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ABSTRAKT

Vlivem velmi silného konkurenéniho prostredi na trhu, rychlosti zavadéni novych vyrobkii
a sluzeb, neustalych inovaci a snadné dostupnosti informaci zplsobujici vysokou
edukovanost a narocnost zakaznika, firmy pudsobici na soucasném trhu v posledni dobé
pocituji stale silngjsi potfebu odlisit se od konkurence. Z tohoto dlivodu zacinaji
spole¢nosti stale Castéji pracovat s pojmem ,firemni image* a budovani soustavné
posilovani pozitivni image postupné zabudovavaji do svych komunikacnich plani a

firemnich strategii

Jednou z moznosti, jak bojovat s konkurenci, mize byt orientace firmy na aktivity
spoleCenské odpovédnosti. Jak tato diplomova prace v zavéru dokazuje, tento pfistup
prindsi spolecnosti velké mnoZstvi vyhod na mnoha urovnich fizeni firmy a jednoznacné

funguje jako efektivni nastroj budovani a posilovani pozitivni firemni image.

Prvni Gast prace obsahuje detailni resersi relevantni odborné literatury, vymezeni pojmd
spolecenska odpovédnost firem, firemni komunikace, identita, kultura a firemni image, a
take teoreticke podklady k realizovanému marketingovému vyzkumu. Druha Cast prace
sestava ze tfi provedenych analyz, jejichZ vystupy vedou k pochopeni podstaty UspéSného
modelu firemnich CSR aktivit a moznosti jeho vyuZiti v praxi. Néasledna analyza
dostupnych vysledk( Setfeni agentury Ipsos Public Affairs zase odpovida na otazku, jakym
zplsobem vnimaji zakaznici aktivity spoleéenské odpovédnosti firem a jak to ovliviiuje
jejich zdkaznické chovani. Ve treti Casti prace je definovan detailni manuél pro zavadéni
modelu CSR aktivit ve firmé a vyuziti téchto aktivit pro komunikaci ke vSem firemnim

stakeholdertm.

Kli¢ova slova:

Firemni kultura, firemni identita, firemni komunikace, image, tvorba image, analyza image,
spolecenska odpovédnost firem, firemni strategie, kvalitativni marketingovy vyzkum,

kvantitativni marketingovy vyzkum, strategie CSR, komunikace CSR.



ABSTRACT

Due to strongly competitive environment on the market, the speed of introduction of new
products and services, permanent innovations and easy access to information creating
highly educated and demanding customers, companies operating on today‘s market start to
feel stronger and stronger need to differentiate themselves from competitors. Therefore
companies start to work with the term of “company images” more and more often and
implement building and strengthening of positive company image into their

communication plans and company strategies.

One of possibilities how to fight competition can be orientation of the company on
activities of social responsibility. As this diploma thesis proves in the closure this approach
brings the company wide range of benefits on many levels of company operation and it
definitely works as an effective tool of building and strengthening of positive corporate

image.

First part of the thesis contains a detailed research of relevant expert literature, definition of
terms of corporate social responsibility, corporate communication, identity, culture and
corporate image, and also theoretical basis for realised marketing research. Second part of
the thesis consists of three realised analyses. Foundings of these analyses help to
understand the substance of a successful model of corporate CSR activities and their
application into praxes. Last analysis of available results of a CSR research from Ipsos
Public Affairs agency answers the question how customers perceive social responsibility
activities and how they affect their customer behaviour. In the third part of the thesis
defines a detailed manual for implementation of a CSR model in a company and utilisation

of these activities for communication to all company stakeholders.

Keywords:

Corporate culture, corporate identity, corporate communication, image, image creation,
image analysis, corporate social responsibility, corporate strategy, qualitative and

quantitative marketing research, CSR strategy, CSR communication.
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Firmy a spolecnosti plsobici na soucasném trhu v posledni dobé pocituji stale silngjsi
potrebu odlisit se od konkurence. Vlivem velmi silného konkurencniho prostredi, rychlosti
zavadéni novych vyrobkd a sluzeb, neustalych inovaci a snadné dostupnosti informaci
zpUsobujici vysokou edukovanost a naro¢nost zakaznika, se stiraji rozdily v kvalité a
pridané hodnoté jednotlivych vyrobkl €i sluzeb a firmy si stale vice uvédomuji potiebu
silné konkurenc¢ni vyhody. Vyrobci a prodejci, ktefi nejsou schopni nebo nemaji moznost
postavit svou konkurenéni vyhodu na prirozené podstaté svych vyrobkUl/sluzeb, intenzivné
hledaji jiné moZnosti odliseni. Z tohoto dlivodu zacinaji spolecnosti stale Castéji pracovat
s pojmem . firemni image* a soustavné posilovani pozitivni image postupné zabudovavaji

do svych komunikacnich planl a firemnich strategii.

Jednim ze zpUsobl, jak dlouhodobé posilovat pozitivni image firmy, mdze byt orientace
firmy na aktivity spoleCenské odpovédnosti. Orientace firem na CSR (Corporate Social
Responsibility, spoleCenskou odpovédnost) se dnes stava spoleCenskym standardem.
Doposud to byla zalezZitost pfevazné velkych korporaci, ale v soucasné dobé by se na trhu
stéZi hledala firma, ktera nikdy nepodporila alesponi jednu aktivitu spolecenské

odpoveédnosti, at’ uz na jakékoli drovni.

Koncept CSR mé ale kromé obdivovateld i své odpdrce. Ti konceptu vycitaji predevsim
odvadeéni pozornosti od koncentrace na zisk. U firem se silnym positioningem socialné
odpovédné spolecnosti zase upozoriiuji na riziko zklamani zakaznika v pfipadé doslovného
nedodrzeni komunikovanych zavazkd na poli CSR nebo podeziraji nékteré spolecnosti
z orientace na CSR aktivity pouze z populismu a vypocitavosti, nikoli ze skute¢ného zajmu

0 blaho spolecnosti.

Cilem této diplomové prace je detailné se zaméfit na pojem spoleCenské odpovédnosti
firem, ovéfit znalost a vniméani tohoto pojmu mezi béZznymi zdkazniky a prostfednictvim
realizovaného marketingového vyzkumu zjistit, zda maji aktivity spolecnosti na poli CSR

vliv na vnimani (image) firmy u béznych zékaznik(. Vysledkem prace by tedy méla byt

11



odpovéd na otazku, zda a do jaké miry mdze orientace firmy na CSR aktivity slouZit jako

efektivni néstroj budovani pozitivni image firmy.

Vystupem prace by potom mél byt komplexni manuél pro implementaci CSR konceptu do
firemni strategie a stavajiciho fungovani firmy, a vytvoreni obecné platného modelu
firemnich CSR aktivit, ktery by mohl byt aplikovatelny v praxi u spolec¢nosti riiznych

velikosti a obor(i podnikani.
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1 FIREMNI KOMUNIKACE, IDENTITAA KULTURA

1.1  Firemni komunikace

Marketingové fizeni si dnes stale vice v§ima vztahl a komunikace jiz uvnitf podniku,
organizace. Jedna se o vazby mezi jednotlivymi Utvary (obchod, vyroba, vyzkum a vyvoj),
mezi vedenim a zameéstnanci, mezi jednotlivymi strategickymi podnikatelskymi
jednotkami. V tomto kontextu pak roste vyznam takovych nastroji fizeni, jako jsou

podnikova identita a podnikova kultura.

Ve vnéjsich vztazich se potom v soucasnosti zndsobuje poCet a vaha zejmeéna tzv.
stakeholders, tj. téch segmentd verejnosti, které jsou pro podnik urcujici, klicové. Dnes
musi vedeni kazdé organizace pfi svych rozhodovanich vénovat stale vétsi pozornost ¢asto
velice odlisnym a mnohdy aZ protichdidnym nazorlim, potifebam a pranim takovych
cilovych skupin, jako jsou majitelé (akcionafi), vérfitelé, dodavatelé, odborafi, mistni
obyvatelstvo, nevladni organizace (NGO) a obcCanské iniciativy. V téchto slozitych

jednanich a vztazich se vyuziva zejména nastrojli public relations.

Podnikova komunikace tedy vychazi predevsim z vedeni firmy a je zamérena jako dovnitf
podniku (na jednotlivé Gtvary a zaméstnance), tak také navenek, zejména na jiz zminéné

klicové segmenty verejnosti.

1.2 Firemni identita

Pojem podnikova Ci firemni identita (corporate identity — CI) zahrnuje podnikovou
komunikaci uvnitf organizace ve sméru shora dol(i (od vedeni podniku k zaméstnancim),
ale také navenek (vnéjsi, externi komunikace z podniku k okolnim kli¢ovym segmentiim

verejnosti). Cilem je vyjédFit svoji odlisnost, jedine¢nost.?

! FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, 2008, str. 44

2 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, 2008, str. 45
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Podle Vysekalové je firemni identita dlleZitou soucasti firemni strategie a pfedstavuje to,
jak se firma prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvk(. Predstavuje néco jedine¢ného,
vyjadreni sebe sama, svého charakteru a podobné jako kazda osoba, ma svoje specificke
charakteristiky a vlastnosti. Zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firmé i
jejich etické hodnoty.®

Svoboda vidi firemni identitu jako formu identifikace spoleCnosti. V podstaté jde

v,

0 koncipovani vlastni dlouhodobéjsi filozofie organizace Ci subjektu, tj. o formovani
dlouhodobéjsi vize s trvalejsi jistotou v danych proménlivych podminkéach. Nejde pfitom
0 to, vizi jen koncipovat, ale pfedevsim realizovat — a zaroven podchytit a ovlivnit vSechny
faktory, které image organizace formuji. Takovou prfedstavu je moZné realizovat
promyslenym, G€innym a jednotnym vystupovanim a chovanim organizace na verejnosti.
Corporate identity dokaze poZadavky dlouhodobé politiky organizace respektovat a nabizi
nastroje k jejich feseni. *
Podle Svobodovy pracovni definice prestavuje corporate identity hlavni strategii podniku.
Je také socialni technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizace. Disponuje urCitym
souctem vlastnosti a zplsobl prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od
jinych odliSuji.
Cile corporate identity se naplfiuji prostfednictvim nasledujicich funkci:

Informacni a komunikacni

Budovani image

Ovliviiovani vztah(

Integracni

Konegnym efektem corporate identity organizace je jeji jednotny image (corporate image).’

$VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 14
* SVOBODA, V.: Public Relations — moderné a Gginn&, Grada Publishing, 2009, str. 16

® SVOBODA, V.: Public Relations — moderné a Gginné&, Grada Publishing, 2009, str. 29
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: S
Firemni
komunikace

Obr. 1: Systém firemni identity ( Zdroj: Vysekalova, Image a firemni identita, str. 21)

1.3 Firemni kultura

S otazkami podnikové identity velmi Uzce souvisi také podnikova kultura (corporate
culture — CC) vychazejici predevsim z konkrétni vnitfni (interni) situace, komunikace a
vztahli mezi zaméstnanci. Podnikova kultura je souhrnem toho, jak podnik skutecné
funguje, pracuje, nakolik se vedeni podafilo zaméstnance ziskat pro své zaméry a cile a

prosadit vypracovanou identitu. °

Podle Vysekalové firemni kultura vyjadfuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru,
ovzdusi, vnitini Zivot ovliviiujici mysleni a chovani spolupracovnikd firmy. Je nutné

vychazet z toho, Ze kultura firmy je kvalitativni veli€ina, kterou Ize obtiZzné kvantifikovat a

mérit, ale Ize ji dle viditelnych projev( poznat a dale s ni pracovat.

® FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, 2008, str. 57
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Podle stru¢ného shrnuti Vysekalove pojem ,,firemni kultura“ zahrnuje:

pdsobeni firmy a jejich pracovniki navenek;

vztahy mezi zameéstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani;
celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy;

Co je povazovano za klady a co za zapory;

hodnoty sdilené vétinou pracovnike.’

"VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 67-68
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2 FIREMNI IMAGE

Setkavame se s celou fadou definic pojmu firemni image (corporate image — CI), stejné
jako je tomu u public relations. Svoboda povaZuje za jednu z nejlepSich nasledujici
definici: ,,Image je predstava, kterou si vytvofila jedna vefejnost nebo vice verejnosti
0 néjaké osobé, podniku nebo instituci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spi$ jako
mozaiku z pochycenych, zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detail.“ Svoboda dale
fikd, Ze ,corporate image je vysledkem, knémuz corporate identity sméfuje
prostfednictvim filozofie organizace, corporate designu, corporate communications,

corporate culture a produktu organizace.?

Podle Svobody se image organizace pro potfeby empirického zkoumani operacionalizuje

do takovych poloZek jako jsou:

Znamost firmy Inovativnost

Seridznost Pruznost (flexibilita)
Profesionalita Pristup k zakaznikdm
Vykonnost Obchodni Gspésnost

Uspésnost Ambicidznost

Solventnost Makrospolecenska prospésnost
Ddvéryhodnost Ekologicka ohleduplnost
Tradice PFistup k verejnosti
Atraktivnost apod.®

Dynamika

8 SVOBODA, V.: Public Relations — moderné a G¢&inng, Grada Publishing, 2009, str. 46

® FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, 2008, str. 64
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Podle Foreta Ize firemni image chapat jako predstavu, obraz €i dokonce zdani o néjakém
objektu, které se midze tykat nejriznéjsich jevl. Jako kazda subjektivni predstava, obraz ¢i
zdani nemusi byt nutné pravdivy. Na zakladé téchto svych predstav sami jedname -
vyjadiujeme se k problémdm, nakupujeme produkty, podporujeme ¢i naopak zatracujeme
urcité projekty. Image je teda dlleZitou zjednoduSenou pomdickou pro nase vnimani a

jednani v kazdodennim Zivotg. 1°

Jednotlive slozky firemni image jsou zndzornény v nésledujicim diagramu:

Podnikovd identita Podnikowva kultura
- jak wypada? - o a jak déla?

Podnikova komunikace
-cose o ni Fika?

Obr. 2: Image organizace (firmy) (Zdroj: Foret, Marketingova komunikace, str. 64 )

Vysekalovd uvadi celou Ttadu definic image jednotlivych autord. Na zakladé
psychologického vysvétleni podstaty image shrnuje, Ze ,,image ma povahu zobecnélého a
zjednodu$eného symbolu zaloZeného na souhrnu predstav, postojl, nazori a zkuSenosti

Elovéka ve vztahu k urgitému objektu.« **

9 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, 2008, str. 63

1 VYSEKALOVA, J.: Image a firemnf identita, Grada Publishing, 2009, str. 94
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Vysekalova také na zakladé analyzy definic a pfistupl rGznych autorl formuluje

nasledujici teze charakterizujici pojem ,,image“:

Image je vysledkem vymény nazord mezi jednotlivcem a spolecnosti, uskute¢iiované
Casto v konfliktni situaci, kde jednotlivec se nachazi pod urCitym tlakem provazejicim

rozhodovaci proces.

Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém, ktery je zarover

vyrazny a plasticky. Jeho celistvost znamena vice nez souhrn jednotlivych Casti.

Image prochazi vyvojem a lze charakterizovat urCité vyvojové stupné, které jsou
dllezité z praktického hlediska, napfiklad z dynamické faze vzniku prechazi k fazi

relativné stereotypniho upevriovani.

Image se skladd u objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych predstav,
postojl a zkuSenosti jedince ¢i urcité skupiny lidi o uréitém objektu ¢i pfedmétu.

Image ma jak kognitivni, tak afektivni a behavioralni, socialni a osobni komponenty. Je

vyrazné emocionalné zabarven a projevuji se specifické vlivy skupinového plisobenti.

Image predstavuje ve svém vysledku zhodnoceni a zjednoduSeni na charakteristicky
prozité detaily. UmoZnuje psychické zvladnuti okolniho svéta na zakladé selek¢niho

principu a prispiva take k orientaci a uspokojovani potreb.

Image je sdélitelny a Ize ho analyzovat védeckymi metodami. Pfes urCitou stabilitu je

ovlivnitelny v rdmci dlouhodobé koncepce.

Image pusobi na nazory a chovani a podstatnym zplisobem je ovliviiuje. Je vlastné
urCitym nositelem informaci a jako takovy predstavuje urCitou koncepci orientace

jednotlivce ve vztahu ke komunikaci.

Image poukazuje na psychologickou a sociadlni povahu objektu, napf. znacky, firmy,

sluzeb, atd.
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Analyza image slouZi také k psychologickému poznani trhu a acinnosti marketingoveé

komunikace s postizenim motivaéni stranky komunika&niho procesu.*?

Vztah produktového/znackového a firemniho image je tak tésny, Ze uvaZzovat o nich
oddélené mliZzeme jen pro potieby analyzy, ale v praxi je oddélit nelze. S problematikou
vztahu firemniho a produktového/znackového image se setkava kazda firma v praxi velmi
Casto — napriklad pfi rozhodovani, jak oznacCit své produkty, aby byl dosaZzen soulad obou

image, zplisob komunikace atd. *3

Vyznam firemni image vidi Svoboda, ale i jini odbornici v Cl v nazoru, Ze ,,im vice
informaci je ¢lovéku k dispozici o ur¢itém predmétu minéni, tim obSirnéji a spolehlivéji se
miZe vytvaret jeho image predmétu, tim lépe se miZe dostat do souladu jeho
psychologickd a vécnd realita. VytyCeny image, ke kterému organizace sméfuje
prostfednictvim Fizené corporate identity, musi byt ovSsem jiny nez image konkurencné
srovnatelné firmy nebo osobnosti. Cilovy image ma byt také jednozna¢ny a jasny. **

Image nam jako jedinclim umoZiuje orientaci tim, Ze nahradi znalost: Zadny Clovék
nemlze v soucasné dobé absorbovat a znat vsechno, co se kolem ného déje. Image

ovliviiuje naSe chovani, vytvofime si o firmé Ci znaCce urCitou predstavu a z té potom

vyvozujeme rozhodnuti. TakZe Ize Fici, Ze image do znaéné miry Fidi nase chovani. *°

2.1 Vztah mezi firemni identitou a image

Firemni image je z pohledu CI vysledkem interakce jednotlivych prvkd firemni identity, tj.

firemniho designu, firemni komunikace, firemniho chovani a produktu. Vzajemné vztahy

12\/YSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 96-97
BVYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 100-101
14 SVOBODA, V.: Public Relations — moderné a &inng, Grada Publishing, 2009, str. 46

B VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 97
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vystizné popisuje Vykydal (2001), ktery rozpracoval systém firemni identity a image do

dynamického modelu na z&kladé vazeb mezi jednotlivymi prvky (viz obr. 2).*°

Jednodu$e mlZeme fici, firemni image (corporate image) je obecna predstava jednotlivych
cilovych skupin o firmé, kterd je pochopitelné ovlivnéna celkovou ,.tvafi* firmy. Vsim, co
firemni identitu vytvari. Firemni identita je nastrojem budovani image — ve smyslu vSech
projevil firmy od vizudlni prezentace pres komunikaci, od chovani zaméstnancli aZz po
produkt Ci sluzbu. Mélo by jit o uceleny a promysleny systém, harmonizujici vSechny

uvedené vztahy a vazby. '

Foret nabizi jednoduchy navod, jak poznat identitu, kulturu a image organizace. Identita
organizace se da poznat na prvni pohled z toho, jak vypada jeji sidlo, jak je vizualné a
architektonicky upravena jeji budova a jeji okoli véetné tieba napisi a vlajek, ale také
vnitfni orientaCni systém v budové. O jednotném vizualnim stylu hodné napovi take
vozovy park organizace, veSkeré pisemnosti (korespondence), které jsou odesilany,

internetové stranky, ale také propagacni materialy, stejnokroje zaméstnanc(i a mnohé dalsi.

Také kulturu organizace lze zjistit pozorovanim. Napriklad toho, jak zaméstnanci pracuji,
jak se chovaji k zakaznikdm, jak dodrzuji pracovni podminky vcetné pracovni doby, jak

pecuji o svérena podnikova vozidla nebo o svij zevnéjsek.

Naproti tomu image jako soucast védomi je mozné poznat pouze dotazovanim, nejlépe pro

organizaci kli¢ovych skupin vefejnosti, cilovych segmentd.

2.2 Analyzaimage

Analyza image slouZi jako néastroj k vyhodnocovani Gc¢innosti marketingové komunikace
s postiZzenim motivacni stranky komunikacniho procesu. Analyzu provadime jak za ucelem

jeho diagnozy, tak jeho terapie, tj. zmény Zadoucim smérem.

Kdy provadét analyzu image:

1 \/YSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 21

Y \VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 26
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Firma ma horsi vysledky, nez oCekavala, a empiricka data nevysvétluji, proc¢ nebyly

oCekavané Ci planované vysledky dosaZeny;

Firma otevird novou poboCku Ci zavadi novou znaCku a je zapotfebi najit
odpovidajici trzni mezeru k minimalizaci rizika a v pozitivnim pfipadé je mozné

doporucit odpovidajici strategii;

Objevi se nova konkurence, kdy je zapotfebi objasnit pozici firmy &i znaCky

v novych podminkach a doporucit strategii chovani v novém konkuren¢nim poli.

