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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na problematiku spolecenské odpovédnosti firmy a jejiho
vlivu na utvareni firemniho image. V teoretické ¢asti prace je definovana spolecenska odpo-
védnost firem (CSR) a jeji oblasti, ddle image firmy a marketingovy vyzkum. Prakticka ¢ast
je vénovana firmé Sbérné suroviny UH a charakteristice jejich CSR aktivit. Soucasti je i
kvalitativni vyzkumné Setfeni, které se zaobird hodnocenim CSR aktivit firmy z pohledu
vnéjsi a vnitini vefejnosti a vlivem téchto aktivit na vnimani firmy. V projektové cCasti se
promitaji poznatky z obou ptedchozich ¢asti a je zde navrhnuto feSenti, jak by se dal koncept

CSR ve firmé efektivnéji vyuzit.

Kli¢ova slova: spolecenska odpovédnost firem, corporate social responsibility (CSR), ko-

munikace CSR, firemni image, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on corporate social responsibility and its influence on corpo-
rate image. The concept of corporate social responsibility (CSR), CSR areas, corporate
image nad marketing research are defined in the theoretical part of the thesis. The practical
part is dedicated to the company Sbérné suroviny UH, s.r.o. and the characteristics of its
CSR activities. This part also contains qualitative research and its interpretation. The main
aim of this research is to evaluate company’s CSR activities from point of view of its em-
ployees and general public, and the impact of these activities on corporate image. The fin-
dings from two preceding parts are projected in the last, project part, which contains a set of

helpful recommendations for more effective CSR use.

Keywords: corporate social responsibility (CSR), CSR communication, corporate image,

marketing research.
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UvVOD

Téma spolecenské odpoveédnosti firem se v soucasné dobé stava velmi diskutovanym. Firmy
si totiz uvédomuji, ze dobré ekonomické vysledky a vytvaieni zisku nestaci, ale ze pro jejich
dlouhodobou uspésnost je dilezité byt prospéSnymi i1 okolni spolecnosti. Vzhledem ke kon-
kurenéni situaci na trhu proto hledaji zptisob, jak se odlisit od ostatnich a jak posilit svoji
pozici na trhu. Pfijeti politiky spolecenské odpovédnosti miize byt pravé onim nastrojem pro

budovani pevné pozice a vytvareni dobrého image firmy.

Tato diplomova prace se zamétuje na spolecenskou odpovédnost firem a na to, jaky ma vliv
na utvareni firemniho image. Cilem prace je analyzovat koncept spolecenské odpoveédnosti
(CSR) ve firmé Sbérné suroviny UH, s.r.0. a zjistit, jaky vliv maji CSR aktivity na image

této firmy.

Téma prace bylo autorkou zvoleno z divodu blizkého vztahu k této problematice, jelikoz ve
zminéné firm¢ pracuje na marketingovém oddéleni. Autor¢inym zamérem tedy bylo propojit
osobni z4jem na ziskdni nazorl a postojli ucastnikil vyzkumu s praktickym vyuzitim pii na-

vrhovani zlepSeni konceptu CSR ve firmé.

Préce je ¢lenéna na tfi hlavni ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou. Teoreticka Cast,
ktera predstavuje vychodisko pro dalsi dve ¢asti prace, je zamétend na koncept spolecenské
odpovédnosti, je zde definovan pojem CSR a charakterizovany oblasti a aktivity tohoto kon-
ceptu. Pozornost je vénovana také procesu implementace, hodnoceni a komunikaci CSR.
Dale je zde vymezen pojem image firmy a jsou zde popséana specifika marketingového vy-

zkumu. V zavéru této ¢asti je definovan cil prace a formulovany vyzkumné otazky.

V praktické ¢ésti je popisovana firma Sbérné suroviny UH, s.r.0. a jeji spolecensky odpo-
védné aktivity. Tato ¢ast zahrnuje kvalitativni vyzkum, jehoz cilem je zjistit, jak jsou CSR
aktivity firmy hodnoceny zaméstnanci, zdkazniky a lidmi z mistni komunity, a jakym zpt-
sobem tyto aktivity ovliviiuji jejich vnimani firmy. Vyzkumné otazky jsou zodpovézeny
v z&véru této Casti.

Projektova ¢ast vychazi z poznatki teoretické a praktické ¢asti prace a jejim cilem je navrh-
nout zlepSeni konceptu spoleCenské odpoveédnosti a komunikace CSR aktivit v dané firmé.
Kromé zminénych navrhii je v této ¢asti také popsan proces implementace konceptu do stra-

tegie firmy a vytvofen navrh harmonogramu CSR eventt.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

1.1 Pojem spoleCenska odpovédnost firem

Pro pojem spolecenské odpovédnosti firem neboli Corporate Social Responsibility (dale
jako CSR) neexistuje v soucasné dob¢ jedna celosvétova definice. V literatute se vyskytuje
CSR nema presné stanovené hranice a je zaloZzena na dobrovolnosti. Pavlik a Bél¢ik (2010,
s. 19) uvadi tyto tfi nejznaméjsi definice CSR:

,,CSR je dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do kazdodennich firem-

¢

nich operaci a interakci s firemni stakeholders.
Evropska Unie (Zelend kniha)

,»CSR je kontinualni zdavazek podnikii chovat se eticky, prispivat k ekonomickému riistu a
zdroven se zasazovat o zlepseni kvality Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné jako lokadlni

¢

komunity a spolecnosti jako celku. *
World Business Council for Sustainable Development

,»CSR je zpiisob podnikani, ktery odpovida ¢i jde nad ramec etickych, zakonnych, komerc-

3

nich a spolecenskych ocekavani.

Bussines for Social Responsibility

O definovani spolecenské odpovédnosti firem se v poslednich letech pokousi také odbornici

z Ceského prostredi. Pojem je charakterizovan napiiklad takto:

,, Podniky, které prijaly zasady CSR za své, si dobrovolné stanovuji vysoké etické standardy,
snazi se minimalizovat negativni dopady na Zivotni prostredi, pecuji o své zaméstnance, udr-
zuji s nimi dobré vztahy a prispivaji na podporu regionu, ve kterém podnikaji. “ (Kuldova,

2010, str. 18)

Platforma Business Leaders Forum Ceska republika, které sdruzuje ¢eské firmy i deské po-
bocky nadnarodnich firem a pom4ha jim napliiovat principy spolecenské odpoveédnosti, vy-
mezuje ,,spolecenskou odpovédnost jako dobrovolny zdavazek firem chovat se v ramci svého
fungovani odpovédné k prostiedi i spolecnosti, ve které podnikaji*“ (14 otazek a odpovédi o
CSR, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.2 Hlavni principy CSR

I pfes komplexnost a neexistenci jednotné definice konceptu CSR, je podle Kunze (2012, s.

17-18) mozné vymezit alespon zakladni principy CSR.

e Princip dobrovolnosti — firmy a organizace vyvijeji dobrovolné aktivity nad ramec
svych povinnosti vymezenych legislativou. Nemaji zddné nafizeni ,,shora®“, Ze se
timto zptisobem musi chovat, ale firmy samy se rozhodly pifijmout tyto zavazky a
chovat se odpovédné ke svému okoli.

e Princip aktivni spoluprace se zainteresovanymi stranami (tzv. stakeholders) —
firma roz$ifuje své pole pisobnosti odpovédného chovani vi¢i akcionafiim na dalsi
stakeholders, kterymi jsou naptiklad zaméstnanci, zadkaznici, mistni komunity, doda-
vatelé, neziskovy ¢i vladni sektor. Pro firmu je dulezité vytvotit takovou formu spo-
luprace, aby mezi obéma stranami vznikla tzv. ,,win-win“ situace, ktera bude obou-
strann¢ piinosna.

e Princip transparentnosti a otevireného dialogu se stakeholders — podniky by mély
umoznit zainteresovanym skupindm pfistup k riznym druhtim informaci tykajicich
se chodu a aktivit dané firmy.

e Princip angaZovanosti firem — jednd se o proaktivni politiku firmy ptlisobici na ko-
mer¢ni bazi, kdy firma neceka na vyzvani k n¢jaké akci, ale sama vyhledava pozitivni
trendy v oblasti CSR, které¢ zatazuje do svych strategii, vizi a cili.

e Princip systemati¢nosti a dlouhodobého ¢asového horizontu — firmy uplatiujici
koncept CSR by si m¢ly byt védomy, Ze se jedna o dlouhodoby proces, ktery by mél
byt soucasti dlouhodobého strategického planovani, kontroly a hodnoceni firem. Ve-
dle kratkodobych ekonomickych cilti by mél byt kladen diiraz na dlouhodobé cile a
dlouhodobou udrzitelnost. Zhodnoceni samotného konceptu a aktivit CSR je mozné
az po delSim Casovém useku, at’ uz v oblasti lepsi image, stability ¢i loajality zamést-
nanctl a zdkaznikd.

e Princip divéryhodnosti — firmy mohou mit obavy z piijeti konceptu CSR z diivodu
obtizného méfeni piinost, které firmam piindsi, ale také strach z opravdovosti a vé-
rohodnosti. Naptiklad média vnimaji ¢asto snahu firem komunikovat o svych aktivi-
tach v ramci spolecenské odpovédnosti jako skryté public relations nebo se Siroka
vefejnost domniva, zZe firmy uvetejituji pouze nékteré informace o svém odpoveéd-

ném chovani a tyto informace mohou byt navic zkreslené.
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e Princip fungovani firmy s ohledem na ,,triple bottom line business*“ — spolecen-
ska odpovédnost firem stoji na tiech zékladnich pilifich (ekonomickém, socialnim a
environmentalnim), a z toho divodu by se podniky nemély zamérovat pouze na svij
ekonomicky rust, ale také na feSeni socidlnich otazek a environmentalni problema-
tiky.

¢ Princip odpovédnosti vii¢i spoleCnosti a zavazek firem prispivat k rozvoji kva-
lity Zivota — spoleCenska odpovédnost ,, predstavuje eticky imperativ pracovat ve
prospech spolecnosti“ (Kasparova a Kunz, 2013, s. 16) Spolecensky odpovédné
firmy by se mély zajimat o to, co se d¢je v jejich okoli, a mély by eliminovat socialni,
environmentalni a ekonomicka rizika. Jejich hlavnim cilem by m¢lo byt udrzovani

zdravi v okolni spolecnosti a celkova spolecenska prospesnost.

1.3 Oblasti CSR

Spolecenskad odpovédnost je chapana jako velmi Siroky pojem, ktery zahrnuje celou fadu
aktivit, které mohou byt ¢lenény do specifickych oblasti CSR. Samotny koncept CSR je pak
mozné rozdélit do tfi zékladnich pilifd — ekonomického, socialniho a environmentélniho.
Tyto pilife se zaroven shoduji se tfemi charakteristikami, tzv. ,triple-bottom-line*, neboli

ttemi ,,Pé*, kterymi jsou:

- Profit — zisk (ekonomicka oblast)
- People — 1id¢ (socialni oblast)
- Planet — planeta (environmentélni oblast)

(Pavlik a Bélcik, 2010, s. 25)

Firma, ktera se rozhodne ctit zasady CSR, by méla klast dliraz na vyvazenost krokli ve vSech
uvedenych oblastech, tzn. neméla by se soustiedit pouze na ekonomicky riist, ale méla by se

zaroven zabyvat otdzkami socidlnimi a environmetalnimi. (Petiikova, 2008, s. 45)

1.3.1 Ekonomicka oblast

Cilem kazdé firmy je generovani zisku, coz je samoziejme pochopitelné a zaroven logické,
protoze diky ziskanym finan¢nim prostfedklim je pak firma schopna financovat dalsi oblasti

v ramci CSR. Do ekonomické oblasti 1ze zaradit:
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Vypracovani etického kodexu nebo podobného dokumentu, ktery upravuje chovani
firmy

Ptijeti principt Corporate Governence (fizeni a sprava obchodnich organizaci)
Transparentni chovani a vérohodnost organizace

Dialog s akcionati neboli shareholders dialogue

Ochranu dusevniho vlastnictvi

Protikorup¢ni politiku

Jasné definovani vztaht k zdkazniktim, k dodavateliim a investoriim

(Putnova a Seknicka, 2007, s. 133)

Pavlik a BéEl¢ik (2010, s. 25-26) dopliuji jesté dalsi oblasti, kterymi by se firma v ramci

ekonomického pilife méla zabyvat, a témi jsou:

Kvalita a bezpecnost produktii a sluzeb
Inovace a udrzitelnost produktu

Etika marketingu a reklamy.

1.3.2 Socialni oblast

Sociélni oblast, jako druhy pilit spolecenské odpovédnosti, se zamétfuje na zaméstnance a

pracovni podminky, které jim firma vytvari. Do této oblast se fadi:

Vyvazenost pracovniho a osobniho zivota zaméstnanct (work-life balance) — jedna
se naptiklad o moznost pruzné pracovni doby, praci z domova, sdileni informaci,
udrzovani kontaktu se zaméstnanci pii rodicovské dovolené, poskytnuti poraden-
skych ¢i pravnich sluZzeb nebo také ztizeni firemni Skolky

Rozvoj zaméstnancti — zvySovani kvalifikace zaméstnanci, jejich neustalé vzdela-
vani a roz$ifovani znalosti a dovednosti, moznost kariérniho postupu
Zameéstnaneckd politika — adekvatni mzdy, zaméstnanecké vyhody (ty jsou samy o
sob¢ nad ramec legislativnich povinnosti), jako napiiklad ptispévek na stravovani
nebo na penzijni pfipojisténi, moznost spolecenského vyziti, pfispévek na dovole-
nou, na sportovni aktivity, vyuziti cafeteria systému — zaméstnanci si v ramci svého
kreditu mohu vybrat vyhody z nabizeného balicku sami

Outplacement — firma se stara o rekvalifikaci a dal$i uplatnéni propusténych zaméest-

nanci
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Princip dodrzovani rovnych pracovnich pftilezitosti — firma piistupuje ke kazdému
zamestnanci stejné bez ohledu na pohlavi, veék, eticky ptivod, sexudlni orientaci, na-
bozenské vyznani, atd.

Ochrana prace, zdravi zaméstnancii jejich bezpecnost, pravidelné 1ékaiské prohlidky
Ruaznorodost a obohacovani prace, rotace prace

Dodrzovani lidskych prav

Zakaz détské prace

Zaméstnavani minoritnich skupin, handicapovanych a starsich lidi, absolventl
Oteviené a pratelské podnikové klima — zaméstnanci maji moznost vyjadrit svij na-
zor

Boj proti sexudlnimu haraSeni, obtézovani a mobbingu

Socialni monitorovani a reportovani

(Kunz, 2012, s. 22-23)

1.3.3 Environmentalni oblast

V posledni dob¢ je otdzkam v oblasti zivotniho prostfedi vénovéna velka pozornost. Podniky

by si mély uvédomit, ze odpoveédnost v této oblasti by méla byt zaméfena nejenom na akti-

vity uvniti firmy, ale také navenek. Firmy by se mély snazit eliminovat svoje dopady na

okolni komunitu a mély by komunikovat i1 v ptipadé n¢jakych nahlych problémi.

V roviné environmentélni by podle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 26) firma m¢la dbat na:

Omezovani negativnich dopadii na Zivotni prostiedi

Vytvateni ekologické politiky firmy, na Setrnou ekologickou kulturu — recyklace,
uspora energii, ispora voda, atd.

Soulad s narodnimi a mezinarodnimi standardy (ISO 14001 a EMAS)

Investovani do ekologickych technologii

Usporné zachazeni s pfirodnimi zdroji a jejich ochranu

Kunz (2012, s. 22-23) uvadi dalsi oblasti, kterymi by se firma méla zabyvat, a to:

Monitorovani vlivu firmy na Zivotni prostiedi

Vyhodnocovani environmentalni vykonnosti firmy

Odpadové hospodatstvi — recyklace odpadu, diisledné tfidéni odpadi
Dodrzovani bezpecnostnich zésad pii zachdzeni s nebezpecnymi latkami

Vytvafeni vhodnych podminek k minimalizaci dopravni zatéze
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e Uplatnovani environmentalnich principii pti vybéru dodavatela

Kromé tfi vyse zminénych oblasti CSR byva také nékdy za samostatnou oblast povazovana

odpovédnost vici mistni komunité a vlade, do které 1ze naptiklad zahrnout:

e Definovani stakeholders a budovani vztaht s nimi

e Firemni darcovstvi

e Firemni dobrovolnictvi

e Sponzoring

e Investice do mistni komunity

e Vlastni firemni projekty

e Readlna cenova politika (Fair Trade)

e Spoluprace se Skolami

e Zapojeni stakeholders

e Obchodni spoluprace s mistnimi dodavateli
(Pettikova, 2008, s. 89-98)
Mimo tyto vymezené oblasti miizeme spole¢enskou odpoveédnost dale rozd¢lit podle toho,
zda je uplatiovana smérem dovnitt, nebo ven z firmy. Dalsi klasifikace miize byt provedena
podle toho, vii¢i komu je spolecenskd odpoveédnost uplatiiovana, protoZze se muze chovat
odpovédné k vicero zajmovym skupindm. Témito skupinami mohou byt naptiklad akcionafi,

zékaznici, zaméstnanci firmy, dodavatelé, mistni komunita). (Kunz, 2012, s. 25)

Kromé téchto oblasti CSR se v literatufe objevuje jesté Ctyistupiiova pyramida spolecenskeé
odpovédnosti. Naptiklad Kurtz (2015, s. 86) ve své knize Contemporary Marketing prave

uvadi model této pyramidy, ktera se sklada z té€chto ¢asti:

e Philantropic (dobrocinnd ¢ast) — stoji na vrcholku pyramidy; patii sem ptinos zdroja
do komunity, zlepSovani kvality Zivota

o FEthical (eticka cast) — zavazek d€lat to, co je spravné a férové, vyvarovat se posSko-
zeni

o Legal (pravni ¢ast) — zakon je kodifikaci spolecnosti o tom, co je spravné a co Spatné,
ma se hrat podle pravidel této hry

e FEconomic (ekonomickd ¢ast) — tvoii zdkladnu pyramidy; zaklad, na kterém stoji

vSechny ostatni ¢asti.
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1.4 Koncepty souvisejici se CSR konceptem

e Firemni ob¢anstvi (Corporate Citizenship — CC)

V minulosti byl tento pojem spojovan s aktivitami podniku, které pfispivaly k feseni pro-
blému ve spolecnosti, ale také se snahou budovat dlouhodobé vztahy a navazovat propojeni
mezi firmou a danou komunitou. Pivodni anglo-americky model kladl diraz na chovani
firmy jako na slusného obc¢ana (good corporate citizen), ktery se sporadané chova ke svému
okoli a ktery usiluje o udrzeni poradku. (Kunz, 2012, s. 53) Pavlik a Bé¢I¢ik (2010, s. 24) o
tomto pojmu hovoii jako o ,, modelu formujici obcanska prdava a povinnosti organizaci na
bazi spolecenské odpovédnosti a z ni odvozené filantropie. “ Uvadi, ze tento koncept stano-
vuje kroky, které by méla firma vykonavat smérem ke svym zdjmovym skupinadm, aby si
zachovala dlouhodobou pfizen a prosperitu. Podle Kunze (2012, s. 53) byva tento pojem
n¢kdy zaméiovan se samotnym pojmem Corporate Social Responsibility (CSR). Pojem
Corporate Citizenship byva n€kdy vyzdvihovan oproti pojmu CSR z diivodu ptesnéjsi iden-

tifikace aktivit a cilovych skupin, na které by se m¢la firma zaméfit.
¢ Firemni filantropie (Corporate Philanthropy — CP)

Pod pojmem firemni filantropie se skryva celd fada aktivit a forem darcovstvi, jejichz snahou
je zvysit kvalitu Zivota jednotlivet, ale 1 celé spole€nosti. Podniky, které se vénuji filantropii,
usiluji o dlouhodobé a pevné vztahy predevsim s neziskovymi organizacemi. V piipadé, Ze
je této spolupraci vénovana dostate¢na péce, mize byt pro ob¢€ strany velmi vyhodna. Firmy
mohou diky své angazovanosti docilit vétsi loajality svych zaméstnancli, mizou posilit fi-
remni image a zvyS$it vnimanou hodnotu znacky nebo mohou napiiklad ziskat danové vy-
hody. Pojem byva n¢kdy chybné¢ zaménovéan s pojmem firemni sponzorstvi (Corporate
Sponsorship), tato zaména je vSak chybnd. Firemnim sponzorstvim totiz vznikd obchodni
vztah se smluvné podloZenou protihodnotou, kterou podnik poskytuje danému subjektu za
finan¢ni, nefinan¢ni nebo materidlni podporu. U firemni filantropie v8ak firma Zadnou pro-
tihodnotu neocekava. I presto by vSak firma méla mit vypracovany plan na darcovstvi,
vcetné definovanych oblasti podpory a pravidel pro stanoveni ptispévkl. (Kunz, 2012, s.
54-55) Jednim z ptiklada firemni filantropie je ztizeni tzv. Matching Fundu, ve kterém se
shromazd’uji ptispévky zameéstnanct, které se uloZi na specialni konto a které zaméstnavatel

vynasobi podle pfedem daného kli¢e. Na podpote se tak podili zaméstnanci i zaméstnavatel.

(Smajs, Binka a Rolny, 2012, s. 163)
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e Firemni dobrovolnictvi (Corporate Volunteering)

V tomto piipad€ se nejednd o financni ani materialni podporu ze strany organizace, ale o
darcovstvi v podobé prace zaméstnancti firmy, kteti ve své pracovni dobé pomahaji napii-
klad v néjaké neziskové organizaci nebo se zapojuji do prospésnych projekti. Nejcastéji se
jedna o socialni a zdravotni oblast, oblast zivotniho prostiedi a aktivit pro mladez. (§majs,

Binka a Rolny, 2012, s. 163)

e Podnikatelska etika (PE)

Podnikatelska etika klade dlraz na etické chovani podnikatelskych subjektli v rdmcei zacho-
vani své ptirozené funkce, tj. maximalizace zisku, ale za ptedpokladu, ze bude také zohled-
novat své okoli socialni 1 zivotni. Doporuceni modelu PE ma prakticky shodné zavéry se

CSR. (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 25)
e Spolecensky odpovédné investovani (Socialy Responsible Investment — SRI)

Tento pojem lze definovat jako udrzitelnou, Setrnou investi¢ni disciplinu, ktera bere v potaz
environmentalni a socidlni kritéria a kritéria fizeni a spravy podniku za Gcelem vytvéieni
dlouhodobych konkurené¢nich finan¢nich vynost a pozitivniho spolecenského dopadu. (SRI
Bacics, 2017) Ve spojitosti s timto pojmem se mlize objevit i vyraz spole¢enska investice
(social investment nebo corporate social investment), kterym neni mysleno investovani do

jinych firem, ale do mistni komunity a prostfedi, ve kterém ptisobi. (§majs, Binka a

Rolny, 2012, s. 163)

e Socialni marketing (Cause Related Marketing)

Nékdy byva nazyvany také sdilenym marketingem a je vyrazem pro spolupréci firem s ne-
ziskovymi organizacemi, kde firmy vyuZivaji marketingové nastroje k dosaZeni zmény cho-
vani cilovych skupin. Castym piikladem je napf. kampa, kdy se firma zavaze darovat uréi-
tou ¢astku z kazdého zakoupeného vyrobku a tyto penize pak daruje na charitu. Komer¢ni
produkt nebo sluzba se tak rozrista o vetejne prospésnou pridanou hodnotu. (Pavlik a BEI¢ik,

2010, s. 46—-47)
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Dal8imi aktivitami na poli spolecenské odpovédnosti firem miize byt naptiklad zaloZeni na-
daci a nadac¢nich fondl nebo spoluprace firem s témito fondy, dale pak poskytovani nepe-
néznich darti nebo tieba nabidka Skoleni ¢i odbornd pomoc ze strany firmy. (Pavlik a BEI¢ik,

2010, s. 45-48)

1.5 Prinosy vyplyvajici z prijeti konceptu CSR

Ptijetim konceptu CSR firma vyjadiuje svoji orientaci na dlouhodobé cile a zéroven se tim
zavazuje k zahrnuti konceptu do své podnikatelské strategie, do firemnich hodnot a vSech
procesti na vSech urovnich organizace. Firmy by se mély snazit docilit synergického efektu
mezi jednotlivymi tfemi pilifi. Tato synergie pak miize firmé pfinést nasledujici vyhody a

benefity:

e Vv¢tsi pfitazlivost pro investory

e posileni firemni image v o¢ich vefejnosti

e dobré jméno u dlouhodobych partnerti a moznost osloveni novych

e loajalita zakaznikl a zaméstnanct

e rozvinutéjsi spoluprace se stakeholders

e zvySeni efektivity provozu, zlepSeni managementu rizik (Kasparovéa a Kunz, 2013,

s. 17)
Petiikova (2008, s. 34-35) uvadi jesté dalsi benefity:

e odliSeni od konkurence
e prilezitost pro inovace
e vytvafeni politického kapitalu

e snizené riziko stavek

1.6 Zavadéni CSR v organizaci

Budovéni a utvafeni konceptu CSR ve firmé je dlouhodobym a naroénym ukolem, ktery
zasahuje do vSech oblasti piisobeni firmy. Cilem implementace konceptu je integrace jed-
notlivych aktivit CSR do hodnot a vizi firmy, do jeji kultury a do rozhodovacich procest a

to takovym zplsobem, aby koncept zajist'oval dlouhodobé udrzeni podniku na trhu. Podle
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Pavlika a B¢lcika (2010, s. 65) by firmy mély projit ¢tyimi fadzemi procesu implementace

CSR, ve kterych by si mély ujasnit:

1) Jaké CSR firma vlastné chce? — tvorba vize CSR

2) Jaké CSR uz ve firm¢ je? — posouzeni piistupu k CSR
3) Jaké kroky vedou ke zpracovani CSR? — tvorba CSR
4) Jak do firmy zavést CSR? — implementace CSR

V prvni fazi si firma urci cilové skupiny uvnitt organizace, které je nutné vzdélavat v dané
oblasti, stanovi odpov&dnou osobu za oblast CSR a bude budovat zajem firmy o CSR. Ve
fazi druhé pak analyzuje soucasnou CSR politiku, jeji program a aktivity. Dale pak identifi-
kuje kompetentni osoby a stakeholdery, zhodnoti sou¢asnd CSR témata a celkovy ptistup ke
konceptu, vyhodnoti zpisob méteni efektivity CSR a jeho reportovani. V dalsi fazi se firma
soustfed’uje na to, jakym zplisobem a jakymi nastroji zakomponovat jednotlivé aktivity do
chodu organizace, stanovuje si cile a zdvazky, kterych chce dosdhnout, urcuje si cilové sku-
piny, stanovuje, kterymi problémy se bude zabyvat, jak bude monitorovat aktivity a provadét
reporting CSR, jak bude aktivity komunikovat a jakym zplisobem bude zlepSovat cely proces
poskytovani CSR aktivit. V posledni fazi firmy fesi, jakym zplisobem koncept co nejvhod-
n¢j$i zavést, aby byl v souladu se strategii firmy, s jejim poslanim, pfedmétem podnikani,
firemni kulturou. Podniky si musi ujasnit, co je hlavnim diivodem pro jejich angazovanost
v CSR, jaké jsou zadsadni CSR vize, identifikuji hlavni stakeholdery a hodnoti vztahy s nimi,
definuji hlavni cile a témata, vytvaieji akéni plan CSR aktivit, zplisob monitorovani vy-

sledkti a reportovani. (Pavlik a BEl¢ik, 2010, s. 66)

1.7 Stakeholders

Pted tim, nez se firma zaméfi na urcitd témata v ramci CSR konceptu, méla by si predem
definovat, kdo jsou jeji stakeholders neboli zajmové skupiny, zainteresovani jedinci, se kte-
rymi bude komunikovat a vést dialog. Pro firmu mlize mit spoluprace se svymi stakeholders
velky pfinos — mize vést ke vzdjemné inspiraci, k volnému toku potiebnych informaci. Pod-
nik je také muze zapojit do svych aktivit a budovat s nimi dlouhodobé¢ vztahy, diky kterym
muze predchdzet ptipadnym rizikim. (Kunz, 2012, s. 29)

Stakeholders mohou byt rozdéleni na:
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Primarni stakeholders: vlastnici, investofi, zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé (Kunz,
2012, s. 29) nebo také konkurence, malo/velko obchod, vétitelé. (Putnova a Seknicka, 2007,
s. 113)

Sekundarni stakeholders: mistni spoleCenstvi, vefejni aktivisté, média, obchodni asociace,
zahrani¢ni vlady, stat a mistni zastupitelstvi, vetejnost. (Putnova a Seknicka, 2007, s. 113—

114)

Dale se mohou d¢lit na interni a externi, z ¢ehoz externi mohou byt jesté ¢lenéni na externi

stakeholdery, ktefi jsou spojeni s trhem (napt. zdkaznici) a ty, co s trhem spojeni nejsou
(napt. média). (Kunz, 2012, s. 29)
Aby firma spravné urcila klic¢ové stakeholders, je dobré si odpovédét na nasledujici otazky:
- Které osoby ¢i skupiny ovliviiuji podnik?
- Které osoby ¢i skupiny podnik ovlivituje? (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 77)
- Jak se stakeholdery vhodné komunikovat?

- Jaké jsou z4jmy a oCekavani firemnich stakeholders? (Kunz, 2012, s. 29)

Vhodnym feSenim pro urceni dulezitych stakeholders a jejich vlivu na firmu, miize byt vy-

tvofeni tzv. matice stakeholdert (viz Obrazek 1).

>
é Pribézné informovat | Vést dialog a zapojit
>
>
=
2 >
N < Odpovidat na otazky | Zjistovat spokojenost
2
Maly Velky
Vliv

Obrazek 1: Matice stakeholderu. Zdroj: Petrikova, 2008, s. 91, viastni zpracovani.

1.8 Komunikace CSR

Pti procesu vytvareni CSR strategii a urCovani klicovych stakeholders je dilezité uz pomys-

let na to, jakym zptisobem bude cely koncept komunikovén, jak se patficné zajmové skupiny
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dozvi o aktivitach, které firma v rdmci své spole¢enské odpovédnosti déla. Jestli chee firma
vést otevieny dialog, méla by ukéazat, Ze mé opravdovy zdjem o nazory a ptipominky svych
stakeholders a to nejen vnéjsich, ale 1 vnitinich. Jediné tak mtze dojit ke vzajemnému po-

chopeni a posileni duvéry. (Pettikova, 2008, s. 91)

Mensi firmy se ¢asto mylné¢ domnivaji, Ze komunikovani CSR aktivit je vyhradou velkych
korporaci, ale uz si neuvédomuji, ze prave informace o odpovédném podnikani by jim mohly

piinést obchodni vyhody v regionalnim méftitku. (Pavlik a BéI¢ik, 2010, s. 92)

At uz se jedna o velky ¢i mensi podnik, vzdy je dilezité zamyslet se nad tim, jakd témata
budou stakeholderiim komunikovana. Pozadavky jednotlivych stakeholderti na obsah komu-
nikace se mohou li$it a pro kazdou skupinu jsou vhodna jina témata a jiné zptisoby doruceni
téchto informaci. Pavlik a Bél¢ik (2010, 93—-94) naptiklad vymezuji Ctyfi cilové skupiny
CSR aktivit a pro kazdou skupinu voli jiny obsah komunikace. Skupin€ Trh — klienti je
vhodné ukazovat, jak firma dokaze integrovat svoji odpovédnost do kazdodenniho chovani.
Predmétem komunikace muze tedy byt naptiklad vcasné proplaceni faktur, podpora mistnich
dodavatelll, pracovni a zivotni podminky, produkovani bezpecnych vyrobki a sluzeb. Pti
dialogu s vnitini verejnosti se podnik miize zamé&fit na opatieni, kterd povedou k vyssi spo-
kojenosti zaméstnanct, k jejich bezpeci, rozvoji jejich dovednosti. Komunikace s okolim
organizace by se méla soustfedit na dobrovolnickou ¢innost, na charitativni akce, sponzor-
stvi a kvalitu zivota v regionu. Z oblasti zivotniho prostiedi muze firma komunikovat, jakym

zpiisobem Setii zdroje, omezuje tvorbu odpadl a pouzivani nebezpecnych latek.

Je v z&jmu samotnych firem, aby o svych CSR aktivitach davaly védét smérem dovniti i ven
z firmy, aby se o téchto spolecensky odpovédnych pocinech dozvédéla Siroka vetejnost.
Z tohoto divodu musi firmy hledat vhodné kanaly a nastroje, kterymi o svych aktivitach dat

védet. Do téchto nastrojii 1ze zaradit napiiklad:

- Firemni webové stranky

- Firemni asopisy a noviny

- Intranety

- Firemni nasténky a tabule

- Letaky, brozury, prospekty

- Obaly a etikety vyrobku

- Prezentace pro zaméstnance, zakazniky nebo obchodi partnery

- Vyro¢ni zpravy o CSR. (Kunz, 2012, s. 124)
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Pavlik a B€Icik (2010, s. 95-97) zdlraznuji komunikaci se zaméstnanci, ve které mohou
byt vyuzity dalsi formy komunikace, jako naptiklad boxy na podnéty a pfipominky, pra-
videlné schlizky v§ech zaméstnanc, plakaty, e-maily nebo interni video. Za vyznamnou
povazuji také komunikaci se zastupci veiejné spravy, se kterymi je dobré udrzovat dialog
pomoci akci, zprav o odpovédném chovani, webovych stranek firmy, ale také reklamy,

etiket vyrobkl a seznamu kontaktt.

V poslednich nékolika letech se diky novym technologiim rozsifil trend komunikovat se
stakeholdery v jejich pfirozenim prostiedi — online. Zajmové skupiny jsou soucasti on-
line komunit, at’ uz uzavienych nebo otevienych, naptiklad na socidlnich sitich, kde
s nimi lze jednoduseji a ¢astéji navazat dialog. Tyto komunity slouzi k rychlé interakcei a
zpétné vazbé, Gcastnici se mohou vyjadrit k riznym problémlim a tématim, dochdzi zde
k diskuzi mezi firmou a jejimi stakeholders, ke spoluvytvareni feSeni a ke kooperaci.

(Heismann, 2014)

1.9 Hodnoceni CSR

Jestli chtéji firmy efektivné vyuzivat koncept CSR, mély by se na néj divat jako na investici,
ktera jim muaze z dlouhodobého hlediska pfinést ,,néco pozitivniho®. V tomto ptipad€ neza-
leZi na tom, zda timto ,,néco* bude penézni zisk, dobry pocit nebo spokojeni stakeholdefi.
Dtlezitou roli hraje fakt, jestli majitelé firem uvazuji nad otdzkou, jak CSR aktivity vyhod-

nocovat, jak je méfit a jak se na zakladé tohoto méfeni posouvat dal.

Hodnoceni spolec¢enské odpoveédnosti miize byt provadéno pomoci riznych metod, jako jsou
napiiklad metody exaktni (standardy, normy) nebo prostfednictvim indexovych nebo

bechmarkingovych srovnani. (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 100)
Mezi vyznamné metody hodnoceni CSR patfi:

SA 8000 — mezinarodni norma, ktera stanovuje poZadavky na pracovni pravo i manazersky
systém a specifikuje pozadavky na CSR v deviti oblastech, jako je pracovni doba, odméno-
vani, systém fizeni, zdravi a bezpecnost zaméstnanct, diskriminace, détskéa prace, nucené
prace, svoboda sdruzovani a pravo na kolektivni vyjednavani, disciplinarni praktiky. Tato

norma je certifikovana. (Zadrazilova, 2010, s. 74)
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AccountAbility 1000 — cilem AA 1000 je zajistit vétsi diivéryhodnost a transparentnost
v oblasti socialni, ekonomické, environmentalni i etické odpovédnosti. Miize byt vyuzivana

vSemi typy organizaci. (Pavlik a B¢€I¢ik, 2010, s. 101)

Global Reporting Iniciative (GRI) — piichazi s navody a pravidly, jak vylepsit pfesnost,
kvalitu reportovani a jak vytvofit co nejobjektivnéjsi CSR reporty. GRI uvadi standardizo-
vané mechanismy hodnoceni aktivit v oblasti CSR a pfinasi seznam zakladnich indikétord,

kterych by se mély firmy drzet. (Kunz, 2012, s. 121)

Smérnice OECD pro multinarodni spole¢nosti (OECD Guidelines for Multinational
Enterprices) — obsahuje pravidla a doporuceni, ktera se tykaji odpovédného chovani nad-
narodnich korporaci a jsou dobrovolné. Tyto smérnice obsahuji témata jako transparentnost
v podnikdni, zaméstnanecké vztahy, konkurenéni boj, vztah podnikdni a Zivotniho prostiedi.

