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ABSTRAKT

Tato diplomova price je zaméfena na problematiku Corporate Social Responsibility
ve vybrané spole¢nosti. V rdmci teoretické Casti prace je popsan koncept CSR od jeho
historie po aktualni trendy, popis firemni strategie, vize a definice znacky, ktera s konceptem
CSR tzce souvisi. V praktické ¢asti je definovana vybrana spole¢nost, jeji historie, soucasny
stav, charakteristika jejich CSR aktivit a brand strategie. V rdmci marketingového vyzkumu
je zatazeno kvalitativni dotazovani stakeholderti a hloubkové analyza sekundarnich dat
podniku s cilem vytvofit koncept CSR strategie a zakladni nastroj pro etické fizeni.
V projektové ¢asti jsou reflektovany poznatky z explorace a na zaklad¢€ nich je pak navrzeno

feSeni nové CSR strategie v¢etné navrhu jeji implementace.

Klic¢ova slova: spolecenska odpovédnost firem, CSR strategie, firemni filantropie,

e-commerce, etickd odpovédnost, stakeholdeti, odpoveédna firma, kultura organizace

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on Corporate Social Responsibility in a selected company.
The theoretical part of the thesis describes the concept of CSR from its history to current
trends, a description of corporate strategy, vision and definition of the brand, which is closely
related to the concept of CSR. The practical part defines the selected company, its history,
current status, characteristics of their CSR activities and brand strategy. The marketing
research includes qualitative stakeholder interviews and in-depth analysis of the company's
secondary data in order to create a concept of CSR strategy and a basic tool for ethical
management. The project part reflects the findings of exploration and based on them,

a solution to a new CSR strategy is proposed, including a proposal for its implementation.

Keywords: corporate social responsibility, CSR strategy, corporate philanthropy,
e-commerce, ethical responsibility, stakeholders, responsible company, a culture of an

organization
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UvVOoD

Kreativni feditel, Dave Trott, zminil na Marketing Festivalu 2020, ze Burger King, v ramci
své CSR strategie, krmi kravy citronovou travou, aby mén¢ flatulovaly. Bézné kravy
vypoustéji sklenikové plyny do atmosféry a ni¢i zivotni prostfedi, na které se ¢im dal tim
vice klade ve spolecnosti velky diiraz. Burger King podle néj zminil: ,,Pokud jsme soucdsti
probléemu, méli bychom byt soucdsti i jeho Feseni.” A o tom je pravé téma spolecenské

odpovédnosti. (A Masterclass in Creative Thinking, 2020)

CSR bylo dtive okrajovou iniciativou, které spolecnosti nevénovaly az takovou pozornost.
Casto se soustiedily tfeba na sponzoring sportovnich akci nebo kultury, &i podpory charity
nebo dobrovolnictvi. Doba se ale vyrazné zmeénila a zdkaznici o¢ekavaji, ze se firmy budou
aktivné angazovat a prevezmou odpovédnost za dopady, které ma jejich Cinnost
na svédomi v rdmeci spolec¢nosti nebo zivotniho prostiedi. Spole¢nosti se tak v pritbéhu ¢asu

zacaly aktivné hlésit k odpovédnosti za dopady, které jejich ¢innost ptisobi.

Cilem prace je vytvofeni komplexni strategie CSR a vytvofeni zdkladniho néstroje
pro etické fizeni. Uelem prace je navrh CSR strategie, ktera bude zlepsovat reputaci firmy,
zvysi atraktivitu pro stavajici 1 potencidlni zaméstnance, snizi vysokou fluktuaci
a do budoucna také zvysi firemni vysledky. Vzhledem k ochrané internich informaci

se v praci pracuje s fiktivnim jménem jinak redlné spole¢nosti, a to se jménem Plaza a.s.

Dlvodem vybéru tématu této diplomové prace je osobni angaZovanost autorky k této
problematice. Dal$im diivodem je vnimana absence ucelen¢ CSR strategie, ktera

ve spolecnosti Plaza a.s. chybi.

Prace je roz€lenéna do tii Casti — teoretickd, praktickd a projektova. Teoreticka Cast prace
popisuje koncept CSR, jeho implementaci, standardy hodnoceni a pfedstavuje vychodisko
pro praktickou a projektovou cast. V praktické ¢asti je definovéana spole¢nost Plaza a.s., jeji
historie, soucasny stav, charakteristika dosavadnich CSR aktivit a brand strategie. V ramci
marketingového  vyzkumu je zafazeno kvalitativni  dotazovani  stakeholdert
a hloubkova analyza sekundarnich dat podniku. V projektové c¢asti jsou reflektovany
poznatky z explorace a na zéklad€ nich je pak navrZeno feSeni nové CSR strategie véetné
navrhu jeji implementace. Vysledky vyzkumu v ramci diplomové prace a projektova ¢ast

bude prezentovana vedeni spolecnosti.
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,.Cloveék je veliky tim, Ze pocituje odpovédnost. Odpovédnost tak trochu za osud lidi,

6

v dosahu své ¢innosti.

e Antoine de Saint-Exupéry
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I. TEORETICKA CAST
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1 CSR - SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

1.1 Definice CSR

CSR neboli Corporate Social Responsibility je komplexnim konceptem, ze kterého vychazi
dalsi parcialni koncepty soustfedici se na danou oblast spoleCenské odpoveédnosti firem.
Pojem CSR podle Kunze a Kasparové (2013, str. 12) zpiisobuje velkou terminologickou
nejednotnost a i presto, zZe se o tomto tématu jednd vice nez pil stoleti, tak nebyla vytvorena

jednotna svétova definice.
Nize je popsano nekolik definic CSR, které¢ jsou uznavané odbornou vetejnosti.

Evropska Komise se problematikou CSR komplexnéji zabyva v Zelené knize (Green Paper),
ktera byla vydana v roce 2001 ve spojeni v této oblasti s celosvétovou aktivitou Mezinarodni
organizace prace (Commission of the European Communities, 2001). CSR
je zde definovano takto: ,,Pojmem CSR je minéno dobrovolné integrovani socidlnich
a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi
stakeholders. *

World Business Council for Sustainable Development, definuje CSR jako: ,, kontinualni
zavazek podnikii chovat se eticky, prispivat k ekonomickému ristu a zaroven se zasazovat
o zlepSeni kvality Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné jako lokdlni komunity

¢

a spolecnosti jako celku.’

Jednim z dal$ich autorti je napiiklad Canik (2006), ktery spoleenskou odpovédnost
oznacuje jako koncept, kdy spolecnost dobrovolné piebird spoluodpovédnost za blaho
audrzitelny rozvoj moderni spole¢nosti a soufasné¢ ocekdva  zachovani

konkurenceschopnosti a ziskovosti, pfi¢emz se nejednd o dva protichidné cile.

Mullerat (2010) zastava ndzor, ze pfi vymezeni jednoho pojmu CSR by méla byt vytvoiena
bud’ jednoduché definice, jez se mize zjednodusit az na zavadejici uroven, piipadné potom
na presnéjsi definici.

Kunz a Kasparova (2013) deklaruji, ze spolecenskd odpovédnost firem stoji primarné

na dobrovolnosti a nejsou zde striktné urené hranice. To vytvaii prostor pro pomérné

Sirokou diskusi a interpretaci tohoto konceptu.

Mura (2011) uvadi, Ze pokud existuje jednotnd shoda pojmu CSR, tak je to v pochopeni

toho, Ze termin ma n€kolik riznych vyznami pro rizné subjekty a spoleCenské komentatory.
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1.2 Historie CSR

Historie CSR je stejn¢ stara jako historie samotného podnikani, piestoze koncept nebyl

donedavna jasné formulovan.

1.2.1 CSR aktivity pied rokem 1900

Kral Chamurappi ze starovéké Mezopotamie, ktery vladl kolem roku 1700 pi.n.l., zaved]
zékon, podle kterého byli stavitelé usmrceni, pokud jejich nedbalost zptuisobila smrt ostatnich
anebo zpusobila velké obtize pro mistni obany. Podniky v dobach Chamurappiho byly tak
donuceny k socialni odpovédnosti, a byla to takova licence k provozu. Kromé toho, ze byli
lidé v nich pravné zavazani konat dobro, tak nékteti dokonce vidéli nutnost byt i dobrymi
obcany, a to nejen proto, Ze se obavali pravnich disledk, ale také kvili jejich mordlnimu

ptesvédceni. (Asongu, 2007, str. 29)

Asongu (2007) ve své knize dale uvadi, ze starofimsti sendtofi si stézovali na to,
ze podniky nepfispély dostatecnymi danémi na financovani vojenskych akci. V roce 1622
udajn¢ nespokojeni akciondii v Nizozemské vychodoindické spolecnosti zacali vydavat
brozury stéZujici si na tajemstvi managementu a ,,obohacovani se*. To ukazuje, Ze akcionaii
si byli védomi svych prav a ze se potykali s viceméné stejnymi problémy, kterym celime v

moderni ekonomice.

Heald Morrell (1970) zmiiuje, Ze koncept, kdy podniky mély spoleCenskou odpovednost,
muze byt tradovan jiz od stfedovékych femeslnikli, ktefi pecovali o mistni kmeny
a vesnicany. Formaln¢ se ale pojem objevil ve Spojenych statech kolem 19.stoleti, kdy rostl
vladni tlak prostfednictvim legislativy a narGstajicich socidlnich protestii ze strany mensich
podniki. V reakci na to, pak podnikatel, filantrop skotského pivodu, Andrew Carnegie,
majitel firmy ocelaiské spole¢nosti Carnegie Steel Corporation, daval velkou ¢ast svého
bohatstvi na vzdélavani a charitativni instituci. Vefejné tak zastaval nazor, Ze UspéSni
a bohati lidé, by méli mit moralni povinnost délit se o bohatstvi své prace praveé s témi, ktefi

nejsou tak uspésni a nejsou z vysokych majetkovych poméri.

V souvislosti s uplatiiovanim CSR principii je také casto zminovan Tomas Bat'a. Mezi hlavni
hodnoty jeho firmy patiila ucta k zaméstnanctim, respekt k obchodnimu partnerovi,
dodrZovani pravnich a etickych norem, ochrana Zivotniho prostedi, respekt k Gfadim

a samotné podnikani jako vefejna sluzba. (KaSparova et al., 2013, str. 26-27)
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1.2.2 CSR po roce 1900

Od roku 1920 se diskuse o spolecenské odpoveédnosti podnikani vyvinula do toho, co lze
nyni povazovat za pocatky moderniho konceptu CSR. V roce 1929 se dékan Harvardské
Business Univerzity, Wallace B. Dont, vyjadiil na adresu Northwotem Univerzity,
ze samotné podnikéni zacalo fungovat jiz dlouhd staleti pfed usvitem historie, avSak
podnikdni, jak ho zndme nyni, je nové. Nové v rozSifujicim se rozsahu, nové
ve spoleCenském vyznamu. Podnikéni jako takové se nenaucilo, jak vSechny tyto zmény
zvladnout, ani si neuvédomuje rozsah svych odpovédnosti za budoucnost civilizace. Skoro
vice nez 90 let poté zni tato slova stale pravdivé. I piesto, ze dnes ¢elime novym obavam
o spolecnost ve spoleCnosti, od internetového ,spamu®“ po geneticky modifikované
potraviny, mnoho diskutovanych otdzek se pftilis nelisi od téch, které byly vzneseny v roce

1920. (Gouda, 2017, str.15)

Spolecnost Kellogg je dobrym piikladem toho, jak praktikovat CSR jiz vice nez sto let.
Spolecnost prohlasuje, ze od svého zalozeni (rok 1906) si byla védoma své spoleCenské
odpovédnosti. Kotler a Nancy Lee (2005) uvadi, ze Kellogg vinimd mnoho métitek uspéchii

spole¢nosti. Nejvic zfejma je samoziejmé ziskovost a hodnota akecii.

Trzby spolecnosti v roce 2006 dosahly téméer 1 miliard dolart, coz z Kellogg Company
ucinilo predniho svétového producenta obilovin a pfedniho vyrobce polotovari, jako jsou
suSenky, krekry, toustovy chléb, ceredlni tyCinky, alternativy masa, aj. Jeji aktivity
v oblasti CSR prispély k tomuto uspéSnému piibehu, protoze spolecnost tvrdi, Ze jde
o bohatou historii spole¢enské odpovédnosti podnikd, historii, kterd se rozrostla a vyvinula
tak, aby splnovala sloZitost dneSniho obchodniho svéta a vyzvy globalni spolecnosti.
Spolecnost uvadi, ze W. K. Kellogg (zakladatel spole¢nosti) se snazil vzdy investovat penize

do lidi. Mezi Siroké oblasti CSR aktivit spolecnosti patfi:
e ochrana zivotniho prostiedi,
e prodej vyZivnych produktl a prosazovani zdravého Zivotniho stylu,
e jednat Cestné a dodrZovat nejvyssi etické standardy,
e podpora rozmanitosti v pracovni sile a partnerstvi s riznymi dodavateli,

e zajisténi bezpecného a zdravého pracovisté. (Asongu, 2007, str. 31)
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1.3 Organizace podporujici CSR v CR

V nasledujici ¢asti prace jsou popsany organizace, které maji za cil rozsiteni CSR a firemni
filantropie v Ceské republice. Jedna se napiiklad o Business Leaders Forum, Forum darct

a jiné organizace na poli CSR.

1.3.1 Business Leaders Forum (BLF)

Dilezitym milnikem pro rozvoj CSR byl rok 1992. V tomto roce bylo zalozeno Business
Leaders Forum (BLF). BLF je sdruzeni Ceskych i mezinarodnich spolecnosti jejichz snahou
je propagace myslenky CSR vcetné dodrzovani etickych principti v podnikani. Stat se
¢lenem BLF je mozné pro vSechny subjekty i zdstupce menSich a stfednich podniki.
Hlavnim cilem BLF v CR se stala iniciativa §ifeni povédomi CSR a Sifeni jeji dobré praxe.
Velmi uznavanou a cennou aktivitou se stalo v roce 2002 piedstaveni internetového portalu
www.csr-online.cz, kde je mozné najit fadu zajimavych informaci, dobré ptiklady
i zajimavé publikace. BLF také vyhlasuje kazdy rok Cenu Futurum (dfive znama jako Cena

zdravi a bezpecného zivotniho prosttedi) (Kasparova et al., 2013, str. 32)

1.3.2 Férum darcu

Forum darct vzniklo v roce 1999 a vénuje se podpofe rozvoje filantropie v CR, budovani
arozvoji prostiedi pro darcovstvi. Jejich dalSim cilem je posileni pozice nadaci
a nada¢nich fond v CR a také pfispivani ke kultivaci nadagniho prostiedi a spolupracuji
1 s fadou mezinarodnich organizaci jako je napiiklad WINGS — Mezindrodni asociace
podporovatelti grantovych organizacich, EFC — Evropské finanéni centrum, aj. V CR
se stal naptiklad oblibenym projektem systém DMS (Donors Message Service). Tato sluzba
probiha na nekomercnim principu a poprvé se objevila v roce 2004 na jafe jako iniciativa

Pomozte détem. (Kunz, 2012, str. 75)

1.3.3 Dalsi organizace na poli CSR

Mezi dalsi dilezit¢ odkazy k CSR patii napiiklad Gender Studies, vzdélavaci
a konzultacnim centrum v otazce postaveni muzil a Zen ve spolecnosti. Dale pak Platforma
Byznys pro spolegnost, ktera sdruzuje v CR jiz vice neZ desitky spolecnosti, které se hlasi

k principu CSR a m4 zéklady v Klubu firemnich darct Donator. (Kunz, 2012, str. 77)

Podle Kunze (2012) existuje n€kolik podstatnych a klicovych organizaci. Za zminku vSak

mimo jiné stoji Etické forum Ceské republiky, které stejné jako Forum darci, vzniklo v roce


http://www.csr-online.cz/
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1999 ajehoz cilem je kultivace a vzdélavani v oblasti etiky na poli pedagogickém,

podnikatelském a apelace na slusnost a moralku. (Kasparova et al., 2013, str. 35)

1.4 Hlavni principy spolecenské odpovédnosti firem

Podle KaSparové a Kunze (2013, str. 16) je nutné vymezit zékladni principy CSR.

Ty primérné zdlraznuji:

dobrovolnost (nad ramec povinnosti firem),
- aktivni spolupraci se steakholdery,
- transparentnost,

- komplexnost a fungovani podniki na tzv. ,,tripple-bottom-line (popsano

v nésledujici kapitole),

- odpovédnost vici spolecnosti a zavazek prispivat k rozvoji kvality Zivota.

1.5 Zakladni 3 pilife CSR (Tripple-bottom-line)

Jedna se o tii sféry ptsobeni principu CSR, které odpovédna firma respektuje. Ekonomicka
oblast — profit (zisk), socialni oblast — people (socialni politika), environmentalni oblast —

planet — usilovani o ochranu Zivotniho prostredi.

_ trvala udriitelnost

Obrazek 1 Triple-bottom-line
(Zdroj: Kunz, 2012. str. 20)

Podobné vymezuje oblasti CSR 1 Steinerova (2008, str. 5), ktera ale uvadi 4 komponenty

CSR a to trh, pracovni prostiedi, mistni komunitu a Zivotni prosttedi.
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1.5.1

Ekonomicka oblast

Kazda spolecnost mé za cil dlouhodobého dosazeni zisku (idedlné i jeji dlouhodoby rist),

diky ¢emuz pak firmy mohou financovat celou fadu svych aktivit odpovédnych

pro spole¢nost. Kunz (2012, str. 21) definoval nasledujici oblasti:

1.5.2

Organizace a jeji zaméstnanci se strani korupci a chovaji se eticky. K tomu slouzi

napiiklad eticky kodex nebo jiny dokument upravujici chovani firmy.
Zpusob spravy a fizeni firmy. Organizace respektuji principy dobrého tizeni.

Organizace jsou vérohodnég, transparentni a ochotné poskytovat informace vSem

svym stakeholdertim.
Buduji a fidi dobré vztahy se zakazniky a dodavateli.
Sleduji z4jmy nejen hlavnich vlastnikd, ale 1 investort.

Respektuji ochranu dusevniho vlastnictvi a ¢estného konkurencniho boje.

Socialni oblast

Tato Céast souvisi primarné s péci firmy o své pracovniky a vytvaii pro né bezpecné

a vhodné pracovni podminky. ProtoZze spokojeny a motivovany zaméstnanec je dilezitym

faktorem k Gisp&$Snému fungovani spolecnosti. Do této oblasti je moZné zatadit naptiklad:

Vytvateni vhodnych podminek k tomu, aby zaméstnanci mohli sladit sviij pracovni

a osobni zZivot dohromady (work-life balance).
Rozvoj zaméstnanct a lidského kapitélu.

Outplacement — spolecnost obstarava nejen zajisténi rekvalifikace propusSténych

zaméstnanci, nybrZ i dal§i pomoc a konzultace.
Bojuji proti mobbingu (druh Sikany na pracovisti) nebo sexualnimu haraSeni.
Humanizace prace, rotace prace a vzajemné obohacovani se véetné riznorodosti.

Zdrava podnikové kultura, otevienost a ptatelské klima, zaméstnédvani minoritnich
a ohrozenych skupin obyvatelstva (handicapovani), zékaz détské prace, aj. (Kunz,

2012, str. 22-23)
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1.5.3 Environmentalni oblast

Tteti souCasti je oblast environmentélni, ktera se vénuje otdzkam Zivotniho prostfedi a je ji
vénovana pozornost v poslednim desetileti. Aydin a Morefield (2008, str. 40) zminuji,

ze od roku 1970 do 1990 vzniklo vice nez 50 000 zékonl k tomuto tématu.
Podle Kunze (2012, str. 24) do environmentalni oblasti spada naptiklad:
- Vytvoreni ekologické politiky firmy s Setrnou vyrobou, sluzbami a produkty.
- Ponizeni negativnich dopadii na zivotni prostiedi.
- Environmentalni management, soulad s mezinarodnimi standardy (ISO 14 000, aj.)
- Investice do technologii, zaméfujici se na ekologii.
- Monitorovani vlivu a dopadu na zivotni prostiedi.
- Vyhodnocovani environmentélni vykonnostni politiky.
- Odpadové hospodateni ve firmé (recyklace odpadu).

- Ochrana ptirodnich zdrojii a Setrné zachazeni s nimi, eliminace spotifeby energie
a vody, vyuzivani alternativnich obnovitelnych zdrojui energie, minimalizace uziti

fosilnich paliv.
- Bezpodmine¢né dodrzovani bezpecnostnich zasad pti manipulaci s rizikovymi

latkami, aj.

1.6 Prinosy z konceptu CSR

CSR je podle Putnové a Seknicky (2007, str. 139) nastrojem pro dialog a budovani vztahii

divéry s okolim podniku.

Podle Pavlika a kolektivu (2010, str. 28-29) mohou z praktikovaného CSR konceptu tézit
skupiny jako jsou klienti, dodavatel¢ a zaméstnanci organizaci, které praktikuji CSR,
obcasné statu, kde je CSR koncept uplatiovany, vetfejny sektor (stat i municipality)

a organizace, které praktikuji CSR.

Obrazek 2 popisuje vyhody pro jednotlivé skupiny.
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Skupina

Hlavni vyhody

Klienti organizaci
praktikujicich CSR

zvySovani kvality nakupovanych produkti/sluzeb
inovace organizaci vedouci k irsi nabidce produktli/sluzeb

Zamestnanci
organizaci
praktikujicich CSR

Dodavatelé spolupra-
cujici s organizacemi
praktikujicimi CSR

Zlepiovani pracovniho prostredi
zvyiovani péce o zaméstnance, o rozvoj jejich kvalifikace

zefektivnéni a zpruhlednéni dodavatelsko-odbératelskych
vztahi
pozitivni tlak na zvylovani kvality sluzeb dodavateld

Obéané « zZlepiujici se Zivotni prostfedi v konkrétnim regionu
- Zlepsujici se socialni vztahy v regionu

Vefejny sektor = Zepiujici se kvalita a dostupnost vefejnych sluzeb (diky
finanéni a kapacitni podpofe organizaci praktikujicich CSR)
« Uspora finanénich prostiedkd

Organizace = zvyieni zisku z dlouhodobého hlediska

praktikujici CSR = zvyieni hodnoty organizace

= zvyieni produktivity a kvality

« snizeni nakladd, resp. zvyieni efektivity

« zvyieni loajality klientd

« kvalitni, loajalni a motivevani zaméstnanci

» dobré vatahy v komunité, v niz firma plsobi

« pfimé finanéni Uspory ze zavadéni environmentalnich
opatren|

= wétii divéryhodnost a piitadivost pro investory
(zjednodudeny pfistup k dedateénému kapitalu)

= konkurencni vyhody vici firmam bez vlastni CSR strategie

- Zlepieni reputace a spojovani organizace s kladnymi
hodnotami

Obrazek 2 Prinosy CSR
(Zdroj: Pavlik, 2010, str. 29)

1.7 Argumenty proti konceptu CSR

Presto, ze se koncept CSR setkal s ohlasy ve sviij prospéch, nasel i par kritikti. Kunz (2012,
str. 40—41) popisuje 2 kritiky CSR. Jednou z nich je Friedmanova kritika, kterd tvrdi,
ze jedinou spole¢enskou odpovédnosti firmy je zvySeni jejiho zisku, a Ze zapojovani
se do spole¢nosti prospésnych aktivit firma odvadi od jejiho hlavniho cile.

Dalsi kritikou je Reichova kritika. Robert Reich byl profesor na Kalifornské univerzité
v Berkeley, ktery CSR povazuje za nebezpecné rozptyleni, jelikoz se CSR aktivisté
nechavaji odvadét od redlného a stézejniho tikolu, a které mimo jiné podkopavéa demokracii.
Canik (2007) uvadi, Ze si nemysli, Ze vSechny firmy jsou tak férové a odpovédné, jako

to fada z nich prezentuje. Kdejaké firmy se daly na drahu CSR jen kvili greenwashingu,
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tedy jednani za ucelem oklamat spotiebitele ohledné environmentalnich ¢innosti a vytvareni
tak dojmu spolecensky odpovédné firmy. Jednd se o zneuzivani environmentalnich témat

v ekonomické i politické ¢innosti.

1.8 CSR ve svéteé

V dubnu 2014 schvalil Evropsky parlament nové pravidlo, které uklada firmam s vice nez
500 zaméstnanci povinnost vytvaret reporty CSR. Navrh smérnice, kterou se méni smérnice
Rady 78/660/EHS a 83/349/EHS, pokud jde o zvefejiiovani nefinan¢nich informaci
a informaci tykajicich se rozmanitosti nékterymi velkymi spolecnostmi a skupinami,
upravuje, resp. rozsifuje povinnosti velkych firem zvefejiiovat informace nejen o finan¢nich

zalezitostech. (Eurocert, 2021)

,,Organizace s vice nez 500 zameéstnanci by meély odhalit dopady své cinnosti,

at jiz pozitivni, ¢i negativni, na spolecnost, a mely by mimo jiné povinné podavat zpravy:
e 0 environmentdlnich a socidlnich zdleZitostech,
e 0 zaméstnaneckych podminkach,
e o lidskych pravech a boji proti korupci a uplatkarstvi,

e povinné popisovat své vysledky a politiky tykajici se vyse uvedenych témat a

pouzivané politiky Fizeni firmy a dozorcich organu.*

Business Leaders Forum na svém webu uvedlo, Ze jiz v zafi 2020 vydala Evropska
komise Strategii udrzitelného ristu pro rok 2021. ,,V této strategii se opira predevsim
o Zivotni prostiedi, produktivitu, spravedinost a makroekonomickou stabilitu. Pro dalsi rok
se ale rozhodla zamérit na ochranu evropskych obcanii a jejich prace pomoci Ndstroje
pro obnovu a odolnost (RRF). Nastroj bude hlavnim hybatelem pri obnové ekonomiky,

«

pomiize napravit dusledky krize a pripravit budoucnost dalsim generacim. *

1.9 Moderni trendy v oblasti CSR

Kasparova a Kunz (2013, str. 73) uvadi ve své knize Ctyfi trendy v oblasti CSR. Jednim
z nich je naptiklad vytvareni sdilenych hodnot, pii némz mutze dojit pti feSeni spoleCenskych
problémti podnikem propojeni k jeho cilim, druhym pak work-life balance neboli vytvareni
podminek vhodnych k tomu, aby zaméstnanec dokazal sladit sviij osobni Zivot s pracovnim,
ktery je vic a vic popularni. Déale Corporate community involvment (CCI), coz Ize chapat

jako pojem pro aktivity, kterymi se spolecnosti zafazuji do Zivota komunity (okoli, ve kterém


https://ec.europa.eu/info/business-economy-euro/economic-and-fiscal-policy-coordination/eu-economic-governance-monitoring-prevention-correction/european-semester/european-semester-timeline/autumn-package_en
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pusobi). A poslednim je spole¢ensky odpovédné investovani, aneb jakym zplisobem se maji
investofi chovat a jaké oblasti zvazit k investici, pokud chtéji investovat spolecensky
a odpovédné. Diky témto trendim se také zvysSuji ocekdvani spolecnosti od podnikl

pusobicich v jejim okoli.

1.10 Dopad pandemie COVID-19 na spole¢enskou odpovédnost podnikii

Pandemie COVID-19 ovlivnila vyvoj CSR a samotného marketingu. Ve svém védeckém
¢lanku, Hongwei He a Lloyd Harris, (2020) tvrdi, ze pandemie nabizi podnikiim velkou
naléhavych globalnich socialnich a environmentalnich vyzev. Diskutuji o nékterych
moznych smérech, naptiklad, Ze bude posunuto etické rozhodovani spottebiteli kvili
pandemii. Zmifluji, Ze marketing je touto pandemii ovlivnén a mysli si, Ze zméni nejen
kontext marketingu, ale také to, jak organizace pfistupuji ke svym strategickym

marketingovym plantim.

1.11 CSR v dobé COVID-19 v Ceské republice

Vétsina Cechii obecné deklaruje osobni angazovanost v oblasti CSR. Nejéast&ji byvaji
aktivni ve vztahu k pfirod¢ a Zivotnimu prostiedi — tfidéni odpadu, vyuzivani Gspornych
spotiebitli nebo Setfeni energie. Ctvrtina z Cechil také n&jakou formou piispiva potiebnym.
Podle vyzkumné agentury Ipsos, se 90 % Cechii v roce 2019 chovalo odpovédné, pii¢emz
68 % bylo ohleduplnych k ptirod€¢ a Zivotnimu prosttedi, 23 % pfispélo organizaci nebo
jednotlivei, 13 % dobrovolnicilo a 9 % podpofilo obfanské nebo komunitni akce. Sami
by se Cesi osobné nejradgji angazovali v oblasti Zivotniho prostiedi, férového chovéni
k zaméstnancim a v projektech na podporu a ochranu déti. Motivaci zapojit se miiZe
podpofit dobfe nastavena komunikace urcité aktivity. Zacatkem biezna 2020 pak pftisel
COVID-19, virus, ktery zménil mnohé. Stejné tak s tim souvisi 1 debata o krizi Zivotniho
prostiedi, kterd byla na chvili potlacena kvili pandemii. Nicméné trend v oblasti

udrzitelnosti a zivotniho prostiedi se neméni a zdkaznici ho maji na mysli dlouhodobé.

71 % Cecht souhlasi, Ze otazka zmény klimatickych podminek z dlouhodobého hlediska
je stejné dulezitd jako COVID-19. (Macki, 2020)

,,Behem pandemie spotiebitelé vyrazné snizili svoji uhlikovou stopu, nicméné jde spise
o disledek vynuceného omezeni nez o veédomou ochranu Zivotniho prostredi. 65 %

spotrebitelu uvadi, Ze chce ucelové nakupovat znacky prosazujici udrzitelnost, ale pouze 26
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% jich to skutecne dela. 59 % globalnich spotrebitelii se pravdépodobné vrati ke vsem

cinnostem, které delali pred krizi, véetné cestovani a jezdeni na dovolenou. *“ (Macku, 2020)

Cesi v dasledku korona krize vnimaji velkou hrozbu v oblasti zaméstnani, zaroven
se obavaji, ze bude dochazet k inflaci, a Ze budou muset snizit své zivotni standardy, nebo

budou muset zacit Cerpat svoji financni rezervu.

,,Obavu o své zaméstnani maji predevsim lidé ve veku mezi 30 — 49 lety a s 1 ¢i 3 détmi.
O svou financni rezervu se neobavaji VS vzdeélani lidé a lidé 65+. Obavu z neschopnosti

splacet sve zavazky maji nejcasteji mladi lide do 29 let. “ (Macki, 2020)

Skoro tii &tvrtiny Cecht zadaly v dusledku sou¢asného déni vice premyslet o hodnotach
svého zivota a polovina z nich se také zajima o nova témata. Dalsi dv¢ ttetiny lidi zacaly
vice Setfit. Tento vyzkum byl realizovan vyzkumnou spole¢nosti IPSOS v zaii 2020

Tomasem Macku. (Mackt, 2020)

1.11.1 Legislativni zmény

Ceské ministerstvo ZP také béhem roku 2020 zase pievedlo evropskou smérnici, ktera zaéne
platit od Cervence 2021. ,,Novy zdkon by mél zakazat jednordzové plasty a financné trestat
zbytecny odpad (jde napriklad o plastova brcka, talifky nebo kelimky). Ditvodem pro vznik
pripravovaného zakonu je naduzivani jednordzovych plastii. Spotrebitel by dle nové normy
mel byt také informovan, Ze je vyrobek z plastu a jak s nim spravné naloZit
po jeho upotiebeni. Od ledna bude v Ceské republice nové uicinny i tzv. ,, odpadovy zdkon”,
jenz predevsim posouva konec skladkovani odpadu o Sest let na rok 2030, zavadi motivacni
nastroje pro obce, aby nabizely obyvatelim riizné zpusoby trideni (jako napriklad
systéem PAYT) nebo zvysi riist poplatki za ukladani odpadit na skladkach. (Business
Leaders Forum, ©2020)

1.12 Zakladni nastroje integrace etiky do podnikani

Tato kapitola se zabyva zakladnimi nastroji pro etické fizeni. NiZe jsou popsany nckteré
ze zakladnich nastrojt, a to eticky kodex, vycvik a edukace. Zavadéni eticky odpoveédné
orientace do strategie firmy je primarné zaleZitosti managementu. V této souvislosti
se klade dliraz na etickou odpovédnost vedeni organizace, od které¢ho se urcuje kvalita etické
odpovédnosti. Jednou z hlavnich otazek, kterd by meéla byt v podniku feSena je: ,Jak
zachovat konkurenceschopnost, a pritom jednat v ramci podnikatelského prostredi eticky?

Cilené zavadéni etiky do podniku je mozné diky rGznym ndstrojiim, naptiklad instalace


https://www.enviprofi.cz/33/prezident-zeman-podepsal-balicek-novych-odpadovych-zakonu-uniqueidgOkE4NvrWuOKaQDKuox_Z84Mnag7joJ5ebbEJLII928/?serp=1
https://www.mzp.cz/cz/news_20201201-CR-nastupuje-trend-od-skladkovani-ke-trideni-recyklaci-a-materialovemu-vyuziti-na-maximum
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etického kodexu, etickych vzorti a vyraznéjsi edukace v oblasti podnikatelské etiky.

(Putnova, Seknicka, 2007, str. 68).

1.12.1 Eticky kodex

Tendence etablovat etiku jako vychozi predpoklad vztaht v ekonomické sféfe se odrazi
od nékolika fenoméni dneSni doby. Jednim z nejvyznamnéjsich je eticky kodex, ktery
se netyka jiz jen pouze podnikové sféry. Etické kodexy jsou implementovany v riznych
odvétvich jako je napiiklad pojistovnictvi, bankovnictvi, statni sprava, aj. Kodex spolecnosti
se stava zmocnujicim dokumentem pro odstranéni chovani, které neni etické. Je zdrojem
hodnoceni vlastni &innosti nejen jedince, ale piispiva i k vyssi urovni interni kultury. (Smajs,

Binka, Rolny, 2007, str.175)

,Podle vyzkumu centra pro etiku na Bentley College mélo jiz v roce 1992 zpracovan eticky
kodex 93 % velkych korporaci v USA. Ve Velké Britanii se soucasné odhady pohybuji mezi
50 az 60 %, podobné je to i ve vyspélych zemich Evropské unie. V Ceské republice ma kodex
zpracovano podle posledniho prizkumu asi 20 % firem a priblizne 40 % uvaZuje

o jeho zpracovani. “ (Putnova, Seknicka, 2007, str. 74)
Eticky kodex byva ¢asto rozsdhlym dokumentem, ktery obsahuje obvykle nésledujici ¢asti:
a) preambuli,
b) vztahy se zdkazniky,
¢) vztahy s akcionafi,
d) vztahy k zaméstnancliim,
e) vztahy k dodavatelim,
f) wvztahy ke konkurenci,

g) vztah k vladé a mistnim orgdntim. (Putnova, Seknicka, 2007, str. 77)

1.12.2 Eticky vycvik a edukace

Vzdélavani a eticky vycvik mize byt bud’ interniho nebo externiho charakteru. Jeho podstata
spo¢iva v priubézném prohlubovani a upeviiovani znalosti svych zaméstnanci. Vhodnym
nastrojem byvaji vzdélavaci programy, které se realizuji v menSich skupinkach

prostfednictvim diskusi a kolokvii. (Putnové, Seknicka, 2007, str. 82).
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Mezi nové vzdélavaci pristupy patii napiiklad ufeni praxi tzv. Learning by doing,
coz je metoda, jejimz cilem je, aby si jedinec osvojil praktické zkuSenosti v ramci pracovni
ginnosti, jako je napiiklad stdZ v riznych oddélenich, aj. Casto se tento zpisob realizuje
pii nastupu novych zaméstnancti do firmy. Ti si projdou takzvanym ,,koleCkem* a ziskaji
cenné zkusenosti z jinych oblasti, kam se tieba jiz po celou dobu firmy nepodivaji. (Putnova,

Seknicka, 2007, str. 82—82).

