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ABSTRAKT

Prace vychazi zvyzkumu ,,CSR AND REPUTATION RESEACRH®, realizovaného

agenturou Ipsos na reprezentativnim vzorku online populace Ceské republiky.

Piinasi zjisténi, Ze mezi Cechy panuje zajem o to, zda jsou firmy spoledensky odpovédné,
a to jak pfi rozhodovani o koupi produktu, tak pii vybéru zaméstnavatele. Spolecenska
odpovédnost je dulezitd pro divéryhodnost a dobré jméno firmy. Reputace piitom stoji
pfedevSim na tom, zda firma déla dobfe to, co je predmétem jejiho podnikéni,
zda svym spotiebitelim poskytuje kvalitni produkty za rozumné ceny a stard se o jejich
blaho. Dilezité ale také je, aby vSichni, s nimiz ma firma co do ¢inéni, méli pocit,
Ze se na ni muzou spolehnout. Nejdiveéryhodnéjsi podniky vynikaji v tom, Ze jsou schopné
propojit CSR se svym businessem a plisobit jako kompaktni celek. Spolecenskd odpoveédnost
by méla byt inherentni soucasti celkové strategie firmy, avSak mezi ¢eskou vetejnosti neni
vnimana tak komplexné. Pfedstava o CSR je ¢asto omezena na dobrocinné aktivity podniku,

které jsou okéazale manifestovany, coz ale nehraje takovou roli pti budovani dobrého jména.

Kli¢ova slova: spolecenska odpovédnost firem, CSR, corporate social responsibility,

reputace firmy, firemni image, marketingovy vyzkum, kvantitativni vyzkum

ABSTRACT

This thesis is based on the research "CSR AND REPUTATION RESEARCH" conducted by

Ipsos on a representative sample of the online population of the Czech Republic.

It brings forth the revelation of a significant interest among Czechs about whether companies
are socially responsible, both when deciding to buy a product and when choosing an
employer. Corporate social responsibility is especially important for the credibility and
reputation of the company. The reputation of a company is first and foremost formed by the
fact that the company performs well what the subject of its business is and whether it
provides its consumers with quality products at reasonable prices and care for their welfare.

What's important, however, is that everyone with whom the company has to deal with has a



string feeling that they can rely on the company. The most trusted enterprises excel in being
able to link CSR with their business and act as a whole compact. Corporate social
responsibility should be an inherent part of the company's overall strategy, but it is not
comprehensively received among the Czech public, and the concept of CSR is often limited
to charity activities that are manifested spectacularly, despite the fact that this does not play

arole in building a good corporate name.

Keywords: corporate social responsibility, CSR, corporate reputation, corporate image,

marketing research, quantitative research
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UvVOD

Jiz delsi dobu mizeme ve svété pozorovat trend, ze se spoleCenské odpovédnosti firem
vénuje stale veétsi pozornost. Nejen nadnarodni firmy, ale 1 mensi lokdlni spolecnosti
si uvédomuji, ze CSR ma vliv na image a reputaci firmy a v dneSnim propojeném sveéte je
jednim z predpokladi konkurenceschopnosti.

24

ocekavaji vice nez jen uspokojeni potieb. Chtéji byt informovani o zdsadnich skutecnostech,
které za vyrobou produktu ¢i poskytovanim sluzeb stoji, a zajima je, jaky vliv ma chovani
podniku na okoli. Pfitom se nespokoji s planymi slovy. Oc¢ekavaji od firmy transparentnost,
chtéji, aby jednala tak, jak ¥ika. Zijeme ve svété, kde navic ¢im dal vétsi roli hraji technologie
a socidlni sité, které jsou v rukou spottebiteld silnou zbrani v ptipadé€, ze nejsou spokojeni

s jednanim podniku.

Tato prace se zabyva spolecenskou odpovédnosti firem a jejim vlivem na image a reputaci
firmy v kontextu Ceské republiky, kde jiz od roku 2010 agentura Ipsos realizuje vyzkum
»CSR AND REPUTATION RESEARCH®. Jako zaméstnankyné Ipsosu jsem méla moznost
na vyzkumu ,,CSR AND REPUTATION RESEARCH 2017 spolupracovat. Na prelomu
fijna a listopadu 2017 jsem revidovala dotaznik z loniského roku, formulovala a dopliiovala
otazky na zakladé podnéth od klientl. V listopadu a prosinci 2017 pak probihal sbér dat
na online panelu respondentii. Pro cel analyzy v ramci diplomové prace jsem méla

k dispozici data z vyzkumti za roky 2016 a 2017.

Tato prace ma dva zakladni cile. Jednim z nich je pfiblizeni postojti Cechii ke konceptu
spole¢enské odpovédnosti firem. Druhym je zji§téni, na ¢em v kontextu Ceské republiky

stoji reputace zde ptsobicich velkych firem.

V teoretické Casti prace jsou piedstavena vychodiska konceptu CSR 1 reputace firem.
A protoze se pohybujeme v diskurzu kvantitativniho vyzkumu, teoreticka ¢ast se zamétuje

1na metodické a analytické hledisko a neopomiji ani zakladni pojmy statistického usuzovani.

V praktické casti prace je ptiblizena metodologie vyzkumu, z néjz celd prace vychazi. Prvni
¢ast analyzy popisuje postoje ceské vetenosti ke spolecenské odpovédnosti firem
a zaméfuje se 1 na to, jak se tyto postoje liSi v zavislosti na véku, pohlavi a dalSich
sociodemografickych proménnych. Pozornost je vénovana i povédomi Cechil o spoledensky

odpovédnych firméach puisobicich v Ceské republice.
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Druhé ¢ast analyzy se zaméfuje na reputaci velkych firem z riznych obort podnikéani. Jsou
definovéany pilife reputace s ohledem na specificky kontext Ceské republiky, pficemz je
vysvétleno, ze v naSem prostiedi ma na reputaci nejvetsi vliv skutecnost, ze je firma dobra
v samotném oboru svého podnikani (,,core business). Dal§im pomérné dillezitym faktorem
je dojem spotiebitelli, zaméstnancti, a dalSich jedinct, kteti maji s firmou
co do ¢inéni, Ze je na firmu mozné se spolehnout. Mensi roli pak uz hraje okazalé
prezentovani dobrovolnickych a charitativnich aktivit firmy. Nejdivéryhodnéjsi firmy

vynikaji v tom, Ze vSe, ¢im plisobi na své okoli, dokazou vice propojit v kompaktni celek.

Vyzkum ma slouzit firmam jako inspirace pti dilezitych rozhodnutich v ramci strategického
planovani spolecenské odpovédnosti s ohledem na diivéryhodnost a reputaci firmy. Desatero

konkrétnich doporuceni firmam je ptedstaveno v projektové ¢asti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

1.1 Vymezeni pojmu

Jednoznacnou a vSeobecné platnou definici konceptu spolecenské odpovédnosti firem
(neboli CSR z anglického Corporate Social Responsibility) bychom v literatufe hledali
marn¢. Definici je cela fada a jsou Casto velmi vagni. Podle Kunze (2012, s. 14-15) je
terminologickd nejednotnost konceptu ddna jeho dynamickym vyvojem a mnozstvim
disciplin, s nimiz hrani¢i. SpoleCenska odpovédnost firem je zalozena na dobrovolnosti
a tento princip ze své podstaty umoziiuje vlastni interpretaci konceptu zajmovymi
skupinami. Pfi teoretickém ukotvovani je prostor pro diskuzi a CSR tak nema jasné

vymezené hranice.

Nejednoznaéné definice CSR umoziuji Sirokou interpretaci, maji vSak spole¢né atributy.
Témi se zabyval Dahlsrud (Dahlsrud cit. podle Kunz, 2012, s. 15), ktery analyzoval 37 defi-
nic spolecenské odpovédnosti firem a hledal jejich spolecné jmenovatele — aspekty, které
se v nich objevuji nejcastéji. Zjistil, Ze ve vétSin¢ definic se objevuji: environmentalni,

socialni a ekonomicka oblast, stakeholdefi a dobrovolnost.

Ty samé atributy se jsou soucasti i pomérné frekventované sklonované definice od Evropské
komise, ktera se objevila v roce 2001 v Zelené knize Promoting a European Framework for
Corporate Social Responsibility (European Commission, 2001, s. 6). Evropska komise zde
pracuje se CSR jako s konceptem, pomoci néhoz firma na principu dobrovolnosti integruje
socialni a environmentalni zajmy do svych podnikatelskych aktivit a interakci s firemnimi

stakeholdery, tedy se v§emi zainteresovanymi stranami.

V kontextu Ceské republiky se spole¢enskou odpovédnosti firem zabyva platforma Business
Leaders Forum, kterd propojuje spolecensky odpovédné podnikatele a pomaha jim CSR
principy napliovat (Business Leaders Forum, ©2018a). CSR vymezuje jako ,,dobrovolny
zavazek firem chovat se v rdmci svého fungovani odpovédné k prostiedi 1 spolecnosti,

ve které podnikaji* (Business Leaders Forum, ©2018b).

Podobné ke konceptu CSR pfistupujeme i ve spolecnosti Ipsos. ,,Jako spoleCenskou
odpovédnost firem chapeme to, Ze firma neni orientovana pouze na vlastni zisk, ale chova
se ohleduplné ke svému okoli. To znamena, ze se chova férové ke svym zdkaznikim,

zaméstnancim 1 dodavatelim, Setrné pfistupuje k Zivotnimu prosttedi a podporuje rozvoj
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regiond nebo komunit, ve kterych piisobi. A to vzdy z dlouhodobého hlediska“ (Ipsos,

2017a).

1.2 Charakteristické znaky konceptu CSR

Kunz (2012, s. 17-18) vymezuje nasledujici charakteristiky CSR:

1.

»Princip dobrovolnosti znamena, Ze firmy vyvijeji spoleCensky odpovédné
aktivity nad ramec jejich povinnosti danych zakonem bez jakéhokoliv donuceni.
»Aktivni spoluprace a otevieny dialog se v§emi zainteresovanymi skupinami*
se vztahuje na vSechny stakeholdery, neboli zainteresované osoby. Jde nejen
o akcionafe, zaméstnance, zdkazniky, dodavatele, ale i mistni komunity, neziskovy
sektor a vladni instituce.

Firma necekd, az bude ke spole¢ensky odpovédnému chovani vyzvana, ale sama
se zasluhuje o to, aby byl koncept CSR aplikovan a zafazen do firemni strategie.
Ttetim principem je tedy ,,AngaZovanost firem“.

V idedlnim piipadé je CSR soulasti strategického planovani. Spolecensky
odpovédné firmy se nemaji soustfedit jen na rychle ekonomicky dosazitelné cile
a kratkodobé zisky, dulezita je ,,Systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont*
(Kunz, 2010, s. 17). Aktivity CSR by pfitom nemély koncit ani v piipade,
ze se podnik ocitne v horsi ekonomické situaci (Spoleenskd odpovédnost firem,
2008).

»Duvéryhodnost“ je pro spolecenskou odpovédnost zasadni. Nejde jen o to
spolecensky odpoveédné aktivity komunikovat ,,ven* s vidinou lepsi image a reputace
firmy, ale ,,musi jit o integrovanou soucast zivé kultury” (Némec cit. podle Kunz,
2012,s. 17-18). A to zvIasté v dneSnim propojeném svéte, ktery se da charakterizovat
,radikalni otevienosti“ a v némz ,,zmizela moznost udrzovat image neodpovidajici
realite* (Jones, 2014, s. 67). Jen v ptipad¢, Ze jsou spolecensky odpovédné Cinnosti
transparentni, trvalé a nezveliCované, CSR déle pfispiva k divéryhodnosti firmy
(Business Leaders Forum, ©2018b).

wFungovani firmy s ohledem na tzv. triple-bottom-line-business“, vyplyva
z moderniho konceptu podnikani, zalozeného na tiech pilifich: ekonomickém,
socialnim a environmentalnim. Firmy by se nemély soustfedit jen na sebe a svou

ekonomickou prosperitu a mély by brat v potaz, ze jsou nedilnou souc¢asti okolniho
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prostiedi a své aktivity sméfovat i na socialni otdzky a problematiku Zivotniho
prostiedi (Kunz, 2012, s. 18).

7. Aktivity, které spadaji do Sirokého konceptu CSR jsou velmi pestré, vesmes jde ale
o Cinnosti, které se vyznacuji ,,Odpovédnosti vii¢i spole¢nosti a zavazkem firem

prispivat k rozvoji kvality Zivota“ (Kunz, 2012, s. 18).

1.3 Pilifre CSR

CSR byva n¢kdy také oznacovana jako ,,Troji zodpovédnost*, bézné se v souvislosti se CSR
muzeme setkat i s pojmem ,,tripple-bottom-line (Janatka, 2017, s 59), ktery se vztahuje

ke trem zakladnim pilifiim: ekonomickému, socidlnimu a environmetalnimu.

Podle Schultze (2005, s. 36) je tripple-bottom-line disledkem tlaku na vétsi zdokonaleni
reportingu environmetdlni a spoleCenské odpoveédnosti firmy v z4djmu korporatniho
brandingu. Korporatni branding ma podnik legitimizovat v ramci spole¢nosti a vici vSem

stakeholderim a odpovidat ¢im dal vét§im pozadavkim na transparentnost.

1.3.1 Ekonomicka oblast

Ekonomicky pilit CSR se tyka etického chovani podniku, vyhybani se korupci,
transparentniho poskytovani informaci (a to 1 t€ch negativnich) relevantnich pro vSechny
stakeholdery. Firmy se svymi stakeholdery buduji a udrzuji dobré vztahy a chovaji se
odpovédné: ve vztahu k dodavateliim jsou pfi jejich vybéru uplatiiovana pravidla rovnosti
ptilezitosti, zdkaznikim jsou poskytovany bezpecné a kvalitni produkty za odpovidajici
cenu, s vlastniky a akcionafi je udrzovan dialog a podniky se snazi sladit své aktivity
s hodnotami a ocekavanim sharehoderti. Firmy dodrzuji podminky, které si se svymi
zakazniky 1 obchodnimi partnery nastavily, coZ se tyka naptiklad platebni moralky. Dilezité
je také respektovani ochrany duSevniho vlastnictvi a pravidel konkuren¢niho boje (Kunz,

2012, s. 21).

1.3.2 Socialni oblast

Socialni pilif souvisi pfedev§im s chovanim firmy smérem ke svym zaméstnanctim. Firmy
vytvari takové podminky, aby jejich zaméstnanci méli moznost sladit sviij pracovni a osobni
zivot, k tomu pouzivaji nastroje jako je napiiklad prace z domova, flexibilni pracovni doba,
firemni Skolka. Podniky maji zdjem o to, aby si zaméstnanci zvySovali kvalifikaci, vytvari

jim podminky pro rozsifovani dovednosti znalosti i pro kariérni postup. Samoziejmosti by



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

melo byt odpovidajici financni ohodnoceni a jiné zaméstnanecké vyhody nad ramec povinné
legislativy, naptiklad stravenky, pfispévek na penzijni pojisténi nebo na sportovni aktivity.
Firmy respektuji zadsady rovnych piilezitosti a to nejen co se ty¢e genderu, ale i véku,
etnického piivodu, sexudlni orientace, narodnosti, zdravotniho postiZeni, ¢i nabozenského
vyznani. Zaméstnavatel pristupuje ke svym pracovnikiim s ohledem na jejich odliSnosti
a snazi se vyuzit jejich silné stranky pro prospéch firmy. V pestie slozenych tymech maji
totiz zaméstnanci moznost se navzajem obohacovat, uci se toleranci a empatii. Na pracovisti
by méla byt oteviena a pratelska atmosféra, zaméstnanci by vzdy méli mit moznost vyjadrit
svlj nazor a ve jménu demokracie by mu mél zaméstnavatel vénovat pozornost. Ve firmé
jsou dodrzovana a respektovana lidska prava a samoziejmosti je boj proti mobbingu,
sexudlnimu haraSeni, obtéZovani a zdkaz détské prace. Podnik pecuje o zdravi a bezpe¢nost
svych pracovnikii a md mimo jiné také zajem o uplatnéni zaméstnanctli, s nimiz ukoncil

spolupraci (Kunz, 2012, s. 22-23).

1.3.3 Environmentalni oblast

Ttetim pilifem CSR je oblast environmentalni, které je zejména v poslednich desetiletich
vénovana ¢im dal vétsi pozornost. Firma by méla byt odpovédna ke svému Sirokému okoli,
k vnéjsimu prostredi, které ovlivituje. Méla by vénovat pozornost negativnim dopadim
svého podnikani a méla by tyto efekty monitorovat, snazit se je co nejvice eliminovat
a vtomto smyslu uplatinovat systematickou proaktivni politiku. Do aktivit, spadajicich
do environmentalniho pilife, patfi naptiklad ekologicky Setrnd vyroba, investice
do ekologickych technologii, Setrné zachazeni s pfirodnimi zdroji (sniZovani spotieby
energie a vody, omezovani vyuzivani fosilnich paliv a vydani se smérem k alternativnim
obnovitelnym zdrojim energie), odpadové hospodafeni a aplikace opatieni,
minimalizujicich dopravni zat€Zz. Na environmetdlni principy je zahodno brat ohled

1 pfi procesu vybéru dodavatele ¢i subdodavatele.

Je tedy zfejmé, ze odpoveédnost k zivotnimu prostfedi neni relevantni jen pro vyrobni
podniky. Kazda firma mé& moznost byt odpovédna prostfednictvim celé¢ tady aktivit
od snizovani spotieby energii pies tfidéni odpadu po minimalizaci dopravni zatéze. Nemeli
bychom pfitom zapominat na skute¢nost, Ze ,,efektivni environmentalni firemni politika
muZe vyznamné ovlivnit spotiebitelské chovani zaméstnancl nejen v rdmei daného podniku,

ale také 1 v jejich vlastnich domécnostech* (Kunz, 2012, s. 23-25).
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1.4 T¥i epochy vyvoje

Formovani konceptu spolecenské odpovédnosti firem provazi velmi dynamicky a zivelny
vyvoj. Kunz (2012, s. 14) se na n¢j diva z hlediska teoretického ukotveni a povazuje
za stézejni meznik rok 1979, kdy vznikla prvni definice CSR, jejimz autorem byl Archie B.

Caroll.

Jinym zpisobem sleduje vyvoj CSR David Jones (2014, s. 20-24), ktery se spiSe nez na
teoretické zasazeni zaméiuje na praktickou aplikaci konceptu CSR a jeho odraz ve svéte

podnikani. Vyvoj rozdéluje do tii epoch:

1.4.1 Vék image

Prvni etapu Jones (2014, s. 20-21) zatfazuje zhruba mezi 1éta 1990 — 2000. V této dobé mezi
spotiebiteli vzristal zdjem o to, jak se firmy chovaji, a podnikatelé se na to pokouseli rychle
reagovat zménou komunikacnich strategii. ,,Pti jejich navrhovani $lo ale spiSe o vytvofeni
nebo zménu image prislusné firmy v myslich spotiebiteld nez o skute¢nou zménu firemnich
postupl a chovani* (Jones, 2014, s. 20). Této ,,zelené¢ viny* pfitom chtély vyuZzit i firmy,
od kterych by to nikdo necekal (Resl, 2010, s. 12). Jejich tendence ukazovat se v dobrém
svétle a vytvaret v povédomi spotiebiteli obrazek zodpovédné spole¢nosti, ktery vSak

neodpovida realité, nebo je zavadégjici, dala vzniknout novému terminu: ,,greenwashing®.

1.4.2  Vék vyhod

Nekalé praktiky zaregistrovala §ir$i vefejnost. Jak silil hlas nespokojenych zakaznikd, zacaly
si firmy v8imat, Ze pokud budou skute¢né€ plnit sliby, které nastinily ve véku image, mtize
jim to pfinést konkuren¢ni vyhodu. V letech 2000 — 2010 nastava etapa Véku vyhod, v niz
maji naskok oproti konkurenci firmy, které se skute€né zajimaji o okolni svét a snazi
se zmirnit negativni dopady svého podnikani (Jones, 2014, s. 21-22). Eticky a odpovédny
piistup uz nebyl jen zaleZitosti image, roli hral 1 ekonomicky faktor: pfimy vliv na finan¢ni

vysledky firmy (Stejskalova, Hordkova a Skapova, 2008, s. 73).

