnosti PlzeŔskĨ Prazdroj. Dosavadn² frekvence a 

kvalita pŚ²spŊvkŢ je dostaļuj²c², avġak chyb² tam informace pr§vŊ z oblasti spoleļensk® 

odpovŊdnosti, o konkr®tn²ch realizovanĨch aktivit§ch a dosaģen²ch ¼spŊġ²ch. Na soci§ln² 

s²ti Facebook se objevuj² pŚev§ģnŊ pŚ²spŊvky o novĨch nebo st§vaj²c²ch produktech a 

poŚ§danĨch akc²ch. PŚ²spŊvek tĨkaj²c² se spoleļensk® odpovŊdnosti nebyl autorkou pr§ce 

dohled§n. Instagram podniku je na tom o nŊco l®pe. Navrhov§no je proto pŚin§ġet 

pravideln® informace o novink§ch ve firmŊ a zmiŔovat aktivity z oblasti spoleļensk® 

odpovŊdnosti. Interval sd²len² takovĨch pŚ²spŊvkŢ by mohl bĨt 1x tĨdnŊ.  

D§le by mohla bĨt vytvoŚena kr§tk§ videa/spoty, jejichģ d®lka by nepŚesahovala 

3 minuty. V tŊchto vide²ch by byly n§zornŊ uk§z§ny jednotliv® procesy ve firmŊ a bl²ģe 

pops§ny realizovan® odpovŊdn® aktivity. Informovanost formou vide² by pro lidi mohla 

bĨt zaj²mavŊjġ² a vŊnovali by jim vŊtġ² pozornost neģ zdlouhavĨm ļl§nkŢm. Tato videa 

by byla sd²lena prostŚednictv²m firemn²ch soci§ln²ch s²t² napŚ²klad dvakr§t mŊs²ļnŊ.  

N§klady na reklamu na soci§ln²ch s²t²ch jsou sloģeny z cen fotografi² a cen za 

reklamn² videa a jsou vyļ²sleny v Tabulce 23 n²ģe.  

Tabulka 23: N§klady na reklamu na soci§ln²ch s²t²ch 

Poloģka 1 ks vļetnŊ DPH 52 ks vļetnŊ DPH 

Reklamn² fotografie 500,- Kļ 26 000,- Kļ 

 1 ks vļetnŊ DPH 24 ks vļetnŊ DPH 

Reklamn² video 4 000,- Kļ 96 000,- Kļ 

Celkem 4 500,- Kļ 122 000,- Kč 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² s vyuģit²m Fotograf TichĨ a ANT studio, 2021 
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Závěr 

T®matem pŚedloģen® diplomov® pr§ce byla Udrģitelnost a spoleļensk§ 

odpovŊdnost vybran®ho podniku. Podnikem vybranĨm pro potŚeby pr§ce byl PlzeŔskĨ 

Prazdroj. Diplomov§ pr§ce byla ļlenŊna do dvou hlavn²ch ļ§st²- teoretick® a praktick®. 

V prvn² ļ§sti se nach§zely kapitoly, ve kterĨch byly definov§ny pojmy spoleļensk§ 

odpovŊdnost firem, vļetnŊ jejich historick®ho vĨvoje a veġkerĨch vĨhod. D§le tak® tŚi 

z§kladn² pil²Śe, na kterĨch tyto koncepce stoj².  

Na z§kladŊ poznatkŢ z teoretick® ļ§sti pak byla vypracov§na praktick§ ļ§st pr§ce, 

na jej²mģ sam®m zaļ§tku byly struļnŊ pŚedstaveny vybran® spoleļnosti a pokraļovala 

analĨzou souļasn®ho stavu spoleļensk® odpovŊdnosti a konkr®tn²ch odpovŊdnĨch aktivit 

podniku PlzeŔskĨ Prazdroj. Ty byly n§slednŊ porovn§ny s aktivitami konkurenļn²ho 

podniku Pivovary Staropramen. Souļ§st² praktick® ļ§sti pr§ce bylo i dotazn²kov® ġetŚen² 

zamŊŚen® na zjiġtŊn² povŊdom² veŚejnosti o spoleļensk® odpovŊdnosti obecnŊ a o CSR 

v PlzeŔsk®m Prazdroji.  

