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ABSTRAKT

CSR koncepce ve tfech zakladnich pilifich, analyza CSR aktivit spole¢nosti TPCA, navrh

feSeni v oblasti CSR.
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ABSTRACT

CSR conception in three basic pillars (people, profit, planet), analyse of current CSR acti-

vities of TPCA, proposal of CSR area solution.
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UvVOD

Pro svou bakaldiskou praci jsem si vybrala téma Spolecenské odpovédnosti firmy
z nékolika divodi. Prvnim z nich je aktualnost tématu. O pfistupu Spole¢ensky odpoveédné
firmy se v soucasné dob¢ hodné diskutuje. Zkratku CSR (Corporate Social Responsibility)
muzeme slySet pii kazdé firemni prezentaci a dalo by se fici, Ze se jedna o stale jesté novou
oblast firemni filozofie s dlouhodobé rostoucim trendem. Domnivam se ale, Ze ne vSechny
spolecnosti chapou vyznam tohoto piistupu, Ze ne vSechny védi, co se pod danou zkratkou
skryva.

Z tohoto divodu se budu vénovat zmapovani oblasti Spolecenské odpovédnosti firem
a definici zakladnich pojmt v této oblasti. Tato analyza je soucasti teoretické Casti této

bakalarské prace.

Druhym divodem pro vybér tématu je pfinos feSené problematiky pro praxi. Plsobim
v odd¢€leni Corporate Affairs (Podnikové zalezitosti) nadnarodni spoleCnosti a za oblast
Spolecenské odpovédnosti firmy jsem ve spolecnosti odpovédna. Jak jsem jiz uvedla
v prvnim odstavci této kapitoly, domnivam se, Ze tento pfistup je zatim stale novy, neexis-
tuje tedy pfili§ literatury, kterd by definovala oblasti ¢i konkrétni aktivity. Je také tfeba

tento pristup aplikovat na zaklad¢ konkrétnich podminek konkrétni firmy.

V praktické Casti této bakalarské prace se proto vénuji aplikaci pfistupu Spolecensky od-
povédné firmy do konkrétnich podminek dané spole¢nosti. Tato ¢ast obsahuje analyzu
soucasné situace ve spolecnosti, dale definici idealniho stavu a navrh podminek, za kterych
je mozné efektivné aplikovat ptistup Spolecensky odpovédné firmy. Soucasti navrhované-
ho feseni je pak i definice kritérii, navrh aktivit a zptisob jejich vyhodnoceni.

Cilem celé prace a moje pracovni hypotéza je, Ze aplikace ptistupu Spolecenské odpovéd-
nosti firmy ma zasadni vliv na firemni image pfi splnéni ur¢itych podminek, které budu

definovat v praktické Casti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIRMY

Pro stanoveni teoretickych vychodisek je tfeba definovat zakladni pojmy v oblasti Spole-
censké odpovédnosti firmy a zaroven oznacit ptivod tohoto pfistupu a definovat faktory,

které ho ovliviiuji.

1.1 Definice zakladnich pojmiu

1.1.1 Trvale udrzitelny rozvoj (Long-term Sustainable Development)

., Trvale udrzitelny rozvoj spolecnosti je definovan zakonem ¢. 17/1992 jako takovy rozvoj,
ktery soucasnym i budoucim generacim zachovdavda moznost uspokojovat jejich zakladni
Zivotni potieby a pritom nesnizuje rozmanitost prirody a zachovava prirozené funkce eko-

r o Il'l
systémii.

1.1.2 CSR - Corporate Social Responsibility (Spole¢enska odpovédnost firem)

,,Spolecenska odpovédnost firem neboli Corporate Social Responsibility (dale jiz jen CSR)
predstavuje dobrovolny zavazek firem chovat se v rdamci svého fungovani odpovédné
k prostredi i spolecnosti, ve které podnikaji. V praxi to znamend, ze firmy, které prijaly
CSR za sve, si dobrovolné stanovuji vysoké etické standardy, snazi se minimalizovat nega-
tivni dopady na Zivotni prostiedi, pestuji dobré vztahy se svymi zaméstnanci a podporuji
region, ve kterém pusobi. Takové firmy jsou nositeli pozitivnich trendit a pomahaji menit
podnikatelské prostiedi jako celek, odlisuji se od konkurence, stavaji se zZadanym partne-
rem podobné smyslejicich firem a organizaci a atraktivnim zaméstnavatelem. Spolecensky
odpovédné aktivity firem jsou cisté dobrovolné a charakteristické tim, Ze jdou nad rdamec

: , . . 2
povinnosti danych zakonem.

! Priroda.cz. Dostupné z: http://www.priroda.cz/slovnik.php?detail=181. [cit. 2009-04-20].

2 Spolecenskd odpovédnost firem. Dostupné z: http://www.csr-online.cz/List.aspx?C. [cit. 2009-04-20].
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1.1.3 Firemni dobrovolnictvi (Corporate Volunteering)

., Pojem ,,firemni dobrovolnictvi oznacuje koncept spojujici obecné prospésné aktivity
podniku s podporou dobrovolné cinnosti zaméstnancu. Ve smyslu tohoto konceptu se firma
snazi vzbudit a zvysit zdjem svych zaméstnancii o dobrovolnou prdci tim, ze jejich dobro-
volnou c¢innost uznavd, ocenuje a podle moznosti riznym zpiisobem podporuje. V souhrnu
lze tedy o firemnim dobrovolnictvi mluvit pokazdé, kdy firma provadi nebo podporuje
obecné prospésnou cinnost, na které se zaméstnanci firmy dobrovolné podili a v jejimz

’ . v v o . vy rv ’ v o \ ol
ramci popripade investuje pridatné vécné nebo financni prostredky.

1.1.4 Firemni filantropie (Corporate Philanthropy)

., Firemni filantropie je Siroky pojem, ktery zahrnuje radu forem ddrcovstvi a investic
do komunity. Muze se jednat o financni prispevky, vecné dary, poskytnuti sluzeb, zapiijce-
ni produktu nebo majetku, propracovanou strategii ddarcovstvi, dlouhodobé partnerstvi
s neziskovou organizaci a patronaci napr. programu, projektu nebo celé oblasti, dobrovol-
nou prdaci zameéstnanci, "zapujceni" expertii, vytvoreni matchingového fondu, a jeste mno-

o e e 2
ho dalsich moznosti a napadii.

1.1.5 Stakeholdefti (Stakeholders)

,,Jako stakeholderi jsou oznacovany vsechny osoby, instituce ¢i organizace, které maji viiv
na chod firmy nebo jsou jejim fungovanim ovlivnéni. Skupina stakeholderii v nejsirsim
pojeti zahrnuje zakazniky, akciondre, zaméstnance, obchodni partnery, dodavatele, za-
stupce statni spravy a samospravy, zajmove skupiny, média, odbory a mezindrodni organi-
zace. Prave ve spolupraci s nimi firmy realizuji svée CSR programy nebo definuji svou CSR

.. J)3
Strategii.

2 SOF Spolecenskd odpovédnost firem. Dostupné z: http://www.sof.cz/index2.asp?type=clanky&id=35

3 SOF Spolecenskd odpovédnost firem. Dostupné z: http://www.csr-online.cz/List.aspx?S
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1.2 Vznik koncepce CSR

Chceme-li efektivné aplikovat CSR koncepci v praxi, je dulezité ji spravné pochopit. Mu-
sime tedy postupovat od zacatku a shrnout v jakych podminkéch, za jakym ucelem a kdy

CSR ptistup vznikl.

1.2.1 Faktory ovliviiujici CSR koncepci

vvvvvv

tory, které piispély ke vzniku CSR koncepce a dlouhodobé tuto koncepci ovliviiuji.

1.2.1.1 Legislativa

Regulace prostfednictvim organti statni spravy je nevyhnutelna. Predevsim v posledni do-
bé zakonli omezujicich a upravujicich oblast podnikani celosvétove stale ptribyva. Na vy-
robce

a dalsi subjekty je vyvijen stale vétsi tlak. Podle mého nézoru je koncepce CSR velmi dob-
rym krokem k zajisténi akceptace a dodrzovani stanovenych piedpist. Spolecnosti, které
CSR aplikuji se zavazuji k dodrzovani legislativnich podminek a naopak k aktivnimu pfi-
stupu v této oblasti, coz v praxi znamena chovani podle pfisn€jSich — interné stanovenych

pravidel, které¢ firma aplikuje nad radmec té€chto stanovenych piedpist.

1.2.1.2 Zivotni prostiedi

V historii nebyl vzdy bran pii hospodarské Cinnosti ohled na negativni vliv a zatéz na
zivotni prostiedi. V druhé poloviné dvacatého stoleti se dostala problematika Zivotniho
prostiedi do popiedi zdjmu diky alarmujicim zpravam o znecisténi a neobnovitelnych zdro-

jich. Bylo nutné, aby si vlady jednotlivych stat, ale i firmy uvédomily, ze pracuji se zdro-

ji, které jsou vycCerpatelné (ropa, uhli), zdanlivé nevycerpatelné (voda, vzduch) a obnovi-
telné (lesy, potraviny). Se vSemi témito zdroji bychom jak pfi hospodaiské Cinnosti tak i
mimo ni méli nakladat s rozvahou. Vyrobni ¢innosti pfindseji negativni vliv i na okolni

prostiedi v podob¢ znecisténi vody, pady, ovzdusi.

Resenim této situace je aplikace a vymahani dodrzovani stanovenych zdkonnych podminek
v oblasti zivotniho prostiedi prostfednictvim organt statni spravy. Jednotlivé staty maji ale
k ochrané zivotniho prostfedi rizny pfistup a také rizné podminky pro restrikce. Pfiroze-

nym krokem bylo ,,delegovani® této odpoveédnosti na samotné firmy. Ochrana Zivotniho
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prostiedi se stala nedilnou soucasti CSR koncepce. Firmy se zavazuji k minimalizaci nega-
tivniho dopadu na Zzivotni prostfedi a vyrobnimu procesu s ohledem na trvale udrzitelny
rozvoj. [ v této oblasti si firmy stanovuji piisnéjsi podminky a cile, kterych chtéji v oblasti

ochrany zivotniho prostfedi dosahnout na ramec zakonnych predpist.

1.2.1.3 Technologie

V posledni dobé dochdzi k zasadnimu rozvoji v oblasti technologii, a to jak vyrobnich, tak
i informacnich a komunikacnich. VSechny tyto technologie hraji dulezitou roli v rozvoji
lidské spole¢nosti, zarovei ale predstavuji velké riziko v ptipad¢€ jejich zneuziti. V oblasti
informacnich technologii se jedna piedev§im o ohrozeni soukromi spotiebitele. Diky poci-
tacim a internetu maji firmy pfistup k obrovskému mnozstvi osobnich informaci, které 1ze
zneuzit. V oblasti komunikacnich technologii byla a jsou vyvijena novd média, ktera

obrovskou moc a hraji dilezitou roli v utvareni nazorii, viniméni a hodnot ve spolecnosti.

Proto i v téchto oblastech je nutné respektovat a dodrzovat definovana pravidla upravovana
vétSinou zakony a etickymi kodexy. Koncepce CSR ale zahrnuje nejen dodrzovani téchto

pravidel, ale také aktivni pfistup k rozvoji a sdileni know-how.

1.2.1.4 Kultura, socidlni prostiedi

V neposledni fad¢ je jednim z faktorti ovliviiujicich CSR koncepci také kulturni a socialni
prostfedi, v jehoz centru se nachazeji zdkladni spolecenské hodnoty, jejich vnimani, prefe-
rence a chovani spolecnosti. Podle mého nazoru, ktery je podpofen vysledky mnoha
vyzkumtl, dochazi k paradoxni situaci, kdy se v jednotlivych kulturach a spole¢nostech
stale vice projevuje postupujici globalizace, diky které se zacCinaji smazavat kulturni rozdi-
ly a jednotlivé kultury zacinaji splyvat. Zaroven ale miizeme pozorovat i stale vice vyrazny
individualizmus jednotlivct. I z tohoto pohledu je velmi dalezité¢ deklarovat obecné platné
hodnoty, které jsou zasadni ve vSech kulturach jako jsou ¢estnost, fair play, spravedlnost,

poctivost, dobro¢innost ¢i charita.

Na zaklad¢ vySe uvedenych informaci lze fici, Ze vSechny uvedené faktory mély a maji na
CSR koncepci zéasadni vliv. Tyto faktory se méni v ¢ase a zaroven i CSR koncepce se stale

vyviji.
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1.2.2 Vyvoj CSR koncepce

Koncepce CSR je v Ceské republice popularnim pojmem a pfistupem teprve poslednich
nekolik let. Tato koncepce ale jiz prosla ur¢itym vyvoje a v nize uvedenych bodech bych

se kratce tomuto vyvoji vénovala.

1.2.2.1 Historické koieny

“Spolecenska odpovédnost firem (CSR) ma historické koreny v 19. stoleti, kdy Andrew
Carnige zverejnil nazor, ze bohati lidé maji moralni povinnost délit se s ostatnimi o sviij
majetek. Koncepci spolecenské odpovédnosti podniku (Corporate Social Responsibility
- dale jen CSR) se teoretikové managementu zacinaji metodicky zabyvat od poloviny
20. stoleti. Za zlomovy rok je pokladdan rok 1953, kdy Howard R. Bowen vydava svou knihu
Social Responsibilities of the Businessman. Autor v knize uvadi definici spolecenské od-
povédnosti, ktera ovS§em hovori spis o odpovédnosti podnikatele nez podniku: “jedna se
o zavazky podnikatele uskuteciiovat takové postupy, prijimat takova rozhodnuti, nebo
nasledovat takovy smér jednani, ktery je Zadouci z hlediska cilii a hodnot nasi spolec-

nosti. “!

1.2.2.2 Priukopnici CSR

Philip Kotler oznacuje za prukopniky CSR koncepce firmy Ben & Jerry’s Homemade

a Body Shop International. Jejich krédo znélo: “Podnikédnim vytvarime lepsi svét!”.

Firma Ben & Jerry’s Homemade se zamérovala na vyrobu zmrzliny, pficemZ na prvnim
misté byla ekologicka vyroba tohoto produktu od prvotnich surovin pocinaje po vybér do-

davatell az po ekologicky Setrné obaly.

Firma Body Shop International (Anita Riddickova) vyrabéla a prodavala kosmetiku
z vyhradné pfirodnich ingredienci. I tento pfistup byl zalozen na maximalnim respektu

k ekologické oblasti.

' PRSKAVCOVA, M.; MARSIKOVA, K.; REHOROVA, P.; ZBRANKOVA, M. Spolecenskd odpovédnost
firem, lidsky kapitdl, rovné prilezZitosti a environmentdlni management s vyuzitim zahranic¢nich zkuSenosti.

1. vydani. Liberec: Technické univerzita v Liberci, 2008. Poget stran 162. Cislo publikace 55-140-08.
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Ackoli pro zakladatele obou spolecnosti byla vzdy na prvnim misté ochrana Zivotniho
prostiedi, nikoli zisk, zaznamenaly ob¢ tyto firmy velky uspéch. Tato nova situace byla
vSak pro majitele z dlouhodobého hlediska netnosna, a proto prvni spolecnost odkoupila

spole¢nost Unilever a druhé spole¢nost byla pfevzata novym manazerskym tymem.

Jak uvadi Kotler, “obé tyto spolecnosti se zamérily na socidlni otdzky na ukor spolehlivého
a efektivniho rizeni. Ani Ben Cohen, ani Anita Riddickova nikdy opravdu nechtéli byt
podnikateli — byznysmeny. Ve skutecnosti, jak tvdi analytici, nahlizeli na podnikatele jako

, . . o , . . L. , ,l
na nastroje vojensko-primyslového komplexu a na zisky jako na Spinavé penize.

“Nejvetsi rozkvét vnimani spolecenské odpovédnosti firem nastal v povalecném obdobi
(60. léta, prevazne v USA), kdy zacalo byt pro zakaznicky segment diilezité, jaké hodnoty
firma vyznava a jak se prezentuje, v této dobé vzmikl moderni koncept spolecensky
odpovédné firmy. Spojeni CSR se ustadlilo v 90. letech. Zakladnim krokem pro prosazovani
CSR v zemich Evropské unie se stala Lisabonska konference (2000), z niz vzeSel zavazek

podpory CSR ve viech zemich EU."”

