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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou Spolecenské odpovédnosti firem a vlivu kon-
ceptu SpoleCenské odpovédnosti firem (CSR) na utvareni firemniho image. Diplomova
prace ma tii Casti: teoretickou, praktickou a projektovou. V teoretické ¢asti je definovano,
co je to CSR, firemni kultura a firemni image. Dale jsou v teoretické ¢asti popsany vyzkumné
metody, které budou vyuzity pro sbér dat, v zavéru teoretické ¢asti jsou stanoveny cile prace
a vyzkumné otazky. V praktické ¢asti se autor vénuje konceptu CSR ve firmé¢ HAJDIK a.s.
Firma je pfedstavena a je popsan aktudlni stav konceptu Spolecenské odpoveédnosti ve firmé.
V této Casti je proveden kvalitativni a kvantitativni marketingovy vyzkum toho, jak jsou do-
savadni CSR aktivity firmy vnimany vybranymi zaméstnanci. V projektové ¢asti je navrzeno
feSeni toho, jak by se daly CSR aktivity rozsifit a jak by tyto aktivity m¢ly byt efektivné

implementovany a komunikovény.

Klicova slova: Spolecenska odpovédnost firem, firemni image, marketingovy vyzkum, pilife

CSR, komunikace, firemni kultura
ABSTRACT

The diploma thesis deals with the issue of Corporate Social Responsibility and the influence
of the concept of Corporate Social Responsibility (CSR) on the formation of corporate im-
age. The diploma thesis has three parts: theoretical, practical and project. The theoretical
part defines what is CSR, corporate culture and corporate image. Furthermore, the theoreti-
cal part describes the research methods that will be used for data collection, at the end of the
theoretical part, the objectives of the work and research questions are set. In the practical
part, the author deals with the concept of CSR in the company HAJDIK a.s. The company
is introduced and the current state of the concept of social responsibility in the company is
described. In this part, a qualitative and quantitative marketing research is performed on how
the current CSR activities of the company are perceived by selected employees. The project
part proposes a solution of how CSR activities could be extended and how these activities

should be effectively implemented and communicated.

Keywords:
Corporate Social Responsibility, corporate image, marketing research, pillars of CSR, commu-

nication, corporate culture
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UVOD

Koncept Spolecenské odpovédnosti firem se od zacatku 21. stoleti stava nedilnou soucasti
kazdodenniho zivota firem, a to nejen velkych podnikili, pomalu a jisté se stdva soucasti i
firem spadajicich do kategorie malé a stiedni podniky. Z historického hlediska se jedna o
dalsi pfirozeny vyvoj podnikatelské ¢innosti. Kdy s vyvojem civilizaci a subjektti v dané
civilizaci fungujicich, jde ruku v ruce 1 vyvoj podnikatelské ¢innosti, ktera je fizena potie-
bami zakaznikli. Dostali jsme se do éry, kdy v modernich spolecnostech z velké Césti uz
jenom samotny produkt béZznému spotiebiteli nestaci. U mladSich generaci, jakymi jsou ge-
nerace Y nebo Z je tento vyvoj nejvyraznéjsi a nejviditelnéjsi. Spoleenskd odpovédnost
firem je spravny krok a mezistupen, v néasledujicich desetiletich se ofekava jesté¢ daleko

hlubsi zaClenéni potieb spolecnosti a firem v ni fungujicich.

Autor si zvolil pro psani diplomové prace t¢éma Spolecenské odpovédnosti firem, protoze
povazuje za dobry krok, si pii vybéru jakékoliv pisemné prace, vybrat téma, které je uzitecné
po zbytek zivota. V piipadé¢ této kvalifikacni prace budou ziskané informace vyuzity v pii-
padné podnikatelské ¢innosti autora. Ziskané informace jsou pro autora prospésné i z po-
hledu konzumenta produkti.

Diplomové prace se zabyva problematikou Spole¢enské odpovédnosti firmy a vlivu kon-
ceptu Spolecenské odpovédnosti firem na utvareni firemniho image v primyslové lakovné
HAIJDIK a.s., ktera ma sidlo v okrese Vsetin ve Zlinském kraji, konkrétné v obci Jablinka.
Diplomova prace mé celkem tii ¢asti: teoretickou, praktickou a projektovou.

V teoretické ¢asti je definovano, co je to koncept Spolecenskd odpovédnost firem a firemni
kultura a firemni image. Déle jsou v teoretické Casti popsany vyzkumné metody, které¢ budou
vyuzity pro sbér dat provedeny v praktické Casti, v zdvéru teoretické ¢asti jsou stanoveny
cile prace a vyzkumné otazky.

V praktické ¢ésti se autor vénuje konceptu Spolecenské odpovédnosti firem ve vybrané
firm¢. Firma je pfedstavena a je popsan aktualni stav konceptu Spolecenské odpoveédnosti
ve firm¢. V této Casti je proveden kvalitativni a kvantitativni vyzkum toho, jak jsou dosa-
vadni aktivity Spolecenské odpovédnosti firmy vnimany vybranymi zamé&stnanci.

V projektové Casti je navrzeno feseni toho, jak by se daly aktivity Spolecenské odpoveédnosti

firmy rozsifit a jak by tyto aktivity mély byt efektivné implementovany a komunikovany.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 KONCEPT SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Pojem Spolecenska odpoveédnost firem (ang. Corporate Social Responsibility (CSR)) nema
jednotnou definici, kterd by byla celosvétové uznavana. Kunz (2012, s. 14 a 15) tento fakt
vysvétluje ,.tim, Ze spolecenskda odpovédnost firem je zaloZzena na dobrovolnosti, nema
striktne vymezené hranice a dava tim prostor jak k Siroké diskusi, tak i k velmi Sirokému
chapani a interpretaci tohoto komplexniho konceptu jednotlivym zdjmovym skupinam.*
Kwvili tomu existuje velké mnozstvi definic snazici se co nejlépe vystihnout koncept Spole-
¢enské odpovédnosti firem, podle (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 19) mezi tfi nejzndmé&jsi a nej-

1épe zdafilé patfi:

- CSR je dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do kazdodennich
firemnich operaci a interakci s firemnimi ,stakeholders ‘.

Evropska unie (Zelena kniha)

- CSR je kontinualni zavazek podnikii chovat se eticky, pripivat k ekonomickému riistu
a zarover se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné

Jjako lokalni komunity a spolecnosti jako celku.

World Business Council for Sustainable Development

- CSR je zpiuisob podnikani, ktery odpovida ¢i jde nad ramec etickych, zakonnych, ko-
mercnich a spolecenskych ocekavani.

Business for Social Responsibility

(Dahlsrud, 2008, cit. podle Kunz, 2012, s. 15) analyzoval 37 definic pro koncept Spolecen-
ské odpovédnosti firem, a z této analyzy vyslo najevo pét nejcastéji se vyskytujicich zaklad-

nich oblasti:

- Oblast environmentalni,
- Oblast socialni,

- Oblast ekonomicka,

- Stakeholders,

- Dobrovolnost.
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., Dahlsrud zjistil, Ze ¢tyri z téchto péti oblasti se vyskytuji minimalne v 80 % definic, a navic
alespon tri z peti oblasti se objevuji v 97 % definic. Dahlsrud se proto domniva, Ze i kdyz
Jsou existujici definice CSR formulovany odlisné, jsou vilastne v souladu, resp. jsou kon-

gruentni. ““ (Kunz, 2012, s.15)

1.1.1 Principy konceptu CSR
Kasparova a Kunz (2013, s.16) uvadéji tyto klicové principy konceptu CSR:

Dobrovolnost

Zavedeni konceptu CSR je zcela dobrovolné.

- Aktivni spoluprice se vSemi zainteresovanymi skupinami
Aktivni spoluprace mezi stakeholdery by méla byt prospésna pro ob¢ strany.

- Transparentnost a otevireny dialog se stakeholdery
Stakeholdeti by méli mit pfistup ke v§em informacim o podniku

-  Komplexnost a fungovani podniku s ohledem na tzv. ,triple bottom line
business*
Pro ¢innost CSR je zapotiebi brat na zietel ekonomickych, environmentalnich a so-
cidlnich aspekta.

- Systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont
Koncept CSR je zac€lenén do firemnich hodnot a dlouhodobé strategie podniku.

- Odpovédnost viici spolecnosti a zavazek firem prispivat k rozvoji kvality Zivota
Podstatou zavadéni konceptu CSR je neustalé zlepSovani danych aspektii pro spole-

¢enské blaho.

1.2 Souvislosti vzniku konceptu CSR

Koncept CSR nabyva stale vice na vyznamnosti, a to ve svété i v Ceské republice. Ve svéte
v soucasnosti postupné slabne vliv statu a cirkvi, tyto subjekty byvaly tradicné povazovany
za garanty spolecenské odpoveédnosti. Rozvoj koncept CSR je spjat s procesem globalizace,
pii procesu globalizace se zaCaly mnohé firmy, které mély jako jediny cil maximalizaci
zisku, chovat bezohledné vii¢i spolecnosti. (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 20 a 21) Nejvétsi zmény
v oc¢ekavani spolecnosti od podnikatelské sféry nastaly v 2. poloviné 20. stoleti, na podniky
se v této dob¢ zacalo pohlizet jako na subjekty, které by mély byt zodpovédné nejenom

vlastniklim a akcionaitim, ale i dal$im zucastnénym strandm. (Srpova a Kunz, 2007, s.1)
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(Srpova a Kunz, 2007, s. 1) v tomto ohledu zdaraznuji, ze ,,Firmy by mély pocitovat urcity
zavazek angazovat se ve prospech spolecnosti, ve které puisobi, nebot i firemni sektor je
soucdasti obcanské spolecnosti a ostatni jeji cleny ke svému zdarnému fungovani bezpodmi-
necné potrebuje. Je zcela ziejmé, Ze bez zapojeni firemniho sektoru (véetné malych a stred-
nich podnikit) nebudou predstavitelé jednotlivych zemi ¢i predstavitelé obcanske spolecnosti

nachazet dlouhodobé udrZitelna reseni.

V Evropské unii byl vyznamny pokrok v zavadéni konceptu CSR zaznamenan v ramci tzv.
Lisabonského summitu (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 21). (Kunz, 2012, s. 61) vysvétluje, ze
»~Problematika CSR byla jednim z nosnych témat tohoto summitu, ktery také jednoznacné
deklaroval, Ze je Zadouci a strategicky dileZité tento koncept nejen prosazovat, ale i nadale

podporovat jeho rozvoj v ramci celé Evropské unie.

Od pocatku devadesatych let minulého stoleti Evropskéd unie podporovala otevieny trh a
partnerskou mezisektorovou spolupraci, v ramci ¢ehoz by vSechny spolecenské skupiny
m¢ély mit Sanci na uplatnéni. Tehdejsi predseda Evropské komise inicioval v roce 1996 vznik
organizace CSR Europe. Cilem organizace CSR Europe je ,,zajistovat propagaci CSR, na-
bizet vzdélani a poradenstvi v této oblasti, shromazdovat poznatky a priklady a formulovat

konkrétni vystupy demonstrujici prinos CSR. “ (Pavlik a Bé€I¢ik, 2010, s. 22)

V soucasnosti ma koncept CSR podporu mnoha mezinarodnich a nadndrodnich organizaci.
Evropské unie a Organizace spojenych narodii stoji za vznikem nékolika iniciativ, cilem
téchto iniciativ je na narodni i globalni trovni podporovat rozSifovani konceptu CSR.
V Ceské republice se koncept CSR rozviji od poloviny devadesatych let minulého stoleti

v ramci celosveétového trendu rozsifovani CSR. (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 22)
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1.3 Prinosy konceptu CSR

Meélo by byt v zajmu firmy samotné, aby implementovala principy CSR do hodnot a poslani
podniku. Spravné zavedenim konceptu CSR piinasi firm¢ z dlouhodobého hlediska udrzi-
telnou konkuren¢ni vyhodu. (Basl, Buchalcevova, Gala, 2013, s. 17) Kunz (2018, s. 58) po-
dotyka, ze ,,CSR se stava nejen diilezitym prostiedkem k tomu, aby organizace byly dlouho-
dobé konkurenceschopné, ale pomaha i tomu, aby se okolni komunity a spolecnost trvale

uspesne rozvijely.*

(Trnkova, 2004, s. 8) shrnuje mozné ptinosy po zavedeni CSR do téchto bodi:

- Budovani politického kapitalu (zlepSovani pozice pro soucasna a budouci jednani),
- Budovani reputace a z ni vyplyvajici silné pozice na trhu,

- Dialog a budovani vztaht divéry s okolim a z toho vyplyvajici vzajemné pochopeni,
- Dlouhodobé udrzitelnost firmy,

- Moznost pfilédkat a udrzet si kvalitni zaméstnance,

- OdliSeni od konkurence (konkuren¢ni vyhoda),

- Posilena davéryhodnost,

- Ptilezitost pro inovace,

- Pfimé finan¢ni Gspory spojené s ekologickou praxi,

- SniZené riziko bojkoti a stavek,

- VEtsi pritazlivost pro investory,

- Vétsi transparentnost,

- Vytvéfeni zdzemi k bezproblémovému a Gspésnému komerénimu fungovant,

- Zmenseni nakladl na risk management,

- ZvySena loajalita a produktivita zaméstnancu.

Ptestoze jsou pfinosy konceptu CSR prevazné nefinan¢niho charakteru, bylo provedeno né-
kolik studii, které prokazuji kladny vztah mezi praktikovanim Spolecenské odpoveédnosti

firem a ekonomickou vykonosti daného podniku. (Putnova, 2007, s. 139)
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1.4 Oblasti CSR

CSR koncept podnikani zahrnuje mnoho aktivit patficich do rozmanitych sfér podnikani.
Vsechny CSR principy jsou zahrnuty do koncepce tii pilift tzv. triple-bottom-line (do ¢es-
tiny ptekladano jako troji zéklad podnikani), v rdmci tohoto triple-bottom-line jsou zahr-
nuty tzv. ,,3P* (tyto tfi pilife a aktivity, které jsou v nich obsazeny, budou popsany v nasle-
dujicich tfech podkapitoléach.). (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 25)

Pod pojmem ,,3P* je minéno Profit (zisk — ekonomicka oblast), People (lidé socialni ob-
last) a Planet (planeta — environmentalni oblast). (Pavlik a BEl¢ik, 2010, s. 25)

Zavedeni konceptu CSR jak poukazuje (Trnkova, 2004, s. 7) tedy ,,vyzaduje posun pohledu
na vlastni spolecenskou roli z urovné "profit only" (pouze zisk) k sirsimu pohledu v kon-
textu tii Pé* a je tieba docilit stavu kdy ,,se firma soustieduje nejen na ekonomicky riust,
ale i na environmentalni a socialni aspekty své cinnosti. Nebot' firma nefunguje izolované
od okolniho sveta, ale je jeho primou soucasti. Navic, hodnoceni cinnosti firmy jejim oko-

lim a stav tohoto prostiedi primo ovliviiuje komercni uspésnost firmy.

Spolecenska odpovédnost firem

Ekonomicky Socidlni Environmentalni
pilif pil i¥ pilir
Profit People Planet

Obrazek ¢.1: Tri pilire Spolecenské odpovednosti firem. Zdroj: Viastni tvorba podle Tetre-
vova, 2017, s. 22.
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1.4.1 Ekonomicka oblast

Priméarnim cilem podnikéni byvéa obvykle dosahovani zisku, pti dosazeni ziskovosti mize

firma investovat do mnoha aktivit v riznych oblastech CSR. (Kunz, 2012, s. 21)
Pavlik a BéI¢ik, (2010, s. 25) do ekonomické oblasti aktivit CSR naptiklad tadi:

- Dobré vztahy s investory,

- Etiku marketingu a reklamy,

- Férové dodavatelské 1 odbératelské vztahy,

- Inovace a udrzitelnost produktii,

- Kodex podnikatelského chovani firmy, pfip. eticky kodex,
- Kvalitu a bezpecnost produkti ¢i sluzeb,

- Odmitani korupce,

- Ochranu duSevniho vlastnictvi,

- Principy dobrého fizeni (Corporate governance),

- Transparentnost,

- Vztahy se zakazniky.

1.4.2 Socialni oblast

Socialni oblast zahrnuje piedev§im péci o zaméstnance a zlepSovani pracovnich podminek.
Pokud mé firma spokojené a motivované zaméstnance, je velice pravdépodobné Ze se to

projevi na tspéSnosti podniku.

Kunz (2012, s. 22) uvadi, ze ,,odpovédny pristup firem k jejich zaméstnanciim jim miize pri-
nest radu benefitu, napriklad v podobé predni pozice na trhu prdace a ziskani povesti dobrého
zameéstnavatele, vyssi loajality zaméstnancui, jejich nizsi fluktuace ¢i absence, ¢i jejich vyssi

“«“

vykonnosti.

Pavlik a B¢I¢ik, (2010, s. 26) poukazuje, Ze v rdmci aktivit v socialni oblasti CSR je zapo-

tiebi se vénovat:

- Dodrzovani lidskych prav,

- Dodrzovani rovnych pfilezitosti,

- Firemni filantropii a dobrovolnictvi,

- Kvalitni zaméstnanecké politice,

- Naslouchani a dialogu s riznymi cilovymi skupinami,

- Odmitéani détské prace,
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1.4.3

Pé¢i o vzdélani a rekvalifikaci zaméstnancd,

Rovnost Zen a muzu,

Rozmanitost na pracovisti,

Vyvazenost pracovniho a osobniho Zivota zaméstnanct,

Zajisténi rekvalifikace propusténych zaméstnancti pro jejich dalsi uplatnéni,
Zaméstnavani lidi se zhorSenou pozici na trhu prace,

Zdravi a bezpecnosti svych zaméstnanci.

Environmentalni oblast

Ochrana zivotniho prostfedi se stala v poslednich desetiletich velmi aktudlnim tématem.

Velka ¢ast aktivit v environmentalni oblasti vznikla jako reakce na vladni regulace a nafi-

zeni. Tuto oblast CSR je zapotiebi uplatiiovat jak ve vnitinim, tak i vnéjSim prosttedi firmy.

(Kunz, 2012, s. 23 a 24)

Ma-li ¢innost firmy negativni dopad na okolni komunity, je tfeba tyto negativni ¢innosti co

nejvice omezit ¢i Uplné€ eliminovat. Odpovédnost vi¢i mistni komunité a vladeé byva nékdy

uvadéna jako samostatna oblast Spolecenské odpovednosti firem. (Kunz, 2012, s. 24 a 25)

Pavlik a B€I¢ik, (2010, s. 26) poukazuji, ze v ramci aktivit v environmentalni oblasti CSR je

zapotiebi pecovat o:

Ekologickou vyrobu, produkty a sluzby ptatelské k zivotnimu prostiedi,
Investice do ¢istych technologii,

Ochranu pfirodnich zdrojt,

Omezeni negativnich dopadl ¢innosti na Zivotni prostfedi a komunitu,
Setrnou a ekologickou firemni kulturu,

Usporné zachazeni s pfirodnimi zdroji a jejich ochranu.
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1.5 Stakeholders

Pro pochopeni, kdo v§echno ptisobi na firmu, je tfeba znat pojem stakeholder. Tento pojem
se do Ceského jazyka preklada nejcastéji jako zajmova skupina. Kunz (2012, s. 28) definuje
stakeholdery jako ,,vsichni, at'jiz jednotlivci, skupiny nebo subjekty, kteri primo ¢i neprimo
ovliviiuji (pozitivne ¢i negativne) chod firmy, nebo jsou primo ¢i neprimo ovliviiovani jejim
plisobenim a fungovanim.*

skupiny:

- Dodavatelé,

- Meédia,

- Mezinarodni organizace,
- Obchodni partnefi,

- Odbory,

- Zamové skupiny,

- Zakaznici,

- Zamestnanci,

- Zastupci statni spravy a samospravy.

1.5.1 Déleni stakeholderu

Kunz (2012, s. 29) uvadi, ze podle bezprostiedniho vyznamného vlivu na funkci a ¢innost

firmy se stakeholdefi déli na dvé skupiny:
a) Primarni stakeholderi

Tito stakeholdeti maji zdsadni vliv na ¢innost firmy, v této skupiné jsou zahrnuti vlastnici,

zameéstnanci, zakaznici, investofi a dodavatelé.
b) Sekundarni stakeholderi

Vliv téchto stakeholderti nemusi byt az tak zasadni v porovnani s primdrnimi. Nalezi zde
zajmov¢ skupiny jako naptiklad vlada, riizna obcanska a obchodni sdruzeni, nebo napiiklad

natlakové skupiny.
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Srpova a Rehot (2010, s. 29) navic uvadgji déleni stakeholderti na interni a externi stakehol-
dery:
a) Interni stakeholderi

Subjekty pusobici v ramci vnitiniho provozu firmy, zde patii naptiklad vlastnici, vedeni,

zameéstnanci ¢i odbory.
b) Externi stakeholderi

Jedna se o externi zajmové skupiny, jako naptiklad organy a instituce samospravy, konku-

renci, média, zakazniky, dodavatelé a mistni spoleCenstvi.

Pro dlouhodobou prosperitu a fungovani konceptu CSR je zapotiebi urcit si klicové stake-
holdery, a to z toho diivodu, Ze rizni stakeholdeti mivaji odlisné a Casto i protichtidné zajmy.
Klicovi stakeholdeti by méli byt zapojovani do veskerych fazi uplatiiovani CSR v praxi.