C²lem pŚeloģen® diplomov® pr§ce bylo tedy zjiġtŊn², na kolik jsou lid® sezn§meni 

s vĨġe zmiŔovanĨm pojmem a jak§ je mezi veŚejnost² informovanost o spoleļensky 

odpovŊdnĨch aktivit§ch a kampan²ch realizovanĨch PlzeŔskĨm Prazdrojem. Tento 

vytyļenĨ c²l byl splnŊn.  

ĠetŚen²m bylo zjiġtŊno, ģe t®mŊŚ vġichni dotazovan² se s pojmem spoleļensk§ 

odpovŊdnost firem setkali a vŊtġina z nich tak® v², co tento pojem znamen§. Co se tĨļe 

povŊdom² o spoleļensk® odpovŊdnosti PlzeŔsk®ho Prazdroje, bylo zjiġtŊno, ģe polovina 

respondentŢ vŢbec nev² o spoleļensky odpovŊdn®m chov§n² tohoto pivovaru. D§le 

z vĨzkumu vyplynulo, ģe znaj² jen nŊkter® konkr®tn² aktivity realizovan® t²mto 

pivovarem a nejsou si jisti, zda se nŊkdy setkali s kampan² orientovanou na tuto 

problematiku. To znamen§, ģe jim informovanost o CSR ze strany pivovaru nepŚijde 

dostaļuj²c². Dalġ²m c²lem, kterĨ si autorka stanovila, byl n§vrh opatŚen², kter® by pŚispŊly 

ke zvĨġen² povŊdom² o CSR zmiŔovan®ho podniku. Autorkou byla navrģena zmŊna etiket 

obalŢ produktŢ, ze kterĨch by mŊlo bĨt patrn®, ģe se jedn§ o spoleļensky odpovŊdnĨ 

podnik. D§le napŚ²klad vĨroba pivn²ch podt§ckŢ, reklamn²ch laviļek, struļnĨch broģurek 

nebo rol lupŢ informuj²c²ch o konkr®tn²ch odpovŊdnĨch aktivit§ch.  
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V neposledn² ŚadŊ pak poŚ§d§n² speci§ln²ch semin§ŚŢ nebo rozd§v§n² drobnĨch 

reklamn²ch pŚedmŊtŢ. Pro tyto n§vrhy byl v pr§ci zpracov§n i pŚibliģnĨ rozpoļet.  

Z§vŊrem autorka pr§ce konstatuje, ģe ji zpracov§n² t®to kvalifikaļn² pr§ce bavilo 

a prohloubilo znalosti o uveden® problematice.  
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Příloha A: Dotazn²k pŚedloģenĨ oslovenĨm respondentŢm 

Analýza povědomí o konceptu společenské odpovědnosti 

 

V§ģen² respondenti, 

jsem studentka z§vŊreļn®ho roļn²ku navazuj²c²ho magistersk®ho studia Fakulty 

ekonomick® Z§padoļesk® univerzity v Plzni. R§da bych V§s t²mto poģ§dala, abyste 

vŊnovali p§r minut Vaġeho ļasu k vyplnŊn² n§sleduj²c²ho dotazn²ku, kterĨ bude slouģit 

jako podklad pro mou diplomovou pr§ci vŊnuj²c² se problematice udrģitelnosti a 

spoleļensk® odpovŊdnosti. Tento dotazn²k je pro vŊtġ² pŚehlednost rozļlenŊn do tŚ² 

kr§tkĨch ļ§st² a je zcela anonymn². 

DŊkuji za Vaġi ochotu a pŚeji kr§snĨ den. 