Vyzyvaji také k otevienéjSimu dialogu se stakeholders. (Kunz, 2012, s. 121-122)

London Benchmarking Group (LBG) — metodika hodnotici naklady, vystupy a dopady
souvisejici s firemnim darcovstvim, hodnoti také ptinosy z pohledu firmy i mistni komunity.
Model rozliSuje tii typy angazovanosti organizace na podporu mistni komunity, a to na fi-
remni darcovstvi, firemni investice do mistni komunity a komer¢ni aktivity v komunité.

(Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 105)

ISO 26000 — dobrovolna norma, ktera nema certifikaci a kterd je ur€ena pro vSechny typy
organizaci. Podava feSeni, jak implementovat CSR do systému fizeni firmy, podava infor-
mace o principech CSR, o zapojeni stakeholders a o komunikaci. ISO 26000 klade diraz na
sedm klicovych témat, mezi které patii organizace fizeni a sprava, lidsk4 prava, podminky
prace a praktiky v pracovnich vztazich, zZivotni prostfedi, korektni podnikani, péce o spotie-

bitele a komunitni angaZovanost a rozvoj. (Kunz, 2012, s. 123)

FTSE4GOOD - iniciativa, kterd klade diiraz na kritéria socidlni, hlavné na lidska prava,
environmentalnimi kritérii se pfili§ nezabyva. Zdroji informaci jsou hlavné dotazniky,
osobni rozhovory, analyza vyro¢nich zprav, webovych stranek a dalSich publikaci. Nevyho-
dou tohoto indexu je fakt, Ze FTSE nezvefejituje svoji metodiku ani vahy jednotlivych kri-

térii. (Zadrazilova, 2010, s. 79)

Mezi indexové a benchmarkingové metody hodnoceni CSR tadi Pavlik a Bé€l¢ik (2010, s.

101) nésledujici:
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Méreni na zakladé analyzy obsahu vyro¢nich zprav — nevyhodou tohoto hodnoceni CSR

je odli$ny obsah danych zprav.

Méreni na zakladé poznatki ziskanych z dotazniki — vysledek se lisi podle zvolené me-

todologie.

Indexy zneciSténi — méfeni je objektivnéjsi, protoze je provadéno nezavislou organizaci, ale

nevyhodou je fakt, ze se tykéa vykonnosti organizace jen v n¢kterych odvétvich.

Indexy hodnotici povést podniku — za métitko vykonnosti CSR muiize byt povazovano
umisténi v Zebticku na zakladé hodnoceni image firmy. Objevuje se vsak kritika tohoto hod-
noceni, ktera tvrdi, Ze se do zebficku dostanou velké firmy z toho divodu, ze je participanti

znaji, ale ne kvili vysledktim svych aktivit.

Informace ziskavané od ratingovych agentur — hodnoceni je sice objektivni, ale neni
transparentni, protoZe agentury nezvetejiiuji svou metodologii hodnoceni, kterou povazuji

za své know-how. (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 109)

1.10 Reportovani CSR

Reportovani spolecensky odpovédného chovani firem lze charakterizovat jako podavani in-
formaci o socidlnich a environmentalnich dopadech, které méla podnikatelské ¢innost dané
firmy na své z4jmové skupiny a na vefejnost celkové. V soucasnosti se ke zminénym dvéma
dopadim pfidava i oblast ekonomicka, jakoZzto soucast triple bottom line. Samotny report
muze byt jednak vystupem danych aktivit a celého procesu CSR, ale zaroven i vstupem do
aktivity nové. Mlze pomoci odhalit nova rizika i ptilezitosti, mize zvysit konkurenceschop-

nost firmy nebo vnést systém do fizeni CSR aktivit. (KaSparova a Kunz, 2013, s. 59)

Reporty vétSinou obsahuji zékladni udaje a informace o spolecnosti, vymezuji vztah podniku
k zamé&stnancim, zivotnimu prostiedi a komunité€, dale pak environmentalni dopady a mozna
rizika, ktera jsou spojend s chodem podniku a popisuji konkrétni aktivity CSR a planované

a realizované projekty. (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 47)

1.10.1 Vyhody vyplyvajici z reportovani CSR

Vyhody, které plynou z reportovani CSR jsou v podstaté primarnim divodem, pro¢ firmy
tuto aktivitu vyvijeji. KPMG na zéklad€ informaci z ptipadovych studii vypracovalo seznam

vyhod, které plynou z reportovani; patii mezi n€ naptiklad:
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- Prokazovani transparentnosti

- Utvafeni trzni diferenciace a konkurenéniho positioningu

- Budovani dobrého jména firmy

- VEétsi ztotoznéni zaméstnancl s firmou, upoutdni pozornosti talenta
- Podpora inovaci

- Zvyseni povédomi o riziku a jeho tizeni

- Zajisténi ptiznivych finan¢nich podminek

(Kasparova, 2011, s. 15-16)

S vysledky KPMG se nazorovée shoduje i Steinerova a Makovski (2008, s. 26), kteti za vy-
hody CSR reportovani povazuji zviditelnéni podniku, vétsi transparentnost a zlepSeni do-
hledu nad aktivitami v ramci CSR diky existenci psaného materidlu a moZnosti vyhodnoceni
CSR aktivit z hlediska vykonnosti. Mezi dalsi vyhody fadi Steinerova a Makovski (2008, s.
26) moznost zapojeni stakeholderii v rozhodovacich procesech podniku a také mezisektoro-

vou spolupraci mezi firmami, statnimi institucemi a neziskovymi organizacemi.
1.11 Organizace podporujici rozsifovani CSR v CR

1.11.1 Business Leaders Forum (BLF)

BLF bylo zaloZeno v roce 1992 jako sdruzeni ¢eskych spolecnosti a firem, které se snazi
podporovat mySlenku spolecensky odpovédného chovani firem a vytvafet prostor pro spo-
lupraci mezi firmami a vefejnym a neziskovym sektorem. Cilem BLF je zvySit povédomi o
CSR a také s§itit dobrou praxi v ramci spolecenské odpovédnosti. Kazdoro¢né BLF vyhlasuje
Cenu Futurum, ktera oceniuje inovativni projekty v oblasti ochrany zdravi a Zivotniho pro-

stiedi. (Kasparové a Kunz, 2013, s. 32-33)

1.11.2 Férum darci (FD)

K rozvoji filantropie v CR vyznamnym zptisobem piisp&lo zalozeni Féra darci v roce 1999.
Od této doby forum spolupracuje s velkym mnozstvim ¢eskych firem a zaslouZilo se také o
rozvoj individualniho darcovstvi. Velmi oblibené se u ¢eské vetejnosti stal také systém DMS
(Donors Message Service) neboli darcovské SMS, diky kterym mohou lidé jednoduse pod-
poftit ,,véc* odeslanim textové zpravy z mobilniho telefonu. (Ka$parova a Kunz, 2013, s. 34—

35)
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Kunz (2012, s. 77-78) uvadi dal§i vyznamné organizace ptisobici na poli CSR v Ceské re-
publice, kterymi je naptiklad Byznys pro spole¢nost, AISIS, Sdruzeni korektni podnikéni,
Nadace Via a dalsi.

1.12 Ocenéni CSR firem

Béhem poslednich n&kolika let vznikla v Ceské republice fada iniciativ, které vefejné ocefiuji

spolecensky odpovédné firmy za jejich aktivity v rdmci CSR a jsou jimi napiiklad:

- Evropska cena za spole¢enskou odpovédnost

- Nejlepsi zprava o spolec¢enské odpoveédnosti

- Nejlepsi vyro¢ni zprava

- Nejlepsi firma s rovnymi pfileZitostmi pro muze a zeny v CR
- Top firemni filantrop

- Socialn¢ prospésny podnikatel roku (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 123)
- Narodni cena CR za spole¢enskou odpovédnost

- Soutéz Firma roku

- CZECH TOP 100

- CSR Award

(Kunz, 2012, s. 98)
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2 IMAGE

Diplomova prace si klade za cil analyzovat jaky vliv ma spole¢enskd odpovédnost firmy na
firemni image. Z tohoto diivodu bude nasledujici kapitola vénovéana pojmu image, jeho dru-

htm, analyze a utvarenim image.

2.1 Pojem image

Pojem image Ize charakterizovat jako obraz, ktery si ¢lovek vytvofil o skute¢nych nebo ima-
gindrnich vlastnostech urc¢itého produktu nebo urcité znacce. Image ma tedy ,, povahu zo-
becnélého a zjednoduseného symbolu zaloZeného na souhrnu predstav, postojii, ndazori a
zkuSenosti clovéka ve vztahu k urcitému objektu . (Vysekalova, 2009, s. 94) Na image 1ze
nahlizet jako na ,, zakaznikovo vnimani vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo osoby, které
miuize, ale nemusi korespondovat s realitou “, jak uvadi slovnik Americké marketingové spo-

lecnosti (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 94)

Firemni identita neboli corporate image je vysledkem plsobeni vSech slozek firemni iden-
tity (corporate identity), mezi které patii firemni design, filozofie, komunikace, kultura a
produkt organizace. (Svoboda, 2006, s. 44) Zatimco identita je planovanym a zdmérnym
obrazem, ktery firma vytvafi, image zobrazuje cizi pohled, ktery vyjadiuje minéni a pocity
zainteresovanych skupin a utvaii se postupné ziskanymi informacemi o daném podniku.
Z toho vyplyva, Ze ¢im vétsi je shoda mezi identitou a image firmy, tim lze 1épe ovlivnit, jak
bude podnik vnimany vefejnosti a jak se vefejnost bude viiéi firmé chovat. (Horakova, Ska-

pova a Stejskalova, 2000, s. 74)
Vysekalova a Mikes (2009, s. 96-7) dale charakterizuji image nésledujicimi tezemi:

- Image je produktem vymény nazorti mezi spole€nosti a jednotlivcem, kdy jednotli-
vec je Casto pod tlakem, ktery je pfitomen pii procesu rozhodovani.

- Image je komplexni systém, jehoz celistvost je siln€j$i nez souhrn jednotlivych ¢asti.

- Image prochazi ur¢itymi stupni vyvoje.

- Image je souhrnem objektivnich a subjektivnich postojl, ndzorti a predstav jenotlivce
nebo skupiny o urcitém objektu.

- Image je z dlouhodobého hlediska ovlivnitelny.

rrrrr
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Image je jednotliveim pfinosny tim, Zze umoziuje lepsi orientaci, tzn. nahradi znalost pro-
blému, protoze lidé nejsou schopni vstiebavat takové mnozstvi informaci, jakému jsou vy-

staveni. Image ovliviiyje lidské chovani a do zna¢né miry ho 1 fidi.

2.2 Druhy image

Image Ize délit podle riiznych kritérii, naptiklad podle ptisobnosti na univerzalni, ktery je
stejny po celém svéte u vSech cilovych skupin a specificky, ktery zvyrazituje mistni speci-
fika a zvlastnosti cilovych skupin. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 99) Foret (1992 cit. Podle
Vysekalova a Mikes, 2009, s. 99) uvadi tfi druhy image:

Vnitini image — objekt si ho vytvaii sam o sobé

4

Vnéjsi image — objekt se ur€itym zplisobem snazi piisobit na vetejnost a vyvolat tak pred-
stavy, které se nemusi shodovat s vlastnim sebevnimanim. MiiZe byt chtény a zdmérny po-
moci reklamy nebo nechtény, ktery vzniké samovoln¢ a ktery mtize byt dokonce v rozporu

s predstavou objektu (producentra).

Skuteény image — jak je objekt skute¢né vniman vetejnosti. Tento image je ten podstatny

ve vztahu k vetejnosti a zdkazniklim.
Vysekalova (2011, s. 126) rozdéluje ti1 typy image podle toho, jak ovliviiuje trh na:

Druhovy image - je platny pro cely druh nebo skupiny produktti. Souvisi s generalizovanim
emociondlnich vztahii pro ur€itou tfidu vyrobki, ale také s firmami a institucemi. Vytvari

pozici vyrobki ur¢itého druhu.

Produktovy/znackovy image — diilezitou roli ve vnimani produktu a orientaci spotiebitele

hraje znacka. Soustifed’uje se na vlastnosti produktu, kterymi se odliSuje od konkurence.

Firemni (podnikovy) image — vytvaii ho kvalita firmy a to, jak firma dok4Ze komunikovat

s vefejnosti a jak vetejnost firmu piijima.

Vztah mezi druhovym a produktovym / znaCkovym image vypada tak, ze druhovy image
utvari oblast, ve které se produktovy image realizuje. Vztah produktového/znackového
image a firemniho image je velmi té€sny a v praxi je nelze oddélovat, protoze podnik pova-

zujeme za dobry prave v ptipadé, Ze ma dobré produkty a naopak.
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2.3 Utvareni image

Pfi procesu vytvareni image je nutné uvazovat nad tim, co vSechno ovliviiuje lidské védomi
a co na n¢j pusobi. Je tady dulezité brat v potaz kulturu, tradice, vzdélavani, socidlni pro-
stiedi, nastroje marketingové komunikace a dalsi faktory. Cely proces utvaieni image lze
rozdelit do tii fazi, kde na zac¢atku vznikaji rizné predstavy o jednom objektu, které se na
zéklad¢ informaci z riiznych zdroji konkretizuji a vznikaji podobnosti nebo odlisnosti téchto
variant. Dale pak dochézi k upfesnovani predstav konkrétnich variant a v posledni fazi pak
k homogenizaci, kterd vede k diferenciaci mezi jednotlivymi konkuren¢nimi produkty. (Vy-

sekalova a Mikes, 2009, s. 102)
Na zékladé€ pozadovaného cile pti tvorbé image mohou pomoci nésledujici kroky:

- Vybudovat pamét'ové struktury — v ptipadé, Ze produkt ¢i firmu jedinec jeSté nezna
- Posilit existujici pamétové struktury — ozivit obsahy, které v paméti jiz jsou
- Preformovat staré struktury — zménit vnimani zakaznika

- Rozsifit stavajici struktury — cilovym skupindm piedstavit nové vlastnosti firmy

2.4 Spolecenska odpovédnost firem a image

Spolecenska odpoveédnost hraje velkou roli v tom, jakym zpiisobem je konkrétni firma vni-
mana vetejnosti. Je v§ak diilezité, aby firma nejen €inila kroky, které povedou ke zlepSeni
v oblasti ekonomické, socialni a environmentalni, ale také aby o té€chto svych pocinech in-
formovala vetejnost. Prvnimi informovanymi by mély byt firemni zainteresované strany ne-
boli stakeholders a dale pak vSechny ostatni cilové skupiny a vefejnost. Pro spotiebitele jsou
tyto informace dulezité a Casto na jejich zakladé€ ¢ini svéa rozhodnuti. Pouze v ptipadé dosta-
te¢né komunikace mtizou spotiebitelé zacit vnimat firmu pozitivnéji a spolec¢enska odpo-
védnost tak bude mit dopad na firemni image. BéZné€ pouZivanymi nastroji pro komuniko-
vani spolecensky odpovédnych aktivit jsou webové stranky, brozury, plakaty, letaky, bulle-
tiny, zpravodaje, tiskové zpravy, reklama, ale mizou to byt také poradané akce, které souvisi
s danou problematikou nebo naptiklad etikety vyrobkt. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 106—
107)
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2.5 Analyza image

V knize Psychologie reklamy uvadi Vysekalova a Komarkova (2002, s. 213), zZe ,,analyza
image slouzi k psychologickému poznani trhu a predstavuje zaroven komplexni pristup k me-
Feni ucinnosti propagace s postizenim motivacni stranky komunikacniho procesu. *“ Analyza
se provadi za uc¢elem diagndzy image, ale i jeho terapie, tzn. zmény pozadovanym smérem.
Firma by méla provadét analyzu image v ptipad¢€, ze dosahla horsich vysledki, nez oceka-
vala, ale ze ziskanych dat toto nelze zjistit, dale kdyz firma otvira novou pobocku nebo uvadi
novou znacku na trh a potfebuje minimalizovat sva rizika a v neposledni fadg, kdyz se na
trhu objevi nova konkurence a firma si potfebuje ujasnit svoji trzni pozici. V idedlnim pfi-
padé se analyza image provadi v pravidelnych intervalech, aby dané spole¢nost ziskala rele-

vantni Gidaje a mohla adekvétné¢ reagovat. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 130)

Jelikoz je analyza image nejednoduchym procesem, je nutné si nejprve zjistit a definovat,
jaké proménné ovliviiuji tvorbu image daného objektu. Pro konkrétni ptipady analyzy se

potom stanovuji konkrétni metody.
Image analyzu tvofi tfi komponenty:

- Afektivni (emo¢ni) komponent — hodnoceni na zakladé pocit
- Kognitivni (poznavaci) komponent — subjektivni védéni
- Konativni (aktivni, behavioralni) komponent — vyvijena aktivita (Vysekalova a Mi-

kes, 2009, s. 131)

2.5.1 Metodické pristupy k analyze image

Z divodu komplexnosti a mnohostrannosti image neexistuje jedna univerzalni metoda pro
jeho analyzu, ale jednotlivé postupy a metody jsou vybirdny individualné€ s ohledem na kon-
krétni zadani. VétSinou se jednd o kombinaci kvalitativnich metod, ale ¢asto jsou vyuZivany
1 metody kvantitativni. Vhodnou metodou pro analyzu image je individualni kvalitativni do-
tazovani nebo dotazovani ve skuping, tzv. focus group. Pro kvalitativni analyzu jsou vyuZi-
vany riizné psychologické metody a techniky, jako naptiklad projektivni testy, asociaéni po-
stupy, testy barev, fyziognomické testy nebo Skalovaci postupy, mezi které patii nejcasteji

vyuzivany sémanticky diferencial. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 132-133)
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Sémanticky diferencial (polaritni profil)

Jedna se o metodu, kde dochazi k zachyceni subjektivnich pocitli a domnének dotazovaného,
které jsou potom interpretovany na objektivni bazi. Polaritnim profilem se hodnoti objekt za
pomoci bipolarni ratingové stupnice, kde se na protilehlych koncich (polech) nachazi hod-
notici polozky. Tyto polozky vytvareji dichotomicky profil, protoZe jsou tvofeny antonymy
ptidavnych jmen. Hodnoceni jednotlivych polozek je nasledné kvantifikovano a vysledny
pramér je pro lepsi pochopeni graficky vyjadifen spojnici. (Vysekalova a Mikes, 2009, s.
134-135)
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3 VYZKUMNE METODY

3.1 Metody vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze rozdé€lit podle metodologie na vyzkum kvalitativni a kvantita-
tivni. Kazda metoda ma své vyhody a nevyhody, a je proto diilezité spravné vybrat, zda se

vyzkum bude ubirat cestou kvalitativniho nebo kvantitativniho piistupu.

3.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se soustiedi na ziskdvani udajii o Cetnosti vyskytu jevu, ktery probéhl
v minulosti nebo ktery se d&je pravé ted’. (Kozel a kol., 2006, s. 120) Je v ném vyuZivano
nahodnych vybérl, experimentd, strukturovaného sbéru dat za pomoci riiznych testi, dotaz-
nikd ¢i pozorovani. Ziskana data jsou analyzovana statistickymi metodami a cilem vyzkumu
je popisovat a ovétovat pravdivost utvofenych predstav o vztazich monitorovanych promén-
nych. (Hendl, 2016, s. 42) U tohoto typu vyzkumu se ptedpoklada, ze ziskana data budou
zastupovat urcitou oblast nebo populaci. (Hague, 2003, s. 77) Nej€astéjsi metodou ziskavani

kvantitativnich udaji je dotazovani. (Hague, 2003, s. 83)

3.1.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zamé&fuje na pficiny a divody chovani lidi, na jejich motivaci a po-
stoje, které vedou k urcitému typu jednéni. Zkouma jevy, které uz prob&hly nebo se d&ji
prave ted’. (Kozel a kol., 2006, s. 120) Pfed zacatkem kvalitativniho vyzkumu jsou stanoveny
vyzkumné otazky, které lze v prib&hu vyzkumu upravovat ¢i dopliovat. Sbér dat a jejich
analyza probihaji souc¢asné — na zaklad¢ zpracovani dat si vyzkumnik sdm rozhodne, jaka
dalsi data potiebuje. Vyzkum se provadi na jednotlivcich nebo na skupinéach jednotlivei, kde
hlavni roli hraje sdm vyzkumnik. Vyhodou tohoto typu vyzkumu je hlubsi ponotfeni do dané
problematiky, moznost studovani procest, hledani souvislosti a navrhovéni teorii. Oproti
tomu nevyhodou miize byt ¢asova naro¢nost sbéru a analyzy dat, obtizné testovani hypotéz
a teorii a také snadné ovlivnéni vysledkl vyzkumu samotnym vyzkumnikem. (Hendl, 2016,

46-48)

3.2 Kovalitativni dotazovani

Kvalitativni dotazovani, které tvoii hlavni skupinu metod sbéru dat, je zalozeno na principu

kladeni otazek lidem, naslouchani jejich vypravéni a ziskavani odpovédi. Pfi dotazovani jsou
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pouzivany razné typy rozhovord, dotaznik, testli nebo $kal. Lze zvolit riizné formy dotazo-
vani, at’ uz se jedna o dotazniky s danou strukturou otdzek a uzavienymi otazkami nebo na
druhé¢ stran¢€ volny rozhovor, ktery nema presné stanovenou strukturu. Tazatel mize zvolit
sttedni cestu v podob¢ polostandardizované¢ho dotazovani, které ma osnovu, ale otazky se
mohou ménit v jeho pribéhu. U kvalitativniho dotazovani Ize participanta piezkouset, zda
rozumi danym otdzkam, dotazovany muze plné vyjadtit své ndzory a pocity a mize pouka-

zovat na nov¢ vztahy a souvislosti. (Hendl, 2016, s. 168—170)

3.2.1 Hloubkovy rozhovor (in-depth interview)

Jednou z nejoblibengjsich kvalitativnich metod vyzkumu je hloubkovy rozhovor, ktery pro-
biha za ptimého kontaktu tazatele a participanta. (Hague, 2003, s. 70) Podle struktury se déli
na nestrukturované interview, polostrukturované (semistrukturované) interview a strukturo-
vané interview. NejpouZzivangjsi je pak metoda polostrukturovaného rozhovoru, kde si taza-
tel vytvari urcité schéma dotazovani, které je pro n¢j zdvazné. Timto schématem se vétSinou
mysli okruhy otazek. Potadi otazek se vSak ménit mtize, ale musi byt zachovano jadro inter-
viwe, tedy témata a otazky, které tazatel musi probrat. (Miovsky, 2006, s. 157-160) Metoda
hloubkového rozhovoru se pouZziva v ptipade, Ze tazatel nechce, aby byl participant ovlivnén
dalSimi ucastniky, jako je tomu tfeba u skupinové diskuze. Vyhodou je moznost mluveni

jednoho participanta po celou dobu interview, coz je vétSinou pul az jedna hodina. (Hague,

2003, s. 70-71)

3.2.2 Obrazova asociace / interpretace

Dalsi metodou kvalitativniho dotazovani jsou projektivni techniky, které slouzi k prekonani
komunikac¢nich bariér mezi tazatelem a participantem. (Hague, 2003, s. 71) Mezi projektivni
techniky se fadi napfiklad obrazova asociace (interpretace), kde se participantim ukazou
obrazky domt nebo lidi a ti pak spojuji produkt, sluzbu nebo firmu s konkrétnim obrazkem
na zaklade¢ jejich pocitli. Snahou je ur€it, jaké ma pfedmét diskuze postaveni v myslich par-

ticipantti. (Hague, 2003, s. 74)

3.3 Zaznam a zpracovani kvalitativnich dat

U kvalitativnich postupt je diiraz kladen na piesny a adekvatni popis dat a nasledn¢ se hle-
daji moZznosti, jak tato data fixovat, upravit a zobrazit. (Hendl, 2016, s. 211). Pro fixovani
dat je nejcastéji vyuzivan audio zdznam, video zdznam, zdznamovy arch, rovnéz je vyuZzi-

vano existujicich dokumentl a vysledki odborného Setfeni. Vznika tedy material, ktery ma
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povahu textu, zvuku a obrazu, ¢i netextovy material jako je napiiklad malba ¢i grafika. Pro
ucely vyhodnocovani kvalitativnich dat se netextova data predvadi do textové podoby. Tento
proces se nazyva transkripce a dochazi pii ném k prvni redukci dat (text je o¢istén o kvality
mluveného slova, jako je délka pomlk, sila hlasu, atd.) (Miovsky, 2006, s. 197-205) Po pl-
ném prepsani dat do textové podoby nésleduji Gpravy téchto dat. Mezi ¢asté upravy plné
transkripce zdznamu rozhovort se fadi tzv. redukce prvniho Fadu, jejimz cilem je vyne-
chani vSech ¢asti vét, které nesd€luji identifikovatelnou ptesné€, vyjadienou informaci.
Z textu se vypousti tzv. slovni vata. Pti zpracovani dat mtize byt vyuzito také editorovani,
neboli dopisovani poznamek. Tento proces je propojeny s procesem kodovani dat. Dalsi va-
riantou upravy dat je zvyraznéni (barveni) textu, kde jsou k hlavnim tématim pfifazeny

rizné barvy, které potom usnadiiuji orientaci v textu. (Miovsky, 2006, s. 209-211)
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4 CILE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

4.1 Cile prace

Cilem této diplomové préce je analyzovat stav konceptu CSR ve zvolené spolecnosti a iden-
tifikovat, jaky vliv ma spolecenska odpoveédnost firmy na image této firmy. Vztah mezi spo-
leCenskou odpovédnosti a imagem firmy bude zkouman z pohledu dvou cilovych skupin

firmy.

4.2 Vyzkumné otazky
Na zékladé cilt prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
1. Jak hodnoti zaméstnanci / zadkaznici a mistni komunita CSR aktivity firmy?

2. Jakym zptisobem ovliviiuji CSR aktivity vnimani firmy z pohledu zaméstnanct / zakaz-

nikd a mistni komunity?

3. Jsou CSR aktivity vhodné komunikovany, aby viibec mohly ovlivnit image firmy?

4.3 Metodika prace

V teoretické Casti prace byla na zakladé studia odborné literatury shrnuta zakladni vycho-
diska potiebnd ke zpracovani Casti praktické. Autorka ziskala pottebné znalosti o problema-
tice spolecenské odpovédnosti, jejich oblastech a o implementaci konceptu CSR, dale pak

znalosti tykajici se pojmu image a kvalitativniho vyzkumu.

Na teoretickou ¢ast prace navazuje Cast prakticka, ve které se autorka bude zabyvat spolec-
nosti Sbérné suroviny UH, s.r.0. a stavem konceptu CSR v této firmé&. V této ¢asti prace bude
proveden kvalitativni vyzkum, ktery bude zaméten na dvé skupiny participantd. Pfed samot-
nym vyzkumem bude jesté proveden rozhovor s jednatelem spolecnosti, ktery bude slouzit
jako podklad a vychodisko pro hloubkové rozhovory s vyty¢enymi skupinami participantd.
Prvni skupinou dotazovanych budou zaméstnanci firmy a druhou skupinu budou predstavo-
vat zdkaznici spolecnosti a zastupci mistni komunity. Cilem vyzkumu bude analyzovat vliv

spolecenské odpovédnosti na firemni image z pohledu obou zminénych skupin.

Vysledky vyzkumu budou pouzity jako podklad pro projektovou ¢ast prace, ve které bude

navrhnuta strategie k efektivnéjSimu vyuzivani konceptu CSR ve zvolené firme.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

37

II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST SBERNE SUROVINY UH, S.R.O.

Spolecnost Sbérné suroviny UH, s.1.0. je ¢eskou soukromou firmou zabyvajici se problema-
tikou odpadového hospodaistvi. Firma vznikla v roce 2000 odkoupenim jedné ze tfi-
nacti provozoven, které spadaly pod akciovou spole¢nost Sbérné suroviny, a.s. Brno, a sou-

¢asn¢ sidli v Uherském Hradisti. (Interni material, 2017)

Firma se zamétuje na poskytovani komplexnich sluzeb v odpadovém hospodaistvi. Zajistuje
likvidaci, vykup a odbér Siroké skaly odpadu, do které spadaji nasledujici typy odpadu: ze-
lezo a kovosrot, barevné kovy, papir, plast, sklo, komunalni odpad, bioodpad, nebezpecny
odpad, pneumatiky, elektroodpad, stavebni sut’ a dfevo. Kromé sluzeb tykajicich se likvidace
a vykupu odpadii se specializuje také na demolice a likvidace technologickych celkl, na
pali¢ské prace, na prepravu materidlu a surovin, je schopna zajistit pfistavéni pozadovaného
typu kontejneru ¢i tiidici nadoby, vypracovat hlaseni o odpadech pro firmy, zajistit povoleni
pro nakladani s nebezpecnymi odpady, poskytnout firmam ¢i uradiim skartaci dokumentt a
dalsi sluzby. Firma zaroven provozuje sbérné dvory pro smluvni obce. (Profil spole¢nosti,

2017)

Kromé dvou hlavnich provozoven, které se nachazi v Uherském Hradisti v Primyslové ulici,
firma spravuje jeste dalSich 5 vykupen a provozoven ve Zlinském kraji, konkrétné v Uher-
ském Brodé¢ a v obcich BorSice, Bilovice, Topolna a Uhersky Ostroh. V roce 2015 spole¢nost
rozsifila svoji plisobnost na izemi Moravskoslezského kraje vytvorenim pobocky ve Fry-
dku-Mistku a expandovala také na Slovensko, kde nejprve zalozila organizacni slozku, ktera
se v roce 2016 stala samostatnou firmou s ndzvem Sbérné suroviny UH — Slovakia, s.r.o.

(Interni material, 2017)

Firma obsluhuje B2B i B2C trhy, to znamen4, Ze své obchodni aktivity zamétuje na dalsi
spole€nosti, ale 1 na koncové zdkazniky. Sluzby spolecnosti jsou vyuzivany fyzickymi
osobami, zivnostniky, malymi, sttednimi 1 velkymi firmami, mésty a obcemi. Mezi obchodni
partnery firmy se fadi nejriiznéjsi spolecnosti, které vyuzivaji pro svou vyrobu druhotné su-
roviny doddvané Sbérnymi surovinami UH. Firma ptisobi pievazné v Ceské republice, ale

s komoditami obchoduje 1 na zahrani€nich trzich. (Interni material, 2017)

Béhem poslednich n€kolika let ziskala firma ocenéni v riznych soutézich. Naptiklad v roce
2013 zvitézila v soutézi Sbérny dvir roku, ve které byl sbérny dvir nalezici Sbérnym suro-
vinam UH zvolen mezi 1170 dalsimi dvory v celé Ceské republice jako ten nejlepsi. Od roku

2013 se spolecnost pravidelné umist'uje mezi 10 nejlepsimi firmami Zlinského kraje v rdmci
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soutéze Vodafone Firma roku. V roce 2013 a 2015 ziskala firma ocenéni Vstficny zamé&st-
navatel a v roce 2016 obdrzela prestizni ocenéni v sout&zi Ceskych 100 nejlepsich v kategorii

Dynamicky riist a stabilita. (NaSe ocenéni, 2017)

5.1 Hodnoty firmy

Své hodnoty firma prezentuje pouze interné¢ — banner, na kterém jsou hodnoty sepsany je
vyvésen v jidelné, kam maji pfistup pouze zaméstnanci, a v mensim provedeni ve formatu
A4 jsou také v jednotlivych kancelafich firmy. Firma Sbérné suroviny UH si stanovila tyto

hodnoty:

1. Zékaznici hradi naSe mzdy a platy, musime tedy d¢lat vse, co je tieba, aby byli spokojeni!
2. Kazda prace v této firm¢ je podstatnd a dilezita, tedy i moje préce je tady rozhodujici!

3. Nesu odpovédnost za problémy a jejich feSeni.

4. Patfim k tymu! Prohrajeme nebo uspéjeme spolecné.

5. Neustale se dusevné i profesné rozvijet je soucasti mé prace.

6. Pracuji a chovam se tak, abych byl hrdy na svou firmu a firma na mne!

(Interni material, 2017)
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6 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIRMY SBERNE SUROVINY
UH, S.R.O.

Firma Sbérné suroviny UH ma implementovanou myslenku spole¢enské odpovédnosti do
sv¢ strategie. Klade proto diiraz na dlouhodoby rozvoj a odpovédné chovani vzhledem ke
svym zaméstnanctim, zakazniklim, dodavateliim, ale také k mistni komunité a zivotnimu

prostiedi.

Za ucelem vhledu do CSR strategie firmy, ujasnéni cilt a specifikace jednotlivych aktivit
v ramci spolecenské odpovédnosti firmy byl proveden rozhovor s obchodnim feditelem
firmy Rudolfem Mazdnkem ml., ktery ma na starosti strategické rozhodovani firmy, do kte-

rého patii i spolecenska odpovédnost.

Tento rozhovor nasledn¢ poslouzi také jako podklad pro hloubkové rozhovory s participanty

z fad zamé&stnancil, zdkaznikl a zastupcii mistni komunity.

Spolecensky odpovédné aktivity firmy zasahuji do ¢tyt oblasti, kterymi jsou oblast ekono-

mickd, environmentalni, socidlni a oblast mistni komunity.

6.1 Rozhovor s obchodnim reditelem Sbérnych surovin UH Rudolfem

Mazankem ml.

Rozhovor s Rudolfem Mazankem ml., obchodnim feditelem spolecnosti Sbérné suroviny
UH, byl proveden 28. inora 2017 v Uherském Hradisti. Audio nahravka rozhovoru v délce

trvani 66 minut je soucasti Ptilohy P VIII.

Rudolf Mazanek ml. pracuje ve spole¢nosti od roku 2011, kdy nastoupil na misto obchod-
niho feditele. Od roku 2013 je na pozici obchodniho feditele a krom& obchodu ma na starosti

1 marketing firmy a CSR strategii.

I ptes to, Ze se firma svym poctem zaméstnanct fadi mezi malé a stfedni podniky, strategie
CSR a aktivity tohoto konceptu hraji ve firemni strategii dalezitou roli. Mazanek sam si
uvédomuje dulezitost spolecenské odpovédnosti a charakterizuje ji tim, Ze ,,dokazeme peco-
vat o své okoli a jsme schopni pomoct okoli vnéjsimu, to znamena nasim zakaznikiim, part-

‘

nerum, mestu, kde podnikame nebo regionu a také vnitinimu, tedy nasim zaméstnanciim *.

Ditivodem spolecensky odpovédného chovani firmy je podle Mazanka fakt, ze kdyz to firme

umoznuji podminky, je spravné pomoci t€m, ktefi takové moznosti nemaji. Komentuje to
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takto: ,,Potiebujeme, aby ta firma fungovala, aby lidi fungovali, ale kdyz mame vic, tak mui-
Zeme pustit néjakou tu kacku. “ Snahou firmy je podpofit co nejvice subjekta a projektl, které

podporu potiebuji a které si o ni zazadaji.

6.1.1 Ekonomicka oblast

Prikladem CSR aktivity, kterd patii do ekonomické oblasti a kterou Mazanek komentuje tim,
., Ze jsme touto aktivitou asi unikdtni v regionu“ je vyplaceni 13. a 14. platu, ktery firma

vypléaci vSem zaméstnancim dvakrat do roka, a to v ¢ervnu a v prosinci.

Firma klade diiraz na to, aby méla vzdy vyhodnéjsi nebo alespon stejné ceny za vykup a
likvidaci materialu nez konkurence. Ceniky vykupu surovin nejsou uvetejnény na firemnich
webovych strankach, jsou dostupné pouze na vaze piimo ve firm¢. Firma si taktéz zaklada

na provadéni rychlych plateb za pfijaté suroviny.

V ramci této oblasti Mazanek zdlraziiuje efektivitu systému odvozu surovin, pii které jde
o to, ,,aby vSechny vozy jezdily plné tam a taktéz plné zpdatky a aby se nejezdilo pro jeden
material dvakrat, coz je nejen ekonomicky vyhodné, ale ma to také pozitivni dopad na Zivotni

prostredi.