Vysekalova doporuCuje provadéni analyzy image v pravidelnych intervalech, abychom
méli k dispozici srovnatelné Udaje umoZriujici vCas reagovat na nové psychologické

skute&nosti. *

Analyza image je velmi sloZity proces, a to jak v pfipadé firmy, tak v pfipadé produktu
nebo znaCky. Pro spravné provedeni této analyzy je nutné nejdfive zjistit proménné, které
plsobi na tvorbu image daného objektu, a nasledné je popsat a definovat. Potom je mozné
k témto proménnym bliZe pristoupit a zjiSt'ovat a analyzovat je adekvatnimi metodickymi

postupy.

V ramci analyzy image jsou zjistovany hodnoty tvofici podstatné slozky image, jeho silné
a slabé stranky, mira shody mezi rliznymi druhy image i vazba image na postoje a motivace

jednotlivych &lend cilové skupiny. *°

Neexistuje jedna standardni metoda, jednotlivé metodické pfistupy a postupy volime
individualné ve vztahu ke konkrétnimu zadani. VétSinou jde o kombinaci kvalitativnich
metod, ale lIze vyuzit i kvantitativni postupy tam, kde lze kvantifikaci a vyhodnoceni

statistickych udajil provést.?

8 \VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 130
¥VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 131

20 \VYSEKALOVA, J.: Image a firemnf identita, Grada Publishing, 2009, str. 132
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Zakladni metodou kvalitativni analyzy image je individualni psychologickd explorace,
kterd slouzi v kvalitativnim vyzkumu k objasnéni motivacnich struktur, k analyze chovani
a umoziuje aktivni a spontanni reakce dotazovaného. Lze vyuzit i skupinove rozhovory, ty
by v8ak nemély byt pfi analyze jedinou metodou, ale soucésti komplexniho metodického
pristupu. Pro kvalitativni analyzu jsou vyuzivany riizné modifikace psychologickych metod
a technik, napf. asociaCni postupy, projektivni testy, fyziognomické postupy, testy barev a

tvar(l, i nékteré $kalové postupy, nejcastéji je to polaritni profil (sémanticky diferencial). **

2.3 Jak vytvaret image

| kdyZ se v praxi Gasto setkavame s tvrzenim, Ze instituce (podnik) ,,méni svij image“, je
zfejmé, Ze se jednd o zkratkovité a nepresné vyjadreni. Striktné vzato, Zadny objekt
nemlZe sam od sebe ,,ménit svdj image“. Ten je zaleZitosti subjektu, jeho vjemovych
schopnosti i prostfedkd plsobicich na jeho vijemy. Image je tedy na nasich snahach do jisté

miry nezavisly. Kdo tedy vytvari image naseho podniku?

Foret uvadi, Ze pfedné jsou to sami zaméstnanci firmy — tim, jak plsobi, co a jak délaji, jak
jsou vykonni, kreativni a jak dokazi vystihnout prani a potfeby trhu a jak dokazi vysledky
své prace prezentovat. Dale je dilezité, co o firmé Fikaji kliCové segmenty verejnosti
(stakeholders) jako jsou mistni obyvatelé a zejména nazorovi ovliviiovatele na cCele
s novinéfi. Zalezi také na tom, jak naSe firma obstoji ve srovnani s konkurenci - s tim co

dél4 a jak se dokaZe prezentovat. %

Podle Vysekalové musime mit pfi tvorbé image na paméti vse, co mize na lidské védomi
pdsobit, od kultury dané spolecnosti, jeji tradice, systému vychovy a vzdélavani, socialniho

okoli az po prostfedky marketingové komunikace.

2L \VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 133

2 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, 2008, str. 67
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Vychazeje z komplexnosti image, Vysekalova stanovuje nasledujici teze:
Cim vice informaci je k dispozici, o to lepsi a spolehlivéjsi je image
Image vznika rychle, ale upeviuje se pomalu
Image neni nikdy strnuly
Image pdsobi selektivné
Image je celistvy

Image vzniké z riiznych zdroji*®

Firemni image je ovlivnén celou fadou faktord. Kotler a Armstrong (2004) povazuji za
ovliviujici faktor predevsim produkt i sluzby a jeho vlastnosti (napf. vykonnost,
trvanlivost, kvalita, spolehlivost, styl). Déle je uvadéna marketingova komunikace ve vSech
forméach, cena a zplsob prace sni. Image je ovlivnén také zakaznickou podporou,
distribuci, tj. volbou distribucnich cest, a Grovni servisu. Kromé chovani k zakaznikdm je
firemni image ovlivnén rovnéZ postoji a chovanim k okoli. Jde o zplsob fizeni firmy,
zplsob jednani a vystupovani vici rdznym partnerlim. Vztah k zaméstnanclim i ochota

pFispivat na verfejné prospésné projekty.

PFi tvorbé image mizeme uskutecnit nasledujici kroky, které ndm pomohou dosahnout cile:

Vytvorit nove pamétove struktury (napf. u novych firem, o nichZz dosud Zadné

predstavy neexistovaly.
Posilit nebo prohloubit existujici pamétove struktury tim, Ze ozivime obsahy, které
jsou jiz zakotveny v paméti cilovych €i vztahovych skupin (nechame je skupinami

prozit).

2 VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 102
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Staré pamétové struktury prepsat nebo vymazat - napf. tim, Ze bude zd(raznén
blizky pfistup k zakaznikdim, protoZe firma byla dosud zndméa svym distancovanym

postojem.

v N

Existujici pamétové struktury rozsifit — cilové Ci vztahové skupiny seznamime

s novymi vlastnostmi firmy, jako je napfiklad schopnost dialogu.?*

2.4 Image a emoce

Zakladni emoce se u ¢lovéka utvarely v pribéhu evoluce a maji velky vyznam z hlediska
adaptace, protoZze fidi jednani a reakce pfi neoCekavanych a mimoradnych udalostech.
V souCasné dobé jsou emoce chapany jako zakladni kameny rychlého a Usporného

rozhodovéani. Maji slozku zazZitkovou, fyziologickou, behavioralni a vyrazovou.

Presné vymezeni emoci neni jednoduché, protoZe jde o komplexni, citlivy a promeénlivy
proces lidské psychiky. Existuje vice dimenzi emoci, které jsou navic polaritni. Za zcela

zakladni se povazuje polarita libost/nelibost.

Emoce jsou samoziejmé i predmétem zajmu marketérd. V duchu podstaty marketingu se
Ize pridrZet definice, Ze emoce jsou afektivnim prisecikem reakci spotiebitele na vnimany
podnét. Vyvolavaji smich nebo pla€ a jsou CasteCné aktivovany teprve na zakladé
myslenkovych procestl, napfiklad vzpominkou. Zvlastni vyznam pro marketingovou
komunikaci ma poznatek z oblasti neurologie, Ze kazdy podnét v lidském mozku je
pfiméfeny jeho emocionalni zavaznosti. PFi vysokém emocionalnim povzbuzeni je
informace lépe a déle uloZena nez pfi slabSim podnétu. Ta poselstvi znacky a reklama,
ktera jsou emocionalné silna, si zapamatujeme. Lze tedy fici, Ze emoce jsou hlavnim

~motorem* Uspéchu znacky a reklamy.?

#VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 103

% VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 112-114
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2.5 Vyznam emoci pro tvorbu firemni image

Pretizeni informacemi vede k zaménitelnosti jednotlivych znaek a produktd.
Rozhodujicim kritériem a mnohdy také dilezitym konkurenénim faktorem je zaméreni na
emocionalni svét. Emoce hraji svou roli i v rdmci firmy. Pfi vyvolavani a analyze emoci ve
vztahu k firmé bychom si méli uvédomit, Ze sympatie, které chceme vyvolat, jsou nalady,

tedy ,,nemifené* emoce, které jsou slabsi nez emoce skutec¢né.

Pro vyvolani sympatii slouzi ty nastroje, které vytvareni atmosféru plsobici pozitivné na
hodnoceni firmy, ale nezprostfedkuji Zadné konkrétni Ci specifické emoce. Vysledkem
miZe byt, Ze firma je oznacovana jako ,,prijemna, sympaticka“. K vymezeni vici jinym
firmadm je nutné budovat specifické, jedineCné city, na jejichz zékladé budou cilove
skupiny vnimat firmu jako klidnou, uvolnénou nebo naopak jako dynamickou, a produkty

napfiklad jako bezpecné, prestizni, atd.

Jak je ziejmé z predchoziho textu, vyuZiti emoci k tvorbé image mize byt ,,G¢innou

zbrani“. Ale ne vZdy se podafi spravné emoce vyvolat. %

Jednotlivé faze v pozitivnim postoji zakaznik( vici firmé shrnuje Reputacni pyramida
Ipsos.?” Z pyramidy vyplyva, Ze zakaznik musi nejdFive firmu poznat. K tomu, aby si na
firmu utvofil pozitivni nazor, ji musi poznat dobfe, na z&kladé téchto pozitivnich
zkusenosti firmé zacne dlivéfovat, a teprve na zakladé divéry ve firmu je zakaznik ochoten
své pozitivni zkusenosti $ifit do svého okoli. Hlavnim cilem marketér( firem by tedy mélo
byt ziskat co nejvétsi skupinu téch zakaznikd, ktefi na zakladé svych pozitivnich

zkusenosti firmé dlveéruji a stavaji se advokaty pozitivni image jejich firmy ¢i znacky.

% \VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 103

27 IPSOS PUBLIC AFFAIRS. Corporate Social Responsibility Research 2011. Praha, 2011, str. 5.
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Advokacie -Sifeni dobrého jméa

“rehol pyramidy, ochota lidi miovitdobfe o finme
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Obr. 3: Reputani pyramida Ipsos a jeji kliCové prvky (zdroj: lIpsos Public Affairs,

Corporate Social Responisbility Research 2011, str. 5)

28



3 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

3.1 Posun pohledu na spoleCenskou roli organizace

NeotFesitelnym faktem je, Ze souCasny stav Zivotniho prostfedi u nas, ale i na celém svété

v nemalé mife ovliviiuje podnikatelska vefejnost.

V ramci zachovani prijatelného stavu Zivotniho prostfedi i pfijatelnych podnikatelskych
podminek je nutné urychlené nalézt a nasledné realizovat takova feSeni, ktera budou
kompromisem mezi ekologickymi, ekonomickymi a socialnimi aspekty. A to je pfesné ono
hledani rovnovahy, které by se mélo pro nejbliz8i obdobi stat spoleCnym cilem vSech

organizaci i jednotlivcd.

Na druhé strané musime pfiznat, Ze kone¢né zaCiname byt svédky toho, Ze se podstatné
méni role organizace ve spolecnosti. Odpovédné podnikani je v rdznych obménach pro

mnohé organizace samoziejmosti a postupné se stdva neoddélitelnou soucésti ucinného

vvvvvv

Spolecensky odpovédna organizace fidici se etickymi standardy se snazi, mimo jing,
minimalizovat negativni dopady své cinnosti na Zivotni prostfedi. DodrZzovanim
dobrovolné pfijatych, v oblasti etiky nadstandardnich, zasad vSak nedochazi ke snizovani
jejich ekonomické uspésnosti, ba naopak. Spolefenska odpovédnost se miZe stat
vyznamnou konkurenéni vyhodou pro ty organizace, které se chovaji ekologicky

odpovédnym zpdisobem. %

3.2 Definice CSR

SpoleCenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility — CSR) je podle tzv.
Zelené knihy Evropské unie definovéna jako ,,dobrovolné integrovani sociélnich a

ekologickych hledisek do kazdodennich operaci a interakci s firemnimi stakeholders.*

% PETRIKOVA, R.: Spoletenska odpovédnost organizaci, DTO CZ, 2008, str. 8
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Tato definice, stejné jako celd plejada dalSich podobnych definic, jsou zamérné

-----

pro tv(réi aplikaci zminéného konceptu CSR v praxi. °
Evropska komise dale uvadi nasledujici charakteristické rysy konceptu CSR:

Koncept je vnitfné spojen s konceptem trvalého rozvoje, tzn. podniky zaclenuji

ekonomické, socialni a environmentalni dopady do svych kazdodennich ¢innosti,

Koncept CSR je dobrovolnym zplisobem chovani firem, a jde tudiz nad ramec

zékonnych pozadavkd, nebot’ podniky sleduji predevsim dlouhodoby zamér,

Jedna se o zpUsob Fizeni, nejedna se o volitelny ,,doplnék* k hlavni podnikatelské
ginnosti. *°
Zde jsou pro zajimavost nékteré dalSi definice CSR od mezinarodnich organizaci i

lokalnich autory:

Podle World Business Council for Sustainable Development predstavuje CSR ,,kontinualni
zévazek podnikll chovat se eticky a prispivat k ekonomicky udrzitelnému ridstu a zaroveri
se zasazovat 0 zlepSovani kvality Zivota zaméstnancl a jejich rodin, stejné jako lokalni

komunity a spolecnosti jako celku.*

Mezinarodni organizace Business for Social Responsibilty definuje CSR jako ,fizeni
obchodni €innosti takovym zplsobem, ktery napliiuje ¢i pfedCi etické, pravni, komeréni a

spoleCenské oCekavani od businessu.

Podle sdruZeni Business Leaders Forum Ceské republika je mozné CSR chéapat jako
~dobrovolny zavazek podnik( chovat se vramci svého fungovani odpovédné ke

spole¢nosti i prostredi, ve kterém podnikaji.®*

2 PETRIKOVA, R.: Spole¢enska odpovédnost organizaci, DTO CZ, 2008, str. 32

% KULDOVA, L.: Spoletenska odpovédnost firem: Etické podnikani a socialni odpovédnost v praxi, OPS,
2010, str. 18

31 KUNZ, V.: Spoletenska odpovédnost firem. Grada Publishing, 2012, str. 15-16
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PricewaterhouseCoopers definuje CSR jako ,,zalezitost, kdy organizace nejsou odpovédny
jen za maximalizaci svych zisk(, ale také za uznani jednotlivych potfeb vSech svych
zUCGastnénych stran: zameéstnancll, zakaznik(, rliznych demografickych skupin, a to
predevsim v regionech, ve kterych realizuji své podnikatelské aktivity."

Spolecnost Starbucks fika, Ze ,,odpovédna firma je takova firma, ktera umi naslouchat

véem stakeholders a poctivé reaguje na jejich obavy.”*

Doméci odbornici definuji CSR napfiklad takto:

Jedna se o koncept, kdy firma dobrovolné prebira spoluzodpovédnost za blaho a
udrzitelny rozvoj moderni  spoleCnosti a souCasné oCekavad zachovani
konkurenceschopnosti a ziskovosti, pfiéemZz se nejednd o dva protichldné cile.”
[Canik, Rezbova, Zavrel, 20086, str. 37]

Koncept, kterym se podniky oteviené pfizndvaji ke své spoluodpovédnosti za stav a

chod spolecnosti. VyZaduje posun pohledu na vlastni spoleCenskou roli z arovné ,,profit

Ve vs

only“ k $irsimu pohledu v kontextu tfi P (people, planet, profit) [Trnkova, 2004, s.7]*

3.3 Charakteristické znaky konceptu CSR

| kdyZ vzhledem ke znac¢né Sitfi a komplexnosti konceptu existuje celd fada pristupl a
vymezeni spolecenské odpovédnosti firem, je pFfesto mozné stanovit urCité zakladni

charakteristické znaky konceptu CSR. Zd(iraziiuje se predevsim:
Princip dobrovolnosti
Aktivni spoluprace a otevieny dialog se vSemi zainteresovanymi skupinami

Angazovanost firem

%2 KULDOVA, L.: Spoletenska odpovédnost firem: Etické podnikani a socialni odpovédnost v praxi, OPS,
2010, str. 19

3 KUNZ, V.: Spoletenska odpovédnost firem. Grada Publishing, 2012, str. 16
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Systematic¢nost a dlouhodoby Casovy horizont
Ddvéryhodnost
Fungovani firmy s ohledem na tzv. ,.triple-bottom-line business*

Odpovédnost vigi spolegnosti a zavazek firem pfispivat k rozvoji kvality Zivota®

3.4 Oblasti CSR (tri pilire)

Spolecenska odpovédnost firem je modernim konceptem podnikani, ktery vede k SirSimu

r~r

pohledu na podnikani a je postaven na tfech zakladnich pilifich (tzv. triple-bottom-line):
Ekonomickém (profit),
socialnim (people),

environmentalnim (planet).*

trvala udriitelnost

Obr. 4: Triple-bottom line (Zdroj: Kunz, Spole€enské odpovédnost firem, str. 20)

¥ KUNZ, V.: Spolegenské odpovédnost firem. Grada Publishing, 2012, str. 17-18

% KUNZ, V.: Spoletenska odpovédnost firem. Grada Publishing, 2012, str. 20
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Triple-bottom-line reprezentuje tfi dilezité pilite méfeni vlivu podniku na stakeholders. T¥i

pilife koresponduji se tfemi charakteristikami triple-bottom-line neboli tfemi ,,P*, kterymi

jsou: *°
Pilir Cil Oblast
1P Profit Zisk ekonomicka oblast
2P People Lidé sociélni oblast
3P Planet Planeta environmentalni oblast

Tab 1: Charakteristiky Tripple-bottom-line neboli 3P

2009, str. 106)

( Zdroj: Image a firemni identita,

Ekonomicka sféra zahrnuje v ramci spoleCenské odpovédnosti shodu na poZadavcich, které

se vztahuji k principm fizeni a kontroly organizace, boj proti zneuzivani divérnych

informaci, akce proti Uplatkarstvi, chudobé a prani Spinavych penéz. Déle platebni

moralku, dodrzovani smluv a ochranu dat, plnéni zavazk({ v ochrané spotfebitele, potirani

kartelovych dohod a zneuzivani dominantniho postaveni, ochranu duSevniho vlastnictvi a

prav pfi dodrZzovani stanovenych etickych kodextd. Ekonomicka sféra zobrazuje chovani

k nasledujici skupiné tzv. zainteresovanych stran:

chovéani k zédkaznikim,
chovani k investoriim,

chovéani k dodavateldim.

% VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 106
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Do sociélni sfery spada firemni filantropie a firemni dobrovolnictvi, zaméstnanecka
politika, zdravi a bezpecnost zaméstnanc(, podpora vzdélani a rekvalifikace, zaméstnavani
minoritnich a ohroZenych skupin obyvatelstva, rovnost Zen a muzd (genderova politika),
sponzorstvi a dobrovolnictvi, dale ochrana a dodrZovani lidskych prav, zodpovédné
propousténi, tzv. outplacement, angazovanost ve prospéch mistni komunity a work-life

balance (vyvazovani osobniho a pracovniho Zivota zaméstnanct).

Spolecnosti by mély identifikovat i dopady své Cinnosti na Zivotni prostfedi v ramci
environmentalni sféry vlivu, ktera mimo jiné zahrnuje ochranu pfirodnich zdroj(, investice

do ekologickych technologii, Gspory energie, ekologickou politiku a jiné.*’

3.5 Stakeholders

Ke skupiné ,,stakeholders™ patfi vSechny osoby, instituce Ci organizace, které maji vliv na
chod podniku a jsou jeho fungovanim ovlivnény. V SirSim kontextu pak zahrnuje rovnéz
zakazniky, akcionare, zameéstnance, obchodniky, partnery, dodavatele, zastupce statni

spravy a samospravy, zajmové skupiny, média, odbory a mezinarodni organizace.®

Zainteresovane strany lze ve firmé délit do 3 zakladnich oblasti:
firma (interni dimenze),
ekonomika (externi dimenze),

spole€nost (externi dimenze). *°

¥ KULDOVA, L.: Spoletenska odpovédnost firem: Etické podnikani a socialni odpovédnost v praxi, OPS,
2010, str. 15-16

% PETRIKOVA, R.: Spole¢enskéa odpovédnost organizaci, DTO CZ, 2008, str. 32

¥ KULDOVA, L.: Spole¢enska odpovédnost firem: Etické podnikani a socialni odpovédnost v praxi, OPS,
2010, str. 26
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Spolecnost

Obr. 5: RozloZeni firemnich stakeholders (Zdroj: Kuldova, Spolecenska odpovédnost firem,
str. 26)

FIRMA EKONOMIKA SPOLECNOST
zameéstnanci zékaznici komunita
management veéritelé vlada
akcionéri distributofi statni sprava
odbory odbory neziskové organizace

Zivotni prostredi

Tab. 2: Priklady firemnich stakeholders (Zdroj: Kuldova, Spolegenska odpovédnost firem,
str. 26)

Nejpodstatnéjsi  Cast interni dimenze firemnich stakeholders tvofi zaméstnanci.
Zaméstnanci, jakoZto soucast interni i externi dimenze, mohou byt zaroven zakazniky, a

stejné tak ¢leny spolecnosti, ve které firma plsobi.

