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ABSTRAKT

Teoreticka cast prace slouzi jako vychodisko pro praktickou ¢ast diplomového projektu.
V praktické ¢asti diplomové prace analyzuji souc¢asnou podobu externi komunikace CSR
(Corporate Social Responsibility) aktivit Ceské spofitelny. Na zakladé této analyzy vypra-
cuji v projektové ¢asti doporuceni zmén v nasledujicich oblastech: 1) ¢asovy plan pro na-
sazovani kampani, 2) vyuziti vhodnych komunikacénich kanalli a 3) forma sdé€leni. DalS§im
vysledkem by mélo byt zvyseni povédomi o strategickych cilech Ceské spofitelny v oblasti
CSR a poctu loajalnich klientli a zaroven vyrazna podpora budovani pozitivni image a

konkurenceschopnosti Ceské spofitelny na trhu v Ceské republice.

Kli¢ova slova: Spolecenska odpovédnost firmy (SOF), marketing, filantropie, znacka, Pub-
lic Relations, Ceska sporitelna (CS), konkurence, stakeholdefi, firemni identita, firemni

design, firemni komunikace, firemni kultura, firemni produkt, firemni image.

ABSTRACT

The first theoretical part of this thesis serves as a resource for the second practical part of
my diploma project. In the practical part of the thesis I analyze current form of external
communication of CSR activities in CS. On the basis of this analysis I elaborate in the pro-
ject part changes recommendations in the following areas: 1) time schedule for impleman-
tation of campaigns, 2) utilization of suitable communication channels, and 3) communi-
cation form. Next result should be increasing the consciousness about CS strategic targets
in the field of CSR, the number of loyal clients together with a strong support of CS positi-

ve image and competitiveness building on the Czech market.

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), Marketing, Philanthrophy, Brand, Pub-
lic Relations, Ceska spofitelna (CS), Competition, Stakeholders, Corporate Identity, Cor-
porate Design, Corporate Communications, Corporate Culture, Corporate Product, Corpo-

rate Image.
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UvVOoD

Tématem diplomové prace je spolecenskd odpovédnost firem a jeji vliv na konkurence-

schopnost Ceské spofitelny, a to zejména s diirazem na komunikaci CSR.

Uvedené téma jsem si vybral vzhledem k dlouhodobému zdjmu o koncept spolecenské
odpovédnosti firem a jeho moznému ovliviiovani riiznych oblasti existence podniku

v hyperkonkuren¢nim prostfedi a globalni spolec¢nosti.

Na zékladé¢ vymezenych cilii a stanovenych hypotéz je zamérem moji diplomové prace
analyza souCasného stavu komunikace spolecenské odpovédnosti firmy u bankovniho
domu Ceské spofitelna, a. s. a navrh moznych zlep$eni v jejim uplatiiovani v budoucnu.
Vysledky nasledné preddam zastupcim odpovédnym za tuto oblast v Ceské spofitelné a

zaroven Nadaci Ceské spoftitelny.

Spolecenské odpoveédnost firem je v soucasnosti neodmyslitelnym prvkem existence kazdé
firmy, kterd usiluje o vytvafeni zakladnich principii a hodnot trzniho podnikani

v globalizovanych podminkach trhu.

Podivam-li se do historického vyvoje evropskych spolecenstvi, dozvidam se, zZe tento kon-
cept je uzce spojen i s modernim chdpanim pojmu kultura a filosofie. Slovo kultura vzniklo
z puvodniho latinského ,,agri kultura® a vyjadiovalo obdélavani zemé. K pochopeni tohoto
vyrazu zasadné ptispél fimsky filozof Cicero, ktery pojmenoval filozofii ,.kulturou ducha®.
Od tohoto okamziku mtizeme chapat termin kultura jako charakteristiku lidského vzdéla-
vani. U naés se tento pojem zacina rozsifovat v poloviné 20. stoleti, kdy je ov§em pouZzivan

jako oznaceni pro lidskou ,,uméleckou‘ tvorbu a jeji produkty.

»Existuje celd fada definic pojmu kultura. N&které z nich jsou velmi komplikované, nékte-
ré jsou stru¢né a vystizné. Hofstede hovofti o ,,softwaru mysleni* a definuje kulturu jako
,»kolektivni naprogramovani mysleni lidi, které odliSuje urcitou skupinu ¢i kategorii lidi od
jiné*“. Novy definuje kulturu jesté stru¢néji jako ,,nahromadénou zkusSenost dan¢ho social-
niho celku. Pfi podrobnéjsi analyze vSech definic a koncepci kultury zjistime, Ze vSem jsou

spolecné nasledujici body:
e kultura je systém hodnot a socialnich norem sdilenych spolecnosti ¢i skupinou lidi,

e kultura neni vrozend, vznikd procesem ucenti,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

e kultura je sdilena, komunikovana a pfendSena Cleny urcité spolecnosti ¢i socidlni

skupiny,

e existuje fada projevil kultury (naptiklad humor, manzelstvi, vzdélani, etika a etike-
ta, vytvarné uméni, tanec, pohostinnost, folklor, stravovani, pohibivani a truchleni,
hry a sport, jazyk, neverbalni komunikace, zdraveni, oblékani, zakony, kalendai a
chapani Casu, jména, predavani darki, ndbozenské ritualy, navstévy, vztah k vlast-

nictvi, tresty, hudba, obchodovani, vyjednavani atd.* (Svétlik, J., 2003, s. 35-36).

Pti uplatiiovani konceptu spolecenské odpovédnosti firem v oblasti podnikani se dnes pro-
sazuji takové principy, jako jsou odpovédnost a transparentnost v aktivitich organizace
nebo shoda s relevantnimi mezindrodnimi standardy a nérodni legislativou jak v rdmci
vlastniho podnikéni, tak i v rdmci dodavatelského fetézce. Soucésti jsou i respekt vici lid-
skym pravim, akce proti korupci a uplatkarstvi a zvySeny dialog se statnimi 1 soukromymi
organizacemi, které jsou zapojeny do lokalnich projekti. Ve zvySené mite se vyzaduje, aby
organizace vyrovnavaly oblasti spolecenské (socialni, ekonomické a environmentalni)
s vlastnim podnikdnim (Prachaf, J. et al. 2008, s. 8). Uvedeny rozsah uplatiiovani CSR
v soucasném prostiedi bych rozsitil 1 na oblast, kdy firma podnikajici v konkrétni oboru
vyuziva své know-how k vytvareni a podpofe vlastnich projektd, kde se pohybuje jako

,yba ve vodé®, a astokrat jim rozumi mnohem Iépe nez podporované neziskové organizace.

Spolecenskd odpoveédnost firem tedy piindsi do nasSi spolecnosti prvky soundlezitosti a

nezbytného chapani vSech souvislosti, v nichz vznikaji nové vytvarené hodnoty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Jelikoz cely koncept Corporate Social Responsibility (CSR, ¢esky SOF) je velmi obsahlym
tématem v kulturnich, historickych a demografickych souvislostech, popisi v nasledujicich
kapitolach jeho vyvoj z pohledu euro-amerického kulturniho okruhu, ktery je ndm nejblize.
Dale vysvétlim jednotlivé koncepce pojeti CSR, kterymi vytvoiim teoreticka vychodiska
pro praktickou ¢ast diplomové prace. Na zavér této kapitoly uvedu definici spolecenské

odpovédnosti firem tak, jak ji v soucasnosti chape Komise evropskych spolecenstvi.

1.1 Vznik konceptu Corporate Social Responsibility

Koncept ,,spolecenské odpovédnosti firem* se ustalil ve vyspélych zédpadnich zemich v 90.
letech 20. stoleti. Principy spolecensky odpovédného chovani se ovSem vyskytovaly

v Americe 1 v Evrop¢ uz davno, ale souhrnné se tak nenazyvaly.

Americkd myslenka z konce 19. stoleti, ze ,,bohati lidé maji moralni povinnost délit se

s ostatnimi o svij majetek®, (Jefabkova, V., 2003, s. 5) se stala zakladem strategie CSR.

Koncept ozna¢ovany spolecenska odpovédnost firem vznikl v 60. letech 20. stoleti z dis-
kuzi o nartstajicim vlivu velkych korporaci, kdy jim jejich moc umoziuje ohromnou svo-
bodu, zatimco zodpoveédnost za dopady jejich ¢innosti piebira obvykle stat, obcané ¢i pfi-
roda. Zde je velmi oblibena ,,ptivodni* Davisova vize, podle které ma podnik vedle zavaz-
ki ekonomickych (pfedevsim tvorba zisku) a zdkonnych (dodrzovani mistni legislativy)
také zavazky ke spolecnosti (Davis nespecifikoval, kdo pfedstavuje spolecnost, coz byla
vyrazna prekazka v redlném uplatiiovani CSR, protoze manazeti nevédéli, na koho ji apli-
kovat; odpovéd’ na tuto otazku dava az stakeholderska koncepce) a pokud podnik tyto za-
vazky dlouhodobé& neplni, miize spoleénost pravo na podnikani odebrat (tzv. Zelezny za-
kon). Tato myslenka je vyrazné podporovana i v 70. letech 20. stoleti naptiklad nezavislou
organizaci pro obchod a vzdélavani Committee for Economic Development ¢i Carrollem a
predevsim v dob¢, kdy v zapadni Evropé a USA stéle sili ohlasy po narovnavani pomysl-
nych vah mezi byznysem a $ir§i zodpovédnosti podnikli. Zaroven se v tomto obdobi for-
moval nazor, ze podnik, ktery napliiuje pouze legislativni pozadavky, nelze povazovat za

spoleCensky zodpoveédny (KaSparova, K., 2009, s. 1-2).

Metodicky je pojem CSR poprvé popsan v roce 1953, kdy Bowen vydava knihu s ndzvem

Social Responsibilities of the Businessman, v niz pfedstavuje jako prvni definici spolecen-
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ské odpovédnosti. Hovoii zde predevSim o zodpovédnosti podnikatele, nikoliv podniku,
nicméné velmi presné napliiuje podstatu a chépani konceptu CSR (Carroll, A. B., 1999,

s. 207, vlastni pteklad).

1.2 Vyvoj konceptu Corporate Social Responsibility

K novodobému rozvoji konceptu CSR dochazi az v 90. letech, kdy je také ,,na mezinarodni
urovni peclivéji definovan, jsou vypracovavany prvni etické kodexy pro obchodni spolec-
nosti, podnikatelské standardy, vznikaji iniciativy, které se tématem CSR zabyvaji a rozsi-
fuji o ném povédomi mezi podnikatelskou i nepodnikatelskou vetejnosti* (Franc, P., 2006,
s. 9). SpoleCensky odpovédné firmy by se mély chovat tak, aby zohlediovaly potieby
nejen svého vnitiniho, ale 1 vnéjsiho prostiedi, pfispivaly k trvale udrzitelnému rozvoji,

byly transparentni a napomahaly celkovému zlepSovani stavu spolecnosti.

Odpovédné podnikéani vyzaduje opusténi pohledu ,,profit only* (orientace pouze na zisk) a
posun k ucelenému pohledu na fungovani podniku v $ir§im systému spolecenskych vztahi.
Mohu shrnout, ze CSR je zastieSujicim pojmem, jenz v sobé zahrnuje témata od ochrany
zivotniho prostfedi, pfes zaméstnanecka prava, boj proti diskriminaci, komunitni praci,

transparentnost, az k socialné¢ odpoveédné investiéni politice (Franc, P., 2006, s. 9-10).

1.3 Jednotliva pojeti Corporate Social Responsibility

V priibéhu vyvoje a postupného dopliiovani konceptu CSR vykrystalizovaly od 80. let 20.
stoleni ti1 zadkladni pohledy na tento koncept. Podrobné se jim budu vénovat v nésleduji-

cich kapitolach, chronologicky podle doby, kdy vznikaly.

1.3.1 Managementové pojeti konceptu CSR

Na konci 80. let minulého stoleti A. B. Carroll popsal znaky CSR ve ¢tyfech zékladnich
kategoriich. Jedna se o:

e ckonomickou odpovédnost,

e zékonnou odpovédnost,

e ctickou odpovédnost,

¢ filantropickou odpovédnost — Carroll tuto kategorii definoval nejprve jako dobro-

volnou; v roce 1991 ji revidoval na filantropickou (Dolezalova, K., 2005, s. 42).
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Soucéasti Carrollova managementového pojeti je 1 pfifazeni vyznamu kazdé kategorii. Ten
byl podroben empirickému ovéfovani napt. Aupperlem ¢i Pinkstonem, kteti dosli k podob-
nému zaveru (Dolezalova, K., 2005, s. 42).

Tabulka €. 1: Kategorie odpovédnosti popsané Carrollem

Ekonomicka

Zakonna

Filantropicka

Produkce zbozi a slu-
Zeb a jejich ziskovy
prodej

Dodrzovani zakonem
stanovenych pravidel

Chovani podle social-
nich a etickych norem
nad ramec zakona

Je naplfiovana podle
hodnot a rozhodnuti
jednotlivych manazert

Pomérné vyjadreny vyznam jednotlivych kategorii

4

3

2

1

Zdroj: zpracovano autorem dle DOLEZALOVA, K.: Vztah podnik - community a Corporate Social Respon-
sibility jako jeden z nastrojui konkurenceschopnosti podniku, In Vyvojové tendence podniktl, (Svazek 1.),
Brno, ESF MU Brno, 2005, s. 41-42, ISBN 80-210-3847-0

Je nutné brat v ivahu, Ze jednotlivé odpovédnosti existovaly (a je na né tak 1 pohlizeno)
vzdy soucasné (Carroll, A. B., 1979, s. 500, vlastni pteklad). Jejich vymezeni se formuje
ocekavanimi spolecnosti a statu a piedpokladem napliiovani ze strany podniku. U ekono-
mické a zdkonné odpovédnosti je jejich formulace snazsi o to, Ze jsou v pisemné podobg,
tudiz maji stanoveny pevné hranice. U odpovédnosti etické se od spolecnosti o¢ekava cho-
vani, které jde nad rdmec zdkona. To znamend, ze by mél management podniku pfi pléno-
vani strategie stanovit a formulovat pravidla, podle kterych se bude spolecnost tidit. Filan-
tropickd odpovédnost je jednoznacné v rezii podniku a méla by vychézet z dlouhodobého
zaméru a spoluprace s provéfenymi partnery v oblasti neziskového sektoru. Jak je vidét
na vySe znazornéné tabulce, je ji Carrollem pfisuzovan nejmensi vyznam. Jednim dechem
vSak dodava, ze filantropickd odpovédnost je pravée ta nejkreativnéjsi a nejvariabilnéjsi ze
vSech. Pravé z tohoto diivodu ji Carroll ptisuzuje do budoucna dilezitou a strategickou

ulohu (Carroll, A. B., 1979, s. 499-500; Carroll, A. B., 1999, s. 284, vlastni pieklad).