6.1.2 Socialni oblast

Firma je siln¢€ orientovana na spokojenost zaméstnanci, které spolu se zakazniky stavi do
popredi svych aktivit. Mazanek zastava nazor, ze ,, by se méli predevsim podporovat lidi z
firmy a mély by se jim vytvorit takové podminky pro praci, aby mohli dosahnout vysledkii,
na jejichz zakladeé bude moci firma podporit dalsi skupiny nebo subjekty ““. Také dodava, Ze

se ,, nikdy nestalo, aby na vikor podpory ostatnich trpéli nasi lidi “.

Spole¢nost umoznuje lidem ve firm¢ pracovat na ¢asteény uvazek, poskytuje sdilené pra-
covni uvazky, zam¢stnanci maji moznost pracovat ve stla¢eném pracovnim tydnu, v ramci
fondu pracovni doby, mit pruZnou pracovni dobu nebo také pracovat z domova. Maza-
nek uvadi, Ze ve firmé pracuji i star$i spolupracovnici, kteti uz jsou v diichodovém véku a
ktefi chodi do firmy vypomahat. ,, S témito spolupracovniky stale udrzujeme vztah a jsou
porad soucasti firmy“, dodava Mazanek. Firma také zaméstnava pracovniky s uréitym po-
hybovym omezenim. Ve firmé jsou dodrZovany rovné pracovni prilezitosti, firma zamést-
nava pracovniky bez rozdilu pohlavi, rasy, narodnosti i ndboZenského vyznani. Mazanek to
konstatuje tak, ze ,, u nds je diilezité to, jestli ten clovek je pracovity nebo ne a je nam uplné

jedno, jestli je oranzovy, zeleny nebo cerveny, hlavné Ze je soucasti kolektivu a podili se na
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tom spolecnou praci.“ Mazanek uvadi, ze ve firm¢ pracuje také hodné Zen, a to z divodu
préce na tfidicich linkach, ktera je vhodnéjsi prave pro Zeny. Slozeni pracovnikti z hlediska

pohlavi je tedy vyvazené.

Zamg¢stnavatel hradi pracovnikiim pravidelné 1ékarské prohlidky, rekvalifika¢ni kurzy a
osvédceni potiebnd k praci a dba o jejich zdravi a bezpe¢nost pri praci. Taktéz prispiva
zaméstnancim na jidlo, tém, ktefi se pohybuji mimo firmu, poskytuje stravenky, fidi¢im
zajistuje diety a zabezpecuje ubytovani pii vzdalenéjsich cestach. Mazanek upozoriiuje na

to, Ze firma taktéz proplaci prescasy a dava priplatky za praci v sobotu.

Firma poskytuje svym zaméstnanctim fadu benefiti. Zaméstnanci maji moznost vyuzit na-
bidku sportovnich aktivit, mohou chodit hrat squash, badminton, stolni tenis, miizou chodit
na spinning nebo do fitness centra. Zaméstnanci, kteti denné¢ pracuji na pocitaci, mohou vy-
uzit kreditu na masaze nebo na vstup do sauny. VSechny tyto aktivity jsou placeny zamést-
navatelem. Zaméstnanci mohou Cerpat prispévky na sportovni aktivity v rozmezi 1-10.000
K¢ za rok. Firma potada pro své zaméstnance vzdy v ¢ervnu sportovni odpoledne a v 1ét¢,
jak uvadi Mazanek, se bude podruhé ticastnit Dracich zavodii, kde firma hradi startovné pro
celou posadku lodi. Nékolikrat do roka se organizuji i bowlingové turnaje, které jsou u
zaméstnancl velmi oblibené. Mazanek tik4, Zze v minulosti se potadali i firemni cyklovylety,
chodilo se spole¢né béhat a lidi z firmy se Gcastnili i riznych bézeckych zavodi. Kazdo-
ro¢né je na prelomu ledna a tinora organizovan firemni vedirek, ktery krom¢ zabavy a uvol-

néni slouZzi také ke zhodnoceni pfedchoziho roku a k sezndmeni s plany na rok nasledujici.

Mezi dalsi benefity, které jsou zaméstnanciim poskytovany, patii ptispévek na penzijni pri-
pojisténi, v pripad¢, ze je zaméstnanci vice nez 40 let a pracuje ve firm¢ déle nez jeden rok,
dale pak pracovni oble€eni a obuv, firemni mobil a notebook a pro obchodni zastupce i

moznost vyuzivani firemniho automobilu pro soukromé ucely.

K problematice schiizek, kde mohou Fict zaméstnanci sviij nazor na firmu a jeji zlepSeni,
se Mazanek vyjadiuje tak, ze ,, to probihd na prirozené bazi, protoze vyplatni pasky predava
zameéstnancum jednatel spolecnosti, ktery se jich ptd, jak se jim dari, co se jim libi a nelibi.
Zaroven dodava, ze se v jideln¢ kond kazdy den 15 minutova schiizka, kde se rozdéluje prace
na cely den a pravé zde maji zaméstnanci moznost se vyjadrit k né¢jakému problému, takze
L Vlastné na denni bazi maji moznost Fict néjaké pripominky“. V jideln€, kde probihaji

schiizky, je vyvéSeny banner se sepsanymi firemnimi hodnotami.
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Zaméstnanciim, ktefi ve svém volném ¢ase poradaji sportovni a kulturni akce nebo akce pro
déti, jsou na pozadani vzdy darovany bali¢ky s reklamnimi predméty, piipadné poskytnut

sponzorsky finan¢ni dar.

Mazéanek se domniva, ze pracovnici, ktefi prosli uz vice firmami, dokazi ocenit benefity,
které jim firma poskytuje. Diikazem je i to, ze ma firma silnou zékladnu dlouhodobych za-

méstnancul.

6.1.3 Environmentalni oblast

Samotny predmét podnikani firmy spadé do oblasti environmentalni a Mazanek povazuje za
nejvetsi prinos, ze firma nema skladku a snazi se o 100% materidlové vyuziti. Takto speci-
fikuje 1 poslani firmy, pii které klade diiraz na to, aby byl veskery materidl znovu vyuzit a

aby dal slouzil lidem.

Environmentalni aktivity, které jsou soucasti podnikéani firmy, povazuje Mazanek za samo-
ziejmé a bézné. Patii mezi né napiiklad recyklace odpadi, disledné tFidéni odpadi, do-
drzovani bezpecnostnich zasad pii zachazeni s nebezpecnymi latkami, zajisténi izolovanych
ploch na jednotlivé druhy odpadu nebo tzv. lapoly, kam stékaji vSechny necistoty z areédlu
firmy. Ve firmé jsou vyuZzivany usporné zarivky, v kazdé kancelafi jsou kose na tridény
odpad, voda v $atné je vyhtivana pomoci solarnich paneli. Nové vozy, kterymi firma obo-
hatila sviij vozovy park, maji minimalni emise, misto niizek na Srot pouzivd niizky na
elektfinu, firma vlastni také odmagnetovaé a zameteé, se kterym svépomoci Cisti cely
aredl. Mazéanek uvadi, ze firma dé€la maximum pro to, aby se chovala Setrn¢ a aby méla co

nejmin manipulaci, coz souvisi prave s efektivitou zminovanou v ekonomické oblasti.

6.1.3.1 Ekosoutéz

Mezi vyznamné firemni aktivity v rdmci environmentéalni oblasti patii soutéZ ve sbéru pa-
piru, vyslouzilych elektrozarizeni a kovového odpadu s nazvem Ekosoutéz, kterou

let a kterd navazuje na tradi¢ni Skolni sbéry papiru, které firma pro Skoly potada vice nez
15 let. Cilem projektu je rozvijet aktivity Skolskych zatizeni, vzdélavat déti v oblasti tii-
déni odpadli a motivovat je k prospésné Cinnosti. (Nabidka pro skoly, 2016) Na konci §kol-
niho roku probihd vyhodnoceni soutéze, a to v kategoriich Sbér papiru — priimérné vaha

vysbiraného papiru na zaka a celkova vaha papiru, Sbér elektrozatizeni a Sbér Zeleza a
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kovt. Vitézné skoly ziskavaji finan¢ni prémie a nejlepsi ,,sbéraci® jsou odménéni darky od

partnerd soutéze a darky od Sbérnych surovin UH. (Podminky soutéze, 2016)
6.1.3.2 Uklid’'me svét, uklid’me Cesko

Firma se jiz tfetim rokem zapojuje do celorepublikové akce s nazvem Uklid’me svét,
Uklid’me Cesko, kterou potada spolek Ekosmak spolu s Ceskym svazem ochranct piirody
a kterd se kona tradi¢né€ jednu dubnovou sobotu. (O akci, 2017) Firma akci podporuje me-
dialné na svém facebookovém profilu a na svych webovych strankach, ale také finan¢nim
ptispévkem i firemnim tklidem, ktery probiha v ramci firemni pracovni soboty a ktery se
déje formou firemniho dobrovolnictvi. Firma hraje roli organizatora mistniho tklidu, tzn.
vybira misto, které se bude uklizet, vytvaii uddlost na strance www.uklidmecesko.cz, na-
sledné pak udalost na Facebooku, zajist'uje uklidové pomicky (rukavice, pytle) pro
vSechny ucastniky uklidu, zajist'uje také odvoz a zpracovani sesbiraného odpadu z akce.
Pro leto$ni tklid (2017) se firma spojila s Domem déti a mladeze Sikulou v Uherském
Hradisti a Informa¢nim centrem pro mladez UH a spolu s dal§imi dobrovolniky Cistili
okoli studanky v Maraticich v Uherském Hradisti. Béhem akce se podafilo vysbirat 1380
kg odpadu. (Novinky, 2017)

6.1.3.3 Slovacké léto

Slovackeé 1éto je vyznamnou sportovné-kulturni udalosti, kterd se tradi¢né odehrava na za-
¢atku letnich prazdnin v historickém centru Uherského Hradisté. (O akei, 2017) Firma
Sbérné suroviny UH je n€kolikaletym partnerem této akce, avSak v roce 2016 zajiSt'ovala
poprvé na akci tfidéni odpadu a sbér plastovych kelimkii. V aredlu festivalu byly umistény
»Zvony* a popelnice na tfidény odpad a uprostied nameésti byl postaven firemni stan, kde
navstévnici odevzdavali prazdné plastové kelimky a dostavali za né firemni reklamni pied-
méty. Takto vytFidéné kelimky spolu s dalSim odpadem z akce se poté odvaZzely na riksSe
(kolo s pridélanym vozikem) pfimo na tfidici linku do Sbérnych surovin UH. Cilem bylo,
aby se pti svozu odpadu dostavalo do ovzdusi co nejméné Skodlivych latek. Firma provozo-
vala na akci také ,,eko-taxik* (rikSa, ktera misto odpadu vozila ucastniky festivalu). Vstu-
penkou na taxik byly tfi prazdné plastové kelimky. Za kazdy odevzdany kelimek (ve stanu i
z taxiku) pak Slovacké 1éto darovalo 1 K¢ na benefici. Akce byla tudiz prospésna nejen

z hlediska ekologického, ale také socidlniho. (Novinky, 2017)


http://www.uklidmecesko.cz/
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6.1.4 Odpovédnost vii¢i mistni komunité

Tuto oblast povazuje Mazanek za nejpestiejsi a komentuje to slovy ,,my nerozlisujeme to,
Jjestli je to podpora na starsi lidi, na handicapované, podpora na déti nebo na sportovce, ale
Jjsme otevieni kazdé podpore, ktera nam dava nejaky smysl. Firma se snazi vyjit vstiic vSem
zadatelum podpory a troufnu si Fict, Ze je moznd jednou z mala firem, kterd neco podporuje
v regionu v takovém rozsahu. “ Firma si dlouhodobé¢ zaklada na tom, Ze kdyz mé dobr¢ hos-
podaiské vysledky, tak vzdycky podpoii region, ve kterém pusobi. ,, Prijde mi uplné nor-
malni, Ze ti, kteri maji, tak néco daji*“‘, dodava Mazéanek. Firma se snazi zam¢fit na takovou
podporu, nad kterou ostatni mavnou rukou, a vedeni zastdva nazor, ze radsi ,, kazdému po
malu, nez jednomu hodne . Cilem je tedy mit co nejvic spokojenych pfijemcii firemni pod-

pory.
6.1.4.1 Sponzoring

Vyznamnou soucast podpory mistni komunity piedstavuje pravé sponzoring. Firma své
sponzorské aktivity nezamétuje pouze jednim smérem, ale podporuje celou fadu subjektt a
projektd v regionu. Podpora se tyka sportovnich klubi, sportovnich akei, kulturnich akei
jako je napiiklad Jizda krald, Majales, koSty vina ¢i plesy. V rdmci charitativni pomoci
podporuje Uherskohradist'skou nemocnici, akci na darovani krve Pul litru nadéje, sponzo-
ruje soutéZe pro mladé talenty jako je Mj prvni milion nebo VOSTalent a dalsich akce.

(Podporujeme, 2017)

6.1.4.2 Firemni darcovstvi

Kromé finan¢nich darii poskytuje firma také material v podob¢ palet, civek od kabelil ¢i
jiného materialu nebo také reklamni predméty. Piijemci této podpory jsou naptiklad student-
ské projekty, akce pro déti, plesy nebo domovy dichodcti. Mazanek firemni darcovstvi ko-

mentuje jako néco, ,, co je naprosto bézné a co firma neeviduje “.

Sbérné suroviny UH podporuji charitativni akci na darovani krve s ndzvem Piil litru na-
déje, které se uCastni 1 zaméstnanci firmy. Kromé toho, ze nékteti z nich chodi darovat krev
sami béhem roku, v ramci této akce jdou zaméstnanci spolecné darovat krev do Uherskohra-

dist’ské nemocnice.
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6.1.4.3 Socidlni marketing

Spolecnost se letos na jatfe stala hlavnim partnerem akce s ndzvem Sbirame kilaky pro
Diakonii. Cilem této akce je motivovat nadSence béhu a chlize z okoli Uherského Hradiste,
aby se zaregistrovali v mobilni aplikaci, ktera jim pocita nabéhané a nachozené kilometry.
Tyto kilometry potom zaregistrovani proméni na penize s tim, ze si zvoli ¢astku, kterou pii-
sp¢ji za jeden ub&hnuty kilometr (napt. 1 K¢ / 1 km). Sbérné suroviny UH potom celou

&astku zdvojnasobi. (Diakonie CCE — stfedisko CESTA Uherské Hradistg, 2017)

Dalsi z charitativnich akci, do které se firma zapojuje, je Benefic¢ni sbér, ktery se uskutecni
v ramci festivalu Slovacké 1éto 2017, a ktery bude spustén dva mésice pred festivalem. Prin-
cip této akce spociva v tom, ze 1idé maji moznost ptivézt jakykoliv odpad do Sbérnych su-
rovin UH a pfi zmince ,,Benefice Slovackého 1éta”, vyplati firma standardné ¢astku zakaz-

nikovi a kromé toho navic pfisp&je urCitou ¢astkou na konto benefice. (Benefice, 2017)

Firma se v listopadu v roce 2016 zapojila do akce celosvétové akce Movember, ktera slouzi
k prevenci proti rakovin€ prostaty, nejen tim, ze si néktefi pracovnici nechali nartist knirek,
ale také Ze za kazdého zdkaznika (fyzickou osobu), ktery v obdobi druhé poloviny listopadu

do firmy dovezl odpad, ptfispéla 5 K¢ na nadaci MuZi proti rakoving.

6.1.4.4 Zapojeni stakeholderi

Kromé zaméstnanct a zakaznikli zaméfuje firma své aktivity také na své obchodni partnery,
dodavatele a mistni komunitu. Piikladem aktivity, do které jsou zapojeni zaméstnanci firmy
a lidé z mistni komunity je Gklidova akce Uklid’me svét, uklid’me Cesko nebo napiiklad
organizace badmintonového turnaje, kterého se ucastnili obchodni partnefi i zaméstnanci
firmy. Firma také spolupracuje s matetskymi, zakladnimi, stfednimi a vysokymi $kolami,
at’ uz v ramci Ekosoutéze nebo naptiklad organizaci exkurze ve firm¢ a ndslednym zadanim

ukolu pro studenty.

6.2 Komunikace spolecenské odpovédnosti firmy

Mazanek se domniva, Ze ve firm¢€ vzhledem k jeji velikosti neni potfeba mit uceleny CSR

koncept a piesné definovanou CSR strategii. Komentuje to slovy ,, my jedndme na zdaklade

vvvvvv

Ve

skosti. ““ Dodava, ze ,, nejdulezitéjsi jsou pro nas vysledky a ciny, nez jenom reci“. Zaroven
vSak souhlasi s tim, ze je tfeba komunikovat vetfejnosti, Ze firma tyto aktivity déld a ,, Ze kdyz

Jje ¢im se pochlubit, tak je dobré lidem davat na védomi, Ze delame tuto podporu.““ V tomto
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ptipad¢ preferuje komunikace pomoci socidlnich siti a webovych stranek firmy. Mazanek si
mysli, Ze komunikace CSR aktivit firmy je na dobré urovni, ale dodava, ze je zde urcité

prostor pro zlepseni.

6.2.1 Komunikace s vnitini verejnosti

Komunikace ve firmé je zalozend predevSim na Ustnim pfeddvani informaci, ke kterému
dochdzi na pravidelnych schiizkach se zaméstnanci firmy. Informace putuji od jednatele
firmy k vedoucim pracovnikiim a od nich déle k dalsim zaméstnancim. Vzhledem k veli-
kosti firmy je také bézné, Ze zpravy sdéluje pracovnikiim sam jednatel firmy. Casto pouZi-
vanou formou k predavani informaci ve firme je i ,word of mouth*, kterd je vyuzivana
vSemi zaméstnanci bez rozdilu pozic, a je zadroven zarukou, ze se potfebné informace dosta-
nou ke v§em zaméstnanciim. Ve firm¢ funguje systém nastének, na které se nejcasteji vy-
veésuji zpravy tykajici se raznych akci, pravé v ramci spoleenské odpovédnosti. Zamést-
nanci jsou tedy informovani nejen o aktivitach, které¢ se d&ji uvniti firmy, ale také o téch,
které firma porada nebo do kterych se zapojuje. Zaméstnanci se takto zaroven dozvi o vnéj-
Sich aktivitach firmy a mohou se napftiklad akci zucCastnit se svoji rodinou. Aby se o téchto
aktivitach dozvédéli 1 zaméstnanci, ktefi pracuji mimo hlavni provozovnu v Uherském Hra-
disti, jsou zaméstnanciim rozesilany i informacni emaily. Jednou do roka vychazi také fi-
remni magazin Sbérnacek, kde jsou krom¢ informaci o podnikani firmy také predstaveny
aktivity spolecenské odpovédnosti, které¢ firma v predchozim obdobi vyvinula. V neposledni
fad¢ dochézi k neforméalnimu predavani informaci na sportovnim odpoledni a v ramci fi-
remniho vecirku. Ve firmé neni zaveden intranet, ale v ptipad¢ zajmu o zpravy z elektro-
nickych médii mohou zaméstnanci sledovat firemni Facebook nebo webové stranky spo-

le¢nosti.

6.2.2 Komunikace s vnéjsi vefejnosti

Spolecensky odpovédné aktivity firma komunikuje prostfednictvim Siroké Skaly komuni-
kacnich nastroji. Nejvice informaci o CSR aktivitach firmy lze dohledat na webovych
strankach www.sbernesurovinyuh.cz v sekci Podporujeme. Tato sekce je rozd€lena do 4
¢asti — Sport, Kultura, Charita a Ostatni a jsou zde prezentovany jednotlivé subjekty ¢i akce,
které firma podpofila nebo stdle podporuje. V sekci Novinky firma uvefejiiuje aktudlni
zpravy o firemnich aktivitach ¢i pozvanky na jednotlivé akce, v sekci Galerie jsou k nahléd-

nuti fotografie z podporovanych ¢i potadanych akci. (Sbérné suroviny UH, 2017)


http://www.sbernesurovinyuh.cz/
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Dal8im komunika¢nim médiem je Facebook, pies ktery firma aktivné komunikuje novinky
v oblasti spolecenské odpovédnosti. Facebookova stranka ma 1220 fanousku a firma pravi-
deln¢ pfidava jeden az tii prispévky za tyden. (Sbérné suroviny UH, 2017) Dalsimi social-
nimi sitémi, pies které firma komunikuje, jsou LinkedIn, Twitter, Google +, Instagram a

YouTube. Nejvyrazngjsi je vSak komunikace pravé pres jiz zmintovany Facebook.

Firma publikuje také ¢lanky, které vychazi v regiondlnich novinach nebo jsou uvetejio-
vany na internetovych novinach. Magazin Sbérnacek je k dispozici nejen zaméstnancim,
ale také zédkaznikiim a obchodnim partnerim. Firma své aktivity komunikuje také formou
plakati, které visi ve firmé na vaze, takze jsou viditelné vSem zakaznikiim, kteti tam pfije-
dou. Plakaty jsou vyvéSovany také u partnerskych organizaci nebo u podporovanych sub-

jektt, a to jak ve formé tisténé, tak i elektronické.

v

mou ,,word of mouth®. Dalsim médiem, kter¢ je vyuzivano pro komunikaci, je radio. Firma
vyuziva spotové kampané na tfech ¢eskych radiich. V neposledni fadé¢ se prezentuje primo
na akcich, které bud’ sama potada, které podporuje nebo kterych se spoluticastni. Nejcasté;si
formou prezentace je pak firemni stdnek, ktery zajist'uji zaméstnanci firmy nebo brigadnici,

dale pak banner, rollup, letdky nebo firemni reklamni pfedméty.

O siteni informaci o CSR aktivitach firmy nebo o jeji podpofte se staraji i subjekty, které jsou
firmou pfimo podporovany nebo s kterymi spolecnost spolupracuje na konkrétnich akcich.
V tomto ptipad¢ se jednd napiiklad o uvefejnéni loga firmy v sekci Partnefi, vystaveni re-
klamniho banneru na akci, ¢lanek v novinach, zminka v ptispévku na Facebooku, podéko-

vani pfimo na akci a dal$i formy propagace.
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7 METODIKA VYZKUMU

7.1 Ugel studie

Ugelem vyzkumného $etieni, ktery je soudasti praktické Gasti prace bylo ziskat uceleny po-
hled na aktivity spolecenské odpovédnosti firmy Sbérné suroviny UH a na to, jak tyto akti-
vity ovliviiuji celkové vnimani firmy z pohledu zaméstnanct, jako zastupcti vnitini verej-
nosti firmy a zakazniktl, partnerti a mistni komunity jako vetejnosti vn&jsi. Vysledky vy-

zkumu poslouzi jako podklad pro vypracovani efektivnéjsi strategie vyuziti konceptu CSR.

7.2 Cile vyzkumu

Cilem provadéného vyzkumu bylo analyzovat stav konceptu spole¢enské odpovédnosti, pro-
zkoumat, jaké aktivity firma v ramci CSR vyviji vzhledem ke svym zainteresovanym skupi-
nam, jak tyto skupiny aktivity hodnoti a jakym zpiisobem aktivity ovliviiuji vniméni firmy

z pohledu vnitini a vnéjsi vefejnosti.

7.3 Vybér metody vyzkumu

Pro dany vyzkum, ktery byl provadén formou kvalitativniho dotazovani (face to face), byla
zvolena metoda individudlnich hloubkovych rozhovorti neboli in depth-interview, které
mély polostrukturovanou (polostandardizovanou) podobu. Tato metoda byla vybrana z di-
vodu mozZnosti detailniho zkoumani postojli a nazori jednotlivych participantil, aniZ by byli
ovlivilovani nézory ostatnich participantli jako naptiklad u skupinovych rozhovort (tzv. fo-
cus groups). Vyhodou této metody je navazani pfimého kontaktu tazatele s dotazovanym a
moznost vysvétleni otazek nebo pokladani dodate¢nych otazek. Analyza konceptu CSR v

dané spolec¢nosti byla provedena na zaklad¢ subjektivnich nazora a pocitt participant.

Participantim bylo poloZeno pfiblizné 29 otevienych otdzek, na které odpovidali podle
svého presvédCeni a podle pocitu. Dle potieby byly nékteré otdzky dovysvétleny nebo nao-
pak rozsifovany dal§imi podotazkami. Dotazovani bylo pomysin¢€ rozd€leno do ¢tyi okruhti
otazek. V ramci okruhli v8ak potadi otazek nebylo pevné stanoveno a participantim byly
otazky pokladany podle aktualniho pocitu. V ramci dotazovani byla pouzita technika séman-
tického diferencialu a obratové asociace. Délka rozhovoru se lisila podle otevienosti a ko-

munikativnosti jednotlivych participantt, jeden rozhovor trval v rozmezi od 30 do 60 minut.
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7.4 Sbér dat — priprava a realizace rozhovoru

Pted samotnym dotazovanim byly sestaveny okruhy otazek, které byly potom ve vyzkumu
pokladany participantim. Autorka pied rozhovory s participanty provedla pretest a vyzkou-
Sela si tak rozhovor ,,nanecisto®, aby zjistila, zda je otazkdm dostate¢né€ rozumét a zaroven
si také pred samotnym prizkumem vyzkousela roli tazatele. Pfed zacatkem dotazovani bylo
nastaveno nahravaci zatizeni, které po celou dobu rozhovorii zaznamenavalo odpovédi par-
ticipantli a umoZznilo tak autorce pln¢ se soustfedit na roli tazatele, aniz by byla vyruSovana

zapisovanim odpovédi.

Samotny proces dotazovani s participanty zacinal vzdy pfivitanim, obeznamenim s tématem
rozhovoru, vysvétlenim Ucelu vyzkumu a jeho néaslednym zpracovdnim. Participanti také
podepisovali pisemny souhlas o pofizeni zvukového zaznamu a jeho nésledného piepisu do
textové podoby. Participantim bylo taktéz sdéleno, ze jejich ucast na vyzkumu je dobro-
volna a ze jim bude v nasledné analyze a interpretaci ziskanych vysledki zachovana anony-

mita.

Rozhovory pak probihaly bez komplikaci, pii dotazovani panovala uvolnénd, ptfijemna at-

mosféra a participanti tak mohli oteviené vyjadfovat svoje ndzory a myslenky.

7.5 Vybér participantii

Pro pfedem stanovany cil vyzkumu, tedy provést analyzu konceptu CSR v dané firmé z po-
hledu vnéjsi a vnitini vefejnosti, byly vybrany dvé skupiny participantti. Prvni skupinu pied-
stavovali zaméstnanci firmy, ktefi tvofi vnitini vefejnost podniku, a druhou skupinu repre-
zentovali zdkaznici a partnefi firmy a zastupci mistni komunity, ktefi naopak tvoii vngjsi
vetejnost firmy. Tyto skupiny byly zvoleny z diivodu nejvétsiho zdsahu CSR aktivit firmy a

zéaroven silnému zasahu marketingové komunikace firmy.

Zastupci prvni skupiny participanti byli voleni takovym zptisobem, aby celkovy vzorek po-
kryl celou skalu pracovnich pozic, tzn. aby mezi dotazovanymi byli THP pracovnici, vedouci
pracovnici, fidi¢i a délnici. Pfi vybéru byla zaroven zohlediiovana i délka pracovniho po-
méru zamestnanct ve firm¢ a byl taktéz kladen diiraz na rozmanitost v tomto ohledu, tzn. Ze
se mezi participanty objevili zaméstnanci, kteti ve firmé pracuji naptiklad jeden rok, pét let
nebo patndct let. Autorka vybirala participanty podle uvazeni, zda budou ochotni a schopni

o dané problematice otevien¢ hovofit, a to na zaklad¢ osobni zkuSenosti s nimi. Osloveni
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participantl probihalo osobnim kontaktem a tistni zadosti o zapojeni se do vyzkumu. Celkem
byly provedeny osobni hloubkové rozhovory s Sesti zaméstnanci.

Druhé skupina dotazovanych byla vybirana tak, aby cast participantli predstavovala zékaz-
niky a partnery firmy a dalSi ¢ast zastupce mistni komunity. Participanti byli vybrani na
zaklad¢ vlastniho uvazeni a znalosti urcitych osob dané komunity a také na zakladé doporu-
¢eni od zaméstnancii firmy. Tito participanti pak byli telefonicky osloveni a bylo jim feceno,
0 co se v ramci vyzkumu bude jednat a co to bude obnéset. Celkem bylo provedeno osm

hloubkovych rozhovort.

7.6 Schéma dotazovani
Otazky pro individualni hloubkové rozhovory byly rozdéleny do nasledujicich okruhti:

- Image firmy (+ sémanticky diferencial)

- Spolecenska odpovédnost a jeji aktivity v ramei firmy
- Komunikace firmy a jejich CSR aktivit

- Vztah CSR a image firmy

+ technika obrazové asociace (podklady viz Ptiloha P II)

Struktura scénate pro individudlni hloubkové rozhovory je k nahlédnuti v Ptiloze P 1.

7.7 Casovy harmonogram vyzkumu

Ptiprava polostrukturovanych rozhovort 6.—10. tnor 2017
Osloveni participantti 1.-14. bfezen 2017
Proces dotazovani 2.-24. brezen 2017
Zpracovani, analyza a interpretace vysledkl 10. bfezen—7. duben 2017

Realizatorem vyzkumu (tazatelem) byla sama autorka této prace.

Vyzkum probihal v Uherském Hradisti a ptilehlych obcich.
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7.8 Analyza a interpretace ziskanych vysledkii

Z individualnich hloubkovych rozhovorti bylo nashromazdéno celkem 11 hodin a 30 minut
zvukového materialu, ktery byl nasledné piepsan do textové podoby. Audio zaznam rozho-
voru s participanty je soucasti Ptilohy P VII (CD). Bylo ziskano zna¢né mnozstvi dat, které
bylo nésledné analyzovano. V rdmci vyzkumu byly participantim pokladany také otazky,
které se piimo nevztahuji k vyzkumnym otazkam prace. Z tohoto diivodu nebyly vyhodno-
covany vsechny otazky.

Pro piehlednost jednotlivych vypovédi bylo participantlim ptifazeno pismeno (RZ — zameést-
nanec, RA — zékaznik, partner, RK — mistni komunita) a ¢islo podle potadi, ve kterém byly

rozhovory provedeny. Nésledujici tabulka stru¢né popisuje jednotlivé participanty.

Zaméstnanci

RZ1 Muz, 23 let, fidi¢

RZ2 Muz, 52 let, obchodni zastupce

RZ3 Zena, 59 let, obchodni referentka, obsluha
vahy

RZ4 Muz, 45 let, vedouci skladu

RZ5 Zena, 45 let, udetni

RZ6 Zena, 46 let, délnice tiidici linky

Zakaznici, partneri

RAI Muz, 27 let, provozni vinotéky

RA2 Muz, 42 let, starosta obce

RA3 Zena, 38 let, starostka obce

RA4 Muz, 30 let, vedouci provozovny

Mistni komunita

RK1 Zena, 34 let, copywriter

RK2 Zena, 24 let, asistentka vedeni spole¢nosti
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RK3 Zena, 23 let, studentka

RK4 Zena, 26 let, personalistka

Tabulka 1: Kodovani participanti vyzkumu. Zdroj: vlastni zpracovani.

Image

1. Hodnoceni firmy Sbérné suroviny UH na hodnotici Skale

Participanti byli vyzvani, aby ohodnotili firmu na Skale od 1 do 10, kdy hodnota 1 ptedsta-

vovala ,,nejhorsi* a hodnota 10 ,,nejlepsi*.

Participanti — zaméstnanci hodnoti firmu jako velmi dobrou, coz znaci i hodnota 7,8 na
hodnotici Skale. Kladn¢ hodnoti napiiklad to, ze firma neSetii na obleCeni pro zaméstnance,
na vozovém parku (RZ2), ze se neustéale rozviji (RZ4), ze je v préci dobry kolektiv a do

prace se tési (RZ3). Na nového zaméstnance plisobi firma naro¢né a slozité (RZS5).

Participanti — zakaznici + mistni komunita vnimaji firmu hodnotou 8,6. Diivodem jejich
hodnoceni jsou eventy, které firma potada a do kterych se zapojuje, dale velmi pozitivné
vnimaji logo a grafiku, RA4 vyzdvihuje i to, Ze firma motivuje lidi ke spravné véci a tadi ji

mezi nejlepsi firmy na Uherskohradist'sku.

2. Asociace - Co se vam vybavi, kdvyz se fekne . firma Sbérné suroviny UH*“?

Dotazani zaméstnanci méli v nékterych piipadech stejné ¢i velmi podobné asociace, kdy
zminili naptiklad ,, odpad “ (tfidéni odpadu, ttidici linka), ,,s/uzby pro obcany“ a ,, dobry
kolektiv. V ostatnich ptipadech se asociace liSily. Participanti uvadéli pojmy jako ,,solida-

rita“, ,, marketing“ (RZ2), ,,poctivost*, ,,penize“ (RZ1), ,,velmi dobra firma* (RZ3).

[ODPAD — SLUZBY PRO OBCANY — DOBRY KOLEKTIV]

Obrazek 2: Asociace vnitini verejnosti s firmou SSUH. Zdroj: vlastni zpracovani.
Participanti z vnéjSi verejnosti firmy se shoduji s prvni skupinou participantii na po-
jmech ,,odpad a tridéni odpadu “. V tomto ptipad¢ tyto pojmy zminila vice nez polovina
participantd. Dal§im spolenym znakem spojovanym s firmou SSUH pak byla grafika, do
které spadaly pojmy ,,logo“, ,,zelené pismo“, ,, barvy*, , fresh*, , optimismus*“, , zelené

kontejnery*. Nékolikrat zaznélo i slovo ,, odpovédnost “.
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ODPAD - GRAFIKA - ODPOVEDNOST

Obrazek 3: Asociace vnéjsi verejnosti s firmou SSUH. Zdroj: viastni zpracovani.

3. Charakteristika firmy Sbérné suroviny UH tfemi pfidavnymi jmény

Z odpovédi dotazanych zaméstnanci je patrné, Ze tito participanti vnimaji spole¢nost
jako uspésnou, prosperujici firmu, kterd je oblibend, vstficna, poctiva a neustale se vyvije-
jici. Z pohledu Cerstvého zaméstnance je firma charakterizovana jako narocna a slozita, ale

svym zplisobem zajimava (RZ5).

U druhé skupiny dotazovanych se participanti shodli na vyrazech ,, odpovedna “, ,, pri-
jemna“ a,,spolehliva “. Firmu také charakterizovali jako znamou, zab¢hlou, poctivou, seri-
6zni, moderni, flexibilni, solventni, primyslovou, ekologickou, komunikativni a hra-
dist’skou. Firma je také charakterizovana jako pfistupna a viditelnd, na druhou stranu i jako

., trosku schovana “.

4. Vnimani a hodnoceni firmy — subjektivni nazor

Participanti — zaméstnanci vnimaji firmu velice pozitivné, coz dokladaji 1 vyroky ,,z po-
slednich dvou firem, kde jsem pracovala, se tady citim nejlépe“ (RZ3), ,, firmu hodnotim
velmi pozitivne, mné se tady libi a jsem tu spokojeny “ (RZ1) nebo ,,z firmy citim takovou

lidskost, pristupnost a ochotu pomoct* (RZ2).

Dotézani zaméstnanci se shodli v n¢kolika ptipadech na tom, co se jim na firm¢ libi. VSem
dotazanym se libi, Ze je ve firmé& dobry kolektiv, dale se pak né€kteti shodli na tom, Ze jsou
si lidé ochotni navzajem pomoci a Ze se firma umi o zaméstnance postarat. Dal§im argu-
mentem byly 1 pravidelné platy a také to, Ze ,,je tu vytvorena pohoda pro praci* (RZ2),

., Pristup vedeni je lidsky a spise kamaradsky “(RZ3) nebo ,, pana Mazanka uznavam jako
podnikatele za to, co dokazal“ (RZ4).

Participanti se shodli na tom, Ze se jim nelibi, jak se chova urcita ¢ast kolektivu, dalsi na-

zory na to, co se jim ve firmé nelibi, se tykaly naptiklad naro¢nosti a mnoZzstvi prace
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(RZ5) a dale se objevily vyroky jako ,, platové ohodnoceni neni zrovna vysoko *“ (RZ1)

nebo ,, uz to neni takové kamaradské, driv to byla jedna velka rodina“ (RZ4).

Participanti — zakaznici + komunita vnimaji firmu jako odpovédnou a velice kladné
hodnoti napftiklad to, ze firma chce néco zménit a snazi se svymi aktivitami ovlivnit cho-
vani lidi a motivovat je k vétsi odpoveédnosti viici zivotnimu prostiedi. Pozitivn€ hodnoti
také to, ze se spolecnost snazi byt v povédomi lidi a ze chce zasahnout vSechny vékové
skupiny. Vnimaji ji jako pfinosnou pro region (RA4), jako solidni spolecnost (RK3), na
kterou se I1ze spolehnout (RA1) nebo jako firmu, ktera ,, vychazi vstiic a nebrani se novym

vecem ** (RK2). Kladn¢ je hodnoceno i PR firmy.