Dalsi novou metodou je e-learning, ktery vyuziva pocitacové techniky a internetu, stejné
jako pti vyuce. (Putnova, Seknicka, 2007, str. 82-82). Tohle je metoda, kterou velké
korporace pouzivaji pro vzdélavani svych zaméstnancii — zpravidla se jednd o GDPR

program nebo BOZP.
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2 IMPLEMENTACE CSR

Aplikace konceptu CSR v organizaci byva pomérné narocnym a komplexnim procesem, a to
jak z hlediska ¢asu, organizace i financi. Komplexita je pak realizovana tim, Ze tento proces
obsahuje vSechny oblasti podnikové ¢innosti a dotykd se témét vsech aktivit. (Tetfevova,

2017, str. 184)

2.1 Zavadéni CSR v organizaci
Tetfevova (2017, str. 184) popisuje aplikaci konceptu CSR ve Ctyfech krocich.

1) Iniciace aplikace komplexné pojatého konceptu CSR (ptfipadné jeho redefinovéani
a modifikace). Impuls ke zméné byva Casto dan managementem firmy nebo z jeho

okoli.

2) Shromazdéni dat a analyza jiz existujicich podkladt jak z internich, tak externich
zdroji (hloubkovéa analyza CSR aktivit spole¢nosti, stakeholder analyza, SWOT

analyza).
3) Formulace optimalniho konceptu (vymezené a zhodnoceni alternativnich aktivit).
4) Implementace.

Podle Tettevové (2017, str. 190) je tfeba ocenit pfistupy managementu téch spolecnosti,
které aktivné implementuji koncept CSR do praxe, realizuji v rGznych oblastech CSR

podnétné aktivity a aktivné komunikuji se svymi stakeholdery a partnery.

Podle Kunze (2012) je jednim z dalezitych tkoll vybrat spravnou osobu, idedlné manazera
CSR, ktera bude mit na starosti implementaci CSR do aktualni strategie spolecnosti.
Hlavnim ukolem je nabyti subvence co nejvétSiho poctu zaméstnancii spolecnosti
a seznameni s aplikaci CSR do podniku. Management firmy by mél k iniciaci pfistoupit jako
k dlouhodobé zélezitosti a integrovat CSR do firemni kultury. Zména firemni kultury byva
Casto obtizna u firem s globalni pasobnosti, které koncept CSR iniciuji implementovat

do vSech obchodnich jednotek.

Dal8im bodem implementace je identifikace zajmu firemnich stakeholderti, ktefi pomtiZou
definovat CSR politiku, stejné¢ jako jejich ocekéavani, kter¢ by meélo byt zahrnuto
ve strategickych dokumentech. K vyslednému cili nestaci zajmy a tuzby pouze definovat,

nybrz na né i spravné reagovat. Jednotlivi stakeholdeti mohou mit specifickd o¢ekavani.
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Kunz (2012, str. 114) ve své knize uvedl ptiklady opravnénych zajmt zakazniki
a zamé&stnancil, investord, dodavatell, neziskovych organizaci, aj. Nize jsou definované

z4jmy zakaznikl a zaméestnanct.
wZakaznici (Customers) ocekavaji:
o Vysokou kvalitu vyrobkii a sluzeb.
e Rychlé a korektni Fesent pripadnych stiznosti i reklamaci.

o Transparentnost, dodrzovani standardii, neohrozovani zdravi ¢i bezpecnosti

zakazniku.

Zaméstnanci (Employees) pak ocekadvaji:
e Odpovidajici pracovni zarazeni a spravedlivou odménu za praci.
o Vytvoreni pracovnich podminek, které chrani jejich bezpecnost a zdravi.
e Respektovani diistojnosti kazdého zaméstnance.

o Pratelské a prijemné podnikové klima, ve kterém smi kazdy zaméstnanec vyjadrit

svuj nazor, uplatinovat odpovidajici navrhy a pozadavky. *

Nasledujicim a velmi dilezitym krokem je vytvofeni aktivni CSR strategie, ktera
je postavena na analyze firemnich stakeholderti, se kterymi je veden dialog. Dilezita
je primarn¢ identifikace kli¢ovych oblasti CSR a vytvofeni struktury pro dlouhodobou
integraci hodnot napfi¢ firmou. Je tfeba také stanoveni CSR cild, kterych by mélo

byt dosazeno. (Kunz, 2012, str. 116)

2.2 Standardy hodnoceni CSR

K napliovani CSR strategie je dilezité stanoveni mechanismi, diky kterym se stav

v relevantnich oblastech bude monitorovat a méfit.
Nize jsou uvedené nékteré standardy vytvorené v minulosti vladnimi i nevladnimi
organizacemi, apelujici nejen na hodnoceni a reportovani, nybrz i jako asistence pfi

implementaci a rozsifeni CSR.
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2.2.1 SA 8000 Standard

Social Accountability 8000 je certifika¢ni norma, ktera definuje pozadavky v oblasti détské
prace, bezpeCnosti prace na pracovisti, diskriminace, pracovni doby, prava
na shromazd’ovani a odménovani. Stanovuje 1 zdkladni pozadavky naptiklad na systém
managementu. Tvirce této normy je neziskova nevladni organizace International (SAI).

(Narodni portal, ©2021)

,, Tato organizace ma s touto problematikou velké zkuSenosti a snazi se o zachovani vysoké
mezinarodni prestize. Certifikaci podle této normy mohou provadeét pouze certifikacni
orgdny, které jsou touto organizaci akreditoviany. V CR je podle této normy certifikovino
nékolik podnikii. Dle ndzoru Rady kvality CR ale norma obsahuje vétsinu pozadavkii, které
jsou v ceskych podminkach dlouhodobé bez problémii napliovany (détskd prace, nucend
prdce apod.), systémové pozadavky pak resi normy rady ISO 9000, ISO 14000 a OHSAS
18000. ““ (Narodni portal, ©2021)

2.2.2 Accountability 1000

Kunz (2012 str. 120) uvadi dalsi ze standardi hodnoceni a to Accountability 1000 (AA
1000), kterd vznikla v roce 1999 ve Velké Britdnii s cilem pftispét k vEtsi transparentnosti
managementu spole¢nosti, zaroven s kvalitou CSR reportingu. AA 1000 pokryva oblasti
jako je planovani, zapojeni stakeholdert, ucetnictvi, audit a reporting. Poskytuje navod pro
realizaci CSR v organizaci a zaji$téni profesionalnéjsiho vztahu se stakeholdery. Muze byt

vyuzito v riznych sektorech a libovolnych typech organizace.

2.2.3 Smérnice OECD

OECD (The Organization for Economic Co-operation and Development) je smeérnice
pro multinarodni spole¢nosti. Jeden z prvnich dokumentti byl vydan jiz v roce 1976. (OECD,
2000). Smérnice je postavena na principu zavazku narodnich vlad k dokumentu, ke které se
hlasi 37 zemi (CR se zapojila v roce 1995) a jejich cilem je podpoieni pozitivni piispévek
spolecnosti a eliminovat negativni dopady. OECD obsahuji nékolik témat jako
je naptiklad financovani managementu, boj s konkurenci, transparentnost, vztah priimyslu

a zivotniho prostiedi a jiné.
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2.2.4 Global Reporting Initiative (GRI)

GRI byla hlavni iniciativa americké nevladni organizace Coalition for Environmentally
Responsible Economies (CERES) a byla vydéana o dva roky diive nez AA 1000, tedy v roce
1997. Iniciativa GRI piinasi pravidla, které slouzi spolecnostem po celém svété jako navod
k tomu, aby zlepsily kvalitu, pfesnost a uziteCnost reportovani o udrzitelnosti a mohli
objektivné sestavit své reporty o CSR. Jedna se tedy spiSe o reportovani nez vykonnostni

standard. (Kunz, 2012, str. 121)

2.2.5 1ISO 26 000

Na ISO 26 000 pracovala Mezinarodni organizace pro normalizaci ISO jiz od roku 2005
spolu s dal§imi organizacemi, pfi¢emZ jednou z nich bylo i Business Leaders Forum CR
a byla publikovana v listopadu v roce 2010. Jedna se o dobrovolnou normu a neni stanovena
pro ucely certifikace. Poskytuje navod na implementaci CSR a informuje o zakladnich
terminech nebo principech a klade diiraz na sedm hlavnich témat, kterymi jsou lidska prava,
pracovni podminky, zivotni prostiedi, organizace fizeni, komunitni angazovanost a péce

o spotiebitele. (Kunz, 2012, str. 123)
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3 VIZE, ZNACKA A FIREMNI IDENTITA

., Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zakaznikem, orientacnim bodem
pri vybéru, souborem vjemii v hlavé zakaznika, nositelem klicovych hodnot duleZitych
pro zakaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zakaznik, protoze znacka je to,
co maji zakaznici v hlave, ve své mysli. Znacku tvori nejen logo, vizudlni styl, konkrétni
vyrobek, ale také sluzby a servis spojené s produktem, firma a jeji image, komunikace znacky

Ci konzistentnost komunikacnich sdéleni v case. ““ (Vysekalova, 2011, s. 137)

Keller (2007), Kotler (2001), Ptibova (2003) a n€kolik dalSich autorti vnimaji znacku jako
dilezity fenomén marketingové mixu, kterd primarné vyzdvihuje jeji znaky jako je tfeba

nazev, jméno, samotné vyjadieni a odliSeni od konkurence.

Zadna znacka své misto na trhu nemd 100% zarucené. Je tieba ji neustdle kultivovat

s ohledem na trh a posilovat jeji dlouhodobost a jedine¢nost. (Horakova et al.,2000, str. 63)

3.1 Positioning

Positioning znacky reprezentuje zakladni koncept marketingu a m¢l by reagovat na otazky
typu: vérohodnost, kompatibilita produktu s zadouci pozici na trhu v poli konkurence

a specifi¢nost. (Vysekalova, 2011, str. 137)

Positioning znacky je ¢ast identity, kterd ma byt jasné specifikovana cilovému publiku
a piedstavuje vyhody oproti konkurenénim znackam. (Aaker, 2003, str. 155). Keller (2007)
uvadi, Ze positioning je proces navrzeni nabidky a image spolecnosti takovym zpisobem,

aby méla danou a urcitou pozici v mysli koncového spotiebitele.

3.2 Archetypy

Archetyp znacky je pojem koncipovan psychologem C. Jungem, ktery jej zndzornil ve své
teorii o lidské psychice. Podle Junga existuji univerzalni charaktery, tzv. archetypy, které se
nachazeji v povédomi lidské mysli na celém svéte. C. Jung definoval dvanact typt: vladce,
tvlrce, peCovatel, Sprymaf, obycejny chlapik, milovnik, hrdina, psanec, mag, nevinny,

cestovatel a mudrc. Vysekalova, 2011, str. 155).

Velkova (2019, str. 44) uvadi: ,, Archetypy miizeme rozdélit do tiech kategorii podle prinosu
pro jednotlivce a spolecnost. Nevindatko, Objevitel, Pecovatel a Hrdina jsou archetypy, které
zastupuji schopnost prizpiisobit se. Druhou kategorii tvori archetypy, které pomdahaji

objevovat vnitrni hodnoty: Jeden z nds, Milenec, Psanec a Tviirce. Posledni kategorii
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predstavuji archetypy pomahajici stimulovat rozvoj (at’ jiz osobni ¢i spolecensky): Viadce,
Kouzelnik, Mudrc a Klaun. *

Kazdy z archetypti ma sviij soubor hodnot, vyznamii a ryst. (Sevéikova, 2015, str. 13)

NiZze je popsén jeden z archetypt, se kterym se bude pracovat i v praktické Casti.

3.2.1 Pecovatel

Pecovatele déla stastného, kdyz muze délat nékoho Stastnym a starat se o ngj.
Je empaticky, soucitny, rad podporuje, je velkorysy a starostlivy. V tomto archetypu
se muzeme setkat se znackami jako je napiiklad: Nivea, Garnier, Jonson&Johnson, Volvo

nebo Dove. (Sevéikova, 2015, str. 14)

3.3 Hodnota znac¢ky

David Aaker (2003, str. 8) ve své publikaci popisuje: ,,Hodnotou obchodni znacky je sada
aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu,

’

kterou vyrobek ¢i sluzba prinasi firmé anebo zdakaznikovi.’

Znacky maji na trhu rGzny potencidl a riznou hodnotu. Hodnota je dana loajalitou zdkaznik,
jeji znamosti, jak se s ni zakaznici ztotoziuji, jak je ovliviiovand patentovou ochranou

vyrobku.

Aaker (2003) zaroven uvadi, Ze hodnota znacky je financni vysledek schopnosti
managementu ovlivnit jeji silu skrz taktické a strategické jednani tak, aby poskytovala

vyraznéjsi soucasné i budouci zisky a sniZovala rizika.

3.4 Vize spole¢nosti

,,Skutecna podnikova vize je strategicky dokument, ktery vyjadiuje smysl existence podniku,
pomaha urcovat podnikatelské cile a usmernuje zpiisoby jejich dosahovani prostiednictvim

spolecnych hodnot sdilenych vsemi pracovniky. “ (Horakova et al.,2000, str. 48)

Ptesnd vize podniku umoziuje a pomaha, aby nezavisli jedinci, tymy, divize sledovaly stejny

smér. Sdilend a jednotna vize usmériiuje a fidi jejich rozhodovani.

Jak bylo zminéno v pfedchozim odstavci, vize podniku definuje smysl jeho existence
a jeho zékladni principy, diky kterym se spolecnost fidi a fidi tak své Cinnosti. Kazdy
pracovnik, at’ uz na rtznych urovnich vi, kdo je a proc¢ tady je. Kazdy ¢lovek se ve svém

zivoté tidi urcitymi hodnotami (a kazdy je mé odlisné) a potiebuje znat smysl véci, které
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déla a realizuje. Cim vice se pracovnici dokazou ztotoznit s hodnotami a podnikového cile,
tim bude jejich vyslednd prace lepSi a tim vétsi piinos do firmy pfinesou.

(Horédkova et al.,2000, str. 48)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

,V naslouchani je ndznak jisté pokory a jasné pochopeni principu, na kterych stoji
zdkaznicky orientovany firma. Prvnim predpokladem budovani skutecné kvalitni znalosti
trhu a spotrebiteliit dané kategorie je prave schopnost oddelit viastni, subjektivni nazor

na vec od informaci, které jsou vytvoreny nezavisle a objektivne. “ (Tahal, 2016, str. 34)

Pro interni tym spolecnosti, ktery dlouhodobé pracuje v urcitém oboru, je jednoduché nabyt
pocit, Ze o svém oboru vi vSe a neni tak tfeba znat potfeby svych zdkazniki. Marketingové
prostfedi je vSak proménlivé a spolecnost, kterd nebude respektovat rozhodnuti a nazory

svych zékaznikl, nemusi v prostfedi uspét. (Tahal, 2016, str. 34)
Zakladni tfidéni vyzkumi
Presné specifikace tcelu vyzkumu a detailni formulace stanovenych cilti je na zacatku

podstatnym bodem, jelikoZ ovlivni cely vyzkumny proces a fizeni projekti. Na Obrazku

¢islo 3 Tahal (2017) popisuje kategorizaci vyzkumi podle ocekavanych vysledkil a typl

vyzkumt.
Poznavaci cil Explorativni, deskriptivni, pfipadné korelagni & kauzalni.
Oblast vyzkumu Spotfebitelské chovani, Zivotni styl, hodnoceni znaéky, méfenivztahl a

spokojenosti, mystery shopping...

Casova dimenze Jednorazovy, opakovany, diouhodoby (monitorovach) vyzkum.
Paradigma Kvantitativni, kvalitativni, pfipadné kombinované/integrované,
Metoda a zplsob Dotazovani, pozorovani, experiment. Primarni, sekundarni data.
ziskdvani dat

Obrazek 3 Kategorizace vyzkumi podle ocekavanych vysledkt a typl vyzkumi.
(Zdroj: Tahal, 2017, str. 113)

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum hled4 odpovedi na otazky: Co? Kolik? Jak casto? Zkouma ptistupy,
nazory a postoje zdkaznika ke konkrétnim vyrobkim anebo sluzbdm. Kvantitativni data
mohou vznikat napiiklad dotazovanim participantli, ale také formou meéfeni nebo
zaznamenavani transakci aj. Tyto data jsou statisticky zpracovatelnd a vyhodnotitelna.
Vyuzivat se také mohou data z jiz existujicich databazi firem nebo jina data, kterd pfi jejim
chodu vznikaji. Vystupem byvaji vétSinou tabulky a grafy zaloZzené na statistické analyze.

(Tahal, 2017, str. 102)
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4.1.1 Techniky kvantitativniho vyzkumu

V ramci kvantitativniho vyzkumu byva Casto vyuzivano ¢lenéni na pozorovani, experiment
a dotazovani. Je tfeba brat v potaz, které metody se, v jaké situaci hodi nejvice. Nékdy byva
vhodnéjsi dotazovani, pii ne€kterych situacich je lepsi lidi pozorovat v jejich piirozeném,
realném prostiedi, jindy je zase lepsi experimentovat a vyzkouset si tak naptiklad rizné

obchodni zdméry. (Tahal, 2017, str. 102)
Do kvantitativniho vyzkumu patii napiiklad:
e metody Setiené formou dotazovani,
o pisemné dotazovani (dotazniky), dotaznik na webu,
o telefonické dotazovani, anketa, formulare,
o osobni dotazovani (interview),
o skupinové dotazovani,
e cxperiment,
e pozorovani.

Jednou z nejcastéjSich metod je ziskdvani kvantitativnich udaji dotazovani. (Hague, 2003,

str. 83)

4.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na hledani pticin, postoji, nazorti a motivi. Jeho cilem
je nalézt odpovéd’ na otazku ,,Proc? “. Zjistuje znalost produktl na trhu, kvalitu sluZeb,
hleda, jakou ma pozici produkt na trhu ve srovnani s konkurenci a zkouma ucinnost

reklamnich aktivit. (Matula, 2016).

Vyzkumni pracovnici tady pracuji s mensim poctem participanti ve skupiné, anebo piimo
s jednotlivei. Zamér kvalitativniho vyzkumu je najit asociace u skupiny lidi nebo
jednotlivce, které v nich zkoumané téma vyvolava, dale objasnéni divodu, které vedou
cilovou skupinu k realizaci ndkupu nebo pozitivnimu ¢i negativnimu vztahu k pfedmétu

vyzkumu. (Tahal, 2017, str. 98).
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4.2.1 Vyhody a nevyhody

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu jsou jevy, které 1ze zkoumat v celé své §ifi a umoziuji
nam postihnout mnoho vzajemnych souvislosti a navaznosti. Umoznuje ndm zkoumat jevy
v piirozeném prostiedi a reagovat na mistni podminky. Ziskdvame primarné hloubkovy

popis ptipadii, myslenek a ndzort, které pak mizeme porovnat a sledovat jejich vyvo;j.

Nevyhodou je, ze kvalitativni vyzkum byva ¢asto subjektivni a jeho vysledky neni mozné
zobecnit ani pfenést do jiného prostfedi. Neumoziiuje nam piedpovidat hypotézy,

u kvantitativniho vyzkumu.

Podle Hendla (2016) lze stru¢né definovat nevyhody kvalitativniho vyzkumu z pohledu
casové narocnosti, ovlivnitelnost osobou vyzkumnika, problematickou generalizaci
vysledkd. Za vyhody pak povaZzuje to, zZe problém je zkouman v pfirozeném prostiedi, hleda
idiografické pricinné souvislosti, ziskdva podrobny popis a vhled, umoziuje studovat
procesy a navrhovat teorie, zohledituje mistni ¢i jiné zvlaStnosti a pomaha pii exploraci

fenoménu.

4.2.2 Techniky kvalitativniho vyzkumu

Podle Hendla (2016) je vedeni kvalitativniho rozhovoru uméni i véda zaroven. Vyzaduje
totiz urcité dovednosti, empatii, koncentraci, interpersonalni porozuméni a disciplinu.
Hlavni skupinu metod sbéru dat v empirickém vyzkumu tvofi primarné naslouchéani
vypraveni.

Mezi zakladni metody kvalitativniho vyzkumu patfi:

e Pozorovani, kde miize byt naptiklad pozorovatel jako participant, participant jako

pozorovatel.

e Interview, napiiklad snavodem, narativni rozhovor, focus group, neformalni

rozhovor, fenomenologicky rozhovor.

e Dokumenty vefejné, soukromé dokumenty anebo napiiklad e-diskuse. (Hendl, 2016,

str. 166)

Mezi dal$i metody kvalitativniho vyzkumu patii dale pak tieba etnograficky vyzkum, ktery
sleduje chovéani cloveka v jeho pfirozeném prostiedi, dale psychologické testy nebo

pedagogické diagnostika.
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4.2.2.1 Individudlni polostrukturovany rozhovor

Jednou z technik, kterd bude vyuzita v diplomové praci, je polostrukturovany rozhovor.
V riznych diplomovych pracich, byva casto interpretovan jako hloubkovy rozhovor

(u tohoto typu je vSak potieba pti vyzkumu psychologa nebo sociologa).

,Kvalitativni vyzkum probiha na zdaklade strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem
(oznacovanym obvykle jako moderdtor) a mensimi skupinami respondentii nebo jednotlivci.
Musi byt veden odbornikem se znalostmi sociologie, ktery musi mit i schopnosti ridit

rozhovor z hlediska vécného obsahu a délky trvani. *“ (Tahal, 2017, str. 138)

Individualni rozhovor je metoda vyuzivajici “face to face” komunikaci. Jde o rozmluvu
s jednim participantem. Vyzkumnik si pfedem stanovi okruhy a smér, od které se bude

opirat, aby doSel k cili. (Pavlecka, 2008).

Moderator musi zvladnout béhem diskuse ziskat rtizné informace o tom, jak participanti

z cilové skupiny premysleji o tématu a jak jej vnimaji. (Tahal, 2017, str. 138)

, Cilem je odhalit casto hluboce zakorenéné priciny ndzori nebo chovani, které
si respondent sam casto neuvedomuje. Informace, které dotazovany poskytuje, nejsou casto
samy o sobé tak diilezité jako to, jak reaguje. Hloubkové rozhovory nejsou standardizovany,
a proto se také rizni jejich validita a spolehlivost podle odbornych znalosti tazatele.

(Bednarcik, 2008, s.77-76)

Zasady pro vedeni rozhovoru

Tahal (2017, str. 176) definoval 15 zasad pro vedeni rozhovoru. Neexistuje podle néj Zadny
prepis pro vedeni efektivniho rozhovoru. Tento model se vSak vyskytuje v jeho publikacich

od roku 2005.

., 1) Zajistujeme diikladnou pripravu a ndacvik provedeni rozhovoru.

2) Ucel vyzkumu urcuje cely proces interview.

3) V interview mame vytvorit ramec, v némz se bude moci dotazovany vyjadrovat pomoci
svych viastnich terminit a svym vlastnim stylem.

4) Vytvarime vztah vzajemné ditvery, vstiicnosti a zajmu. Jsme citlivi k pohlavi, k véku

a kulturnim odlisSnostem dotazovaného.

5) Pri pripravé a provedeni rozhovoru si uvédomujeme, Ze otazky v rozhovoru nejsou
totozné s vyzkumnymi otazkami.

6) Otazky formulujeme jasnym zpiisobem, kterému dotazovany rozumi.
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7) Klademe vzdy jenom jednu otazku.

8) Otazky dopliiujeme sondaznimi otazkami.

9) Dotazovanému davame jasné na védomi, jaké informace pozadujeme, proc jsou diilezité
a jak interview postupuje.

10) Naslouchdame pozorné a odpovidame tak, aby dotazovany poznal, Ze o nej mame zdjem.
Nechavame dotazovanému dostatek ¢asu na odpoved.

11) Udrzujeme si neutralni postoj k obsahu sdelovanych dat. Shirame data, ale
neposuzujeme osobu.

12) Jsme pozorni a citlivi k tomu, jak je dotazovany rozhovorem ovlivnén a jak odpovida
na ruzné otdazky.

13) Zohlednujeme casové moznosti dotazovaného.

14) Jsme reflexivni, sebekriticky monitorujeme sami sebe.

15) Po rozhovoru kompletujeme a kontrolujeme své poznamky, jejich kvalitu a uplnost.

4.3 Zobrazovani dat, vyhodnocovani a interpretace

Kvalitativni vyzkum vyzaduje adekvatni popis ziskanych dat. Podle Milese a Hubermana
(1994) je zobrazeni dat pomoci tabulek, blokovych schémat a grafii velmi dilezitym

prostfedkem pii kvalitativni analyze.

V ramci kvalitativnich dat je kladen diiraz na naleZity popis dat. Pak se hledaji moZnosti,
jak data fixovat, zobrazovat a pfipadné upravovat. (Hendl, 2016, str. 211). Pro fixaci dat
dokumenty a vysledky z kvalitativniho Setfeni. K dispozici je tedy materidl v podobé textu,
obrazu, zvuku nebo napiiklad i kresba ¢i grafika. Data, které nejsou textovd se pak
transformuji do textové podoby. Tento postup se pojmenovava transkripce
a realizuje se zde prvni redukce dat, kdy se text o€istuje o pomlky pii mluveném slové¢, sile
hlasu, aj. (Miovsky, 2006, str. 197-205). Pot¢, co je text pfepsan, pfichazi na fadu korekce
dat. Mezi mnohé Upravy plné transkripce zaznami rozhovort patii redukce prvniho fadu,
kde je cilem vynechat ¢asti vét, které nam netikaji pfesnou a jasné identifikovatelnou
informaci. V textu se vynechavaji tak zvané ,,slovni vaty.“ U zpracovani dat lze vyuzit
naptiklad editorovani tzv. dopisovani pozndmek. Tento prabéh je propojen s procesem
koédovani dat. Dal$i moZnosti pfi Gpraveé dat je zvyraziiovani v textu pomoci barev, kde
je kazda barva pfifazena k jinému tématu. V textu se da pak lépe orientovat. (Miovsky, 2006,

str. 209-211)
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Podle Hendla (2016) se daji popsat 4 zptusobu redukce, které se provadéji paralelné. Je tim

vypusténi vypoveédi, zobecnéni, konstrukce, integrace, selekce a vazani.

Mayring (1990) popisuje 4 zpusoby transkripce textového materialu. Doslovna transkripce,

komentovana transkripce, selektivni protokol a shrnujici protokol, ktery je nize popsan.

4.3.1 Shrnujici protokol

Shrnujici protokol, ktery popisuje Hendl (2016, str. 213), je technika, kterd nezachovéava
cely text, jelikoZz se predpoklada, ze jsou v ném zbyte¢nd mista anebo kompletni transkripce
by byla pfili§ financné ndroc¢nd. Pti poslechu nahravky se tedy realizuje urcity zptisob

shrnuti, coz mize byt technikou kvalitativni obsahové analyzy.
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5 METODICKY POSTUP

wdtejne  jako védec, ktery projektuje experiment, musite klast spravné otazky.

(Sergio Zyman, 2005, st. 61)

Nasledujici ¢ast diplomové prace bude vénovand metodam, které budou vyuzity pro jeji

zpracovani.

5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vypracovani CSR strategie pro vybranou spolec¢nost na zakladé
dil¢ich analyz a vytvoteni zdkladniho nastroje pro etické fizeni. Na zaklad¢ vytvoreni této
integralni strategie pak iniciace zmény (primdrn€ redefinovani a modifikace) a iniciace

aplikace do firemniho prosttedi.

5.2 Ugel prace

Utelem této prace je na zékladé vybudovani CSR strategie a dodrzovani jejich postupti
do budoucna zlepSeni reputace firmy a znacky, dosahnuti n¢kterych ze standardu kvality,
zvyseni atraktivity pro stavajici i potenciadlni zaméstnance, snizeni vysoké fluktuace a také

zlepseni firemnich vysledkd, jelikoz CSR mé potencial ovliviiovat i spotiebitelské chovani.

5.3 Vyzkumné otazky

VO1: Jak vnimaji CSR zamé&stnanci a zdkaznici firmy Plaza?
VO02: Jaky je vniman trend v oblasti CSR?

VO3: Co by méla Plaza v rdmci CSR primarné podporovat?

5.4 Vybér metody vyzkumu

V ramci explorace budou vyuZzivana jak sekundarni, tak i primérni data. Pro vypracovani
daného cile budou kombinované metody kvalitativniho vyzkumu — kvalitativni analyza
na zakladé sekundarnich dat (analyza podnikovych dat spole¢nosti Plaza) a kvalitativni
analyza na zakladé sekundéarnich dat konkurence. Poté co budou shromdzdény, budou
realizované dva scénafe kvalitativniho rozhovoru — se zameéstnanci spolecnosti a s jejimi
zakazniky s cilem zjiSténi jejich postojli a nazort. Primarni vyzkum tohoto typu bude

realizovan ve spole¢nosti poprveé.
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5.4.1 Kvalitativni analyza na ziakladé sekundarnich dat — analyza podnikovych dat

Plaza

Cilem bude analyzovat internetové stranky firmy a vyroc¢ni zpravy o dosavadni spolecenské
odpovédnosti spolecnosti, souhrnné¢ mapujici filantropické aktivity firmy, doplnény

o kvalitativni rozhovor s manaZerem interni komunikace, ktery oblast CSR zastieSuje.
Tematické okruhy scénafe jsou rozdéleny:

- CSR ve spolecnosti,

- historie,

- soucasnost,

- aktivity v oblasti environmentalni,

- aktivity v oblasti socialni,

- aktivity v oblasti ekonomické,

- navrhy na zlepSeni.

Struktura scénéie pro individualni rozhovory je soucasti Piilohy P I.

5.4.2 Kbvalitativni analyza na zakladé sekundarnich dat — konkurence

Cilem této analyzy bude analyzovat, ¢im se v rdmci CSR zabyva konkurence spole¢nosti, at’

uz na ¢eském trhu nebo ze zahranici.

5.4.3 Individualni rozhovor ¢.1

Cilem této explorace bude zjistit obecny pohled zaméstnanct firmy Plaza na CSR aktivity.

Ditraz bude kladen na porozumeéni riznych vyznami a kontextualizaci.

Otazky nejsou v dotazniku tvofeny variantou odpovédi a mély by primarné vybizet
participanta k delSimu monologu. Cilem je, aby se na zacatku participant rozpovidal,
aby atmosféra byla uvolnéna a ptijemna. Otazky jsou zde spiSe rdmcové a pod nimi jsou
ptipravené podotazky k danému tématu, které¢ by mély pokryt vSe, co je potieba z vyzkumu

ziskat. Rozhovor se bude nahrdvat na audio a potom bude pfepsan do textové formy.
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Tematické okruhy scénafe jsou rozdéleny:

obecny pojem CSR,

- CSR v ramci e-commerce (aktivity konkurence),
- CSR ve spolecnosti Plaza,

- jeji komunikace CSR aktivit,

- vlastni zajem v rdmci CSR,

- vztah CSR a brand image spole¢nosti,

- ndstroj pro etické fizeni.

Struktura scénéie pro individudlni rozhovory je soucasti Piilohy P II.

5.4.4 Individualni rozhovor ¢.2

Cilem této explorace bude zjistit postoj vefejnosti k CSR. Dliraz bude kladen na porozuméni

riznych vyznamu a kontextualizaci.

Stejné jako u dotazniku ¢€.1, cilem je vybizet participanta k delSimu monologu a otazky jsou
ramcové, pod nimi jsou pripravené podotazky. Rozhovor se bude nahravat na audio zdznam

a potom bude pfepsan do textové formy.
Tematické okruhy scénafe jsou rozdéleny:
- obecny pojem CSR,
- proces zodpovédného nakupu na e-shopu,
- spolecensky odpovédné firmy,
- co by mély velké firmy v rdmci CSR podporovat,
- nakup ve spolecnosti, kterd se nechova eticky,
- CSR aktivity Plaza,
- Cesi a spolecenska odpovédnost.

Struktura scénéfe pro individualni rozhovory je soucasti Piilohy P III.
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5.5 Participanti — vybérovy soubor

5.5.1 Reprezentativni vybérovy soubor pro kvalitativni dotazovani — 1

Pro kvalitativni vyzkum, formou individudlniho rozhovoru, budou zakladnim souborem
zaméstnanci firmy. Vybérovy soubor bude tvofen na zékladé dostupnosti (oportunisticky
vzorek) podle toho, koho dokéze autorka prace jako tazatel oslovit. Zaroven bude tfeba najit
participanty reprezentativni vii¢i danému problému. Cilem bude osloveni zaméstnanci na
riznych urovnich od specialistl po feditele oddéleni s cilem piinést vS§echny mozné pohledy
na problematiku, shrnout v§echny mozné existujici zptisoby a nazory na CSR ve spolecnosti.
Vybérovym souborem budou pouze zaméstnanci z CR. N&kteti ale zaroven fesi rizné
projekty napti¢ zemémi, tudiz bude strategii mozné implementovat i do rtiznych zemi, kde
firma figuruje. Pro rozhovor bude vybrano 10 participantii a rozhovory budou, vzhledem
k situaci kvuli pandemii koronaviru, probihat formou video hovoru prostiednictvim MS
Teams, kterou firma pouziva bézn¢ pro komunikaci. V ptipad¢, ze z vybranych participantii
nebudou ziskané potfebné informace, nebo participanti budou sdélovat neustdle nové a
zajimavé informace, bude kvalitativni vyzkum pokracovat do té doby, dokud si nebude
tazatel jisty, Zze ma dostatek konzistentnich informaci pro vytvoteni kvalitniho zavéru. Bude
uplatiiovana zasada teoretické saturace. Pokud nebudou ziskané potiebné informace, zvoli
tazatel u posledniho participanta metodu snéhové koule neboli tzv. referencni (fetézovy)
vybér a necha si dal§iho doporucit, ktery by mohl mit k tématu blizko. S touto metodou lze

pak pokracovat.