 

1. část – Obecné otázky 

 

1.  Setkal/a jste se nŊkdy s pojmem spoleļensk§ odpovŊdnost firem? 

 a) ano 

 b) nev²m 

 c) ne 

 

2.  V²te, co tento pojem znamen§? 

 a) ano 

 b) sp²ġe ano 

 c) sp²ġe ne 

 d) ne 

 

Definice: Spoleļensk§ odpovŊdnost podnikŢ je st§le se rozġiŚuj²c² koncept, ke kter®mu 

se firmy zavazuj² dobrovolnŊ a kterĨ v sobŊ zahrnuje aktivity v podobŊ ochrany ģivotn²ho 

prostŚed² (napŚ. ġetrn® nakl§d§n² s vodou, odpady, pŚ²rodn²mi zdroji a zdroji energie), 

dobr®ho a f®rov®ho chov§n² k zamŊstnancŢm, obchodn²m partnerŢm a dalġ²m z§jmovĨm 

skupin§m (vļetnŊ zaŚazov§n² nejrŢznŊjġ²ch zamŊstnaneckĨch benefitŢ), podpory 



 

 

komunit, dobroļinnĨch akc², finanļn²ho i nefinanļn²ho d§rcovstv², dobrovolnictv², 

dodrģov§n² etickĨch kodexŢ a podobnŊ.  

 

3.  Shodovalo se Vaġe dosavadn² vn²m§n² pojmu spoleļensk§ odpovŊdnost s vĨġe 

uvedenou definic²? 

 a) ano 

 b) sp²ġe ano 

 c) sp²ġe ne 

 d) ne 

 

4.  Kde jste se o spoleļensk® odpovŊdnosti dozvŊdŊl/a? (moģno zvolit v²ce odpovŊd²) 

 a) ġkola ļi jin® vzdŊl§vac² zaŚ²zen² 

 b) odborn§ literatura 

 c) internet 

 d) TV, r§dio, tisk 

 e) pracovn² prostŚed² 

 f) od lid² ve sv®m okol² (rodina, pŚ§tel®é) 

 g) nezn§m tento pojem 

 h) jin®   

 

5.  Je pro V§s (z hlediska vytvoŚen² si n§zoru na firmu) podstatn® to, zda je firma 

spoleļensky odpovŊdn§? 

 a) velmi podstatn® 

 b) sp²ġe podstatn® 

 c) je mi to jedno 

 d) sp²ġe nepodstatn® 

 e) zcela nepodstatn® 

 

6.  D§v§te nebo dal/a byste pŚi sv®m n§kupu pŚednost produktŢm od spoleļensky 

odpovŊdnĨch firem? (pokud v²te nebo byste vŊdŊl/a, ģe se jedn§ o produkt firmy 

praktikuj²c² spoleļenskou odpovŊdnost) 

 a) ano, ale hled²m tak® na kvalitu a hlavnŊ cenu produktŢ od konkurentŢ 



 

 

 b) ano, jsem ochoten/a si za produkty odpovŊdnĨch firem i pŚiplatit 

 c) ne 

 

7. Vyj§dŚete, v jak® m²Śe jsou pro V§s n²ģe uveden® aktivity dŢleģit® z hlediska 

spoleļensk® odpovŊdnosti firem. (v kaģd® Ś§dce oznaļte svou odpovŊŅ kŚ²ģkem X)  

 

Aktivita  Velmi důležité Spíše důležité Spíše nedůležité Zcela nedůležité 

P®ļe a pŚ²stup 

k zamŊstnancŢm 

(benefity a 

zvyġov§n² jejich 

kvalifikace)  

    

VyhĨb§n² se 

korupci a ochota 

poskytovat 

informace 

    

Etick® chov§n² 

k veŚejnosti a 

stakeholderŢm 

    

Investice do 

inovac² a 

ġetrnŊjġ²ch 

technologi² 

    

D§rcovstv² a 

sponzoring 

    

Dobrovolnictv² 

 

 

 

 

    

Ochrana ĢP 

(recyklace 

odpadŢ, ġetŚen² 

vodou a 

energiemi, 

vyuģ²v§n² 

ġetrnŊjġ²ch 

technologi², 

nahrazov§n² 

neobnovitelnĨch 

zdrojŢ 

obnovitelnĨmié) 

    

P®ļe o z§kazn²ky     



 

 

Etick§ reklama a 

pŚ²stup ke 

konkurenci 

    

 

2. část – Otázky týkající se Plzeňského Prazdroje 

 