(Pavlik a B&l¢ik, 2010, s. 77)

1.6 Souvisejici koncepty a pojmy

1.6.1 Udrzitelny rozvoj

Téma udrzitelného rozvoje se v poslednich letech stalo velice aktualni. Udrzitelny rozvoj se
snazi o zlepSovani procesii lidskych aktivit, tak aby prosazovani téchto procesu ptispelo

ke zlepSeni biosféry a kvality Zivota pfistich generaci. (Paskova, 2009, s. 269)

1.6.2 Podnikatelska etika

Jedna se o souhrn pravidel a moralnich hodnot uplatiovanych danou organizaci. Vysledkem
dobré podnikatelské etiky miize byt naptiklad zvysend seridznost a divéryhodnost firmy.
Jako prostiedek realizace podnikatelské etiky slouzi napiiklad eticky kodex. Eticky kodex

urcuje normy etického chovani, postoje a normy dané firmy. (Merhaut, 2013, s. 56)

1.6.3 Firemni ob¢éanstvi

Firemni obcanstvi je model, ktery na zakladé spolecenské odpovédnosti a filantropie dava
firmé obCanskéd prava a povinnosti vii¢i zajmovym skupindm, to v§e by melo vést k prospe-

rit¢ firmy z dlouhodobého hlediska. (Pavlik a B€l¢ik, 2010, s. 24)
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1.6.4 Firemni filantropie

Firemni filantropie byva ¢asto zaménovana za CSR. Firemni filantropie je vSak jenom jed-
nim z klicovych nastroji CSR. Podstatou firemni filantropie je podpora vefejne prospésSnych
projektii. Tato podpora je prospésna jak celkové spolecnosti, tak i firmeé samotné. Oproti
tomu koncept CSR je bran jako celkové chovani a fungovani dané firmy k udrzitelnému

rozvoji. (Kuldové, 2010, s. 29)

1.6.5 Sponzorstvi a Darcovstvi

Sponzorstvi a darcovstvi uz v dnesni dobé neni vysadou jen velkych podniki, ale do téchto
aktivit se zapojuji i malé a stiedni podniky. Hlavni rozdil mezi sponzorstvim a darcovstvim
je ten, Ze sponzorstvi je realizovéano s cilem ziskat moznosti pro umisténi reklamni plochy,
popft. podobné protisluzby, naopak darcovstvi nema za cil ziskat za poskytnuté financ¢ni pro-

sttedky zadnou protisluzby. (Pavlik a B€l¢ik, 2010, s. 45 a 46)

1.6.6 Nadace a Podnikové nadacni fondy

Finan¢ni prostfedky firem mohou byt svéteny pod spravu nadaci a nada¢nich fondt. Nadace
a nada¢ni fondy maji zkuSenosti s prerozdélovanim penéz pro podporu vetejné prospesnych
projektil, jedna se proto o efektivni strategii. (Pavlik a B€ICik, 2010, s. 46) Hlavnim rozdilem
mezi nadacemi a nada¢nimi fondy je, ze nada¢ni fondy oproti nadacim nemusi spliiovat pod-

minky trvalého charakteru a vynosnou povahu. (Sojkova, 2014)

1.6.7 Socialni marketing

Socialni marketing je formou podpory spolecnosti ze strany soukromého sektoru. Marketin-
gové aktivity a nastroje jsou v socialnim marketingu pouzivany za ucelem zvySeni trzeb a
zisku, popf. 1 za i€elem ziskani novych zdkazniki. Realizace socidlniho marketingu probiha
napiiklad formou reklamnich kampani, tyto kampané poukazuji na spolecensky piinosné
aktivity realizované danou firmou. Spravna realizace se projevi na zlepSené dobré povésti

dané firmy u vetejnosti. (Pavlik a BEl¢ik, 2010, s. 46 a 47)

Socialni marketing spada do spolecenské odpovédnosti firem, jenom v pfipadé Ze je dana
firma ucelena v komplexnim uskute¢iiovani zdsad konceptu CSR. V ptipad¢ propagace jed-

norazove spolecensky prospésné aktivity se CSR nejedna. (Pavlik a BEI¢ik, 2010, s. 46 a 47)
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1.6.8 Firemni dobrovolnictvi

Firemni dobrovolnictvi je jednou z forem firemniho déarcovstvi. Cilem je propojeni zisko-
vého a neziskového sektoru. Firemni dobrovolnictvi je realizovano zaméstnanci firmy anga-
zujicich se v aktivitach, které maji vefejné prospé€sny charakter. Pii firemnim dobrovolnictvi
se nejedna o podporu finanéni, nybrz jde ptevazné o podporu prostfednictvim poskytnuti

&asu a schopnosti danych zaméstnanci. (Smajs, Binka, Rolny, 2012, s. 163 a 164)

(Smajs, Binka, Rolny, 2012, s. 164) uvadgji, ze firemni dobrovolnictvi je vhodné pro velké,
sttedni 1 malé typy firem, a velkou vyhodou firemniho dobrovolnictvi je, ze ,,vyrazné ovliv-
nuje vztah zameéstnancu k firmé, zlepsuje jejich schopnost pracovat v tymu, zvysuje loajalitu

a uctu k firme, pozitivné motivuje a prispiva k pocitu spokojenosti s praci.*

1.6.9 Vytvareni sdilenych hodnot (creating shared value)

Jedna se o koncept vytvoreny profesory Michaelem E. Porterem a Markem R. Kramerem.
Porter a Kramer vidi hlavni problém klasického konceptu CSR v tom, Ze podniky vnimaji
CSR jako vynucené, aktivity CSR podle nich nejsou v souladu s podnikatelskou strategii a
na CSR je nahlizeno jako na vynucenou reakci s cilem zlepsit povéest podniku. (KaSparova a

Kunz, 2013, s. 73)

Reseni nalézaji (Porter a Kramer, 2011, Bockstette a Stamp, 2012, cit. podle Kasparova a
Kunz, 2013, s. 74) v tom, Ze by snahou podniki ,,mélo byt, v duchu teorie konkurencni vy-
hody, aktivni hledani takovych spolecenskych problemil, které predstavuji prileZitost pro vy-
tvoreni sdilené hodnoty — tedy uZitku jak pro spolecnost, tak zaroven pro podnik samotny.
(Porter a Kramer, 2011, cit. podle KaSparova a Kunz, 2013, s. 74) tvrdi, ze pokud firma
nalezne tzv. sdilenou hodnotu, spoleCenské blaho a uspéch firmy jiz nejsou navzijem se

vylucujici cile.

1.6.10 Work-life balance

Work-life balance (déle jako WLB) je trend, pii kterém je osobni a pracovni Zivot sladén do
idealngjsich podminek pro zaméstnance. Spravné splnéni WLB podminek by se mélo proje-
vit v pocitovani méné¢ stresu, Uzkosti a nespokojenosti, a naopak by ¢loveék pii splnéni pod-
minek WLB m¢él pocitovat vice energie a mé¢l by mit Iépe zoptimalizovan ¢as. (Co znamena

work—life balance ve firemnim slovniku?, 2019)
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Pro firmu ma podpora WLB vyhody ekonomické i mimoekonomické. Mezi ekonomické
vyhody patii naptiklad zvySena vykonost podniku a uspora nakladii. Do mimoekonomic-
kych vyhod je mozné zaradit napiiklad vyssi zaméstnaneckou loajalitu, motivovanost a spo-

kojenost. (Kasparova a Kunz, 2013, s. 77)

1.6.11 Corporate community involvement (CCI)

Jedna se o spolecensky odpovédné firemni aktivity, které v ramci tzv. triple bottom line spa-
daji do socialni oblasti. Pii CCI jde o vytvareni aktivnich komunitnich partnerstvi, jde tedy
o to, aby podniky zapojily finan¢nimi i nefinan¢nimi prostiedky do projekta tykajicich se
komunit v okoli ptisobnosti dané firmy. Pfinosem pro firmy muze byt napiiklad zlepSena

reputace nebo zvySeni obratu. (Lakin a Scheubel, 2010, s. 1 a 4)

1.6.12 Spolecensky odpovédné investovani

Jedna se o typ investicniho rozhodovani, pfi kterém jsou v potaz brany nejenom faktory fi-
nan¢ni, ale i faktory etické, socidlni a environmentalni. VSechny z4sady koncepce CSR jsou
zde splnény. Pfi tomto investi¢nim rozhodovani jsou investory kromé klasickych finan¢nich
kritérii (naptiklad finan¢ni analyzy) brany v potaz navic dalsi kritéria (naptiklad nehmotného
ekologického a socidlniho charakteru, tedy napft. jak firma nakldda s odpady, jak Gsporné

jsou firemni prostory apod.). (Smajs, Binka, Rolny, 2012, s. 163)

Pettikova a kol. (2008, s. 58) dodava, ze ,,socialné a ekologicky odpovédna politika poskytuje
investorim dobry naznak zdravého interniho a externiho rizeni firem. Prispiva k minimali-
zaci rizika predvidanim a branénim krizi, které mohou ovlivnit jejich poveést a tim zpiisobit

znacny pokles cen akcili.

1.6.13 Matching fond

Jedné se o podnikem zfizeny typ dobro¢inného fondu. Tento fond funguje na dobrovolném
principu vénovani urcité ¢astky penéz z platu zaméestnanct, a tuto cast podle predem stano-
venych podminek zaméstnavatel znasobi. Dochazi zde k propojeni individualniho darcov-

stvi s darcovstvim kolektivnim. (gmajs, Binka, Rolny, 2012, s. 163)
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1.7 Kiritika CSR

Koncept spolecenské odpoveédnosti firem za svou dobu existence ¢elil mnoha kritikim, mezi

v

dva nejznamé;jsi jsou fazeni profesor Friedman a profesor Reich.

1.7.1 Friedmanova Kritika CSR

Za jednoho z nejznamé;jsich kritikd konceptu CSR je povazovan liberdlni ekonom Milton
Friedman. (Kunz, 2012, s. 40) (Friedman, 1970, cit. podle Kunz, 2012, s. 40) tvrdi v jednom
z jeho nejznaméj$im Clanku zabyvajicich se kritikou CSR, Ze ,jedinou spolecenskou odpo-
vednosti firmy je navysovani zisku.* Zavedenim konceptu CSR do firmy je podle Friedmana
v rozporu s hlavnim diivodem pro¢ dana firma vznikla, dale Friedman poukazuje na to, Ze
zavedeni konceptu CSR ma vliv na zvysSeni nakladd, tyto ndklady posléze negativné ovliv-
nuji firemni stakeholdery, naptiklad se mzou projevit v podob¢ nizsich vynost a dividend,
nizsich platl pro zaméstnance, nebo ve zvySeni ceny vyrobki. (Kunz, 2012, s. 40) Kunz
(2012, s. 40) vysveétluje, ze ,,Friedman zastava nazor, Ze firma, ktera se snazi primdrné o
maximalizaci svého zisku, naopak diky pusobeni neviditelné ruky trhu prispéje vlastné
k tomu, ze v konecném dusledku maji z tohoto zisku uzitek i dalsi stakeholderi, jejichz naroky
Jjsou tak uspokojovany. Podle Friedmana proto neni spravné pozadovat od podnikii jesté
vice, nebot jiz vytvarenim zisku a prosperitou dostatecné prispivaji ke spolecenskému bla-

hobytu.*

1.7.2 Reichova kritika CSR

Dal8im znamym kritikem konceptu CSR je profesor Robert Reich. (Kunz, 2012, s. 41) Pro-
fesor Reich je odplircem rozsifovani konceptu CSR, o konceptu CSR tvrdi, ze podryva de-
mokratické principy, a pro firmy, které praktikuji CSR se jednd jenom o nebezpecné rozpty-
leni. Podle profesora Reicha, by namisto tohoto rozptyleni ve formé¢ CSR mélo byt povin-
nosti vlad fesit socialni problémy (Reich, 1970, cit. podle Kunz, 2012, s. 41). Kunz (2012,
s. 41) shrnuje myslenky profesora Reicha nasledovné ,,Domniva se, Ze prave povinnosti
viady je stanovit takova pravidla zachovavajici volny trh pro firmy, které se koncentruji na
maximalizaci zisku. Tohoto zisku by vSak nemélo byt dosahovano na ukor tzv. verejného
zdajmu celé spolecnosti. Prijetim koncepce CSR firmy neprimo supluji podle Reicha povin-
nosti viady. Mysli si, Ze zejména néekteré velké korporace aplikuji CSR s takovou vervou
proto, aby se vyhnuly dalsim viadnim regulacim. CSR se tak stava hlavné nastrojem public

relations v rukou manazerii a PR expertii.*
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1.8 Zakladni postup pri zavadéni konceptu CSR do firemni praxe

Prvni krok — Podpora ze strany vrcholového vedeni

Prvnim krokem pii zavadéni konceptu CSR do firemni strategie je zajistit podporu vrcholo-
vého vedeni firmy. Koncepce CSR je poté nejvyssim managementem firmy vyuzivana v ex-
terni 1 interni komunikaci a nasledné je implementovéana do stanov dané firmy. ,,Je tieba,
aby sami pracovnici na nejvyssich pozicich vaimali koncept CSR pozitivne, chovali se odpo-

vedneé, a byli vzorem spolecensky odpovédnych lidi. “ (Kuldova, 2010, s. 61 a 62)
Druhy krok — Volba odpovédné osoby zodpovidajici za koncept CSR

Druhym krokem pii zavadéni konceptu CSR do firemni strategie je vybér osoby, kterd bude
ve firm¢ odpovédna za zavadéni CSR do nové firemni strategie, tato osoba je nazyvana jako
tzv. CSR manazer. CSR muze ve firmé spadat bud’ pod marketingové oddéleni, nebo je
pfimo vytvofeno samotné CSR oddé&leni. Ukolem CSR manaZera je: komunikace CSR na-
ptic¢ celou firmou, pii realizaci CSR aktivit spolupracovat s ostatnimi oddélenimi, najit rov-
novahu mezi tfemi oblastmi konceptu CSR, komunikace s firemnimi stakeholdert, shromaz-
d’ovat informace potfebné pro vytvoieni zpravy o CSR, motivovat ostatni zaméstnance k pfi-

jeti mysSlenek konceptu CSR a prezentace pribéznych vysledka. (Kuldova, 2010, s. 62)
Treti krok — Uréeni kli¢ovych stakeholderi, stanoveni cilii a vize

Ttetim krokem pfi zavadéni konceptu CSR do firemni strategie je urCeni internich a exter-
nich stakeholderdt CSR manazerem. Nasledné¢ CSR manazer urci ty stakeholdery, ktefi jsou
pro firmu kli¢ovi a zah4ji s nimi komunikaci s cilem pfimét stakeholdery ke spolupraci a
poskytnuti zpétné vazby. Po urceni klicovych stakeholderti je zapotiebi stanoveni cila v jed-

notlivych oblastech konceptu CSR. (Kuldova, 2010, s. 62)
Ctvrty krok — Integrovani konceptu CSR do stavajicich procesi firmy

Ctvrtym krokem pii zavadéni konceptu CSR do firemni strategie je integrovani konceptu
CSR do stavajicich procest firmy. V tomto kroku je zapotiebi implementovat aktivity kon-
ceptu CSR do jednotlivych procesii ve firm€. Je zapotiebi provést identifikaci vSech procest,
které ve firmé existuji a mit znalost v procesnim fizeni, diky ¢emuz je mozné do procest
dopliiovat a formulovat nové parametry, tyto parametry budou nové upraveny tak, aby z hle-
diska ekonomického kontextu spliiovaly socidlni a environmentélni pozadavky. ,,Manazer

CSR tak musi najit cestu, jak majitele procesu dobrovolné primét, aby svoje procesy videli
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nejen z hlediska ekonomického, ale i z hlediska socidalniho a environmentalniho a neustale

pracovali na jejich zlepsenich ve vsech 3 dimenzich.* (Kuldova, 2010, s. 65)
Paty krok — Komunikace konceptu CSR a zpétna vazba

Patym krokem pti zavadéni konceptu CSR do firemni strategie je spravna komunikace akti-
vit konceptu CSR stakeholderim, komunikace probihd za pomoci prostiedkd, jakymi jsou
napiiklad internet ¢i tiskova prohldseni. Avsak hlavnim prostfedkem komunikace CSR akti-
vit by méla byt zprava o CSR, tato zprava by méla byt co nejvice transparentni. Stava se, Ze
nekteré firmy pii sestavovani zpravy o CSR nedodrzuji Zadnou z metodik pro sestavovani
zprav o CSR, a vysledkem poté miiZe byt prezentace jenom vybranych pozitivnich aspektli
CSR, coz vede k napadani konceptu CSR ze strany kritikd. Za nejlepsi metodiku pro sesta-
veni zpravy o CSR je povazovéana Global Reporting Initiative, ¢eskou modifikaci této meto-
diky je metodika KORP. Pti téchto metodikach je kladen diiraz na externi posouzeni zpravy
a zpétnou vazbu. ,,.Samotnd zprava CSR by mela zahrnovat kratké predstaveni spolecnosti,
misi, charakteristiku jednotlivych stakeholders, soucasny stav CSR a stanovené krdatkodobé

a dlouhodobé cile v jednotlivych oblastech. ““ (Kuldova, 2010, s. 77)
Sesty krok — Praktikovani konceptu CSR v dlouhodobém horizontu

Poslednim krokem pfti zavadéni konceptu CSR do firemni strategie je nahliZeni na zavadéni
z hlediska kontinualniho praktikovani konceptu CSR v dlouhodobém horizontu, jenom
v tomto piipad¢ si firma vytvaii dobré jméno a zvySuje se jeji divéryhodnost, narazové ak-

tivity nestaci. (Kuldova, 2010, s. 77)
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1.8.1 Stadia pFijmuti CSR

Mira, do jaké je koncept CSR ve firm¢ zaveden se d& podle (Mirvis, Googins, 2006, cit.
podle Zadrazilova, 2010, s. 150) vyjadfit v nasledujicich péti stadiich:

1. Zakladni stadium

Minimalni podpora aktivit koncepce CSR ze strany vrcholového vedeni. CSR aktivity jsou
jednorazového charakteru. Dlivodem pro realizaci CSR aktivit je pfedev§im to, aby firma

jednala v souladu s pravnimi ptedpisy. (Zadrazilova, 2010, s. 150)
2. Stadium aktivni zainteresovanosti

Vrcholové vedeni vnima spolecenska ocekéavani zainteresovanych skupin a snazi se o vyuziti
CSR ve vztahu k vetejnosti. Koncept CSR je zaveden do firemni strategie. (Zadrazilova,

2010, s. 150)
3. Inovativni stadium

V podniku dochazi k rozsifovani aktivit konceptu CSR. Koncept CSR je zavadén i ve vztahu
k procesnimu a projektovému fizeni. Vrcholové vedeni firmy podporuje koncept CSR. Dii-
vodem pro dodrzovani konceptu CSR jsou podnikatelské ptilezitosti. (Zadrazilova, 2010, s.

150)
4. Stadium integrace

Ze strany vrcholového vedeni je koncept CSR siln€ podporovan. CSR je implementovano
jako soucast liniovych procest. Spolecenska a environmentalni vykonnost v ramci konceptu
CSR je jasné definovana. V ramci konceptu CSR dochazi k vétsi interni spolupraci. (Zadra-

zilova, 2010, s. 150)
5. Stadium transformace

Podnikatelské rozhodovani je zna¢né ovlivnéno hodnotami konceptu CSR. Ve firmé diky
CSR dochéazi ke zméné nahlizeni na podnikani. Na podnik a jeho vrcholové vedeni je nahli-
zeno jako na externiho lidra, jelikoz dochazi ke spolupraci v ramci sektoru a odvétvi. Vetej-

nost je aktivné informovana o vSech aktivitach. (Zadrazilova, 2010, s. 150)
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1.9 Hodnoceni CSR

Ke spravnému napliovani CSR strategie v dané firme je zapotiebi nastaveni mechanism,
které poté slouzi k pribéZnému monitorovani, vyhodnocovani a méteni stavu v jednotlivych

oblastech konceptu CSR. (Kunz, 2012, s. 119)

(Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 100) déli provadéni hodnoceni CSR na hodnoceni za pomoci exakt-
nich metod (zde patii normy ¢i standardy), a na hodnoceni zalozené na benchmarkovych a

indexovych srovnanich.

1.9.1 Hodnoceni za pomoci exaktnich metod

Existuje velké mnozstvi exaktnich metod pro hodnoceni a méfeni napliiovani CSR aktivit
ve firemni strategii. Rozdilnost téchto metod spociva v tom, pro jaké cilové skupiny je hod-
noceni zpracovavano, zaméteni nebo na rozsahu danych metodik. (Pavlik a Bé€I¢ik, 2010, s.

100 a 101)
Pavlik a Bél¢ik (2010, s. 101) uvadeji, ze mezi nejznamé;jsi exaktni metody patfi:

- Global Reporting Iniciative (GRI),

- SA 8000,

- AA 100 AccountAbility/Assurance Standard,
- OECD Guidelines for Multinaional Enterprises,
- SAN (Social Audit Network),

- EFQM,

- ISO 26000,

- Dow Jones Sustainability Index,

- FTSE4GOOD,

- Corporate Responsibility Index,

- London Bechmarking Group,

- ETHIBEL (Ethibel Quality Label).
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1.9.2 Hodnoceni zaloZené na benchmarkovych a indexovych srovnanich.

(Pavlik a B¢lcik, 2010, s. 106 a 107) uvadéji rozde€leni podle Decockgooda, ktery rozd€luje

metody pro zpusob hodnoceni a méfeni CSR do péti skupin:
Méreni zaloZené na zakladé analyzy vyrocnich zprav

Vyhodou této metody je jednoduché dostupnost informaci nutnych pro analyzu. Tato metoda
ma ovSem mnoho nedostatkl, jednim z nejvétsich nedostatki je v rozdilny piistup k obsahu
vydéavanych vyrocnich zprav. Hodnoceni na zaklad¢ analyzy obsahu vyro¢ni zpravy je ob-
tizné, protoze v dané zpravé nejsou zahrnuty vSechny oblasti pro spravnou analyzu konceptu
CSR. Jelikoz neexistuje jednotnd metodika pro vydavani vyrocnich zprav, je na zéklad¢ da-
nych zjisténi velice obtizné mezi sebou porovnat vSechny firmy. Dal§i nevyhodou této me-
tody je fakt, Ze vyrocni zpravy vytvaii samotna firma, coz muze vést k zamérn¢ prekrouce-
nym udajim nebo neuplnym informacim. Tato metoda je velice subjektivni, cemuz se da
zCasti zabranit tim, ze firma zvetejni metodiku, kterou pouzila k pfi tvorbé vyroéni zpravy.

(Pavlik a B¢l¢ik, 2010, s. 106 a 107)
Méreni zaloZené na zakladé poznatki ziskanych z dotazniki

Pti téchto metodach zélezi vysledna zjisténi na pouzité metodologii. Stejné jako u metody
zalozené na zaklad€ vyrocni zprav je zde problém v tom, Ze ze strany respondentll mize pfi
vyplnovani dotaznikli dochazet k nechténému nebo dokonce k umyslnému zkreslovani in-
formaci, tomuto problému lze z¢asti predejit tim, ze jsou do dotaznikd vlozeny kontrolni

otazky a rizné formy testl. (Pavlik a BéI¢ik, 2010, s. 107)

Indexy znecisténi

v

V porovnani s piedchozimi metodami je tato metoda daleko objektivnéjsi, jelikoZ je hodno-
ceni uskute¢iiovano nezéavislou organizaci, ¢imz je riziko zkresleni idajui snizeno. Nevyho-
dou této metody je, ze se tyto indexy tykajici vykonnosti firem jenom ve vybranych odveét-

vich. (Pavlik a B¢I¢ik, 2010, s. 107)
Indexy hodnotici povést podniku

Ukolem téchto typti indexii je zjistovat jakou maji dané firmy povést z pohledu rtiznych
skupin z okoli, avSak jedna se o zna¢n¢ subjektivni nazory. Kritikové téchto indexti pouka-

zuji na to, ze hlavnimi subjekty na zebficcich téchto indexti jsou pouze dobie znamé velké
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firmy, tyto firmy mohou dosahovat vrchnich pfi¢ek na téchto Zebticcich, jelikoz si respon-
denti navykli je na vrchni mista dosazovat, a ne pro své spravné vykonavané aktivity v rdmci

konceptu CSR. (Pavlik a B¢I¢ik, 2010, s. 107)
Informace ziskané od ratingovych agentur

Pavlik a Bél¢ik uvadéji, ze ,,ve velke mire se jedna o syntetizujici ohodnoceni riznych oblasti
spolecensky odpovédného chovani, které poskytuji ratingové agentury, coz je urcitou zdaru-
kou validity a objektivity prezentovanych zaverii*“. Nevyhoda této metody je, ze hodnoceni
neni transparentni, jelikoz ratingové agentury nezveiejnuji celou metodiku hodnoceni
v ramci konceptu CSR, metodologie hodnoceni je agenturnim know-how a obchodnim ta-

jemstvim. (Pavlik a BEl¢ik, 2010, s. 107)
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2  FIREMNI IDENTITA A FIREMNI IMAGE

2.1 Firemni identita

Firemni identita pfedstavuje napldnovany zpusob, jak se firma prezentuje za pomoci fady
komplexnich néstrojii. Vysekalova a Mikes uvadéji, ze firemni identita by méla predstavovat
»heco jedinecného, vyjadreni sebe sama, svého charakteru, a podobné jako kazda osoba ma
svoje specificke charakteristiky a viastnosti.” Firemni identita je jednou z dilezitych soucasti
firemni strategie. Firemni identita zahrnuje napftiklad etické hodnoty firmy, firemni filozofii,
firemni vizi, zaméstnance nebo 1 naptiklad firemni historii. (Vysekalova a Mikes, 2009, s.

14)

Proces utvéfeni firemni identity méa dlouhodoby charakter. Firemni identita se formuje v pri-
béhu Zivota firmy. Podle vyvoje ¢innosti, struktury organizace, zainteresovanych skupin a
trznich pomérua je obCas zapotiebi pfehodnoceni vyvoje firemni identity. Idedlni piedstava,
jak by m¢la firemni identita dané firmy vypadat, byva ¢asto formulovéna ve firemni filozofii

nebo firemni vizi. (Horakova a kol., 2008, s.58 a 59)

(Horakova et al., 2008, s.60; Vysekalova a Mikes, 2009, s. 21) fadi do firemni identity tyto
slozky:

- Firemni osobnost,

- Firemni filozofii,

- Firemni komunikaci,
- Firemni design,

- Firemni kulturu,

- Firemni produkt.