1.2.2.3 Tripple- bottom-line

Vyse uvedeny priklad demonstruje jednostranné zaméteny piistup k podnikani zalozeny na
maximalné Setrném piistupu k ochranné zivotniho prostedi na tkor obchodnich vysledkd.
Na druhou stranu dlouhodobé aplikovatelny neni ani opacny piiklad, tedy piistup
k podnikani zalozeny na maximalizaci ziskd na ukor Zivotniho prostedi. Na zaklad¢ téchto
poznatkl oznacuje Kotler tzv. double bottom line, ktery obsahuje zamétfeni na oba zaklad-
ni principy, tedy na efektivni podnikani s generovanim zisku pfi respektovani ochrany Zzi-

votniho prostiedi. “Spolecensky odpovédni podnikatelé se dnes orientuji na vybudovani

"KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2006. Praha: Grada Publishing, 2006. Pocet stran 856.
ISBN 80-247-0513-3.

2 PRSKAVCOVA, M.; MARSIKOVA, K.; REHOROVA, P.; ZBRANKOVA, M. Spolecenskd odpovédnost
firem, lidsky kapitdl, rovné prilezitosti a environmentdalni management s vyuzitim zahranic¢nich zkuSenosti. 1.

vydani. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2008. Poéet stran 162. Cislo publikace 55-140-08.
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Zivotaschopného a ziskového podniku se stejnym zaujetim jako na naplnéni vyssiho posla-

4 ))]
ni.

Koncepce v dnesni podobé funguje jako tripple-bottom-line - tedy jiz se soustiedime na
3 hlavni oblasti, které reprezentuji 3P: people - socialni pilif, profit - ekonomicky pilif,
planet - environmentalni pilit. V nekterych pfipadech se mizeme setkat také se Ctyfmi
oblastmi, kdy oblast people aneb socialni pilif je rozdélena do dvou oblasti - na interni

a externi - na pracovni prostedi a mistni komunitu.

PEOPLE
socialni pilif

PROFIT
ekonomicky pilif

PLANET
environmentalni pilif

Obrazek 1 - Pilire CSR, Zdroj: viastni

"KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2006. Praha: Grada Publishing, 2006. Pocet stran 856.
ISBN 80-247-0513-3.
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1.3 Pilife CSR

Jak jsem jiz uvedla v kapitole 1.2, v soucasné dobé& je CSR koncepce chdpana jako aktivni
zapojovani firmy ve vSech tfech uvedenych oblastech — profit, people, planet.
V nasledujicich bodech shrnu oblasti, témata, aktivity, stakeholdery a CSR aktivity
v danych oblastech. Tyto informace jsem zkompletovala z mnoha zdroji' a vlastnich zku-

Senosti.

1.3.1 PROFIT - ekonomicky pilir

V ramci ekonomické oblasti jakozto soucasti CSR koncepce se od firmy ocekava maxi-
malni transparentnost v podnikani, budovani dobrych a dlouhodobych vztahti s investory,
zékazniky, dodavateli a ostatnimi partnery. Prostfednictvim dialogu se stakeholdery v této
oblasti firma muze ziskat hodnotné podnéty pro zkvalitnéni produktu ¢i sluzby.
V neposledni fad¢ je v této oblasti CSR velmi diilezitou konkuren¢ni vyhodou. Firma na-
bizi produkt nebo sluzbu, ktera ma pro zakaznika vétsi komplexni hodnotu nez produkt
faktorem pfi ndkupnim rozhodovani. V konecném disledku to znamena ptfinos v podobé
zisku. Dilezitym faktorem je také vliv firmy na ekonomiku, at’ uz na regionalni, celostatni,

tak i globalni arovni.

! Zdroje nize uvedenych tabulek — Tabulka 1., IL., IIL., IV.: vlastni. Informace v tabulkach jsou zkompletova-

ny z nize uvedenych zdrojt a doplnény o dalsi ptiklady z vlastni praxe:

PRSKAVCOVA, M.; MARSIKOVA, K.; REHOROVA, P.; ZBRANKOVA, M. Spolecenskd odpovédnost
firem, lidsky kapital, rovné prilezZitosti a environmentalni management s vyuzitim zahranicnich zkuSenosti.

1. vydani. Liberec: Technické univerzita v Liberci, 2008. Poget stran 162. Cislo publikace 55-140-08.

STEINROVA, M.; MAKOVSKI, D. Koncept CSR v praxi privodce odpoveédnym podnikanim. 2008.
Pocet stran 32. Publikace byla pfipravena v ramci projektu IS Equal ,,Outplacement pro velké podniky*
¢islo EQUAL/054 CZ.04.4.09/3.3.00.4/047.

STEINEROVA, M.; VACLAVIKOVA, A.; MERVART, R. Spolecenska odpovédnost firem privodce nejen

pro malé a stfedni podniky. Business Leaders Forum, 2008. Pocet stran 27.
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Tabulka I. — Ekonomicky pilif - matrix

Témata Aktivity Priklady Stakeholdefi Pfinos pro firmu
Sprava Transparentnost Uverejiiovani finanénich i nefinanénich informaci
a?izeni firm Pravidla chovani Eticky kodex a jeho praktické vyuZiti - viastnici - konkurencni vyhoda
iremni image lonitoring a méfeni firemniho image
Y | Firemni imag Monitoring a méfeni firemniho imag e —
Priizkum spokojenosti - investofi - dobra situace
Zjistovani zpétné vazby ; OKDIENOsY pro vyjednavani
| Evidence a feseni stiznosti b Aohehe
ooy .. | Sbér navrhi na zlepdeni produkti a sluzeb
Zapojeni do rozhodovani [™\yu, > atcaniky na zaméfeni CSR aktivi firmy NnEgRIEL
Odpovédny \érnostni program - zakaznici / - loajalita zakazniki
pristup R Poprodejni servis spotfebitelé - benefit produktu
k zakaznikim AT o Bezbariérovy pfistup do prodejen
Pristupnost webovych tranek ” o ;
Kvalita produktd a sluzeb | Pouzivani norem kvality (ISO 9001) - dodavatelé - ZvySeni vijkonnosti
siavs o | Skoleni preventivni servisni éinnost e
Vzdélavani zakaznikl r T fetézce
Skoleni bezpeénosti prace
Vybér dodavateld Zahmuti CSR hlediska do vybéru dodavateld dalsi obchodni sadany dodavalsl
TR Priizkum spokojenosti nUaSgiodn] sealally dbdavd
Vztah i) iz i
y Zjistovani zpétné vazby Evidence a foSeni stnosti partnefi a partner
s dodavateli - =
Gri Obchodni vztahy Véasné placeni faktur T =
e Monitoring CSR praktik v dod-odb. fetézci =niinees || <<doteshicepio
obchodnimi &ifeni CSR e g_ +On prak| L e zvladnuti pfipadnych
apojovani dodavateli do CSR aktivit firmy Pl :
parny Skoleni pro dodavatel IElkalobing
Rozvoj Sl = - . ——
Sdileni know-how - média - téma pro komunikaci
Informace o produktech Poskytovani jasnych a piesnych informaci - pozitivni med. obraz
Marketing Sdileny marketing Pouziti mark. aktivit k spoleéné propagaci firmy - dobra situace
areklama a dobroginné udalosti pro zvladnuti krizové
Reklamni etika Dodrzovani etického kodexu reklamy komunikace

1.3.2 PEOPLE - socialni pilir

Socialni pilit rozd¢lujeme na dvé oblasti. Na oblast interni — tedy pracovni prostiedi a na

oblast externi — mistni komunitu.

1.3.2.1 Socialni pilii — interni

Aby koncepce CSR mohla dobte fungovat, je dilezité aktivity zaméfovat nejen na externi
prostiedi, ale také na prostfedi interni - na zaméstnance firmy. Zameéstnanci jsou velmi
dulezitou soucasti firmy a uspéch firmy stoji na uspésich zaméstnanct. Z dlouhodobého
hlediska jsou proto zaméstnanci velmi dtlezitym stakeholderem. Pouze kvalitni — loajalni,
motivovany zaméstnanec muze podavat dobry vykon, a jedin€é poddvaji-li zaméstnanci
dobry vykon, mtize rust, rozvijet se a prosperovat firma. Zaméstnanci navic maji presah do
prostfedi externiho, kde funguji jako dalsi podptrny komunikacni kanal v ramci PR a §ifi

dobré jméno spolecnosti prosttednictvim pozitivniho word-of-mouth.
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Tabulka II. — Socialni pilif — interni prostiedi - matrix

Prizkum spokojenosti

Zjistovani zptné vazby | g iience a feseni stiznosti

Zapojeni Sbér narh o g
2 " S . r narhi na zlepseni vykonnosti firmy
;a;n;s;;;r;cci Zapojeni do rozhodovani Vliv zaméstnanci na zaméreni CSR. aktivit sasni . . "
0 T Vyuiiti prostredky interni komunikace o ;Tm ] ) Io?alllq iame:.-‘lnancu
Informovani uchazecl o praci 0 CSR Zamesmanct ;ektcut:l_ L
Finanéni ohodnocent Odpovidajici platové ohodnoceni sl
Sportovni a relaxaéni vyziti - motivace zaméstnancl
. Kulturni vyzZiti vedouci k vy3si
Ohodnoceni Spoletenské akce pro zamésinance produkivité
za praci Nefinanéni benefity Navyseni dovolené a volna
Osobni komfort (notebook, mobil) - predavani pozitivni
Pfispévek na dojizdéni do prace zkudenosti - pozitivni
Zameéstnanecké akcie word-of-mouth
Vzdélavani Vzdélavani zaméstnanc  Skoleni, kurzy, mentoring - inovativni prostiedi -
a rozvoj Profesionalni rozvoj Plany kariérniho rozvoje prostor pro rozvoj firmy
Zdravi Firemni politika Pravidla, opatfeni, $koleni
a bezpecnost Zdravotni sluzhy PF_lspe\fe!( na nadstandardni zdravotni péci
Ockovani
Pruina pracovni doba
Prace z domova .
- potencialni $adans
o Flexibilni normy prace Zkracena pracovni doba Eaméstnanc' - Zadany
Vyvazenost Prace na smény A zaméstnavatel
pracovniho Sdileni pracovniho mista - kvalitni zaméstnanci
A 031‘“’“'“0 Péée o dati, senioriy, Prispévek na hlidani
api nemocné osoby Psychologicka poradna
Zaméstnanci na Kontakt béhem rodicovské dovolené
rodicovske dovoleng Podpora pfi navratu do zaméstnani
T Finanéni forma podpory % .
) - odbo - diouhodobé dobré
Qutplacement Podpora proPusten)rch Pomoc pfi hledani prace 4 h
zaméstnancl ; . z vztahy
Rekvalifikace a Skoleni
Opatieni proti _Brz:a_nélni diskrimi'naci na _pracavis“.:ti - dobra pozice pro
diskriminaci i pfi naboru novych zameéstnancu pripadne feSeni
Rovné iskriminaci Fi : - T
ovne: iremni ombudsmani krizové situace
prileZitosti Podpora rozmanitosti na pracovisti (zeny,

Ri itost isti e ; .
ORMANVICH: ha pracowist etnické minority, stari atd.) - Diversity Manag.

1.3.2.2 Socialni pilii — externi

Aktivity v externi oblasti socidlniho pilitfe CSR jsou témi nejviditeln€j$§imi a v nasich
podminkach i ty, které dostavaji nejvice prostoru a na které se firmy nejvice zamétuji. Tyto
aktivity maji za cil zmirnéni negativnich dopadu firmy na region, navazani dobrych sou-
sedskych vztahti a integraci firmy do mistni komunity. Timto firma redukuje ptipadné rizi-
ko negativnich reakci. Firma se zapojuje do mistniho Zivota. Zajima se o aktualni problé-
my a aktivné se snazi a prispiva k jejich feSeni prostifednictvim svého know-how, zapojeni
svych zaméstnancti nebo finan¢ni ¢i mateiralni podpory konkrétnich projekti ¢i aktivit.
DilezZitou soucasti je rozvoj komunity a spoluprace se Skolami. Jedna se o dlouhodobé
aktivity s nevyc¢islitelnym pfinosem pro mistni komunitu ¢i Skoly. Pfinosem pro firmu je

predevsim dlouhodobé a strategické budovani znacky, dobré firemni reputace. Diky tomu
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pak firma lépe nachazi kvalitni zaméstnance a disponuje dobrym vychozim bodem pro
feSeni ptipadnych krizovych situaci.

V této souvislosti ¢asto mluvime o tzv. CRM — Cause Related Marketing, jinak také sdile-
ny nebo socialni marketing. Jedna se o spolupraci soukromého a neziskového sektoru pfi
propagaci dané¢ho produktu. Vyrobek zapojeny do této formy propagace ziskava ptidanou
hodnotu oproti vyrobkim jinym. Naopak neziskovy sektor — projekt ¢i aktivita ziskava

finan¢ni podporu, ktera je alokovana ze zisku z prodeje daného vyrobku.

Takto se objevil pojem socialni marketing, ktery byl poprvé pouzit v roce 1917 autory
Kotlarem a Zaltmanem a vztahoval se pfedevsim k propagaci socialnich a zdravotnich té-
mat. ,, Marketing dosahoval velkych uspéchii pri presvédcovani lidi k nakupu produktii
jako Coca Cola nebo obuv Nike, takze pomoci tohoto argumentu byla vytvorena teorie, Ze
marketing miize podnitit lidi, aby si osvojili takové chovani, které zlepsi jejich Zivot a Zivot

v o {l]
spoluobcanii.

., Priklad: Firma Coca-Cola v roce 1997 rozhodla, Ze z kazdého produktu daruje 15 centu
na projekt ,, Matky proti Fizeni v opilosti . Projekt byl propagovan 6 tydnii ve vice jak 400

obchodnich domech, trzby v obchodech se zvyiily o 490 % po dobu realizace projektu.

,,Jak ovliviiuji Cause Related Marketing kampané spotrebitele v zahranici?

- 48 % americkych a britskych dotazanych spotiebitelii odpovédelo, ze v minulosti byli
motivovani Cause Related Marketing kampanémi ke zmené znacky, uziti vyrobku, vyzkou-

Seni nového produktu nebo ziskani informaci o vyrobku.

- 90 % mladych lidi uvedlo, zZe by zmeénilo znacku spojenou s dobrou véci, za predpokladu
stejné ceny a kvality.

’ r7 o ’ 07 V. ’ v v o . ’ . ’ 3
- 92 % zakazniku bere v uvahu diileZitost firemnich prispévku neziskovym organizacim. *

23 PRSKAVCOVA, M.; MARSIKOVA, K.; REHOROVA, P.; ZBRANKOVA, M. Spolecenskd odpovéd-
nost firem, lidsky kapital, rovné prilezitosti a environmentalni management s vyuzitim zahranic¢nich zkuse-

nosti. 1. vydani. Liberec: Technickd univerzita v Liberci, 2008. Pocet stran 162. Cislo publikace 55-140-08.
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Z vyse uvedenych informaci z prizkumu tedy mizeme dojit k zavéru, ze aktivity CSR
v externi oblasti socidlniho pilite, které jsou podpotreny Cause Related Marketingem maji
navic pfinos v podobé budovani vztahii se zdkaznikem, dlouhodobého budovani image

znacky a v neposledni fadé v podob¢ zisku z prodeje takto nabizenych produkti.

Tabulka III. — Socialni pilif — externi prostiedi - matrix

Finanéni ¢i materialni podpora, poskytnuti

Firemni darcovstvi % i il
sluZeb se slevou ¢i zdarma, zaplijéeni

firemnich prostor : - §iroka - pozitivni prezentace
Firemni dobrovolnictvi Frovadenl fiobro_volne p(gc? m!mo pracovni dobu vefejnost firmy - image, goodwil,
i v pracovni dobé (manualni prace, know-how) reputace
Firemni investice Dlouhodobeé strategické zapojeni do mistni komu- loaialita zakazniki
do mistni komunity nity i partnerstvi s neziskovymi organizacemi e 't? A
= = a zameéstnancu
Podpora Komeréni aktivity Sdileny marketing L -
komunity v mistni komunité Sponzoring (popora kvality Zivota obéand)
Spoluprace s mistnimi dodavateli
Rozvoj mistni Vzdélavani obcanu, pfedavani know-how ! ) i T e
komunity Vyuziti zdravotni péce, infrastruktury apod. - neziskové - pozitivni piijeti firmy
Vlastni firemni projekty Vlastni vefejné prospésné projekty organizace B} ket

VyuZiti Fair Trade produktl a ethnocateringu

- dobra situace pro
na firemnich akcich, rautech a snidanich : P

zviadnuti pfipadne

Fair Trade, ethnocatering

Studentské staze, praxe Ci exkurze krizové situace
Spqlupré'icg Spoliprace sy shdenty gﬂ;ﬂﬁ?ﬂgrg;;gc:k%ﬁf I - k}aa]itni zamf':ls?nanci
88 Sonam Podpora vjuky gapﬂjéeni ¢i darovani techniky :Iekzksopl;#:mm
Ucast na vyuce
Firemni dobrovolnictvi
. Zapojeni zaméstnancti Matchingovy fond
Zapojeni Benefiéni akce s (asti zaméstnancl - obchodni - nové obchodni
stakeholderl  7a50ieni zakaznika Zapojeni zakaznikil do CSR aktivit firmy partnef prileZitosti

Zapojeni obch. partneri Zapojeni obchodnich partnr do CSR aktivit

1.3.3 PLANET - environmentalni pilif

CSR aktivity v rdmci environmentalniho pilife jsou zaloZeny pfedevsim na strategii trvale
udrzitelného rozvoje. V této oblasti se firma zaméiuje predevsim na eliminaci negativniho
dopadu na zivotni prostfedi, ktery vznika z jeji hospodaiské ¢innosti. Jde pfedevsim o sni-
zeni spotieby zdroja jako jsou voda, elektiina a dalsi suroviny a dale pak o snizeni produk-
ce negativnich faktorii jako jsou emise CO,, odpady atd. Nedilnou soucasti, dalo by se fici
samoziejmosti je maximalné ekologicky produkt a jeho efektivni vyroba Setrna

k Zivotnimu prostredi.