1.4.3 Vek Skod

Nyni podle Jonese Zijeme ve Veku Skod, ktery trva od roku 2010. ,,Jestlize podstatou prvni
epochy bylo budovani image, pticemz zlstalo jen u planych slibi, a druha epocha piinesla
skute¢né naplnovani slibii n€kolika malo firem, pak tteti epocha bude nepochybné vékem,

v némz budou firmy trestany, pokud se nedokazou chovat odpovédné (Jones, 2014, s. 22).
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V dnesni dob¢ je spolecenské odpovédnosti firem vénovana ¢im dal vétsi pozornost. Stale
vice zalezi na tom, jak firmy pfistupuji ke svému podnikani a jak se chovaji. Zdkaznici jsou
informovanéjsi, sofistikovangj$i, méné¢ daveiivi, s ¢imz souvisi tlak na transparentnost
(Kunz, 2014, s. 32). Pro vék skod je navic charakteristické, Ze soucasni spotiebitelé nevahaji
zakrocit, kdyz si jim néco nelibi. Technologie, jako jsou naptiklad socidlni sité, jim pfitom
dodavaji munici. Pro podnikatelskou sféru to podle Jonese (2014, s. 30) znamena, Ze jedina

v

cesta k udrzeni se na trhu, aniz by firma ztracela zisk, je odpovédnéjsi a férovéjsi jednani.

vvvvvv

aby vnitfni zivot a chovani firmy odpovidaly obrazu, ktery o sobé firma ve vnéjsim prostredi

vytvari® (Jones, 2014, s. 70).

1.5 Prinosy CSR

Byt spolecensky odpovédny neznamend pro firmy podle Evropské komise (European
Commission, 2001, s. 6) pouze plnéni povinné legislativy. Ukazuje se, ze vySsi investice do
lidského kapitalu, Zivotniho prostfedi a vztahli se vSemi z(castnénymi stranami mizou
ptispét ke konkurenceschopnosti. Podle Evropské komise (European Commission, 2011,
s. 3) roste dilezitost strategického ptistup k CSR pro konkurenceschopnost spole¢nosti.
Z propracované CSR koncepce plynou vyhody souvisejici s risk managementem, usporou
nakladi, ptistupem ke kapitalu, inovacni kapacitou a v neposledni fad¢ jde o zlepSeni vztahii
se zdkazniky 1 zaméstnanci. V dobé, kdy méla ekonomické krize negativni vliv na divéru
spotiebitell ve firmy i v podnikani, je strategicky pfistup firemniho sektoru ke spole¢enské

odpovédnosti zdsadni.

Aby spolecenska odpovédnost firem dorucovala kyZenou konkuren¢ni vychodu, je tedy
treba provazat koncept CSR ,jednak s celkovou strategii spoleCnosti, ale i s obchodni
strategii a s dil¢imi procesy v organizaci. Je tfeba volit takové aktivity, které odpovidaji
charakteru podnikani ve specifické oblasti, kterou se organizace zabyva, a brat v tvahu
ocekavani klicovych zajmovych skupin (stakeholderl)* (Janatka, 2017, s. 62). Pfitom tlak

na spolecensky odpovédné chovani ze strany stakeholderti stale stoupa (Kunz, 2012, s. 32).

Janatka (2017, s. 61) si v§ima 1 dal$iho pozitivniho dopadu CSR v ekonomické oblasti:
zamestnanci spolecensky odpovédnych firem jsou loajalnéjsi, angazovanéjsi a produktiv-
néjsi, coz pifinasi Uspory do persondlniho fizeni firmy. To potvrzuje i vyzkum malych

a stfednich podnikl, realizovany Business Leaders Féorem CR vroce 2006, v némz
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se ukazalo, ze podnikatelé povazuji podporu motivace a vykonnosti svych zaméstnanct
za hlavni vyhodu, plynouci ze CSR (Kunz, 2012, s. 34). Diky CSR muze i men$i podnik
nabidnout potenciadlnim zaméstnanctim relevantni vyhody, zajisti si tak jeho zajem a posléze

1 loajalitu (Business Leaders Forum, ©2018e).

Také investoii ocenuji spolecensky odpovédné chovani firem, CSR napiiklad zohlediuje
fada burzovnich indexti. VEtSi pfitazlivost odpovédnych firem pro investory vyplyva
z ptredpokladu, ze jsou zarukou dlouhodobé¢ udrzitelnosti a bezpe¢nosti (Kunz, 2012, s. 34).
Jiz v roce 1999 jsme se v britském tydeniku The Economist mohli docist, ze firmy, které
berou v potaz troji zodpoveédnost firem ,,tripple-bottom-line®, na akciovém trhu ptekonavaji
své mén¢ naro¢né kolegy (Business this week, 1999). Spolecensky odpovédna firma snaze
hled4 i dal$i obchodni partnery, naptiklad dodavatele, ¢i odbératele (Business Leaders

Forum, ©2018e).

Dalsi vyhodou je zlepseni reputace, s ¢imz souvisi siln€jsi pozice na trhu. (Business Leaders
Forum, ©2018e¢). Dobrému jménu firmy se budeme podrobnéji vénovat v kapitole

,Reputace a CSR*.

Firmy s dobfe implementovanym konceptem CSR jsou také 1épe zapamatovatelné. Iva
Petiikova z Business Leaders Forum na otazku, pro¢ se CSR zabyvat vtipné¢ odpovida:
,Protoze pokud by Bat'a nem¢l strategii postavenou na CSR, tak ani nevite, kdo Bat’a je*

(CSR nejsou aktivity, CSR je postoj, 2016, s. 11).

1.6 CSR jako zaklad firemni strategie

Ptihlédneme-li k fad¢ piinosi, které CSR ma pro firmy, implementace spolecenské
odpovédnosti do podnikatelské strategie se jevi jako logicky a smysluplny krok. Obnasi ale
spoustu prace, pficemz je tieba pocitat s tim, Ze zmény budou rozsahlé. Dotknou se vSech
oblasti: ,,od zplsobu, jakym firma jednd se zaméstnanci, pies jeji pfistup k zivotnimu
prostfedi na mistni 1 globalni trovni aZ po komunikaci a sdileni informaci s mistni 1 globalni
vetejnosti“ (Jones, 2014, s. 30). CSR je tieba integrovat ptimo do firemni kultury, pfi¢emz
firemni kultura je pojem, ktery podle Kunze (2012, s. 112) nelze zjednodusit pouze na klima
panujici v podniku, jde o ,,souhrn hodnot, pfistupti, zésad, principii zptasobli chovéani,
jez jsou v organizaci dlouhodobé sdileny, udrZzovany, vitiny a vnimany jako vSeobecné
platné.” Firemni kultura se projevuje 1 pii samotném chovani a vystupovani podniku a to jak

vuci vetejnosti, tak i dovnitt. Je ur€ujicim faktorem pro vyhodnoceni, co je a co neni spravné.
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CSR integrované do firemni kultury ma potencidl byt dlouhodobou zalezitosti, coz je
zadouci.

Janatka (2017, s. 62) pfitom upozoriiuje, Ze je nezbytné, aby byl management a zaméstnanci
osobné piesvédceni, Ze ma smysl CSR a souvisejici nastroje a principy aplikovat. V ptipade,
ze by byly principy pouze zavedeny v planech a norméch, vytracely by se vyhody, které
ze CSR plynou.

Ze je uptimné piesvédéeni o smyslu CSR dilezity pfedpoklad pro to, aby koncept dobie
fungoval, zdlraznoval 1 generalni feditel spoleCnosti Procter & Gamble Bob McDonald,
ktery udélal z ,,ucelu znacky* (ve smyslu jejiho spolec¢enského uzitku) kli¢ovou komponentu
marketingovych strategii spole¢nosti s poznamkou: ,,Spotiebitelé maji od znacek vyssi
ocekavani a chtéji védét, co délaji pro svét. Musi to vSak myslet upfimné a mit skute¢nou

touhu néceho dosahnout™ (Kotler, Keller, 2013, s. 678; Costa, 2010).

Preména firmy od zaklada k jeji spolecensky odpovédné orientaci je bezpochyby velmi
naro¢ny ukol, jde vSak o spravnou véc. A nejen to, firmy by si podle Jonese (2014, s. 32)
mely uvédomit obchodni ptinosy takového kroku a ptedevsim rizika, kterd by vyplynula,

pokud by podnikatelé tento krok neucinili a trend piiklonu k CSR ignorovali.

1.6.1 Identifikace klicovych stakeholderi

Pi1 implementaci CSR do firemni praxe hraje naprosto zdsadni roli identifikovani klicovych

stakeholderti podniku a jejich zajmii, coz da smér celé CSR politice (Kunz, 2012, s. 113).

Za stakeholdery pfitom mizeme povazovat ,,vSechny osoby, instituce ¢i organizace, které
maji vliv na chod podniku nebo jsou jim ovlivnény. Patfi sem investofi, zaméstnanci,
zékaznici, obchodni partnefi, zastupci statni spravy, média, odbory, mezindrodni organizace

a dalsi* (Business Leaders Forum, ©2018c).

Vytvoteni seznamu stakeholderli, vyhodnoceni jejich vyznamu pro firmu, ale i jejich
vzajemného vlivu na sebe a nasledné sefazeni pomuze podniku urcit, na co méa zameéfit svou
pozornost pii spoleCensky odpovédnych aktivitach, aby uspokojil zajmy a ocekdvani
zainteresovanych skupin. Nejvice osvédcenym nastrojem pii identifikaci a feSeni problémi

jednotlivych stakeholdert je pfitom otevieny dialog (Kunz, 2012, s. 113-115).
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1.6.2 Transparentnost

Spotiebitelé se potiebuji v dnesnim svéte zorientovat. Aby se uméli rozhodnout, od kterych
spolecnosti nakupovat, pro které pracovat a do kterych ptipadné investovat, ¢im dal vice
pozaduji informace o jednani a chovani firem v souvislosti s jejich spolecenskou
odpovédnosti (Kotler, Keller, 2016, s. 680). Je proto velmi dilezité, aby firma oteviené
a pravdivé komunikovala smérem k zdkaznikiim, zaméstnancim i ostatnim stakeholdertim.
Jinymi slovy, transparentnost je ve vztahu k CSR zasadni. Podle Jonese (2014, s. 67) zijeme
co nejvetsi kontrolu, ale ti, kdo dokdzou nejlépe spolupracovat se svym okolim, nejvice

sdilet.

Chouinard, prikopnik firemni strategie, jejimz jadrem je odpovédny piistup (Jones, 2014,
s. 106) tvrdi, Ze ,,firma je zodpovédna za informovani zadkazniki o ekologickych a socidlnich
rozhodnutich, ktera dany produkt od okamziku koupé ptedstavuje (Chouinard a Stanley,

2014, s. 109).

A skutecnost, Ze ma transparentnost pozitivni vliv na reputaci, potvrzuji i aktualni data.
Reputation Institute provedl (korela¢ni) analyzu dat z globélniho prizkumu Global CSR
RepTrak 2017, na zaklad¢ které mtizeme fici, zZe reputace firmy je tim lepsi, ¢im vic firma

opravdu dé¢la to, co tikd (Reputation Institute, 2017, s. 17).

1.7 Piistup k CSR v Ceské republice

V Ceské republice jsme se s implementaci principti podnikové spole¢enské odpovédnosti
mohli setkat jiz v prvni poloviné 20 stoleti, naptiklad ve firmé Bat'a. Rostouci z4jem vSak
muizeme pozorovat az od 90. let 20. stoleti a to nejen ze strany firem, ale 1 médii,
vzdélavacich instituci a také organizaci, které CSR aktivity podporuji, naptiklad Business

Leaders Forum a Férum darct (Kasparova a Kunz, 2013, s. 44).

V soudasné dobé se v Ceské republice se setkdvame s tim, Ze firmy povazuji jednorazovou
dobrocinnost za dostate¢nou odpoveéd’ na soucasnou situaci, kdy CSR nabird na popularité.
Lenka Silerova z Ipsosu tvrdi, Ze piestoze u nas v Ceské republice jiz ¢ast velkych firem
pochopila, Ze CSR musi byt ,,zodpovédné, dlouhodobé, strategické a integrované do Zivota
firmy*, stale je tu fada takovych, které berou CSR jako ,,néco, co musi mit* a zaménuji jej
s kratkodobou filantropii. (CSR nejsou aktivity, CSR je postoj, 2016, s. 9). Iva Pettickova

z Business Leaders Forum k tomu dodava, ze ,strategické CSR se diva na tplné vSechny
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véci, které firma tesi. Jak se nastavuji procesy, jak jsou lidé vedeni, jakou filosofii mate.
Charita a darcovstvi jsou jen malickou €asti Cinnosti firmy a pfedevsim minimalné ovliviiuji
uspéch firmy na trhu* (CSR nejsou aktivity, CSR je postoj, 2016, s. 9). I Kuldova (2012,
s. 25) upozoriiuje, ze filantropii (angazovanost firem ve veiejné prospéSnych projektech
nejcasteji ve spolupraci s neziskovymi organizacemi) je tfeba chépat pouze jako ¢ast CSR,
zatimco CSR je koncept, firemni politika, ,,kterd se zamétuje v ramci udrzitelného rozvoje

na celkovy dopad chovani a fungovani firmy*.

Podle zakladatelky platformy Byznys pro spole¢nost Pavliny Kalousové (cit. podle
Niedermeierova, 2018) jde vSak vniméani dopfedu a postupné si i firmy v Ceské republice
zacinaji uvédomovat, ze ,,aby udrzitelny a odpovédny piistup fungoval, musi byt soucasti
celkové obchodni strategie. Pokud to délaji dobte, firmé to pom4h4, a dokonce ji to mlze

ptinést konkuren¢ni vyhodu jak v oblasti obchodnich vztahi, tak u koncovych zakazniki.*

1.8 Soucasné standardy spojené s CSR

Ke spolecenské odpovédnosti se vztahuje fada standardii a norem. Na tomto misté¢ budou

vybrany a vyjmenovany ty Siroce uzndvané a vyuzivané.

1.8.1 IS0 26000 - Spolecenska odpovédnost firem

ISO 26000 je mezindrodni norma pro spoleCenskou odpovédnost, kterd neni urcena
k certifikaci. Klade si za cil provadét firmy a organizace soukromého 1 vefejného sektoru
spolecenskou odpovédnosti (Business Leaders Forum, ©2018d). Dava navod, jak identifiko-
vat a zapojit stakeholdery, jak zvySit divéryhodnost a souvisejici konkurenceschopnost
firem, pficemz nezapomina na zvySovani spokojenosti zakaznikl. ISO 26000 se navic snazi
podporovat jednotnou terminologii pro spole¢enskou odpovédnost a chce byt v souladu s jiz
existujicimi dokumenty, kodexy a dalSimi mezindrodnimi dohodami, jako jsou naptiklad

Svétova deklarace lidskych prav a Deklarace ILO (Seknicka a Putnova, 2016, s. 177-179).

1.8.2 Standard SA 8000 — Socialni odpovédnost

Mezinarodni norma SA8000 je celosvétoveé uznavana norma pro socialni pilit CSR. Jejim
zakladem jsou umluvy a doporuceni Mezinarodni organizace prace (ILO) a byla vydana
organizaci Social Accountability International (Business Leaders Forum, ©2018d). Tato

norma se soustfedi na oblast lidskych zdrojl, konkrétné na odpovédnost managementu
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za dodrzovani lidskych prav na pracovisti. Je méfitelna, ovétitelnd a je ur€ena pro certifikaci

treti stranou (Seknicka a Putnova, 2016, s. 179-180).

1.8.3 Standard AA 1000 AccountAbility

Norma vznikla jiz v roce 1999 ve Velké Britanii za Gcelem vytvoreni systému pro politiku
spolecenské odpovédnosti (Business Leaders Forum, ©2018d). Tato norma je urcena
k certifikaci, je velmi komplexni a zahrnuje procesni standardy pro tvorbu strategie CSR.
Konkrétné se zamétfuje na dialog mezi zainteresovanymi stranami, na socidlni, etické
a environmentalni aspekty v ucetnictvi, audit a reporting a profesionalni vycvik. ,,Pfispiva

k posilovani diivéryhodnosti organizaci (Seknic¢ka a Putnova, 2016, s. 179).

1.9 Millenials a Prosumers

Jak uZ zde bylo zminéno, v dne$ni dob¢ jsme svédky velkych zmén, které se v souvislosti
se CSR odehravaji. Na spole¢enskou odpovédnost firem je soustiedéna ¢im dal vétsi
pozornost, spotiebitelé jsou informovani, angazovani, pozaduji od firem transparentnost.
V ptipadé, Ze je néco rozhoi¢i, nevahaji své dojmy sdilet. Jsou jim pfi tom nadpomocny

soucasné technologie, ptredev§im vSudyptitomné smartphony a socialni sité.

Jones (2014, s. 28) pii sledovani téchto zmén identifikoval dvé skupiny, které jsou podle
jeho nazoru ,,hnaci silou®, jde o takzvané pokrocilé spotiebitele (,,Prosumers*) a generaci Y
(,,Millennials*). Kazd4 ze skupin je definovéna jinym zpusobem, ,,Millennials* rokem
narozeni a ,,Prosumers* svymi postoji a spotiebitelskym chovanim. Ob¢ skupiny vSak maji
spolecnou vlastnost: ,,podnécuji Sifeni spolecenského aktivismu, coz je trend, ktery bude

formovat dnes$ni svét (Jones, 2014, s. 28).

1.9.1 Generace Y a CSR

Dnes$ni mladi lidé se budou v budoucnu potykat s dlisledky klimatické zmény a také velmi
pravdépodobné budou zatizeni dluhy, které jim zistanou po piedchozich generacich.
Neoptimistickych vyhlidek jsou si védomi, a protoze maji pocit, ze starSi generace takovou
skutecnost ignoruji, jsou odhodlani stim také sami néco dé¢lat (Jones, 2014, s. 28).
To se projevilo v celosvétovém vyzkumu mezi ¢leny generace Y, kde souhlasilo 84 %
respondenttl s tim, ze jejich generace ma povinnost zmeénit svét, a 82 % s tim, Ze maji moc

tak ucinit (Havas Worldwide, 2011, s. 15).
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Vyse uvedeny vyzkum probihal v 16t& 2010 v Cing, Francii, Indii, ve Spojeném kralovstvi
a USA. V Ceské republice bohuZel tato data sbirana nebyla, proto nam podobna informace
z naseho kontextu chybi. I u nas se vSak realizovaly vyzkumy, které mély za cil vytvorit
komplexnéjsi obrazek o generaci Y. Jednim z nich byl projekt ,,Generation What®, ktery
probihal v celé Evropé mezi mladymi lidmi (18-34 let). Jednalo se o voln¢ dostupny online
dotaznik, pfitom kromé nékolika tivodnich sociodemografickych otazek bylo vSech 148
otazek v hlavni ¢asti dotazniku nepovinnych a byla moznost je preskocit. Vysledky nejsou
zobecnitelné na populaci generace Y v Ceské republice, protoZe se nejednalo o reprezenta-
tivni vzorek ¢lenti generace Y, vybér byl dén ¢ist€¢ zajmem se zc¢astnit. Urcitou indikativni
informaci o mladé generaci nam vsak vysledky poskytnou. Respondenti méli za kol vybrat
z vycCtu problémi tfi, které jim dé€laji nejvetsi starost. Z celkového poctu 42 832 dotazanych
se nejvice (39 %) shodlo na tom, ze jedna ze tii véci, kterd je trapi, je Zivotni prostiedi,
pro 38 % to pak byla nejistota a pro tfetinu imigrace (Generation What, 2016). Pfitom stoji

za zminku, Ze sbér dat probihal v roce 2016, kdy byla imigrace ¢asto sklonovanym tématem.

