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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva etikou ve vztahu k marketingu firem, konkrétné
McDonald’s. Marketing korporaci miize velmi silné¢ ovliviiovat spole¢nost v mnoha
rovinach. Proto vefejnost kladn¢ vnima etickou aktivitu firem a pozitivné hodnoti tyto
¢innosti. Etické a samoregulacni kodexy by mély mifit nad legislativni rdmec. Firmam
chovajicim se spoleCensky zodpovédné davaji zakaznici Castéji prednost. V teoreticke
¢asti prace je popsano téma etiky, prava, spoleCenské odpovédnosti firem a jeji
historie i naplné v EU a v CR. Prakticka ¢ast a vyzkum vztahuje tuto problematiku na
uspésnou firmu McDonald’s. Vyzkum ukazuje silu marketingu a stfet etiky se ziskem
v praxi. Zkoumad, analyzuje a komentuje vybrané formy marketingovych komunikaci
McDonald’s. Zavérem je vénovan smyslu CSR, jeho mife dobrovolnosti, ale takeé

zneuzitelnosti.

Kli¢ova slova: CSR, PR, reklama, etika, kodex, legislativa, fast food, heirarchie, Fair
trade, benefit, holisticky, stakeholders, stockholders, desk researsch, cause related,
postmaterialismus, fenomén, fran¢iza, mcdonaldizace, proces, byrokracie, racionaliza-
ce, efektivita, dehumanizace, kvantifikace, iracionalita, enviromentalni, hypozéza, ana-

lyza, interpretace

ABSTRACT

The ethics and its relation to marketing activities of the companies, especially McDo-
nalds’s company, is the core theme of this thesis. Marketing activities of various cor-
porations can influence society in various levels. Society positively percie-
ves corporeate social responsibility activities of companies. However, ethic and
selfregulation codexes should aim beyond the legal frame. The compa-
nies implementing corporate social responsibilit activities are privileged. Ethics and
law as a science and corporate social responsibility of the companies and its history in
EU and Czech republic are described in in the theoretical part. These issues have been
put into relation to the reality of the existing succesfull company McDonalds. The re-

search part reflects the power of marketing and mutual crosspoints of ethics and wil-



lingness to gain profit. Celected forms of marketing communication of Mc Do-
nalds have been researeched, analyzed and commented. The meaning of CSR have be-

en summed up in the final part.

Keywords: CSR, PR, advertising, ethics, codes, legislation, fast food, heirarchie, Fair
Trade, benefits, holistic, stakeholders, stockholders, desk research, cause related,
post-materialism, a phenomenon franchise, McDonaldization, the process, bureaucra-
cy, rationalization, efficiency, dehumanization, quantification, irrationality, environ-

mental, hypozéza, analysis, interpretation
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UvVOD

Prace ma piiblizit, jak se promitd spoleCenska odpovédnost firem do jejich chovani nejen
v trznim prostiedi, ale zejména ke kone¢nym spotiebitelim v oblasti marketingu a rekla-
my. Do poloviny 20. stoleti pravdivé vystihovala chovani vétSiny firem v netprosném
trznim prostfedi nového véku. Informace a komunikace spojuji a formuji vefejnost. En-
vironmentalni, zdravotni, socialni a dal$i pozadavky vyviji a méni marketingové komuni-

kace firem.

V teoretické ¢asti prace priblizuje problematiku etického plisobeni firem na spotiebitele.
Zabyva se tim, co utvaii etiku firem a rdmcoveé zmifuje 1 souvislosti mezi pravem a etic-
kym chovanim firem tzv. Corporate Social Responsibility (zkr. CSR). Zaméfuje se
na historicky vyvoj, ale 1 na jeho vliv na chovani firmy uvnitf 1 navenek. Déle specifikuje,
jak koncepce CSR ovliviiuje etiku marketingové a PR (public relations — vztahy s vefej-
nosti) komunikace firmy a ukazuje pottebu regulace reklamy zejména k détskému publi-

ku, konkrétn¢ pak mladsiho véku.

Prace zmiiluje problematiku vyzivy, kterd souvisi s tlaky na eticky ptistup nadnarodnich
korporaci vyrabéjici pozivatiny. Nova zjisténi dopadii téchto vyrobkl na zdravi populace
podporuji zmény legislativy, ale i reakce vetejnosti na disledky stravovani z pfemiry

technologicky silné zpracovanych pozivatin.

Prakticka cast se zabyva vyzkumem a realitou pouzivani principii spoleCenské
zodpoveédnosti spolecnosti McDonald’s. Tato firma je nejznaméjS$im piedstavitelem fast
food obcerstveni, které je kromé jiného kontroverznim z hlediska vyzivy a zdravi a
zviditelnovanim svych produkt. Dnesni nékteré formy reklamy téchto produkti jsou
Casto kritizovany. Dlouhodoby tuc¢inek takové stravy ovliviiuje negativné lidsky
organismus, proto je pfedmétem nevole vefejnosti i legislativy a vytvaii se tak tlak

na marketing. Je zaznamenan jiny pfistup a zmény v marketingové komunikaci. Rozdil
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ukazuje realitu aplikace principu CSR a podnikatelské etiky v McDonald’s. Pravé jeho
vyrobky a zplsob reklamy v porovnani s vytvafenim vztahii s vefejnosti (PR) nejsou
v nékterych piipadech jednoznac¢né, nebo jsou dokonce protichiidné. Toto tvrzeni
odhaluje vyzkum, ktery jednoznacné potvrzuje, ze firma muze byt v nékterych ptipadech
velmi obtiZné eticka. McDonald’s ma dobfe propracovanou marketingovou strategii, jejiz
podstatnd Cast je zaméfend na déti. Je tispésnd a détské navyky mohou byt nebezpecné

pro celkové zdravi populace.

Cilem této prace je ukazat, jak siln¢ mize globdlni firma putsobit efektivnimi
marketingovymi vzorci na vefejnost, piestoze jeji produkty jsou povazovany za
kontroverzni. Autor na zdklad¢ zjisténi uvadi, co ovliviluje etiku marketingovych
komunikaci a zkouma jeji aplikaci. Soucasné se zamysli nad opomijenou osobni volbou
kazdého cClena spoleCnosti ve vztahu kznamym UCinkim Spatného stravovani a
zodpovédnosti McDonald’s. Zavér vénuje moznostem odpovédnosti firem v zavislosti

na jejich produktech a zékaznicich.
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I TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST
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1 ETIKA V PODNIKANI

Slovo etika pochazi z feckého slova ,,ethos®, coz znamena mrav, teorii moralky,

védu o moralce. Etika a jeji principy se pii podnikani stale vice prolinaji s aktivitami na
poli spolecenské odpovédnosti firem. Poslanim podnikatelské etiky je zabyvat se
otdzkami, zda konkrétni podnikatelské praktiky jsou piijatelné ¢i nikoli a to ve vztahu

nejen k firmé, ale 1 k jejimu okoli.

Pravo je vychozim zakladem pro fad. Omezuje moZnostmi a povinnostmi. Je povinné a
vymahatelné. Moralka je opakem zdkona. Je nevymahatelna a dobrovolnd, ptestoze jde
nad rdmec zékonii. Mira moralnosti zavisi na jedinci a spolecnosti. Moralka doporucuje
na zéklad¢ spolecensky uznavanych principt. Pravo jde zneuzit k prospéchu. Moralku

o7 wvr g 1 SR v 1x 7 7 / . v ror 2
reprezentuji vySsi zasady.” Je to urcité presvédceni, které ma vliv na ¢iny a chovani.

Podnikatelska etika a etika vliibec mé nejednozna¢né hranice . Mohou byt zna¢né rozdily
v chapani etiky u riznych jedinci. N&kdo podnikatelskou etiku bere jako zasady
slusného jednani s obchodnimi partnery, nékdo jako vztahy s konkurenci, pfi dodrzovani

nepsanych pravidel.

Pokud vezmeme normativni hledisko, je tfeba brat v potaz, Ze vSechny spolecnosti maji
hodnotové systémy, definujici jaké chovani povazuji jejich ¢lenové za legitimni. Tyto sys-
témy obsahuji obecné normativni principy, tykajici se bohatstvi, ucasti v obchod¢, manu-
alni prace a také podnikani, tedy ,,d€lani penéz". Mezi normativni vztahy patii bezesporu

1 divera. Ve tiicatych letech 20. stoleti vznikaly v Evrop€, potazmo u nas, rotarianské

' COVEY, Stephen. 7 navyki viidcéich osobnosti . [s.1.] : Pragma, 1996. 328 s. ISBN 80-85213-41-9.
2SRONEK, Ivan. Etiketa a etika v podnikdni. 1.vyd., ve skutetnosti 2. roziif. vyd. Praha : Management Press, 1995.
213 s. ISBN 8085603942.
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kluby jako panské kluby, drZici se téchto zasad. Z téchto zasad je patrno, ze moralni za-

sady jsou platné stale.’

1.1 Vyvoj etiky ve firemnim prostredi

Firmy si uvédomuji diilezitost téchto ideji a vytvareji etické kodexy. Jejich dodrzovani a
vyuzivani je dokonce soucdsti ekonomického pilite CSR. Tato oblast je rozsahla i
obtizn¢ definovatelnd. Odpovidajici pravni pifedpisy jsou naproti tomu mozné
jednoznaéné a piesné urcit. Podnikatelska etika tak otevird moznost vytvoieni souboru
norem a kodexli. Tyto pak pomahaji vymezit zdsady, které podnik vyznava. Upravuji
vztahy v hierarchii firmy a nasledné tyto hodnoty promitaji do vztahti a komunikace. Na
podnikovou etiku a marketingovou komunikaci se vliv spole¢enské zodpovédnosti firem,

nebo-li CSR, podili v nékolika stupnich.

1.1.1 Stupné podnikové etiky

- Amoralni organizace: Jde o maximalni vytéznost tzv. po nds potopa, kdy konani
podniku je zaloZzeno na piedpokladu, ze neni-li Zalobce, neni soudce. Pokud se objevi
problém, ktery je za hranici etiky, je tfeba jej eliminovat vSemi prostiedky.

- FormaIn¢ pravni organizace: Soustfedi se na zakon a jeho mozny vyklad za ucelem,
aby Cinnost firmy byla pravné v potfadku. SpoleCenské problémy dopifedu netesi.
Podnikovy kodex, ¢i fad vychdzi ze zakona a pravni kodex a je zaméieny spiSe na
podnikové vnitini prostiedi.

- Spolecensky odpovédna organizace: Na zdkladé zmén ve spolecnosti a preferencich
spolecnosti se etické chovani firmam zacina vyplacet a stava se dalSim ndstrojem
konkuren¢niho boje. Vytvaii se zdvazny eticky kodex, ktery je orientovan na mravni

hodnoty a jejich dodrZovani jak vevnitt podniku, tak ve vztahu k vetejnosti.

3Rotary club Ostrava [online]. 2008 [cit. 2011-03-20]. Rotyry intrnational district 2240. Dostupné z WWW:
<http://www.rotary2240.org/ostrava/en/about-club/club-history/>.://www.rotary2240.org/ostrava/en/about-
club/club-history/
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- Eticky se rodici organizace: Firma se snazi aktivné se zapojovat do feSeni
spolecenskych problémil a etické hodnoty utvareji podnikovou kulturu. Etika vSak jesté
neni tak systematicky a celostné fizena, jako u nasledujiciho stupné.

- Etickd organizace: Zde jsou jiz etické normy nedilnou soucasti podnikatelskych
¢innosti. Jejich integrace ma stejny vyznam jako ekonomické faktory podniku a souvisi s
jeho strategii.

SpoleCenska zodpovédnost firem se stdva stale dilezit¢jsi. Odrazi tak zmény ve

spolecnosti a stava se klicovym faktorem, ktery tento vyvoj pomaha jesté dal posouvat.

1.1.2 Etika v Fizeni firem

Manazerska etika se promitd v podobé hodnotové orientace do fady oblasti praktického
fizeni. Vyznamny je vztah ke spolupracovnikiim. Zde jde o uzavfeni jisté "spoleCenské
smlouvy" * mezi manaZery a zaméstnanci, tolerovani osobnich vlastnosti jednotlivci,
vhodny zptisob piidélovani pravomoci a odpovédnosti, spravedlivé odménovani, rozvoj

odborné kvalifikace nebo vyvoj pracovni kariéry.’

1.2 Marketing produktii a etika

Marketing, ktery piesahuje pouhé obstarani informaci o produktu se miiZze snaZit mani-
pulovat s nasimi hodnotami a chovanim. Do urcitého rozsahu je tato manipulace pro spo-
le¢nost prijatelnd. Hranice etiky ve vztahu komunikace k vefejnosti je tenkd. Zejména
pokud jde naptiklad o klamavé zavadéjici informace o produktech, cenach, komunikaci

zamétenou na déti, které chapou reklamu jako fakt a nehodnoti ji s odstupem

*Vodohospoddiskd spolecnost Benesov, s.r.o. [online]. 2010 [cit. 2011-03-05]. Eticka charta. Dostupné z WWW:
<http://www.vhs-sro.cz/html/ospol/etika.htm>.