Aktivity v této oblasti pedstavuji pfinos v podobé dobrého jména firmy, ale také v podobé

efektivity vyroby a minimalizace nakladd.
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Tabulka IV. — Environmentalni pili¥ — matrix

Témata Aktivity Priklady
Environmentalni strategie
Rizeni Vyuziti norem (15014001, EMAS)
Environmentalni audit
Dodavatelsky fetézec Environmentalni kritéria vybéru dodavateld
Eriio Zapojeni Spoluprace na environmentélnich aktivitach
polika stakeholdera ~ Névrh na zlepseni environmentélnich praktik
R | Informace o environmentaini politice firmy
Zmény klimatu Opatfeni pro snizovani uhlikové stopy
: Ekologicky produkt
voma Ekologicky proces viroby produktu
Uspora energie, vody Opatieni a zafizeni na Usporu energie, vody
Energie _ Obnovitelné zdroje | Vyuziti energie slunecniho zafeni abiomasy
avoda Uzitkova voda Vyuziti uzitkové vody ve vjrobnim procesu
ST Tridéni a recyklace papiru, plastl
Odpad Tridéni a recyklace 4 dalfich ma_yteri_él_il Papiru, p
arecyklace Oboustranny tisk
Minimalizace odpadu Vratné barely s vodou
Optimalizace vyrobniho procesu
. Podpora ekologicky Setrné cesty do / z prace
Poprava Feayr zambdnan _Omp:ami sluozgesr?i'(aﬂ_i:e_st (vidntayokonferznce}
VyuZiti dopravy detrné k Ziv. prostredi (viaky)
Doprava materialu Maximalni efektivita dopravy - planovani tras,
vytizeni atd.
Pfeprava zboZi Optimalizace logistiky
Produkty Ekologicke vjrobky VyuZiti vyrobki i sluzeb s ekoznackou
abaleni Obalové materialy Minimalizace obalovjch materiéli
Ekologicky etrné obalové materialy
Nakupovéni Ekologicky Setrmy recyklovany papir, ekologické Gistici prostiedky,
nakup energeticky nenaroéné produkty

Stakeholderi

- environmentalni
skupiny

- dal$i mluvéi
za Zivotni
prostredi

Pfinos pro firmu

- ochrana zdroju
- redukce odpadu
- zefektivnéni provozu

4

snizeni nakladu
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1.4 Stakeholderi

Koncepce CSR neni monologem. Je dilezité si uvédomit, ze tato koncepce nemiize byt
pouhou deklaraci hodnot ¢i aktivit ze strany firmy. Aktivity musi byt reakci a odpovédi na
ocekavani definovanych stakeholderti. Jednim ze zdkladnich principi CSR koncepce je
zapojeni zucastnénych stran (stakeholdert) a dialog, ze kterého mohou vzniknout podnéty
pro firmu, dochazi k vzdjemnému porozuméni a konsensusu, podporujeme dlouhodobé

dobré vztahy, ze kterych maji ob€ dvé strany uzitek (princip win-win).

1.4.1 Ocekavani stakeholderi od firmy

Jak jsem jiz uvedla vySe, je dalezité, aby se CSR aktivity firmy setkavaly s ocekavanim

stakeholderti. Nize uvadim piehled piikladt stakeholderi a jejich o¢ekavani.

Tabulka V. — O&ekavani stakeholderi’

Vlastnici a investofi zisk, rist hodnoty podniku, transparentnost
Zakaznici kvalitni produkty a sluzby, piiméfena cena produktu, poprodejni servis
Obchodni partnefi kvalita smluv a jednani, véasné pinéni zavazku

. " pfiméfena mzda a nefinanéni benefity za odvedenou praci, dobré pracovni podminky,
Zaméstnanci ci ; T g © Loy

profesni rist a moZnost vzdélavani, sladéni osobniho a profesniho Zivota

Mistni komunita finanéni ¢i materiaini podpora, ziskani know-how od firemnich dobrovolnikid
Environmentalni neziskové organizace ekologicka vyroba, produkty a sluzby, minimaini zatéz podniku na Zivotni prostiedi

1.4.2 Rozdéleni stakeholderu

V piedchozich kapitolach jsme identifikovali mnoho stakeholderti. Nutno fici, Ze uvadéni
stakeholdefi jsou skupinou, ktera dale obsahuje konkrétni subjekty, organizace ¢i jednot-
livce. Abychom mohli Iépe se stakeholdery pracovat, mizeme je dale rozdélit do skupin na

stakeholdery primarni a sekundérni.

! STEINEROVA, M.;: VACLAVIKOVA, A.; MERVART, R. Spolecenska odpovédnost firem pravodce

nejen pro malé a stiedni podniky. Business Leaders Forum, 2008. Pocet stran 27. Piekresleno.
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1.4.2.1 Stakeholdeii primdrni

Stakeholdefi, ktefi maji vyznamny vliv na kazdodenni ¢innost a fungovani firmy. Jedna

se predevs§im o zameéstnance, zakazniky, dodavatele, investory a vlastniky firem.

1.4.2.2 Stakeholdeii sekundarni

Stakeholdefi, které stoji mimo kazdodenni déni ve firmé. Jedna se predevS§im o mistni
komunity, stat a jeho organizace, nestatni neziskové organizace, rizné asociace, natlakové

skupiny atd.

1.4.2.3 Identifikace klicovych stakeholderii

Abychom byli schopni identifikovat potfebu a zptisob komunikace, uvadim zde Matici pro

urceni klicovych stakeholderti.

Schéma 1. — Matice identifikace kli¢ovych stakeholderi'

primérmé informovat vést dialog

odpovidat na otazky zajistit spokojenost

Uroven oéekavani od firmy

Uroveii vlivu na podnik

Schéma II. — Postup — spoluprace se stakeholdery2

2 STEINEROVA, M.; VACLAVIKOVA, A.; MERVART, R. Spole¢enska odpovédnost firem privodce

nejen pro malé a stiedni podniky. Business Leaders Forum, 2008. Pocet stran 27. Piekresleno.
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1.5 Implementace CSR

Pokud si firma jiz stanovila své stakeholdery, vytipovala moznosti spoluprace a také akti-
vity v jednotlivych oblastech — pilifich CSR, neznamena to, ze CSR koncepci aplikuje.
Jako kazda koncepce, je i CSR koncepci tfeba zavést do praxe, implementovat hodnoty,
zasady a aktivity v jednotlivych oblastech a samoziejmé vSechny aktivity a projekty fidit,

abychom dosahli pozadovaného vysledku, naplnili stanoveny cil.

Schéma III. — 10 krokii implementace CSR'

1. Zavazek managementu

2. Uréeni klicovych stakeholdert
3. Stanoveni hodnot a principt
4. Analyza soucasného stavu

5. Stanoveni cili a CSR témat
6. Akéni plan

zapojeni
klicovych
stakeholdert

2. PROVEDENI
7. Implementace

8. Monitorovani
9. Reportovani

Je tfeba postupovat podle deseti klicovych bodu, které znazornuje vyse uvedené schéma,

ma-li byt implementace CSR koncepce tispesna.

V prvnim kroku je dulezité, aby se s pfistupem CSR ztotoznil vrcholovy management
a tyto hodnoty byly déle aplikovany do strategickych dokumentl firmy jako jsou vize
a dlouhodobé plany. V druhém kroku je tfeba definovat stakeholdery (viz Schéma 1.)

' STEINEROVA, M.; VACLAVIKOVA, A.; MERVART, R. Spolecenska odpovédnost firem pravodce

nejen pro malé a stiedni podniky. Business Leaders Forum, 2008. Pocet stran 27. Piekresleno.
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a identifikovat jejich ocekavani. Ttetim krokem jsou stanoveny hodnoty a principy pro
jednotlivé oblasti, které jsou vybirany podle priorit firmy a ocekavani stakeholderd. Hod-
notami pojmenovavame idealni situaci, které chceme dosahnout. Analyza stavajiciho stavu
je ¢tvrtym krokem. Je popsan soucasny positioning firmy a identifikovan rozdil mezi ide-
alnim a souCasnym stavem. V patém kroku jsou popsany cile, kterych chce firma dosah-
nout a Sesty krok pak popisuje akéni plan, tedy cestu, jak stanovenych cilti dosdhnout.
Krok sedmy zahrnuje realizaci tohoto planu. V osmém kroku probiha pravidelna kontrola
plnéni definovaného planu a v kroce devatém reportovani plnéni planovanych aktivit a
plnéni

stanovenych cilii. Po pfedem stanoveném obdobi (obvykle 1 rok) dochazi k celkovému
vyhodnoceni aktivit, identifikaci nedostatki a na zaklad¢ vSech ziskanych poznatkil jsou

navrzena napravna opattreni, ketera jsou zahrnuta do planu pro dalsi obdobi.

1.5.1 Méreni CSR aktivit

Aby bylo mozné vyhodnotit efektivitu CSR aktivit v rdmci firmy, je nutné pfedem stanovit

indikatory, které k tomuto ucelu budou slouzit.

Ptiklad: V pilifi environmentalni prostiedi je tieba zaméfit se na produkci odpadd. Dlou-
hodobym cilem firmy je maximalné snizit produkci odpadii z kancelare (tedy predevsim
papiru a plastu). Aktualné kancelar vyprodukuje 10 kg odpadu denné. Cilem pro tuto ob-
last je snizit produkci odpadii z 10ti na 7 kg denné. Akeni plan pak zahrnuje aplikaci téchto
aktivit: oboustranny tisk je nastaven jako vychozi specifikace pro tisk (ispora papiru),
do kancelafe jsou instalovany barely s vodou (Gspora plasti — PET lahvi). Tyto aktivity
jsou implementovany do praxe. Stanoveny cil ma byt naplnén v horizontu 2 meésicti od
implementace planu. Monitoringem a reportovanim je zajiSténo priabézné sledovani situa-
ce. Po uplynuti stanovené¢ho casu jsou aktivity vyhodnoceny a navrzena, pfijata a apliko-
vana opatfeni pro pripadné zlepSeni v pfipad¢, Ze se cile nepodatilo dosahnout. V ptipadé

dosazeni cile pak Ize upravit — snizit cil a proces opakovat — tedy navrhnout nové aktivity.

Existuji i metody — vSeobecné uznavané standardy pro vyhodnocovani efektivity CSR
aktivit. Jednd se napiiklad o Standard odpovédnd firma, ktery je aplikovan v ptfednich
spole¢nostech na &eském trhu (CEZ, Vodafone, 02). Tato metoda poskytuje moznost

posouzeni firem mezi sebou.
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1.5.2 Komunikace

Prostfednictvim komunikace firma sdéluje aplikaci CSR koncepce externimu prostiedi —
svym stakeholderim ¢i definovanym cilovym skupinam zakaznikt. Diky této komunikaci
buduje firma image, nabizi dalsi benefit svého produktu a motivuje zadkazniky ke koupi
produktu. I v oblasti komunikace Ize vypozorovat dva extrémni pfistupy. V prvnim piipad¢
se jedna o tzv. greenwashing = pouha deklarace firmy jakozto ,,zelené bez vlastniho napl-
néni deklarace. Po podrobné analyze zjistujeme, Ze firma pouze tika, Ze aplikuje CSR kon-
cepci, nicméné v praxi tomu tak neni. Na druhé stran€ je tu pak situace, kdy firma aplikuje
CSR koncepci, ale jednotlivé aktivity, projekty a uspéchy nekomunikuje vibec, ¢imz se
pripravuje o piinosy, které aplikace CSR ptinasi — tedy budovani image jako spolecensky

odpovédné firmy, benefit pro zakaznika, atd.
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2 IMAGE FIRMY

Pro¢ je dnes image tak dilezita? Denné jsme obklopeni stale vétSim mnozstvim informaci
a protoze tyto informace nemiizeme do nekonec¢na pfijimat a zpracovavat, prizptisobujeme
si vnimanou realitu ve svém védomi. Vnimané informace transformujeme do postoja,
nazort, emoci a predstav, které si spojujeme s urcitymi prvky, osobami, udalostmi. Vytva-

fime si v mysli jakousi zkratku, ktera je zastupnym symbolem pro vnimané jevy.

Definici image je mnoho. P. Kotler a A. R. Andreasen image definuji jako ,,souhrn viry,
ideji a dojmii, jez mad osoba o urcitém objektu . Slovnik Americké marketingové spolec-
nosti definuje image jako ,, zdkaznikovo vnimani vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo

,ov , . )i
osoby, které miize, ale nemusi korvespondovat s realitou *.

V zasade¢ se ale vSechny shoduji na tom, Ze image je jakasi predstava utvarena diky subjek-

tivnimu vnimani v§ech projevt spojenych se znackou jednotlivou osobou.

Z vyzkumii vime, ze spotiebitel kupuje komplexni produkt, tedy i znacku, kupuje zkratku,
kterou si o znacce a produktu vytvofil. Z tohoto pohledu je velmi dulezité, aby firmy umé-

ly strategicky a systematicky ovliviiovat svou image v myslich zakazniki.

Na nize uvedeném schématu jsou zndzornény vztahy mezi identitou a image. Hlavnim roz-
dilem je, Ze identita je uvédomovanou definici toho, ¢im firma je, popfipadé ¢im chce byt
(vize). Jde o popis ¢i vnimani firmy jako sebe sama. Naopak image je vysledkem, obrazem
v mysli zakaznika, spottebitele. Dale zde uvadim 4 oblasti prostfednictvim kterych dochazi
k budovani image. Jedna se o firemni design, kulturu, komunikaci a produkt. Aby bylo
mozné budovat pozitivni image, je nutné, aby vSechny Ctyfi oblasti — respektive jejich na-
stroje piisobily synergicky a aby byly pouzivany systematicky pro splnéni daného cile.

I v této oblasti plati, ze se nelze vénovat pouze jedné z oblasti. Jakmile nefunguji vSechny

oblasti a nastroje a nesmefuji k jednotnému cili, nikdy k nému firma nemiize dojit. Zakaz-

nik tyto niance vnima a jeho obrazek o firmé se aktualné méni na zaklad¢ vnimanych

' VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Image a firemni identita. Prvni vydani. Praha: Grada Publishing, 2009.
Pocet stran 192. ISBN 978-80-247-2790-5.
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informaci, které, pokud nejsou jednotné, pisobi zmatek a chaos a nabouravaji zplisob

vnimani a dlouhdobé vytvoteni jednotného otisku — image firmy.

2.1 Vliv CSR na image

Jak mizeme vidét na nize uvedeném schématu, CSR koncepce je soucasti identity firmy.
Firemni identita (tedy filozofie, mise a vize firmy) je zakladnim vychodiskem pro jeji apli-
kaci v oblastech, které zprostiedkovavaji prezentaci této identity dal§im cilovym skupinam
— zékazniktim, zaméstnanctim, Siroké vefejnosti. Identita prostupuje vSemi témito oblastmi,

které ptisobi synergicky, vytvareji uceleny obraz — image.

Schéma IV. — Vztah mezi firemni identitou a image1

CORPORATE CULTURE

Jak jedname?

- eticky kodex, know-how,
hodnoty a jednani firmy

CORPORATE DESIGN

Jak vypadame?