Vlada, jakoZto soucast externi dimenze, je vSak pouze jednou ze spoleCensky zlc¢astnénych
stran a nema zadné ekonomicke vztahy ke spoleCnosti, dotvafi pouze formalni Cast

organizace.
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Ekonomicti stakeholders predstavuji rozhrani mezi firemnimi a spoleCenskymi

Vv

stakeholders. NejdUleZitéjsi ekonomické stakeholders predstavuji zakaznici. Zakaznici
nejsou soucasti pouhé interni dimenze, ale celé spolecnosti, ve které firma pdsobi. Jsou

také kli€ovym nastrojem, pomoci néhoZ firma komunikuje se spole&nosti.*°

3.6 Nastroje CSR

V posledni dobé jsme svédky narlistu mnoZzstvi a kreativity CSR néstrojii. CSR Nastroje se

déli na interni a externi.
Interni nastroje CSR maé firma pod kontrolou a ovliviiuje jimi etické chovani.
Mezi interni nastroje CSR patfi:
Etické kodexy, interni dokumenty;
vzdelavani a trénink odpovédného a etického chovani;
vyhody zaméstnanclim (zdravotni programy, stravovani, plijcky, atd)
etikety a oznacCovani;
eticky a socialni audit,
reporting a méfeni CSR a mezinarodni standardy v oblasti CSR;

organizacéni struktury na podporu odpovédnych a etickych pfistupd (celkovy eticky a
odpovédnostni program podniku, mlZe jim byt napf. business ethics officer,

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

spoluprace na vzdélavacich kampanich;

0 KULDOVA, L.: Spoletenska odpovédnost firem: Etické podnikani a sociélni odpovédnost v praxi, OPS,
2010, str. 27
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spoluprace na vyzkumu;

nefinanéni podpora (napf. darovani nebo zaptjéeni produktd, vybaveni atd.)

Externi nastroje CSR existuji vné podniku a jejich prostfednictvim mlze podnik

ovliviiovat etické prostredni ve svem okoli. Mezi né patfi:

Protikorupcni linky a jiné anonymni informacni linky, kam zaméstnanci mohou
oznamit napf. nedodrZzovani predpisti ohledné bezpecnosti prace, pracovnich podminek,

atp.

Copy Advice je nastroj Rady pro reklamu, jehoz cilem je zajiStovat a prosazovat ba

zemi Ceské republiky &estnou, legélni, pravdivou a decentni reklamu.
Profesni etické kodexy — napf. darové, pracovniki v automobilovém prdmyslu, atd.

Antispamové informacni centrum, atp.*!

3.7 Komunikace CSR

Spolecenska odpovédnost firmy je jednim z dllezitych faktord ovliviiovani image.

K vytvoreni pozitivniho image firmy je potreba:
1. Dokonalda kvalita produktu;
2. spolehlivy servis;
3. rozumna cena;
4. trvaly inovacni proces;

5. systematicka prace firmy ve prospéch stakeholder( (peCovat o zajmy vSech osob,
které mohou ovlivnit podnikani a které jsou podnikadnim ovlivnény, tedy

stakeholderd, co je hlavni podstatou konceptu spolegenské odpovédnosti firem).*?

*\VVYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 109
*2\VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 106-107
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Aby spoleCenska odpovédnost firem méla na image firmy néjaky vliv, je potfeba, aby
podnik své spoleCensky odpovédné aktivity sdéloval verejnosti, zejména vSem
zainteresovanym vnitfnim i vnéj§im vztahovym a cilovym skupindm. Komunikace ma za
kol nejen plsobit na image spolecnosti, ale také poskytovat vefejnosti informace,
vysvétlovat a komentovat vyznamy, podporovat kulturni vzorce, nabizet napéti, pobaveni
Ci rozptyleni a také agitovat. NejpouZivangjSimi nastroji pro komunikaci spolecensky
odpovédnych aktivit podniku jsou etikety vyrobkd, prospekty, brozury, webové stranky,

informagni balicky, reklama, poradéani akci souvisejicich s problematikou atd. *3

DalSi moznosti pro firmy, jak informovat své stakeholdery, jsou pravidelné vyrocni zpravy
0 CSR. Pravidelné vyrocni zpravy o CSR jsou pro firemni stakeholdery velmi cenné, nebot’
daleZitym impulsem k zahdjeni dialogu s nimi. Kromé této role komunikacniho néastroje
pIni CSR reporty i roli manaZerského nastroje zajistujiciho u podnik( systematicky pristup
k CSR. Organizace, které se pro jejich publikovani rozhodnou, mohou jiZ pfi procesu jejich

sestavovani upozornit na mista, na které se je tfeba v oblasti CSR zaméfit. **

CSR zprava by méla obsahovat kratké predstaveni spoleCnosti, misi, charakteristiku
jednotlivych stakeholders, soucasny stav CSR a stanovené kratkodobé a dlouhodobé cile

v jednotlivych oblastech. *°

Komunikace CSR aktivit m{ze podniku pFinést:
Nové obchodni mozZnosti;
zlepSeni reputace spole¢nosti;

Vv v,

motivovanéjsi a produktivnéjsi zameéstnance;

*® VYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 106
* KUNZ, V.: Spolegenska odpovédnost firem. Grada Publishing, 2012, str. 124-125

** KULDOVA, L.: Spoletenska odpovédnost firem: Etické podnikani a socialni odpovédnost v praxi, OPS,
2010, str. 77
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lepsSi vztahy s okolnim spoleCenstvim a s verejnymi organy;
Usporu nakladd.

Efektivni komunikace CSR projektd by méla zajistit pochopeni a uznani téchto hodnot, coz

v kone&né fazi ma vliv na firemnf identitu a nasledn& na firemni image.*

3.8 Vyznamna ocenéni pro spolecensky odpovédné organizace v Cesku

V Ceské republice zejména v poslednich letech vznikla cela fada vyznamnych iniciativ,
které si vSimaji a ocefiuji organizace za jejich rliznorodé aktivity v oblasti CSR, pficemz se
dotykaji celkového pristupu organizaci ke koncepci CSR, provazanosti CSR se strategii
organizaci, genderovych otazek, socialné prospésného podnikani, darcovskych aktivit,
zachéazeni zaméstnavatel( s etnicky odliSnym obyvatelstvem, sladovanim soukromého a
pracovniho Zivota zaméstnancll, dodrzovani bezpe€nosti prace na pracovisti a ochrany
zdravi zaméstnanc( (véetné jejich dusevniho zdravi), zaméstnavani bez bariér, zapojovani
zaméstnancll do dobrovolnictvi, odpovédnosti organizaci k Zivotnimu prostiedi, vztahu

organizaci k okolni spole¢nosti.

Organizacim, které byly ocenény za své vyjimecCné aktivity v nékteré z téchto vySe
uvedenych oblasti, to mohlo pfinést mnoho benefitd, napfiklad v podobé ziskani
pozitivniho obrazu v o€ich Siroké verejnosti, ocenéni u obchodnich partner( ¢i zakazniki,
lepSi pozici pfi jednanich, napfiklad s Grady Ci institucemi EU, posileni jejich dobrého
jména nejen na trhu prace, moznost stat se cenénym zameéstnavatelem s lepSi pozici na trhu

prace, a mnohé dalsi. *’
Mezi nejvyznamnéjsi ocenéni na poli CSR v Ceské republice patfi:

1. Narodni cena CR za spoletenskou odpovédnost vyhla3ovana Radou kvality Ceské
republiky od roku 2009

*® VVYSEKALOVA, J.: Image a firemni identita, Grada Publishing, 2009, str. 108

*T KUNZ, V.: Spoletenska odpovédnost firem. Grada Publishing, 2012, str. 79-80
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10.

11.

Socialné prospédny podnikatel roku — ocenéni je souCasti mezindrodni soutéze
Entrepreneur of the Year a v Ceské republice je rozsifenim projektu Podnikatel roku
Ceské republiky. SoutéZ vyhladuje spole¢nost Ernst &Young a Schwabova nadace pro
socialni podnikani.

Top Filantrop — soutéZ vyhlaSovana jiz sedmym rokem Férem darcd ve spolupraci
s Czech Top 100.

Ethnic Friendly — znaCku Ethnic Friendly zaméstnavatel udéluje od poloviny roku

2007 obCanské sdruzeni 1Q Roma servis.

vvvvv

vyhladuje Business Leaders Forum Ceska republika
Cena VIA Bona — ocenéni udélované od roku 2006 nadaci Via.

Sodexo Zaméstnavatel roku — organizatorem a vyhlaSovatelem této prestizni soutéze
probihajici od roku 2003 je spole¢nost Fincentrum Media, jejim medialnim partnerem

pak spolecnost Sodexo Pass CR.

SoutéZz Firma roku: Rovné pfileZitosti — tuto soutéZ porada jiz sedmym rokem

neziskova organizace Gender Studies, 0.p.s.

CSR Award - soutéz vyhlaSuje od roku 2008 spolecnost M.C.TRITON. Organizatorem
je spolecnost Fleishman-Hillard a odbornost soutéZe je garantovana Business Leaders

Forem Ceské republiky.

CZECH TOP 100 - ZebFicek 100 nejobdivovangjsich firem Ceské republiky — je jednim
z péti Zebiickd, které jiz od roku 1999 kazdorocné vyhlasuje Sdruzeni CZECH TOP
100.

vvvvv

devatym rokem porada eskéa pobogka poradenské spole&nosti Hewitt Associates.*®

* KUNZ, V.: Spoletenska odpovédnost firem. Grada Publishing, 2012, str. 79-94
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Ke zjisténi informaci pro potreby splnéni definovanych cild této diplomové prace bude

vyuZzito nékterych vhodnych metod marketingoveho vyzkumu.

4.1 Definice a rozdéleni marketingového vyzkumu

Existuje cela rfada definic marketingoveho vyzkumu. Kotler (2001) definuje marketingovy
vyzkum jako systematické urCovani, shromazdovéni, analyzovani a vyhodnocovani
informaci tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji. Svobodova (1994) pak
napfiklad dodava, Ze se jednd o cilevédomy proces, ktery sméfuje k opatfeni urcitych
konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinak. Je zadkladnim predpokladem uplatfiovani
marketingového pfistupu k fizeni firmy ovliviiované proménlivym marketingovym
prostredim. 4

Podle Foreta je hlavnim cilem marketingového vyzkumu poskytnout podstatné a objektivni
informace o situaci na trhu. PfedevSim se jedna o informace o zékaznikovi, jeho zakladni

socioekonomické charakteristiky a jeho nakupnim chovéni.>®

Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu, z néhoZ dostaneme primarni Udaje,
délime na kvalitativni a kvantitativni.

Kvantitativni vyzkum je koncipovan a provadén s cilem postihnout dostatecné velky vzorek
jednotek. Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu tvofi osobni rozhovory, pozorovani,
experiment a pisemné dotazy, p¥ipadné analyza jakychkoli zaznamd.>*

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit dlivody chovani lidi, jejich motivy a pfiiny. Je tedy

hlub$im poznanim a miZze slouzit jako doplnék kvantitativnich poznatk(. Zakladni tfi

* KOZEL, R: Moderni marketingovy vyzkum. Grada Publishing, 2006, str. 48
% FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, 2008, str. 93

1 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, 2008, str. 102- 103
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techniky kvalitativniho vyzkumu tvofi hloubkove rozhovory, skupinové rozhovory (focus

groups) a projektové techniky.*?

4.2 Dotaznik

Dotaznik vedle ankety predstavuje nejrozSifenéjsi nastroj pisemného marketingového
vyzkumu. Radi se mezi kvantitativni techniky vyzkumu. Oproti standardizovanému
Proto by mél byt jiz na prvni pohled maximalni pfitazlivy (vizualné i obsahové).
V Gvodnim osloveni by mél podtrhovat vyznam spoluprace, motivovat adresata
k zodpovézeni otazek a vysvétlit postup vyplnéni. Vhodna skladba dotazli nejen vyvola, ale
také pomaha v dalSim pribéhu udrZet zdjem a pozornost respondentd. Jak celkova
koncepce, tak i jednotlivé otazky se musi tykat skutecné jen téch nejdilezitéjSich a
nejpodstatnéjSich stranek sledované problematiky. Navic by mély byt formulovany

jednoduse a jasné, nebot’ chybi pfitomnost tazatele, ktery by véc ozfejmil.>®

Dotaznik pouziva tfi zakladni typy otazek. Otazky oteviené (volné), kdy respondentovi
nejsou predkladany Zadné varianty odpovédi a mlze se vyjadfit svymi slovy. Otazky
uzaviené (fizené), které pfedem nabizeji nékolik moznych variant odpoveédi, ze kterych je
dotazovany nucen si jednu nebo vice vybrat. Kombinace predchozich variant se nabizi
v podobé otazek polootevienych. Nejbéznéjsi zplsob rozdani dotazniku je rozesilani
poStou (v€etné poSty elektronické a vyuZziti internetu), nebo osobni predani. On-line
vyzkum nabizi dvé vyznamné vyhody: rychlost a nizké naklady. Nevyhodou mize byt, Ze
mnoho zakaznik{ zatim nema pFistup na internet ¢i obtizna sestavitelnost reprezentativniho

vzorku respondentd.

52 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, 2008, str. 115

¥ FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Press, 2008, str. 105
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4.3 DalSi vyzkumné metody

PFi analyze dat autorka prace vyuZivd nékteré dalSi vyzkumné metody €i myslenkové

pochody vhodné pro feseni problémd.

Analyza — je myslenkovy proces, pfi némzZ celek rozkladame na jednotlivé Casti a
rozliSujeme podstatné od nepodstatného. Analyza vede od sloZitého k jednoduchému

vydéleni nizsich celkd z nizsich a nalézani jejich vnitfnich vazeb.

Syntéza sluCuje Casti predmétu nebo jevu, spojuje znaky, vlastnosti a poznatky v novy

celek. Analyza a syntéza se pfi tvdrci ¢innosti vzajemné dopliiuji.

Indukce je myslenkovy proces, pfi némz se na zékladé jednotlivych zvlastnich pripad

usuzuje na obecnou platnost. Indukce zobecnuje.

Dedukce — je proces sméfujici od obecné poucky nebo zakonitosti ke zvlastnimu pripadu.

PFi tv(réim mysleni se postupuje induktivné i deduktivné.

Zobecnéni — na zakladé predchozich postupd se propracujeme k urcité obecné zakonitosti

nebo poznatku v SirSich souvislostech.

Ohraniceni — pro zobecnéné jevy se hledaji oblasti platnosti, vymezuji hranice a vyjimky.
54

% DOLEZAL, J.: Projektovy management podle IPMA, Grada Publishing, 2009, str. 130
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5 FORMULACE HYPOTEZ

Na zakladé provedené reSerSe odborné literatury a realizovaného marketingového Seteni

budou v této diplomové praci verifikovany nasledujici hypotézy:

Hypotéza €. 1

Aktivita firmy na poli CSR ma vliv na image firmy v o€ich jejich zakaznik.

Hypotéza €. 2

Zaclenéni CSR aktivit do strategického fizeni firmy a jejich promyslena soustavna

komunikace je efektivnim nastrojem budovani pozitivni image firmy.

Hypotéza €. 3

Konecné vnimani image firmy nezavisi nutné na rozsahu a volbé CSR aktivit firmy, ale

zejména na komunikaci téchto aktivit.

44



PRAKTICKA CAST
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V praktické Casti této diplomové prace budou provedeny tfi rizné analyzy, které poslouzi
k detailnimu poznani CSR modelu spolecnosti Vodafone, a to z nékolika Ghli pohledu.
Déale budou analyzovany vystupy dostupneho kvantitativniho vyzkumu ,,CSR Research
2011" realizovaného agenturou Ipsos Public Affairs. Vysledky vSech téchto analyz by

meély poskytnout platné argumenty potrebné k verifikaci formulovanych hypotéz.

Jako objekt analyz oblasti CSR aktivit a jejich vlivu na firemni image si autorka zvolila
spole¢nost VVodafone CR. Volba na tuto spole¢nost padla z toho ddivodu, Ze Vodafone patfi
v CR dlouhodobg k lidrlim v oblasti CSR, vysledky svych aktivit na tomto poli aktivné a
hojné komunikuije a je za né také pravidelné odménovan rdznymi ocenénimi v této oblasti.
Proto by tato spole¢nost méla poslouzit jako vhodny benchmark pro analyzu CSR modeli

dalSich firem na trhu a pro definici obecného modelu CSR pro ostatni firmy.

Prvni analyzou bude obsahova analyza a syntéza CSR modelu Vodafone vcetné jeho

komunikacni strategie.

Druha bude analyza konkurence spolecnosti VVodafone v oblasti CSR aktivit, kterd by méla
odhalit, zda a v jakém ohledu je CSR model spolecnosti VVodafone jedinecny a v ¢em tvi

jeho Uspésnost v boji s konkurenci.

Treti analyza ve formé dotaznikového Setfeni by zase meéla odhalit vSeobecnou znalost
pojmu CSR u verejnosti, ale hlavné vnimani image spolecnosti Vodafone a jejich CSR

aktivit, a to u zakaznik( i ,,nezakaznik{“ spolecnosti.

Ctvrtou analyzou potom bude interpretace vystup( dostupného vyzkumu spolecnosti Ipsos
Public Affairs realizovaného v listopadu 2011. Toto Setfeni umozZni ovéfit realnost a
verohodnost predeSlého vlastniho dotaznikoveho Setfeni a doplni jej o dalSi uziteCna

zjisténi v této problematice.
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Kdo je Vodafone

Spole¢nost Vodafone je jednim ze tfi mobilnich operatorll pUlsobicich na
telekomunikacnim trhu v Ceské republice. Komer¢ni provoz tehdy nejmoderngjsi GSM
sit¢. v CR spolegnost zahdjila 1. bfezna 2000 pod znackou Oskar. V roce 2006 se
z plivodniho vlastnika — spolecnosti Oskar Mobil a.s. - stava spolecnost Vodafone Czech
Republic a.s. 100% vlastnikem spolecnosti je skupina Vodafone Group Plc, coz je globalni
mobilni operator se zakladnou ve Velké Britanii plsobici ve 30 zemich a obsluhujici 371
miliond zékaznikd. V Ceské republice v soucasné dobé sit Vodafone pokryva 99,1 %
populace, spolenost zaméstnava 2700 zaméstnancll a zakaznicka zakladna ¢ita okolo 3,3

miliond zakaznikd.>®

Ocenéni spolec¢nosti Vodafone na poli CSR a firemni image

V pribéhu svého plsobeni na trhu ziskala spolecnost Oskar a pozdéji Vodafone celou fadu
ocenéni na poli CSR, ale také za svou firemni image. Zde je jejich vycet:

nejdravéjsi spolecnost a nejrychleji se rozvijejici spole¢nost v CR.
Czech Top 100 - jedna z nejobdivovanéjSich firem
2003 Zaméstnavatel roku 2003
Rhodos — cena za image
Rhodos — cena iDnes
2004 Czech Top 100 — kategorie Dynamicka firma
Rhodos — cena iDnes

2005 Rhodos — Best image 2005

% http://www.vodafone.cz/0-vodafonu/o-spolecnosti/historie-a-fakta/fakta-a-cisla/
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SoutéZ o nejlepsi firmu s rovnymi prilezitostmi v Ceské republice pro rok 2005 —
3.misto

2006 Zaméstnavatel roku 2006
2007 Via Bona — inovativni pfistup k firemnimu darcovstvi

2008 CSR Award — kategorie Velka firma, 1. misto

2009 TOP Filantrop 2009 — kategorie Firma pracujici pro mistni komunitu, Nadace
Vodafone — 1.misto

Zaméstnavatel roku 2009
2010 TOP Filantrop 2010 — kategorie Nejodpovédnéjsi velka firma, 1. misto
CSR Award — kategorie Velka firma, 1. misto

2011 Zihadlo 20011 - 3. misto za nejlepsi vefejné prospésnou reklamu pro internetovou

kampan Rok jinak.

Via Bona — kategorie Velka firma — 1.misto

TOP Filantrop 2010 — kategorie Velka firma — 3.misto

Podnik podporujici zdravi 2. stupné — kategorie Velké podniky — 2.misto

Cena zdravi a bezpe&ného Zivotniho prostfedi*®
Certifikat 1SO

Vodafone je drZitelem dvou mezinarodné uznavanych certifikatd zamérenych na Fizeni
kvality a Zivotniho prostfedi. Oba certifikaty zndmé jako ISO 9001 a ISO 14001 ziskala
spoleCnost v Cervnu roku 2010. Spolecnost se dlouhodobé snazi prostfednictvim
spolecensky odpovédnych aktivit minimalizovat dopady podnikéni na Zivotni prostredi.
Diky tomu vedle ziskani ekoznacky Ekologicky Setrna sluzba obhajili dalSi mezinarodné

uznavany certifikat.>’

% http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/historie-a-fakta/certifikaty-a-oceneni/oceneni/

57 http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/historie-a-fakta/certifikaty-a-oceneni/iso-politika/iso-

certifikaty/
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6 ANALYZA CSR MODELU SPOLECNOSTI VODAFONE

6.1 Cil analyzy

Cilem analyzy je detailné prostudovat a poznat model fungovani aktivit spolecenské
odpovédnosti ve spole€nosti Vodafone vEetné jeho komunikacni strategie a zaclenéni do

fizeni spoleCnosti.