S cilem Iépe popsat Carrolloviv teoreticky pohled na nutnost uplatiiovani konceptu CSR
ukazu na maticovém zobrazeni mozny ptistup, konkrétn¢ umisténi podniki do Ctyfech
kvadrantii. Budu sledovat jejich teoretické chovani a nasledny rozvoj nebo zanik podle
ekonomickych a zakonnych odpovédnosti na ose Y a etickych a filantropickych odpovéed-

nosti na ose X.
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Graf ¢. 1.: Kategorie odpovédnosti popsané Carrollem
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Kvadrant 1
Zde se podniky
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organizace
Nizky D
ZAJEM O ETICKE
Nizky A FILANTROPICKE Vysoky
CDPOVEDMOSTI

Zdroj: zpracovano autorem dle CARROLL, A. B.: Business and Society — managing corporate social per-
formance, s. 429, vlastni preklad

Carroll umistuje optimalni podnik do kvadrantu dvé. Nicméné piesnéji neurcuje bod, ktery
by byl optimdlni pro skloubeni z4jmu o zisk a ekonomické odpoveédnosti na stran¢ jedné a

zajmu o etické a filantropické odpoveédnosti na stran¢ druhé.

1.3.2 Marketingové pojeti konceptu CSR

Od 80. let 20. stoleti mtizeme sledovat prvni zminky o propojeni konceptu CSR se stake-
holdery naptf. v uvahdch Johnsona ¢i Fitche. Zfetelnéji se k této myslence vyjadiuje
Carroll, ktery ptedpoklada, Ze teorie stakeholderii pomtize zkonkretizovat zaméteni CSR

(Blazek, L. et al., 2005, s. 6).

V 90. letech 20. stoleti za¢inda Woodova upozornovat na to, Zze je nutné pii diskuzich
o CSR rozliSovat tfi trovné: instituciondlni, organiza¢ni a manazerskou, ze kterych vyply-
vaji rozdilné zodpovédnosti a aktivity v oblasti CSR shrnut¢ na modelovém ptikladu
v tabulce €. 2. Na zaklad¢ tohoto poznani konstatuje, Ze je velice obtizné vytvofit vSeobec-
n¢ platny seznam zadoucich aktivit, jelikoz shoda nastava pouze na institucionalni urovni a
dale se jiz aktivity podniku v oblasti CSR lisi vzhledem k typu podnikéni a okolnostem
plsobicim rozli¢né na jednotlivé podniky (Blazek, L. et al., 2005, s. 6).
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Tabulka ¢. 2: Corporate Social Policy: Vysledky jednani na zaklad¢ principit CSR

Oblasti

Ekonomicka

Social Legitimacy

(Institucionalni)

produkovat vyrobky a
sluzby, poskytovat za-
méstnani, vytvaret bo-
hatstvi pro stakeholdery

Public Responsibility
(Organizacni)

stanovovat cenu za vyrob-
ky a sluzby odrazejici
pravdivé vyrobni naklady
zahrnutim vSech externalit

Managerial Discreti-
on (Individualni)

vytvaret ekologické vy-
robky, uzivat malo zne-
Cistujici technologie, sni-
Zovat naklady recyklova-
nim

Zakonna fidit se zakony a pfedpi- | pracovat pro public policy | vyuzit regulatorni poza-
sy, nelobovat za zvy- reprezentujici vlastni osvi- | davky pfi inovacich pro-
hodnéna mista ve ve- ceny zajem duktd a technologii
fejné politice

Eticka nasledovat zakladni poskytovat celé a pfesné | dostavat uZivatelské in-
etické zasady (napf. uzivatelské informace o formace o produktu k
Cestnost pfi oznacovani | produktu, zvySovat uziva- | urcitym trhdm (napf. k
produktd) telskou bezpeénost nad détem, cizinclim) a pro-

ramec legislativnich poza- | pagovat to jako vyhodu
davku produktu

Dobrovolna [jednat jako good citizen |investovat charitativni vybrat charitativni investi-

ve vSech ohledech nad
ramec zakona a etic-
kych pravidel, vracet
¢ast pfijmd komunité

zdroje podniku do social-
nich problém, které jsou
spojeny s primarnim a
sekundarnim zajmem
podniku o spole¢nost

ce, které se nasledné
splaceji v feSeni spole-
¢enskych problému

Zdroj: zpracovano autorem dle WOOD, D. J.: Corporate Social Performance Revisited, s. 710, vlastni pieklad

Ve stejné dob¢ vznikd v marketingovém pojeti 1 princip uplatiovani CSR, ktery nazyvame
triple-bottom-line business, tedy troji zédklad podnikani nebo také ,,3 P — Profit, Planet,
People. Pokud firma pfijme tento zplsob uplatiiovani konceptu CSR, zavazuje se
k prijmuti spolecenské odpovédnosti za fungovani nejen v ramci vytvareni zisku vlastni-
kiim a akcionaiim (tj. ,,Profit only*), ale 1 k pfijeti standardl v oblastech environmentélni
(Planet) a socidlni (People), véetné etickych, komunitnich apod. (gancové, 2005, s. 120;
Trnkova, 2004, s. 7; Cizkova, 2007 s. 18; Dolezalova, 2005, s. 49). Tento koncept uplatiio-
vani CSR je spojovan s ¢innosti Evropské unie, ktera se v oblasti spole¢enské odpovédnos-
ti firem vyrazné angazuje od konce 90. let 20. stoleti a jednim z vysledkl je vydani tzv.
Zelené knihy v roce 2001, v niz CSR definovala jako: ,,dobrovolné integrovani socidlnich
a ekologickych hledisek do kaZdodennich firemnich operaci a interakct s firemnimi stake-

holdery. * (Trnkova, 2005, s. 30).

Ptes zjevnou snahu otevirat témata CSR 1 na evropské urovni, stile nepiedstavuje princip

triple-bottom-line (vzhledem ke svym kofentim v historickém vyvoji konceptu CSR) sku-
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te¢né vlastni podstatu podnikéni, jak uvadi Dolezalova (2005, s. 40), ale naznacuje spise

pokracCovani cesty jiz nacaté.

Nedostatkem uvedené definice je jeji omezeny popis piinosu CSR. PiSe se v ni pouze
o interakci s podniku s jeho stakeholdery. V tomto kontextu Laktos specifikuje tfi podoby
CSR - etickou, altruistickou a strategickou. Etickd podoba CSR pfedstavuje minimalni
uroven spolecenské odpovédnosti, kdy se firma vyhyba negativnim dopadiim svého fungo-
vani na spolecnost. Altruisticky typ souvisi s filantropickymi aktivitami, kdy podnik pii-
spivéa k dobru svych stakeholdert, nejcastéji formou financni podpory ze svého zisku. Ide-
alni podobu ovSem predstavuje az strategicka CSR. Ta totiz povySuje filantropické aktivity
o hledisko pfinost pro podnik a vytvari tak predpoklad pro tzv. ,,win-win situaci® (Lantos,

2001; Sancova, 2003, s. 120, Terje, et al., 2008, s. 930-931).

Uvazime-li hledisko oboustranné vyhodnosti konceptu CSR, jednd se o strategické, resp.
marketingové pojeti CSR, jehoz definici je mozné vyjadrit nasledovné: ,, spolecenska od-
povédnost firem je Fizeni stakeholderskych zdajmii s ohledem na zodpovédné a nezodpovéd-
né aktivity souvisejici s environmentalnimi, etickymi a socialnimi jevy, a to chovanim, kte-

ré prinasi firme prospech “ (Terje, et al., 2007, s. 931; vlastni pieklad).

1.3.3 Stakeholdersky pristup ke konceptu CSR

V zakladni podobé definoval stakeholdersky piistup jiz v 80. letech 20. stoleti Freeman,
ktery chape vazbu na stakeholdery jako na: ,,subjekty, které oviiviuji ¢i jsou ovlivnény cin-

nosti podniku* (Freeman, R. E., 1984. s. 276).

Donaldson a Preston Freemanovu definici o 10 let pozdé¢ji konkretizuji a zptesiuji. Nejdfi-
ve popisuji firmu jako soustroji navzajem propojenych, fungujicich a zaroven si konkuruji-
cich slozek — stakeholderskych skupin. Dale se zabyvaji vazbami a hranicemi mezi stake-
holdery, managementem a ziskovosti firmy. Z toho vychdzi i ndhled autorii na stakeholder-
sky pristup k fizeni jako na moraln¢ opodstatnény. Ve své teorii doporucuji postoje, vazby
a postupy, které, budou-li disledné uplatiiovany, tvoii zaklad filozofie tohoto pfistupu
k fizeni. Samoziejmym ptedpokladem je pak zaclenéni rozhodovacich procest ke vSem
stakeholderskym skupindm do organizacnich struktur (Donaldson, T., et al., s. 65-66,

vlastni preklad).
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Obrazek €. 1: Model pivodniho chapani stakeholderského ptistupu k fizeni
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Zdroj: zpracovano autorem dle DONALDSON, T., PRESTON, L. E.: The stakeholder theory of the corpo-

ration: concepts, evidence, and implications, 1995, s. 69

Obrazek €. 2: Model soucasného chapani stakeholderského pristupu k fizeni
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Zdroj: zpracovano autorem dle DONALDSON, T., PRESTON, L. E.: The stakeholder theory of the corpo-
ration: concepts, evidence, and implications, 1995, s. 69

Mezi obrazky €. 1. a 2. je vidét jasny posun od pivodniho stakeholderského modelu (obr.
¢. 1), kdy v podniku ,,mizi“ vstupy, transformuji se do produktti/sluzeb a jsou nabizeny
zakaznikim, k novému stakeholderskému modelu (obr. €. 2), kdy jsou procesy a vztahy
mezi viemi zicastnénymi obousmérné a llohou manazert je tyto vztahy neustale optimali-

zovat a tidit. Donaldson a Preston chtéji podtrhnout vyznam téchto vztahti i podilu na bez-
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problémovém fungovani naseho podniku tim, Ze od stfedu modelu jsou vSichni zaintereso-

vani stejné daleko, tedy na stejné urovni a stejné duleziti.

Clarkson ptichazi v roce 1995 s vlastnim navrhem vymezujicim oblasti CSR ve stakehol-
derském pojeti, tzv. ,stakeholder issues®, kde se domniva, ze propojeni se stakeholdery
se nemusi tykat vzdy jen spolecnosti jako celku a umozituje mnohem Iépe urcit, kterému
konkrétnimu subjektu a v jakém rozsahu ma byt podnik odpovédny. V tabulce ¢. 3 uvadim

pro piedstavu nékolik stakeholderskych témat, které povazuji za nejtypictéjsi.

Tabulka ¢. 3: Nejtypictéjsi podnikova a stakeholderska témata

Podnik historie podniku, filozofie podniku, odvétvi, kde pUsobi, organizacni struktu-
ra, akcionafi, ekonomické vysledky, konkurenéni prostfedi, mise, vize, pod-
nikové normy a kodexy, fizeni CSR témat atd.

Zaméstnanci |zakonik prace, propousténi zaméstnanc, benefity, odmény, skoleni a roz-
voj, planovani kariéry, propagace zdravého zivotniho stylu, absence a fluk-
tuace, vztahy s odbory, rovnost a diskriminace zaméstnancu, zastoupeni
zen v managementu, BOZP, komunikace se zaméstnanci atd.

Vlastnici zakonné podminky, komunikace managementu s vlastniky, stiznosti, obha-
jovani zajmu vlastnik( a akcionaru, prava vlastnikd, valna hromada atd.

Zakaznici zakonné podminky, komunikace se zakazniky, bezpecnost produktu, stiz-
nosti zakazniku, zakaznické linky, dalSi sluzby pro zakazniky atd.

Dodavatelé zakonna pravidla, uplatfiovani a dodrzovani téchto pravidel, dodrzovani
dohod s dodavateli, sila zavazku atd.

Verejna sféra |bezpecCnost a ochrana vefejnosti, vzdélavani, environmentalni posuzovani
kapitalovych projektud, vztahy s komunitou, politika vefejné angazovanosti,
spolecenskeé investice a darcovstvi, zatéz na zdravi lidi v prostfedi, kde
podnikame atd.

Zdroj: zpracovano autorem dle CLARKSON, M. B. E.: A Stakeholder framework for analyzing and evalua-
ting corporate social performance, 1995, s. 101, 102, vlastni pfeklad a Gprava

Clarkson definuje stakeholdery jako ,,0soby nebo skupiny, jimz nalezi (¢i se doZaduji)
vlastnictvi, prava c¢i zainteresovanost na korporaci a jejich aktivitach v minulém, soucas-

ném ¢i budoucim case* a Cleni je na:

e primarni — zde je logicky charakteristickd vysokd uroven vzajemné zavislosti

a pokud by podnik nevénoval adekvatni pozornost t¢émto skupindm, tak by zanikl,

e sckundarni — popisuje je jako subjekty, které se s podnikem néjakym zpisobem

navzéjem ovliviiuji, ale nejsou pfimymi nebo smluvnimi partnery podniku.
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Jsou to zejména média, skupiny z rtiznych prostiedi, které maji vliv na vefejné minéni a
tudiz mohou do jisté miry ovlivnit chod podniku. Starik dokonce zacleiiuje mezi mozné
stakeholdery i atmosféru, biosféru apod. Diky vyvoji CSR a riiznym navrhim podobnym
Starikovu zacina stakeholdersky pfistup ztracet svoje piesné vymezeni, coz je opét ,,vodou
na mlyn‘ kritikiim konceptu CSR, ktefi jiz od jeho vzniku Casto jako jednu z hlavnich vy-
hrad uvadéji vagnost a nekonkrétnost tohoto konceptu. Stakeholdersky pfistup tak klesa

na vyznamu, jeho vyuziti je mozné jen za urcitych omezeni (Dolezalova, K., 2005, s. 5).

Je pravdépodobné, Ze i proto se objevuji snahy zjednodusovat a vymezovat stakeholderské
skupiny do konkrétnich obrysti, aby bylo mozné je jednozna¢né identifikovat a pracovat
s nimi pfi strategickém planovani a rozhodovani podnikii. Blazek uvadi zcela konkrétni
podobu stakeholderti, se kterymi je nutné spolupracovat, aby byl podnik uspésny. Podle
jeho nazoru to jsou pouze ty subjekty, které maji s podnikem uzavienou smlouvu, podle
nekterého z pravnich ptredpisi. Jsou to naptiklad pracovni smlouva, uvérova smlouva a

dalgi (Blazek, L., 2005, s. 18).

Obrazek €. 3: Stakeholdeti a konkurenti podniku (dle Blazka)
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Zdroj: zpracovano autorem dle BLAZEK, L.: Vyzkum konkurenceschopnosti podniku, Aplikace stakehol-
derského piistupu, In KOLEKTIV AUTORU. Vyvojové tendence podniki, (Svazek I)., s. 25
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Autor zde neuvadi napiiklad média a vefejnost, coz vyplyva ze snahy vymezit pro oblast
skutecné pevné a neménné hranice tak, aby byly jasné pro vSechny manaZery podnika
1 dalsi zainteresované subjekty. Nicméné Blazek pfipousti, ze se jim pii analyze vnéjsiho

prostiedi firmy mé smysl vénovat, protoze mohou mit na jeho uspé$nost vyrazny vliv.