5.5.2 Reprezentativni vybérovy soubor pro kvalitativni dotazovani — 2

Druhym vybérovym souborem pro zjisténi pristupu k CSR z pohledu Siroké vefejnosti budou
zakaznici Plaza. Bude se jednat o cilovou skupinu spole¢nosti, coz je (koupéschopnd) Siroka
vefejnost vzhledem nabizenému portfoliu spole¢nosti. Firma se zaméfuje jak na jednotlivce,
tak na rodiny s détmi. Z Sirokého portfolia lze tak na jejich strankach nalézt produkty jako

jsou pleny, suchy zachod, elektronika, hracky, auta, aj.

Zde by mohl nastat obdobny problém pfi dotazovani tohoto vzorku jako u rozhovoru €. 1,

coZ je Casova naro¢nost a obétavost participantii ¢as pro vyzkum vénovat.
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5.6 Nacasovani vyzkumu

Vyzkum bude proveden v obdobi od 20. ledna do 20. tnora 2021 za osobni ucasti
participanti. V pifipadé nemoZzZnosti osobniho kontaktu bude rozhovor probihat
jako konferenéni hovor s kamerou pres aplikaci MS Teams. Maximalni délka rozhovoru

do 1 hodiny, jelikoz poté u Gcastnikl klesa koncentrace.

V praktické ¢asti bude shrnuta analyza sekundarnich zdroji a ptfipadné doplnéni informaci
z individualniho rozhovoru ¢.1. Vysledkem bude konsolidace nejzajimavéjSich informaci,

metod a CSR projekta.
Zaveér praktické Casti mize byt povazovan za subjektivni, nebot’ v rdmci kvalitativniho
vyzkumu nelze pfedpokladat, Ze zaver bude objektivni. Do znacné miry se tedy bude jednat

o subjektivni interpretaci.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

6 ZAKLADNI INFORMACE O PODNIKATELSKEM SUBJEKTU

V praci je pouzivan fiktivni nazev spolecnosti XY kvilli zachovani anonymity dané

organizace.

6.1 Historie

Spolecnost Plaza vznikla v roce 2000 jako internetovy obchod, ktery za prvni rok svého
fungovani prodal produkty v hodnot¢ za necely 1 milion K¢&. Jako prvni internetovy obchod
zacal nabizet primarn¢ vestavéné spotiebice, coz diive nebylo zvykem. O rok pozdé&ji
spolecnost investovala do infrastruktury, logistiky, novych sluzeb pro zakazniky,
a hlavn¢ rozsifeni produkti ve svém portfoliu. V roce 2002 se zacala realizovat vize velké
nakupni galerie a v roce 2007 se rozsitil vstup na slovensky, polsky a mad’arsky trh. V roce
2011 zakoupila spolec¢nost minoritni podil v jedné slovinské spole¢nosti a v roce 2012
tak zacala plsobit v dalSi zemi. Oteviely se kamenné pobocky a rozsifila se sit’ vydejnich

mist a v roce 2016 se dokonce otestovalo doru¢ovani zbozi pomoci dronti.

6.2 Aktualni situace

Spolec¢nost Plaza nyni ptsobi ve vice nez 7 zemich centralni Evropy, ma ptes vice nez 2000
zaméstnanct, vice nez 900 odbérovych mist a ve svém fiskalnim roce (1. duben 2018 az 31.
biezen 2019) dosahla obratu 16,2 miliardy korun. V prazskych HoleSovicich byla oteviena
specializovand prodejna, kterd se zaméfuje na prodej telefond, tableti a rdzného
pfislusenstvi, na Slovinsku byla oteviena prvni prodejna Cash & Carry. Jako prvni e-shop
zacala Plaza s vyhledavanim podle fotek. Sluzba umi podle fotek z telefonu vyhledat
podobné produkty, v€etné barevnych variant, které zdkaznik hleda a pak je miize snadno
objednat. V listopadu 2020, v ramci silné kampané Black Friday, sdm e-shop prodal zboZzi
v hodnoté¢ 88,5 milionti eur. Rekordni se stala spole¢nost na Slovinsku, kde trzby meziro¢né

vzrostly o vice nez 70 %.

6.3 Hodnoty firmy

Na utvofeni hodnot se podileli sami zamé&stnanci v roce 2017, ktefi se ucastnili jednoho
workshopu. Cilem tohoto workshopu bylo ziskat firemni hodnoty tvofené pravé
zamestnanci, aby byly co nejvice identické. Z workshopu vyplynuly nésledujici hodnoty,
kterych se firma drzi do ted’. Podklady k hodnotdm spolecnosti jsou Cerpany z internich

zdroji firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

6.3.1 Zodpovédnost

Podle zaméstnanct spolecnosti se véci nestdvaji samy od sebe. Za kazdou zavedenou
novinkou, roz§ifenim sortimentu nebo sluzeb stoji konkrétni zaméstnanci, jejich cas a usili.
Jsou to lid¢, ktefi se nebali pfevzit zodpovédnost, ptali se, kdyZ néco nevéde€li, nenechali

se odradit a dotahli v§e do konce. Kazdy z firmy miZe byt takovym ¢lovékem.
Jak vypada zodpovédnost v praxi?

* Jedind hloupa otazka je ta, ktera nebylo vyf¢ena. Takze kdykoliv nékomu chybi

informace, je tieba nemit strach a zeptat se.

*  Mohou byt bud’ vysledky nebo vymluvy. Nikdy ne oboji. A lepsi je mit rad¢ji

vysledky, proto je tfeba byt proaktivni, nabizet feSeni a zajimat se.

* Proaktivita je velmi cennd. Neni tfeba se bat zvednout ruku a fict “ja se o to

postaram.” Kolegové ze spolecnosti radi svého kolegu podpofi.

* Nenechat véci lezet bez povSimnuti. Kdyz je néjaky ukol, ktery se prestal hybat,

je tieba prevzit na sebe zodpoveédnost a znovu ho rozhybat a posouvat véci dopiedu.

6.3.2 Tymovost

Plaza je jako orchestr. Kazda znacka, tym 1 jednotlivec je jako hudebni néstroj, mé svoji
jedinecnou roli a neda se bez n& odehrat koncert, ktery by nechytl posluchace za srdce.
Tenhle postoj je tfeba mit pod kizi a respektovat dilezitost kazdého tymu a v tom, ze je
kazdy z firmy jiny, neni komplikace, ale vyhoda, protoze jenom rtuznorody tym dovede

postavit sluzbu pro kazdého.
Jak vypada tymovost v praxi?

» Je tieba si uvédomit, Ze Plaza je velka firma, takZe se projekty planuji dostatecné
doptedu, informujeme vSechny zainteresované oddéleni, kterych se budou zmény

tykat a veskera komunikace je vedena maximalné efektivné.

» Pii projektech, na kterych se pracuje spolecné, je tieba se zajimat a znat i nazory

ostatnich tymu. (Vic hlav, vic vi.)

» Je tfeba mit chut’ spolupracovat a podporovat své kolegy a brat to jako pfirozenou

soucast svého fungovani.
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6.3.3 Nakladova efektivita

Plaza je obchodni firma. Jadrem celého byznysu je prodavat a byt v zisku. Vyhravaji jen
ti, kteti védi, kde se vyplati investovat a souc¢asn¢ dokazou Setfit tam, kde se to nabizi.
Ziskovost dokaze ovlivnit kazdy ze spole¢nosti tim, Ze bude vénovat svlij ¢as vécem, které
ptidavaji nejvétsi hodnotu.
Jak vypada nakladova efektivita v praxi?

e U kazdého svého vydaje i aktivity, je dobré presné¢ védét, co ma prinést a dokazat

si to obhdjit.
e Zjjem se o Cisla na pozadi: zaméstnanec vi, jaké marze jsou na produktech i jaké

typy nékladi se museji odecitat.

e [ kdyZ je spolecnost v dynamickém byznysu, vZzdycky se dat najit chvile zastavit
se a zamyslet se, jestli se véc, na které se pracuje, nedd udélat efektivnéjSim
zpusobem.

6.3.4 Vynalézavost

Inovace. Vynalézavost. Uméni se na véci podivat jinak. To jsou véci, které spole¢nost
posouvaji dopiedu. Kdo se neposouva, neroste. A kdo prestane riist, umird. Na tom stoji

kolobéh zivota a je to 1 podstata internetového byznysu.

Jak vypada vynalézavost v praxi?

e Neni tfeba vé&fit v to, Ze kdyZ se né€co délalo n€jakym zplsobem, tak je to jediny

spravny zpusob. Kdyz nékdo pfijde s novym feSenim, je tieba naslouchat.

e Kdykoliv nastane nova vyzva, je tieba premyslet, jak by se dala vyfesit chytie

a jednoduse.
e Kazda povedena inovace je n€kolik netispésnych pokust, takze pokud néjaky novy
napad nevyjde, neni tieba to brat jako konec svéta.
6.4 Firemni vize

Firemni vize spoCiva ve vytvofeni vyznamného evropského marketplace hrace na trhu

s dlirazem na maximalni zékaznickou zkuSenost a inovaci. Spole¢nost déla vse proto,
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aby se na ni zakaznici mohli spolehnout, aby nasli vSe, co hledaji a snazi se byt o krok napted

a nabizet sluzby, které zakazniklim zjednodusuji zivot.

6.5 Brand strategie

Koncem roku 2020 ptedstavil marketingovy feditel spole¢nosti novou strategie znacky. Jako
prvnim bodem bylo porovnani efektivity komunikace trzniho vidce a Plazy. Pfi porovnani
konkurence bylo zjisténo, Ze Alza investuje do marketingu vyrazné¢ vyssi investice (je
vnimana jako nejvétsi medialni spender na trhu) a zaroven ji jiz od jejiho vzniku poji v rdmci
komunikace jeden velmi vyrazny prvek — zeleny mimozemstan Alzak. Plaza je na trhu jiz
nékolik let a za tu dobu se ji nepodatilo najit podobny jednotny prvek, ktery bude dlouhodobé

komunikovat.

V ramci prizkumu také byla zjisténa informace, Ze lidé Plazu velmi dobie znaji, a vnimaji
jako davéryhodny e-shop, kam jdou kvtli dobré cen¢ (mnohdy kvili cenovym propozicim).
Co ji ovSem chybi, je jasny divod, pro¢ maji na Plazu jit nakoupit. Déle, co vSechno
spole¢nost nabizi za produkty ¢i jaka je jeji Site portfolia. Zaroven na zakazniky nepiisobila
uplné¢ moderné a nenabizela zddné vyhody. Nedokazali si ji spojit s né¢jakou spolecensky

prospésnou aktivitu, ani se jinak vyrazné neprezentovala oproti konkurenci.

Proto bylo potieba vytvortit rozliSujici prvek (tzv. distinktivni prvek), ktery se zavede
do firemni komunikace. Prvkil, které 1ze do komunikace zatadit miize byt celd tada,
at’ uz od zvukovych, vizualnich, aj. (Jako ptiklad byl uveden zvukovy ton Netflixu, ktery se
pro mnohé, zvlasté béhem pandemie, stal velmi vyraznym a rozliSujicim prvkem, takze jiz
béhem jednoduchého kratkého tonu Netflix jeho zdkaznici poznali). A to bylo néco,
co Plaze chybélo. VétSina komunikace je vizuélni a je Casto spojend se znackami, které Plaza

prodava. (napft. vrtatka Bosch, aj.)

Proto se zacal hledat jasny vizual. Cilem bylo najit charakter, ke kterému si zakaznici najdou
pozitivni vztah, je dobfe vnimaji cilovou skupinou a dokaze dobie komunikovat zakaznické
benefity, coZ je pro Plazu vyhodna cena, Siroka nabidka a skvé¢la zékaznickd zkuSenost. Ve
spolupraci s agenturami BareBear Production a lamviliam pod vedenim kreativniho feditele

Pavla Ptibyla se stal kliCovym prvkem slon.

6.5.1 Slon — archetyp pecovatel

Slon, ktery dokaze symbolizovat rizné véci, a dokaze Plazu dostat vice do povédomi. Slon

ma dobrou a dlouhou pamét’, takze znad dobie své zékazniky, co radi nakupuji, jak Casto,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

co by se jim mohlo libit, nasloucha svym zékazniklim skrze své velké usi, vnima jejich
potieby a pféani, je obrovsky a unese toho hodné, coz ukazuje $ifi portfolia, kdyz chce,
tak umi byt velmi rychly, coz prezentuje dopravu produktt k zakaznikovi, ma pevné kly jako
symbol ochrany svych zadkaznikl, ma chobot jako pomocné ruce, nebo jako symbol dobrého
¢ichu, a protoze mlze zaroven vytrubovat do svéta dobré zpravy. Byla to tedy jasna volba.

Je to archetyp pecovatel.

Jak definoval charakter slona sam marketingovy feditel, slon je zaméstnanec firmy, ktery uz
v ni pracuje dlouhou dobu a hodn¢ toho pamatuje, protoze ma pamét’ slona. Svou praci ma
velmi rdd a zna vSe, co se ve firm¢ stane a znd dobie kazdy kout, kazdy produkt
a kazdou dobrou a vyhodnou akci, kterou Plaza nabizi. Je velmi nadSeny, ma srdce
na pravém mist¢, je chytry a vtipny a neztraci svoji nekoncici energii. Ve spolecnosti pracuje
jako skladnik aobcas si mysli, jako by mu ta firma celd patfila, nikdo se vSak
na n¢j nezlobi a maji ho radi a toleruji ho. Je s nim velka zabava a za kazdou absurdni
informaci, kterou fekne, se vzdy objevi dobra a praktickd informace. Pro své zakazniky

by se doslova rozkriajel a vSechny své kolegy ma rad.

Slon se poprvé dostal na rizné media typy vramci vanocni kampané. Kampanova
komunikace byla 360° a byla vidét v ramci OOH, televize, tisku, onlinu, instore aktivit
a socidlnich médii. Slon se objevuje i po novém roce v ramci riznych kampani a jinych

vizualu.

6.6 Charakteristika konkurence spole¢nosti Plaza na trhu e-commerce
z pohledu strategie trzniho viidce, vyzyvatele, nasledovatele

a troSkare

E-commerce trh se béhem roku 2020 obratil uplné jinym smérem a zaZivd jeden
z nejneobvyklejsich rokti. Cim dal tim vice lidi vyuziva nakupovani pfes internet a diky
pandemii COVID-19 nenakupuji v kamennych obchodech jiz tak ¢asto. Hned zacatkem
prvniho kvartalu musely e-shopy celit velkému naporu a misto pfiprav riznych jinych
strategii, feSily skokovy nartst poptavky. U mnohych ¢isla vypadala podobné jako béhem
sezony — tedy podobné jako o Véanocich. Meziro¢ni narast v poctu e-shopti byl tak vyrazné
vysSi. Stejné jako samotny obrat. Velci hraci na trhu e-commerce museli Celit riznym
rychlym zméndm. Od zavedeni bezkontaktniho vydeje zboZi po zajisténi dostatku
ochrannych pomiicek a dezinfekci. Nekteré e-shopy, které se diive soustiedili jen na prode;j

elektroniky, dokonce vyuzily silu svého postaveni a zacaly nové prodavat i potraviny. Kazdy
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velky hra¢ se musel ptizptisobit dané situaci a ukazat se v tom nejvétsim svétle, protoze tak

diky COVID-19 mohli akvirovat nové zakazniky.

6.6.1 Strategie trzniho viidce — Alza

Trzni vidce je spolecnost s nejvétsSim podilem na trhu. Alza za rok 2019 udélala obrat
29,3 miliardy korun bez DPH, coz je rekordni ¢astka, kterou spole¢nost kdy utrzila. (Alza.cz
a.s., © 1994-2020). Firma sebe sama prezentuje jako lidra internetového trhu, ktera udava
trendy, je nositelem novych inovaci a motivuje konkurenci k implementaci riiznych aktivit.
Jednou z novinek, které firma realizovala byly tfeba samoobsluzné prodejny budoucnosti,
coz je bezobsluzna prodejna. Maji vlastni dopravu — Alza Expres, coz zapada do strategie
trzntho vidce jako ndastroj pro zvySovani ucinnosti distribuce a neustdle vylepSovani.
Zakaznici také mohou vyzvednout své objednavky na Alza boxech — nonstop vydejnach
zbozi (vyuzivaji ji od roku 2014). (Alza.cz a.s., © 1994-2020).

V ramci této strategie je nejlepsi obranou také neustala inovace produkti, Alza tak zacala
prodavat elektromobily a solarni elektrarny, maji vlastni privatni znacku AlzaPower
a AlzaEco. Perspektivni pro udrzeni prvni pozice je i1hledani novych cilovych trhii
z pohledu demografického i1 geografického. Alza nové expanduje do Mad’arska, Rakouska
a dalSich zemi.

,»Do roku 2020 e-shop vstoupil s nabidkou 272 000 polozek. Firma letos planuje rozsahlé
investice do sluzeb spojenych s dorucenim zboZi — mimo jiné se AlzaExpres rozjede
do dalsich mest a pribudou dalsi AlzaBoxy. Nemalé budou i investice do rozvoje internich
systémii, s ¢imz souvisi i rozsahly nabor odbornikii nejen z oblasti IT. Chybét nebude ani
znacné mnozstvi novinek a zajimavosti z oblasti nejnovéjsich technologii.” (Alza.cz a.s., ©
1994-2020). Spole¢nost ma také svoji CSR strategii a podporuji neziskové organizace jako
je naptiklad Alza PeliSek anebo Souhvézdi pomoci. Firma ma pro své zakazniky také
klubovy program s nazvem Alza Premium, jehoZ vyhodou je doprava zdarma, osobni
asistent pii vybéru zbozi, prednostni vydej a dalsi. Alza také ziskala 1 fadu ocenéni jako

je teba: Kiistdlova Lupa, MasterCard Obchodnik roku, aj. (Alza.cz a.s., © 1994-2020)

Z hlediska mediélni hodnoty Alza také stoji za zminku, jelikoz v roce 2019 se stala nejvetSim
inzerentem, jehoZz investice dosdhla hodnoty skoro 1,8 miliardy korun. Nejsiln€j$im media
typem je pro n¢ nadale televize. Veskeré tyto aktivity firma vyuziva proto, aby si udrzela
prvni pozici na trhu. Neustale hleda zpisoby, jak zvysit poptavku a jak si chranit trzni podil.

Rozsituje tak své plisobeni na trhu a diky riznym iniciativdm muiZze akvirovat zakazniky
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z ruznych stran. Alza je tak svymi kroky jasnym trznim vidcem ve svété e-commerce na

trhu s elektronikou. V roce 2020 zacala ale tfeba prodavat i chovatelské potieby.

6.6.2 Strategie vyzyvatele — Plaza

Strategii vyzyvatele na trhu e-commerce zastava firma Plaza, kterd ve svém fiskalnim roce
(1. duben 2018 az 31. biezen 2019) doséahla obratu 16,2 miliardy korun. Spole¢nost ma snahu
uchézet se o vyrazny trzni podil spolu s Alzou a snazi se svymi kroky utocit i na jiné
konkurenty. Spole¢nost kopiruje nékolik krokl, se kterymi piisla na trh jiz Alza.
Je to napiiklad jeji doprava anebo vydejni boxy, se kteryma pfiSla spolecnost na trh
po Alze. Plaza doprava se napadné podoba pravé Alza Expresu, se kterym Alza pfisla
na trh mnohem diive. Ob¢ sluzby stavi na vlastnich dodavkéch, kterymi dovazi zbozi,
a diky kterym dokéazou zajistit mnohem kvalitnéjsi feSeni doruceni. Dal§im ptikladem
je prodej aut online. Alza zacala prodéavat elektromobily, Plaza se ale nedala a pfiSla
s prodejem poukazii na automobil Hyundai. Chtéla tak ukazat, ze ve svété e-commerce
se da prodavat opravdu vsSechno. Firma také voli cenovou strategii podobnou jako
ma Alza. Snazi se srovnavat ceny — obchodnici je tak na denni bazi kontroluji na Heurece.
Spolecnost také hodné investovala do reklamy. V roce 2019 se stala 9. spole¢nosti
s nejvetsi medialni investici. Plaza tak zvolila strategii napadeni vedouci firmy, coz je
v mnoha ohledech riskantni. Firma je totiz ve ztrat¢ uz n€kolik let. Pfi¢inou toho muze byt

1 pozice vyzyvatele Alzy, jakozto trzniho vidce.

6.6.3 Strategie nasledovatele — Datart

Strategie trzniho nésledovatele na trhu s elektronikou vyuZziva spole¢nost Datart. Jeho obrat
za rok 2019 ¢inil 5,8 miliardy korun. Postaveni nésledovatele na trhu lze celkové
charakterizovat menSim obratem, jelikoz nepfinasi nové myslenky, ani inovace. Stejné jako
trzni vidce Alza i vyzyvatel Plaza, Datart planuje expanzi a modernizace prodejen. Minuly
rok firma oteviela 3 prodejny: v Jihlavé, Trnavé a Jablonci. LetoSni rok pak dalsi
3 v Praze, Bratislavé a Nymburku. Vedle tradi¢nich prodejen spolecnost oteviela i mensi
prodejny ve meéstech. V ramci CSR zavedl novy program spolecenské odpovédnosti
a v ramci n¢j ro¢né rozdeli 600 000 K¢ mezi charitativni projekty neziskovych organizaci.
(DATART, ©2020) Jeho cilem neni bojovat o prvenstvi, nybrz udrZeni svého trzniho podilu.
V jeho zajmu neni riskovat. (Soukalova, 2015, str.129)
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Strategie Datartu v roli nasledovatele by se dala definovat jako strategie napodobovani, ktera
spoc¢iva v kopirovani nékterych prvkia. V tomto piipadé reklamy. Datart v roce 2020 v fijnu
predstavil reklamu “Rychlart”, kterd je posazena do vesmiru (coz kopiruje Alzu
ajejich Alzaka — mimozemstana), reklama je také posazena do “vydejny budoucnosti”, ktera

op¢t velmi vyrazné kopiruje Alzu.

,,Datart je soucasti skupiny HP Tronic, kterda ma v portfoliu i jiné znacky, napriklad Euronics
nebo Kasa.cz. 'V marketingu celé spolecnosti pracuje zhruba 70 lidi. Firma
ma vlastni produkcni studio, redakci, CRM oddéleni a specialisty na jednotliva média, kteri
maji na starosti cely cesky a slovensky trh. Pro brand ceského Datartu pak pracuje skupina
deseti lidi. Datart ma aktudlné 105 prodejen a do konce roku planuje otevrit dalsi dve, takze

rok 2020 ukonci na cisle 107 prodejen.” (Erbenova, 2020)

Timto vystupem Alza neni ohroZena, ale miZe to vést k lehkému oslabeni image znacky. Je
mozné, Ze se ¢asem Datart vypracuje na pozici vyzyvatele. Kazdopadné ma Datart svoji
pozici na trhu, jelikoz oslovuje svou nabidkou, komunikaci a pfistupem jinou cilovou

skupinu nez trzni vidci.

6.6.4 Strategie troSkare — CZC

Strategie trzniho troskafe se zamétuje na obsluhu tzv. “vyklenki”. Uplatiuje se hlavné
na trhu, ktery je mensi a neni obsazeny vyznamnou velkou firmou. Na trhu s elektronikou je
to pravé CZC, které se zamétuje na geeky a gaming. Stejné tak o sob€ i mluvi. Pfi tvorbé
znacky chtéli, aby CZC bylo autentické. Zaméstnanci CZC jsou pravé geekové a hraci
raznych her, coz je cilova skupina spole€nosti. Zaméstnanci se tak stali leitmotivem jejich
kampani. Tim, Ze se soustiedi praveé na tento segment, si vytvaii tzv. “vyklenek™ a jsou v tom
ojedinéli.

Jitka Dvotékova, generalni feditelka CZC.cz.: ,,V hlavnich kategoriich jsme dokazali riist
rychleji nez trh. Vidét to bylo zejména na prodejich notebookii, monitori, tiskaren
a stolnich pocitacii. Prodeje pocitacovych sestav rostly dokonce i pres to, Ze trh klesal.

Oproti loniskéemu roku jsme diky tomu ze skladu v Rudné vyexpedovali o 13 % objednavek
vice a dosdhli trzeb v hodnoté 4 054 milionu korun.” (CZC, ©2020)

CZC casto narazelo na trzniho vidce, Alzu, ale par let zpatky se Alza zacala sousttedit
1 na jiné segmenty, jako je prodej chovatelskych potieb, kosmetiky, aj. Coz CZC nedéla

a drzi si tak stale svoji roli. CZC je specialista na trhu s gamingem, PC a jinym pfisluSenstvim
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a uplatnuje se piredevsim na trhu, ktery je maly. CZC velmi dobie zna svoji cilovou skupinu
1 segment, a proto tomu také ptizptisobuji reklamy a celkovou komunikaci. Jak ale popisuje
ve své knize Soukalova (2015, str.129): “V soucasné dobe globalizace existuje velké riziko

vstupu nové a vetsi konkurence a riziko zaniku vyklenku.”
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7 CSRAKTIVITY PLAZY A.S.

V nasledujici kapitole jsou ve stru¢nosti popsany CSR aktivity spolecnosti na zaklade
analyzy podnikovych dat za posledni tfi roky (analyza internetovych stranek, vyro¢ni zpravy
o spoleenské odpoveédnosti, doplnény o kvalitativni rozhovor s manazerem interni

komunikace, ktery oblast CSR zastieSuje.)

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, v dubnu 2014 schvalil Evropsky parlament nové
pravidlo. To ukldda firmam, které maji vice nez 500 zaméstnancl, povinnost vytvaret
reporty spolecenské odpoveédnosti firem. Spolecnost Plaza, kterd ma pres 2000 zaméstnanci,

CSR strategie vykazuje ¢ast svych aktivit v rdmci svych webovych stranek.

Spolecensky odpovédné aktivity firmy zasahuji do 4 oblasti a to environmentalni, socialni,

ekonomické a podpora mistnich komunity.

7.1 Podpora mistnich komunit

e Spolecnost se pifi pandemii pfipojila k projektu Energii 1ékaiim a zavedla
pro zékazniky moznost ptispét ¢astkou 20 K¢ pro nakup balicki pro 1€kate v rdmci

pandemie COVID-19.
e Pro détské domovy byly béhem Vanoc vénovany hracky.
e Spolecnost spolupracovala s nada¢nimi fondy Andrey VereSové a Terezy Maxové.
e Podpora ob¢anského sdruzeni SALET v ramci Velikono¢niho jarmarku.

e Vanocni guerilla — vénovani hracek a darkd potfebnym, ale také jako i1 pfekvapeni

pro zakazniky.

Jednim z dalSich néapadl, které zmifluje 1 interni manazer komunikace, je podpora

znevyhodnénych lidi, jako jsou naptiklad drzitele pritkazu ZTP nebo seniofi.

, Uz pred casem jsme se bavili s marketingovym reditelem o dlouhodobé CSR aktivite,
v ramci které bychom dorucovali za vyhodnéjsich podminek zasilky lidem, kteri jsou omezeni
v pohybu a musi byt doma, coz jsou tieba vazné nemocni, imobilni seniori, télesné postizeni.
Je to propojené s nasim hlavnim byznysem, jsme v tom dobri, mame know-how a zatim to
zadny z velkych hracii systematicky nepokryva. V navaznosti na to bychom spolupracovali
s organizacemi, které tyto skupiny podporuji. Bylo by mozné aktivizovat i ostatni zakazniky,
pomahat ostatnim ziistat co nejdéle doma, tj. aby nemuseli do ustavni péce.” Zmiiuje

manazer interni komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Jako vyhodu lze vnimat to, Ze spole¢nost bude pomahat v tom, v ¢em jsou dobfi, a d¢la
to z Plazy systémovou firmu i mimo pandemii, jedné se o dlouhodoby strategicky projekt
a je zde moznost aktivizovat zaméstnance v dobrovolnickych aktivitdch. Jako partnery

by zapojil naptiklad Pamét’ ndroda, Hewer nebo jinou charitativni spolecnost.

V ramci podpory komunit pak manaZzer popisuje dalsi z projektd, ktery byl v planu realizovat
a to, ze lidé v nouzi vytvoii objednavku, co konkrétné potiebuji. Podporovatelé za n¢ uhradi
(podobn¢ jako projekt JeziSkova vnoucata, kde se obdarovavaji osamoceni lidi v domovech
dtchodcii a plnime se jim vadnoc¢ni ptani), spoleCnost Plaza by tak na vlastni naklady zasilku
dorudila a v ramci PR by pak byl prostor pro pod€kovani, coz vytvoii piibéh a silnou
publicitu. Partnerem této akce by podle n¢j mohl byt naptiklad Dobry Andél, nadace ADRA
nebo DONIO.

7.2 Environmentalni oblast

V ramci environmentalni oblasti spole¢nost moc nevynikd, coZ popisuje i sim manazer
interni komunikace: ,,V téhle oblasti jsou néjaké prvni viastovky jako splachovani destovou
vodou na zdachodech v kancelari, castecnd redukce obalovych materidalit ve skladu a pokus
o dorucovani zasilek na kole, ale environmentadlné pristup zdaleka jeste neni v nasi DNA.
Spise nez v roviné podpory neziskového sektoru bychom se tady méli realizovat v podobé
zmén v naSem fungovani, pripadné v marketingové podpore ekologického chovani

zakazniku.*

e Do prace na kole

Plaza se zapojila do celorepublikové vyzvy, aby uSetfila Zivotnimu prostiedi. Celkem
za jeden mésic urazili zaméstnanci péSky nebo na kole 6 500 km. Dlouhodobé se vSak tento

projekt nerealizoval.

e Ekologické obalky

Automatizace, digitalizace ¢i e-obchodovani patfi mezi soucasné hlavni trendy s velkym
ristovym potencidlem i v blizké budoucnosti. Na e-commerce jsou navazani nejenom
vyrobci a kamenné prodejny, ¢i dodavatelé, ale ilogistika a distribuce, kterd zajistuje

komplexni sluzby v baleni, pfepravé zbozi 1 skladovani.

Jednim z projektd environmentdlni oblasti, kterd se ve spoleCnosti praktikuje,

je ekologictéjsi baleni. Spolecnost presla z vétSich prepravnich krabic na formu
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ekologickych obalek, coz je v podstaté typ krabice, kterd se pfizpisobi danému produktu
tak, aby zabirala co nejmén¢ mista. V obdlce se neveze prazdny vzduch (vétSinou plastové
bublinky, které nejsou ekologické), do auta se tak da vice véci, coZ znamena, Ze se sniZuje
uhlikové stopa, protoze jedno auto odveze vice objedndvek a muze tak jezdit mensi pocet

aut. Zaroven je to méné narocné na skladovaci prostory a neni potieba tolik obalového

materialu.

Obrazek 4 Obalovy material spole¢nosti Plaza
(Zdroj: Zizkova, 2020)

Séf distribuéniho centra a logistiky spole¢nosti Plaza v ¢lanku popsal diivod zmény v ramci
obalového materidlu: ,,Diive jsme pro mensi zasilky pouzivali papirové obalky
s bublinkovou vypini, kdy se stavalo, ze ostré hrany originalniho baleni obalku protrhly.
Toto reseni nebylo idealni ani z pohledu trideni a recyklace, kdy se radé lidi nechtélo pred
vyhozenim odstranovat plastovy vnitiek, soucasné reseni lepenkovych obdlek je mnohem
vhodnéjsi variantou. Na naSich obalech pracujeme neustdle, v soucasné dobé testujeme

nékolik novych resent, jako jsou napriklad recyklovatelné papirové pasky. < (Zizkova, 2020)
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7.3 Ekonomicka oblast

V obchodniho zékoniku se podnikanim rozumi jako ,,...soustavna cinnost provadend
samostatné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazZeni

zisku. “ 513/1991 Sb. §2, odst. 1

Podnikatelé, podstupujici riziko a investujici do své firmy penize, tak logicky ocekdvaji

jejich navratnost a nartist svého bohatstvi.

Aktivity v oblasti ekonomické odpovédnosti 1ze zastiesit cilem dosahu dlouhodobého zisku,
kterého vsak spolecnost dlouhodobé nedosahuje, tudiz je jednim z vétSich problémi

vynakladat zdroje podniku na spolecensky odpovédné aktivity.

Jednou ze specifickych aktivit, které firma pro vylepSeni situace d¢€la, je posileni vztahu
se zakaznikem a velky tlak na zdkaznickou zkuSenost. Toho se snazi docilit od vybéru
produktt z Sirokého portfolia, pfijatelnych cen srovnané s trhem, moznost dodani zbozi
do vice nez 700 odbérovych mist po celé Ceské republice, aj. Dalsim bodem, které firma
neustale vylepSuje, jsou inovace sluzeb, at’ uz v oblasti logistiky nebo technologie, kdy

se snazi kopirovat Alzu, jakoZzto trzniho viidce. Vychazi to z jeji pozice trzniho vyzyvatele.

Spolecnost v ramci ekonomické oblasti poskytuje svym zaméstnanciim naptiklad vyrazné
zaméstnanecké slevy na své produkty v ramci VIP slevového programu. Jelikoz Plaza
ma Siroké portfolio produktli, zaméstnanci tak mohou nakoupit témétf vSe, casto

az za nadkupni ceny, coZ je pro n¢ vyhodné.

Jako dal§i casti, kterd do ekonomické oblasti spada, je nastroj pro etické fizeni, jako
je naptiklad eticky kodex, ktery podle slov manazera interni komunikace, jest¢ nebyl
zaveden. ,,Vzhledem k neustale ménicim se prioritam na to nebyly kapacity, jsme si ale
vedomi toho, Ze bychom ho jako firma této velikosti meli mit. Ze zacatku bychom radi
do firmy implementovali alesponn nastroj v ramci etického Fizeni, ktery by nové, ale
i stavajici zaméstnance provedl zakladnimi etickym body nasi spolecnosti, které nejsou sice

pisemné dané, ale snazime se je vSichni dodrzovat. “ uvadi.

7.4 Socialni oblast

Socialni oblast v rdmci CSR se tyka zaméstnanct, souvisi s pé€i o n¢, s pracovnim prostiedi

a pracovnimi podminkami, které pro né spolecnost vytvaii. Jak zminoval Kunz (2012,
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str. 22) predstavitelé podnikatelského sektoru by si méli uvédomit, Ze motivovany

zaméstnanec a spokojeny zaméstnanec je klicem k uspéchu kazdé firmy.

Spolec¢nost Plaza si toto velmi dobfe uvédomuje, Ze se v této oblasti musi zlepsit.
V poslednich letech zaznamenala vysokou fluktuaci, kterd podle manaZera interni

komunikace je ve srovnani s trhem pftili§ vysoka.