’[Dnes [online]. 2000 [cit. 2011-03-05]. Pro¢ patii etika do ftizeni podniku. Dostupné z WWW:
<http://finance.idnes.cz/proc-patri-etika-do-rizeni-podniku-d55-/podnikani.asp?c=2000M230Z01A >.
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Dilezitou soucasti této etické komunikace je téZ soucast respektu ke kulturam a jejich
odlisnostem. Napiiklad diiv&j$i agresivni reklama Benettonu®, coZ je firma nabizejici
textil, prezentovala své tiSténé reklamni bannery 1 inzerci v tiskovinach zamérné
koncipovanou vaz skandalnimrozporu se spoleCenskymi zazitymi zvyky. Byla
predmétem velké kritiky od zriaznych spolecCenstev, které Casto urazila a poboutila
(vefici, matky)

McDonald’s byl teréem utokl pro svoji neptizpusobivost vzhledu okolité zastavbé a
Sablonovité shodnému interiéru. Tuto koncepci se snazi ve vyznamnych mistech fesit
citliveji.

Naopak myslenka Fair trade ma cil nevykofistovat délniky ze tfetiho svéta a spravedlivéji
je odménovat. Nezneuzivat také détské prace, diskriminace Zen. Mistni lidé pracuji Casto
za nedistojnych a nevyhovujicich podminek a placeni jsou jen zlomkem toho, co by jim
za praci melo nalezet. Fair trade si téZ v§imad ochrany zivotniho prostfedi a jeho

udrzitelnosti a také negativnich dopadi vyroby.’

2 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM - CSR

Otazka spolecenské odpovédnosti firem neni jednoducha a od svého vzniku byla
postupné ovlivilovadna rtiznymi teoretickymi proudy. Tomuto vyvoji také odpovida

terminologicka nejednotnost a mnozstvi projektii a modeld, které CSR zastit'uje.

Zkratka CSR reprezentuje koncept spoleCenské odpovédnosti, ktery se stal soucasti
strategie celé fady firem. Neda se jiz povaZovat za trend budoucnosti, ale za soucast
podnikani. CSR tak splyva s firemni kulturou a pfinasi firme i spolecnosti celou fadu

benefitd. Spolecenskd odpovédnost se tykd nejen firmy samotné, ale predevsSim jejiho

6 TOSCANL, Oliviero. Reklama je navonena zdechlina. [s.1.] : Slovart, 1996. 173 s. ISBN 80-85871-82-3.

7
Fair trade [online]. 2010 [cit. 2011-03-10]. Kdo jsme a co délame. Dostupné z WWW: <http://www.fairtrade.cz/kdo-jsme-a-co-
delame>.
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chovani vic¢i svému okoli. Zakaznici 1 obchodni partnefi se zajimaji o to, jak se firma
chova navenek. Odpovédné chovani se odrdzi v dobré image a reputaci firmy. Kotler
piichazi s definici CSR jako soucasti holistického pohledu na problém jako soucésti

holistického pohledu na problém.®

Princip spolecenské zodpovédnosti firem je forma firemni samoregulace implementované
do jejich procesti v€etné¢ obchodniho chovani. Zohlediiuje potieby vnitiniho 1 vnéjSiho
prostiedi tak, aby pfispivaly k trvale udrZitelnému rozvoji, byly transparentni a obecné
napomahaly celkovému zlepSovani stavu spolecnosti v ramci 1 nad ramec svého
komerc¢niho pusobeni a to v oblastech lidskych zdroja, Zivotniho prostfedi a vztahy se

zdjmovymi skupinami, tzv. stakeholders.’

Obr. 1. Priklad c¢lenéni aktivit podniku a prislusnych stakeholderii

Ekonomicka oblast

Socidlni oblast

Environmentalni oblast

Trh Pracovni prostfedi Mistni komunita Zivotni prostfedi
Stakehaldefi W vl i & investofi B zamésmanci M neziskové organizace M environmentaini skupiny
M zikaznicifspotiebitelé M odbory M vefejnost W dalsi mluvel za Zivotni
W dodavatelé a dall obchodni partnefi prostiedi
W vladni instituce
B média
CSR aktivity B vytvofenl etického kodexu M zdravi a bezpeénost M firemni dércovstvi M recyklaéni program

M transparentnost

W uplatiiovan( principd dobrého fizen!
B odmitani korupce

W vEasné placeni faktur

M kvalitni a bazpeéné produkty a sluzby

W poprodejni servis

M marketingova a reklamni etika
M ochrana duSevniho viastnictvl
M inovace a udrzitelnost

I vzdélavani a rczvo)

W vyvaienost pracovniho
a osobniho Ziveta

W rovné pfilezitosti

W rozmanitost na pracovisti (Zeny,
etnické minority, handicapovani
a stardi lida)

I podpora propudténych
zaméstnanci

Zdroj: Spoleenska odpovédnost firem: pritvodce pro malé a stiedni podniky'®

(finanéni | materiéini)
W firemni dobrovolnictvi
I socialni integrace
W vzdélavani
W podpora kvality Zivata
abéani (sport/kultura)
I rozvoj zaméstnanosti
a mistni infrastruktury

M (spora energie/vody
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8 KOTLER P., KELLER K. L.: Marketing management 12. vydani, Praha: Grada Publishing, 2007, 788 stran,
ISBN: 978-80-247-1359-5.

® Spolecenski odpovédnost  firem [online]. 2008 [cit. 2011-03-10]. Dostupné z WWW: <http://www.csr-
online.cz/Page.aspx?home>.

19 Spoletenska odpovédnost firem: privodce nejen pro malé a stiedni podniky
[on-line]. (2008). Praha : Business Leaders Forum, 2008 [cit. 2008-02-26]. Dostupné¢ z WWW:
<na http://www.csr-online.cz/Page.aspx?pruvodce&pruvodce=>.
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2.1 Oblasti CSR

Na zaklad¢ teoretické analyzy (sbéru empirickych dat) a desk research dostupné anglické
literatury, je stanovena dil¢i hypotéza, ktera se tyka kritiky konceptu CSR. Jednim z cil
je analyzovat mysSlenky zastdnct pravicového volného trhu, ktefi argumentuji vyrokem

Miltona Friedmana, Ze jedinou ,,spoleenskou odpovédnosti podniku je zvySovat zisk®. '

V CSR je ale trend rostouci. Pocet takovychto aktivit dokazuje, ze podnikiim se CSR
vyplaci a v dlouhodobém horizontu piindsi kyzené¢ vysledky. Pietrvavajici globalni
ekonomicka krize provéii daveéryhodnost nékterych firem, posune parametr vykonnosti
firem od orientace na kvantitu na kvalitu a upevni spolecenskou odpovédnost firem jako
nedilnou soucast firemni strategie v ramci trvale udrzitelného rozvoje.

CSR se snazi budovat divéru a vztahy na zéklad¢ etickych principii. Tato ¢innost je
dlouhodobd a orientuje strategie firem z kratkodobé maximalniho na optimalni zisk.
V ekonomické oblastise od firmy ocekava transparentni podnikéni a pozitivni vztahy
s investory, zakazniky, dodavateli a dalSimi obchodnimi partnery. Sleduji se také jeji
dopady na ekonomiku na lokalni, narodni 1 globalni irovni, napiiklad prosttednictvim

rozvoje zaméstnanosti ¢i boje proti korupci.

V socidlni oblasti se odpovédné chovani firmy zamétfuje na piistup k zaméstnancim a
podporu okolni komunity. Na pracovisti 1 v mistni komunité tak podnik ovlivituje zivotni
uroven, zdravi, bezpe¢nost, vzdélavani a kulturni rozvoj obcant.

V environmentélni oblasti si podnik uvédomuje své dopady na Zivou i nezivou ptirodu
vcetné ekosystému, ptidy, vzduchu a vody. Pfedpoklada se, Ze svou podnikatelskou ¢in-
nost bude vykondvat tak, aby chranil pfirodni zdroje a co nejméné zatéZzoval Zivotni pro-

stredi.

n FRIEDMAN M.: The Social Responsibility of Business is to Increase its Profits [online]. The New York TImes
Company [cit. 2010-01-30]. Dostupné z WWW:
<http://www.colorado.edu/studentgroups/libertarians/issues/friedman-soc-resp-business.html>
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V oblasti CSR profiluje a popisuje podnik hodnoty a cile prosttednictvim majitele, fedi-
tele a top managementu. Toto se psanou formou firemni etické¢ urovné podili na celkové
strategii firmy a oslovuje tak vSechny stakeholders. Stakeholders je vnitini 1 vnéjsi verej-
nost, ktera je ovlivnéna podnikem. Pro ptiklad to jsou vlastnici, zaméstnanci, odbory,

dodavatel¢, zakaznici, média, environmentalni skupiny, vetfejnost

2.2 Historie a vyvoj CSR ve svété a OSN

Vyvoje spolecenské odpovédnosti pocinda v obdobi rozvoje prvnich akciovych
spolecnosti v 19. stoleti, kdy se zaméstnavatelé podileli naptiklad stavbou ubytoven pro
délniky. Piijatelné bydleni se tak promitlo na zvySeni produktivity a posililo vztahy ve
firmé. Velky rozvoj a rozSitovani odpovédného chovani firem nastava po druhé svétové
valce.

Jednim z davodi byla i nastupujici automatizace vyroby a s tim souvisejici problematika
zaméstnanecké politiky firem. Za vyznamny je povazovan rok 1953. Americky ekonom
Howard Bowen vydal knihu pod ndzvem Social Responsibillities of the Businessman
(CSR). Vyznam této Cinnosti vystihl jako zavazky podnikatele, ktery jedna a piijima
rozhodnuti sméfujici stejnym smérem jako hodnoty spole¢nosti.'* Tyto slova vystihuji

CSR.

V druhé poloviné 20 stoleti se CSR vyviji dale v pozadavek, pokud podnik dlouhodobé
neplni zdvazky ke spolecnosti, miize piijit o pravo podnikat. Vytvaii se tak postupné

prostiedi, které je kritické k podnikiim naplitujicim jen legislativni ramec.

Z jiného uhlu popisuje tuto problematiku teorie stockholders — vlastnikii a jeji
nejvyraznéjsi piedstavitel Milton Friedman. Tato teorie vnima jako jedinou spolecenskou

odpovédnost podnikdni podtidit zdroje a aktivity tak, aby vedly ke zvySeni zisku

“BLATEK L., DOLETALOVA K., KLAPALOVA A. Spoletenska odpovédnost podniki. In Working papers
Centra vyzkumu konkurencni schopnosti ceské ekonomiky. Brno: Masarykova univerzita v Brn€. Ekonomicko-
spravni fakulta. 2005, ¢. 9, s. 5, ISSN 1801-4496
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vlastnik®l, ale na zakladé pravidel vytvotenych statem.”” Tato teorie bere v potaz pouze
vlastniky firmy, ma za cil respektovat zdkon, na zdklad¢ toho optimalizovat zisk a to
kritériem uspéchu.

CSR vice vnima potieby vnitini 1 vnéjSi vetfejnosti (tzv. stakeholders). Takovyto zptlisob

praxe postupné vyvojove€ nahrazuje pouze zajmy stockholders, neboli vlastniki.

Obr.2. Stakeholderovsky model

Zajmové
skupiny

~
Zéﬁ‘azm’ci

(spotFebitelé) Zamestnanci

Environm.
neziskové org.

Akcionari

Dodavatelé

A
~

ZDROJ: PUTNOVA A., SEKNICKA P. Etické Fizeni ve firmé, 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 166 s., ISBN 978-80-247-1621-3, 5. 129.

Na globalni Grovni vznikla iniciativa Global Compact. Byla vyhlaSena generalnim
tajemnikem OSN Kofi Annanem v roku 2000. Sdruzuje agentury OSN, nevladni
organizace, vice nez tisicovku firem, mezindrodni organizace. Cilem této organizace je
prosazeni a naplnéni deviti zakladnich principii ve tfech zakladnich pilifich spolecensky

v r s r v, x 14
odpovédného podnikani po celém svéte.

BPUTNOVA A., SEKNICKA P. Etické iizeni ve firmé, 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 166 s., ISBN 978-80-247-1621-
3,s. 128.

“TRNKOVA J. Spolecenska odpovédnost firem — kompletni privvodce tématem & zavéry z prizkumu v CR [online],
Praha, Business Leaders Forum, 2004 [cit. 2009-12-14], dostupné z WWW: <http://www.blf.cz/csr/cz/vyzkum.pdf>,
s. 11.
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2.3 CSR v Evropé

Spolecenska odpovédnost podnikt v Evropé se vyvijela postupné a dlouhodobé. Na za-
kladé¢ summitu o udrzitelném rozvoji v Riu v roce 1992 byl vice rozpracovan i koncept
CSR. Formalni stranku naplnila Evropska Komise vydanim v roce 2001 zelenou knihu
,Podpora Evropského ramce spolecenskd odpovédnosti spole¢nosti, jejimz cilem bylo
zahajit Sirokou debatu o konceptu CSR zejména v Evropském ramci. V roce 2002 bylo
vydano Sdéleni Komise. Déle bylo zaloZzeno Forum CSR, jehoZ vysledky Cinnosti byly
publikovany v fad¢ dokumentt a do dne$nich dnti byla publikovana velkd fada dokumen-
ti. V breznu letoSniho roku je vysla publikace souhrnného Sdé€leni Komise s nazvem

,Strategie podpory a rozvoje CSR v Evropské unii®."”