Dalsim kladem modelu je piesny popis konkurence nejen v oblasti produkce vyrobkl nebo

nabidky sluzeb, ale i na dalSich trzich (trh prace, dodavatelt atd.).

Jak jsem jiz zminoval, BlaZzkovo piesvédceni o spravnosti cesty s vymezenim stakeholdert
jen na subjekty, se kterymi ma podnik pravni zadvazek, mi nepfijde zcela realistické a pro-
veditelné. Jednim z diivodi je i to, Ze od 90. let 20. stoleti se v CR snaZi mnoho firem
o budovani vztaht se stakeholdery i mimo tyto pravni zavazky. Nutné je také dodat, Ze toto
rozhodnuti prameni z jejich strategickych planti a je tedy dlouhodobé Gspésné napliiovano.
Z toho 1ze dovodit také dalsi poznatek, Ze takto navazané spoluprace funguji dobie a evi-

dentné ptinéseji prospéch obéma stranam.

Ze zminénych divodl se ztotoziuji s nazorem Donaldsona a Prestona, ktefi povazuji po-
hled na vymezeni stakeholdert za spravnou cestu, ale pokladaji ho za neuplny (Donaldson,
T., et al., s. 85, vlastni pieklad). Dopliuji ho, a to z mého pohledu zcela zdsadné a spravng,
o stakeholderské skupiny, které se daji specifikovat jako subjekty spojené a zainteresované
na konkrétnich aktivitach a ¢innostech podniku. Tedy jsou spjaty i s jeho pfipadnymi vy-
hrami nebo prohrami. Diky nazoru autorti prave na tuto oblast sami upozoriuji na Freema-
novu definici s odkazem na nutnost rozliSeni stakeholdert a tzv. ,,ovlivilovateli®. Z jejich
pohledu tedy patii média a konkurence do oblasti zajmu firmy, ale nejsou typickymi stake-
holdery, patii do skupiny ovliviiovatelll, protoZe nejsou piimo zainteresovani na Usp&Sich
¢1 neuspesich podniku. Maji na néj vSak potencionalné velky vliv (Donaldson, T., et al., s.

86, vlastni preklad).

1.3.4 Shrnuti stakeholderského pristupu ke konceptu CSR

Analyzou poznatkti tedy dochazim k zavéru, ze jsou zde divody pro to, zaclenit do Blaz-
kova modelu stakeholderti a konkurence i ,,komunity* a podle mého nazoru také ,,média®,
kterd jsou nejsilngjSim hybatelem a tvlircem minéni vetejnosti. Jsem zcela piesvédcen,
7e v CR je naplnéna podminka tykajici se zainteresovani konkrétnich médii na uspé&sich
¢i neuspésich podnikl u deseti nejvétsich zadavateld reklamy. Manazeti konkrétnich firem

pak maji za kol ptesné identifikovat a specifikovat, které skupiny subjektti do nich zatadit
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a pro¢. Konkrétni vyuziti stakeholderského ptistupu CSR pro fizeni firmy znéazornuji

na obrazku €. 4, kde jsou média zaclenéna ve skupiné ,,dodavatelii*.

Obrazek €. 4: Vyuziti stakeholderského ptistupu CSR pro fizeni firmy
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Zdroj: zpracovano autorem dle BLAZEK, P.: Analyza sou¢asného piistupu k problematice spole¢enské od-
povédnosti podniku, Brno, 2009, Diplomova prace, MASARYKOVA UNIVERZITA, Ekonomicko spravni
fakulta, s. 42

1.4 Definice konceptu Corporate Social Responsibility

Definic pojmu spolecenské odpovédnosti firem je nékolik. Jako vychozi v tomto piipadé
uvedu soucasnou podobu, jak ji vyuziva Evropska unie (dale jen EU). Je logické vybrat
pravé tuto, nebot’ jsme politicky, geograficky i demograficky zaclenéni do evropského
spole€enstvi. Navic je pro podniky v soucasné dobé nejvice zdvazna. I v budoucnu pted-
pokladam, ze EU bude vychazet z tohoto konceptu a bude jej dale rozvijet podle aktualni

situace a potieb.
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V zékladni podob¢ byla definice nastinéna Evropskou komisi v dokumentu nazvaném Ze-

lenda kniha v roce 2001. Nasledné byla aktualizovana do soucasné podoby.

Piivodni text o konceptu CSR vyplyvajici z dokumentu Evropské komise: ,, CSR (SOF) je
ve své podstaté koncept, podle néhoz se spolecnosti dobrovolné rozhoduji prispivat k lepsi
spolecnosti a cistsimu Zivotnimu prostiedi.”“ (EU — Zelend kniha, KOM, 2001, s. 366,

v kone¢ném znéni).

Soucasna definice EU konceptu CSR: ,, CSR se vztahuje ke koncepci, kdy firmy dobrovolnée
zaclenuji socialni a environmentalni zajmy do svych podnikovych operaci a do interakce
s podilniky. MSP (malé a stredni podniky), které zaclenily koncepci CSR, se chovaji eticky
a prispivaji k ekonomickému rozvoji, pricemz celkové zlepsuji kvalitu Zivota zaméstnancii a
jejich rodin, jakoZz i mistni komunity a spolecnosti.” (Evropska komise, Dostupné na:

http://ec.europa.eu/enterprise/glossary/index cs.htm).
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2 CORPORATE IDENTITY

Vzhledem k ptekvapivému jevu, kdy néckteii jednotlivei €i spolecnosti jeste stale tapou
v pochopeni celého systému Corporate Identity (dale jen CI) a zaménuji ho za nékterou
z jeho soucasti, si dovolim nejprve predstavit jeho zékladni ¢lenéni a stru¢né vymezit fun-

govani jednotlivych slozek CI v jeho komplexnosti.

2.1 Definice systému Corporate Identity

Pflaum a Pieper definuji CI v Lexikonu Public Relations takto:

,, Corporate Identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidalni technikou pro
zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem viastnosti a zpiiso-
bu prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji. Corporate

Identity je jejim smyslem a formou. “ (Pflaum, D. et al., 1989, s. 69)

Svoboda piSe ve své knize Public Relations moderné a G¢inné o Corporate Identity a jejich
jednotlivych slozkach takto: ,, Corporate Identity vede k soundleZitosti vnitrni i vnéjsi ve-
rejnosti s organizaci. Filozofie organizace je zakladem pro vytvoreni identity organizace.
Logo, znacka, rastr, pismo, typografie a barvy nesou image organizace a vyjadiuji jeji
identitu. Corporate Communications tvori strategickou komunikacni strechu organizace.
Firemni kultura umocnuje identitu organizace se zdakazniky, s verejnosti, ale také se za-
méstnanci. Dobry produkt rozsiiuje image organizace. Cim vice relevantnich informaci

o organizaci, tim lépe. “ (Svoboda, V., 2006, s. 26).

Jako vysledny efekt a vystup oznacuje jednotny Corporate Image, k némuz vede nékolik
moznych cest s vyuZitim vSech ,Ciniteld” v systému CI. Upozoriiuje, Ze pokud v tomto
procesu n¢ktery vynechame, lze jen tézko oznadit pribeéh procesu za ,,transparentni a

efektivni“ (Svoboda, V., 2006, s. 29).

Jak naznacuje schematicky obrazek s nazvem Komponenty Corporate Identity, probiha
proces ve sméru hodinovych rucicek. Za CI — zéklad je povazovan , materidl “, z né¢hoz se
potizuje identita (nazvy, normy, ideje a systémy organizace). CI — vyraz predstavuje zpl-
sob zvefejnéni identity (ztvarnéni, kultura, komunikace), CI — ohlas vyjadiuje vlastni u¢in-
nost CI organizace na vnitini ¢i vnéjsi okoli, tzn. image organizace (Svoboda, V., 2006,

s. 29).
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Obrazek ¢. 5: Komponenty Corporate Identity (dle Svobody)
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Zdroj: zpracovano autorem dle SVOBODA, V.: Public relations moderné a uc¢inng, Praha, Grada Publishing,

2006, vydani prvni, str. 29, ISBN 80-274-0564-8

Obrazek €. 6: Systém Corporate Identity a vzijemné vazby
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Zdroj: doplnéno a zpracovano autorem dle VYKYDAL, A.: Firemni image, Doktorska prace, VSB Technic-

ka univerzita, Ostrava, 2005

2.1.1 Filozofie organizace

Zékladnim stavebnim kamenem kazdé organizace by méla byt jeji filozofie. Bez jasné de-
finice toho, proc¢, na jakych zakladech a s jakou vizi spole¢nost budujeme, nema v dnesni
situaci mnoho Sanci na preziti. Teprve po uvédomeéni si a idealn¢ i pisemném zadznamu této

»esence vznikd vychodisko a prostor pro realizaci strategie konkrétniho komplexu CI.
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Svoboda uvadi, ze ve filozofii organizaci se nevyskytuje orientace pouze na ¢ernou nebo
bilou. Jinymi slovy organizace v dnesni dobé musi velmi flexibilné fesit rlizné, i neoceka-
van¢ situace a ptizptisobovat se globalnim 1 lokalnim zménam.

vvvvvvvvvv

kterému se nelze vyhnout, pokud chce firma uplatiiovat CI (Svoboda, V., 2006, s. 31).

2.1.2 Corporate Design

Corporate Design (dale CD) je chapan jako vizudlni vyjadfeni vlastni reflexe organizace.
CD musi jasn¢ odrazet a vyzafovat podnikovou identitu a nést image organizace (Svoboda,
V., 2006, s. 31). Dutlezité je dodrzovat koncepéni a dlouhodoby pfistup k tvorbé nasi krea-
tivni prezentace, a to jak ve vnitfnim, tak ve vnéj$im prostiedi spolec¢nosti. Prostiedky CD
predstavuji veskeré prostfedky vyuzivané ke komunikaci nebo ty, které mohou byt nosite-

lem této komunikace.

2.1.3 Corporate Communications

Corporate Communications (dale CCom) jsou tvofeny souhrnem vSech komunikac¢nich
aktivit podniku jak k vnitini, tak k vnéjsi vefejnosti, tedy ke vSem stakeholdertim. Jednotné
komunikace spolu s CD, CCu (Corporate Culture) a produktem organizace vytvareji dlou-
hodoby a strategicky cil budovat pozitivni postoje k organizaci a formovat jeji jednotny
image. Predstavuji organizaci v jeji celistvosti a sleduji zvySeni miry jeji znamosti a véro-
hodnosti ve vSech formach firemni prezentace a zptisobech chovani. Jsou nastrojem komu-
nikace mezi cilovymi skupinami a organizaci a jsou soucasti prostfedkti budovani CI spo-

le¢nosti (Svoboda, V., 2006, s. 32).

Svoboda uvadi, ze CCom jsou zakladem pro pieziti organizaci. Donaldson a Preston pisi,
ze z jejich pohledu patii média do oblasti zajmu firmy, ale nereprezentuji typické stakehol-
dery a tadi se do skupiny ovliviiovatelii, protoze nejsou piimo zainteresovani na uspéSich
¢1 neuspéSich podniku. Maji na néj vSak potencionalné velky vliv. Zde se ndm vice nez
zietelné propojuji, respektive piekryvaji skupiny stakeholder se skupinami, se kterymi
bychom méli vyrazné, jednotné a dlouhodobé komunikovat. V tomto ptipadé se jedno-
znacn¢ priklanim k ndzoru, ze média jsou pro podnik strategickym partnerem, a tudiz je
fadim do skupiny stakeholdert, nikoliv jen ,,ovliviiovatelti* (definovano na konci kapitoly

1.3.3 Stakeholdersky pfistup ke konceptu CSR). Primarn¢ nés v komunikaci zajimaji nasi
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strategiCti partnefi, se kterymi vedeme nejintenzivnéjsi dialog. I zde si musime nastavit
pomyslné hranice a priority s kym a jak intenzivné komunikujeme a jaké komunikacni

kanaly k tomu vyuZzijeme.

Obrazek ¢. 7: Skupiny vetejnosti pro komunikaci organizace

SKUPINY VEREJNOSTI PRO KOMUNIKACI ORGANIZACE
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Zdroj: zpracovano autorem dle SVOBODA, V.: Public relations modern¢ a u¢inné, Praha, Grada Publishing,

2006, vydani prvni, str. 33, ISBN 80-274-0564-8

vvvvvv

vyjadfit strategické a taktické priority komunikace s konkrétnimi skupinami vefejnosti tak,

aby bylo ziejmé, co je pro kazdou z nich podstatné (Svoboda, V., 2006, s. 33).
Jak jsem jiz zminoval, CCom zahrnuje veSkerou prezentaci spolecnosti smérem k vnitini 1
vnéjsi vetejnosti a jeji jednotnou formu zajistuje CD spolecnosti. Ta pak tvoii jednotny

image. Souhrn hlavnich druhit komunikace, jak je uvadi Svoboda, zahrnuji:

1. Corporate Design 7. Investor Relations

2. Public Relations 8. Employee Relations
3. Corporate Advertising 9. Government Relations
4. Propagace stanovisek 10. University Relations
5. Vefejna vystoupeni 11. Industry Relations

6. Human Relations 12. Minority Relations

Jako jeden z hlavnich druhi komunikace bych jesté doplnil 13. Crisis Communications.
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Pro kazdy projekt i praktické a plnohodnotné vyuziti CCom je nutné idedln¢ v pisemné
podobé sestavit obsah, ¢asovy plan a rozpocet pro jednotlivé druhy komunikace. Jako
voditko nam mohou poslouzit teoretickd a praxi ovétend vychodiska pro tvorbu komuni-

kac¢nich strategii organizace, jak ukazuje nasledujici tabulka (Svoboda, V., 2006, s. 38).

Tabulka &. 4: Sest druhti komunikaénich strategii

Instituce komunikuje co nejméné. Spatné zpravy
1. Strategie zavienych dvefi |oznacuje za tajné. Ty se mohou dostat na verej-
nost jen zasluhou zvidavych médii.

Urcité informace se tu a tam zvefejni. Nékdy se

Strategie polootevfenych snahou ovlivnit vefejné minéni. To vSak vyusti v

dvefi zamérnou manipulaci.
Strategie otevienych InsFlt.uc’:e poskytuje maximum p.ubI|C|ty g’svychv _
3. aktivitach ve snaze ospravedinit se v oCich verej-

Dveri nosti.

Instituce realizuje otevienou komunikacni strategii
4, Ovliviujici strategie se svym okolim, ale snazi se vefejné minéni vést
Zadoucim smérem.