Dotazanym se libi, jakym zplGsobem firma vystupuje na vetejnosti, 1 to jak se propaguje.
Kladné hodnoti, ze firma ,, chce byt videt a slyset (RA4), libi se jim barevna grafika (), je to
hravé, ma to styl” - RA2, ,, neni to strohé* — RA3) a dobfe zpracované webové stranky i
samotné logo firmy. Participantim se také libi, ze ma firma mladistvy postoj, Ze jde s mo-

derni dobou a neustéle se snazi néco rozvijet a budovat.

Ani jeden z dotdzanych participantti neuvedl nic, co by se mu na firmé nelibilo. K této

vvvvv

nebo ,, nevim, potrebovala bych asi vetsi vhled do firmy“ (RZ3).

5. Vnimani firmy vnitini 1 vnéjsi verejnosti

Dotazani zaméstnanci se v urcitych pripadech shodli na tom, ze ostatni zaméstnanci vni-
maji firmu jako pracovni ptilezitost, zaroven si také mysli, Ze jejich kolegové se ve firmé
citi dobfe a jsou spokojeni. Shodli se na tom, ze ,, kdyby byli nespokojeni, maji moznost
odejit“. Rozdilné vnimani firmy vidi RZ3 naptiklad u THP pracovnikd, o kterych si mysli,
ze se ve firm¢ miiZou citit dobfe, ale nedokaZe odhadnout, jak to vidi lidé, co pracuji na tfi-
dici lince. K této praci se vyjadiila vyrokem ,,ja pred tema lidma smekam, protoze si mys-
lim, Ze je to Skareda prace “ nebo ,,ja obdivuju ty Zenské na tridicce, protoze na to ne kazdy

ma* (RZS).

Participanti se domnivaji, Ze firma je vefejnosti vnimana pozitivné, ze ma dobry image na-

venek (RZ1), je znama a lidé o ni vi. Mysli si, ze 1idé jsou radi, ze se ,,maji kde zbavit od-
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padu‘ (RZ4). Argumentuji tim, ze firma hodn¢ investovala na reklamy (RZ4), ze pro zakaz-
niky déla vSechno a ze do firmy jezdi ¢im dal vic lidi (RZ3). RZ6 m4 hodné znamych, co do
firmy vozi odpad a mysli si, ze ,, kdyby tady nebyli spokojeni, tak by jezdili jinam “. RZ2 ma
1 osobni zkuSenost s tim, ze si zdkaznici chvali fidice z firmy, Ze jsou slusni a ochotni a je
s nimi dobré spoluprace. OdlisSny nazor zastava RZS, kterd se domniva ze, ,,to vsichni berou

stylem - vyhodim odpad a vic mé nezajima *.

Vybrani zastupci zakazniki firmy a mistni komunity se ve vétSiné piipadt shodli, ze
nedokazou posoudit, jak firmu vnimaji zaméstnanci, ale n€kteti z nich si mysli, ze ji zamést-

nanci vnimaji pozitivné a ze jsou ve firm¢ spokojeni.

Na vnimani firmy vefejnosti se u participantli objevily tfi skupiny nazorti. Prvni skupinka si
mysli, Ze vefejnost firmu vnima pozitivné a ma k ni kladny postoj, a to hlavné z divodu
participace na riiznych akcich, na kterych je firma casto vidét. RA1 to komentoval slovy:
., Clovék, ktery si toho chce vSimnout, tak si toho vsimne a bude to vnimat pozitivné. Ti, kdo
si obecné vsimaji firem, si Sbernych surovin urcité vsimnou. * Podle RK3 ma firma dobrou
image a plsobi na vetejnost dobrym, poctivym dojmem. RA3 se domnivé, Ze na vefejnost
muze pozitivné pusobit to, jak firma funguje a jak si vede. Na toto RA4, 1 pfesto Ze on sam
vnima firmu pozitivné, navazuje tim, ze nékterym lidem mize vadit, ze firma je vidét ,,az
moc‘ a muze to na né mit az negativni dopad. Ve druhé skupin¢ participantl prevladéa nazor,
ze lidé z vetejnosti povazuji firmu a jeji sluzby za samoziejmé a automatické a ,,moc je
nezajima, kdo to déla a jak to déla“ (RK2). RA2 dopliwje, Ze ,, to hlavné chtéji mit zadarmo
a mit to odvezené od bardku a Ze se o to md postarat obec . Posledni typ nazoru, ktery
zastava RK1, ¢aste¢né souhlasi s tim, Ze lidé tyto sluzby povazuji za automatické, ale do-

dava, ze by je lidi zacali vnimat, kdyby ptestali fungovat. Firmu nazyva ,, tichou silou .

6. Vnimani verejnosti — doporuceni na posileni image

Participanti — zaméstnanci pfichdzeli v ramci odpovédi na tuto otazku s riznymi navrhy,
naptiklad RZ3 by ke kulatému vyro¢i zalozeni firmy uspotfadala ples Sbérnych surovin UH,
ktery by byl pro zaméstnance a zaroven i pro verejnost a firma by se tim zviditelnila. Také
by usporadala ve firmé den otevienych dvefi, coz navrhoval i RZ1. RZ2 by rad posilil prvni
dojem pii setkani s potenciadlnimi zékazniky a soustiedil by se na davani drobnych, praktic-
kych darkl jako jsou propisky, fixy a blo€ky s firemnim logem. Také podporuje to, Ze se

zakaznikim, co do firmy dovezou odpad, vzdy néco dava (susenka, blocek), protoze ,, védi,
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Ze tu vzdycky néco dostanou, a to je ta lidska vlastnost a to je sem Zene“. Pro zlepSeni vni-
mani ze strany zaméstnancli navrhuje RZ6 cCastéjsi ,,sedanky®, kde by kazdy zaméstnanec
mohl fict sviij nadzor, nebo jesté 1épe ziidit anonymni schranku, kam by se stiznosti mohly

vkladat, protoze ,, kazdy nadava, ale kdyz ma pak k nécemu dojit, tak uz to nerekne.

Urcita ¢ast participantii ve druhé skupiné se shodla na tom, ze by firma méla vice komu-
nikovat, ze préce, kterou lidé ve firm¢ délaji, neni samoziejmosti, aby o sobé dala védét, ze
tady je a co pro ty lidi déla. RK1 navrhuje pouzit ¢isla (kolik odpadu se sveze za tyden, kolik
lidi se o to stard, kolik aut vyvazi odpad), protoze ,, ¢isla maji lidi radi“. RK3 doplnuje, ze
., by se verejnosti mélo Fict, co se s tim Srotem déla, jaky je postup zpracovani, jak se to
recykluje. “ RK2 by barevné pomalovala popelnice a jesté vice na nich zviditelnila loga, aby
., lidi vedeli, kdo se o ten odpad postard “ nebo by udélala billboardy ,,Dékujeme, ze tiidite®.
Dale RA3 navrhuje uspotadat akci pro déti, kterd by byla spojena s osvétou, RA1 dodava,
ze ,,je fajn, kdyz na téch akcich jsou videt brigadnici ve firemnim obleceni a hrajou si tam
s tema détma a ty rodice si na chvili odpocinou a firmé tohle miize jenom pomoct“. RA4 je
zastancem velkoploS$né reklamy, a proto by uvazoval nad spotovou reklamou ve vefejno-
pravnim radiu, aby se rozsitilo povédomi o firm¢ i mezi star§i generace a aby se védé€lo, co

déla, co nabizi.

7. Firemni uspéchy a ocenéni

Participanti z Fad zaméstnancii si firemni Uspéchy uvédomuji, dokézali i jmenovat nazev
soutéZi, ve kterych se firma umistila. I pfes to, Ze firma ziskala n€kolik vyznamnych ocenéni
v letech 2013-20135, dot4dzani zminili pouze ty z roku 2016. Participanti uvedli, Ze maji
dobry pocit z toho, Ze pracuji ve firme, kterd ma néjaké ocenéni a ktera patii do 100 nejlep-
§ich firem v CR (RZ6), méli z ni dobry pocit, jesté nez do firmy nastoupili (RZ2) a vnimaji
ji diky Gspéchim jako silnou. (RZ4). RZ5 se domniv4, Ze ocenéni je disledkem prace za-
méstnanct a ze je to pfedevsim jejich zasluha. Dotazani, kteti ve firmé pracuji méné nez dva
roky, nepovazuji toto ocenéni za své, ale dodavaji, ze kdyby ve firmé pracovali déle, brali

by to i jako sviij uspéech.

Cast participantii z mistni komunity a zdkazniki zaznamenala, Ze firma ziskala urdita
ocenéni, néktefi dokonce konkrétné jmenovali (Ceskych 100 nejlepsich, Firma roku,
Vstiicny zaméstnavatel, ucast v soutézi Ekologicky Oskar). Druha skupina dotazanych veé-

déla, ze firma byla ocenéna, ale nevybavila si v jakych soutézich. Tteti skupina o ocenéni
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nevédeéla vitbec. O uspésich se dotdzani dozvédeli z Facebooku, z webovych stranek, z fi-
remniho ¢asopisu nebo z vetejnopravni televize. RA4 uvedl, ze ,,by se o tehle vécech mélo
mluvit a mélo by to byt gro kazde spolecnosti investovat penize do rozvoje a do toho, aby

byla videt a slyset.

8. Image firmy — sémanticky diferencial

Pro testovani vnimani firemniho image byl v rdmci vyzkumu poucit sémanticky diferen-
cial, na kterém participanti vyznacovali misto, které odpovidalo jejich nazoru. Diferencial

se skladal z deseti antonym, ktera charakterizovaly firmu, Skala stupnice méla pét bodu.

V diferenciélu jsou graficky zakresleny nazory vedeni, zaméstnanct a zdkaznik a za-

stupcli mistni komunity. Z grafu je patrné, ze dotdzani zaméstnanci hodnoti firmu nejpozi-
tivnéji, vedeni je naproti tomu nejvice skeptické. Participanti - zaméstnanci vnimaji firmu
jako stoprocentné aktivni, stabilni a odpovédnou. Vedeni firmy ma stejny nahled na stabi-
litu a odpovednost a firmu také povazuje za velmi pratelskou. U zédkaznikli a mistni komu-
nity se ¢ista hodnota 1 na Skéle neobjevila, protoZze témet polovina z téchto participantli se

vyjadtila, ze sto procent by nedali Zadné firmé, Ze vzdycky je co zlepSovat.

Zastarala

Moderni (tradiéni)
Pratelska

1 Nepratelska

(privétiva) /

Uspésna NeUspésna
Aktivni Pasivni
Inovativni Zpéteénicka

Uzaviena

Oteviena

Flexibilni /\ Strnula
Nestabilni

Stabilni
Davéryhodng Neddvéryhodna
(seridzni) (pochybna)
Odpovédna Bezohledna
Vedeni
= Zaméstnanci
1 2 3 4

Zakaznici + komunita

Obrézek 4: Séemanticky diferencial — image firmy SSUH. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Spolecenska odpovédnost firmy a jeji aktivity

9. Pojem CSR

Vétsina participanti - zaméstnanci si pod timto pojmem dokaze néco konkrétniho pied-

stavit. CSR chapou napftiklad tak, ze ,,je to o tom, jak se firma chova k zaméstnancim, za-
kaznikiim, dodavateliim *“ (RZ3) nebo ze ,, majitelé citi odpovednost za ty lidi, a za tu firmu,

za to, co délaji“ (RZ2), nebo ,, firma je tady pro zdkazniky, chce, aby meli kam jezdit a jezdili
do firmy radi“ (RZ6). Samotnou ¢innost firmy povazuji dotdzani za zasluznou a smyslupl-
nou a RZ2 to komentuje tim, ze ,,firma je odpovédna vuci spolecnosti, a jelikoz tridime a
recyklujeme, tak se nase vnoucata jednou nebudou brodit v odpadcich . UrCita ¢ast partici-

pantd nevi, co si ma pod timto pojmem piedstavit.

Vétsing dotazanych zakaznikiu a lidi z mistni komunity je tento pojem znamy, shodli se
na charakteristice, Zze firmé nejde pouze o zisk, ale ,,Ze fo co vydéla, chce potom vratit té
spolecnosti“ (RA2) nebo ,,Ze md ve spolecnosti urcity ukol, ktery se snazi plnit* (RA3).
Participanti pojem vnimaji ve vztahu k zivotnimu prosttedi, tudiz ze firma ,, bude myslet i na
budouci generace” (RA4) nebo ze tfidi odpad a zapojuje se do uklidovych akci (RA1). Za
spolecenskou odpovédnost také povazuji naptiklad to, ze lidé, co jezdi svozovym autem,
nenechaji lezet pytel vedle popelnice (RK2), nebo Ze je firma odpovédnd za véci, které ji

ne¢kdo odevzdal (RK4).

10. Povédomi o CSR aktivitach

Vsichni dotazani zaméstnanci jsou si védomi toho, Ze firma podnika jisté kroky v aktivitach
spolecenské odpovédnosti a je u nich silnd spontanni znalost konkrétnich aktivit. Z akci,
které se odehravaly mimo firmu, nej€astéji zminovali Slovackeé 1éto, které maji spojené s tfi-
dénim plastu, a potom akci Uklid'me Cesko. Z firemnich aktivit vét§ina participanti zminila
akce jako sportovni odpoledne, firemni vecirek a bowling. VSichni dotdzani zaznamenali
dalsi CSR aktivity (Movember, Den bez aut, podpora sportu, charity a kultury, Pal litru
nad¢je, Ekosoutéz a jiné), které firma za posledni rok provadéla a dokazali je 1 specifikovat.
RZ3 naptiklad zminil, Ze firma dava zakazniktim drobné darecky, jako susenku, pexeso nebo
omalovanky. Co se benefitil pro zaméstnance tyce, vSichni participanti velmi kladné hodno-

tili 13. a 14. plat, ktery firma zamé&stnancim vypléci. RZS5 se k platim vyjadrila takto: ,,Ja
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bych to asi neoznacila za benefit, ja bych to oznacila jako klobouk dolii pred zaméstnavate-
lem.* Z dalSich firemnich benefitii jmenovali pfispévky na obédy, stravenky, ptispévek na
penzijni piipojisténi, auto, mobil a notebook do soukromého vyuzivani. Dotazani jsou infor-
movani o moznosti vyuziti sportovnich aktivit, ale ani jeden z nich je nevyuziva. Diivodem

je nedostatek ¢asu a nevyhovujici nabidka sporti.

[FIREMNi AKCE - SLOVACKE LETO - UKLIDME cESKo]

Obrazek 5: Spontdanni znalost CSR aktivit u zaméstnancii. Zdroj: vlastni zpracovani.

Dotazani zakaznici a participanti z mistni komunity maji povédomi o spolecenské od-
povédnosti firmy Sbérné suroviny UH. Spontanné€ dokdzali vyjmenovat nékteré ze CSR
aktivit, které firma vyviji. Téméf viichni participanti zminili akci Uklidme Cesko, kterou
RAA4 popsal jako ,, naprosto ukazkovou spolecenskou aktivitu toho, ze i kdyz to Sbérné su-
roviny sami nezpusobuji, tak jim to neni lhostejné a maji tendenci to resit*“ a Slovackeé 1éto,
o kterém védeli, ze tam firma méla stanek, kde probihal sbér kelimki. TaktéZ jsou si vé-
domi toho, Ze firma podporuje rizné sportovni kluby a sportovni, kulturni a charitativni
akce, ale uz nedokazali konkrétné fici které. VEédeli také o tom, ze firma potada akce pro
zaméstnance, n¢kteti zminili 1 soutéZ ve sbéru papiru pro Skoly, ale uz nevédéli, Ze nese
nazev Ekosoutéz. Ze seznamu aktivit, ktery jim byl piedloZen, ¢ast participantd védéla o
Pl litru nadéje, Movember a Den bez aut. O téchto aktivitach se pfevazné dozveédéeli

z Facebooku a z webovych stranek.

[UKLIDME CESKO - SLOVACKE LETO - PODPORA SPORTU A KULTURY ]

Obrazek 6: Spontanni znalost CSR aktivit u zakaznikit a mistni komunity. Zdroj: viastni zpra-

covani.

11. Hodnoceni CSR aktivit

VSichni participanti - zaméstnanci se shoduji na tom, Ze je spravné, ze firma déla ,,néco
navic* a hodnoti to velmi kladn€. Argumentuji naptiklad tim, ze ,, si udrzi ty zaméstnance,
protoze ti kdyz vidi, Ze se o né ten zaméstnavatel stard, dava jim néco navic, tak ve firme
budou radi. A navic se firma zviditelni navenek. “ (RZ4), ze ,,je to plus a zvysuje to kredit

firmy“ (RZ5) nebo ze ,,je to urcite zasluzna cinnost, kdyz ta firma tifeba pomaha prirode “
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(RZ1). Néktefi participanti srovnavali Sbérné suroviny s predchozimi zaméstnavateli a oce-
novali, ze CSR oproti jinym d¢€laji. Ani jeden z participantii neuvedl zaddné negativum CSR

aktivit firmy.

Zastupci druhé skupiny participanta zastavaji stejny nazor jako dotazani zaméstnanci,
tedy ze je dobfe, ze firma takové aktivity déla. Nekteti si mysli, Ze by u vétsich firem mélo
byt odpovédné chovani standardem, RK1 pfijde automatické, ze ,, firma, ktera dela vyrobu,
se postara o zivotni prostredi “ a RA3 dodava, ze se to u firmy jako je tato, da ocekavat. Své
nazory oduvodnuji naptiklad také tim, ze se firma timto zviditelni, buduje si tim image,
vznikaji komunity lidi s podobnymi nazory a zajmy (RK3), mize navazat n¢jakou spolupraci
a dochazi k prohlubovani vztahti mezi vedenim a zaméstnanci (RA4). RA3 dopliuje, ze
.. firma by méla poskytovat zaméstnancum benefity, protoZe nebyt téch zaméstnancii, tak by
firma neexistovala . Dotdzani neshledavaji na CSR aktivitach nic, co by se jim nelibilo,
naopak vyzdvihuji to, ze ,, si firma nehrabe na svém pisecku, jde za hranice a snazi se ostat-
nim pomoci‘ (RK3), ze podporuje lokdlni subjekty, pro které je naro¢né sehnat penize
(RA4), snazi se vzdélavat déti v tfidéni odpadt a zZe se ,, podili na rozvijeni duchu Slovacka *

(RA3).

VSichni participanti se shodli na tom, Ze je spravné, ze firma déla CSR aktivity a nikdo

z dotazanych nezminil nic, co by se mu na aktivitach nelibilo.

12. Dopad CSR aktivit na participanty, zapojeni participantt se do t€chto aktivit

VSichni zaméstnanci zapojeni do vyzkumu souhlasi s tim, ze na n¢ CSR aktivity maji
n¢jaky dopad. VSichni uvedli, Ze jsou zapojeni do vnitropodnikovych aktivit, jako je napfi-
klad firemni ve€irek a zaroven se jich tykaji firemni benefity, které jsou taktéZ soucasti kon-
ceptu spolecenské odpovédnosti firmy. Do aktivit uvnitf firmy maji zdjem zapojovat se i
nadale, problém miiZe byt, jak uvedla RZ5, jen ¢asovy. U dotdzanych prevazuje nazor, Ze
by se 1 zapojili do aktivit mimo firmu, pouze RZ4 uvedl, Ze by o to nemél zjem. Z konkrét-
nich aktivit by se zapojili do Uklid'me Cesko, do charitativniho b&hu s Diakonii, nebo by se

zcastnili plesu, ktery firma sponzoruje.

Na vétSinu dotazanych z druhé skupiny maji aktivity néjaky dopad, pfisli s nimi do styku
nebo do nich byli néjakym zplisobem zapojeni. Zucastnili se napiiklad Dne Zem¢, kde firma
pusobila (RK3), zapojili se do sportovni aktivity spolu se zaméstnanci (RA4), stali se pii-

jemcem podpory firmy (RK2), ¢ast participantli uvedla, Ze na n¢ dopad nemaji. Pouze jeden
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dotazany uvedl, Ze by se do aktivit zapojit nechtél, protoze je liny (RA2). Ostatni dotdzani
by zapojeni uvitali, ale shodli se na tom, ze by zalezelo na konkrétnim typu aktivity a datu,
kdy by se napiiklad akce konala. RA3 by se zapojila do aktivity pro déti, RK3 by uvitala
propojeni sportu a edukacni slozky, RK2 si mysli, ,, lidé obecne nemiizou ocekavat, zZe firma

udela vsechno sama a oni nic “ a ze by se méla zapojit i vefejnost.

Dotazani zaméstnanci jsou otevieni aktivitdm, které firma potada a prevlada u nich nazor,
ze by zapojili jak do firemnich, tak i mimofiremnich aktivit. Pro druhou skupinu participant
hraje dalezitou roli to, o jakou konkrétni aktivitu by se jednalo a v jakém by byla terminu,

¢ast z nich nema z4jem se do firemnich aktivit zapojovat.

13. Navrhy novych aktivit spoleCenské odpovédnosti

Nejvice navrhl na zlepSeni nebo na riizné aktivity se tykalo oblasti socialni, tedy partici-
panti - zaméstnanci vymysleli nej¢astéji zlepSeni v ramci firmy a pro ostatni zaméstnance.
RZ1 by zvysil platy zaméstnanctim, RZ2 by udélal celoro¢ni soutéz o nejlepsiho pracovnika
a odménou by byl napiiklad tydenni pobyt pro dva ve Velkych Karlovicich, dale navrhoval
odménu pfii kulatych narozeninach, bali¢ky pro zaméstnance k Vanocim nebo napftiklad fi-
nanéni odménu v piipadé, Ze zaméstnanec cely rok nemarodi. RZ3 si mysli, Ze toho firma
de€la pro zaméstnance dost, ale ,, pro sblizeni by nebylo Spatné udélat o vikendu jednodenni
zdjezd i s obédem, a zaméstnanci by mohli vzit i svoje rodiny “. RZ4 zminil zajezd do Lesné,
ale poté ihned argumentoval tim, Ze ,, ono je to vsechno tak prepjaté, Ze ti lidi uz ani nechcou,
té prace je tolik, takze ti lidi chtej byt radsi s rodinou *“. RZ2 by déle ocenil vlastni parkovaci
misto, RZ4 by uvital permanentku na bazén a to, kdyby firma proplacela masaze i pracovni-
kam, kteti zvedaji té¢zké veéci, RZ6 zase moznost chodit na alpinning misto spinningu. Jako
navrh na zlepSeni uvedla RZ6, Ze ,, by pan Mazanek (jednatel) mohl vic chodit mezi lidi a
zjistovat probléemy “ a také, Ze by se mohlo ptikoupit auto na vyvoz, protoZe prace je hodné.
V oblasti Zivotniho prostiedi by RZ1 udé€lal dobrovolnou pracovni sobotu, do které by zapo-
jil zaméstnance 1 vefejnost a byl by to takovy ,, uklid zZivotniho prostiredi, uklid lesa* a pro
vetejnost by uspotradal Den otevienych dveti, aby ,,si décka mohly viézt do aut a zatrubit .
RZS5 jako jediné neuvedla zadny zlepSovaci navrh, a to z divodu, Ze neprosla vSemi aktivi-

tami a neni to schopna posoudit.
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Dotazani zakaznici a lidé z mistni komunity navrhovali nové aktivity ve vSech ¢tyfech
oblastech CSR. V ramci firmy by RK2 zavedla firemni snidané, které by se mohly konat
jednou mésicné. Pfinosem by bylo to, Ze by se na nich potkavali lidé, ktefi se béZn¢ nepo-
tkavaji a fesily by se tam uspéchy a neuspéchy firmy, nové plany do budoucna atd. Snidani
by méla na starosti vzdy skupinka lidi z firmy, ale firma by platila suroviny. Dale navrhovala
jednodenni teambuildingy (laser game, bowling) nebo tfeba zavedeni softwart na ,,timing™.
RA4 poznamenal, Ze by se do akci pro zaméstnance i vefejnost mohli zapojit sponzofi, kteti
by akci podpofili sportovnimi doplitky nebo iontovymi napoji. Zminil také, ze by firma
mohla uspotadat pilmaraton, bézecky zavod nebo tfeba nocni Stafetu. Ostatni navrzené ak-
tivity se tykaly pfedevs§im vetejnosti, ale dotazani méli tendenci ji v aktivitach propojovat se
zaméstnanci. Napiiklad RK4 by uspotradala akci, kde by stmelila zaméstnance s vetfejnosti.
Navic by aktivity rozdélila podle skupin, aby ,, kazdd skupinka méla néjaké vyziti s tou fir-
mou “. Pro ty nejmensi by uspotadala détsky den, pro starsi déti tfeba sportovni odpoledne.
RA3 navrhovala zorganizovat néjakou spolecenskou akci pro déti spojenou s osvétou. RA1
by ve firm¢ zfidil muzeum, kde by neprezentoval pouze Sbérné suroviny UH, ale zaméfil by
ho na historii tfidéni odpadu, na to, jaka se pouzivala technika, jak tfidéni probiha. Také by
udélal maskota Rudu Sbérnacka, ktery by se ucastnil akei pro déti. RK3 by se zamérila také
na statické prvky - do vetejnych prostor by zhotovila néco uzite¢ného z kovosrotu, naptiklad
altan, lavicku, houpacku nebo prvky na cviceni. K tomu by se pfipojil pfibéh a firma by si
udé¢lala dobré PR, coz RK3 popsala tak, Ze ,,se firma nenucené zapoji a zarovern povznese
Srot na jinou uroven “. V oblasti environmentalni by RK2 chtéla vice podpofit tfidéni od-
padu, a to stylem ,,Sahnout lidem vice do svedomi  pomoci obrazkili zni¢ené ptirody a napisy
,»Opravdu to takto chceme? Ttid'te odpad.©. RA3 doplnila, ze by najala brigadniky a ti by
sbirali odpadky nebo by do obci zavedla vice koSt na tfidény odpad, o které by se firma
starala. RK1 by zorganizovala tklid détského hfisteé, do kterého by zapojila maminky z UH
nebo by se drzela modelu tfidéni odpadu, ktery SSUH praktikovaly na Slovackém 1étu, a
zakomponovala by ho 1 do dalSich akci na Slovacku, jako jsou napftiklad slavnosti vina nebo
piva. K tomu se pfidava i RK4, ktera by sbér kelimkl zavedla na vSech akcich v Uherském
Hradisti. Zaroven by také uspotadala soutéz pro mésta a obce ve sbéru papiru. RA2 by po-
stavil spalovnu, protoze se domniva, Ze ,, se fo da délat celkem ekologicky a mohla by se tam

vytvaret energie .
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Komunikace firmy a jejich CSR aktivit

14. Komunikace / propagace firmy

Vsichni participanti — zaméstnanci se shodli na tom, ze se firma navenek hodn¢ propaguje
a investuje do reklamy dost penéz. Tuto investici vnimaji pozitivné. VétSina z nich zdiraz-
nila, ze reklamu vidi vSude po mésté, at’ uz na billboardech, firemnich autech a mostech,
nebo ji slysi v radiu. Nékteti dotdzani zastavaji nazor, ze se penize investované do reklamy
vrati, protoze ,, kdyz lidi vidi treba tu reklamu na autobuse, tak si vzpomenou, zZe maji doma
odpad a privezou ho sem*“ (RZ4) nebo ,, kdyz premyslite, kam s odpadem, spis pujdete do té
firmy, kde jste videla plakaty* (RZ5). RZ3 se domniva, Ze posledni dobou se propagace
firmy velmi zlepsila, a kladn€ hodnoti naptiklad billboardy s pfanim k Vanoctm, které diiv

nebyvaly.

Dotazani zakaznici a lidé z mistni komunity hodnoti firemni komunikaci velmi kladné.
Nékteti se shoduji, ze na n€ plisobi nenucené¢ a ptirozené, ze je zaujme piedevsim barvami a
vyraznou grafikou. RK3 prohlasuje, ze ,, firma ma zdajem, aby se o ni védelo ** a dodava, ze o
ni sly$i kontinualng. RA4 ocenuje, ze je komunikaci dén takovy prostor, i kdyz by ani ne-
musel, Ze firma ma snahu ukézat Siroké vetejnosti co dél4 a jak to déla. RA3 dodava, ze ,, kdo
si toho chce vSimnout, tak si toho vsimne, a koho to nezajima, tak i kdybyste mu bombardo-
vala na hlavu, tak mu to bude jedno“. Nékteti dotdzani také kladné hodnoti komunikaci
s lidmi z firmy, tvrdi, Zze domluva je rychld (RA2), vzdy se vse vyftesilo ke spokojenosti obou

stran (RA3) a Ze vSe probihalo v pohod¢ (RK2).

15. Média, komunikac¢ni kanaly

VétSina dotazanych zaméstnanci alespoil obcas sleduje webové stranky, které RZ2 popi-
suje jako aktudlni a transparentni, dale pak Facebook, ktery ma naptiklad RZ4 ,,olajkovany*
a RZ2 ho komentuje tim, ,, kdyz tady nekoho kousne pes, tak je to za hodinu na téch stran-
kach, a to se mi libi* a dodava take, Ze ,,obchod’dk* by se m¢l zajimat o to, co se ve firmé

dé¢je. Z dalsich médii zminovali dotdzani billboardy, cedule na mostech, radio a tisk.

Z komunikacnich kanalli, ze kterych se participanti z druhé skupiny o firm¢ dozvidaji,
dotdzani zminili webové stranky (RA1 — ,, Web je pekny, prehledny, je to tam roztridené
podle barev a typii odpadii. “), Facebook, ktery zna vétSina participantti (RA1 — ,, ...tam mate

Silene moc fotek a to je super!), déle billboardy, smerovky, inzerci v novinach, letacky,
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kalendatiky, regionalni televizi (RK3 — ,, To mé jako mladého cloveka zaujalo, Ze Sbérné

suroviny do tohoto investuji, toho si cenim. ), kino, firemni ¢asopis (RA2), radio (RA4).

16. Komunikace CSR aktivit firmy

Utastnici vyzkumu z ¥ad zaméstnanci si mysli, Ze je spravné, aby firma komunikovala
informace o svych CSR aktivitach jak dovnitf, tak i ven z firmy. Dotdzani maji o CSR akti-
vitach povédomi a to piedevsim diky vnitropodnikovym nastrojim komunikace, mezi které
patii naptiklad ranni porady, kde jsou zaméstnancim sdélovany nadchazejici aktivity, ve
firmé také dobie funguje ,,word of mouth* komunikace, takze se informace mezi zameést-
nanci §ifi spontanné, protoze se o zalezitostech bavi s kolegy. RZ1 se domniva, ze firma
komunikuje vice informaci smérem k vetejnosti nez dovniti k zaméstnanctim, konstatuje, Ze
., kdyz si to nerekneme mezi sebou, tak se to ani nedozvime “. Dotazani Ctou nasténky, kde
jsou umistény informace o CSR aktivitach firmy, nékteti se o nich dozvidaji prostfednictvim
emailu, urcitd ¢ast i z Facebooku a webovych stranek nebo piimo z konkrétnich akci, které
firma pofada nebo sponzoruje. Zadny z dotazanych zaméstnancti nezminil firemni &asopis,
ktery byl ,,plny* ¢lankl a fotek ze CSR aktivit firmy. RZ3 vSak zminila, Ze o ¢asopis byl

velky z4jem z fad zédkaznik, ktefi si ho na véze brali.

Témét polovina dotazanych zastupci komunity a zakaznika uvedla, Ze nezaznamenala
komunikovani spolecensky odpovédnych aktivit. RA3 si mysli, ze by firma aktivity komu-
nikovat méla, protoze ,, kdyz je ¢im se pochvdlit, tak proc se nepochvalit* a RK2 ji dopliuje
tim, ze ,,je fajn, Ze lidi védi, jak tridit odpad, ale jesté by se jim mohlo dat vic najevo, kdo se
o ten odpad stara“. RA4 se domniva, Ze ,, firma vyuziva dostatecné vsech prostiedku, které
se daji vyuzit“. RA1 uvedl, Ze si v§ima reklamnich banneri na sponzorovanych akcich a
zminil sekcei ,,Podporujeme®, kde na webovych strankach firma prezentuje aktivity v rdmci
CSR. Dotézani se nejcastéji o CSR aktivitach firmy dozvidaji z Facebooku a webovych stra-
nek, dale z casopisu, z bannerti na akcich nebo z tisku. Co se informovanosti o aktivitach
tycCe, tak se dotdzani prevazné shodli na tom, Ze kdyZ chtéji byt informovani, tak si potfebné

informace najdou.

17. Navrhy na zlepSeni komunikace CSR aktivit

Participanti — zaméstnanci povazuji komunikaci CSR aktivit za dostatec¢nou, z toho di-

vodu uvedli jen nékolik navrhli na zlepSeni. Naptiklad RZ5 by umistila do radia spot, ktery



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

by se tykal konkrétni CSR aktivity, RZ2 by nechal potisknout pytle firemnim logem, které
by se pouzivaly naptiklad v ramci uklidové akce Uklidme svét, uklidme Cesko nebo by
navazal spolupraci s ostatnimi firmami. RZ1 by uvital, kdyby se o CSR aktivitdich zminil

vedouci pfi rannim rozdélovani prace.

Ze zastupct dotazanych ziakazniki a mistni komunity se RA4 a RK4 domnivaji, ze ko-
munikace aktivit je dostate¢na a Ze metody, které firma pro komunikaci vyuziva, jsou dobie
zvolené. RA1 dodéva, ze informace o CSR jsou na webovych strankach a ze ,, koho to za-
jima, podiva se tam “. RA2 zastdva nazor, ze firmu neni potieba vice propagovat, protoze ,, ti
lidi to nepotrebuji vedet a kdyz chtéji kontejner, tak si zavolaji na obec . RK1 by zapojila
regionalni média, vyuzila by PPC kampani na internetu a propagovala CSR aktivity zameé-
fené na deti pomoci letdckd umisténych ve Smajlikoveé (zdbavni centrum pro déti) nebo
v détskych koutcich. RA3 by firmu vice zviditelnila pfimo v misté konani akci, a to napiiklad
cedulkou s tim, co konkrétné firma déla a koho podporuje. RK2 by pro komunikaci vyuzila
firemni popelnice, které popisuje jako ,, reklamni prostor zdarma* a na kterych by mohly
byt letacky s napisem ,,Vyhazujete plasty? A vite o tom, Ze vickem muzete pfispét na....?*
a také by do aktivit zapojila univerzitu a studenty. RK3 navrhuje vyuzit prostor v regiondl-
nim tisku a uvetejniovat v ném informace o pldnované akci, na kterou bude vefejnost timto
zpusobem postupné piipravovat. RK3 uvazuje nad tim, zda by firma méla zvySit mnozstvi
kanalt, kterymi komunikuje, nebo zvysit mnozstvi informaci, které jsou komunikovany.
Sportovni aktivity by komunikovala online, naptiklad na socialnich sitich a u statickych ak-

tivit by se zameéfila na PR a noviny.

Vztah mezi CSR a imagem firmy

Vsichni dotazani zaméstnanci povazuji za dobré, kdyz firma de€la spole¢ensky odpoveédné
aktivity a vSichni se zaroven shoduji, Ze vidi firmu v leps$i svétle, kdyz vi, ze firma tyto
aktivity déla. Nekteti také uvedli, Ze maji dobry pocit z toho, Ze pracuji ve firmé, ktera déla
néco navic. RZ4 hodnoti kladné nejen to, Ze firma déla néco navic pro Zivotni prostedi a
pro ostatni lidi, ale ze si tim také déla reklamu. RZ5 zdlraziuje, Ze ,,tyto aktivity zvysuji

kredit firmy “.

Na otazku, zda by dotdzani rad&ji spolupracovali s firmou, kterda CSR aktivity d¢la nebo
s firmou, které je nedéld, nebo zda jim na tom nezéleZi, se vSichni shodli na tom, ze by rad&ji

pracovali ve firmé, ktera CSR aktivity dé€la, protoze naptiklad RZ6 se rdda ucastni firemnich
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akci, RZ1 radé&ji uptednostni firmu, kterd potada akce pro vefejnost a zaméstnance a RZ5
,,smeka pred firmou, ktera dela veci navic“. RZ2 uvedl, ze ,, pred pohovorem do Sbernych
surovinach jsem si zjistoval, kdo je majitel a zda firma plati, a mél jsem velmi dobry pocit
z toho, kdyz jsem zjistil, Ze firma byla dvakrat Vstiicnym zaméstnavatelem a trikrat finalistou

Firma roku*. Zhodnotil to tim, ze ,, takova firma je pro mé lakavejsi .