Soucasna doba a ekonomicka krize vyvolala otazky 1 o zvladnutelnosti CSR. Zavérem
Evropské Komise je, Ze CSR je relevantnéjsi nez kdy jindy. Pomaha vytvotit divéru v
podnikani, kterd je nezbytna pro zdravi ekonomiky evropského socidlniho trhu. Pojem
Corporate Social Responsibility se vSak stal natolik Sirokym, Ze je téméf nemozné jej

zpétn€ vyhodnocovat. Protoze se jedna o dobrovolny regulaéni princip

Principy CSR jsou v urcitych oblastech spole¢né a vznikaji organizace sdruzujici podniky
a majici za cil fesit konkrétni problematiku spolecné. Firmy se tak sdruzuji v téchto dob-
rovolnych organizacich a diskutuji odpovédné;si piistupy v problematikach naptiklad do-
padl na zivotni prosttedi, reklamniho vlivu na populaci, problematiku vyzivy. Tyto sdru-
zeni si tvoti a praktikuji vytvotfené etické kodexy, které maji za cil reprezentovat hodnoty

CSR.

“European = commission [online]. 2001  [cit. 2011-03-10]. Dostupné z WWW:
<http://europa.eu/index en.htm>.
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2.4 CSR v Ceské republice

Situace tykajici se CSR v Ceské republice je z historickych a politickych diivodii na po-
catku. Tyto aktivity pronikaji na zdkladé ¢innosti nadnarodnich firem a mensi podniky je
téz implementuji do svych strategii. Trh vyviji tlak a podnikatelé se snazi ptizpisobovat.
Dtive byli environmentdlni praktiky nedostacujici. V soufasné dob& zdkonné normy
1 dobrovolné zavazky prezentuji firmy svym potencialnim zakaznikiim. Zachovani zdroji
je pro spolecnost aktualni téma. Proto ekologické aktivity zacletiuji do svého portfolia
1 mensi firmy. Prostifednictvim CSR se téz dafi zlepSit prosttedi i podminky vnitini vefej-
nosti firmy. K popularizaci CSR konceptu u nés slouzi 1 soutéze, kde se porovnadva mira
spolegenské odpovédnosti firem (napf. Narodni cena CR za spoletenskou odpovéd-

1 v - .. , y , 7 v 7 . 1
nost'®). Vefejnosti jsou znamé vyrobky nesouci oznadeni Klasa, Fair trade."’

2.5 Marketingovy rozmér CSR

Vyuziti CSR v marketingu smétfuje k zakaznikovi s cilem navodit davéru a pozitivni
emoce. Toto ma souvislost s Zebfickem hodnot vefejnosti. Kroky CSR buduji image fir-
my, které pak podnik déle komunikuje pfes rizné kanaly. Tato Cinnost je dlouhodoba. Je
to aktivita, ktera se postupné fadi mezi nutné¢ marketingové aktivity a firmy se témito
aktivitami snazi utvaret své postaveni. Cilem je tak jinym zplsobem zaujmout a ucinné
motivovat oslovené ke kladnému vnimani spole¢nosti nebo jejich produktii. Tato forma
komunikace neptsobi prvotné za ucelem prodeje. Opakem toho je reklamni sd€leni, kte-
ré pokud vitbec publikum vnima, bere ho s uritym nadhledem. Aktivity CSR neplisobi
tak uceloveé a spotiebitel si nespoji efekt, ktery je podobny reklamnimu sdéleni. Odpo-

veédnost pronikd 1 mezi zakazniky a pokud neni kritériem cena, muze piidana hodnota

vlivem CSR dtleZitou roli pfi vybéru zbozi.

16Spolec‘enska’ odpovédnost  firem [online]. 2011 [cit. 2011-03-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.spolecenskaodpovednostfirem.cz/priklady-dobre-praxe/oceneni-v-oblasti-csr/>.

YFair trade [online]. 2010 [cit. 2011-03-10]. Kdo jsme a co d&lame. Dostupné z WWW:
<http://www.fairtrade.cz/kdo-jsme-a-co-delame>.
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2.6 CSR v marketingu potravin

Ptijetim principu CSR se stavaji dobrovolnou povinnosti samoregulacni opatieni. Tyto
regulativa jsou ve vefejném zajmu a dosahuji tedy zvySené piidané¢ hodnoty produktu.
Ekonomické hledisko této strategie je, Ze vyrobek nebude zbytecné predrazeny, nebo Ze

¢ast ceny se vénuje veiejné prospéSnému projektu.
Ptiklady:

Socialnimu hledisku odpovida naptiklad vyuziti Fair-trade. I kdyZ jsou takovéto produk-

ty mirn¢ drazsi, nez podobné vyrobky z tfetiho svéta, nesou s sebou atributy socialng i

......

Tématu této prace je blizka naptiklad organizace EU Pledge, ktera je uskupenim vy-
znamnych potravinafskych firem. Spolupracuji na tvorbé a dodrzovani vlastnich norem
pro prezentaci jejich produktl. Zejména se soustfedi na zptsob, jakym tyto potravinaiské
firmy inzeruji své vyrobky détem a k podpote rodict v oblasti spravné vyzivy jejich dé-
ti."”
McDonald’s.”

V tomto sdruzeni je Burger King Europe, ktery je velkym konkurentem

Ptiklad CSR: Firma Coca-Cola v roce 1997 vytvoftila projekt, ktery 6 tydnti propagovala.
Pokud si zdkaznik koupil produkt od Coca-coly daroval 15 centi na projekt: ,,Matky
proti fizeni v opilosti“. Projekt byl propagovany 6 tydni ve vice jak 400 obchodnich
domech po celych Spojenych statech. Béhem tohoto obdobi stouply trzby o 490 %.

Pozdé;si priizkum cause related Marketing Research v roce 2008 ukazal, ze 48 %

18 Fair trade [online]. 2010 [cit. 2011-03-10]. Kdo jsme a co délame. Dostupné z WWW:

<http://www.fairtrade.cz/kdo-jsme-a-co-delame>.

19 Fu-Pledges : "Participants" from "Eu-Pledges" [online]. 2007 [cit. 2011-03-09]. Dostupné z WWW:

<http://www.eu-pledge.eu/participants.html>.

FEu-pledge [online]. 2007 [cit. 2011-03-09]. Dostupné z WWW: <http://www.eupledge.eu/>.
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respondentli bylo v minulosti ovlivnéno takovymi kampanémi. Dokonce 90 % mladych
lidi uvedlo svou tendenci upfednostnit jinou znacku spojenou s dobrou véci za

predpokladu stejné ceny a kvality.”'

2.7 CSR v praxi a pravo

Zakladni pravni normou je evropskd smérnice 1924/2006/ES, na lokalni irovni Obchodni
zékonik. Soukromopravni regulace reklamy je zatazena v obchodnim zakoniku [§ 45 a §
50a obchodniho zdkoniku] v rdmci uUpravy nekalé¢ soutéze; je urCena k ochrané
soutézitelli, ale odvozené chrani pfed klamavou a srovnavaci reklamou i spotiebitele.
Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy je pak komplexni vefejnopravni upravou
reklamy. Omezeni vyplyvaji 1 z Listiny zdkladnich prav a svobod, kde v ¢lanku 17 odst. 4

je zdivodnéni zmocnéni pro omezeni a regulaci z divodl ochrany prav spottebiteli a

ochranu mravnosti.

Odpovédnost v komunikaci potravin vyplyvad zejména znegativnich disledkd velmi
upravenych poZivatin a s tim spojenych zdravotnich rizik. Pfes nejednotnost a debaty na
nejvyssich trovnich do jaké miry jsou ne€které potraviny Skodlivé, je pomérné jasné, ke
kterym potravindm je potieba pfistupovat s mirou a sttidmeé. Regulaci zlepSovani
nutri¢nich a zdravotnich vlastnosti potravin, se na evropské urovni zabyvad organizace
EFSA (European Food Safety Authority — Evropska komise pro bezpe¢nost potravin). V
Ceské republice Ministerstvo zdravotnictvi a pro $kolni stravovani Ministerstvo §kolstvi,

mladeZe a télovychovy, Ceska obchodni inspekce a Ceské potravinaiska komora.

2l PRSKAVCOVA M., MARSIKOVA K., REHOROVA P., ZBRANKOVA M. Problematika Corporate Social

Responsibility se zamérenim na lidsky kapital, Gender Studies a environmentalni management: Synteticka studie. 1.
vyd., Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2007, 86 s., ISBN 978-80-7372 -289-0, s.16.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Marketing potravin ovlivituje spolecenské preference. Proto jsou regulovana moZznosti v
tvrzeni vyrobct. Naptiklad je definovano 24 povolenych nutri¢nich tvrzeni. Toto tvrzeni
oznamuje, navrhuje nebo oznacuje potravinu zplisobem, ze ji pfi¢ita ptidanou hodnotu v
souvislosti s Zivinami, které obsahuje, nebo je v ni sniZeno mnoZstvi problematickych
latek napt. obsahuje mensi podil soli, tuku, cukru, obsahuje vldkninu, bez ptidaného

glutamétu apod.”

Podobny piipad je v moznostech takzvanych zdravotnich tvrzeni. To jsou jakékoliv
tvrzeni, které popisuji vztah mezi potravinou a zdravim. Toto musi byt na zikladé

akceptované védecké dokumentace s povinnym schvalenim stanovenou autoritou.

Za relevantnost etického tvrzeni v reklamni kampani odpovidd vyrobce, ale rovnéz se
podili zodpovédnosti reklamni agentura, kterd tvrzeni Casto tvofi. Jako samoregulacni
instituce pracuje sdruzeni EASA (European Advertising Standards Alliance — Evropské
aliance pro samoregulaci reklamy), které se zabyva dodrZzovanim téchto norem v praxi.
Clenem této aliance je i Rada pro reklamu v Ceské republice, dale napiiklad WFA
(World Federation of Advertisers — Svétova federace inzerentii), EACA **(European As-
sociation of Communication Agencies — Evropska asociace komunikacnich agentur),
ACT (Association of Commercial Televisions in Europe — Evropské asociace komerc-

nich televizi) aj.

Spolecenska odpovédnost firmy vyrabé¢jici potraviny se v komunikacnich aktivitach mize
projevit ustupem od zplUsobu propagace vyrobkl, nebo mulze probihat jinymi,
spole¢nosti akceptovateln€jSimi formami. Zejména jde o zdravi zatéZujici vyrobky jako

rtizné pochutiny, fast food a sladké ndpoje. Stakeholders ocekavaji CSR chovani firem na

*2The EFSA Journal: The Setting of Nutrient Profiles for Foods Bearing Nutrition And Health Claims Pursuant to
Article 4 of the Regulation (EC) No 1924/2006.[online], Parma: European Food Safety Authority, ¢. 644, 2008 [cit.
2011-02-107], dostupné z WWwW
<http://www.efsa.europa.eu/en/scdocs/doc/nda_op ej644 nutrient%20profiles_en.pdf>. ]

23EASA members [online], Brusel: The European Advertising Standards Alliance, c2008- [cit. 2011-02-10],
dostupné z WWW <http://www.easa-alliance.org/About-EASA/Contact-us/page.aspx/115>. [36]
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zaklad¢ trendu, podle n¢hoz se nenabizi jen produkty, ale jako podporu takovych sdéleni

nabizi uréitou myslenku nebo poslani.

Marketingové komunikace zejména velkych spole¢nosti vychazi ze sofistikovanych
prazkumi. Jsou presn¢ a ucelné cileny. Regulativa se proto zabyvaji a upravuji propagaci
nasili, sexu, navykovych latek, moznosti osloveni déti a dalsi. Pravni normy pro
nadlinkovou komunikaci jsou shodné s regulaci obsahu reklamniho sdéleni podlinkou
reklamy napf. zdkon o ochrané osobnich udaji ¢. 101/2000 Sb, nebo jit zminovany

zakon 138/2002 Sb. o regulaci reklamy, konkrétn¢ ¢ast o nevyzadané poste.

Obr. 3. Lasswelliv komunikacni model

EFEKT
(zména
nazoru)

co KOMU

(produkt) (vefejnost)

ZDROJ: REIFOVA 1. a kol. Slovnik medidlni komunikace, 1. vyd., Praha: Portal, 2004, ISBN 80-7178-926, s. 150.

3 FAKTORY OVLIVNUJICI CSR

V teoretické Casti byla nastinéna ¢ast marketingovych komunikaci se zamétenim na etiku.
Z uvedeného vyplyva, ze silné a velké firmy mohou své zdjmy prosazovat silné.
Zptisnujici se legislativa a ocekavani vetejnosti kladou na podniky ukoly. Spolec¢ensky
zodpovédné chovani firem ma odezvu vefejnosti. Tato ¢innost vyvolava sympatie
stakeholders a je dalsi pro podnik moznosti, jak zaujmout a naklonit si publikum. Své
etické chovani a jeho atributy jsou pro vefejnost prezentovany firmami s diirazem na
prospolecensky dopad. Mira spolecenské zodpovédnosti zalezi velkou mirou na
samotném produktu, na celkové investici do takového chovani i na dopadu pro samotnou
firmu. Jestlize je etika nad ramec zakona je to tedy dobrovolna angazovanost nad
povinnost zakona. Rovina dodrzovani ma mantinely mezi financni naroc¢nosti této

strategie, stakeholders a jejich preferencemi a ¢innosti konkurence.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI McDONALD'’S

McDonald's vznikl jako rychlé obCerstveni s cilem levné a rychle obslouzit zdkazniky
v pifjemném prostiedi. Vyrazné logo, omezeny rozsah nabidky, snaha o rychlost
a organizace. Tyto vSechny atributy daly vzniknout podniku, jehoz koncept dle principt
vyjadiilo pozdgji motto "Kvalita, obsluha, &istota a pfiméfené ceny."* Systém dal
vzniknout dalSim tisicim restauraci McDonald’s. Jejich hlavnimi a nejZadanéjSimi
produkty jsou hamburgery a hranolky, ale 1 dal$i vétSinou technologicky siln¢ zpracované

a energeticky bohaté potraviny a napoje.