Instituce sleduje potfeby a touhy svého okoli, podle
nichz pfizplGsobuje svoji komunikaci s cilem do-
sahnout maximalniho efektu.

Marketingova strategie
Public Relations

Instituce se strategicky orientuje na budouci vyvo-
6. Anticipaéni strategie jové trendy. Jeji komunikaéni politika vychazi z
ocCekavaného vyvoje a ze snahy se mu pfizpUsobit.

Zdroj: zpracovano autorem dle VOSOVA, F. M.: The Corporate Image Concept, 1992, ISBN 90-9005226-7

2.1.4 Corporate Culture

Teoretici Meffert a Hafner zdiraziuji, ze: ,, ... Corporate Culture je systém hodnot, zpiiso-
bit chovani a jednani spolupracovnikii organizace, které vytvareji pres CD a CCom obraz
podniku. CCu neni jednorazovée produkovatelny vysledek, ale obvykle po dlouhad léta se
vyvijejici fenomén“ (Foret, M., et al., 1996, s. 88-91). Némec vécné doplityje, Ze: ,, Ccu
rozumime souhrn materidalnich i nemateridalnich hodnot, jimiz se podnik ve svém Zivoté
7idi. Nepatri sem tedy jen vyrobky ¢i uprava okoli, ale i zpusob, jakym firma jedna se svou

vnitini i vnejsi verejnosti“ (Némec, P., 1996, s. 53).
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Svoboda (2006, s. 41) uvadi nasledujici ¢tyii formy CCu:
1. Kompetenéni Corporate Culture (orientovana na blizkou budoucnost)

Kompeten¢ni CCu je typicka pro sféru, v niZ pfevazuje vysoka investi¢ni narocnost,
ale mensi jistota tspéchu. Priklada velky vyznam odbornosti a formalni rozhovor stoji
vzdy v poptedi. Takovou formu firemni kultury vSak ohrozuji kratkodobé konjunktu-
ralni vykyvy, protoze se vétSinou uplatituje v podnicich, které vyrabéji investi¢ni zbozi.

Kompetenéni forma firemni kultury je zna¢né rizikova a méa pomalou zpétnou vazbu.
2. Uderna Corporate Culture

Uderna CCu spo¢ivé ve vysoké rizikovosti, ma vsak rychlou zpétnou vazbu. Pfednosti
uderné kultury je schopnost doddvat na trh rychle inovace. Oproti kompetencni kultuie
je udernd kultura problematickd v interpersonalnich vztazich. Typicka je pro takova

odvétvi, jako jsou napiiklad stavebnictvi, kosmetika ¢i poradenstvi.
3. Hierarchicky uzaviena Corporate Culture

Hierarchicky uzavienou firemni kulturu charakterizuje nizka rizikovost a pomala zpét-
néa vazba. Casto se projevuje v bankovnictvi, pojistovnictvi, farmaceutickém primyslu,
zasobovacich podnicich a nékterych dalSich odvétvich. Ma vyhodu, Ze jsou ji vlastni
fungujici postupy. Mezi jeji negativa patii silnd byrokracie a pevné zavedené hierar-

chické struktury se vSemi jejich formalitami a titulaturami.
4. Corporate Culture ,,aktivit*

V tomto piipadé je v popredi firemni kultury aktivita. Vyznavaci kultury ,aktivit®
byvaji nejlepsimi prodavaci, zde se kultura odehrava vétSinou taktikajic ,,v misté pro-
deje®. Proto je tato forma CCu nejvice zastoupena v oborech znaCkovych spotiebnich

vyrobkil, v maloobchodé, v oblasti pocitacti ¢i ve vyrob¢ vozidel.

Firemni kultura ma zastitovat mnoho dalSich rozhodnuti a procest ve firm¢. Méla by po-
hlizet na podnik jako na zivy organizmus, o ktery je tfeba se starat v celé komplexnosti.
Pouziji-li pfirovndni, nestaci se starat jen o kulturu téla, ale 1 o kulturu duSe. Jedno bez
druhého sice bude do jisté miry fungovat, ale je to jako stavét si prekazky na cesté za vlast-
ni kultivaci a rovnovahou. V dnesni dobé, kdy se témét ve vSech vétSich firmach mizeme
setkat s cizinci 1 kolegy, ktefi jsou jiného vyznani nebo jiné rasy, je nutné neustale se vzde-

lavat v interpersonalni komunikaci a flexibilné se pfizpisobovat v§em novym okolnostem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

To mé opét privadi k tématu CI, kdy bez propracované CCu nemiize spravné fungovat ani

cely systém CI.

2.1.5 Produkt organizace

Produkt organizace je nedilnou soucasti komplexu CI. I v ptipad€, ze by vSechny piedcho-
zi slozky fungovaly idedlné, postradaly by zcela smysl, pokud by nemély za cil produkci
konkrétnich vyrobkt, sluzeb nebo obchod, tedy tvorbu pridané hodnoty pro spotiebitele.
Svoboda cituje Millera Graye, $éfa podnikového designu firmy Imperial Chemical In-
dustries, ktery velmi vystizné popisuje souvislost produktu organizace a CI nasledovné:
,Jednim ze zakladnich pozadavku na dobry marketing je jasné identifikovatelny vyrobek,
pochazejici od stejné dobre rozpoznatelného producenta. Pokud je vnitrni styl vhodné kon-
cipovan a realizovan, rozsiruje produkt image organizace o dodatecnou dimenzi soudrz-

nosti, kterou se spolecnost prezentuje. “ (Svoboda, V., 2003, s. 53).

2.1.6 Corporate Image

Newsom/Scott/Van Slyke Turk definuji Corporate Identity/Image takto: ,, Image je pred-
stava, kterou si vytvorila jedna nebo vice verejnosti o néjaké osobé, podniku nebo instituci.
A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis jako mozaiku z pochycenych, zlomkovitych,

vzajemné se prolinajicich detailu* (Brauer, G., 1993, s. 463).

Corporate Image je vyusténim vSech aktivit komplexu CI a vychdzi z firemni filozofie.
Predstavuje pomysiné zrcadlo firmy v o€ich vnitini i vnéjsi vetejnosti, kterd si na zaklade¢
téchto zachycenych obrazl vytvaii dojem o vlastnostech podniku, jez pak logicky ptfenasi
i na jeho produkty a sluzby. Firmy a organizace si takto vytvareji vazby a komunikuji se
svymi cilovymi skupinami a stakeholdery, bez nichz by na soucasném trhu nemohly piezit.
Proto se vyplati do budovani CI investovat nejen finan¢ni prosttedky, ale vénovat ji i pat-

ficnou odbornou a kontinualni podporu se zavedenymi kontrolnimi mechanizmy.

2.2 Vztahy firemni znacky, firemni identity a image firmy

Obrazek ¢. 6 v kapitole 2.1 ndm ukazal systém firemni identity a image na zaklad¢é vazeb
mezi jednotlivymi prvky. Nasledujici obrazek ¢. 8 piehledné¢ naznacuje vztahy firemni

znacky, firemni identity a image firmy.
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Obrazek €. 8: Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy

* Firemni filozofie

= Firemni osobnost

* Firemni kultura

* Firemni komunikace

* Firemni design

NOSITELE FIREMNI

KOMUNIKACE

Vnajsi
strategicka

1—»—‘ * Firemni komunikace

.
=

komunikace

Vnitini
strateqgicka

komunikace

* Postoj zaméstnancl
k podniku a jejich
vystupovani navenek

O=zobni
komunikace

Zdroj: zpracovano autorem dle VYSEKALOVA, J., MIKES, J.:
lishing, 2009, vydani prvni, str. 22, ISBN 978-80-247-2790-5

= Vyrobky a sluzby
podniku

= Prodejni prostfedi

Primy kontakt
=& znatkou

CILOVE SKUPINY

= Media

= Spotfebitelé a
zikarniei

* Dodavatele a
strategicti partnefi

= Twirci minéni
= Obcanska sdruzeni
= Matlakové skupiny

= Vefajnd a statni
sprava

= Finanéni kruhy

= Zajmova a profesni
sdrudeni

Image a firemni identita, Praha, Grada Pub-
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3 ZNACKA

V této kapitole se budu ve stru¢nosti vénovat znacce jako jednomu z viibec nejdilezitéj-
Sich prvkl CI a projevi Corporate Image. Nejprve uvadim schéma se Ctyimi zakladnimi

druhy znacek.

Obrazek &. 9: Ctyti zakladni druhy znadek

ZNACKA

' Y ! '
Obrazova Slovni Literni Kombinovana

Zdroj: zpracovano autorem dle SVOBODA, V.: Corporate Identity, Zlin, Univerzita Tomase Bati, Fakulta

multimedidlnich komunikaci, 2003, str. 8

3.1 Vznik a vyvoj znacek

Znacky byly v riizné podob€ pouZzivany jiz mnoho let pfed nasim letopoc¢tem. Obchodni
znacky mohou byt vysledovany az ke znackam na prehistorické keramice a keramickych
vyrobcich (Keller, L. K., 2007, s. 80). I zde znacka napliovala své zakladni poslani, a to
odliseni vyrobku od konkurence, budovani image kvality, originality a zvySovani své

vlastni hodnoty.

Ve stiedoveku se ke znackam pouzivanym piedev§im na vyrobcich z keramiky piidavaji
mnohd rukodélna femesla a znacky rtiznych cecht. Byli to naptiklad tiskati, pekafi, zlatni-
ci, kovotepci a dalsi femeslnici. Na zakladé téchto znacek se jiz také uplatituje pravo spo-
ttebitele na dodani vyrobku s ovéfenou kvalitou materidlu a jeho zpracovani. Pokud byli
femeslnici na zéklad¢ pouzité znacky usvédceni z jejiho neopravnéného vyuzivani, ¢ekali

je tvrdé tresty.

Dal$im vyznamnym obdobim pro rozvoj znacky bylo osidlovani Severni Ameriky evrop-
skymi ptistéhovalci. Zde se rozsifuje pouzivani znacek do dalSich oboril vyroby a podni-
kani. Ruku v ruce s timto rozvojem a vyuzitim vyrobci kladou vys$si naroky na vytvarné

zpracovani svych znacek (Keller, L. K., 2007, s. 80).
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Historii vyvoje znacek ve Spojenych staitech mizeme definovat ve Ctyfech hlavnich obdo-

bich, které stru¢né shrnu v nasledujicich podkapitolach.

3.1.1 Vznik znacek narodnich vyrobci

Po obcanské valce v letech 1860 az 1914 vznikd ,,nové™ prostfedi pro podnikani, coz je
zpusobeno celu fadou vlivl. Keller v knize Strategické fizeni znacky zminuje niZze uvedené

faktory:

e ZlepSeni infrastruktury a komunikac¢nich prostfedkt zjednodusilo a umoznilo

vyrazné zrychleni toku produktii a informaci.

e Uplatnuji se vyrobni technologie, které jsou mnohem efektivné;jsi, tudiz produkuji
v mensim Case vice vyrobki s niz§imi naklady.

v

e Prodej pfimym spotiebitelim (nikoliv jen obchodnikiim) umoziuje silngjsi identi-
fikaci spotiebitele s vyrobcem.

e Zmény v obchodnim zdkoniku Spojenych stati z roku 1879, 80. let 19. stoleti a

roku 1906 usnadnily ochranu znacek.
e Tisk se zacind zajimat o zisk z reklamy a reklama samotna se stava diveéryhodnéjsi.

e Maloobchodnici funguji jako osvédceny distribucni kanal vyrobceti a podporuji spo-

ttebitelské vydaje.
e Technicka revoluce zvysuje standard a zivotni urovenn Americant.

e ZvySuje se gramotnost populace. Od roku 1870 do roku 1900 se sniZuje negramot-

nost z 20 na 10 %.

V téchto podminkéch se také zacind vyznamné rozvijet reklamni ¢innost zamétena jak na
obchodniky, tak na spotiebitele (strategie tlaku ,,push* a tahu ,,pull®). Kone¢ni spottebitelé
byli ,,masirovani silnou reklamou, cenovymi prémiemi a pomoci vzorkd. Maloobchodni-
kiim byla poskytovana podpora v rdmci reklamnich programi, akei v prodejnach a podpora

pti dopliiovani regala.

3.1.2 Dominance znacek pro masovy trh

Se stoupajicim vyznamem reklamy v letech 1915 az 1929 se zacinaji formovat i speciali-

zovand pracovisté v ramci narodnich firem, kterd spolupracuji nebo pfimo zaméstnavaji
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odborniky na design, tvorbu reklamnich texti, slogant, eventi na podporu prodeje a budo-
vani znacky. VSe sméfuje k profesionalizaci komunikace se zdkaznikem, vétsi tvofivosti,
presvédcCivosti a systematicnosti. I pies tento pokrok se ne vzdy povedlo zkoordinovat spo-
lupraci vSech slozek ve firmé a pracovnici specializujici se na reklamu a propagaci museli

byt velmi trpélivi a diisledni v prosazovani svych zaméra (Keller, L. K., 2007, s. 82).

3.1.3 Vyzvy pro znac¢ky vyrobci

V letech ,,Velké hospodarské krize* pocinaje rokem 1929 se spotiebitel logicky zacina
vyraznéji orientovat na cenu. To hraje do karet maloobchodnim spole¢nostem, které
v tomto disledku omezuji propagaci znacek vyrobcl a sami zacinaji prosazovat znacky
vlastni. Reklama se v tu dobu ocitd pod palbou kritiky. Je oznacovana za manipulativni,
klamavou a nechutnou. V roce 1938 zplnomociiuje Wheelova novela zdkona Federalni
obchodni radu k fizeni reklamy a spolecnost Procter & Gamble zavadi inovativni piistup k
fizeni svych produktovych znacek. Kazdé z nich pifidéluje manazera se zodpovédnosti za

jeji finanéni uspéch (Keller, L. K., 2007, s. 82).

3.1.4 Zavedeni standardu Fizeni

Po vaélce pak ptichazi spolecné s ozivenim hospodaiského ristu a populacnim ,,boomem*
vysoka poptavka po zbozi a sluzbach. Formuje se tzv. stfedni tfida obyvatelstva, kterd rada
nakupuje narodni znacky. Firmy v t¢ dobé nasleduji piikladu spolecnosti Procter & Gam-
ble a ustanovuji manazery zodpovédné za fizeni, financni Gspéch a ziskavani novych ob-
chodnich ptilezitosti svych zna¢ek. Manazer spolupracuje se zastupci vyroby, marketingu,
finan¢niho odd¢leni, vyvoje, pravniho oddéleni, Public Relations véetné externich agentur.

Definuji se standardy pro fizeni znacek (Keller, L. K., 2007, s. 83).