6.2 Metodologie

Model CSR spolec¢nosti Vodafone bude podroben obsahové analyze vychazejici ze vSech
volné dostupnych faktl a informaci, z posledni vyroéni zpravy CSR a z poskytnutych

internich informaci spolec¢nosti VVodafone.

6.3 Vlastni analyza

Spolecnost Vodafone chape spoleCenskou odpovédnost jako soucast odpovédného
podnikani, jako jediny mozny zplsob podnikani ve 21. stoleti. Proto zaclenila firemni CSR

i do své obchodni strategie.
Model CSR spolecnosti VVodafone se opira o tfi piliFe:

Zelenou cestou aneb chranime Zivotni prostredi (odpovida oblasti environmentalni

— planet)
My a vy aneb chceme byt dobrym sousedem (oblast socialni — people)

Férova hra aneb chovame se slusné (oblast eticka)

V environmentélni oblasti se spole¢nost zamérila na nasledujici aktivity:

Prvni zelena sit — timto pocinem spole¢nost plni svdj vlastni zavazek z roku 2006, kdy
se rozhodla do roku 2020 sniZit emise CO, na polovinu. Tohoto zavazku se firma snazi
dosahnout dvéma zplsoby — vyuzivanim energie z obnovitelnych zdrojd a snizovanim
spotfeby energie. Od roku 2008 odebira spolecnost energii pro svou sit’ z obnovitelnych
zdrojd (slunce, vitr, voda, biomasa). MnoZstvi ekoenergie postupné navysovala z 20 %

na 35 % aZ na soucasnych 70 %. Setfeni energie je zajisténo nepouzivanim chladicich
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Klimatizaci, tzv. free-cooling, na Ctvrtiné zakladnovych stanic, pouzivanim Usporného

LED osvétleni na stanicich, atd.

Zelena kancelaF — tato aktivita se snazi omezovat dopad pdsobeni spole¢nosti na
Zivotni prostfedi pomoci sniZzovani spotfeby papiru (zavedeni recyklovaného papiru a
oboustranného tisku, zvysené vyuzivani emailové komunikace a telekonferenci), nakup
vyhradné Uspornych spotfebicl a Zarovek, tfidéni odpadu, pouzivani sklenicek namisto

jednorazovych kelimkd, Setfeni vodou a nepouzivani balené vody.

Cista doprava — podpora cyklistiky na cesté do a z prace u zaméstnancll v Praze a
Chrudimi

Recyklace mobilll a elektroproduktd — sbér a recyklace vyslouzilych mobill, ¢imz

dochazi k Setfeni vzacnymi kovy.
Do socialni oblasti spadaji nasledujici projekty:

Nadace Vodafone — tato nadace poskytuje podporu v ramci tfi programd: Program
Vpohybu podporuje iniciativu a aktivitu mladych lidi a mladeze, program Rok Jinak
posiluje vyménu odborného know-how mezi komercni a neziskovou sférou a program
Technologie podporuje projekty smysluplného vyuZziti technologii v projektech pro
znevyhodnéné skupiny.

Déarcovské SMS neboli DMS — dlouhodobé podpora tohoto jednoduchého, rychlého a
ucinného zplsobu pomoci, a to formou poskytnuti reklamniho prostoru na dobijecich
kuponech Vodafone a také vyzyvanim zéakaznikd a zaméstnancl k posilani DMS na

rdzné prospésné projekty.

Darujem — ve spolupréci s Vojenskou nemocnici ve StfeSovicich spolecnost nékolikrat
do roka organizuje odbéry krve mezi zameéstnanci v Praze a Chrudimi a také motivuje

Sirokou verejnost k darcovstvi krve.
Zaméstnanci — veSkeré aktivity podnikané ve snaze byt co nejlepS§im zaméstnavatelem

Dobrovolnictvi — spole¢nost umoZiuje kazdému zameéstnanci jeden den v roce pracovat

pro neziskovou organizaci namisto vykonu sve préace.
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V etické oblasti se Cinnost spole¢nosti soustfeduje na nasledujici aktivity:

Reklama a komunikace — zaméreni spolecnosti na jasnou a férovou reklamu. Do této

kategorie patfi také kampan Odpovédny inzerent, ve které spolecnost bojkotuje inzerci

na billboardech v blizkosti silnic a dalnic a také usiluje o sniZeni hlasitosti televizni

reklamy.

Dodavatelé a partneri — spolecnost trva na zavazku k dodrZzovani pravidel spolecenské

odpovédnosti u vSech svych dodavateld a partnerd.

Firma roku — spole¢nost je dlouhodobé hlavnim partnerem soutéze Firma roku ur¢ené
viem malym a stfednim podnikateldm a Zivnostnikim v Ceské republice s obratem do
1,4 mid korun.

Vystavba sité — snaha o minimalizaci negativniho dopadu rozsifovani a vystavby sité na

Krajinu a Zivotni prostredi.

Mobilni sit a zdravi — aktivity vedouci k vétSi transparentnosti a ochrané pred

elektromagnetickym polem v okoli vysilagd.*®

6.4 Komunikace a strategie CSR aktivit

Vodafone patfi k firmam, které svou Cinnost na poli CSR pravidelné, hojné a velmi aktivné
komunikuje. Jednou za dva roky spole¢nost vydava vyrocni zpravu o €innosti v oblasti

CSR. ZvI&st je pfipravovana vyroCni zprava o ¢innosti Nadace Vodafone.

Spolecnost komunikuje se vSemi svymi stakeholdery (zaméstnanci, zakaznici, NGOs,
experti, dodavatelé, VVodafone Group, apod.), s kazdym typem jinou formou a kanaly
vhodnymi pro jejich osloveni. Pravidelné probiha strategické setkani s jejich zastupci, kde
vzajemné reflektuji svoje potfeby a moznosti spolecnosti v kontextu dalSiho sméfovani

firmy.

%8 Vyroéni zprava spoletenské odpovédnosti 2009/10 — 2010/11, Vodafone, cit. 27.08.2012, dostupné z:

http://mww.vodafone.cz/odpovednost/co-je-noveho/vyrocni-zpravy/
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CSR oddéleni spoleCnosti pracuje s komunikacnim kalendafem v horizontu 3, 6 al2
mésicl, nicméné nerealizuji napt. pravidelny elektronicky Newsletter, ale komunikace
probiha dle potfeby, projektli a samoziejmé i dle dostupného prostoru. Jina situace je pred
Vaénoci, kde je z dlvodu komunikace vanocnich nabidek témér nerealné komunikovat

CSR, a jina po zbytek roku.

Ke komunikaci CSR aktivit spolenost vyuziva riizné komunikacni kanaly, a to internetové
(Facebook, Twitter, YoutTube, webové stranky, emailing), tisténé (zakaznicky Casopis
Cilichili), komunikaci na prodejnéch, vyjimené prostfednictvim ATL kampang.
Zaméstnanclim jsou pribéh a vysledky firemnich CSR aktivit komunikovany
prostfednictvim interniho portalu Humbuk, pfipadné cilené emailové komunikace, obCas
také prostrednictvim eventl napriklad v prostoru recepce, atd.

Nové aktivity a sméry pro Cinnost spole¢nosti na poli CSR jsou planovany a posuzovany
v kontextu tady faktord (strategie firmy, poZadavky Vodafone Group, potieba
stakeholderd, synergie s Nadaci Vodafone a NGO partnery, vngjsi vlivy — trh, regulace,
pravni prostiedi, vysledky vyzkumd, finanéni moZznosti, apod.) a po jejich navrhu podléhaji

schvaleni top managementu.

SpoleCnost také sleduje CSR aktivity konkurence, ale spiSe jen povrchné a ve smyslu
srovnani, nebot’ se spolecnost citi byt benchmarkem na trhu v CSR a rada by si tuto pozici
zachovala i do budoucna.

Rozpocet na CSR aktivity neni alokovan napfiklad jako procento ze zisku spolecnosti, ale
je pfidélovan na oddéleni, standardné jako v pfipadé jinych oddéleni.

V oddéleni CSR spolecnosti Vodafone je na CSR alokovano 1 a pll zaméstnance, dalsi 2
lidé pracuji pro Nadaci VVodafone a oddéleni vyuziva také interni komunikacni podporu.

Na otazku, zda se spolecnosti podpora CSR aktivit vyplaci, odpovidaji jednoznacné ANO a

pevné Veéri, Ze zakaznik tyto firemni aktivity rozhodné oceni.
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Spolecnost si také nechava méfit brand reputation (firemni image) v ramci pravidelnych

méFenti, nékdy si také zadavé ad hoc podrobnéjsi vyzkumy.

6.5 DilCi shrnuti — analyza CSR modelu spole¢nosti Vodafone

Zé&kladni rozdéleni CSR modelu spolecnosti VVodafone na tfi oblasti (environmentélni,
socialni a etickou) je naprosto standardni a nijak vyrazné se nelisi od CSR modelli jinych
firem. Typy aktivit v rdmci jednotlivych oblasti vyplyvaji z podstaty plisobeni spole¢nosti a
opét nepredstavuji nic pfekvapujiciho, co by se nedalo oCekavat od telekomunikacni firmy.
Z analyzy strategie a komunikace je patrna snaha zaclenit odpovédné chovani do veskerého
fungovani firmy, a to ze v3ech thl( pohledu a na vsech trovnich. Vytvofenim specialniho
CSR oddéleni spole¢nost dokazuje snahu o systematické zabudovavani prvkl spolecenské
odpovédnosti do firemni strategie a kazdodenniho fungovani firmy. | pfesto jsou z analyzy
patrné i jisté rezervy pro dalSi rozvoj, napfiklad moznost sestaveni fixniho komunikacniho
kalendare pro vSechny stakeholdery, zasilani pravidelného CSR Newsletteru, CSR

workshopy pro zaméstnance atd.

% Interni materialy spole¢nosti Vodafone, poskytnuto 21.8.2012
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7 ANALYZA KONKURENCE SPOLECNOSTI VODAFONE
V OBLASTI CSR

Jako jeden z dilgich nastrojd pro naplnéni cild této diplomové prace byla provedena
analyza konkurence spole¢nosti Vodafone CR v oblasti aktivit spolecenské odpovédnosti, a
to na dvou drovnich: nejprve na urovni pfimé konkurence v oblasti telekomunikacnich

firem a nasledné na Grovni konkurence v oblasti spole¢enské odpovédnosti.

7.1 Cil vyzkumu

Vysledkem této analyzy by mélo byt zjisténi, ¢im se model CSR spole€nosti Vodafone lisi
od konkurence a déla jej tolik aspésnym.
Analyza by méla déle identifikovat, které aktivity z oblasti Zivotni prostfedi, Spole¢nost a

vvvvvv

7.2 Metodologie vyzkumu

Pro zvolenou analyzu konkurence byla pouzita metoda mapy trzniho bojisté, ovsem pro
potfeby prace byla upravena a postupuje v opacném poradi, tedy od konkrétngjsiho
k obecnéjSimu. To v praxi znamena, Ze jednotliva kritéria hodnoceni jednotlivych firem
nebyla vstupem do provadéné analyzy, ale jejim vystupem. Detailni analyzou koncepttl
aktivit CSR jednotlivych firem a jejich vzajemnym porovnanim byla identifikovana

nejdllezit&jsi kritéria ve tfech zéakladnich oblastech — Zivotni prostfedi (planet), Spole¢nost

a Etika, ktera jsou ddlezita pro Uspésny model firemni CSR.

7.3 Analyza konkurence spole¢nosti Vodafone v oblasti telekomunikaci

Nejprve byly porovnany modely CSR jednotlivych firem v oblasti telekomunikaci, tedy
pfimé konkurence spole¢nosti VVodafone — mobilni operatory T-mobile a Telefonica O..
Analyza vychazi z vyrocnich zprav jednotlivych spole¢nosti shrnujicich jejich CSR aktivity

za posledni obdobi. V tomto pfipadé je to rok 2010, jelikoZ je to zatim posledni rok, pro
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ktery jsou k dispozici kompletni data v podobé vyroCnich zprav o CSR pro vSechny tfi

mobilni operatory.

ZIVOTNI PROSTREDI |

SniZovani spotfeby energie X X X
Vyuziti energie z obnovitelnych zdrojii X

Snizovani emisi CO, X X
SniZovani spotieby papiru X X X
Snizovani spotfeby plastd X X
SniZovani spotieby energie v kancelafich X X
TFidéni odpadu X X
Podpora cyklodopravy X

Recyklace mobill a elektroprodukt X X

Podpora ekologickych projektt X X

Tab. 3: Porovnani CSR aktivit spole¢nosti Vodafone, T-mobile a Telefonica O, v oblasti Zivotni

prostfedi (Zdroj: vlastni zpracovani)

SPOLECNOST |

AKTIVITA

Podpora aktivity a iniciativy mladeze X X
Podpora vymény odborného know-how X

mezi neziskovou a komercni sférou X
Podpora  wvyuZiti  technologii  pro X

znevyhodnéné skupiny
Charitativni nadace

Dércovské SMS

Pomoc pfi Zivelnych katastrofach
Podpora darcovstvi krve

Dobry zaméstnavatel
Zameéstnanecke dobrovolnictvi
Linka bezpecCi

Linka senior(i

X X X X X X

X
X X X X X X

Tab. 4: Porovnani CSR aktivit spoleCnosti Vodafone, T-mobile a Telefonica O, v oblasti

Spole€nost (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Férova reklama X

EtiCti dodavatelé X

Podpora malych a stfednich podnikateld  x

Setrné rozsifovani sité X

Ochrana pred neionizujicim zafenim X

Podpora bezpecnosti internetu X X X
Vzdélavani zaméstnancl k etice X
Informacni kampan proti neetickému X
chovani

Podpora etického prostfedi v CR X
Férova zakaznicka zkuSenost X
Podpora Fair Trade X X

Tab. 5: Porovnani CSR aktivit spolec¢nosti Vodafone, T-mobile a Telefonica O, v oblasti Etika

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z porovnani jednotlivych oblasti CSR aktivit jsou patrna nasledujici dilCi zjisténi:

AktivnéjSimi firmami na trhu mobilnich operatorl jsou spolecnosti Vodafone a
Telefonica O,, spole¢nost T-mobile uvadi mnohem méné CSR aktivit.

V Kategorii Zivotni prostfedi se vsichni tfi operatofi podileji na sniZzovani spotfeby
energie a snizovani spotreby kancelarskeho papiru. Naopak jedinecnost ma spole¢nost
Vodafone ve vyuzivani az 70 % energie na provoz sité z obnovitelnych zdroji (tzv.
Zelena sit).

V kategorii Spole€nost se vsechny tfi spole€nosti shoduji na provozovani firemni
charitativni nadace, organizovani zameéstnaneckeho dobrovolnictvi a aktivitach pro
zameéstnance ve snhaze byt dobrym zaméstnavatelem. JedineCnost patfi spolecnosti
Telefonica O, za provozovani Linky bezpeéi a Linky senior(. Spolecnost Vodafone
zase jako jedina uvadi organizovani darcovskych SMS.

V kategorii Etika se spoleCnosti shoduji pouze na jediné aktivité, a tou je snaha
0 zabezpeceni internetu. Pro spolecnost T-mobile je to dokonce jedind uvadéna aktivita

v této kategorii. U ostatnich aktivit se spolecnosti Vodafone a Telefonica O, rozchazeji.
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Obecné se aktivity spole¢nosti Vodafone a Telefonica O, v kategoriich Zivotni

prostredi a Spole¢nost velmi podobaji, coz je velmi prekvapivé zjisténi. VEétsi rozdily

vidime pouze v kategorii Etika.

7.4 Analyza konkurence spolecnosti Vodafone v oblasti spolecenskeé

odpovédnosti

Pro jeSté hlubSi pochopeni podstaty Gspéchu a vyjimecnosti modelu CSR spolecnosti

Vodafone byl tento model podroben analyze a srovnani s modely dalSich dvou spolecnosti,

které ziskaly hned po spole€nosti Vodafone druhou a tfeti pficku pfi udélovani ocenéni

CSR Award 2010 v kategorii Velka firma. Témito spole¢nostmi jsou firmy CSOB a

Plzensky Prazdroj. Porovnavana data opét vychazeji z jejich vyrocnich zprav.

| ZIVOTNI PROSTREDI

AKTIVITA

SniZovani spotfeby energie

Vyuziti energie z obnovitelnych zdrojd
Snizovani emisi CO;

SniZovani spotfeby papiru

SniZovani spotreby plasttl

Snizovani spotreby energie v kancelafich
Tridéni odpadu

Podpora cyklodopravy

Recyklace mobild a elektroprodukt(i
Ekologické budova

Investice do udrZitelného rozvoje
SniZovani spotfeby pohonnych hmot
Ekologicky dodavatel

Ekologick& kampan pro zaméstnance
SniZovani spotreby vody

Cisténi odpadnich vod

Nahrada kamionove dopravy Zeleznicni

Pouzivani recyklovatelnych a vratnych

obald

- o

X X X X X X X X X

X X

X X X X X X

Plzensky
Prazdroj

X
X
X

Tab. 6: Porovnani CSR aktivit spole¢nosti Vodafone, CSOB a Plzefisky Prazdroj v oblasti Zivotni

prostiedi (Zdroj: vlastni zpracovani)
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SPOLECNOST |

AKTIVITA CSOB Plzefisky
Prazdroj

Podpora aktivity a iniciativy mladeze X X
Podpora vymény odborného know-how
mezi neziskovou a komeréni sférou X

Podpora vyuziti technologii pro .
znevyhodnéné skupiny

Charitativni nadace

Déarcovské SMS/Darovaci tlaCitka

Pomoc pfi Zivelnych katastrofach
Podpora darcovstvi krve

Dobry zaméstnavatel

Zameéstnaneckeé dobrovolnictvi

Podpora vzdélavani

Podpora rozvoje regiond

Podpora finan¢ni gramotnosti

Pracovni mista pro znevyhodnéné obCany
Podpora neziskovych organizaci
Generalni partner Linky bezpecCi

Adopce na dalku

Podpora Ceského lokalniho zemédeélstvi
Podpora snizovani onemocnéni HIV/AIDS X

X X X X X X

X X X X X X X X X X X X X X X

Tab. 7: Porovnani CSR aktivit spole€nosti Vodafone, CSOB a Plzefisky Prazdroj v oblasti

Spole€nost (Zdroj: vlastni zpracovani)
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AKTIVITA Plzensky

Prazdroj

Férova reklama
Eticti dodavatelé/Kklienti
Podpora malych a stfednich podnikateld

X X
X
X
Setrné rozsifovani sité X
X
X

X X

Ochrana pred neionizujicim zarenim
Podpora bezpecnosti internetu
Vzdélavani zaméstnancl k etice X

Informacni  kampan proti  neetickému

chovani

Podpora etického prostfedi v CR X

Férova zakaznicka zkusenost X

Podpora Fair Trade X X

Podpora rodin zaméstnancl ve finanéni

tisni X

Kampari proti alkoholu za volantem X
Skoleni zaméstnancl ohledng zodpovédné
konzumace alkoholu

Podpora samoregulace reklamy na alkohol X
Respektovani lidskych prav X

Tab. 8: Porovnani CSR aktivit spole¢nosti Vodafone, CSOB a Plzefisky Prazdroj v oblasti Etika

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zjisténi vyplyvajici z provedené analyzy jsou nasledujici:

V oblasti Zivotni prostfedi se vSechny tfi spolecnosti shodly pouze na dvou aktivitach,
a to snizovani emisi sklenikovych plyn( a tfidéni odpadu. VVodafone a CSOB se dale
shodly na sniZzovani spotfeby energie v kancelafich a na recyklaci elektrozarizeni. DalSi
aktivity jsou jiz pro jednotlivé spoleCnosti jedineCné a vyplyvaji z povahy jejich
podnikani.

V kategorii Spolecnost se vSechny tfi spolecnosti shodly na provozovani charitativni
nadace na podporu socialnich projekt(l a také na zajistovani vsemoznych vyhod pro
zameéstnance ve snaze byt dobrym zaméstnavatelem. V této kategorii ma jednoznacné
nejvice spolecnost CSOB, coZ ziejmé opét souvisi s povahou jejich podnikani a

zjednodusené moznosti finanéné podporovat rizné socialni projekty. Nejmensi pocet
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aktivit v této kategorii ma jednoznacné Plzensky Prazdroj, ktery ma evidentné hlavni
priority CSR v kategoriich Zivotni prostfedi a Etika.

V kategorii Etika se vSechny spolecnosti shodly na spolupraci s férovymi klienty a
dodavateli, ktefi sdileji jejich hodnoty. CSOB a Vodafone dale podporuji bezpecny
internet a Fair Trade. Ostatni aktivity jsou jiZ pro jednotlivé spoleCnosti jedinecné a

opét vétSinou vyplyvaji z povahy jejich podnikani.