Dnes je McDonald’s symbolem globalizace a amerikanizace. Logo McDonald’s je dle
rtiznych zdroji velmi ¢asto v prvni desitce nejcenngjsich znadek na svétd.” Tato firma je
jednim z nejznaméjSich reprezentantii dodrzovani standardu jistoty ocekavatelnosti,
racionalizace, efektivity, kvantifikovatelnosti a byrokracii s disledky na odlidsténi —
dehumanizaci. Zdokonalovanim téchto principti dosahl velkého rlstu. Je predstavitelem
principi, které vedou k podnikatelskému tspéchu. Naproti témto tspéchiim je také velmi
Casto upozornovano na jeho vliv na spolecnost a to v disledcich ¢astého stravovani u
McDonald’s a s tim spojené pusobeni marketingovych komunikaci na vetejnost, zejména

na malé déti. Castym teréem nespokojenosti je také vztah k ekologii a obnovitelnym

zdrojiim. Pfi své Cinnosti se McDonald’s snazi eliminovat tyto problémy.

McDonald’s :  zisady podnikani [online]. 2011 [cit. 2011-04-10]. Dostupné z WWW: <
http://www.mcdonalds.cz/cs/onas/spolecnost/zasady podnikani.shtml>.

BInterbrand [online]. 2010  [cit.  2011-03-11].  Best  global brands. Dostupné z WWW:
<http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-global-brands-2010.aspx>.
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4.1 Vyvoj McDonald’s

V roce 1948 otevieli bratii Mac a Dick McDonaldovi v kalifornském San Bernardinu
prvni restauraci, jejimz rozpozndvacim znakem byly zlaté oblouky. Rychloobsluzna
restaurace si rychle ziskala klientelu. Omezeny jidelnicek a rychld obsluha zarucily
restauraci uspéch. V roce 1953 se doslechl o zajimavé restauraci v San Bernardinu
v Kalifornii, kterou vlastnili bratfi Dick a Mac McDonaldovi. Za 2,7 milionu od nich
odkoupil Ray Kroc a dal vzniknout impériu, které ma své pobocky na témeét vSech trvale

obydlenych kontinentech a velikosti trzeb se fadi k nejvétsim svétovym giganttim.*

4.2 Uspéch a zasady McDonald’s

McDonald's neni pouhou jidelnou, stal se z n¢j symbol. Sociolog a autor znamé knihy
McDonaldizace spole¢nosti vzpomina na svou prvni navstévu McDonald's v roce 1958,
kdy se mu zlat¢ oblouky vryly nesmazatelné do paméti jako symbol néceho
vyznamného.”” McDonald's je chram konzumu v némz si lidé ovétuji své spotiebitelské
nabozenstvi. Postava klauna Ronalda McDonalda se stala pro americké déti druhou

wv

nejvyznamngjsi osobnosti hned po Santa Clausovi.”®

Funkce McDonald's neni pouze v tom nasytit se levnym jidlem standardni kvality. Je to

také zpusob, jak sdilet ve svété obrovského mnoZzstvi voleb a rozdil s ostatnimi lidmi

2 . .
6 McDonalds : Historie spolecnosti  [online]. 2011 [cit. 2011-03-10]. Dostupné z WWW: <

http://www.mcdonalds.cz/cs/onas/spolecnost/historie _spolecnosti.shtml>.

77 RITZER, George; TOPILOVA, Véra. Mcdonaldizace spolecnosti : vizkum ménici se povahy soudobého spole-

Cenského Zivota. Vyd. 1. Praha : Academia, 1996. 176 s. ISBN 80-200-0571-4.

2 .
SRITZER, George; TOPILOVA, Vera. Mcdonaldizace spolecnosti : vyzkum ménici se povahy soudobého spole-
Cenského zZivota. Vyd. 1. Praha : Academia, 1996. 22 s. ISBN 80-200-0571-4.
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Jjistotu. Jistou, kterou McDonald’s nabizi je prostfedi, cena, obsluha. Klade velky diiraz

na pozitivni emoce a zvlasté pro déti spojuje jidlo se zabavou a hrou.

Vznik fenoménu McDonald's a mcdonaldizace nebyl mozny bez historickych piedchiidcti
tohoto jevu. Klicovy jev, ktery umoznil start McDonald's, je proces oznaceny Maxem
Weberem jako racionalizace.”” Piedstavitelem propracovaného fadu je vyrobni linka
nebo vyrobni pas. Vytvori se tak ekonomickou formou stala kvalita a souasné masova
vyroba. Strojni pfesnd produkce byla aplikovana rGznymi obory. Jeji vyhody a
ekonomicnost ji prosadily. McDonald’s zavedl do praxe standardy a procesy, které jsou
zékladem vSech Cinnosti. Piesn¢ definované a kontrolovatelné procesy pak mohly
nabidnout zdkaznikovi vzdy stejnou kvalitu za nizky peniz. McDonald’s byl zakazniky od
pocatku vyhledavanym podnikem. Toto know-how se stalo pfedmétem obchodu —
licence franCizy. Byl témé&f stoprocentni zarukou uspéSn¢ho podnikani. Zajem o koupi
licence a podnikani ve spolupraci s McDonald’s byl proto zna¢ny. Celkovy pocet
restauraci je ptes 34000. Dnes se otevird primérné kazdych 7 hodin nova restaurace

McDonald’s.>

4.3 Socialni fenomén McDonald's

McDonald's je od pocatku prosperujici firmou. Rychly rast novych provozoven, tak jako
z4jem veiejnosti z n¢j délaji ikonu uspéchu. Ve svéteé modernich technologii, postmoder-
nismu a postmaterialismu vyborné prosperuje. McD pfi své ¢innosti spoléha na nekvalifi-
kované pracovniky produkujici dle principt formulovanych na pocatku minulého stoleti

mnozstvi unifikovanych vyrobkli. Uméni vytvotfeni systému vyroby to znamena rozd¢le-

29Max Weber pouziva pojem racionalita k postizeni ekonomického a spravniho systému kapitalismu. Rozumi jim
rozsifeni okruhu pfistupného racionalnimu rozhodnuti spocivajicimu na kalkulu. Cilem je dosahnout lidmi stanove-
nych cili za pouziti efektivnich prostiedku. , jde o maximalizaci Gspéchu v porovnani s vynalozenymi prostiedky.
Podle Webera je rozhodujicim uplatnénim racionality véda , procesy ekonomizace a byrokratizace spolecenského
7ivota. Postupné se cela plocha spoletenského Zivota méni v oblast racionalniho kalkulu. MARIKOVA, Ha-
na. Velky sociologicky slovnik : P-Z. 1. vyd. Praha : Karolinum, 1996. s.749-1627 s. ISBN 8071843113.

McDonald’s - Historie spolecnosti  [online]. 2011 [cit. 2011-04-04]. Dostupné z WWW: <
http://www.mcdonalds.cz/cs/onas/spolecnost/historie_spolecnosti.shtml>.
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nim ¢innosti, napldnovani, specifikace, kontroly a s diirazem na efektivitu vznikl systém
ve ktery je unifikovany a duplikovatelny. Tyto principy McDonald’s vypracoval do tako-
vé podoby, Ze se staly etalonem tak jako Ford a jeho vyrobni pas. Pozdé&ji vznikl termin
mcdonaldizace, ¢i slovo med symbolizujici napii¢ obory pfidanou hodnotu McDonald’s.
Tyto slova vystihuje vySe zminénych pét zakladnich piliit uspéchu: Efektivita, vypocita-
telnost, jistota, védecky management, kontrola. Ritzer na zéklad¢ uspéchu McD pojme-

novéava a rozvadi soubor spoleé¢nych znaki v knize McDonaldizace spole¢nosti. '

Kniha (psand populariza¢ni formou) pojmenovava tyto postupy, jejichz vitézstvi napfic
spolecnosti je patrné a jejichz vyuziti je proto stale Cast&si. Kazda jednotka je soucasti
systému organizované¢ho na definované ukony a ¢as. Pomoci védeckého managementu je
proces racionalizovan. Pro mcdonaldizaci spole¢nosti je jako mozné synonymum je v té-
to praci pouzit i termin "progresivni racionalizace". Progresivni racionalizace je charakte-

rizovéna slovy efektivita, vypocitatelnost, jistota, kontrola a iracionalita racionality.

4.4 Kritika McDonald’s

McDonald's a jeho podnikdni vyvolavalo a vyvolava rozpory. V roce 2001, Eric Schlos-
ser napsal knihu ,,Fast Food Nation*“ jako soucast kritiky obchodnich praktik McDo-
nald.”* V CSR v ramci této prace zmifiuji kritiku v oblastech ve kterych se snazi Mc-

Donald’s (McD) fesit. Je to ve tiech oblastech: vyZivové, enviromentalni, socialni.

S fast foody jako McD a jejich rlistem je spojena kritika zplisobu stravovani. Neptiznivei

takového stravovani se snazi upozornit na rostouci podil civilizacnich nemoci, tloustky,

31RITZER, George; TOPILOVA, Véra. Mcdonaldizace spolecnosti : vyzkum ménici se povahy
soudobého spolecenského zZivota. Vyd. 1. Praha : Academia, 1996. 176 s. ISBN 80-200-0571-4.

32Kniha Fast Food Nation: mezi kritikou bylo i tvrzeni, ze McDonald (spolu s dal$imi spole¢nostmi v ramci pra-
myslu rychlého obcerstveni) pouzije jeho politicky vliv pro zvyseni svych ziskti. To i na ukor zdravi lidi a socialnich
podminky jeho zaméstnancti a zabyva se reklamou na déti. SCHLOSSER, Eric. Fast Food Nation: The Dark Side of
the All-American Meal. [s.1.] : Harper Perennial, 2005. 383 s. ISBN 9780060838584.
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Spatnych stravovacich navyka a z toho plynoucich zdravotnich problémii. Ter¢em neni
jen jidlo samotné jako ptistup McD k marketingu a propagaci jeho produktt. Tato pro-
blematika je ter¢em utoki zejména od osmdesatych let dvacatého stoleti. Pfimo souvisi

s ptibyvajicimi poznatky o vyzivé.

McD vyuziva velmi nejednotnych jasnych védeckych zavéra co je zdravé a co je nezdra-
vé. Vyvold vzdy polemiku, kterd slabne s doloZzenymi studiemi nepiimo dokazujici to,
pro€ je kritizovan. Proti McD jidlu byl 1 dokumentarni film Morgana Spurlocka Super
size me z roku 2004.” Kritika je spojena s kalori¢nosti, tu¢nosti a stale roste. Prob&hly
1 soudy, kdy byl obvinén jednotlivei McD. Byl zalovan za vinika jejich tloustky. McD byl
vzdy shledédn nevinym s tim, ze odpoveédnost je na strané stravnika. Tyto spory ale nepo-
siluji vnimani McD jako prospé&$ného stravovani. Pokud jde o kritiku zékladnich produk-
tl, tam mu naprava nebo feSeni trva nékolik let, nebo se feSeni obchazi. V Texasu, Kali-

fornii a New Yorku byly problémy s tvrzenimi v kampani McDonald’s.**

1. McD je kritizovan za stalou marketingovou podporu produktti, jako zdravé (nebo
diplomaticky) vyvazené nabidky. Dale prezentuje jidlo jako Cas hry a uZivani si soucasné
zabavy. Aktivity jsou Casto zaméfené na déti a podporuji nezdravy vztah jidlu a Spatné
stravovaci navyky.” Jeho produkt Happy meal, kdy se k jidlu dava hracka pro dit& zdar-
ma vystihuje pfedchozi slova. Byl zakdzan v nékolika mistech USA. V Santa Clara
v Californii byly stanoveny limity, kdy je dovolena hracka pfibalit jen k jidlim spliujicim
pozadavky ufedniky. Automaticky timto byly vylou¢eny tu¢na jidla hranolky, hamburge-
ry a podobné.

33Super Size Me. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia Foundation,
14.9.2004, last modified on 29.4.2011 [cit. 2011-04-4]. Dostupné z WWW:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Super Size Me>.

34The company [online]. 2010 [cit. 2011-04-11]. Stru¢na historie McDonald’s. Dostupné z WWW:
<http://www.mcspotlight.org/company/company _history.html>.