2.2 Firemni image

Firemni image vyjadiuje konecny efekt firemni identity. (Svoboda, 2006, s. 44) Firemni
image je chapéana jako vnimani podniku z pohledu externich cilovych skupin, tyto skupiny
si utvaii urcitou predstavu, a to procesem kontinualniho vnimani zprav o dané organizaci.
Tato predstava je pro firmu zasadni. Oproti firemni identité, kterd je naplanovana a ovliviio-
vana podnikem, mizeme firemni image ovlivnit jenom zc¢asti. Dobra shoda mezi firemnim
image a firemni identitou znaci o disledném uplatilovani integrované komunikace, a Ize 1épe

ovlivnit to, jakou pfedstavu cilové skupiny o podniku maji. Mezi cilové skupiny zde fadime
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napiiklad zakazniky, spotfebitele, dodavatele, firemni partnery, média, obcanska sdruzeni

apod. (Stejskalova, Hordkova, Skapové, 2008, s. 59 a 60)

2.3 Firemni filozofie

Firemni filozofie definuje osobnost firmy, a to za ¢im si dana firma stoji. Firemni filozofie
je povazovana za hnaci Ustroji pohanéjici firmu kuptedu, vyjadiuje ustfedni myslenku, od
které se odviji interni 1 externi celistvé jednani firmy. Firemni filozofie zahrnuje naptiklad
firemni vizi, poslani, hodnoty nebo zasady. Témito prostiedky firma vefejné¢ komunikuje

s okolim o tom, ¢im se fidi a o co usiluje. (Hordkova et al., 2008, s. 60 a 82)

2.4 Firemni osobnost

Firemni osobnost je jednou z ¢asti firemni identity, diky firemni osobnosti je externé i in-
tern¢ védomymi prosttedky vyjadfovano poslani podniku. Firemni osobnosti vyjadiuje firma
svj specificky charakter, a diky tomu se firma zvyrazni mezi konkurenci, a tim na trhu posili

své postaveni a je 1épe identifikovatelnd. (Hordkova et al., 2008, s.61)

2.5 Firemni design

Firemni design je znamy téz pod ndzvem jednotny vizualni styl. Jedna se o vSechny vizualni
prostiedky, které jsou externé i1 interné¢ pouzivany v ramci firemni komunikace. Graficka
podoba a pfesna pravidla pro pouzivani jednotlivych prostiedkil firemniho designu jsou za-
chyceny v tzv. design manualu. Firemni design jasné odliSuje danou firmu od konkurence,

a slouzi k identifikaci firmy na trhu. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40 a 41)
Vysekalova a Mikes (2009, s. 40) uvadéji, ze do firemniho designu patii:

- Nazev firmy a zptisob jeji prezentace,

- Logo jako identifikacni znacka,

- Znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,
- Pismo a barvy,

- SluZebni a orienta¢ni grafika,

- Odévy zaméstnanct,

- QGrafika obalu,

- Daérkové predméty,

- Dalsi prvky dle oboru podnikani.
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2.6 Firemni komunikace

Firemni komunikace je proces, pii kterém dochazi k pievodu firemni identity na realnou
firemni image. Pfi tomto procesu dochazi k planovité a fizené komunikaci se zdjmovymi a
cilovymi skupinami, tyto skupiny diky spravné komunikaci pochopi hodnoty, strategii a
identitu dané firmy. Za ptedpokladu, ze firma spravné komunikuje svou pozadovanou fi-
remni identitu, ma firma vétsi pravdépodobnost, ze dosazeni vétsi shody mezi firemni iden-
titou a firemni image. Diky dobie provadéné komunikaci je firma zvyraznéna a odliSena od

konkurence, a taktéz je vymezena vici zajmovym skupinam. (Hordkova et al., 2008, s. 61)

Véclav Svoboda (2006, s. 34 az 37) tadi do firemni komunikace:

Firemni design

- Public relations

- Corporate advertising

- Propagaci stanovisek

- Vefejna vystoupeni

- Human relations (Komunikace zaméiena na trh prace.)

- Investor relations (Komunikace zaméteni na cilové skupiny akcionait firmy.)

- Employee relations (Komunikace zamétena na zaméstnance firmy.)

- Government relations (Komunikace zamétfena na osoby ve vladé a statni sprave.)
- University relations (Komunikace zamétfena na védeckovyzkumné subjekty.)

- Industry relations (Komunikace zamétfena na odvétvové a oborové partnery pri-
myslu.)

- Minority relations (Komunikace zaméfena na rtizné komunity a narodnostni men-

Siny.)

2.7 Firemni kultura

Firemni kultura je zaloZena na firemnich hodnotéch, tyto hodnoty jsou stanoveny ve firemni
filozofii. V pocatcich zivota firmy je firemni kultura planovita a ovlivnitelna, tak aby se do-
sahlo vytvoteni cilené firemni identity a firemni osobnosti. V dalSich fazich zivota firmy je
firemni kultura pfevdzné formovana kazdodennim zivotem firmy, a prave proto je zapotiebi
neustalé aktivni stvrzovani firemni kultury. (Horakova et al., 2008, s. 61) Spravné¢ nastavené
zasady firemni kultury ovliviiuji pracovni motivaci zaméstnanct, jedna si o vlivny nastroj

k rozvoji, uspesnosti a konkurenceschopnosti firmy. (Vysekalovéa a Mikes, 2009, s. 68 a 69)
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Vysekalova a Mikes (2009, s. 68) uvadéji, ze ¢tyimi prvky firemni kultury jsou:

1. Symboly — Symboly jsou zndmé jen ¢lentim dané firmy. Patii zde naptiklad symboly
postaveni, slang, zptusob oblékani, rtizné zkratky apod.

2. Hrdinové — Hrdiny jsou zde mysleni skute¢ni, ale i fiktivni lidé. Hrdinové jsou no-
sitel¢ tradic a pfedstavuji model idedlniho chovéni.

3. Ritualy — Mezi ritudly patii projevy a vSechny spolecensky povinné aktivity, dale se
zde tadi aktivity neforméalniho charakteru, planovani, psani zprav, formalni schlize
nebo kontrolni a informacni systémy.

4. Hodnoty — Hodnoty spadaji do nejhlubsi trovné kultury. Hodnoty odpovidaji na
otazky typu, co je ve firm¢ povaZovano za spravné, nebo co je ve firmé povazovano
za hodnotné. Hodnoty by mély byt nejlépe piijaty vS§emi zaméstnanci firmy, pokud
nejsou piijaty vSemi, je nutné, aby byly minimalné piijaty zaméstnanci ve vedoucich
pozicich. Hodnoty ovliviiuji celkové zaméfeni firmy, sounélezitost zaméestnanci s

firmou nebo napiiklad pracovni moralku.

2.8 Firemni produkt

Bez firemniho produktu by byla firemni identita pouze formou bez obsahu. Firemni produkt
je proto povazovan za neoddé¢litelny prvek firemni identity. (Svoboda, 2006, s. 44) Vyseka-
lova a Mikes (2009, s. 74) uvadi, ze firemni produkt napomahé spole¢né¢ s dalSimi prvky
formovat firemni identitu, firemni produkt definuji z pohledu marketingu jako vse, co
»wSlouzi k uspokojovani potreb cilovych ¢i vztahovych skupin. Produkt v tomto smyslu cha-
peme jako podstatu existence firmy, bez niz by ostatni prvky nemohly byt ucinné. Sebelepsi
design a komunikace nepomohou, pokud nemuzZeme nabidnout konkurenceschopny pro-

dukt.

2.9 Spolecenska odpovédnost firem a image

Spolecenska odpovédnost firem vede ke zlepSeni firemni image, a to diky tomu, ze aktivity
vykonavané v CSR oblasti jsou spole¢nosti vnimany jako prospésné. Pavlik a Bél¢ik uvadé;i
vysledky vyzkumu provedené ve Velké Britanii spole¢nosti Market and Opinion Research

International, z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze pokud jsou principy CSR zavedeny z dlouho-
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dobého hlediska, potom ma zavedeni principit CSR vliv na zvySovani konkurenceschop-
nosti, a tim padem je zvySovana i hodnota obchodni znacky. (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s.64 a

65)

Vysekalova a Mikes (2009, s. 106) podotykaji, ze aktivity CSR m4;ji vliv na image firmy za
ptedpokladu spravné komunikace téchto CSR aktivit vefejnosti a dodavaji, ze ,,budouci spo-
trebitel bude preferovat zbozi a sluzby od spolecnosti, které jsou odpovedné k zivotnimu pro-
stiedi i ke spolecnosti. Je to trend, ktery postupné zaznamendavame i u nas. Takze na jedné
strane by mély byt vytvareny odpovidajici podminky pro spolecnosti ridici se konceptem CSR
a na strané druhé by vSechny spolecnosti i firmy mély udélat vsSe pro naplnéni konceptu i

‘

s vedomim, Ze tim prispivaji k budovani pozitivniho image. *
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

vvvvvv

likoz zc¢asti dokéaze snizit miru nejistoty vychdzejici z neustalé zmény v trznim prostiedi.

(Karlicek, 2018, s. 84)

Karlicek (2018, s. 84) definuje marketingovy vyzkum jako ,,systematicky sbeér, analyzu a
interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani.* Hlavnim
ukolem marketingového vyzkumu je poskytnout o situaci na trhu objektivni a podstatné in-
formace. Za pomoci téchto informaci je mozné dosazeni vhodnéjsi komunikace se zdkazni-

kem a dana firma je schopna 1épe ptipravit pro zdkaznika nabidku. (Foret, 2011, s. 111)

Kotler (2007, s. 407) uvadi, ze zékladni proces marketingového vyzkumu lze stru¢né vyjad-

fit v téchto Ctyfech krocich:

1. Definovani problému a nasledné stanoveni cili vyzkumu.
2. Tvorba planu pro ziskéni informaci.

3. Realizace planu, sbér dat a jejich nésledna analyza.

4

Interpretace ziskanych dat a nasledné sdéleni vysledku interpretace.

3.1 Kvalitativni vyzkum

Ukolem kvalitativniho vyzkumu je nalézt odpovéd na otdzku: pro¢? Tento typ vyzkumu je
zamgéten na patrani po postojich, motivech a pfic¢inach. Pfi tomto vyzkumu spolupracuji vy-
zkumnici bud’ s jednotlivci nebo s malymi skupinami respondentt. Kvalitativni vyzkum ma
za cil odhalit asociace, které respondentiim vyvolaji zkoumané objekty ¢i témata; zjistit pro¢
si respondenti dany produkt oblibili ¢i pro¢ ho nemaji v oblib¢; co vedlo respondenty k na-
kupu daného produktu apod. Nejcastéjsimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou indivi-
dudlni skupinové rozhovory, skupinové diskuse a expertni rozhovory. Vysledna data jsou

zpracovana za pomoci obsahové analyzy. (Tahal et al., 2017, s. 31)

3.2 Kvantitativni vyzkum

Ukolem kvantitativniho vyzkumu je nalézt odpovéd’ na otazku: kolik? Kvantitativni vyzkum
ma za cil zjistit kolik danych jednotek (napt. domacnosti) praktikuje urcité chovani, nebo
naptiklad zastava urcity nazor. NejCastéjSimi metodami pro realizaci kvantitativniho vy-

zkumu jsou dotazovani, zaznamenavani transakci, méfeni apod. Po realizaci sbéru dat se
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kvantitativni data nasledn€ zpracovavaji a vyhodnocuji, vystupem zpracovani jsou prevazné

tabulky a grafy. (Tahal et al., 2017, s. 31)

3.3 Vybrané nastroje marketingového vyzkumu

3.3.1 Dotaznik

Dotaznik je jednou z forem pisemného dotazovani. (Foret, 2008, s. 43) V marketingovém
vyzkumu patii dotaznik mezi nejCastéji pouzivané metody sbéru dat. (Tahal et al., 2017, s.
54) Jedna se o primarni ziskédvani informaci a ziskané informace jsou popisné¢ho charakteru.
Cilem dotazniku je zjistit od respondentti odpovédi na otazky ,.tyvkajici se jejich znalosti,
postojui, preferenci a nakupniho chovani.* Mezi vyhody dotazniku patii naptiklad pruznost,
rychlost ¢i v porovnani s jinymi metodami nizsi naklady apod. Mezi nevyhody dotazniku
patii naptiklad neochota respondenti odpovidat na soukromé otdzky; lidé ¢asto odpovidaji
na otazky, ptrestoze nedokazi uvést spravnou odpovéd’; neochota vyplnéni dotazniku jelikoz,
povazuji dotaznik za ztratu ¢asu apod. (Kotler, 2007, s. 411) Nespravné sestaveni dotazniku
ma negativni vliv na ziskan¢ informace a hrozi, ze vysledna zjisténi neodpovidaji potfebam
a cilim zadaného vyzkumu. Spravné sestaveny dotaznik by mél spliovat tyto tfi hlavni po-
zadavky, jedna se o splnéni ti€elove technickych pozadavki (spravna formulace, sled otazek
apod.), psychologickych pozadavku (vytvofeni podminek pro snadnost, piijemnost, Zadouc-
nost, chténost) a pozadavkl srozumitelnosti (vytvoreni podminek pro snadny postup pii vy-

plilovani dotazniku). (Foret, 2008, s. 43)

3.3.2 Individualni rozhovor

Tahal akol (2017, s. 44 a 45) uvadéji, Ze individualni rozhovory se déli, podle charakteristiky

respondentti na:
Individualni hloubkovy rozhovor

Tento typ rozhovoru je taktéz znam pod zkratkou IDI, tato zkratka vychazi z pivodniho an-
glického nézvu Individual Depth Interview. V ptipadé€ individudlniho hloubkového rozho-
voru je respondentem koncovy spotiebitel. (Tahal et al., 2017, s. 45) Dotazovani probiha
podle pfedem pfipraveného scénate. Z diivodu vybéru malého poctu respondentl je zapo-
tfebi spravna volba z fad typickych cilovych zakaznikii. Ukolem individualniho hloubko-

vého rozhovoru je z mysli respondentil zjistit presné, pravdivé a subjektivni nazory na téma
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zkoumané problematiky. Z divodu klesajici koncentrace a pozornosti je maximalni doba
individudlniho hloubkového rozhovoru stanovena na 1 hodinu. (Kozel, Mynafova, Svobo-

dova, 2011, s. 167 a 168)
Expertni rozhovor

Expertni rozhovor se provadi formou individualniho setkani s danym respondentem vy-
zkumu. V pfipadé¢ tohoto typu rozhovoru je respondentem profesional v ur€ité oblasti dané
problematiky, objekt vyzkumu je pro vybrané experty obvykle predmét nebo soucast jejich
podnikani. Expertni rozhovor, ktery by mél svou ¢asovou délkou trvat mezi 20—40 minutami,
je provadén podle predem pfipraveného scénafe. Z rozhovoru je obvykle pofizen bud’ audi-

ozaznam nebo videozaznam. (Tahal et al., 2017, s. 44 a 45)
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4 CILE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

4.1 Cile prace

Prvnim hlavnim cilem diplomové prace je provést analyzu stavu koncepce Spolecenské od-
povédnosti firem ve firmé¢ HAJDIK a.s. a zjistit, jak vybrani zaméstnanci vnimaji aktudlné
zavedené aktivity konceptu CSR a jak a zdali viibec podle zaméstnancti méji tyto CSR akti-

vity vliv na image firmy, ve které jsou zaméstnani.

Druhym hlavnim diplomové prace je na zaklad¢ provedeného prizkumu navrhnout ve vy-

brané firmé nové aktivity v rdmci konceptu CSR, a to ve vSech tiech hlavnich oblastech.

4.2 Vyzkumné otazky
Maji CSR aktivity firmy podle technickohospodarskych zaméstnanct vliv na firemni image?
Jakych CSR aktivit si jsou technickohospodarsti zaméstnanci firmy védomi a jak je hodnoti?

Jsou aktivity konceptu CSR podle technickohospodaiskych zaméstnanct firmy vhodné ko-

munikovany?

4.3 Metodika prace

Znalosti, ziskané po prostudovani odborné literatury a nasledném sepsani teoretické ¢asti
diplomové prace budou vyuzity pro ndsledné zpracovani praktické a projektové ¢asti diplo-
mové prace. V posledni Casti teoretické ¢asti prace byly stanoveny cile prace a vyzkumné

otazky.

V praktické ¢asti bude predstavena firma HAJDIK a.s., nasledn¢ bude provedena analyza
CSR aktivit aktualné praktikovanych ve firmé, a budou provedeny rozhovory s vybranymi
zaméstnanci, kteti maji CSR ve firmé aspon ¢aste¢né zahrnuto v kompetenci a charakteru
svoji prace a dale prob¢hne kratké dotaznikové Setieni mezi technickohospodéiskymi za-
méstnanci, a nasledné z toho dotaznikového Setfeni vyvodime zavéry, které budou uzitecné

pro zpracovani nasledujici zavérecné projektové Casti.

V zavéreéné projektové Casti diplomové prace budou navrzeny, na zékladé vyslednych zjis-

téni z praktické Casti diplomové prace, nové CSR aktivity ve zvolené firmé.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 UVOD PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast diplomové prace piedstavuje spoleCnost HAJDIK a.s. a popisuje aktivity této
firmy ve vSech tfech oblastech konceptu CSR. Prakticka ¢ast diplomové prace je celkove

rozdélena na pét hlavnich ¢asti.

V prvni ¢asti bude pfedstavena strucnéd charakteristika firmy, firemni historie a hodnoty.
V druhé ¢asti budou predstaveny aktudlné praktikované CSR aktivity firmy podle tiech hlav-
nich oblasti, a to ekonomické, socialni, a environmentalni. Treti ¢ast bude vénovana rozboru
kvalitativnich rozhovorti s vybranymi zaméstnanci, jejichZ napli a charakter prace se aspon
castecné vénuje praktikované firemni koncepci CSR. Piedposledni ¢éast praktické ¢asti se
bude vénovat analyze dotaznikového Setfeni mezi technickohospodarskymi zaméstnanci

firmy. Posledni Cast se bude vénovat problematice vyzkumnych otazek.
Omezeni prace

Autor si je védom faktu, ze vyzkum probéhl na vyzkumném vzorku z fad technickohospo-
darskych zaméstnanct. Dal$im omezenim muize byt také neznalost konceptu CSR z fad re-
spondentl a zkreslenost odpovedi. AvSak pro hlavni ucel diplomové prace, a tim je v pro-
jektové ¢asti navrhnout zlepSeni aktualniho stavu a nové firemni CSR aktivity, je provedeny

vyzkum dostacujici.
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6 FIRMA HAJDIK A.S.

HAIJDIK a.s. je ¢eskou firmou zabyvajici komplexnim feSenim povrchovych tuprav lakova-
nim. V Ceské republice patii firma HAJDIK a.s. mezi naprostou $pi¢ku v oboru lakovani.
Firma m4 6 vyrobnich divizi o celkové plose 14 000 m?, ve firmé jsou 4 robotické linky a 3
manudlni linky. Pro firmu pracuje vice jak 300 zaméstnanct. Firma HAJDIK a.s. sidli na
adrese Jablinka 668, ve Zlinském kraji, konkrétn¢ v okrese Vsetin. Vlastnikem firmy
HAIJDIK a.s., a zadroven jedinym akcionafem je Filip Hajdik MSc. MBA, jehoz rodinné pfi-
jmeni firma nese. (Pro¢ Hajdik, 2020; Interni dokument ¢. 2, 2020)

Firma je nejvétsi zakaznickou lakovnou v Ceské republice, ve firmé se lakuji kov, plast, ale
1 dievo. Firma ma své vlastni oddé€leni pro vyzkum a vyvoj. Mezi jeji zakazniky patii pie-
vazné oblast automotive, vlakovy a letecky primysl, napiiklad SKODA AUTO as.,
Volkswagen AG, Honda Motor Company Ltd., Kia Motors Corporation, Porsche AG, Ford
Motor Company, Airbus S.A.S, Siemens ¢i Bombardier Inc. a dalsi. V ramci soutéze Za-
méstnavatel roku se firma mize pysSnit ocenénim Zaméstnavatel regionu 2019 nebo ocen¢-

nim Firma roku Zlinského kraje 2016. (Pro¢ Hajdik, ©2020; Pestrobarevné vyhody, 2020)

Historie firmy se zacala psat uz v roce 1989, kdyz byla Milanem Hajdikem zaloZena Autola-
kovna Milan Hajdik. Vyraznd zména pfisla v roce 2008, kdyz jeho syn Filip Hajdik zalozil
firmu Lakovna Hajdik s.r.0. Od roku 2008 se firma neustale rozviji a kazdym rokem je pfi-
chazi s celou fadou inovaci. Vyznamnym milnikem je rozsifeni manuélniho provozu v roce
2010 a zavedeni robotického provozu v roce 2011. V roce 2012 presahl pocet zaméestnancii
100 lidi. O rok pozdéji dochdzi k rozsiteni robotického provozu. V roce 2014 dochézi k in-
stalaci nové technologie pracujici s oxidem uhli¢itym. V roce 2015 firma opét inovuje, a
dochazi k instalaci nové vytvrzovaci technologie pracujici na principu ultrafialového zateni.
V roce 2017 doslo ke zméné jména a pravni formy firmy na HAJDIK a.s. V témZze roce
dochdzi k rozsifovani manualniho provozu. V roce 2018 ptekracuje pocet zaméstnancti Cislo

300. (Interni dokument €. 2, 2020; Pro¢ Hajdik, ©2020)
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Vize firmy je nasledujici:

- Jsme dynamickou ristove orientovanou firmou.

- Svou budoucnost stavime na produktu s vysokou pridanou hodnotou pro zakaznika.

- Chceme byt zakaznikem dlouhodobé Zadany partner.

- Nas rozvoj a bezpecnost podnikani jsou zaloZeny na spickovéem obchodnim a vyrob-
nim procesu.

- Své vize realizujeme prostiednictvim zapaleného a vykonného kolektivu, ktery je ve-
den samostatnym a zodpovednym managementem.

- Zavazujeme se budovat v kazdém case adekvatni stabilitu vzhledem k potrebam
firmy.

- Sviij rozvoj spojujeme s efektivnejsim vyuzitim vsech zdroju firmy a neustalym zlep-
Sovdnim.

Poslani firmy je nasledujici:

- Nasim poslanim je byt dlouhodobé prospésnou firmou pro vsechny, kdo ji tvori.
- Svou budoucnost miizeme zajistit pouze tak, ze zakaznikiim poskytneme sluzby a

produkty, které zlepsi i jejich budoucnost.

Motto firmy je nasledujici:

- Rust na stabilnich zakladech nas vsech.

Zasadami firmy pro udrZitelny rist jsou:

- Zapaleny kolektiv

- Spokojeny zdkaznik

- Efektivni vyroba

- Vysoka kvalita

- Profesiondlni obchod
- Neustalé zlepsovani

- Financni stabilita

(Interni dokument €. 3, 2020)
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7 ANALYZA SOUCASTNEHO STAVU CSR AKTIVIT VE FIRME
HAJDIK A.S.

V nésledujici ¢asti je provedena analyza soucasného stavu konceptu Spolecenské odpovéd-
nosti ve firmé HAJDIK a.s. ve tfech oblastech, a to v ekonomické, socialni a environmen-

talni, tedy v ramci piliti 3P (people (lidé), planet (zem¢), profit (zisk)).