- znacka, barevnost, pismo,
jednotny vizualni styl

FIREMNI IDENTITA

Kdo jsme? Jak jsme vnimani?
Kym chceme byt? CORPORATE Jak nas _w’di okoli?
- mise, vize, filozofie, COMMUNICATION Obraz - otisk znat;ky - firmy
hodnoty firny, Co Fikame? v myslich z&ikazm.f(ﬁ,
CSR koncepce - interni komunikace NS, S0Gacs,

- externi komunikace: reklamni
sdéleni, tone of voice,
komunikace zaméstnancu

PRODUCT

Co nabizime?

- vlastnosti produktu, uzitna
i komplexni hodnota atd.

zosobnéni, vlastnosti,
atmosféra, metafora,
emoce

Dostupné vyzkumy potvrzuji vliv CSR aktivit na ndkupni chovani spotfebitele i na vnima-

ni firmy jako takové, tedy na image. Milan Postler hovoii o tzv. brand switching, kdy se do

! Zdroj: vlastni.
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popiedi zajmu zakaznikd ve vyspélych zemich dostava predevs§im kvalita produktu a zpi-
sob jeho vyrobeni nez jeho cena. U respondentti s vysokymi piijmy a vzdélanim v Australii

dosahuje diraz na spolecenskou odpovédnost firem az 77 % a 69 % u zbytku respondentd.

Prizkum A Survey of Good Practice 2007 se zabyval odhalenim 3 divodda, z jakych mistni
firmy aplikuji koncepci CSR. Vyzkum, jehoZ vzorkem bylo 100 firem ukézal, Ze 58 %
firem aplikuje CSR pro ovlivnéni finan¢ni hodnoty, 52 % ziskava diky CSR kvalitni a loa-

jalni zaméstnance a 40 % aplikuje CSR jako souc¢ast Public Relations strategie.

V zapadni Evrop¢€ vybira zbozi podle reputace firmy az 70 % zékaznikt, 44 % zékaznikt
je ochotnych zaplatit vic za ekologicky Setrny vyrobek. V Evropské unii ma o CSR nejvét-

S1

zajem Némecko.

V Ceské republice pofadala priizkum organizace Business Leaders Forum v roce 2008.
Prizkumu se ztc€astnilo 225 firem. 47 % firem (65 % prazskych a 42 % mimoprazskych)
znalo pojem CSR, pfi¢emz prizkum ukazal, Ze ¢im o vétsi firmu se jedna, tim vétsi prav-
dépodobnost znalosti tohoto pojmu. Celych 80 % firem se vyjadrilo kladné k otazce ,, 4by

firma dlouhodobé prosperovala, musi se chovat odovédné a eticky viici zaméstnanciim,

Ve ’ v ’ v S i
Zivotnimu prostredi a komunité, ve které piisobi. *

,»Motivy ke spolecensky odpovednému chovani firem byly uvedeny tyto:
- eticko-moralni ditvody (74 %)
- zvySeni spokojenosti zaméstnancu (64 %)
- zlepseni vztahu s obchodnimi partnery, investory (40 %)
tradice (32 %)

Prognéza v oblasti CSR v Ceské republice pak hovoii o tom, Ze 70 % firem chce své akti-

vity udrzet na stavajici trovni a dalSich 26 % firem chce své aktivity v této oblasti rozsifit.

2 Zavéretna zprava z vyzkumu na téma: ,Spoletenska odpovédnost firem — novy faktor firemni

konkurenceschopnosti [online]. Praha: Business Leaders Forum, 2008 [cit. 04/2009]. Dostupné

z: <http://www.csr-online.cz/Page.aspx?pruzkum>
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Jinym vyzkumem, ktery se zaméfil na vnimani CSR aktivit pfedevsim z pohledu zdkaznikt
je pruzkum, ktery v roce 2007 uskutecnila spole¢nost Factum Invenio. Cilem vyzkumu
bylo zmapovani zajmu ceské veifejnosti o odpovédném chovani firem. Prizkum ukéazal,
ze stale vEtsi Cast obyvatelstva o¢ekava CSR pfistup od firem, potvrzuje pak, Ze spolecen-
sky odpovédné chovani buduje diveéru ve firmu u zdkaznikd a ovliviiuje jejich nakupni

chovani.

Graf I. — Vysledky prizkumu — Zména postoje ke spoleensky odpovédné firmé'

Zvysi se ma celkova divéra k firmé

Vyzkousim vyrobky a sluzby firmy

Zatnu tuto firmu a jeji vyrobky doporucovat

Budu chtit v dané firmé pracovat /
budu si svého zaméstnavatele vice vazit

Mij postoj k firmé

to neovlivni v%,n=51

Vyse uvedené zavéry provedenych prizkumi dokladaji, ze CSR aktivity ovliviuji vnimani
firmy, ovlivnuji tedy jeji image. Tato data tedy potvrzuji moji pracovni hypotézu, kterou
uvadim v uvodu této prace. Jsem ale presvédcena, Ze samotnd implementace CSR nestaci
a pro to, aby CSR aktivity mohly ovliviiovat image spolecnosti je zapotiebi splnit i dalsi
podminky. V praktické ¢asti této prace budu pokraCovat analyzou soucasné situace

v konkrétni firmé a zpracovanim dostupnych informaci a dat z provedenych prizkum.

' VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Image a firemni identita. Prvni vydani. Praha: Grada Publishing, 2009.
Pocet stran 192. ISBN 978-80-247-2790-5. Factum Invenio, 2007.
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Na zaklad¢ shroméazdénych dat navrhnu CSR strategii firmy a identifikuji podminky, které

by mély byt splnény, chceme-li aby CSR koncepce fungovala maximaln¢ efektivne.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ZAKLADNIi UDAJE O SPOLECNOSTI TPCA

Praktickou c¢ast této prace je feSena v konkrétnich podminkach konkrétni firmy, ve které
pracuji 2 roky na pozici vedouciho tymu interni a externi komunikace. Do odpovédnosti

naSeho tymu spadd mimo jiné i implementace CSR koncepce.

Obrézek 2 - letecky snimek tovarny”

Spolecnost TPCA, Toyota Peugeot Citroén Autoobile Czech s.r.o. vznikla jako joint ventu-

re' japonské Toyoty (Toyota Motor Corporation) a francouzské PSA (PSA Peugeot

Y Situace, kdy dvé spolecnosti kombinuji zdroje pro vyuZiti marketingové prilezitosti. Joint ventures jsou
obvyklé, kdyz spolecnosti maji snahu prodavat své zbozi v cizi zemi. To znamend, Ze spolecnost zaridi,
aby méla dostupné zbozi pres firmu, ktera jiz v zemi ma své operace. Joint ventures mohou byt ustanoveny
formalné nebo neformalné. Neformalni usporadani napriklad je tam, kde spolecnosti sdili pouze vyrobni
a distribucni zarizeni. Formalni usporadani je charakterizovano kombinovanym vilastnictvim a rizenim, jak
je urceno umernymi financnimi investicemi spolecnosti. Spolecnosti ustanovuji joint ventures, kdyz potiebuji

ziskat kapitadl, pridat manazerské znalosti nebo omezit své financni nebo provozni zdavazky.

CLEMENTE, M. Slovnik marketingu. Prvni vydani. Brno: Computer Press, 2004. Pocet stran 378. ISBN 80-
251-0228-9.

2 Zdroj: interni TPCA.
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Citroén). Spojenim téchto dvou gigantli vznikla nova automobilka TPCA za ucelem vyro-
by automobilll v segmentu malych aut — tedy Toyota Aygo, Peugeot 107 a Citroén Cl.
Jako nejvhodnéjsi lokalita pro vystavbu nové vyrobni haly byl vybran stiedocesky Kolin.
Automobilka TPCA zahdjila svou vyrobu 28. tinora 2005 a od t¢ doby vyrobila jiz vice nez
1.000.000 téchto vozi.

Obrazek 3 - modely vyrabéné v TPCA'

TPCA vlastni z 50 % Toyota a z 50 % PSA. Vyrobni systém i personalni management

je zalozen na hodnotach a pilitich Toyoty.

V soucasné dob& zaméstnava firma zhruba 3.500 zaméstnanct. 80 % zaméstnancti pracuje
na vyrobnich linkach. Nize uvedené schéma prezentuje organizacni strukturu TPCA.
Nejvyssim predstavitelem firmy je prezident Yasuhiro Takahashi (zastupce japonské
Toyoty), vykonnym viceprezidentem je Bernard Million-Rousseau (zastupce francouzské
PSA). Viceprezidentem pro vyrobu a zastupcem Ceské republiky je Jiti Cerny.

Schéma V. — Organizac¢ni struktura TPCA

Zdroj: vlastni

! Zdroj: interni TPCA.
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3.1 Pilife Toyoty

Vyrobni systém i personalni management jsou zaloZzeny na know-how Toyoty. Filozofie
Toyoty a jeji hlavni pilife jsou vyjadieny v tzv. Toyota Way. Zakladnimi pilifi Toyoty jsou

neustdly rozvoj a respekt k lidem. Hlavnimi hodnotami jsou: porozuméni, respekt, odpo-

védnost, nasazeni a tymovost.

Schéma VI. — Principy Toyota Way1

Challenge Mutual trust and respect between
2 ; ranagen
g L, T : o i vl

and long-term employment stability

e imprave pur Berniness sperations Conteus
t:mhm.mmmw

B practice gencly gentutsu_ge to the surce
1 F e it &

Continuous
Improvement

Respect
for People

Comainication = Teamwork

3.1.1 Toyota Way

3.1.1.1 Neustdly rozvoj

Tento proces vyuziva v praxi tii nastroju:

Challenge (vyzva)

Jedna o dlouhodobou vizi, chut’ a odvahu realizovat své napady, své sny. V praxi pak jde
o to nezaleknout se velkych, tézkych tkold, poprat se s nimi, pfekonat sim sebe, zdokona-

lovat se, ptekonavat prekazky.
Kaizen (zlepSovaci ndavrh)

Jde o kreativni pohled na skutecnost, diky kterému mutize byt tato dand skutecnost neustale
vylepSovéana. Vysledky i procesy mohou byt stale zlepSovany a findlni stav je pouze do-

casnym stavem do té doby, nez bude navrzeno dalsi zlepSeni — kaizen a bude aplikovan.

! Sustainibility report 2008, dostupné z: http://www.toyota.co.jp/en/csr/report/08/download/index.html
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Genchi Genbutsu (go and see)

Genchi Genbutsu je teorie feSeni problému, ktera tika: Jdi piimo ke zdroji problému
a vyhledej fakta, aby ses mohl efektivné (rychle se spravnym vysledkem) rozhodnout.
V pieneseném slova smyslu a konkrétnich podminkach to naptiklad znamena, Ze pfi feSeni
vyrobniho problému je efektivni jit do vyroby a fesit konkrétni problém na misté, tedy vy-

hledat potiebna data a zmapovat situaci pro nejlepsi mozny navrh resen.

3.1.1.2 Respekt k lidem

Respekt

Filozofii spolecnosti je respektovat vSechny stakeholders, piijimat odpovédnost a budovat

vzajemnou divéru.

Tymovd prdce

Velmi dilezitym pilifem je tymova prace. Firma respektuje individualitu kazdého zamést-
nance, dava mu prostor pro rozvoj, protoze jeho rozvoj znamena rozvoj tymu a moznost

maximalniho vykonu tymu a potazmo i celé firmy.

3.1.2 Vybrané metodiky

V této Casti uvadim dvé metodiky pro fizeni projektd a komunikaci v ramci firmy. Uvadim
je proto, protoze téchto dvou metodik budu uzivat v ¢asti navrhu feSeni — CSR strategie

firmy.

3.1.2.1 PDCA

Metodika PDCA vyvinul american Deming. Japonci byla tato metodika pievzata a Gispésné
implementovana. V soucasné dob¢ je tato metodika standardizovana a povazovana za prv-
ni krok k efektivnimu fungovani jednotlivce ve firmé¢. Tato metodika byla pouzita také pri

ukazce implementace CSR koncepce — viz bod 1.5 Schéma II1.

P - Plan - pldnovéani: Jednd se o nejdelsi ze Ctyt fazi PDCA. V této fazi dochazi

k dikladnému planovani projektu, které zahrnuje pochopeni situace, vyclenéni pottebnych

zdrojt, tvorba ¢asového planu, stanoveni cilli, ¢innosti pro jejich dosazeni, stanoveni zpi-
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sobu méteni vysledku. Dobfe pripraveny plan zefektivituje proces a usnadnuje dosazeni

vytycenych cilt.

D - Do - vykonani: vlastni vykonani jiz naplanovaného — jednotlivé aktivity probihaji dle

stanoveného planu, pravidelny monitoring, ptipadné upraveni planu.

C - Check - kontrola: Kontrola probiha dle piedem stanovenych milnikd. Je kontrolovano

dodrzovani plant v danych oblastech (Cas, penize, proces). Pii zjisténi nedostatkil jsou
navrzena opatfeni pro zajisténi naplnéni cile. Po definovaném case nebo skonceni projektu

pak probiha celkové vyhodnoceni vysledki a procesu (jak bylo vysledkli dosazeno).

A - Action - akce: Na zéklad¢ vyhodnoceni projektu jsou oznacena silna i slaba mista pro-

jektu - planu. V ptipad€¢ dobrého pribéhu a dobrého vysledku dochazi ke standardizaci
celého procesu. V ptipadé odhaleni mist vhodnych ke zlepSeni pfichazi kaizen - navrh na

zlepsSeni pro aplikaci pti dalsi prilezitosti.

3.1.2.2 A3 report

A3 report je standardizovany néstroj pro sdileni informaci v internim prostiedi i mezi spo-
le€nostmi Toyoty po celém svété. Piiprava a podoba reportu ma jasna pravidla

a obsahuje nejzasadnéjsi informace, které je nutné znat pii schvalovani projektu ¢i aktivit,

pfti feSeni vzniklého problému a pfi dalSich prilezitostech.

Struktura A3 reportu

1. Ugel (purpose): Co je uéelem reportu, co je pfedmétem feseni.

2. Zakladni informace (background): Jaké je pozadi problému, informace, které by zucast-

néni meli znat, ale pfimo s problémem nesouvisi.

3. Zakladni myslenka (basic way of thinking): Ceho chceme docilit, z jakého divodu, co

je nosnou myslenkou feseni.

4. Soucasny stav (current): Popis soucasné situace, oznaceni problému.

5. Vyznaceni moznych pficin problému (reasons): Pomoci otazky pro¢? (kofenova analy-

%

mnoha vyznacenymi pti¢inami. Jen nekteré pticiny - ty, které mizeme piimo ovlivnit, jsou

pak vybrany pro navrh feseni.
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6. Navrh feSeni vybranych pficin (countre measures): Stanoveni feSeni, napravnych opat-

feni, které povedou k trvalému feseni problému.

7. Casovy plan (timing): Vyznadeni jednotlivych kroki v ¢ase.

8. Zpusob vyhodnoceni (Targets, Evaluation): Informace, jak a kdy bude vyhodnocena

efektivita - spravnost navrzeného a zrealizovaného feSeni.

9. Néklady (Costs): Jaké projekt vyzaduje finanéni zdroje.

Podle fesené problematiky mtize obsahovat A3 report bud’ vSechny nebo jen potiebné cas-
ti, naopak mize obsahovat i dalsi logické celky, které jsou pro prezentaci projektu podstat-

né.

3.2 CSR koncepce Toyoty

Jak jsem jiz uvedla, TPCA je joint-venture spole¢nosti Toyota a PSA. Proto je dilezité
zmapovat situaci v matefskych spolecnostech za tucelem benchmarku, abychom se pfi
vytvareni vlastni CSR strategie neodchylovali od zdméru a strategie matetskych spolecnos-
ti, ale spiSe na jejich CSR strategii navazovali. Je ziejmé, Ze absolutni pfevzeti CSR strate-
gie od matek vSak neni mozné, proto zjisténé informace povazuji pouze za vychodisko pro

navrh feseni CSR strategie pro firmu TPCA.

Jak miizeme pozorovat na nize uvedeném schématu (Schéma VII. — CSR koncepce Toyo-
ty), pouziva Toyota v prvni Grovni stejného rozdéleni CSR aktivit jako bylo popsano
v teoretické Casti této bakalarské prace. Hlavnimi oblastmi jsou tedy socialni, ekonomické
a environmentalni aspekty. V ramci téchto hlavnich oblasti jsou pak dale generovany
konkrétni témata, aktivity a projekty. Jednotlivé oblasti se dale ¢leni na plan konkrétnich

aktivit a cile, které jsou planovany dosahnout za dané obdobi.