33 iDnes [online]. 10.11.2006 [cit. 2011-04-10]. An Francisco zakazalo davat hracky k nezdravému jidlu. McDonal-
d's trpi. Dostupné z WWW: <http://ekonomika.idnes.cz/san-francisco-zakazalo-davat-hracky-k-nezdravemu-jidlu-
mcdonald-s-trpi-1za-/eko-zahranicni.aspx?c=A101110_134643_eko-zahranicni_spi>.
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McD tufedni zasah komentuje jako zasah do rodicovskych pravomoci a jako zdsah do
détské vyzivy.*® McD se ¢asto zaméfuje se na $kolaky, piedevsim ve vékové kategorii 8-
15 let. Mladi lidé jsou komunikovanym cilem 1 pfes existenci akademické shody, ze déti

(zejména do dvanacti let) nemaji potiebnou subjektivu pro odliseni pravdivosti reklamy.’’

Je prokazéno, Ze nadmérné uzivani cukru a s tim spojeného piti colovych napoji zplso-
buje nerovnovahu mezi vapnikem a fosforem (v neprospéch vapniku), coz vede k tbytku
kostni hmoty; disledkem je nachylnost ke zlomenindm kosti. Dale vysoky obsah soli
v pokrmech McD je z hlediska mezniho denniho piijmu velmi vysoky uZ z jediného me-
nu, ¢i happy mealu skladajiciho se z hamburgeru a hranolek. Détské menu od McDo-
nald’s obsahovalo polovinu denni doporucené davky soli. TéZ piepaleny tuk a jeho
mnozstvi. Tato velmi technologicky zpracovana strava neni Cerstvd a jeji hodnota je

sporna.

2. Druhou oblasti kritiky je oblast zachovani zdroji. Za nedostate¢né zachazeni
s odpady, plytvani a zamotfovani ptirody. Zneuzivani tfetiho svéta a podpora dodavatelt
podilejicich se na surovinach potiebnych pro produkty McD. Je obvillovan, ze se tak
podili na drancovani pidy. Pouzivani geneticky upravenych plodin pro své produkty. Pro
nakup sojovych bobti si McD odebiral tuto plodinu v Brazilii na mistech po vykacenych
destnych pralesech. Pida byla béhem nékolika let zniena a zdevastovana. Podili se tak
na poskozeni zivotniho prostiedi zplsobené zemédé€lskou vyrobou a primysloveé

zpracovani jeho produkti.

3. McD je kritizovan v socidlni oblasti za nehumannost. Za nefér pfistup vyuZivajici
pracovni sily ve tfetim svét€ naptf. hracky k jidlim ,Happy meal jsou vyrabény
v ¢inskych tovarnach 1 détmi za nepfiznivych pracovnich podminek. Farmaii byli

obvinovani z otrockého zachazeni s pracovnimi silami v Barzilii. Soja byla zkrmovana na

36 Novinky.cz [online]. 30.4.2010 [cit. 2011-04-11]. Kalifornie zakazala Happy Meal, hracky lékaji déti k nezdra-
vym jidlim. Dostupné z WWW: < http://www.novinky.cz/zahranicni/amerika/199060-kalifornie-zakazala-happy-
meal-hracky-lakaji-deti-k-nezdravym-jidlum.html>.

37 FEu-pledge [online]. 2007 [cit. 2011-03-09]. Dostupné z WWW: <http://www.eu-pledge.eu/>.

2007 [cit. 2011-03-09]. Dostupné z WWW: <http://www.eu-pledge.eu/>.
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kufecich farmach, které dodavaly kufeci maso pro fetézec.”® Kritika je jak od
predstavitelt ekologickych hnuti napiiklad Greenpeace™ tak tyto zélezitosti vyvolavaji
dal kritiku vefejnosti. V roce 2001 v Britanii a v roce 2007 v Australii byl McDonald’s

pokutovan kviili zaméstnavani déti do 15cti let.

Dehumanizace prace podiizené cené pracovni sily a trividlnosti operaci umoznili
zaméstnavani studentdi. Systém je kritizovdn za chovani viic¢i témto zaméstnancim.
Zaméstnanci dokonce zalozili své stranky, kde uvetejiiuji své zkuSenosti a své nazory na
McDonald’s.** McD nesouhlasi se sdruzovanim a organizaci jejich pracovniki.
Restaurace v Kanad¢, kde zaloZzili odbory McD zaviel. Systém je tvrdy k zaméstnancii a
klade na né vysoké Casové naroky a velmi nizké ohodnoceni, coz bylo pticinou vzniku
pojmu jako mcjob. Tento pojem zlidovél a vyjadiuje Spatné¢ placené zaméestndni bez
moznosti postupu s velkou fluktuaci.*’ V McD byly ukryké kamery sledujici zaméstnance

.y , . 42 v . . , .
a to 1 vS8atnach 1 na wec.”” Toto vSechno je v kontrastu s jeho sebeprezentaci jako

1dealniho zaméstnavatele.

38Criticisms of Cargill. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia Foun-
dation,  25.01.2006, last modified on 22.2.2011 [cit.  2011-05-11]. Dostupné z WWW:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Criticisms_of Cargill>.

Greenpeace [online]. 2006 [cit. 2011-03-11]. WE’RE TRASHIN’ IT HOW McDONALD’S IS EATING UP
THE AMAZON. Dostupné z WWW: < http://www.greenpeace.org/international/Global/international/planet-
2/report/2006/4/amazon-soya-crime-file.pdf>.

4OMCDONALD'S WORKER'S RESISTANCE [online]. 2003 [cit. 2011-03-11]. Mcjob. Dostupné z WWW:
<http://www.mwr.org.uk/home.htm>.

4 Mclob. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida): Wikipedia Foundation,

10.6.2004, last modified on 5.8.2009 [cit. 2011-05-11]. Dostupné z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/McJob>.
42 Aktualne.cz [online]. 1.3.2010 [cit. 2011-03-11]. Ufad vysetiuje utajené kamery v McDonald's. Jsou i u WC.
Dostupné z WWW: < http//www.denikreferendum.cz/clanek/2067-mcdonald-s-sleduje-zakazniky-utajenymi-
kamerami >.
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4.5 CSR v McDonald’s

V McDonald’s si uvédomuji, Zze dobra a rychla odpovéd’ na kritiku je polovinou uspéchu.
Jejich CSR je Siroké. Informacemi ovlivituje vetejnost. V kritizovanych oblastech se snazi

McD délat 1 praktické kroky.

1. Oblast vyzivy a marketingu
Firma McD prohlasuje, Ze nabizi jidlo, které je nezavadné, Cerstvé ptipravené, vyvazené
a velmi rad zobeciiuje a tvrdi, Ze je zdravé. Pti informacich o jidle zacal McD vroce
2006 uvadét nutriéni hodnoty pokrmi. Uvadi sloZeni jednotlivych jidel, dodavatele polo-
tovart. Propaguje své jidlo jako kvalitni a hodnotné. OvSem pfi oficidlnich tvrzenich je

McD casto opatrny a diplomaticky.

U détské vyzivy tvrdi na oficidlnich materidlech 1 webu, ze jej na svété déti miluji a Ze to
k nim McD citi velkou odpovédnost. McD je rychly a zabavny. Tvrdi, Ze si uvédomuje
potiebu déti jist kazdy den fadu Zivin, aby zesilily a 1épe se ucily. Zastit'uje se odborni-
ky.* Na zékladé pojmu zdrava sva¢inka nabizi McD své pokrmy jako vhodné pro déti.
Nikde opé€t netvrdi, Ze jsou jeho jidla zdravé (hamburgery, hranolky) zdravé. Toto téma
McDonald’s vzdy obchazi informacemi o podpote charity, kterou dé€la, nebo opatienimi
pro lepsi zdravi zékaznika.** Vyménu trans mastnych problematickych olejii na smaZeni a
fritovani sliboval McD od roku 2003. Nakonec tuto zménu provedl az v roce 2006. Dnes
stale o této potravin¢ informuje zplisobem, ktery je zavadéjici a mize vytvaiet dojem, ze
jde o zdravé jidlo. Tvrzeni o zdravi prospésné stravé a konkrétnich produktech spojuje
McD se zeleninovymi salaty, jogurtem, mlékem a dalSimi, které v€lenil postupné McD do
nabidky a jsou opravdu dobrou alternativou. V médiich nebo tisku nebo na webu nechybi
velky zeleninovy salat, jogurt vzdy u informaci o McD jako o zdravém jidle (vzdy spous-

ta Stavnaté zeleniny v nejriiznéjSich podobach).

B McDonald’s [online]. 2010-2011 [cit. 2011-03-11]. Food to Feel Good About. Dostupné z WWW:
http://www.mcdonalds.com/us/en/food/food _quality/nutrition choices/kids nutrition/food to feel goodabout.html.
*Purple Slinky [online]. 7.11.2008 [cit. 2011-03-14]. Nine Mcdonald’s Products That Actually Flopped. Dostupné z
WWW: <http://purpleslinky.com/humor/food/nine-mcdonalds-products-that-actually-flopped/>.
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Tyto informace jsou v ostrém protikladu s marketingovou podporou jidla McD. To nao-
pak byvaji nejvice vidét hranolky a hamburger. Diiraz Casto neklade na jidlo, ale na jeho

chut’ a zabavu pii ném.

McD prezentuje sebe jako velmi dobrou alternativu pro celodenni stravovani. DileZité je
piipomenout, Ze mé¢l v nabidce 1 zdraveé produkty, které se snazil distribuovat a prodavat.
Napftiklad hamburger bez tuku s karbandtkem z masa a tas. Podobné produkty byly vy-

hodn&;jsi pro lidsky organismus. Piestaly se vyrabét, nebyl o né zajem.*

2. Oblast enviromentalni
V environmentélni oblasti jsou to zmény v ekologickém chovani. V oblasti obalti, recyk-
lace, ekologické drogerie a daldich oblastech. Cinnost McD je komplexni a rychle plni
spolecenské poZadavky v rdmci moznosti a nutnosti. Ttidi odpad a zavadi integrovany
systém hospodaieni s odpady. Naptiklad inovace v drogistickych prostiedcich ekologic-
ky likvidovatelnych. Zmény v obalovych materidlech, kdy zavedl leh¢i méné objemné
obalové materidly. O 81 % snizila hmotnost plastového odpadu, ktery je navic od led-
na 1999 ve vsech restauracich McDonald's recyklovan. Bioenzymatické Cistici prostied-

ky. Vyuzity fritovaci olej distribuuje na dalsi pouZiti.

V environmentalnim programu se McD odvolava na dodrZovani vSech zakoni spolec-
nosti McD v CR. Nenabizi geneticky modifikované potraviny, nebo produkty z néj. Fir-
ma téz dodrzuje systém kritickych boda ve vyrobé — HACCP, ktery je urcen pro gastro-
provozy.* V jinych zemich slibuje, Ze bude tlagit na dodavatele problematickych surovin,

jak napft. na Carlgill velkopéstitele a dodavatele kutat, ktery byl obvinén z drancovani

4 Purple Slinky [online]. 7.11.2008 [cit. 2011-03-14]. Nine Mcdonald’s Products That Actually Flopped. Dostupné
z WWW: <http://purpleslinky.com/humor/food/nine-mcdonalds-products-that-actually-flopped/>.

*“McDonald'’s [online]. 2011 [cit. 2011-04-15]. Suroviny. Dostupné z WWW:
<http://www.mcdonalds.cz/cs/onas/materialovy cyklus/suroviny.shtml>.
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amazonské ptirody. Ob¢ firmy spolecné vytvoftily projekt na péstovani a obnoveni vyno-

o o ’ v ;o4
sti z pudy a zastaveni odlesiiovani.*’

Obr. 4. Materidlovy cyklus u McDonald’s

_Suroviny a
Filozofie ndkupu piepravni obal
2 loglatika Spotiebitelsks obal
Vratné obal
= | RECVKLAGE

“E';:"UEE

L L] a Itlthmﬂni
| Plasty. (PE) | material

Zdroj: webové stranky McDonald's*®

3. Oblast socialni
Socialni CSR je zaloZeno na fér pfistupu a nevyuzivani délnika tietiho svéta (napft. diive
na plantazich kavy), a s tim souvisela kritika pracovnich podminek. Taktéz naprava pii
vyrobé hra¢ek v Cing, kde byly zji§tény velmi $patné pracovni podminky a prace déti pies
Cas, 16cti hodinové pracovni smény. V stejnych Cinskych firmach vyrabély i Mattel,

Disney” McD v téchto oblastech. Kévu odebird McDonald od roku 2007 v ramci

“"The Telegraph [online]. 3.11.2007 [cit. 2011-04-15]. McDonalds and Cargill in plan to help Amazon forests. Do-
stupné z WWW: < http://www.telegraph.co.uk/earth/3312826/McDonalds-and-Cargill-in-plan-to-help-Amazon-
forests.html>.

®McDonald’s [online]. 2011  [cit.  2011-04-12]. Hospodafeni s odpady. Dostupné z WWW:
<http://www.mcdonalds.cz/cs/onas/materialovy cyklus/hospodareni s odpady.shtml>.

“THE INDEPENDENT [online]. 4.9.2000 [cit. 2011-05-16]. McDonald's toy factory fires underage workers. Do-
stupné z WWW: <http://www.independent.co.uk/news/world/asia/mcdonalds-toy-factory-fires-underage-workers-
699427 html>.
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Rainforest Alliance. Je to certifikovany produkt splitujici podminky udrzitelného zeme-

délstvi a fér piistupu k zaméstnanctm.