Druhé skupina dotazanych se ptevazné shoduje na tom, ze firmu vidi v lepsim svétle, kdyz
vi, ze d€la aktivity v ramci spolecenské odpovédnosti. RK3 to komentuje tim, ze ,, by méla
u mé plusové body“, RA3 se vyjadiila, Ze by firmu v lepsim svétle vid¢€la, ale musela by
veédét o tom, ze ty aktivity délad, RA4 konstatuje, zZe ,, pokud ta firma je spolecensky odpo-
vedna, tak mé to imponuje . RK2 tekla, ze ji potési, kdyz firma vyviji CSR aktivity, ale ze
mensim firmam, které na to prostfedky nemaji, by to nevycitala a dodala, Ze ,, kdyby to délaly

vS§echny firmy, tak je tady mnohem lip “.

Na otdzku, zda by dotdzani radé¢ji spolupracovali s firmou, ktera CSR aktivity déla nebo
s firmou, ktera je nedéld, nebo zda jim na tom nezalezi, odpovidali participanti rizné podle
typu spoluprace s firmou. Kdyby jim tyto dvé firmy nabidly Gplné stejné podminky, vétSina
participantl by radéji spolupracovala s firmou, kterd se CSR aktivitami zabyva, protoZe v ni
vidi n¢jaky kulturni zéklad (RK4) a je pro né naptiklad sympatictéjsi tim, ze ,, se zajima o
jiné lidi a v pripadeé zaméstnani ve firmé se da soudit, Ze se bude zajimat i o tebe* (RK2).
RAA4 by si rozhodné vybral pro spolupréci firmu, ktera ,, ma odpovédnost viici zaméstnan-
cum, Viici zivotnimu prostredi, chce néjakym zpiisobem profitovat soubézné, nechce Zivotni
prostredi drancovat, chce jenom vyuzit, to co ji da, ale ne na ukor, Ze by néco nicila“. RA1
se vyjadril, ze z pohledu zaméstnance by mu to bylo asi ,, sumak “, ve které z téch dvou firem
by pracoval, ale dodavé, Ze by ho potéSilo pracovat ve spolecnosti, ktera je vidét a vefejnost
ji vidi v dobrém svétle. Naopak v roli partnera s firmou by ho hodné zajimalo, jestli firma
,,nedlabe “ na Zivotni prostfedi, protoZe by to mohlo vadit dal§imu partnerovi, se kterym by
se rozhodl spolupracovat. RK2 doplnuje, ze Sbérné suroviny miizou byt osloveny né¢jakym
partnerem praveé proto, ze se o nich vi, Ze maji kladny postoj k CSR aktivitdm a mize tak
vzniknout dalsi partnerstvi. RK2 se vyjadtila, ze ,, clovek obecné ma dobry pocit z toho, ze
Jsou tu néjaké firmy, které se snazi zlepsit to prostiedi, néjak vyplnit ten volny cas a vzdela-
vat“ aRA4 dodal, ze ,, Sherné suroviny to délaji, jak nejlip miizou, a na mé osobné to piisobi

pozitivné a byl to jeden z ditvodii, proc jsem s nimi zacal spolupracovat. “
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Obrazova asociace

Dotéazani byli vyzvani, aby z osmi obrazki domu vybrali jeden az dva, které by charakteri-
zovaly Sbérné suroviny UH. Obrazky pouzité pii technice obrazové asociace jsou k nahléd-

nuti v Ptiloze P II.

Vice nez polovina participantii — zaméstnanci ptipodobnila firmu k obrazku €. 6. Dotazani
odivodnili svlij vybér nejcastéji tim, Ze je to takové rodinné, pratelské a ze na obrazku jsou
vidét lidi. RZS z obréazku citi pohodu, RZ3 sounélezitost a RZ6 by se tam citila dobfe, jako
se citi tady ve firm¢. RZ4 uvedl, Ze firmu by timto obrazkem charakterizoval pred 10 roky,
protoze ,,fo byla jedna rodina“, ale nyni ji vidi spiSe jako obrazek ¢. 1, protoze se ,,tady
vSechno modernizuje. “ S tim se ztotoziuje i RZ1, ktery zvolil taktéz tento obrazek, protoze
,.jsme moderni firma, ktera se dokaze postarat o svoje zaméstnance a mame moderni vzhled
navenek i zevniti-*‘. RZ4 tika, ze ,,se md v ramci firmy stavet nova administrativni budova a
ta bude urcité hezka a moderni* a ze by mohla vypadat jako obrazek ¢. 1. Dotazani také
volili obrazek €. 2, protoze ,,je to k té prirodé a je to takové ekologické“ (RZ2) nebo ,,v tom
lese bych se citila stejné dobre, jako se citim tady ve firme“ (RZ6). Dale vybrali také obrazek
¢. 5, protoze ,,je to takové vyvijejici se, neni to zastaralé, neni to ani hogo fogo, ale je to
takovy prumer“ (RZ3), také obrazek €. 8, protoze, ,,dievo vyzaruje teplo “ (RZ5) i obrazek
¢. 7, ,,protoze mame stabilni zakladnu a jesté dlouho budeme* (RZ1). Obrazek ¢. 3 a ¢. 4

nevybral ani jeden z dotazanych.

Témeéft polovina participanti — zdkaznikd a zastupci komunity charakterizovala Sbérné
suroviny UH obrazkem €. 6, a to z ditvodu, Ze to neni osamocené (RA3), jsou tam vidét lidi,
ktefi se bavi, Ze je z n¢ho citit pohoda a ,, podoba se to néjaké akci na namésti, na které jsou
Sbérné suroviny“ (RA1). RK3 by do prostfedi na tomto obrazku, kde ,, je velké prostranstvi
a néco se tam déje ', zasadila dim z obrazku €. 1 a kompromisem by byl obrazek ¢. 5. K to-
muto obrazku se ptiklani i RK1, ktera ho vidi jako ,,stabilni, pevny, solidni a lehce zastaraly
dum, ktery stoji uz dlouho a neni to Zadna moderna “ a zaroven 1 RA4, ktery ho charakteri-
zuje jako ,, barak, ktery je ucelové udélany, na nic si nehraje, da se v ném bydlet a urcité
nespadne . N&kteti z participantil vidi firmu jako diim na obrazku €. 1, ktery jim evokuje
modernu a to, Ze ,, firma chce byt moderni a trendy *“ (RA4) nebo ze je to ,,moderna, ktera je
zaroven v prirode‘ (RK2). S ptirodou spojoval firmu a obrazek ¢. 2 RA4, ktery vnima, ze
Jirma a Zivotni prostredi spolu spolupracuji jako partneri* a RK1 vnima prostiedi obrazku

jako zelené, uklizené a Cisté. Dotazani firmu také ptirovnéavali k obrazku €. 8 s tim, Ze je tam
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pfiroda, dfevo a je to pfirozené. RA2 ptirovnal firmu k obrazku ¢. 3 a argumentoval tim, ze

., Vy jste tam z tech bunék a tohle kdyby byla spis takova bytovecka, tak jste to vy “.
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8 ZAVER PRAKTICKE CASTI

8.1 Shrnuti vyzkumu

Soucasti praktické ¢asti prace bylo provedeni kvalitativniho vyzkumu, jehoz cilem bylo ana-
lyzovat CSR aktivity firmy z pohledu vnitini a vnéjsi vefejnosti a ziskat pohled na to, jakym
zpusobem tyto aktivity ovliviiuji image firmy. Vyzkumu se ucastnilo celkem ¢trnact partici-
panttl, z toho Sest tvofilo vnitini vefejnost (zaméestnanci firmy) a osm ucastnikll zastupovala
vefejnost vn&jsi (zakaznici a partnefi firmy a mistni komunita). Uastnikiim byly pokladany
oteviené otazky s cilem ziskat hlubsi vhled do problematiky spolec¢enské odpovédnosti firmy
Sbérné suroviny UH a jejich aktivit a zaroven ziskat odpovédi na vyzkumné otazky, které

byly pfedem stanoveny.

8.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

1. Jak hodnoti zamé&stnanci / zdkaznici a mistni komunita CSR aktivity firmy Sbérné suro-

viny UH?

Participanti z Fad zaméstnancu si uvédomuji, ze firma, ve které pracuji, se snazi byt od-
poveédna nejen vuci své vnitini vetfejnosti, ale také vzhledem ke svému okoli, které svym
podnikanim ovliviiuje. VétSina dotdzanych vnimad, Ze tyto aktivity firma vyviji dobrovolné
nad ramec své povinnosti. Domnivaji se, Ze je spravné, Ze firma déla ,,néco navic*, a hodnoti
odpovédné chovani firmy velmi kladné. Dotazani si mysli, Ze 1 ptesto, Ze firma investuje
hodné penéz do podpory mimo firmu, na zaméstnance nezapomind a dokaze si jich vazit.

Participanti maji silnou spontanni znalost konkrétnich CSR aktivit uvnitt firmy i mimo ni.

Dotazani zakaznici a participanti z mistni komunity maji povédomi o spolecenské odpo-
veédnosti firmy Sbérné suroviny UH a povazuji za spravné, Ze firma takové aktivity d¢la.
V ramci téchto aktivit si nejvice v§imaji eventil, do kterych se firma zapojuje nebo které
sama porada, a ty hodnoti velmi pozitivné. Participanti zastavaji nazor, Ze odpovédné cho-
vani je prospeéSné nejen pro piijemce podpory, ale 1 pro firmu, ktera se takto vice zviditelni.
Zaroven vyzdvihuji, Zze skrze CSR firma propojuje zaméstnance a vetejnost, nebo ze nava-

zuje partnerstvi s jinymi subjekty.

2. Jakym zpusobem ovliviiuji CSR aktivity vnimani firmy z pohledu zaméstnancu / zakaz-

nikd a mistni komunity?
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Vsichni dotazani zaméstnanci se shoduji, ze CSR aktivity maji vliv na to, jakym zptsobem
firmu vnimayji, a ze ji takto vidi v ,,lepsim svétle®, nez kdyby CSR ned¢lala. Dotdzani si ceni
toho, ze firmé zalezi na spokojenosti zamé&stnanct a velmi pozitivné hodnoti napiiklad 13. a
14. plat a vSechny firemni akce, které pro né firma potada, ale i to, Zze neni lhostejna ani
k zivotnimu prostiedi a spole¢nosti. Nekteti dotdzani maji dobry pocit z toho, ze pracuji ve
firmé, které nejde pouze o zisk, ale i o to, aby néjakym zpusobem pftispéla k lepsimu svétu
kolem nas. Dotazani si také mysli, Ze spoleCensky odpovédné chovani zvysuje kredibilitu
firmy, ptsobi na ng, Ze firma je stabilni a Ze se o své zaméstnance dokaZe postarat. Cést
participantl také uvedla, ze se ve firmé citi velmi dobie a Ze jsou zde spokojeni, a to nejen
diky dobrému kolektivu, ale i ptratelskému pfistupu vedeni. VSichni participanti vnimaji
firmu jako stoprocentné odpovédnou, stabilni a aktivni v rdmci hodnoceni v sémantickém
diferencialu. Dotazani by se radéji nechali zaméstnat u firmy, kterd déla ,,néco navic®, pro-
toze kdyz vidi, ze firm¢ zalezi na jejim okoli, bude ji pravdépodobné zalezet i na zaméstnan-

cich.

Participanti z rad zakaznikil a mistni komunity vnimaji firmu jako odpovédnou, coz do-
kladaji i volné asociace, kde prave toto slovo zazné€lo nej€astéji ve spojitosti s firmou. Firmu
také povazuji za spolehlivou, piijemnou a pfinosnou pro region. Ceni si na ni, Ze se nebrani
novym vécem a snaZzi se vyjit vSem vstfic. VEétSina dotdzanych zaroven uvadi, Ze pro n¢ firma
»stoupne v cenc, kdyz védi, Ze dé€la CSR aktivity, Ze ma ,,plusové body*, nebo Ze jim to
imponuje. Objevil se 1 ndzor, Ze u takové firmy jako jsou Sbérné suroviny UH, se d4 oceka-
vat, Ze se bude chovat odpovédné. Dotdzani ocefiuji, Ze firma chce néco zménit a snazi svymi
aktivitami ovlivnit chovani lidi a motivovat je k vétsi odpoveédnosti viici Zivotnimu prostiedi.
Spolecensky odpovédné chovani firmy by pro né¢ melo nejveétsi vyznam, kdyby byli v roli
partnera nebo investora, a chtéli by s firmou spolupracovat. Dotazani uvadéli, ze by chtéli
mit za partnera praveé spolecnost, kterd ma kladny postoj k CSR aktivitdm a Ze by se jim diky

tomu lépe navazoval pracovni vztah.

3. Jsou CSR aktivity vhodné komunikovany, aby vubec mohly ovlivnit image firmy?

Ucastnici vyzkumu z Fad zaméstnanci se shodli na tom, ze o CSR aktivitach firmy jsou
dostate¢né informovani, a to pfedevSim diky vnitropodnikovym nastrojim komunikace,
mezi které patii napiiklad ranni porady, ,,word of mouth* komunikace mezi zaméstnanci,

emailova posta nebo vzkazy na nasténkach. Dotdzani maji také moznost informace ziskavat
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na firemnich webovych strankach, na Facebooku nebo piimo v misté¢ konani konkrétnich
akci. VétSina dotdzanych si mysli, ze firma o svém spole¢enském chovani dava dostatecné
veédeét jak dovniti firmy, tak 1 mimo ni, a domnivaji se, Ze neni tieba zadnych zasadnich zmén

v této komunikaci.

Dotazani zastupci komunity a zdkazniké hodnoti celkovou firemni komunikaci velmi
kladné a shoduji se na tom, ze firma ma zajem, aby se o ni védé€lo. Participanti si mysli, ze
kdyz se ma firma ¢im pochlubit, tak by se rozhodn¢ pochlubit méla, a méla by tedy komu-
nikovat svoje aktivity v ramci spoleCenské odpovédnosti. Témér polovina dotazanych vSak
uvedla, ze nezaznamenala komunikovani téchto aktivit a dalsi participanti si mysli, ze by
firma mohla davat vefejnosti jeste vice védét, co déla a jakym zplisobem to déla. Neékteri
z dotdzanych si naopak mysli, Ze firma své CSR aktivity komunikuje dostate¢né a vhodné
vyuziva vSech dostupnych prostfedkill. VétSina participantd se shodla na tom, Ze kdyz chtéji
byt informovani, tak si potfebné informace vzdy najdou. Dotazani by se vice zaméfili na
komunikovani toho, co firma obecné pro spole¢nost d€la, aby si uvédomila, Ze to neni sa-
moziejmost, Ze jim napiiklad nékdo odveze odpad od domu, coz je samo o sob¢ zasluzné.
Jako vhodny néstroj pro komunikaci povazuji webové stranky a Facebook a doporucili by
napiiklad posilit komunikace prostfednictvim novin, radia nebo napiiklad prostfednictvim

ploch na firemnich kontejnerech.

8.3 Shrnuti praktické ¢asti

V praktické Casti se autorka zaméfila na firmu Sbérné suroviny UH a na jeji aktivity v ramci
spolecenské odpovédnosti. V tvodu ¢asti bylo popsano, ¢im se firma zabyva, jaké sluzby
poskytuje, kdo jsou jeji zdkaznici nebo jaké ma vnitini hodnoty. Dale nasledovala ¢ast, ktera
se tykala spoleCenské odpovédnosti firmy a kterd vychéazela z rozhovoru s obchodnim fedi-
telem spole¢nosti. Byly v ni popsany konkrétni CSR aktivity ve ¢tyfech oblastech odpovéd-
nosti, kterymi se firma zabyva. Stézejni pasaz této Casti predstavoval kvalitativni vyzkum a
jeho nasledné vyhodnoceni. Vyzkum byl proveden za ti¢elem hodnoceni CSR aktivit firmy
z pohledu vnitini a vné&jsi vetejnosti firmy a vlivu té€chto aktivit na image firmy. V zavéru

praktické ¢asti byly zodpoveézeny vyzkumné otazky, které byly pfedem stanoveny.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8.4 Cil projektové casti

Cilem projektové Casti je vypracovat navrh na zlepseni konceptu CSR a jeho komunikace ve
firm¢ Sbérné suroviny UH, ktery se bude zahrnovat vSechny Ctyfi oblasti spolecenské odpo-
védnosti. V ndvrhu budou brany v potaz soucasné aktivity a kroky, které firma v ramci CSR
podnikd, a budou navrzeny postupy na rozsiteni a zefektivnéni aktivit a jejich komunikace.
Tento navrh bude vychazet z poznatkli teoretické a praktické ¢asti prace a budou v ném

zohlednény vysledky vyzkumu.

8.5 Soucasny stav CSR ve firmé Sbérné suroviny UH

Spolecenskd odpovédnost ve firmé Sbérné suroviny UH je pfirozenou formou zakompono-
vana do firemni strategie. Neexistuje zadny uceleny koncept, ktery by CSR vymezoval, ani

zadny Casovy a finan¢ni plan, ktery by byl stanoven napiiklad na jeden rok.

Firma svymi CSR aktivitami zasahuje do vSech Ctyf oblasti, tedy do ekonomické, sociélni,
environmentalni a do oblasti odpovédnosti vii¢i mistni komunité. Do oblasti ekonomické
spada naptiklad vyplaceni 13. a 14. plati zaméstnancim, maximalni vytizenost firemnich
aut, ktera zabezpecuje nejen ekonomickou, ale i ekologickou efektivitu. Do oblasti socialni
pak spadaji vSechny benefity, které firma svym pracovnikiim poskytuje. V oblasti environ-
mentalni jsou nejvyraznéjSimi aktivitami projekty jako EkosoutéZ — soutéz ve sbéru papiru
a vyslouzilych elektrozatizeni, iklidova akce Uklid'me svét, uklidme Cesko nebo Slovacké
1éto, na kterém firma zabezpecuje tiidéni odpadu. Nejpestiejsi oblasti je pak odpoveédnost
viéi mistni komunité, kam firma investuje zna¢né finan¢ni prosttedky a snazi se vyhovét co
nejvice zadatelim o penéZni i materialni podporu. Firma sponzoruje rtizné subjekty, posky-
tuje potfebny material, zapojuje se do charitativnich akci nebo sama potada akce, do kterych

zapojuje své stakeholders.

Firma své CSR aktivity komunikuje jak dovnitt firmy, tak 1 mimo ni. Pro komunikaci
s vnitini 1 vngj$i vefejnosti vyuziva celou fadu komunikaénich kanal a médii, ktera zahrnuji
napiiklad webové stranky firmy, Facebook a dal$i sociélni sité, firemni Casopis, tisk, ven-

kovni média ¢i nasténky piimo ve firmé.

8.6 Implementace konceptu CSR do strategie firmy

I ptesto, ze firma vyviji znacné mnozstvi spoleCensky odpovédnych aktivit, nema jasné de-

finovanou CSR strategii a samotny koncept nema pevnou formu. Firma by tedy mohla u¢init
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jista opatieni a zavést nové postupy, aby se ve firmé mohl plné€ rozvijet potencial konceptu
CSR. Pro zacatek by bylo vhodné sestavit tym lidi, ktefi by byli odpoveédni za CRS strategii.
Tento tym by se skladal z:

- Obchodniho feditele Rudolfa Mazanka ml.
- Asistentky obchodniho feditele / projektové manazerky

- Zastupce marketingu, ktery ma na starosti CSR aktivity a jejich komunikaci

Déle by do CSR strategie m¢él vhled jednatel spolec¢nosti Rudolf Mazanek, hlavni Gcetni,
z diivodu kontroly spravy financi, a personalistka, ktera ma piehled o lidskych zdrojich ve

firmé.

Tym by mél analyzovat, jak vypada soucasny stav spolecenské odpovédnosti ve firmé¢, jaké
aktivity firma vyviji, koho svymi aktivitami ovliviiyje, jak komunikuje se svymi zaintereso-
vanymi stranami, ale také, jaké CSR aktivity vyviji konkurence a jakym zplisobem je komu-
nikuje. Na zaklad¢ této analyzy by méla byt vypracovana strategie, kterd bude uplatiiovana
v ramci konceptu CSR, mély by byt definovany zainteresované strany a zjistény jejich po-
tteby. Déle by mély byt stanoveny méfitelné cile na nadchéazejici obdobi, uréeny oblasti a
aktivity, kterymi se bude firma zabyvat, mél by byt zpracovan plan téchto aktivit spolu s ¢a-
sovym harmonogramem celého roku, komunika¢nim planem a celkovym finan¢nim rozpoc-
tem na CSR. Tym by m¢l také urcit, jakym zptisobem se budou monitorovat jednotlivé CSR

aktivity, jak bude probihat reportovani a celkové hodnoceni aktivit a konceptu CSR.

CSR koncept by mél byt zapracovany do firemni strategie, mél by byt v souladu s firemni
vizi, cili, pfedmétem podnikani a firemni kulturou. S konceptem by méli byt obeznameni

vSichni zaméstnanci firmy a v idealnim ptipadé by se s nim méli ztotoznovat.

Sestaveni tymu a proces planovani by mély zacit v listopadu 2017, aby byla ke konci roku
jiz ptipravena CSR strategie. V lednu 2018 by byl koncept pfedstaven zaméstnanciim spo-
lecnosti a ti by meli moznost se k nému vyjadiit a vznést své ptipominky. Ty by byly pie-
hodnoceny CSR tymem a koncem ledna by byl stanoven CSR plén na rok 2018, ktery by

zahrnoval jednotlivé aktivity, €asovy harmonogram, komunikaéni plén a rozpocet.

CSR tym citajici tfi hlavni ¢leny by na uplatiiovani konceptu pracoval po ¢as celého roku.
Schiizky tymu by se konaly podle potifeby a nutnosti fesit aktualni CSR zalezitosti, idealné
v8ak jednou za Ctrnact dni. S ostatnimi €leny tymu by se schlizky konaly naptiklad jednou

meésiéné nebo jednou za dva mésice. Ostatni zaméstnanci by o konceptu byli informovani na
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firemnich poradéch, kde by opét méli moznost se k nému vyjadrit. Variantou pro nové pod-
néty a navrhy v ramci spolecenské odpovédnosti by bylo zfizeni schranky na pfipominky,

kam by vSichni zaméstnanci méli moznost vkladat své hodnoceni a své pfipominky.

Jednotlivé CSR aktivity by byly priabézné béhem roku vyhodnocovany, byl by provadén
monitoring médii a sledovani Cerpani rozpoctu a na prelomu listopadu a prosince 2018 by
bylo proveden celkovy reporting konceptu CSR. Tento report by nasledné slouzil jako pod-

klad pro vypracovani nov¢ strategie na rok 2019.

8.7 Navrh novych aktivit spolecenské odpovédnosti

Firma Sbérné suroviny UH ptisobi svymi CSR aktivitami v oblasti ekonomické, socidlni a
environmentalni odpovédnosti a odpovédné se chova také k vetejnosti a mistni komunité.
V této €asti prace jsou zahrnuty navrhy na zlepSeni nékterych stavajicich aktivit a ndvrhy na

aktivity nové.

8.7.1 Ekonomicka oblast

Firma se snazi byt maximalné oteviena vii€i svym zainteresovanym strandm a snazi se s nimi
budovat dlouhodobé ptatelské vztahy. Mohla by vSak podniknout urcité kroky, které by ve-
dly k vétsi spokojenosti firemnich stakeholders. Jednim z takovych krokt by bylo naptiklad
uveiejnéni ceniku vykupu surovin na firemnich webovych strankach. Firma nema cenik
vetejné k dispozici a o ceny si musi zdkaznici volat. Muze se tedy stat, Ze misto, aby si
potencidlni zékaznik do firmy zatelefonoval a poptal cenu konkrétni suroviny, odveze ji ke
konkurenci, ktera tyto ceniky mé na svych webovych strankach zvefejnéné. Pro zékaznika
je tato varianta jednodussi v ptipadé, Ze ma vice druhti surovin (odpadl) a nechce se na
kazdy druh ptat zvlast. Na webovych strankach by firma mohla uvetejnit také své vnitini
hodnoty, vize a poslani spole¢nosti. Hodnoty firmy jsou sdilené pouze interné, mohly by
byt transformovany do podoby etického kodexu a spolu s vizi a poslanim uvefejnény na
webovych strankach firmy. Na webovych strankach v sekei ,,Ke stazeni® by mohla ptibyt
slozka ,,Pro média“, kam by spole¢nost kromé& svych tiskovych zprav uvetejnovala také

vyroéni zpravy, které v souc¢asné dob¢ nejsou volné k dispozici.
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8.7.1.1 Sportovni odpoledne pro obchodni partnery

V kuvalitativnim vyzkumu bylo nékterymi participanty doporuceno, aby firma uspotadala
sportovni event pro své obchodni partnery. Firma takovou sportovni udalost potadala v zafi

2016, kdy pro B2B partnery zorganizovala badmintonovy turnaj dvojic.

Sportovni odpoledne by se konalo v ¢ervnu, konkrétné v patek odpoledne, od 15 do 20 hodin
na fotbalovém hfisti, které se nachdzi cca 50 metrti od hlavni provozovny Sbérnych surovin
UH. Ugastnici by byli rozdéleni do tii az étyt tymi podle celkového poétu lidi a sportovni
aktivity by potom plnili v rdmci svého tymu. Do tymu by se rozlosovali pomoci symbolt,

aby rozdéleni bylo spravedlivé a aby méli moznost se poznat s jinymi lidmi z jinych firem.

Aktivity by byly sportovniho razu, naptiklad fotbal, pétanque, Sipky, Stafetovy béh, ale i
zabavniho, jako napftiklad zavod v kutdleni civky od kabeli, sbirdni a tfidéni odpadu na Cas,
stavba co nejvySsi pyramidy z kartonovych krabic a dalsi aktivity. Jednotlivé aktivity by
byly bodované a vitézny tym by ziskal né¢jakou odmeénu v podobé reklamnich darkd nebo
napiiklad kytice z klobds a vitézného vénce z vytiidéného materidlu. Pro vSechny ucastniky
by byla vytvotena tricka s tematikou sportovniho odpoledne a dostali by je pii zavérecném

vyhlaSeni.

Po celou dobu turnaje by pro vSechny tucastniky bylo zajisténo jidlo v podobé mensiho rautu
a piti. Po skonceni sportovnich aktivit by se ucastnici premistili do Galerie slovackych vin

(GSV) v Uherském Hradisti, kde by pro né€ byl pfipraven kost vin.
Piedpokladany pocet ucastnikt akce: 30

Harmonogram akce

e duben 2018 — stanoveni data akce, vyroba pozvanky, vytvareni planu akce, zamlu-
veni fotbalového hiisté, zajisténi kostu vin

e kvéten 2018 — pisemné, elektronické ¢i osobni pozvani partnert, spusténi registrace
na turnaj, vyroba grafického nédvrhu na tricka, zajisténi obCerstveni, zajisténi cen pro
vitéze, chystani sportovnich aktivit

e cCerven 2018 — ukonceni registraci, vyroba tri¢ek, samotny ,,den D%, podékovani za

ucast po skonceni akce, zaslani fotografii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Komunikace akce

Akce by byla komunikovéana prostfednictvim emailové poSty, na osobnim setkani s part-
nery nebo telefonicKy, a to pozvankou na sportovni odpoledne. Ugastnici by se registrovali
pomoci emailu, na ktery by nasledn¢ dostali podrobnéjsi informace o akci. Firma by mohla
komunikovat na svych webovych a facebookovych strankach, ze takovou akci pro partnery
déla, a po jejim skonceni by zde mohla uvetejnit fotky z pribéhu sportovniho odpoledne.

Fotky by také mohla zaslat na emailové adresy vSem zicastnénym spolu s podékovanim za

ucast.
Rozpocet akce

- Tisk pozvanek — 200 K¢

- Qraficky navrh + vyroba tricek — 30 kust — 10.000 K¢

- Obcerstveni na sportovnim odpoledni —4.500 K¢

- Kost vin + drobny raut — 160 K¢ / degustacni menu / osoba; 30 osob - 6.600,-

- Ostatni piti v GSV — cca 3.000 K¢

- Ceny pro vitéze — 1.500 K¢

- Prondjem hfisté - zdarma

- Vyroba pozvanek, osloveni partnerti, komunikace akce — zajiStoval by organizator

akce — v ramci béZzné mzdy tohoto zaméstnance
Do nékladl neni pocitana mzda organizatora akce.

Celkové naklady na akci: 25.800 K¢

8.7.2 Socialni oblast

V ramci oblasti socidlni byly navrhnuty nové CSR aktivity na zaklad¢ vysledki vyzkumu i

na zakladé osobni zkuSenosti s dosavadnimi aktivitami ve firmé.

8.7.2.1 Nové sportovni aktivity pro zaméstnance

Z vyzkumu vyplynulo, ze participanti védi o moznosti sportovnich aktivit, které jim firma
nabizi, ale Zddny z dotdzanych této mozZnosti nevyuziva. Sami vSak navrhovali dalsi spor-
tovni aktivity (alpinning, plavani), kterych by se radi ucastnili, kdyby to firma umoznovala.
Ve firmé by se proto mohlo udélat hlasovani, ve kterém by sami zaméstnanci vybrali jednu

az dvé sportovni ¢innosti, které by se zaradily do zaméstnaneckych benefitli, a pracovnici
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firmy by je tak mohli zdarma vyuzivat. Dalsi variantou by bylo piidéleni urcité¢ho kreditu,
ktery by kazdy zaméstnanec dostal, a zalezelo by na ném, na jakou sportovni aktivitu ho
vyuzije. Mezi participanty se objevil nazor, ze by firma mohla proplacet masaze i pracovni-
ktim, ktefi nosi tézké véci. V piipadé€ kreditu by si 1 tito zaméstnanci, ktefi nemaji moznost
vyuzivat masaze v ramci firemnich benefiti, mohli na masdz zajit a méli by to od firmy

proplacené.

Pocet pracovnikii ve firme: 65

Ptredpokladany pocet pracovniki, ktefi sportovni aktivitu vyuziji: 45
Néklady na jednoho zaméstnance: 1.000—10.000 K¢ / rok

Néklady celkem: 45.000—450.000 K¢ / rok

8.7.2.2 Penczijni pFipojisténi

Firma pfispiva na penzijni pfipojisténi zaméstnanciim, kteti jsou starsi 40 let a pracuji ve
firmé minimalné jeden rok. Z vysledkii vyzkumu vyplyva, ze by firma mohla ud¢lat krok ve
snizeni vékové hranice a piispévek davat i mladSim pracovnikiim. K tomuto kroku by mohla
ptistoupit napiiklad za predpokladu, ze doty¢nému bylo vice nez 30 let a pracuje ve firm¢e

minimalné 5 let.

8.7.2.3 Spolecny vylet pro zaméstnance a jejich rodiny

Jak zazné€lo ve vyzkumu, participanti by uvitali, kdyby pro n¢ firma uspotadala néjaky spo-
le¢ny vylet, na kterém by se mohli vice sblizit mezi sebou, ale zaroveit by méli moZnost
s sebou vzit 1 rodinné piisluSniky. Mohl by se tedy uspotfadat jednodenni vylet naptiklad do
Lednicko-valtického aredlu. Firma by zajistila dopravu autobusem z Uherského Hradisté do
Lednice a zpét, kterou by méli zameéstnanci a jejich rodinni ptislusnici zdarma. Cilem vyletu
by byla navstéva arealu a jeho objektli, zdjemci by se mohli ucastnit 1 prohlidky zamku ¢i
botanické zahrady v Lednici. Firma by mohla pfispét zaméstnanciim na vstupné do objektd,
napiiklad by kazdy dostal ptispévek 200 K¢ a zalezelo by na ném, na jaky vstup ho vyuzije.
Vylet by se konal v nedéli, kdy je firma zaviena, aby mé¢li moZznost zucastnit se vSichni

zamestnanci. Kapacita autobusu je piiblizné 50 mist.
Predpokladany pocet zamé&stnanct, ktefi by se vyletu zic€astnili: 15 — 20 + jejich rodinni
pfislusnici

Ptispévek na vstupné na jednoho zaméstnance: 200 K¢
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Doprava: Autobusova doprava Josef Dubovsky, 27 K¢/km + ¢ekani 180 K¢&/hod; cesta tam
a zpét — 150 km; celkové naklady za dopravu: 5850 K¢

Celkové néklady: cca 10.000 K¢

8.7.2.4 Jazykovy kurz

Z dtivodu expandovani na zahrani¢ni trhy by pro zaméstnance, ktefi se na mezinarodnim
obchodu podileji, firma mohla zprostredkovat jazykovy kurz anglického, ptipadné¢ némec-
kého jazyka. Tento kurz by byl pln¢ hrazeny pro zaméstnance, kteti cizi jazyky v praci po-
ttebuji, a pro dalsi zdjemce z firmy, kteti by méli zajem se jazykovée rozvijet v ramci svého
osobniho rastu, by byl hrazeny ¢aste¢né, firma by naptiklad zaplatila 75 % c¢astky kurzov-
ného. Kurz by se skladal z dvanacti lekci a odehraval by se jednou tydné v prostorach firmy,
a to v pracovni dobé zaméstnancii. Podle rovné znalosti ciziho jazyka by byli Gi¢astnici
rozdéleni do dvou skupin. Maximdlni kapacita jedné skupiny by byla osm lidi. Vyuka by
probihala naptiklad v utery od 13:30 do 14:30 pro prvni skupinku a pro druhou od 14:30 do
15:30. Zaméstnanci zapsani do kurzu by tedy byli uvolnéni ze své prace, aby se mohli kurzu
zucastnit. Po absolvovani vSech dvanicti lekci by zaméstnanci museli udélat zavérecny test,
aby prokazali své zlepSeni v daném jazyce. Kurz by se v pfipad€ zajmu mohl otevtit dvakrat

do roka nebo poté rozsifit o dalsi jazyk.
Pocet zaméstnanct, kterym by byl kurz pIné hrazen: 4
Pocet zaméstnancti, kterym by bylo hrazeno 75 % z ¢astky kurzovného: 12

Celkové naklady za jeden jazykovy kurz (12 lekei) o 16 lidech: 12.000 K¢

8.7.2.5 Lekce koucinku a osobniho rozvoje

Pro zamé&stnance, ktefi zastupuji vedouci pozice, ktefi maji na starosti praci s lidmi, repre-
zentuji firmu navenek nebo zajist'uji firemni obchod, by firma mohla zajistit lekce koucinku
a poradenstvi v oblasti osobniho rozvoje. Zaméstnanci by se tak mohli zaméfit na rozvoj
svych silnych stranek a pracovat na svych slabych strankach, coz by bylo pfinosné pro jejich
pracovni 1 osobni Zivot. Lekce kou€inku by byly nabidnuty pouze vybranym zaméstnanciim

a byly by plné dotované firmou.
Pocet zaméstnancii, pro které by byly lekce urcené: 8—-10

Pocet lekci, konzultaci: 4-6
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Néklady na jednoho zaméstnance: 600 K¢/lekce

Celkové naklady za lekce koucinku: 20.000-36.000 K¢

8.7.2.6 Prispévek na obleceni

Firma zajiStuje pro své zaméstnance pracovni obleceni, jako jsou montérky, bundy, tricka,
rukavice, boty a jiné. Mohla by vSak finan¢né pfispét i na obleceni zaméstnanctim, kteti jsou
ve styku s lidmi mimo firmu a zastupuji ji navenek, jako naptiklad pracovnici obchodniho
oddéleni. Piispévek by mohl byt jednorazovy nebo rozdéleny na dvé poloviny v prubéhu

roku.
Pocet pracovnikd, ktefi by na ptispévek méli narok: 10
Ptispévek na jednoho pracovnika: 2—4.000 K¢/rok

Celkové néklady na ptispévek na obleceni: 20—40.000 K¢

8.7.3 Environmentalni oblast

Oblast environmentalni odpovédnosti je uzce spojend se samotnym predmétem podnikani
firmy. Firma v soucasné dob¢ vyviji pomérmné dost aktivit, které souvisi s osvétou tiidéni
odpadu a recyklace, zapojuje se do projektil, na kterych zajiSt'uje separaci odpadd nebo se
ucastni ekologicky vzdélavacich akci pro déti a mladez. Kromé stavajicich aktivit mize tuto
oblast rozvinout o nové projekty, které sama zrealizuje nebo do kterych se zapoji, at’ uz

finan¢ni, materialni nebo personalni podporou.