Konkrétni plany jsou zaméteny predevsim na snizovani produkce CO,, ktery ma vliv na
sklenikovy efekt, dale pak na snizovani produkce VOC, snizovani spotieby energii (spo-
tteba vody, elektrické energie, atd.) a zapojovani stakeholderd do projektl v ramci envi-

ronmentalni problematiky.

Problematice zivotniho prostiedi a aktivitdm v této oblasti se vénuje témét polovina zpra-
vy, coz sveédci o jasné priorit€ v oblasti CSR a dlouhodobé strategii budovani image Toyo-

ty jako zelené tovarny.
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Oblast sociadlni pak Toyota rozdéluje na nekolik podoblasti: vztahy se zdkazniky, se za-
meéstnanci, s obchodnimi partnery, s dalSimi stakeholdery, a Sirokou — globalni a lokélni
vetejnosti. V oblasti vztahli se zdkazniky se Toyota soustiedi pfedevsim na systematickou
kontrolu kvality a zajiSténi maximalniho servisu pro zakazniky. Jednim z ukazatelli jsou
naptiklad hovory na zdkaznické asistencni centrum nebo obsah dotazii. Zvlastnim tématem
je vyvoj novych vozl — tedy designové hledisko s ptihlédnutim ke specialnim pozadavkim
napfiklad rodiny s détmi nebo télesné postizenych cestujicich. V oblasti vztahli se zamést-
nanci je pak dilezitym tématem vzdélavani zaméstnancti, podpora rozmanitosti na praco-
visti, popora rovnych pfilezitosti, pfedev§im ve spojeni s zenami a zdravotni péce. Oblast
vztahy s obchodnimi partnery je zaméfena piedev§im na spolupraci s dodavateli. Global-
nim a zaroven lokalnim tématem je téma bezpcnosti pii silniénim provozu. V roce 2007

vynalozila Toyota do oblasti CSR 22,6 miliard jent.

Schéma VII. — CSR koncepce Toyoty'

Terrorism & conflicts  War Societal Issues

Food shortage : : :
Population ssues Diseases: iniesrions Declining water resources

Digital divide Toyota's social Soil and groundwater pollution
AN contribution activities

Poverty Atmospheric pallution
z ————— e Large-scale
Traffic accidents / n\ / ‘\\ natural disasters
' v The ™
/ Safety Environment \\\
/ b
i \
/ \
f . Toyota Evironmental
| = Toyota Safety Education SN OyON] \
| Center "mobditas” Activities Grant Program '|
2 * Toyota Shirakawa-Go
| -:’::'mun :;Clet\r = [iving support g:-mslime, etc. II
I'-.\ » Advanced tramspon aspects At /
\ systems, etc i (tree planting, /
\ *Development of vehicle. (s IRIENA) /
\ / Marine pollution
Traffic congestion Global warming
Lass of biodversity
Low birthrate/ :
aging population Deforestation/
- desertification
International workforce 5 b s p
2 infarmation network - rilieatia 3
and migrants // : f *Payment of taxes, retums to 'f{;}ﬂg"”“'““”" Energy issues
/ * Mobllity shareholders, cogenaration
[ 5 »Corporate governance, etc. t::qwu;logbes. el
| fruiture and Revitalization of Japan's
[ | therts yle mior Citizen Economic agricultural sector
{ Community % aspects
| Care
i
".. *Support of the arts [nmn
A = Depletion of
\ *Support for volunteer prvenicAC Sources, leswp‘erces

Measures tomeet \ etivities, atc.
requirements of the
physically disabled A
~
Opportunities for
education { Personnel \
l__ Devilopsent = Toyota Technical College  » Toyota Grant Program, etc. /

! Sustainibility report 2008, dostupné z: http://www.toyota.co.jp/en/cst/report/08/download/index.html
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3.3 CSR koncepce PSA

Z nize uvedeného obrazku, ktery je soucasti vyrocni zpravy za rok 2007 je patrné, Ze roz-
délni oblasti v ramci trvale udrzitelného rozvoje — potazmo CSR je feSeno ponékud jinak.
Environmentalni oblast zistava dle standardniho ¢lenéni popsaného v teoretické ¢asti této
bakalarské prace. Socidlni oblast je roz¢lenéna do vice podoblasti: na Socidlni odpovéd-
nost v globalnim méftitku, dale pak oblast Spole¢nost, zahrnujici bezpecnost provozu,

méstsky provoz a respekt k zdkaznikovi a posledni oblast Vlada zahrnuje odpovédnost

dodavateltl, investice a dialog se stakeholdery.

10 sustainable development O@GCUV@S

~= In ition to being an i of freed and an tool, the motor car
@ s also a source of risk, especially where road safety and the are This exp why

=" PSA Peugeot Citroén is placing sustainable development at the heart of its strategy, by undertaking to build
even safer, environmentally-friendly vehicles. The Group has defined 10 objectives guiding its teams” actions in
each area of responsibility.

Environment

€O, emissions
1 Continue to be the leading producer of low-emission vehicles
= 2 million vehicles emitting less than 120 g of CO, per km sold between 2007 and 2010
Eco-design
2 Sharply increase the proportion of green materials in our vehicles
=+ Raise the share of green materials to 20% of polymers contained in a vehicle in 2011
E

3 Reduce the energy consumed per vehicle produced in all PSA Peugeot Citroén manufacturing facifities

=+ 2.1 MWh/car by 2010
Social responsibility
4 Extend PSA Peugeot Citroin socially responsible approach warldwide
Governance
Supplier responsibility

5 Disseminate the PSA Peugeot Citroen “social and e ¥
=+ involve the tep 500 suppliers in the process by 2010

its” frame of reference

y P g
& Make sure PSA Peugeot Citroeén continues to be lsted in the principal extra-financial indices
=+ 3 main international indices

Stakeholder dialogue
7 Enter into constructive dialogue with civil society representatives during thema-based sessions

Society

Road safety

8 Broadly deploy data communication services (such as the emergency call system) 1o improve passenger safety
=+ 1 million vohicles to be equipped and on the road in 10 European countrios by 2011

Urban mobility
a Finance innovative mobility solutions
Customer respect
10 Implement the PSA Peugeot Citroén Responsible Communication Charter

PSA PEUGEOT CITROEN /#/ 2007 Surtninabie Developmens and Al Roport 26

Obrazek 4 - CSR principy PSA'

! Sustainable Development and Annual Report 2007. Dostupné z: http://www.psa-peugeot-

citroen.com/en/fonctionnelle/automobiles.php
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Podle mého nazoru toto ¢lenéni neni tak piehledné. Jedna se spiSe o zdiraznéna témata
v ramci CSR nez o celkovy pohled na CSR strategii firmy. Déle ve svych materidlech PSA
pracuje naptiklad s definici stakeholdert, kde jsou jiz uvadény jednotlivé pilife v ramci

CSR — tedy ekonomicky, socialni a environmentalni pilif.

Kromé zdaraznénych témat jako je problematika sklenikového efektu a bezpecnosti silnic-
niho provozu se také zprava vénuje dalSim tématim, které jsou témét shodné s tématy
Toyoty. Jedna se o pfistup k zaméstnanctim, dale pak je prostor vénovan vzdelavani, roz-
manitosti na pracovisti, rovnym pfilezitostem atd. V oblasti externi jsou samoziejm¢e zmi-
nény vztahy s dodavateli, pfistup k zakaznikiim a ekologicky Setrny a bezpecny produkt.
Environmentalni prostiedi je zastoupeno redukci produkce VOC (Volantile organic com-
pound — organické t€kavé latky), a snizovanim spotieby energie a vody. Na lokalni trovni
se PSA vénuje dlouhodobé podpote narodniho vzdélavaciho programu a socidlné vylouce-
nym skupindm obyvatel. Zprava bohuzel uvadi ptiklady vétSinou bez konkrétnich vysledk

nebo cila pro piisti obdobi.

Pokud mam srovnat piistupy téchto dvou matetskych spole¢nosti, musim konstatovat,
7e ob¢ spole¢nosti se zabyvaji zhruba stejnymi tématy a problematikou, pficemz japonsky
zpiisob prezentace a vizualizace shledavam o mnoho piehledné&jSim, ziejmé také proto, ze
je navrzen stejnym zptisobem jako popsany model na zakladé zmapovani CSR v obecné

rovin¢ (teoreticka ¢ast bakalarské prace).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

4 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

V této Casti praktické casti bakalarské prace se zaméfim na analyzu soucasné situace ve
spole¢nosti TPCA. Tato analyza se bude skladat ze dvou casti. Prvni ¢asti bude analyza
dosud provedenych marketingovych prizkumit o vnimani spolecnosti TPCA, druhou ¢asti

bude analyza CSR aktivity spole¢nosti TPCA.

4.1 Analyza provedenych marketingovych pruzkumu

Za dobu existence prob¢hly celkem tfi marketingové prizkumy za konkrétné¢ definovany-
mi ucely. Ackoli kazdy prizkum byl zaméfen na jinou zkoumanou oblast, sledujeme v
dlouhodobém méftitku i stejné ukazatele, diky kterym dokazeme porovnat obecny vyvoj

vnimani spolec¢nosti TPCA.

4.1.1 Prizkum o vnimani TPCA — atraktivita zaméstnani (2005)

Jak jsem jiz uvadéla v kapitole 3, spolecnost TPCA zacala svou vyrobu dne 28. unora
2005. Samotnému rozjeti vyroby piedchéazel nékolikamési¢ni nabor pracovnikll pfedevsim
na pozice pracovnikli ve vyrob¢. Prvni provadény prazkum byl uskute¢nén v fijnu 2005,
tedy ptl roce po rozjeti vyroby. Zkoumanou oblasti byla atraktivita zaméestnani v TPCA,

jinymi slovy tedy image TPCA jako zaméstnavatele.

Jednalo se prizkum kvantitativni, pro ktery byla zvolena metodika CATI (Computer As-
sisted Telephone Interviewing). Pozadovanymi respondenty byli obyvatelé Kolina a region
v okruhu zhruba 50 km od Kolina. Cilova skupina respondentd byla definovana vékem 20

az 40 let se zakladnim nebo stfedoskolskym vzdélanim a ochotou pracovat v primyslu.

Prizkum byl zpracovan na vzorku 209 respondentl, pficemz 50,2 % vzorku jsou Zeny
a 49,8 % jsou muzi. VEkové rozlozeni je zastoupeno zhruba ve stejnych podilech (zhruba

25 % na kazdou ze ¢tyf definovanych vékovych skupin (20-25, 26-30, 31-35, 36-40 let).

Z tohoto vzorku respondentii bylo zrhuba 70 % zaméstnanych a 30 % nezaméstnanych
respondentli, pticemz vSichni ptipustili moznost, Ze by uvazovali o praci v primyslu.
Zhruba 60 % z celkového vzorku respondentii védélo, Ze probiha ndbor novych zamést-
nanct pro spole¢nost TPCA. Pouze 21 % z celkového vzorku — tedy jedna pétina uvazova-

la
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o tom, ze by v TPCA mohla pracovat a z této pétiny pouze 17 respondenti kontaktovalo

TPCA zaslanim zivotopisu, pfi¢emz 8 respondenttl jiz v tovarné pracovalo.

Graf II. — Vnimani TPCA 2005'

A O /" ® Namahava prace

@ Stereotypni prace

. O /r\ © Nekvalifikovana prace
@ ' . @ Prace na smény

s @ plat
O A @ Prestiz mezi prateli

. //( © Pratelské prostiedi
3 A @ Dobry kolektiv
© Disciplina v praci
- () @ Pristup vedoucich
P @ Volno v pracovnich dnech
. . @ Zabezpeteni dopravy
S @ Pocit jistoty
L © Firma s dobrou povésti
© Prace v modernim prostiedi

TPCA

1 2 3 4 5

obecné

Cim vice je néktery z faktorti vlevo, tim mensi vyznam ma pro respondenty pii posuzovani
pritazlivost n¢jakého zaméstnani, ¢im vice je vpravo, tim ho povazuji za dulezitéjsi. Zaro-
ven ¢im niz je faktor, tim méné¢ si ho respondenti spojovali s TPCA a naopak. Faktory lezi-
ci na diagonale jsou vnimany stejné pro TPCA jako pro jinou praci. Faktory lezici nad ni
jsou pro TPCA vyrazngjsi a faktory lezici pod ni jsou pro TPCA mén¢ vyrazné nez pro

ostatni tovarny.

Jako nejsilngjsi faktory, které s TPCA nejsou spojovany se ukdzaly pratelské prostiedi,
dobry kolektiv, ptistup vedoucich a pocit jistoty v praci. Tyto faktory byly identifikovany
jako nejslabsi ve spojeni s TPCA.

Z dil¢ich vysledki mizeme usuzovat, ze TPCA na zacatku svého plsobeni v regionu
neme¢la prili§ dobrou image jako zaméstnavatele. Pfiiny mohou byt rizné, v tuto chvili
uvedu pouze 2 zastupné prvky. Nutno fici, Ze v roce 2005 jsem ve spolecnosti nepracovala,
a tak jsou tyto pfic¢iny spiSe mou dedukci zalozenou na analyze historie naborovych aktivit

spole¢nosti TPCA.

! Zdroj: interni TPCA.
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Prvni pfi€inou je z mého pohledu nedostate¢na komunikace. Prioritou v té¢ dobé byla pte-
devSim vyrobni stranka fungovani spole¢nosti. Probihaly stale jest¢ velké investice do
technologii, proskolovali se vedouci pracovnici a podobné. V této fazi byla komunikace
podcenovana. Naborové aktivity spadaly do odpovédnosti oddéleni HR — oddéleni lid-
skych zdroji. Vizualy nebyly pfipraveny profesionaln¢ a neobsahovaly zékladni informace
o spolecnosti ani o pracovni nabidce (viz Obrazek 5). Pfipojuji obrazky 6 a 7 — ukazky

vizuald, které reaguji na vysledky prizkumu (ptatelské prostiedi, jistota, perspektiva).

(TP lICHA]
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Obrazek 6, 7 — Ukazka vizuala 2005
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Jako druhou pfi¢inu pak spatiuji nepfizpisobeni ndborového procesu a pozadavkiim na
kandidaty podminkdm ceského trhu. V dobé€, kdy prvni ndborové procesy probihaly méli
rozhodovaci pravomoci expatrioti — koordinatofi jednotlivych oblasti, ktefi do Ceské re-
publiky byli vysilani z matefské Toyoty nebo PSA. Jak jsem jiz uvadéla, vyrobni i perso-
nalni fizeni vychdzi z japonské filozofie. Negativni dopad nepiizptisobeni se mistnim
podminkam v za¢atku fungovani firmy melo dlouhodoby negativni dopad na vnimani spo-
le¢nosti regionem, se kterym se potykame doposud. Pozadavky na kandidaty byly vysoké,
naborovy proces byl velmi slozity a ocekavani regionu o novych pracovnich pfilezitostech
se tak rozplynulo, nebot mnoho mistnich kandidati bylo z vybérového fizeni byt na
délnické pozice zcela vylouceno. Dle mého ndzoru byl tento moment velmi zasadni
i z pohledu CSR. O aplikaci CSR se v t¢ dobé nedalo hovofit, mozna ale byla prave tato

situace divodem k zamysSleni a dal§im krokiim, které byly v dalSich letech ucinény.

4.1.2 Priizkum o vnimani TPCA — komunikac¢ni kamparn (2006)

Druhym realizovanym prizkumem byl kvalitativni prazkum, ktery mél za cil zjistit vnima-
ni spolecnosti TPCA u Siroké vetejnosti a dale posoudit 3 navrhy komunika¢niho koncep-
tu. Hodnoty, které byly stanoveny pro znacku a firmu jako stézejni jsou: diivéryhodnost,
pratelské prostiedi, vstficnost, pocit jistoty, dobie placena prace, pristupnost i pro zamest-
nance se zakladnim vzdé€lanim. Pro zjisténi téchto udaji byla zvolena kvalitativni metodika
ve form¢ skupinovych diskusi, kde byla zjisténa motivace a postoje cilovych skupin k fir-
me a k navrhovanym vizualim a dalsi ¢ast pak byla kvantitativni, ktera byla zaloZzena na

omnibusovém Setfeni s podporou dovybéru uzsi cilové skupiny.

Skupinové diskuse probéhly ctyti (Praha, Kolin, Ostrava), pfi¢emz kazda trvala zhruba 90
— 120 minut. Soubor tvofilo celkem 32 respondentii. 16 respondentii reprezentovalo Siro-
kou vefejnost (Praha a Ostrava) a 16 respondentl reprezentovalo potencialni zaméstnance

(18 —40 let, 1/5 Zen, 4/5 muzi, zakladni a stfedni vzd€lani, Ostrava a Kolin).