Jednim z dilezitych prvkil v této oblasti je bezpecnost a ochrana zdravi zaméstnancti.
Vice jak 70 % firmy diky pandemii COVID-19 pracuje z domova a tento trend, bude podle
slov interniho manazera, pietrvavat i nadale. Podle vyzkumu, ktera spolecnost v kvétnu 2020
realizovala, se diky praci z domova obecné u zaméstnanct zlepsil napiiklad work-life

balance, coz je jeden z trendti v ramci CSR pro rok 2020.

Vramci néstupu do spolecnosti kazdy zaméstnanec absolvuje e-learningovy kurz

na BOZP, tohle se pak realizuje kazdy rok a piil, aby se na bezpec¢nost nezapomnélo.

Vétsina zaméstnanc ma pak v rdmci pracovni smlouvy uvedenou flexibilni pracovni dobu,

ktera je jednim z benefitu.

Spole¢nost také vyuziva casto svoji socidlni sit’ Yammer, kde komunikuje novinky,
zajimavosti a jiné aktivity z firemniho i nefiremniho prostiedi, jelikoz je komunikace
se zaméstnanci, vytvareni pravidelnych priizkumi a nazori a realizaci napravnych opatieni
na zéklad¢ jejich vysledkii, velmi dulezitd. Manazer interni komunikace na této siti
informuje zameéstnance o aktudlnim déni v ramci opatfeni proti boji s COVID-19

a komunikuje zde i nékteré z CSR projektli spolecnosti.
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8 CSR STRATEGIE KONKURENCE

Vramci vyzkumu byla pouzita kvalitativni analyza CSR konkurence na zékladné
sekundarnich dat. Jelikoz zadny Cesky e-shop neprezentuje svoji ucelenou CSR strategii
vetejne, je analyza konkurence zamétena na vnéjsi ¢ast, kterou dominuje environmentalni
oblast, podpora konkrétnich projekti a mistnich komunit. Nize je popsano n¢kolik

konkurentli na trhu z e-commerce, které se jimi zabyvaji.

8.1 ZOOT

Cesky modni e-shop ZOOT fesi v ramci logistiky ekologicka baleni a je na cestd k lepsi
udrzitelnosti. Zacal nahrazovat plastové pytle latkovymi taskami a diky pandemii COVID-
19 se Iépe potyka s vratkami, které pro néj byl, mimo jiné, velky problém. Zaroven tak

snizuje svoji ekologickou stopu, protoze jsou latkové tasky znovu pouzitelné.

Obrazek 5 ZOOT na cesté k udrzitelnosti
(Zdroj: Brejcak, 2020)

ZOOT tato CSR aktivita z environmentalni oblasti propojuje 1 svou hodnotou, coz
je udrzitelnost, popisuje $¢f ZOOTu, Milan Polék: ,Jedna z hodnot nasi spolecnosti
je udrZitelnost. A auta jezdici tak trochu zbytecne nikdy udrzitelna nebudou. Museli jsme
prenastavit mnoho procesit ve firmé vietné planovani zdasob, ale tahle cesta nam dala
obrovske mnozstvi zajimavych dat pro naSe dalsi fungovani. Nechceme, aby u nas

udrzZitelnost slepé a naoko prezentoval marketing, chceme, aby se fakt realné stala soucasti
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nasi firmy. Mésicné diky této zmené usetiime okolo 45 tisic plastovych pytli, coz je 900
kilogramii plastu. V pilotnim rezimu pouzivame tento ekologictéjsi zpiisob jiz od cervence.

Podarilo se nam tak usetrit uz 270 tisic pytli, coz je 5,4 tuny plast.” (2020, Brejcak)

8.2 Vivantis

Vivantis je e-shop plisobici na celém ceském i slovenském trhu. Zabyva se primarné
prodejem kosmetiky a mody. Jak saim popisuje na svych strankach, ani jemu neni lhostejny
osud na$i planety, a tak se pomoci malych kracki snazi pro pfirodu udélat maximum.
At uz rozSitenim produktt, které jsou Setrné k ptirodé, bio (produkty, které pochazi
z ekologického zemédélstvi a splnuji piisné zakonné normy), nebo napiiklad rozsifenim
portfolia o udrzitelnou moédu z ekologickych materiald, které jsou Setrné jak k Zivotnimu
prostiedi, tak 1 zviratim. Jedna se bud’ o recyklované nebo recyklovatelné materialy. V ramci

své CSR strategie se soustfedi na eko-bio-fair trade a udrzitelnost.

Jako dal$im krokem, je moznost zvoleni v koSiku EKO baleni, coz je ekologické baleni
zakoupeného produktu do papirové krabice az po lepici pasku, a to vSe s maximalni
ohleduplnosti k pfirod€. Vivantis sdm vybizi své zdkazniky, aby premysleli ekologicky, nasi
planetu podporovali a snizili tak spotiebu plastti. Produkty, které jsou v origindlnich obalech
tak bali do papirové krabice, kterd je vyplnéna recyklovanym papirem a zajisténa eko lepici

paskou. (Vivantis, ©2021)

8.3 Rohlik

Rohlik.cz je online supermarket, ktery v dobé pandemie COVID-19 zaznamenal
exponencialni nariist objednavek. Jeden z jeho projektth v ramci CSR je napfiklad ,,0Oto¢
obal®, neboli bezobalové nakupovéni, které mé za kol sniZit spotfebu odpadl a alespon
¢astecné ulehcit nasi planeté. Za timto ucelem byla ze strany Rohliku uzaviena dohoda mezi
dodavateli, kteti se udrzitelnosti zabyvaji. Zakaznik si tak mize objednat kvalitni mlé¢né
vyrobky a drogerii z ekologické produkce, které nejsou zbytecné baleny v obalech na jedno
pouziti. Kazda nadoba je vratna a poté, co se dikladn¢€ umyje ve specidlnich prostorech, tak
se znovu naplni a vrati do obéhu. Nic se tedy nemusi vyhazovat a nic navic nepiibyva. Navic
diky témto vratnym obaliim zvysuji loajalitu svych zdkaznikt, ktetfi se vraci obaly vratit

a zaroven si znovu néjaky z téchto FMCG produkti koupi.
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©)

Trvanlivé potraviny, Kazdou nadobu vracime Potraviny a drogerie jsou
mlécné vyrobky.a & o dodavateli, ktery ji Z ekologicke produkce,
drogerie ve vratnych™"" ' vymyje ve specialnich % takze prirodu Setfite
obalech prostorech a vratido " hned dvakrat
obéhu )
J

Obrazek 6 Oto¢ Obal Rohlik.cz
(Zdroj: Rohlik.cz, 2021)

Dalsi z jeho uspésnych CSR projektti je Klub pro ZTP a seniory. Ve spolupraci s nadaci
Tatdny Kuchatové Krdsa pomoci vytvofili klub Rohlik bez bariér, ktery je urcen
pro seniory nad 65 let a drzitele ZTP prikazu. Ti maji dopravu zdarma i na mensi nakupy
(od 300 K¢) a vynos nakupu az do bytu ke dvetfim, kdy i vysoky pocet pater bez vytahu neni
problém. Dalsi vyhodou je objednéni jak po internetu, tak i po telefonu na bezplatné lince,
jelikoZ ne vSichni seniofi internet ovladaji. Smyslem tohoto projektu bylo odstranéni
maximum bariér a Tomas Cupr, zakladatel Rohliku, se tak t&si z toho, Ze nyni mezi vérné

zakazniky rohliku patfi i seniofi i handicapovani.

Rohlik bez bariér (Klub piny vyhod pro starsi 65 let nebo drzitele
ZTP)

LK

Vstupte do naseho klubu Rohlik bez bariér,
nakupujte s dopravou zdarma a vyuZivejte dali vyhody.

Obrazek 7 Rohlik bez bariér
(Zdroj: Rohlik.cz, 2021)

Na konci unora roku 2021 se rozhodl Rohlik.cz pomoci s distribuci vakcin proti nemoci

COVID-19. Vakcinu distribuovali pro vice nez 200 1ékaii. Rozvoz iniciovalo sdruzeni
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Mladi praktici, s distribuci pomdha pravé Rohlik, ke kterému se piipojilo n€kolik dalSich
dorucovatelii. Béhem 24 hodin se podatilo vymyslet cely systém distribuce a kontaktovani

vSech I€karii spolu s feditelem zdravotniho odboru magistratu mésta Prahy.

,,Na prepravu vakcin neni potieba nic specialniho. Pokud je distributor vybaven lednici,
ktera udrzuje spravnou teplotu, ma prakticky vyhrano. VSichni ridici maji také potravinarské
prikazy a viastné iridici Rohliku jsou za normdalnich okolnosti zvykli vozit nékteré
medikamenty. Samotné piedani vakciny funguje pomoci preddvaciho protokolu. “ (Stukova,

Cermakova, 2021)

8.4 Alza

Alza se vroce 2019 umistila na 2. mist¢ v rdmci BpS TOP odpovédné firmy v oblasti
zivotniho prostiedi, a to za svlij ptistup k ochranné Zivotniho prostfedi a ekologii. BpS
poslednich 17 let vyhlasuje firmy, které jsou nejvice aktivni v oblasti udrzitelného podnikani
a odpovédného chovani spolecnosti. Alza byla ocenéna predevsim za jeji snahu na poli
recyklace, udrzitelného vyuzivani zdrojl a uziti téchto princip v rdmci svych privatnich

znacek AlzaPower a AlzaEco.

Spoleénost

Alza.cz

ZISKALA 2. MISTO V KATEGORII:

FOP s,
ODPOVEDNA FIRMA
V ZIVOTNIM PROSTREDI

2. 19

Pavling Kalousova,
plediadiyné allance
¥ Praze, 31. fijna 2019 Byznys pro spolednost

Obrazek 8 Alza Top odpoveédna firma 2019
(Alza, ©1994-2021)

wAlza je spolecnost, pro niz ekologie a trvala udrzitelnost byla a je velmi dulezitym aspektem
firemni kultury. Spolecenska odpovédnost je zde vsudypritomna — v kancelarich firmy i na

prodejndch jsou umistény kose na trideny odpad (recyklujeme az 9 druhu odpadu), sbérna
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mista baterii a elektroodpadu, sodobary c¢i 100% rozlozitelné tasky. Firma ve svych
provozech vyuziva usporné osveétleni, recykluje tonery, pri distribuci objedndvek pouziva
vratné c¢i recyklovatelné obaly, prosazuje , bezpapirovou* komunikaci s dodavateli
a v neposledni radé fandi ekologicky Setrné dopraveé — v Bratislave pouziva k rozvozu zbozi
cyklokuryry a ve svéem vozovém parku ma aktudlné nékolik elektromobilii. Ekologické
smysleni se promitlo také do vyvoje privatnich znacek AlzaPower a AlzaEco. Tyto produkty
Jjsou baleny vyhradné do papirovych obalii bez chemickych lepidel a blistru, jsou snadno
recyklovatelné a eko drogerie je svym sloZzenim maximalné Setrna k prirode. Principy trvalé
udrzitelnosti a ekologie jsou tedy aplikovany nejen ve firmeé samotné a u zaméstnancii, ale
firma je vyzaduje od svych dodavatelii a podporuje v tom i koncové zdkazniky. " (Alza,

©1994-2021)

A4

si s ni vSak skvéle poradila. Misto dorucovani dront, které v ramci legislativnim regulacim
nepujde tak dobfe vyuzit, pouziva elektro auta, elektro dodavky nebo elektro kola, ktera jsou
efektivnéj$i. Ve svém vozovém parku ma nckolik elektromobilti a pro rozvor po Praze

a Bratislavé pouziva cyklokuryry.

Nyni vyuzivaji dodavky Maxus EV80, diky kterym dorucili vice nez 120 000 zésilek
a najeli pres 34 000 kilometrti. V porovnani se standardni dopravou, tak bylo usetfeno
na zivotnim prostiedi vice nez 3 000 spalené¢ nafty. Zaroven vidi velky potencial
v AlzaBoxech, kde si mohou zékaznici zbozi vyzvednout v libovolny ¢as a hlavné

wevr

planuje jejich pocet v CR zdvojnasobit. (Alza, ©1994-2021)

8.5 Amazon

Od doby, kdy spolecnost v roce 1997 piisla na trh, byl tento gigant v ramci e-commerce
opakované kritizovan za nedostatek respektu v rdmci spolecenské odpovédnosti podniku.
Kromé¢ toho, byla prvni feditelka Amazonu pro udrzitelnost, Kara Hartnett Hurstova,
jmenovana az v srpnu 2014, coZ je jasnym diikazem, Ze se CSR po dlouhou dobu nevénovala
nalezitd pozornost. E-commerce obecné zaziva tlak ze strany riznych zacastnénych stran
ajejich zayma. Programy spolecenské odpoveédnosti spole¢nosti Amazon jsou nicméné
navrzeny tak, aby feSily a uspokojovaly zajmy stakeholdert, niZe jsou uspofadané podle

vyznamu:

1) zakaznici (nejdilezité)si),
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2) zaméstnanci,
3) komunity.

Strategie spoleCenské odpoveédnosti spolecnosti Amazon dava zékaznikim jako
za primarni urcujici faktor ispéchu svého obchodu, zejména proto, Ze tyto zacastnéné strany
vyznamné ovlivituji vynosy. Takové stanoveni priorit souhlasi s poslanim spole¢nosti
Amazon a vizi, které zdlraziuji uGstiedni postaveni zakazniki v podnikani
a jeho rozvoj. Zajmy téchto zucastnénych stran jsou spravedlivé ceny, pohodli sluzeb
a online bezpecnost pii transakcich. Amazon uspokojuje vSechny tyto zajmy prostiednictvim
dirazu na sluzby a technologie. Spolecnost naptiklad pouziva pokrocilé informacni
a komunikaéni technologie pro bezpecné transakce a pro efektivni procesy ndkupu a dodéni.
Zameéstnanci spole¢nosti Amazon jsou také vyskoleni, aby maximalizovali vyhody téchto
technologii a zajistili pohodli zakaznikli. Spravedlivé ceny jsou navic udrZzovany
prostiednictvim konkurence mezi prodejci na online maloobchodnim webu spole¢nosti
a prostfednictvim trzni cenové strategie spole¢nosti Amazon k socidlni odpovédnosti tedy

ucinné fesi z4jmy zdkaznikl jako primarni skupiny zicastnénych stran. (Ferguson, 2017)

Podpora komunity — Amazon. Smile

Mezi jejich hlavni aktivity patfi naptiklad Amazon. Smile. Prostfednictvim této sluzby je
procento vynost z prodeje vénovano vybranym charitativnim organizacim. Zakaznik rozdil
nepozna, Amazon. Smile je stejny jako Amazon, nabizi stejné produkty, stejné ceny a stejné
sluzby, nad ramec vSak Ize podpofit charitativni organizaci jen nakup pies adresu
smile.amazon.com. V tnoru 2021 bylo vybrano ptfes 237 milionii dolarii na rizné

charitativni organizace. (Amazon.com, ©1996-2021)
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Already an AmazonSmile customer? Sign in

Over 1 million charities. See their stories.

FEHEIFER

AmazonSmile donations help Cascadia Austin Pets Alive! thrives on community. For 75 years, Heifer International has
Elementary PTA support our students’ Because of community support, our equipped poor farming communities with the
growth by contributing to our general fund. organization has saved over 60,000 lives in livestock and training they need to lift

This fund supparts everything from library the past 10 years. The money we receive from themselves out of hunger and poverty. We

See more See more See more

Be part of something bigger
donated to charity

Obrazek 9 Amazon Smile
(Zdroj: Amazon.com, ©1996-2021)

V environmentalni oblasti, kterd je nejen v rdmci e-commerce velmi vyzdvihovana, Amazon
realizuje nékolik aktivit jako je naptiklad redukce odpadu, recyklace, snizeni uhlikové stopy,

aj. (Amazon.com, ©1996-2021)
Spoti‘eba vody

Mnoho z center spolecnosti Amazon ma schopnost sbirat a recyklovat vodu. Toho
je dosazeno pomoci sbérnych nadrzi na destovou vodu nebo dobijeni studni. Kdykoli
je to mozné, tento gigant ve svété e-commerce, pouziva technologii pfimého odparovani pro
chlazeni svych datovych center, coz vyrazné¢ snizuje spotiebu energie a vody. (Dudovskiy,
2020)

Redukce odpadu a recyklace

Spole¢nost zah4jila program ,,Packaging-Free* v fad€ né¢kolika mést. Objednavky zédkazniki
v ramci tohoto programu jsou dodavany v ptivodnim obalu bez dal§iho baleni. Spole¢nost
Amazon oslavila v roce 2017 desaté vyroci ,,Frustration-Free Packaging® (baleni bez
frustrace). Spolec¢nost tvrdi, Ze odstranila vice nez 665 000 tun obalovych materiali a vice

nez 1,18 miliardy pfepravnich krabic za posledni desetileti. (Dudovskiy, 2020)
SniZeni uhlikové stopy

Celkova uhlikovéa stopa spole¢nosti Amazon za financni rok 2019 ¢inila 44,40 milionu tun.

V roce 2019 spole¢nost Amazon and Global Optimism oznamila The Climate Pledge, coz je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

zavazek splnit Pafizskou dohodu o 10 let dfive. Amazon se zavazal nasadit své technologie
a lidi k dosazeni nulového uhliku v ramci celé spolecnosti do roku 2040. Jako prvni krok si
spole¢nost klade za cil dosahnout do roku 2030 nulového uhliku u 50 % vSech svych
dodavek. Spolecnost také objednala 100 000 pIné elektrickych dodavkovych vozidel
(podobné jako to pojima v CR Alza, za to ale ve vétsim objemu), coz byla dosud nejvétsi
objednavka elektrickych dodavkovych vozidel na svété. Nejveétsi internetovy maloobchod
na svété podle vynosi investoval piiblizné¢ 100 milionti dolarti do projektl zalesnovani po

celém svéte. (Dudovskiy, 2020)

Jednim z trendli v oblasti CSR pro rok 2021 piredstavuje Business Leaders Forum prave
snizeni uhlikové stopy: ,,Trendem, ktery uz po néjakou dobu sledujeme, je snaha firem (ale
i statit) o nulovou uhlikovou stopu (uhlikovou neutralitu). Nékteré firmy ale jdou jesté
o krok dal — chtéji dosahnout uhlikové negativity. Znamend to, Ze vice nez 100 % firmou
vytvorenych uhlikovych emisi musi byt zase kompenzovano aktivitami, které pomohou

odstranit uhlik z Zivotniho prostredi. *“ (Business Leaders Forum, 2021)

8.6 CSR trendy pro rok 2021

Business Leaders Forum na svém webu uvedlo n¢kolik trendii v oblasti CSR pro rok 2021.

»Na pocatku roku 2020 lockdown ukdzal, jak se dokaze ze dne na den zménit svet,
ve kterém zijeme. Produkce emisi se v Evropé sniZila na tretinu. Vétsina firem se ze dne
na den adaptovala na home office. Zakaznici zacali daleko vic dbat na to, od koho
si produkty kupuji — 79 % zakaznikii méni své ndkupni preference na zakladé socialni
odpovédnosti, inkluzivity nebo dopadu na Zivotni prostredi firmy. UdrZitelnost jedincu, firem
i statu hrala v letosSnim roce vyznamnou roli a ukazala, jak velkym je prinosem, pokud je
delana spravné a s dobrymi umysly. Rada spolecnosti se napr. zapojila do boje
s pandemii a podporila svymi projekty, produkty, nebo sluzbami verejnost ¢i konkrétni
skupiny: zdravotniky, déti na online vyuce atd. Mnoho firem si také uvédomilo,
jak je dulezité pecovat o své zaméstnance a mit stabilni cash flow, brat ohled
na dlouhodobou prosperitu firmy a nabizet kvalitni a transparentni sluzby ¢i produkty.

(Business Leaders Forum, 2021)

Tyto zmény se podle BLF promitnou mezi trendy v oblasti CSR. Jednim z nich
je legislativni zména, kterou vydala Evropska komise a je popséna v kapitole 1.8. DalSim
trendem je napiiklad Home office a vétSi podpora zaméstnanct, jelikoz vzhledem k aktudlni

situaci nelze odhadnout, kdy celosvétovd pandemie skonc¢i a kdy se ekonomika miize


https://ci2.co.cz/cs/co-je-uhlikova-stopa
https://www.csr-online.cz/koronavirus-a-jeho-dopady-na-byznys/
https://www.capgemini.com/news/sustainability-in-cpr/
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zastavit. Cilem je udrzet zaméstnance v bezpeci a neomezit produktivitu firmy. Spole¢nosti
jako Twitter a Capital One oznamili, Ze se tfeba do kancelafe nevrati. Tretim trendem
deklaruje BLF otevienou komunikaci CSR aktivit se zdkazniky, at’ uz pomoci socialnich siti,
newsletteru nebo tfeba pomoci virtudlni reality. Nedilnym trendem je dale snizeni uhlikové
stopy (ideédlni uhlikové neutralita) a udrzitelnost, coz je nyni trendem nejen u firem, ale
1 stath. DalSim stupném Ize pak povazovat uhlikovou negativitu, coz znamena, ze se firmy,
které vytvaii uhlikovou emisi, ji snazi kompenzovat aktivitami, které pomohou kompletné
odstranit uhlik z Zivotniho prostiedi. Jako dalsi trend uvadi BLF transparentnost. Je tieba
informovat své zdkazniky o aktivitach, novinkdch a mit vzdy k dispozici krizovy plan
v pripadg, Ze se stane n&jaky problém, se kterym se spolecnost potyka. Jako priklad uvedlo
BLF Starbucks, ktery vytvofil jednoduchy nastroj, jenz ukazuje celou cestu kavy, kterou
zakaznik pije. Od kavovych zrn po vysledny napoj. Zakaznik tedy ptesné vi, co a odkud
pochazi. Jako posledni trend zmiiuje udrzitelnost a s tim spojené udrzitelné technologie jako
jsou spotiebice, sluzebni auta na elektfinu, elektfina z obnovitelnych zdrojt, aj. (Business

Leaders Forum, 2020)

Podobné trendy také uvadi McClimon (2021) v magazinu Forbes, ktery mimo jiné zminil,

ze vnima daleko vétsi tlak na CSR manazery nez kdykoliv jindy.
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9 INTERPRETACE INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

9.1 Rozhovory ¢.1

V této kapitole je popsan postup, prib¢h rozhovor se zaméstnanci spolecnosti z rtiznych

odd¢€leni a interpretace kvalitativnich dat.

9.1.1 Priubéh rozhovoru

Rozhovory probihaly primérn€ online pies MS Teams. Ty byly vedené pomoci
polostrukturovaného scénare viz ptilohy P II, kdy otazky byly rozdéleny na zékladé okruhd,
které jsou uvedeny v kapitole Metodicky postup. Rozhovory realizovala sama autorka prace.
Participant byli informovani o ¢em prizkum pojednava a s nahravanim rozhovort souhlasili.
Kazdému participantovi bylo tfeba se maximaln¢ ptizpuasobit, jelikoz byl kazdy Gplné jiného
charakteru. Metoda snéhové koule (referencniho vybéru) nakonec nebyla uplatnéna.
Z individudlnich rozhovorit bylo nashromazdéno celkem 5 hodin a 30 minut zvukového
materidlu. Nasledn¢ pak probehla transkripce, ktera nezachovavala plnou cast textu.
V zaznamu bylo spoustu zbytecného mista a uplna transkripce by tak byla pfili§ nakladna.
Pti poslechu zaznamu se tak realizoval jisty zplsob shrnuti informaci. Na data

je pohliZzeno v ramci celkového kontextu.

Pro piehled jednotlivych vypovédi bylo kazdému participantovi pfifazeno pismeno a ¢islo

pofadi, ve kterém byly rozhovory realizovany, zarovei také jeho v€k a pracovni oblast.
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Tabulka 1 Kddovani participantt 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Zaméstnanci Plaza a.s. | Oddéleni
R1, muz, 28 let logistika
R2, Zena, 34 let sales

R3, Zena, 28 let zakaznické oddéleni
R4, Zena, 40 let sales

RS, muz 36 let marketing
R6, muz 33 let IT

R7, muz 35 let IT

RR, Zena 29 let HR

RY9, muz, 39 let marketing
R10, zena, 32 let sales

9.1.2 Interpretace

Obecny pojem CSR

Participanti byli v rdmci prvniho okruhu vyzvani, aby popsali pojem CSR (anglickou
zkratkou vétSinou nikdo neidentifikoval, takze se pouzival Cesky pojem spolecenska
odpovédnost firem). Jako prvni vétSinou participanti komunikovali zodpovédnost vici
pfirod¢, Zivotnimu prostfedi, odpovédnost vii¢i svému okoli. Obdobnou znalost uvadi
i Mackli ve svém vyzkumu, ktery byl realizovany v zaii 2020: ,,Téma spolecenské
odpovédnosti si Cesi nejvice spojuji s ekologii a Zivotnim prostiedim. “ Uvadi také, Ze 39 %
populace si pod pojmem spolecenska odpovédnost vybavi prave ekologii a Zivotni prostiedi.

(Mackd, 2020)

Dale byl v rozhovoru zminén vztah CSR k zdkaznikiim a k zaméstnancim. V ramci
dotazniku se jednalo o Givodni otdzku, ktera méla otevtit tohle rozsahlé téma. R2 uvedla:
,»CSR by mély resit spolecnosti, které maji urcity obrat (a hlavné jsou v profitu). Ty by mély
byt schopny a podporovat spolecnost. Je to mandatory! Zvlasté, pokud maji sami velky viiv
na spolecnost, jsou to zname spolecnosti, znamé produkty, a jiné.* Spole¢nost Plaza v profitu
naptiklad dlouhodobé neni, 1 pifesto podporuje nekolik projekti. Vice informaci

o podporovanych projektech je zminéno v kapitole CSR aktivity spole¢nosti Plaza.
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CSR aktivity konkurence Plazy

Jako dals$i otazkou v rozhovoru byla spontinni znalost CSR aktivit vrdmci piimé
¢i nepiimé konkurence. Casto byla zminéna napfiklad spole¢nost Alza a jeji elektroauta,

které vyuziva pro dopravu nebo internetovy obchod s oble¢enim ZOOT.

R1 naptiklad uvedl: ,,V Praze spustila parta dopravcii CYKLODEPO (kde se rozvazi baliky
na kole, coz podporuje i zdravy Zivotni styl a snizuje uhlikovou stopu) a hezké je,
Ze tam spolupracuji vzdajemné konkurencni firmy.”“ R2 zase o ZOOTu zminila: ,,Vim,
ze ZOOT treba podporuje ekologii, a to se mi moc libi, pouziva platéné tasky misto

plastovych obalii.“

Pii popisu aktivit konkurence byly velmi casto zminéné projekty, které souvisi
s environmentalni oblasti, primarné s doru¢ovanim zbozi. R3 naptiklad uvedla, Ze by se ji
libilo pracovat ve spole€nosti, ktera se zamétuje na ekologické baleni a vnima to jako velmi
dualezity prvek, zaroven s usmévem dodala ,,/dedlne, ze spolecnost neprodukuje vitbec Zadny
odpad..” Zéaroven také uvedla, Ze se ji libi, kdyz dodavatel¢ informuji o svych CSR aktivitach
své odbératele: ,,Obcas nékteri dodavatel poslou informaci, ze treba vysadili 10 stromii za
pocet vytisknutych papirii ve firmé (maji tiskarnu, kterd ty papiry pocita) a pak si vsichni
uvedomuji, kolik toho tisknou, kolik toho tisknout nemusi, apod. Moc se mi to libi. Pritom

takova prkotina. “

Dalsimi zminénym projektem, ktery uvedl participant R9, byl naptiklad Rohlik bez bariér,
od spole¢nosti Rohlik, ktery se zamétuje na dovoz potravin osobam starSich 65 ti let
a drzitele karti¢ek ZTP, zaroven k tomu bylo dodano, Ze ,,podobnou aktivitu bychom méli
také zavést, know-how a moznosti na to mame. “ R8 uvedl ,,kdyz budeme pomahat seniorum,
budeme mit néjaky projekt, které je bude podporovat, tak budeme podporovat
i jejich deéti, coz jsou pravé nasi zakaznici. *

Dalsi participanti zminili, Ze se o CSR aktivity pfili§ nezajimaji a citili se trochu nervézni,
n¢kdy mozna hloupé, coz byl zajimavy podnét, jelikoZ se neni tteba o CSR aktivity aktivné
zajimat, nybrz mit povédomi o tom, ze n¢jaka firma, néco déla. Jedna se o atraktivitu aktivity

vuci stakeholdertim, kteti si ji pak 1épe zapamatuji.
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CSR ve firmé

V ramci rozhovort bylo uvedeno nékolik projektt, které zaméstnanctim pfisli zajimavé, ale
nebyly dohledany vramci sekundarni analyzy dat podniku ani vramci rozhovoru

s manazerem CSR, ktery ve firm¢ pusobi skoro dva roky.

Jednim z projektt bylo naptiklad sdzeni strom, které uvedl participant R6. Ohledné tématu
v ramci sazeni stromi se nezavisle na tom zminili i participanti R1, R3, R8 a R9 (ktefi plisobi
ve firm¢ krat$i dobu nez rok a pul). R1: ,,E-commerce hraci by méli ekologii podporovat —

sdzet stromy, zajimat se vice o ekologické baleni, znovu pouzitelné krabicky, aj.

Obecné byla vSemi participanty vnimana né&jaka CSR aktivita ve spole¢nosti, avsak jejich
spontanni znalost je velmi nizka. VétSina z nich uvadi akce jako energie 1ékaiim, projekt
matky samozivitelky ¢i Krasa pomoci — finanéni podpora v koSiku, kterou ale vétSina
vnimala negativné. R1 uvedl, Ze podle néj tyto aktivity nejsou moc Uspésné a ze zakazniky
do toho nutime. "Lidi nejsou ochotni si zdrazit objednavku, je to zvlastni, ze ty lidi nutime
a rikame jim, kdyz neprispéejes, tak vime, Ze jsi neprispel.” Ke koSiku pak zminila
participantka R3, Ze za ni tato podpora smysl dava, v ptipad¢, Ze by firma vyd¢lek proaktivné

zdvojnasobila. ,,Jd dam 5 K¢, Plaza da taky 5 K¢.

Jednim z nejvétSich problémi, které prevazna Cast participanti vnimala, byla
nekonzistentnost a nepravidelnost aktivit, kterd automatické vede k niz§i spontanni znalosti
projekti. R6 naptiklad uvedl: ,,Jad jsem ve firmé uz 6 let a vim, zZe se délalo strasné moc
projektii, ale skoro nic si nevybavim.“RS pak: ,,Jelikoz si ty projekty moc nevybavuju,
ale vim, Ze se porad néco déla, tak mi dava smysl, aby se podporovaly dlouhodobé, nebo
spis jich bylo min, ale poradnych. “ R2 definuje problém podobnym zptisobem: ,, Delali jsme
hodné projektu, ale nejsou konzistentni, je to strileni do tmy, podporujeme toho hodné, ale

¢

nikdo si nic nepamatuje, méli bychom délat méné aktivit, ale vice efektivne. *

V ramci CSR aktivity podniku Ize na zdklad€ dat definovat dva primarné problémy. Jeden
znich je tfadnd archivace a konsolidace veSkerych aktivit spoleCnosti, jelikoz starsi
zamestnanci pamatuji 1 jiné aktivity, které tieba byly vice tispéSné a zaméstnanci se do nich
sami aktivné zapojovali. BohuZel ve spole¢nosti je diky vysoké fluktuaci méalo zaméstnanct,
kteti jsou ve firm¢ delsi dobu, proto bude téZké vSechny podklady zkonsolidovat. Druhym
problémem je pak velka Sife projektl, které firma realizuje, ale nemaji jasnou strategii,
nejsou konzistentni. Projekty jsou tzv. ,,vystrelky do tmy* (R2) anebo ,,aby teda néco bylo*.
(R5)
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Ekologie

Velky duraz byl béhem rozhovora ze strany participantil, kladen pravé na environmentalni
oblast. Stejné jako v ramci vyzkumu od Tomase Macki (2020) je definovano, ze v ramci
praxe velkych firem je CSR praveé o ekologii a Zivotnim prostiedi (mysli si to 32 %
populace), tak i vramci spolenosti Plaza vnimaji tuhle problematiku jako jednu
ze stézejnich. Kazdy z participantid tuhle oblast zminil, R1 napiiklad uvedl: ,,Spoustu
e-shopii resi ekologické baleni. Kdyz zakaznik dostane balicek, tak prdave vnima velmi
intenzivne, jak je zabaleny, kolik plastu je tam navic, aj. Podle mé, ma packaging velkou
vahu na to, jestli si zakaznik pak znovu objedna, anebo ne. Super by bylo, kdyby firmy jeste
nad ramec vice komunikovaly takové baleni. Napr. nékteré firmy zminuji, Ze balicky bali
do zbytkovych krabic a tak.* Plaza nové zacala pouZzivat ekologické baleni, avSak tuto
skute¢nost moc nekomunikuje ani mezi zdkazniky, ani mezi zaméstnanci, ktefi ekologické
baleni v rdmci rozhovort vyzdvihovali. R4 zastava nazor, ze by se spolecnost méla snazit
byt vice ekologicka v ramci baleni balickt. ,,Vsichni v e-commerce by se o to méli snazit.
Neni OK, kdyz zdkaznikovi dojde mala propiska a 100 kusit malych plastovych bublinek. To
ho odradi a uz nenakoupi, si myslim. Je fajn mit treba na webu "moznost ekologického
baleni" klidné za priplatek.” Tuto moznost ekologického baleni za priplatek realizuje
napiiklad spolecnost Vivantis. R3 uvedla: ,,Libilo by se mi, kdybych nékdy pracovala
ve firmé, klidné zase e-commerce, ktera se zaméruje na ekologické baleni. Idedlne,

Ze spolecnost neprodukuje vitbec Zadny odpad.*

R1 uvedl zajimavy pohled na e-commerce, se kterym se ztotoZiluje i R9. E-commerce
je podle nich velmi neekologicka sféra, protoze se vSechno zboZzi musi dovézt do velkého
skladu a produkuje tak velkou ¢ast uhlikové stopy. R1: ,,Pak se jesté po jednom kusu bali
a pak ten kus jede pres celou republiku, veze to jedno auto, pouziva se na to mala dodavka
napriklad. A pak to jesté jede zpatky, kdyz si zbozi zakaznik nevyzvedne. “ R9 proto zminuje
obecny trend, ktery 1ze vidét i v ramci strategie velkych hract na trhu e-commerce: ,, Obecné
je CSR v ramci e-commerce o trech hlavnich aktivitach: o packagingu (bez obalu, nebo s
ekologickymi obaly), last mile (ekologicka doprava) a podpore konkrétnich projektu (zakup

a prispéjes, nebo prispéj pri nakupu, nebo primo prispévek firmy vybrané organizaci).