8.7.3.1 Uklizeni détskych hiist’ v Uherském Hradisti

Myslenku tohoto projektu podnitila uc€astnice vyzkumu, ktery byl proveden v ramci této
préace. Jednalo by se o podobnou akci jako je celorepublikové Uklid'me svét, uklidme Cesko
s tim rozdilem, Ze tato akce by byla zamétfend pouze na Uherské Hradisté a organizovala by
Ji pfimo firma Sbérné suroviny UH. Smyslem akce by byl tklid vybranych détskych hiist
ve spolupraci s mistnimi dobrovolniky (maminkami, tatinky a dal$imi rodinnymi ptislus-
niky), ktefi by se zapojili do spole¢ného uklizeni. Mé&sic pted samotnou akci by bylo vyhla-
Seno ,,patrani‘ po nejvice znecisténych a odpadky zanesenych détskych hiistich v UH a poté
by se hlasovalo, ktera hiist¢ by se §la uklizet. V ptipad¢ velkého zajmu ze strany vetejnosti

a v pripad¢, Ze by se zapojilo hodné dobrovolniki, by se skupiny dobrovolniki mohly roz-
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délit a kazda by uklizela jina hfi§té v jinych ¢astech mésta. Cilem by bylo zapojit jak uher-
skohradist'ské dobrovolniky, tak i zaméstnance firmy, aby dochazelo k pratelskému a nenu-

cenému propojeni mezi verejnosti a firmou.

Firma Sbérné suroviny UH by na akci dodala tklidové pomiicky, jako jsou pytle a rukavice
a ucastnikim by také zaptjcila reflexni vesty. Jelikoz je na zadni stran¢ vest velké firemni
logo, plnily by kromé funkce bezpecnosti, také funkci reklamni. Béhem uklidu by se uz
tfidily zakladni druhy odpadu (plast, sklo, kovy, nebezpecny odpad, smiSeny odpad), aby
mohl byt v co nejveétsim mnozstvi dale zpracovan. Aby se rozliSily pytle s konkrétnim typem
odpadu, byly by pfevazany barevnymi stuzkami, které by symbolizovaly dané druhy odpadu
(zlutd — plast, zelena — sklo, ¢ervena — nebezpecny odpad, Seda — kovy, ¢ernd — smiseny
odpad). Pytle by se po naplnéni zavazaly a po skonceni uklidu by pro né zajelo specialni
auto ze Sbérnych surovin UH, které by takto objelo vSechna tklidovd mista a svezlo by
veskery odpad na vyttidéni do firmy. Tim, Ze by byly pytle barevné oznacené, by bylo roz-
ttid'ovani odpadu na firm¢ jednodussi. VSichni ucastnici uklidu by od firmy dostaly drobné
reklamni pfedméty, naptiklad omalovanky, pexesa, balonky, magnetky a jiné. Po skonceni
akce by byla pro zajemce z fad dobrovolnikl byla pfipravend exkurze po firmé a doty¢ni by
tak méli moznost se podivat, jak vypada cesta tfidéni odpadu, jak funguje tiidici linka nebo
jak vypada zevnitt vozidlo, co svazi odpad. Vystupem by byla zprava v médiich, ktera by
obsahovala informace o poctu uklizenych htist’, poctu zapojenych dobrovolniki a celkové

vaze sesbiran¢ho odpadu.

Harmonogram akce

e konec bfezna 2018 — vytvofeni udéalosti na Facebooku, propagovani akce pres dalsi
FB skupiny, informace na webovych strankach, zajisténi reklamnich predméth

e zacatek dubna 2018 - vyroba letacki a plakatd + jejich distribuce, vyzva - ,,patrani*
po nejvice znecisténych détskych hiistich v UH

e konec dubna 2018 — vybér 3—6 hfist, kterd se budou uklizet (podle poctu ucastnik),
osloveni regiondlni televize TVS

e polovina kvétna 2018 (sobotni dopoledne) — samotnd uklidova akce, podé€kovani,

tiskova zprava do regionalnich novin, fotky z akce na Facebook a na webové stranky

Komunikace akce
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Akce by byla komunikovana ptes socidlni sité, konkrétné ptes Facebook, kde by byla vy-
tvotena udalost, a informace o akci by byly umist'ovéany i na firemni facebookovy profil. Na
Facebooku by se mohly zapojit i skupiny jako ,,Maminky Uherské Hradisté a okoli ©,
,»Maminky Uherské Hradisté¢ a Zlin“, ,,Maminky — Uherské Hradist¢ a okoli*, diky kterym
by se informace dostaly praveé k cilové skupiné. Akce by se dale komunikovala na webovych
strankach firmy v sekci ,,Novinky*, ptipadné v sekci ,,Podporujeme* a byla by uverejnéna
také na strankach www.slovacko.cz, kde je souhrn potadanych akci v regionu Slovacka,
nebo napftiklad strance na www.kudyznudy.cz. Dalsi komunikac¢ni néstroj by pfedstavovaly
letacky a plakatky, které by byly umistény v matetskych skolkach v UH, v détskych kout-
cich, v kavarnach s détskymi koutky, ve Smajlikové (zdbavni park pro déti), na nasténce ve
Sbérnych surovinach UH, ktera je ur€ena pro informovani zédkazniki, nebo pfimo na ven-
kovnich détskych htistich. Tyto materialy by se také mohly umistit do prostor Informac¢niho
centra pro mladez UH a Domu déti a mladeze Sikula UH. Tyto subjekty uz se Sbérnymi
surovinami UH v minulosti spolupracovaly, tudiz by nemél byt problém v distribuci materi-
alu v tisténé podobe, stejne tak ve sdileni udalosti na jejich facebookovych profilech. Aby
se informace o akci dostaly mezi co nejvetsi pocet lidi, bylo by vhodné umistit do regional-
nich médii PR ¢lanek. Ten by mohl byt otisknut naptiklad ve Slovackém deniku, v Dobrém
dnu s kuryrem, ve Slovackych novinach, v 5+2 a ve Zpravodaji mésta Uherské Hradiste,
ktery vychazi jednou mésiéné. Clanky by mohly byt publikovany i v online podobé téchto
novin. Na samotny ,,den D by mohla byt pfizvana regionalni televize TVS, ktera by z tkli-
dové akce natocila kratkou reportdz. V ramci firmy by se informace o této akci k zaméstnan-
cum dostaly na rannich poradach, byly by vyvéseny na firemnich nasténkach a zamést-

nanci, ktetfi maji firemni email, by byli informovéani prostfednictvim elektronické posty.

Rozpocet akce

- PR ¢lanky — 500-3.500 K¢& (podle poctu ¢lankt)

- tisk plakati a letacki — 1.000-2.000 K¢

- reklamni pfedméty — 1.500-2.000 K¢

- vyroba letackl a plakatl — zajiStoval by organizator akce — v rdmci béZzné mzdy to-
hoto zaméstnance

- webove stranky, Facebook - zajistoval by organizator akce — v ramci bézné mzdy
tohoto zaméstnance

- reportdz z TVS — zdarma

- www.slovacko.cz, www.kudyznudy.cz — umisténi informace zdarma


http://www.slovacko.cz/
http://www.kudyznudy.cz/
http://www.slovacko.cz/
http://www.kudyznudy.cz/
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- exkurze — hodinovéa mzda jednoho pracovnika (cca 150 K¢)
- svoz materidlu — provoz svozového vozidla + mzda zaméstnance — 1.000 K¢

- pytle, rukavice — 3.000 K¢
Do nékladl neni pocitdna mzda organizatora akce.

Celkové néklady na akci: max 11.500 K¢

8.7.3.2 Kelimkobrani aneb sbér kelimkiit na eventech v Uherském Hradisti

Firma koncept sbéru kelimkil na eventu poprvé vyzkousela na festivalu Slovacké 1éto v roce
2016 a tento pocin se setkal s velmi pozitivni odezvou. Lidé kelimky odevzdavali ve velkém
mnozstvi a celkem se jich podafilo vysbirat 25 000 kust. V rameci kvalitativniho vyzkumu
se n¢kolikrat objevil ndvrh, aby firma sbér kelimki rozsitila i na dalsi velké akce, které se
v Uherském Hradisti konaji. Firma by tedy mohla vytvofit jednotny koncept s nazvem Ke-
limkobrani, ktery by zahrnoval sbér kelimkt na akci, odménovani ,,sbéracti* drobnymi re-
klamnimi pfedméty a nasledny svoz vyttidénych kelimkl (ptipadné dalsiho odpadu z akci)

na rikSe do Sbérnych surovin UH.

Tento koncept by mohl byt aplikovatelny na vicedennich udalostech, které se odehravaji
v Uherském Hradisti, napfiklad na Slavnostech vina nebo na Letni filmové skole. Firma by
v prostorach konani akce postavila sviij firemni stan, kde by se kelimky odevzdavaly a kde
by se za n¢ zaroven vydavaly reklamni predméty. ,,Sbérai by si za urcity pocet odevzda-
nych kelimkd mohli vybrat darek. Bylo by pfedem stanovené, které¢ darky mohou dostat za
urcity pocet kelimki, a pravé tyto darky by byly motivaci ke sbéru. Naptiklad za 10 ode-
vzdanych kelimkl by dostali silikonovy naramek s logem firmy, za 20 kusi firemni pro-
pisku, za 50 kust lahev na piti a tak dale. Vytfidéné kelimky by potom byly ekologicky
prepraveny na rikSe (kolo s vozikem) do Sbérnych surovin UH, kdy by byly nasledné zpra-
covany k dal§imu vyuziti. Kromé& sbéru kelimkl by firma na akcich mohla zajistit t7ideni
dalsich druhit odpadii, jako je plast, papir, sklo a kovy, a to rozmisténim stojanti s pytli na
tyto druhy odpadii. Zamezilo by se tak tomu, aby veSkery odpad z téchto akci skoncil na
skladce. PIné pytle ze stojanli by byly opét svaZeny ekologicky na rikSe. Cely koncept by
doplnil EKO-TAXIK, neboli kolo s ,,domeckem*, ktery by vozil navitévniky akce po Uher-
ském Hradisti. Vstupenkou na tento taxik by bylo pét prazdnych plastovych kelimk, které
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by se odevzdavaly fidi¢i taxiku. Timto by bylo opét podpoteno sbirani kelimki a tim padem
1 tfidéni odpadu.

Rozpocet projektu

Naklady na jeden den akce (10 hodin):

- Obsluha stanu — 2 brigadnice — 1.400 K¢
- Ridi¢ riksi — 800 K&

- Ridi¢ EKO-TAXIKU — 800 K¢&

- Pronajem EKO-TAXIKU — 1.500 K&

- Reklamni pfedméty — 2—5.000 K¢

- Pytle do kost — 500 K¢

- Svoz odpadu (provoz svozového vozidla + mzda zaméstnance) — 1.000 K¢
Celkové naklady na jeden den akce: 8—11.000 K¢
Komunikace:

- PR ¢lanky v regionalnim tisku — 500 — 2.500 K¢ (podle poctu ¢lanki)

- Webové stranky, Facebook - zajiStoval by organizator akce — v rdmci b&zné mzdy
tohoto zaméstnance

- Nabor brigadnikt: osloveni brigadnikd, ktefi pro SSUH uz pracovali + inzerce na
internetu zdarma

- Interni komunikace: porady, nasténky, email - zdarma
Celkem néklady za komunikaci: 500-2.500 K¢
Do nékladl neni poc¢itana mzda organizatora projektu.

Celkové naklady projektu: odvijely by se od poctu dni konani konkrétni akce (Slavnosti vina

— 3 dny, Letni filmova Skola — 9 dni) — 25.500-121.500 K¢

8.7.4 Oblast odpovédnosti k verejnosti a mistni komunité

8.7.4.1 Den otevienych dveii ve Sbérnych surovinach UH

Ve vyzkumu né¢kolikrat zaznélo, Ze by firma mohla uspofadat den otevienych dvefi, ktery
by byl ur¢en jednak zaméstnanciim a jejich rodinam, ale také Siroké vetejnosti. Participanti

se totiz domnivaji, ze timto zpiisobem by firma mohla vetejnosti ukazat, co déla, jakym
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zpusobem to dél4, jaké stroje a vozy se pouzivaji ke svozu odpadu, jak vypada ttidici linka
a dalsi zajimavosti z chodu firmy, a Ze by to mélo pozitivni vliv na vniméni firmy vetejnosti.
Participanti si mysli, ze kdyby lidé nahlédli ,,pod pokli¢ku* déni ve firm¢, dokazali by

sluzby, které firma poskytuje, vice ocenit a nebrali by to jako samoziejmost.

Den otevienych dvefi by se konal v fijnu 2018, konkrétn¢ v sobotu od 12 do 16 hodin. Firma
ma v sobotu otevieno od 8 do 12 hodin, tudiz by akce navazovala na normalni oteviraci
dobu. Moznost prohlédnout si firmu by méli lidé z Siroké verejnosti, ale i1 partnefi a zakaznici
firmy a také rodinni pfislusnici zaméstnanct a jejich znami. Neni totiz bézné, aby se rodina
¢i znami firemnich pracovnikii v bézné dny podivali, kde doty¢ny pracuje a jak to tam vy-

pada. Z tohoto diivodu byl den otevienych dveti uréeny vnitini i vnéjsi vefejnosti.

Tento event by byl koncipovany jako exkurze, kam navstévnici pfijdou, jsou provedeni fir-
mou a dostavaji v priab¢hu odborny vyklad, a zaroven jako naucné-zabavny den pro déti,

v ramci kterého jsou pro né nachystany sportovné-vzdélavaci aktivity.

Harmonogram dne:

e Aredl otevien pro veiejnost od 12 do 16 hodin

e Infostanek

- pfipraven u vstupu do areédlu firmy

- navstévnici by dostali instrukce o Casech exkurzi a o stanovistich pro déti

- déti by u infostanku obdrzely hraci kartu, do které by se na jednotlivych stanovistich
zaznamenavalo splnéni aktivit

- po UspéSném absolvovani vSech aktivit a zaplnéni celé hraci karty by déti u in-
fostanku obdrzely darky v podobé firemnich omalovanek, pexes, magnetek, na-
ramki, balonk, propisek a dal§ich drobnych reklamnich pfedméti

e Exkurze

- vzdy v celou hodinu — 12, 13, 14, 15 hodin (v pfipad¢ velkého poctu navstévniki i
v kazdou ptlilhodinu)

- délka exkurze cca 40-50 minut

- trasa: tfidici linka na plast a na papir, ukdzka zpracovani kovového odpadu, prostory
uskladnéni elektroodpadu, komunalniho odpadu a nebezpecného odpadu, ukazka
piepravy slisovanych balikll, nakladani zvonl na svozové auto a dalsi aktivity

- v provadéni po firme by se stiidali dva kompetentni pracovnici
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e Stanovisté pro déti

- v aredlu firmy by bylo pfipraveno 5-8 stanovist, na kterych by déti plnily rtizné
ukoly

- aktivity: hod seslapnutou PET lahvi do koSe na urcitou vzdalenost, vytfidéni odpadu
do spravnych tfidicich nadob (plast, papir, elektroodpad, bioodpad, smiSeny odpad),
slalom s malou ,,tatrovkou* mezi kuzely a nakladani odpadu na korbu auta, kiizovka
a kviz s tematikou tfidéni odpadu, poznavani surovin po hmatu, sklddani ,,eko*“pu-
zzIi, kutaleni plastové civky od kabelti po vytyCené draze a jiné aktivity

- kromé¢ soutézi by déti mély moznost prohlédnout si vozidla, co svazi odpad, vylézt
si na balik ze slisovaného papiru a PET lahvi nebo se nechat svézt v eko-taxiku (riksa
na pfepravu osob)

- soucasti aktivit pro déti by byla i vytvarna dilni¢ka, kde by déti tvotily naptiklad
zviratka z rizného materialu (z PET lahvi, kartonu, vicek, roli¢ek od toaletniho pa-
piru, atd.)

¢ Eko-taxik

- byl by doprovodnou atrakci celého dne

- jezdil by po Primyslové ulici a vozil by navstévniky do aredlu firmy a nasledné také
z aredlu

- taxik by byl zdarma

Cely den by se po aredlu také pohyboval maskot Ruda Sbérnéacek, ktery by détem daval

rizné védomostni otazky a za spravné odpovédi by jim rozdaval drobné reklamni darky.

Harmonogram akce

e konec srpna 2018 — vyroba vizualu, vyroba letakti a plakatl, vytvoreni udalosti na
Facebooku, informace na webovych strankach, zajisténi reklamnich predméta, vy-
roba radiového spotu

e zacatek zafi 2018 - PR ¢lanky v regiondlnich médiich, distribuce letakii a plakata,
nato¢eni videa se zndmou osobnosti z UH — pozvéanka na Den otevienych dveti

e polovina zafi 2018 — distribuce videa na socialnich sitich, personalni zajisténi na ,,den
D*, ptiprava aktivit pro déti, spusténi rddiového spotu

e zacatek fijna 2018 — Den otevienych dveti ve Sbérnych surovinach, tiskova zprava

do regionalnich novin, fotky na Facebook a na webové stranky

Komunikace akce
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Facebook

vytvoteni udalosti

ptispévky na firemnim profilu

osloveni spratelenych organizaci, firem a subjektl s prosbou o sdileni udalosti
po samotném ,,dni D uvetejnéni fotek z akce

Firemni webové stranky

informace o akci v sekcei ,,Novinky*

po samotném ,,dni D* uvefejnéni fotek z akce v galerii Den otevienych dveti
DalSi webové stranky

www.slovacko.cz

www.kudyznudy.cz

Plakaty a letacky

nasténky ve firmé (pro zaméstnance i pro zakazniky)

matefské Skoly, zdkladni Skoly, stfedni Skoly v UH a okoli

Smajlikov, détské koutky, kavarny s détskymi koutky

Centrum pro mladez UH, Diim déti a mladeze Sikula, SVC Klubko a dalii spiatelené

organizace
autobusy méstské hromadné dopravy v UH
Regionalni noviny

PR ¢lanky nebo inzerce

Slovacky denik, Slovacké noviny, Dobry den s kuryrem, TVS Plus, 5+2, Zpravodaj

mésta Uherské Hradisté

pied akei 1 po akei

Radiovy spot

Radio Cas, Radio Kiss Publikum

14denni kampan na obou radiich

E-mailova pozvanka

vSem partnertim, zdkazniklim a spolupracujicim subjektim
»Word of mouth“ pozvanka

osobni pozvanka s pfiloZzenim letdcku o akci

obchodni zastupci, zaméstnanci, ktefi jsou ve styku s partnery firmy a s vefejnosti,

obsluha vahy

Firemni porady


http://www.slovacko.cz/
http://www.kudyznudy.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

- Informovéni o samotné akci

- Rozdéleni uloh na ,,den D

e Firemni email, interni nasténky
e Video

- natoceni videopozvanky na akci

- zapojeni znamé osobnosti z UH

- Sifeni videa na socialnich sitich

Rozpocet akce

- PR ¢lanky a inzerce — 500-5.500 K¢ (podle poctu ¢lanki)

- Tisk plakati a letackt — 2.500-3.500 K¢

- Plakaty v autobusech — 2.700 K¢/mésic (30 kusi plakati)

- Radio — 14denni kampan na dvou radiich — 30.000 K¢

- Reklamni pfedméty — 3.500-5.000 K¢

- Rekvizity na détska stanovisté — 1.000 K¢

- mzdy zapojenych zaméstnanct — 12 lidi, 150 K¢&/hod — 7.200 K¢&

- Vyroba letacku a plakatl — zajistoval by organizator akce — v rdmci bézné mzdy
tohoto zaméstnance

- Video — barterovou formou spoluprace se znamou osobnosti

- Webové stranky, Facebook, emaily - zajiStoval by organizator akce — v ramci bézné
mzdy tohoto zaméstnance

- www.slovacko.cz, www.kudyznudy.cz — umisténi informace zdarma
Do nékladl neni poc¢itana mzda organizatora akce.

Celkové naklady na akci: max 54.900 K¢

8.8 Navrh harmonogramu CSR aktivit (eventii) na rok 2018

- Stéavajici CSR aktivity


http://www.slovacko.cz/
http://www.kudyznudy.cz/
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- Nové¢ navrhnuté CSR aktivity

LEDEN

- Plan CSR aktivit na rok 2018
- Komunikace, rozpocet, harmonogram

- Celofiremni porada

CERVENEC

e Kelimkobrani na Slovackém 1étu

UNOR

e Firemni vecirek pro zaméstnance

SRPEN

e Kelimkobrani na Letni filmové Skole

e Draci lodé se zaméstnanci

BREZEN

e Pul litru nad¢je — darovani krve
e Bowling pro zaméstnance

e Myj prvni milion

ZARI
e Den bez aut

e Kelimkobrani na Slavnostech vina

e Vylet pro zaméstnance

DUBEN

e Uklid'me Cesko
e Charitativni béh s Diakonii

e Den Zemé

RIJEN
e Den otevienych dvefti ve firme

e Pil litru nadéje — darovani krve

KVETEN

e Uklizeni détskych hiist v UH

e Bowling pro zaméstnance

LISTOPAD

e Bowling pro zaméstnance

e Movember

CERVEN

e Barevny den (den pro déti)
e Sportovni odpoledne pro zaméstnance
e Sportovni odpoledne pro partnery

e EkosoutéZ - vyhlaseni

PROSINEC

e Podckovani obchodnim partnerim

e Dérky pro nemocnici v UH

Tabulka 2: Navrh harmonogramu CSR eventi na rok 2018. Zdroj: vlastni zpracovani.
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8.9 Komunikace CSR aktivit

Jak jiz bylo fecCeno, firma svymi CSR aktivitami ovliviiuje svoji vnitini 1 vnéjsi vefejnost.
Pro kazdou skupinu je vSak potieba volit trochu jiné komunikac¢ni nastroje, aby bylo dosa-
zeno maximalni efektivnosti pfijeti informact.

8.9.1 Komunikace s vnitini vefejnosti

Oblasti, které by bylo vhodné zaméstnanciim komunikovat:

- Uspéchy (i netspéchy) firmy

- Dilezité firemni projekty

- Nov¢ inovace a zmény ve firme

- Pribézné ekonomické vysledky firmy

- Nadchazejici akce, které firma bude potfadat nebo kterych se bude ucastnit
- Prob¢hlé akce, které firma potadala nebo kterych se zicastnila

- Novinky ze vSech ¢tyf oblasti spolecenské odpovédnosti

- Zmény ve firemni kultufe, informace o novych zaméstnancich

Nastroje komunikace

Firemni porady — béZzné vyuzivanym komunika¢nim néstrojem v interni komunikaci jsou
porady, které probihaji na denni, tydenni 1 mé&si¢ni bazi, a na kterych se fesi aktualni déni ve
firmé. Mohly by se vSak konat i vétsi celofiremni porady, kterych by se Gi€astnili vSichni
zaméstnanci a které by se konaly napfiklad ctyfikrat do roka. Na téchto poradach by se hro-
madné mohlo hlasovat o ur¢itych zménach ve firmé&, zaméstnanci by byli informovéani o tom,
na jakych projektech firma pravé pracuje, shrnulo by se, co se za pfedchozi tfi mésice vyda-
filo a co naopak ne, mohlo by se poblahoptat k narozenindm nebo pfiriistku do rodiny. Tyto
porady by mohly byt ladéné jako neformélni ,,povidani u kavy* - Zeny by se mohly domluvit
anapéct buchty a pfipravit néjaké obcerstveni, na které by jim firma ptispéla urcitou ¢astkou.
Porady by se nesly v duchu firemni snidané, kterd byla zminéna jednim z participantl v prak-
tické ¢asti prace.

Firemni nasténky — velka nésténka, kde se vyvésuji aktuality z firmy, pofddané akce nebo
naptiklad firemni ocenéni, visi v kuchynce (jideln¢), do které maji ptistup vSichni zameést-
nanci. Bylo by dobré nasténku renovovat, protoze ptisobi dost omselym dojmem. Jelikoz
v jideln& probihaji také firemni porady, stdlo by za zvdZeni zmodernizovat celou kuchyiku.

Jeji vybaveni je dost staré, kazdy kus ndbytku je jiny a celkovy dojem z téchto prostor je
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ponury. Do kuchyiiky by se mohly potidit nové stoly a zidle, nova vyvésni nésténka, mohla
by se také udélat plocha na vyvéSovani fotografii z firemnich akci, jako je naptiklad firemni

vecirek, sportovni odpoledne, darovani krve, bowling a jiné.

Schranka na pripominky — novym komunika¢nim nastrojem by se mohla stat anonymni
schranka, kam by zaméstnanci mohli vkladat své pfipominky a stiznosti, které by nechtéli
fict nahlas na poradach. Ne kazdy umi fict svlij ndzor vetejné pted ostatnimi a toto by byla
forma, jak dosdhnout zpétné vazby i od vice ostychavych zaméstnancti. Obsah schranky by
byl zhodnocen vedenim a poté diskutovan na vetejnych firemnich poradach nebo na firem-

nich eventech.

Firemni ¢asopis — firma od roku 2015 vydava sviij magazin s ndzvem Sbérnacek, ktery je
publikovan jednou za rok. Firma by mohla zvazit, zda tento magazin nevydévat alespoil
dvakrat do roka, naptiklad v €ervnu a v prosinci. Magazin slouzi nejen jako nastroj vnitro-
podnikové komunikace, ale byl také rozdavan obchodnim partnertim a byl volné k rozebrani

u firemni vahy, kde si ho brali zakaznici firmy.

Firemni emaily — v soucasné dob¢ pouziva firemni email asi tietina zaméstnancu, ktefi pres
néj dostavaji informace o CSR aktivitach a dalSich zaleZitostech. Bylo by dobré, aby ostatni
zamestnanci, ktefi firemni email vytvofeny nemaji, mohli byt také informovéani prosttednic-
tvim emailové posty. Z tohoto divodu by mohli byt vyzvani, aby v ptipadé, ze chtéji dostavat
novinky z firmy elektronicky, poznacili svoji soukromou emailovou adresu. Tyto adresy by

pak byly predany osobg, kterd mé na starosti firemni akce, marketing a CSR aktivity.

Firemni eventy — firma pofada pro své zamé&stnance jednou do roka firemni vecirek, na
kterém je vZzdy zhodnocen pfedchozi rok, jednou do roka sportovni odpoledne a né€kolikrat
do roka bowlingové turnaje. Prostor pro vyjadieni ndzorti zamé&stnancli by se mohl dat 1 pii
zah4jeni sportovniho dne nebo turnaje v bowlingu. Mohlo by se to pojmout odlehcenou for-
mou a zamé&stnanci by napiiklad své pfipominky hazeli napsané na papirku do klobouku a

potom by vedeni tahalo jednotlivé papirky a nahlas by se o nich diskutovalo.

8.9.2 Komunikace s vnéjsi verejnosti

Oblasti, které by bylo vhodné komunikovat:
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- Pfedmét podnikani firmy — ukazat, co firma d¢la, jakym zpiisobem to d¢€la, vice pfi-
blizit vetfejnosti praci, kterou lidé ve firmé délaji, aby ji nebrali jako samoziejmost,
ale jako zajimavost (doporuceni od participantii vyzkumu)

- Firemni uspéchy a ocenéni

- Technické inovace a zmény ve firmé

- Nadchazejici akce, které firma potada nebo do kterych se zapojuje svym partner-
stvim

- Probé¢hlé akce, které firma poradala nebo do kterych se zapojila

- Novinky ze vSech ¢tyf oblasti spolecenské odpovédnosti

- Volné pracovni nabidky ve firmé

- Spoluprace s jinymi subjekty, firmami

Nastroje komunikace

Webové stranky — predstavuji nejdalezitéjsi komunikaéni nastroj, prostfednictvim kterého
je sdélovano nejvétsi mnozstvi informaci o fungovani firmy a o jejich CSR aktivitach. Spo-
lecenské odpovédnosti je na webovych strankach vénovana piimo sekce ,,Podporujeme,
ktera je rozd€lena na podsekce ,,Sport®, ,,Kultura®, ,,Charita® a ,,Ostatni*. Zde jsou predsta-
veny projekty ¢i subjekty, které firma podporuje nebo v minulosti podporovala. Firma své

CSR aktivity déle prezentuje v sekci ,,Ocenéni®, ,,Galerie* nebo ,,Novinky*.

Webové stranky by mohly byt rozsifené a mohla by byt doplnéna sekce, ktera by se zabyvala
firemnim CSR konceptem obecné. Momentéalné firma pouze komunikuje to, koho podpo-
ruje, ale nesdéluje své strategie a cile CSR. Mohla by byt vytvotena sekce ,,Spolecenska
odpovédnosti firmy*, ktera by byla dale rozdélena do Ctyt oblasti — ekonomické (oteviené a
transparentni podnikani) — cile, eticky kodex, hodnoty, vyro¢ni zpravy, socialni (vztah k za-
méstnanciim) — principy, které firma uplatituje ve vztahu ke svym zaméstnanctim, environ-
mentdalni (vztah k Zivotnimu prostiedi) — principy a projekty vedouci k udrzitelnosti a vztah
k verejnosti a mistni komunité — podpora mistnich projektl a subjekti, moznost zazadat si o

finan¢ni a materialni podporu (instrukce, formular).

Webov¢ stranky by mohly projit celkovym redesignem. I pfes to, ze byly v rdmci vyzkumu
kladné€ hodnoceny, by autorka navrhovala upravit formu stranek, zménit kompozici. Bylo by
také vhodné pfidat mnozstvi informaci o firmé a o nabizenych sluzbach a 1épe propracovat

uvefejnéné texty.
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Socialni sité — firma pro svou komunikaci vyuziva Facebook, Google+, LinkedIn, YouTube,
Instragram a Twitter. Nejvice pozornosti zaméfuje na Facebook, na kterém jsou spolu s we-
bovymi strankami nejvice komunikovany pravé CSR aktivity firmy. Ve vyzkumu se néko-
likrat vyskytl nazor, ze by firma méla vice komunikovat, co d€la a jakym zpiisobem to d¢la,
aby prestala byt urcitou Casti vefejnosti vnimana jako samoziejma nebo v hor§im piipade
nevnimana vibec. Pro tyto ti€ely komunikace by socidlni sité byly vhodnym prostfedkem,
jak vetejnosti odleh¢enou a zabavnou formou piiblizit praci lidi ve Sbérnych surovinach UH.
Firma by se mohla zaméfit na jednotlivé pracovni oblasti a na zaméstnance, ktetfi danou praci
vykonavaji, a skrze ptibehy téchto pracovniki pak vetejnosti ptiblizit zakulisi chodu firmy
a zpracovani odpadu. Facebookovy piispévek tohoto typu by mohl byt zverejiiovan napii-
klad ve ¢trnactidennich intervalech kazdé utery. Mohla by byt natocena také videa, kde by
byl ptfedstaven bézny pracovni den zaméstnancli nebo naopak ,,perlicky* z jejich prace, a

ktera by byla umistovana na Facebook a na YouTube.

Newsletter — aby firma podpofila dialog se svymi obchodnimi partnery, mohla by jim na-
ptiklad tfikrat do roka rozesilat newsletter s aktudlnimi informacemi z firmy — novinky v ob-
chodni sféfe, informace o probéhlych i nadchézejicich akcich (pozvanka na udalosti), nava-
zani novych obchodnich vztahi, atd. Newsletter by se posilal elektronicky prostfednictvim

emailové poSty.

Firemni ¢asopis — firma by ho mohla vydavat dvakrat do roka ve vétsim nakladu (posledni
vytisk byl v poctu 300 kusi) a mohl bys byt distribuovan obchodnim partnerim, dodavate-
ltm a zdkaznikim. Obsah ¢asopisu by predstavovaly novinky z firmy, inovace, uspéchy a

aktivity CSR.

Nasténky — kromé internich nastének jsou ve firmé vyuzivany i nasténky pro komunikaci
se zékazniky. K t€émto ucelim slouzi prostor u hlavni vahy, ktera je zaroven firemni recepci.
Informace o nadchézejicich akcich jsou zde vylepovany na dvefe, stilo by tedy za zvaZzeni
nechat vyrobit nasténku, ktera by byla ur€ena prave pro informace tohoto typu. Také by bylo
vhodné vyrobit nové cedulky a popisky, které jsou v prostoru vahy a které plisobi zastaralym

dojmem.

Radia — firma vyuziva tohoto média ptfevazné pro ,,brandovou propagaci firmy. Mohla by
se prostfednictvim radii také vice zaméfit na komunikovani svych CSR aktivit, naptiklad by
mohly byt vyrobeny spoty, které by lakaly na Den otevienych dveti ve firmé& nebo na akci

Uklizeni détskych htist v UH ¢ na Uklid'me Cesko.
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Regionalni média — jelikoz firma vyviji znacné mnozstvi aktivit, které se tykaji uhersko-
hradist'ského regionu, mohla by se vice zaméfit na spolupraci s mistnimi médii, jako je tisk
¢i regionalni televize. Pravé pomoci téchto médii miize zasahnout vékove starsi cilovou sku-
pinu, ktera se tolik nepohybuje v online prostiedi, kde firma své CSR aktivity pfevazn¢ ko-
munikuje.

Eventy — velmi vyraznym komunika¢nim prostfedkem ve vztahu k vefejnosti jsou firemni
eventy. Dochazi zde k pfimému kontaktu s vnéjsi i vnitini vetfejnosti firmy a mohou byt
prohlubovany vztahy mezi témito dvéma skupinami a firmou. Jak zaznélo ve vyzkumu, fi-

remni eventy jsou dobrym nastrojem pro budovani firemniho image, a z tohoto diivodu by

jim méla byt vénovana dostatecna pozornost.

8.10 Shrnuti projektové ¢asti

Cilem projektové ¢asti bylo vypracovat ndvrh na zlepseni konceptu CSR ve firm¢ Sbérné
suroviny UH a komunikace tohoto konceptu smérem k vnitini 1 vnéjsi vefejnosti firmy. Na-
vrhy na zlepSeni se tykaly vSech Ctyf oblasti spoleCenské odpovédnosti firmy a byly v nich
zohlednény vysledky kvalitativniho vyzkumu, naptiklad uspofadani sportovnich ¢i vetejné
prospésnych eventli, které navrhovala vétSina participantl. V projektové casti je také navrh-
nut systém implementace konceptu CSR do firmy, jehoz soucasti je sestaveni CSR tymu a
jeho nasledna préace v uplatiiovani konceptu. Dale jsou zde vypracovany navrhy projektli na
konkrétni aktivity (eventy) firmy v€etné harmonogramu, komunikace a rozpoc¢tu. Soucasti
je 1 ndvrh harmonogramu firemnich eventti na rok 2018 a navrhy na komunikované oblasti

a na zlepSeni komunikace se zainteresovanymi stranami.
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ZAVER

Téma spolecenské odpoveédnosti se v soucasné dobe dostava do poptedi zajmi nejen velkych
firem, ale o prosazovani tohoto konceptu v ramci firemni politiky se za¢inaji zajimat 1 pod-
niky mensi. Pfikladem takové firmy je i uherskohradist’skéd spolecnost Sbérné suroviny UH,

s.r.0., kterd se poctem zaméstnancu fadi do stfednich firem a ktera vyviji zna¢né mnozstvi

spolecensky odpovédnych aktivit.

Tato diplomova prace se zabyvala problematikou spolecenské odpovédnosti firem a jejim
vlivem na firemni image. Stanovenym cilem bylo provést analyzu konceptu CSR ve firmé
Sbérné suroviny UH, s.r.0. a ziskat vhled do smysleni zainteresovanych stran o této proble-

matice. Pfedem stanoveny cil prace byl naplnén.

Zaklad prace tvorila teoreticka Cast, kterd slouzila jako vychodisko pro zpracovéani ¢asti
praktické a projektové. Byly v ni shrnuty poznatky z oblasti spole¢enské odpovédnosti,

image a marketingového vyzkumu.

Cast prakticka byla zaméfena na charakteristiku spole¢nosti Sbérné suroviny UH, s.r.0. a na
analyzu jejich spolecensky odpoveédnych aktivit, které byly popisovany na zdkladé rozho-
voru s obchodnim feditelem firmy a na zaklad¢ osobni zkuSenosti autorky s témito aktivi-
tami. Stézejni ¢ast poté predstavovala metodika a interpretace kvalitativniho vyzkumu, jehoz
cilem bylo zjistit, jakym zpiisobem jsou hodnoceny CSR aktivity firmy z pohledu jeji vnitini

a vnéj$i verejnosti, zda jsou vhodné komunikovany a jaky maji vliv na firemni image.