Omnibusové Setieni probéhlo na reprezntativnim vzorku Ceské republiky (993 responden-

tit), data byla nasbirdna metodou osobnich rozhovort.

Dale se budu zabyvat piedev§im vysledky aplikovanymi na celkovou populaci (na zékladé¢

omnibusového Setieni a skupinové diskuse).

Z vysledkti vyzkumu vyplyva, Ze spolecnost TPCA neni pfili§ znama. Navozena znalost

byla 34 %, pficemZ tato znalost znamenala pfedposledni misto mezi ostatnimi firmami.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Na prvnim misté se suverénnimi 97 % skonéila Skoda Auto. Zhruba 48 % populace viak
dokazala identifikovat predmét ¢innosti TPCA (vyroba aut, prodej). Stale jesté ale 41 %
nedokazala viibec identifikovat, ¢im se TPCA zabyva. 18 % obecné populace uvedlo, ze

TPCA je firma Ceska, 52 % Ze se jedna o firmu zahrani¢ni. 30 % odpovédélo, Ze nevi.

Charakteristika image byla vyhodnocena prostfednictvim korespondencni analyzy.
Respondenti se vyjadrovali k danym vyrokiim a ptifazovali jim hodnotu na skale od ,,roz-
hodn€ nesouhlasim* po ,,rozhodné souhlasim“. Z nize uvedeného grafu je pak patrné,
7e nejznaméjsi je spole¢nost Skoda, pro TPCA je jiz v roce 2006 charakteristicky piistup
k zivotnimu prostiedi a nabizi se zde prostor ve vnimani spolecnosti jako spole¢nosti

s ,,velkou budoucnosti®“. TPCA ale nedisponuje dobrou povésti a je stejn¢ duveéryhodna

jako ostatni uvadéné znacky.

Graf IIL. — Vnimani TPCA 2006'

@ Firma s dobrou pdlvést\'
@ Bosh Jihlava

. ! @ Skoda Auto
7777777777777777 @ Divéryhodnafima e onisyset @ @
Vybavim si jeji logo

@ Ma pred Setilou velkou budoucnost

Respekiuje Zivotni prosth:edi
TPCA Kolin !

Dalsi graf pak zobrazuje hodnoceni vztahu k zaméstnancim. TPCA je nejvice spojovana
s predstavou naméhavé préace, ackoli se jedna o stejny typ prace jako ve Skoda Auto. Nao-
pak Skoda Auto a Bosh Jihlava jsou oznadovany jako spole¢nosti, které respektuji své
zaméstnance a prostfedi ve firmach je vnimano jako pratelské. Tento graf z mého pohledu

poporuje mé tvrzeni o neptilis dobrém vstupu do regionu. U potencidlnich zaméstnanct se

! Zdroj: interni TPCA.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

objevuje obava z mezinarodniho (respektive japonského) prostiedi. Firma neptisobi jako

firma, ktera respektuje region a podminky zemé, do které piisla.

Graf IV. — Vnimani TPCA 2006 (2)!

. @ Pratelské prostfedi
: o
@ Respekiuje svoje zaméstnance Bosh Jihlava

Vysoké naroky na kva\iﬂkaq'i zaméstnancl @
@ Pocit jistoty zam&stnani
@ Skoda Auto !

i
i
Prace v modernim prostfadi @

@ Nabizi dobry plat
@ TPCA Kolin

Pracelje namahava @
'

V ramci prizkumu byly zkoumany také 3 koncepty tiskové kampané. Ackoli analyza ko-
munikaénich nastrojii neni soucasti této bakalarské prace, tyto vizualy i vizudl, ktery na
zaklad¢ pripominek respondenti vznikl a byl nasazen v médiich ptikladam pro ilustraci

pristupu spolecnosti TPCA.
Obrazek 8, 9, 10 — Ukazky testovanych vizuala v prizkumu 2006
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! Zdroj: interni TPCA.
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Z mého pohledu (a potvrzeno i pruizkumem) je prvni vizual (obrazek 8) velmi kontroverz-
ni. Vizual druhy (obrazek 9) je tak fikajic ,,Skodovacky®, pti¢emz tento vizual vysel jako
vitézny. Vizual tfeti (obrazek 10) je univerzalnim feSenim, klasickou naborovou komuni-

kaci bez vyrazné¢jsiho napadu.

Na doporuceni agentury byl pfipraven finalni navrh vizualu, ktery byl aplikovan pro ko-
munikaci v dal§im obdobi. Vizual je zaloZen na vlastnosti, ktera byla spole¢nosti TPCA
prisuzovana — tedy prostor pro budouci rozvoj a tato vlastnost je ztélesnéna malym dité-
tem,

jakozto stéZejnim prvkem vizualu, ktery byl pouzivan v roce 2006.

AUTOMOBILKA S BUDOUCNOSTI

ot 20 00eI0

TOYOTA PENGEDT CITROEN ANTOMOBILE

Obrazek 11 — Ukazka vizualu 2006 — findlni na zaklad¢ priazkumu

Z mého pohledu byl tento vizual omylem a krokem vzad. Z dlouhodobého hlediska komu-
nikace postrada jakykoli koncept ¢i strategii. Kazdym rokem ménici se vizualy komunika-
ce byly, podle mého ndzoru, jednou z hlavnich pfi€in nedostatecné profilace a jednotné

cesty k budovani image TPCA.
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4.1.3 Priizkum o vnimani TPCA — atraktivita zaméstnani 2 (2007)

Poslednim realizovanym prizkumem byl prizkum, ktery probéhl srpnu 2007. Cilem
pruzkumu bylo ziskat aktudlni data pro porovnani s vyzkumem z roku 2005 a na zaklade

téchto ziskanych informaci opé€t reagovat v komunikacni rovin¢.

Metodika priizkumu byla zvolena stejné jako v roce 2005. Zajimavy je ale proces vygene-
rovani respondentt, ktefi se prizkumu zucastnili (viz Tabulka VI. — Vygenerovani respon-
dentt pro ucast v prizkumu). V roce 2007 bylo z priizkumu vylou¢eno hned v prvnim kro-

ku (vzdélani nebo ochota poskytnout rozhovor) 97 % responentt oproti 90 % v roce 2005.

Tabulka VI. — Vygenerovani respondentii pro i¢ast v prizkumu'

volanych cisel

odpovidajiciho vzdélani
a ochotni poskytnout rozhovor

ve véku od 20 do 40 let
ochotnych pracovat v pramyslu

dokonéenych rozhovorl

I v tomto ptipad¢ je pak sloZzeni muzi a zen rovnomémé (50 % muzi a 50 % Zen), v€kové

sloZeni je rozlozeno zcela pravidelné (25 % pro kazdou ze Ctyt kategorit).

Vysledky prizkumu hovoii o malém povédomi o existenci TPCA predevsim u responden-
th z Prahy a okoli. Zajem o jakékoli informace o TPCA je maly. O probihajicim naboru
novych zaméstnanci védélo pouze 52 % respondentti z Kolinska. O praci v TPCA uvazuje
pouze 17 % respondentii z Kolinska oproti 21 % v roce 2005. Mezi hlavni divody, pro¢
nepracovat v TPCA patfila Spatnd dostupnost zavodu (56 %), neinformovanost (15 %)
a dale pak spokojenost ve stavajicim zaméstnanim, sménovy rezim v TPCA a déti ¢i neza-
jimava prace. 62 % respondentl z Kolinska uvedlo, Ze nikdy neucinili zddné kroky smé-
rem

k zaméstnani v TPCA. Na otazku, pro¢ nezaslali do TPCA sviij zivotopis odpovidaji

! Zdroj: interni TPCA.
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respondenti takto: 31 % nezna firmu, 23 % neinformovanost, 15 % je spokojen tam, kde je,

15 % studium, 15 % nechce v TPCA pracovat.

Soucasti prizkumu byly i faktory, které jsou dilezité pro respondenty pii vybéru zamest-
nani. Vysledky vyzkumu z roku 2007 se pfili§ nelisi od vysledkti z roku 2005 (viz Graf
IL).

Graf V., Graf VI. — Vnimani TPCA 2007

Kolinsko:
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B Top box @ Botton box

Nejvétsi mira souhlasu byla zaznemenana u vyjadieni, ze v TPCA se jednd o praci
v modernim prosttedi, dale pak Ze TPCA klade diiraz na disciplinu a Ze se jedna o praci na

smény.

! Zdroj: interni TPCA.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Graf VII. — Bariéry zajmu o praci v TPCA'

Kolinsko - Bariéry zajmu o praci v TPCA
v %

Vadi mi stereatypni, opakujici se prace e —————37,5
Vadi mi prace na smény [ 26
Vadi mi diraz na disciplinu v praci [ 20,5

Vadi mi namahavi prace [ 13
Lhital{a) bych moZnost mit obéas volno v pracownich

dnech pro rizna vyfizovani EE——

Vadi mi nekalifikovana prace N9

Abych byl(a) v praci spokojeny(a) potiebuji okolo

sebe citit pratelské prostfedi 7.5

Je pro mé dilezity pocit jistoty v praci [N 6,5

Je pro mé dilezite zabze::::m dopraw do prace a 6.5
Je pro mé duleZity pfatelsky a vstiicny pfistup

vedoucich na pracowviti I 6.5
Je pro mé dileZité, aby v praci byl dobry kolektiv,

dobra parta - 3
Pozaduji nadprimémy plat [ 5
Manualni praci bych ztratil prestiz mezi swmi pfateli M

Libi se mi prace v modemim prostfedi [ 3
Je pro mé dilezité, abych pracoval ve firmé s dobrou
povesti

=3
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Nejzasadnéjsimi diivody k nezajmu o praci v TPCA byly stereotypni prace, prace na sme-

ny a diiraz na pracovni disciplinu.

V pribéhu roku 2007 probéhlo nékolik dalsich mutaci vizualu z roku 2006 (viz obrazky
12, 13 a 14). Zaroven byla pfipravena dlouhodoba komunikacni koncepce, ktera byla nasa-
zena v zafi 2007 a v této koncepci komunikuje TPCA doposud. Vizualy pro komunikaci
jsou zaloZeny na uréité nadsazce. TPCA je firmou mladou a moderni s potencialem rustu,
jeji komunikace tedy nemusi byt striktng seridzni a tradi¢ni (viz Skoda). Vsadili jsme tedy
na nadsazku a vizualni hru, kdy je do bézného prostiedi zakomponovan predmét, ktery
uzce souvisi s vyrobou aut. Na této myslence (Jsou pro Vas auta inspiraci?) jsou zaloZeny
i dal$i vizualy, které je samoziejmé nutné po urcité dobé obmeénit. Jednotlivé vizualy jsou
pak svym zaméfenim a konkrétnim zpracovanim zaméteny na konkrétni cilové skupiny.
Inzerat dale uvadi informace o spolecnosti i konkrétni nabidce prace (vysSe platu, benefity

apod.) a kontakt.

! Zdroj: interni TPCA.
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Obrazek 14, 15 — Ukazky vizuala 2007 v nové komunika¢ni koncepci
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0000
TAYOTA PEUGEDT CITROEN AUTEMOBILE
hatomobilka s budoscnan

Obrazek 16 — Vizual — inzerce (délnikci) ,,Vidite auta za v§im?*

Jsou pro Vas auta inspiraci?
Pak hleddme pravé Vas!. (PN

>
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TOYOTA PEUGEDT CITROEN AUTOMORILE
Autoemobilka s budoucnosti

Obrazek 17 — Vizual — inzerce (specialisti) ,,Jsou pro Vas auta inspiraci?*
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sou pro Tebe auta inspiraci?
Pak hledame praveé Tebe!
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Obrazek 18, 19 — Vizual — inzerce (studenti) ,,Jsou pro Tebe auta inspiraci?“

(Tl PICHA)
TOYOTA PEUGEDT CITROEN AUTOMOBILE
Automobilka s budoucnosti

Obrazek 20 — Vizual — bilboardy (permanentni vizibilita)
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Obrazek 21 — Vizual — outdoor (permanentni vizibilita)

Obrazek 22 — Vizual — outdoor (permanentni vizibilita)
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4.2 Analyza CSR aktivit spole¢nosti TPCA

Na zékladé¢ definovaného ramce (viz Tabulka 1. — IV.) v teoretické ¢asti této prace budu
analyzovat aktivity, které spolecnost TPCA v soucasné dob¢ aplikuje. Aktivity budu pfi
jejich analyze posuzovat z nékolika hledisek: Zda v dané oblasti viibec néjaka aktivita
existuje, pokud existuje, zda funguje dobfe — dosahujeme pifedpokladaného efektu, dale
pak hodnotim ptinos pro stakeholdera, finan¢ni stranku (zatéz nebo zisk) pro spole¢nost

TPCA a také ptinos pro spolecnost TPCA. Tabulka také obsahuje celkové hodnoceni.

Tato kritéria umoznuji objektivné aktivity vyhodnotit a na zaklad¢ tohoto vyhodnoceni

navrhnout dalsi plan pro feSeni bodt, které byly identifikovany jako slabé stranky.

Navrh planu aktivit je soucasti kapitoly 4.3.

4.2.1 Ekonomicky pilir

Provedenou analyzou aktivit v ekonomické oblasti jsem dosla k tomuto zavéru: Jako silné
stranky byly identifikovany pfedev§im oblasti komunikace, reportingu, sdileni know-how
a dodrzovani norem kvality. V této oblasti se vSak projevilo nejvice slabych stranek ze
vSech tf1 zkoumanych pilifa. Jedna se predevsim o praktiky tykajici se vybéru dodavatelt,

obchodnich vztahi a sifeni CSR mezi dodavateli a obchodnimi partnery.

Situace TPCA je v této oblasti komplikovana tim, Ze za oblast dodavatelii odpovida PSA.
Nicméné i firma samotnd mé& moznosti, jak v téchto oblastech pracovat. Hledisko CSR
neni vibec zahrnuto do procesu posouzeni dodavatele, nikdy neprobéhl zadny prizkum
spokojenosti a stiznosti dodavateld se nijak neeviduji. Dalsi oblasti je korektni jednani,
dodrzovani obchodnich podminek a v¢asné placeni faktur. I tady spatiuji velky prostor pro
napravnd opatieni. Dodavatele ani naSe partnery nezapojujeme do nasich CSR aktivit
a prili$ neaplikujeme sdileny marketing.

V této oblasti vidim velké riziko, nebot” jak jsem jiz uvedla v pfedchézejicich kapitolach,
abychom jako firma mohli budovat pozitivni image, musi byt vSechny aktivity v souladu

a nase vystupovani jako firmy jednotné a zalozené na zasadach etického podnikani.
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Pokud tato oblast nebude fungovat koncepcné, stejn¢ jako funguji ostatni oblasti, nebude
se dafit tvofit konzistentni obraz o firm¢ v o€ich jejich zakaznikl, partner(, dodavatell a
Siroké vetejnosti.