Je tedy zfejmé, Ze si je dneSni mlad4d generace védoma environmentédlnich a socialnich
problémt, kterym celi a proto neni piekvapenim, Ze ji spolecenskd odpovédnost neni cizi.
Jak potvrzuji i data Ipsosu z roku 2015 ,,vidime jasny trend, Ze pro generaci Y, tedy mladé
tak pfi ndkupu vyrobki a sluzeb* (CSR a reputace jdou ruku v ruce - potvrzuje Ipsos CSR
Research, 2016). Data z roku 2017 pak ukazuji, Ze predev§im mladi 1idé stoji o to, aby
se firmy orientovaly na vzdélavaci projekty. Vyznam takovych projektl roste i proto, Ze si
lidé uvédomuji problematickou orientaci v dnesnim rychlém a propojeném svéte (Mack cit.
podle Niedermeierova, 2018). Ukazuje se také, e se Cesi do 24 let jsou angazovangjsi
a nejCastéji se zapojuji do dobrovolnickych praci a komunitnich akci. Podle Pavliny
Kalousové (cit. podle Niedermeierova, 2018) chtéji mladi lidé hodnoty a Zivotni styl
prenaset 1 do pracovniho Zivota. Zajem o své okoli a angazovanost vyZaduji nejen od firem,

jejichz produkty nakupuji, ale 1 od svého zaméstnavatele.

1.9.2 Pokrocili spotiebitelé a CSR

Pro dnesni svét podnikéani je charakteristicky ménici se spotiebitel. Cim dal vétsi roli zde
hraji takzvani ,,Prosumers®, neboli pokrocili spotiebitelé. Jsou informovani, angazovani,
vlivni, aktivni a znali marketingovych postupti, k nimz mizou mit az cynicky postoj (Jones,

2014 s. 29, 47)
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»Pokud znacka nebo firma spotiebitele dostatecné upoutd, ptitdhne a motivuje, stanou se
z nich aktivni neboli pokrocili spotfebitelé, ktefi budou vystupovat jako aktivni zastanci
znaCky. Naopak pokud spotiebitelé nesouhlasi s tim, co firma déla nebo k ¢emu se hlasi,
vyuziji svého vlivu k jejimu poskozeni* (Jones 2014, s. 47). Podobné plati i pro zamést-

nance.

Agentura Havas Worldwide ve svych vyzkumech pracuje s pokrocilymi spotiebiteli jiz vice
nez deset let. Vnima je jako hnaci silu trhu: jedince, ktefi kromé své vlastni trzni sily navic
ovliviuji spotiebitelské chovani ostatnich. Havas Worldwide (2015, s. 3) tvrdi, Ze chovani,

které u ,,Prosumers* vidime nyni, mizeme u béznych spotiebitelti sledovat za 6-18 mésici.

A jaké chovani pokrocilych spotiebitelti pozorujeme v souvislosti s CSR? V bieznu 2015
realizoval Havas Wordwide (2015, s. 3) ve 28 zemich svéta véetn& Ceské republiky vyzkum,
ktery se tykal spolecenské odpovédnosti firem a jejiho vyvoje. 20 % respondentil zahrnutych
ve vyzkumu byli pravé pokrocili spotiebitelé, zbylych 80 % je oznacen jako ,,mainstream*.
Stoji za povSimnuti, ze s vyrokem: ,,vice nez diive vénuji pozornost environmentalnimu
a/nebo socidlnimu dopadu produkti, které kupuji* souhlasilo 73 % pokrocilych spotiebitelil
oproti 56 % predstavitelim mainstreamu® (Havas Worldwide, 2015, s. 7). To naznacuje,
ze tento trend bude pokracovat a spotiebitelé budou stale pozorné&jsi k okolnostem vzniku

produktu, ktery kupuji a jeho moZnému dopadu na spole€nost a zivotni prostiedi.

Vyzkum zéaroven potvrzuje tlak ze strany vefejnosti na transparentnost. Podle 88 %
»~Prosumers* a 78 % predstavitelli mainstreamu je pro podnik dileZité, aby byl transparentni.
Havas Worldwide (2015, s. 10-12) dodava, Ze spotiebitelé maji mnohem vice nez diive
pocit, ze je jejich pravem, aby spolec¢nosti byly zodpovédné za své chovéani — predevsim
za to Spatné, coz je reakce na rizné aféry spojené s bidnymi pracovnimi podminkami,
emisnimi podvody, Skodlivymi produkty a podobng. Transparentnost se stava pro firmy
imperativem, nastrojem, kterym usiluji o ziskani diivéry a loajality spotiebitelti. Dosli jsme
k bodu, kde si firmy navzajem konkuruji v transparentnosti a snazi se ukazat spotiebitelim,
Ze nemaji co skryvat, naopak, maji, ¢im se chlubit. Pfikladem takového davani na odiv mize
byt sdileni videi z vyroby produktl nebo zvetejiiovani vSech svych dodavatelii na webovych

strankach.
I Vysekalova a Mikes (2009, s. 37) si v§imaji, Ze zde existuje segment spotiebiteld, jejichz
vliv roste a ktefi se stavaji ,,vladci trhu. Ruku v ruce s timto trendem jde skute¢nost, Ze

se spoleCensky odpovédné chovani zacina vyplacet. Tento fakt ilustruji Vysekalova
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s MikeSem na australském vyzkumu, z né¢hoz vyplyva, ze by 90 % spotiebitell ze segmentu

vzdelanych a bohatych lidi dalo pfednost ndkupu zbozi od spolecensky odpoveédné firmy.
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2 IMAGE A REPUTACE
2.1 Vymezeni pojmi

2.1.1 Firemni image a firemni identita

Podle Vysekalové a Mikese (2009, s. 14) se nesetkavame vzdy s pifesnymi definicemi pojmu
firemni identity a firemni image. Stava se dokonce, ze se tyto dva pojmy zaméiuji. Firemni
identita pfitom pfedstavuje cilevédomé vytvareny komplexni obraz, kterym se podnik
prezentuje navenek, zahrnuje ,,historii firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firmé& 1 jeji etické
hodnoty* (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 14). Image je pak to, jak je firma vniména navenek,
a to jak vefejnosti, tak 1 zaméstnanci. ,,Firemni identita je to, jaké firma je nebo chce byt,

zatimco image je vetejnym obrazem této identity* (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16).

Ve velmi obecném smyslu je image spojenim vsech predstav jedince nebo celé skupiny
,0 uritém predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napiiklad osoby
(osobnostni image, image politika, image podnikatele atp.), zemé& nebo mésta (image zemé
naroda ¢i mésta), instituce nebo organizace (napi. méstské a obecni urady, spolky a svazy,
politické strany) a firmy s jejich aktivitami ur¢enymi pro veiejnost (podnikovy, produktovy

image, image znacky, obalovy image, propagacni image)“ (Svoboda, 2009, s. 15).

2.1.2 Reputace

Jiz del8i dobu je v oblasti public relations trendem zdjem o reputaci — neboli samotnou
povést. Ve srovnani s image je reputace vyznamove uz$i, jde navic o stabilnéj$i jev,
,predstavuje dlouhodobé& utvaienou povést o subjektu nebo objektu, ktera je dnes pro vztahy
mezi organizaci a vetejnosti dilezitéj$i“ (Svoboda, 2009, s. 15). ,,Znacka je to, co fikate,
reputace je to, co vam lidi uvéfi. Jinymi slovy jde o celkové vnimani firmy, pocit, jestli to je

nebo neni dobra firma, jestli se na ni mizeme spolehnout, fikd Lenka Silerova z Ipsosu

(CSR nejsou aktivity, CSR je postoj, 2016, s. 8-9).

Samotnym jadrem reputace je podle Trenta Rosse (2017, s. 1) diivéra. Ross tvrdi, Ze ,,pokud
budujete diaveéru, budujete i reputaci. Na této uvaze neni nic zaludného, je zaloZena
na predpokladu, Ze mame-1i v nékoho dlivéru, nevahame se na néj obratit pro radu, cenime
si jeho zkuSenosti a isudku a véfime tomu, co fikd. A nejde jen o spotiebitele, ale 1 zamést-

nance a ostatni stakeholdery. Neni totiz pfekvapenim, Ze jsme ochotngj$i pracovat
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pro nékoho, v koho véfime, na koho spoléhdme a nékomu takovému také budeme mit spise

tendenci svéfit sviij piipadny business.
2.2 Reputace a CSR

2.2.1 Reputace firem v Ceské republice a CSR

V Ceské republice se reputace firem postupné zlepsuje, nejsme jesté ale tak daleko jako
v zapadni Evropé. Je to 1 kvili tomu, ze si u néas podnikatelé¢ stale jesté dostateCné
neuvédomuji pfinosy reputace a finance investuji do znacky (brandu) a marketingové
komunikace. Ptitom si ale tolik nehlidaji, jak pisobi navenek vii¢i vSem stakeholdertim.
S reputaci souvisi zodpovédné chovani ke svym zdkaznikiim, zaméstnanciim, partneriim,
ale 1 zZivotnimu prostfedi. (CSR nejsou aktivity, CSR je postoj, 2016, s. 9). Pfitom, jak
ukazuje vyzkum pro Forum darci, realizovany agenturou Factum Invenio (cit. podle

Vysekalova, Mikes, 2009, s. 38), odpovédné chovani ma pozitivni vliv na divéru k firme.

2.2.2 Pilife reputace

A pravé vySe zminéna divéra stoji za rozsdhlou analyzou reputace podnikili, kterou
realizoval Ross Trent (2017, s. 1-12). Studie byla provedena na zikladé¢ vyzkumu
spotiebitelskych postoji k pestrému mixu velkych firem z riznych oborti i zemi ptivodu.
Ross Trent identifikoval firmy vnimané jako nejdivéryhodnéjsi a zajimalo ho, co maji
spole¢ného. Tyto podniky si lépe nez ostatni vedly ve vice atributech, jez Trent pomoci

driver analyzy rozdélil do tii piliit.

Prvnim pilifem je takzvand komer¢ni dynamika charakterizovana schopnosti podniku
vytvaret nebo poskytovat vysoce kvalitni produkty a sluzby, inovovat se pro budouci
uspéchy a pftitahovat talenty. Ve zkratce: o podnicich s dobrou komeréni dynamikou
muizeme fici, Ze se jim dobfe daii v tom, co délaji, v oboru jejich podnikani. Komer¢ni
dynamika ma pfitom nejsilnéj$i vliv na divéru, a to nejen u téch nejdiveéryhodnéjsich
podnikd, ale 1 u vSech ostatnich.

Druhy pilif stoji na stabilité firmy a faktu, Ze jde o provétenou spolecnost. Klicovy je zde
pocit, ze je mozn¢ z piedchoziho chovani podniku soudit, ze i v budoucnu udéla spravnou

vec. Ross Trent tento pilit pojmenoval jako ,,track record®.

A tfetim pilifem je pravé spolecenska odpovédnost firem. Do tohoto pilife spadd snaha

firmy fungovat podle nastavenych a komunikovanych principti, péce o Zivotni prostiedi,
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dobr¢ a etické chovani smérem ke vSem stakeholderim. Pilif podporuje i pozitivni dopad
podnikani firmy na spole¢nost obecné a na ekonomiku dané zemé¢ a také to, ze firemni zdmér

jde za bézné ambice spolecnosti.

vvvvvv

poskytovani kvalitnich produktt a sluzeb (tedy komer¢éni dynamika). Zajimavym zjisténim
je, ze vztah mezi komer¢ni dynamikou a CSR je zprostfedkovan pilifem ,.track record*.
To znamena, ze, aby postoje podniku v souladu s konceptem spolecenské odpoveédnosti
firem mély kyzeny dopad, musi se firmy v prvni fad¢é osvédcit, ,,a to bud’ prostfednictvim
své¢ historie a dédictvi, nebo presvédcenim svého okoli, Ze je mozné pocitat s tim, ze udélaji
spravnou véc* (Ross, 2017, s. 8). Charakteristické pro nejdivéryhodnéjsi firmy je, Ze vice
neZ ostatni, dokaZou propojit své CSR aktivity se svym vlastnim oborem s tim, co je pro
firmu typické a ¢im se zivi.

vvvvv

Nejduveéryhodnéjsi firmy jsou schopny velmi dobie profitovat z hodnot své reputace
bez ohledu na ekonomické podminky nebo spotiebitelské skepse, coz se jim vraci formou
ekonomické uspésnosti. Dlivéra, jiz se t€si u spotiebitelll, umozituje spolecnostem pracovat
efektivnéji a bez vétsich prekazek. Kromé toho jsou odolngjsi vici krizi, coZ znamena,
ze maji potencial krizi rychleji pfekonat a vratit se k uspésnému chodu svého podnikani.
Vyhoda nejdivéryhodnéjSich spolecnosti spociva nejen v lepsi vykonnosti obecné,
ale 1 ve schopnosti propojit spolecensko-odpovédné aktivity piimo s podstatou svého
pusobeni, pfedmétu podnikani. To naznacuje spoleCnostem, které se netési takové divéte
u svych zakazniki, ze propojeni CSR s obchodnimi vykony typickymi pro danou oblast

muze byt tou spravnou cestou (Ross, 2017, s. 12).

2.2.3 Firmy s nejvétsi CSR reputaci

A které¢ firmy maji obecné¢ (ve svét€) nejlepsi reputaci spojenou se spolecenskou
odpovédnosti? Podle mezinarodniho prizkumu Global CSR RepTrak 2017, ktery kazdy rok
realizuje bostonska spole¢nost Reputation Institute, jsou to firmy Lego, Microsoft a Google

(Niedermeierova, 2018; Reputation Institute, 2017, s. 22; Strauss, 2017).

Studie je zalozena na cca 170 000 hodnoceni spolecnosti od respondentii v 15 zemich
(Reputation Institute, 2017, s. 12; Strauss, 2017). Poukazuje mimo jiné na skutecnost,

ze jednim z ptedpokladi dobré reputace je znamost podniku (Reputation Institute, 2017,
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s. 15) a Ze reputace Uzce souvisi s transparentnosti, konkrétn¢ s tim, do jaké miry firma

skute¢n¢ dela to, co fika (Reputation Institute, 2017, s. 15).

Firmy, které se umistily na pfednich pozicich, maji navic néco spolecného. Podle
Niedermeierové (Niedermeierova, 2018) se totiz vSechny zamétuji predevsim na projekty,
které souvisi s jejich podnikanim, kde se nejvice ukdze pfidand hodnota jejich pomoci
»Internetova spolecnost Google a softwarova firma Microsoft se zamétuji napiiklad
na vzdélavani a rozvoj digitalnich dovednosti nebo technologickou podporu neziskovych
organizaci. Dansky vyrobce stavebnic Lego zase porada programy pro déti, v rdmci nichz

se prostiednictvim her u¢i o ochrané zivotniho prostfedi nebo socidlnich problémech.*
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3 VYZKUMNE METODY

Tato prace se pohybuje v diskurzu kvantitativniho vyzkumu, v takzvaném kvantitativnim
paradigmatu, ktery ma svlij vzor v ptirodnich védach (Mares, Rabusic a Soukup, 2015,
s. 17). Podle Hendla (2005, s. 43) je ,,znalost vyzkumnych metod a zdkladi metodologie
(...) zékladem pro kritické posuzovani publikovanych védeckych poznatkt a predpokladem
pro provedeni vlastniho vyzkumu.“ Protoze tato prace stoji na analyze dat ziskanych
pomérn¢ robustnim kvantitativnim vyzkumem na reprezentativni online populaci,
nasledujici kapitola slouzi k piedstaveni zakladnich metodologickych vychodisek a pojmi

empirického vyzkumu v socidlnich védach a metod analyzy dat.

3.1 Vyzkum a analyza

Vyzkumem rozumime systematicky a naplanovany proces, pii némz vznikaji nové poznatky.
Klademe pii ném vyzkumné otazky, na které se snazime odpovédet a piispét tak k rozvoji
daného oboru. Pro socidlni (ale i pfirodni védy) je pfitom typicky diiraz na empiricka data
(Hendl, 2005, s. 30). Data jsou analyzovana systematicky ,,metodologicky podlozenym
zptisobem*™ a cely proces je monitorovan pomoci ,,uznanych kritérii kvality* (Hendl, 2005,
s. 37-38). Vyzkum ma vést k poznani, abychom 1épe porozuméli svétu spolecnosti (Hendl,
2005, s. 37-38; Hendl, 2006, s. 19). V datech ziskanych vyzkumem se snazime zkoumat
a objevovat, tedy provadime exploraci, to se d¢je prostfednictvim analyzy, kterd spociva
,»V rozdéleni celku na jeho komponenty a zkoumadni, jak tyto komponenty funguji jako

relativné samostatné prvky a jaké jsou mezi nimi vztahy* (Hendl, 2005, s. 35).

Ve vyzkumu socidlnich véd pouzivame dva zédkladni typy vyzkumu.

3.1.1 Kbvalitativni vyzkum

Chceme-li né€emu porozumét, vytvaret novou teorii, nové hypotézy, pouZijeme metody
kvalitativniho vyzkumu. Pomoci kvalitativniho vyzkumu studujeme zkoumané objekty
do hloubky a ziskdme pomérné vycerpavajici informace o menSim poctu jedincli. Ziskané
informace jsou sice velmi podrobné, na druhou stranu jsou obtizn€ zobecnitelné na populaci

a v nékterych ptipadech je generalizace dokonce Gplné nemozné (Disman, 2011, s. 77).

3.1.2 Kvantitativni vyzkum

Vzorem kvantitativniho pfistupu k vyzkumu v socidlnich védach jsou metody ptirodnich

véd. Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu je ten kvantitativni strukturovangjsi (Hendl, 2005,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

s. 46, 63) a poskytuje nam uz$i rozsah informace o velkém poctu jedinct. Zjisténi
o omezeném poctu proménnych lze zpravidla pomérné snadno zobecnit na populaci.
Jen tehdy, je-li problém mozné popsat pomoci vztahli mezi pozorovatelnymi proménnymi,
pomiizou nam jeho feSeni nalézt metody kvantitativniho vyzkumu (Disman, 2011, s. 77,

286).

Protoze je cilem této diplomové prace zobecnéni sledovanych jevii na populaci Ceské
republiky, coz odpovida metod¢ kvantitativniho vyzkumu, dale se budeme zabyvat

jednotlivymi etapami kvantitativniho empirického vyzkumu.
3.2 Etapy empirického vyzkumu

3.2.1 Vymezeni problému, design vyzkumu

Pted kazdym vyzkumem stojime pied rozhodnutim, jaky typ vyzkumu a jaké jeho metody
zvolit. Nasim zdmérem je vybrat metodu, odpovidajici vybranému tématu a problému, ktery
se chystame fesit. Presnd specifikace vyzkumného problému je proto dulezitym prvnim
krokem. Nasleduje polozeni vhodné zvolenych vyzkumnych otidzek, na jejichz zékladé

se stanovuji hypotézy.

Dle Hendla (2006, s. 20-21) vychazime z problému, ktery vnimdme pro danou oblast jako
zavazny, jde o néjakou spornou nebo nevyjasnénou situaci. Konkrétni otdzka, na kterou
chceme v souvislosti s vyzkumnym problémem znat odpovéd’, je pak vyzkumna otazka.
Pro kazdou z otazek miizeme formulovat n¢kolik hypotéz. Ty reflektuji nasi predstavu
o vztahu mezi zkoumanymi proménnymi, kterou pravé pomoci vyzkumu zamitdame nebo

potvrzujeme, a to ,,na zaklad¢ empirické evidence (Hendl, 2006, s. 21).

3.2.2 Sbér dat

Sbér dat je dileZitou fazi vyzkumu, pfi némz jsou ziskdvéana data se zamérem odpovédét
na vyzkumnou otazku (Hendl, 2006, s. 22). Pfi rozhodovani o metod¢ sbéru dat je tfeba
rozhodnout o nasem pfistupu k vybéru respondentli, pfiCemz je nutné brat v tvahu nasi
pfedstavu o tom, jakym zpisobem chceme se ziskanymi daty pracovat a jak je nasledné

budeme analyzovat.