3.2 Definice znacky

Za jednu z nejlepSich povazuji definici Bennetta, ktery v roce 1988 vymezuje ve slovniku
marketingovych pojmt znacku takto: ,,Znacka je jméno, symbol, barva, design a jejich
kombinace pro takovou identifikaci vyrobkit nebo sluzeb prodejce nebo skupiny prodejci,

ktera je bude odlisovat od zboZi a sluzeb konkurentu. “ (Bennett, P. D., 1988).

Potvrzeni o kvalitni formulaci a po mnoho let nezménéném vyznamu tohoto marketingo-

vého nastroje pak predklada Kotler ve své knize Marketing a management, kde vychazi ze
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stejné definice a pouze ji zkracuje: ,, Znacka je jméno, znak, vytvarny projev nebo kombi-
nace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozZi nebo sluzeb konkurencnich pro-
dejcu.“ A dodava: ,, Znacka oznacuje vyrobce nebo prodejce. Podle obchodniho zdkona
Jjsou prodejci zarucena vyhradni a trvala prava na pouzivani vlastni znacky pro zbozi. Tim
se pravo na pouzivani znacky lisi od ostatnich obchodnich prav, napriklad patentnich a

autorskych, ktera jsou platna pouze po urcitou dobu. ““ (Kotler, P., 2001, s. 401).

3.3 Budovani kvalitni znacky

Znacka hraje velmi dulezitou tlohu pfi prodeji produktu nebo sluzby. Dobré jméno znacky
v nés vyvolava poptavku praveé po znackach s dobrym ,,zvukem®. Mame totiz opodstatnéné
o¢ekavani, ze s touto znaCkou dostavame i zaruku kvality. Samoziejmée je ale nosi¢em pro
mnoho dalSich informaci a jejich fragmentt (Zahalka, M., 2008, s. 10). Kotler uvadi nasle-

dujicich Sest zdkladnich nosict.

1. Vlastnosti: znacka vyvolava v paméti asociace spojené s charakteristickymi vlast-

nostmi znackového vyrobku.

2. Uzitky: vlastnosti a technické parametry je nutné spravné pieloZit a pietransformo-

vat do funk¢nich nebo emocionalnich uzitkd.
3. Hodnoty: znacka vypovida o Zzebticku hodnot vyrobce.

4. Kultura: znacka miiZze reprezentovat 1 kulturu, naptiklad ndrodni hodnoty nékte-

rych statt a podobné.

5. Osobnost: znacka se mize promitat i do urc¢ité osobnosti, napiiklad osoby, zvitete,

véci a podobné.

6. UZivatel: predstavujeme si, ze znackovy vyrobek si kupuje a uziva urcity druh

zakazniku.

Jednim z mnoha dulezitych cili pfi péc¢i o znacku by mélo byt vybudovani siln¢ vzitych a
vnimanych pozitivnich asociaci zdkaznikl k nasi znacce. Marketingovy pracovnik se musi
rozhodnout, na jaké z vySe uvedenych tirovni mé znacka nejptirozenéjsi potencial byt sil-
nd, nebo si je ze strategickych divodil ur€it, a na nich by pak mél pracovat a intenzivné
posilovat image znacky. Musime si uvédomit, ze budovani a posilovani znacky nemuze
probihat na jedné vybrané vlastnosti. Konkurence ji jednoduse identifikuje a pak pro ni

neni problém nas v deklarovanych vlastnostech vyrovnat nebo dokonce piedstihnout.
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., Nejtrvalejsimi atributy znacky je systém hodnot, kulturni hodnota a osobitost. Tyto kvality
tvori podstatu znacky. “ (Kotler, P., 2001, s. 401).

3.4 Proces strategického Fizeni znacky

Proces fizeni znacky shrnuje Keller do ctyfech procesnich kroku:
1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnoty znacky,
2. planovani a implementace marketingové podpory znacky,
3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky,

4. zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

3.4.1 Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot zna¢ky

Zé4sadnim momentem pfi identifikaci znacky je porozuméni tomu, co ma znacka reprezen-
tovat a kde by se méla umistovat v mapé trzniho prosttedi oproti konkurenci. Positioning
znaCky ma piresveédCit potencionalni zékazniky o vyhodach nasi znacky ve srovnani s kon-

kurenci.
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Obrazek €. 10: Proces strategického fizeni znacky

Kroky KLICOVE KONCEPTY

= Mentilni mapy

= Konkurenéni pole
Identifikovat a stanaovit Prislugnost do produktové kategorie a
positioning a hednoty znacky * odliznost od jinych znaéek v kategoril

= Zakladni hodnoty znacky

L= Mantra znatky

& Propaojeni miznych prvkd znacky

Maplanovat a implementovat o ) R
marketingové programy znagky = Integrace aktivit marketingu znaéky

L Plsobeni sekundarnich asociaci

—= Hodnotovy Fetézec znaéky

ZméFit a interpretovat > Audity znatky
vykonnost znacky

—= Treking znacky

L= Systém Fizeni hodnoty znaéky

—=Matice znatka-produkt

ZvyEovat a udrzovat hadnotu - Partfolio a hierarchie znacky
—= Strategie expanze znacky

—= Posilovani a revitalizace znacky

Zdroj: zpracovano autorem dle KELLER., L. K.: Strategické fizeni znacky, Praha, Grada Publishing, 2007,
vydani prvni, str. 73, ISBN 978-80-247-1481-3

Zakladnimi hodnotami znacky jsou abstraktni asociace vlastnosti a vyhod, které znacku
charakterizuji. Mantra znacky je tvofena slovy nebo kratkym souslovim o tfech az péti
slovech, ktera vyjadiuji jeji zdkladni hodnoty a rysy vnimané zdkaznikem. Audit zna¢ky
znamend zhodnoceni jejiho zdravi, nalezeni zdroju jeji hodnoty a navrh opatieni, jak tuto

hodnotu zlepsit a vyvazit (Keller, L. K., 2007, s. 73).

3.5 Trzni hodnota znacky z pohledu spotrebitele

Velmi dilezitou informaci pro management spolecnosti a jeji marketingové oddé€leni je
znalost hodnoty znacky z pohledu zékaznika, tedy jeji trzni hodnotu. Existuje vice zptso-
ba, jak ji méfit, ale cilem vSech je zjistit, jakou dodate¢nou hodnotu pfidavéa znacka nasim

produktim nebo sluzbam. Obrazek ¢. 11 ukazuje faktory vnimané zédkazniky, z nichz kaz-
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dy je dan a ovliviiovan strategii marketingové komunikace a ptfina$i mnoho vyhod (De

Pelsmacker, P., 2003, s. 69).

Obrazek ¢. 11: Soucasti hodnoty znacky z hlediska spotiebitele

HoDNOTY ZNAEKY

Uréujici g /nimand kvalita Pfinosy,
fa HOW Sila wyvolanych asociaci pl'{ﬁp-ﬁl:h

Ostatni aktiva
Vysoka loajalita ke znalce

Zdroj: zpracovano autorem dle PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingova komunikace,
Grada Publishing, Praha, 2003, s. 69, ISBN 80-247-0254-1

Obecné plati, ze u zékazniki ziskava znacka na hodnot€ a divéryhodnosti, ¢im je vétsi jeji
pole pliisobnosti. Znacka znama v regionu stfedni a vychodni Evropy bude urcité na zakaz-
nika pusobit jinak, nez znacka znama v Libereckém kraji nebo znacka, o které se dovida
poprvé z propagacniho letdku nalepeném na sloupu vetejného osvétleni v blizkosti jeho
bydlisté. S tim také souvisi loajalita zakaznika k takovéto znacce. Pokud znacku znam a
mam ji navic spojenou s n¢jakym pozitivnim zazitkem ¢i vzpominkou, tim spise ji budu
preferovat pii nakupu (De Pelsmacker, P., 2003, s. 69-70). Povédomi o znace neznamena
jen skutec¢nost, ze si zdkaznici uvédomuji existenci znacky, ale pfedevsim za ni vidi pro-
dukt, jeho ptinos a vlastnosti, logo, firmu, kterd produkt nebo sluzbu nabizi, funkcionalni a
symbolické charakteristiky, cenu, kvalitu, uzitek a vlastnosti reklamy (Zahalka, M., 2008,
s. 13). Tyto aspekty pak vyvolavaji abstraktni divéru v kvalitu, produkt a uzitek, ktery
muze produkt pfinést. Znacky stejné jako lidé vytvafeji svou osobnost sloZzenou

z vlastnosti, uzitku a hodnot (De Pelsmacker, P., 2003, s. 70-73).

Komplexni pohled na néstroje a cile budovéani znacky, efekty, které ndm piinasi znalost

znacky a mozné ptinosy znacky jsou shrnuty na nésledujicim obrazku ¢. 12.
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Obrazek ¢. 12: Budovani hodnoty znacky vychdzejici z pohledu spotiebitele
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Zdroj: zpracovano autorem dle KELLER., L. K.: Strategické fizeni znacky, Praha, Grada Publishing, 2007,

vydani prvni, s. 75, ISBN 978-80-247-1481-3

Evropska unie, fungovani jejiho jednotného trhu, politik a dotacnich programti motivuje
firmy k uplatiovani spolecenské odpovédnosti firem. VSechny spolecnosti pohybujici se
v realit¢ tohoto prostiedi, ale i globalniho ¢i lokalniho trhu by si mély uvédomit, ze uplat-
novani tohoto konceptu a jeho zaclenéni do jejich strategickych plant je jednou z podmi-
nek pro jejich dlouhodoby uspéch. Zaroven jde vSak o cestu k ziskdni dalSich finan¢nich
zdroji, které nam mohou redln¢ pomoci pii budovani pozitivniho povédomi o nasi znacce.

Rozhodné bychom tedy evropské dotace neméli opomijet.

3.6 ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky vychazi z marketingovych plant, které cerpaji
z kvalitnich znalosti positioningu. Rizeni hodnoty zna¢ky probiha u aktivit, které zaujimaji
SirSi a rozmanitéjsi perspektivu znacky — pochopeni toho, jak by se strategie udrzovani a
rozvoje znacky mély zrcadlit v zajmech spole¢nosti, jak by se mély aktualné modifikovat

v pribéhu ¢asu, geografickych hranicich &i segmentech trhu. Rizeni hodnoty zna¢ky zahr-
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nuje fizeni znacky v kontextu konkurenc¢nich znacek podobné jako jejich fizeni v nékolika

kategoriich dle obrazku ¢. 10 (Keller, L. K., 2007, s. 76).

Obrazek €. 13: Méfeni hodnoty znacky z pohledu zakaznika

—p-{ :l Piehled o znatce
El AUDIT ZNAEKY |
} Prazkum znacky

E[ HoDNOTOVY RETEZEC ZNAGKY ] _-@ [Edroje hodnoty znadky

| Vysledky hodnoty znacky

—l-@ Charta hodnoty znaéky
@ SYSTEM RIZENI HODNOTY ZNAEKY }_ Zpréva o hodnoté znatky

—I-@ Odpovédnost za hodnotu znacky

Zdroj: zpracovano autorem dle KELLER., L. K.: Strategické fizeni znacky, Praha, Grada Publishing, 2007,
vydani prvni, s. 76, ISBN 978-80-247-1481-3



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum (MAV) je soucasti marketingového informa¢niho systému (MIS).
MAYV poskytuje specifické, ovéfitelné informace tykajici se trhu, konkurence, prostiedi a
zejména spotiebiteld, véetné jejich vnimani jednotlivych ¢asti marketingového mixu (Svét-

lik, J., 2005, s. 27).

4.1 Rozhodnuti o realizaci MAYV a jeho faze

Pro kvalitni a zodpovédné rozhodovani musime mit dostatek kvalitné zpracovanych
a detailnich informaci o budoucim prostiedi, chovani zakaznika a situaci na trhu. Svétlik

(2005, s. 27) uvadi, Ze rozhodnuti o provedeni MAV zavisi minimalné na 3 kritériich:

1. Firma si neni jistd nékterym ze svych marketingovych rozhodnuti a potfebuje dalsi

specifické informace.

2. Firma je pfipravena na zaklad€ informaci ziskanych z provedeného MAV zménit

své rozhodnuti, marketingovou strategii ¢i taktiku.

3. Firma si uvédomuje, Ze naklady na MAV musi byt pfiméfené a nemohou piesah-

nout potencionalni vynos plynouci z opatfeni provedenych na jeho zéklad¢.

Proces MAV se sklada z 5 krokt (viz obrazek ¢. 14).

Obrazek ¢. 14: Kroky v procesu marketingového vyzkumu

B —® P P

Definice problému Plan wyzkumu Sbér informaci Analyza Odaji  Zavéry a doporuéeni

Zdroj: zpracovano autorem dle SVETLIK, J.: Marketing a reklama, 1. vydani, Zlin, Univerzita Tomage Bati

ve Zling, 2005, s. 28, ISBN 80-7318-140-1

4.1.1 Definice problému

Proces MAV zahajujeme zcela zasadnim krokem, kterym je definovani problému.
V ptipadé, ze v tomto prvnim kroku nespecifikujeme exaktné problém, ktery vyzkum fesi a
vystupni informace, které budeme potiebovat, je bohuzel velmi pravdépodobné, Ze na kon-
ci vyzkumu ziskdme v lep$im ptipad¢ jind, v horSim piipadé nepotfebna data. Vyzkumné
oddéleni nebo agentura na zakladé¢ nami poskytnutych informaci zvoli postup vyzkumu,

zarucujici ziskani ndmi pozadovanych informaci. ,, PFiciny vzniku problému, at jiz se jedna
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o viastnosti vyrobku, konkurenci, ¢i distribuci aj., jsou soucasti specifikace problému a

Jjejich odhaleni umozni lépe stanovit dalsi postup vyzkumu. “ (Svétlik, J., 2005, s. 28).

4.1.2 Plan vyzkumu

Zde sestavujeme projekt, identifikujeme zdroje informaci a planujeme dalsi postup. Projekt
specifikuje, kde a jak ziskdme informace a urcuje metody vyzkumu. Zaciname piedbéz-
nym vyzkumem, tzv. ,pretestem®. K zakladnim zdrojim informaci v této chvili patii
sekundarni data, tedy data ziskana za jinym ucelem, data z vetejné piistupnych statistik,
odbornd literatura, Casopisy a dal$i zdroje, z nichz mizeme ziskat pro nas cenné a rele-
vantni informace. Pretest ndm pomiZze zformulovat ptfesnéji hypotézu a nasméruje plan
konkrétniho vyzkumu. MizZeme vyuzit i analyzy hotovych ptipadovych studii, které mo-
hou pftispét ke spravnému uhlu pohledu na zkoumany problém a postup feSeni (Svétlik, J.,

2005, s. 28).