Tabulka VII. — Analyza aktivit v ramci ekonomického pilil"e1

Oblast Téma Aktivita Y tioiotend Celkové
FA IF PF
Uvefejiiovani vyrocni zpravy
Transparentnost Tiskové zpravy (financni a vyrobni vysledky)
Tiskova konference
e Eticky kodex

afizenifirmy |Pravidla chovani
g Komunikace k novackim (induction training)

Profesionalni externi komunikace

Firemni image - P -
Pravidelné méfeni image spolecnosti
Zakaznici Kvalita produktd Dodrzovani norem kvality ISO 9001
Matefské Pravidelné reporty
o Transparentnost Schvalovani zasadnich témat komunikace
spolecnosti — -
Schvalovani investic
2 Standard pro transparentni vybér dodavatelli
Vibér dodavatell
X Zahmuti CSR hlediska do vybéru
. Prazkum spokjenosti
in b
ARy Evidence a feSeni stiznosti
K ij i, sml , obch. ink
Obchodni vtahy orektn |edné|:| smlouvy, obch. podminky
Dodavatelé Véasné placeni faktur
a obchodni ey Monitoring CSR aktivit v dod. retézci
2 Sifeni CSR —— - ==
partnefi Zapojovani dodavatel( do CSR aktivit firmy

Skoleni kontraktor(

Skolent o nakladani s nebezp. latkami
Rozvoj Priprava a dodrzovani standard(

Ocenéni dodavateli

Know-how (Toyota Way, TPS)

Image komunikace Primérena komunikace

Marketing Naborova komunikace |Pravdivé informace o pracovni nabidce
areklama Sdileny marketing Prezentace projektll externiho sponzoringu
Reklamni etika Dodrzovani etického kodexu reklamy
Vysvétlivky: EA - existuje aktivita, FA - funguje aktivita, PS - pfinos pro stakeholdery, IF - investice pro firmu, PF - pfinos pro firmu
@ dobfe - nadstandardné fungujici / © standardni, primémé / A podprimémy, hife fungujici / X neexistuje

@ P> 00000 0|0|x x 0 0|x XX O/0O0OO0O0/000O0®G OO0 L
o/>|ojojo o000 Xx xD>D>D>D>IP>D>O00Ooo>eDkD>oeleo
0@@0@@@@@00000.0D©00@@0@00@@03
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! Zdroj: vlastni
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4.2.2 Socialni pili¥ — interni

Na zaklad¢ nize uvedeného vyhodnoceni mohu konstatovat nasledujici: jako silné stranky
muzeme oznacit oblast Ohodnoceni za praci jak v roviné finan¢ni, tak pfedevsim v roviné
nefinancni. Nadprimémé hodnoceni se tyka predevsim vyse samotné mzdy, dale pak bene-
fit programu Z-Konto, které umoziuje zaméstnanctim uplatnit tzv. Z-body, které dostava;ji
nad ramec stanovené mzdy za aktivity dle svého uvazeni (splatky hypotéky, leasing auta,
kulturni a sportovni vyziti, nakup dovolené, zdravotni péce apod.) a také dal§iho vyziti
prostiednictvim potfadanych firemnich akci, které jsou zhruba 4 ro¢né. Tyto akce podporuji
neformalni komunikaci, pfispivaji k budovani dobrého tymu a poznavani zaméstnanct
i jejich rodin mezi sebou. Mezi silné stranky patii také moznost ovlivnit procesy, pracovni
prostiedi atd. prostfednictvim zlepSovacich navrht, tzv. kaizend. Tato aktivita je ve firm¢
velmi podporovana a zcastni se ji zhruba 60 % zaméstnancti rocné. Dalsi silnou strankou
je pak moznost ovlivnit CSR aktivity ve smyslu sponzoringovych aktivit, a to prostiednic-
tvim Sponzoringu pro zaméstnance, kde si sami zaméstnanci zadaji na podporu projekt,
které organizuji, nebo na kterych jinym zptsobem participuji (mésicn€¢ 50.000 K¢) a dale
pak volitelnost projektu, na ktery zaméstnanci dobrovoln¢ piispivali v ramei Vanocni sbir-
ky. V neposledni fad¢€ jsou mezi silnymi strankami také vzdélavani, na které je kladen vel-
ky diraz a systém zdravotni péce, ktery je na velmi vysoké trovni a zahrnuje naptiklad
sluzby zavodni ordinace, komplexni Iékatskou péci — praktického a zubniho Iékaie, psy-
chologa, rizné tématické zdravotni programy, osvétu v ramci Mésice zdravi a také preven-

tivni opatfeni v oblasti ergonomie.

Jako slabé stranky bylo identifikovano pét oblasti, a to evidence stiznosti, intranetovy por-
tal jako soucast interni komunikace a déle pak pracovni podminky jako je pruzna pracovni
doba, moznost prace z domova, péce o déti a seniory a podpora propusténych zaméstnan-
ct. Co se tyka stiznosti, existuje ve firm& mnoho nastrojl, které zaméstnanec mize pouZzit,
nicméné neexistuje standardizovany proces na evidenci téchto stiznosti. Intranetovy portal
je slabou strankou pfedevs§im s ohledem na jeho funkcnost a funkcionalitu, ktera zcela
neodpovida potfebam firmy. Konkrétni zminované pracovni podminky bohuzel nejsou

v souladu s filozofii maximalni efektivity.
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Tabulka VIII — Analyza aktivit v ramci socialniho pili¥e — interni oblast’

Zjistovani zpétné vazby

Zapojeni do rozhodovani

Zapojeni

zaméstnanci a

komunikace
Interni komunikace
Finanéni ohodnoceni

Ohodnoceni

za praci
Nefinanéni benefity
Vzdélavani
zaméstnanci

Vzdélavani

a rozvoj

Profesionalni rozvoj

Spokojenost ve firmé

Dalsi specificka Setieni
Evidence a fesen stiznosti
ZlepSovaci navrhy (kaizeny)

Vliv na CSR aktivity - Sponzoring pro zamést.

Vliv na CSR aktivity - Vanoéni sbirka
_Vyuiiti qost_up. kom_. kanéltl:_ )
komunikagni minuty manaZerské

komunikaéni minuty leadrovské
TPCA News

intranet

nasténky
dalsi formaty
Pevna slozka mzdy

Pohybliva sloZka mzdy (dochazka atd.)
Podil na celofiremnim vysledku - bonus
Benefit program Z-Konto (kafeteria)**

OO‘O@OOOOOO

o> > oo xob>bo

00‘0.@ 00 @®[>oe

OO‘O'ODDD—ODD—
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_J_Akce_pro zaméstnance:
Rodinny den a Ekiden (Stafetovy zavod)
Sportovni den

TPCA Beat Festival
 Vanoéni den
Dérky pfi akcich, vanoéni dérky
Kulturni vyZiti

zprostiedkovani tipd na volny ¢as
Ggastna sponzorovanych projektech (ext.)
1 tyden dovolené navic
Osobni komfort - mobil, notebook
bi‘ispévek na ubytovani

Pfispévek na pfestéhovani
Pl"ispévek na stravovani (_kant_g_'fna_)_
Prispévek pfi svatbé

! Zdroj: vlastni

_Pﬁspévek pfi narozeni ditéte
Dar pfi 50. a 60. vyrogi
Dar pfi odchodu do dichodu

Ocenéni po 5ti a 101 letech

Nastupni - induction tréning

Tréning pro vyrobni proces

Tréning Toyota (PDCA, A3, TBP, TPS)
Krouzky kvality

Tréningy MS Office

Tréningy soft skills

Kurzy angliétiny
Profesni tréningy
oJT, 0D
Rozvojove plany

o 0o0O0
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Skoleni bezpeénosti prace
Mésic bezpeénosti
Zavodni ordinace
Firemni prakticky lekar
Firemni zubni [&kaf
Zdravi Firemni psycholog
abezpetnost e Mésic zdravi (aktivity, benefiy)
Zdravotni programy (vy3etfeni, konzultace)
Ockovani proti chiipce
Program na odvykani koufeni
Preventivni opatieni - ergonomie
Osvéta - zdravy Zivotni styl
Pruzna pracovni doba
Prace z domova
Flexibilni normy prace Zkracena pracovni doba
Prace na smény
Sdileni pracovniho mista
Pfispévek na hlidani
Psychologicka poradna
Pomoc pii zajisténi mist ve Skolkach
Zaméstnanci na Pozvanky na firemni akce
rodicovské dovolené Dérky (Vanoce)
Finanéni forma podpory
Pomoc pﬁ 'h_la-dé_niup'réoe
Rekvalifikace a $koleni
Branéni diskriminaci na pracovisti
Firemni ombudsmani
Rozmanitost na pracovisti Podpora rozmanitosti

Firemni politika
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Vyvazenost

pracovniho a

osobniho Zivota page o déti, seniory,
nemocné osoby
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(o]
(o]
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Podpora propusténych

Outplacement - 2
zaméstnancl

Rovné Opatfeni proti diskriminaci
prilezitosti
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Visvétlivky: EA - existuje aktivita, FA - funguje aktivita, PS - pfinos pro stakeholdery, IF - investice pro firmu, PF - pfinos pro firmu
® dobfe - nadstandardné fungujici / © standardni, primémé / A podprimémy, hife fungujici | X neexistuje

** Z-Konto je volitelny systém benefitl, ze kterého zaméstnanci mohou hradit napf.: splatky hypotéky, pofizeni nového nebo ojetého vozu,
dovolena, sportovni nebo kulturni aktivity, zdravotni péce atd.
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4.2.3 Socialni pilif — externi

V této oblasti ma firma nejvétsi zkuSenosti, nebot’ jiz od roku 2006 jako reakci na oceka-
vani regionu a identifikovanou potfebu zapojit se do regionalnich aktivit funguje grantovy
program Partnerstvi pro Kolinsko, prostfednictvim které¢ho firma rozd€luje Ctyfi miliony
korun pro dlouhodobé¢ stanovené priority. Dobrou spolupraci firma navazala také s mist-
nimi slozkami zachranného integrovaného systému — hasici (vénovan pozarni viz Atego),
kolinska nemocnice (vénovéna sanita), spoluprace na dlouhodobych projetech, a mistni

samospravou.

Nadprimérné byly hodnoceny prave oblasti finan¢ni podpory mistni komunity prostiednic-
tvim grantového programu a externiho sponzoringu. Jako silna stranka se také projevila
angazovanost firmy v regiondlnich aktivitach, aktivity pro vzdélavani mistni komunity

a zdravotni péce, ktera je urCena nejen nasim zaméstnanctim, ale i obyvateliim regionu.

Dilezitou oblasti je i podpora vzdélavani jak ve spolupraci se Skolami prostfednictvim
stazi, a dalSich projektd, tak i na pudé SAPu (Sdruzeni automobilového pramyslu), kde se
firma TPCA stava dilezitym hybatelem projekt na podporu technického vzdélavani (pro-
jekt Auta nés bavi), do kterého jsou zapojeny clenské firmy SAPu, skoly a dalsi neziskové

organizace v celé Ceské republice.

Naopak slabé stranky jsou v oblasti dobrovolnictvi, propagace neziskovych organizaci,
spoluprace s mistnimi dodavateli — viz ekonomicky pilif, fair trade, ktery je vyuzivan
ve velmi omezeném mnozstvi a benefi¢ni akce se zapojenim zaméstnancti ¢i CSR aktivity

ve spolupraci s dal$imi obchodnimi partnery.
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Tabulka IX. — Analyza aktivit v ramci socialniho pilife — externi oblast'

Firemni darcovstvi

Firemni dobrovolnictvi

Investice do mistni
komunity

Komeréni aktivity v mistni

Podpora komunité
komunity
Komunikace s mistni
samospravou
Rozvoj mistni komunity
Vlastni firemni projekty
Fair Trade
Podpora ;
vadélavani Spoluprace se Skolami
Zapojeni Zapojeni zaméstnancl
stakeholdert

Zapojeni obch. partnerd

Finanéni dary (sanitka, poZ. viiz, lavka)
Finanéni podpora ext. sponzoring (7 projektl)
Materialni podpora (reklamni pfedméty)
Poskytnuti prostor (konference, pfednagky)
Dobrovelna prace mimo prac. dobu
Dchrovo[né_préce v prado-vni dobé
Grantovy program (4 miliony KE)
Propagace aktivit nezisk. organizaci
Sdileny marketing

Sponzoring

Kmochv Kolin

Kytarové biendle
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Den zachranafl

Den otevienych dvefi - letiété Caslav

Kralovské stribfeni

Oregon détem - détsky den

-Baskelhal Kolih

Sponzoring pro zaméstnance - reg. aktivity
Spoluprace s mistnimi dodavateli

Pracovni setkani - pracovni skupina - mésto
AnEaiovchst v aklivi_t_éc':h' m.é;t-a\ -
Neoficialni setkani - starostové obc
Workshop pro nezisk. organizace - EU fondy
Zavodni prakticky lékaF

Zavodni zubni lékaf

TPCA Beat Festival

Vanocni den
Na firemnich akcich

XO‘ OO.OOOIOOOOOO‘O

Ve firmé

Staze, praxe

Exkurze pro skoly

Podpora studentskjch aktivit
Zaplijgeni, darovani techniky

Ugast na vjuce

Pofadani odbornych konferenci
Spoluprace na prdiektech

Pfiprava uéebnich materiald

SAP- kambaﬁ' na pod.b.ofu.tech. vzdélavani
F1 na kolach

Firemni dobrovolnictvi

Matchingovy fong

Benefiéni akce s O¢astni zaméstnancl
Zapojeni do CSR aktivit
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Vysvétlivky: EA - existuje aktivita, FA - funguje akfivita, PS - pfinos pro stakeholdery, IF - investice pro firmu, PF - pfinos pro firmu
@© dobfe - nadstandardné funguijici / © standardni, primémeé / A podprimémy, hife fungujici / X neexistuje

! Zdroj: vlastni
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4.2.4 Environmentalni pilif

Z mého pohledu je tato ¢ast CSR koncepce ve firmé TPCA nejlépe propracovéana a pod-
chycena. Vyplyva to ziejme i ze samotného zaméteni matefské spolecnosti Toyota, kterd
se profiluje jako ,,zelena tovarna“. V této oblasti jsou standardizované postupy a aktivity,

které je mozné aplikovat v tovarnach po celém svéte a vzajemné sdilet Best Practices.

Monitoring, reporting i samotna komunikace jsou na velmi vysoké trovni. V lofiském roce
jsme dokonce uspotadali specialni workshop pro novinate, kde jsme prezentovali dosaze-
nych vysledkl v oblasti environmentalni problematiky a konkrétni projekty, které byly ve
firme zavedeny (naptiklad lis kalii, ktery minimalizuje vahu produkovaného odpadu, zpt-
sob tfidéni odpadl, monitoring a reporting v oblasti tfidéni odpadi ¢i rekuperacni jednot-

ky, které umoziiuji cirkulaci vzduchu bez uniku tepla).

Slabé oblasti jsou opét kritéria pro vybér dodavatelii, kde enviro pfistup nijak nezohlediu-
jeme, ackoli na nase stalé dodavatele v ramci dlouhodobé spoluprace vyvijime tlak na spo-
lecensky odpovédné chovani (obalovy material, vytizenost logistiky atd.). Druhou oblasti
je vyuziti obnovitelnych zdrojii energie. V této oblasti nebyl zrealizovan zadny projekt,
nicméné projekt na vystavbu solarni elektrarny i kogeneracni jednotky vyuzivajici biomasu
je v soucasné dob¢ v jednani.

Dalsi identifikovanou oblasti je pak tisk, pfi¢emz ackoli pouzivame recyklovany papir,

spotieba je stale pomérmné vysoka, pak omezovani sluzebnich cest ¢i vyuzivani vyrobki

s ekoznackou.
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Tabulka X. — Analyza aktivit v ramci environmentalniho pilie'
Vyhodnoceni

Oblast Téma Aktivita FTFT? Celkové
Envionmentin poiia olofofole] e
Rizeni DodrZovani norem (ISO 14001) o|o|®|0O0]| @ O]
Environmentaini audit O 0| ® 0| @ @
Dodavatelsky fetézec Enviro kritéria pfi vybéru dodavateli x x
Zapojeni stakeholdert Spoluprace na enviro aktivitach AlA|O|A|® o
Komunikace interni Zeleny mésic ®| 0| 0| 0| @® @
Osvéta v oblasti enviro (tfidéni odpadu) ®|l o]0l 0| ® ®
Enviro politika Enviro workshop pro novinare @l 0|@®| 0| @ (O]
Enviro setkani s mistni samospravou ol A|]O|O| @ o
Komunikace externi Video o TPCA s tématikou enviro o|o0o|0O0| A | O o
Zapojeni do projektu Zelena firma o|O0/ 0 O O (o]
Evidence a fedeni stiznosti o/ o0o|0O0| O O o
Zmény klimatu Opatfeni pro snizovani uhlikové stopy AlAIO|A| @ o
Viroba Ekologicky Setrny produkt @ |e|e|0 0 ®
Ekologicky $etra vjroba olo|lo|al|o o
Uspora vody a energie 0o ® @|lo|e (0]
VyuZiti solari energie a biomasy AlA|lO|A|O A
Vyuziti uzitkové vody ve vyr. procesu o|lo0o 0|0 0 o
Monitoring podzemnich vod oO|lo 0|l A O o
_— Vysledky - emise CO2 o o0|@|A| @ ®
Vzduch Minimalizace dopadu Vysledky - VOG emise Sl ololals ®
Tiidéni a recyklace Tridéni odpadu oO|lo|o|oOo]| @ 0]
Minimalizace produkovaného odpadu oO|O0O|@® | 0| ® (o]
Odpad Vyuzivani recyklovatelnych materiald o/ o0/ 0|0 O o
arecyklace  |Snizovani odpadu Vyuzivani zrecyklovanych materialt o|lo o0 0O o
Oboustranny tisk AlA|lO|]O]| O A
Vratné obaly (barely) o/ o0 O O o
, . Podpora ekologicky etrné cesty Al A|IO]|]O]| O A
Preonzaniobel.  Fomessvaisiaotich ossl Alalo|e|o| a
Doprava Vyuziti dopravy Setme k Ziv. prostiedi oO|O0O|@®| 0| @ o
Doprava materialu Maximalni efektivita dopravy O|O0|®|®| ® o
Monitoring hiuku o/ o0o|® | A| O o
Pfeprava zbozi Optimalizace logistiky oO|0|@®@|® | @ (o]
Produkty Ekologické vyrobky VyuZiti vyrobka ¢i sluZeb s ekoznackou Al Al O]O] O A
a baleni Obalové materialy Minimalizace obalovych materiéll?l 0O/ 0  ® @ 0 o
Ekologicky Setmé obalove materialy o|lA|]O| A | O o
Recyklovany papir @|l@®@|0|0| 0O [e]
Nakupovani  |Ekologicky Setrny nakup  |Ekologicky Setrné prostredky oO|lo  ®| ® | 0 o
Energeticky nenaroéné produkty o|0o0|® ®| 0 (o]

Vysvétlivky: EA - existuje aktivita, FA - funguje aktivita, PS - pfinos pro stakeholdery, IF - investice pro firmu, PF - pfinos pro firmu

@® dobfe - nadstandardné fungujici / © standardni, primémé / A podprimémy, hie fungujici / X neexistuje

! Zdroj: vlastni
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4.3 Navrh FeSeni — CSR strategie spole¢nosti TPCA

V této Casti prace se zamétim na navrh feSeni CSR strategie spolecnosti TPCA. Soucasti
bude identifikace stakeholdert podle klice uvedeného v kapitole 1.4.1.3 Identifikace klico-
vych stakeholderii, dale pak implementacni plan a CSR strategie vytvofena v podobé A3

reportu, ktery je bliZze popsan v kapitole 3.1.2.2 A3 report.