V ramci dotazovani bylo vidét, jak kdo je do ekologie zainteresovany a jak moc je pro néj
tato cast dulezita. Naptiklad R8, ktera na ekologické produkty klade velky diiraz. VSichni

participanti se vSak shodli, Ze ekologie dilezita urcité je, zvlasté v oblasti e-commerce.
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Komunikace CSR

Dalsim tématem bylo komunikace CSR aktivit napfi¢ firmou mezi zaméstnanci. Polovina
participant se shodla na tom, ze idealni forma komunikace je ptes Yammer (firemni socialni
sit’). Druhd ¢ast zminila, Ze tento néstroj interni komunikace moc nevnimaji a ptispévky na
ném nectou. Naptiklad R6: ,,Myslim si, ze na Yammeru lidi moc véci nectou. . Jednim
z navrhli byla komunikace CSR aktivit pies e-mail, ktery podle R8 je vhodnym nastrojem,

‘

protoze podle jeho slov: ,.,ten cteme vsichni.

Avsak vsichni z participantl se shodli na tom, Ze by se jim libila komunikace CSR od CEO
(top managementu), protoze jedin¢ tak se tomu da urcitd vaha a CSR se zacne brat ve firmé
vazné. Vhodné je i naasovani, jelikoz s novou strategii znacky, pisobi ve firm¢ i novy CEO,
ktery na firemnim All Hands (schlizka vSech zamé&stnancii firmy, at’ uz za osobni ucasti
v né&jaké vétsi hale nebo na online setkani) zminil, Ze se chce CSR zacit vénovat, protoze zde

vnima velky prostor a piilezitost.

Aktivity by se nemé¢ly v§ak komunikovat pouze na zaméstnance, ale také na své zakazniky,
investory, akcionafe, dodavatele, a dalsi. RS tedy uvedl ze ,,zdkaznici by se mély dovedet
o tom, jak se Plaza odpovédné chovd, melo by byt vice PR zprav, a i my bychom to vice meli
komunikovat. Podle mé na to strasné zapominame. Aktivity v ramci CSR nejsou aktualni na
webu, sotva o tom vime na Yammeru, nikdo z mych znamych by nevédel, Ze néco takového

«

je, Ze néco viibec délame.

Nastroj pro etické Fizeni

Jednim z dalSich témat byl nastroj pro etické fizeni. Ten spolecnost nema k dispozici a nebyl
nikdy vytvofen. Participanti se shodli na tom, Ze firma v takové velikosti by dokument, ktery

upravuje obecné 1 konkrétni postupy v jednotlivych organizacich, méla mit.

R1 uved!: ,,Plaza by v této velikosti méla mit eticky kodex, alespon e-learning na zacatku,
ve které ten zaméstnanec objevi ty hodnoty spolecnosti, aby védel, jak k tomu ma pristoupit.
Proces onboardingu je ve firmé pomernée pomaly, edukace v této sfére by urcite byla vhodna.

Vychova to tak lépe nase zaméstnance a bude se nam s nimi pak i dobre pracovat. “

Podle R2 se spole¢nost moc eticky nechova, nedokéazala vSak pfesné specifikovat, pro¢ tomu
tak je a co ji k tomu vede. AvSak velkou roli podle ni hraje chovani, které vychazi pravé
z TOP managementu. R4 uvadi, Ze pod pojmem nastroj pro etické fizeni si naptiklad vybavi

1 podporu charit, zdkaz détské prace, aj. Eticky kodex ji evokuje naptiklad skolni rad, ktery
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povazuje za eticky. ,, Vim, ze byl vyvéseny na chodbé, tady nikde povéseny podle mé neni a
ani neni elektronicky nikde. Myslim si, Ze alespon nejaké 4 hesla, Ze si mame pomahat apod.

by méla byt. Vim, ze mame firemni hodnoty, ale ne kodex. *

R4 také uvedla, ze by nikdy nesSla do spolecnosti, kterd se nechova eticky. Jako piiklad
uvedla Astratex, kterd spadd pod soucasného premiéra Andreje BabiSe, kterého participantka
lidsky neuznava. Zaroven také zminila, ze ,,je pro ni dulezite, aby se firma chovala eticky,
aby byla spolecensky odpovédna, jak pusobi na venek, apod. Nechci pracovat ve firmé, za

kterou bych se musela stydet. *

R8 uvedla, ze v ramci HR se téma ndstroj pro etické fizeni n¢kolikrat vyzdvihovalo, vzdy
pak pfisly jiné priority a nikde se zadny nerealizoval. ,,Prijde mi fakt divné, Ze to nikdo
doposud nepovazoval za tak dulezité, Ze to tady jesté nemame ten kodex. “ Zaroven zminuje,
Ze by v rdmci néstupu novych zaméstnancl do firmy bylo dobré, kdyby né&jaky zakladni
nastroj pro etické fizeni byl k dispozici, avsak je to velmi nakladné a pracné a n€kdo by néco
takového musel sepsat. ,, Popovidame si s nimi o tom, jaké mdame hodnoty, jak se mame k
sobé chovat apod. Ale pecka by byla, kdyby nam to nékdo sepsal a mohli jsme si to dat do
internich smérnic. Eticky kodex je velmi komplexni téma a je za tim hromada prdce, ale

urcité by to mélo byt. “

Nové iniciativy zaméstnanci

V ramci rozhovoru bylo uvedeno nékolik dalSich aktivit, se kterymi zaméstnanci sympatizuji
a do kterych by se radi zapojili. Krom sazeni stromt, bylo také uvedeno hromadné darovani
krve, pracovni staZe, které by mohli vyuzivat studenti a spole€nost by si tak mohla vychovat
nové zaméstnance, nebo zaméstnavani hluchonémych programatorti, nebo by podle né¢j
mohli byt tfeba 2 volné dny v mésici, které by si vyvojafi alokovali pro neziskovou
spolecnost. (R6). Déale R5 zminil obdobi Vanoc ve spojeni s novou znackou. ,,Dava mi smys!
podporovat aktivity v ramci Vanoc — jsou tam emoce, radost, je to o ldsce, pratelstvi, apod.
My jsme deélavali vanocni guerilly, ty bychom méli jet dale, tohle je podle mé jediny projekt,
ktery je dlouhodoby v ramci nasi strategie. Klidné by to mohl byt nas slon, ktery obdarovava
lidi na Vanoce, nemusi to byt znama osobnost, my bychom méli udélat znamou osobnost toho
naseho slona.“ R3 naptiklad uvedl podobnou myslenku se zapojenim slona a to, Ze by se
mu libilo, kdyby spole¢nost v ramci CSR aktivit podporovala slony v ZOO. R2 uvedl, Ze by
Plaza mohla zalozit vlastni nadaci a R1 zminil, Ze je na sklad€ spoustu zboZi, které je jiz

neprodejné a mohlo by se vyuzit v prospéch potiebnych lidi.
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Iniciativ, ze strany zaméstnanci, bylo nékolik. Jde vidét, ze o spolecenskou odpovédnost

je zajem a neni jim lhostejna.

9.2 Rozhovory ¢.2

V této kapitole je popsan postup, prubch rozhovori se zakazniky spolecnosti a interpretace

kvalitativnich dat.

9.2.1 Priubéh rozhovoru

Rozhovory, stejné jako u rozhovoru ¢.1., probihaly primarné online pfes MS Teams,
a rozhovor byl vedeny pomoci polostrukturovaného scénaie viz Ptiloha P III, kdy otazky
byly rozdéleny na zaklad¢é okruhti. Rozhovory realizovala sama autorka prace. Participanti
byli informovani o ¢em prizkum pojednavé a s nahravanim rozhovort souhlasili. Kazdému
participantovi bylo tfeba se maximalné pfizpisobit, jelikoz byl kazdy uplné jiné¢ho
charakteru. Metoda snéhové koule (referencniho vybéru) nakonec nebyla uplatnéna.
Z individualnich rozhovori byly nashromazdény dohromady 4 hodiny a 50 minut
zvukového materialu. Nasledné pak probéhla transkripce, ktera nezachovavala plnou cast
textu. Pfi poslechu zdznamu se realizoval zpusob shrnuti zajimavych informaci. Na data

je pohlizeno v ramci celkového kontextu.
Pro ptehled jednotlivych vypovédi bylo kazdému participantovi pfifazeno pismeno S
a Cislo pofadi, ve kterém byly rozhovory realizovany, zaroven také jeho v€k a pracovni

oblast, ve které plisobi.
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Tabulka 2 Kddovani participantt 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznici Plazy Pracovni pozice
51, muz 29 let obchodnl faditel
52, Zena, 25 let utitelka

53, Zena, 26 let veterindfka

5S4, muZ, 33 let uditel

55, Zena, 2B let produktovy manaZer
S8, muz 30 let programator

S7, Zena, 2B let asistentka feditele
58, muz, 28 let projektovy manaZer
59, Zena, 36 let nakupéi

510, Zena, 28 let prodavacka

9.2.2 Interpretace

Obecny pojem CSR

Pojem spolecenska odpovédnost firem (nebo piimo CSR) participant neznali. Jak vychazi
z vyzkumu od Tomdase Macka (2020), tak az ¢tvrtina populace si nedovede pod timto
pojmem nic vybavit. S6 spekuloval, jestli se nejednd o né&jakou zaleZitost ze zahranic¢i

(konkrétné Anglie), ktera v Ceské republice zatim neni implementovéna.

Cilem rozhovoru bylo participanty piimét k tomu, aby dokézali popsat pojem alespon
castecné. S8 uvedl: ,, CSR je pomoc systému, ze kterého firma profituje.“ S1 zminil: ,, Jak
se firma chovd k zaméstnancum a jak se chova ke spolecnosti, jestli tridi odpad, pomdhaji
chudym, aj.“ S4 uvedl napiiklad zajimavou myslenku, kterd se tykala greenwashingu.
., Vybavim si nesmysiné projekty, které k nicemu nejsou. Protoze jsou to véci, které jsou
marketingové, jsou to veci, které se lidi snazZi publikovat, protoze jsou skvély, ale
ve skutecnosti jsou to proto, aby se prezentovali marketingem a zastirali néjakou Spinu

ve vlastnim businessu. ““ Casto se pak ale opakovalo, Ze se jedna o spojeni s pfirodou.

Spole¢ensky odpovédné chovani participanti

Dalsi ¢asti rozhovorti bylo zodpovédné chovani samotnych participantii, kdy kazdy ptisel
s unikatnim pohledem na vé&c. S1 naptiklad uvedl: ,, Moje pritelkyne hodne chodi
do second handu, nakupuje bio potraviny, vegan, eko, podporuje lokadlni dodavatele. Jelikoz
je Zenou domacnosti, tak to potom jim taky. Takze jsem vlastné taky odpovédny. S6 také

uvedl zvyky z domdcnosti, a to z minulosti a zaroven zmifoval urcity trend zodpovédnosti
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a udrzitelnosti: ,,Ja, dokud jsem byl u nasich, tak tam jsme tridili jenom plast, zadny jiny
produkty jsem netridil, protoze v nasi vesnici nebyly kontejnery k dispozici, prislo mi to OK.
Ted' tridim daleko vice, zvlaste v Praze. Byt odpovedny a eko zacina byt trendy. Dalsi level
je nevytvaret odpad. “ Stejné tak popisoval zplisob osvéty spoleCenské odpoveédnosti 1 S4,
ktery uvedl, Ze je k tomu tfeba déti vychovavat jiz od mali¢ka. S2 uvedla, Ze se casto diva
na produkty, kde jsou loga fair-trade. ,, Takze pokud mam na vyber mezi 2 produkty, vzdy
zvolim ten, ktery se chova vice odpovédnée vuci spolecnosti. Jsem ochotna za to priplatit,
i 0 100 % navic.“ Coz vyplyva i z vyzkumu Stépanka (2019), ktery ve svém ¢lanku uvedl:
., V deklarativni roviné 70 % Cechii uvadi, Ze jsou ochotni si priplatit za produkt, ktery je
Setrny k zivotnimu prostredi, anebo je urcita castka z jeho prodeje urcena na néjaky
spolecensky prospésny projekt.“ Zéaroven S2 uvedla, ze kdyz vybird produkt, je pro ni
rozhodujici, jakou cestu urazil a jak velkou uhlikovou stoupu za sebou pravdépodobna ma.

3

»Divam se hodné na ty znacky, které jsou lokalni.*

Znalost CSR aktivit

Ve tfeti C¢asti se u participanti zkoumala spontdnni znalost CSR aktivit napfi¢ trhem.
S2 napiiklad uvedla projekt spolecnosti Vodafone, ktery vénuje dva dny v roce svym
zamé&stnanciim, aby se vénovali néjaké neziskové organizaci. Projekt se jmenuje Den
pro neziskovku a kazdy zaméstnanec spole¢nosti ma moznost tyto dva dny Cerpat jako
placené volno. (Nadace Vodafone, 2020) Tyto dny mohou zaméstnanci Cerpat individualng,
pfipadné s tymem, coz je urcita forma teambuildingu, kterd prospiva v socialni roving. Na

svych webovych strankach pak uvadi v podob¢ infografiky jednoduchy ptehled pomoci.
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Zapojeni zaméstnanct 2019/2020
Kolik ¢asu jste vénovali dobrocinnym aktivitam... N

Pocet zapojenych Charitativni
zameéstnancl aktivity

Celkem
Zapojeni zaméstnancu
véetné benefitnich bodi 554 376 K¢

Spoleéné jsme v roce L Nadace pridélila dalSich 976 441 K¢

2019/2020 podporili

Fond Dobrovelnik Tyden jinak Zameéstnaneckeé sbirky

(i},\ 150000k: 60000k 494 143k

)— organizaci - ) . o Nadace
/ pora zamesmaneckych programu Vodafone
&

272 298 k¢ Ceska republika

Obrazek 10 Zamé&stnanecké sbirky
(Zdroj: Nadace Vodafone, 2020)

S2 k tomu jest¢ uvedla: ,,Ale je to viastné dobry pro ty zaméstnance, protoZe vyjdou
ze stereotypu, odpocinou si a zdroven pomuzou, tudiz to md vice rovin. Je to oboustranné

dobry.

S3 zminila, Ze pifi ndkupu na e-shopu vidéla moznost ekologického baleni, jako
ma napiiklad Vivantis a tuto skute¢nost zminil 1 participant R1. Jinym pohledem na véc byl
zpiisob komunikace ekologického baleni, ktery S3 uvedla: ,, Neddvno jsem vidéla moznost v
jednom eshopu, zZe za maly poplatek poslou zasilku v ekologickém baleni. Zarazilo mé to a
Fikala jsem si, Ze tohle bych nedavala jako optional ale zvyraznila bych, Ze cena za dodani
zbozi je takovd a takova, protoze odesilaime v ekologickém baleni a snazime se snizit
uhlikovou stop. ““ S10 naptiklad uvedla jiny pohled na podporu CSR aktivit v kroku v kosiku:
,,Kdyz bych vidéla, ze na konci v kosiku je "podporte charitu”, tak se jesté nastvu a nakup uz

ani nedokoncim. Mé to prijde jako alibi. Ja si tim ospravedInuji ndakup, ktery nepotrebuji.*

Stejné jako Amazon se snaZi dobfe vyuzivat ptirod€ zdroje, tak i S4 uvedl, Ze by se mu libilo,
kdyby spolecnosti mély umisténa data centra v moti. Tento zplsob naptiklad vyuziva
Microsoft: ,,Microsoft po kratkém otestovani myslenky bezudrzbového data centra pod
morskou hladinou spustil redlny test. Nejenze pod hladinu spustil dvandctimetrovy kontejner

plny elektroniky, postaral se i o ekologické napdjeni. Test kompaktniho morského
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datacentra Natick spoléha na dodavky energie z Evropského centra morské energie, které
ma sidlo prave na Orknejich. Diky pasivnimu chlazeni morskou vodou se spotreba
"utopeného" datového centra vyrazné snizuje, i tak ale dosahuje hodnoty 240 kW, Microsoft
proto zvolil lokalitu, kterou Evropskd unie pouZiva pro testovani obnovitelnych zdrojii
energie s dostatecnou kapacitou pro zajisteni behu celého projektu. ““ (Schon, 2018)

Vétsina vypovedi pokryvala prevazné environmentélni oblast a podporu mistnich komunit.

vvvvvv

se vsemi lidmi. A to je naSe planeta.

Chovani a postoje participanti

S1 se krom environmentalni oblasti zaméfil také na vzdelani, které by podle néj dokazalo
vic nez podpora rtiznych projekti. ,, Kdyby vsichni lidi na svété méli stejnou Sanci dosahnou
urcitého vzdelani, tak se spousta véci na této planeté sama zahoji. Kdyz vzdelas populaci,
tak ji das Sanci se chranit.

S2 uvedla, Ze co je v masovém mnozstvi, nemize byt nikdy ekologické a udrzitelné.
Pomérné vyraznym toném pak poznamenala, ze ,,velké firmy by mély zmizet z nasi planety
a tim nam pomiizou byt vice ekologicky!” Z tohoto pohledu bylo vidét rozhotceni
a nesouhlas s ¢innosti vétsinu velkych korporaci. Sama participantka zastava velmi vyrazny
pohled na véc, jelikoz uvedla, Ze se neciti byt dostatetn¢ ekologicky a spolecCensky
prospésna, protoze jeji kolegyné v praci chodi v jednom a tom samém obleceni po dobu
jednoho tydne, coZ znamend, Ze nemusi prat, Setfi vodou apod. Tento nazor mize byt
pomérné radikalni a je tfeba fict, kde se pravé nachdzi ty hranice mezi spolecenskou

odpovédnosti, filantropii a naptiklad greenwashingem.

S9 uvedla také pomérné radikalni nazor, ktery s filantropii nema moc spole¢ného, naopak
environmentalni sféra by jist¢ pookiala. ,, Cigarety podporuji Zivotni prostiedi...protoze

zabiji lidi!

CSR aktivity Plazy a.s.

VétSina dotazovanych participanti znala spolecnost Plaza a néckolikrat na ni nakup
realizovala. Nikdo vSak neznal Zddnou z jejich CSR aktivit ani nikdy Zddnou nezaznamenal.
Na otazku, jak by se podle nich mél chovat e-shop (naptiklad Plaza), ktery je podle nich
spolecensky odpovédny odpovidal S1 naptiklad: ,,Mné by se libilo, kdyby bylo na Plaze

«

nekolik produktii, které jsou lokalni a ty bych néjak vysvitii na tom webu.*


http://natick.research.microsoft.com/
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S3 tieba: ,,Sto lidi - sto chuti. Za mé idedlné ochrana Zivotniho prostredi. Ale rekla bych, zZe

lidi zaujme jakdkoliv oblast.

Jak uvedla S3, kazdy clovék je opravdu jiny a napadl na zlepSeni, predstava o spolecensky
odpovédném e-shopu bylo nékolik. Co se ale Casto opakovalo byla pravé ekologie
a ekologické baleni, na které kladou diraz i konkurenti spolecnosti. S4 k ekologickému
baleni uvedl: ,,Ndkup na e-shopu by meél mit ekologické baleni a ekologickou dopravu a to,
Ze ten e-shop ma zodpovédné dodavatele. Taky, Ze treba produkty posila primo od
dodavatelu, nema sklady. “ Tomuto procesu se fika tzv. dropshipment. ZbozZi pak expeduje
pfimo distributor, tudiz produkty nejezdi zbyte¢né mezi sklady a nevytvaii se tak dalsi
uhlikové stopa. Navic se tim podporuji i lokalni dodavatelé. S5 deklaroval obdobné: ,, Plaza
by taky méla byt vice ekologickd, jako e-shop zanechava neskutecnou uhlikovou stopu.“ S7
dale: ,Jelikoz je Plaza e-shop s elektronikou a bilym zbozZim, zamérila bych
se na ekologickou likvidaci, duraz na kvalitu spis nez na kvantitu, podpora ceskych firem,
zamestnani znevyhodnénych lidi, mit viastni nadaci nebo oddéleni, které by se zabyvalo

‘

financnim i hmotnym podporovanim potrebnych instituci.

S10 wuvedla zajimavy pohled na edukaci vramci spolecnosti, ktera Uzce souvisi
se vzdélanim, které zminoval i S1 a S4. ,,0Ono bohaté staci, kdyz by nékdo z firmy Sel
a vysvetloval treba marketing nebo logistiku, nejen Ze si tak nazenou lidi z vysky
k pohovorum, ale zaroven je nauci, jak se to déla v praxi, protoZe teorie je super, ale praxe
Jje mnohdy tiplné jinde. Na VSE funguje spousta lidi z praxe. Kdysi jsme méli pani z IKEA,
kterd nam povidala o HR, to bylo tehdy fakt super, nebo mij kamarad s CS podporoval
a ucil na Skoldch financni gramotnost, to té nikdo nenauci na skole... Na statnich Skolach by
tohle fungovalo, protoze ty ucitelky jsou vyhorelé a nemaji uz co ucit, praxi neznaji,
Jje to hriiza. *“ Tento zplisob edukace zajiStuje napiiklad Alza, ktera jezdi po vysokych Skolach
a informuje studenty o tom, jak teorie funguje a nefunguje v praxi a zaroven si tak vytvari

potencialni zajemce o praci.

Cesi a spolecenska odpovédnost

Mackli (2020) ze svého vyzkumu uvadi: ,,Obecné vétsina Cechii deklaruje osobni
angazovanost v oblasti CSR. Nejcasteji byvaji aktivni ve vztahu k prirode a Zivotnimu
prostiedi — tiidi odpad, vyuzivaji visporné spotiebice, Setii energiemi. Ctvrtina z nich také
néjakou formou prispiva potrebnym. 90 % Cechii se v poslednim roce chovalo odpovédné,

pricemz 68 % bylo ohleduplnych k prirodé a zZivotnimu prostiedi, 23 % prispélo organizaci
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nebo jednotlivci, 13 % dobrovolnicilo a 9 % podporilo obcanské a komunitni akce v okoli ¢i
se zapojilo do komunalni politiky. “ Stejné tak i participanti v rdmci rozhovorti uvedli,
ze se povazuji za spolecensky odpovédné. S1: ,,Jd jsem spolecensky odpovedny kvuli
mé pritelkyni. Ale délal bych to asi taky, i kdybych ji nemél. Ale jsem rad, zZe ji mam.*
S2 naopak uvedla: ,,Jd nejsem odpovédna. Byla bych odpovédna, kdybych nic
neprodukovala. “ Na coz v podstaté podobn¢ reagoval i S6: ,, Nejvic odpovedni jsou ti lide,
kteri ziji sami v dzungli na pustém ostrové a staci jim jedny trenky na cely Zivot, ale vlastné
to nedeélaji odpovédné... a spolecenska odpovédnost je vedomda, mela by byt vedoma.
S4 napftiklad uvedl problém vi¢i CSR v ramci ekonomické roviny: ,,Ono je to dost drahé.

I3

Vim, Ze treba v Anglii je to vétsi trend, sem se to jeste nedostalo. *
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10 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Z hloubkové¢ analyzy sekundarnich dat podniku vyplyva, ze se spole¢nost Plaza zamétuje na
podporu komunit a za dobu své existence podpofila jednordzové nékolik organizaci.
Na druhou stranu se tak silnd a nekonzistentni podpora komunit neztotoznuje s piedstavou

stakeholdertl, at’ uz z pozice zaméstnanct nebo zakaznika.

Na vyzkumnou otazku VOI1 ,,Jak vrnimaji CSR zaméstnanci a zakaznici firmy Plaza? “, ktera
byla stanovena zacatkem explorace, 1ze odpoveédét, ze zaméstnanci i zakaznici spolecnosti
maji minimdlni znalost o CSR aktivitach, coz mtze byt disledkem pravé nekonzistentni
komunikace a nestabilnosti podporovanych projekti. Nekonzistentnost a nepravidelnost
automaticky vede k niz$i spontanni znalosti CSR projekt ve spole¢nosti. Respondent R6
napiiklad uvedl: ,,Jd jsem ve firmé uz 6 let a vim, Ze se délalo strasné moc projektii, ale skoro

nic si nevybavim. “

Dalsi stanovend vyzkumna otazka VO2 znéla: ,,Jaky je vniman trend v oblasti CSR?*.
Odpovédi na tuto vyzkumnou otazkou je primarné velky zdjem o environmentalni oblast.
Z explorace také vyplynulo nékolik zakladnich prvkil v oblasti e-commerce, které jsou praveé
trendem. Jedna se o ekologické baleni, které spolecnost m4, avsak jej viibec nijak vyrazné
nekomunikuje. Dale ekologickd doprava, oteviena komunikace se zdkazniky ¢i sniZeni
uhlikové stopy, coz také povazuje Business Leaders Forum za jedny z trendli v oblasti CSR
pro rok 2021. Dale z vyzkumu vyplynulo, Ze trendem je napiiklad podpora lokalnich
dodavatelti, subvence konkrétnich projektt a komunit a podpora vzdélavani

a dobrovolnictvi.

Vyzkumnd otazka VO3 ,,Co by meéla Plaza v ramci CSR primarné podporovat? “ Gzce
souvisi s vyzkumnou otdzkou VO2. Zavér explorace je konsolidovany jak z vypovédi
zameéstnanct, tak i z vypoveédi zakaznikli. Nejvétsi svétovy hrac¢ ve svété e-commerce,
Amazon, stavi zajmy pravé svych zdkaznikl na prvni misto, avSak vypovédi obou skupin se
znaén€ shodovaly. Z vyzkumu tak vyplynulo, Ze vétsi diraz by mél byt kladen na
environmentalni oblast, coz uvedla v rozhovoru napiiklad participantka S2: ,,Pro mé je
diraz béhem rozhovorii ze strany participantii kladen pravé na environmentalni oblast.
Stejné jako explorace od Tomase Mackt (2020) definuje, ze v rdmci praxe velkych firem je
CSR pravé o ekologii a zivotnim prostfedi (mysli si to 32 % populace), tak i v ramci

spole€nosti Plaza vnimaji tuhle problematiku jako jednu ze stéZejnich.
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Spole¢nost zaroven komunikuje na svém blogu a webovych strankach pouze par zékladnich
projektd, které podpotila. Ve skutecnosti jich bylo ale daleko vice. Bohuzel z nich vSak
nevysla zadna zprava. Nemohly toho tedy vyuzit média, nevédéli o tom zakaznici a mnohdy

ani zameéstnanci, tudiz bude nutna jeji konzistentni aktualizace.

Plaza se fadi do pozice dvojky na trhu v oblasti e-commerce v Ceské republice, jedna
se tedy o velky podnik, kde lze povazovat za samoziejmost zavedeni a dodrzovani etickych
pravidel. SpoleCnost se zatim k takovému kroku neuchylila, coz lze hodnotit za jeji
nedostatek. Piistup k podnikatelské etice ¢im dal Castéji hodnoti 1 zakaznici pii vybéru svého
dodavatele. Ve svéte se odbératelé ¢asto zavazuji k etickému podnikani a totéz pozaduji i od
svych dodavatelti. MozZnosti pro toto feseni by bylo vytvoteni zakladniho nastroje pro etické

fizeni ve spoleCnosti.

Jak bylo zminéné v teoretické ¢asti, v ramci kvalitativniho vyzkumu nelze pfedpokladat,

ze zavér bude objektivni. Do zna¢né miry se mize jednat o subjektivni interpretaci.
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

11 NAVRH NOVE CSR STRATEGIE

V ramci projektové ¢asti bude popsan cil projektu, jeho implementace, projektovy tym
a detailnéjsi popis jednotlivych aktivit v danych oblastech. Iniciativy vzesly jako doporuceni
na  zadklad¢ vyzkumu  podnikovych  dat, aktivit = konkurence  z ¢eského
1 zahrani¢niho trhu a z kvalitativnich rozhovorti se zaméstnanci a zdkazniky spole¢nosti.
Aktivity, které jsou nize popsany, by z dlouhodobého hlediska byly charakteristické

pro spole¢nost.

11.1 Cil projektu

Cilem projektu je vypracovani navrhu CSR strategie a jeji komunikace ve spole¢nosti Plaza
anaslednd iniciace zmény do firemniho prostredi. Strategie bude zahrnovat v§echny 4 oblasti
a to environmentalni, socialni, ekologickou a podporu komunit. V navrhu budou
zapracované soucasné aktivity spolecnosti. Déle bude obsahovat vycet navrhovanych
iniciativ na roz$ifeni CSR strategie primarné¢ v environmentalni oblasti, kterd vzeSla

z vyzkumu jako dulezita.

11.2 Implementace CSR strategie do firmy

Spolec¢nost Plaza realizovala za posledni dobu n€kolik aktivit na podporu mistnich komunit.
Ty ale nebyly pevné uchopené, neexistoval zddny CSR koncept, ani ¢asovy harmonogram,
ktery by z dlouhodobého hlediska podpofil znalost CSR aktivit mezi stakeholdery. Nebyla
na to nikdy dostate¢na priorita ze strany top managementu a nebyla na to vytvorena Zadna

iniciativa. Vice o aktivitach a aktudlnim nastaveni CSR konceptu lze najit v kapitole ¢islo 7.

Pro spolecnost jsou nize popsany nové aktivity, které¢ by mohla zaradit mezi dalsi iniciativy
a rozs§ifit a upevnit koncept CSR. Ze zacatku je tfeba planovat realisticky, proto jsou zde
popsany pouze nekteré zakladni projekty, na které neni tfeba enormniho ¢asového usili
a financi. Zvlasté finance jsou vzhledem k aktualnimu hospodatskému vysledku a k situaci
spolecnosti jedno z klicovych témat. V ptipadé tspéchi téchto aktivit, 1ze postupné pridavat

dalsi a do budoucna stanovovat vyssi rozpocet.

Jednim z klicovych cili pfi implementace CSR aktivit bude zaujmout zaméstnance
spolecnosti. CSR manazer by mél sdélit svym spolupracovnikiim, pro¢ s konceptem
spolecnost prichazi, jaké jsou jeho oc¢ekavani a jaky to bude mit na n¢ vliv. Dal§im krokem

bude vybér vhodnych lidi pro realizaci.
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11.2.1 Realizacni tym
Realiza¢ni tym by se skladal z nasledujicich ¢lend:

Tabulka 3 Realiza¢ni tym

Zdroj: viastni zpracovani

Pozice Popis
. , . Vlastnik veskerych iniciativ a kompletni CSR
Manazer interni komunikace .
strategie.
Spolu s marketingovym feditelem maji za cil
PR manazerka zvysSovat povédomi o organizaci a propagovat

jeji ¢innost u verejnosti.

Asistentka manaZera interni

) Pomoc pfi realizaci a organizaci iniciativ.
komunikace

Zodpovida za iniciativy tvotené pro Sirsi

HR manazerka spektrum zaméstnancl spolecnosti a propaguje
strategii mezi zajemci o zamé&stnani.
Zodpovida za iniciativy tvotené pro Sirsi
Marketingovy feditel spektrum zaméstnanct spolec¢nosti a propaguje
strategii mezi zajemci 0 zaméstnani.

Realizace jednotlivych krokti u webové
struktury.

Vyvojovy tym

V zavislosti na dané iniciativé pak mtize realizacni tym rist o dalsi expertni role.

Jakmile dojde k odsouhlaseni integrace CSR strategie do podniku top managementem,
obeznami manaZer interni komunikace vybrané spolupracovniky o novych iniciativach

a pripravi se prvni kroky pro uspéSnou realizaci.
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11.3 Navrh novych iniciativ
NiZze jsou popsané nov¢ iniciativy, které autorka doporucuje k implementaci.

Tabulka 4 Komunikac¢ni plan CSR strategie spole¢nosti PLAZA a.s.

Zdroj: viastni zpracovani

FY 2022

Mésic

Tyden

Zacatek tydne

ENVIRONMENTALN{ OBLAST

INICIATIVA
NOVA Cyklokuryr —> snizeni uhlikové stopy
STAVAJICI Do prace na kole —> snizeni uhlikové stopy
NOVA Kampari ,,Zelend pro nasi planetu”
NOVA Podpora lokalnich dodavateld —> snizeni uhlikové stopy
NOVA Sazeni strom( — Den Zemé 22.4.
NOVA Komunikace ekologického baleni v kosiku
SOCIALNI OBLAST
STAvAJici Prace z home office
STAvVAJIci Zajem o nazory zaméstnancl pomoci dotaznikového Setteni

STAvAJici Flexibilni pracovni doba

EKONOMICKA OBLAST

NOVA Nastroj pro etické fizeni v ramci onboardningu — e-learning

STAvVAJici Spravedlivé a odpovidajici mzdy zaméstnanctim

STAvAJici VIP slevovy program pro zaméstnance

STAvAJici Siroké portfolio produkt

STAvAJici Srovnané a spravedlivé ceny

STAvAJIci Kvalitni a $iroké sluzby v oblasti distribuce

PODPORA MISTNiCH KOMUNIT

NOVA Vanocni prekvapeni — podpora seniorl se spolecnosti Krdsa pomoci a JeZiSkova vnoucata
NOVA Podpora lokalnich dodavateld —> podpora komunit

STAvAJici Podpora nadaénich fond Andrey VereSové a Terezy Maxové

STAVAJici Podpora obc¢anského sdruzeni SALET v rdmci Velikono¢niho jarmarku

NOVA Plaza v praxi —> Edukace studentl na vysokych Skolach

NOVA Staze ve spoleénosti Plaza a.s.
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY STRATEGY

Komunika&ni plan CSR strategie spole€nosti PLAZA a.s., Ceska republika
Obdobi: C¥2021 02, 03,04 - 2022 Q1 [ FY2022

Zodpovédna osoba: Manaler interni komunikace a CSR
Cv2021 €y2022

INICIATIVA RONMENT: o T

NOVA
STAVAICE
NOVA
NOWA
NOVA i
NOVA Komu nikace ekologického baken v kodiku

ideni uhlikové stapy

nibeni uhlikové stopy

SOCIALNI DBLAST

STAVALICH | Praces hame office
STAVACE | 2hjer o ndiory camdstnanch pomocidotornfiovéts ieien] N T O N A I A A

sTavalic] | Freibind pracown doba EEEEEEEESEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE NN

EKONOMICKA DBLAST

NOVA
STAVALICE
STAVALI
STAVAICE
sTAvasici ovnant as pravediné ceny

STAVAUICT [ walitni 8 Siroké slufby v oblasti distribuce

PODPORA MISTNICH KOMUNIT
NOVA Vanolni plekvapeni —podporaseniond se spolelnasti Krisa pamaci a leflkova
NOVA Podpora lokiinich dodavateld - podpera kemunit
STAVASICE odpo n Andrey Verelowé a Terezy Mawowd
STAVANC o ho i VelikonoZniho jarmarku
i W W
i

Obrazek 11 Komunikac¢ni plan CSR strategie spolecnosti PLAZA a.s. véetn¢ ¢asového
harmonogramu

Zdroj: vlastni zpracovani

Kompletni komunika¢ni plan CSR strategie vcetné¢ casového harmonogramu je soucasti

piilohy P VL.