McD investuje do sportu. Podporuje sportovni kluby, sportovani mladeze a déti.
Spole¢nost McDonald's CR, vydava od roku 2009 McSport - Easopis pro déti,
ktery je jedinym Eeskym magazinem, jenz se zabyva vyhradné détskym sportem.’’

Nadace Ronald McDonald Charity o.p.s. je v 52 zemich svéta a provozuje na 300 domu
(Ronald McDonald House). Nové ptipravuje vystavbu prvniho Ronald McDonald House
i v Ceské republice pobliz motolské nemocnice. McDonald's spolupracuje i s klinikou

détské onkologie a hematologie 2. LF UK v Praze-Motole.>

4.6 McDonald’s a marketingové komunikace

Celosvétove firmy maji globalni vliv. Jestlize McD je jednou z takovych firem je nepo-
chybné sledovan. Na druhou stranu je vyznamnym zaméstnavatelem, odbératelem a je
dalezitym hracem v fetézci vyroby, spotieby a obratu. Jeho velikost mu dovoluje byt
nejen prodejcem jidla, ale ovliviiovat a lobbovat za své zdjmy nejriiznéjSimi zptisoby na
vysokych urovnich. Podili se tak ur¢itou mérou 1 na tvorbé€ spolecenského, politického 1

kulturniho systému.

Pro McDonald’s je dtlezité, jak je vniman vefejnosti. Bude se tedy vzdy snazit prezento-
vat se kladné. Program ma postaveny na hamburgerech a hranolcich, o ¢emz svéd¢i 1 za-
kaznické preference. Alternativni nabidka byla vefejnosti pfedlozena a nesetkala se

s ohlasem. Lid¢ stale chtéji hamburgery a hranolky. Je jisté, pokud si ¢lovék da jednou

0" Prosperita [online]. 2004 [cit. 2011-05-17]. Bavme se o kvalitd potravin, ne o cenach. Dostupné z WWW:
<http://www.prosperita.info/dwn/casopis/2008-04 issue.pdf>.

' McDonalds : Historie spolecnosti  [online]. 2011 [cit. 2011-03-10]. Dostupné z WWW: <
http://www.mcdonalds.cz/cs/onas/spolecnost/historie_spolecnosti.shtml>.

McDonald’s : Historie spolecnosti  [online]. 2011 [cit. 2011-03-10]. Dostupné z WWW: <
http://www.mcdonalds.cz/cs/onas/charitativni_akce/ronald charity house.shtml>.
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denné¢ hamburger a zbytek dne ji z nabidky naptiklad salaty bez dresingu, mohl by se
stravovat u McDonald’s relativné zdravé. Z jeho prezentace a komentait od predstavite-
It McDonald’s je tato tendence jasna. Hlavni produkty hranolky a hamburgery jsou
dlouhodobé nejprodavanéjsi (McD je jednim z nejvétSich odbérateli brambor, hovéziho a
vepfového masa v USA). Tyto pozivatiny jsou nejvice a nejviditelnéji zastoupeny

v marketingu McD.
Ptiklady komunikaci McD:

- Zdarma Ovoce je dobré - v zafi 2010, McDonald McDonald’s vytvotil v zaii 2010
kampan ve Francii a [talii s ndzvem "ovoce zdarma'jako soucast jejich Happy Meal na-
bidky a to jen ve vybranych dnech. Ke kazdému Happy mealu dostal zdkaznik zdarma
platky jablek, ¢i hroznli. Na oficidlnim webu McD pise, Ze jsou takové akce urceny ke
zvyseni povédomi o nutri¢nich hodnotach Happy Meal.”” Tato akce tedy neni zaméfena

na ovoce jako hodnotné stravy, ale na Happy meal.

- Z aktualni nabidky je patrné, Ze zelenina i1 ovoce jsou v nabidce zastoupeny jen okrajo-
v€. ma v nabice McD 108 moZnosti. Z toho jsou dvé nabidky Cerstvého ovoce a Ctyfi
druhy zeleninovych salata.>

- McDonald’s webové stranky tvrdi obsahuii text o starostlivosti McDonald’s dat détem

to nejlepsi se spoustou zivin a zajist'uje azenou stravou, aby se dobre fjely.”
Y vyviely

5 VYZKUM VYBRANE KAMPANE McD

Na zéklad¢ vSech znalosti byly vybrany marketingové kampané¢ McDonald’s na kterych
se bude zkoumat zptsob komunikace s vefejnosti v ramci CSR. Jsou rozebrany etické

problémy vybranych marketingovych komunikaci McDonald’s.

3 McDonald's respondibility [online]. 2010 [cit. 2011-04-3]. Values and priorities. Dostupné z WWW:
<http://www.aboutmcdonalds.com/mcd/csr/about/nutrition  wellbeing/Marketing Guidelines.html?DCSext.destin
ation=http://www.aboutmcdonalds.com/mcd/csr/about/nutrition___ wellbeing/Marketing_Guidelines.html >.
*McDonald’s [online]. 2011 [cit. 2011-05-12]. Menu. Dostupné z WWW:
<http://www.mcdonalds.cz/file/cs/produkty/MCD-Cenik produktu.pdf>.
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Zkoumané marketingové komunikace McDonald's:
1. Zména barev loga z tradicniho loga McDonald's. Z ¢ervené na zelenou.
2. Slogan ,,I'm lovin” it*

3. Marketingovy vliv na déti: klaun Ronald McDonald a Happy meal

5.1 Cile vyzkumu

Na zaklad¢é danych kampani McDonald’s zkoumat etickou uroven téchto aktivit. Posou-
zena moralni bezahonnost bude reprezentovat miru etiky organizace. Vysledky téchto
marketingovych kampani se budou analyticky zkoumat a vysledek bude upfesiiovat miru

jak je McDonald’s spoleensky zodpovédnou firmou.

5.2 Hypotézy

K vy$e zminénym tfem druhiim marketingovych kampani McD byly stanoveny hypotézy.

Add 1. Zmény barev v logu McD probéhly s velkym medidlnim zdjem a s minimalnimi
vyjadifenimi ze strany McDonald's

H1. Zména loga se neprojevila na zdkaznickych preferencich a jejich vniméani znacky
McD v CR.

Predpokladam, Ze zména loga nepfinesla dramaticky narist trzeb. Pfedpokladam, Ze se
zména loga projevi ve vnimani McD jako vice spolecensky zodpovédné firmy.

H2. Zména loga vyjadiuje McD ve vnimani vetejnosti jako vice ekologickou, zodpovéd-
nou a pozitivni firmu se zdravéj$im jidelnickem.

Ptedpokladam, ze s prezentaci McD jako zelené a vice odpovédné firmy ji lidé zacnou

tak vnimat i v souvislosti s nabidkou jidla.

I'm  lovin'it [online]. 2011 [cit. 2011-04-11]. Food to Feel Good About. Dostupné z WWW:
<http://www.mcdonalds.com/us/en/food/food quality/nutrition_choices/kids_nutrition/food to feel goodabout.html
>
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Add 2. ,I'm lovin" it“  Kampan je navrzena tak, abyznéj byl citit vyvaze-
ny, aktivni zivotni styl. Tato platforma spojuje mnohé véetné zdravého a aktivniho Zivot-
niho stylu. Zastitu de€laji 1 znami sportovei. Muze pti svych produktech viibec McDo-
nald’s pravdivé informovat a je jeho nabidka skute¢né prospésna jak vyjadiuje claim
1 mlovin” it ?

H3. McDonald’s nemtzZe byt pfilis eticky v informacich o pfinose jidla.

McD nasroubuje vzdy hranolky, hamburger a napoj na vSechny zmény ve spolecnosti.
Postavi tyto produkty vzdy naproti kritice a novym pojmenovanim starého dosdhne
vzdycky uspéchu.

H4. McD nabizi jen nezdravou stravu.

Vliv na déti klaun Ronald Mc Donald a Happy meals.

Add. 3. Firma McDonald’s je v dne$ni dobé ¢astym ter¢em pfipominek na adresu Happy
mela a klauna Ronalda. Tyto ,,aplatky* déti u¢i nezdravym stereotyptim.

HS.Dé&ti vnimaji SaSka Ronalda McDonalda velmi pozitivné a tési se na dalsi setkani.
Klaun mtize byt prostiednikem pii navstévé McD a pro déti je to velky zazitek, ktery si
pamatuje a chce ho opakovat.

H6. Déti ziskavani hra¢ek podminéné nakupem jidla vnimaji jako piijemnou hru a chtéji ji
hrat.

Typ komunikace McD ma za disledek vliv na déti a jejich zvyky prostiednictvim re-
klamnich ptedméta. Déti celou navstévu berou jako zazitek béhem kterého se konzumuje

chutné jidlo. Déti chtéji hracku a uci se spojovat si hru a zabavu s jidlem.

5.3 Metodologie vyzkumu

V této Casti prace byl vytvofen postup pro vyzkum dané problematiky - etiky tii
zkoumanych kampani McD. Formou rozhovort sklienty McD a téz s uvdzenim
poznatkii z odborné literatury byl provadén predvyzkum. Na zaklad¢ lepsSi orientace

v tématice byla stanovena tato metodologie. Byly vybrany druhy marketingovych
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komunikaci, na kterych je zkouman eticky rozmér komunikaci McDonald’s. Pfedpoklady
ucinku téchto kapani definujeme jako hypotézy. Ke kazdé kampani dvé hypotézy (celkem
Sest hypotéz). Na zéklad¢ téchto hypotéz byl vytvoten dotaznik (ptiloha ¢.4)

Vyzkum byl provadén v terénu. Hypotézy v praci mifi smérem, ktery by se dal velmi
dobte zkoumat kvalitativng 1 kvantitativné. Vyzkum probéhl prostfednictvim povétrenych
nekvalifikovanych 15ctiletych studentii. Analyza dat probehla z Lickertovy Skaly 1 hod-
noceni pomoci sémantického diferencialu. K této proceduie byly ptizptisobeny podminky
a dotazovani. Dotaznik je ¢lenén do ttech ¢asti, dle tfech zkoumanych komunika¢nich
aktivit McDonald’s. Dotaznik obsahuje jednoduché uzaviené otazky. Rozbor odpovéedi
kvantitativné objasni pravdivost hypotéz. Toto je pfedmétem komentaie 1 grafického vy-
jadteni. Na zéklad¢ téchto udaji se potvrdi, ¢i vyvrati hypotézy. V posledni ¢asti budou

poznatky shrnuty a vyhodnoceny.

5.4 Zdroje vyzkumu

Informacni zdroj je reprezentovan souborem navstévnikil — uZivatell jidla McDonald’s u
kterych probéhne dotazovani. Je realizovan ve dvou skupindch respondentti. Respondenti
jsou navstévniky McD. Sbér dat byl proveden ve Zlin¢ v okoli 1 ve vnitt McDonald’s.

Zkoumani tfech typl marketingovych kampani se mohou podilet vSichni respondenti
star§i dvanacticti let . Respondenti mezi 5-12 rokem se ucastni odpovédi na hypotézy

také na Cislo 3 a éislo 4.

Tab. cislo 1:Rozdéleni re-
spondentit [zdroj viastni]

vek
5-12 112
12 a vice 276
celkem 388
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5.5 Metoda dotazovani

Hypotézy slouzily pro vytvofeni dotazniku, ktery umozni dle volenych otdzek analyzou
odpovédi vyhodnotit vysledek. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno formou zvlastniho
formulare, ktery je v ptiloze. Otazky byly voleny jasn€ a stru¢né (Likertova Skala a sé-

manticky diferncial). Kritériem byl pouze vék respondentti.
5.6 Postup hodnoceni

Vysledky z dotazovani byly kvantifikovany v tabulkéach (viz ptiloha 3) dle jednotlivych
otazek.
Zjisténi dle poctu odpovédi na otazky byly vztahnuty k jednotlivym hypotézam

a porovnany s pravdivosti téchto tvrzeni.

5.7 Analyza a interpretace dat

Ziskané vysledky byly pfeneseny do tabulek. Které jsou v pfiloze ¢. 3. Vysledky jsou
v praci vyobrazeny v grafech. Ve zjiSténych vysledcich jsou vyhodnoceny pocty shod-
nych odpovédi vzhledem k velikosti skupiny dle zdroji vyzkumu a porovnany
s komentafem zjisténi.

Obr. 5.k otdzce ¢.1: Vsimli jste si uz drive zmény barev v logu?

Obr. 6. Loga McD: ¢ 1 ¢ 2

McDonald’s
H N

Zdroj: E15CZ [online]. 23.11.2009 [cit. 2011-03-12]. McDonald's v novém. Cervenou nahradi
zelena. Dostupné z WWW: <http://zpravy.el5.cz/byznys/obchod-a-sluzby/mcdonald-s-v-
novem-cervenou-nahradi-zelena>.
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Grafk otazcec. 1

BANO mNE

Zdroj: vlastni

Otazka zkouma viditelnost zmény na
prvni pohled. 83% respondentu odpo-
vida, Ze si zmény vSimli, piesto ze ve

Zlin¢ jesté ke zmeéné nedoslo.

Obr. 7 k otazce. 2: Navstivite kviili logu dozelena McD radeéji?