7.5 Dil¢i shrnuti — zavéry analyzy konkurence

Cilem analyzy konkurence spolecnosti Vodafone na dvou Urovnich bylo odhalit, co Cini
model CSR spoleCnosti Vodafone tak UspésSnym a vyjimecnym, Ze se diky nému umistuje

~rw

na prvnich prickach v soutéZich CSR a Cini tuto spolecnost lidrem na poli CSR.

Nutno fici, Ze pfi prvotnim pohledu na srovnani téchto tfi nejuspésnéjSich spolec¢nosti toto
nelze jednoznacné odhalit. V konkurenci ostatnich mobilnich operatori ma Vodafone
jednoznatné vice CSR aktivit nez spoleCnost T-mobile, v porovnani se spoleCnosti
Telefonica O, je ale mnozstvi i druh aktivit relativné velmi vyrovnany. Stejné tak pfi
porovnani s drunymi dvéma nejaspésnéjSimi spolecnostmi na poli CSR je mnozstvi i
struktura aktivit v jednotlivych kategoriich porovnatelna. Uspésnost a vyjimecnost modelu
spolecnosti VVodafone tedy zfejmé tkvi v kvalité a originalité pInéni jednotlivych aktivit a

také ve zplisobu komunikace vysledkd CSR aktivit vefejnosti a viem stakeholdertim.

vvvvvv

prostredi oznacit snizovani spotfeby vody a energie, snizovani emisi sklenikovych plyn(,

tfidéni odpadu a podpora recyklace.

V kategorii Spolec¢nost by se v UspéSném modelu CSR rozhodné méla objevit podpora
socialnich projektll prostfednictvim firemni nadace, organizace zaméstnaneckého
dobrovolnictvi, pomoc pfi Zivelnych katastrofach, podpora znevyhodnénych skupin a snaha

byt dobrym zaméstnavatelem.

V kategorii Etika by se potom za zéklad dala povaZovat férova firemni komunikace,
spoluprace sklienty a dodavateli sdilejicimi firemni hodnoty, podpora bezpecného
internetu ¢i snaha o rozvoj regiond.
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8 ANALYZA VNIMANI CSR AKTIVIT A IMAGE SPOLECNOSTI
VODAFONE

Dalsi analyzou v poradi byl kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikové Setfeni, které mélo
zjistit obecnou znalost pojmu a vyznamu CSR u vefejnosti a také vnimani image
spolenosti Vodafone CR v souvislosti s jejich CSR aktivitami, a to jak u zakaznikd

Vodafone, tak i u zdkaznik( konkurencnich operatordi.

8.1 Cil vyzkumu

Cilem Setfeni bylo odhalit, jakéa je u Siroké verejnosti vSeobecna znalost pojmu spolecenska
odpovédnost a aktivit, které zahrnuje. Zaroven bylo timto Setfenim zkoumano vnimani

image a CSR aktivit spolecnosti VVodafone.

8.2 Metodologie vyzkumu

Kvantitativni vyzkum byl realizovan formou dotaznikového Setfeni, a to v podobé
elektronického dotazovani, tzv. CAWI (computer asissted web interviewing). Tato metoda
slouzi k ziskavani informaci od respondentl prostfednictvim e-mailu nebo webovych
stranek. V tomto pfipadé byl vytvoren elektronicky dotaznik na portalu Vypli to.CZ
(www.vyplnto.cz), a odkaz na tento dotaznik byl distribuovan prostfednictvim e-mailu a
socialni sité Facebook. Dotaznik byl také formou verejného prizkumu volné zpfistupnén

pro vyplnéni pfimym navstévnikim stranek www.vyplnto.cz.

Priizkum probihal v obdobi od 3.3. do 15.5.2012. Elektronicky dotaznik obsahoval celkem
18 otézek, ztoho 11 vztahujicich se ktématu vyzkumu a zbyvajicich 7 testujicich
socioekonomicky profil respondentll. Otazky byly voleny vétSinou uzaviené, ale byly
pouZity i dvé polouzaviené a tfi oteviene otazky, které jsou sice mnohem narocnéjsi na
vyhodnocenti, ale jelikoZ byla testovana mimo jiné i spontanni znalost pojmi a aktivit, bylo

nejvhodnéjsi pouZzit pravé oteviené otazky.
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8.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou tohoto Setfeni byla Siroka vefejnost. ldedlni skladbou by byl co

voev s

v3emi socioekonomickymi i geografickymi segmenty.

8.4 Vysledky vyzkumu

Realizovaného prizkumu se zGcastnilo celkem 224 respondentl, coZ predstavuje
navratnost dotazniku 61 %. Z tohoto Udaje Ize odvodit, Ze dotaznik si zobrazilo celkem 367

respondent(. Ostatnich 143 respondentl dotaznik z jakéhokoli divodu nedokongilo.

8.5 Profil respondenta

Respondenty daného Setfeni byly Castéji Zeny (66 %) nez muzi (34 %).

Jste:

B Zena: 147 (65.63%)
B MuZ: 77 (34.36%)

Graf 1: Pohlavi respondentd (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vék vétsiny respondentl (95 %) se pohyboval mezi 26 — 45 lety, a to konkrétné 38 %
z kategorie 26 - 35 let, 30 % z kategorie 18 — 25 let a 23 % z kategorie 35 — 46 let.

Jaky je Va5 vék?

W26 - 35 86 (38.39%)
018 - 25: 68 (30.36%)
B 36 - 45 52 (23.21%)
W46 - 55 12 (5.36%)
B 55 - 65 6 (2.68%)

Graf 2: Vék respondentll (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentll bylo nejcastéji vysokoskolské (45 %) nebo
stfedni s maturitou (41 %).

Jake je Vase nejvyssi dosazene vzdélani?

EVysokoskolske: 101 (45.09%)
O Stfednl s maturitou: 92 (41.07%)
EVy55[ odbomé: 18 (8.04%)

B Stiednl cdbormné: 10 (4.46%)

B 7akladnl: 3 (1.34%)

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentd (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Co se tyka pracovniho zafazeni respondentd, nejvétsi Cast je v zaméstnaneckém
poméru (42 %), nasledovano skupinou student(i (27 %), podnikateld — OSVC (20 %),

Zen na matef'ské dovolené (10 %) a dlichodcl (2 %).

Jaké je vaSe pracovni zafazeni:

B Zaméstnanec: 93 (41.52%)

O Student 60 (26.79%)

B Podnikatel (OSVC) 44 (19.64%)

B Na matefské dovolené: 22 (9.82%)
B Dichodce: 5 (2.23%)

Graf 4: Pracovni zafazeni respondent( (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi pracovni obory, které mély nejCastéjSi zastoupeni mezi respondenty, patfily

marketing a reklama (28 %), administrativa (9 %), vzdélavani a Skolstvi (9 %) a

financni sektor (7 %).

Ve kteréem oboru pracujete?

H Marketing a reklama: 38 (27.74%)

O Administrativa: 13 (9.49%)

EVzdélanl a Skolstvl: 12 (B.76%)

B Bankovnictvl, pojistovnictvl a financnictvl: 9 (6.57%)
B Statnl a vefejnd sprava: § (5.84%)

E Prodej a sluZby: 8 (5.84%)

O Sluzby: 8 (5.84%)

B Zdravetnictvl a socialnl péée: 7 (5.11%)
B Kultura: 6 (4.35%)

BT &5 (3.65%)

B Personalistika: 4 (2.92%)

OVyroba a pramysl: 3 (2.19%)

ONakup: 2 (1.46%)

O Logistika: 2 (1.46%)

B Farmacie: 2 (1.46%)

H Stavebnictvi a reality: 2 (1.46%)

W \/&da a vyzkum: 2 (1.46%)

B Technika, Elektrotechnika a vyvoj: 2 (1.46%)
B Telekomunikace: 1 (0.73%)

B Strojlrenstyl: 1 (0.73%)

B Pravnl sluZby: 1 (0.73%)

W Chemie a potravinafstvl; 1 (0.73%)

Graf 5: Pracovni odvétvi respondentl (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejvice respondentll pochazelo z Prahy (34%), z mést do 25 tisic obyvatel (16 %) a
z vesnic (14 %).

Kde bydlite?

BV Praze: 77 (34.38%)

O%e mésté do 25 tislc obyvatel: 35 (15.63%)

ENa vesnici: 32 (14.29%)

EYe mésté nad 200 fislc obyvatel: 27 (12.05%)
EYe mésté od 50 do 100 tisic obyvatel: 20 (8.93%)
EYe mésté od 25 do 50 tisic obyvatel: 17 (7.59%)
EYe mésté od 100 od 200 tislc obyvatel: 16 (7.14%)

Graf 6: Velikost bydlisté respondent( (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice respondentll bylo zakazniky spoleénosti T-mobile (43 %), nasledoval

Vodafone (39 %) a Telefonica O, (32 %). 1 % respondent(i nevlastni mobilni telefon.

Kterého mobilniho operatora pouzivate?

ey T-Mobile 43,70 (37)
7 Vodatone 38.84% (87)

Teletonica CO2 33.48% (75)
: Memam mabilni &eledon 1.34% (3)

0% 10% 20% 30% 40% S0% @0% 70% &0% 90% 100%

B T-Mobile: 97 (43.3%)
OVvodafone: 87 (38.84%)

B Telefonica O2: 75 (33.48%)

B MNemam mobilnl telefon: 3 (1.34%)

Graf 7: Respondenti podle pFislusnosti k mobilnim operatorlim (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.6 Vlastni vyzkum — hlavni zjisténi

v v s

Otazky pouzité v dotazniku byly zamérné formulovany od nejobecnéjsiho ke konkrétnimu,
aby respondenty od zaCatku nezavadély a aby nebylo jasné, na kterou konkrétni spolecnost
se budou posledni otazky vztahovat. To znamena, Ze na zaCatku dotazniku byly zafazeny
otazky zjiStujici obecnou znalost CSR, vnimani a dilezitost CSR aktivit v souvislosti s
image firmy, miru ddlezitosti CSR pfi nakupnim rozhodovani a spontanni znalost
spoleCensky odpovédnych firem. V druhé Casti dotazniku uz byly otazky konkrétnéjsi,
zjistujici vnimani a znalost CSR aktivit u mobilnich operatord a nakonec znalost CSR

aktivit a vnimani image spolecnosti VVodafone.

Z vysledkd vyplyvaji nasledujici zjisténi:

1. 160 (71 %) respondentd védélo, co znamend pojem CSR neboli spolecenska

odpovédnost firem.

Vite, co znamena pojem spolefenska odpovédnost firem (Corporate
Social Responsibility neboli CSR)?

B Ano: 160 (71.43%)
ONe : 64 (28.57%)

Graf 8: Mira znalosti pojmu CSR mezi respondenty (Zdroj: vlastni zpracovani)

N4

2. Jako pét nejdllezitéjSich kritérii pro vzbuzeni sympatii firmy nebo znacky respondenti

uvedli nejcastgji kvalitu vyrobk( a sluZeb, seriéznost jednani, chovani zaméstnancd,
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Uroven zékaznického servisu a otevienou komunikaci. Pouzity seznam Kkritérii vznikl

jako vystup marketingového vyzkumu z jiné kvalifikatni prace®, ve kterém

N

Ktera z nasledujicich kritérii povazujete za duleZita pro to, aby
Vam byla urcita firma i znacka sympaticka a byli byste ochotni
stat se jejim zakaznikem?

(1 - naprosto nedulezita, 7 - velmi dllezita)

Kvalita vyrobkd/sluieb |
Serigznost jedndni
Chovani zaméstnancl |
Urovei zakaznického servisu |
Oteviend komunikace |

58
5,7
5,5
55
5.0

Férova a pravdiva reklama

Dostupnost prodejen

Oteviraci doba

Odpovédnost k Zivotnimu prostiedi
Vzhled prodejen

Inovace nabidky |

Webova prezentace

Podpora charitativnich projektd |

5.2
5,0
49
4,8
46
4,5
4,5
4,2

Vérnostni program pro zakazniky ' 4,1
Firemni tradice . 4,0
Graficky design firmy (logo, barvy) 38
PrezentaCni materidly 3,8
Akce pro zdkazniky - eventy | 3,7
Firemni zisk/prosperita ; 3,5
Utast na veletrzich | 2,9
Velikost firmy ! 2,7

0,0 2,0 4,0 6,0 8,0

Graf 9: Dtlezitost jednotlivych kritérii pro pozitivni vnimani (image) firmy u respondent

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3. Pro téméF 48% respondentd je docela dilezité nebo velmi ddlezité, aby firma, u které

nakupuji, se chovala spolecensky odpovédné. Pocetnd (30 %) je také skupina téch

respondent(, pro které neni toho kritérium ani dllezité, ani nedlleZité.

% JURASKOVA, 0O.: Formovani image firmy jako nastroje marketingového Fizeni firmy, UTB Zlin 2011, str.

67



Do jaké miry je pro Vas dulezité, aby se firma, jgjiz vyrobky nakupujete,
chovala spoleéensky odpovédné? (1 - naprosto nedilezité, 5 - velmi
dilezité)

B 1 16 (7.14%)

E2: 34 (15.16%)
B3 67 (29.91%)
H4: 70 (31.25%)
B 5: 37 (16.52%)

Graf 10: Mira ddlezZitosti spoleGenské odpovédnosti firmy pfFi nakupnim rozhodovani

respondentdl (Zdroj: vlastni zpracovani)

respondenti téméF stejnou mérou etické chovani a etickou reklamu (42 %) a ochranu

Zivotniho prostfedi a vyuZzivani obnovitelnych zdroji (40 %). Treti oblast CSR

M vev s

(podporu charitativnich projektl a neziskovych organizaci) povazuje za nejddlezitéjsi
pouze 15 % respondentll. 3 % respondentd si mysli, Ze jsou vSechny tfi oblasti stejné

dilezité.

Které aktivity spolecenské odpovédnosti povazujete u velkych firem za
nejdilezitéjsi?
Etické chovani a etickd reklama | : 96
Ochrana Ziv. prostiedi a vyuZivani obnovitelnych zdroji [ s s s e 91
Podpora charitativnich projekt( a neziskovych organizaci I 33

Vsechny tii body stejné B 2
Zadné | 1
Dodriovani uzavienych smluv | 1
Kvalita produktd | 1

Chovani k vlastnim zaméstnancim I 1 1 [ | |
0 20 40 60 80 100 120
Graf 11: Mira dllezitosti jednotlivych oblasti CSR velkych firem dle respondentd (Zdroj:

vlastni zpracovani)
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5. Vice nez polovina respondentd (57 %) tvrdi, Ze by si urCité nebo pravdépodobné

nezakoupila vyrobek ¢i sluzbu od firmy, ktera se chovéa spoleCensky nezodpoveédné.

Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim: Vyrobek nebo sluzbu
od firmy, ktera se chova spoleéensky bezohledné, si nikdy nekoupim.

B souhlasim: 29 (12.95%)

O splse souhlasim: 99 (44 2%)
Bnevim: 47 (20.98%)

B splse nesouhlasim: 34 (15.18%)
B nesouhlasim: 15 (6.7%)

Graf 12: Mira vlivu negativni image firmy v oblasti spoleCenské odpovédnosti pfi

respondentové prvnim nékupu (Zdroj: vlastni zpracovani)

6. Témér polovina respondent(i (49 %) si mysli, Ze ani jeden z mobilnich operatort v CR
se nechova spolecensky odpovédné. Zbyvajici ¢ast respondentdl povaZzuje za nejvice
odpovédnou spolec¢nost VVodafone (32%), s odstupem nasleduji Telefonica O, (11 %) a
T-Mobile (8%).

Ktery z mobilnich operatorti v Ceské republice se podle Vaseho
nazoru chova nejvice spolecensky odpovédné?

B Ani jeden: 109 (48.66%)
OVodafone: 71 (31.7%)

B Telefonica ©2: 25 (11.16%)
B T-Mobile: 19 (8.48%)

Graf 13: Vnimani spolecenské odpovédnosti ¢eskych mobilnich operatorl (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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7. Spolecnosti Vodafone, CEZ, Skoda Auto, Telefonica O, a Ceskéa spofitelna jsou
nejcastéji uvadény jako nejvice spoleCensky odpovédné firmy u nas. Zajimava je také
Cetnost (15 %) odpovédi respondentd, Ze Zadnou velkou firmu nevnimaji jako

spoleCensky odpovédnou.

Které tFi velké spole¢nosti v CR vnimate jako spolecensky
odpovédné?

Vodafone 44
CEez 39
Zidné I S
Skoda Auto 21
Telefonica 02 20
Ceska spofitelna 19
lkea 15
T-mobile 10
RWE 9
Avon 8
Plzerisky Prazdroj ' 8
CsoB
OKD
Mattoni 6
Komeréni banka
Oriflame
E-on
Student Agency

v

Ceska televize

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Graf 14: NejCastéji jmenované velké firmy vnimané jako spoleCensky odpovédné (Zdroj:

vlastni zpracovani)

8. U otevrené otazky ,,Jaké spoleCensky odpovédné aktivity by dle Vaseho ndzoru méli
urCité podnikat mobilni operatofi obecné?* respondenti dle oCekavani jmenovali
standardni CSR aktivity jako ochrana Zivotniho prostiedi a udrzitelnych zdrojd,
podpora neziskovych organizaci, podpora kultury, sportu a mladeze, etické chovani a
reklama, dobré zachazeni se zaméstnanci, atd. Celkové se ale do odpovédi promitla
momentalni spoleéenska nespokojenost a nevrazivost vici mobilnim operatoriim

obecné a volani po zruseni kartelove dohody a zlevnéni sluzeb.

9. Pfi dotazu na konkrétni CSR aktivity spolecnosti VVodafone, které v posledni dobé
zaznamenali, uvedla nejvétsi Cast respondentdl (60 %), Ze Zadnou nezaznamenali.

Zbytek respondentli uvadél aktivity Rok jinak, Zelena sit, darcovstvi krve, podpora
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Dne bez aut, Nadace Vodafone, ochrana Zivotniho prostfedi a recyklace surovin,

vysazovani strom0 za zruseni papirové vylctovani, darcovské DMS, atd.

10. 16 % respondentl zaznamenalo komunikaci téchto aktivit na internetu, 8 %
v Casopisu. 4 % na venkovni reklamé, 4 % na prodejné. 3 % od znamych, 2 % v televizi
a dal$i 3 % jinde. Celych 60 % procent respondentli nezaznamenalo Zadnou CSR

aktivitu spole¢nosti VVodafone.

Kde jste informace o téchto aktivitach zaznamenal/a?

B Zadnou jsem nezaznamenal/a: 135 (60.27%)
OMNa intemetu: 36 (16.07%)

B casopisu: 17 (7.58%)

BE Na venkovnl reklamé: 10 (4.46%)

B Na prodejné 8 (3.57%)

B Od znamych: 6 (2.68%)

BY televizi: 5 (2.23%)

B Ostatnl odpovédi: 7 (3%)

Graf 15: Mista, na kterych respondenti komunikaci CSR aktivit Vodafone zaznamenali.

(zdroj: vlastni zpracovani)

11. Pfi zkoumani jednotlivych atributl pfipisovanych spoleénosti Vodafone vysla
spolecnost jako moderni, spise dlvéryhodna, lehce drahd zahranicni spolecnost

orientovana spiSe na zisk, ale spoleCensky odpovédna, sympaticka a spiSe eticka.
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Oznacte, prosim, do jaké miry se klonite k jednotlivym
atributlm ve spojitosti se spolecnosti Vodafone

-2 -1 0 1 2
Moderni . Tradicni
Divéryhodna O Neddvéryhodna
Drahd L] Levna
Ceska O Zahraniéni
Orientovana na zisk . Orientovana na zakaznika
Spolecensky odpovédna [e Spolecensky bezohledna
Pruina o Zkostnatéla
Nesympaticka ¢ Sympaticka
Eticka o Neeticka

Graf 16: Vnimané image spolecnosti Vodafone (Zdroj: vlastni zpracovani)

8.7 Dil¢i shrnuti — zavéry analyzy znalosti CSR a image spole¢nosti

Vodafone

Z provedené analyzy vyplyva, Ze znalost pojmu a vyznamu CSR je témér 75%. Dva CSR
atributy (seri6znost jednani a oteviena komunikace) se objevily mezi péti nejdllezitéjSimi
Kritérii pro vytvoreni pozitivni image znaCky nebo firmy. Také z dalSich odpovédi vyplyva,
Ze informace o aktivitach spoleCenské odpovédnosti firmy, u které respondenti nakupuji
nebo zvazuji prvni nakup, jsou pro né obecné velmi dilezité a mohou byt i rozhodujici.
Z Setfeni je také Castecné patrna nedlvéra ve velké organizace a také mobilni operatory a
celych 15 % respondentli dokonce nepovazuje zadnou velkou firmu za spolecensky

odpovédnou.