Z vysledkl vyzkumu vyplynulo, Ze obé& tyto skupiny hodnoti CSR aktivity velmi pozitivng¢;
participanti jsou si védomi, ze firma d¢la tyto aktivity dobrovolné nad ramec své povinnosti
a povazuji to za spravné. Z vyzkumu dale vzeslo, Ze participanti maji o CSR aktivitach po-
védomi, maji spontanni znalost né€kterych konkrétnich aktivit a vnimaji zapojeni firmy pie-
vazné do oblasti environmentalni a oblasti odpoveédnosti vi¢i mistni komunité. Participanti
se shodli, ze CSR aktivity firmy ovlivni jejich ndzor na tuto firmu a Ze ji diky tomu vidi v
»lepsim svétle®. Nejvice zminované byly spole¢ensky odpovédné eventy, které firma potada
nebo do kterych se zapojuje a které zaroven pattily mezi nejcastéji navrhované aktivity, které
by firma mohla udé€lat ¢i vylepsit. Vysledky vyzkumného Setfeni také ukazaly, ze spoleCen-
ska odpovednost hraje roli pfi navazovani vztahu s firmou, konkrétné v ptipadé obchodniho
partnerstvi. Pozornost byla vénovana také komunikaci CSR a jejich aktivit. V tomto ptipade
se lisily nadzory participantii na troven informovanosti, kdy si dotdzani zaméstnanci pfipadaji

dostate¢né informovani, ale druhd skupina v této oblasti vidi zna¢né mezery a prostor pro
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zlepseni. Z vysledkt Setieni vyplynulo doporuéeni pro firmu vice se zaméfit na organizovani
eventl, které jsou viditelné, a prostfednictvim kterych bude budovat svoji image, a také do-

poruceni tykajici se komunikovani CSR aktivit.

V projektové Casti prace byla zohlednéna doporuceni, ktera se objevila v kvalitativnim vy-
zkumu. Tato ¢ast byla vénovana shrnuti soucasného stavu konceptu CSR ve firmé Sbérné
suroviny UH, s.r.0., procesu implementace konceptu do strategie firmy, dale byly navrhnuty
nov¢ aktivity v rdmci vSech oblasti odpovédnosti, byl vytvoien navrh harmonogramu CSR

eventil na rok 2018 a popsany moznosti zlepSeni komunikace a jejich néstroju.

Diplomova prace, konkrétné jeji projektova ¢ast, se muze stat podkladem pro vytvoreni CSR
strategie na rok 2018 ve firm¢ Sbérné suroviny UH, s.r.o. Aktivity byly navrhovany s cilem
zapojeni zainteresovanych stran firmy a budovani dobrého image firmy. V ptipadé, Ze firma

bude tyto aktivity realizovat, by tohoto cile mohla dosahnout.

Za ptinos ze zpracovani této diplomové prace autorka povazuje proniknuti do problematiky
spoleCenské odpovédnosti nejen v roving teoretické, ale i prakticke, tj. do systému konceptu
v ramci dané firmy. Za velmi obohacujici je také povazovano provedeni kvalitativniho vy-

zkumu v ramci této prace.
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PRILOHA P I: SCENAR K HLOUBKOVYM ROZHOVORUM

Dobry den,

tento rozhovor bude soucasti vyzkumu moji diplomové prace, jejiz téma je SpoleCenska od-

povédnost firmy a jeji vliv na firemni image. Na zakladé vysledki vyzkumu budu nasledné

vypracovavat navrh projektu. Rozhovor bude nahravan na diktafon a nasledné piepsan do

textové podoby. Vase jméno ve vyzkumu uvetejnéno nebude.

Okruhy otéazek:

Image firmy

1.

[\

O o0 9 SN »n b~ W

Celkové hodnoceni firmy na skéle od 1 do 10.

. Co se vam vybavi, kdyz se fekne firma Sbérné suroviny UH?

. Charakterizujte firmu Sbérné suroviny UH tfemi pfidavnymi jmény.
. Jak vnimate firmu SSUH? Co se vadm na ni libi / nelibi? Proc¢?

. Jaky mate vztah (postoj) k firme?

. Jak si myslite, Ze je vnimana zamé&stnanci / vefejnosti? Pro¢?

. Pro¢ spolupracujete praveé s firmou / pracujete ve firm¢ SSUH?

. 'V jaké vztahu jste s firmou SSUH?

. Zaznamenal/a jste n¢jaké firemni uspéchy a ocenéni? Jak je vnimate?

10. Co by firma méla udé¢lat proto, aby byla 1épe vnimana zamé&stnanci / vefejnosti?

Sémanticky diferencial

Moderni 12 |3]4]5 Zastarala (tradicni)
Pratelska (ptivétiva) 11213 ]4]5 Nepratelska

Uspésna 1123415 Netspésna

Aktivni 1123 ]4]|5 Pasivni
Inovativni 11213 ]4]5 Zpéatecnicka
Oteviena 11213 ]4]5 Uzaviena
Flexibilni 1 {2 |3]4]5 Strnulé

Stabilni 1 {2 |3]|4]35 Nestabilni

Duivéryhodna (seridézni) | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | Neduveéryhodna (pochybnd)

Odpovédna 1 {2 |3]4]5 Bezohledna




Spolecenska odpovédnost a jeji aktivity v ramci firmy

11. Co si predstavite pod pojmem spolecenskd odpovédnost firmy?

12. Vite o to, ze firma SSUH d¢la néjaké aktivity pro vefejnost, pro zaméstnance, pro Zi-
votni prostiedi?

13. Dokazal/a byste vyjmenovat né¢jaké CSR aktivity firmy?

14. Myslite si, Ze je spravné, ze firma déla tyto aktivity? Proc?

15. Co se vam na aktivitach libi / nelibi?

16. Jak na vas tyto aktivity pisobi?

17. Maji na vas tyto aktivity né¢jaky vliv, dopad?

18. Citite se byt zapojen/a do aktivit?

19. Které aktivity v ramci spolecenské odpovédnosti byste uvital/a?

20. Kdybyste byl/a feditelem firmy, co byste zménil/a nebo ud¢lal/a navic pro zamést-
nance, pro region, pro piirodu?

Komunikace firmy a jejich CSR aktivit

21. Co si myslite o komunikaci firmy obecné? Jak na vas ptisobi?

22. Co si myslite o komunikaci CSR aktivit? Myslite si, Ze komunikace aktivit je dosta-
te€na?

23. Citite se byt dostate¢né informovan/a o aktivitich CSR firmy SSUH?
24. Co byste zménil/a nebo vylepsil/a na komunikaci firmy SSUH a proc?
25. Odkud jste se o aktivitach dozvédél/a? Z jakych médii?

26. Je pro vas dulezité védét o téchto aktivitach?

Vztah CSR a image

27. Ovlivni va$ ndzor na firmu to, ze firma dé€la CSR aktivity?

28. Spolupracovali byste radéji s firmou, kterd déla ,,néco navic* pro region, pro zamest-
nance, pro vetejnost, nebo ktera to nedé€la nebo vam na tom nezalezi?

29. Jak je pro vas dulezité, ze firma de€la ,,néco navic* pro své zaméstnance, Zivotni pro-
sttedi, vefejnost?

Technika obrazové asociace (podklady k technice viz Ptiloha P II)




PRILOHA P II: OBRAZOVE ASOCIACE S FIRMOU SBERNE
SUROVINY UH

Zdroj: www.domyprokazdeho.cz


http://www.domyprokazdeho.cz/

PRILOHA P III: TRANSKRIPCE ROZHOVORU
S PARTICIPANTEM RK2

[T] transkripce mluveného slova tazatele (autorky prace)

[RK2] transkripce mluveného slova participanta RK2

[T] Tak téma prace je spolecenska odpoveédnost firmy a jeji vliv na firemni image a zacala bych tou image. . .tak
kdyz bys méla fict, jak firmu vnimas...

[RK2] Tak kdyz jsem se s ni poprvé setkala, tak to bylo v rdmci pofadani té akce, kdyz jsem fesila potiebu
vyfesit odpad...a prvni dojem byl z webovych stranek a ten hodnotim dobfe...protoze se mi libilo, kolik je tam
téch barev, Ze to plsobilo pozitivné, Ze ten odpad neni Sedivy, Spinavy, tak me¢ zaujal ten vzhled...a pak jak
jsme se spolu domlouvaly, tak to v§echno probihalo iplné v pohodé€, kdyz jsme zacaly spolupracovat a bylo
vSechno domluvené. Kdyz firma pfijela na akci, tak se hned védélo, kam co polozit, jak to udé€lat, takze na mé
to pusobilo hodné profesionalné, nebyl zadnej zadrhel, pak jste si i piijeli pro ty véci a pro me to bylo perfektni,
protoze jsem se o to nemusela starat.

[T] A ted’ kdybys mé¢la fict 3 véci, co mas ve spojitosti se Sbérnymi surovinami UH?
[RK2] Barvy...optimismus a zivotni prostfedi...odpad a Zivotni prostiedi.
[T] A tieba k t€ém barvam, co s tim mas za dalsi asociace?

[RK2] Tak ta zelena, ta ptiroda, je to takové sympatické...s tim zivotnim prostiedim mi to piijde jako dobra
kombinace.

[T] Optimismus?

[RK2] To je na zéklad¢ téch barev, té komunikace... takova optimistické nalada.
[T] A Zivotni prostiedi?

RK2] To je asi tak spojené s SSUH.....Ze se tak aspon n€kdo stara.

T] A kdybys ji méla charakterizovat tfemi pfidavnymi jmény?

T] Super, a podle ¢eho piijemna?

RK2] Asi podle té¢ komunikace a lidi...jako véetné tebe, téch co tam dovezli ty kontejnery, ptisobilo to na mé
ak komplexné, piijemné

[

[

[RK2] Ptijemna, komunikativni, zodpovédna.

[

[

t

[T] Ta komunikativni?

[RK2] To je asi podle tebe ...vSechno klapalo, dobra domluva.
[T] Zodpoveédna?

[RK2] Vsechno klapalo, jak mélo, nebyly tam zadné zadrhele.
[T] A jaky mas vztah k té firmé nebo postoj, v jakém jsi s ni ve vztahu, tfeba spoluprace?

[RK2] Pozitivni...ted kdyz fesim cokoliv v s odpadem, tak se mi vybavi automaticky SSUH, Ze to ve mné
nechalo silny zazitek z kvalitni spoluprace...a kdyZ ted’ mam feSit néco s SSUH, tak se na to té$im, vim, ze
vychazite vstiic, Ze se nebranite novym vécem, a i kdybyste néco odmitli, tak vim, Ze mi nenapiSete email
,,zblaznili jste se?*

[T] A vy k nam vozite odpad nebo znas nékoho, kdo s ndmi spolupracuje?
[RK2] Nevim.
[T] A ted’ me zajima, jak si myslis, Ze tu firmu vnima vetejnost?

[RK2] Ja si myslim, Ze ji povazuji za samoziejmost a Ze ji moc nefesi...Ze to povazuji za automatické a moc
je nezajima, kdo to déla, jak to dela...



[T] A myslis si, Ze by bylo fajn tenhle postoj zménit, aby tu firmu vnimali jinak?

[RK2] Ja si myslim, ze kazda prace by méla byt ocenéna...jak by bylo pfijemné, kdyby ti prisel email ,,d¢ku-
jeme za to, co délate”...a ty lidi jsou tfeba jest¢ n€kdy nasStvani, ze je plny kontejner, ale uz nevidi, co je za
tim...takZe asi bych byla pro to, aby to ti lidi vnimali vic, a aby vidéli, co je za tim a nebrali to jako samoziej-
most.

[T] A jak si tfeba myslis, Ze by se tohle dalo zménit?

[RK2] Tak lidi nezménime...

[T] A co by ta firma pro to mohla ud¢lat, aby to lidi nebrali jako samozfejmost?

[RK2] Tak tfeba ty kontejnery, aby tam bylo vic vidét vase logo...jakoZe kdo se o to postara.
[T] A v8imas si tfeba ty u popelnic, jaka tam jsou loga, kdo to ma na starosti?

[RK2] No problém je v tom, Ze jsou ¢asto polepené, ale tieba si vybavim, kdyz ma doma nékdo hezky vyma-
lovanou popelnici, tak to zaujme...ale kdyby tfeba i ty vase by byly néjak barevné zajimavé, tieba pomalované
nebo velké logo nahote...

[T] Pro¢ si oslovila zrovna nasi firmu na spolupraci?

[RK2] Myslim, Ze to bylo pfes internet, ze jsem zadala klicové slova ,,odvoz odpadu nebo odpad UH, a tak mi
to naslo SSUH a ty stranky na m¢ pusobily dobfe, hned jsem se dovolala, hned jsme se domluvili, takze jsem
pak nemeéla diivod shanét néco jiného.

[T] A bylo to kvili tomu, Ze to na tebe vyjelo mezi prvnima?

[RK2] Asi jo a taky tim, Ze jste méli v nazvu UH, tak jsem védéla, ze je to lokalni a ze nebudu platit za dopravu.
[T] Zaznamenala si, ze firma méla n&jaky uspéchy, Ze byla v néjaky soutézi?

[RK2] Pfiznam se, Ze ne.

[T] Co si myslis, ze by mohla ud¢lat pro to, aby byly firma vefejnosti lip vnimana?

[RK2] Jeding to, co délate bézng, tak zviditelnit vic...tfeba vim, Ze na mosté u Kunovic mate cedule...ale
mozna i vic n&jaké ty billboardy...jak vy tam mate ten slogan, tak to je tfeba zajimavé...a kromé té smérovky
jsem moc nepotkala, Ze by mé néco zaujalo...mé tieba potési i billboard, ktery je ud€lany i jen tak ,,dékujeme,
ze tiidite®.

[T] A jestli bys mi tady mohla zaznacit, jak vnimas tu firmu — to je takova skala, tady je jeden protipol a na
druhy strané druhej...a zakrouzkuj mi, cemu se to vic blizi.

[RK2] Mné prijde, ze hodnotim tebe. ..

[T] Moderni, zastarala — 1, proc?

[RK2] Tak kdyZ jsem k vam do firmy pfisla, tak jsme neméla pocit, ze...samoziejmé miize se postavit nova
budova, ale libilo se mi, Ze pracujete s tim, co mate a ten vas piistup je takovy moderni, Ze se snazite pfizptsobit
tém tendrim, tém akcim, Ze to sledujete, Ze se snazite udrzovat v roviné toho, co je in.

[T] Pratelské — 1.

[RK2] To je na zakladé té komunikace, Ze byla kvalitni a takova pratelska a ¢loveék pak nemam strach zavolat
znova a o néco pozadat.

[T] Uspésnd, neuspésna, - 2

[RK2] Vzdycky je co zlepSovat...uspéch je fajn, ale mozna fakt vic se dostat do podvédomi lidi, aby si vas vic
vazili.

[T] Aktivni, pasivni — 1.
[RK2] Vsechno hned vyfesené, zadné problémy.
[T] Inovativni, zpate¢nicka - 2.

[RK2] Asi jako u té uspeSnosti, ze je prostor se zlepsit...vymyslet tfeba néco s t€éma kontejnerama, tieba vy-
myslet né€jakou akci, kterd bude jenom o vas...nebo néjaky tfeba novy jetab...

[T] Oteviend, uzaviena — 1.



[RK2] Kdyz jsem prisla za tebou s néjakou akci, tak si mi nefekla ,,to je mimo nas®, ale tohle délaji asi ti
zameéstnanci, ktefi se na to podivaji jako na novou pfilezitost, takze tim se oteviraji a nemaji uzaviené hranice
,»Z€ my mame jenom odpad a nic jiného*

[T] Flexibilni, strnula — 1.

[RK2] Nebyl nikdy problém, ani s tim pfijezdem, ptali jste se, jestli to vyhovuje me a v kolik a Ze jste se snazili
ptizpusobit t¢ konkrétni akci, jak to jenom $lo.

[T] Stabilni, nestabilni -1

[RK2] To ¢lovek cejti, ze ji mize véfit...jako kdybych ted fesila odpad, tak zase vola vam...to je z vlastni
zkuSenosti s vama.

[T] Dtvéryhodna, nediivéryhodna — 1.

[RK2] To je to stejné, nikdy jste meé nezradili, vychazeli jste vstfic.

[T] Odpovédna, bezohledna.

[RK2] Taky s tim souvisi...

[T] Tak kdyz se fekne spolecenska odpovédnost firmy, tak dokazes si pod tim néco predstavit?

[RK2] Tak ja si predstavim, ze je to ¢innost samoziejma, ale neocenéna...to je jeden z pocitl, ktery hodné
vnimam, Ze je to vase...ti co ten odpad odvazeji, tak nenechaji lezet pytel u kontejneru, ale vezmou ho...takze
to je i odpovédnost téch lidi, ktefi tu firmu tvoii. ..

[T] Ja jenom ti to jeste troSku upfesnim..tak je to vlastné dobrovolnej zavazek firmy, déla to navic, nemusi to
délat a jsou tam takové 4 oblasti — ekonomickd, environmentalni, socialni a mistni komunita...a vybavi se ti
néjaké konkrétni aktivity, které firma déla v ramci téch oblasti, jestli viibec vi§ o tom, Ze to déla, ze podporuje?

[RK2] Tak tfeba ten geocashing...ze vlastn€ to je uplné mino vasi oblast a to i souvisi s tou inovaci, Ze se
nebrani novym moznostem, Ze se nebojite to zkusit...to taky neni vasi povinnost...vasi povinnosti je svazet
odpad a starat se o to. Jak tieba mate ty akce, ten béh, jak si fikala, Ze sbirate ty kilometry, to taky neni vase
povinnost a zaroven propagace té firmy, je to néjaka podpora né¢eho dobrého...tieba to zivotni prostiedi...ja
si myslim, ze ve vSech téch oblastech plisobite v nééem navic...d¢late to pro dobrou véc i pro propagaci té
firmy, protoze na to lidi slysi, kdyz déla nékdo néco navic.

[T] A napadly by té néjaky konkrétni aktivity, které jsi zaznamenala?

[RK2] Asi ten béh a ten geocashing, ale jinak si asi nevybavim...a tieba to, Ze pomahate tomu Slovackému
1étu.

[T] A jak si to tfeba vnimala s tim Slovackym létem?

[RK2] J4 o tom pravé moc nevim...

[T] No my jsme tam méli takovy stan a vybirali jsme tam kelimky a ty se pak odvazely na rikSe do firmy na
vyttidéni. ..

[RK2] Ja jsem tady zazila v UH takové skakaci véci pro déti...takze tady asi toto je taky navic...a s tim létem

jste se do toho zapojili nad ramec své povinnosti, takze mate ur€ité strasné moc téch akei, které jsou mimo
povinnost.

[T] Tak ja tady pak mam n&jaké aktivity, tak se t& zeptam, jestli si je zaregistrovala...tak Uklidme Cesko?
[RK2] To jsem zaregistrovala.

[T] A minuly rok nebo ted’ka?

[RK2] Spis ted’ka, ale minuly rok jsem si toho vSimla, Ze jste do toho zainteresovani.

[T] Pak teba Pl litru nadéje?

[RK2] Tohle ne.

[T] Den bez aut?

[RK2] To asi spi§ globalné, ale ne s vami.

[T] A pak Ze podporujeme tieba sportovee nebo kulturni akce, charitu?



[RK2] Ano, to jsem i ¢etla u vas na strankach.
[T] A je z toho néco, co t& vyloZené zaujalo?
RK2] Spis jsem to tak projizdéla.

1 Ze jsme tieba podporovali nemocnici?
RK2] To asi ne.

T] Nebo jestli si zaregistrovala tfeba pro zaméstnance — sportovni den, firemni vecirek?

[
[T
[
[
[
[T

1 A myslis si, Ze je to dobfe, ze firma tady ty aktivity déla?

[RK2] Ur¢ite, ja si myslim, Ze to ovlivni vnimani téch lidi té firmy, Ze to pfestanou vnimat jako samoziejmé,
ale Ze 1 délaji néco pro nas, pro Zivotni prostiedi a jesté je k tomu néco navic...lidi milujou, kdyz dostanou
néco navic...je to pro n¢ motivuji, to mize i image pomoct, kdyz dokaze udélat néco navic, nez je jeji povin-
nosti.

[T] A jak to tfeba ptisobi na tebe?

[RK2] Na mé tplné skvéle! Ja to mam taky rada, kdyz vidim, Ze né¢kdo néco udéla jenom proto, Ze chce...kdyz
to déla clovek, tak je to jednodussi nez cela spolecnost, abys ty lidi pfesvédcil...na mé to ma hodné pozitivni
vliv, kdyze tieba nékdo podporuje charitu, ale nemusi...

[T] A maji ty aktivity néjaky konkrétni dopad na tebe, Ze by se té tykaly, ze by té ovlivnily?

[RK2] Tieba me¢ hodné zaujal ten béh...fakt m¢é mrzi, Ze se ke mé ty informace vic nedostanou...to mtize byt
i moje chyba, Ze se ke mné nedostanou...ale ten béh to mé fakt zaujalo, do toho bych se klidné rada zapo-
jila...ale jinak jsem moc neméla...na mé to ma vliv, Ze si na vas vzpomenu, kdyz vidim vase auto nebo ceduli...

[T] Nebo tieba i s tim Majalesem...ze jste tfeba podpofili Majales...

[RK2] Jo tak to jo, toho jsem si moc vazila...tam jste vlastné méli i tu reklamu, a to nam jako hodné pomohlo...a
tam to vliv mélo, tak i1 pro ty studenty...jako nevim, jak to vnimali oni, ale m¢ to hrozné ulehéilo sta-
rost...vSechno se s vama dojednalo a ja jsem v&déla, Ze je to zafizené a ulevilo se mi...

[T] A zajimaji té tady ty aktivity, Ze bys do toho tfeba chtéla byt vic zapojena?

[RK2] Jo, nevadi mi to...mam rada tady ty aktivity, kdyz se lidi dokazou zapojit do toho navic, co ta firma
déla...zase ty lidi nemizou ocekavat, Ze ta firma udéla vSechno a oni nic.

[T] A jak si tfeba myslis, ze by se ty lidi méli vic podpofit, aby se zapojili, jak bys to udélala ty?

[RK2] Asi bych se snazila jim dat pocit, ze to chtéji ud¢€lat...vnutit jim myslenku, aby se v nich rozvijela...ne
Ze my to po nich chceme, ale Ze oni sami to chtéji udélat...ne ze firma to udélala, jako ten darce, ale aby se ta
firma naoko vzdala toho, Ze je §lechetna a ukazat, Ze je to jenom o téch lidech.

[T] To je super...a napada t&€ néco, co by se dalo na téch aktivitach vylepsit nebo co se ti tfeba libi, nelibi nebo
co bys udé¢lala jinak?

[RK2] Mozna vic se zviditelnit...né€kdy si tieba v§imnes letaku ve vyloze, ale pro¢ si neudélat propagaci akce
zadarmo a vylepit to na ty popelnice...ty lidi tam dojdou k tém popelnicim a vidi to...to je jisté misto k propa-
gaci...vlastné mate stranou moc s téma popelnicemi...mit tu reklamu na tom, mate reklamni plochy
zdarma...by me to asi nepohorsilo, kdybych §la vyhodit plasty a tam bylo tieba ,,hazite plasty .a napadlo vas,
ze miZzete vickem pomoct tomu a tomu?“

[T] A néco dalsiho? I ta komunikace nebo i n€jakou aktivitu pro lidi, pro Zivotni prostiedi?

[RK2] Mozna n&jakou vétsi skupinovou akci...ja vim, Ze na to tfidéni odpadu je hodné téch akci, ale udélat
tieba vasi firemni akci pro $irsi skupinu lidi a avizovala by se tfeba rok dopiedu s tim Ze by probéhla tieba UH,
Ze nabidnete svoz surovin tieba v okruhu 50 km a né&jakou takovou vétsi akci, ktera by firmu ukazala, Ze je to
jeji hlavni akce...vy mate vic t€ch menSich akci, ale jedna takova stabilni akce jenom té firmy...Ze by se
veédélo, ze tfeba jednou za rok svezete odpad z néjakého okruhu, aby se ti lidi mohli zapojit a pak odménit a
vyhlasit ty, co vysbirali nejvic v konkrétnim kruhu...takze takova jedna prioritni akce...

[T] A néco co se ti tieba 1ibi / nelibi?



[RK2] Mné¢ se libi ten vas pfistup, ta otevienost, ten pozitivni pohled na véc, ta ochota spolupracovat...co se
tyka SSUH tak ja bych je jenom doporucila...kdyby se mé nékdo zeptal, co s tfidénim odpadu, tak ja bych vas
urcité doporucila...ja vlastné ani neznam jiné firmy, ja jsme se upla na vas a uz jsem nic nehledala...bylo mi
to takové sympatické...to je jako kdyz mas lasku na prvni pohled, tak tohle byly Sbérné suroviny na prvni
pohled.

[T] To je hezky (smich)...a je tieba néco, co t¢€ zaujalo u jinych firem, co délaji navic?
[RK2] Tak tfeba ten Avon pochod (povidani o tom).
[T] Tak a ted’ tu komunikaci — celkové komunikaci firmy, jak ji vnimas tu komunikaci i propagaci té firmy?

[RK2] Ur¢ité kvalitng, at’ uz ty nebo ti fidi¢i s kym jsme jednala véetné pana feditele, tak vzdycky vSechno
v pohodé¢, zatim jsme nepotkala nikoho z SSUH, Ze bych si fekla ,,jeziSmarja“

[TT A jak se ta firma propaguje, jak to vnimas? Jestli sis tfeba néceho vSimla, co t€ zaujalo?

[RK2] Prosté ty barvy...kazda firma chce dneska moderni, dynamické logo...a ty vase auti¢ka...prosté je to
jiné...prosté kdyz mas obrovskou prosklenou budovu, tak tam asi nebudou mit kreslené auticka, ale mné to
ptijde takové sympatické, Ze si na nic nehrajete, Ze to na mé puisobi stra$né prirozené, Ze nepotiebujete vypadat
extrémné moderné, Ze toto je piirozené.

[T] A odkud ses dozvédéla o té firme?

[RK2] Z internetu, podle klicovych slov.

[T] A néco jiného tieba?

[RK2] Tak ta smérovka, pak mate ten billboard.
[T] A tfeba na nas FB se n¢kdy divas?

[RK2] Tak mam ho ,,lajkly*...ale ten FB uz ztratil tu vahu, kdyZ tam ma spoustu ,,lajklych* stranek, tak uz se
ti na zdi neobjevi, uz se to ztraci...

[T] A od té obecné komunikaci k t¢ém CSR aktivitach — tak jestli si myslis, Ze je to dostate¢né komunikovany
nebo by se to mélo komunikovat vic...a jestli si myslis, Ze by firma méla vic mluvit o tom, co déla?

[RK2] Ja si myslim, Ze by o tom mé&la mluvit vic, tfeba pro mé je ta komunikace dostacujici...ale pro ty nor-
malni lidi, ktefi fakt jdou s tim odpadem, tak bych se propagovala daleko vic a dala jim najevo, kdo se o n¢
stara. A hlavn¢ tohle je takova zasluzna Cinnost, ale Ze miizou teba i né¢im pomoct...takze ti lidi uz to zacinaji
vnimat, Ze se i mnohem vic odpadu vytfidilo a ze uz se to dostava do povédomi, tak je fajn, Ze uz to vi, ze maji
tfidit odpad, ale ted’ jesté, aby si uvédomovali, kdo se o ten odpad stara, Ze to neni....

[T] Citis se dostate¢né informovana o téch aktivitach?
[RK2] Kdyz chei, tak jo.
[TT A jak si myslis, Ze by se to dalo lip komunikovat? To, Ze to délame...

[RK2] Ja bych fakt vyuzila téch popelnic...kdyz uz jede vas kamion s tim sbérnym odpadem a ja ho zazname-
nam a je na m¢ mile pusobici...mné se chce normalné usmat...

[TT A néco dalsiho? Od letaku, billboardu. ..

[RK2] Tak tfeba ty billboardy u néjaké kiizovatky, kde je vécné cervena, tak co déla, divas se kolem sebe...nebo
u benzinky...prosté sedis a koukas...takze asi to...nebo né¢jakou velkou akci, ktera by se s tim spojila.

[T] A jak bys tieba propagovala tady tu akci?

[RK2] Tak klasika, na internetu online marketingem, pak ty letdky a tfeba i néjaké zapojeni ostatnich firem
...spoluprace s n¢jakou dalsi firmou, tfeba ty mistni firmy, tady tieba Synot...snazit se je zapojit..nebo tfeba i
nasi fakultu, univerzitu, studenty...

[T] A vidéla jsi tieba nekde néjaky clanek o SSUH nebo inzerci?

[RK2] Asi ne. Ale mozné jsme vidéla ve Slovackym deniku nebo v Dobry den s kuryrem. Nebo nékde néjakou
inzerci, vim, Ze kdyZ jsem feSila Majales, tak mé to hned trklo.

[T] A kdyz si piedstavis, Ze bys byla §éfem firmy a mohla si ud€lat upln€ cokoliv pro zamestnance, zivotni
prostiedi, vefejnost, nebo néco vylepsit, tak co by to bylo?



[RK2] Tak vic bych asi chtéla Settit to zivotni prostiedi, jako vic podpofit to tfidéni odpadu...samoziejmé bych
chtéla i, aby zaméstnanci byli spokojeny a vic bych chtéla sdhnout lidem do svédomi.

[T] A jak bys to udélala?

[RK2] Asi tim, ze bych jim chtéla dat najevo, Ze to neni tpln€ OK jak to tady je...to je jako s t€éma cigaretama
a obrazkama na krabiCkach...tak tady kdyz das fotku znicené piirody a dat k tomu néco ,,Opravdu to tak
chceme? Ttid’te odpad* nebo néco takovyho...takovy ten marketingovy pohled...zase jim to vnutit, jestli si
uvédomujou, kam to mize vést, takze bych §la pies ty jejich emoce, jinak si toho nevSimnou...(pfiklad dobrych
reklam — automobilky — hraji na emoce — pamatujete si ten prvni pocit, kdyz...)

[T] A jakym zptisobem bys tém lidem dorucila tady ty informace?

[RK2] Asi bych se snazila dat tieba reklamu do televize, ja nevim, jako moc maji SSUH tendence pfes celou
republiku, protoZe tady si malokdo pusti TVS, taky néjaké babicky, ale ty toho odpadu nemaji tolik, ale snazila
bych se zapojit ty firmy, protoze kdyz vidim, kolik firem netfidi odpad, Ze nemaji v kancelafich ty tridici kose,
ze kolikrat nemaji tu moznost, i kdyz by radi...takZe vic zapojit i ty firmy...zalezi potom na strategii firmy,
jestli se chce rozsitfovat dal nebo jenom tady na Hradist'sku...

[T] Tak a ted’ bych se zeptala na to, ze kdyZ si pedstavis, ze tieba bys §la zadat o praci a byly by dvé firmy a
mély by Gplné stejny podminky a u jedny bys védéla, Ze se zajima prave o tu spolecenskou odpovédnost a ta
druha ne, tak do ktery bys radsi sla...nebo jestli by ti bylo jedno...nebo jestli je to pro tebe dilezity, ze ta firma
se zajima o tady ty véci?

[RK2] Ja bych si vybrala firmu, ktera je mi sympatictéjsi a tady potadanim tady téch akcich by pro me to bylo
rozhodujici...kdyby byla arogantni firma nebo ta ktera se zajima o lidi, tak bych si vybrala podle srdce, protoze
kdyz vidis, Ze firma dé€la néco navic pro jiné lidi, tak z toho mizes usoudit, Ze nebude lhostejna ani k tobé.

[T] A je to pro tebe dilezity ve vnimani firmy, ze déla tyhle aktivity?
[RK2] Asi je, protoze kdyby to délaly vSechny firmy, tak je tady mnohem lip.
[T] A ovlivni to tvij nazor na tu firmu?

[RK2] Potési mé to...vEtSina téch velkych a vyspélych firem to d€la automaticky a tém mensim, co na to nemaji
prostiedky, to nevycitam, ale u téch velkych je to ocekavané, ale ty mensi bych za to neodsoudila.

[T] Rik4 ti néco firma K.?
[RK2] Ano.

[T] A jesté ke Sbérkam, kdyz bys je méla ohodnotit na Skale od 1 do 10, kdy 1 je nejhorsi a 10 nejlepsi, tak
podle toho jak je znas a vnimas.

[RK2]9.
[T] A proc 9?

[RK2] Protoze je vzdycky co zlepsit, ja malokdy dam 100 %. Ale tfeba tady mi chybi fakt malicky kracek,
abych si fekla, to je se v§im vSudy. Ale ja bych tieba ani Googlu nedala 10.

[T] A ted teda ten K., zase na skale od 1 do 10, tak jak bys ho ohodnotila?

[RK2] Oni maji tu kovozoo, ze? Vis co, ja jsem s nima neméla zadnou spolupraci.
[T] To nevadi, ale jenom to vnimani firmy.

[RK2] Asi ve mné nenechali tak hluboky dojem jako vy...tak asi 7.

[T] A kvuli ¢emu 7?

[RK2] Tak ta kovozoo, ten majéak...je to hodné viditelné...nejdriv si feknes, co tady déla majak, ale pak uz to
zacnes tak vnimat a ta kovozoo ma taky hodné dobrou reklamu.

[T] A kdyz si ptedstavis, ze bys méla nékam odvézt odpad, tak vyvolaly by tyhle véci v tobé ten pocit jako ,,jo,
to znam, tam povezu odpad*?

[RK2] Ne. Uz ten ndzev, mné to prosté piipomene jenom kovosrot...ten vas je takovy vSeobecnéjsi a vice
zahrnuty, takZe na té€ obecnéjsi roviny by mé spis zaujala vase firma.

[T] A ted posledni aktivita...kdyz si pfedstavis, ze by nektery domecek mél charakterizovat SSUH, tak ktery
by to byl?



[RK2] Ur¢ite 8.

[T] A proc 8?

[RK2] Priroda, dievo takové pfirozené...a asi 1.
[T] A pro¢ 1?

[RK2] Tam je tam moderna a zarovei je to v pfirodé...ale nejvic 8...chvili jsme uvazovala nad 6 — statek,
ptiroda...a ta 1 zase, kdyZ je to vétsi firma, tak potiebuju ptisobit vic moderné, aby zaujala tieba i ty zahrani¢ni
spolecnosti, ale kdybych méla vybrat jeden, tak 8.

[T] A ktery domecek by reprezentoval K.?

[RK2] 1.

[T] A pro¢ 1?

[RK2] Taky ta moderna. A pro mé s tim kovem je ta moderna spojena jesté vic.
[T] Tak parada, dékuju moc.

[RK2] Neni za¢.



PRILOHA P IV: TRANSKRIPCE ROZHOVORU
S PARTICIPANTEM RZ3

[T] transkripce mluveného slova tazatele (autorky prace)

[RZ3] transkripce mluveného slova participanta RZ3

[T] Tak bych vas uvedla do obrazu, tak jde o to, Ze piSu diplomovou praci a na zaklad¢ informaci z téchto
rozhovort budu délat navrhy na zlepSeni...téma prace je spolecenska odpovédnost firmy a jeji vliv na firemni
image. A ted’ kdyz vam feknu pojem spolecenska odpovédnost firmy....tak jestli vy si pod tim néco pfedstavite?
Jestli vam to néco fika, jestli to néjak vnimate...?

[RZ3] Spis jak si ta firma jako vede...jak prosperuje, jak se chova k zaméstnancti, dodavatelim, odbérateltim. ..

[T] Super...ptesn¢ tak, jenom kdyz bych to méla doplnit, tak je to néco, co firma déla dobrovolné, co déla
navic. Pak jsou tam takovy tii kategorie - zaméstnanci a vetejnost, Zivotni prostiedi a oblast ekonomicka...No
a ted’ kdyz si vezmete Sbérky jako firmu, tak jestli byste dokazala fict néjaky aktivity, ktery ta firma déla pro
zaméstnance, pro socialni sféru, pro Zivotni prostiedi...co vas takhle napadne z hlavy...

[RZ3] Pro zaméstnance, ze déla dvakrat ro¢né ty akce, bud’to sportovni odpoledne nebo to vyhodnoceni
roku...kdy tyhle akce jsou vysoce hodnocené zaméstnancema. ..kazdy rok fikaji, Ze to je lepsi a lepsi, takze to
velice dobfe hodnoti...

[T] A z vaseho uhlu pohledu?