Obr. 8. Zména vzhledu McD

Zdroj: E15CZ [online]. 23.11.2009 [cit. 2011-03-12]. McDonald's v novém. Cervenou nahradi zelena. Dostupné z WWW:
<http://zpravy.el5.cz/byznys/obchod-a-sluzby/mcdonald-s-v-novem-cervenou-nahradi-zelena>.

Graf'k otazce ¢. 2

Bviceano Mano Mspisene M ne

Zdroj: vlastni

Tato otazka smétuje k zjisténi, jestli
ma vliv zeleného odpovédného loga a
image schopnost ovlivnit respondenty
natolik pozitivné, Ze z lze predpokla-
dat dopad i na zvySeni zvySeni trzeb.
25% respondentii potvrzuje tento
predpoklad. Toto je pro McD jisté

pozitivni.
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Obr. 9 k otdzce ¢. 3: Ktere logo je vam sympatictéjsi?

Obr. 10. Loga McD: ¢ 1 ¢ 2

M

McDonaid’s
H -

Zdroj: E15CZ [online]. 23.11.2009 [cit. 2011-03-12]. McDonald's v novém. Cerve-
nou nahradi zelena. Dostupné z WWW: <http://zpravy.el5.cz/byznys/obchod-a-
sluzby/mecdonald-s-v-novem-cervenou-nahradi-zelena>.

Graf k otazce ¢. 3 Y ., . i . .
Dopliujici dotaz ktery miize mit vliv na zménu

mcl mc2

preferenci McD. Vétsina dotazovanych (51%)
vnima logo jako sympati¢téjsi. Téméi polovina
voli pro n¢ sympatictéjsi starsi variantu. Piesto
je dle vysledkl nize je zména loga brana pozi-

tivne.

Zdroj: vlastni

Obr. 11 k otazce ¢. 4:Evokuje to ve vas pocit: McDonald's je:

S Tato otdzka ma za cil objasnit zménu loga ve
Grat'k otazce ¢. 4

vnimani McD jako celku. Vliv je markatni.
68% respondentii vnima zménu s piislibem

pozitivngjsich hodnot.

Zdroj: vlastni
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Obr. 12 kotazce ¢. 5. Plyne z toho vétsi predpoklad ke zméndam v McD smérem ke

zdravéjsimu jidelnicku?

Grafk otazee &. 5 Tato otazka zobrazuje nepiimy vliv zmény
WANO Wziejméano Murliténe WNE loga. 33% respondentii ptedpoklada i zdravéj-
§i jidelni¢ek. Zelena je ekologie a ekologie je
zdravi. To jsou vzorce mysleni, které jsou

v této marketingové komunikaci dobie vyuzi-

ty.

Zdroj: vlastni

Obr. 13 k otazce ¢.6. Verite, ze muzete jist stale jen McD jidlo a uz nic jiného?

Grat o otazce ¢. 6
Otazka smétuje k obecnym znalostem respon-

® ANO bez nasledka W ANO s negativnimi nasledky

= ANO s pozitivnimi nasledky

dentl v oblasti vyzivy. 23% z nich si mysli, Ze

u McD miuze jist jidlo bez nasledk.

Zdroj: vlastni

Obr. 14 k otazce ¢.7. Jedli by jste stale v McD a radi, kdyby stalo vse polovinu?

Graf'k otazce ¢. 7
o o Vysledek objasiiuje, ze lidé nejsou ovladani
® ANO bezvyhradné jen tam ®m ANO do nésledkd, pak ne

i mene castel = stale steine casto racionalng, ale emocemi. Jejich pozitky u Mcd
jsou tak silnym ldkadlem, ze by védomée obg-

v tovali ¢ast zdravi. Toto potvrzuje védomé

téméf polovina respondentt (47%). 27%

oslovenych by se stravovalo jen u McD.

Zdroj: vlastni
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Obr. 15 k otdzce ¢. 8. Rikd McD o nékterych svych pokrmech, Ze jsou nezdravé?

Grafk otazce ¢. 8

BANO mNE

3%

Zdroj: vlastni

Odpovédi této otazky jsou v ostrém kontrastu
s predchozimi. 97% respondentil vi, ze nékte-
ré pokrmy McD jsou nezdravé. Piedpoklad
vyzkumu je, ze titiz respondenti nejedi v McD
jen zeleninové salaty, ale preferuji hranolky,

hamburgery, slazené napoje.

Obr. 16 k otdzce ¢. 9. Rikd McD o nékterych svych pokrmech, Ze jsou zdravé?

Grafk otazce ¢. 9

BANO mNE

Zdroj: vlastni

Odpovédi znaci znalost dotazovanych o zdra-
vé nabidce z McD. Tato nabidka je tedy zna-

ma. Kladné odpovédélo 79% dotazovanych.
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Obr. 17 k otazce ¢. 10. Vyberte, co charakterizuje McD. Vyberte 3 ze 6ti moznosti (vzdy
jednu ze dvou podobnych:

Grafk otazce ¢. 10

i ; i m Kvalitnisuroviny - jidlo pro zdravi. X ) )
W Starame se o vase zdravi. MW Zabava, chut, kvalita

. » o m Kvalitni suroviny a kvalitnivyrobky. X | .
m Starame se o vas dobry pocit pfi jidle. m Zabava, chut, energie

Zdroj: vlastni
Odpovédi ukazuji, co pro respondenty predstavuje McD. Otazky kde je slovo zdravi jsou

mensinové. SpiSe je charakteristikou zabava, kvalitni suroviny, dobry pocit a chut’. Otaz-

ky, kde je slovo zdravi nezaujaly ani pétinu dotazovanych.

Obr. 18 k otazce ¢. 11. Myslite, ze jsou jidla v McD spise:

Grafk ofazee ¢ 11 Odpovedi potvrzuji, Ze slovo kvalita je pro
W kvalitni @ zdravd 86% respondentt stézejni a vyjadiujici hod-

notu McD, nez slovo zdravi (14%).

Zdroj: vlastni

48
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Obr. 19 k otazce ¢. 12. Co vam daji jidla z McD predevsim?

Grafk otazce ¢. 12

Menergii Mchut  mkondici m celkovy pocitz McD

Zdroj: vlastni

Dotazovani vidi vjidle u McD predev§im
chut' (47%) a energii. Velmi velké procento
21% vybira moznost pocit z McD.

Obr. 20 k otazce ¢. 13. McD nabizi jen nezdrava jidla?

Graf'k otazee ¢. 13

BANO mNE

Zdroj: vlastni

Dotazovani vi, ze McD nenabizi jen nezdrava
jidla a vi o alternativni nabidce jidel, kterymi

doplituje McD svoji nabidku.

Obr. 21 k otazce ¢. 14. Kvalita je stejnd, neméni se a je to vyhledavana jistota?

Grafk otazce ¢. 14

EANO mNE

Zdroj: vlastni

Kvalita u McD se dle respondenti méni a
jako jistotu ji vnima jen 43% z dotazovanych.
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Obr. 22 k otazce ¢. 15. Znas tohoto klauna Ronalda McDonalda?

Obr. 23. Ronald

Graf'k otazee ¢. 15 ! [‘f

HANO mNE ;\?
-
-

L -
Zdroj: Ronald McDonald House chari-
ties [online]. 2010 [cit. 2011-03-12].
HCH Central Florida. Dostupné z
WWW:

<http://www.rmhcncf.org/RMH_WEBSI
TE/>.

Tato otazka je pro mladsi détio 12cti let. PfestoZe klaun je v CR u McD méné znamy nez

ve Spojenych statech znd ho 75% respondentu.

Obr. 24 k otazce ¢. 16. Mas rad/a sasky, klauny?

Grafk otazce ¢. 16

Otazka pro déti mladsi 12cti let. 90% odpo-

BANO mNE

védélo, ze ma rado klauny.

Zdroj: vlastni
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Obr. 25 k otazce ¢. 17. Bavil jsi se s klaunem v McDonald's?

Grafk otazee ¢. 17

EANO mNE Déti mladsi 12cti let se ve 44% setkali s klaunem
v McD.

Zdroj: vlastni

Obr. 26 k otazce ¢. 18. Libilo se ti to ?

Graf'k otazce ¢. 18
Emoc Mchcito opakovat M nelibilo M nechcitam v . y v 4
Détem do 12cti let se libi klaun v McD o néco mé-
n¢, nez jejich obliba klaunt a $askt v otazce ¢€.16.

Klaun Ronald se v McD libi 59% déti.

Zdroj: vlastni

Obr. 27 kotazce ¢. 19. Znas hracky z jidla v McDonald's - Happy meal?

Obr. 28. Zviratka z Happy meal

Zdroj: McDonalds toys [online]. 2010 [cit. 2011-04-12]. Happy meals toys. Dostupné z WWW: <http://www.happymealtoys.biz/>.
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Obr. 28. Zviratka z Happy mea Obr. 27 kotazce ¢. 19.

Graf k otazee ¢. 19

HANO mNE

Zdroj: vlastni
Zdroj: McDonalds toys [online]. 2010 [cit. 2011-04-
12]. Happy meals toys. Dostupné z WWW:
<http://www.happymealtoys.biz/>.

Do 12cti let déti velmi dobfe znaji hracky z Happy meal. Kladné na tuto otazku reagova-
ly z 88%.

Obr. 29 kotazce ¢. 20. Chtel by jsi jit do McD, aby jsi dostal hracku?

Grafk otézee & 20 Drtiva vétSina déti samoziejmé chee hracku.
WANO WNE Pokud je to znama postavicka z kresleného
4% serialy, touha je o to vetsi.

Zdroj: vlastni
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Obr. 30 k otazce ¢. 21. Chodil by jsi tam tak rad, kdybys nedostaval hracky?

Giaf k otizee ¢ 21 Cilem bylo zjistit jestli je Happy mela hrac-
BANO Mstejné Wméné mNE ka prioritou pro d navstévu McD. Jako di-

2 lezity daivod je vidi jen 11% déti, coz je

9%

zarazejici a v kontrastu s otazkou €. 20.
Toto téma by zasluhovalo vétsi prizkum

kvili souvislostem (détsky koutek, prefe-

rence rodicu, spolecenské tendence).

Zdroj: vlastni

5.8 Vyhodnoceni vysledkii

Pro kazdou ze tfi zkoumanych kampani McD byly vytvofeny hypotézy, které
predpokladaly ucel, nebo dosah kampané. Na zaklad¢ dotaznikovych Setfeni a vystupi
z nich byly vytvofeny tyto hodnoceni:

MK ¢. 1: Zména barev loga z tradi¢niho loga McDonald’s. Z ¢ervené na zelenou.

McD je silna firma v silné konkurenci. Vyjadieni pracovniki McD ke zméndm v logu
byly rozpacité, nebo potvrdili Ze cilem je oznameni vetejnosti, ze McD je ekologicky
odpovédna firma. McDonald’s krokem zmény log ziskal nebyvaly zdjem médii. Tato
informace méla velkou penetraci ve spolecnosti.

H1 Zména loga se neprojevila na zikaznickych preferencich a jejich vnimani
znaky McD v CR.

Z analyzy grafii odpovédi respondentt plyne kladnéjsi ptistup k McDonald’s a az 24%
zékaznika tikd, Ze navstivi McD castéji. Zména loga se tak projevuje na zakaznickych
preferencich. DalSim prizkumem by se mohlo méfit jak se tyto preference podili na
zvySeni trzeb. Nasim cilem bylo zkoumani pravdivosti hypotézy a ta se nepotvrdila.

Hypotéza H1 je nepravdiva a zjisténi pozitivné vyzniva pro McD.

53
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H2 Zména loga vyjadiuje McD ve vnimani verejnosti jako vice ekologickou, zod-
povédnou a pozitivni firmu se zdravéjSim jidelnickem.

Ptedpoklad je spréavny. Zrozboru odpovédi je jasnd tendence vefejnosti piifazovat
symbolim navyklé vyznamy. Ttetina dotazovanych piesné¢ 33% piredpoklada zdrave;si

jidelni¢ek a vnima McD jako vice odpoveédnéjsi.

Z vysledkli vyzkumu odpovédi vztahujicich se k hypotézdm H1 a H2 plyne vefejnosti
domnéla pfidand hodnota navic. Prevazuji kladné reakce na zménu loga 1 na McD jako

»zelené® firmy s predpokladem 1 ,,zelenéjSiho* jidla.

Takova interpretace je pro podnikdni McD pozitivni. Forma marketingové komunikace
je timto smérem 1 cilend. Jednd se o netradicni a jasny krok McD. Jeho marketingovy
ucinek je vysoky. V této akci nikdo z oficialnich zdroji McD netvrdil nic nepravdivého.
Diskutabilni je, jaké nové environmentalné piiznivé ¢innosti po tak viditelné zméné loga
ptjde, nebo jde jen o image. Dle vysledku je vidét, ze zavér si déla vefejnost sama. Dle
mého nézoru je tato komunikace eticky v potadku.

Dovolim si tvrdit, ze jde spiSe o to, aby vefejnost vice vnimala McD jako odpovédnou
a moderni. Plsobi to dojmem uz ne amerikanismus, ted’ je tu pratelstejsi McD. O né&jaké
zasadni nové kroky McD v rdmci CSR urcité neplijde. Tato zména byla chytra a dobie

provedena.