Spoleénost Vodafone je vnimana jako nejvice spolecensky odpovédna velka firma v Ceské
republice. TéméF polovina dotazanych si vybavila nékterou konkrétni CSR aktivitu
spole¢nosti Vodafone, a to napfi¢ vSemi komunikacnimi kanaly. Vodafone je vniman jako
moderni, spiSe dlvéryhodna, lehce drah4 zahrani¢ni spolecnost orientovana spise na zisk,

ale spolecensky odpovédnd, sympaticka a spiSe eticka.
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9 VYZKUM SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIREM 2011 -
IPSOS PUBLIC AFFAIRS

Velmi zajimavé a uZitetné bude srovnani vysledkl, doplnéni a rozsiteni predeslého
vlastniho Setfeni o vysledky kvantitativniho vyzkumu ,,Corporate Social Responsibility
Research 2011“ realizovaného agenturou Ipsos Public Affairs v listopadu 2011.
Porovnanim srovnatelnych otazek kladenych v obou vyzkumech bude moZzné ovéfit
pravdivost a realnost jednotlivych vystupl Setfeni a odhalit pfipadné nesrovnalosti Ci

signifikantni odchylky.

9.1 Cil vyzkumu

Cilem projektu bylo meziro¢ni zméreni a analyza nasledujicich oblasti CSR:
celkova vnimana odpovédnost velkych firem a jejich vzajemné porovnani
oCekavani od jednotlivych firem v oblasti CSR
znalost odpovédnych spolecnosti a jejich hlavnich iniciativ
preference oblasti pro CSR aktivity

vliv CSR aktivit na reputaci firem

9.2 Cilova skupina

Obecna populace (1030 rozhovord) — reprezentativni vzorek populace Ceské republiky

podle pohlavi a véku, regionu, velikosti mista bydlisté

Experti (40 rozhovor() — 10 zastupcl nevladnich neziskovych organizaci, 10 zastupcl
ovliviiovatell, 10 zéastupcl médii, 10 manazerd z velkych firem zabyvajicich se

problematikou CSR

9.3 Metodologie vyzkumu

Setfeni probihalo formou strukturovaného dotazniku odlisného pro kazdou cilovou

skupinu.
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Obecna populace: CASI + CAPI — kombinace internetového online dotazovani a
osobniho dotazovéani s vyuZitim pocitae u skupin obyvatelstva s niZsi penetraci

internetu

Experti: CATI + CAWI — kombinace telefonického a internetové online dotazovani

9.4 Vlastni vyzkum — hlavni zjisténi

V populaci se mezirofné se zvysilo procento téch (z 63 % na 75 %), pro které je pfi

nakupu produktd i sluzeb dlezita spolecenska odpovédnost firem.

86 % ekonomicky aktivnich lidi povazuje za dilezité, aby byl spoleensky odpovédny

jejich zaméstnavatel.

Vzrostlo procento ob&anid (ze 70 % na 74 %), ktefi deklaruji, Ze by si byli ochotni
priplatit za produkt, ktery je Setrny k Zivotnimu prostiedi nebo je urCitd Cast jeho
prodeje ur€ena na spolecensky prospésny projekt.

vvvvvv

vvvvvv

vSech sledovanych sektor(i (finance, telekomunikace, energetika, FMCQG).
U energetickych spoleCnosti a FMCG jsou akcentovana spiSe environmentalni témata,
u financniho sektoru témata socialni a u telekomunikaci je to kombinace socialnich a

environmentalnich témat.

Podle chovani a postoji k tématlim spolecenské odpovédnosti Ize Fici, Ze lidé zacali byt
vice aktivni. Byly vytvofeny 4 segmenty populace - solidarni 32 %, darci 17 %,
opinion leaders 10 %, pasivni 41 %, pficemz doslo k poklesu v segmentu pasivni a to o
6 %'61

81 |PSOS PUBLIC AFFAIRS. Corporate Social Responsibility Research 2011. Praha, 2011.
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Néktera hlavni zjisténi v detailu:

Tri Ctvrtiny obcand deklaruji ddleZitost spoleCenské odpovédnosti firem pri
rozhodovani o nakupu produktu nebo sluzby. Mezironé doslo ke zvySeni o0 12 %.
Podobné jako v roce 2010 je odpovédné chovani firem vice dllezité pro mladé do 34

let, méné dllezité pro ob&any nad 55 let.

Kdyz se rozhodujete o ndkupu produktu nebo sluzby od néjaké firmy, do jaké miry je pro Vas
dllezité, zda se tato firma chova dostatecné spolecensky odpovédné?

Top 2 Boxes
75 81 77 72 78 (velmi+spise dilezité)
= Velmi dllezité
29 31 29 26
m Spise dilezité
46 45
50 49
® Spise nedllezité
17 15 17 24y B Zcela neddlezité
Total 2010 | Total 2011 | 18-34 let 35-54let 55 avice let Muz Zena . L
= Nevi, neodpovédél/a

Graf 17: Mira ddlezZitosti spoledenské odpovédnosti firmy pFi nakupnim rozhodovani
respondent(l (Zdroj: Ipsos Public Affairs, CSR Research 2011)

vvvvvv

zaméfovat, zUstavaji podle ob¢anli zejména oblasti spojené s Zivotnim prostfedim a

také pravdiva komunikace k zakaznikdm.

Na které z nasledujicich oblasti by se podle Vas mély velké firmy nejvice zamérovat a
podporovat je?
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Ochrana Zivotniho prostredi, pfirody
Pravdiva komunikace k zakaznikdm

Snizovani dopadu provozu firmy na Zivotni prostredi

Recyklace produktl a tiidéni odpad(i nad ramec zakona

Ekologictéjsi vyrobky, sluzby

Prosazovani modernich technologii — vetné investic do Zivotniho prostredi N/A

Rozvoj aktivit déti a mladeze
Véda, vyzkum, vzdélavani
Péce o seniory nebo handicapované

Vybér dodavatelli i podle chovani k zamé&stnanctim a Zivotnimu prostfedi

Krizova a humanitarni pomoc (napf. pomoc pfi povodnich, zemim tfetiho
svéta)

Zajisténi bezpecnosti provozu nad rdmec zakonnych povinnosti

Podpora komunitniho zivota v obcich (napf. malé sportovnilkulturni akce)

Problémova celospolecenska témata (napf. zavislosti, kriminalita, rasismus,
rovné prilezitosti zen)

65
62
65
62
56
57

47
59
45
43
45

42
39
0 = Total 2011

39 = Total 2010
39
34
33
30
32
37
31
27
27
28
26
20

Firemni dobrovolnictvi v neziskovych organizacich 1112

Graf 18: Dllezitost jednotlivych oblasti CSR u velkych firem (Zdroj: Ipsos Public Affairs, CSR
Research 2011)

U telekomunikacnich firem je podle ob&an(l s vyraznym odstupem nejdileZitéjsi oblasti

pravdiva komunikace k zakaznikdm.

Na které tfi z nasledujicich oblasti by se podle Vas mély velké firmy v jednotlivych sektorech
nejvice zamérovat a podporovat je?

Pravdiva komunikace k zakaznikiim 5659
Prosazovani modernich technologii — v€etné investic do do Zivotniho 30
prostredi N/A
Véda, vzkum, vzd&lavani 5 427
Rozvoj akiivit déti a miadeze 223
Ochrana Zivotniho prostfedi, pfirody 21 25
Péce o seniory nebo handicapované 222
Krizova a humanitarni pomoc (napf. pomoc pfi povodnich, zemim 3. 17
svéta) 23
L " | L 15 ¥ Total 2011
Snizovani dopadu provozu firmy na Zivotni prostredi
16 ® Total 2010
Ekologict&jsi vyrobky, sluzby 1113
Podpora komunitniho Zivota v obcich (napf. malé sportovni/kulturni 11
akce) 15
Recyklace produkt a tfidéni odpadd nad rdmec zakona Ll 18
Vybér dodavatelll i podle chovani k zaméstnanctim a Zivotnimu P u
Zajisténi bezpe¢nosti provozu nad ramec zakonnych povinnosti ig
Problémova celospoledenska témata (napf. zavislosti, kriminalita, 10 Pozn.: N/A znamena, Ze atribut
rasismus, rovné prilezitosti zen) 11 nebyl v roce 2010 mé&fen

Firemni dobrovolnictvi v neziskovych organizacich 8 1

Graf 19: Preference oblasti CSR u telekomunikacnich firem dle respondentl (Zdroj: Ipsos Public

Affairs, CSR Research 2011)



vvvvvv

napfi¢ vSemi sektory. Dale jsou u sektoru bank akcentovana sociélni témata, u ostatnich

sektord predevsim ekologicka témata.

Telekomunikaéni

spole¢nosti

Banky a finanéni

instituce

Energetické

spole¢nosti

FMCG

TOP 5 oblasti

Pravdiva komunikace k zakaznikdim

Prosazovani modernich technologii — v€etné investic do Zivotniho prostredi
Véda, vyzkum, vzdélavani

Rozvoj aktivit déti a mladeze

Ochrana Zivotniho prostfedi, pfirody

Pravdiva komunikace k zakaznikdim

Krizova a humanitarni pomoc (napf. pomoc pfi povodnich, zemim tfetiho svéta)
Veéda, vyzkum, vzdélavani

Péce o seniory nebo handicapované

Rozvoj aktivit déti a mladeze

Krizova a humanitarni pomoc (napf. pomoc pfi povodnich, zemim tfetiho svéta)
Veéda, vyzkum, vzdélavani

Péce o seniory nebo handicapované

Rozvoj aktivit déti a mladeze

Ochrana Zivotniho prostfedi, pfirody

SniZovani dopadu provozu firmy na Zivotni prostfedi

Pravdiva komunikace k zakaznikdim

Prosazovani modernich technologii — v€etné investic do Zivotniho prostredi

Ekologictéjsi vyrobky, sluzby

Pravdiva komunikace k zakaznikdim

Ekologictéjsi vyrobky, sluzby

Recyklace produktd a tfidéni odpadt nad ramec zakona
Ochrana Zivotniho prostfedi, pfirody

SniZovani dopadu provozu firmy na Zivotni prostfedi

Tab. 9: Preference oblasti CSR v jednotlivych sektorech (Zdroj: Ipsos Public Affairs, CSR

Research 2011)

Priblizné tfi Ctvrtiny ob&and deklaruje, Ze by bylo ochotno pfiplatit si za produkt, ktery je

Setrny k Zivotnimu prostfedi nebo je Castka z jeho prodeje ur€ena na spoleCensky prospésny

projekt. Méné neZ ostatni by byli za takovyto produkt ochotni zaplatit lidé starsi 55 let a méné

muZi nez Zeny.
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Jste vy osobné ochoten\a si pfiplatit za vyrobek, ktery je Setrny k Zivotnimu prostfedi nebo je
urcita Castka z jeho prodeje uréena na néjaky spolecensky prospésny projekt?

72 74 77 79 65 71 77 Top 2 Boxes
(rozhodné+spise ano)
13 14 15 1 14
= Rozhodné ano
53
® SpiSe ano
60
60 65 57
= Spise ne
B Rozhodné ne
19
19 17 19
15 i
12 . = Nevim
= & 4
4 T T T T 4 T - T
Total 2010 Total 2011 18-34 let 35-54 let 55 a vice let Muz Zena

Graf 20: Mira ochoty respondenttl pFiplatit si za zboZi od spolecensky odpovédnych firem (Zdroj:
Ipsos Public Affairs, CSR Research 2011)

U vzorku Obecnd populace do$lo u vSech hodnocenych spolecnosti v meziro¢nim srovnani k
nardstu pozitivniho hodnoceni spoleenské odpovédnosti. Vyrazné Iépe je hodnocena Ceska

sporitelna, ktera je také v tomto sméru nejlépe hodnocenou firmou.

Do jaké miry jsou podle Vas nésledujici firmy spole¢ensky odpovédné?

Ceska spofiteina 13 52 13 a 18
Plzefisky Prazdroj 12 50 12 2 25
Skada Auto 16 48 15 2 20
Microsoft 16 43 100> 29
Komeréni banka 11 49 14 3 24
Vodafane 10 48 15 |2 25
Esoe [l 48 14 3 26
Skupina GEZ 17 44 16 5 17
RWE 11 48 14 4 25
T-Mobile (G 50 17 E 22
Danone 8 45 15 3 29
Telefonica 02 [ 46 19 5 22
E.ON 7 35 14 ) 39
Veolia (¥ ] a 2 65

myelmi cdpovidnag BSpite odpovidnd B Spite neni odpovednd myibee noni odpovednd BNeovi, nodosaZe posoudi

Graf 21: Mira spoleCenské odpovédnosti jednotlivych firem dle vzorku Obecné populace (Zdroj:

Ipsos Public Affairs, CSR Research 2011
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U Obecné populace ziskala nejvyssi podil z celkovych udélenych preferenci ze sledovanych

spole¢nosti Skupina CEZ (13 %) nasledovana Skodou Auto a Ceskou spofitelnou.

Z nasledujiciho seznamu vyberte prosim 5 firem, o kterych si myslite, Ze jsou nejvice spolecensky
odpovédné. Vybrané firmy zapiste prosim podle poradi od nejlepsi z hlediska spolecenské
odpovédnosti. (V grafu je zobrazeno pouze % téch, ktefi danou spolec¢nost zminili jako prvni.)

Skupina CEZ
Skoda Auta
Ceska =pofitelna
Mlicrosaft
Flzensky Prazdraj
Vodafone

RWE

Komeréni banka
T-Mobile
Darone
Telefonica 02
tsos

E.CN

Weala [FRITA

131

9.0

12011
12010

Pozn.: N/A znamena, Ze

spolecnost nebyla v roce 2010

soucasti vyzkumu

Graf 22: Podil preferenci spolecensky odpovédnych firem u vzorku Obecna populace (Zdroj: Ipsos

Public Affairs, CSR Research 2011

U sledovanych firem prevazuje z hlediska Expertli pozitivni hodnoceni spoletenské

odpovédnosti.

Do jaké miry jsou podle Vas nasledujici firmy spolecensky odpovédné?

Microsoft
Plzefisky Frazdraj
Ceska spofitelna
Telefénica 02
csoa

‘Weolia

RWE

T-kiohie
Danone

Skupina CEZ
E.ON

Komerénl banka

-10

(53]

28

28
N/A

10
20

18
NI/A
18
10

13
20

55
28

43
40

38
55

48 m Total 2011
m Tatal 2010

43

Pozn.: N/A znamena, Ze

spolecnost nebyla v roce 2010
soucasti vyzkumu

Graf 23: Mira spoleCenské odpovédnosti jednotlivych firem dle vzorku Experti (Zdroj: Ipsos
Public Affairs, CSR Research 2011
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Jako nejvice odpovédna firma je vniman Vodafone, Skoda Auto, kterd se vyrazné
polepSila a Microsoft, ktery byl hodnocen také vyrazné lépe.Z negativniho do
pozitivniho hodnoceni si polepsila spole¢nost E.ON. Vyrazné hlife nez v predeslém

roce jsou hodnoceny spole¢nosti Ceské spofitelna, CSOB, T-Mobile.

U Expertd ma ze sledovanych spolecnosti nejvyssi podil z celkovych udélenych
preferenci Vodafone (23 %).

Z nasledujiciho seznamu vyberte prosim 5 firem, o kterych si myslite, Ze jsou nejvice spolecensky
odpovédné. Vybrané firmy zapiste prosim podle poradi od nejlepsi z hlediska spolecenské
odpovédnosti.

Vodafane 15 23
Skoda Auto 13
= 10
C30B 5
Telefanica O2 10
Ceska spofitelna

Microsoft 7
Plzefisky Prazdroj 9 m Total 2011
Skupina GEZ 9 m Total 2010

T-Maobkie

tnn

Komeréni banka 1
Veolia

Danone

Pozn.: N/A znamena, ze spolecnost nebyla

EoN 0 ene, 2
- i v roce 2010 soucasti vyzkumu

0
RWE 4

Graf 24: Podil preferenci spolecensky odpovédnych firem u vzorku Experti (Zdroj: Ipsos Public
Affairs, CSR Research 2011
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9.5 Diléi shrnuti — CSR Research 2011

Z vysledkd realizovaného vyzkumu je patrné, Ze mezirocné roste pozitivni vnimani a

vvvvvv

atributem v rozhodovacim procesu zakaznikd.

vvvvvv ~rv

Pozadovanou nejdulezitgjsi CSR aktivitou napfi¢ obory byla u obou vyzkumnych vzorkd
jmenovana pravdivost komunikace se zékazniky. Tento fakt pravdépodobné prameni ze
souCasné situace na trhu, kdy spotrebitel se citi prehlcen informacemi, ma strach z velkych
nadnéarodnich korporaci, mnozi se informace o klaméani spotfebitele, nekvalitnich
vyrobcich a sluzbach a zakaznik ma pocit, Ze musim byt neustéle ,,ve stfehu®, jinak bude

oklaman a podveden.

Zajimavé je srovnani responsi u obou vyzkumnych vzork(, zejména vnimani miry
spolecenské odpovédnosti jednotlivych firem. Jako priklad m(ze poslouZit pravé
analyzovana spolecnost Vodafone, ktera je v ocCich vzorku Obecnd populace Sestou
nejzodpovédnéjsi firmou v Ceské republice, kdeZto podle Expertli je spolecensky

v

z odlidného obecného povédomi a informovanosti o dané problematice.

Porovnanim obou Setfeni Ize zjistit, Ze spoleCnosti jmenované jako nejvice spoleCensky
odpovédné - tedy Vodafone, CEZ, Skoda Auto, Ceskd spofitelna — se objevuji
v responsich obou Setfeni. Stejné tak podobneé vystupy nalezneme napfiklad u zkoumané
miry obecné znalosti CSR nebo u vyCtu nejdllezitéjSich atributl CSR firem v ocich
zékaznik(. Na zakladé toho Ize predpokladat, Ze u vysledkl obou vyzkumnych vzorkl

nedoSlo k Zadné vyrazné odchylce a vystupy Setfeni Ize povazovat za realné a vérohodné.
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10 VERIFIKACE HYPOTEZ
V teoretické Casti této diplomové prace byly definovany nasledujici 3 pracovni hypotézy:
Hypotéza €. 1

Aktivita firmy na poli CSR ma vliv na image firmy v o€ich jejich zakaznik.

Hypotéza €. 2

Zaclenéni CSR aktivit do strategického fizeni firmy a jejich promysSlena soustavna

komunikace je efektivnim néstrojem budovani pozitivni image firmy.

Hypotéza €. 3

Konecné vnimani image firmy nezavisi nutné na rozsahu a volbé CSR aktivit firmy, ale na

komunikaci téchto aktivit.

Hypotéza €. 1 byla ovéfena jak v reSerSi odborne literatury, kterd tento fakt jednoznacné
potvrzuje, tak z vysledkd cilenych otazek realizovaného Setfeni a z vystupd dostupného
CSR Research 2011 agentury Ipsos Public Affairs. Respondenti v nich hodnoti nékteré
firmy jako spoleCensky odpovédné, coz sveédCi minimalné o jejich znalosti téchto firem,
tento krok je také projevem pozitivniho ndzoru na dané spoleCnosti a tedy i projevem
dlvéry v tyto firmy, ¢imzZ jsou splnény zakladni pfedpoklady pro advokacii, tedy Sifeni

dobreho jména a tvorby pozitivni image danych spole¢nosti.

Hypotéza €. 1 tedy plati.

Hypotéza €. 2 byla jednoznacné potvrzena na prikladu spolecnosti Vodafone. Jak bylo
zjisténo ddkladnou analyzou modelu CSR, strategie a z poskytnutych internich informaci,
spole¢nost VVodafone jiz delSi dobu aktivity CSR systematicky zaclefiuje do strategického
fungovani firmy, ve firmé jiz pracuje samostatné CSR oddéleni a priibéh a vysledky této
¢innosti aktivné komunikuje vSem svych stakeholderdm. Vysledkem toho je volba

spolecnosti VVodafone jako nejvice spole¢ensky odpovédné firmy v Ceské republice, coz
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potvrdily vysledky realizovaného kvantitativniho Setfeni, tak i dostupny vyzkum agentury

Ipsos Public Affairs.

Hypotéza €. 2 tedy plati.

Hypotéza €. 3 byla potvrzena opét na prikladu spolecnosti VVodafone provedenou analyzou
konkurence spole¢nosti na poli CSR, a to jak u pfimé konkurence v oblasti telekomunikaci,
tak u spoleCnosti nejvyse ocenénych v soutéZzi CSR award spolu se spolecnosti VVodafone.
Z analyzy model( CSR téchto spolecnosti vyplyva, Ze CSR model spole¢nosti Vodafone je
rozsahem i typem aktivit porovnatelny s konkurenci, neobsahuje Zadné revolucni aktivity,
které by mohly jednoznaéné oddvodnit Gspéch spolecnosti v soutézich CSR. Uspéch
spoleCnosti lIze tedy prikladat promyslené a soustavné komunikaci jejich CSR aktivit

verejnosti i ostatnim stakeholderdim.

Hypotéza €. 3 tedy plati.

83



I1l. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH IMPLEMENTACE CSR MODELU VE FIRME

Studiem informaci a sledovanim déni na poli CSR by se mohlo zdat, Ze se tento novy
podnikatelsky pfistup tyka pouze velkych firem, pfevazné nadnarodnich. Je pravdou, Ze
tento pfistup vznikl a byl popsan pravé u velkych nadnarodnich firem, které se diky
neustale silici konkurenci na trhu rozhodly vylepsit firemni image a zajistit si hmatatelnou

konkuren¢ni vyhodu v podobé odpovédnéeho podnikani.