8.  Jak vn²m§te firmu PlzeŔskĨ Prazdroj? (moģno vybrat v²ce odpovŊd²) 

 a) tradiļn² firma 

 b) ¼spŊġn§ firma 

 c) dŢvŊryhodn§ firma 

 d) ġetrn§ (odpovŊdn§) firma 

 e) firma s dobrou p®ļ² o z§kazn²ky 

 f) firma peļuj²c² o sv® zamŊstnance 

 g) firma nab²zej²c² kvalitn² vĨrobky 

 

9.  Zn§te produkty firmy PlzeŔskĨ Prazdroj? (pokud produkty nezn§te, pŚejdŊte na ot§zku 

ļ²slo 12) 

 a) ano, zn§m je velmi dobŚe 

 b) ano, uģ jsem o nich slyġel/a 

 c) ne, vŢbec je nezn§m 

 

10.  Jak ļasto tyto produkty nakupujete? 

 a) kaģdĨ den 

 b) alespoŔ 1x tĨdnŊ 

 c) alespoŔ 1x mŊs²ļnŊ 

 d) alespoŔ 1x za ļtvrt roku 

 e) alespoŔ 1x za pŢl roku 

 f) alespoŔ 1x za rok 

 g) nenakupuji 

 

11.  Jak nejļastŊji produkty spoleļnosti PlzeŔskĨ Prazdroj konzumujete? 

 a) toļen® v restauraļn²ch zaŚ²zen²ch 

 b) v uzavŚenĨch obalech (lahve, plechovkyé.) 

 c) jinak   



 

 

12.  V²te o tom, ģe je spoleļnost PlzeŔskĨ Prazdroj spoleļensky odpovŊdn§? (pokud ne, 

pŚejdŊte na ot§zku ļ²slo 17) 

 a) ano 

 b) ne 

 

13.  O kterĨch aktivit§ch z oblasti spoleļensk® odpovŊdnosti, kter® PlzeŔskĨ Prazdroj 

realizuje, m§te povŊdom²? (moģno vybrat v²ce odpovŊd²) 

 a) podpora regionŢ 

 b) podpora drobnĨch podnikatelŢ (zejm®na lok§ln²ch) 

 c) p®ļe o historii a historickĨ odkaz 

 d) podpora a rozvoj ļesk® pivn² kultury 

 e) p®ļe o zamŊstnance 

 f) prosazov§n² zodpovŊdn® konzumace alkoholu 

 g) ġetŚen² a ġetrn® zach§zen² s vodou a jej²mi zdroji 

 h) ochrana pŚ²rody a ovzduġ² (sniģov§n² a recyklace odpadŢ a emis²) 

 ch) dŢraz na kvalitu a pŢvod surovin 

 i) nev²m o ģ§dn® 

 j) jin®   

 

14.  Zaregistroval/a jste nŊjakou kampaŔ PlzeŔsk®ho Prazdroje zamŊŚenou na 

spoleļenskou odpovŊdnost? (pokud ne, pŚejdŊte na ot§zku ļ²slo 16) 

 a) ano 

 b) nejsem si jistĨ/§ 

 c) ne 

 

15.  Pokud ano, tak jakou a kde? 

 

 

 

16.  Odkud jste se o aktivit§ch spoleļensk® odpovŊdnosti PlzeŔsk®ho Prazdroje 

dozvŊdŊl/a? (moģno vybrat v²ce odpovŊd²) 

 a) webov® str§nky spoleļnosti 



 

 

 b) TV reklamy a reklamy v m®di²ch a tisku 

 c) soci§ln² s²tŊ spoleļnosti 

 d) billboardy a venkovn² reklama 

 e) v m²stŊ prodeje produktŢ 

 f) vĨroļn² zpr§vy a zpr§vy o spoleļensk® odpovŊdnosti podniku 

 g) z produktŢ spoleļnosti (etikety, obalyé) 

 h) nezn§m ģ§dn® aktivity 

 ch) jin®  

 

17.  Mysl²te si, ģe je souļasn§ informovanost o odpovŊdnĨch aktivit§ch PlzeŔsk®ho 

Prazdroje dostaļuj²c²? 

 a) ano 

 b) sp²ġe ano 

 c) sp²ġe ne 

 d) ne 

 

18.  Je nŊco, co by podle V§s mohla spoleļnost PlzeŔskĨ Prazdroj v r§mci konceptu 

spoleļensk® odpovŊdnosti pŚidat ļi zmŊnit? (nepovinn§ ot§zka) 