Aktudlné ma firma zavedenou celou fadu aktivit ve vSech tfech oblastech. Rozsahem véno-
vanym danym oblastem, jsou si oblasti celkové vyrovnané, s tim, ze s mensi pfevahou je
kladen diiraz na aktivity v rdmci socialni oblasti. To je vysvétlitelné tim, Ze pro spravny chod
firmy jsou zaméstnanci klicovi a ¢lenové vyssiho managementu si jsou tohoto faktu védomi,

a tudiz ma socialni oblast nejvétsi podporu.

Nicméné vSechny oblasti jsou téméf na stejné Urovni, jelikoz pro udrzitelnost podniku je
dualezita i uroven v oblasti ekonomické, a jelikoz miize byt oblast podnikani firmy povazo-
vana za environmentalné narocnou, tak i v rdmci environmentalni oblasti je provadéno velké
na okoli. Firma se kazdym rokem rozriistd a inovace ptichazeji ve vSech tfech oblastech,
s vétSim ziskem ptichazi i investice do SetrnéjSiho nakladani se Skodlivymi latkami, které
jsou automaticky ruku v ruce s procesem lakovani.

I ptestoze neni CSR implementovano piimo do strategického planu firmy, tak nepfimo mu-

zeme naznaky zasad konceptu CSR vy¢ist z firemni vize a poslani.

Firma nema piimo stanoveného CSR manazera, hlavnimi zamé&stnanci, ktefi maji tyto akti-
vity na starost jsou koordindtorka dobro¢innych projekta, marketingova specialistka, a za-

méstnanci persondlniho oddéleni a technologicky zaméstnanec zabyvajici se ekologii.

Firma za svou dobu existence ziskala n¢kolik ocenéni, které nepiimo poukazuji na jeji snahu
a inovativnost v ramci vSech tfech oblasti konceptu CSR. Firma je Sodexo Zameéstnavatelem
regionu roku 2019. V roce 2016 ziskala ocenénim Firma roku Zlinského kraje 2016. Firma
je soudasti projektu Zodpovédnd firma. Firma ziskala ocenéni v ramci Ceskych sto nejlepsich
a taktéz ziskala ocenéni v rdmci soutéze Vodafone firma roku 2016. (Pro¢ Hajdik, ©2020)
V ramci okresu Vsetin je firma svym zavedenym pfistupem ke Spole¢enské odpovédnosti

nadprimérna.
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7.1 Ekonomicka oblast

Samoziejmosti je, ze prioritou firmy je vzdy aktivni snaha o dosazeni ekonomické udrzitel-
firmy si mtizou dovolit nejstédiejsi podporu aktivit Spolecenské odpoveédnosti firem a nej-

lepsi dostupné technologie.
V ramci ekonomické oblasti konceptu CSR se firma angazuje v téchto aktivitach:

Firma spliiuje ISO normy IATF 16949, CSN OHSAS 18001:2008, ISO 9001:2015, CSN EN
ISO 14001:2015 a AS9100 rev. C, ¢tyti hlavni normy jsou popsany v dalsi podkapitole, po-
sledni zmiflovana se tyka konkrétni specifikace pro letecky priimysl a popsana nebude. Ve
firmé se dba na férové a kvalitni vztahy s odbérateli a dodavateli. Filozofii firmy je posky-
tovat produkt v nejvyssi mozné kvalité, firma taktéz dba na transparentnost, inovativnost a

snazi se diversifikovat své portfolio.

Certikace firmy
IATF 16949

Firma HAJDIK a.s. je drzitelem certifikatu pro fizeni kvality v automobilovém primyslu
IATF 16949. Tento certifikat je urCen firmdm jejichz vyrobky jsou urceny pro automobilovy
primysl. Tato certifikace byla firmé& udé&lena spole¢nosti TUV SUD. Drzitel tohoto certifi-
katu spliiuje specifické a pfisné standarty pozadované v automobilovém priimyslu, certifi-
kace je uznavana prednimi vyrobci v automobilovém primyslu po celém svéte. (IATF

16949, 2020)

CSN OHSAS 18001:2008

Jedna se o certifikaci, kterd udava specifické pozadavky pro firmu v rdmci systému ma-
nagementu pro bezpecnost a ochranu zdravi zaméstnancii na pracovisti. Tato certifikace byla
firmé udélena spole¢nosti TUV SUD. Tato certifika¢ni norma je komplexnim systémem,
ktery zahrnuje jak pravni pfedpisy, tak i dalsi prevenci rizik v rdmci bezpecnosti a ochrany
zdravi, a navic je vytvorena tak, aby umoznila i integraci se systémem pro ochranu zivotniho

prostiedi a fizeni kvality. (CSN OHSAS 18001, 2018)

Ucelem a smyslem celé normy je normy redukce poctu zranéni a nehod na pracovisti, a

snizeni onemocnéni spojenych s vykonem prace. Tato norma byla nahrazena od biezna 2018
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novou normou ISO 45001, firmy, které aktualné spliiuji OHSAS 18001 jsou povinny piejit
na ISO 45001 do btezna 2021. (OHSAS 18001, 2020)

ISO 9001:2015

Certifikace ISO 9001:2015 je norma vyjadiujici systematicky a strukturovany pfistup k fi-
zeni systému kvality, tak aby vyrobky firmy spliiovaly nejvyssi pozadavky z technického
hlediska jak specifického zékaznika, tak i z hlediska legislativnich norem. Tato certifikace
byla firmé udélena spolecnosti TUV SUD. Standardizované pozadavky jsou spliiovany
v ramci firemnich procest, a nabizenych vyrobkt a sluzeb. Tato certifikace je uzndvana spo-
le¢nostmi riznych velikosti napfi¢ celym podnikatelskym sektorem. (Certifikace ISO 9001,

2020)
CSN EN ISO 14001:2015

Firma je drzitelem certifikdtu pro systém environmentalniho managementu certifikacni
normy ISO 14001:2012. Tato certifikace byla firmé udé&lena spole¢nosti TUV SUD. Ziska-
nim této certifikacni normy znamena, ze firm¢ zalezi na tom, aby pfi efektivnim fizeni pro-
cestl byly brany v potaz aspekty zohlednujici zivotni prostfedi, mezi tyto aspekty patii na-
priklad redukce vlivu Cinnosti dané firmy na plidni systém a systém vodstva, nebo na
ovzdusi. Tato norma zajistuje, ze firma usiluje o neustalé zlepSovani v ramci ochrany zivot-
niho prostfedi a ze spliiuje vSechny pfislusné zakony a natizeni tykajici se ochrany zivotniho

prostiedi. (Certifikace ISO 14001, 2020)

7.2 Socialni oblast

vvvvvv

na tuto otazku v sociélni oblasti kladen velky diraz. Spokojeny zaméstnanec znamena vyssi

pracovni vykonnost. Kvalitni zaméstnanecka politika je ve firm¢ prvotradou zalezitosti.

V ramci socidlni oblasti konceptu CSR se firma angazuje v téchto aktivitach:

V ramci firemni filantropie a dobrovolnictvi ma firma speciélni pozici koordinator dobro-
¢innych projektii, kdy zaméstnanec na této pozici vymysli strategii a finan¢né pfispiva na
vybrané projekty, a za pomoci zaméstnanci firmy realizuje dobroc¢inné projekty. V roce

2019 firma podpofila 30 projekt v ramci n€kolika mistnich komunit.
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Firma ma dobie zavedené vzdélavani zaméstnancii, pro THP jde naptiklad o jazykové vzdé-
lavani a specializovana $koleni, a pro vyrobni pozice je k dispozici napiiklad tzv. Skola la-
kyrnikt. Vzdélavani probiha formou interni 1 externi, napiiklad v roce 2019 probéhlo celkem
86 absolvovanych Skoleni. Pro zaméstnance na pozici mistra a predaki byl proveden rozvo-
jovy program, ktery mé¢l celkem 12 moduli. (Interni dokument €. 1, 2020) Zdravi a bezpec-
nosti svych zaméstnanct je ve firmé na velmi dobré tirovni, coz doklada naptiklad certifi-

kace CSN OHSAS 18001:2008.

Nejnovéjsim benefitem, ktery je k méani pro vSechny zaméstnance, ktefi splituji podminky,
je prispevek na penzijni pfipojisténi, ten je odstupiiovan podle poc¢tu odpracovanych let. Be-
nefity pro zaméstnance ve vyrobé jsou piiplatek za pfescas 50%, piispévek na dopravu 2
K¢&/km, financni piispevek 8 000 K¢, bonus za nového kolegu, zvyhodnény mobilni tarif,
stravenky, nebo piiplatek za praci predaka. Benefity pro technickohospodaiské zaméstnance
jsou pruznd pracovni doba, jazykova vyuka, ptispévek na dopravu 2 K¢é/km, mobil a note-
book, bonus za nového kolegu, financni ptispévek 8 000 K¢ nebo stravenky. (Pestrobarevné
vyhody, 2020) Firma potada pro zaméstnance spolecenské akce (napt. Sportovni den, va-

noc¢ni vecirek). Pro vybrané tseky jsou organizovany teambuildingové aktivity.

7.3 Environmentalni oblast

Firma je technologickou vyrobni spolecnosti v oboru lakyrnictvi, coz je obor s relativné vel-
kou zatézi pro zivotni prosttedi, naptiklad vlivem vzniku a nakladani s odpadem, tniku pro-
voznich kapalin, emisi t¢kavych organickych sloucenin, hlu¢nosti nebo vifeni prachu. V en-
vironmentalni oblasti je zapotiebi snizit dopad na Zivotni prostiedi a firma je v tomto ohledu

vzdy proaktivni a inovativni. (Interni zdroj ¢.1, 2020)
V ramci environmentalni oblasti konceptu CSR se firma angazuje v téchto aktivitach:

Firma se snazi mit technologicky vzdy nejvyspélejsi technologii v oboru. Firma spliiuje ISO
14001, plnici pozadavky pro ochranu zivotniho prostfedi v ramci €innosti firmy. Ve firmé
je nove instalovana Cisticka odpadnich vod a spalovna emisi t€kavych organickych slouceni
(VOC) pro roboticky provoz, Cast tepla z této spalovny slouzi k vytapéni. Instalace dalsi
spalovny je v planu pro aktudlni rok. Ve firmé se tfidi odpad a dba se na efektivni zachdzeni
se zdroji. Firma ma technologickou pozici ekologa. Ve firmé se taktéZ pouzivaji i barvy na

vodni bazi.
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7.4 Zainteresované skupiny (stakeholders)

vvvvvv

HAJDIK a.s. Firma jako subjekt je v koexistenci s mnoha zainteresovanymi skupinami. Pro
firmu je dilezité mit piehled o vSech zainteresovanych skupinach, protoze diky této znalosti

muze nastavit spravnou firemni a spolecensky odpoveédnou strategii.

7.4.1 Zaméstnanci

Aktualné ve firmé pracuje ptes 300 zaméstnanc, s tim, Ze trend je neustale rostouci a po
realizaci nadchazenich planovanych projekta rozsifujici ¢innosti firmy, toto ¢islo vzroste o

dalsi desitky az stovky zaméstnanci.

7.4.2 Vlastnici (Akcionari)

Pravni forma firmy je akciova spolecnost, nebyvalo tomu ovSem vzdy, k zméné¢ pravni
formy doslo v roce 2017. Jedinym akcionafem je zakladatel firmy Filip Hajdik. Zakladni
kapital firmy je 50 milioni K¢.

7.4.3 Komunita

V ramci zivota komunit podporuje firma HAJDIK a.s. velké mnozstvi projektti napt. Détsky
domov a zakladni Skolu Liptal. Déle firma podporuje napt. dobrovolné hasi¢ské sbory v pfi-
lehlych vesnicich apod. Firma je generalnim partnerem cyklistického zavodu Zlinska pade-
satka a mnoha dalSich projektu. Firma sidli, a tedy patii do samospravniho celku obce

Jablunka.

7.4.4 Dodavatelé a Odbératelé

Odbeérateli firmy HAJDIK a.s. jsou firmy pievazné z primyslu automotive, vlakového a le-
teckého primyslu. Vyznamnymi odbérateli firmy jsou ve svém oboru piedni spolecnosti

jako naptiklad SKODA AUTO a.s., Airbus S.A.S nebo Porsche AG.

7.4.5 Statni sprava

Firma HAJDIK a.s. se nachéazi ve Vsetinském regionu v obci Jablinka ve Zlinském kraji.
Firma dodrzuje vSechny legislativni pfedpisy. Firma udrzuje dobré vztahy se vSemi subjekty
statni spravy. Mezi hlavni Gfady diilezité pro &innost firmy patii Finanéni ufad, Utad social-

niho zabezpedeni, Krajska hygienicka stanice, ale i naptiklad Utad prace.
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8 PRUZKUM NA TEMA IMAGE A CSR VE FIRME HAJDIK A.S

Nasledujici kapitoly praktické ¢asti jsou zaméfeny na zpracovani a vyvozeni zaveéri z pro-
vedeného vyzkumu, ktery probéhl mezi technickohospodarskymi pracovniky firmy
HAJDIK a.s. Pro provedeni priizkum k ziskani primarnich dat bylo pouzito kvalitativni me-
tody hloubkovych rozhovorti s n¢kolika vybranymi technickohospodaiskymi pracovniky
firmy a dale bylo mezi technickohospodéiskymi pracovniky provedeno kvantitativni dotaz-
nikové Setfeni. Kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkum byla zvolena z diivodu

ptedpokladu nizké navratnosti dotaznikd, z divodu celorepublikového krizového stavu.

Hlavni metodou prizkumu jsou hloubkové rozhovory, jelikoz tyto rozhovoru poskytnou de-
tailn¢jsi a otevienéjsi pohled na danou problematiku a nasledné ziskani odpovédi na vy-

zkumné otazky.

Sekundarni metoda pro vyzkum je ve form¢ dotaznikového Setieni, ta dopliuje potfebné

informace k vyvozeni zavéri.

Pro prizkum byli zvoleni zaméstnanci z fad technickohospodatskych pracovnik, jelikoz
autor této prace povazuje tyto zamestnance za nejkvalifikovanéjsi a nejkvalitnéjsi zdroj in-
formaci v ramci problematiky Spolecenské odpovédnosti firmy, jelikoz maji pfimy vliv pfi

rozhodovani v ramci aktivit ekonomického, socidlniho a environmentalniho pilife.

Diky datlim ziskanym z provedenému prizkumu bude mozné ve firmé navrhnout v zave-

recné projektové Casti diplomové prace nové CSR aktivity.
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9 ROZBOR INDIVIDUALNICH HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

Kvalitativni individudlni hloubkové rozhovory probéhly v obdobi mezi 18.3.2020 a
20.3.2020. Pro rozhovor byli vybrani tfi respondenti z fad technickohospodaiskych zamést-
nancd, ktefi maji CSR ve firmé plné nebo alespoii ¢astecné v kompetenci a charakteru svoji

prace.

Byly provedeny tfi rozhovory, v planu bylo vice, coz by bylo samoziejmé 1épe, ale situace
tomu neprala, takze se autor po provedeni tfi rozhovort rozhodl, Ze uz nadale nebude za-
méstnance v krizové firemni situaci obtéZovat a ze ziskané informace jsou pro zpracovani
projektové Casti dostacujici, a ze kazdy dalsi rozhovor by uz mél co se tyce informacniho
charakteru z provedeného rozhovoru tendenci klesajiciho mezniho uzitku, proto byl vyzkum
ukoncen 20. bfezna 2020. Provedeni prizkumu bylo zna¢né¢ ztizeno faktem, Ze pro uzemi
Ceské republiky byl vyhlagen nouzovy stav a celostatni karanténa v souvislosti s §ifenim
koronaviru, ktery zptisobuje nemoc COVID-19. Firma méla zakazany osobni navstévy na
pracovisti jak d€lnickych, tak hlavné pro vyzkum stézejnich technickohospodaiskych pra-
covnikli. Obecné se dala situace popsat pocity ekonomické nejistoty, ztraty zakéazek a sou-
stiedéni se na priority.

Tento stav mohl ¢astecné ovlivnil pfevazné mnoZzstvi respondentli dotaznikového Setteni,
ale 1 znesnadnil diverzifikovany vybér respondentti pro individudlni hloubkové rozhovory.
Nasledujici tii podkapitoly obsahuji rozbor individuéalnich hloubkovych rozhovort s vybra-
nymi technickohospodaiskymi pracovniky. Scénar k rozhovorim ma ¢tyfi tematické bloky

a je dostupny v Ptiloze II této diplomové préce.

9.1 Rozbor rozhovoru ¢. 1

Respondentkou RZ1 je Zena, kterd je soucasti obchodniho oddéleni jako marketingova spe-

cialistka. Rozhovor byl proveden dne 18. bfezna 2020.

Délka rozhovoru je 15 minut a 11 sekund. Rozhovor probihal online formou, za pomoci
pocitacové komunikacni aplikace Microsoft Teams.

Soubor s audiozaznamem je umistén v dodatku k této diplomové praci v Priloze IV.
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1. BLOK - Image firmy

Kdyz se fekne firma HAJDIK a.s., respondentce se vybavi prace a ptatelé. Firmu hodnoti na
Skale od 1 do 5 znamkou dva, protoze tvrdi, Zze vzdy je co zlepSovat a firma ma rezervy
v organizovanosti a praci s lidmi.

Image firmy vnima jako dobrou, sama ji tvofi, co se ji nelibi jsou nepodloZené informace,
které se $ifi mezi lidmi, co se ve firemnich zalezitostech nevyznaji, ale pfesto je negativné
komentuji. Mysli si, Ze veFejnosti je firma vnimana lépe neZ zaméstnanci, protoze ma
firma dobrou image a marketing, pfi nastupu novych zaméstnanci mize byt zaméstnanec
ptekvapen, kdyz to neni tak barevné, jak to vypada navenek.

Pro zlepSeni situace si mysli, ze je zapotrebi vice komunikovat se zaméstnanci, obstara-

vat si od nich zpétnou vazbu, a jeSté vice se soustiedit na starost o lidi.

2. BLOK — CSR a aktivity firmy HAJDIK a.s.

Respondentka zna koncepci Spolecenské odpovédnosti firem, o tomto konceptu si mysli, Ze

je velice dulezity a mél by byt praktikovan kazdou firmou.

Jako ptiklad toho, co firma aktudln¢ dél4 pro zaméstnance a okoli uvadi dobrovolnické ak-
tivity, vzdélavani zaméstnanci, férové hodnoceni. Za ptiklad toho, co firma aktualné déla
firma pro zlepsSeni dopadu firmy na Zivotni prostfedi uvadi, Ze firma ma Cisticku odpadnich

vod a ve firmé se tFidi odpady, respondentka uvadi, Ze se v této oblasti moc neorientuje.

Jako ptiklad toho, co firma aktudln¢ déla pro zlepSeni dlouhodobého ekonomického ristu a
ziskovosti firmy uvadi férové a dobré vztahy s odbérateli a klienty, kvalitni produkt,

bezpec¢nost, ISO normy, ¢i napf. transparentnost. Dodava, ze firma nema eticky kodex.

Na aktudlné praktikovanych aktivitdch se respondentce libi, Ze samy o sobé& jsou, zmifiuje
firemni filantropii a dobrovolnictvi, uvadi, ze na tyto aktivity maji ve firm¢ pfimo zamést-
nance na pozici koordinatora dobrocinnych aktivit. Libi se ji, Ze kdokoliv ze zamé&stnanct
se muze k témto aktivitdm pfipojit a Ze podporovanych projektii je velké mnoZstvi. Na
aktualné praktikovanych aktivitdch se respondentce nelibi, ze nejsou dostateéné komuni-

kovany uvnitf firmy.

Jako ptiklad toho, co by Slo nové zavést pro zaméstnance a okoli uvadi vétSi moznost roz-
voje zaméstnanci, vice vzdélavacich akci a dat prostor handicapovanym lidem.

V ramci toho, co by §lo nové zavést pro zlepSeni dopadu firmy na zivotni prostiedi uvadi
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elektromobilitu a solarni panely. K tomu, co by §lo nové zavést pro zlepseni dlouhodobého

ekonomického rlstu a ziskovosti firmy uvadi eticky kodex.

3. BLOK - Vztah CSR a firemniho image

Respondentka uvadi, Ze je pro ni osobné dulezité, ze firma ma snahu délat pro spole¢nost
néco navic, a brala by to v tivahu pfi spolupréci s jinou firmou nebo pii hledani nového za-
meéstnani. Mysli si, Ze z pohledu zaméstnanci maji vliv CSR aktivity na firemni image
v tom, Ze ovliviiuji sounalezitost s firmou, a uvadi, Ze tyto aktivity maji vliv na doporu-
covani mezi zaméstnanci pri hledani nové prace. Podobné to vidi i s vlivem CSR aktivit
z pohledu vefejnosti, respondentka uvadi, Ze aktivity ovliviiuji doporucovani a rozhodo-
vani, kdyZ se potencionalni zaméstnanec hleda nové pracovni misto, jestli by chtéli ve

firmé pracovat, zkratka ,,jestli je jim firma sympaticka“.
4. BLOK — Komunikace CSR aktivit

Komunikace firmy na ni obecné plsobi vyborng, respondentka tvrdi, Ze marketing je
v ramci firmy na velice pokrocilé iirovni a hodn¢ predbiha firmu. Respondentka s ismé¢-

vem dodava, Ze by byla sama proti sobé&, kdyby fekla cokoliv jiného.

O CSR aktivitach vi, protoZze je jejich soucasti. Jako priklad zplisobu, jak jsou tyto aktivity
komunikovany respondentka zmiiiuje uvnitf firmy nap¥. firemni noviny, navenek potom
napriklad pomoci videi, billboardii (uvadi ptiklad, kdyz loni billboardy vymalovévaly déti

z détského domova).

Respondentka si mysli, ze CSR aktivity uvniti firmy nejsou moc dobi'e komunikovany,
a jsou zaméreny prevazné na firemni filantropii a dobrovolnictvi, je zde prostor pro
komunikaci dalSich aktivit, coZ ,,neni problém*, ale neni si jista, zda zaméstnanci uvnitr
firmy, resp. ve vyrobé maji o to vibec zajem. Respondentka dodava, ze ve vyrobnich
firmach to obecné chodi tak, ze zaméstnanci ve vyrobé moc zajem nemaji, hlavné jde o to si
odpracovat co je zapotiebi, a dalsi véci jsou pro né vedlejsi. K tomuto tématu respondentka
dale uvadi, ze ve firm¢ maji kazdy mésic setkani se zaméstnanci, pti kterém vedeni pre-
zentuje zaméstnanciim, co se udalo a co se chysta, ekonomické vysledky, audity a nové za-

fadili blok o neziskovkéch a co se v tomto sméru déje.
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O komunikaci CSR aktivit vefejnosti, si mysli, Ze jsou verejnosti komunikovany dobfe,
ale prevazné jen socialni piliF, protoZe ten je hlavni a nejdilezitéjsi, respondentka do-
dava, Ze ekonomicky a environmentalni pilif je prezentovan na veletrzich a na webo-
vych strankach, a nemysli si, Ze je v rdmci komunikace s Sirsi vefejnosti idedlni klast diiraz

na propagaci téchto dvou pilitt.
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9.2 Rozbor rozhovoru ¢. 2

Respondentka RZ2 je soucasti obchodniho oddéleni a pracuje na pozici asistentka general-
niho feditele a specialista grantovych projekti. Ve firmé pracuje od roku 2013.

Rozhovor byl proveden dne 19. biezna 2020. Délka rozhovoru je 38 minut a 18 sekund.
Rozhovor probéhl online formou, za pomoci pocitacové komunikacéni aplikace Microsoft
Teams. Do rozboru nebyly zahrnuty nepatrné dodatky s informacemi, které se piili§ odklo-
nily od tématu.

Soubor s audiozaznamem je umistén v dodatku k této diplomové praci v Ptiloze IV.