Chceme-li jedince (prostfednictvim naméfenych proménnych) sledovat, ale zaroven neni
nasim zamérem je jakkoli ovliviiovat, jde o observaéni studii. Jednim z typti observaéni

studie je vybérové Setireni (Hendl, 2006, s. 50-51). Ziskat data za celou populaci je obtizné,
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az neredlné. Pfi vyzkumu vSak muize byt nasim cilem nékteré jevy na celou populaci
zobecnit. A praveé v této situaci, je podle Hendla (2006, s. 50-52) feSenim vybérové Setfeni
pouzit. Sbirame pfi ném relativné malé mnozstvi dat na pomérné velké skupiné jedinct
a pfitom je ndm znama zkoumana populace a jeji struktura. Vychazime-li z demografické
struktury obyvatelstva (populace) a na jejim zakladé urcujeme, jak bude vypadat nas vzorek,

jde o kvétni vybér.

3.2.3 Analyza dat a interpretace

V okamziku, kdy mame k dispozici nasbirand data, ptfichazi na fadu faze analyzy dat.
Po procisténi dat se ,,pocitaji (...) popisné charakteristiky, aplikuji se statistické testy,
zjemiuje se pouzity model dat, navrhuje se konecné grafické a numerické zpracovani.
Vysledky se interpretuji vzhledem k posuzovanym hypotézadm, ve vztahu k vysledkiim

jinych vyzkumi a také ve svétle uvazovanych teorii* (Hendl, 2006, s. 22).

Kazda metoda sbéru i analyzy ma své vyhody, ale i sva omezeni, a na to je tieba brat

pfi celém procesu vyzkumu ohled.

3.3 Statistické usuzovani

V této praci je vyuZita fada statistickych metod analyzy dat. Data jsou podle Hendla (2006,
s. 37) ,,Ciselné hodnoty, které maji néjaky kontext™ a praveé s ohledem na tento kontext je
k nim tieba pfistupovat. Uvazujeme o tom, jak byla ziskana, jak jsou vypovidajici a jaky
davaji smysl. V nasledujici podkapitole budou ptedstaveny zakladni pojmy statistického

usuzovani.

3.3.1 Soubory a zpiisoby vybéru jednotek

Hendl (2006, s. 37) pouziva pojem zakladni populace pro ,mnoZinu vSech teoreticky
moznych objektl (...) v uvazované problémové situaci®. Pro oznaceni okruhu osob, pro néjz
chceme vyslovit zavéry, se zde vSak budeme piiklanét k pojmu Marese, RabusSice a Soukupa
(2015, s. 28), kteti vyrazem cilova populace oznacuji soubor jednotek, vymezeny n¢jakymi

vlastnostmi, at’ uz socialnimi, nebo demografickymi.

Celou zakladni nebo cilovou populaci mame moznost prozkoumat jen velmi vyjimecné,
vetSinou nam pro to schazi ¢as 1 finance. ReSenim je vybrat a podrobit zkoumani pouze urcité
prvky této populace. K dispozici pak méme podmnozinu cilové populace, které fikdme

vybér nebo vzorek. Pomoci statistického usuzovani ¢inime prosttednictvim vybéru zavéry
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o povaze celé populace. Pii vybéru vzorku populace plisobi prvek ndhody, a proto je tfteba
posuzovat rozdil mezi namétenou hodnotou a redlnou hodnotou v populaci. Jde o nahodnou

vybérovou chybu, kterou posuzujeme pomoci Sitky intervalu spolehlivosti (Hendl, 2006,

5. 37-39).

Interval spolehlivosti neboli intervalovy odhad oznacuje rozmezi, v némz se bude hodnota
parametru pohybovat s uréitou pravdépodobnosti (Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 151).
Tuto pravdépodobnost si sami ur¢ujeme podle nasi znalosti problému a kontextu, fikame ji
hladina spolehlivosti nebo hladina vyznamnosti. Nejcastcji volime hladiny 90 %, 95 %
nebo 99 % (Hendl, 2006, s. 170). Podle Marka, Rabusice a Soukupa (2015, s. 151) se 95%
nebo 99% hladina ustalila jako pfijatelna mira jistoty. Jinak feceno, pripoustime zde 5%

nebo 1% miru rizika chyby odhadu.

Pokud jsou ziskand data zkreslena v disledku vybéru, jde o systematickou chybu, ktera

neni nahodného charakteru (Hendl, 2006, s. 39; Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 37),

3.3.2 Typy proménnych

Pohybujeme se v kvantitativnim vyzkumu, kde 1ze odpovédi na nas problém, ptipadné jeho
feSeni najit jen tehdy, je-li problém mozné vyjadiit vztahy mezi méfitelnymi proménnymi
(Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 17). Proménnou madme na mysli znak, jimz mizeme
charakterizovat né&jakou entitu. V socidlnévédnim vyzkumu je touto entitou nejCastéji
jedinec (Punch, 2008, s. 16). Proménné nabyvaji rtiznych hodnot. Aktualni hodnoty
proménnych tvofi data (Hendl, 2006, s. 40).

Nominalni proménné jsou proménné, vyjadiené ¢islem, které vSak pouze oznacuje symbol,
predem stanovenou kategorii. Nejde o vyjadieni mnozstvi méfené kategorie, nominalni
proménné neni mozné proménnou usporadat do potadi (Mares, RabusSic a Soukup, 2015,
s. 35), ptikladem muizZe byt pohlavi. Na rozdil od nominalni proménné, u ordinalni
proménné umime fici, kterd kategorie je vySe, nez jind, umime urcit jeji pozici v potadi
(Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 35). Ve specifickém ptipad¢ této diplomové prace jde
naptiklad o miru souhlasu s predlozenymi vyroky, nebo miru divéry. Ve chvili kdy ¢islem
vyjadiujeme piesnou vlastnost, jde o kardinalni proménnou. Kardinalni proménné jsme
schopni nejen sefadit, ale dokdzeme i fici, jak jsou si vzdaleny, o kolik se 1i§i (Mare§, Rabusic

a Soukup, 2015, s. 35).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Podle toho, jak o proménnych uvazujeme ve smyslu pfi¢iny a nasledku, rozliSujeme,
je promeénna nezavisla, proménnou zavislou pak oznacujeme tu, kterd ma v nasi hypotéze

pozici nasledku (Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 36; Punch, 2008, s. 17).

3.3.3 Statistické testy

Statistické usuzovani mizeme zalozit pfimo na usudku, nebo na statistickych testech
(Hendl, 2006, s. 165). Pomoci testi statistické vyznamnosti odpovidime na otazky,
tykajici se reprezentativity vybéru nebo vychazejici ze stanovenych hypotéz. Obvykle
testujeme nulovou hypotézu, kterd predpoklada stav neexistence rozdilu, nebo shody.
»Nulovou hypotézu bud’ miizeme, nebo nemizeme vyvratit. Ale to, Ze nemizeme vyvratit
nulovou hypotézu, jest¢ neznamend, Ze ji mizeme piijmout. Pokud ndm data nedovoluji
vyvratit nulovou hypotézu, znamend to, Ze vérohodnost hypotézy se zvySuje. Védecke
poznani se tedy produkuje ne tim zplsobem, Ze potvrzujeme hypotézy, ale tim,

ze zjistujeme, zZe je nemuzeme vyvratit“ (Mare$, Rabusic a Soukup, 2015, s. 164-165).

V situaci, kdy nulové hypotéza neplati, pak pfichazi na fadu alternativni hypotéza. Nejde
vSak vzdy o ptesny logicky opak nulové hypotézy, alternativni hypotéza totiz mize mit smér,
jde pak o takzvanou jednostrannou alternativni hypotézu (Hendl, 2006, s. 176). V tomto
specifickém ptipadé naptiklad mizeme zamitnout nulovou hypotézu, zZe u vékovych skupin
18-34 let a 35-54 let neni v populaci rozdil mezi priméry miry souhlasu s vyrokem: ,,Zajima
mé, kdo presné (jaka firma) vyrabi véci, které nakupuji.“ Oboustrannd hypotéza by byla
pfesnym opakem, fekli bychom tedy, Ze je zde rozdil. S védomim konkrétniho rozdilu vSak
uz mizeme naformulovat jednostrannou alternativni hypotézu, Ze lidé ve véku 35-54 let maji
vetsi zajem o to, jaka firma vyrdbi véci, které nakupuji, nez je tomu u veékové kategorie

18-34 let.

Pii testovani hypotéz je dileZité zvolit vhodny test a testovaci kritérium, u kterého zname
teoretické rozdéleni, vétSinou jde o t-rozdéleni nebo F-rozdéleni. V ptipadé, Ze pracujeme
ve statistickém programu, staci si vybrat odpovidajici test a s vybérem kritéria nam je

uz software uz ndpomocny (Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 168).

V této praci jsme méli potiebu zjistit, zda mezi dvéma priméry v podskupinach cilové
populace neni rozdil (nulova hypotéza). Pro testovani statistické vyznamnosti rozdilu téchto
dvou primérti jsme vtomto piipadé pouzivali t-test, ktery stoji na t-rozloZeni neboli

Studentové rozloZeni. Protoze jsme srovnavali vzdy dvé skupiny (napt. pohlavi, nebo
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veékové kategorie), pouzili jsme t-test pro dva nezavislé vybéry (Mares, Rabusic a Soukup,

2015, 5. 214).
3.4 Metody analyzy dat

3.4.1 Korela¢ni analyza

Otazky, které jsme si pii analyze kladli, se tykaly i vztahu mezi proménnymi. Zajimalo nas,
zda jsou zmény vjedné proménné doprovazeny zménami v dalSich proménnych.
K takovému provéieni je mozné vyuzit korelacni analyzu. Kromé toho, zda vztah (asociace)
mezi proménnymi vibec existuje, se s pomoci korela¢nich koeficient dozvime i to, jaky ma

onen vztah silu a smér (Mares§, Rabusic a Soukup, 2015, s. 265-266).

Pro zkoumani vztahli mezi proménnymi byla vyvinuta cela fada koeficientt (Hendl, 2006,
s. 241). Pro ucely nasi analyzy byl zvolen Pearsoniiv korela¢ni koeficient. Protoze jde
o koeficient linearni korelace, dokaze zachytit pouze linearni vztah, to znamena situaci, kdy
se s ménicimi hodnotami jedné proménné umeérné meéni hodnoty druhé proménné.
Pti znézornéni vztahu do prostoru by tvofil pfimku — linii. Méli bychom proto mit na mysli,
ze pokud ndm podle tohoto koeficientu mezi proménnymi zadny vztah nevyjde, nemusi
to byt dano tim, Ze by zde viibec nebyl, ale pouze tim, Ze tento vztah neni line4drni povahy
(Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 281). Pearsontiv korela¢ni koeficient ma symetrickou

podobu a nabyva hodnot od -1 do 1 (Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 280).

Jak interpretovat hodnoty korela¢niho koeficientu, které vyjdou? Pti hodnotich od 0,3
do 0,49 jde o stfedni az podstatnou korelaci, od 0,5 do 0,69 o silnou az velmi silnou korelaci.
ProtoZe se vSak pohybujeme v socidlnich védach, kde casto vztahy nelze tak snadno
matematicky zachytit, koeficient v fadu 0,3 uz byva dlivodem k radosti (Mare$, RabusSic
a Soukup, 2015, s. 291), Ze zde vztah existuje. Pokud je koeficient v kladnych cislech, jde
o vztah pfimé uméry, kdy spolu se zvySujici se hodnotou jedné proménné, roste 1 hodnota
druhé (Mares, RabusSic a Soukup, 2015, s. 284; Disman, 2011, s. 207). V okamziku, kdy je
zde zéporné znaminko, jde o nepfimou umeéru. V piipade€, ze pracujeme se Skdlami, je
dulezité sledovat, zda mame Skaly ve stejném sméru, tedy napiiklad od Gplné divéry k uplné
nediivéfe a od absolutniho souhlasu po absolutni nesouhlas. Pokud by Skaly byly
nasmérované obracené€, nestane se nic zasadniho, jen nam znaménko u koeficientu bude

vychézet naopak.
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3.4.2 Regresni analyza a Driver analyza

Podobné jako korelac¢ni analyza i jednoducha linearni regrese zkouma vztah mezi dvéma
proménnymi, jeji sila vSak tkvi v tom, Ze na rozdil od korelace dokaze nejenom popsat
tésnost mezi dvéma proménnymi, ale také nam fekne, jak velky vliv na zavislou proménnou
ma nezavisld proménna a dokaze predikovat, jakou hodnotu bude mit zavisla proménna,
pokud zname nezéavislou proménnou (Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 319-320; Hendl,

2006, s. 266-267).

Takzvana ,,driver analyza“, nastroj, ktery vyuziva Ipsos, kombinuje vyhody korelacni
a regresni analyzy. Dokédze vyjadfit procentualni vliv nezavislych proménnych na

proménnou zavislou.

3.4.3 Faktorova analyza

V analytické casti prace jsme potiebovali oveéfovat hypotézy, zjiStovat, zda je mezi
proménnymi vztah, ale také pfijit na to, jaké proménné ,,patii k sobé“. K tomu slouzi
faktorova analyza, respektive jeji exploracni verze. Primarni ucel této techniky je redukce
proménnych a jejich seskupeni do novych, takzvanych latentnich proménnych, nebo faktori
(Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 375). V nasem specifickém piipad€ Slo o seskupeni

hodnocenych atributti do 3 piliit reputace.

Predpokladem faktorové analyzy je, Ze jsou proménné kardinalni, pfipadn€ ordinélni
(potadové) se Sirsi Skalou. Dulezité také je, aby spolu proménné korelovaly, a to idedlné

od hodnot korela¢nich koeficientii 0,3 do 0,8 (Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 377).

A jaky zplGsobem ur¢ime nové promeénné? Jak zjistime, které polozky do faktori spadaji?
Podle Marka, Rabusice a Soukupa (2015, s. 382) je jednou z moZnosti metoda hlavnich
komponent. Poté, co urCime pocet faktorli, vypocitime faktorové zatéze, coz jsou
,.korelace mezi faktorem a piislusnou polozkou (proménnou). Cim vyssi je tato korelace, tim

vice je faktor touto polozkou sycen (Mares, Rabusic a Soukup, 2015, s. 384).

3.5 Omezeni vyzkumu

Pti kvantitativnim vyzkumu v socidlnich védach bychom neméli zapominat na to, ze ,,vypo-
vedi o realit¢ zdaleka nemuseji byt realitou samotnou,* a to je tfeba brat v potaz predevsim
pii formulaci zavérh. Je zde riziko, Ze nase zavéry budou zatiZeny nedokonalostmi naseho

méteni. PrestoZe to neni jednoduché, ,,permanentné tuto skutecnost reflektujme,* apeluji
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Mares, Rabusic a Soukup (2015, s. 19). A Disman (2011, s. 70) dodéava, ze ,,vSechny zavéry
z empirického vyzkumu, statistické dikazy atd. se nevztahuji na jevy, které chceme

studovat, ale jen na jejich indikatory.*
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODOLOGIE VYZKUMU A ANALYZY DAT

4.1 Vyzkum ,,CSR AND REPUTATION RESEARCH*

Tato diplomova prace vychazi z dat ze studie ,,CSR AND REPUTATION RESEARCH*
spolecnosti Ipsos, ktera je realizovana jiz od roku 2010. Jde o vyzkum, zaméfujici se
na problematiku spole¢enské odpovédnosti velkych firem v Ceské republice a souvisejici
reputaci. Vyzkum zjistuje, jak je Cechy obecné vniméan koncept CSR v riiznych sektorech
a vzhledem k aktualnimu stavu na trhu prace je zde vénovan prostor i t¢ématu povésti podniku

jako zaméstnavatele.

»CSR AND REPUTATION RESEARCH® je volné prodejna syndikovana studie. Jednotlivi
klienti, ktefi si studii objednaji, maji narok na ptidani dalSich otazek do dotazniku. Protoze
jsem zaméstnancem Ipsosu, dostala jsem moznost se v roce 2017 podilet na realizaci tohoto
projektu. Na pfelomu fijna a listopadu jsem revidovala dotaznik z piedchoziho roku,

formulovala a dopliiovala otazky na zédkladé podnéti od klientt.

V roce 2017 byly v dotazniku hodnoceny firmy ze sektoru finanéniho, energetického,
retailového, telco (poskytovatelé telefonnich sluzeb, respektive operatofi), automotive,
horeca (hotely, restaurace, kavarny) a potraviny. V roce 2016 zde byly jest¢ sektory

farmacie, elektronika a software.

4.1.1 Metodologie vyzkumu

Vyzkum byl realizovan na reprezentativnim vzorku online populace Ceské republiky
ve véku 18-65 let. Reprezentativita byla zajisténa kvotami na pohlavi, vék, velikost mista
bydliste, region a vzdélani. Sbér dat probihal v listopadu a v prosinci 2017 a dotdzano bylo
1038 respondentii. Vyzkumnym nastrojem byl dotaznik, ktery byl vypliiovan online a trval
30-35 minut. Sbér dat probihal metodou CASI (samostatné online vypliiovani na pocitaci)
na panelu respondentti ,,Populace.cz“ pod spravou agentury Ipsos. Vyhodou dotazovani na
online panelu respondentil je niz§i financni i Casova ndro¢nost vyzkumu a pii delSich
dotaznicich moZnost kdykoliv vypliiovani pterusit a pokraovat pozd¢ji. Kazdy ¢len panelu
(respondent) ma povinnost vyplnit a pritbéZzné aktualizovat sviij profil formou podrobného
dotazniku, kde jsou nejen sociodemografické tdaje, ale 1 otazky tykajici se vyuZivani bank,
klientstvi u energetickych spole¢nosti a podobné. Diky tomu vi spravce panelu, na koho
pfesné¢ ma cilit i v piipadech, kdy je cilova skupina charakteristickd jevem s nizkym

zastoupenim v populaci (incidenci).
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Zjisténi vyplyvajici z analyzy dat lze zobeciiovat na populaci (18-65 let) Ceské republiky,

ktera je online.

Soucasti vyzkumu byla i ¢ast expertni, v nizZ se agentura Ipsos ptala formou online dotazniku
40 expertl na spolecenskou odpovédnost z fad neziskovych organizaci, predstavitelti svazi

a instituci, médii a komunikaénich a PR agentur.

V roce 2016 byl vyzkum realizovan metodologicky stejné. Mirn¢ odlisna byla pouze velikost

vzorku: 1018 respondentli v ramci reprezentativniho vzorku online populace 18-65 let.
4.2 Vyzkumny problém, cile a vyzkumné otazky

4.2.1 Vyzkumny problém a cile analyzy
Cilem analytické casti prace je:

e Popsat postoje Cechii ke spoledensky odpovédnému chovani firem.

e Zjistit, jaky vliv maji zékladni sociodemografické znaky (pohlavi, vzdélani, velikost
mista bydli§té, kraj) na postoje Cechti ke spole¢ensky odpovédnému chovani firem.

e Popsat, jaké reputaci se t&§i sledované velké firmy v Ceské republice z riznych
oborovych zaméteni.

e Zjistit, jaky je vztah mezi reputaci a dalSimi faktory, které spotfebitel vnima
(napfiklad  kvalita  produktl, inovativnost, spolecenskd  odpovédnost,
transparentnost).

e Zjistit, jaky je vztah mezi reputaci a dal$imi faktory, které spotiebitel vnima (kvalita
produktd, inovativnost, spolecenskd odpovédnost, transparentnost) u firem, které
jsou vefejnosti vnimany jako nejdaveéryhodnéjsi.

e Zjistit zda a piipadné jakou silou a jakym zplsobem (zda jde o vztah pifimé nebo
nepiimé umeéry) maji tyto faktory vliv na reputaci, respektive ditvéryhodnost firmy.

e Zjistit zda a piipadné jakou silou a jakym zpisobem (zda jde o vztah pifimé nebo
nepfimé umeéry) maji tyto faktory vliv na reputaci nejdiveéryhodnéjsich firem.

e Zjistit, na em reputace ,,stoji“. Popsat pilife reputace v kontextu Ceské republiky.

e Zjistit, ktery z definovanych pilifi ma na reputaci nejvétsi vliv.
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4.2.2

Vyzkumné otazky
Postoje Cechii ke spoletensky odpovédnému chovani firem:

Do jaké miry se Cesi zajimaji o to, jaké firma stoji za produktem, ktery si potizuji?
Jak se i3 zajem o to, jaka firma stoji za produktem, ktery si Cesi potizuji v zavislosti
na zékladnich sociodemografickych znacich?

Do jaké miry hraje roli spolecenskd odpovédnost firmy pii rozhodovani o nédkupu
produktu nebo sluzby?