4.1.3 Sbér informaci
Primarni data

Primarni data jsou ta, ktera ziskdvame terénni ¢innosti v souladu s nasimi potfebami. M¢&li
bychom mit zietelné na paméti, ze tato faze sbéru informaci je narocné na Cas a finanéni

zdroje (Svétlik, J., 2005, s. 29-30).
Vybrané metody sbéru primarnich dat:
1. Pozorovani
2. Experiment
3. Dotazovani
4. Projektivni metody a techniky

Podrobnéji se v ndsledujicim textu budu zabyvat pouze metodami, které jsem vyuzil
pii sbéru dat do diplomové prace. Je to sbér primarnich dat formou dotazniku, analyza

sekundarnich dat a neformalni rozhovor.
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Dotazovani

Dotazovani vyuzivame piredevsim u vyzkumt vybavenosti domdcnosti, u profilovych
analyz spotifebniho a kupniho chovani ¢i pii vyzkumech vefejného minéni apod. Pted
zacatkem vyzkumu musime znat odpovédi na tyto zdkladni otazky (Kolektiv, 2005,

s. 168):
1. Koho se ptame? (stanovit okruh respondentti, vybérovy soubor),
2. Kolika respondentl se ptame? (urcit jejich pocet vzhledem k vypovidaci schopnosti),
3. Jak se ptame? (zvazit, na co se mizeme zeptat piimo a na co ne).
Hlavni etapy dotazovani:
1. Adaptace — vysvétleni cild vyzkumu (ne vzdy), vzbuzeni zajmu u respondenta
2. Kontakt — uvedeni respondenta do problému kladenim jednoduchych otazek

3. Dosazeni vytyéeného cile — sbér zakladnich informaci pro feSeni stanoveného tko-
lu, kontrola relevantnosti odpovédi, snaha o udrzeni zadjmu respondenta, kontrola,

zda respondent patii ke zkoumané skuping
4. Zavér —umoznéni emocionalniho vyjadreni a sdéleni vlastniho ndzoru respondenta

Uvedené zakladni etapy dotazovani jsou obecného charakteru a méli by je respektovat vy-
zkumni pracovnici u vSech technik dotazovani se zohlednénim jejich specifik (Kolektiv,

2005, s. 169).
Zpusoby dotazovani:
1. Pisemné
2. Telefonické
3. Osobni (rozhovor)
4. Elektronické (on-line, e-mail)

Pri sestavovani dotazniku a formulaci otazek je podstatné, aby respektoval cile vy-
zkumu, byl vécné clenén a logicky fazen. Jak vidime na nasledujicim obrazku,
v dotaznicich mizeme vyuzit rizné typy otazek podle jejich vhodnosti k feSeni stanovené-

ho problému (Kolektiv, 2005, s. 171-172).
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Obrazek ¢. 15: Schéma ¢lenéni otazek v dotazniku
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Zdroj: zpracovano autorem dle KOLEKTIV AUTORU.: Studijni opory V, 1. vydani, Zlin, Univerzita Toma-
Se Bati ve Zling, 2005, s. 172, ISBN 80-7318-321-8

Rozhovor

Rozhovor ptedstavuje techniku osobniho dotazovani, a proto u né¢j miizeme pozorovat jista
specifika. Jde o proces pfimého verbalniho kontaktu mezi tazatelem a dotazovanym, jehoz

dilezitou soucasti je i1 socialné-psychologické chovani obou stran (Kolektiv, 2005, s. 169).
Vyuziti rozhovoru je vhodné zejména:

1. v pocatecnich fazich vyzkumu,

2. v pretestech,

3. jako hlavni techniky shromazd’ovani dat u ohrani¢eného souboru nebo malého

vybérového vzorku respondentt,
4. jako doplikové techniky,
5. v kontrolnich vyzkumech.

Nejvétsi pozornost by méla byt vénovana vybéru tazatele s adekvatnimi charakterovymi

vlastnostmi i profesnimi dovednostmi.
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RozliSujeme tyto druhy rozhovort:
1. standardizovany x polostandardizovany x nestandardizovany
2. zjevny x skryty (neformalni)
3. individualni hloubkovy x hromadny — tzv. focus group.

Dilezité je vytvofit si pfedem plan (scénar) rozhovoru a znat pravidla pro jeho priabch

(Kolektiv, 2005, s. 169).
Sekundarni data

Sekundarni data jsou ta, ktera jiz byla zjiSténa a statisticky zpracovana v minulosti, a to
za jinym ucelem. V MAV jich zpravidla vyuzivame jako podpurnych, nikoliv v§ak druho-
fadych zdroji informaci. Néktera data ze sekundarnich zdroji jsou neagregovana, tzn.
v pitvodni podobé, zjisténa za jednotku, zatimco jina jiz agregovand, sumarizovana za cely

soubor, zpracovana do statistickych hodnot (Kolektiv, 2005, s. 158).

4.1.4 Analyza udaji

Po shromazdéni ,,surovych® dat nasleduje jejich zpracovani a analyza. Specialisté zjist'uji
statistické veli¢iny ur€ujici Cetnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miry zavislosti mezi pro-
meénnymi a dalsi jako podklad pro rozhodnuti managementu o feSeni problému, ktery byl
pfedmétem Setfeni. Metoda analyzy dat zavisi na cili studie a zplsobu ziskavani tdaju.
Tato analyza by méla managementu podniku odpovédét na praktické otazky (Svétlik, J.,

2005, s. 33).

4.1.5 Zavéry a doporuceni

Zasadnim krokem pro celkovou uspésnost vyzkumu je spravna interpretace vysledkd a
jejich prezentace managementu podniku. Pokud nebudou zavéry a doporuceni obsahovat
presné udaje a odpoveédi na otazky, které mél vyzkum nalézt, mize to vést k nespravnym

manazerskym rozhodnutim s dalekosédhlymi dasledky (Svétlik, J., 2005, s. 33).
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5 SYNTEZA POZNATKU Z PREDESLYCH KAPITOL

Syntézou teoretickych poznatkti z 1. — 4. kapitoly jsem doSel k nésledujicim zavérim:

l.

Po mém doplnéni ,,médii* jako posledniho stakeholdera podporuji stakeholdersky
pristup podle modelu Donaldsona a Prestona a povazuji jej za spravnou cestu k co

nejefektivnéjSimu uplatnovani konceptu CSR.

. Koncept spolecenské odpoveédnosti firmy (CSR) a jeho uplatiiovani Gzce souvisi

s komplexnim systémem Corporate Identity (CI) spolecnosti a z né¢j vychazejicim

image spolecnosti.

. Koncept CSR mé dulezitou roli pii budovani povédomi o znacce, nebot’ ovliviiuje

urcujici faktory hodnoty znacky z pohledu spotiebitele.

Koncept CSR ma vliv na konkurenceschopnost spolecnosti, nebot’ piisobi na jeji

image 1 vnimanou hodnotu znacky spotiebitelem.

Podle mého nazoru miizeme koncept CSR plnohodnotné zaclenit do komplexu
Corporate Identity (filozofie spolecnosti) a identifikovat ho jako mozny styl fizeni

spolecnosti.
Znacka je strategickym nastrojem komunikace s vn&jSim i vnitfnim prostfedim
firmy. Je tfeba velmi dobfe znat positioning znacky a na zaklad¢ téchto poznatkl

planovat jeji dalsi vyvoj.

. Jednim z aspekti vnimani hodnoty znacky z hlediska spotiebitele je 1 jeho néasledna

loajalita ke znacce.

Uplatiiovani CSR konceptu a jeho komunikace buduje u spotiebitelii pozitivni vaz-

bu ke znacce.

Znalost ,,nasi“ znacky znamena mensi zranitelnost firmy vici aktivitim marketingu

konkurence a krizim.

10. Dotazovani je vhodnym nastrojem pro ziskani informaci o vefejném minéni.

11. Neformalni rozhovor je bezprosttedni a vhodny k ziskéni hloubkovych informaci.

12. Sekundérni data jsou vhodnym a vyznamnym prostiedkem k ziskani informaci.
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6 FORMULACE HYPOTEZ

H 1 — Na zékladé teoretickych poznatkl a informaci z analytické ¢asti prace jsem presvéd-
¢en, ze uplatiiovani spoleCenské odpovédnosti firem je dilezitou a dlouhodobou soucasti

Corporate Identity Ceské spofitelny, a. s.

H 2 — Uplatiiovani spoledenské odpovédnosti Ceské spofitelny, a. s. zatim nema zasadni

vliv na jeji konkurenceschopnost v Ceské republice.

H 3 — Domnivam se, Ze externi komunikace vybranych témat spoleCenské odpovédnosti

firem v Ceské spofitelné neni dostatecna a pravidelna.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA CESKE SPORITELNY, A. S.

Ceska spofitelna, a. s. je banka s nejvétsim poétem obsluhovanych klienttl na tuzemském
bankovnim trhu. Zaroven je stabilnim a kontinualné nejdéle ptisobicim bankovnim domem

v Ceské republice.

7.1 Historie Ceské spo¥Fitelny

Ceska spotitelna (CS) vznikla jiz v roce 1825, kdy byla zalozena Spofitelna Cesk4, nejstar-
§i pravni piedchiidce soucasné akciové spolecnosti. Jeji vznik byl mimo obchodnich cila

jiz tehdy motivovan Usilim o rozvoj spolec¢nosti jako celku i jejich jednotlivet.

Prvnim novodobym a z historického pohledu dilezitym zlomem v jejim vyvoji byl rok
1992, kdy se Ceskd spofitelna vnové vznikajicich trznich podminkach transformuje

do subjektu s pravnim statutem ,,akciova spolecnost®.

Pielom tisicileti byl i pro Ceskou spofitelnu skute¢né jednim z nejvyznamngjich okamzi-
kt v historii. V roce 2000 se stava ¢lenem silné financni skupiny Erste Group, plsobici
v osmi zemich Evropy (v Ceské republice, na Slovensku, v Rakousku, v Madarsku,
v Chorvatsku, v Srbsku, v Rumunsku a na Ukrajin¢). V soucasné dob¢ cela skupina obslu-

huje vice nez 17 miliont klientd.

Spojeni se strategickym partnerem umoznilo CS stabilizaci finan¢nich prostiedkt, ziskani
nového know-how a vytvofilo podminky pro zacatek napliiovani vize silné a konkurence-

schopné banky, vstficného a otevieného partnera klientti i spolecnosti, ve které ptisobi.

Ambici Ceské spofitelny je byt vniméana jako inovativni a dynamicky poskytovatel finang-
nich sluZeb se zodpovédnym piistupem ke spole¢nosti, k niZ jiz téméi 200 let patii (Ceska

spotitelna, a. s., 2009, s. 4).

7.2 Mise, vize a hodnoty Ceské spo¥itelny

Mise, vize a hodnoty spole¢nosti definované CS reflektuji jeji zodpovédnost, se kterou

pristupuje ke svému ptlisobeni na trhu a ke spole¢nosti, v niz funguje.

7.2.1 Mise Ceské spoftitelny

,,Jsme poskytovatelem financnich sluzeb, ktery umoziuje vsem klientiim napliovat jejich

Jedinecnd prani a potieby “ (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 5).
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7.2.2  Vize Ceské spoFitelny

., Jsme bankou prvni volby pro vsechny skupiny klientii: diky prvotiidnim vykoniim nasich
zaméstnancii poskytujeme Spickové poradenstvi, podporu a sluzby; diky spickovému pora-
denstvi, podpore a sluzbam klientium zajistujeme nasim akcionarim nadprimeérné vynosy,
diky nadprumérnym vynosium, které prindsSime nasim akcionarum, vytvarime zaméstnan-
cum podnétné a kvalitni pracovni podminky; diky nadpriimérnym vynosiim pomdahdame roz-

vijet spolecnost, v niz piisobime “ (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 5).

7.2.3 Hodnoty Ceské spotitelny

Hodnoty Ceské spofitelny jsou nasledujici (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 5):
e Spolehlivost
e Vnimavost
e Vstiicnost

e Srozumitelnost

7.3 Klienti Ceské spoFitelny

Mezi obsluhované segmenty, na které se CS soustiedi, patii (Ceské spofitelna, a. s., 2009,

s. 5):
e Soukroma klientela
e Firemni a korporatni klientela
e Vefejny a neziskovy sektor

e Oblast finan¢nich trhu

7.3.1 Soukromi klienti
Priorita CS spo¢iva v retailovém bankovnictvi, tedy obsluze ob&anti CR, zahraniénich kli-
entii, ktefi pobyvaji na uzemi CR, student, podnikateldl, Zivnostniki a piisluinika svo-

bodnych povolani a privatni klientely.
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Ve vybranych segmentech drobného bankovnictvi je CS lidrem trhu v CR. Do téchto ob-
lasti spadaji hypotéky, kreditni karty, pfimé bankovnictvi, sprava Gctli a poradenstvi pfi

spravé klientskych portfolii (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 5).

7.3.2 Firemni a korporatni klientela

Neméné podstatny segment, ktery obsluhuje CS, pfedstavuji klienti malych, stiednich a

velkych firem, kterym zejména nabizi:
e Spravu uctl a poskytovani avéri
e Specialni projekty zamétené na investi¢ni tveéry, export a kapitalovou ucast
o Leasing
o Faktoring
o Financovani nemovitosti
o Syndikované uvéry apod.

Firemni klientele poskytuje klicové poradenstvi pii vyuziti garanc¢nich fondli a Cerpani

dotaci z fondli Evropské unie.

CS samoziejmé nabizi i produkty pfispivajici k udrZitelnosti Zivotniho prostiedi. Je to na-
priklad @Faktura24 a program TOP Energy, které podrobné&ji vysvétlim v nasledujicich
kapitolach (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 6).

7.3.3 Municipality

Typické postaveni si CS udrzuje jako finanéni partner ¢eskych mést a obci. V tomto seg-
mentu obsluhuje vice nez 70 % mést, obci a krajii v Ceské republice. Spojenim poradenstvi
a financovani konkrétnich projekti pomaha klientim uskuteciiovat jejich nejriznéjsi akti-

vity v oblasti rozvoje (Ceské spofitelna, a. s., 2009, s. 6).

7.3.4 Sluzby v odvétvi finan¢nich trhia
V odvétvi investi¢niho bankovnictvi zajistuje CS specializované poradenstvi pfi:
e akvizicich,

e piipravé emitentl na emise akcii a dluhopis,
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e piimém zajistovani vydavani akcii a dluhopist.
Klienti maji k dispozici dilezité informace z EU Office Ceské spofitelny (Kancelaf

pro Evropskou unii — podrobnéji v kapitole 8.3.) a dale reporty a analyzy ttvaru hlavniho

ekonoma CS (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 6).

7.4 Akciona¥i Ceské spo¥itelny

Na nasledujicich grafech je piehledné znazornéna vlastnicka struktura CS a hlasovaci pra-

va (Ceskai spofitelna, a. s., 2009, s. 6).