1. BLOK - Image firmy

Kdyz se fekne firma HAJDIK a.s., respondentce se vybavi firma, ktera ma z hlediska za-
méstnanosti stabilni postaveni a je vyznamnym zaméstnavatelem ve Zlinském kraji. Re-
spondentka zmifluje, ze firma umi dobfe ohodnotit pracovniky a benefity pro Zlinsky region
vidi jako nadstandartni.

Firmu hodnoti na Skale od 1 do 5 znamkou 2, mozZnosti ke zlepSeni vidi v zlepSeni piistupu
k lidem a v komunikaci s nimi, respondentka uvadi, ze o firmé mezi lidmi koluji rizné in-
formace a je zapotiebi zapracovat na tom, aby dochizelo k leps$i komunikaci na vSech
pracovnich drovnich (délnickych a THP), coz by tim padem vedlo ke zlepseni povésti.
Na otazku, jak vnima firemni image, fika respondentka ze, firma ma vybornou reklamu,
»wsuper marketing*, vyborné platy a dobry kolektiv, respondentka dodava, ze u nékterych
byvalych zaméstnancii a ob¢anti obce Jablinka nemusi mit firma moc dobrou povést.
Respondentce se libi, Ze firma porada spoustu akci pro zaméstnance (zmiiuje napt. vy-
ro¢i Hajdik 10 let, riizné spoluprace, a vanoc¢ni vecirky), v tomto sméru se ji nelibi, Ze na
tyto akce nechodi néktefi zaméstnanci firmy a dodava, Ze existuji rtizné predsudky mezi
technickohospodatrskymi a délnickymi zaméstnanci.

Jako navrh ke zlepSeni uvadi respondentka, Ze by bylo dobré poradat verejné akce, popf.
se na veiejnych akcich podilet ucasti. Aktualné jsou akce poradany pro zaméstnance a vy-
brané instituce. Respondentka uvadi, ze by bylo vhodné zapojit se do akci, které potada obec
Jablinka (zmifluje napt. jarmarky, besidky a obecni ples), respondentka tvrdi, Ze je zapo-
ttebi, aby 1idé z obce Jablinky ,,videli ty lidi od Hajdika®, coz by nepfimo mélo vliv na
zlepSeni dobré poveésti firmy, coz by tim padem mohlo mit vliv i na potencidlni ziskavani
zaméstnancl. Respondentka dodava, Ze je v tomto sméru zapotiebi zapojovat primo za-
méstnance firmy a nejenom finanéni prostiedky a je dilezité, aby dobrou povést firmy

§ifili zaméstnanci a lidé z obce Jablunka.
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2. BLOK — CSR a aktivity firmy HAJDIK a.s.

Respondentka zna koncept Spolecenské odpovédnosti firem. Nazorem respondentky je, Ze
hodné zavisi, jak na tento koncept pohlizi vedeni firmy, k jaké oblasti je naklonéno,
neékdo je vice naklonén k Zivotnimu prostiedi, nékdo zase k tomu, Ze se fesi problémy oh-
ledné seniorii, déti, nemocnych, obecné je vSe spravné, podotykd, Ze je tfeba najit rovno-
vahu. Uvadi, ze ve firmé to funguje, tak Ze je stanoveny rozpocet, a ten spravuje koor-
dinatorka dobrocinnych aktivit, dodava, zZe preferovany jsou aktivity zaméstnanct firmy.
Existuji véci, které jsou nasmlouvané a potom véci se kterymi piichazi nasi zaméstnanci. Ve
firmé muze kazdy pfijit s vlastnim ndpadem, co by chtél né¢jakym zplsobem sponzorovat.
Respondentka se vice priklani k ucasti lidi z firmy na dobrocinnych akcich a uvadi, Ze firma
vetSinou podporujeme aktivity ve Zlinském kraji.

Na otazku, co aktudlné déla firma pro zaméstnance a okoli uvadi respondentka, ze pro za-
méstnance se z hlediska benefitii nyni zavedlo penzijni pripojiSténi, benefitii je samo-
ziejmeé vice.

Co se tyka okoli, tam probiha spoluprace na aktivitach, o které si nékdo pozada, nemysli si,
ze firma Upln¢ iniciuje néjaké spoluprace, kromé détského domova Liptal.

Na otazku, co aktudlné déla firma pro zlepSeni dopadu firmy na Zivotni prosttedi, odpovida
tak, ze tuto oblast ma firma na dobr¢ Grovni, ve firmé jsou instalované technologie, které
sniZuji dopady provozu na Zivotni prostiedi, ve firm¢ se bude brzy instalovat nova spa-
lovna. Ve firmé je nova Cisticku odpadnich vod, kterd uz naistalovana je. Technologie,
které firma poftizuje, maji k sobé vzdy piidavna zatizeni, ktera snizuji dopad na Zivotni pro-
stiedi. Respondentka si mysli, Ze firma na to mysli hodné.

Na otazku, co aktualné déla firma pro zlepSeni dlouhodobého ekonomického rlistu a zisko-
vosti firmy, respondentka uvadi, Ze v této oblasti firma diverzifikuje portfolio, piivodné
byla firma Lakovna Hajdik s.r.0., ktera se vénovala vyhradné¢ mokrému lakovani, ale nyni
uz je prejmenovana na HAJDIK a.s., protoze koncept byl takovy, ze v planu bylo vybudovat
galvanovnu, ta méla mit co nejvice ekologicky provoz, dale jsme chtéli budovat montaze a
vlastni laboratof, ty dneska mame, ale v planu to bylo udélat ve velkém, avSak doba tomu
neprala.

Nyni je dalsi investice na budovani dalsi linky, ktera by oproti aktudlnimu vertikalnimu la-
kovani lakovala horizontaln€. Firma diverzifikuje nejen z hlediska technologie, ale i z hle-

diska zakaznik, dfive byla firma zamétena z velké Casti na automobilovy primysl a vlakovy
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pramysl, nyni uz vlakovy pramysl upada, coz je skoda, protoze je to oproti automotive sta-
biln¢jsi odvetvi. Respondentka dodéava, ze firma se samoziejmé neustalé zlepsuje, zminuje
napiiklad investice do lidskych zdroju, napr. v podobé vzdélavani zaméstnanci, nebo
technologii, jako novy piiklad uvadi nakup systému pro komunikaci ve firm¢.

Na otazku, co by §lo nové zavést pro zaméstnance a okoli uvadi respondentka, Ze ji osobné
zas tak nic nechybi, mysli si, ze urcité je spousta véci, co by $lo noveé zavést a co by lidi méli
zajem, pokracuje tim, Ze ono to Casto byva tak, ze s jidlem roste chut’, a 1idé si moc nevazi
ni¢eho. Urc¢ité by nebylo od véci pravidelné provadét analyzu trhu, co maji v tomto oh-
ledu okolni firmy, nebo o co by viibec méli zadjem zaméstnanci.

Pti ivaze nad novymi konkrétnimi benefity respondentka uvadi, ze by se dalo uvaZovat nad
zavedenim tydenniho volna navic, respondentka vaha, jestli by to ovS§em zaméstnanci vii-
bec chtéli, podotyka, Ze v tomto ohledu je zapotiebi, brat v potaz na to co chtéji lidé co
pracuji ve vyrobé a technickohospodarsti pracovnici, protoze ¢loveék, ktery pracuje na
pozici THP to v podstaté nepotiebuje, méd moznost pracovat z domu, ma moznost vybirat
piesCasové hodiny, takze konktrétné pro THP by to moc nebylo. Respondentku dale napada
podil na zisku, kdyZ se firmé zadari, firma nema 13. platy, to vnima celoplo$né¢, jak pro
THP, tak pro pracovniky ve vyrobé.

Vzhledem ke komunité kolem firmy, by respondentka uvitala spolupréci s vetfejnosti, uvadi,
ze ve firmé je spousta Sikovnych lidi, ktefi by mohli poiadat rizné akce, napt. pravidelny
turnaj v badmintonu, respondentka zminuje a velice si pochvaluje sportovni den potadany
firmou. Na zavér otazky respondentka zminuje, ze se ve firmé¢ dostavaji poukazky.

Na otazku, co by $lo nové zavést pro zlepSeni dopadu firmy na Zivotni prostiedi fika respon-
dentka, Ze vSechno jde zlepSovat, firma se tomu vénuje, z technologického hlediska k tomu
nema moc co fict. Respondentka zminuje, Ze by §lo napiiklad udélat brigadu zaméstnanci
tykajici se vyc¢iSténi lesa v okoli firmy, firma by tim mohla ji ptikladem.

Na otazku, co by $lo nové zavést pro zlepSeni dlouhodobého ekonomického ristu a zisko-
vosti firmy respondentka reaguje tim, Ze maji vice projektd na vice linkéch, coz tim padem
znamena vice prostojl, je tfeba ménit barvy a layout, coz zabere dost ¢asu na predélavani,
respondentka pokracuje tim, ze by bylo by dobré najit velkého zdkaznika, se kterym by se
podepsal dlouhodoby kontrakt, coz je dost rizikové, proto je dobra diverzifikace, ale bylo by
to dobré to zavést z dlouhodobého hlediska aspon na nékteré z linek.

Respondentka pokracuje tim, Ze ISO normy ve firma ma, kvalita vyrobkii ve firmé je na

vysoké urovni, ve firmé byvaji pravidelné provadény audity od velkych firem.
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3. BLOK - Vztah CSR a firemniho image

Pro respondentku je dilezité, aby firma méla snahu délat pro spole¢nost néco navic, a aby
firma byla okolim dobfe vnimana. Respondentka uvadi, ze kdyby méla pracovat jinde, tak

by chtéla ucit na vysoké skole, coz povazuje za prospéSnou oblast, vidi v to podobnost.

Respondentka si mysli, Ze ve firm& CSR aktivity firemni image z pohledu zaméstnancu
moc neovlivituji, zaméstnanci o tom ani moc nevi, coZ neni tim, Ze by to nebylo SifFené,
ale spisS tim, Ze se o0 to moc nezajimaji. Respondentka si mysli, Ze aby to pracovniky zaji-
malo, tak je musi zajimat firma obecn¢, pokud je jim firma sama lhostejnd, tak je nebudou
zajimat ani to co firma dél4, tudiz je zapotiebi v lidech vzbudit, to aby méli firmu radi, uplné
idedlni by byl stav kdy by do firmy chodili jenom ti zamé&stnanci, které ta prace bavi, a ne
zameéstnanci, ktefi tam chodit musi, ono to jde totiz velice poznat, kdyz n¢kdo chodi do prace
rad, anebo kdyz tam chodi protoze musi, coz pak vede k tomu, Ze zamé&stnanec §iii negativni
atmosféru, neni proaktivni, prosté nezapada ,.do party™.

Respondentka si mysli, Ze v dneSni dobé CSR aktivity maji vliv na to, kdyZ potencionalni
zaméstnanec hleda praci, Ze nesta¢i mit jen stabilni zaméstnani, ale je potieba, aby
pracoval ve firmé, ktera je okolim vnimana jako dobra firma.

O vlivu CSR aktivit na firemni image z pohledu verejnosti si respondentka mysli, Ze
maji podstatny vliv, protoze vefejnost ziskava dostupné informace ,,z toho co vidi*.
Clovék, ktery napiiklad uvidi piispévek na Instagramu vidi, Ze firma neni k této otazce lhos-
tejnd, a majitelé, resp. rodina Hajdikl se do téchto aktivit zapojuje osobné, coz je dulezité,
ned¢laji to kvili reklamé, ale dé€laji to prosté protoze jsou dobii lidé. To by mohlo mit vy-
hodu pro firmu, protoze kdyz potencionalni zamé&stnanec uvidi, Ze se vedeni zapojuje do

takovychto aktivit, mlize si fict, Ze proto takové lidi by chtél pracovat.

4. BLOK — Komunikace CSR aktivit

Respondentka si mysli, Ze CSR aktivity jsou komunikovany dobfe, at’ uz je to Instagram,
Facebook nebo pravidelné vydavané zaméstnanecké noviny Lakoviny.

Diive se pozivaly i sdilené obrazovky ve firmé, to se nyni moc nepouziva, respondentka
znovu dodava, Ze si mysli, Ze o to zaméstnanci moc zajem nemaji.

Marketing ma firma na velmi dobré rovni, zmifiuje, ze i pravé proto byla firma schopna
zam@stnat lidi, ktefi pochazi z Ostravy, ze Zlina, tudiz ,,dojizdi do vesnice*.

Prostor pro zlepSeni vidi v tom, Ze by se mohl v zaméstnancich vzbudit vétsi zajem, aby

se zaméstnanci vice ucastnili a byli iniciatory, aby prichazeli s napady.
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Respondentka si mysli, Ze CSR aktivity jsou verejnosti komunikovany dobfe, prostor
pro zlepseni vidi ve spolupraci s verejnosti, nabidce vefejnosti nééeho se zii€astnit, aby se
lidé poznali. Na zavér respondentka opakuje, ze jadro vSeho vidi v komunikaci, pokud to
¢lovéka nezajima, tak si ty informace nezjisti a je mu to jedno, a to stejné si myslim, Ze plati
i pro firmu, pokud tam méate nadsené lidi, tak to vSechno funguje, i ndlada je fajn, a pokud
tam mate zaméstnance, ktefi tam chodi otraveni, tak zbytek zaméstnancii se budou snazit

n¢jakym zptisobem nakazit.
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9.3 Rozbor rozhovoru ¢. 3

Respondentka RZ3 ve firm¢ pracuje na pozici koordinatorky dobro¢innych aktivit.

Rozhovor byl proveden 20. bfezna 2020. Délka rozhovoru je 33 minut a 51 sekund. Rozho-
vor probéhl formou osobniho setkani. Do rozboru nebyly zahrnuty nepatrné dodatky s infor-
macemi, které se pfili§ odklonily od tématu.

Soubor s audiozaznamem je umistén v dodatku k této diplomové praci v Piiloze IV.

1. BLOK - Image firmy

Kdyz se fekne firma HAJDIK a.s. se respondentce vybavi to, Ze na firmu nahlizi jako na
rodinnou firmu.

Respondentce se vybavuje celd historie firmy, to, jak zacinali ,,od garaze*, vybavuje se ji
domaéci vyroba, to, jak se lakovaly jenom automobily, vybavuje se ji pfechod na vyssi uroven
pramyslového lakovani, a tim padem se i firma zacala zviditeliovat a rozsifovat.

Od jedné do péti by firmu hodnotila znamkou jedna, vidi, ze nyné&jsi majitel firmy, dava do
firmy obrovské mnozstvi Casu a pile, dodava, ze ostatni to samoziejmé urcité¢ mohou vidét
jinak.

Na otézku, jak vnima firemni image odpovida, Ze si neni jist4, jestli dokonale dokazu odpo-
védet na tuto otdzku. Respondentka to vidi z pohledu zaméstnanct, tak, Ze ¢im je ve firmé
vice lidi, tim jsou nazory ruznorodé;jsi, a zalezi také na jaké pozici dany zaméstnanec
pracuje.

Respondentka uvadi, Ze firma se snaZi prezentovat reklamou, formou billboardi, touto
formou se snazi firma nabirat nové zaméstnance, potom se firma prezentuje i mimo
firemnimi aktivitami, tedy neziskovkami, i tim dochazi k zviditelnéni.

Firma pfipravuje pro zaméstnance rizné spolecenské akce, respondentka jako piiklad uvadi
vanoc¢ni vecirky a sportovni den, ktery byl organizovan v loiiském roce. Pro stmeleni kolek-
tivu maji vybrané iseky teambuilding. O firm¢ je napsdano mnoho riiznych ¢lanki v no-
vinach. Firma ma svoje vlastni firemni noviny.

Respondentka pokracuje tim, ze kdyz se poradaji riizné spolecenské akce, tak by se do nich
mohlo zapojit vice lidi. Respondentka vzpominé na dobu, kdy pracovala v nemocnici, kde
byvala v mensim kolektivu, v kterém byvali vSichni takova jeda ,,velkd rodina “, mysli si, ze
je to vzdy o tom kolektivu. VSichni zaméstnanci by méli brat v potaz, ze technickohospo-

darské pozice a délnické profese musi jit ruku v ruce, jedno bez druhého nejde, idealni by
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byl stav té jedné velké rodiny, tieba kdyz mame rtizné akce tak se nékterym lidem nechce a
dalsi jsou zase pohlouckovani, ale asi to takto v téchto velkych firméch jinak nejde.

Respondentka si mysli, Ze firma je na verejnosti vnimana moderné, jako rychle rostouci
firma. Respondentka uvadi ptiklad, Ze n¢kdo se tak rychlého rastu az obava, kdyz se zadalo
o uvéry, tak se pracovnikiim v bance zdalo byt to tempo straSné rychlé. Respondentka si
mysli, Ze pokud se budou délat riizné charitativni véci, podporovat neziskové organi-

zace, tak je tu moznost se u verejnosti zviditelnit v kladném.

2. BLOK — CSR a aktivity firmy HAJDIK a.s.

Respondentka se o pojmu Spolecenskéd odpovédnost firem dozvédéla od autora poprvé. Po
strance socialni firma podporuje napriklad sbory dobrovolnych hasici, dale firma
podporuje détské domovy, které jsou sice sponzorované staitem, tam se to snaZime détem
vynahradit hlavné po spolefenské strance, organizujeme jim rizné aktivity, kde s nimi
travime Cas, jako napf. lyzarsky vycvik, s détmi jsme taky malovali pismena pro billboardy,
také délame mikulasské vecirky pro déti z domova, a samoziejmé i pro déti zamést-

nancu firmy.

Déle podporujeme azylové domy, v loni jsme zacali s azylovymi domy pro matky a déti,
snazime se zamé&fit hlavné na déti, ale taky i na lidi v dichodovém véku, a na ty organizace,
které pottebujeme vSichni. Potom také podporujeme rizné sportovni kluby, hlavné ty, ve
kterych jsou aktivnimi ucastniky nasi zaméstnanci nebo jejich blizci pribuzni. Taktéz
podporujeme citadely tam se snazime pomoct fyzicky, ze tfeba pracujeme na zahrad¢ a
podobné a potom sedneme s témi klienty a udélame tieba grilovani.

V loni (2019) jsme podporovali kolem 30 projektii. Nyni jsme na za¢atku, mame uz 17
projekti, letos to je hodné rychlé. Napiiklad jsme posilali se finance na sportovni hry pro
sluchové postizené, které se budou konat ve Valasském Mezifici, potom se piispivalo dob-
rovolnym hasi¢tim, jmenovité napiiklad do obci Host'alkové, Jarcové nebo Ratibofte.
Chysta se velikono¢ni jarmark Jabliinka Zije!, tam se taky nap¥iklad p¥ispivalo, taktéz
to byly riizné plesy, tam se chystaly tomboly. Dale se finan¢né prispivalo na letni tabor
Rajnochovice, tam tésn¢ pied zahajenim taboru posilame i1 vécné dary, aby mély déti od-
mény pfi riaznych hrach.

Co se tykd zaméstnanct, to by védély vice zaméstnankyné z personalniho. Respondentka

zminuje, ze pii vypuknuti koronavirové pandemie se se zaméstnancim rozdavaly vitami-
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nové balicky, rousky, desinfekce na ruce, v ramci firmy, ale taky aby méli i na doma, re-
spondentka taktéz zminuje, Ze dvakrat rocné se davaji kupony, kde si zaméstnanci mizou
nakupovat vitaminy. Respondentka uvadi, Ze se ji velmi libilo, jak rychle firma zareagovala
s vitaminy, kdyZz vypukla pandemie, bylo jen nékolik nemocnych a uz byly nachystan¢ vita-
minové balicky pro vSechny, a zacal se praktikovat home office, v odpolednich hodinach se
zaCaly desinfikovat rizné plochy, vSude tam kde se sahd, dohliZime, aby vSude kde je po-
tteba byly desinfekce.

Co se tyka zlepsSeni dopadu firmy na zivotni prosttedi respondentka uvadi, Ze k této oblasti
nema moc co fict, zminuje Cisticku a fakt, Ze vSe je to pod dohledem hygieny, vSechny
rizné parametry, metitka, nafizeni, které musi byt, tak se plni, chodi tu kontroly.
Respondentku napada, Ze kdyz je ve firmé vicesménny provoz, tak by se ji libila firemni
Skolka, nebo by se mohly pro déti zaméstnanci organizovat letni tabory, aby to m¢li
v obdobi dovolenych jednodussi. Urcité by se dalo néco vymyslet. Na otazku, co by mohla
firma nové zavést pro zlepSeni dopadu firmy na Zivotni prostfedi respondentka fika, Ze k této
oblasti nemé moc co fict, jsou to vSechny technologie zajist'ujici odsavani apod., ve firme se
na tom d¢la, firme neni jedno, jaké mame zivotni prostfedi. A hlavné tady vSichni Zijeme,

takZe na to musime dbat, podotyka respondentka.

3. BLOK - Vztah CSR a firemniho image

Pro respondentku je diilezité, Ze firma méa snahu dé€lat pro spolecnost néco navic a je dulezité,
ze na Valassku vyroste firma, ktera da lidem praci. Respondentka si nemysli, Ze kdyz ¢lovék
hleda préci tak je to rozhodujici faktor, na prvnim misté jsou finance, potom az ruzné
benefity a vyhody, samoziejmé, Ze se na to taky piihlizi, ale finance jsou vZdycky na prvnim
miste.

Co se tyka ptimo jeji ¢innosti, tak od zaméstnancii nema zpétnou vazbu, zaméstnanci za ni
chodi a vi, Ze tady to funguje a Zadaji napiiklad o ptispévky na sportovni kluby kde maji
zaevidované svoje ¢leny, hlavné déti. Nyni tu mame tfeba pozadavek na folklorni soubor,
tam budeme nyni pfispivat.

Zaméstnanci maji mozZnost pripojit se k dobroc¢innymi aktivitam, v loniském roce jsme
napiiklad zatizovali kuchyi s vybavenim pro azylovy dim Matky a déti na Hrbové, vymys-

leli jsme to tak, abychom se zapojili vSichni jako zaméstnanci, tak jsme udélali sbirku mezi
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zaméstnanci, a to jak mezi technickohospodatskymi pracovniky, tak i mezi délnickymi pra-
covniky, a co jsme vybrali tak, to jsme potom dolozili, tak aby bylo zaplaceno za kuchyi.
Taky délame riizné sbirky, naptiklad se sbiraly kabelky.

Co se tyka piimo jeji ¢innosti, tak si respondentka mysli, Ze slysSi kladny ohlas, naptiklad od
znamych nebo kdyz né€koho potka, tak zmini, ze vidé€li néco na socidlnich sitich apod. Co se
tyka vlivu na potenciondlnich zaméstnance tak potad vidim na prvnim misté finance. To tak
asi bude fungovat potad, ale urcit¢ si myslim, Ze jisty vliv to miZe mit pii rozmysleni.
Potencionalni zaméstnanec vidi, ze ma firma socialni citéni.

Respondentka si myslim, ze v dnesni dobé se uz firmy snazi i ve svém okoli néco délat,
zalezi na tom, jak dand firma prosperuje, pokud dojde k n&jaké krizi, a musi ,,se pritahnout
kohoutky*, aby bylo na vyplaty, tak si nemutze firma dovolit neziskové aktivity moc podpo-

rovat.

4. BLOK — Komunikace CSR aktivit

Respondentka si myslim, Ze z pohledu reklamy je prezentace firmy velmi dobra, protoze
ve firm¢ pracuje hodné mladych a snazivych lidi, a ti védi, jak tu firmu spravnym zptisobem
prezentovat.

Co se tyka piimo jeji ¢innosti tak respondentka uvadi, Ze se prezentuji napiiklad formou
vizualizace. Také to jsou ruzné ¢lanky ve firemnich novinach, tam téZ zaméstnance in-
formujeme o tom, co v rdmci neziskovek délame, potom je to Instagram, Facebook. Na
pracovistich jsou nasténky, pokud jsou néjaké akce, co poraddme nebo popft. sbirky, kde
se zapojuji, také se vyuziva i propagace formou letackt. To vSechno ma v kompetenci mar-
ketingova specialistka, které respondentka dava informace, a marketingova specialistka si to
podle sebe zpracovava.