Jak se 1isi role spolecenské odpovédnost firmy pii rozhodovani o nakupu produktu
nebo sluzby v zévislosti na zékladnich sociodemografickych znacich?

Do jaké miry jsou Cesi ochotni si pfiplatit a produkt s ohledem na jeho spoleéenskou
odpovédnost?

Jak se lisi ochota pfiplatit si za produkt s ohledem na jeho spolecenskou odpovédnost
v zavislosti na zakladnich sociodemografickych znacich?

Do jaké miry je pro Cechy diilezita spolecenska odpovédnost zaméstnavatele?

Jaka je spontanni znalost spolecensky odpovédnych firem?

Jakd je spontanni znalost konkrétnich projektd, které firmy v ramci konceptu
spolecenské odpovédnosti firem realizuji a komunikuji?

Co by podle ndzoru Cechti mély podniky v ramci své spoledenské odpovédnosti

podporovat?

Reputace a diivéryhodnost velkych firem v Ceské republice:

Jak diivéryhodné jsou pro Cechy firmy z riiznych obort?

Lisi se vnimani nejdaveéryhodnéjsich a nejméné diivéryhodnych firem od celku?
Jak se li$i vnimani nejdivéryhodnéjsich a nejméné diveéryhodnych firem od celku?
Na ¢em stoji reputace velkych firem v Ceské republice?

Jaké faktory maji vliv na reputaci firem? Jak velky je tento vliv?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

5 ANALYZA

5.1 Postoje Cechii ke spole¢enské odpovédnosti firem

Prvni ¢ast analyzy je zaméfena na obecné postoje Cechll ke spolecensky odpovédnému

chovani firem. Jaké byly v roce 2017?

Vychazime z predpokladu, Ze ¢lovek, ktery se o spolecenskou odpoveédnost firem zajima,
se stard o to, kdo (jaka firma) stoji za vyrobou produktu nebo sluzby, ktery nebo kterou
se dany jedinec chysta zakoupit. Takovému ¢lovéku zélezi na tom, jak se podnik, od néjz
néco potizuje, chova spoleCensky odpovédné. A nejde jen o spotiebitelské chovani,
odpovédnost firem je pro n¢j dulezitd 1 pii posuzovani podniku jako soucasného

¢i potencialniho zaméstnavatele.

Z teorie o spolecenské odpovédnosti firem je ziejmé, ze predevsim dnesni mladi spotiebitelé
jsou si védomi spolecenskych a ekologickych rizik, jez mize budoucnost pfinést.
Spolecenskd odpovédnost firem jim neni lhostejnd, sami jsou pomérné angaZovani
a podobny pristup ocekavaji i od svého zaméstnavatele nebo firmy, od niz se chystaji
zakoupit produkt ¢i sluzbu. Pokud se jim néco nelibi, nevahaji se o to pod¢lit s ostatnimi.
Ptislusnici mladé generace jsou navic zb¢hli na socialnich sitich, a ty jsou v jejich rukou

silnou zbrani, ktera miize firmu relativné snadno zdiskreditovat.

Statistickymi testy budeme tedy ovefovat, zda mé vek (respektive vékova kategorie) vliv

na postoje ke spolecenské odpovédnosti firem.

Kromé véku probéhla takova analyza i u dalSich sledovanych sociodemografickych znak:
pohlavi, vzdélani, velikost mista bydliste, kraj. Neni zde v§ak naSim cilem podrobné popsat
postoje k CSR podle vSech sledovanych proménnych. Zamétime se zde pouze na to, kde
se objevil statisticky vyznamny rozdil a zaroven je to pro nas zajimavé s ohledem

na teoreticky kontext.

Pti statistickém testovani pracujeme s hladinou vyznamnosti 95 %.
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5.1.1 Zajem o ptavod produktu

Vice, nez 2/3 (69 %) respondentl tvrdi, Ze se zajima o to, jakd konkrétni firma stoji
za vyrobkem, ktery kupuji. Nejvice se o to pfitom zajima stfedni generace, tedy lidé ve véku

35-54 let (71 % versus 65 % u vékovée kategorie 18-34 let).
Otestujeme, zda se prumér z miry souhlasu vyznamné lisi dle vé€kovych skupin.

Ho: U vékovych skupin 18-34 let a 35-54 let neni v populaci rozdil mezi priméry miry

‘

souhlasu s vyrokem: ,, Zajima mé, kdo presné (jaka firma) vyrabi véci, které nakupuji.

Po provedeni dvouvybérového t-testu tuto nulovou hypotézu milizeme zamitnout.
To znamenad, ze oproti naSemu o¢ekavani se mladsi generace (18-34 let) zajima (statisticky
vyznamn¢) mén¢ nez stfedni generace (35-54 let) o to, jaka firma vyrabi produkt, ktery
kupuji. Tento rozdil neni dén ndhodnym plsobenim vybérové chyby. Mizeme tedy
ocekavat, ze se uvedené dvé vékové skupiny postojove lisi 1 v ramci zakladniho souboru,

jimz je v nasem piipad¢€ populace 18-65 let, ktera je online, pouziva internet.

Zajima mé, kdo presné (jaka firma) vyrabi véci, které nakupuiji.

Total 21 48 19 I 9
18-34 let 16 48 22 l 10
35-54 |et 25 46 17 I 9
55-65 let 20 51 17 . 8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Urcité ano Spise ano Spise ne W Urcité ne Nevim, nedokazu odpovédét

Graf 1: Vyhodnoceni souhlasu s vyrokem ,,Zajima mé, kdo presné (jaka firma) vyrabi véci,

které nakupuji“ dle vékovych kategorii.
V %,; N=1038; N=324 ve véku 18-34 let, N=468 ve veku 35-54 let, N=245 ve véku 55-65let.

Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.
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5.1.2 Role spolecenské odpovédnosti firmy pFi rozhodovani o nakupu produktu

nebo sluzby

Vice nez polovina (53 %) respondentli povazuje za dulezité, jak spoleCensky odpoveédné
se chova firma, od niZ se chystaji zakoupit produkt nebo sluzbu. Tento postoj je pfitom

konzistentni napii¢ vékovymi skupinami.
Po otestovani neméame diivod zamitnout nulovou hypotézu:
Ho: V populaci neni rozdil podle vékovych skupin mezi priméry dulezitosti spolecensky

odpovédného chovéni firmy, od niZ je nakupovén produkt.

KdyZ se rozhodujete o ndkupu produktu nebo sluzby od néjaké
firmy, do jaké miry je pro Vas dalezité, zda se tato firma chova
spolecensky odpovédne?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Velmi dllezité Spise dilezité M Spise nedUlezité
M Zcela nedUlezité Nevim, nedokdZu odpovédét

Graf 2: Vyhodnoceni miry duleZitosti spolecenské odpovédnosti firmy pri rozhodovani

o nakupu produktu nebo sluzby dle vekovych kategorii.

V %,; N=1038; N=324 ve veku 18-34 let, N=468 ve veku 35-54 let, N=245 ve véku 55-65let.

Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.
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Rozdil v dalezitosti odpovédnosti firmy pii rozhodovani o ndkupu produktu ¢i sluzby je
v§ak znat mezi Zenami a muzi. Zeny statisticky vyznamné vice neZ muzi (57 % oproti 48

%) reflektuji spolecenskou odpovédnost firem pii nadkupu produktu.

Ho: V populaci neni rozdil podle pohlavi mezi pruméry dilezitosti spolecensky
odpovédného chovani firmy, od niz je nakupovan produkt.
Kdyz se rozhodujete o nakupu produktu nebo sluzby od néjaké

firmy, do jaké miry je pro Vas dulezité, zda se tato firma chova
spolecensky odpovédné?

Total 39 14

Zena 43 15

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Velmi dllezité Spise dulezité m Spise nedUlezité

B Zcela nedllezZité Nevim, nedokazu odpovédét

Graf 3: Vyhodnoceni miry duleZitosti spolecenské odpovédnosti firmy pri rozhodovani

o nakupu produktu nebo sluzby dle pohlavi.
V %; N=1038; N=526 muzii, N=512 Zen.

Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.
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5.1.3 Ochota priplatit si za produkt s ohledem na jeho spole¢enskou odpovédnost

58 % respondentl vyjadfilo ochotu si pfiplatit za vyrobek, ktery je Setrny k Zivotnimu
prostiedi, nebo je urcitd Castka zjeho prodeje urena na néjaky spolecensky prospeSny
projekt.

4

Nejochotnéjsi jsou lidé ve véku 18-34 let (souhlasilo 64 %), z nichz také nejvétsi podil (17
%) respondentt vyjadfil absolutni presvédceni ,,rozhodné ano®. Naopak v nejstarsi vékove
skupiné 55-65 let pozorujeme méné ochoty, nejvice lidi (13 %) zde projevilo rozhodny

nezajem o takovy piiplatek.

Ho: V populaci neni rozdil podle vékovych skupin mezi priméry miry ochoty pfiplatit si
za vyrobek, ktery je Setrny k Zivotnimu prostredi, nebo je urcita ¢astka z jeho prodeje uréena

na n¢jaky spolecensky prospésny projekt.

Byl(a) byste ochotny(3) si pfiplatit za vyrobek, ktery je Setrny k
zivotnimu prostfedi nebo je urcita castka z jeho prodeje uréena na
nejaky spolecensky prospesny projekt?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
| Urcité ano SpiSe ano M Spisene MW Urcité ne Nevim, nedokdzu odpovédét

Graf 4: Vyhodnoceni ochoty priplatit si za produkt s ohledem na jeho spolecenskou
odpovédnost dle vekovych kategorii.

V %,; N=1038; N=324 ve veku 18-34 let, N=468 ve véku 35-54 let, N=245 ve véku 55-65let.

Zdroj: Data Ipsos; vlastni zpracovani.
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I vtomto pfipad¢ statisticky vyznamné vice ochoty projevily zeny (65 % versus 53 %
u muzi).

Ho: V populaci neni rozdil podle pohlavi mezi priméry miry ochoty pfiplatit si za vyrobek,
ktery je Setrny k Zivotnimu prostiedi, nebo je urcita ¢astka z jeho prodeje urena na néjaky

spoleCensky prospésny projekt.

Byl(a) byste ochotny(d) si pfiplatit za vyrobek, ktery je Setrny k
Zivotnimu prostredi nebo je urcita castka z jeho prodeje urcena na
néjaky spolecensky prospésny projekt?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Urcité ano Spiseano M Spisene W Urcité ne Nevim, nedokazu odpovédét

Graf 5: Vyhodnoceni ochoty priplatit si za produkt s ohledem na jeho spolecenskou

odpovédnost dle pohlavi.
V %; N=1038; N=526 muzu, N=512 Zen.

Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.
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Nejvice ochotni jsou vysokoskolsky vzdélani lidé (65 %), statisticky vyznamné vice oproti

sttedoskolsky vzdélanym (58 %).

Ho: V populaci neni rozdil u vysokoskolsky a stitedoSkolsky vzdélanych mezi priméry miry
ochoty pfiplatit si za vyrobek, ktery je Setrny k zivotnimu prostiedi, nebo je urcitd castka

z jeho prodeje urcena na né¢jaky spoleCensky prospésny projekt.

Byl(a) byste ochotny(d) si pfiplatit za vyrobek, ktery je Setrny k
Zivotnimu prostredi nebo je urcita castka z jeho prodeje urcena na
néjaky spolecensky prospésny projekt?

Total 46 15

44 18

50 11

wn
U

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Urcité ano Spiseano M Spisene W Urcité ne Nevim, nedokazu odpovédét

Graf 6. Vyhodnoceni ochoty priplatit si za produkt s ohledem na jeho spolecenskou

odpovédnost dle vzdelani.

V %; N=1038; N=471 s nejvyssim dosazenym vzdélanim ZS, N=365 se SS, N=202 s V.

Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.
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5.1.4 Dilezitost spolecenské odpovédnosti zaméstnavatele

53 % respondentll povazuje skutecnost, zda je jejich zaméstnavatel spoleCensky odpovédny,
za duleZitou. Z vekoveé skupiny 55-65 let je to méné, pouze 37 %. V této nejstarsi vékove
skupiné je vSak velka Cast jedinct jiz v dichodu a tak pro né otazka na zaméstnavatele neni
relevantni, celych 40 % nemd zaméstnavatele. Z nejmladsi skupiny neni zaméstnana vice

nez pétina (21 %), u stiedniho véku je to pak podstatné méne, jen 12 %.

Nulovou hypotézu o neexistenci rozdilu v priméru zde neméame diivod zamitnout. Mezi
témi, kdo maji zaméstnavatele a otazka je pro n¢ relevantni, se postoje neliSi napiic
vékovymi kategoriemi.

Ho: V populaci neni rozdil podle vékovych skupin mezi priméry dulezitosti spolecensky

odpovédného zaméstnavatele.

Do jaké miry je pro Vas dlleZité, zda je Vas zaméstnavatel
spolecensky odpovédny?

Total 19 34 11 4 22 11
18-34 let 20 35 o 4 21 11
3554 let 21 39 13 4 » 12
55-65 let 16 22 12 3 40 8

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Velmi ddlezité Spise dilezité Spise nedulezité

B Zcela nedUlezité Nejsem zaméstnanec Nevim, nedokdzu odpovédét

Graf 7: Vyhodnoceni miry diileZitosti spolecenské odpovédnosti zaméstnavatele dle
vekovych kategorii.

V %,; N=1038; N=324 ve veku 18-34 let, N=468 ve véku 35-54 let, N=245 ve véku 55-65let.

Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.
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5.1.5 Spontanni znalost spolecensky odpovédnych firem

Pouze necela tietina (32 %) Cechtl si spontanné vybavi né€jakou konkrétni spolecensky
odpovédnou firmu. Jedna se vétSinou o dobie zndmé a osvédcené znacky ceského piivodu,
které u nas maji velmi silné zazemi. Pro vice nez polovinu (54 %) z téch, kteti n¢jakou zminit

dovedli, to byl CEZ, pro 39 % Skoda Auto.

Jsou to podniky v nasem prostiedi velmi vyrazné, maji propracovanou koncepci spolecenské
odpovédnosti a dil¢i aktivity zfetelné komunikuji. V roce 2017 byly obé firmy ohodnoceny
1 odborniky a byl jim ud¢€len zlaty vyro¢ni certifikat v kategorii TOP odpovédna velka firma.
Toto ocenéni udéluje platforma ,,Business pro spole¢nost* (Kasparova a Kunz, 2013, s. 38)
firmam, které ,komplexné¢, strategicky a inovativné rozvijeji podnikani smérem
k dlouhodobé udrzitelnosti a angazuji se ve vSech oblastech CSR. Pfistupuji odpovédné
k zaméstnanciim, dodavatelim a zdkaznikiim, chovaji respekt vii¢i zivotnimu prostiedi
1 komunitdm, na néz ma jejich podnikéani vliv. CSR nastavuji dle aktudlnich spolecenskych
potieb, méti dopady své Cinnosti. Vysledky transparentné komunikuji a jsou inspiraci

a motivaci ostatnim* (Business pro spolecnost, 2017).

Prestoze si né&jakou firmu se spoleCenskou odpovédnosti spoji neceld tietina Cechil,

konkrétni projekt uz vétsiné Cechii v hlavé neutkvél a celych 86 % si zadny nevybavilo.

V souladu s vetejnosti si 1 odbornici osloveni vyzkumem Ipsosu nejcastéji jako spoleensky
odpovédnou firmu vybavi CEZ. Pozitivné hodnoti napiiklad projekt ,,Poméhej pohybem®,
coz je mobilni aplikace, ,,nastroj, diky kterému ma uzivatel moznost vlastnim aktivnim
pohybem uréovat, které projekty a v jaké vysi ma Nadace CEZ finanéné podpofit (Pomahe;j

pohybem, ©2018).

Mezi dalSimi odpovédnymi firmami je odborniky zminovan mobilni operator Vodafone,
ktery podle nich zodpovédné pfistupuje ke svym zaméstnanciim a za povSimnuti stoji i jeho
nadace ,,Rok jinak*. CSOB je jmenovana, protoze podporuje finanéni gramotnost, neziskovy
sektor a regiony. Experti oceiiuji 1 spoleCensky odpovédné aktivity Avastu. Libi se jeho
Nadacni fond a skute€nost, Ze se zajima o pomérné€ okrajova témata a podporuje kulturni
projekty. IKEA si pak pozornost odbornikli zaslouzila svym ekologickym pfistupem, ktery
stoji v samotném jadru jejiho podnikani. Navic se ji uspé$né daii o ekologické problematice

informovat vefejnost a spotiebitele.
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5.1.6 Co by podle Cechii mély obecné &eské firmy podporovat

Zeptali jsme se Ceskych spotiebitelll, jaké oblasti by podle jejich ndzoru mély velké ¢eské
firmy podporovat. Respondenti mohli vybrat vzdy maximaln¢ tii oblasti. Témét polovina
(48 %) se priklani k tomu, aby se jednalo o projekty, souvisejici s ochranou Zivotniho
prostiedi a ptirodnich zdroji, 45 % by ocenilo férovy pfistup k zaméstnanciim. Tietina
Cechti o¢ekava, e se firmy budou soustiedit na vzdélavani, at’ uz jde o jeho §irsi dostupnost
nebo podporu riznych vzdélavacich projektli. Vice nez ¢tvrtina (27 %) pak chce, aby firmy

jednaly se svymi zakazniky pravdivé, na rovinu.

Jaké z nasledujicich oblasti by podle Vas v ramci své spolecenské
odpovédnosti mély velké firmy v Ceské republice nejvice
podporovat?

Ochrana Zivotniho prostfedi a pfirodnich zdrojd
(ekologictéjsi vyroba, recyklace...)

48

Férové chovani ke svym zaméstnanciim 45

Vzdélavani (Siroka dostupnost vzdélani, podpora
vzdélavacich projektd...)

33

Pravdivéd komunikace se zdkazniky 27

Rozvoj modernich technologii tak, aby pomahaly
spolecnosti (zdravi a bezpecnost, ochrana dat,...
Etika v podnikani (chovani k dodavateldm, prevence
korupce)
Péce, ochrana a podpora projekt( pro znevyhodnéné
(socialné, zdravotné...)

25
19
17
Péce, ochrana a podpora projekt( pro déti 15

Péce, ochrana a podpora projektl pro seniory 14

Podpora rovnosti ve spolecnosti (rovné prilezitosti zen,
etnickych mensin, starsich lidi)
Podpora komunitniho Zivota (kulturni, sportovni Ci
dobrocinné akce) v misté Vaseho bydlisté
Podpora reseni spolecenskych problému (kriminalita,
zavislosti...)
Humanitarni pomoc obétem prirodnich katastrof ¢i

valecnych konfliktl nebo obecné lidem v rozvojovych...

10

0 10 20 30 40 50

Graf' 8: Jaké oblasti by mély velké firmy v Ceské republice podporovat.
V %; N=1038
Zdroj: Data Ipsos; vlastni zpracovani.

K ochrané Zivotniho prostfedi a k férovému chovani k zaméstnanciim se piiklanéji Cesi

84 .

napti¢ sociodemografickou strukturou. To znamen4, Ze jde o univerzalni oblasti, které jsou
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pro lidi obecné diilezité. Jinak je to ale s oblasti vzdélavani. To, ze by ji méli firmy vénovat

pozornost, si podstatné vice mysli lidé mladsi a vysokoskolsky vzdélani.

Velké Ceské firmy by v rdmci své spolecenské odpovédnosti meély
podporovat vzdélavani

18-34 et —— 39
35-54 et ———— 3
55letavice [NEEGEGENNEEE—— 28

0 10 20 30 40 50
Graf 9: Jaké oblasti by mély velké firmy v Ceské republice podporovat: Vzdélavani (Sirokd
dostupnost vzdelani, podpora vzdélavacich projektii...). Vyhodnoceni dle véekovych

kategoril.

V %,; N=1038; N=324 ve veku 18-34 let, N=468 ve véku 35-54 let, N=245 ve véku 55-65let.

Zdroj: Data Ipsos; vlastni zpracovani.