Je vSak jasneé, Ze pokud se ma tento novy pfistup rozvijet a stat se spoleCenskym
standardem podnikéni ve 21. stoleti, je nutné, aby se jeho principy rozsifily a byly

akceptovany i malymi a stfednimi podniky, které tvofi vyznamnou Cast trhu.

Provedenymi analyzami Uspésnych CSR modell nékolika velkych firem v predeslé
kapitole bylo mozné odhalit princip fungovani a komunikace CSR aktivit v téchto firméach,

které jim prinesly Uspéch a ocenéné v CSR soutézich.

V projektove Casti této prace bude ukolem na zakladé informaci ziskanych resersi odborne
literatury a zejména na zakladé vystupd z realizovanych analyz poskytnout kompletni
navod, jak postupovat pfi zavadéni CSR modelu do fungovéani firmy a definovat pokud
mozno obecné platny model CSR aktivit, ktery by mohl byt aplikovatelny ve firmach

rdzného typu a velikosti.

Pfi sestavovani nového modelu firemniho CSR je nutné postupovat v nasledujicich

krocich:

11.1 Manazerské rozhodnuti

Samotnému zavadéni CSR aktivit do fungovéani firmy by v samotném prvopocatku mélo
predchazet zéasadni manazerské rozhodnuti. Toto rozhodnuti by mélo byt zaloZzeno na
vystupech aktualni situacni analyzy firmy, identifikaci silnych a slabych stranek a

potencialu a moznosti firmy, které mohou byt na CSR aktivity alokovany.

DivodU ke strategickému rozhodnuti o prechodu na spolecensky odpovédny pristup mze
byt nékolik:
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Potfeba konkurencni vyhody - firma se mohla ocitnout v tiZivé situaci na trhu a hleda

konkuren¢ni vyhodu, na které by mohla postavit svou dalsi firemni strategii.

Potfeba zvySeni povédomi o firmé Ci znaCce - prechodem k CSR pfistupu a zejména
kvalitni komunikaci realizovanych CSR aktivit se znalost firmy ¢&i znacky mize
vyrazné zvysit

Potfeba vylepSeni image firmy — jak bylo zjisténo jednou z provedenych analyz,
odpovédny pristup a komunikace CSR aktivit vede ke zvyseni dlvéryhodnosti firmy

v ocich zakaznik( a tim k Sifeni ¢i posilovani pozitivni image firmy.

Potfeba nezistné filantropie — v teoretické roviné by mohly byt u nékterych firem
dlvodem prechodu na CSR pristup také ryze bohulibé umysly firmy a potfeba vracet

spolecnosti to, co z ni svym podnikanim Cerpa.

Potfeba uceleného konceptu CSR - toto se mize tykat firem, které uz néjaké
jednorazové CSR aktivity realizovaly, ale nemaji pro né uceleny koncept a

dlouhodobou strategii.

At uz je divodem k prechodu na CSR koncept firmy cokoli, dalsim krokem, ktery by mél
po manaZerském rozhodnuti nésledovat, je sdéleni myslenky, plani a strategie
zaméstnanclm firmy. V tomto bodé je dlezité, aby firma zaméstnance informovala,
nadchla je pro tuto myslenku a motivovala je k zavedeni a udrZeni fungujiciho modelu
CSR aktivit. Timto krokem se vyrazné zvysi dlvéra zameéstnancl ve firmu, pocit
soundlezitosti, jelikoZz kazdy chce byt soucasti odpovédné firmy, a také pocit vlastni
dlleZitosti, protoZe témi, kdo budou zvolené CSR aktivity realizovat v praxi, budou pravé

zaméstnanci firmy.

11.2 Identifikace stakeholderd

Po manazZerském rozhodnuti je dalsim krokem v definovani nového CSR modelu firmy
identifikace skupin stakeholderli, se kterymi je firma v kontaktu na vSech moznych
rovnich. Skupiny stakeholderd definuje bud samo vedeni, nebo k tomuto kroku mize
vedeni opét prizvat zaméstnance, ktefi vidi situaci z jineho Ghlu pohledu a mohou pfinést

uzitecné vstupy.
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Zakladnimi skupinami stakeholderd jsou:
Zékaznici
Zameéstnanci
Dodavatelé
Akcionari, majitelé
Instituce (stat)
Média
Predstavitelé regionu

Management

11.3 Ustanoveni odpovédné osoby

Pro fungovani uceleného modelu CSR ve firmé je dllezité, aby byla pro tyto aktivity
ustanovena jedna odpovédna osoba, ktera bude nejen zodpovédna za nastaveni modelu
v jeho pocatku a za dohliZeni na jeho aplikaci do praxe, ale bude také styénym dlistojnikem
pro komunikaci s jednotlivymi oddélenimi firmy nebo skupinami stakeholder(i a pro
prosazovani zajml CSR ve firmé. V mensich firmach tuto funkci zpravidla zastava jedna
osoba nebo jsou tyto kompetence soucasti naplné prace nékoho z oddéleni PR nebo
komunikace firmy, ve vétSich a pokrokovéjSich firmach uz na tyto aktivity zfizuji

samostatné CSR oddélenti, které se vénuje vyhradné planovani a realizaci CSR aktivit.

11.4 Strategie CSR

Po identifikaci vSech zainteresovanych skupin pfichazi na fadu volba strategie pro CSR.
Tento krok pfi definovani nového modelu CSR by rozhodné nemél byt podcenén, nebot’
volba $patné strategie by mohla zpUsobit budouci zasadni nelspéch celého, jinak mozna
dobfe pripraveného modelu. Strategie CSR by méla v prvni fadé respektovat strategii
firemni, ale hlavné vychézet a byt v souladu s firemni kulturou, misi a vizi. Dopliujicimi
vstupy pfi definici strategie by potom mély byt vysledky situacni analyzy firmy na poli

CSR, analyzy CSR aktivit konkurence a také pfedmét podnikani firmy, ktery bude do jisté
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miry definovat, zda firemni CSR strategie a model budou standardni, tedy nijak
nepfekvapujici a srovnatelné sjinymi firmami, ¢i zda ma& firma potencial stat se
»vilastnikem® urCité CSR oblasti, ve které bude jedineCnd a rozpoznatelna. V pfipadé
jedinecnosti ma firma idealni pozici a konkurenéni vyhodu pfi komunikaci svych CSR

aktivit, zvySovani povédomi o firmé a posilovani pozitivni firemni image.

11.5 Alokace rozpoctu
PFi alokaci rozpoc¢tu na CSR aktivity firmy mGzZeme postupovat bud' shora, nebo zdola.

Tedy bud nejdfive zvolime aktivity, které chce firma v jednotlivych oblastech
realizovat, a teprve na zakladé jejich ocenéni stanovime celkovy rozpocet na CSR

aktivity firmy,

Nebo nejdfive stanovime celkovy rozpocet na CSR a v ramci této Castky volime
vhodnou skladbu aktivit v jednotlivych oblastech. Rozpocet v takovych pripadech
je pridélovan bud' fixni ¢astkou na oddéleni (v tomto pfipadé na oddéleni CSR),

nebo je Castka dand konkrétni procentem ze zisku firmy.

FinanCni moznosti i pripravenost jednotlivych firem investovat do firemniho CSR jsou
rizné, ale diky velké variabilité moznych aktivit Ize jejich vhodnou kombinaci pfipravit

model CSR pro témér jakoukoli firmu a situaci.

11.6 Volba aktivit

K volbé CSR aktivit mlze firma pfistupovat rlznymi zplsoby. Prvnim krokem pfi
pocCatecnim nastavovani CSR aktivit je zpravidla detailni analyza celkového fungovani
spolecnosti krok po kroku a hledani zplsobl, jak do jednotlivych oblasti fungovani
zaclenit prvek spole€enské odpovédnosti. Velka Cast téchto aktivit ani nemusi predstavovat
zadnou dodate¢nou finanéni zatéz. Casto se totiZ stane, Ze pokud se na existujici procesy
firma podiva z jiného Uhlu pohledu, zjisti, Ze se stejné véci daji za stavajicich podminek Ci

po drobnych Gpravach délat jinak, pfitom mnohem odpovédnéji ke spolecnosti.

Do tohoto kroku je vhodné opét zainteresovat zaméstnance a pozadat jednotliva oddéleni
0 navrhy spolecensky odpovédnych aktivit. Tim opét posilime jejich loajalitu a
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zainteresovanost, jelikoZ budou pocitovat vlastni dllezitost a moznost ovliviiovat chod
véci. Zaroven jsou to pravé zaméstnanci, ktefi z kazdodenniho blizkého kontaktu s nimi
nejlépe védi, jaké maji jednotlivé zainteresované skupiny specificke potfeby a co je potfeba

udélat pro jejich naplnéni.

Dal$i napady na CSR aktivity mohou vzejit z organizovanych setkani zéstupcl
jednotlivych stakeholder(, ktefi vidi fungovani firmy z jiného Ghlu pohledu a mohou

prinést zajimavé a uzZiteCné vstupy.

Zajimavym a interaktivnim zplisobem, jak ziskat napady na nové firemni CSR aktivity, by
mohlo byt také zorganizovani zakaznické soutéZze o nejzajimavéjsi npad na firemni CSR
aktivitu. Tato akce by také poskytla bohaty material a potencial pro firemni komunikaci a

pozitivni PR.

Detailnim studiem modeld CSR UspéSnych velkych firem v praktické Gasti této prace byl
ziskan seznam CSR aktivit v jednotlivych kategoriich, které by mohly byt vSeobecné
aplikovany na vétsinu firem, jelikoZ nezavisi na oboru podnikani firmy. O tomto typu
aktivit se da Fici, Ze se stavaji standardem a tvori jakysi zaklad firemnich model(l CSR. Na
tento zéklad potom mohou navazovat dalSi aktivity, které jiz bud zavisi na oboru

podnikani firmy nebo na moznostech a rozpoctu, jaky firma na CSR alokuje.

V oblasti environmentalni mezi zékladni spolecensky odpovédné aktivity mlze patfit:
SniZzovani spotfeby energie
SniZovani spotreby vody
SniZovani spotreby plastli
SniZovani spotreby papiru pfechodem na elektronickou komunikaci a archivaci.
TFidéni odpadu
SniZovani spotfeby pohonnych hmot u firemnich vozidel

Podpora ekologickych projektd
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Mezi specifické aktivity v environmentalni oblasti bychom potom mohli zaradit:
SniZzovani emisi CO,
Vyuzivani energie z obnovitelnych zdrojl
Néhrada kamionové dopravy Zelezni¢ni
Ekologicka budova
Cisténi odpadnich vod

Pouzivani vratnych a recyklovatelnych obald, atd.

Spolegenska oblast nabizi celou varietu obecnych aktivit, pro které se firma mize
rozhodnout bez ohledu na svllj prfedmét podnikéani. Jako priklad mlZeme jmenovat

nasledujici:
Podpora aktivity a iniciativy mladeze
Podpora vymeény odborného know-how mezi neziskovou a komercni sférou
Charitativni nadace
Pomaoc pfi Zivelnych katastrofach
Podpora darcovstvi krve
Dobry zaméstnavatel
Zaméstnanecké dobrovolnictvi
Podpora vzdélavani
Podpora rozvoje regiontl
Pracovni mista pro znevyhodnéné obCany
Podpora Linky bezpe¢i/ Linky seniorl
Podpora neziskovych organizaci

Podpora Adopce na dalku, atd.
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Specifické aktivity ve spoleCenské oblasti mohou byt napfiklad:
Provozovani Déarcovskych SMS
Podpora vyuZiti technologii pro znevyhodnéné skupiny
Podpora finan¢ni gramotnosti
Podpora snizovani onemocnéni HIV/AIDS

Podpora lokalniho zemédélstvi

V etické oblasti se za z&kladni spoleCensky odpovédné aktivity daji povaZovat:
Férova reklama
Spolupréce se spolecensky odpovédnymi dodavateli
Podpora malych a stfednich podnikateld
Vzdélavani zaméstnanc(l k etice
Informacni kampan proti neetickému chovani
Podpora etického prostfedi v CR
Férova zakaznicka zkuSenost
Podpora FairTrade
Podpora rodin zaméstnanct ve finanéni tisni
Respektovani lidskych prav

Férova zakaznicka zkuSenost

Mezi specifické aktivity v etické oblasti bychom mohli zafadit:
Kampar proti alkoholu za volantem
Kampari o Skodlivosti koufeni
Skoleni zaméstnancd ohledné zodpovédné konzumace alkoholu

Podpora samoregulace reklamy na alkohol



Tento prehled aktivit v jednotlivych oblastech mlze poslouzit firmam vsech typl a
velikosti jako inspirace a odrazovy mdstek pfi nastavovani jejich modelu CSR ve firmé a

pfi definovéani firemnich CSR aktivit.

Uvedenim nastaveného firemniho modelu CSR do praxe ale prace v tomto sméru nekonci.
Ne vSechny aktivity probihaji nepretrzité dal. Nékteré konCi, vyvijeji se a je nutné
realizované aktivity vyhodnocovat, zavadét nové a s modelem CSR neustéle pracovat a

prizplsobovat jej novym spoleéenskym trenddim a firemnim potfebam a strategiim.

Népady a typy na nové CSR aktivity pro doplnéni a rozvijeni firemniho CSR modelu mdze
firma volit budto jednorazové nahodile, nebo dle aktualni firemni strategie, cilené dle
aktualniho spoleCenského tématu, sledovanim aktivit konkurence nebo jako rozvoj

stavajicich aktivit.

Dilezitym krokem volby aktivit je také stanoveni kritérii, tzv. KPI , na zakladé kterych
budou zvolené aktivity nasledné vyhodnocovany. Tento krok firmé umozni priibézné
sledovat a vyhodnocovat UspéSnost jednotlivych aktivit a usnadni nasledné planovani

novych CSR aktivit v budoucnosti.

11.7 Komunikacni strategie CSR

Jak jiz bylo uvedeno a jak také potvrzuje jedna z verifikovanych hypotéz, samotna
komunikace CSR aktivit firmy vefejnosti a ostatnim stakeholderdim ma na tvorbu celkové

image firmy mnohem vétsi vliv nez typ a rozsah realizovanych CSR aktivit.

Proto je v pripravném procesu nového modelu CSR firmy dlezité také definovat strategii

pro komunikaci téchto aktivit.

11.7.1 Identifikace stakeholdert

Jednotlivé zainteresované skupiny spolecnosti jiz byly identifikovany ve fazi definovani
kompletni strategie pro CSR firmy. V tomto okamzZiku by méli byt jednotlivi stakeholdefi
identifikovani z pohledu jejich specifik, zplsobu komunikace a nejvhodnéjsich nastrojli

K jejich osloveni.
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11.7.2 Alokace zdrojd

Pfed dalSim postupem v pripravé komunikalni strategie je nutné definovat zdroje, a to jak

financni, tak i personalni, které budou moci byt na komunikaci CSR aktivit firmy pouZzity.

Rozpodet na komunikaci CSR aktivit mdze byt alokovan bud z celkového rozpoétu na
CSR aktivity firmy nebo z celkového rozpoctu na komunikaci firmy, popf. z rozpoctu na
PR.

Personélni zdroje mohou byt nalezeny bud’ ve specialnim oddéleni CSR, v oddéleni PR

nebo v interni Ci externi komunikacni agenture.

Obé tyto polozky maji zasadni vliv na dalSi body pfipravy komunikacni strategie.

11.7.3 Volba komunikacnich kanall

Volba komunikacnich kanald k osloveni jednotlivych stakeholder(i vzejde v prvni fadé
z rekapitulace existujicich komunikacnich moZnosti spole€nosti. Snaha je samoziejmé
maximalné vyuZzit existujici zdroje. Teprve v pfipadé, Ze stavajici moznosti nejsou pro
nékterého ze stakeholderd vhodné a uspokojujici po strance zajisténi ¢inné komunikace
s danym stakeholderem, uvazuje firma o vytvoreni nového komunikacniho kanalu. S tim

mohou byt samoziejmé spojeny i dodatecné financni naklady.

11.7.4 Volba komunikacénich nastroj(

Stejné tak jako pfi volbé komunikacniho kanalu je nutné pro jednotlivé stakeholdery zvolit
i adekvatni zplsob komunikace, ktery je dané skupiné vlastni a ktery bude pro pienos
zamyslenych informaci nevhodnéjsi s prihlédnutim k jejich specifikim a individualnim

potfebam.

Ve firmé existuje cela fada komunikacnich nastrojl, od téch béZznych az po inovativni, a je
tedy opravdu mozné usit komunikaci jednotlivym zainteresovanym skupindm pfimo na
miru. Spolu s typem komunikace je nutné pro kazdého stakeholdera stanovit také Cetnost
této komunikace tak, aby komunikace nezatéZzovala, ale zaroven aby poskytovala adekvatni

mnozstvi potfebnych informaci v adekvatni dobu.
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11.7.5 Navrh komunikace pro jednotlive stakeholdery

Koneénym vystupem z predchozich nékolika bodd je kompletni komunikacni kalendar

CSR aktivit firmy, podle kterého bude pravidelna komunikace se stakeholdery probihat.

v,

nejvétsi pozornost. Kanaly i nastroje jsou voleny tak, aby zaméstnanci nebyli zahlceni
informacemi, ale zaroven aby byli dostatecné motivovani a méli dostatek informaci k tomu,

aby se mohli stdt ambasadory firemniho CSR, ¢imz budou §ifit a posilovat pozitivni image

firmy.

Nepietrzity pristup k informacim o CSR zajisti zaméstnancdm mikrostranka na firemnim
intranetu vénovana CSR. Aktualni informace budou zaméstnancim dorucovany 1x
mésicné prostrednictvim pravidelného newsletteru a detailnéjsi informace o realizovanych i
nadchazejicich aktivitdch budou dostupné ve specialni sekci interniho ¢asopisu vénované

CSR.

vvvvvv

rozsahu, které interaktivni formou predstavi danou aktivitu, vtdhnout zaméstnance do déni

a motivuji k podpore a advokacii firemniho CSR.

Komunikace s managementem bude probihat formou pravidelnych porad, které budou
zéroven slouZit k planovani a schvalovani dalSich CSR aktivit a informovani o priibéhu a
vyhodnoceni realizovanych aktivit vCetné financniho vyuactovani. V obdobi mezi
jednotlivymi poradami bude o aktualnim déni a prdbéhu realizovanych aktivit informovat

pravidelni email.

Akcionafi budou o novinkach a déni na poli firemni CSR informovani na pravidelnych
setkanich zastupcl jednotlivych stakeholderd, kterd jsou specialné urcena k prezentaci
aktualnich informaci a planovanych aktivit, ale hlavné k diskusi tvari v tvar o specialnich
potfebach jednotlivych zainteresovanych skupin a moznostech jejich napInéni. Komplexni
informace s celoroCnim prehledem realizovanych akci a jejich vyhodnocenim poskytne

pravidelnd firemni vyrocni zprava o CSR.
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Navrh wvyuziti komunikaénich kanald a komunikacnich nastrojii pro jednotlivé

zainteresované skupiny v oblasti FIRMA shrnuje nasledujici tabulka:

Oblast

Stakeholder

Komunikacéni
kanal

Komunikacni nastroj

Periodicita

FIRMA

Zaméstnanci

Intranet

Vytvoreni mikrostranky vénované CSR na
firemnim intranetu, interaktivni forma - hry,
ankety, diskuse

Pribéiné

Upozornéni na aktuality prostfednictvim Pop-
up bannert, odkaz na intranet

Vidy pred
nadchazejici
akei

Email

Zasilani pravidelného newsletteru
o probihajicich a nadchazejicich CSR aktivitach
firmy

1 x mésicné

Mimoradné emaily s pfipominkou dleZitych
akci nebo s aktudlni nabidkou firemniho
dobrovolnictvi

Dle potieby

Interni
casopis

Pravidelnd rubrika vénovana CSR, informace
o probihajicich aktivitach, kalendar
nadchdzejicich akci, rozhovory s firemnimi
dobrovolniky, zhodnoceni realizovanych
aktivit.

Dle periodicity
Casopisu
(1 x mésicné)

Eventy

Tematické eventy rizného rozsahu

u prileZitosti dlezitych CSR aktivit

Dle potieby a
moznosti

Management

Porady

Pravidelna setkdni hodnotici déni na poli CSR,
schvalovani plant na nasledujici obdobi

4 x rocné

Email

Zasilani pravidelného newsletteru
o probihajicich a nadchazejicich CSR aktivitach
firmy, finanéni vyhodnoceni akci.