Na otdzku, co by slo zlepsit odpovida respondentka, ze na to 1épe odpovi marketingova spe-
cialistka, mozna vizualizace uvniti firmy by mohla byt vice zapld, pfijde mné&, Ze televize
neni moc ¢asto v provozu. Kdyz by nad tim ¢lovek vice popfemyslel néco by se dalo vy-
myslet, pofad je co zlepSovat. Letackti by mohlo byt vic.

Urcité je co zlepsovat, je to parketa marketingové specialistky, ale myslim si, ze je firma

dobfe prezentovana na verejnosti dodava na zaveér respondentka.
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9.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznik je nazvan Vas nazor na spolecenskou odpovédnost ve firmé HAJDIK a.s. Dotaznik
obsahuje 15 otazek, s tim, ze prvni tfi jsou identifika¢ni. Dotaznik je rozd€len na tematické
bloky, jedna se o Ctyti bloky tykajici se spolecenské odpoveédnosti a firemni image ve firm¢,
pohled na firemni image a komunikaci firemnich CSR aktivit. Tyto bloky jsou v souladu s

vyzkumnymi otazkami diplomové kvalifikacni prace

Hlavni zésadou pii tvorbé tohoto dotazniktli byla jeho jednoduchost, pochopitelnost a véc-
nost, z divodu vyssi Sance navratnosti dotaznikli. Dotaznik byl vytvofen ve dnech 2. az 5.
btfezna 2020. Pretest dotazniku na vybraném technickohospodaiském pracovnikovi probéhl

11. bfezna 2020. Nasledné byl dotaznik upraven podle poskytnuté zpétné vazby.

V nelehké dobé¢ distribuce dotaznikl byla firma HAJDIK a.s. z diivodu koronavirové krize
uzaviena pro vSechny, kdo nejsou jejimi zaméstnanci, a tedy véetné autora priazkumu. Do-
tazniky mély papirovou formu a byly distribuovany marketingovou specialistkou firmy. Do-
taznikové Setfeni zapocalo 13.3. 2020 a bylo ukonceno 16.3. 2020. Respondenty byly tech-
nickohospodaisti pracovnici firmy. Dotaznik byl anonymni. Bylo distribuovano 44 dotaz-
nikt. Navratnost dotaznikl byla za danych okolnosti piekvapujicich 73 %. Dotaznik je do-

stupny v Ptiloze I této diplomové préce.

9.4.1 Pretest

Pted provedenim sbéru kvantitativnich dat dotaznikovym Setfenim byl proveden na vybra-
ném technickohospodaiském pracovnikovi pretest. Vybrany pracovnik poskytl zpétnou
vazbu tykajici se kvality a vhodnost vytvofené¢ho dotazniku. Pro zpracovani poznatkii z po-
skytnuté zpétné vazby bylo upraveno a piesnéji specifikovano nékolik otazek a byly rozsi-
feny poznamky pod Carou vysvétlujici vybrané pojmy, které by pro nékteré pracovniky, kteti
se neorientuji v problematice spolecenské odpovédnost mohly byt slozité na pochopeni a

matouci. Taktéz byly opraveny dvé gramatické chyby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

9.5 Analyza dotaznika pro THP

V nésledujici ¢asti jsou poskytnuta vysledna zjisténi z dotaznikového Setfeni mezi technic-
kohospodatskymi pracovniky firmy. U vybranych otdzek byla ziskana data vyjimecné pro
potiebu standardizace odpovédi do ucelenych kategorii lehce poupravena a u nékterych ota-
zek nebylo mozné odpovédi vyuzit z divodu nespravné odpovédi nebo nepochopeni otazky.
Uvedena cisla v grafech jsou zaokrouhlena na celd ¢isla, z divodu prehlednosti a praktic-

nosti. Vysledky budou vyuzity pii zpracovani zavérecné projektové casti.

Analyza otazek k zakladnim idajim o respondentech
Grafy €.1 az 5 k otdzkam 1 az 5 jsou dostupné v Ptiloze III této diplomové prace.

Respondenti dotaznikového Setfeni byli z 56 % zeny a z 44 % procent zeny. Konkrétné Slo

0 18 Zen a 14 muza.

Nejvice respondentii dotaznikového Setfeni bylo ve véku od 36 do 45 let (12 respondent).
Druhym nejpocetnéjSim vékovym rozmezim respondentti byl vék 27 az 35 let (11 respon-
dentll). Na tfetim mist¢ je vékové rozmezi 22 az 26 let (5 respondentil). A poslednim véko-

vym rozmezim je 46 a vice let (4 respondenti).

Nejvice respondenti dotaznikového Setfeni ma vysokoskolské vzdélani (20), na druhém
miste je stiedoskolské vzdélani s maturitou (11), a jeden respondent uvedl jako své nejvyssi
dosazené¢ vzdélani vyssi odborné vzdélani.

78 % respondentii dotaznikového Setieni zna koncept Spolecenska odpovédnost firem, zby-
Iych 22 % respondentl tento pojem neznalo. Konkrétné §lo o 25 respondentd, ktefi znaji
tento pojem, a 7 respondentd, ktefi jej neznaji. Obecné se da fict, ze od pocatku 21. stoleti

se povédomi o Spolecenské odpovédnosti firem rok od roku zvysuje.
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Otazka €. 5: Souhlasite s tvrzenim, Ze se firma HAJDIK a.s. chova spolecensky odpo-

védné?

Souhlasite s tvrzenim, Ze se firma HAJDIK a.s. chova
spolecensky odpovédné?

1

m Souhlasim  m SpiSe souhlasim  m SpiSe nesouhlasim Nesouhlasim:

Graf ¢.5: Otazka ¢.5 Zdroj: vlastni zpracovani.

Z analyzy aktualné praktikovanych aktivit, z dotaznikového Setfeni a z osobnich rozhovort
je zfejmé, ze firma dba na aktivity ve vSech tfech pilifich CSR. Zjednodusené se da tvrdit,
ze tém¢f vSichni respondenti dotaznikového Setfeni souhlasi s tim, Ze se firma chova spole-
censky odpovédné, protoze z grafu €. 5 vyplyva, ze 50 % respondentl spiSe souhlasi s tvr-
zenim, ze se firma chova spolecensky odpovédné, 41 % respondenti s tvrzenim souhlasi, 9
% respondentil s danym tvrzenim spiSe nesouhlasi. Moznost nesouhlasim nezvolil Zadny re-

spondent.
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Otazka €. 6: Chtél/a byste, aby se firma HAJDIK a.s. chovala vice spolecensky odpo-

védné?

Chtél/a byste, aby se firma HAJDIK a.s. chovala vice
spolecensky odpovédné?

m Ano
M Je mné to jedno.

® Ne

Graf ¢.6: Otdzka ¢.6 Zdroj: vlastni zpracovani.

Tak jako respondenti z fad osobnich rozhovorti, tak i respondenti dotaznikového Setieni se
z velké Casti chtéji, aby se firma chovala vice spolecensky odpovédné, jak o tom nasvédcuji
data z grafu €. 6, 78 % respondentt by chtélo, aby se firma chovala vice spolecensky odpo-
védné. 13 % procent respondentti zvolilo neutralni moznost: Je mné to jedno, a 9 % procent
respondentl zvolilo mozZnost: Ne. V pfedchozi otazce vétSina respondentti souhlasila s tim,
ze se firma chova spoleCensky odpovédné. Firma dbé na svou udrzitelnost a vzdy je co zlep-

Sovat a je zapotiebi neustalych inovaci, a to i v ramci Spolecenské odpovédnosti firem.
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Otazka ¢. 7: Kterou ze 3 oblasti CSR by se firma HAJDIK a.s. méla nejvice zabyvat?

Kterou ze 3 oblasti CSR by se firma HAJDIK a.s. méla
nejvice zabyvat?

M Environmentalni
M Socialni

m Ekonomickou

Graf ¢.7: Otazka ¢.7 Zdroj: vlastni zpracovani.

Neni zadnym piekvapenim, Ze nejvice respondentii (53 %) by chtélo, aby se firma v ramci
Spolecenské odpoveédnosti firem zabyvala nejvice environmentalnim pilifem, vzhledem
k zaméteni firmy na oblast lakyrnictvi, ze které vyplyva i environmentalni narocnost pro
okoli (ve form¢ emisi t€kavych organickych latek, vifeni prachu, vzniku odpadu apod.)
Z analyzy aktudlné praktikovanych aktivit a osobnich rozhovort bylo zjisténo, Ze firma se
snazi v tomto ohledu co nejvice zmirnit dopad své ¢innosti na okoli, firma nov¢ instalovala
¢isticku odpadnich vod a spalovnu, dalsi spalovna se chysta na nasledujici rok. 38 % respon-
dentl si mysli, Ze by se firma méla zamé&fit na socidlni oblast, a zbylych 9 % si mysli, ze by

se firma méla zaméfit na ekonomickou oblast.
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Graf ¢. 8 vyjadiuje odpoveéd na otdzku, o jakych CSR aktivitach v

praktikuje. Nejvice zminovanou aktivitou byla obecné firemni filantropie a dobrovolnictvi,

tuto aktivitu ma ve firm¢ pod kiidly Koordinatorka dobro¢innych aktivit. S touto aktivitou

firemnich novin a

4

4

ameni, je propagovana v ramci

tnanci ve firmé dobie obezn

W
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socialnich siti.
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Otazka ¢. 9: Maji podle Vias aktualni firemni aktivity CSR vliv na firemni image firmy
HAJDIK a.s.?

Maji podle Vas aktualni firemni aktivity CSR vliv
na firemni image firmy HAJDIK a.s.?

1

m Ano m Spise ano Spise ne Ne m Nevim

Graf ¢.9: Otazka ¢.9 Zdroj: vlastni zpracovani.

Z osobnich rozhovori bylo zjisténo, Zze CSR aktivity maji vliv na firemni image, coz se pak
muze pienaset do dalSich aspekta Cinnosti firmy, prevazné do rozhodovaciho procesu poten-
ciondlniho zaméstnance. I respondenti dotaznikového Setfeni jsou naklonéni stejnému na-
zoru, z grafu €. 9 vyplyva, ze 56 % respondentli zvolilo odpovéd’: Ano na otazku, zdali maji
aktualni firemni aktivity CSR vliv na firemni image firmy, odpovéd’: SpiSe ano zvolilo, 38
% respondentl, odpovéd’: Spise ne, zvolilo 6 % respondentl, odpovéd’: Ne a Nevim nevybral

zadny respondent.

Nejcastejsi odpoveédi na otazku €. 10, ktera aktivita uvedena respondentem v otazce €. 8 nej-
vice zlepSuje image firmy, je obecné Firemni filantropie a dobrovolnictvi, poté konkrétné
spoluprace s détskym domovem Liptal, a nasledné sponzoringem, coz neni Cist¢ CSR akti-

vita, ale existuje mezi nimi souvislost. Graf k otdzce ¢. 10 je dostupny v Ptiloze III.
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Otazka ¢. 11: Jakou aktivitu CSR, kterd neni doposud zavedena, by méla firma

HAJDIK a.s. zavést pro posileni firemni image?
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Graf¢.11: Otazka ¢.11 Zdroj: vlastni zpracovani.

Graf ¢. 11 vyobrazuje odpovédi na otazku, jestli respondenty napada néjaka CSR aktivita,
ktera neni doposud zavedena a firma méla by ji mohla zavést, coz by mélo neptimo kladny
vliv na posileni firemni image. Nékolik odpovédi spada do kategorie ,,obecné*. Nejcastéjsim
navrhem bylo obecné zlepSeni firemni kultury, coZ neni konkrétni CSR aktivita, ale jedna se

0 zajimavou zpétnou vazbu.
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Otazka €. 12: Jak vnimate celkovou image firmy HAJDIK a.s.?

Jak vnimate celkovou image firmy
HAJDIK a.s.?

1

Vyborna Chvalitebna Dobra Dostatecnd m Nedostatecna

Graf ¢.12: Otazka ¢.12 Zdroj: vlastni zpracovani.

Pti osobnich rozhovorech se vSichni respondenti shodli na tom, ze marketingové komuni-
kace firmy jsou praktikovany na velmi vysoké trovni a firma je v tomto sméru vniména
velice moderné. Z grafu ¢. 12 vyplyva, ze 5 respondentli povazuje celkovou image firmy za:
Vybornou, nejvice respondentd, a to 12 si mysli, ze celkova image firmy je: Chvalitebna, 8
respondenttl si uvadi, ze image firmy je: Dobrd, 2 respondenti uvedli, Ze si mysli, ze image

firmy je: Dostatecna, a jeden respondent si mysli, Ze image firmy je: Nedostatecna.
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Otazka ¢. 13: Jakymi tfemi pfidavnymi jmény byste charakterizoval/a firmu HAJDIK

a.s.?

pratelska  akéni

zacilena

barevna poctouci ..
lldbkc’l specializovani

ispéina

d efektivni k ,
1 stabilni
ynamicka =
rodinna moderni
— progresivni

technologicky vyspéla  tvrdd

Obrazek ¢.2: Otazka ¢.13 Zdroj: viastni zpracovani.

Obrazek ¢.1 vyobrazuje v grafickém formatu tzv. wordcloudu, jak zaméstnanci odpovidali
na otazku, jakymi tfemi pfidavnymi jmény by charakterizovali firmu.
Otazka nepfimo vyjadiuje vnimani firemni image vybranymi zaméstnanci. Odpovédi se vice

mén¢ daji pfirovnat 1 k ndzortim vyjadienych respondenty v osobnich rozhovorech.

Pro tvorbu obrazku byly pouzity webové stranky www.monkeylearn.com. Algoritmus word-

cloudu funguje na principu ¢im c¢astéjsi odpoveéd’, tim vétsi je velikost pisma.
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Otazka ¢. 14: Jsou podle Vas CSR aktivity firmy HAJDIK a.s. dostate¢né komuniko-

vany uvniti firmy?

Jsou podle Vas CSR aktivity firmy HAJDIK a.s. dostatecné
komunikovany uvnitf firmy?

1

m Souhlasim  m SpiSe souhlasim = SpiSe nesouhlasim Nesouhlasim

Graf ¢.13: Otazka ¢.14 Zdroj: vlastni zpracovani.

Z grafu ¢. 13 vyplyva, Ze 7 respondentl: Souhlasi s tvrzenim, ze CSR aktivity firmy dosta-
te¢né komunikovany uvnitt firmy, 11 respondentii s tvrzenim: Spise souhlasi, 12 respon-

dentd s danym tvrzenim: SpiSe nesouhlasi. MoZnost: Nesouhlasim vybrali dva respondenti.
Otazka €. 15: Jsou podle Vas CSR aktivity firmy HAJDIK a.s. dostatecné komuniko-

vany verejnosti?

Jsou podle Vas CSR aktivity firmy HAJDIK a.s. dostatecné
komunikovany verejnosti?

1

m Souhlasim  m SpiSe souhlasim  m SpiSe nesouhlasim Nesouhlasim

Graf ¢.14: Otazka ¢.15 Zdroj: vlastni zpracovani.

Z grafu ¢. 14 vyplyva, Ze 8 respondentl: Souhlasi s tvrzenim, ze CSR aktivity firmy dosta-
te¢n¢ komunikovany vetejnosti, 16 respondentl s tvrzenim: SpiSe souhlasi, 8 respondentii

s danym tvrzenim: SpisSe nesouhlasi. Moznost: Nesouhlasim nezvolil Zadny respondent.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Cilem praktické ¢asti diplomové prace bylo je provést analyzu soucasného stavu konceptu
Spolecenské odpovédnosti firem ve firmé HAJDIK a.s. a zjistit, jak vybrani zamé&stnanci
vnimaji aktudln€ zavedené aktivity a zdali vliibec podle zaméstnancti maji tyto CSR aktivity

vliv na image firmy, ve které jsou zaméstnani.

Diky provedeném kvalitativnimu a kvantitativnimu vyzkumu byla zjiS§téna potfebna data
k ziskani odpovédi na stanovené vyzkumné otazky. Pro ziskani potfebnych informaci byly

stanoveny tfi vyzkumné otazky:

Maji CSR aktivity firmy podle technickohospodarskych zaméstnanci vliv na firemni

image?

Odpovéd na tuto vyzkumnou otazku poskytuje provedeny vyzkum. V ramci hloubkovych
rozhovoril konkrétné je tato otdzka rozebirana v ¢asti rozhovoru 1. BLOK — Image firmy.
V ramci dotaznikového Setfeni je vyzkumna otédzka feSena v dotaznikovych otdzkach €. 9.

Podle respondentky €. 1 jsou CSR aktivity vefejnosti komunikovany na dobré urovni, pie-
nanct ovliviiuji CSR aktivity doporuovani mezi zameéstnanci pii hledani nové prace. Po-
dobné to respondentka vidi i s vlivem CSR aktivit z pohledu vefejnosti, kdy tyto aktivity
mohou ovliviiovat doporuc¢ovani a rozhodovani, kdyz se potenciondlni zaméstnanec hleda

nove pracovni misto.

Respondentka €. 2 si mysli, Ze ve firmé CSR aktivity firemni image z pohledu zaméstnancti
zasadné neovliviiuji, protoze zaméstnanci o tom ani moc nevi, coz neni z divodu, ze by tyto
aktivity nebyly komunikovany, ale jde spi$ o nizky z4jem ze strany zaméstnancu. Podle re-
spondentky maji v dnesni dobé CSR aktivity vliv v tom, Ze pii hledani zaméstnani potenci-
onalni zaméstnancem, jiz zamé&stnanci nestaci jen stabilni zaméstndni, ale jde 1 o to, aby
pracoval ve firmé, ktera je okolim vnimana jako dobré firma. Z pohledu vetejnosti si mysli,
ze CSR aktivity maji podstatny vliv, protoze vetejnost ziskava dostupné informace z toho,

co vidi.

Respondentka ¢. 3 si mysli, ze za ptedpokladu, ze se budou realizovat rizné charitativni
véci, podporovat neziskové organizace, tak je to moznost se u vefejnosti zviditelnit v dobrém

svétle.
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Respondentka si nemysli, Zze kdyz ¢lovék hled4 préci tak jsou tyto aktivity jsou zdsadni,
predpoklada, Ze na prvnim misté jsou finance, az potom rizné benefity a vyhody. Samozie-
niho zaméstnance. Co se tyka pfimo jeji cinnosti Koordinatorky dobroCinnych aktivit, tak si
mysli, Ze se ji dostava kladného ohlasu, at’ uz je to od znamych nebo kdyz nékoho potka.

Z dotaznikového Setteni vyplyva, ze 30 odpovédi bylo kladnéji naklonéno s tvrzenim, zdali
maji aktudlni firemni aktivity CSR vliv na firemni image firmy 18 (56 %) respondentli zvo-
lilo odpovéd’: Ano na otazku, odpovéd’: SpiSe ano zvolilo 12 respondentd, (38 %). Zapornéji

naklonéni k tomuto ndzoru byli jen 2 respondenti (6 %), ktefi si zvolili odpovéd’: Spise ne.

Jakych CSR aktivit si jsou technickohospodaisti zaméstnanci firmy védomi a jak je
hodnoti?

V ramci hloubkovych rozhovort je konkrétné tato otazka rozebirana v BLOK ¢.2 — CSR a
aktivity firmy a BLOK ¢. 3 — Vztah CSR a firemniho image. V ramci dotaznikového Setfeni

je vyzkumna otazka feSena v dotaznikovych otazkach ¢. 8 a €. 10.

Respondentka €. 1 jako ptiklad aktivit, které firma aktudlné déla pro zaméstnance a okoli
uvadi dobrovolnické aktivity, vzdélavani zaméstnanct a férové hodnoceni. Pro zlepSeni fi-
remniho environmentalniho dopadu uvadi, Ze firma ma ¢isticku odpadnich vod a ve firmé se
tfidi odpady. Jako piiklad toho, co firma aktudlné déla pro zlepSeni dlouhodobého ekono-
mického ristu a ziskovosti firmy uvadi férové a dobré vztahy s odbérateli a klienty, kvalitni
produkt, bezpecnost, ISO normy, ¢i napft. transparentnost. Na aktualné praktikovanych akti-
vitach se respondentovi libi, Ze samy o sob¢ jsou a ze se kdokoliv ze zaméstnancu k témto
aktivitim muize pfipojit a ze podporovanych projektl je velké mnoZzstvi. Na aktualné prakti-
kovanych aktivitdch se respondentovi nelibi, Ze nejsou dostate¢né¢ komunikovany uvniti

firmy.

Respondentka €. 2 uvadi, Ze firma pro zaméstnance z hlediska benefiti nyni zavedla penzijni
pfipojisténi, benefitl je samoziejmée vice, firma taky potfada pro zaméstnance rtizné akce. V
ramci zlepSeni dopadu ¢innosti firmy na Zivotni prostiedi, odpovida respondentka, Ze tuto
oblast ma firma na dobré urovni, ve firme jsou instalované rizné technologie, které snizuji
dopady provozu na Zivotni prostiedi, ve firmé se bude brzy instalovat nova spalovna, firma
ma novou Cisticku odpadnich vod, kterd uz naistalovana je. Technologie, které firma pofi-
zuje, vzdy k sob€ maji piidavna zatizeni, ktera snizuji dopad na zivotni prostiedi. Z hlediska

zlepSeni dlouhodobého ekonomického ristu a ziskovosti firmy, respondentka uvadi, ze
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v této oblasti firma diverzifikuje portfolio, firma se neustalé zlepsuje, uvadi naptiklad inves-
tice do lidskych zdrojli (napt. v podobé vzdélavani zaméstnancii) nebo novych technologii.
Respondentka pokracuje tim, ze ISO normy firma ma, kvalita vyrobki ve firmé je na vysoké
urovni, ve firme byvaji pravidelné provadény audity od velkych firem.

Respondentka ¢. 3 uvadi, ze pro zaméstnance firma pfipravuje rtizné spolecenské akce, pii-
kladem je vanocni vecirek a sportovni den. Vybrané tseky maji teambuildingové aktivity.
Firma podporuje sbory dobrovolnych hasici, dale firma podporuje Détské domovy, citadely
¢1 naptiklad azylové domy. V loni se zacalo s podporou azylovych domt pro matky a déti.
Snazime se zamétit hlavné na déti, ale taky i na lidi v diichodovém véku, a na ty organizace,
které potiebujeme vSichni. Firma také podporuje rizné sportovni kluby, hlavné ty, ve kte-
rych jsou aktivnimi ti¢astniky nasi zaméstnanci nebo jejich blizci ptibuzni. V loni jsme cel-
kem podporovali kolem 30 projektii. Tento rok mame uz 17 projekt, letos to je hodné rychlé
(bfezen). Napiiklad se posilaly finance na sportovni hry pro sluchové postizené, které se
napfiklad do obci Hostalkové, Jarcové nebo Ratibote. Chysta se velikono¢ni jarmark
Jabltinka Zije!, tam se taky napiiklad piispivalo, taktéZ to byly rtizné plesy, tam se chystaly
tomboly. Déle se finan¢né pfispivalo na letni tdbor Rajnochovice, tam tésné pied zahajenim
tdboru posilame i vécné dary, aby m¢ly déti odmény pfi riznych hrach. Co se tyka zlepSeni
dopadu firmy na Zivotni prostiedi respondentka uvadi ¢isti¢ku odpadnich vod a fakt, Ze vse
je to pod dohledem hygieny, vSechny rtizné parametry, méfitka, nafizeni, které musi byt, tak
se plni, do firmy chodi rtizné kontroly.