Velké Ceské firmy by v rdémci své spolecenské odpovédnosti meély
podporovat vzdélavani

0 10 20 30 40 50

Graf 10: Jaké oblasti by mély velké firmy v Ceské republice podporovat: Vzdélavani (Sirokd
dostupnost vzdeélani, podpora vzdeélavacich projektii...). Vyhodnoceni dle vzdeélani.

V %; N=1038; N=471 s nejvyssim dosazenym vzdélanim ZS, N=365 se SS, N=202 s V.
Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.

Vzdélani vSak neni jedinou oblasti, u niz se podle sociodemografickych podskupin lisi

nazory na to, zda by jej podniky mély podporovat. Vétsinou nejde o nic piekvapivého, Cesi
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by byli radi, kdyby se firmy vénovaly projektiim relevantnim pro né&, jakozto pro spotiebitele

produktii a sluzeb.

Lidé z nejstarsi vékové skupiny by ocenili, kdyby se firmy zaméfily na péci o seniory

a souvisejicim projektim.

Velké Ceské firmy by v rdmci své spoleCenské odpovédnosti mély
podporovat projekty pro seniory

18-34 let 11
35-54 let 12

55 let a vice 21

0 10 20 30 40 50

Graf 11: Jaké oblasti by mély velké firmy v Ceské republice podporovat: Péce, ochrana
a podpora projektii pro seniory. Vyhodnoceni dle vekovych kategorii.

V %,; N=1038; N=324 ve véku 18-34 let, N=468 ve véku 35-54 let, N=245 ve véku 55-65let.

Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.
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Zenam by se zase vice nez muzim libilo, kdyby firmy podporovaly projekty pro déti

a rovnost ve spolecnosti (jde naptiklad o boj proti genderovym nerovnostem).

Velké Ceské firmy by v rdmci své spolecenské odpovédnosti meély
podporovat projekty pro déti

muz 11

Zena 19

0 10 20 30 40 50

Graf 12: Jaké oblasti by mély velké firmy v Ceské republice podporovat: Péce, ochrana
a podpora projektii pro deti. Vyhodnoceni dle pohlavi.

V %, N=1038; N=526 muzii, N=512 Zen.
Zdroj: Data Ipsos; vlastni zpracovani.

Velké Ceské firmy by v rdémci své spolecenské odpovédnosti meély
podporovat rovnost ve spole¢nosti

Zena 13

0 10 20 30 40 50

Graf 13: Jaké oblasti by mély velké firmy v Ceské republice podporovat: Podpora rovnosti
ve spolecnosti (rovné prileZitosti zZen, etnickych mensin, starSich lidi). Vyhodnoceni dle

pohlavi.
V %, N=1038; N=526 muzii, N=512 Zen.

Zdroj: Data Ipsos; vlastni zpracovani.

5.1.7 Shrnuti postojii Cechii ke spole¢enské odpovédnosti firem

Spolecenska odpovédnost firem je pro Cechy dilezitd. Vice nez 2/3 neni lhostejné, jaka
konkrétni firma vyrabi produkt, ktery chtéji koupit a vice nez polovina se stard o to, jak je
tato firma spole¢ensky odpovédna. A neni to jen otdzka pasivnich postoji, 57 % Cechii by
nevahalo si ptiplatit za produkt, ktery je Setrny k Zivotnimu prostiedi nebo u n€j maji jistotu,

ze Cast z jeho ceny putuje na n¢jaky spolecensky odpoveédny projekt.
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Oproti nagemu o&ekavani v Ceské republice mladi lidé (18-34 let) nejsou ,,motorem* zajmu
o spolecenskou odpovédnost firem. Nezajimaji se nijak vice nez generace jejich rodicl
a prarodicu o to, jak spolecensky odpovédné se chova podnik, od néjz se chystaji zakoupit
produkt. V z4jmu o to, jaké firma konkrétné stoji za zakoupenym produktem, je dokonce
ptedstihla stfedni generace (35-54 let). Co ale mladym nemtizeme odepfit, je angazovanost
v okamziku, kdy je tieba jednat. Pokud jsou si jisti, ze ¢ast ceny z produktu, ktery se chystaji
koupit, jde na ,,dobrou véc* nebo je tento produkt Setrny k zivotnimu prostiedi, vétSina
nevaha ,,sahnout hloubé&ji do kapsy® a pfiplatit si za n¢j. V tomto odhodléani se lisi

od ostatnich generaci, pfedevsim od té nejstarsi, kterd je, co se tyce financi, opatrnéjsi.

Rozdil v postojich mizeme sledovat i mezi zenami a muzi. Zeny jsou ke spolecenské
odpovédnosti firem o néco pozorngjsi, zajimaji se o ni vice nez muzi ve chvili, kdy
se rozhoduji o ndkupu produktu, a také v okamziku, kdy jsou si védomy, Ze koupi produktu

prispé&ji na dobrou véc, jsou spise ochotny si pfiplatit.

Co se tyte zaméstnavatele, vice neZ polovina Cechti povazuje za dileZité, jak je spoleéensky
odpovédny, pfi€emZ tento postoj neni zavisly na véku. Neni vSak ptekvapenim, Ze to, co
se s vékem méni, je relevance problematiky spoleCenské odpovédnosti zaméstnavatele. 4
z 10 lidi v nejstar$i veékové kategorii a pétina mladych zddného zaméstnavatele nemaji a
proto tuto zalezitost neumi posoudit. Nezapominejme ale na to, ze piedevsim ptisluSnici
mladé generace se budou rozhodovat o budoucim zaméstnani a v tom okamziku mtzou mit

wevr

ke svému soucasnému.

Jen necela tietina Cechii dovede spontanné zminit n&jakou spole¢ensky odpovédnou firmu,
kterou zna. Ten, kdo takovou firmu v povédomi ma4, nejcastéji jmenuje osvédcené podniky
historicky spjaté s Ceskou republikou, se silnym zizemim: CEZ a Skoda Auto. Nejen
Sirokou vefejnosti byla spolecenska odpovédnost téchto dvou firem zaregistrovana. CEZ i
Skoda Auto jsou za sviij komplexni, strategicky a inovativni p¥istup ke spoletenské
odpovédnosti cenény i1 v odborné sféfe. V roce 2017 ziskaly zlaty vyrocni certifikat v
kategorii TOP odpovédna velka firma udé€lovany platformou ,,Business pro spole¢nost®. Je
tim ocenéna 1 angazovanost ve vSech oblastech CSR (ekonomické, socialni,

environmentalni) a transparentni komunikace.

S povédomim o konkrétnich spole¢ensky odpovédnych aktivitach jsou na tom uz Cesi hiife

a vétsina si nevybavila nic, co by ji v posledni dob¢ zaujalo.
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Podle nazoru Cechi by se velké firmy v ramci konceptu CSR mély pfedevsim starat o Zivotni
prostfedi a chovat se férové viici svym zaméstnanciim. Zejména mladsi a vysokoskolsky
vzdeélani lidé jsou pak pro, aby firmy podporovaly vzdélavani. Muze to byt i proto, ze si vice
uvédomuji dialezitost vzdélani pro orientaci v dnesni hektické dobé¢, zrychleném a propoje-
ném svete.

Obecné by pak Cesi byli radi, kdyby firmy podporovaly projekty, které jsou pro né jako pro
zékazniky a spottebitele relevantni. Starsi lidé oceni podporu projektli pro seniory, Zeny jsou
zase citlivéjsi k problematice péCe o déti a ke spoleCenské rovnosti (véetné rovnosti pohlavi),

kam by soustfedily zajem velkych firem.

5.2 Reputace a diivéryhodnost velkych firem v Ceské republice

Objektem zajmu v druhé &asti analyzy je reputace velkych firem v Ceské republice.

Cim jsou specifické firmy, které maji dobrou reputaci u &eskych spotiebitelt?

V analyze duvéryhodnosti se zabyvame firmami zriznych obord. Abychom méli
k dispozici SirSi spektrum oborti i firem, pracujeme nejen s daty z vyzkumu ,,CSR AND
REPUTATION RESEARCH 2017%, ale vyuZivame 1 data z ptedchozi vlny ,,CSR AND
REPUTATION RESEARCH 2016.* K dispozici pro analyzu tak mame hodnoceni 29 firem.
Piedem jsme se ujistili, Zze mezi rokem 2016 a 2017 nedoilo v postojich Cechil

ke spolecenské odpovédnosti a k ditvéryhodnosti firem k né€jakym vyraznym zmeénam.

5.2.1 Skére diivéry; ,,Top trusted“ a ,,Bottom trusted“ firmy

Po vzoru Trenta Rosse (2017, s. 1) povazujeme za zaklad reputace divéru. Hodnocené
spoleCnosti sefadime pomoci ,,skore diavéry“, coz je rozdil podilu téch, ktefi znacku

povazuji za divéryhodnou a téch ktefi nikoli.

V grafu 14 jsme na osu y zanesli ,,skore divéry” a na osu x zndmost znacky, tedy podil
respondentti, ktefi znacku znaji dobie, nebo o ni uz alespoii slySeli. Modrou osou jsou
graficky oddéleny firmy, které dosahly skére vysSiho nez 40, a povazujeme je proto
ze sledovanych velkych firem za nejdivéryhodnéjsi pro ¢eského spotiebitele. Oznacujeme
je pro nase ucely jako ,,Top trusted. Téchto 9 nejdivéryhodnéjSich podnikii budeme

podrobovat dal§im analyzam, abychom zjistili, co stoji za jejich uspéchem.
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Graf 14: Matice ditvéryhodnosti a znamosti znacky.

N=1018 za rok 2016 a N=1038.
Zdroj: Data Ipsos; vlastni zpracovani.

Na prvni pohled je ziejmé, Ze v segmentu nejditvéryhodnéjsich firem je mix obord. Pfestoze
by se mohlo zdat, Zze nékteré firmy maji ze samé podstaty predmétu svého podnikani
budovani davéry snaz$i (napf. software, ktery chrani pocitac), Sanci dostat se mezi
nejdivéryhodnéjsi maji firmy riznych zaméteni, pokud ditvéru buduji dobfe. V nasem
ptipadé mize byt ptikladem podnik ze sektoru automotive (skoére divéry: 65), nebo z retailu

(skore duvery: 59) pricemz v tomto piipadé€ jde o sit’ supermarkett.

V rozséhlé analyze ,,Reputation, Resiliancy and Results* od Trenta Rosse (2017, s. 3)
se mezi nejdiivéryhodnéjsimi firmami umistily i podniky z kategorie jidla a piti. Slo o firmy
Danone a Nestlé, nabizejici Siroké portfolio produktii, véetné zdravych alternativ, které
spotiebitelim davaji moznost vyhnout se nékterym nastrahdm dneSniho potravinového
primyslu (sortiment alkoholickych a sladkych nealkoholickych népoji). Pficemz
spolecnosti, které takové nepfili§ zdravé produkty nabizeji, byly ve studii Trenta Rosse také
zahrnuty.

Zajimavé je, Ze v naSem Ceském kontextu jsou mezi nejdaveryhodnéjsimi hned dva podniky
produkujici pivo. Pivo je soucasti Ceské kultury, mize byt vnimano jako objekt narodni
hrdosti. Znamé ¢eské pivovary s dlouhou historii tak u nas maji vyborny piredpoklad dobrého

jména mezi lidmi.
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Mezi nejdivéryhodnéjsimi firmami se neumistila ani jedna sledovand finan¢ni instituce:
banka ani pojiStovna. Pfitom jde o kategorii, jejimZ jddrem je poskytovani finan¢nich sluzeb

(sprava penéznich prostiredkil) a zde je diivéra naprosto zasadni.

Na druhé stran¢ spektra stoji 6 spolecnosti, které¢ maji v daveéryhodnosti jesté rezervu, jejich
skore je pod 20. Oznacujeme je jako ,,Bottom trusted“. Objevuji se zde farmaceutické
firmy, jejichz slabina je pfedevSim v tom, Ze nejsou mezi lidmi pfili§ zndmé a nemaji proto
takové prilezitosti si divéru vybudovat. Dale jsou zde firmy ze sektoru horeca: restaurace.
Jde casto o rychla obcerstveni a z nasi analyzy je ziejmé, ze ,fast foody* maji obecné

v ¢eském kontextu slabsi povést.

5.2.2 Vnimani sledovanych firem

Abychom zjistili, jak jsou jednotlivé spolecnosti v ¢eské populaci vnimany, piedlozili jsme
respondentim set vyrokl, vypovidajicich o image a jednani firmy, a ptali se, do jaké miry
se k dané firm¢ hodi. Sledovali jsme tak, jak je firma vnimana z hlediska kvality produktt
a sluzeb, cenové politiky, inovativnosti, transparentnosti, souc¢asn¢ pozice na trhu, chovani
ke stakeholderiim (spotfebitelim, dodavateltim 1 zakaznikiim), odpovédnosti k zivotnimu

prostiedi a podobné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Vyroky jsme sefadili od nejvétsiho rozdilu mezi hodnocenim u ,,Top trusted” a celkem
,»Total“ po nejmensi rozdil. Vidime tak, Ze nejdivéryhodnéjsim firmam se 1épe dafi ve vSech
sledovanych atributech. Jsou pfedevs§im vnimany jako vid¢i firmy ve svém oboru nabizejici
kvalitni produkty a sluzby, jako firmy, které uméji inovovat, nachdzet nova teSeni a také
jsou piinosem pro ¢eskou ekonomiku. Naopak ,,Bottom trusted firmy ve vSech atributech
vyrazné zaostavaji. Oproti celku jsou u nich lidé vice skepticti ke kvalité jejich produktii

a sluzeb a k jejich pozitivnimu dopadu na ¢eskou ekonomiku.

Vnimani firmy: pfirazeni atribut( k firmé
sefazeno dle rozdilu mezi nejdavéryhodnéjsimi firmami (Top trusted) a celkem (Total)

N

2,5

w

3,5

Je to vidci firma ve svém oboru

M3 kvalitni produkty a sluzby

Je to inovativni firma, nachazi nova reseni

Jeji fungovani ma pozitivni dopad na ¢eskou
ekonomiku

Stara se o blaho a spokojenost spottebiteld

Pokud by resila néjaky problém, zachovala by se
spravné

Je to firma, ktera komunikuje oteviené a pravdivé

Chova se eticky vici zakaznikim a dodavatellim

Je odpovédnad vUci spolecnosti a zivotnimu
prostredi

Respektuje zajisténi lidskych a pracovnich prav
zaméstnancl

Ma férové ceny ve srovnani s konkurenci

Prispiva do spolec¢nosti prostrednictvim charit,
nadaci a dobrovolnictvi

Total M Top Trusted M Bottom Trusted

Graf'15: Vyhodnoceni vnimani firmy dle zhodnoceni, do jaké miry se firmé hodi predlozené

atributy.
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Primeér z hodnoceni, kde 4=Rozhodné hodi, 3=Spise se hodi 2=Spise se nehodi
a I1=Rozhodné se nehodi; N=1018 za rok 2016 a N=1038. Vyhodnoceno pouze

za respondenty, kteri uméli posoudit; tj. bez ,, Nevim, nedokazu odpovedet “.

Zdroj: Data Ipsos; vlastni zpracovani.

5.2.3 Pilife reputace

Set hodnocenych atributli je takto pomérné rozsahly. Chtéli jsme proto zjistit, jaké
z hodnocenych atributii se ,,chovaji podobné“, abychom je mohli rozfadit do skupin.

Provedli jsme faktorovou analyzu.

Pti podobné analyze, avSak ve svétovém méfitku, Trent Ross (2017, s. 7) identifikoval tfi
pilite: komer¢ni dynamiku, charakterizovanou tim, ze se spole¢nosti dobfe dafi v jejim
oboru podnikdni, ,,track record®, coz je jakési ,,provéfenost™, nebo osvédcenost firmy (zda
muzeme z jejiho pfedchoziho chovani soudit, Ze v budoucnu udéld spravnou véc)
a spolecenskou odpovédnost firmy, kam spadd dobré chovani ke stakeholderim, dbani
na nastavené a komunikované principy, péfe o zivotni prostiedi, pozitivni dopad
na spolec¢nost obecné a také specificky pro danou zemi a jeji ekonomiku. Vysledky této

analyzy jsou podrobné popséany v teoretické ¢asti prace, v kapitole ,,Reputace a CSR*.

Takto nastavené pilife se vSak v nami provedené analyze nepotvrdily. D4 se fici, Ze v naSem
¢eském kontextu to ,,funguje trochu jinak®. Spole¢enska odpovédnost firmy je stdle vnimana
spiSe jako okazalé, manifestni darcovstvi charitdm a nadacim nebo dobrovolné aktivity
pro dobrou véc, nez jako princip zahrnuty uvnitt firmy. Transparentnost, dobry pfistup
ke stakeholderiim (zdkaznikim, dodavateliim i1 zamé&stnancim) nejsou spotiebiteli vnimany
tolik jako implicitni souc¢ast CSR a maji spiSe roli indicii, na zéklad¢ kterych se da soudit,

zda a do jaké miry je moZné se na firmu spolehnout.
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Podle nasi analyzy jsou pilife reputace nasledujici:

1. pilif

4(5_
3. pilii

RS

2. pili¥

Firma je dobrd Na firmu Firma dava
v tom, se mUZeme najevo,
codélad spolehnout. Ze se starao své
(core business). okoli.

Obrazek 1: Pilire reputace

Zdroj: vlastni zpracovani.

1. Firma je dobra v tom, co déla (core business)
Ma kvalitni produkty a sluzby
Je to inovativni firma, nachazi nova feSeni
Stara se o blaho a spokojenost spotiebiteld
Je to vid¢i firma ve svém oboru
Ma férové ceny ve srovnani s konkurenci
2. Na firmu se miiZeme spolehnout
Je to firma, ktera komunikuje oteviené a pravdiveé
Chova se eticky vici zakazniktim a dodavateltim
Respektuje zajisténi lidskych a pracovnich prav zaméstnanct
Pokud by tesila néjaky problém, zachovala by se spravné
3. Firma dava najevo, Ze se stara o své okoli
Je odpoveédna vici spolecnosti a zivotnimu prostiedi

Ptispiva do spolecnosti prostfednictvim charit, nadaci a dobrovolnictvi

Atribut ,,Jeji fungovani ma pozitivni dopad na ceskou ekonomiku® stoji mimo stanovené
pilife, nebylo mozné jej zatadit. Znamena to, Ze funguje jinak, neZ ostatni atributy. V analyze

Trenta Rosse (2017, s. 7) tento faktor spadal do pilife CSR.

Prvni pilit ,,Firma je dobra v tom, co déla* je velmi podobny tomu, ktery ve své analyze
Ross Trent (2017, s. 7) oznacoval jako ,.komeréni dynamiku®. Jde o dilezity pilif, kterym

se odlisuji firmy se silnou reputaci.
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Kdyz se totiz vratime zpé€t k tomu, jak se 1i$i vniméni firem celkem a vnimani ,,Top trusted*
podniki (graf €. 16), vidime, Ze nejvétsi rozdil je v atributech, spadajicich do prvniho pilite.
To znamend, ze nejdiveéryhodnéjsi firmy jsou lépe vnimany v oblastech, tykajicich se
hlavniho pfedmétu podnikani ,,core business®. Naopak se od celku pfili§ nelisi v tom, jak

davaji najevo, zZe se staraji o své okoli formou ptispévkll do charit, nadaci a dobrovolnictvi.

Vnimani firmy: prifazeni atribut( k firmé
serazeno dle rozdilu mezi nejdivéryhodnéjsimi firmami (Top trusted) a celkem (Total)

3,5
3
] i ] i i
2
Je to vaddci firma ve Ma kvalitni produkty  Je to inovativni Jeji fungovanima  Stard se o blaho a
svém oboru a sluzby firma, nachazi nova pozitivni dopad na spokojenost
resenti ceskou ekonomiku spotrebiteld

Graf'16: Vyhodnoceni vnimani firmy dle zhodnoceni, do jaké miry se k firmé hodi predlozené
atributy.

Barevné oznaceno dle piliri:

Total Top Trusted

1. pilir

2. pilir

3. pilir
Prumeér z hodnoceni, kde 4=Rozhodné hodi, 3=Spise se hodi 2=Spise se nehodi

a I=Rozhodné se nehodi; N=1018 za rok 2016 a N=1038. Vyhodnoceno pouze

za respondenty, kteri uméli posoudit; tj. bez ,, Nevim, nedokazu odpovédet “.