1x mésicné

Akcionari

Vyrocni
zprava

Pravidelné komplexni a detailni vyhodnoceni
firemnich CSR aktivit

1 xrocné

Setkani
stakeholderd

Pravidelné setkani se zastupci jednotlivych
stakeholderd, identifikace jejich specidlnich
pozadavkd, informace o probihajicich a
nadchdzejicich aktivitach

2x ro¢né

Tab. 10: Navrh kalendare komunikacnich aktivit pro jednotlivé stakeholdery v oblasti FIRMA

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejdllezitéjsi skupinou stakeholderl v oblasti EKONOMIKA, ale také nejdilezitéjsi
skupinou stakeholderl ovliviiujici na firemni image, jsou zakaznici. Aby byli zakaznici
ochotni vnimat firmu pozitivné a jeji pozitivni image Sifit dal, je potfeba zajistit jejich
familiarni znalost firmy a vzbudit jejich divéru ve firmu. Toto je mozné plisobenim na

jejich emoce a zprostfedkovanim vyhradné pozitivnich zakaznickych zkuSenosti.
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Proto je nutné nastavit a vyuZit vSechny dostupné komunikacni kandly tak, aby se
k zdkaznik(im dostalo dostatecné mnozZstvi relevantnich informaci o CSR aktivitach firmy

ze véech moznych smérd.

Komplexni informace o CSR aktivitach firmy jsou zakaznikdm nepfetrzité k dispozici na
webovych strankéach firmy na specialni mikrostrance vénovane CSR. Zde naleznou prehled
realizovanych aktivit, informace o nadchazejicich aktivitdch, moZnostech, jak se zapojit,
atd. Ve formalni podobé zde mohou podrobné informace o Cinnosti firmy v oblasti CSR
nalézt v podobé aktudlni vyrocni zpravy o CSR firmy. Na tyto webové stranky budou

okazovat informacni bannery umisténé na nejnavstévovangjSich kulturnich a spolecenskych

portalech.

Nepfretrzité v pracovnich hodinach mohou zakaznici ziskat jakekoli informace tykajici se

CSR na bezplatné firemni zékaznické lince.

Informace o aktualnich aktivitach a o zplsobu, jak se zapojit, budou komunikovany na

etiketach vyrobkd, firemnich brozurach, letacich v obchodech, atd.

Stejné informace naleznou zékaznici také v zakaznickém Casopise v pravidelné rubrice

vénované firemnimu CSR.

Celorocné bude probihat také PR kampan o firemnim CSR ve vSech relevantnich

tiskovinach a na internetu, oslovujici cilovou skupinu firmy, ale také Sirokou verejnost.

Zaregistrovani zakaznici budou dostavat aktualni informace a pfehled probihajicich aktivit

prostfednictvim pravidelného CSR newsletteru.

V pripadé dilezitych aktivit vétsiho rozsahu budou zékaznici upozornéni prostiednictvim

vvvvvv

k zapojeni.

Dodavatelé a distributofi budou informovani o ¢innosti firmy na poli CSR prostfednictvim

pravidelného emailového newsletteru.

Jelikoz jsou dodavatelé a distributofi firmy vybirani tak, aby sdileli etické zavazky firmy, a

jelikoz se jejich zastupci zvani na pravidelna setkani firemnich stakeholder(, jsou firemni
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CSR aktivity CasteCné takeé jejich aktivitami, mohou se na nich podilet a rozsifovat je do

sveho firemniho prostredi.

Oficialni informace o nejdllezitéjsich firemnich CSR aktivitdich se mohou dodavatelé a

distributofi dozvédét z tiskovych zprav vydavanych firmou u téchto pfileZitosti, komplexni

informace potom z pravidelné ro¢ni vyrocni zpravy o CSR.

Oblast |Stakeholder |Komunikaéni kanal (ZpGsob komunikace Periodicita
Mikrostranka na firemnich webovych strankach vénovana CSR
aktivitdm Pribéiné
Bannery na spoleéenskych a kulturnich portalech, odkaz na
Internet webové stranky Dle kalendare akci
Socialni sité - aktualizované informace o probihajicich a
nadchdzejicich aktivitach, interakce se zakazniky, vyzva k
podpore. Pribéiné
TV spot komunikujici aktudalni CSR aktivity, pozvanka k
Televize ucasti/podpore Dle kalendare akci
Tiskova inzerce komunikujici aktualni CSR aktivity, pozvanka k
Tisk Ucasti/podpore Dle kalendare akci
Radiovy spot komunikujici aktualni CSR aktivity, pozvanka k
Rozhlas Ucasti/podpore Dle kalendare akci
Zakaznici Soustavnd PR kampan ve vsech relevantnich tiskovinach a na
PR internetu. Prabéiné
Komunikace CSR aktivit na etiketach vyrobku, brozurach,
< Vyrobky Ietérjich v ?bchodech, atd. : _ _ Dle potfeby
s Pravidleny newsletter zaregistrovanym zdkaznikdm
g poZadujicicm informace o probihajicich a nadchazejicich 1x mésicné, dle kalendare
S Email aktivitdch akei
w

Zdakaznicky Casopis

Pravidelna rubrika vénovana CSR, informace o probihajicich
aktivitach, kalendar nadchazejicich akci, rozhovory s firemnimi
dobrovolniky, zhodnoceni realizovanych aktivit.

Dle periodicity ¢asopisu
(1x mési¢né)

Poskytnuti bezplatného prostoru k inzerci neziskovym
organizacim a charitativnim projektdm.

Dle periodicity ¢asopisu
(1x mésicné)

Zdakaznicka linka

MozZnost ziskaniinformaci CSR aktivitach firmy na bezplatné
zakaznické lince

Pribézné

Dodavatelé a
distributori

Zasilani pravidelného newsletteru o probihajicich a
nadchdazejicich CSR aktivitach firmy, odkaz na webové stranky o

Email CSR, vyzva k zapojeni do aktivit 1x mésiéné
Oficialni firemni komunikace k pfileZitosti jednotlivych

Tiskové zpravy daleZitych akcina poli CSR Dle potreby
Pravidelné setkdni se zastupci jednotlivych stakeholderd,

Setkani identifikace jejich specialnich pozadavkd, informace o

stakeholder probihajicich a nadchazejicich aktivitach 2x roéné
Pravidelné komplexni a detailni vyhodnoceni firemnich CSR

Vyroéni zprava aktivit 1xrocné

Tab 11:

Navrh kalendare

komunikacnich aktivit pro jednotlivé stakeholdery v oblasti

EKONOMIKA (Zdroj: vlastni zpracovani)
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V oblasti  SPOLECNOST mohou vsichni stakeholdefi Cerpat oficialni informace
z tiskovych zprav vydavanych firmou u prilezitosti dllezitych CSR akci a z pravidelné

vyrocni zpravy o CSR.

U rlznych instituci budou v pripadé potfeby dohodnuta individualni osobni setkani za
ucelem poskytnuti blizSiho sezndmeni a pripadného poskytnuti potfebnych detailnéjSich

informaci, vysvétleni Ci feSeni konkrétnich situaci.

Osobni setkani budou organizovana také se zastupci neziskovych organizaci a rliznych
komunit. Zde mohou zastupci vSech stran osobné jednat o konkrétnich potfebach a
moznostech pomoci pro neziskové organizace a komunity a ziskat okamZzitou zpétnou
vazbu a jednotlivé navrhy, coz umozni urychleni vSech procesd a rychlejsi a ucinngjsi

pomoc na potfebnych mistech.

Oblast |Stakeholder |Komunikaéni kanal (Zptisob komunikace Periodicita
Oficidlni firemni komunikace k pfileZitosti jednotlivych
Tiskové zpravy duleZitych akcina poli CSR Dle potreby
X Osobni setkani's kontaknimi osobami v jednotlivych
Instituce , - . Ly M
Osobni setkani zainteresovanych Ufadech Dle potieby
Pravidelné komplexni a detailni vyhodnoceni firemnich CSR
Vyrocni zprava aktivit 1x ro¢né dle potreby
Oficialni firemni komunikace k pfileZitosti jednotlivych
g Tiskové zpravy dllezitych akci na poli CSR Dle potreby
= Jednorazova upozornéni na nadchazejici akce a nasledné
g Média reportaze z nich. Pozvénky pro novinare na akce firemniho
= Email dobrovolnictvi. Dle kalendare akci
Pravidelné komplexni a detailni vyhodnoceni firemnich CSR
Vyrocni zprava aktivit 1x roc¢né dle potreby
Osobni setkani se zastupci jednotlivych organizaci, identifikace
Komunita a potfeb na strané organizaci a moZnosti na strané firmy,
neziskové Osobni setkani vyhodnoceni a planovani spole¢nych aktivit. 1-2x rocné
organizace Pravidelné komplexni a detailni vyhodnoceni firemnich CSR
Vyroc¢nizprava aktivit 1x roc¢né dle potreby

Tab 12: Néavrh kalendare komunikaCnich aktivit pro jednotlivé stakeholdery v oblasti
SPOLECNOST (Zdroj: vlastni zpracovani)

11.7.6 Zpétné vazba

Zpétna vazba a prace s ni je obecné velmi dllezity nastroj efektivni komunikace a nemél by
byt opomijen ani v pfipadé projektl CSR. Firma potrebuje priibézné dostavat reakce na své

realizované CSR aktivity ze vSech stran a od vsech stakeholderd, aby mohla priibézngé
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vyhodnocovat jejich GspésSnost a efektivnost a operativné provadét pripadné potfebné

zmény a upravy.

Pfi vySe nastavenych zplsobech komunikace s jednotlivymi skupinami stakeholderd je

mozné vyuzit nasledujici zplsoby ziskavani zpétné vazby:

Zaméstnanecky prlzkum - prizkum prostfednictvim kratkého dotazniku
umisténého na intranetové mikrostrance o CSR s odkazem na néj zasilaném
v pravidelném CSR newsletteru, nebo v tisténé podobé v rubrice o CSR

ve vydavaném zékaznickém Casopise.

Zakaznicky prlzkum — za pouZziti stejnych nastroji jako u zaméstnancd, tedy
elektronicky dotaznik na webovych strdnkach firmy a v zakaznickém CSR
newsletteru pro registrované zakazniky, odkazy na néj komunikovany
prostfednictvim  elektronickych bannerd na kulturnich a spolecenskych
internetovych portalech. Tisténa verze dotazniku mUlZe byt umisténa také
v zdkaznickém Casopise, ve firemnich broZurach a letcich v obchodech, na
etiketach vyrobkd, atd. V pfipadé mozZnosti miZze byt tento dotaznik také néjakym
zplsobem zakomponovan do spotiebitelské soutéZze, at” uZ probihajici nebo

specialné zorganizované k tomuto ucelu.

Sociélni sité - mohou poskytnout velmi rychlou a konkrétni zpétnou vazbu na

konkrétni aktivity, a to jak ze strany zakaznikd, tak i ostatnich stakeholder(.

Osobni setkani stakeholderl — poskytuje jedinetnou moZnost ziskani detailni
zpétne vazby s vysvétlenim a také moznost obdrzet konkrétni navrhy pfipadnych

potfebnych Gprav Ci vylepSeni.

Monitoring tisku — z tohoto zdroje ziska firma data jiného charakteru, ale nemeéné
dalezitd. Vysledkem tohoto monitoringu bude zjisténi, jakym zplsobem celkova

aktivita firmy na poli CSR pUsobi na Sirokou i odbornou verejnost.

Vyhodnoceni medialnich kampani — tento zdroj mdze byt vyuZit v pripadé pouziti
medialnich kampani ke komunikaci CSR aktivit. Z téchto vysledkl zjistime

celkovy zésah a Gc€innost a efektivitu tohoto druhu kampani.
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- Vyhodnoceni vlivu na obchodni vysledky — v neposledni fadé by mélo byt
ukazatelem 0cinnosti CSR kampani také sledovani jejich vlivu na obchodni
vysledky firmy. Nikdy se zfejmé nepodafi vycCislit tento vliv v konkrétnich
castkach, lze ale vysledovat trend vyvoje vysledkd v konkrétnich sledovanych
obdobich.

- Monitoring vyvoje image firmy — tento ukazatel zpétne vazby poskytne informaci o

tom jaky (pokud néjaky) mély firemni CSR aktivity vliv na firemni reputaci.

Zdrojl k ziskani kvalitni zpétné vazby na realizované CSR aktivity je tedy dostate¢né
mnozstvi. Nejdilezitéj$i vSak bude vSechny ziskané informace kvalitné zpracovat,
vyhodnotit, porozumét jim a zejména je maximalné vyuZzit pfi planovani novych CSR

aktivit a Upravach existujiciho CSR modelu firmy.
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ZAVER

Firemni image se stava stale dllezitéjSim atributem plsobeni spolecnosti na trhu a
nastrojem konkurencniho boje. Velké spoleCnosti se sofistikovanym marketingovym
fizenim jiZz stémito pojmy bézné pracuji, ale silny konkurencni boj a strach o preZiti
postupné nuti také malé a stfedni firmy, aby se o svou firemni image zacaly zajimat a
intenzivné a soustavné pracovat na jejim budovéni. Proto tyto firmy postupné implementuji

kroky vedouci k budovani pozitivni image do svych firemnich strategii.

v s

Aby zékaznik vnimal firmu pozitivné a tento svllj ndzor byl ochoten Sifit dal, musi ji
predevsim dobre znat a na zakladé pozitivni zakaznické zkusenosti ji pIné ddvérovat. Cesta
k zdkaznikovi a k ziskani jeho ddvéry vede z velké Casti pfes jeho emoce, pozitivni

zkuSenost a miru jeho ztotoznéni s firmou Ci jeji znaCkou.

Provedené analyzy ukazaly, Ze skvély nastroj, jak mimo jiné plsobit na emoce zékaznika a
tim ziskavat jeho sympatie a dlvéru, predstavuje aktivita firmy na poli spoledenské
odpovédnosti. Spravnym nastavenim CSR modelu ve firmé, volbou vhodnych spolefensky
odpovédnych aktivit a jejich zaclenénim do firemnich strategii firmy udélaji velky krok
k budovéni a posilovani jejich pozitivni image. Jak ale potvrzuje jedna z verifikovanych
hypotéz, ddlezité je tyto aktivity nejen realizovat, ale minimalné stejné ddlezité je vysledky

své ¢innosti na poli CSR aktivné komunikovat véem svym stakeholderdim.

V neposledni fadé je nutné vSechny realizované aktivity kvalitné zpracovavat a
vyhodnocovat a také priibézné sledovat jejich vliv na vyvoj firemni image, protoZe pravé
tento Udaj v koneéném ddsledku poskytne nejdilezitéjsi informaci odpovidajici na otazku,
zda vSechno to pracovni Gsili a finan¢ni investice do implementace CSR modelu do
fungovéani firmy maji smysl a slouzi k pfedem vytyCenému cili — tedy k budovani a

posilovani pozitivni image firmy a vytvareni konkurenc¢ni vyhody na trhu.

PFinosem prace je na zakladé realizovanych analyz a pfikladu konkrétni firmy poskytnuty
dlkaz, Ze kvalitné nastaveny model CSR aktivit pfinasi firmé celou fadu vyhod véetné
pozitivniho vlivu na ekonomické vysledky firmy, poskytnuti bohatého materidlu pro

firemni PR, upevnéni loajality a zainteresovanosti zaméstnancl, zlepSovani vztahi
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s firemnimi stakeholdery, ale zejména je prokazatelnych efektivnim nastrojem

k postupnému budovani a posilovani pozitivni firemni image.

Zaroven prace poskytuje komplexni navod, jak postupovat pfi zavadéni CSR modelu do
fungovani firmy, ktery mlZe byt pouZit a prizplsoben pro podminky firem jakékoli

~rw

velikosti napfic¢ rdznymi obory.

Zéavérem tedy midzeme potvrdit, Ze spoleenska odpovédnost jednoznaéné MA pozitivni
vliv na firemni image a pfi spravném nastaveni a vyuziti jejiho potencialu predstavuje
velmi efektivni nastroj k vytvoreni jedineCné konkurencni vyhody. Lze pfedpokladat, Ze
vzhledem k nasycenosti trhu a silici konkurenci bude spole¢enska odpovédnost stale Castéji
implementovana do strategii firem a vhledem ke svému obrovskému potencialu by mohl
byt spolecensky odpovédny pfistup k podnikani do budoucna povaZovan za samostatnou

podnikatelskou koncepci.
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PRILOHA P1: VZOR ON-LINE DOTAZNIKU POUZITEHO PRO ANALYZU
VNIMANI CSR AKTIVIT A IMAGE SPOLECNOSTI VODAFONE

Dobry den,
prosim Vas o vyplnéni nasledujiciho kratkého dotazniku:

1. Vite, co znamena pojem spoleCenska odpovédnost firem (Corporate Social
Responsibility neboli CSR)?

ANO

NE ©——> Spolecenskou odpovédnost firem lze definovat jako dobrovolny
zvazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpovédné k prostredi i
spoleCnosti, ve které podnikaji. Patfi sem aktivity z oblasti ochrany Zivotniho
prostfedi a udrzitelnych zdrojl, rlizné druhy sponzoringu socialnich projektl Ci

rlizné etické kodexy.

2. Kterd z nasledujicich kritérii povazujete za ddlezita (a do jaké miry) pro to,
aby Vam byla urcité firma (znacka) sympaticka a abyste byli ochotni stat se
jejim zakaznikem?

Nedovedu posoudit, velmi dllezity, spiSe dllezity, ani-ani, spiSe nepodstatny, zcela

nepodstatny

Velikost firmy

Kvalita vyrobkl/sluzeb

Inovace nabidky

Chovani zaméstnancli

Dostupnost prodejen

Vzhled prodejen

Oteviraci doba

Uroven zakaznického servisu

Firemni zisk/prosperita

Spolehlivost dodavek

Firemni tradice

Serioznost jednani

Oteviend komunikace

Férova a pravdiva reklama

Odpovédnost k Zivotnimu prostfedi

Podpora charitativnich projektl

Vérnostni program pro zakazniky

Graficky design firmy (logo, barvy)
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10.

PrezentaCni materialy
Webova prezentace

UCast na veletrzich

Akce pro zékazniky — eventy

Je pro Vas dllezité, aby se firma, jejiz vyrobky nakupujete, chovala
spolecensky odpovédné?

Urcité ano, spiSe ano, spiSe ne, urcité ne, nevim.

Které aktivity spoleCenské odpovédnosti povazujete u velkych firem za
nejdulezitéjsi?

3 —nejvice dlezita, 1 nejméné dullezita

Ochrana Zivotniho prostiedi a vyuzivani obnovitelnych zdrojd

Podpora charitativnich projekt( a neziskovych organizaci

Etické chovani a eticka reklama

Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim: Vyrobek nebo sluzbu od
firmy, ktera se chové spolecensky bezohlednég, si nikdy nekoupim.

Naprosto souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, naprosto nesouhlasim

Které t¥i spoletnosti v Ceské republice vnimate jako nejvice spoleensky
odpovédne (tzn. Ze o nich vite, Ze podnikaji spoleCensky prospésné aktivity)?

Ktery z mobilnich operéator( v Ceské republice se podle Vaseho nazoru chova
nejvice spolecensky odpovédné?
Telefonica O,, T-mobile, Vodafone

Jaké spoleCensky odpovédné aktivity by dle VaSeho nazoru méli urcité
podnikat mobilni operatofi obecné?

Které aktivity spolecenské odpovédnosti jste v posledni dobé zaznamenal/a
u spolec¢nosti Vodafone?

Kde jste informace o téchto aktivitach zaznamenal/a?
V televizi, v Casopise, na internetu, na prodejné, na venkovni reklamé, od znamych,
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11. Spole¢nost Vodafone vnimate jako: (sémanticky diferencial)
Moderni x tradicni
Divéryhodna x neddvéryhodna
Levna x drah&
Ceska x zahrani¢ni
Orientovana na zisk x orientovana na zakaznika
SpoleCensky odpovédna x spolecensky bezohledna
Pruzné x zkostnatéla
Sympatické x nesympaticka
Eticka x neeticka

12. Jste:
Muz zena
13. Vas vék:
18-25, 26 -35, 36 — 45, 46 — 55, nad 55 let
14. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
Zakladni, stfedni odborné, stfedni s maturitou, vysSi odborné, vysokoskolské

15. Vase pracovni zarazeni:
Zaméstnanec, podnikatel, student, dlichodce, nezaméstnany, materska dovolena

16. Obor, ve kterém pracujete:

Administrativa, Bankovnictvi, pojistovnictvi a financnictvi, Farmacie, Chemie a
potravinarstvi, IT, Kultura, Logistika, Marketing a reklama, Nakup, Personalistika,
Pravni sluzby, Prodej a obchod, Sluzby, Statni a verejna sprava, Stavebnictvi a reality,
Strojirenstvi, Technika, elektrotechnika a vyvoj, Telekomunikace, Véda a vyzkum,
Vyroba a primysl, Vzdélani a skolstvi, Zdravotnictvi a socialni péce.

17. Bydlite:
V Praze, ve mésté nad 200tisic obyvatel, ve mésté od 100-200tis, ve mésté od 50 —
100tis obyvatel, ve mésté 25-50tis obyvatel, ve mésté do 25 tis obyvatel, na vesnici.

18. Jste zakaznikem mobilniho operatora:
Telefonica O,, T-mobile, Vodafone, nemam mobilni telefon.

Dékuji Vam za ochotu.
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