Graf ¢. 2: Podil na zakladnim kapitalu CS

Akcionari

Padil na zakladnim kapltalu

Zdroj: CESKA SPORITELNA, A. S.: Zprava o spolecenské odpovédnosti 2008, Praha, 2009, [online], [cit.
2010-03-27], Dostupné na:

http://www.csas.cz/banka/content/inet/internet/cs/zprava_spolecenska_odpovednost 2008.pdf
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Graf ¢. 3: Hlasovaci prava v CS
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Zdroj: CESKA SPORITELNA, A. S.: Zprava o spole¢enské odpovédnosti 2008, Praha, 2009, [online], [cit.
2010-03-27], Dostupné na:

http://www.csas.cz/banka/content/inet/internet/cs/zprava_spolecenska_odpovednost 2008.pdf

7.5 Zaméstnanci Finanéni skupiny Ceské spo¥itelny (FSCS)

FSCS ma témét 11 000 zaméstnancii, z toho 74 % Zen, 190 zaméstnancl pracujicich
v dichodovém veéku a 90 zaméstnanci se zdravotnim postizenim. Primérny vék zamést-

nancti FSCS je 39 let. Poget manazert ¢ini 599 (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 6).

7.5.1 Protidiskriminaéni klauzule

Ceska spofitelna velmi diisledné potira jakékoliv snahy o diskriminaci. Cilem je zajistit
vSem zaméstnanciim spravedlivé ocenéni a dat jim prilezitost k tomu, aby mohli v plné
mife pfispivat k uspéchu banky a pracovat ku prospéchu vsech stakeholdert, kterymi jsou

piedevsim (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 6):
e Klienti
e Sami zaméstnanci
e Akcionéfi
e Spolecnost
e Komunity

e Dodavatelé
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CS respektuje zaméstnance jako jedineéné osobnosti bez ohledu na jejich:
e pohlavi,
o v¢k,
e rodinny stav
e sexualni orientaci,
e pracovni zpusobilost,
e rasu,
e barvu pleti,
e nabozenské vyznani,
e politicky nazor,
e ctnicky pivod,
e narodnost,
e statni piislusnost ¢i
e jakykoli jiny aspekt nevztahujici se k zaméstnani.

Uznava ptinos kazdého zaméstnance jako osobnosti, kterd odraZi pestrost spolecnosti, v

niz pusobi (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 6).

7.6 Ceska sporitelna jako viidce trhu

K realité uplatiiovani spolecenské odpovédnosti firmy a jeji konkurenceschopnosti patii
i jeji postaveni na trhu. Proto zafazuji podkapitolu o CS jako viidci trhu v oblasti finané-

nich sluzeb v CR.

7.6.1 Zdroje informaci k identifikaci viidce trhu

Jako zdroj informaci jsem vyuzil sekundarnich dat v podobé vyroénich zprav CS, Komeré-
ni banky (KB), Ceskoslovenské obchodni banky (CSOB), Raiffeisenbank (RB), GE Mo-
ney Bank (GE) a UniCredit Bank (UCB) a stranky Ceské bankovni asociace.
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7.6.2 Poznani strategie konkurentii na trhu

K hodnoceni strategie firmy a jejiho aktualniho postaveni na trhu pouziji idealizovanou

strukturu trhu zndzornénou na grafu ¢. 4.
Graf €. 4: Idealizovana struktura trhu

Idealizovana struktura trhu
10%
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W yidce M\Azwvatel | Masledovatel ™ Trodkaf

Zdroj: zpracovano autorem dle SOUKALOVA, R.: Strategicky marketing, Univerzita Toméase Bati ve Zling,
2004, vydani prvni, ISBN 80-7318-177-0

Na nasledujicich 2 grafech je mozné vidét trzni podil vybranych bankovnich subjektt, kte-
ré obsluhuji piiblizné 75 % celého bankovniho trhu v CR (Ceska bankovni asociace, 2010,

http://www.czech-ba.cz/bankovni-sektor/bankovni-sektor-zakladni-informace).
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Graf ¢. 5: Trzni podil bank v roce 2007

Trzni podil bank podle poétu klientd v roce 2007
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Zdroj: zpracovano autorem dle Vyro¢ni zpravy bank

Graf ¢. 6: Trzni podil bank v roce 2008

Trzni podil bank podle poétu klientd v roce 2008
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Zdroj: zpracovano autorem dle Vyroéni zpravy bank
Podivame-li se na vySe zobrazené grafy s vysledky vybranych bank za posledni dva roky,
miiZzeme si viimnout, Ze jejich trzni podil se vyznamné nezménil a bankovni trh v CR je

stabilni a funk¢ni slozkou celé ekonomiky.
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7.6.3 Strategie trzniho viidce

Z analyzovanych dat jednoznacné vyplyva, ze trznim vidcem v oblasti retailového ban-
kovniho trhu je Ceska spotitelna, ktera si po oba dva sledované roky drzi trzni podil nad 40
%. CS obdrzela ve sledovanych dvou letech také fadu ocenéni a uznani laické i odborné
vetejnosti, a to jak v oblasti podnikatelské, tak v oblasti spole¢enské odpoveédnosti firem

(Zahalka, 2009, s. 9).
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8 ANALYZA KONCEPTU SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI V
CESKE SPORITELNE

Strategie CS vychazi z principtl firemnich hodnot, mise a vize. Spole¢ensky zodpovédny
piistup se promita do vSech obchodnich i neobchodnich aktivit tak, aby pfinaSel pozitiva
pro vSechny cilové skupiny: klienty, zaméstnance, akcionaie, dodavatele a spole¢nost, kde
pasobi. CS vede pravidelny dialog se svymi stakeholdery a na zakladé jeho vysledkt mo-
difikuje své dalsi kroky tak, aby co nejlépe odrazely skutecné potieby a ocekavani vSech

zainteresovanych partner (Ceské spofitelna, a. s., 2009, s. 5 a 9).

1. CSR strategie vychazi z celkové strategie banky, cti hodnoty a principy fizeni celé

firmy.
2. CSR strategie je nedilnou soucasti obchodni strategie a firemni kultury CS.

3. CS zapojuje do CSR aktivit viechny cilové skupiny — zejména zaméstnance a kli-

enty.

8.1 Mise Ceské spo¥itelny v oblasti CSR

Poslanim CS v oblasti CSR je: ,, Zvysit akciondiskou hodnotu propojenim obchodnich cilii
se zajmy klicovych skupin tak, aby nase chovani mélo pozitivni dopad na spolecnost,

ve které piisobime. * (Ceské spofitelna, a. s., 2009, s. 9).

8.2 Strategie CSR pro obdobi 2008 — 2010

Strategie spolecenské odpovédnosti a filantropie je naplanovana na roky 2008 — 2010 a
zastiténa heslem ,, Investujeme pro budoucnost*. Piedstavenstvo CS ji schvalilo po¢atkem
dubna 2008. Soustiedi se na 3 prioritni oblasti z4jmu, které vznikly na zaklad¢ podrobného
priazkumu nazorit zaméstnanct, klientl, akcionaid i vefejnosti. Stoji na 3 pilifich a je pod-

porovéna firemnimi hodnotami CS (Ceské spoftitelna, a. s., 2009, s. 10).
Oblasti zajmu CSR:
1. Vzdé¢lavani — zejména financni

2. Pomoc lidem vnouzi — zejména péfe o seniory a pomoc lidem bojujicim

s drogovou zavislosti

3. Udrzitelny rozvoj
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Pilife CSR:
1. Ekonomicky pilif
2. Socialni pilif
3. Pilif udrzitelného rozvoje

Pro lepsi pfedstavu zndzormuji tento koncept v grafické podobé na obrazku €. 12.

Obrazek ¢. 16: Koncept CSR strategie na roky 2008 — 2010 v CS

Banka prvp; Voy

cilové skupip,, Y bro VSechny

CSR Strategie ¢S 2008-2010
»investujeme pro budoucnost*

UdrZitelny rozvoj

Vzdélavani:
zejména finanéni

Pilire CSR

Ekonomicky Socialni

Nase firemni hodnoty

Spolehliva \istficna a srozumitelna Zodpovedna

Zdroj: CESKA SPORITELNA, A. S.: Zprava o spoleenské odpovédnosti 2008, Praha, 2009, [online], [cit.
2010-03-27], Ceska spotitelna, Dostupné na:

Environmentalni

http://www.csas.cz/banka/content/inet/internet/cs/zprava spolecenska odpovednost 2008.pdf

8.2.1 Priizkum nazort na chovani Ceské spoFitelny v oblasti CSR

Priizkum realizovala CS, ktera poskytuje interpretované vysledky pouze v podobé slovniho

hodnoceni.
Stakeholdertim byly polozeny 4 zakladni otazky (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 11):
1. Jakou roli by strategic CSR méla pro Ceskou spofitelnu hrat?

2. Jak hodnotite soucasné aktivity banky v porovnani se stanovenymi cili?
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3. Jak vidite CSR strategii Ceské spotitelny v porovnani s jeji konkurenci?

4. Jaké jsou tii oblasti, na které by se Ceska spofitelna mohla zaméfit a které se sho-

duji s vySe uvedenymi cili?

Vysledkem prizkumu byl piehled vnimani chovani CS v oblasti CSR napfi¢ kli¢ovymi

skupinami — stakeholdery.

Spolecenska oblast a charita jsou jedinymi oblastmi, které vSichni stakeholdefi povazuji

za silnou stranku chovani CS v ramci CSR.

Sirokd veftejnost o¢ekava nejvyznamnéjsi podporu v oblasti vzdélavani a péce o seniory.

V soucasnosti vnima aktivity CS spiSe v oblasti spolecenské a charitativni, ne v oblasti

environmentalni a vSeobecného vzdélavani (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 11).

Mezi klienty dosahla reputace CS vysoké trovné, ,,neklienti ji vnimaji v oblasti

spoleCenské odpovédnosti hiife, a to ve vSech dotazovanych oblastech.

Vnimani povésti CS mezi obyvateli malych a velkych mést je stejné. Vnimani

povésti obyvateli s vy$§imi osobnimi ptijmy je slabsi néz u vSeobecné vetejnosti.

CS bude dale rozvijet a pokratovat ve spolupraci s obéanskym sdruzenim Zivot 90
a vytvaret nové programy vedouci k informovanosti o moznostech proziti ¢inoro-
dého staii. I z predmétu podnikani CS vyplyva zijem o vzdélavani spoluobéanti

v oblasti financovani aktivniho traveni ¢asu v duchodovém véku.

Zaméstnanci CS vidi jako relativné slabou stranku ptsobeni svého zaméstnavatele v oblas-

ti pée o zivotni prostiedi a aktivity piispivajici k udrzitelnosti prostiedi.

Manazefi hodnoti CS mnohem lépe v oblasti CSR v porovnani s manaZery v ostat-

nich evropskych zemich.

Zaméstnanci CS velmi dobfe hodnoti péci o postizené obCany, péci o seniory a

podporu vzdélavani s ohledem na finanéni bezpecnost.

Jak Siroka vefejnost, tak i zaméstnanci vnimaji jako silnou stranku projekty CS
v oblasti spoleCenské a charitativni, ne vSak v oblasti environmentalni a ve vSeo-

becném vzdélavani.

Aktivni spoluprace a zapojovani zaméstnanct do CSR aktivit jsou v CS realitou jiz

nékolik let. Programy vytvofené na posileni dobrovolnictvi a podporu kolegl v je-
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jich angazovanosti v komunitach, ve kterych ziji, vytvari dal$i podminky a témata

pro pozitivni zménu vnimani aktivit CS.

e Témét 11 000 zaméstnancu predstavuje jednu z nejefektivnéjsich cest ke zpétné

vazbg, jak aktivity CS priibézné zdokonalovat.

Dle vysledkii priizkumu u novinait by méla CS vice pozornosti vénovat podpore handica-
povanych spoluobéantl a vzdélavani. Naopak za silnou stranku v CSR aktivitach CS novi-

nafi povazuji podporu charitativnich projektii (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 12).

e Povést v oblasti spolecenské odpovédnosti je novinafi vnimana lépe nez Sirokou

vetejnosti.

e Hlavnim cilem spoluprace s médii je vzdélavani spolec¢nosti v oblasti CSR formou

,.best practice”. V zajmu CS je i diky jejimu know-how v CSR podpofit rozsifeni

vvvvv

8.2.2 Shrnuti prizkumu

Zrealizovany prizkum nazorG zaméstnancii, klientl, akcionaii i vefejnosti zastoupené
médii 1 neziskovym sektorem potvrdil, ze bez kontinudlniho dialogu se stakeholdery jsou
investice do CSR pouze marketingovym nastrojem. Cilem CS ale je aktivné propojovat
CSR s obchodnim know-how spole¢nosti a vyuzivat jej pro zlepSovani konkurenceschop-
nosti paralelné se zvy$ovanim kvality Zivota v prostiedi, ve kterém ptisobi (Ceska spofitel-

na, a. s., 2009, s. 10).

8.3 Kancelar pro Evropskou unii zaloZzena Ceskou sporitelnou

CS zalozila jiz v roce 2003 Kancelaf pro Evropskou unii. V CR se jednalo v té dobg o je-
dine¢ny krok, ktery vytvofil informacné-poradenské centrum orientované na rozsdhlou
oblast evropské integrace. Kancelar pro Evropskou unii poskytuje informacni produkty
zdarma nejen klientim CS, ale i §iroké vefejnosti. Na bankovnim trhu, ale i v dal3ich sfé-
rach privatni podnikatelské ¢innosti v CR, neexistuje podobné zaméiené informadni stie-

disko (Ceské spofitelna, a. s., 2009, s. 15).
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8.3.1 Spoluprace s vefejnym sektorem

Forma sluzeb poskytovanych Kancelaii pro EU stale uspokojuje vysoky pocet zajemcti po
tomto druhu informaci a doplituje tak vefejny sektor, ktery by mél mit tuto sluzbu primarné
v popisu své prace. Soucinnost s veiejnym sektorem ma svou zcela konkrétni podobu.
Spotiva v poskytovani informaci z Mési¢niku EU aktualit, ktery je postupovan Ceskou
spotitelnou i Ufadu vlady. Ten ho poskytuje déle v ramci sité Eurocenter. Mezi informadni
sluzby patii psané reporty, v nichZ ma hlavni slovo zmiflovany Mési¢nik EU aktualit shr-
nujici na mésiéni bazi hlavni udalosti v Evropské unii. Podstatnou &ast aktivit CS tvofi
1 predndskova cinnost na vysokych Skolach, seminafich, workshopech a konferencich
s tématikou EU, které organizuje CS a dalsi subjekty vétsinou vefejnopravni povahy. Pii-
jemci téchto informaci jsou pfedevs$im obcané, podnikatelsky sektor a municipality. Tomu
se také logicky prizptisobuji nejéastéji sledovand témata, které odbératelé informacénich
sluZzeb vyuziji pro své projekty. Patii sem napiiklad podminky podnikani v ostatnich ze-
mich EU, volny pohyb osob, zbozi, sluzeb a kapitalu na vnitinim trhu EU, zdroje financo-
vani rozvojovych projektii s podporou dotaci EU apod. (Ceska spofitelna, a. s., 2009,

s. 15-16).