Zdroj: Data Ipsos; vlastni zpracovani.
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Vnimani firmy: pfifazeni atribut( k firmé
sefazeno dle rozdilu mezi nejdivéryhodnéjsimi firmami (Top trusted) a celkem (Total)

3,5

’

2

Pokud by fesila  Jeto firma, Chova se eticky Je odpovédna Respektuje M4 férové ceny  Pfispiva do

néjaky problém, ktera vUci zakaznikmvaci spolecnosti zajisténi ve srovnani s spolecnosti
zachovala by se  komunikuje adodavateldm a Zivotnimu lidskych a konkurenci  prostfednictvim
spravné otevrené a prostfedi  pracovnich prav charit, nadaci a
pravdivé zaméstnanct dobrovolnictvi

Graf 17: Vyhodnoceni vnimani firmy dle zhodnocenti, do jake miry se k firmé hodi predlozené
atributy.

Barevne oznaceno dle piliri.

Primeér z hodnoceni, kde 4=Rozhodné hodi, 3=Spise se hodi 2=Spise se nehodi
a I=Rozhodné se nehodi; N=1018 za rok 2016 a N=1038. Vyhodnoceno pouze

za respondenty, kteri umeli posoudit; tj. bez ,, Nevim, nedokazu odpovedet “.

Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.

5.2.4 Vliv atributi na divéru a reputaci

Zjistili jsme, do jakych kategorii mizeme roztadit zkoumané atributy a v jakych oblastech
nejduveéryhodnéjsi firmy vynikaji. Stéle ale jeSté nevime, co je pro dobrou reputaci dilezité.
Co na ni mé nejvétsi vliv? Na tuto otazku si odpovime pomoci korela¢ni analyzy, konkrétné
vyuzijeme Pearsonliv korelacni koeficient, ktery dokaze zachytit, zda je mezi divérou

a jednotlivymi sledovanymi atributy linedrni vztah.

Hodnotu korela¢niho koeficientu jsme nanesli do matice (graf ¢. 18) na osu y, na ose X je
pak mira piifazeni atributu ke sledovanym firmam. Cim vy3si je hodnota korela¢niho
koeficientu, neboli ¢im vySe v matici se atribut nachazi, tim vétsi je jeho vliv na reputaci
firmy. Cim vice vpravo je atribut, tim spise jde o oblast, s niz jsou sledované velké Geské
firmy spojovany. Modrymi osami jsou vyznaCeny prumérné hodnoty. Matice je tak
rozdélena do kvadrantl, kde pravy horni kvadrant znamena vysokou dileZitost pro divéru

a zarovein dobré vniméni cCeskych firem v této oblasti (vysSi mira propojeni atributu
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s firmou). V pravém dolnim kvadrantu jsou opét dobie vnimané atributy, které ale nehraji
takovou roli, kdyz pfijde na reputaci. V levém spodnim kvadrantu jsou slabsi oblasti, prostor
pro zlepSeni. Pozornost velkych firem by vSak méla byt vénovéana levému hornimu

kvadrantu, kde jsou oblasti, jejichz zlepSeni by mélo pozitivni efekt na dobré jméno podniku.

Protoze jsou vSechny korelacni koeficienty v kladnych hodnotach a skaly jsou ve stejném
sméru (nejvyssi bod = atribut se k firmé rozhodné hodi; firmé rozhodné duvétuji), jde zde
o vztah piimé tméry, tedy vzdy plati, ze ¢im vice je firma propojena s atributem, tim je
1 davéryhodnéjsi.

Korelaéni koeficienty, které nam vysly za vSechny sledované spole¢nosti za roky 2016
a 2017, se pohybuji v intervalu od 0,425 do 0,581, cozZ je, obzvlasté ve spoleenskych

védach, podstatny az velmi silny vztah.

06

M3 kvalitni produkty a sluZby

Stard se o blaho a spokojenost
spotebiteld
Chavd se eticky vOEi zakaznikiim 3

) __ dodavatelim
e to firma, kterd kamunikuje otevieng

a3 pravdivé

Je to inavativni firma, nachazi nova
_ Pokud by fedila né&jaky problém, Fedeni
05 zachoyala by se spravné
M3 féravé ceny ve srovnani s
kankurenci

(véru

P e odpovEdna viEi spoletnosti a
Fivotnimu prostfedi

leji fungovani ma pozitivni dopad na
0,45 iidE — Ceskou ekonomiku
Respektuje zajiéténi lidskych a Jeto vidéi firma ve svém obaru

pracavnich prav zaméstnanci

Viivnad

® Pfispiva do spoleénosti prostfednictvim
charit, nadaci a dobrovolnictvl

04

i
[

33

w

3 31

Prirazeni atributu k firmam

Graf 18: Vyhodnoceni vlivu hodnocenych atributii na duvéeru za celek (Total).

Barevné oznaceno dle piliru.
Osa y: Pearsoniiv korelacni koeficient (prirazeni atributii k firmé a diiveéryhodnosti).

Osa x: primeér z hodnoceni, kde 4=Rozhodné hodi, 3=Spise se hodi 2=Spise se nehodi a
I=Rozhodné se nehodi;, N=1018 za rok 2016 a N=1038. Vyhodnoceno pouze za
respondenty, kteri uméli posoudit, tj. bez ,, Nevim, nedokazu odpovedet“. Vazeny primeér za

vSechny sledované firmy.

Zdroj: Data Ipsos; vlastni zpracovani.
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Dobré jméno podniku (a divéra zdkaznikli v néj) nejvice zavisi na tom, zda vyrabi kvalitni
produkty a poskytuje kvalitni sluzby. Jde navic o jeden z nejvice se hodicich atributd

ke sledovanym firmam.

Skutecnost, zda firma produkuje kvalitni zbozi, jde ruku v ruce s tim, zda projevuje zajem

o spokojenost svych spotiebitelil, zda ji na nich zélezi a pecuje o jejich blaho, coz je druhy

vvvvvv

Tietim nejdulezitéjSim faktorem je pak otevienost a transparentnost, nasledovana etickym
chovanim vu¢i zékaznikim a dodavatelim. V téchto oblastech, které naznacuji,
ze se zakaznik mize na podnik spolehnout, vSak maji velké ¢eské firmy jesté rezervu a pro

ziskani reputace stoji za to se na n¢ zaméfit.

Kvalita vystupti v predmétu podnikani a orientace na zakaznika a jeho spokojenost je
zakladnim ptedpokladem pro budovani dobrého jména firmy. Zdaleka to vSak neni vSe,
co je pro reputaci dalezité. Je nezbytné, aby zékaznici méli pocit, ze se na firmu mizou
spolehnout, ze je pro né zarukou jistoty. S tim souvisi i dalsi dilezity atribut: ,,pokud by
firma feSila n¢jaky problém, zachovala by se spravné®. Tento faktor vychdzi z predpokladu,
ze zakaznik jiz ma s firmou néjaké zkusenosti, ptipadné je firma na trhu déle a ma zde zdzemi
a spotiebitel uz ma predstavu, co od ni mize ocekavat, tim spi§ pokud firma jedna

konzistentn¢ a uz nékdy dokdzala, Ze se umi ,,zachovat spravné*.

Z dulezitych atributii zminime jesté¢ dva z 1. pilite ,,core business”. Prvni znich je
inovativnost, respektive schopnost nachdzet nova feseni a druhym je skutecnost, zda podle
¢eskych spotiebitelll nabizi firma své produkty a sluzby za rozumné a (férové) ceny, coz je
atribut s niz§i mirou pfifazeni k firmé. Cenové atributy ale byvaji obecné problémovéjsi —
spotiebitelé jsou s cenou malokdy spokojeni a téméf ze zasady zde spattfuji prostor pro

zlepSeni.

Nejméné je pro diivéryhodnost diileZité to, zda firma pfispiva do spolecnosti prostifednictvim
charit, nadaci a dobrovolnictvi. Také dalsi faktor ze tretiho pilife ,,odpovédnost vici
spole€nosti a Zivotnimu prostfedi méa v porovnani s ostatnimi atributy podprimérny vliv

na davéryhodnost.
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Graf 19: Vyhodnoceni viivu hodnocenych atributii na ditvéru za nejditvéryhodnéjsi firmy

(Top trusted).

Barevné oznaceno dle piliru.
Osa y: Pearsoniiv korelacni koeficient (prifazeni atributii k firmé a ditvéryhodnosti).

Osa x: prumer z hodnoceni, kde 4=Rozhodné hodi, 3=Spise se hodi 2=Spise se nehodi
a I=Rozhodné se nehodi; N=1018 za rok 2016 a N=1038. Vyhodnoceno pouze
za respondenty, kteri umeli posoudit; tj. bez ,, Nevim, nedokdzu odpovédet . Vazeny primeér

za vSechny sledované firmy.
Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.

Stejnou matici, kterd znazorfiuje miru pfifazeni atributu k firmam a dalezitost atributu
na divéru k firm¢, ukazujeme na grafu ¢. 19, tentokrat do ni vSak vstupuji pouze firmy
ze segmentu ,,Top trusted”. Vidime, ze vSechny se posunuly doprava. Je to proto, Ze, jak uz
jsme zminili, nejdiivéryhodnéjSim firmam se Iépe dafi ve vSech sledovanych atributech.
Co ale zistava témér stejné, je dulezitost faktord pro reputaci, coz znamena, Ze i pro reputaci

nejdaveéryhodnéjSich firem jsou podstatné ty samé faktory.

MtuZzeme si nicméné v§imnout, ze atributy jsou o néco malo nize, nejde o podstatny rozdil
od celku a miiZe to byt dano tim, Ze nejdivéryhodnégjsi firmy vice dovedou propojit faktory

mezi sebou, ty potom vice souvisi vzdjemné a uz se tolik neukazuje linearni vztah k davéte.
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Dulezitost jednotlivych atributi pro diveéryhodnost firmy jsme sledovali i optikou driver
analyzy, umozilujici procentudlné vyjadfit vliv jednotlivych pilifd. Prvni pilif ,,Firma je
dobra v tom, co d¢la (core business)* ma hned polovi¢ni vliv na reputaci firmy, nasleduje
druhy pilit ,,Na firmu se mizeme spolehnout® se 40 % a jen 10% vliv na diivéryhodnost ma

to, jak firma dava najevo, Ze se stard o své okoli.

3, pili¥

pov
Firma déava najevo, ) 1. ol lir
Ye se stard o své okoli. @f— Firmaje dobrd
10% vtom,
— codéla
VA (core business).
A

& 50 %

40 %

L Ko 4
2. pilir
Na firmu
se mUZeme spolehnout.

Obrazek 2: Vliv jednotlivych pilifii na ditvéru

Zdroj: vlastni zpracovani.

5.2.5 Shrnuti analyzy reputace a ditvéryhodnosti velkych firem v Ceské republice

Piedmétem analyzy reputace bylo hodnoceni 29 velkych firem pusobicich v Ceské
republice, na které se zaméfil vyzkum agentury Ipsos ,,CSR AND REPUTATION
RESEARCH®* v letech 2016 a 2017. Jde o podniky ze Sirokého spektra obort: finance,
energetika, retail, telco (poskytovatelé telefonnich sluzeb, operatofi), automotive, horeca

(hotely, restaurace, kavarny), potraviny, farmacie, elektronika a software.
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Analyza vychazela z ptedpokladu, ze samotnou podstatou reputace podniku je jeho
davéryhodnost. Jinymi slovy dobré jméno firmy stoji na davéfe jejich zdkaznikd,
zaméstnancl, dodavatelll a investort. Pokud na podnik spoléhaji, jsou ochotni od né&j
nakupovat produkty a sluzby, investovat do n¢j své prostfedky nebo pracovni silu, ¢i s nim

jinak spolupracovat.

Obecné plati, ze pro reputaci firmy je zdsadni, do jaké miry je v populaci zndma. Nejde
o nic piekvapivého, pokud bychom o néjaké firmé slySeli poprvé, nebo ji znali jen vzdaleng,
tézko dokazeme posoudit, zda mizeme véfit ji, jejim produktim a sluzbam, zda bychom
pro ni chtéli pracovat, spolupracovat s ni, nebo do ni dokonce investovat. To se ukazalo jako
rezerva napiiklad u nékterych farmaceutickych spole¢nosti, které jsou obecné v populaci

pomérné malo zndmé a nemaji tak tolik Sance ziskat mezi lidmi dobré jméno.

Na davéryhodnost firmy ma vliv celd fada faktorii, které lze v naSem ceském kontextu
rozd¢lit do tii pilifa:
1) Firma je dobra v tom, co déla (core business)
Firma poskytuje kvalitni produkty a sluzby za rozumné ceny, pfiCemz se zajima
o spokojenost svych spottebiteli. Firma je inovativni a neboji se pfijit s novym
feSenim. Ve svém oboru jde o vadci firmu.
2) Na firmu se miiZeme spolehnout
Firma komunikuje oteviené¢ a pravdivé o vSech skuteCnostech, které¢ s jejim
podnikanim souvisi, a mizeme se spolehnout, Ze pokud by byla vystavena n¢jakému
problému, zachovala by se spravné. Jednd eticky vici svym zékazniklm,
dodavatelim a respektuje zajisténi lidskych a pracovnich prav zaméstnancu.
3) Firma dava najevo, Ze se stara o své okoli
Firma je odpovédna viici spole€nosti a Zivotnimu prostiedi a pfispiva do spolecnosti

prostfednictvim charit, nadaci a dobrovolnictvi.

V Ceské republice je koncept spoledenské odpovédnosti mezi lidmi stdle vniman spise jako
manifestni komunikace dobrovolnictvi, nadaci a charit, nez jako komplexni pfistup firem
ke svému podnikani v podobé€ principu vklinéného do jadra firmy. Nejde vSak o néco,
¢im bychom se méli omezovat. Je tfeba mit na zfeteli, Ze vS§emi vyjmenovanymi pilifi
reputace se prolina strategicky ptistup k CSR: od ekonomické oblasti (kvalitni produkty,

eticky pristup k zdkaznikiim a dodavatelim), pfes oblast socialni (pfistup k zaméstnanctim)
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po environmentalni (reflexe dopadi svého podnikéni na Zivotni prostiedi a souvisejici

odpovédnost).

Jako ,,Top trusted“ je oznaCeno 9 firem, které jsou v diveéryhodnosti nad ostatnimi,
na opacné stran¢, tedy ,,na chvostu* je 6 ,,Bottom trusted* podnikt. ,,Top trusted* firmy jsou
Cechy hodnoceny Iépe ve viech sledovanych faktorech (a tedy i ve viech pilifich), ,,Bottom
trusted* naopak ve vSem zaostdvaji. Analyza se vSak zaméfila nejen na to, jak jsou firmy
vnimany Cechy v danych oblastech, ale i na to jaké oblasti jsou pro reputaci dulezité. Které
se sledovanych a lidmi hodnocenych faktora hraji roli a ,,tahnou‘ diivéryhodnost nahoru

nejvice?

Zakladnim ptedpokladem pro divéryhodnost podniku a jeho reputaci je skute¢nost, zda déla
dobfe to, co je pfedmétem jeho podnikani: zda podnik projevuje zdjem o své zakazniky
a spotiebitele a jestli jim nabizi kvalitni produkty a sluzby. V kvalit¢ produktii a sluzeb
si piitom sledované firmy v Ceské republice vedou dobfe, a to predev§im ty nejdaivéryhod-
né&jsi. ,, Top trusted” jsou také Iépe nez ostatni firmy hodnoceny v inovativnosti, ktera je pro
reputaci také pomérné dilezita a jsou spiSe vnimany jako vid¢i firmy ve svém oboru, coz

ale pro diveéryhodnost nehraje takovou roli.

Kvalitni produkty a zajem o zakaznikovo blaho vSak neni vSechno, na ¢em reputace stoji.
Aby zékaznici firm¢ divétrovali, potfebuji mit jistotu, Ze se na ni mizou spolehnout. Proto
je nezbytné, aby firma komunikovala oteviené, transparentné a jednala eticky ve vztahu ke
svym zakaznikiim a dodavateltim. Pokud toto firma spliiuje a navic je jeji jednani a chovani
v ¢ase konzistentni, zakaznici nabydou dojmu, Ze by se tato firma zachovala spravné&, pokud
by fesila n¢jaky problém. Tyto atributy, které budi jistotu, Ze je na firmu spoleh, jsou pro
reputaci kli¢ové. Firmy v Ceské republice v nich vSak maji rezervu. Cesi si je se sledova-
nymi firmami v porovnani s ostatnimi hodnocenymi atributy tolik nespoji. Podstatné slabsi
v nich pfitom jsou ,,Bottom trusted* podniky. Co se ty¢e nejdaveéryhodnéjsich ,,Top trusted*
firem, ty v téchto faktorech spolehlivosti 2. pilife nevynikaji nad celkem tolik, jako tomu
bylo v 1. pilifi, tedy v hodnoceni, zda jsou dobré v tom, co je pfedmétem jejich podnikani:
core business — to je to, v ¢em se ,,Top trusted firmy nejvice odliSuji.

Zajimavé piitom je, Ze pro reputaci jsou srovnatelné dulezité ty samé atributy
u nejdiveéryhodnéjSich firem jako u celku. Nejdiaveéryhodnéjsi firmy vSak tézi z toho,

ze atributy dovedou Iépe propojit. Predmét podnikani, ptistup ke stakeholderiim, vnimanou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

spolehlivost a jistotu i komunikovanou spolec¢enskou odpovédnost: vSe, ¢im na zédkaznika

pusobi tak tvoii konzistentnéjsi celek.

A jakym firmam se toto dafi? V ,,Top trusted sektoru se objevuji firmy z riznych sektort
od softwarovych firem pfes energetiku a automotive po retail a potravinovy primysl, coz je
pozitivni zprava. Ukazuje ndm totiz, Ze piestoze by se mohlo zdat, Ze maji nékteré firmy pro
dobrou reputaci lepsi ptredpoklady, firmy z riznych oborii podnikani maji Sanci si mezi
Cechy divéru vybudovat. A pfitom jde o firmy, u nichZ to ve svété neni zvykem! Nasi
¢eskou naturu zajimavé ilustruje, ze se do ,,Top trusted probojovaly hned dvé firmy
produkujici pivo. Ve svéte jsou pfitom k firmdm produkujicim alkohol a sladké népoje
skeptictéjsi a vice duveruji podnikiim nabizejicim zdravéjsi alternativy. Pivo je vSak
nedilnou soucasti ¢eské kultury a pfedevsim zndmé Ceské pivovary s dlouhou historii maji

vyborny ptredpoklad pro dobrou reputaci.

Na druhé strané¢, v ,,Bottom trusted” jsou méné znamé farmaceutické firmy a restaurace

nabizejici rychlé obCerstveni, u nichz je i ptes snahu komunikovat oteviené a transparentné

vvvvvv

vybudovat.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 DOPORUCENI VYCHAZEJICI Z VYZKUMU

6.1 Na co se zamérit pri planovani strategii CSR pro zvySeni diivéry a
reputace?

Na co je tedy klicové myslet pii dilezitych i dil¢ich rozhodnutich spojenych s konceptem

spoleCenské odpovednosti a reputace firmy?

Na zéklad¢ zjisténi z vyzkumu je formulovano desatero doporuceni, kterd maji slouzit pro

inspiraci firmam v Ceské republice.

6.1.1 Propojujte a spojujte

Byt firma s dobrou reputaci znamena byt firma, které lidi véti. Diveéryhodnost pfitom stoji
na fadé¢ véci. Obecné plati, ze nejvice zalezi na kvalitnich produktech a na zajmu
o zékaznikovu spokojenost. Dulezita je vSak také oteviend komunikace, inovativnost,
odpovédné chovani ke vSem stakeholderim a v neposledni fad¢ k zivotnimu prostiedi.
ZlepSovat se v téchto dil¢ich oblastech vSak nestaci. To, co déla divéryhodné spolecnosti
vyjimecné je uméni propojit vSechny oblasti, aby tvorily kompaktnéjsi celek. Pro zakaznika,
zaméstnance, dodavatele a investora je pak celkovd image firmy srozumitelnéj$i a firma je
divéryhodnéjsi.