MK ¢. 2: Kampaii vyvaZeného, aktivniho Zivotniho stylu. ,,I'm lovin” it*

Kampan je velmi dobfe vidét a claim je dobfe znam. Zastit'uje se zdravym zivotnim sty-
lem a vyvolava rovnitko mezi zdravym, kondici a jidlem u McD. Se svymi nejzadané)Simi
produkty (hranolky a hamburgery) mad McD problém, jak je eticky komunikovat. Jejich
kalorické hodnoty a vyzivna hodnota nevyznivaji kladné. Proto nabizi 1 salaty a ovoce.
Potom lze tvrdit, Ze ma 1 zdravou alternativu. Vztahovani této nabidky k celku je vSak
pro McD piinosné, a proto toho vyuziva v reklamach se sportovci. Mluvi o tom 1 vyzi-

vovi specialisti najati McDonald’s. Za nimi je vzdy pozadi plné zeleniny.
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Naopak v reklamé jsou hranolky a big mac. Tam se jednoznacné netvrdi, Ze jsou zdrave,
ale McD posunuje a zevSeobeciiuje informace smérem k tomuto minéni. Pojmenoval
bych to urcitou snahou o dezinfomovanost. Zmast, nebo mozna uchlacholit zdkaznika.
Tento bod odhalil novou skute¢nost a sice dva rozméry této zkoumané problematiky.
H3. McDonald’s nemiiZe byt prili§ eticky v informacich o pFinose jidla.

Rozbor ukazal, ze lidé maji povédomi o tom, co je méné¢ zdravé, nebo nezdravé. Dota-
zovani potvrdili svoji obecnou znalost zdravé vyzivy. Presto je McD oslovuje chuti, at-
mosférou a mimo dotaznik uZ dnes i relativné piistupnou cenou. Odpovédi prokazaly
jednoznacné nedostatecnou informovanost McD o pfinose jidla. MoZny zdravy ptinos
s jidla vnima 8-14% respondentii. Z analyzy vyplyva, ze kolem 85% respondentli vnima
McD jako reprezentanta kvalitnich surovin (ne ovSem zdravého jidla), chuti, zabavy,
dobrého pocitu. Otazky ¢.8 a ¢€.9 ukazuji velmi Spatné poméry, jak vnimaji dotazovani

otazku jakym informuje McD zdravotnich o ptinosech z jeho produkta.

Diference mezi odpovéd’'mi na dvé protichiidné otézky ¢.6 a ¢.7 ukazuji alibismus lidi a
iracionalitou racionality o niz piSe Ritzer. V tomto ptipad€ ochotu lidi v ptipadé polovic-

nich cen velmi zvysit davky fast foodu 1 pii védomi nasledkii.

Odpovédi prokézaly, ze McD spojuje produktovou nabidku s vzory, pod kterymi kon-
zumenti vnimaji hodnotu spiSe v kvalité, chuti, energii. Vyzkum odhalil vyzivové znalosti
publika. To se na zdkladé védomosti nerozhoduje racionalné. Nabizi otazka, jestli tedy
neni jedno, jakym zplsobem plsobi McD na zdkazniky. Tvrzeni McD o prospésnosti
stravy jsou zavad¢jici. Priklady energickych §tastnych lidi jedicich McD jsou rozdilné a
reality rostouci hmotnosti populace stravujici se timto zpisobem. Odpovédi ale tikaji, ze
lidé to vi a presto chtéji tyto produkty. Hypotézu, aby byl McD eticky, nelze diky novym
zjisténim jednoznacné potvrdit.

H4. McD nabizi jen nezdravou stravu.

Vyzkum dava najevo, Ze je velmi zndma alternativa 1 zdravych jidel u McD. Hypotéza se

nepotvrdila.
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Myslim si, Zze koncept I'm lovin it je fantasticky a je velmi G¢inny. Dle mého nazoru je
neeticky prave pro uvedené parametry. Vyvaii néco vyssiho nez jsou hranolky a hambur-
ger ke sva¢in€é. Manipuluje se spolecenskymi idedly dnesni doby, které vykresluje jako

disledek konzumace jidla z McD.

Druhy rozmér této hypotézy spociva v lidské zavislosti a pohodlnosti. Vyplyva zde
z odpoveédi Iidi, ktefi vi, ze nesou rizika a pfesto by konzumovali radi vice. Zakazy
tabakovych vyrobkli zménili preference koutfeni minimalné. Je otazkou, co by se stalo

v podobném piipadu u fast food nabizejicich firem.

MK ¢&. 3: Marketingovy vliv na déti: klaun Ronald McDonald a Happy meal

Firma McDonald’s je v dnesni dob¢ ¢astym ter¢em piipominek na adresu Happy mela a
klauna Ronalda. Tyto ,,uplatky* déti u¢i nezdravym stereotyptum.

HS.Déti vnimayji $aSka Ronalda McDonalda velmi pozitivné a tési se na dalSi setka-
ni.

Klaun miize byt prostiednikem pii navstévé McD a pro déti. Autora prekvapila znamost
klauna Rolanda. Pfesto 56% déti se s nim nebavilo. Klaun v CR neni znam z vlastni zku-
Senosti ditéte. Dle zjiSténi mimo dotaznik spiSe znam z jinych zdrojt, nez z McD. Hypo-
téza se na zaklad¢ vyzkumu nepotvrdila.

H6. Déti ziskavani hrac¢ek podminéné nakupem jidla vnimaji jako prijemnou hru a
chtéji ji hrat.

Dotazovani ukazalo, ze jsou postavicky z Happy meal mladé vetejnosti znamé. Déti se

24

na né& t&i a motivuji je v rozhodovani, kdyz jdou s rodi¢i a pozdg&ji samy.’®

Marketingové komunikace jako je Ronald a Happy meal maji v soucasné¢ podob¢ malou
miru etiky. Naopak by ji velmi zvedla zména, kdy by déti McD odménoval hrackami jen

u zdravych jidel (salati, zeleniny apod.). Nemtzu zapomenout na odpovédnost

% Happy meal piinasi klienty déti i rodiGe a postupem Casu se ukézalo spojeni hracky k jidlu velmi zasadni. Na zikladé dohadi o

takovém to zptsobu reklamy pro malé déti jsou stiznosti i soudni spory. Nezdravé jidlo s hrackami popularnich postavicek je problém
pro rodiny s malymi détmi. Ty cht&ji tyto hracky a v rozhodovani kam jit pojist vyhrava
http://abecnews.go.com/Health/Diet/mcdonalds-threatened-lawsuit-marketing-toys-happy-meals/story?id=109826 14 &page=2
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samostanych rodi¢a. To je jiny problém, ktery nefesi etiku komunikace Ronalda a Happy
meal. Tyto dva nastroje McD by mohly byt opatné vyuzity v ramci CSR jako mozny
prostiednik pro zménu k lepSim stravovacim navykil mladé vefejnosti. McD toho
nevyuziva a naopak stale tvrdoSijné haji své zajmy, bojuje s stakeholders. V roce 2005
dal McD Ronaldovi novou sportovni podobu s odkazem, ze je zéastupce vyvazené¢ho
zivotniho stylu.”” Proto stavajici zptisob uZiti Ronalda a Happy meals vidim jednoznaéné

neeticky.

5.9 Shrnuti

McD fanousci ji héji. Nepfiznivel ji nendvidi. Vyrobky, které predevSim reprezentuji
McD jsou hamburgery a hranolky. Pokud jsou i tyto vyrobky pfedmétem nejvétsiho
zisku 1 nejvétsiho zdjmu, jsou predmétem komunikace. DéEti neberou reklamu jako fikci.
Musim dodat, ze mnoho dospé€lych nemé zase odpovédnost. McD se musi pfizpisobovat
tlaklim vetejnosti. To vede k vznikajicim soudnim sporim obvinujici McD ze zavadégjici
reklamy. Dulezité je ovSem zminit 1 snahu McD inovovat a pfidavat 1 hodnotnéjsi

produkty, které musely byt pro nezdjem stazeny.

Z CSR jsou patrné kroky, které iniciovaly lepsi nazirani vetejnosti na McD. Problémy,
které se feSily v McD pomoci CSR byly odstraiiovany do té miry, kdy to Slo snadnéji.
Tyto postupné kroky jako napiiklad recyklace, nabidka zdravych salatd, fair kdva
v McCafe byly velmi ndlezité ,,prodany* vetfejnosti. Naopak véci, které byly nepiijemné

se feSily n€kolik let, nebo nejsou vyieSeny (trans mastné oleje, Happy meal).

Happy meal a hracky k jidlu jsou problémem, ke kterému se vetfejnost vyjadiuje stale
Gast&ji. Utedni povoleni hradek k Happy melu v nékterych okresech USA bylo jen
k opravdu zdravym jidlim. Tomu se McD brani. Ptesto tvrdi, Ze chce pozitivné
motivovat déti. Z této reakce je téz patrnd relativita CSR McD. K oslovovani déti

prostfednictvim Saska Ronalda, ¢i v USA odménou za péknou zndmku jsou z hlediska

37 http://www.obesitycures.com/ronald-mecdonald.html
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ovliviiovani déti a mladeze podobné ozehavym problémem. Marketingové komunikace
jako je Ronald a Happy meal maji malou miru etiky. Naopak by ji velmi zvedla zména,

kdy by déti McD odménoval hrackami jen u zdravych jidel (salatd, zeleniny apod.).

McD neni ¢lenem v zadné velké dobrovolné organizaci CSR, ktera fesi aktivné svymi
stanovami reklamu k détem. Z ni se generuji 1 pozd&jsi zdkaznici.

To, Ze bylo odhalen nesoulad mezi tvrzenimi McDonald’s a jejich marketingovymi
komunikacemi vyvolava urcité pochybnosti.

Zména log je chytrym tahem spolecnosti McD
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ZAVER

vvvvv

napfi¢ celou spolecnosti se schopnosti ovliviiovat politiku, zdkonodarstvi i autority, které
je zastit'uji. Naproti tomu roste s zivotni irovni a informovanosti zajem vetejnosti a médii
o etické hodnoty reprezentujici CSR. Do jaké miry firmy provadéji CSR dobrovoIné si
Ize odvodit ze srovnani z chovani ve vyspélém prostiedi a ve tretim svété. V téchto méné
vyspélych zemich jsou zdkony s nizkymi pozadavky. To plati 1 pro taméjsi piijmy 1
ochotu zachovéni zdroji. Velké firmy tesi stile CSR otazky velmi Casto soucasné
s pravnimi zménami, nebo pod medidlnim tlakem vyvolavajici nevoli vetejnosti v jejich

vvvvv

neetické chovani.

Konkurence nikdy nebyla vétsi. Myslim, ze CSR je velmi dobry prostfedek jak
segmentovat spolecnost a jinym zpusobem oslovit publikum. Jiz dnes jsou certifika¢ni
standardy vramci CSR. Zakony dnes jiz vyzaduji povinn€ jistou spoleCenskou
odpovédnost. Tuto Cinnost firmy umi vefejnosti zviditelnit. V ramci CSR se udélaji 1
dobré véci a jsou firmy, které opravdu dobrovolné d€laji néco navic a ze svych zisku.
Dle mého nazoru je naivni tuto dobrovolnost pieceniovat. Konkurenéni prostiedi je drsné

a nekompromisni. Proces k etické firm¢ je postupny. Eticky rozmér podnikani a CSR
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vidim pfimo Gmérny stavu spolecnosti. Spolecnost se sklada z n€kolika trovni. Etiku
urcuji vzory, coz jsou nejcastéji spolecenské a politické Spicky. Na jaké etické vysi je
firma, Casto jsou na podobné¢ etické vysi jeji zdkaznici.

Je to boj mezi odpovédnosti za zachovani zisku a nebo touhou po rychlém tvofeni zisku.

Boj mezi starosti o husu, nebo jen o to aby snesla co nejrychleji zlaté vejce.™

Poznamka autora: Tento boj i autoriiv rezervovany postoj vuci skutecné dobrovolné odpovédnosti firem nad
ramec zakona vystihuje investigativni dokument Lososi farmy v originale némeckého tviirce Salmonopoly. Film,
dokumentuje, jak mohou obii firmy pouzivat destruktivni technologie a neetické principy jak ve vztahtim k
zivotnimu prostiedi, tak k pracovnim silam. Pfesto se prezentuji jako ekologicky uvédomeélé a socialné na vysi.
Systém takovym firmam dokonce umoziiuje moznosti zastitit se logem znamych ekologickych organizaci. To vSe za
jejich drsnym zpuisobem vydé€lané penize, které slouzi opét ve prospéch systému, do kterého se vraci zpét a
pomahaji ho dale tvorit. Tato casto vyssi podnikatelsko —politicka hra obrti je ve svété standardem bez certifikata.
Cynicky vystihuje, jak lze napasovat styl podnikdni poplatny bezohlednym zacatkim kapitalismu s dnes
ocekavanym obrazem velké spolecnosti, kterd prezentuje vy$si hodnoty a predklada je verejnosti. Film
dokumentuje syrovost drancovani za Gcelem zisku a vyvolava znacné mnozstvi otaznikd, ale i pochyb zda systémy
rozli¢nych socialnich i ekologickych aktivit (fair trade apod.) jsou skutecné takové, jaké jsou prezentovany.

United  docs [online]. 2011 [cit. 2011-05-11]. Salmonopoly. Dostupné z  WWW: <http://www.united-
docs.com/dokumentationen/2009/salmonopoly.phtml>.
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