11.4 Prinosy

Ptinosem téchto CSR aktivit je vylepSeni reputace spolecnosti a jeji znacky, snizeni vysoké
fluktuace, zvySeni atraktivity pro potencidlni zaméstnance, zvySeni produktivity prace
a loajality zaméstnancli, vysSi pfitazlivost pro investory a snazsi ziskdvani obchodnich
partnerti. CSR Ize vnimat jako investici do nehmotnych aktiv podniku, které z dlouhodobého
hlediska pfinaSi meéfitelnou finanéni hodnotu. Do budoucna lze ptedpokladat, ze diky
aktivitim vzroste retence zakazniki a tim, Ze se Plaza zafne angaZovat vice
v environmentalni oblasti, 1ze pocitat i s akvizici novych zakaznikli. Tyhle vSechny faktory

pak mohou v dlouhodobém horizontu pozitivné ovlivnit ziskovost spolecnosti.

11.4.1 Environmentalni oblast

Environmentalni oblast vzesla z explorace jako nejvice opomijena a zaroven dulezitd, proto

je zde iniciovano nejvice aktivit.
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Cyklokuryr

oy e

zvySuje se zajem o ekologii i béhem jeho doruceni. Spole¢nost Plaza by v ramci
ekologického smérovani firmy mohla v logistice zahrnout doruovani zasilek s nulovymi
emisemi pomoci cyklokuryrt, ktefi jezdi na elektrokolech. Jelikoz spolecnost sidli
na Praze 7, kde ma i Cash & Carry, mohli by cyklokuryfi obstaravat nejprve tuto ¢ast Prahy,
na které by se vytvofil test béhem letnich mésicti. Podobnou strategii zastava i Alza, ktera
béhem jednoho dne zvladne cyklokuryrem rozvést primérné 13 objednavek, coz
je zhruba polovina toho, co klasicka dodavka. (Alza.cz a.s., ©1994-2021). Pro test Ize tedy
vychazet z podobnych ¢isel. Do budoucna by pak Plaza mohla po Praze, a v blizkosti jejiho
skladu, pouzivat kromé¢ elektrokol, také elektrokolobézky. Jednim z dalSich komunika¢nich
nastroju této aktivita by byla SMS komunikace. Ta by se zasilala po realizaci objednavky
zakaznikovi, a reflektovala by to, Ze zékaznik nakoupil od lokalniho dodavatele, tudiz svym
nakupem snizil uhlikovou stopu. Na obrazku 12 a obrazku 13 je ukazka dvou typt transakéni

komunikace pfes SMS.

Dobry den, dnes Vam bude
dorucen balik €.221268194 v
Case od 10-12h. Dékujeme, Ze
jste jako volbu dopravy zvolili
cyklokuryra, pomahate nam tak
snizovat uhlikovou stopu. Vase
Plaza a.s.

Obrazek 12 SMS upozornéni

Zdroj: vlastni zpracovani

Dobry den, dnes Vam bude
dorucen balik €.221268194 v
¢ase od 10-12h. Dékujeme, Ze
jste jako formu dopravy zvolili
cyklokuryra, pomahate tak s
nami zivotnimu prostiedi. Vase
Plaza a.s.

Obrazek 13 SMS upozornéni 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 5 Cyklokuryr Business Case

Zdroj: vlastni zpracovani

Cyklokuryr Business Case

Ocekavana navratnost investice

4

Roky

Dle odhadované délky Zivotnosti dodavek / kol.

Vsechny ceny uvadeny bez DPH.

A/ Predpoklady

Vvykon kuryra — dodavka 30 balikli denné
Vvkon kuryra — cyklokuryr 15 balikli denné
Mzdovy naklad kuryr — pramér 2 000 K¢ za den
Potizovaci cena — dodavka 800 000 K¢  |Jednorazoveé
Potizovaci cena — elektrokolo 50 000 K¢ Jednorazove
Udrzba dodvka 40 000 K& |Rok

Udrzba elektrokolo 4 000 K¢ Rok
Pojisténi dodavka 40 000 K¢ Rok
Pojisténi elektrokolo 2 000 K¢ Rok
Naklady na naftu 40 000 K¢ Rok

S 1 dodavkou jezdi 1 kuryr a jezdi pouze v pracovni dny. Obdobné pro elektrokola.
Pocet cyklokuryrii 10

Priplatek za ekologické doruceni v kosiku 29 K¢

B/ Naklady na 1 balik p¥i dorué¢eni DODAVKOU

Celkem balikti za dobu navratnosti 28800 Balikt
Mzdové ndklady na kuryra za dobu navratnosti 1 920 000 K¢

Celkem CAPEX (pofizeni) jednorazoveé 800 000 K¢

Celkem OPEX (provoz) za dobu navratnosti 480 000 K¢

Celkem naklady za dobu navratnosti 3200 000 K¢

Primérny naklad na 1 balik 111 K¢ bez DPH

B/ Niklady na 1 balik p¥i doru¢eni CYKLOKURYREM

Celkem baliki za dobu navratnosti 14400 Balikt
Mzdové naklady na kuryra 1 920 000 K¢

Celkem CAPEX (poftizeni) 50 000 K¢

Celkem OPEX (provoz) za dobu navratnosti 24 000 K¢

Celkem naklady za dobu navratnosti 1 994 000 K¢

Priumérny naklad na 1 balik 138 K¢ bez DPH

C/ Shrnuti iniciativy

Pocet odbavenych balikti cyklokuryry 144000 Balikt

Zisk z eko ptiplatku celkem 4176 000 K&

Naklad na eko dopravu namisto klasické 27 K¢ za balik
Néklad na eko dopravu namisto klasické celkem 3940 000 K¢

Celkovy vynos 236 000 K¢ | bez DPH

Tabulka 5 znazornuje vypocet nakladi a pfinost realizace mensiho mnoZstvi objednavek

cyklokuryrem namisto doruceni klasickou dopravou. UvaZovana je Ctyfleta doba provozu.
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Vypocet prepoklada, ze budou zdkaznici ochotni za ekologickou formu dopravy pftiplatit
29 K¢, a ze bude mit Plaza 10 cyklokuryrii. Primérny nédklad na doruceni cyklokuryrem
je 027K¢ vyssi na kazdém baliku. Celkovy zisk je pii uvazovanych parametrech
236 000 K¢ jen ze zisku z uhrazeného dopravného. Marketingové, ani zadné dalsi piinosy

zde nejsou uvazovany.

Kampaii ,,Zelena pro nasi planetu*

Spolecnost na tydenni bazi méni nabidku kampani na webu. Jednou z kampani, kterou
by mohla zaradit do svého planovani, je kampan, ktera upozornuje na zivotni prostredi
a vyzdvihuje produkty, které jsou Setrné k pfirod¢. Kreativa kampané by byla vedena
v duchu zelené barvy, ktera by asociovala pfirodu. Jednalo by se o produkty jako
je napftiklad usporna LED Zarovka, dfevéné produkty (obnovitelny material) s certifikaci
FSC (Forestry Stewardship Council — neziskova organizace oznacujici vyrobky, které
vznikly v souladu se zasadami udrzitelného lesniho hospodaieni), produkty
z recyklovatelnych materidlti, udrzitelnd moda, aj. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Plaza
ma ptes 1 milion produktl, které na svém webu prodavd, a ma tedy Siroké portfolio,
je z ¢eho do kampané vybirat. U kazdého produktu by byla zminéna vyhoda koupé.
Napriklad: ,,Kdyz prejdete na LED zarovku, uSetrite az XY % spotiebované energie a tim

i penéz.* a zaroven zeleny Stitek ,,Setiim prirodu®.

NiZe v tabulce jsou popsana komunikacni média, doba trvani kampané a projektovy tym,

ktery je tfeba k realizaci iniciativy.
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Tabulka 6 Kampai ,,Zelena pro nasi planetu*

Zdroj: vlastni zpracovani

Socialni sité Facebook, Instagram

Externi bannery |Na relevantnich webech.
Komunikacni | Newsletter Na celou bazi aktivnich zakaznik.
média

Homepage banner + banner v kategorii + jeden tenky
Interni bannery |banner — tzv. jezevcik, ktery ziistdva viditelny, at’ uz se
uzivatel pohybuje na webu kdekoliv.

Kampan by mohla byt komunikovana kazdy mésic po
Doba trvani | Mésicné dobu jednoho roku s cilem klast diraz na ochranu
zivotniho prosttedi.

Vyvojovy tym | Ptiprava Stitku ,,Setfim ptirodu®.

:;:'l;){l ektovy Graficky tym Zpracovani grafickych podkladu.
Nékupni tym Definice relevantnich produkti do kampang.
. Naklad 13 666 K¢ / jedna komunikace kampané
Rozpocet - — - - —
Vynos Soucasti celkového odhadu v kapitole Piinosy.

Néklad na vyvojovy tym, ktery pfipravi Stitek ,Setiim pfirodu® je pfiblizn¢ 1 den Casu
vyvojate. Vyuzita bude funkcionalita, kterd jiz umoziuje produktim Stitky pfifazovat.
Zména tazeni produktli na webu je dalsi jeden den. Naklad na jednoho vyvojare je 5 000 K¢
za den. Celkem je tedy naklad 10 000 K¢. Na grafika, ktery pfipravi grafické podklady jako
jsou bannery a socidlni sité, je primérny naklad za den 2 000 K¢. Piiprava vSech grafickych
podkladii trva 4 hodiny. Tudiz néklad €ini 1 000 K¢ za grafickou praci. Pro definici produktt
od nakupniho tymu je tfeba 3 hodiny prace. Primérna denni mzda jednoho nakupciho je
1 600 K¢. Tudiz néklad na definovani produkti je 533 K¢&. Na definici produkt bude
pracovat 5 nékupcich. Cena celkem tedy ¢ini 2 666 K¢. Celkovy néklad na realizaci je

13 666 K¢.

Spolecnost miize také do budoucna poskytovat slevy na ekologické a tisporné zbozi, coz
muze mit za dasledek zvySeni prodejti, vzhledem k tomu, Ze slevy jsou jednim z nastroji

v oblasti prodeje, a zaroven ziska piizen svych zédkazniki.

Podpora lokalnich dodavatela

Dalsi z kampani, ktera spada do oblasti environmentalni, ale i1 socidlni (podpora mistnich
komunit), je podpora lokdlnich dodavateli. Z explorace vyplynulo, Ze =zakazniky
znepokojuje zména klimatu a radi by podpofili environmentalni oblast. Napiiklad vyroba

potravin odpovida pomérné velkému objemu emisi sklenikovych plyni. Cilem je dostat
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do popiedi produkty, které¢ jsou od lokalnich dodavatelti a ukazat zakaznikiim, ze vybér
produkti, a i jejich strava, méa vyznamny dopad na uhlikovou stopu. To se mize tykat prave
potravin, které ma spolecnost také ve svém portfoliu. Dale je mozné vénovat pozornost
kategoriim jako je obleCeni, krmivo pro zvifata, kosmetika, drogerie, aj. Podporou lokalnich
dodavatelll snizime uhlikovou stopu, protoze produkty nemusi urazit tak znacnou cestu ke
koncovému spotiebiteli, jako kdyz produkty nakupujeme tieba z Ciny. Produkty by
v kategoriich byly automaticky vytopovany do piednich piic¢ek. Z podnikovych dat vyplyva,
ze produkty, které jsou v prednich piickach na webu, maji vyssi konverzi. Zarovein by byly

oznacené Stitkem ,,podporuji lokdlni dodavatele — snizuji uhlikovou stopu*.
V tabulce 7 jsou popsana komunika¢ni média, doba trvani kampané a projektovy tym,
ktery je tfeba k realizaci iniciativy.

Tabulka 7 Podpora lokélnich dodavatela

Zdroj: vlastni zpracovani

Socialni sité Facebook, Instagram

Externi bannery Bannery by byly zobrazeny na relevantnich

webech.

Newsletter by odchazel na celou bazi
Komunika¢ni |Newsletter zakaznik, ktefi zakoupili podobné produkty za
média poslednich 365 dni.

Homepage banner + banner v kategorii + jeden
tenky banner — tzv. jezevc¢ik, ktery zlstava
viditelny, at’ uz se uzivatel pohybuje na webu
kdekoliv.

Interni bannery

Kampan by mohla byt komunikovana kazdy
meésic po dobu jednoho roku s cilem ukazat

Doba trvani Mésicné R .. ; v 10
daraz na ochranu Zivotniho prostfedi a
motivovat k témuz také zdkazniky.
Vyvojovy tym Ptiprava stitku ,,Setfim pfirodu®.
Projektovy tym | Graficky tym Zpracovani grafickych podkladu.
Nakupni tym Definice relevantnich produktt do kampang.
. Naklad 16 000 K¢ / jedna komunikace kampané
Rozpocet

Vynos Soucasti celkového odhadu v kapitole Piinosy.
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Néklad na vyvojovy tym, ktery pfipravi §titek ,,Setfim pfirodu je pfiblizn€ 1 den casu
vyvojate. Zména tazeni produktli na webu je dalsi jeden den. Naklad na jednoho vyvojate je
5000 K¢ za den. Celkem je tedy néklad 10 000 K¢. Na grafika, ktery pfipravi grafické
podklady jako jsou bannery a socidlni sité, je primérny naklad za den 2 000 K¢. Ptiprava
vSech grafickych podkladi trva 8 hodin, coz je jeden pracovni den. Tudiz néklad ¢ini
2 000 K¢ za grafickou préci. Pro definici produkti od nédkupniho tymu je tfeba 4 hodiny
prace. Primérnd denni mzda jednoho nakupciho je 1 600 K¢. Tudiz naklad na definovani
produktii je 400 K¢. Na definici produkt bude pracovat 10 nakupcich. Cena celkem tedy
¢ini 4 000 K¢&. Celkovy néklad na realizaci je 16 000 K¢.

Tyto malé detaily v podobé¢ stitkti a kampani dokdzou postupné zménit pohled zakaznikii
spole¢nosti na danou véc. Neni za tim ndro¢ny vyvoj a spolecnost tak ukazuje vlastni zajem
o podporu nasi planety. Tato aktivita spada zarovent do podpory mistnich komunit, ktera je

soucasti socidlniho pilife v rdmci CSR.

Sazeni stromu — Den Zemé

Den Zemé je kazdoro¢ni svétova udalost, ktera se oslavuje 22. dubna jiz od roku 1970. Cilem
tohoto dne je zaméfit pozornost na ochranu Zzivotniho prostfedi. Jak bylo zjisténé
z kvalitativniho vyzkumu, spole¢nost kdysi v historii sézela stromy v rdmci pracovniho
dopoledne. Kdy naposledy se aktivita realizovala, nebylo zjiSténo, avSak aktivita
by se mohla znovu obnovit a sazeni stromli by se mohlo spojit stimto dnem, ktery
je propagovan celosvétoveé. Aktivita by byla komunikovéana jako dobrovolny benefit pro
zamé&stnance, kdy dostanou placené volno. Aktivita by byla realizovana ve spolupraci

s Méstskou casti Prahy.

Tabulka 8 Den Zemé

Zdroj: vlastni zpracovani

kazdorocné vzdy Nebo jiny den blizko tohoto data, v ptipadé, Ze by

Doba trvani 22 dubna se jednalo o vikend.

Socidlni sit Yammer | Ptispévek s vyzvou od CEO.

I;Zg;:mkacm E-mailova komunikace |Informaéni podklady od HR.
Tymové porady Névrh na teambuilding ze strany manaZzerd.
Naklad 135 000 K&

Rozpocet

Vynos Soucasti celkového odhadu v kapitole Ptinosy.
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Odhadovany pocet zaméstnancii, ktefi se do akce zapoji je 50. Primérné mzdové naklady na
zaméstnance jsou 2 500 K¢ za den. Celkové mzdové naklady tedy jsou 125 000 K¢&. Cena za
1 sazenici je 20 K¢ a lze piredpokladat, ze kazdy zaméstnanec vysadi v priméru
10 strom@ béhem jednoho dne. Celkové néklady na stromy jsou 10 000 K¢. Celkovy naklad
tedy ¢ini 135 000 K¢.

Béhem akce je tfeba pofidit i kvalitni podklady jako jsou texty a fotografie, se kterymi

se da pak pracovat na firemnich strankach.

Komunikace ekologického baleni v koSiku

I presto, ze se nejednd piimo o novy projekt, ale o komunikaci, je potiebné tuto aktivitu
zminit. Jak je popséano v kapitole CSR aktivity spolecnosti Plazy a.s., spole¢nost se zabyva
obalovym materidlem, avSak zvyzkumu vyplynulo, Ze Zadny ze zaméstnanci nebo
zdkazniky tuto aktivitu nezaznamenal. Ani po dikladné analyze na webu nebylo zjisténa
zminka o této skuteCnosti. Tento fakt, Ze spolec¢nost se zabyva ekologickym balenim,
by bylo vhodné zobrazit na webu pfimo v ko$iku, coz muze zvysit konverzi a zvysi

to 1 spontanni znalost této aktivity.

Tabulka 9 Ekologické baleni

Zdroj: vlastni zpracovani

Doba trvani Konstantni Ta:[(,) akt}v‘ljca by se méla komunikovat jiz od
zacatku jeji existence.

Vyvojovy tym Ptidani této vlastnosti do kosiku.

Projektovy tym —
PR manazer Ptiprava textii pro komunikaci.

y Naklad 18 000 K¢&

Rozpocet -

Vynos Soucasti celkového odhadu v kapitole Piinosy.

Naklad na vyvojovy tym, ktery pfipravi tuto vlastnost do kosSiku je piiblizné€ 3 dny casu
jednoho vyvojafe. Naklad na jednoho vyvojate je 5 000 K¢ za den. Celkem je tedy naklad
15 000 K¢. Naklad na PR manazerku, ktera pfipravi textové podklady pro komunikaci
na web, je prumérné 3 000 K¢ za den. Doba textace miize trvat jeden den. Celkem tedy 3 000

K¢. Celkovy néklad tedy ¢ini 18 000 K¢.
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11.4.2 Socialni oblast

Socialni oblast ve spolecnosti se zabyva odpovédnym chovanim firmy a zamétuje piistup
k zaméstnanciim z pohledu zdravi, zivotni Grovné, bezpecnosti, vzdélavani a kulturniho
rozvoje. Spolecnost se v této oblasti prezentuje aktivné, a proto v projektové ¢asti neni
zahrnuto rozsifeni. Rozsifeni neni zahrnuto z toho diivodu, Ze také nevyplynulo z explorace.
Zaroven ve spolecnosti neni dostatek financnich prostiedk, a tudiz jsou v projektové Casti

zahrnuty primarné projekty nizkorozpoctového charakteru.

11.4.3 Ekonomicka oblast

Do ekonomické oblasti spadé nastroj pro etické fizeni, coz mize byt napiiklad eticky kodex,
etické vzory nebo vycvik a vzdélani v oblasti etiky. (Putnova, Seknicka, 2007,
str. 71). Hodnoty firmy jsou sdilené pouze interné. Mohly by byt transformovéany
do podoby etického kodexu a spolu s vizi a poslanim uvetejnény na webovych strankach
firmy. Zakladni nastroj pro etické fizeni ve spolecnosti chybi a jeho feSeni bude popsano

v dalsi ¢asti kapitoly projektové casti.
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11.4.4 Podpora mistnich komunit

Jednou z dalSich oblasti, ve které je spolecnost pomérné aktivni, je podpora mistnich
komunit. Nize jsou popsany projekty, které by byly vhodné, aby spolec¢nost dlouhodobé

nasledovala a upevnila tak jejich znalost.

Vano¢ni prekvapeni

Plaza jiz po ¢tvrté splnila vanocni pfani a béhem adventu rozdéavala radost lidem, ktefi
nic netu$ili. Z podnikovych dat spolecnosti se lze dovédét, ze se darky rozdavali nic
netuSicim lidem napftiklad v taxiku, nebo ve vlaku, kde je ptfimo distribuovala celebrita, Leo$
Mares. V roce 2019 je pak rozdéaval zpévak Marek Ztraceny na Palackého namésti, kde byl
provizorni stanek s prodejem véanocnich stromkl. V roce 2020 se vzhledem k pandemii
nemohla vétsi aktivita konat, avSak néktefi ze zaméstnanci rozdavali darky seniorim ve
spolupréci s nadaci Tat’any Kuchatové, Krasa pomoci. Vanocni piekvapeni je jednou z mala
aktivit, kterou spole¢nost realizuje na pravidelné bazi, tudiz je urcité cilem ji udrzet a dale
rozvijet. Vzhledem k nové znacce se slonem, kterou spole¢nost piedstavila na konci roku
2020, by bylo dobr¢, aby darky potiebnym rozdaval prave slon. Slon by se mohl spojit nejen
s nadaci Krasou pomoci, ale tfeba s projektem Jeziskova vnoucata. Komunikac¢ni strategie
se da vhodné napasovat na archetyp peCovatele, kterym slon je. Slon totiz skrze své velké
usi slysi, kde je tfeba pomoci, pomoci dobrého ¢ichu uciti potteby a ptani lidi, ktefi si je
zaslouZi a pomoci svych pevnych kli tak chrani ty, kteti pomoc pottebuji. A k tomu vSemu

ma chobot jako pomocnou ruku, takZe se dostane na vSechny.

V tabulce 10 jsou popsdna komunika¢ni média, kde vSude slon udéla radost, doba trvani

kampané a projektovy tym.
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Tabulka 10 Vano¢ni piekvapeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Socialni sité Facebook, Instagram
. S odkazem na tiskovou zpravu na strankach
o o Externi bannery N .
Komunika¢ni spolecnosti.
média S pfibéhem smérem k zakaznikim,
Newsletter . o . y o
mvestorum 1 zamestnancum.
PR zpravy + Clanek na blogu Plaza
Kampan by byla komunikovana v obdobi
Doba trvani Obdobi adventu adventu po dobu 4 tydna, kde by se pomoci
komunika¢nich médii propagovala.
Produkéni tym Realizace a organizace.

Ve spolupréci s nadaci Krasa pomoci a

Projektovy tym PR manazer projektem Jeziskova vnoucata.

Graficky tym Zpracovani grafickych podkladi.
Naklad 236 000 K¢
Rozpocet , Soucasti celkového odhadu v kapitole
Vynos w
Pfinosy.

Néklad na produkéni tym, ktery vanocni piekvapeni zrealizuje, je 200 000 K¢. Néklad
na PR manazerku, ktera ptipravi textové podklady pro komunikaci na web a zorganizuje
spolupréci s nadaci Krasa pomoci a projektem JezisSkova vnoucata, je primeérné 3 000 K¢ za
den. Doba realizace je 10 dni. Celkem tedy 30 000 K¢. Na grafika, ktery ptipravi grafické
podklady jako jsou bannery, socialni sité, newsletter, je primérny naklad za den 2 000 K¢.
Ptiprava vSech grafickych podkladii potrva 24 hodin, coz jsou tfi pracovni dny. Tudiz naklad

¢ini 6 000 K¢ za grafickou praci. Celkovy néklad tedy ¢ini 236 000 K¢.

Plaza v praxi

Jako dalsi aktivita, kterd vzeSla z explorace, je edukace studentii na vysokych Skolach
v oblastech, kde Plaza pasobi. Spolecnost ma desitky expertli a specialistli, ktefi Plazu
posouvaji dal, at’ uz v oblasti logistiky, marketingu, IT, HR nebo obchodu. Po dohodé¢
s univerzitami nebo vysokoskolskymi institucemi, by tak dobrovolnici z fad zamé&stnanct
mohli pfijit pfednasSet na prfednasky, které se danym tématem zabyvaji. Velkou vyhodou
je, jak bylo zminéno i participantem S10 (souhrn je uveden v praktické ¢asti), ze si tak mnohé
studenty mohou ziskat k pohovoriim. Zajisti si tim potencidlni zdjemce o praci,
coz by uleh¢ilo personalistim nabor novych zaméstnancti, zvysi se diivéryhodnost firmy,
loajalita potencialnich zakaznikli a zarovenl se studenti nauc¢i néco z praxe, coZ se stale

povazuje za velmi cenné a piinosné.
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Nize v tabulce jsou popsana komunikaéni média pro nabor dobrovolniku z fad zaméstnanct,
doba trvani aktivity a projektovy tym. Dalsi nedilnou soucasti by byla komunikace na

Skolach, ktera by byla dohodnuta s vedenim dané instituce.

Tabulka 11 Plaza v praxi

Zdroj: viastni zpracovani

Socialni sit’ , "y
Yammer Vyzva od HR feditelky.
E-mailova Vedena na zaméstnance s moznosti
komunikace zapojeni se do projektu ,,Plaza v praxi®.
K(fnfunikaéni Distribuované na recepci, v kuchynce
média Informacni (kde se pohybuje znacna ¢ast
listecky zaméstnancl) a v kavarné, kterou
spole¢nost také disponuje.
Tymové porady Infczrmage tymu ze strany manazery o
moznosti se zapojit.
Doba trvani Skolni rok Aktivita by probihala béhem Skolniho
roku.
Manazer interni | Ve spolupraci s vedenim vysokoskolské
Projektovy tym |komunikace instituce (napfiklad VSE).
Graficky tym Zpracovani grafickych podkladu.
Naklad 10 000 K&
Rozpocet , Soucasti celkového odhadu v kapitole
Vynos w
Piinosy.

Naklad na manazera interni komunikace je 3 000 K¢ za den. Doba, béhem kter¢ tuto aktivitu
manazer zprocesuje, jsou 3 pracovni dny. Celkovy néklad tedy je 9 000 K¢&. Dobrovolnici
z fad zaméstnanci by na tento typ aktivity méli placené volno, ptfipadné by ho vykonavali
v ramci své pracovni doby. Na grafika, ktery ptipravi grafické podklady jako naptiklad
banner, je primérny néklad za den 2 000 K¢. Ptiprava vSech grafickych podkladl potrva
4 hodiny. TudiZ naklad ¢ini 1 000 K¢ za grafickou praci. Celkové néklady ¢ini 10 000 K¢.

Staze ve spole¢nosti Plaza aneb #PlazaJunior

Dalsi aktivita, ktera se vaze k edukaci, je zapojeni studentli do programu stazi. Cilem
je vychovat si zaméstnance hned od zacatku, co dokon¢i studia, anebo dokonce jiz v jejich

pribéhu. Plaza by mohla stdze nabidnout zahrani¢nim studentiim v rdmci programu Erasmus
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Internship. Soucasti stdze by byla moznost pomoci s diplomovou nebo bakalarskou praci,
ktera by byla realizovana na Plazu. Byla by vSak vedena pod specialistou v dané oblasti
a vysledkem by pak mohla byt realna implementace daného projektu. Spolecnost by tak

¢asem mela moznost podepsat evropskou chartu kvalitnich stazi.
Nize v tabulce jsou popsana komunika¢ni média, doba trvani kampan¢ a projektovy tym.

Tabulka 12 Plaza v praxi 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Sociélni sit’ , T
Yammer Vyzva od HR feditelky
E-mailova Vedena na zaméstnance s moznosti zapojeni
Y komunikace se do projektu #PlazaJunior
Komunikad¢ni — - - "
média Distribuované na recepci, v kuchynce (kde se
Informacni listecky | pohybuje znacné ¢ast zaméstnancti) a
v kavarn¢, kterou spole¢nost také disponuje.
Tymové porady Infczrmage tymu ze strany manazery o
moznosti se zapojit.
Doba trvni FY 2022 Aktivita by probihala béhem celého fiskalni
roku.
Manazer interni Ve spolupréci s vedenim vysokoskolské
Projektovy tym | komunikace instituce (napiiklad VSE).
Graficky tym Zpracovani grafickych podkladd.
. Néklad 24 800 K¢
Rozpocet -~ — - ; =
Vynos Soucasti celkového odhadu v kapitole Ptinosy.

Komunikace pomoci e-mailu a informacnich schizek s manaZerem interni komunikace
by byla distribuovana primarné na manazery a feditele jednotlivych oddéleni, kteti

by na zékladé kapacity rozhodli o0 moZnosti staZe a zapojeni svych podfizenych.

Dalsi forma komunikace by probihala smérem ke studentiim, ktefi mohou stdZ absolvovat.
Motiva¢nim prvkem pro zapojeni do této stdze by nebyla pouze praxe v oboru a prace
na n¢jakém konkrétnim projektu, finanéni odména, ale obsahovala by i rizné prednasky
zpraxe (lze navéazat na projekt Plaza v praxi), moZnost po dobu staze se zapojit
do firemnich teambuildingl, vyuzivani slevového VIP programu pro zaméstnance, mozZnost
vyzkouset si praci v riznych oddéleni a podobné. Dilezité je studentovi ukazat vSe potiebné,

co ho ¢ekd, kdyZ nastoupi do prvni prace.

Naklad na manazera interni komunikace je 3 000 K¢ za den. Doba, béhem kter¢ tuto aktivitu
manazer piipravi je 5 pracovnich dni. Celkovy néklad tedy je 15 000 K¢&. Tisk informacnich

listeckli v poctu 150 ks, formét AS, ¢ini 2 K¢ za kus. Celkovy néklad na tisk je 300 K¢. Na
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grafika, ktery ptipravi grafické podklady jako napiiklad banner, je primérny néklad za den
2 000 K¢. Priprava vsech grafickych podklada potrva 8 hodin. Tudiz néklad ¢ini 2 000 K¢
za grafickou praci. Celkové naklady ¢ini 2 000 K¢. Tymy, které do této aktivity budou
dobrovolné¢ zapojeny, si mohou vzit na starost jednoho az dva stazisty. Vzhledem
k riznorodosti tymu nelze odhadnout finan¢ni néklad, kterym bude traven ¢as se stazistou,
nebot’ kazdé oddéleni disponuje jinymi prostiedky. Primérny naklad ve spolecnosti je
3 000 K¢ za den na zaméstnance. Po dobu staze se mu bude jeho mentor vénovat 1 hodinu
denné. V prvnich 3 mésicich to bude stat 20 hodin prace mésicné. To ¢ini 7 500 K¢. Lze
predpokladat, ze se do staze zapoji 10 studentli a bude se jim vénovat 10 mentort. Celkové

naklady tedy jsou 24 800 K¢.

11.5 Komunikace CSR

Je-li stanovend zakladni strategie CSR, je tieba ji medializovat. Z prizkumu IPSOS vyplyva,
ze naptiklad z oblasti finanénich instituci ma az 70 % populace pocit nedostate¢né

informovanosti o jejich CSR aktivitach. (Mackt, 2019)

Dtlezité je v priibéhu realizace CSR aktivit pofizovat vhodné a kvalitni podklady, jako jsou
videa, texty, fotografie, s nimiz mohou média dale pracovat. Dale je diilezité zafazeni a popis
CSR aktivit na stranky webu spole¢nosti v sekci #Pomahame. Toto aktualné neni dostate¢né
komunikovdno a mnoho aktivit zde neni popsano a prezentovano. Zaroven by ¢lanky

a podklady byly k dispozici médiim, kterd je mohou dale distribuovat do svéta.

Nekteré z aktivit v projektové casti jiz maji navrzené své komunikacni nastroje, avSak
obecné 1ze definovat nékolik zaklada, kterych by se firma méla drzet, aby docilila maximalni

efektivnosti pfijeti informaci.

11.5.1 Komunikace CSR iniciativ se zaméstnanci

Vramci CSR existuje nékolik oblasti, které by bylo vhodné se zaméstnanci sdilet,
a to od uspéchti spole¢nosti, novych inovaci a zménach ve firme, pres priabézné ekonomické

vysledky, aZ po novinky v oblasti CSR, diilezité firemni projekty, ¢i nadchdzejici akce, aj.

Z explorace vyslo, Ze pro diraz CSR by bylo vhodné, aby iniciativy a strategie byly
komunikovany ptimo pies CEO spolecnosti. Kazdy mésic se realizuji tzv. All Hands — coz
je celofiremni porada, kde se komunikuji primarné ekonomické vysledky firmy. Zde

by existoval kratky 5—10minutovy slot, ktery by byl vénovan spolecensky odpovédnym
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aktivitdm, na kterych se Plaza podili. Je vhodné zminit jak aktivity podporujici mistni

komunity, tak aktivity podporujici environmentalni oblast.

Dalsim nastrojem je naptiklad socialni sit’ Yammer, kde by existovala jednoducha zalozka
#Pomahame, ktera by obsahovala priibézné informace o iniciativach. Dalsi nedilnou soucasti
je neustaly sbér zpétné vazby od zaméstnancti pomoci dotaznikového Setieni. Alternativné
by bylo mozné vyuziti aplikace Sli.do pti All Hands. Tato aplikace je urcena ke komunikaci

mezi ucastniky a ptfednaSejicim na prezentacich.

11.5.2 Komunikace CSR iniciativ s vnéjsi verejnosti

Dulezita je také komunikace CSR aktivit s vnéjsi vefejnosti. Mezi primarné komunikované
oblasti by patfila transparentnost s cilem ukazat, co firma d¢€la a co je jeji vize. Podobnou
aktivitou disponuje napiiklad Alza na strankach https://www.alza.cz/mise. Dale jsou
to uspéchy firmy a zaméstnanci, inovace a technické pokroky nebo naptiklad spoluprace
s jinymi subjekty a neziskovymi organizacemi. Nedilnou soucésti by byly aktivity
a novinky, které¢ spolecnost realizuje v ramci vsech tfi pilift CSR s dirazem na komunikaci

environmentalni oblasti.

Mezi komunikacnimi néstroji by pak byly hlavné webové stranky a neustale aktualizovana
sekce ,,Pro média“ a ,,Poméhame®. Jako dal$im nastrojem spole¢nost disponuje vlastnim
blogem, kde by aktivity byly také komunikovany. Nedilnou soucasti jsou v dnesni dob¢
socialni sité, a to pfedevSim Facebook, LinkedIn a Twitter. Pro nékteré z aktivit je pak
vhodny 1 Instagram. Dal$im velmi dalezitym milnikem jsou i PR zpravy a vztahy s médii,

které by zaStitovala PR manazerka.


https://www.alza.cz/mise
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12 NASTROJ PRO ETICKE RiZENI

Dalsim cilem diplomové praci bylo vytvofeni zakladniho nastroje pro etické fizeni, jehoz
absence vyplynula i z explorace. Jak popisuje Putnova a Seknicka (2007, str. 86) mezi
zakladni néstroje integrace etiky do podnikéni je napiiklad eticky kodex, vycvik a edukace.
Mezi nové metody vzdélavani patii napiiklad uceni praxi nebo e-learning. Vzhledem
k charakteru firmy je doporuceno zavést e-learning. Tato forma vzdélavani by byla interniho
charakteru a jeho podstat spociva v prohlubovani a upeviiovani znalosti zaméstnanct
spole¢nosti. Tuto metodu vyuzivaji velké korporace pro vzdélani svych zaméstnanct. Jedna
se napiiklad o BOZP a GDPR. Podobnou formou by bylo implementovano i etické fizeni
podniku. Vychodiskem pro zpracovani tohoto e-learningu jsou firemni hodnoty, kterymi
jsou tymovost, zodpovédnost, ndkladova efektivita a vynalézavost. Tyto hodnoty jsou

detailngji popsany v kapitole o spole¢nosti.