Snazte se celou koncepci spolecenské odpoveédnosti propojit s hlavnim predmétem svého
podnikani, s vizi, s misi firmy 1 s konkrétni lokalitou, kde ptsobite. Lidem bude davat smysl,
kdyz se banka zaméfi na rozvoj finan¢ni gramotnosti, nebo pomuze s financemi
neziskovému sektoru, kdyz sit’ supermarketii zorganizuje potravinovou sbirku, kdyZ se firma
z oboru automotive zaméfi na dopravni bezpecnost, ale 1 na aktivity spojené s oblasti, kde
ma automobilku. Cely koncept pak bude srozumitelngjsi, duvéryhodnéjsi. Konkrétni
aktivity, které s predmétem podnikani souvisi, si také lidé s firmou lépe spoji, zapamatuji

a budete mit skvély zéklad pro budovani dobrého jména mezi lidmi.

6.1.2 Rikejte to, co Zijete a Zijte to, co Fikate

Doba, kdy si spotiebitel¢ tolik nev§imali skutecnosti, Ze nékteré firmy o sobé néco tvrdi, ale
jinak jednaji, je jiz davno za ndmi. Je klicové, aby vSichni lidé, ktefi maji s Vasi firmou co

do ¢inéni, véfili tomu, co o sobé firma tvrdi, stali za tim a v souladu s tim jednali.
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Pti vytvéfeni konceptu CSR a jeho implementovani dovnitt firmy nezapomeiite jednat
se svymi zaméstnanci a investory, ale ptejte se i svych dodavateld a zakaznikii. Nastavte

celou koncepci tak, aby odpovidala pfedstavam stakeholdert.

Budte autenti¢ti a netvrd'te vefejnosti nic, co by nebyla pravda. Dnesni spotiebitelé jsou na
takové zélezitosti citlivi. Pokud by se ukazalo, ze VaSe firma S$ifila dezinformace, nebo
o sob¢ tvrdila néco zavadejiciho, lidé se o to nevahaji podé¢lit s ostatnimi. Internet a socidlni
sit¢ jsou v rukach spotiebitell silnou zbrani a Sifeni podobné kauzy by mohlo mit na Vasi

reputaci destruktivni dopad.

6.1.3 Bud’te konzistentni a dbejte na svou spolehlivost

Zijeme ve zrychlené a relativné svobodné dobé. To s sebou ale nese i mnoha uskali. Casto
si musime vybrat z nékolika moznosti a zvazujeme vSechna pro a proti. Pokud maji
spotrebitelé, zaméstnanci, dodavatelé a investofi pocit, Zze se na Vasi firmu muizou
spolehnout, zjednodusuje jim to rozhodovani a zivot. Naopak pokud firma neni konzistentni

ve svych postojich a ve svém jednani, je to pro n¢ matouci.

SnaZte se proto, aby méli lidé okolo Vas jistotu, Ze se na Vas miZou spolehnout. Ale
nezapomenime pfitom na druhé doporuceni a vzdy fikejte jen to, co odpovidé realité.

Je dllezité spolehlivé nejen piisobit, ale predevsim spolehlivym opravdu byt.

6.1.4 Vzdélanim pro lepsi orientaci v dneSnim svété

Dnesni svét je slozity a propojeny a neni snadné se v ném zorientovat. Diky internetu mame
pfistup k obrovskému mnozstvi informaci a ¢asto jsme jimi ptfehlceni. Pfedev§im mlada
generace a lidé, ktefi vystudovali vysokou Skolu, si uvédomuji, ze vzdélani je velmi dilezité
k tomu, abychom se v tomto svété vyznali, a naucili se naptiklad odlisit pravdu od zavadéjici

informace a uméli se riznym dezinformacim vyhnout.

Cim dal vice také rezonuje environmentalni, socialni a ekonomicka problematika: dusledky
klimatické zmény, ekonomicka krize, uprchlictvi a jiné. Jde €asto o velmi komplexni témata,
kterym bez znalosti odborného pohledu neni snadné porozumét, pochopit je a ptipadné si na

n€ udélat nazor.

Jinymi slovy, vzd€lani mize pomoci lidem v dnesnim slozitém svété. Nezapomeiite na to,
budete-li se rozhodovat, na co se v ramci konceptu spolecenské odpovédnosti zaméfit.

Podpora vzdélavani je univerzalni a relevantni pro spoustu oborii, a pokud ji dokazete
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propojit prave s Vasi kategorii podnikani, Vasi zakaznici a spottebitelé to oceni. Vezméte to

v tvahu obzvlasté tehdy, jsou-li mladi a vzdélani lidé Vasi cilovou skupinou.

6.1.5 Nezapomeliite, pro¢ tu jste

Plati, ze stfedobodem davéryhodnosti VaSeho podniku a souvisejici reputace je samotny
a buduje Vase dobré jméno. Pti premysleni o koncepci spolecenské odpovédnosti Vasi firmy
na to nezapominejte. Sebelépe propracovana komunikace Vam nepomtize, pokud Vas
produkt ¢i VaSe sluzby budou mit rezervu v kvalité a nebudou zakaznikovi poskytovat to,

co od nich oéekava za rozumnou cenu.

6.1.6 Argumentujte, pro¢ cena Vasich produkti stoji za to

A kdyz piijde na cenu, zdkaznici jsou Casto naro¢ni. Ztidka se Vam podaii je piijemné
ptekvapit. Penize jsou citlivé téma a spotiebitelé se budou vzdy snazit najit cestu jak a diivod

pro¢ by mohli zaplatit méné.

V souvislosti se spolecenskou odpovédnosti je dilezité prodavat své produkty a sluzby
za férové ceny. Pokud nabizite kvalitni produkty a jednate odpovédné, ale Vase ceny
se spotfebiteliim presto zdaji vysoké, oteviené¢ argumentujte, pro¢ tomu tak je. Vysvétlete
svym zakaznikim, co vSe za cenou VasSich produktd nebo sluzeb stoji a pro¢ ma smysl za né
zaplatit. Pfedev§im mladsi generace je angaZzovangj$i a nema takovy problém vynaloZit vice
finan¢nich prostiedktli za produkt ¢i sluzbu, pokud si je védoma piidané hodnoty souvisejici
se spolecenskou odpovédnosti - at’ uz jde o to, zda je produkt Setrny k Zivotnimu prostredi,
¢ast vynosu produktu jde na néjakou dobrocinnou aktivitu, ptipadné jde o sluzbu, kterou

poskytuji férove placeni zaméstnanci.

6.1.7 Nezapomeiite, pro koho tu jste

Bez zaméstnanct, ktefi pro Vés pracuji, a bez zdkaznikt, kteti kupuji Vase produkty, byste

tu nebyli. Ale znate je?

Nezapomente na to, kdo je Vasi cilovou skupinou a poznejte blize své soucasné, ale

1 potencialni zameéstnance.

V souvislosti se spolecenskou odpovédnosti firem je totiz pro riizné skupiny lidi relevantni

rizna problematika. Vzdélani lidé oceni podporu vzdélavani, starsi lidé volaji po investicich
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do projekt pro seniory a Zeny jsou vice nez muzi naklonény tomu, aby firmy své usili

vénovaly péci o déti a spolecenské rovnosti (kam patfi i rovnost pohlavi).

Pamatujte obzvlasté na své zaméstnance. Ti stoji v piedni linii smérem k vetejnosti. Pokud
jsou s Vami jako se zaméstnavatelem spokojeni a souzni s hodnotami firmy i s celou jeji
koncepci spolecenské odpovédnosti, stanou se Vasimi ambasadory a budou $ifit Vase dobré
jméno. MiiZzou tak lidi motivovat, aby se stali VaSimi zékazniky, spotiebiteli, nebo dokonce

zameéstnanci.

Nabor novych pracovnich sil je v dnesni dob¢ aktudlni téma, nebot” dnes neni snadné najit
kvalifikované zaméstnance. Dobré jméno Vasi firmy jako zaméstnavatele Vam mize velmi

pomoci a pfinést konkurencni vyhodu.

Ptizpisobte své aktivity na poli CSR své cilové skupin€, soucasnym i potencidlnim
zaméstnanciim. Navic, jak jiz bylo zminéno, v idealnim piipad¢ jsou do vytvaieni koncepce

spoleCenské odpoveédnosti firmy zapojeni vSichni stakeholderi.

6.1.8 Aby Vam lidé vérili, musi Vas znat

Znamost Vasi znacky pfedevsim ve Vasi cilové skupiné je klicovy predpoklad pro to, aby
se 0 Vas dobie mluvilo. Nejde o nic pfekvapivého. Aby Vam lidé véfili, je v prvni fad¢ tieba,
aby Vas poznali. Kromé Sifeni povédomi o Vasi firmé se ale zaméite 1 na to, aby byly
vetejnosti snadno piistupné v§echny informace, které s firmou souvisi. Dejte lidem moZnost
Vés blize poznat, pokud o to stoji. Souvisi to s transparentnosti a otevienosti, zdsadnimi

faktory pro dobrou povést.

6.1.9 Vysvétlete svou pozici v Ceské republice a sviij p¥inos.

Cesi maji vétsi povédomi o spoledenské odpovédnosti firem, které jsou historicky spjaty
snasi zemi, nebo pro ni maji néjaky vyznam, at’ uz ekonomicky, nebo symbolicky.
Pti rozhodovani o celém konceptu spolecenské odpovédnosti a jeho nasledné komunikaci
vetejnosti nezapominejte klast dliraz nejen na Va$ piinos spolecnosti obecné, ale také

specificky pro Ceskou republiku, jeji ekonomiku nebo kulturu.

6.1.10 Budujte povédomi o komplexnosti spoleCenské odpovédnosti firem

V Ceské republice jesté neni koncept spolecenské odpovédnosti firmy vniman tak
komplexné, jako je tomu ,,na Zapadé“. Nékteii Cesi (a dokonce i ndkteré firmy) si stale

mysli, Ze jde pfedevsim o charitativni aktivity a dobrovolnictvi.
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Pokud se zméni toto vniméni vefejnosti, bude V&S komplexni pfistup (CSR strategie
vélenéna do samotného jadra firmy) vice cenény. A kdo by mél Cechy informovat jiny, nez
firmy, které samy takovy komplexni pfistup vyznavaji? Délejte osvétu o tom, co vse
spolecenska odpovédnost firem znamend, proC je pro spolecnost diilezitd a sami bud'te

vzorovym piikladem.
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ZAVER
Odpovédnost a ohleduplnost firem ve vztahu ke svému okoli a jejich oteviena komunikace

hraje v dnesni dob¢ zasadni roli pro diveéryhodnost a dobré jméno podniku. Spolecenské

odpovédnosti firem neboli konceptu CSR je proto vénovana ¢im dal vétsi pozornost.

Tato diplomova prace vychazi z vyzkumu ,,CSR AND REPUTATION RESEARCH®,
realizovaného agenturou Ipsos na reprezentativnim vzorku online populace Ceské republiky,
a zaméfuje se na postoje Cechll ke spoletenské odpovédnosti velkych firem pisobicich

v prostfedi Ceské republiky a na vnimani jejich reputace.

Kromé piiblizeni postoji Cechii ke spoletenské odpovédnosti firem bylo cilem prace

i zjisténi, na em v kontextu Ceské republiky stoji povést velkych firem, které zde piisobi.

Odpovédné a ohleduplné jednani firem neni Cechiim lhostejné. Pii rozhodovéani o nakupu
produktu se vétSina stara to, jaka firma za produktem ¢i sluzbou stoji a vice nez polovinu
zajima, jak je tato firma spolecensky odpovédna. 57 % by si dokonce pfiplatilo za produkt,
ktery je Setrny k zivotnimu prostiedi, nebo jde ¢ast z jeho ceny na dobrou véc. Jde predevsim
o prislusniky mladé generace, ktefi jsou obecné angazovangjsi. Cechiim se v souvislosti
se spoletenskou odpovédnosti vybavi zejména osvédéené podniky historicky spjaté s Ces-

kou republikou, které v naSem kontextu maji silné zazemi.

Duvéra zékaznikli, zaméstnancl, dodavateli a investord ve firmu je jadrem reputace,

dobrého jména firmy. V kontextu Ceské republiky stoji na tfech pilitich:

1. Firma je dobrd v tom, co dél4 (core business)
2. Na firmu se mizeme spolehnout

3. Firma déava najevo, Ze se stara o své okoli

vvvvvv

naprosto klicova skute¢nost, zda firma poskytuje kvalitni produkty a sluzby a bere pfitom
ohledy na své zdkazniky a jejich blaho. Neni to ale vSe, podstatnou ¢ast reputace firmy déla
1 pocit, Ze je na firmu spoleh, k ¢emuz je tfeba, aby firma jednala oteviené, transparentné
a chovala se eticky ve vztahu ke svym zékaznikiim a dodavatelim. V Ceské republice je
ponéti vetejnosti o CSR pomérné Casto spjato s okdzalym davanim najevo, jak se firma stara
o své okoli, jak pfispiva na charitativni projekty, nebo dé€la dobrovolné aktivity pro ,,dobrou

véc™, to v§ak ma pro reputaci podniku jen maly vliv.
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Nejduveéryhodnéjsi ,, Top trusted” firmy maji obecné lepsi image a zakaznici dobfe hodnoti
jejich jednani. Lépe nez ostatni si tyto podniky vedou predev§im v 1. pilifi, tedy v tom,
co je hlavnim pfedmétem jejich podnikani. V ¢em vsak nejdiivéryhodnéjsi firmy vynikaji,

je pak schopnost propojit pilife a plisobit jako kompaktni celek.

Spolecenska odpovédnost firem by méla byt zdkladem firemni strategie, mélo by jit o princip
prolinajici se celkovym jednanim firmy, kdy nestaci jen komunikovat jednorazova dobra
rozhodnuti, charitativni a dobrovolnické aktivity. Takto komplexné vSak spoleCenska
odpovédnost firem v Ceské republice vnimana neni. Firmy tak maji prostor pro rozvoj
povédomi vetejnosti o tom, co je CSR, jaké je jeho misto ve firmé a jaké muize mit

odpovédné chovani podniku efekt pro spolecnost i Zivotni prostredi.
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CSR Corporate Social Responsibility

HORECA Hotel/Restaurace/Café

PR Public Relation
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PRILOHA 4: VYHODNOCENI VNIMANIi FIRMY DLE
PREDLOZENYCH ATRIBUTU.

Atribut Pramér z hodnoceni

Total Top Trusted |Bottom trusted
Jeji fungovani ma pozitivni dopad na ¢eskou ekonomiku 3,046 3,172 2,606
Ma kvalitni produkty a sluzby 3,037 3,203 2,618
Ptispiva do spolecnosti prostrednictvim charit, nadaci a dobrovolnictvi 3,000 3,078 2,622
Je to vdci firma ve svém oboru 2,991 3,176 2,646
Je to inovativni firma, nachazi nova reseni 2,967 3,106 2,655
Je odpovédna vidi spolecnosti a Zivotnimu prostredi 2,920 3,013 2,533
Stara se o blaho a spokojenost spotfebitell 2,919 3,036 2,658
Respektuje zajisténi lidskych a pracovnich prav zaméstnanct 2,913 2,999 2,587
Pokud by resila néjaky problém, zachovala by se spravné 2,890 2,990 2,624
Chova se eticky vici zakaznikiim a dodavatelim 2,876 2,974 2,622
Je to firma, ktera komunikuje oteviené a pravdivé 2,833 2,931 2,568
Ma férové ceny ve srovnanis konkurenci 2,814 2,897 2,550

Priloha 4: Vyhodnoceni vnimani firmy dle predloZenych atributii

Serazeno od atributu, ktery se k firmam hodi nejvice po ten, ktery se hodi nejméné. Barevné
oznaceno dle piliru.

Znéni otazky: Nyni se Vam zobrazi nékolik vyrokii o firmach. Do jake miry se podle Vas tyto
vyroky hodi k ndsledujicim firmam? (Vyroky rotovaly).

Priumer z hodnoceni, kde 4=Rozhodnée hodi, 3=Spise se hodi 2=Spise se nehodi a

1=Rozhodné se nehodi;, N=1018 za rok 2016 a N=1038. Vyhodnoceno pouze za

respondenty, kteri uméli posoudit, tj. bez ,, Nevim, nedokazu odpovedet“.

Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.



PRILOHA 5: SERAZENI HODNOCENYCH ATRIBUTU PODLE
ROZDILU MEZI ,,TOP TRUSTED“ FIRMAMI A CELKEM

Atribut

Rozdil v hodnoceni
Top trusted vs. Total

Je to viddéifirma ve svém oboru 0,185
Ma kvalitni produkty a sluzby 0,166
Je to inovativni firma, nachazi nova reseni 0,139
Jeji fungovani ma pozitivni dopad na ¢eskou ekonomiku 0,126
Stard se o blaho a spokojenost spotrebitel( 0,117
Pokud by reSila néjaky problém, zachovala by se spravné 0,100
Je to firma, ktera komunikuje oteviené a pravdivé 0,098
Chova se eticky vici zakazniklim a dodavateltm 0,098
Je odpovédna vici spolecnosti a Zivotnimu prostredi 0,093
Respektuje zajisténi lidskych a pracovnich prav zaméstnanct 0,086
Ma férové ceny ve srovnanis konkurenci 0,083
Prispiva do spolecnosti prostrednictvim charit, nadaci a dobrovolnictvi 0,078

Priloha 5: Serazeni hodnocenych atributi podle rozdilu mezi ,, Top trusted” firmami a

celkem.

Serazeno od atributu s nejvétsim rozdilem mezi ,, Top trusted“ a celkem po nejmensi rozdil.

Barevné oznaceno dle piliru.

Znéni otazky: Nyni se Vam zobrazi néekolik vyrokit o firmdch. Do jaké miry se podle Vas tyto

vyroky hodi k nasledujicim firmam? (Vyroky rotovaly).

Rozdil priméru z hodnoceni, kde 4=Rozhodné hodi, 3=Spise se hodi 2=Spise se nehodi a
1=Rozhodné se nehodi;, N=1018 za rok 2016 a N=1038. Vyhodnoceno pouze za

respondenty, kteri uméli posoudit, tj. bez ,, Nevim, nedokazu odpovedet“.

Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.




PRILOHA 6: DULEZITOST ATRIBUTU PRO DUVERYHODNOST
FIRMY

. Korelace na divéryhodnost
Atribut

Total Top Trusted |Bottom trusted
Ma kvalitni produkty a sluzby 0,581 0,55 0,549
Stara se o blaho a spokojenost spotiebitelt 0,544 0,521 0,486
Je to firma, ktera komunikuje oteviené a pravdivé 0,53 0,494 0,483
Chova se eticky vici zakaznikim a dodavatelim 0,527 0,489 0,493
Je to inovativni firma, nachazi nova reseni 0,51 0,486 0,483
Pokud by resila néjaky problém, zachovala by se spravné 0,501 0,467 0,474
Ma férové ceny ve srovnani s konkurenci 0,5 0,454 0,454
Je odpovédna vici spolecnosti a Zivotnimu prostredi 0,478 0,446 0,464
Je to viddi firma ve svém oboru 0,457 0,422 0,384
Jeji fungovani ma pozitivni dopad na ¢eskou ekonomiku 0,456 0,425 0,427
Respektuje zajisténilidskych a pracovnich prav zaméstnanct 0,455 0,42 0,458
Prispiva do spolecnosti prostrednictvim charit, nadaci a dobrovolnictvi 0,425 0,391 0,401

Priloha 6: Diilezitost atributii pro ditveryhodnost firmy.

Serazeno od atributu s nejvetsi hodnotou Pearsonova korelacniho koeficientu po nejmensi
Barevneé oznaceno dle piliri.

Znéni otdzek: Nyni se Vam zobrazi nekolik vyrokii o firmach. Do jaké miry se podle Vas tyto
vyroky hodi k nasledujicim firmam? (Vyroky rotovaly); Do jaké miry duverujete
nasledujicim znackam?

N=1018 za rok 2016 a N=1038. Vyhodnoceno pouze za respondenty, kteri uméli posoudit;

tj. bez ,, Nevim, nedokazu odpovedet “.

Zdroj: Data Ipsos, vlastni zpracovani.