4.3.1 Identifikace stakeholderu

Podle nize uveden¢ tabulky (Tabulka XI. — Analyza stakeholderd) jsem provedla vyhodno-
ceni a rozfazeni (Tabulka XII. — Vyhodnoceni stakeholderti) zakladnich skupin stakeholde-

ra do priorit A, B, C, D.

Tabulka XI. — Analyza stakeholderi’

! Zdroj: vlastni
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Tabulka XII. —-Vyhodnoceni stakeholderi'

Vlastnici - matefské spolecnosti v v A
Zakaznici Vv v A
Dodavatelé v N B
Zaméstnanci v v A
Odbory N v c
Dali partnefi N v c
Iédia v v A
Siroka vefejnost N N D
Meziskové organizace N N D
Mistni samosprava N v C
Enviro skupiny N v c
Mistni komunita N v c

% % A
Vyhodnoceni v ¥ J

N v Cc

N N D

4.3.2 Implementace CSR koncepce

V této ¢asti budu postupovat podle implementac¢niho cyklu PDCA (viz Schéma III. — 10

krokti implementace CSR) uvedeného v teoretické ¢asti této prace.

4.3.2.1 Planovani

1. Z&vazek managementu: Zavazek nejvyssiho managementu a odsouhlaseni navrho-

vané strategie probéhne v ramci prezentovaného A3 reportu (TPCA CSR Strategy).
Je vsak tieba do téchto aktivit zahrnout i ostatni ¢leny managementu (stfedni a vys-
§1 management). Pro vysvétleni koncepce a navrhované strategie vyuzijeme pravi-
delného meetingu, ktery je uren exekutivé a vysokému a stfednimu managementu
(tzv. BRM meeting — Business Review Meeting). Je dilezité, aby management
mySlenku, jeji dilezitost i planované aktivity dobfe pochopil, aby bylo mozné CSR

koncepci efektivné implementovat.

2. Urceni klicovych stakeholderti: Seznam stakeholderti (Tabulka XII.) a jejich urceni

podle dulezitosti dle matice identifikace stakeholdert (Tabulka XI.) obsahuje pred-

! Zdroj: vlastni
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chozi kapitola. V ramci téchto zakladnich skupin pak déle identifikujeme konkrétni

subjekty, kterym se ale v této praci vénovat nebudu.

Stanoveni hodnot a principt: V oblasti CSR chceme dodrzovat zékladni principy

této koncepce, kterymi jsou: dialog se stakeholdery, benefit pro vSechny zucastnéné
strany, minimalizace negativnich dopadii na prostiedi, ve kterém plisobime, ekolo-

gicky Setrna vyroba, odpovédny zaméstnavatel a soused v ramci regionu.

Analyza soucasného stavu: Analyzu obsahuje kapitola 4.2, kde jsou vyhodnoceny

jednotlivé aktivity v danych oblastech a identifikovany silné a slabé stranky v ram-

ci CSR koncepce.

Stanoveni cilti a CSR témat: Spole¢nost TPCA se chce dlouhodobé vénovat obla-

témto oblastem: TPCA — odpovédny zaméstnavatel, TPCA — dobry soused v regio-
nu, TPCA - green factory, TPCA — Gspé€Sna mezindrodni firma. Tato Ctyfi témata
zastupuji 3 pilife CSR. Jednotlivé aktivity jsou popsany v analyze CSR aktivit. Cile

budou nastaveny v akénim planu.

. Ak¢ni plén: Akeni plan aktivit a ¢ili bude vytvoren na zaklad¢ schvalené koncepce

— A3 TPCA CSR Strategy.

4.3.2.2 Provedeni

7.

Implementace planu: Zapojeni vSech zicastnénych osob a oddéleni.

4.3.2.3 Hodnoceni

8.

9.

Monitorovani: Pravidelny monitoring na mési¢ni bazi, celkové vyhodnoceni aktivit
vzdy po pil roce — v pololeti a na konci roku. Prvni vyhodnoceni probéhne na kon-

ci roku 2009.

Reportovani: Reporting jednak po oblastech a cilech, které reportuje odpovédna
osoba, dale reporting cilti a aktivi jako celku — odpovédnost Corporate Affairs stej-

n¢ jako celkové vyhodnoceni v pololeti a na konci roku.
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4.3.2.4 ZlepSovani

10. Opatieni pro zlepSeni: Opatieni budou stanovena vzdy po celkovém vyhodnoceni.

A budou aplikovana v nasledujicim obdobi.

4.3.3 A3 report— TPCA CSR Strategie

Prvim krokem pro implementaci CSR Strategie v ramci TPCA je jeji pojmenovani. K to-
muto ucelu vznikl A3 report TPCA CSR Strategie. Pfed samotnou implementaci je tieba,
aby vSechny zcastnéné strany (od exekutivy, pfes management az po fadové zameéstnanci)

mély stejné chapani pojmu CSR v TPCA.

Pro vysvétleni a dalsi strukturu reporti apod. jsem pouzila rozdéleni do tfech zakladnich
oblasti. V téchto oblastech jsou pak definovany jednotlivé aktivity a vyhodnoceny, zda

v TPCA existuji a zda funguji (viz kapitola 4.2).

Na zaklad¢ této analyzy pak shrnuji v A3 reportu silné a slabé stranky. DalSim navrhem je
pak standardizace aktivit, které byly hodnoceny pozitivné a piiprava akéniho planu pro

aktivity, které byly hodnoceny negativné nebo neexistuji viibec.

Pro ptipravu téchto plani — jednak standardizace procest a také navrh napravnych opatie-
ni, je tfeba zapojeni vSech zicastnénych stran. Bude se jednat o dlouhodoby proces, kdy
jednotlivé oblasti a aktivity budou popsany, stanoveny konkrétni odpovédné osoby a na-
staven harmongoram — viz A3 report, do kdy budou pfipraveny plany, pfipraveny identifi-
katory pro jednotlivé aktivity a nastaveny cile pro jednotlivé aktivity pro rok 2010. Tyto

plany pak budou vychozi pro pripravu ro¢nich plant spolec¢nosti (tzv. hoshinit).

Z pohledu vyhodnoceni je dilezité, abychom dosahli dobrych vysledki ve vsech tfech ob-
lastech CSR. Z tohoto divodu pak nastavené cile pro oblasti budou vychazet z mnozstvi
aktivit, které v dané oblasti jsou a z jejich procentudlniho podilu splnénych vs nesplnénych
cili — tedy funk¢nich ¢i nefunkénich aktivit. Cilem bude mit 95 % funkénich aktivit hod-

nocenych podle o¢ekavani nebo nad ocekavani.
Popsany A3 report je Piilohou PI. této bakalaiské prace.

Navrh, jak by mél vypadat akéni plan standardizace a opatteni je Ptilohou PII.
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ZAVER
V zavéru musim konstatovat nékolik skute¢nosti.

V ivodu jsem uvedla, Ze jednim z diivodit volby tohoto tématu bylo zmapovani situace
a skuteCnost, ze v této oblasti zatim neexistuje prili§ literatury. V rdmci piipravy bakalai-
ské prace jsem zjistila, Ze zdrojl, ze kterych mohou jednotlivé spoleCnosti Cerpat pii pla-
novani svych CSR aktivit je jiz mnoho, jejich zpracovani je velmi kvalitni a zaroven sro-

zumitelné pro laickou vefejnost.

Diky nastudovani literatury jsem byla schopna provést analyzu aktivit ve firmé, ve které
pracuji a diky této analyze jsem ziskala objektivni obraz o CSR aktivitdich v TPCA. Ackoli
jsem si myslela, stejn¢ jako mnoho lidi z TPCA, Ze firma se chova odpovédné, analyza
ukdazala, Ze jeden z pilit CSR koncepce vlastné viibec nefunguje, tedy ani aplikace CSR

koncepce 100% nefunguje a je tieba se zaméfit na napravna opateni v této oblasti.

Na zacatku prace jsem méla za cil navrhnout CSR strategii v€etné planu konkrétnich akti-
vit. Zjistila jsem, Ze vypracovani planu konkrétnich aktivit v ramci této bakalarské prace
neni realné. CSR koncepce je velmi Sirokou oblasti, kterd zahrnuje mnoho aktivit. Navic
bych tim, Ze bych navrhla sama plan vSech aktivit a cilt, porusila jeden z principi CSR
koncepce — tedy nevedla bych dialog se zGi€astnénymi stranami. Proto jsem v zavéru po-
psala pouze plan, ktery zahrnuje setkani a ptipravu plant pro jednotlivé aktivity spolu

s definovanymi odpovédnymi osobami za danou oblast.

Mou pracovni hypotézou bylo, Ze aplikace pfistupu Spolecenské odpovédnosti firmy ma

zasadni vliv na firemni image, ovSem pii splnéni ur¢itych podminek.

To, ze Spolecenska odpovédnost firem ma vliv na jejich firemni image jsem doumentovala
prostiednictvim vysledkti dostupnych prizkumi. Jak ale také uvadim, je tfeba, aby byly

zachovany dal$i podminky, aby bylo dosazeno pozadovaného efektu.
Je nezbytné, aby aktivity, které firma aplikuje, byly:

a) v souladu s ocekévanim stakeholdert

b) v souladu se zaméfenim firmy a s jeji filozofii

c) implementovany na zaklad¢ dialogu zacastnénych stran

d) pfinosné pro vSechny zucastnéné strany
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e) odkomunikované uvniti i vné spolecnosti

Podle mého nazoru se zatim spole¢nosti TPCA nedafi aplikovat CSR koncepci ve vSech

trech pilifich, ani respektovat vyse uvedené podminky.

Uvedené vysledky prizkumu ukazuji, Ze spolecnost TPCA je stale jest¢ spolecnosti velmi
mladou a v této fazi by se, podle mého nazoru, méla zamétovat predevsim na komunikaci
a prezentaci svych hodnot a postojlii a na pojmenovani, standardizaci a maximaln¢ efektiv-
ni implementaci CSR koncepce ve vSech danych oblastech a jejich integraci do kazdoden-

nich firemnich procest.
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Piiloha PI.

P EVP PVP CA GM CA DGM SC
Y. Takahashi B. M. Rousseau J. Cerny V. Petrov M. Kudrna N. Ishii
-
TPCA CSR Strategle Date Date Date Date Date Date

1. Background

~ CSR = dobrovolny zavazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpovédné k prostiedi i spolecnosti,
ve které podnikaji.

2. Benefit (Prinosy aplikace CSR koncepce pro TPCA)
~ Konkuren¢ni vyhoda - pfidana hodnota pro zakaznika

~ Dobra situace pro pfipadnou nutnost
zvladnuti krizové situace
~ Loajalita a motivace zameéstnanctl

~ Budovani image v internim i externim prostredi
~ TPCA - dobry zaméstnavatel
~ TPCA - dobry soused
~ TPCA - zelena tovarna

~ TPCA - dileZity hra¢ automobilového préimyslu CR
~ ZvySeni produktivity

~ ZvySeni obratu
~ ZvySeni kvality produktd
~ Snizeni nakladd (environmentalni oblast)

6. Analyza soucasné situace (provedena analyza je pfilohou 1 tohoto dokumentu)
Shrnuti:

Oblast CSR koncepce O X

PEOPLE - socialni pilif

PEOPLE PROFIT
socidini pdif ekonomicky palif

mzda a nefinancni
benefity, zdrav. péce

podpora v nestand.

~ interni (zaméstnanci) situacich (Zas, péce)
!

o]

financni dary, sdileny marketing

~ externi (mistni komunita) ) . L .
sponzoring, rozvoj dobrovolnictvi, zapojeni

PROFIT reporting, komunikace |priizkum, obchodni podm.,
- ekonomicky pilif rozvoj, standardy, kodexy zapojeni dodavatelll

. normy, standardy dodavatelé
enwmi:e:an. piiF PLANET ! ! ’

IEI - environmentalni pili¥

Uspora zdrojd alternativni zdroje

3. Pilife CSR (tripple-bottom-line)

Koncepce CSR vyjadreni ve 3 hlavnich pilifich - 3P: — -
~ PEOPLE - socialni pilif = o
~ interni (zaméstnanci)

~ externi (mistni komunita)

CSR aktivity jsou aplikovany
ve vSech tfech oblastech —
rovnovaha — fungujici CSR
koncepce

~ PROFIT - ekonomicky pilif

PLANET
environmentalni pilif

~ PLANET - environmentalni pilif

4. Basic Way of Thinking
Ackoli spolecnost TPCA jiz aplikuje aktivity v rdmci CSR koncepce, chceme se soustfedit na jejich analyzu

a definici a dale na identifikaci slabych stranek pro jejich ndpravu a maximalné efektivni implementaci CSR
ve vSech trech oblastech.

7. Navrh
A) standardizace aktivit, které byly hodnoceny ® nebo O
B) ptiprava planu s napravnymi opattenimi pro aktivity hodnocené A nebo x
Plan pro pripravu planu aktivit A i B je tfeba konzultovat a pfipravovat ve spolupraci s odpovédnymi sekcemi.

Yasuhiro Takahashi Bernard Million-Rousseau

Jifi Cermy

& ©

5. Stakeholders
Standardnim zpUsobem byli identifikovani tyto stakeholdefi, kterym byla pfifazena dilezitost od A po D:
~ vlastnici - materské spolecnosti ~ dalSi partnefi
~ zakaznici ~ Siroka verejnost
~ zaméstnanci ~ neziskové organizace
~ média ~ mistni samosprava
~ dodavatelé ~ enviro skupiny
~ odbory ~ mistni komunita

W I | > > (>|>

W IO

8. Timing

Aktivita Cerven | Cervenec| srpen zari fijen | listopad | prosinec
Setkani s odpovédnymi sekcemi

Pozadavek na plan A, B

Dodani planu

Dodani identifikatorti pro vyhodnoceni

Dodani cil( pro rok 2010

Odsouhlaseni planu exekutivou

Predstaveni planu managementu
Implementace CSR koncepce do ro¢nich plant
Predstaveni strategie a planu zaméstnancim
Odsouhlaseni roénich plant exekutivou




Priloha PIIL.

Plan aktivit - priklad

Oblast Aktivita ____Odpovédnost Identifikator cil Do kdy Next steps
oddéleni jméno
ekonomicka [feedback - spokojenost dodavateld  [purchasing Vavfinova dotaznik obeslani 100 % dodavateld, 80 % response | 30. bfezen 2010{vyhodnoceni - navrh opatfeni
socialni - i evidence stiznosti zaméstnancu employee relat. Jina evidence zavedeni evidence, pro$koleni zaméstnancu 30. leden 2010|reakce na stiznosti, kaizen
socialni - e [ucast na vyuce vybranych VS corporate affairs Hanusova Ucast ucast na 10ti pfednaskach na vybranych VS [ 30. €erven 2010|vyhodnoceni - navrh na 2. pol. 2010
enviro snizeni odpadu v kancelafich paint, facility Klukanova mnozstvi odpadu |snizit mnoZstvi odpadu z 10ti na 7 kg /més. 30. duben 2010|standardizace procesu