12.1 Cil projektu

Cilem projektu je, aby zaméstnanci spolecnosti pochopili firemni hodnoty a dokazali
je aplikovat v denni praxi, spravné se rozhodovat a v piipadé nejistoty védét, na koho
se obratit. Cilem je také snizit fluktuaci zaméstnancti béhem prvniho roku, kdy je fluktuace

nejvyssi.
12.2 Uéel projektu

Ucel e-learningu je obnoveni znalosti a budovani divéry vto, jak jednat v souladu
s firemnimi hodnotami a fidit podnikéani etickym zptsobem.
NiZe v tabulce je stru¢ny popis projektu.

Tabulka 13 Nas kodex chovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Nazev projektu: ,,Nas kodex chovani‘
Vlastnik projektu: HR fteditelka
Odpovédna osoba: HR specialista
Finanéni naklad 25000 K¢
Projektovy tym Vyvojovy tym — IT
Realizace + test: 2021 Cerven
Spusténi: 2021 Cervenec
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Lze predpokladat, ze Casova naro¢nost jednoho vyvojare pro implementaci softwaru véetné
testu bude 5 dnti. Denni mzdovy néklad na jeden den vyvojare ¢ini 5 000 K¢. Celkovy naklad
na realizaci projektu Nas kodex chovéani je 25 000 K¢.

12.3 Popis projektu

Projekt s nazvem Nas kodex chovani, obsahuje tvodni ¢ast, ktera informuje zaméstnance,
oco se jednd, co je cil, ucel a jakad je jeho Casova narocnost. V dalsi ¢asti jsou pak
pfedstaveny hodnoty firmy, které by mél kazdy zaméstnanec zndt z Gvodniho néstupu
do firmy. Dal§im bodem jsou otdzky, které souvisi s hodnotami firmy. Jedna se o formu
testu, jehoz otazky jsou spiSe k zamysSleni, nez aby se agresivné testovala znalost
zaméstnancl. Po oznaceni jedné z odpovédi se objevi vysledek, ktery spravnost odpovédi
odlivodni a zdirazni hodnotu firmy. Na konci je pak podékovani za absolvovéani online

kurzu.
Nize jsou ukazky z NaSeho kodexu chovéani.

Otazka:

V ramci tymu resite jeden ukol, kde je jeden kolega, ktery nerespektuje nazory ostatnich,
neustale zastava svUj postoj k véci a neni ochoten pomoci ostatnim v feseni problému.
Jak bys zareagoval?

A) B) o)
Necham kolegu byt, tfeba vymysli Kolega neni tymovy hrac. Pri Ikdyz si myslim, Ze jeho napad
dobry napad a ja se tak nemusim projektech, na ktery Cuj neni pfinosny, necham ho, at ho

do ni¢eho hnat. spolecné, je tieba tedy realizuje, je mi to jedno.
znat nazory ostatni i
Vic hlav, vic vi.

Obrazek 14 Nas kodex chovani

Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka:

V ramci tymu resite jeden ukol, kde je jeden kolega, ktery nerespektuje nazory ostatnich,
neustale zastava svij postoj k véci a neni ochoten pomoci ostatnim v feseni problému.
Jak bys zareagoval?

Spravné! Jednou z nasich hodnot je take tymovost.
Kazdy jednotlivec je jako hudebni nastroj, ma svaji roli a
nedé se bez né&j odehrét Zadny koncert, ktery by
posluchace nechytl za srdce. To, Ze jsme kazdy jini nenf
$patné, ale je to vyhoda. Takto rdznorody tym dokaze

postavit sluzbu pro kazdého.

Obrazek 15 Nas kodex chovani 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Komplexni navrh projektu Nas kodex chovani je soucasti ptilohy P VIIL.

Jako dal$i doporuceni pro spolecnost je vytvoreni komplexniho etického kodexu, jakozto
zéakladni dokument popisujici principy etického chovani, ktery bude obsahovat nejen
chovani ve firmé, ale také chovani vii¢i zakazniklim, dodavateliim, akcionaitim, aj. Eticky
kodex by se pak m¢l stat zavaznym dokumentem pro vSechny zaméstnance a ¢leny organti

zameéstnavatele.
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ZAVER

Spolecenska odpoveédnost se v posledni dobé stava vice a vice atraktivni. A to jak pro média,
tak 1 pro spolecnosti a rizné instituce. Divodem je znacny zajem o toto téma ze stran
samotnych jednotliveli. SpoleCnosti se tak v pribéhu casu zacaly aktivné hlésit

k odpovédnosti za dopady za své Cinnosti. Konceptem CSR by se méla vice zaobirat

1 spolecnost Plaza, na kterou byla prace psana.

Cilem této prace bylo vytvoreni strategie CSR a vytvoteni zdkladniho néstroje pro etické
fizeni s moZnosti jeho rozsifeni. Uéelem vystupu prace je navrh CSR strategie, ktera bude
v budoucnu zlepSovat reputaci firmy. Ma za cil zvysit jeji atraktivitu pro stavajici
1 potencialni zaméstnance, snizit vysokou fluktuaci, zvysit pfitazlivost pro investory, pfinést
snazs$i ziskavani obchodnich partneri a v dlouhodobém horizontu také zlepseni firemnich

vysledku z hlediska obratu.

Diivodem vybéru tématu této diplomové prace byla osobni angazovanost autorky ke
spolecenské odpovédnosti a zivotnimu prostiedi a také vniméni absence CSR strategie ve

spolecnosti Plaza.

Prace byla clenéna do tii ¢asti — teoretickd, prakticka a projektova. Zakladem prace byla
nejprve reserSe relevantni literatury ve vztahu k danému tématu a poté vyklad dilezitych
a zajimavych informaci v této oblasti jak z c¢eské, tak i1 cizojazy¢né odborné literatury.
Teoreticka Cast se zabyvala primarné¢ samotnym konceptem CSR, jeho implementaci,

standardy hodnoceni a byla vychodiskem pro praktickou a projektovou ¢ast prace.

Praktickd ¢ast byla zamétena na charakteristiku spolecnosti a kompletni vyzkum. V ramci
vyzkumu bylo zafazeno kvalitativni dotazovani stakeholderi, analyza konkurence
a hloubkova analyza sekundarnich dat podniku obohacena o kvalitativni rozhovor
s manazerem interni komunikace. Z vysledki vyzkumu vyplynulo, Ze se spole¢nost Plaza
zamétuje nekonzistentné na podporu mistnich komunit, coZ neni az v takovém souladu se
zajmy stakeholderti. Jak je zmin€no v zavéru praktické casti, tak z konsolidovaného
vyzkumu vyplynulo, Ze vétsi diiraz by mél byt kladen na environmentalni oblast. Tento smér

potvrzuje téz IPSOS ve svém vyzkumu o CSR pro rok 2021.

Z toho diivodu, je v projektové Casti zohlednéna priméarné tato oblast a navrZeny jsou
projekty jako je naptiklad ekologicka doprava s cilem snizeni uhlikové stopy, stejné tak jako
podpora lokélnich dodavatelii. Spolu stim je navrzeno nékolik doporuceni v oblasti

komunikace s vnitfni a vnéjsi vetejnosti, nebo zavedeni nastroje pro etické fizeni formou
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e-learningu. Dal§im doporucenim v ramci etiky podnikani je vytvofeni etického kodexu,

zakladniho dokumentu popisujici principy chovani zaméstnancii spolec¢nosti.

Jelikoz dobry vyzkum klade vice otazek, nez na které odpovida, bylo by v navaznosti na tuto
praci doporuceno vénovat se kvantitativnimu vyzkumu, a to jak z pohledu zaméstnanc, tak

1 zakaznikl pro ziskani objektivniho pohledu.

Cile prace bylo dosazeno a zavéry a doporuceni vzeslé z této prace se daji okamzité aplikovat
v praxi. Nekteré z aktivit jsou jiz realn¢ vedenim spole¢nosti schvaleny a budou realizovany.
Do budoucna by si autorka prace ptala, aby se spole¢nost Plaza stala TOP odpovédnou firmu

CR a ziskala nezavislou cenu platformy Byznys pro spoleénost nebo GURU CSR.
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AA 1000 Accountability 1000

aj. ajiné

a.s. akciova spolecnost

BOZP Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci
BpS Business pro spolecnost

BLF Business Leaders Forum

CAPEX Capital Expenditures

CEO Chief Executive Officer

CY Calendar Year

CSR Corporate Social Responsibility

CCI Corporate Community Involvment
CERES Coalition for Environmentally Responsible Economies
CR Ceska republika

DMS Donors Message Service

EFC Evropské finan¢ni centrum

EHC Evropské hospodaiské spoleCenstvi
FMCG Fast Moving Consumer Goods

FY Fiscal Year

GDPR General Data Protection Regulation
GRI Global Reporting Initiative

HR Human Resources

ISO International Organization for Standardization
IT Information Technology

mj. mimo jiné

NDA Non-disclosure Agreement
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OPEX

RRF

tzv.

ZTP

Operating Expense

Recovery and Resilience Facility
tak zvany

zvlast tézké postizeni

Zivotni prostiedi
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PRILOHA P I: STRUKTURA SCENARE PRO INDIVIDUALNI
ROZHOVOR S MANAZEREM INTERNI KOMUNIKACE

1. Jak vnimate CSR ve spole¢nosti Plaza?
a. Je CSR strategie podle vas dobfe nastavena?
2. Znate historii CSR aktivit spolecnosti?
a. Muzete popsat strategii a vnimani CSR za dobu vasi ptisobnosti?
3. Jak vnimate soucasnost nastavené CSR strategie?
4. Jaké realizuje spolecnost konkrétni aktivity v oblasti environmentalni?
a. Kterou z aktivit vnimate jako nejvice prosp&snou?
5. Jaké realizuje spole¢nost konkrétni aktivity v oblasti socialni?
a. Kterou z aktivit vnimate jako nejvice prosp€snou?
6. Jaké realizuje spole¢nost konkrétni aktivity v oblasti ekonomické?
a. Kterou z aktivit vnimate jako nejvice prosp€snou?
7. Jaké vnimate navrhy na zlepSeni CSR strategie?

8. Ve které roviné by se méla spolecnost Plaza vice angaZovat?



PRILOHA P II: STRUKTURA SCENARE PRO INDIVIDUALNI
ROZHOVOR C.1

1. Co si predstavi§ pod pojmem CSR (spolec¢enska odpovédnost firem)?
2. Jak vnimas§ CSR nap¥i¢ trhem?

1. Myslis, ze firmy, které jsou vydélecné, by se mély CSR zabyvat?
2. Pro&? Jak? Cim konkrétné? Co by mély podporovat?

3. Jak vnima$ CSR ve firmé?
1. Jaké znas projekty?
2. Zjakych zdroju se k tob¢ informace ohledn¢ aktivit dostavaji?
3. Myslis, Ze je spravné, ze firma déla zrovna tyto aktivity?
4. Jak na tebe tyto aktivity ptisobi?
a) Které aktivity se ti nejvice libily/nelibily, s ¢im sympatizujes?
b) Citi$ se byt zapojen do téchto aktivit?
c) Jaké aktivity v ramci CSR bys uvital/a?
4. Nova komunikace firmy
1. Co si mysli§ o nové brandové komunikaci firmy?
2. Sjakou CSR aktivitou by sis dokazal slona predastavit? Komu pomaha?
3. Je pro tebe dtlezité védeét o CSR aktivitach?
Ovlivnil by tviij nazor na firmu, Ze déla CSR aktivity?
Spolupracoval/a bys radéji s firmou, ktera se CSR zabyva?
1. Je pro tebe dulezité, aby firma, ve které pracujes se zabyvala CSR?
Jaké znas CSR aktivity a strategie konkurence? Co si vybavi§, co znas a libi se ti?
1. Cemu se vénuji oni a my ne? Méli bychom?
2. Jakou znas inspiraci ze zahrani¢i?
3. Cemu bychom se jako firma méli piibliZit?
4. Conam chybi?
MysliS, Ze jako firma Sifime povédomi o CSR aktivitach mezi zaméstnanci?
1. Pokud ne, jakou formou by to mohlo byt realizované?
Chova se podle tebe firma Plaza eticky?

1. Co by kdyztak mohla zménit? Co by se mohlo zlepsit?

2. Jakym zpuisobem by se m¢la eti¢nost dostat do povédomi zaméstnanct, ktefi praveé firmu

a pohled na ni utvari?



PRILOHA P III: STRUKTURA SCENARE PRO INDIVIDUALNI
ROZHOVOR C.2

10.

Co se vam vybavi, kdyZ se fekne spolecenska odpovédnost firem (Corporate Social

Responsibility)? Znate tento pojem? SlySel/a jste ho nékdy nékde?

Pamatujete si, Ze jste nékdy nakoupila na néjakém e-shopu, v obchodé a ndkupem tak

podporila néjakou charitu, projekt, Zivotni prostiedi, vzdélani?

. Znate néjaké spolecensky odpovédné firmy? Jaké?

. Jepro vas diilezité, aby spolecnost, kde pracujete, se chovala eticky a zodpovédné vii¢i

spole¢nosti? Proc¢?

Je pro vas dulezité, aby firma/ obchod, kde nakupujete, byla spole¢ensky odpovédna,
eticka a podporovala rizné projekty?

vvvvvv

Jaké z oblasti by podle vas v ramci své spole¢enské odpovédnosti mély velké firmy v

CR podporovat?
Jak byste si predstavovali nakup na e-shopu, ktery je spolecensky odpovédny?
Co by méla délat Plaza, aby byl vice atraktivni pro zdkazniky?

1. Co by méla podporovat a proc?

2. Jake projekty? Jakou oblast?
Jak jsou podle vas sami Cesi spoleensky odpovédni?

1. Jak vy osobné jste spolecensky odpovédny?

2. Jaké jsou oblasti, kde byste se vy rad osobn¢ angaZoval/a



PRILOHA P IV: TRANSKRIPCE - ROZHOVOR C.1

(R1, muz, 28 let, logistika)
CSR = spolecénost se chova zodpovédné vici ptirodé

- CSR aktivity si myslim, ze déla stra§né moc firem, ale konkrétni aktivity v ramci konkurence ted’ nevim.

V Praze spustila parta dopravei CYKLODEPO (kde se rozvazi baliky na kole, coz podporuje i zdravy zivotni styl a snizuje uhlikovou stopu) a
hezké je, ze tam spolupracuji vzajemné konkurenéni firmy

Spoustu e-shopi fesi ekologické baleni. Kdyz zakaznik dostane balicek, tak pravé vnima velmi intenzivng, jak je zabaleny, kolik plastu je tam
navic, aj. Podle mé, ma packaging velkou véhu na to, jestli si zdkaznik pak znovu objedna, anebo ne. Super by bylo, kdyby firmy jesté nad ramec
vice komunikovali takové baleni. Napf. nékteré firmy zmifuji, ze balicky bali do zbytkovych krabic a tak.

- CSR v ramci Plaza — né&jaké projekty se asi délali, znam energie 1ékart (pfispévek k nakupu - podpora komunity), darovali se ledni¢ky (nevim ale
komu). I pfesto, ze ekologicky balime, tak to nekomunikujeme (mame mensi mnozstvi obalového materialu)

- komunikuji se na Yammeru tyto aktivity, nékdy v ramci All Hands.

- malo se komunikuje ale CSR v ramci PR —> coz je dtlezité pro zakazniky. V ramci firmy se to zamé&stnanci dozvi jakz takz, jak se to ma dovédét
zakaznik?

- podle mé tyto aktivity nejsou moc Gspé$né v tom kosiku a Ze zakazniky do toho nutime aneb "Lidi nejsou ochotni si zdraZit objednavku, je to
zvlastni, ze ty lidi nutime a fikame jim, kdyZ nepfispé&jes, tak vime, Ze jsi nepfispél."

—> feSeni by ale bylo: "Kdyz vy pfispé&jete 10 K& — my piisp&jeme taky 10 K&" —> tzn. Ze se ten vydélek zdvojnasobuje pro ty 1ékate.

- e-commerce je podle n¢j velmi neekologicka sféra, protoze se vSechno zbozi musi dovézt do velkého skladu, ale pak se jesté po jednom kusu bali
a pak ten kus jede pies celou republiku, veze to jedno auto, pouziva se na to mala dodavka napiiklad. a pak to jesté jede zpatky, kdyz si zbozi
zékaznik nevyzvedne.

e-commerce hraci by méli ekologii podporovat —> sazet stromy, zajimat se vice o ekologické baleni, znovu pouzitelné krabicky, aj

- Plaza ma obrovsky sortiment, na vratkach je hromada zbozi, které jsou rozbalen¢ a tim padem jiz neprodejné, ale daji se s nimi délat spoustu
véci, pravé nékomu vénovat. Kdyz se totiz zbozi nékomu vénuje, neni problém, ze ma zbozi poskozeny obal.

- CSR aktivity zvySuji dobrou povést zaméstnavatele

- komunikace CSR aktivit je ok pfes Yammer. (Nema cenu to mit vyvéSené v kanclu, kam nikdo nechodi)

- komunikace CSR by ale méla byt vice komunikovana na zakazniky. Zaméstnanci Plazy jsou stejné tak i jeji zakaznici, diky $irokému sortimentu,
aj.)

- Plaza by v této velikosti méla mit eticky kodex, alesporii e-learning na zacatku, ve které ten zaméstnanec objevi ty hodnoty spole¢nosti, aby

ve&dél, jak k tomu ma pfistoupit. Proces onboardingu je ve firmé pomérné pomaly, edukace v této sféfe by uréité byla vhodna. Vychova to tak 1épe
na$e zamé&stnance a bude se nam s nimi pak i dobfe pracovat. :-)

(R2, Zena, 34 let, Sales)

- CSR by mély fesit spolecnosti, které maji urcity obrat (a hlavné jsou v profitu), ty by mély byt schopny a podporovat spole¢nost. Je to
mandatory! Zvlasté pokud maji sami velky vliv na spole¢nost, jsou to zname spoleénosti, znamé produkty, aj.

- neslo by to odepsat z dani ty CSR aktivity?

- v ramci socialniho ptesahu je dilezité poukazovat na problémy spolecnosti, to by méla délat i Plaza —> napfiklad formou kampani na svém
webu. (Pf. mezinarodni den autismu, budou tam v§ude modry véci), jestli se chtéji partnefi zapojit, zaplati poplatek 30tis. K¢, ktery pajde cely na
podporu této problematiky)

- zapojit dodavatele do naSich CSR aktivit (v ramci barteru nebo finanéné) jsou to také nasi stakeholdefi v ramci CSR, méli by o tom védét. Napt.
dat do OP % z realizovaného obratu, které by §lo automaticky na podporu dobro¢innych &innosti.

- Plaza by méla podporovat daleko vice aktivit a komunikovat to smérem k zakaznikiim. Znam par projektd, ale z mych znamych by urcité nikdo
nevédél, ze Plaza néco takového vibec déla... Pomize nam to medialné (PR)

- délali jsme hodné projekti, ale nejsou konzistentni, je to stfileni do tmy, podporujeme toho hodné, ale nikdo si nic nepamatuje —> méli bychom
délat méné aktivit, ale vice efektivné.

- Plaza by mohla zalozit svoji vlastni nadaci
- neznam moc spoleénosti, které délaji CSR aktivity, vim, Ze spoustu fashion znagek podporuje fair-strade, eko produkty, aj. Vim, Ze ZOOT tieba
podporuje ekologii, a to se mi moc libi, pouziva platéné tasky misto plastovych obalt.

- pak si pamatuji vlastné ZOOT a DOBRO (spoluprace se spoleénostmi, které potiebuji pomoct) zakaznik si koupil tricko, ZOOT vénoval néjakou
korunu z prodeje.

mohl by byt n&jaky merch

- ty CSR aktivity by se méli komunikovat skrze e-mail, na Yammeru to ob¢as unika. Pak by se mi libilo, kdyby to bylo v ramci All hands
komunikovéano. Ale nesmél by to nikdo fikat z HR, ale bylo by super, kdyby to §lo od top managementu (idealné¢ CEO — vim, Ze on je docela na
CSR, je ted’ novy a bude mit zajem, abychom byli jako vice eticka firma). Neméli bychom z toho délat ale néco vic, nez to redlné je. CSR je
zalezitost, kterou by méla délat kazda vétsi firma. Na Yammeru by pak ale urcité mél byt néjaky soubor, prostor, kde se ty CSR aktivity budou
kolektovat — a taky aby se pak propsali aktualni na na§ web, myslim si, Ze tam toho moc aktualniho nemame...

- kdyz zafidime né&jaké zajimavé CSR aktivity, tak se podle mé snizi fluktuace, ¢lovek ji bude vic véfit a bude loajalni



- myslim si, Ze se nase spole¢nost moc eticky nechova, chybi nam eticky kodex a dost lidi kolem mé se prosté takto nechova... mozna by stala za
zminku né&jaka firemni osvéta... kazdopadné to, jak se chovame (a mame chovat), by mélo vychazet z TOP managementu.

(R3, Zena, 28 let, Customer Care)

- kazda firma by méla fesit CSR — méla by byt férova vici zaméstnanctim, svym zakaznikiim, ale i viiCi pfirodé.

- pro mé osobné je nejvic dilezita ekologie — mam rada, kdyz se na to firmy divaji, zaméfuji uréitym zpisobem v ramci realnych moznosti (ne vse
se da)

- dale to je spravnost = eti¢nost. Nepodvadét, zadna korupce, aj. Vim, ze Desigual ma skvély code of conduct, kde se zabyva eti¢nosti mezi
dodavateli. Plaza si myslim, Ze neni moc eticka, ale to vlastné zadna firma, ktera pfedprodava véci nemiize byt eticka z pohledu spolecnosti,
ekologie apod. Zkratka e-commerce se nechova eticky. Nepfispivame tak ni¢emu pozitivnimu.

- obcas nékteti dodavatel poslou informaci, ze tieba vysadili 10 stromi za pocet vytisknutych papirt ve firmé (maji tiskarnu, ktera ty papiry
pocita, pak si vSichni uvédomuji, kolik toho tisknou, kolik toho tisknout nemusi apod. Moc se mi to libi. Pfitom takova prkotina.

- v ramci fashion odvétvi existuje ale stra§né moc fast fashionu, coz vnimam jako problém a mélo by se proti tomu bojovat. obleceni potiebujeme
kazdy, proto bychom se méli zaméfi na produkty, které jsou ekologicky a Setrn€ zpracované, ... vim, Ze néco takového ma Vivantis, ze komunikuje
tyto produkty.

- moje mame ma farmu, maji v8echny papiry, jsou eko, bio apod. Je to ale maly lokalni dodavatel, kaZzdopadné ten mi prijde eticky a ekologicky.
Meéli bychom jako Cesi se vice zaméfit na lokalni dodavatele.

- méli jsme v kosiku podporu pro lékate nebo krasa pomoci, za mé ale dava vétsi smysl, kdyz ptispéjeme jako firma, ne kdyZ to podporuje
zakaznik. Mohli bychom to znasobit. Po zakaznikovi chceme, aby s nami pfispél (ne jenom on). Ja dam 5 K¢, Plaza da taky 5 K&, aj.

Libilo by se mi, kdybych n¢kdy pracovala ve firmé, klidn¢ zase e-commerce, ktera se zamétuje na ekologické baleni. Idealné, Zze spolecnost
neprodukuje vilbec zadny odpad.

- pfislo by mi taky zajimavé, kdybych pracovali s lidmi, ktefi jsou postizeni, s n€jakym handicapem. Upfimné si ale myslim, Ze by to mélo byt
absolutné automatické (firma by se tak neméla prezentovat, Ze to déla, ale mélo by to byt automatické)
- vim, ze ZOOT mé¢l dobrou firemni kulturu, méli projekt DOBRO

- kdybych §la do jiné firmy, tak bych se urcité zaméfila na to, jestli je spolecensky odpovdna, primarné v ramci ekologie. Je to pro mé velmi
dulezité. T¥idéni odpadu nepovazuju za CSR aktivitu, ale za 100% samoziejmost... chtélo by to jit vice do hloubky v ramci té ekologie.

-v ramci bezpecnosti prace (zv1asté v pribéhu COVIDu 19) je Home office standard a podle mé by mél byt i nadale -> lepsi work-life balance.

- Plaza Comfort — mohli bychom lednic¢ky, které odvezeme od zékaznikl a pfivezeme jim nové, pak vénovat potfebnym (vétsina z nich jesté
funguje tfeba). Nekteti lidi maji tieba v zimé potraviny za oknem.

- mohli bychom v ramci brand strategie podporovat slony v ZOO (spojime to s brandem)
(R4, Zena, 40 let, Sales)
- CSR je firma ve vztahu k okolni spole¢nosti, vztahuje se to také k zaméstnanctim

- spada pod toho eticky kodex chovani, podpora charit, zakaz détské prace, aj.

- eticky kodex si myslim, Ze ve firmé nemame, nikdy jsem se s nim nesetkala. Vim, Ze ve $kole byl $kolni fad, coz povazuji za eticky fad ve skole
:D a Ze byl vyvéSeny na chodbé, tady nikde povéseny podle mé neni a ani neni elektronicky nikde. Myslim si, Ze alespoii n&jaké 4 hesla, Ze si
mame pomahat apod. by mél byt. Vim, Ze mame firemni hodnoty, ale ne kodex.

-libilo se mi, kdyz Plaza podporovala seniory v ramci Krasa Pomoci, to bychom mohli délat dlouhodobé (jsem ve firmé 6 let, ale délame to
poprvé) nebo pak na rodiny, matky samozivitelky apod. Mame rodinny brand, tak bychom méli podporovat rodinu.

- mame tady vykopnuto 1000 projektd, ale nic dlouhodobého, coZ je problém, nikdo si to pak nepamatuje a byt’ toho mohlo probéhnout ve firmé
opravdu dost, tak si nikdo na nic nevzpomene.

- dulezité je ale spojeni s piirodou, mame vSichni jednu planetu, na které zijeme, méli bychom se o ni starat a podporovat ji.
- piijde mi, Ze propojeni se slonem (ochrana slonit) je super napad. Otazka je jestli podpora v ramci prazské zoo, regionalné, nebo v Africe, apod.
Plaza by se méla snazit byt vice ekologicka v ramci baleni balickt. VSichni v e-commerce by se o to méli snazit, neni OK, kdyz zakaznikovi dojde

mala propiska a 100 kust malych plastovych bublinek, to ho odradi a uz nenakoupi si myslim. Je fajn mit tfeba na webu "moznost ekologického
baleni" — klidn¢ za pfiplatek.

- chapu, ze drtiva vétsina lidi to nevyuziva, protoZe to néco stoji, ale z pohledu zakaznika to je zajimavé, ze to viibec nékdo déla.
- jinak ja jsem dostala vypovéd’ minuly mésic, tak tieba n&jaky outplacement se tfeba nefesil, trochu mé to mrzi a éekala bych to.

- ja bych jen nikdy nesla do spolecnosti, kterd se nechova eticky, pf. Astratex a Babi$ — tam ja ur¢ité neptjdu.

- je pro mé dulezité, aby se firma chovala eticky, aby byla spolecensky odpovédna, jak puisobi na venek apod. nechci pracovat ve firmé, za kterou
bych se musela stydét.

- CSR aktivity by se méli ve firmé vic a 1épe komunikovat (pak mizeme byt na firmu tfeba i py$ni, i kdyz mame hodné prace apod.)
- komunikace CSR aktivit by méla byt pres All Hands a na Yammeru
-v§imla jsem si, ze ZOOT se spojil s aktivitou "Fandim mamam" - vidéla jsem to na Instagramu

Vim, ze ZOOT téch CSR aktivit délal strasné moc uz od pocatku, takze proto si to vybavuji a vnimam ZOOT jako spole¢ensky odpovédnou firmu.



(R5, muz 36 let, Marketing)

- spolecenska odpovédnost firem, to jsem nikdy moc neslysel ten pojem, ale predstavuji si pod tim, Ze jsou odpovédni vii¢i zaméstnancim,
zivotnimu prostiedi a asi je$té néCemu jinému.

- vim, Ze se naSe spolecnost snazila podporovat matky samozivitelky, vybiral se né¢jaky finan¢ni piispévek (myslim, Ze v objednavkach), pak
Jelikoz si ty projekty moc nevybavuji, ale vim, Ze se pofad néco déla, tak mi dava smysl, aby se podporovali dlouhodob¢, nebo spis jich bylo min,
ale potadnych.

- Cast penéz, ktera firma vybere a je v zisku by méla dat do spolecnosti a vratit ji to. At uz podporujeme znevyhodnéné skupiny nebo néco jiného.

- dokazu si pfedstavit, ze jsem ¢aste¢né zapojeny do takovych aktivit, Ze tieba jako tym jedeme seniorim dodat ndkup nebo néco jiné¢ho. Idealni by
ale bylo, kdyby to bylo v ramci pracovniho dne, tim to podporuje pravé i firma, my mame jeden den volna, kdy si vy€istime hlavu a mizeme
zéaroveil pomoc.

- dalsi projekty co znam, je tieba Alza Pelisek, kde vybiraji n&jaké penize pro ttulky, dale pouziva ekonomickou dopravu, coz si myslim, ze je v
ramci e-commerce hodné zajimavé a dilezité.

- my toho podporujeme hodn¢, mozna aby teda néco viibec bylo, ale méli bychom se vice zaméfit na ekologii, tam mam pocit, ze nic nedélame,
nebo aspoii 0 tom nevim.

- v ramci vénovani dari apod. je ale dilezité, aby se dostaly do spravnych rukou a nebylo toho zneuzito. V ramci $koly si dokazu predstavit, ze my
jako Plaza vénujeme at’ uz nové nebo staré pocitace/ mobily Skole a pani ucitelka je rozda mezi déti, kde si je jista, Ze tu pomoc potiebuji, protoze
je zna.

- upfimné, stejné jako jsme dlouho tvofili brand, tak tak dlouho se mozna déla CSR strategie. Vykiiky do tmy, ale nic z toho... kdyz ted’ udrzime

zakaznici by se mély dovédét o tom, jak se Plaza odpovédné chova, mélo by byt vice PR zprav, a i my bychom to vice méli komunikovat, podle
meé na to stra§né zapominame. Aktivity v ramci CSR nejsou aktualni na webu, sotva o tom vime na Yammeru, nikdo z mych znamych by nevédél,
ze néco takového je, Ze néco vibec délame.”

- dava mi smysl podporovat aktivity v ramci Vanoc — jsou tam emoce, radost, je to o lasce, pratelstvi apod. My jsme délavali vanocni guerilly, ty
bychom méli jet dale, tohle je podle mé jediny projekt, ktery je dlouhodoby v ramci nasi strategie.

- klidné by to mohl byt nas slon, ktery obdarovava lidi na Vanoce, nemusi to byt znama osobnost, my bychom méli udélat znamou osobnost z toho
naseho slona.

(R6 muz 33 let, IT)

- predstavuji si pod CSR jak firma ptsobi na své okoli, ale i vné. Vztah k zakaznikiim, zamé&stnanciim, statni sprava atd.

- jajsem ve firm¢ uz 6 let a vim, ze se délalo stra§né¢ moc projektd, ale skoro nic si nevybavim.

- mozna kdysi par x let zpatky byli lidi od nés sazet stromky

- pak né&jaka podpora détskych domovi mozna? Ale to si nejsem jisty.

- nas na IT napadlo, Ze by se dalo centralné darovat krev, mame ¢ervenou barvu v logu, je to hezky, je to potieba, pro¢ ne. Da se pak Fict, ze Plaza
za mésic pinesla 10 litrd krve.

- ja si dokazu piedstavit, Ze by se zase $lo sazet stromky.

- ja se o ty spole¢enské projekty zase tak moc nezajimam, ob¢as néco zaznamenam i u konkurence, ale fakt jen néco.

myslim, ze Rohlik donesl néjakeé jidlo zachranafim nebo hasi¢iim, nevim.

- na IT jsme méli hluchonémého kluka, podle mé to bylo super, on byl fakt dobry a pracovity, jen to nebylo dobré na pozici, kde se muselo hodné
komunikovat, takze si spi§ dokazu ptedstavit, ze déla spi§ programatora.

- docela dost lidi na IT odchézi a chybi nam lidi, podle mé bychom mohli zatadit na IT staZe a lidi si vychovat. Nebo davat témata na diplomky z
Plazy.

- myslim si, ze na Yammeru lidi moc véci ne¢tou, mélo by se to komunikovat od top managementu —> bude to mit vétsi vahu.

- jesté by mohly byt 2 volné dny v mésici, které by vyvojati vyvijeli pro né&jakou neziskovku —> ta pak propaguje sama sebe a fekne, Ze tomu
pomahala Plaza nebo néco

(R7 muz 35 let, IT)

CSR ma tfi roviny, to si pamatuji jesté ze $koly, eko, socialni a environmentalni

my toho moc v Plaze ale nedélame

nebo o tom moc nevim

v ramci e-commerce by se méli podporovat projekty, které jsou ekologické, protoze my sami jsme dost malo ekologicky

- je super, Ze se dba na bezpe¢nost zaméstnanct, Ze nas nechali doma v dob¢ korony, zajistili rousky, respiratory, komunikuji opatfeni atd.

interni komunikace je dobie nastavena, klobouc¢ek

- super je, Ze my v e-commerce se moc nemusime bat o ztratu prace jako tieba v gastronomii, aj.



- ja ticba neméam uplné velkou finan¢ni rezervu, takze bych nemél z ¢eho Cerpat

- Alza ma n&jaké ekologické vozy, myslim

my teda moc eko nemame, mame malé dodavky, hodné zasilek, chtéli by to vozit vic eko si myslim.

- ja osobné jsem v ramci covidu pfispél na kulturu, sledoval jsem v TV koncert

- dlezité je délat CSR véci automaticky, kazda firma by to méla délat.

- ja jsem zadny eticky kodex necetl, mél jsem?

(R8, Zena 29 let, HR)

CSR znamena, jak se chovat odpovédné vuéi svému okoli

v ramci covidu se roztrhl trh s CSR aktivitami, hodn¢ firem pomahalo, hodné se na tom svezlo, hodné si ten brand diky tomu pozvedlo
- hodn¢ aktivit v ramci nasi konkurence se tyka praveé ekologie, ochranné Zivotniho prostedi

- j& se snazim nakupovat oblecenti, které je etické, Setrné k ptirod¢ apod. i kosmetiku

moje sestra je vegan, ta si nic jiného, nez veganského nekoupi

- hodné kupuji darky, které jsou eko, zv1asté na Vanoce

- rodi¢e nam koupili na Vanoce kozu. Kozu, ktera byla nasim jménem vénovana do rodiny v Africe, to mi pfislo hezké

- ja bych se soustiedila na ekologii a zaméstnance tieba. Zvlasté, kdyz jsme tak velky firma

hodné nas odchazi, to ¢islo fluktuace je veliké

- nemame zadny eticky kodex, myslim si, Ze se o tom kdysi jednalo, parkrat jsme toto téma méli na poradach, ale vzdy byla jina priorita
- super by bylo, kdyby se to komunikovalo od naseho CEO — méli bychom par projektt, které fesime, ale ne tolik, kolik jich mame ted’.