[RZ3] I z mojeho...jako vynikajici, vynikajici...pak Ze nam pan Mazanek, co by tfeba nemusel, tak nam dava
ty masaze...co kvituju, ze...kdyz néco vykoupi...Ze tam byly tfeba Cepice za pakatel, Ze se snazi nabidnout
zaméstnanclim, Ze se jim tak jako snazi vylepsit rodinny ten...

[T] A jesté tfeba pro zaméstnance...tieba i néjaky benefity, co vas napadne...co tieba firma déla a nemusela by
délat?

[RZ3] No taky ze dava 13. a 14. plat, a to uz je tfeba malokde, Ze ti zaméstnanci si mizou pfilepsit nebo Ze si
nemusi na tu dovolenou skladat, ale na dovolenou to dostanou, to samé na Vanoce, kdyz ten jejich rodinny
rozpocet je porad stejny, tak na ty vanoce dostanou 14. plat, Ze si midZou na ty Vanoce pfilepsit...to je takovy
opravdu od té firmy dobry bonus a vsude to taky neni...

[TT A jeste dalsi ngjaky?
[RZ3] Obédy...taky...ja kdyz jsem byla v minulé firm¢, tak viibec kdyz...no a tady mame obéd za polovinu,

tak to je taky takovy pfispévek...ze mize dat a nemusi...A pro ty, co vyjizdéni, davaji stravenky, takze i ta
stravenka je pro né plus.

[T] Tak to je pro ty zaméstnance...a potom tieba pro tu vefejnost, jestli vas napadnou néjaky aktivity...

[RZ3] Vetejnost...vim, Ze podporuje néjak...vyhodnoceni Sportovce roku, Ze je tam sponzorem...na to...po-
tom, jak je to beachové 1éto...Slovacké 1éto...potom pro ty déti, nevim, jak to bylo zaméfené...co to bylo...

[T] Den bez aut.

[RZ3] Ze tam tady da spoustu darkil, Ze jsme tam rozdali pro tu vefejnost...a prib&zné taky, Ze ty pexesa,
omalovanky tém cizim, co chodi, nebo taky tasticky nabizime, oplatky davame, piticka, ze vlastné celoro¢né
pro tu vetejnost, co sem chodi, tak ze i pro né davame né&jaké darecky...se snazi...to tfidi celd rodina, tak se
snazi motivovat, Ze jim tam dava rtizné nalepky, Ctytslistky pro ty décka...

[TT A jak to tfeba vnimate, Ze se davaji ty darky na okynku?

[RZ3] Jo ja si myslim, Ze je to proto, Ze tieba pan dojel a dostal tasticku a ted’ mél dvojcata a fikal, ,,pani a
prosimvas dostanu jeste jednu‘ a fikam ,,no ted’ to nedavame®, ,,no jézis, ja mam kluky dvojcata a ti se uplné
rvou® ,,a dédo dovez nam tu tu tasticku®, tak jsem §la k Bron¢ a jesté jsem tu jednu tasSticku tam vzala,
takze...vazi si teho...

[T] A jesté tieba pro vefejnost jako regionalné...néjaka tfeba véc...



[RZ3] Toz ja si myslim, Ze regionalné se snazi davat slusné ceny, oproti tteba konkurenci nebo tak...takze se
snazi cenove tak abychom ziskali co nejvetsi vetejnost...no a taky tim, Ze tfeba na ty Vanoce dava ty darecky
nebo tak, takze se pfipomina...taky nekteré firmy nedavaji vliibec nic a on tieba ty tasky, takze se snazi...a to
tricko...syn na to fikal, to je teda perfektni...co jsme tieba my dostavali...a miZzu ti fict, Ze tam tieba zamést-
nanci a na tom vecirku...to jsem si tieba ted’ka vzpomnéla, Ze pro zaméstnance, ale ze to velice kvitovali a coz
je takové Ze, Ze je to tam za Sbérné suroviny a piipomene ti to tfeba 5, 10 let....to samé kdyz dostanes néjaky,
ja nevim, néjaky obrazecek, nedate tricko, ale date jako to...né&jaky to...bude to stat 70 korun, budou tam
Sbérné suroviny, tak za dalsich nékolik let si na tu firmu vzpomenes a je to takové pekné...

[T] A tieba pro Zivotni prostfedi? Co jako by né&jaky aktivity, co vyviji firma, pro zlepSeni Zivotniho prostredi
nebo co jsou n&jaky akce a tykaji se zivotniho prostredi?

[RZ3] Tady jak sbirame takové né&jaky ty papirky...to neni pro zivotni prostiedi? Jak to délame jednou za rok,
jak je takova ta...Uklid'me Cesko.

[T] Jojo, tieba...

[RZ3] Uklidme Cesko...a ja si myslim, e pro to Zivotni prostiedi, tieba tady kdyz fezou vétve a nehaZou to
nikam do ptikopu, Ze tady to sbirdme to...takze to sem mizou dat zadarmo...

[T] A jeste bych se vratila k t¢ komunité tady mistni...tak jestli tieba si uvédomujete, ze firma jakoby sponzo-
ruje nékoho.. jestli vam nékdo uvizl v paméti, koho tfeba podporujeme...at je to ptes charitu, sportovce, nebo
jestli jste tieba nékde zaznamenala néjaky logo a tak...

[RZ3] Ja si myslim, Ze tu....charitu podporujeme...protoze tfeba davame né&jaké obleceni...to jsme to zrovna
chystali pro tu charitu...potom toho Sportovce roku, tam se urCité¢ daval né&jaky sponzorsky dar, rizné
plesy...na téch plesich, ze skoro, kdo pozadal, tak davame ty tasky...sponzorské...a to jsme tam davali pro
myslivce, pro sportovce jako hodné, ples mésta do Kunovic, do Starého Mésta, takze to...

[T] Jo, v pohodé...a jeste bych se vratila k tomu environmentalnimu, k tomu ekologickému...tak kdyz se roz-
hlédnete tady po firmé, tak jestli si uvédomujete, Ze tady v ramci firmy jsou néjaky ,,zlepSovaky ekologicky*?
Jakoze tieba zafivky usporny a takovydle véci...ale jakoby jestli to zaznamenavate. ..

[RZ3] Urcite ekologické jo, Gisporné jak tikas ty zafivky, ale potom tieba, kdyz tam zbyly zbytky jidla, tak to
bylo v kbelikoch jen tak a ted’ vidim, Ze tam jsou kbeliky s vikama, aby se to nedostavalo do ovzdusi ty vy-
pary....zase se to da do kontejneru zaviraciho, ze to neni jenom tak nékde pohozené nebo tak...no a tim, ze
ttidime taky plasty, sklo, papir, komunalni odpad, vSechno...

[T] No a me ted’ka zajima vas nazor na tadyty vSechny aktivity, co firma v§echno dél4, at’ uz dovniti nebo ven,
tak co vy si o tom tfeba jako myslite...jestli ta firma...nebo, jestli si myslite, Ze to ta firma déla dobie nebo by
tteba mohla néco zlepsit. ..

[RZ3] Myslim, ze to déla dobie a Ze...se hodné posunula tim, Ze se osamostatnila...neni pod nikym a kdyz byla
tieba dfiv pod firmou K., tak musela trosku délat, co oni chtéli a ted’ si to délaji sami a ze se ta firmy vyviji a
stale se zlepsSuje...o ¢em svéd¢i ty ekonomické vysledky, to Ze jsou teda ¢im dal lepsi...i kdyz tfeba ty marze
nejsou tieba tak veliké, ze diiv piiklad z zeleza byly 2 koruny marze a ted je tfeba 40 halift, kdyz ty ceny
rostou, ale zas je ho daleko vic...a myslim si, ze my jsme tak n¢jaky ten graf, ja se k tomu nedostanu, ale jen
pocet zakazniki roste, tak pocet barevnych kovt, vykup zeleza, plastl, ze se vyvijime a nebo....diiv ta firma
m¢ela nevim kolik zaméstnanci, tfeba tficet a ted’ je nas 65, takze...jak zaméstnanci, tak jako i ty produkty se
navysily...

[T] A co se tyce tadytéch aktivit, jako téch environmentalnich, socidlnich, tak maji tfeba néjaky konkrétni
dopad na vas, jestli to vnimate? Jestli se tieba do néceho zapojujete, co treba firma podporuje, jako tieba néja-
kych téch akei. ..

[RZ3] No urcite, kdyz bylo vyhlaseni Sportovce roku, tak jsem byla na tom...ted’ jsme byli na plese, tak jsme
dostali pozvanky, tak jsem se zucCastnila plesu a...jako...kdyz to tak...tak se zacastituju te€ch akei..

[T] A mate tfeba i jako n&jakou zpétnou vazbu z vefejnosti, ze by védéli tady o téch aktivitdch, co firma
dela...ze treba nékoho podporuje a ze vam tieba fekli, jé to je super, ze Sbérny suroviny délaji tohle?
[RZ3] Jo, jo, o...vim, Ze kdyZ tfeba jsem byla na vyhlaSeni sportovce roku a ja jsem tam nebyla, tak byli znami

a fikali ,,jo, Sbérné suroviny tam byly“...takZe zpétna vazba ano...

[TT A co se tyce komunikace, jak firma komunikuje jak dovnitf, s téma zaméstnancema, tam ven, jakoby pravé
o tady téch aktivitach...tak myslite si, Ze je o nas védét hodné...konkrétné tady o ty podpofte...jakoze komu-
nikujeme, ze podporujeme...a jestli je to dobfe komunikovano jak ven, tak dovniti?



[RZ3] Ano, ano. Dovnitt tim, ze mame kazdodenni porady, coz je malo kde...ze tady se rano sejdou a co je
dalezité, tak rano Redina (vedouci provozu) na 6 hodin...pfijdou fidiCe, pfijde Redina...d¢lnici...takZe jsou
pravidelné o vSeckém informovani...

T] A tfeba konkrétn€ jako za vas...jakoze jestli vy se cejtite dobfe informovana?

RZ3] Jo, jo.

[
[
[T] A z jakych tfeba komunikacnich kanali se to dozvidate?
[RZ3] J4 z porad, mame pravidelné mésicni porady.

[

T] A tfeba sledujete nas Facebook, web nebo néco takovyho...a néco, co vas tfeba na webu nebo na Facebooku
néco zaujalo?

[RZ3] Spis si tam tak poctu, vidim tam, co je nového...
[T] A néco konkrétng?
[RZ3] Ne.

[T] A jesté ta komunikace navenek, tak jestli tfeba jste zaznamenala. . .jestli to vnimate i jakoby...jak komuni-
kujme ven...jako tieba inzerci, billboard, pfimo tu akeci...

[RZ3] Ja si myslim, Ze...dost jsme udélali pro tu propagaci, ze jsme vidét.. .tfeba pfed Vanocama, jsme méli,
ze hodné uspéchii piejeme do nového roku, bylo to u Kauflandu, bylo to u Tesca, coz nybyvalo a myslim, si,
Ze je to takové pekné zverejnéni se...a i ostatni fikali — vy mate to, vy tam mate billboard...ze si myslim, ze i
vetejnost si toho hodn¢ v§ima...a Ze jsme nemivali takové hezké plakaty, ty billboardy, jak mame ted’ posledni
dobou...a i ta propagace nasi firmy si myslim, ze se o 100 % zlepsila.

[T] A myslite si, ze by se dalo néco zlepsit? Co vas by tfeba napadlo...v tom $ifeni téch informaci o té firm¢. ..

[RZ3] Je p&kné od té firmy, kdyz jsme tieba dostavali ty noviny, Ze se daji i k okynku...fekla bych, Ze kdyz to
tam pozoruju, ze kazdy druhy ,, ty noviny, miizu si vzit?“...Ze aj tu vetejnost zajima, co tady délame...a...takze
kdyby jim to nebylo k ni¢emu, tak si to nevezmou, tak Ze i o ty noviny a takovy ten Sbérnacek, ze o to maji
zajem...

[T] A ted’ka takovej ukol na zamysleni...kdybyste byla feditelem firmy a mohla jste Gplné cokoliv zlepsit,
zmenit...bylo by to jak pro zaméstnance, tak pro zivotni prostfedi, néjaky prave...novy aktivity, novy pro-
jekty...co by to bylo? Uplné cokoliv, neomezenej rozpocet...co vy byste tfeba uvitala?

[RZ3] ...jako i pro vSechny zaméstnance myslis?
[T] No, no...nebo co se vam tady tieba libi, nelibi, co byste zlepsila?

[RZ3] Myslim, Ze ta firma déla dost pro ty zaméstnance....ale...tak pro sbliZzeni a takové by nebylo $patné
tteba n¢kdy v sobotu, jak bylo tfteba v minulé firmé, udélat takovy néjaky zajezd...ja nevim...kde bysme se
sblizili, dali si obidek a...ze to sblizi tieba...my jsme jezdili s rodinama a Ze to bylo takové pékné no...tak
pokud by ty penize byly, tak prosté néjaky ten zajezd by nebyl $patny téeba jednodenni, kdy mame volno.

[T] A jesté néco daliiho? Tieba tady pro Hradisté, nebo pro to Zivotni prostiedi? Cim by jako mohla firma jako
piispét? Nebo co by prosté mohla délat lip?

[RZ3] Tak ted’ toho déla hodné, ja si myslim, ze jsme docela tak jako na urovni...zatim mé nic nenapada...

[T] A ja bych se teda ted’ka pfemistila k tomu vnimani firmy...tak mé zajima, jak vy konkrétné sama za sebe
vnimate tu firmu? Jak na vas pusobi, jak ji hodnotite?

[RZ3] Ja ji hodnotim velmi dobfe...protoze z poslednich dvou firem, co jsem byla, tak se da fict, ze se tady
citim nejlépe...Ze se do prace t€sim, mam rada i ten kolektiv, si myslim, Ze aZ na par vyjimek, ze je tady velice
dobry kolektiv...fikam, nejsou vSichni stejni, ale na par vyjimek...Ze jako rada chodim do prace a...bavi mé
to tu a snazim se to vylepsovat, kde mizu a nebo pomoct té firme, aby byla ¢i dal lepsi...proto se nebranim, ja
nevim, zZe jsem na vaze, Zze m¢ pan Mazanek vysle tfeba na to mesto, nebo fekne, ze dnes bude tiklid, tak pajdu
pomoc, nebo kdyz je uklizecCka nemocnd, tak pajdu uklidit, prosté se nebranim zadné prace...ja nevim...tfeba
takova P. ta se bude bit jenom za své misto...H. ten je tam ke vSeckym to...ale jinak jsou takovy...bych fekla
95 % lidi pfijemni, ktefi tAhnou za jeden provaz a snazi se tu firmu vybudovat, by byla lepsi a lepsi...

[T] A kdybvste ji méla charakterizovat néjakejma tiema pifidavnejma jménama, tak jaka ta firma je?

[RZ3]...prosperujici...dobra a stale se vyvijejici...protoze potrad né€co zlepSujeme, vylepsujeme.



[T] A kdyz byste méla fict ne tfi pfidavny jména, ale Gpln€ cokoliv vas napadne ve spojitosti s firmou...uplné
cokoliv...

[RZ3] Ze déla viecky komodity a pro vefejnost pro strasné moc lidi a je...od toho vedeni se snaZi jako vénovat
tém lidem.

[T] A jako tfema podstanyma jménana...co se vam jako fakt vybavi, kdyz se fekne Sbérné suroviny UH...
[RZ3] Dobra firma, velmi dobra firma.

[T] A jesté néco? Jakoze tplné cokoliv...co s tim mate spojenyho?

[RZ3] Takové sluzby obcantim...veskeré sluzby obcantim.

[T] A kdyzZ byste zkusila teda fict, co vam na firme libi a co se vam nelibi...

[RZ3] Ze...nevim, Ze by se mé& néco nelibilo.

[T] A tak néco, co se vam libi...i klidné to zopakujte, co uz jste fikala, to je jedno.

[RZ3] Tak z 90 % tu vidim takovym ten dobry pfistup téch zaméstnancti k tém dodavateltim nebo k tém za-
kazniktm.

[T] Takze se vam libi, jak se vedeni chova?

[RZ3] Ze tam vidim takové spi§ kamaradské to vedeni, Ze to nevidim jako takovy veliky odstup mezi tim
vedenim a tak jako...nevim, tfeba se pana Mazanka tak spis...s nim zZe su starsi, ale tak...ze tak kamaradsky
s nim vychazim a Ze mu to jméno tat'’ka i docela pasuje...ze je to takovy nas tatka.

[T] Presné tak, ja to vnimam upln¢ stejne.

[RZ3] Ze by to nebyl takovy general, kterého bych se tiepala, protoZe ten milj byvaly ten §éf progel po firmé,
tak jsme se vSichni drkotali a to...mé to tady ted’ka pripada takové daleko 1idstéjsi, kde se dobfe citim...a kdyz
chci v nedélu mojeho nastvat, tak fikam ,,8koda Ze nema ten Mazanek v nedélu oteviené®...a mtj mé vzdycky
fika ,.kdybys méla rada mé, jak mas pana Mazanka“...takze fikam, tim pAdem mé ta prace prosté bavi a toto...a
fikam, ni¢emu se nebranim a rada sem chodim...jako ja uz se v nedélu docela tésim do prace...

[T] To je hezky...a je néco, co vam tieba nelibi?

[RZ3] Nelibi se m¢ akorat téch 5 %, ktefi jsou takovi jako protivni k tém zakaznikim, nebo takovi podraz-
déni...ja nevim, takovy ten maly H. “mé to nezajima“, prosté toto se mi nelibi a to tu firmu kazi a tady si
myslim, Ze u nas je velice dilezitd ta komunikace s lidima a takova vstiicnost...protoze kdyz tadyto...ten
tekne, ze jde na operaci a pak dojde a ,,jéé, vy jste si vzpomnéla, vy jste hodna“...prosté se to s t€éma lidima
tak...a ja kdyz n¢kde jdu a jsou tak pekné se ke mné€ chovaj, tak stra$né rada se tam vracim a tady kdyz na
nékoho budete bekat, tak si fika ,,ptisté ptijdu jinam* a ptjde tieba ke konkurenci, ale myslim si, ze kdyZz se
budeme pékné k tém lidem chovat, tak ziskame ¢im dal vic zakaznikt...a tim, Ze tfeba tady to tak fekne zas
druhému, jde na pivo a fekne ,,tam maji dobré ceny, tam se tak chovaji, takze zas zalezi, jak o nas se fika...tim
padem ziskame daleko vic zakaznikd...

[T] A jak si tfeba myslite, Ze ostatni zaméstnanci vnimaji firmu?
[RZ3] Zaméstnanci?
[T] Jak se tady tfeba cejtéj...to co vy si myslite..

[RZ3] Tézko fict...ja si myslim, ze THP se tu mtizou citit dobfe, nevim, jak ja tteba, kdyz vidim tu tfidici linku,
tak ja tam pfed téma spolupracovnikama smekam, protoze si myslim je to Skareda prace, ze toto délaji, takze
nevim, za jaké penize to délaji, ale je tu spousta takové Spatné prace a ti lidi to délaji, délaji i nad ramec, nebo
tieba ten Luba, jerabnik, furt nalozi s piehledem to, takze takovych to opravdu dfici, ze je potieba, aby si jich
firma taky vic vazila a ja vétim, ze si jich vazi, proto délaji rGzné ty akce a proto je taky ten 13. 14.
plat...ale...zas to nejsou ty penize zadarmo...ja si myslim, Ze ta firma vydélava, a kdybychom nebyli dobfi,
kdyby ta firma nevyd¢lavala, tak jak vydé€lava, proto se mlize rozrst...a rizny nakupovat ty kontejnery, vy-
lepSovat ty plochy a zvétSovat a kupovat dalsi. ..

[T] A o téch zaméstnancich...mé spis zajima, co si myslite, jak se tu oni cejti...

[RZ3] Ja se tu citim dobfte, ale jak se tu citi tieba ta tfidicka, to nevim...ale myslim si, ze takovy kolektiv,
ze...spi$ bych si myslela, Ze dobie...kdyby se tu necitili dobte, tak Ze by tu nebyli.

[T] A jak si myslite, Ze firmu vnima vefejnost?



[RZ3] No ja si myslim, Ze dobfe...o ¢em svéd¢i, ze chodi ¢am dal vic lidi...ze byly soboty, kdy chodilo 40 lidi
ated’ je sobota, kdy dojde 80 lidi, takZe kdyby se tu necitili dobie, nebo kdyby o nas nevédéli, tak by sem tolik
lidi nechodilo a téch lidi chodi stale vic a vic.

[T] Cim si myslite, Ze to tieba je, Ze chodi?
[RZ3] Je to i tim Ze délame rizné ty akce...
[T] Akce jakoze na ty komodity?

[RZ3] Na ty komodity...a tim Ze je tfeba mosaz v akce, tak donese mosaz a k tomu vezme aj trochu zeleza,
doveze aj papir, takze jedna véc v akci...ja si myslim, ze je to dobré, Ze s tou akci doveze i dalsi véci...a dovede
taky dalsi lidi.

[T] To tfeba si myslite, Ze nejvic plisobi na tu vefejnost...jakoze co ovlivni to vnimani ty vefejnosti...jestli
tieba...myslite si, Ze ta vefejnost tu firmu vnima pozitivné nebo negativné?

[RZ3] Pozitivné.
[T] A co tieba k tomu vede? Jaky kroky ty firmy?

[RZ3] Ze pro n& déla viecko. Ze v jednom misté, e nékde mas jenom sbérny dvir, Ze nékde berou jenom
zeleza, nékde berou jenom papir a my délame vsecko, takze veskeré ty komodity mtze dovézt do jednoho
mista.

[T] Myslite si, ze prave nejenom ten pfedmét podnikani, co firma d¢€la, ale pravé i ty aktivity, ktery déla mimo
to, ze ovliviiuji to vnimani ty vefejnosti, Ze to na to ma vliv?

[RZ3] To urcité, urcite.

[T] Setkala jste se vyloZzené...zZe ta vetejnost by si chvalila pravé tieba tadyty aktivity néjaky?
[RZ3] Joo...zrovna kdyz byl ten...

[T] Den bez aut?

[RZ3] Noo, ten Den bez aut, tak tam jako byly dvé matetské Skolky, které potom kdyz jsme se potakaly, tak
tikaly ,,to bylo vyborné* a décka ,,pani ucitelko, kdy zas pijdeme, kdy zas pijdme?!...to, ze kdyZ jim tam das
takovy balonek, tak ty décka, kdyZz néco dostanou...tak fikaj ,, kdyby bylo vic takovych véci®...ne, vic, ale
tteba kazdé tfi mésice...takze prosté Ze s t¢éma déckama je kde jit...a vidélas kolik tam bylo lidi, prosté to jsem
uplné hled€la, ze kolik téch skol...takze ty Skoly zas mély néjakou...tfeba ze si mohly udélat akci a to...a
myslim si, ze to taky vitaji, kdyz néco...

[T] A napadé vas néco, co by tfeba ta firma mohla udélat jesté lip, aby ta vetejnost ji vnimala lip? Tieba
né&jakou...akcei, co by se dala vymyslet?

[RZ3] Kdyz bude néjaké kulaté vyroci nebo néco, tak n¢jaky ples...tfeba Sbérnych surovin...udélat tfeba pro
zaméstnance a taky pro vefejnost a tim padem, ze udélame ten ples, si tam vezmou vstupné, tak by nas to ani
tolik nestalo, a jako zviditelnime se...

[T] A tieba kam by méla posilat vylozené informace jako o ty firmé...koho by ty informace mohli zajimat?

[RZ3] Tak ta propagace a to rizné ty...letaky mame, mame ty v radiich, toz...to tak staci...ale ze by se ud¢€lala
néjaky tieba ten ples pro zaméstnance na né€jaké to vyroci a i pro vefejnost, tak zas dalako vic lidi se o nas
dozvi.

[TT A jesté me zajima, pro¢ vy spolupracujete se Sbérkama, jak jste se sem dostala? Pro¢ zrovna tadyta firma?

[RZ3] eee....25 let jsem délala u stavebni firmy a protoze to tam skoncilo, tak jsem byla oslovena firmou K.
a...v podobné firmé jsem délala potom ve firmé¢ M. a....kdyZ jsem se dozvédéla, ze tady tato prace by me
bavila, Zze tam uz jsme ziskala rizné znalosti o Zelezu, o barevnych kovech, zas spoustu mam obchodnich
kontaktt a tfeba v tom M. se mné libilo, ale pak on si to bral jako rodinnou firmu, kdyz hosi dorostli, tak on si
tam cht€l dat svoje syny, takze i z tama i s lidima jsme napted se ptala pana Mazanka, jestli by bylo misto a
kdyz my vzal, tak jsme stahla dalsi, tteba K., D., B....

[T] Aha...

[RZ3] A to se tam vytfidilo béhem 10 let, jako ty nejlepsi lidi, tak se da fict, ze potom, kdyz to tam bylo, kdyz
nemél penize, tak jsme vyuzili toho, Ze piesli z tama a ja myslim, ze pro pana Mazanka je to také ptinos...

[T] To jsem ani nevédéla, ze se takovej balik lidi pretahnul...



[RZ3] (- povidani o minulé firm¢ -) A tady jako...ja se toho tatky nebojim...tak si pokecame...odpoledne si
m¢é zavola ,,co mate za nazor?....mate pravdu, mate pravdu®...takze ja su spokojena...snazim se udélat, co
mozu...klidn& pomoct S. psat vykazy, budu na vaze...tak kdyz mé bral, fikal, vy si téma co mate znamé...tak
si vem, j& kdyZz jsem mu dotahla....donesu jim obchody a...maji zabezpecenou hlavni vahu, napisu vykazu,
délam BOZP, délam 1ékarské prohlidky, délam dalsi véci.. .takze...mezi ndma byla jsem rada, ze mé vzal, mé
praca bavi....kdyz bych pak v dtichodu, klidn¢ bych pomohla...nedovedu s pfedstavit ze bych ztstala doma a
hled¢la do Ctyf stén, asi bych si néco nasla...ale fikam, tak jako mé to tu bavi...ale snazim se za to, ze mé vzal,
tak...nesnazim se flakat, snazim se furt néco délat a to...vratit mu to...odpoledne je ¢tvrt na 6, mame do 5
oteviené, ten jesté dojede ,,ja uz jsem nalozil tu skiin“ ... tak vem si, Ze ten chlap se s tou skiini taha, nalozi
to...“tak pojdte”, idem do placu, vyhodime to tak... ,,jo, jste hodna, ja to mam jesté na Skolu“... je jesté po
pracovni dob¢, ja nemam décka do Skolky, takze ses snazim fakt tém zadkaznikiim maximalné vyjit vstfic a
prosté...a myslim si, ze spousta téch co dojde...“ja kdyz jsem dojel do Tupes, tak jsem se tak tesil* a chlap
tieba ze Zlechova jezdi sem...takze jsem pfetahla i dost zakazniku, i dost firem....takze tim padem, ze vzal
me, dostal jesté dalsi lidi, o kterych by ani nevédél a tak to vyslo, Ze me vzal a j& jsem byla rada za pracu...

[T] Ja vam tady dam jeste toto...a jestli byste mi mohla zakrouzkovat — vzdycky na jedny strané je...jsou dva
poly, tieba moderni a zastarala a ta 1 je vic moderni a 5 vic zastarala...tak jak to vnimate, u kazdyho, jestli mi
to zakrouzkujete. ..

[RZ3] Tak vzdyt se vylepsuje, vzdyt to je toto...to my spis to tu hézali, tady byla kopa papiru, ted’ tu mame
linku na papir, linku na to, na vile se to vylepsuje, ja bych fekla moderni...pfatelska, piivetiva, no...ale 90 %
dala bych 2, protoZe nejsou Gplné vSichni piivétivi...ta je n€kdy protivna, ten se n€kde oto¢i prdelou, tamten
nékam jede a picuje...

[T] A co si myslite, Ze by se s tim tfeba dalo udélat tady s tim pristupem?

[RZ3] Téch lidi? Kdyz je ¢lovek rychly, je hbity, tak z ného neudélas plouzacka...z plouzacka neudelas rych-
lika...tak jak fikam, co se z toho da udélat....aktivni...

[T] A tGspésna...a k tomu rovnou muzete fikat, pro¢ to tak vidite...

[RZ3] Ze sem chodi, ¢im dal vic lidi, a kdyby sem nechodili ti lidi, tak nebude tak isp&sna...a Ze téch lidi je
¢im dal vic...aktivni, Ze se ¢im dal vic zviditelfiujeme v riznych aj téch akcich...ze ty sportovni odpoledne
nebo na bowling jdeme...protoze je fakt, ze tady té prace je...ja to vidim sama za sebe...straSné moc prace, na
vaze se potiebuju vénovat témto...zdkaznikim a vSecko dod¢lat, tady se potiebuju tak...a tak se s tebou ani
nesta¢im pobavit, kdezto kdyz je n€jakej ten vecirek nebo sportovni odpoledne, tak se tak sblizis a aj si tak
né&jak z toho rodinného pokecas, ale v té praci na to ¢as neni, abys $la na tfidicku a s n¢kym si tfeba povykla-
dala...a ted’ si vem, zZe tfeba chlapi nikdo nic nefekl a oni se to a kazdému nam dali rizicku, i z téch délnast,
tak to tfeba u téch délnas, to je taky pekné...takze ja jak pudu rozdavat vesty, tak upecu né&jakou buchtu, fiknu
to na jidelnu a prosté zas tak...toto si myslim, Ze to je takové mezi sebou...prosté...nebo si vem ten...nevim,
jestli to...jakési krabicky tam dosly nové, tak K. dosel a donesl kazdému to, Ze by se moh na kazdého vykaslat
ale prosté je to takové....no, aktivni....inovativni taky, protoze ted’ budeme tam vylepSovat tu vilu...pro-
story...tam se ma vysazovat i néjaka zelen...oteviena...

[T] A oteviend...pro¢ to tak vnimate?

[RZ3] Tak jako tak pro vefejnost, pro vSecko, Ze je o nas hodn¢ védét. . . flexibilni, jasné...stabilni...no neveéiim,
Ze by nase firma padla, kdyz tu mame tolik zakazek, zakaznikd sem chodi, firmy, které se sem naucily jez-
dit....seridézni, divéryhodna...byla jsem u konkuren¢nich a mizu fict, Ze je opravdu nejlepsi.

[T] Odpovédnost...co to pro vas znamena, ze je odpovedna...

[RZ3] Odpovédna...no kdyby byla bezohledn4, tak na nikom ji nezalezi a tfeba necha v sobotu zaviené, bude
dé€lat do 3 hodin, takhle déldme do 5, aby co nejvic lidi, Ze se snazi pro ty lidi ud€lat maximum, Ze ty séfové,
ze ten Mazanek by mohl mat v sobotu volno, ale o jde do prace, aby se té vetejnosti vénoval, nebo t€m zakaz-
nikdm...nékde mas ty sbérné dvory, Ze nejsou oteviené, ze chtéji mit v sobotu volno a my mame pro ty vSecky
oteviené...

[T] Jeste bych se zeptala, jestli byste radSi vy konkrétné spolupracovala s firmou, ktera se zajima o to Zivotni
prostredi, o lidi, déla néco pro né...a je to pro vas dulezity ve vnimani té firmy nebo je vam to jakoZze jedno,
ze byste klidn¢ $la pracovat do firmy, ktera tadyty véci nedéla, nepodporuje zaméstnance, nepodporuje vetej-
nost...

[RZ3] Ne, ne...kdyz podporuje.

[T] A tfeba védéla jste, ze kdyz jste nastupovala jsem do firmy, védéla jste ze déla tadyty razny aktivity?



[RZ3] Nevédéla. ..

[T] A znate tfeba néjakou takovou firmu, ktera se vam vybavi, ktera déla tadyty aktivity pro vetejnost, pro déti,
pro skoly...

[RZ3] Tak to je tfeba ten K.... tak oni tam maji to prostfedi, maji tam to kovozoo, takze tam délaji Den zemé,
kde tam ta vefejnost pfide...tak ja nevim, jestli tady nékdy byva den otevienych dvefi...jestli tfeba ty Sbérky
by byly oteviené a tfeba pro ty décka, ze tady bude dé€lat bagr, ze uvidi, kde se dava papir, kde to..nevim, ale
vim, ze tfeba v té byvalé firm¢ déla ten Den zemé, dé€la pro zakazniky, ty dodavatele, déla jeden den, jeden den
déla pro zameéstnance a v 1ét¢ tam déla ty zvitata, jak maji to kovozoo....a....Ze to byva hodné navstévované...

[T] A myslite si, Ze by se m&l udélat den otevienych dvefi...ze by to lidi zajimalo?

[RZ3] Ja si myslim, Ze jo, ze jo...takhle s t¢éma déckama, nékdy pies 1éto, kdy je takové hezéi pocasi, Ze by
vidél, jak bagr naklada...ze by to pro décka bylo...ale zase kdyz jsem nékdo dojde, tak t¢ém déckam dat n&jaky
balonek, néjakou omalovanku, nebo néjaky stanek, obcerstveni, prosté, kdyz uz se ta firma zpropaguje, tak
kdyz uz jsme s téma déckama dojdes, tak aby si mohly i néco koupit...

[T] Dobfe...tak jak jste fikala s tim K., tak jak byste porovnala Sbérny suroviny a K.? Jak to vidite tu firmu,
jak ji vnimate?

[RZ3] Tak tato je daleko pro ty zakazniky...takova seridznéjsi, daveéryhodné;jsi. ..

[T] Takze tady ocetujete tu otevienost, tu upfimnost?

[RZ3] Ptesné...pfesné...a kdyz to mtizu podle téch 3 firem porovnat, tak si myslim, ze...tak bych fekla, ze tato
je nejserioznéjsi. .. fakt ja se tady citim velice dobre...

[T] Tak...posledni véc, co tady pro vas mam...jsou tadyty obrazky...a kdyz byste méla vybrat jeden nebo dva
obrazky jak vnimate...Sbérky, tak kterej obrazek byste k tomu ptipodobnila? Co vam tak na tu firmu
sedi?....Klidn¢ mizete dv¢, jestli mate néjaky favority....

[RZ3] Ja bych to pripodobnéla tadytém dvéma (1 a 5).
[T] Ehm...a pro¢ zrovna tadyty dve?

[RZ3] Protoze tu firmu pofad vylepsuje...ja si myslim, Ze se ma na vile stavét n¢jaka administrativni budo-
vicka, kde by to melo byt hezké, mélo by se tam dé¢lat néjaka zahrada. ..néjaké dalsi plochy, n¢jaké vysazovani
stromkd, tak toto bych...toto je takové nové, takze tam kdyz bude néjaka administrativni budova, tak bude
taky urcité n¢jaka hezka, uz moderni, toto se sprchama, se v§im...a kdyZ tam bude ta zelen, tak mé to pfipo-
mind...ze to bude taky takové hezké. ..

[T] A to fikate, jako co bude a kdyz je to jakoby ted'....
[RZ3] ...tak mé to piijde...takovy normal...
[T] Takze pétka...a pétka proc?

[RZ3] Toz takova vyvijejici se...takova z toho...ma se to pofad tak rozviji...ja si myslim, ze ty Sbérky byly
docela takové zastaralé sidlo, ale Ze se to v¢il ted’ vylepSuje a vyviji...takZe z tohoto bych fekla, Ze miZzeme
proplout pfes toto az tam...od pétky az....

[T] A jeste néco vas k tomu napadne, pro¢ zrovna tady ten obrazek?
[RZ3] No nevim, tak mi k tomu nejlip pasuje...
[T] A zkuste jen tak fict, proc...pro¢ ne tieba tenhle?

[RZ3] Neni ani hogo fogo, ani zastaraly, ale takovy prameér. Takové mezitim, my nejsme nejmodernéjsi firma,
ale ani zastarala, ale jsme firma mezi tim...takovy prameér zatim.

[T] Je to vSecko, dékuju moc.

[RZ3] Nemas za co.



PRILOHA P V: FIREMNI AKCE PRO ZAMESTNANCE SBERNYCH
SUROVIN UH

Firemni vec¢irek 2017. Zdroj: Fotobanka spole¢nosti Sbérné suroviny UH

Sportovni odpoledne 2016. Zdroj: Fotobanka spole¢nosti Sbérné suroviny UH



PRILOHA VI: CSR AKTIVITY FIRMY SBERNE SUROVINY UH

Slovacke 1éto 2016. Zdroj: Fotobanka spolecnosti Sbérné suroviny UH
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Ekosoutéz 2016. Zdroj: Fotobanka spolecnosti Sbérné suroviny UH