V ramci dotaznikového Setieni je vyzkumna otdzka feSena v dotaznikové otdzce €. 8 a okra-
jové pak i v otazce €. 10. Celistvou odpoveéd nabizi nahlédnuti na dany graf ¢. 8. Odpovédi
z rozhovoru a dotaznikového Setieni se viceméné shoduji a doplnuji. PEti nejcastéjSimi od-
poveédi byli vzestupné firemni filantropie a dobrovolnictvi, rozvoj zaméstnancti, podpora
sportovnich klubt a aktivit, spoluprace s Détskym domovem Liptal a investice do €istych
technologii.

Jsou aktivity konceptu CSR podle technickohospodarskych zaméstnanci firmy vhodné
komunikovany?

Odpovéd na tuto vyzkumnou otazku poskytuje provedeny vyzkum. V ramcei hloubkovych
rozhovort konkrétné je tato otazka rozebirdna v ¢asti rozhovoru 4. BLOK — Komunikace
CSR aktivit. V ramci dotaznikového Setfeni je vyzkumna otdzka feSena v dotaznikovych

otazkach ¢. 14 a 15.
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Respondentka ¢. 1 si nemysli, ze CSR aktivity uvnitt firmy jsou dobie komunikovany, ko-
munikace je zaméfena pievazné na firemni filantropii a dobrovolnictvi, je zde prostor pro
komunikaci dalSich aktivit, coz by se dalo jednoduse realizovat, ale respondentka neni si
jistd, zda zaméstnanci uvnitf firmy, resp. ve vyrob¢ o toto téma maji vliibec zajem, respon-
dentka dodava, Ze ve vyrobnich primyslovych firmach to obecné chodi tak. Vetejnosti jsou
CSR aktivity komunikovany dobie, upfednostiiovan je socialni pilif, protoze ten je v tomto
zich a na webovych strankéach, respondentka si nemysli, Ze je v rdmci komunikace s Sirsi

vetejnosti idedlni klast diiraz na propagaci téchto dvou pilifi.

Respondentka €. 2 uvadi, ze obecné jsou CSR aktivity komunikovany dobie mnoha riznymi
prostiedky. Dfive se pozivaly i sdilené obrazovky ve firm¢, to se nyni moc nevyuziva, re-
spondentka dodava, ze si mysli, Ze o to zaméstnanci moc zajem nemaji. Prostor pro zlepSeni
vidi v tom, Ze by se mohl v zaméstnancich vzbudit vétsi zdjem, aby se zaméstnanci vice
ucastnil a byli inicidtory, aby pfichazeli s napady. Respondentka si mysli, ze CSR aktivity
jsou vetejnosti komunikovany dobie, prostor pro zlepSeni vidi ve spolupraci s vefejnosti,

nabidnout vefejnosti néceho se zicastnit, aby se lidé poznali.

Respondentka €. 3 uvadi, Ze co se tyka piimo jeji ¢innosti koordinatorky dobroc¢innych akti-
vit, tak se prezentuji naptiklad vizualizace. Také dostava prostor v riznych ¢lancich ve fi-
remnich novinach, tam jsou zaméstnanci taky informovani o tom, co v rdmci neziskovek
d¢je, potom je to Instagram, Facebook. Na pracovistich jsou ndsténky pro propagaci formou
letacka.

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze 18 odpovédi mélo bylo kladnéji naklonéno s tvrzenim,
ze CSR aktivity firmy dostate¢né komunikovany uvnitf firmy (7 respondentii souhlasi s tvr-
zenim, 11 respondentt s tvrzenim spisSe souhlasi) a 19 odpovédi mélo bylo zapornéji naklo-
néno s timto tvrzenim (17 respondentti s danym tvrzenim spiSe nesouhlasi, nesouhlasim vy-

brali dva respondenti)

Co se tyka komunikace CSR aktivit vetejnosti vyplyva, ze 24 odpoveédi mélo bylo kladnéji
naklonéno s tvrzenim (8 respondentti souhlasi s tvrzenim, 16 respondentl s tvrzenim spise
souhlasi), ze CSR aktivity firmy dostate¢né¢ komunikovany vefejnosti, a 8 odpovédi mélo
bylo zapornéji naklonéno s timto tvrzenim (8 respondentti s danym tvrzenim spiSe nesou-

hlasi).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

77

III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH NOVYCH AKTIVIT V RAMCI KONCEPTU CSR

11.1 Cil projektové casti

V této zavérecné Casti diplomové prace budou navrZzeny nové potencidlni aktivity, které by
bylo mozné nov¢ praktikovat ve firmé HAJDIK a.s. v rdmci konceptu Spolecenské odpo-

védnosti firem.

Bude vyuzito ziskanych poznatkil z teoretické a praktické ¢asti. Pro zpracovani této Casti je
nutné vyuzit predevsim predesla vysledna zjisténi z analyzy aktualniho stavu ve firm¢ a z in-
formaci, které byly zjiStény pii rozboru osobnich hloubkovych rozhovora s lidmi vybranymi
z fad technickohospodarskych zaméstnancti a dale pak z analyzy dotaznikového Setfeni mezi

technickohospodarskymi zaméstnanci firmy.

11.2 Shrnuti aktualniho stavu

Aktualni stav CSR aktivit, které jsou praktikovany v ramci konceptu CSR ve firmé¢ HAJDIK
a.s. je podle zjisténi z praktické ¢asti na velmi dobré trovni. Firma aktivné praktikuje mnohé
aktivity ve vSech tfech oblastech konceptu CSR a mé pfimo uré¢eného zaméstnance, ktery
pracuje na pozici Koordinatora dobro¢innych aktivit. Obecné se da fict, Ze koncept Spole-
¢enské odpovédnosti je ve firmé zaveden v ramci oblasti pisobnosti firmy na nadprimérné
urovni, coZ omezuje prostor pro vylepSeni a navrh novych aktivit, hlite se vylepsuje, co je

uz dobré.

11.3 Volba novych CSR aktivit

V ramci projektové ¢asti diplomové prace jsou ve firm¢ navrhnuty ve vSech tiech oblastech

tyto nasledujici aktivity Spolecenské odpovédnosti firem.

11.3.1 Ekonomicka oblast

Tvym pro CSR.

Ve firm¢ bude vytvoien specialné tym pro Spolecenskou odpovédnost firmy.

Tento tym je dillezity, protoze piehledné bude planovat a vykonavat vSechny zalezitosti ty-
kajici se CSR ve firm¢. Zalozeni CSR tymu mé vyhodu v tom, Ze dojde k vyraznému zlep-

Seni efektivniho fizeni a planovani spolecensky odpovédnych aktivit, které jiz jsou ve velké
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mife na pid¢ firmy praktikovany. Dal$i vyhodou mize byt to, Ze tym mulze mit pozitivni

vliv na zlepSeni image firmy a na firemni kulturu.

Tym bude sloZen ze tfi ¢lent, a to koordinatorky dobroCinnych aktivit, marketingového spe-
cialisty a hlavni personalistky. Koordinatorka dobro¢innych aktivit bude mit v kompetenci
vedeni celého tymu. Na zaseddni budou podle potfeby zvani lidé, kterych se probirana pro-
blematika bezprostfedné tyka a kdykoliv se mize pfipojit jakykoliv €len z vrcholového ma-

nagementu.

Tym bude mit zasedani vzdy jednou za tfi mésice, na téchto zasedanich budou shrnuty vy-
sledky od minulého zasedani, a bude se rozebirat aktudlni situace, a nasledn¢ se navrhne
plan pro dalsi ¢tvrtleti. Prvni zaseddni tymu prob¢hne v poslednim ctvrtleti roku 2020, z fi-
nan¢niho hlediska nedojde ke zvySeni nakladi, jedna se jen o nepatrnou reorganizaci aktu-
alnich zaméstnanci. Predpokladand doba trvani zasedani je jedna hodina. Zasedani tymu

probéhne podle pfedem stanovené¢ho harmonogramu vedoucim tymu.

CSR zprava zahrnuta jako soucast vvrocni zpravy firmy.

Reporting o stavu CSR ve firm¢ bude soucasti vyro¢ni zpravy firmy. Diky tomuto kroku
dojde k zptehlednéni celkového stavu tykajiciho se CSR pro vSechny osoby, které budou mit
vyro¢ni zpravy firmy k dispozici. Kvalitn€ zpracovana vyro¢ni zprdva ma pozitivni vliv na
zlepSeni image firmy u riznych zainteresovanych skupin.

CSR reporting bude mit v kompetenci vedouci tymi pro Spole¢enskou odpovédnost firmy.
Report o stavu CSR bude ve vyro¢ni zpravé nahrazovat aktudlné zavedenou cast jménem
environmentalni politika. K této zmén¢ dojde pti nasledujicim vydani nové vyrocni zpravy

pro rok 2020.

Vytvoreni etického kodexu

Firma nové vytvoii a zavede do praxe eticky kodex pro vSechny své zaméstnance. Eticky
kodex je diilezitym nastrojem, protoze firma dava najevo, ze je pro ni dilezit¢ dodrzovat
stanovena eticka pravidla. Eticky kodex napomaha ke zlepSeni firemni kultury a miize mit

pozitivni vliv na firemni image.

Implementaci etického kodexu bude mit v kompetenci marketingova specialistka. Navrh vy-
tvofi marketingova specialistka firmy a bude schvélen vrcholovym managementem. K za-
vedeni etického kodexu dojde v poslednim ¢tvrtleti roku 2020, rozpocet pro tuto aktivitu je

stanoveny na 4 500 K¢, kdy se jedna prevazné o tisk a distribuci hotového materialu.
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Pro inspiraci by eticky kodex mohl naptiklad vypadat nasledovné:

1. Moralni profesionalita

Vse délame Cestné, transparentné a nejlépe jak dovedeme, kazdy den se u¢ime, jsme proak-
tivni.

2. Respekt

Vzajemna ucta a sluSnost mezi vSemi zaméstnanci, vSichni jsme propojeni. Clovék nemusi

mit druhého v oblib¢, ale presto ho mize respektovat. Ne diskriminaci.

3. Zodpovédnost

Zodpovédné myslime z dlouhodobé perspektivy firmy.

4. Osobni integrita

Osobni integrita, férovost, laskavost, sluSnost a diivéra, nadevse a pii vSem.
5. Kvalita produktu

6. PéCe o zaméstnance

Spokojeny zaméstnanec je zakladnim stavebnim kamenem celé firmy, jen spokojeny za-

méstnanec muze realizovat svlij nejvyssi potencial.
7. Spolecenska odpoveédnost
Okoli, lidi a firmu po sob& zanecham v lepSim stavu, nez jsem je objevil.

Zapojeni firmy do projektu ..Zelena firma“

Firma se zapoji do projektu ,,Zelend firma“. V ramci zapojeni do tohoto projektu ziska firma
mnoho vyhod tykajicich se sbéru vyslouzilého elektrozatizeni, a to 1 od zaméstnanci. Zapo-

jeni do projektu je zdarma, jedné se o svoz a recyklaci elektroodpadu. (Zelena firma, 2020)

Tato aktivita miize mit pozitivni vliv na firemni image a firemni kulturu. Tento projekt bude
mit ve firma na starost hlavni zaméstnanec, ktery ma v kompetenci likvidaci odpadi. K za-

pojeni do projekt dojde v prvnim Ctvrtleti roku 2021.
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Soutéz Podnik podporujici zdravi

Firma se zapoji do soutéze Podnik podporujici zdravi Zapojenim do soutéze zjisti firma, co
je mozné zlepSovat a po splnéni podminek se miize firma zaradit na seznam firem podporu-
jicich zdravi. Tato aktivita mize mit kladny vliv na image podniku, a hlavné na zdravi za-

méstnancu.

Tento projekt by méla na starost marketingova specialistka. K zapojeni do tohoto projektt

dojde v prvnim ¢tvrtleti roku 2021, zapojeni do aktivity je bezplatné.

Certifikace bezpeény podnik

Firma se zucastni programu ,,Bezpecny podnik®. , Jedna se o ocenéni a certifikaci udélova-
nou dvakrat rocné firmam, které zvlast prikladnym zpiisobem plni politiku rizeni a eliminace

rizik BOZP.* (CRDR s.r.0., 2016)

Pti ziskani daného certifikatu dava firma najevo aktualnim i1 potencionalnim zaméstnanctim,
ze BOZP je ve firm¢ vykonavano na velmi vysoké trovni. Tato aktivita vede zlepSeni bez-

pecnosti a zdravi zaméstnancti a také neptimo ke zlepSeni firemniho image a firemni kultury.

Tuto aktivitu bude mit na starost zaméstnanec, ktery je ve firmé v danou dobu zodpovédny
za BOZP. K zapojeni do tohoto projektu dojde v prvnim ¢tvrtleti roku 2021, zapojeni do
projektu je bezplatné.

Skoleni SA 8000

Vrcholové vedeni podniku projde dvoudennim $kolenim SA 8000 od TUV SUD Czech.

Jednalo by se o prvni krok k obeznameni kompletniho vedeni firmy s CSR a k postupné

pripravé firmy na splnéni normy SA 8000 (nebo ISO 26000 CSR).

Skoleni je uréeno pro cely nejvyssi management firmy a popiipadé pro vybrané ¢leny stied-
niho managementu. Nejblizsi mésto, kde je $koleni vykonavano je Brno. Ucast na $koleni
probéhne v prvnim ¢tvrtleti roku 2021. Cena Skoleni je 7 500 K¢ za jednu osobu, za predpo-
kladu ucasti 5 osob, plus vedlejsi vydaje na osobu 1 000 K¢, vychéazi ndklady na aktivitu na

42 500 K¢.

Odpovédné darky odbératelim, dodavatelum a jinvm zainteresovanym skupinam.

Firemni darky, které jsou bézné¢ darovany vybranym zainteresovanym skupinam, budou

z Casti obsahovat produkty (Cokolady, vina apod.) od vybranych spolecensky odpovédnych
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firem, to vie s diirazem na zachovani reprezentativnosti darki. Cést dari by byla taktéZ re-
gionalniho charakteru. Tato nepatrnd zména miize mit pozitivni vliv na zlepSeni image
firmy, a to pfevazné u obdarovanych subjekti, kteti taktéz dbaji na spolecensky odpoveédné

chovani firem.

Tvorba darti ziistdva v kompetenci aktudlniho zaméstnance, ktery ma tuto zaleZzitost na sta-
rost. K piechodu na inovované darky by doslo v poslednim c¢tvrtleti roku 2020, aktualni fi-

nanc¢ni ¢astka na dary by se zvysila o0 2000 K¢ za mésic, tedy 24 000 K¢ za rok.

11.3.2 Socialni oblast

Cafateria systém

Ve firm¢ bude zaveden systém volnych benefitl, tzv. ,,Cafateria systém®. Zavedenim této
aktivity mize dojit ke zvySené spokojenosti aktudlnich zaméstnancii, a neptimo 1 k lepsi
vykonnosti zaméstnanct. Pro potencionalni zaméstnance se jednd o atraktivni diivod, pro¢

si vybrat zaméstnani ve firmé.

Tuto aktivitu bude mit na starost personalni odd¢leni. K zavedeni dojde v poslednim ctvrtleti
roku 2021. Jedna se o aktivitu, kterd je financné€ a organizacné naro¢na na zavedeni a udrzo-
vani, rozpocet pro pilotni projekt prvotniho zavedeni systému, zahrnujici odborné konzul-
tace a potizeni potiebného softwaru, je stanoven na 54 500 K¢. Pied zavedenim by probé¢hla

mezi zaméstnanci anketa o nejatraktivnéj$i benefity v rdmci systému.

Kurzy rychlého ¢teni pro technickohospodarské pracovniky

Technickohospodaisti zaméstnanci by méli moznost absolvovat plné hrazeny kurzu rych-
1ého Cteni. Pti zlepSeni rychlosti ¢teni z 200 slov za minutu na 600 slov za minutu by v tomto

ohledu doslo k zefektivnéni prace/Cinnosti zahrnujici proces ¢teni o 200 %.

Tento benefit by mélo na starost persondlni oddéleni. Tento benefit by byl poskytovan od
prvniho ¢tvrtleti roku 2021, za ptedpokladu 35 zdjemcti a pii cené 800 K¢ za kurz by ¢astka

na tuto aktivitu byla 28 000 K¢, vypocteno podle ceniku firmy rozectise.cz.

Jako alternativa se nabizi kurz rychlého psani, coz by taktéz vedlo k zefektivnéni prace u

zaméstnanct, jejichz rychlost psani na osobnim pocitaci nemusi byt na nejlepsi Grovni.

Anketa zaméstnancu, ktery projekt podporit

VSsichni zaméstnanci firmy by mély pfimy vliv na rozhodovani o dobro¢innych projektech.

Timto krokem by u zaméstnancit mohlo dojit ke zvyseni zajmu a povédomi o dobrocinnych
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aktivitach vykonavanych firmou. Realizaci priizkumu by méla na starost marketingova spe-

cialistka. Navrh moznosti pro hlasovani by byl vytvoten firemnim CSR tymem.

Hlasovani zaméstnancti by probihalo pravidelné na konci druhého a posledniho Ctvrtleti,
poprvé by k hlasovani doslo v prvnim c¢tvrtleti roku 2021. K hlasovani by byl pouzit online
webovy stranka, kterd je pro tento typ hlasovani specialné navrzena, rozpocet na tuto aktivitu
by byl 1 000 K¢, pro ptipadnou konzultaci k realizaci. Kazdy zaméstnanec by mél jeden

unikatni hlas.

Pokud by tento projekt nemé¢l moc velkou ucast, jako alternativa se nabizi hlasovani o vy-

branych projektech na socidlnich sitich.

Sponzoring ..barevného* béhu

Jiz z pfedmétu podnikédni se nabizi, aby se firma stala sponzorem ,,barevného* bézeckého
zavodu typu The Color Run™, Run in Colours nebo Barvam neuteces. Diky podpoie tohoto
typu sportovni udalosti mtize dojit ke zlepSeni image firmy. Financ¢ni ptispévek na tuto akci
poskytne finan¢ni odd¢€leni firmy, maximalni hodnota ptispévku je stanovena na 30 000 K¢.
Tento typ udalost neni zatim ve Vsetinském okrese moc rozsifeny. Prvni aktivita by prob&hla
ve tietim Ctvrtleti roku 2021. Zavod by se pravdépodobné potradal ve mésté Valasské Mezi-
ti¢i a byl by pofadan v ramci dalsi vétsi kulturni akce. Tyto typy bézeckych zavodu se ob-

vykle potéadaji v prazdninovém obdobi.

Benefit finanéni prispévek pri narozeni ditéte

Firma bude nové poskytovat benefit ve formé finan¢niho ptispévku pii narozeni ditéte za-
méstnanci firmy. Tento benefit ma potencial zptijemnit firemni kulturu, jelikoZ narozeni di-

téte je velmi emociondlni zalezitost a firma bude podvédomé s touto zélezitosti asociovana.

Tento benefit bude mit na starost personalni oddé¢leni firmy. Tento benefit bude poskytovan
od prvniho ¢tvrtleti roku 2021, §lo by o prispévek ¢astky 1 000 K¢ a darkd v hodnoté 300
K¢. Naklady lze tézko odhadnout, za pfedpokladu jednoho narozeni za tii tydny, by Slo za
rok o ¢astku 22 100 K¢.

Znevvhodnéné skupiny

Firma by zaméstnavala n€kolik zaméstnanct z tzv. znevyhodnénych skupin. Timto krokem
by neptfimo doslo i ke zlepSeni firemni image mezi zaméstnanci, ale i navenek. Zaméstnani

pracovnikll ze znevyhodnénych skupin by mélo na starost personalni oddélen.
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Charakter naro¢nosti prace z nejvyssi pravdépodobnosti omezuje zaméstnani téchto vybra-
nych pracovniki pfimo ve vyrob¢, ale nabizi se pracovni moznosti napiiklad pti tklidu, po-
mocné prace ve skladu apod. K zaméstnani této skupiny pracovnikli by dochadzelo od dru-

hém ctvrtleti roku 2021.

Darovani krve s firmou HAJDIK

Zaméstnanci firmy by pravidelné vytvofili skupinu, kterd by dobrovolné $la darovat krev do

vybrané nemocnice.

Darovani krve je samo osob¢ velice diilezité bez jakéhokoliv ditvodu, avSak tato aktivita ma
potencial zlepsit firemni kulturu a pfi dobré prezentaci akce na socialnich sitich je predpo-

klad, Ze by tato akce méla pozitivni vliv na image firmy.

Tato udalost by byla ur¢ena vyhradné pro zaméstnance firmy. K odbéru krve by dochézelo
v nemocnici ve mésté¢ ValaSské Mezifi¢i nebo ve Vsetin€, popi. by se tyto dvé nemocnice

pravidelné sttidaly.

Dvakrat do roka by se sesla skupina dobrovolnikii z fad zaméstnancti firmy. Akce by pro-
béhla za predpokladu potvrzeni G€asti vice nez 15 zaméstnanci. Poprvé by akce probéhla
v prvnim ctvrtleti roku 2021. Néklad na aktivitu by zahrnoval dopravu zaméstnancti, a byl

by stanoven na maximalné 1 000 K¢, celkem za rok 2 000 K¢.

Jako alternativa se nabizi finan¢ni ptispévek zvolené nemocnici, poptipadé¢ kombinace da-

rovani plus prispévek.

Tvden zdravi — prednasky, Skoleni, cvi¢eni

Ve firm¢ bude pravidelné jednou rocné probihat tzv. ,,Tyden zdravi®. V ramci tohoto tydne
budou probihat rizné pfednasky a seminaie, a obecné osvéta k tématu zdravého zivotniho

stylu a popt. bezpecnosti prace.

Fyzicky a psychicky zdravotni stav zaméstnance je pfimo umérny s pracovni vykonnosti.

Tato akce mlze mit pozitivni vliv na image firmy uvnitf i navenek.

Tuto akci bude mit na starost spolecné personalni a marketingové/obchodni odd¢€leni. Tato
akce bude probihat v prostorach firmy. Akce bude probihat vzdy od prvniho pond¢li jeden
tyden od Velikono¢niho pondé€li, poprvé by doslo k potfadani této akce v druhém ctvrtleti

roku 2021. Naklady na akci jsou stanoveny na 40 000 K¢.
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3 dny sick day za rok

Ve firmé bude zaveden benefit 3 dny ,,sick days* za rok. Toto volno budou zaméstnanci
moci vyuzit v ptipadech, kdy se z jakychkoliv divodl neciti dobfe, a v tomto stavu by byla
jejich pracovni vykonnost omezena.

Zavedeni tohoto benefitu bude mit na starost personalni oddéleni. K zavedeni dojde v po-

slednim ¢&tvrtleti roku 2020.

Nalakovani détskych hrist’

Vybrana détska hristé v okrese Vsetin by byla tymem zaméstnanct natifena a upravena do
pro déti atraktivniho vzhledu, pfevazné by byla vybrana htisté starsi, jelikoz nova jsou do-
plnéna o velky pocet nekovovych ¢asti. Tato aktivita nepfimo souvisi s predmétem podni-

kani firmy.

Tato dobrovolna aktivita nema sama osob¢ zadny prospéch pro firmu, av§ak miiZze mit ne-
piimy pozitivni vliv na image firmy. Jedna vybrana hrazda by byla natfena ve firemnich

barvach.

Koordinator dobro¢innych aktivit by sestavil tym, ktery by nasledné naplanoval a zrealizoval
potiebnou praci. Tym by mél mit pfiblizné€ Sest ¢lenti. Volba mista pro realizace Gpravy dét-
skych hiist’ by byla koordinovana s prisluSnym uzemnim samospravnym celkem. K realizaci

této akce by doslo v tietim ¢tvrtleti roku 2021. Maximalni rozpocet na realizaci akce by byl

10 000 K.