 

 

 

3. část – Identifikační otázky 

 

19.  Jak® je Vaġe pohlav²? 

 a) muģ 

 b) ģena 

 c) alternativn² 

 

 

20.  Do jak® vŊkov® kategorie spad§te? 

 a) m®nŊ neģ 18 let 

 b) 18 ï 35 let 



 

 

 c) 36 ï 50 let 

 d) 51 ï 65 let 

 e) v²ce neģ 65 let 

 

21.  Jak® je Vaġe nejvyġġ² ukonļen® vzdŊl§n²? 

 a) z§kladn² 

 b) stŚedoġkolsk® 

 c) vyġġ² odborn® ļi vysokoġkolsk® 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Abstrakt  

Parkosov§, V. (2021). Udrģitelnost a spoleļensk§ odpovŊdnost vybran®ho podniku  

(Diplomov§ pr§ce), Z§padoļesk§ univerzita v Plzni, Fakulta ekonomick§, Ļesko.  

Klíčová slova: trvale udrģitelnĨ rozvoj, spoleļensk§ odpovŊdnost firem, tŚi pil²Śe 

odpovŊdnosti, odpovŊdn® aktivity, PlzeŔskĨ Prazdroj 

PŚedloģen§ kvalifikaļn² pr§ce je zamŊŚena na trvale udrģitelnĨ rozvoj a spoleļenskou 

odpovŊdnost firem. C²lem je posouzen² spoleļensk® odpovŊdnosti vybran®ho podniku, 

kterĨm je PlzeŔskĨ Prazdroj a zjiġtŊn², jak® m§ veŚejnost povŊdom² o odpovŊdnĨch 

aktivit§ch realizovanĨch t²mto pivovarem. Pr§ce je rozdŊlena na dvŊ ļ§sti ï teoretickou 

a praktickou. V teoretick® ļ§sti jsou charakterizov§ny oba z uvedenĨch pojmŢ, vļetnŊ 

dŢleģitĨch historickĨch miln²kŢ a z§kladn²ch c²lŢ tŊchto konceptŢ. D§le jsou pops§ny i 

tŚi pil²Śe, na kterĨch je spoleļensk§ odpovŊdnost postavena. Đvodn² kapitola praktick® 

ļ§sti je vŊnov§na metodice vĨzkumu a n§sleduje kapitola, ve kter® jsou analyzov§ny a 

porovn§ny strategie udrģitelnosti podnikŢ PlzeŔskĨ Prazdroj a Pivovary Staropramen. 

Pot® je provedeno vyhodnocen² samotn®ho dotazn²kov®ho ġetŚen². Na z§kladŊ poznatkŢ 

z²skanĨch z proveden®ho vĨzkumu jsou v z§vŊru pr§ce uvedeny n§vrhy, kterĨmi by 

vybranĨ podnik mohl povŊdom² o sv®m odpovŊdn®m chov§n² zvĨġit.  

  



 

 

Abstract  

Parkosov§, V. (2021). Sustainability and corporate social responsibility of selected 

company (Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech 

Republic. 

Key words: sustainable development, corporate social responsibility, triple bottom line, 

responsible activities, Pilsner Urquell 

Submitted master thesis focuses on sustainable development and Corporate Social 

Responsibility (CSR). The aim of the thesis is to evaluate the Corporate Social 

Responsibility of a business establishment Pilsner Urquell and to establish the degree of 

public awareness of the responsible activities realized by the selected brewery. The thesis 

consists of two parts- the theoretical part and the practical part. The theoretical part gives 

definitions of both previously mentioned concepts and encloses important historical 

milestones as well as the fundamental goals of these concepts. The thesis further describes 

the three pillars on which CSR is built. The introductory chapter of the practical part 

explains the methodology of the study and the following chapter analyses and compares 

sustainability strategies employed by the business establishments Pilsner Urquell and 

Staropramen breweries. Aftewrads, the assessment of the questionnaire survey is carried 

out. Based on the information from the survey, the final part of the thesis provides the 

business establishments with suggestions on how to increase the awareness of their CSR 

behaviour. 

 

 