- super by bylo, ze nebudeme davat tisténé faktury, ale poSleme je zakaznikovi na ucet (neztrati ji a my Setfime zivotni prostredi)

kdyz budeme pomahat seniorim, budeme mit n&jaky projekt, které je bude podporovat, tak budeme podporovat i jejich déti, coz jsou pravé nasi
zakaznici.

- podporovali jsme projekt energii 1ékaiim — byl v kosiku, to jsem zaznamenala
- slon ma lidsky charakter, takze by se mohl soustiedit na to, abychom byli mén¢ papirovy, mizeme sazet stromy, aj.

- komunikace CSR (nejen na Yammeru, tam to lidi nevidi), ale aby to §lo lidem do emailu, protoZe ten éteme vSichni, a pak to zminil i nas §éf

- v ramci onboardingu — vstupni nalodéni — tam by se dalo zakomponovat néco jako eticky nastroj. Popovidame si s nimi o tom, jaké mame
hodnoty, jak se mame k sob¢& chovat apod. Ale pecka by byla, kdyby nam to nékdo sepsal a mohli jsme si to dat do internich smérnic. Eticky
kodex je velmi komplexni téma a je za tim hromada prace, ale urcité by to mélo byt.*

pfijde mi fakt divné, Ze to nikdo doposud nepovazoval za tak dulezité, Ze to tady jesté nemame ten kodex
(R9, muz, 39 let, marketing)

- CSR fesi tfi ¢asti, environmentalni, ekonomickou a socialni

- nejlépe si myslim, Zze CSR fesi u nas Rohlik, Kosik, ¢astecné Alza

- u Rohliku je vyborny Rohlik bez barier, ktery se soustfedi na starsi lidi nad 65 let a drzitele karty ZTP

- podobnou aktivitu bychom méli také zavést, know-how a moznosti na to mame

Obecné je CSR v ramci e-commerce o tfech hlavnich aktivitach: o packagingu (bez obalu, nebo s ekologickymi obaly), last mile (ekologicka
doprava) a podpofe konkrétnich projektu (zakup a pfisp&jes, nebo piispéj pii nakupu, nebo piimo piispévek firmy vybrané organizaci).

- Pak samoziejmé je zajimavé zapojeni zaméstnanct do CSR aktivit, vim, ze firmy organizuji tieba uklid, sazeni stromu, sbirky, aj.

- eticky kodex nemame, fesi to u nas
- Spis nez eticky kodex, tak si dovedu piedstavit napsat néco “Jak zit podle kodexu.” Co to znamena pro tebe, kdyz pfijdes do prace? Kdyz se

potkas s Plaza zna¢kou? Kdyz ptijdes do prace?
jak se muzu ozvat, kdyz chci néco zménit?

- dalsi ¢asti tfeba jak se chovat k zakaznikim, zaméstnanctm, ...



- protikorupcni jednani také

i pfesto, ze outsorsujeme agentury ve skladu, tak by si ti zaméstnanci etickym kodexem nebo néjakym e-learningem mohli projit

(R10, Zena, 32 let, sales)

- firma se chové zodpovédné viici planeté, zivotnimu prostfedi a svému okoli

- také vii¢i zaméstnancim se chova férové, dba na jejich zdravi apod.

- projektu, které firma délala je spoustu, ale ja si upfimné toho moc nepamatuji

- vim, Ze Alza ma k dispozici elektroauta, takze zavazi ekologicky zbozi k zakaznikim

- my jsme myslim kdysi jako firma sazeli stromy, to bylo super, to si myslim, ze v§echny bavilo, zvlasté kdyby to bylo proplacené tfeba jako
pracovni den

- myslim si, ze se chovame eticky, alespon u nas na oddélni, mame super tym, super lidi kolem sebe

- Abychom nepusobili jako korporat, kterému jde jenom o prachy, tak bychom mohli podporovat tieba matky samozivitelky, aj.

CSR aktivity by se mély komunikovat do firmy i mezi zaméstnance ur¢ité

Yammer je super, e-mail taky, dovédét se to na All hands by taky bylo super.



PRILOHA P V: TRANSKRIPCE — ROZHOVOR C.2

S1, muz 29 let

- pojem CSR neznam, nic mi to nefika

- je to ale asi to, jak se firma chova k zaméstnanciim a jak se chova ke spolecnosti, jestli tfidi odpad, pomahaji chudym, aj.

- to druhy je, jestli se chovaji hezky k zaméstnancim, maji pro né zdravé snidané, davaji jim dny dovolené navic, aby jeli do lazni apod.
- my zaméstnavame postizen¢ho muze, ktery je velmi Sikovny

- ja podporuji lokalni malé pivovary. I v dobé korony, chodim ¢asto do okynka a zachrauji pivo.

- moje pfitelkyné hodné chodi do second handu, nakupuje bio potraviny, vegan, eko, podporuje lokalni dodavatele. Jelikoz je Zenou domacnosti,
tak to potom jim taky. TakZe jsem vlastné taky odpovédny.

Kdyby vsichni lidi na svété méli stejnou Sanci dosahnou urcitého vzdélani, tak se spousta véci na této planeté sama zahoji

- vzdycky, kdyz nakupuji véci od UNICEFu, tak jsem podporoval ty véci, které §ly na podporu vzdélani, myslim si, Ze je to nejzakladné;jsi bod
vieho.

- nevadi mi tam poslat hodn¢ penéz, je to to jediné v ¢em vidim spasu

-kdyz nékomu posles 2 MIO K¢, tak to stejné skon¢i §patné, protoze v Asii ti lidi budou tfidit odpad, dokud budou penize, ale az ten grant
skon¢i, tak na to zapomenou a vrati se ke starym navyktim

- kdyz vzdélas populaci, tak ji das Sanci se chranit

- spoleéensky odpovédny e-shop se zabyva jednou véci a tim padem dokaze pokryt viechnu problematiku, kterou produkuje v ramci své
¢innosti

- mné by se libilo, kdyby bylo na Plaze n¢kolik produktii, které jsou lokalni a ty bych né&jak vysvitil na tom webu.

- na m¢ funguji piibéhy tieba. Toto pro vas usila "Bétka Novakova" a dosel by mi k tomu produktu certifikat, kolik lidi se na tom produktu
podilelo

- ja jsem spoleensky odpovédny kvuli mé pfitelkyni. Ale délal bych to asi taky, i kdybych ju nemél. Ale jsem rad, ze ju mam. :-)
S2, Zena, 25 let

- neznam CSR, ten pojem jsem nikdy neslysela

- vim, Ze Vodafone je odpovédny vii¢i neziskovkam. Dva dny v roce nechava své zaméstnance délat néco pro neziskovku, maji to placené. To
mi piijde super.

- muzes si vybrat neziskovku, kde chce$ pracovat a tam jde§ pracovat, takze si miize§ vybrat cokoliv, jde§ do neziskovky a pomutizes jim tieba
néco piipravit, pomahat s détmi nebo tak néco. Ale podivas se nékam jinam a mas dobry pocit.

- ty vétsi firmy to ale délaji docela Casto, jen je slozity lidi zapojit do nééeho, co ma opravdu realny piinos, protoze tam jsou kratkodobé (fakt
tieba na jeden den v roce)

- ale je to vlastné dobry pro ty zaméstnance, protoze vyjdou ze stereotypu, odpocinou si a zarovent pomuzou, tudiz to ma vice rovin. Je to
oboustranné dobry.

- ja se divam na produkty, kde jsou tieba loga fair-trade, takze pokud mam na vybér mezi 2 produkty, vzdy zvolim ten, ktery se chova vice
odpovédné vici spoleénosti

- jsem ochotna za to pfiplatit, i 0 100 % navic.

- kdyz sleduji ten produkt, ktery kupuju, tak se divam, jakou cestou urazil. Divam se hodné na ty znacky, které jsou lokalni. Nemusi mit pfimo
certifikat, ale vim, Ze je to vyrobeno v Chrudimi. Nemusi to byt bio produkt, ale vim, Ze je to tady z mistni farmy.

-v drogerii je to hodné znacka Yellow and Blue

- pro mé je dulezita ta udrZzitelnost, jestli je za tim ta uhlikova stopa (jak velka) atd.

- ja moc na internetu nekupuju, ja se snazim nakupovat spiSe u lokalnich prodejcti. Fakt to nemam rada ty internetové obchody.

- Ja si ty véci potiebuji prozkoumat, ale tfeba Kosik.cz se mi libi, ten déla bezobalovy nakup.

- ja nejsem odpovédna, byla bych odpovédna, kdybych nic neprodukovala.

- https://www.scuk.cz/ — je super!! Tam rada nakupuju. Jsou to malé farmy, které by se sami neudrzely, takze scukly, aby to zvladli.

V Kauflandu nesezenu bio maso, radsi to kupuju na scuku nebo tady u nas v masné.

- pro mé je nejdulezitéjsi asi to, co mame spole¢né se vemi lidmi a to je nase planeta.


https://www.scuk.cz/

- jednou jsem na jedné ptfednasce slysela, ze velké firmy, tieba Starbucks, nemizou nikdy prodavat fair-trady véci, protoze z podstaty, co je v
masovém mnozstvi, nemuze byt nikdy udrzitelny. To ze n&jaka fabrika vyrabi milion obleceni ro¢né, tak nemtize byt udrzitelna, i kdyby to
délala z bio bio eko eko véci.

- velké firmy by mély zmizet z nasi planety a tim ndm pomizou byt vice ekologicky!
S3, Zena, 26 let

- nikdy jsem tento pojem neslysSela

- u nas v praci se pie kazdou platbou kartou pta terminal, jestli zakaznik chce vénovat 10 K¢ na zachranu jednorozci v Africe, to mi pfijde moc
fajn, zv1asté ve veterinarni sféfe

- vim, ze Ahinsa se vénuje fair-trade, je to obuv

- nikdy jsem nepfemyslela nad tim, jestli tam, kde pracuji, se spole¢nost chova eticky, nebo nad ramec svych ¢innosti.

- neni pro mé dulezité, aby firma nebo obchod, kde nakupuji byla spolecensky odpovédna, vétsinou na to omylem narazim, vzdy mé to zaujme a
vétsinou takovou firmu i podpofim (a tim i ten projekt)

- Environmentalni oblast je za mé top. Je ¢im dal dulezit&jsi pti jakékoliv lidské ¢innosti myslet na to, jak konkrétni nase kroky ovliviiuji zivotni
prostiedi.

- Rozhodné jako zaklad by méla byt ta socialni oblast. Dodrzovani lidskych prav a pracovnich standardi by se snad ani nemélo povazovat za
néco extra. Ale idealné i tu environmentalni oblast by mohli n&jak zakomponovat.

- nedavno jsem vidéla moznost v jednom e-shopu, ze za maly poplatek poslou zasilku v ekologickém baleni. Zarazilo mé to a fikala jsem si, ze
tohle bych nedavala jako optional ale zvyraznila bych, Ze cena za dodani zbozi je takova a takova, protoze odesilame v ekologickém baleni a
snazime se snizit uhlikovou stopu...

atraktivni pro zékazniky firma bude, kdyz bude patmé, Ze se zajima i o néco jiného nez jen o zisk — takze jakakoliv podpora Zivotniho prosttedi,
lidi s né¢jakym postizenim...

sto lidi — sto chuti. Za mé& idealné ochrana Zivotniho prostedi. Ale fekla bych, Ze lidi zaujme jakakoliv oblast.

-Cesi nejsou moc odpovédni

- snazim se nekupovat potraviny s palmovym olejem

- rada bych se angazovala v oblasti ekologie

S4, muz, 33 let

- vybavim si nesmysIné projekty, které k nicemu nejsou

Protoze jsou to véci, které jsou marketingové, jsou to véci, které se lidi snazi publikovat, protoze jsou skvély, ale ve skute¢nosti jsou to proto,
aby se prezentovali marketingem a zastirali néjakou $pinu ve vlastnim businessu.

- ja podporuji charitativni projekty na darovaéi.cz, libi se mi, ze mizu pfimo pfispét na ty projekty

- nejradéji podporuji véci na vzdélani

- ve §kole podporujeme déti, aby t¥dili odpadky, chovali se hezky mezi sebou, v pfirodé, na kulturnich akcich apod. Je velmi dulezité zait uz

od zacatku s etikou vychovou.

- je mi jedno, jestli obchod, kde nakupuji, byl spoleéensky prosp&sny, neni to pro mé dilezité.

Nakup na e-shopu by mél mit ekologicky baleni a ekologickou dopravu a to, ze ten e-shop ma zodpovédné dodavatele. Taky, Ze tieba produkty
posila pfimo od dodavatelll, nema sklady

- ma data centrum umisténé ve vodg, idealné pod mofem

- tohle by tieba méla délat Plaza a jini velci konkurenti v ramci elektronického obchodu

- Cesi nejsou moc odpovédni, protoze nedavaji tolik penéz na ty projekty, které jsou socialné odpovédni. To je tieba taky ja.
- Ono je to dost drahé, vim, Ze tfeba v Anglii je to vétsi trend, tady se to jesté nedostalo

- ale spis je to o tom, Ze oby&ejni lidi tady v CR na to nemaji ty penize.

-myslim si, Ze bych mohl byt vice spoleensky odpovédny, zvlasté ve vybéru toho, jaké produkty pouzivam, co nakupuji.

- taky to, ze do prace jezdim autem, mohl bych vice jezdit tfeba na kole apod.

S5, Zena, 28 let

- Pojem jsem urgité uz slySela, ale Gplné piesné bych ho popsat nedokazala. Vybavi se mi asi hlavné ekologicka odpovédnost (neplytvani
piirodnimi zdroji, tfidéni odpadi atd.)



- Nejvic si asi vybavim ,,penizky* v supermarketech, které se hazely do velké nadoby a vytézek Sel na n&jakou charitu. Konkrétné uz si asi
nevzpomenu. Ale myslim, ze to bylo Tesco nebo tak néco. Tam byly tfi riizné projekty a ja jsem mohla sama rozhodnout, koho podpofim. To se
mi libilo.

- Ano, je pro mé dilezité, aby spole¢nost, kde pracuji se chovala eticky a odpovédné. Ur¢ité je potieba, aby se odpovédné choval kazdy
jednotlivec, ale spolec¢nost jako celek ma mnohem vétsi vliv a dopad. Napf. kdyz ve své domécnosti omezim pouzivani jednorazovych plastii,
bude to mnohem mensi objem, nez kdyz omezi pouzivani jednorazovych plasti spolecnost s tisicem zaméstnancii. Navic kdyz jde velka
spole¢nost piikladem, donuti to zamyslet se i ostatni. At’ uz to jsou dalsi spole¢nosti nebo praveé jednotlivci/zékaznici.

- Je to ur¢ité velké plus, kdyz obchod, kde nakupuji se chova spolecensky prospésné. Kdyz tieba nakupem u né&jaké spolecnosti prispéji na
dobrou véc, mam lepsi pocit a nakoupim tam tfeba i piisté. Naopak kdyz si néco objednam a pfijde to zabalené ve zbytecné velké krabici, a jesté
obalené deseti vrstvami plastu, ptisté uz si objednavku rozmyslim. Také se snazim podporovat spise lokalni firmy a maloobchodniky, nez
objednavat napi. z Ciny

Nejvice je pro mé dilezita ochrana zivotniho prostiedi, pak podpora rovnych piilezitosti, pak tfeba férové chovani k zaméstnanctim a
transparentnost

- nakup na e-shopu, ktery je spolecensky odpovédny bych si piedstavila asi tak, Ze je realna cena produktu bez nékolika stitki AKCE, SLEVA
atd. jen aby si produktu zakaznik v§iml a koupil i to, co ptivodné nechtél. Rozumné zabalené produkty, tieba i s vratnymi obaly. Informace
nékde na webu, co spole¢nost déla pro to, aby byla spoleGensky odpoveédn&jsi.

- Plaza by taky méla byt vice ekologicka, jako e-shop zanechava neskute¢nou uhlikovou stopu.

- dilezité je neplytvat ptirodnimi zdroji, davat zaméstnanciim odpovidajici mzdu, podporovat neziskové organizace,

- ja osobné si myslim, Ze jsem odpovédna

- Tiidim odpad, snazim se ho produkovat co nejméné, podporuji lokalni podnikatele, pracuji v Agentufe pro ochranu ptirody a krajiny CR,
kazdy mésic piispivam neziskové organizaci pro tyrané psy a kocky

- rada bych se angazovala vice na ochrané zvifat a piirody

S6, muz 30 let

CSR, tento pojem, ani v ¢estin€, mi nic moc nefika, to je n¢jaka anglicka zalezitost?

- no tak firmy se maji chovat odpovédné vii¢i svému okoli

- nakoupil jsem v Lidlu a podpofil rodiny v nouzi, néco takového

- je mi jedno, jestli je firma spoleensky odpovédna nebo ne, potiebuji nejdiiv dobry plat, abych uzivil rodinu

- kdyz to takto fikam, tak to zni asi hloupé, ale bohuzel je to tak, nejdfiv je tieba myslet na sebe, pak na druhé, to mas jako v letadle, kdyz pada,
tak nejdfiv nasadi§ masku s kyslikem sob¢, az pak ditéti a zachranujes tieba ostatni.

- kdyz n€kdo néco podporuje, tak je to pro mé piijemny bonus, kdyz na to zrovna mam a mam na to chut’, tak néco rad podpoiim

- ja odchazim hodné od Alzy, protoZe ten jejich alzak je neeticky a nesnasim ho.

- Plaza by mohla podporovat taky néjaké projekty spojené s pfirodou, to bych asi pfispél. Nevim, tieba zachranu destnych lest apod.

- ja dokud jsem byl u nasich, tak tam jsme tfidili jenom plast, Zadny jiny produkty jsem netiidil, protoze v nasi vesnici nebyly kontejnery k
dispozici, pfislo mi to OK. Ted’ t¥idim daleko vice, zvlasté v Praze. Byt odpovédny a eko zacina byt trendy. Dalsi level je nevytvaret odpad.

- nejvic odpovédni jsou ti lidi, ktefi ziji sami v dzungli na pustém ostrové a staci jim jedny trenky na cely Zivot, ale vlastné to nedélaji
odpovédné... a spolecenska odpovédnost je védoma, méla by byt védoma

S7, Zena, 28 let

- pojem CSR znam, ve firm& mame tohle oddéleni a jako firma se timto zabyvame

- CSR fesime nejen ven, ale i dovnitf, nektera ekologicka opatieni se tykaji i nas, zaméstnancli (zamé&stnani mentalné postizenych, tisk na
ekologicky papir, zruSeni napoju v plastovych lahvich v jidelné apod.)

- nakoupila jsem na e-shopu i v obchodg¢, ktery podporoval détské domovy, domovy seniorti, Klokanky, nejéastéjsi pak charitu

- ve firmé mame ruzné moznosti podpofit tyto skupiny diky pravidelné pofadanym akcim (vano¢ni/velikono¢ni trhy s vyrobky z chranénych
dilen, snidaiiové dny, kde snidani zajist'uji pekarny zaméstnavajici znevyhodnéné lidi, rizné sbirky od zaméstnancii pro ostatni zaméstnance v
tézké zivotni situaci apod.)

- ur¢ité nakoupim radgji u eticky odpovédné firmy nebo éeské firmy nez u té, u které vim, Ze vydira a jinak utlauje své zaméstnance. Naptiklad
u obleceni se to snazim fesit, kdyz nakupuji potraviny, je to tak 50 na 50.

- kdyZ mam moznost si vybrat mezi dvéma spole¢nostmi, u kterych zvazuji nakup, uréité podpofim spise tu, ktera se chova eticky a odpovédné

vzdélani

- nakup, ktery je spoleensky odpovédny si piedstavuji tak, ze presné vim, odkud zbozi, které nakupuji, pochazi, kudy a jak dlouho cestovalo
(dilezité u potravin), moznost vyzvednuti na pobo¢ce/co nejvic ekologicka doprava



- to upfimné netusim, prostfedi Plaza neznam natolik, abych to dokazala ohodnotit.

- jelikoz je Plaza e-shop s elektronikou a bilym zbozim, zaméfila bych se na ekologickou likvidaci, diraz na kvalitu spi§ nez na kvantitu,
podpora Ceskych firem, zaméstnani znevyhodnénych lidi, mit vlastni nadaci nebo oddélent, které by se zabyvalo finan¢nim i hmotnym
podporovanim potiebnych instituci

- myslim si, ze Cei jsou vice a vice odpovédng;jsi

- ja sama bych fekla, ze jsem odpovédna

- Cerstvé jsem jako dobrovolnik na telefonu pro seniory nebo piipadné nékde u dati
S8, muz, 28 let

CSR je pomoc systému, ze které¢ho firma profituje

- omylem jsem kdysi podpofil n&jaky projekt na internetu, kdyz jsem nakupoval zbozi, ted’ si nevzpomenu, co to bylo, ale zarazilo mé to u
platby, kterou jsem dokoncil

- vSechny velkeé firmy se tvafi spolecensky odpovédné, méloktera to vSak pouziva na néco jiné, nez je marketing vlastnich sluzeb...

-je pro me dilezité, aby spolecnost, kde pracuji, byla zodpovédna, ale je to velmi subjektivni téma, protoze spole¢nosti pravé profituji z
opacéného —> tj. naptiklad niCeni lesti apod.

- rozhodné nenakupuji u firem, které jsou znamé svoji spolecenskou neodpovédnosti

- pro mé je nejvic dulezité lidské pravo a mentalni zdravi

- firmy by se méli velmi snazit v rdmci socialni oblasti, zv1asté teda pii hiringu

- vétsinou si nevybavim, ze néco podporuji, ob&as je to na konci nakupu, kde mi pravé ptijde informace, Ze jsem néco podpofil, ...

- tak potési mé to

- Plaza by méla promovat produkty v prvnich fadach, které jsou od firem, které jsou spole¢ensky odpovédné, nebo z lokalnich trhi, aj.

- Cesi nejsou moc odpovédni

- ja osobné nenakupuji produkty, které mi zakaze ptitelkyné, ona vi, co je dobré

S9, Zena, 36 let

CSR fesime ve firm¢&, délame hodné ekologické véci, nebo se o to aspoil snazime a pak to propagujeme

- 1o je to hlavné o ekologii si myslim

- ja nakupuji zasadné veganskou kosmetiku, DM to ma dobfe nastavené

- no je pro mé dilezité, aby to pravé bylo vegan, ja sice nejsem vegan, ale nerada pouzivam produkty, které jsou testované na zvitatech.

- urdité je potieba, aby se spoleénosti chovali eticky, zvlasté viici zaméstnancim, a zvlasté v této dobé

- klidné bych podpotila néjaky zvitatka v nouzi, nebo ttulky a tak

- ja jsem teba kdysi koupila Sampon na vlasy od Nature Boxu a kdyZ jsem si piecetla, co tam v§echno je, tak jsem ochotna si to uz nikdy
nekoupit a vlastné si to ani nekoupim. N&kde tam je napsané, Ze nepouZivaji sulfaty, ale pak si tam zaroven pte¢zes, Ze pouzivaji sulfanaty.
nejdulezitéjsi je pfiroda, nase planeta ptece

ja bych to fekla takto. Cigarety podporuji zivotni prostiedi...protoze zabiji lidi!

- Plaza by méla délat néco s tou dopravou, vozi hromadu produktu malyma autama. Super by bylo, kdyby se to vozilo vlakem, posta taky vozi
baliky vlakem.

- libilo by se mi, kdyby Plaza pfisla a fekla, jak funguji pfesné slevy, protoze tieba Black Friday je GipIné nejhorsi neeticky nakupni svatek
téchto velkych e-shopi.

- ja jsem odpovédna, recykluji, jezdim vlakem, snazim se jezdit na kole, kupuji produkty ve skle, aj.

- jako Cesi jsme spoleensky odpovédni, jsme mozna nékde napiil ve svétd

- CR je na pomezi samozasobitelného hospodaistvi, je tady spousta lidi, ktery si umi vypéstovat sami rajéata, travu, papriky, maji rodice s
né&jakym polickem

S10, Zena, 28 let

- tento pojem mi nic moc nefika



- je to spojené asi s zivotnim prostiedi a pfirodou, ne?

- nepracuji ve spolecnosti, ktera se chova odpovédné, v praci tfidime dost odpad, to ano, ale jinak se snazime nakupovat zbozi, co nejlevnéji,
jdeme na obrat, no

- j& se snazim vozit krabice, které nepotfebuji, do mensiho e-shopu tady u nas v Chrudimi, kde to spotiebuji. Z toho mam vzdycky dobry pocit,
aspon.

- mam rada, kdyz véci maji dusi, libi se mi pfibéh lidi

Kdyz bych vidéla, ze na konci v kosiku je "podpoite charitu", tak se jesté nastvu a nakup uz ani nedokoncim. Mg to piijde jako alibi. J4 si tim

ospravedliuji nakup, ktery nepotiebuji

o

- kdyz bych vidéla, ze v kosiku je tieba "pfispéjte na znecisténi moii" a pfitom bych sam védéla, ze ten e-shop je totalné nejvetsi ne
znec€ist'ovatel mofi, tak me to nastve. To by méla ta firma délat sama a automaticky, ale ne nutit do toho své zdkazniky.

- ja si dokdzu ptedstavit, ze Plaza podporuje né¢jakou firmu, které je globalni a podporuje vzdélani nebo ekologii tieba.

- u velkého hréace jako je Plaza, je fakt t&Zké, aby si vybrala jednu spole¢nost, kterou bude podporovat, nemusi tieba podporovat vzdélani v
Africe, ale tieba v CR na vysokych Skolach.

- ono bohaté staci, kdyz by nékdo z firmy Sel a vysvétloval tieba marketing nebo logistiku, nejen Ze si tak nazenou lidi z vysky k pohovorim,
ale zaroven je nauci, jak se to déla v praxe, protoze co si budeme, teorie je super, ale praxe je mnohdy tplné jinde.

- na VSE funguje spousta lidi z praxe, kdysi jsme méli borku z IKEI, ktera nam povidala o HR, to bylo tehdy fakt super.

- nebo mij kamarad s CS podporoval a ugil na $kolach finanéni gramotnost, to t& nikdo nenau¢i na skole...

- na statnich Skolach by tohle fungovalo, protoze ty ucitelky jsou vyhofelé a nemaji uz co ucit, praxi neznaji, je to hriiza

- to by mohl délat kdokoliv z Plazy, kdyZ by byl fakt dobry teda ve svém oboru

- ja jsem spole¢ensky odpovédna
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FISKALNI ROK 2022

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY STRATEGY

Komunikagéni pldn CSR strategie spoleénosti PLAZA a.s., Cesk4 republika

Obdobi: CY2021 02, Q3,04 -2022 Q1 /FY2022

Zodpowidnd osoba: Manaker interni komunikace a CSR

FY 2022
Misic
Tyden il
Zatitek tydne
ENVIRONMENTALNI OBLAST
INICIATIVA
NOWA Cyklokuryr == snikeni uhlikovd stapy
STAVAICE Do préce na kale
NOWA Kampai Jelend pro nali planetu”
NOVA Padpora lokdlnich dodavateli — snibeni uhlikowe stopy
MOVA Skzeni$trami —Den Zemé 224, Hl EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
NOWA Komuniksce skologického baleniv kodika
SOCIALNI OBLAST
STAVAICH | Prives hame olfice
STAVANICT | Z4jem o ndzory samistnancd pomes dotanikovihs Jetieni
STAVANCT | Flexibilni pracovni doba
EKOINOMICKA OBLAST
NOVA N troj pro elicke ficeni v ramel onbaard ningu — e-learning
STAVAIC] Spraved livé & od povidajic medy taméstnancdm
STAVAIC VIP slevovy program pra zamistnance
STAVAIICl | Siroke portlolio produktd
STAVAICT Srownand a s pravediive ceny
STAVANICT | wvalitni a Jiroke slukby v ablasti distribuee
PODPORA MISTNICH KOMUNIT
NOVA Vanedni plekvapeni - pod para seniord dedpoleinaitli Krkia pomadia Jelfkova
NOWA Padpora lokilnich dodavatell - podpora kamunit
STAVAICT Podpora nadainich fondd Andrey Verelovd a Terery Manove
STAVAICE Padporaobdanskéhe sdrubeni SALET v rdmei VelikanoZnihe jarmarky
NOWA Plaza v praci > Edukace studentd na vysokych Skolach
HOVA Stabe ve s poleinasti Plaza 4s.




PRILOHA P VII: NASTROJ PRO ETICKE RIZENI — NAS KODEX
CHOVANI

Nas kodex chovani

ONLINE KURZ

PLAZA as., Ceska republika




Vazeni kolegoveé
a kolegyné,

Lidé jako vy utvafi dusi naseho podniku. Utvaiime
spolecné interni kulturu nasi firmy a budujeme vztahy se
zakazniky a dodavateli, jak nejlépe umime

Abychom podpofili nas viechny ve spolecnosti a
porozumeéli hodnotam nasi firmy, doplnili jsme je o
kodex chovani. Spolu s nasi vizi, nasi obchodni ideou a
nasim HR jsme pripravili tento e-learning, ktery vede k

musime vsichni dodrzovat, abychom se ujistili, Ze vsichni
délame spravnou véc..

Souhrn

Uéel: tohoto skoleni je obnovit znalosti a vybudovat davéru v to,
( jak jednat v souladu s nadimi hodnotami a fidit nase podnikani

etickym zplsobem

Cil: po absolvovani tohoto online kurzu pochopite,
Jjak se nase hodnoty promitaji do kazdodenniho

Y cheovan, jak vam kodex chovani mize pomoci
udélat spravné rozhodnuti, kdyz celite dilematu a na

koho se v piipadé obavy obratit

Forma: E-learning, otazky v testu k zamyslen(
Casova naro¢nost. 10 minut

P o



Nas kodex chovani

Pracovni rozhodnuti kazdeého z nas vychazi z firemnich
hodnot. Tim, ze tyto hodnoty uplatiujeme, usnadnuji nam
rozhodnuti v kazdodennim pracovnim rezimu.

Nas kodex chovani popisuje, jaké postoje Plaza zastava
a co se od nas ocekava.

Na dalsim slidu najdete hodnoty spolecnosti ke

zopakovani.

FIREMNi HODNOTY PLAZY

ZODPOVEDNOST NAKLADOVA
Véci se nestavaji sami od EFEKTIVITA )
sebe. Za kazdym Usili nékdo Jadrern je prodavat a byt v

stoff. Jsou to lidé, kteif se zisku. Je treba sméfovat k
nebali prevzit o tomuto sva rozhadnuti.
zdopovédnost. Kazdy ve Ziskovost tak maze ovlivnit

N 7

firmé maze byt takovy. kazdly z nés
TYMOVOST VYNALEZAVOST
|
-! Kazdy z nds ma dllezitou Divame se na véci jinak
Y J

roli a je tieba se vzajemné
respektovat. To, Ze jsme
kazdy jiny neni problem,
ale vyhoda.

(out of the box). Posouvaji

nas tak dopredu.
Neexistuje pouze jediny
dobry zpusob, ale miize
Jich byt vice



Otazka:

Tvoji nadfizeni premysli o realizaci jednoho projektu a ty mas k tomu dobry napad. Jak se
zachovas?

Otazka:

Tvoji nadfizeni pfemysli o realizaci jednoho projektu a ty mas k tomu dobry napad. Jak se
zachovas?

1 7 nasich hodnot je pravé zodpovédnost.
oaktivni, ukazujete i svlj zajem a loajalitu
spolecnosti.

§




Otazka:

V ramci tymu resite jeden ukol, kde je jeden kolega, ktery nerespektuje nazory ostatnich,
neustale zastava svlj postoj k véci a neni ochoten pomoci ostatnim v feSeni problému.
Jak bys zareagoval?




Otazka:

V réamci tymu fesite jeden ukol, kde je jeden kolega, ktery nerespektuje nazory ostatnich,
neustale zastava svlij postoj k véci a neni ochoten pomoci ostatnim v feseni problému.
Jak bys zareagoval?

Sprévné! Jednou z nasich hodnot je take tymovost.
Kazdy jednotlivec je jako hudebni nastraj, ma svoji rali a
bez néj cdehrat zadny koncert, ktery by
sluchace nechytl za srdce. To, ze jsme kazdy jinf nent
ody tym dokéze

Otazka:

Naskytla se mi moznost délat tkol, ktery je sice zajimavy, ale neméa takovou hodnotu a pfinos
do firmy jako jiny Ukol. Jak bych se mél/a zachovat?

nic, nikdo




Otazka:

Naskytla se mi moznost délat ukol, ktery je sice zajimavy, ale neméa takovou hodnotu a pfinos
do firmy jako jiny ukol. Jak bych se mél/a zachovat?

ina z nasich daslich firemnich hodnaot. Ziskovost
dokéze ovlivnit kaZzdy 7 nas a je tieba vénovat svij
c > maji nejvetsi hodnotu.

Otazka:

Posledni dobou pracujes se systémy, které jsou zastaralé a pomalé, ale kolegové jsou na nej
zvykli a tim padem nic neinicuji. Jak zareagujes?

du nic n




Otazka:

Posledni dobou pracujes se systémy, které jsou zastaralé a pomalé, ale kolegové jsou na nej
zvykli a tim padem nic neinicuji. Jak zareagujes?

Spravné! Poslednf firemni hodnotou je vynalézavost. Diky
i e véci posouvat dopredu, inovovat, zlepsovat se
a rast. Pracujeme v dynamickém a rychle rostoucim
byznyse a ten si vynalézavost vyzaduje

Otazka:

Vsiml/a sis, ze tv(j kolega nevitané projevuje naklonost tvoji kolegyni. Jak zaregujes?

Tohle n




Otazka:

Viiml/a sis, ze tvij kolega nevitané projevuje naklonost tvoji kolegyni. Jak zaregujes?

Spravne! Nenf vhodné zasahovat do incident napfimo.
Radéji vyuzij nasi HR Klaru Novotnou a situaci ji popis.
Poradi ti, jak reagovat a nebo situaci vyfesi sama.

Kontaktovat ji mdzes 3. patfe v HR oddélenf
anebonae a@plaza.cz

Gratulujeme!

Gratulujeme, Uspésné jste dojel/a do dile kurzu
naseho kodexu chovani. Véfime, Ze pro vas byl
Jjednoduchy, a ze se podobnymi pravidly fidite i na
dale. Jsme radi, ze mame ve firmé zrovna Vas.

Plaza a.s.