Jako alternativa se nabizi nalakovani rafkli kol automobiliim patiicim détskému domovu
Liptal, aktivita neni na realizaci ndro¢nd, déeti by si vybraly barvu a potésilo by je to.

11.3.3 Environmentalni oblast

Auta na alternativni pohon a elektricka nabijec¢ka aut

Polovina vozového parku firmy by postupné piesla na automobily na alternativni pohon, a
to bud’ na cisté elektricky pohon nebo na hybridni pohon. Na vybrané parkovaci mista by

byly zakoupeny nabijecky na automobily s elektrickym pohonem.

Ptechod na alternativni pohon automobili je jiz rozsifenym trend, ktery zapocal na zacatku
21. stoleti, vyhodou po pfechodu na alternativni pohon by byla niz8i cena provozu a tdrzba,

a snizeni emisi vyfukovych zplodin pro bezprosttedni okoli. Jako nevyhodu je mozno zminit
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zatim omezeny dojezd na baterii (v piipad¢€ Cisté elektrického pohonu) a vyssi pofizovaci

cenu.

Automobily na ¢isté elektricky pohon by byly pfevazné pro zaméstnance, kteti maji sluzebni
vlz v rdmci pusobnosti Zlinského kraje, popt. sousednich krajii. Nové automobily by byly
nakoupeny od spole¢nosti SKODA AUTO A.S., podle aktualni nabidky vozidel pro dané
obdobi. Finan¢né se ¢astka pro obnovu naro¢né odhaduje, jednalo by se v€as pravdépodobné

0 30 % vyssi cenu automobild, v porovnani s automobily vyuzivajici spalovaci motor.

K obnovée vozového parku by dochéazelo postupné, pti vyfazeni automobili, které jiz jsou ve
Spatném technickém stavu nebo jiz nemaji dostatecné reprezentativni charakter. K 50% pite-

chodu by doslo v obdobi od roku 2021 az 2023.

Prispévek na obnovu turistického znaceni na ValaSsku

Firma by poskytla sdruzeni, které ma na starost turistické znaceni na ValaSsku finan¢ni dar
na potiebné barvy, poptipadé piimo potiebné barvy. Tato aktivita nepiimo souvisi s pied-
métem podnikani firmy.

Aktualné dochazi na Valassku k rapidnimu odlesiiovani a velka ¢ast turistického znaceni
musi byt predélavana, jelikoz doslo k pokéaceni stromt, na kterych byly turistické znacky
vyobrazeny. Tato aktivita miize mit pozitivni vliv na image firmy.

Finanéni ptispevek 5 000 K¢ poskytne financni odd€leni firmy, popt. samotné barvy by po-

skytl vybrany zaméstnanec z technologického oddé¢leni. K realizaci této aktivity by doslo

v druhém ¢étvrtleti roku 2021.

Pomoc zaméstnancu pri obnové lesu

Firma by uspotadala akci pfi, které by dobrovolni zaméstnanci firmy vypomohli pii obnoveé
lesa v okoli firmy. V regionu firmy aktualn¢ dochazi k rapidnimu odlesiovéani z divodu ,.kii-
rovcoveé kalamity®. Tato aktivita by mohla mit pozitivni vliv na image a kulturu firmy, a

samoziejme na okolni prostiedi.

Tuto dobrovolnou aktivitu by méla na starost koordinatorka dobroc¢innych aktivit. K reali-
zaci vysazeni sazenic by mélo dojit v nedalekych lesich ptimo obklopujicich firmu. K reali-
zaci této aktivity by doslo v druhém Ctvrtleti roku 2021, idealni podminky na vysadbu saze-

nic jsou v dubnu a kvétnu. Zapojeni zaméstnancii by bylo bezplatné.

Doplnikovou aktivitou by mohl byt finan¢ni dar na vysazovani sazenic stromkd, nutno v§ak

brat v potaz, Ze platba za sazenice je v plné vyssi pokryta z dotaci od statu.
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Solarni panely

Firma naistaluje na stfechu hlavni budovy nejlepsi dostupné solarni panely pro vyrobu elek-
trické energie. Cely systém bude napojen do energetické soustavy firmy, a ¢ast elektrické

energie bude ziskdvana alternativni formou.

Z dlouhodobého hlediska mlize dojit k uspote financi za elektrickou energii. Tato aktivita

muze mit pozitivni vliv na firemni image u zameéstnanct.

Zavedeni solarnich panel bude mit na starost hlavni technik pro energetickou soustavu ve
firmé. K realizaci této aktivity dojde v tfetim Ctvrtleti roku 2021, maximalni rozpocet na tuto
aktivitu by byl 320 000 K&, pii cené 4 000 K& za m? (véetné vsech nakladi), coz vychéazi na
80 m?. Jako alternativa se nabizi specidlni energetické tarify, kdy ¢ast vytvofené energie

pochazi z obnovitelnych zdroji.

11.4 Prinosy

Zavedeni novych CSR aktivit a tim padem zlepSeni firemni image mezi stakeholdery je pro
firmu spravny krokem, ptesto je nutné podotknout, ze vysledné pfinosy nelze pfimo financné
vyjadfit, resp. podloZit analyzou riznych finanénich dat a ukazateli. Cim ma firma lepsi
firemni image mezi svymi stakeholdery, tim je firma naptiklad atraktivnéjsi pro potencio-
nalni zaméstnance, dale dochazi ke zlepSeni firemni kultury mezi aktudlni zaméstnanci, coz
muze mit napiiklad vliv na fluktuaci, vykonnost a efektivitu prace. Firma muze byt taktéz
atraktivnéjSim subjektem ke spolupraci pro odbératele a dodavatele. VSechny tyto nalezitosti
vedou k dlouhodobému zlepseni ekonomické konkurenceschopnosti firmy na ekonomickém

trhu.

11.5 Rizika realizace projektu

Finan¢ni naro¢nost se 1i8i podle vybrané aktivity, nékteré aktivity jsou pro realizaci zna¢né
naro¢né, a nékteré¢ by firma naopak mohla zavést za minimalni naklady. Realizace vSech
nove navrhovanych aktivit je finanéné ndro¢na, a muze si to dovolit jenom firma, které¢ se
z finan¢niho hlediska dobte dafi. Pfi zpomaleni ekonomiky nebo recesi se firmy vénuji pro-
cesum, kter¢ jsou pro firmu z provozniho hlediska klicové, a co se tyka CSR aktivit, pii této
situaci byva znacn€ omezen rozpocet pro dané aktivity nebo i dochéazi k uplnému pozasta-

veni aktivit.
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11.6 Harmonogram

V nasledujici tabulce jsou sefazeny aktivity podle obdobi, kdy budou uskute¢nény, a to bud’

jednorazové, nebo budou zavedeny poprvé a od daného obdobi budou trvalého charakteru.

Aktivita CSR Obdobi
CSR report ve vyrocni zpravée 2020 4Q
Eticky kodex 2020 4Q
Odpovédné darky 2020 4Q
Sick days 3 dny 2020 4Q
Tym pro CSR 2020 4Q
Projekt Zelend firma 2021 1Q
Anketa zaméstnanc(ll Volba aktivit 2021 1Q
Benefit dar pfi narozeni ditéte 2021 1Q
Darovani krve s firmou Hajdik 2021 1Q
Kurz rychlého ¢teni 2021 1Q
Soutéz Podnik podporujici zdravi 2021 1Q
Skoleni SA 8000 20211Q
Pomoc pti obnové lesl 2021 2Q
Obnova turistického znaceni 2021 2Q
Tyden zdravi 2021 2Q
Znevyhodnéné skupiny 2021 2Q
Sponzoring barevného béhu 2021 3Q
Cafeteria systém 2021 4Q
Nalakovani détskych hrist 2021 3Q
Soldrni panely 2021 3Q
Auta na alternativni pohon 2021 a7 2023

Tabulka ¢. 1: Harmonogram aktivit. Zdroj: vlastni tvorba.
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11.7 Finanéni plan

V nasledujici tabulce jsou vyobrazeny naklady na nové potencionalni aktivity v ramci CSR,

vice informaci k nakladiim je vzdy napsano u konkrétni aktivity v ramci projektové casti.

Aktivita CSR

Roc¢ni naklad (v K¢.)

Poznamka

CSR report ve vyrocni zpravé

Eticky kodex 4 500 Jednorazovy néklad.
Pravidelné rocni navy-
Seni aktudlniho nakladu
Odpovédné darky 24 000 o tuto ¢astku.
Sick days 3 dny - -
Tym pro CSR - -
Projekt Zelena firma - -
Anketa zaméstnancl Volba aktivit 1000 Jednorazovy néklad.
Benefit dar pfi narozeni ditéte 22100 Pravidelny ro¢ni naklad.
Darovani krve s firmou Hajdik 2 000 Pravidelny rocni naklad.
Kurz rychlého cteni 28 000 Jednorazovy néklad.
SoutéZ Podnik podporujici zdravi - -
Skoleni SA 8000 57 000 Jednorazovy naklad.
Pomoc pri obnové lesl - -
Obnova turistického znaceni 5 000 Jednorazovy néklad.
Tyden zdravi 40 000 Pravidelny roc¢ni naklad.
Znevyhodnéné skupiny - -
Sponzoring barevného béhu 30 000 Pravidelny ro¢ni naklad.
Naklad na pilotni zave-
Cafeteria systém 54 500 deni.
Nalakovani détskych hrist 10 000 Jednorazovy néklad.
Solarni panely 320 000 Jednorazovy néklad.
Percentualni odhad na-
vyseni nakladl oproti
dosavadni pofizovaci
Auta na alternativni pohon 30% cené automobild.

Tabulka ¢. 2: Financni shrnuti aktivit. Zdroj: vlastni tvorba.
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11.8 Komunikace novych CSR aktivit

Komunikace CSR aktivit by pfevazné pokracovala v aktualné dobie zavedené praxi marke-
tingového oddéleni. Nové CSR aktivity by byly intenzivné propagovany na socialnich sitich,
konkrétné na Facebooku, Instagramu a popf. i na socialni siti LinkedIn), taktéZ na firemnim
blogu a na webovych strankéach. V prostorach firmy taktéz za pomoci informacnich obrazo-
vek. Vybrané aktivity (popf. nabor na ptipravované aktivity) by byly propagovany pomoci

letaCku na nasténkach urcenych pro zaméstnance.

Jedna strana zaméstnaneckych novin by nové byla pfimo vénovana vyhradné pro CSR akti-
vity. Na webovych strankach uréenych pro nébor novych zaméstnanci by nove vznikla
sekce pro archiv zaméstnaneckych novin Lakoviny, které by tim padem byly dostupné v di-
gitalni podobé vetejnosti. Pii pravidelnych setkanich se zaméstnanci, by zavérecna ¢ast pat-
fila pravé Spolecenské odpovednosti firem obecné, aktualné je nové zavedena Cast tykajici
se firemni filantropie a dobrovolnictvi. Na veletrzich a podobnych akcich by zaméstnanci

zahrnuli do prezentace firmy i ¢ast tykajici se firemni strategie CSR.

11.9 Shrnuti projektové casti

Hlavnim cilem projektové ¢asti diplomové prace byl nadvrh a nasledny rozbor novych CSR

aktivit ve firmé.

V projektové Casti byly stanoveny cile pro zpracovani této ¢asti prace. V dalsi ¢asti bylo
navrhnuto nékolik aktivit CSR, které by bylo mozno nov¢ ve firmé zavést. V zavéru projek-
tové Casti jsme poskytli doplitkové informace tykajici se rizik, harmonogramu, finan¢niho

planu a komunikace téchto aktivit.

Bylo navrzeno celkem 21 novych aktivit, které by se potencionalné¢ daly realizovat a uvést
do zivota firmy, jakékoliv nova zména ve firm¢é musi byt vzdy diikladné promySlena a schva-
lena vrcholovym managementem. Aktivity jsou bud’ jednorazové nebo jsou trvalého charak-

teru.
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ZAVER

Spolecenska odpoveédnost firem se rok od roku stale vice stava trvalou soucasti firemnich
strategii po celém svéte. Z historické perspektivy je SpoleCenskd odpovédnost firem piiro-
zenym stupném v nepietrzitém vyvoji podnikatelského prostfedi. V dnesni dobé informaci
si spotiebitelé snadno ziskavaji informace o dané firmé a produktech, zdali jsou firma a jeji
produkt spolecensky odpovédnymi se stalo jednim z hlavnich kritérii pfevazné generace Y
Z. Jakmile ziska generace Alfa kupni silu na ekonomickém trhu, kritériu spolec¢enské odpo-
védnosti a dobré firemni image nabere jeste vétsi dilezitosti. Dobra image firmy je z mnoha

divodu dulezita jak pro obchodni, tak i pro primyslové firmy.

Spolecenska odpovédnost firem je pozitivnim konceptem, at’ uz jsou zamery pro jeji zave-
deni o upiimné snaze zlepsit svét, nebo jde o snahou s cilem zlepSeni vetejného minéni, tak

1 tak je vysledek ve pro vSechny zucastnéné pozitivni.

Dobte zavedena koncepce SpoleCenské odpoveédnosti firem ma velmi pozitivni vliv na fi-
remni image, coz poté pfimo i1 nepiimo ovliviiuje napt. spokojenost a tim padem vykonnost
zaméstnanct, menSi fluktuaci zaméstnanct, lepsi vztahy se stakeholdery i shareholdery,

nebo atraktivitu firmy pro potencionalni zaméstnance.

V teoretické ¢asti diplomové prace byla shrnuta teoretickd vychodiska tykajici se tématu
Spolecenské odpovédnosti firem, firemni kultury a firemniho image. Dale byly v teoretické
¢asti popsany vyzkumné metody, které bylo zapotiebi vyuzit pro sbér dat v praktické ¢asti.

V zavéru teoretické Casti byly stanoveny cile prace a vyzkumné otazky.

V praktické ¢asti diplomové prace byla popsana zékladni charakteristika firmy HAJDIK a.s.
a byla strucné ptredstavena historie této firmy, nasledné byl popsan aktualné praktikovany
stav konceptu Spolecenské odpovédnosti firem, v dalsi ¢asti byl proveden kvalitativni a
kvantitativni vyzkum toho, jak jsou dosavadni Spolecenské odpovédnosti firem aktivity

firmy vniméany vybranymi zaméstnanci. Na zavér byly zodpovézeny vyzkumné otazky.

V zavérecné projektové ¢asti bylo pro firmu navrzeno feseni toho, o jaké spolecensky odpo-
veédné aktivity by se dala aktualné zavedena koncepce potencionalné rozsitit, a to v social-
nim, ekonomickém a environmentalnim pilifi. V zavéru této ¢asti jsou rozebrany piinosy,
rizika, finan¢ni plan, harmonogram a komunikace danych aktivit.

Tvorba této diplomové prace autora obohatila o teoretické 1 praktické poznatky, které autor

v nadchazejici kariéte bude piimo €1 nepfimo vyuzivat, a v ramci své ¢innosti prosazovat.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vas nazor na spole¢enskou odpovédnost ve firmé HAJDIK a.s.
Vazena pani, vdzeny pane,

Vs cas je velice drahocenny, a proto jsem tento dotaznik ud¢lal tak, aby jeho vyplnéni bylo

co nejrychlejsi.
Dotaznik je ur€en jenom THP zaméstnanciim. Vyplnéni dotazniku je anonymni.

Vysledna zjisténi poslouzi jako podklad pro vypracovani diplomové prace na téma Spole-

¢enska odpovédnost a jeji vliv na firemni image.

Pokud neni uvedeno jinak, prosim zaznacte jenom jednu odpovéd.

Srde¢né deékuji za Vas Cas a nazory.
Stanislav Grec

1. Jaké je prosim Vase pohlavi:

O Zena

0O Muz

2. Jaky je prosim Vas vek:

00 18-22
[022-26
027-35
03645

046 a vice

3. Jaké je prosim Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

[0 Stredoskolské bez maturity
O Stfedoskolské s maturitou
[0 Vyssi odborné

00 Vysokoskolské vzdélani



4. Znéte pojem ,,Spolecenska odpovédnost firem (CSR)“?

0 Ano
O Ne!

5. Souhlasite s tvrzenim, Ze se firma HAJDIK a.s. chova spole¢ensky odpoveédné?

O Souhlasim
O SpiSe souhlasim
O SpiSe nesouhlasim

O Nesouhlasim

6. Chtél/a byste, aby se firma HAJDIK a.s. chovala vice spolecensky odpovédne?

O Ano
O Je mné¢ to jedno.

O Ne

7. Kterou ze 3 oblasti CSR by se firma HAJDIK a.s. méla nejvice zabyvat? (ptiklady
jsou uvedeny pod Carou)

0 Ekonomickou?
0 Socialni®

0O Environmentalni*

! Definice CSR — Spoledensk4 odpovédnost firmy, CSR je kontinualni zdvazek podnikii chovat se eticky, pii-
pivat k ekonomickému ristu a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality zivota zaméstnanct a jejich rodin,
stejné jako lokalni komunity a spoleénosti jako celku (definice podle World Business Council for Sustainable
Development)

2 (napf. transparentnost, eticky kodex, kvalita a bezpednost produktu, ekonomicka udrzitelnost, férové dodavatelské a
odbératelské vztahy apod...)

3 (napf. zdravi a bezpetnost zamé&stnanci, firemni filantropie a dobrovolnictvi, kvalitni zamé&stnanecka politika, zamé&st-
nani handicapovanych, rozvoj zaméstnancii, outplacement apod...)

4 (napf. investice do ,,¢istych* technologii, omezeni negativnich dopadti na Zivotni prosttedi, standardy ISO, Setrn4 fi-
remni kultura, analyza environmentalnich rizik, ekologické dopravni prosttedky apod...)



8. 0O jakych CSR aktivitach vite, Ze praktikuje firma HAJDIK a.s.?

9. Maji podle Vas aktualni firemni aktivity CSR vliv na firemni image> firmy
HAJDIK a.s.?

O Ano

O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne

O Nevim

10. O které Vami uvedené aktivité v otazce €. 8 si myslite, Ze nejvice zlepSuje image
firmy HAJDIK a.s.?

11. Jakou aktivitu CSR, kterd neni doposud zavedena, by méla firma HAJDIK a.s. za-
vést pro posileni firemni image?

5 Firemni image — To, jak je firma vnimana z pohledu externich cilovych skupin (vefejnosti, statni spravou, dodavateli,

odbérateli apod...).



12. Jak vnimate celkovou image firmy HAJDIK a.s.?

[0 Vyborna

00 Chvalitebna
[0 Dobra

O Dostate¢na

O Nedostate¢na

13. Jakymi tfemi pfidavnymi jmény byste charakterizoval/a firmu HAJDIK a.s.?

14. Jsou podle Vas CSR aktivity firmy HAJDIK a.s. dostate¢né komunikovéany uvnit
firmy?

[0 Souhlasim
[0 Spise souhlasim
[0 SpiSe nesouhlasim

O Nesouhlasim

15. Jsou podle Vas CSR aktivity firmy HAJDIK a.s. dostatecné komunikovany vetej-
nosti?

[0 Souhlasim
[0 Spise souhlasim
[0 Spise nesouhlasim

O Nesouhlasim



PRILOHA P II: SCENAR K ROZHOVORUM

UVODNI BLOK

Ptedstaveni tématu prace a seznameni s pribéhem vyzkumu, upozornéni na fakt, ze jméno
respondenta nebude, pokud nechce v diplomové praci zvetejnéno.

Upozornéni na nahravaci zafizen a na fakt, Ze rozhovor bude ptepsan zvukového souboru u

diplomové¢ prace a bude z n¢j udélana strucna analyza.

Predstaveni respondenta

Pokud chcete, mohla byste se prosim piedstavit a sdélit, na jakém oddéleni a pracovni po-

zici pracujete?

1. BLOK - Image firmy

Kdyz se tekne firma HAJDIK a.s. co se Vam vybavi?

Jak byste hodnotila firmu HAJDIK a.s. na $kéle od 1 do 5? Hodnoceni jako ve skole.
(Pokud cokoliv jiného nez 1) Kde vidite moznosti, jak dosahnout hodnoceni 1.

Jak vnimate firemni image firmy HAJDIK a.s.? Co se vdm na ni libi ¢i naopak nelibi?
Proc¢?

Jak si myslite, ze je vnimana zaméstnanci / vefejnosti? Proc?

Co je mozné udélat proto, aby zaméstnanci/veiejnost 1épe vnimali firmu HAJDIK a.s.?

2. BLOK — CSR a aktivity firmy Hajdik a.s.

Znate pojem ,,Spolecenska odpovédnost firem*?

Jaky je Vas nazor obecné na aktivity konceptu CSR?

Co aktudlné déla firma pro zaméstnance a okoli?

Co aktudlné déla firma pro zlepSeni dopadu firmy na Zivotni prostredi?

Co aktualn¢ de€la firma pro zlepseni dlouhodobého ekonomického ristu a ziskovosti firmy?
Co se Vam libi na aktualn¢ praktikovanych aktivitach?

Co se Vam nelibi na aktualné¢ praktikovanych aktivitach?

Co by $lo nové zavést pro zaméstnance a okoli?

Co by $lo novée zavést pro zlepSeni dopadu firmy na Zivotni prostiedi?

Co by $lo novée zavést pro zlepSeni dlouhodobého ekonomického ristu a ziskovosti firmy?



3. BLOK - Vztah CSR a firemniho image

Je pro vas dulezité, ze firma ma snahu délat pro spole¢nost néco navic?

Vybrala byste si ke spolupraci nebo pfi hledani zaméstnani radé€ji firmou, ktera ma dobte
zavedeny koncept CSR, nebo vam na tom nezalezi?

Jak podle vas ovliviiuji aktivity CSR firemni image z pohledu zamé&stnanci?

Jak podle vas ovliviiuji aktivity CSR firemni image z pohledu vefejnosti?

4. BLOK — Komunikace CSR aktivit

Jak na vas ptusobi komunikace firmy?

Jak na vas v ramci CSR aktivit piisobi komunikace firmy? Jakym zpiisobem jsou tyto akti-
vity komunikovany? Odkud o nich vite?

Myslite si, Ze jsou CSR aktivity dobie komunikovany uvnitt firmy? Co by $lo zlepsit?

Myslite si, Ze jsou CSR aktivity dobie komunikovany veiejnosti? Co by Slo zlepsit?

Zavéreény BLOK
Dotaz na jakékoliv otdzky, ptipominky ¢i mySlenky.

Podékovani a rozloudeni.



PRILOHA III: GRAFY NEVYOBRAZENY PRIMO V DIPLOMOVE
PRACI

Otazka ¢. 1: Jaké je prosim VaSe pohlavi?

Jaké je prosim Vase pohlavi:

m Zena:
u Muz:
Graf ¢.1: Otazka ¢.1 Zdroj: vlastni zpracovani.
Otazka ¢. 2: Jaky je prosim Vas vék?
Jaky je prosim Vas vék?

m36-45

m27-35

" 22-26

1146 a vice

Graf ¢.2: Otdzka ¢.2 Zdroj: vlastni zpracovani.



Otazka ¢. 3: Jaké je prosim VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Jaké je prosim Vase nejvyssi dosazené
vzdélani?

m Vysokoskolské vzdélani:
m Stredoskolské s maturitou:

m Vyssi odborné:

Graf ¢.3: Otdzka ¢.3 Zdroj: vlastni zpracovani.

Otazka ¢. 4: Znate pojem ,,Spolecenska odpovédnost firem (CSR)“?

Znate pojem ,,Spolecenska
odpovédnost firem (CSR)“?

H Ano:

H Ne:

Graf ¢.4: Otdzka ¢.4 Zdroj: vlastni zpracovani.
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PRILOHA IV: DODATKOVY SOUBOR

Nasledujici odkaz obsahuje soubor s audiozaznamy rozhovord.

https://drive.google.com/file/d/1bVnOR7-rLvwuxC2XwQW9hkKIn6ul-
hXVC/view?usp=sharing