8.4 Inovace produktii a sluzeb Ceské spo¥itelny na zakladé klientskych

potieb

V roce 2008 bylo CS na zakladé podanych podnétii klient provedeno 86 vétsich ¢ men-
Sich zdokonaleni a inovaci sluzeb. Klienti maji moznost tyto podnéty piedavat n¢kolika

zpisoby:
e managementu pobocky,
e tymu ombudsmana,
e Kklientskému centru,
e pii pravidelném méteni spokojenosti.
Ceska spofitelna pracovala naptiklad na téchto zlepsenich:
e zkréaceni ¢ekaci doby,
e roz$ifeni funkci jejich bankomati,

e zvySeni bezpecCnosti platebnich karet,
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e zrychleni platebniho styku.

Z tohoto diivodu také CS zacala poskytovat produkty s vysokou mirou flexibility a indivi-
dudlnich mozZnosti nastaveni, které se mohou pfizpiisobit ménicim se potfebam klienta
v prab¢hu zivota, a také velmi rozli¢nym potiebam riznych skupin klientti. Kazdy klient si
tak nastavi produkt na miru. Z informaci CS také vyplyva, Ze podet shodné nastavenych

produkti je relativné nizky (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 14-15).

8.5 Vztahy Ceské spoFitelny s dodavateli

., Pro vyber dodavateli, standardizaci podminek spoluprace a efektivni vyuzivani dodava-
telskych sluzeb spolupracuje CS se sesterskou nakupni organizaci specializujici se na do-
sahovani uspor prostrednictvim nejvhodnéjsiho dodavatele, a to profesiondlnim a transpa-

rentnim zpiisobem. “ (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 15).

Zadavaci dokumentace a hodnotici kritéria jsou totozné pro kterykoliv subjekt ucastnici se
vybérového fizeni a v zadném ptipad¢, pfimo €1 neptimo, nepopisuji, a tudiz nezvyhodiuji
jakéhokoliv dodavatele a jeho nabidku produkti &i sluzeb (Ceska spofitelna, a. s., 2009,
s. 15).

8.5.1 Zakladni principy vybéru dodavatelii Ceské spofitelny
e Transparentnost
Proces je otevieny a srozumitelny a ma vSem dostupnd, znama a spravedliva pravidla.
e Odpovédnost
Kazdy krok procesu ma svoji zodpovédnou osobu (tzv. personal tracking).
e Poctivé jednani
Vsichni dodavatelé dostavaji stejnou piilezitost a pfistupuje se k nim stejn¢ a bez ptedsud-
k.
e Objektivnost

Rozhodnuti se zakladaji na objektivnich a dolozitelnych faktech, tedy nikoliv na zdkladé

subjektivnich ndzort a pocita.
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e Opakovatelnost
Rozdilny tym vyhodnoti stejné vybérové fizeni shodné a dospéje ke stejnému rozhodnuti.
e Zduvodnitelnost

Rozhodnuti jsou pfijimana kvalifikované na zaklad¢ dostateCnych zkuSenosti a podpoiena

logickymi argumenty.
e Uplnost

Rozhodnuti se pfijimaji na zakladé¢ kompetentni a komplexni analyzy, ktera bere v ivahu

vSechny aspekty, informace, scénafe a moznosti (Ceské spofitelna, a. s., 2009, s. 15).

8.6 Udrzitelné Zivotni prostiedi

Environmentalni p¥istup v obchodnich a dalsich ¢innostech CS je jednim ze zakladnich
pilift strategie spolecenské odpoveédnosti. Samoziejmé probiha spoluprace s partnery, ktefi
se zabyvaji ochranou a udrzitelnosti Zivotniho prostiedi, ale CS se sama aktivné podili
na uplatiovani tohoto Setrného pfistupu k Zivotnimu prostfedi napiiklad pti obchodnich
rozhodnutich, ale i v kazdodennich provoznich &innostech. V roce 2007 podepsala CS
Prohlaseni Evropské skupiny sporitelen smérované k zelenéjSimu ,sporitelnimu a

retailovému* bankovnimu sektoru.

Uz v roce 2005 byl zalozen tzv. Energy Team, ktery pomahéd potencidlnim investorim
s ptipravou a realizaci energetickych projektt vyroby energie z obnovitelnych zdroja. Dal-
$im dobrym ptikladem je program TOP Energy, ktery financuje projekty v oblasti energe-
tickych tispor a obnovitelnych zdroji (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 17).

8.6.1 ProhlaSeni smérované k zelenéjSimu sporitelnimu a retailovému bankovnimu

sektoru

Ceska spofitelna podepsala v Eervnu roku 2008 Prohlaseni smérované k zelengjsimu spofi-
telnimu a retailovému bankovnimu sektoru a stala se tak souc¢asti skupiny ESBG (Euro-
pean Savings Banks Group — Evropska skupina spofitelen). Banky a spoftitelny, které po-
depsaly tento dokument, dlouhodobé usiluji o dodrzovani standardi v environmentalni

sféte a promitaji je do komplexu CSR aktivit, tedy i do svych obchodnich plant.
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,, Filozofie tohoto Prohldseni uklada clenskym bankam zavazek prispivat k rozvoji produk-
ti a sluzeb pratelskych vuci Zivotnimu prostredi, uplatiovat ekologicky zodpovedné inves-
ticni strategie, zavaddet ekologicky zameérena kritéria pro financovdni projekti, financné
podporovat program alternativnich energii a ekologicky orientovanych inovaci atd.*

(Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 18).

8.6.2 Energy team Ceské spofitelny

CS vytvaii a podporuje smysluplné projekty, které svym rozsahem napoméhaji i dobrému
obrazu CR v zahrani¢i. Piikladem miZe byt snaha napomoci splnéni zavazku Ceské repub-
liky vyrabét do roku 2020 13 % spotiebované elektfiny z obnovitelnych zdroji. Nyni ¢tvr-
tym rokem nabizi CS sluzby tymu, ktery je specidlné zaméien na tuto oblast. Tym tvofi
specialisté se zkuSenostmi z bankovniho financovani a specialisté s mnohaletymi zkuSe-
nostmi z energetiky, ktefi podporuji potencidlni investory a pomadhaji jim s pfipravou a
realizaci energetickych projektii v oblasti uspory energie a jeji vyroby z obnovitelnych
zdroju. ,, Prostirednictvim Energy Teamu nabizime individualni pristup, pomoc s pripravou
financovanych referencnich projekti téz disponujeme proverenou strukturou financovani.
Clenové tymu se orientuji nejen v energetické legislativé upravujici trh s energiemi
z obnovitelnych zdrojii, ale diky svému pusobeni disponuji také znalostmi o situaci a tren-

dech na trhu energii z obnovitelnych zdrojii. “ (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 18).

Finanéni skupina Ceské spofitelny je schopna koordinovat ¢ piimo realizovat proces zis-
kani a Cerpani dotaci jak z fondi EU, tak 1 z doméacich podpor. Jako €len Erste Group miize
nabizet podporu pii financovani obnovitelnych zdrojii energie nejen v CR, ale i v dalsich
zemich, kde pusobi ¢lenové skupiny a v EU. Energy Team je soucasti oddéleni specializo-
vaného financovani, ve kterém dale pisobi Agrotym specializovany na financovani zeme-

délskych prvovyrobcli a M&A tym specializujici se na financovani akvizic a fuzi.

.,V roce 2008 investovala CS do projektii na vyrobu energie z obnovitelnych zdrojii a do
energeticky uspornych projektii zhruba 3,9 mld. K¢, coz je témér ctyrndsobek oproti roku

2007. (Ceské spoftitelna, a. s., 2009, s. 18).
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8.6.3 TOP Energy Program

Od roku 2003 fungoval v CS program FINESA, prostiednictvim kterého byly pivodnd
financovany projekty v oblasti energetickych Uspor a obnovitelnych zdrojii energie.
Na zakladé zkusenosti z tohoto projektu vyvinula CS program TOP Energy jako specialni
produkt pro financovani projektii v environmentalni oblasti. Takové projekty pfispivaji
k ochrané Zivotniho prostfedi a snizuji spotiebu CO,, ¢imz zlepSuji spole¢né zivotni pro-
sttedi, chrani nase zdravi a pfirodni zdroje, pfispivaji ke snizeni exhalati v ovzdusi, snizuji
spotiebu energie a predevsim vedou firmy k inovacim a aplikacim ¢istéjSich technologii.
Nejvétsi podil na uskuteénénych projektech tvori vyroba energie s vyuzitim solarnich pa-
nelll a spalovanim bioplynu, dale pak vyroba biomasy, vodni energie a vétrné energie.
CS potvrzuje, Ze se chce i v budoucnu soustiedit na projekty podporujici vyrobu energii
z obnovitelnych zdroji (slunecni, vétrné a vodni elektrarny, elektrarny spalujici biomasu a

bioplyn) a na projekty energetickych aspor (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 18-19).

8.6.4 @FAKTURA 24

V ramci CSR aktivit a inovaci predstavila CS jako prvni banka v CR produkt s ndzvem
@FAKTURA 24. Pomoci této aplikace si mohou jednotlivé firmy zasilat faktury navzajem
bez nutnosti tisku na papir. Dal§imi vyhodami elektronické fakturace jsou bezpecnost pre-
nosu informaci na fakturdch a moznost vyrazné Gispory ¢asu a nakladd (Ceska spofitelna,

a. s., 2009, s. 19).

8.7 Skutecné zodpovédny pristup ke stakeholderim

Siroka vefejnost otekava od CS, Ze bude plnit své zavazky v souladu s pravnimi piedpisy,
ale zaroven predpoklada, ze bude jednat v souladu s nejvyssimi standardy etického chovani.
Nejen z tohoto diivodu CS aplikuje principy ,,Corporate Governance. K zabezpe&eni kontro-
ly vnitinich procesti, rozhodovani managementu, predstavenstva, dozor¢i rady a zaméstnanct

jsou ziizeny kontrolni vybory a zajistovany rizné ¢innosti a Skoleni na mnoha urovnich.

e Pravidelné jsou zvefejiiovana prohldSeni o mife souladu spravy a fizeni firmy

s principy OECD (Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj).

e Je vytvofeno samostatné oddéleni, které se stara o soulad mezi vnitinimi pfedpisy

banky s platnou legislativou.
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e Banka komunikuje s akcionafi i investory formou pravidelnych zprav o ¢innosti

finan¢ni skupiny.

e Za plnéni deklarované politiky otevienosti a transparentnosti se da povazovat

i étvrtletni zverejnovani vysledka hospodareni.

e Zaméstnanci celé FSCS jednaji vsouladu s Etickym a hodnotovym kodexem
Finanéni skupiny CS a Kodexem bankovnich sluzeb CS, jeZ jdou vyrazné nad ra-

mec platné legislativy.

Vyse jmenované kodexy formuji pfedpoklady pro spravné a korektni fizeni banky a jeji

odpovédné fungovani na trhu (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 20).

8.7.1 Eticky a hodnotovy kodex Finanéni skupiny Ceské spo¥itelny

., Eticky a hodnotovy kodex FSCS vychdzi z mise, vize a hodnot CS. Obsahuje zdvaznd pra-
vidla chovani zaméstnancii Financni skupiny CS k zaméstnavateli, ke kolegiim a ke klien-
tiim. Eticky kodex je soucdsti pracovniho radu Ceské sporitelny i dalSich ¢lenii Financni

skupiny CS* (Ceska spotitelna, a. s., 2009, s. 21).

8.7.2 Kodex bankovnich sluZeb Ceské spotitelny

Kodex bankovnich sluzeb CS dobrovolné deklaruje vlastni standardy bankovnich sluzeb
poskytovanych jejim klientim (fyzickym osobam). Cilem je umoznit klientim banky, aby
predem védéli, jaké formy obsluhy by se jim od CS mélo dostat, dobfe rozuméli zékladnim

bankovnim sluzbam a mohli je bez starosti a bezpe¢n¢ pouzivat ke své naprosté spokojenosti.

Banka se soucasné hlasi k dodrzovani vSech bodu Kodexu chovani mezi bankami a klien-

ty, ktery vydala Ceska bankovni asociace (standard CBA &. 19/2005).

v

V Kodexu FSCS se banka zavazuje zajistovat pro klienty jesté piiznivéj$i podminky slu-

7eb, nez pozaduje kodex Ceské bankovni asociace (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 21).

8.7.3 Charta odpovédného podnikani

V &ervnu 2008 CS podepsala spoleéné s Prohlasenim smérovanym k zelen&j§imu spofitelni-
mu a retailovému bankovnimu sektoru také Chartu odpovédného podnikani, ktera doporucu-

je svym &lentim dodrzovani $esti principt odpovédnosti (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 21).
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1. 'V zgjmu udrzeni dlouhodobé ditvéry budovat poctivé a jasné vztahy s klienty.

2. Rozsitovat pristupnost a finan¢ni dostupnost bankovnich sluzeb pro vSechny sku-

piny spolecnosti.
3. Podporovat produkty a sluzby ptatelské k Zivotnimu prostredi.

4. Zodpovédné prispivat k rozvoji dané spolecnosti, a to propojenim obchodnich cili

s potfebami mistnich komunit a podporovat socialni blahobyt.

5. Vystupovat jako odpovédny zameéstnavatel a v duchu této filozofie poskytovat

dobr¢é pracovni podminky.

6. Podporovat firemni kulturu a vzdélavani zaméstnanct a vSe propojit transparentni

komunikaci.

8.7.4 Corporate Governance

CS pravidelng zveiejiuje prohlaseni o mife souladu spravy a Fizeni spole¢nosti s Kodexem
spravy a fizeni spolecnosti zaloZeném na principech OECD.

,, Predstavenstvo odpovida za dlouhodobé strategické smérovani a provozni rizeni. Jeho pii-
sobnost je vymezena stanovami a vnitinimi piedpisy a pravnimi predpisy Ceské republiky.
Predstavenstvo vykonava svou piisobnost s péci radného hospodare a za vykon své cinnosti
odpovida

v rozsahu stanoveném pravnimi predpisy Ceské republiky. Clenové predstavenstva dbaji na
dodrzovani zakonnych a etickych norem. V souladu se zakonem o bankdach jsou vsichni ¢leno-

vé predstavenstva zaroveri exekutivnimi ¢leny. “ (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 21).

Na vykonavani ¢innosti predstavenstva a uskute¢iiovani podnikatelské aktivity spole¢nosti
dohlizi dozor¢i rada. Kromé povinnosti a opravnéni, které dozorci rad€ vyplyvaji ze zako-

na, urcuji stanovy, ze ji ptislusi pravo se predem vyjadrovat:
e k nékterym ukontim s majetkovym dopadem na Ceskou spofitelnu,
o ke strategické koncepci ¢innosti a rozvoje banky,
e k planovacim nastrojim a pravidelnym finan¢nim bilancim,
¢ ke jmenovani a odvolani feditele interniho auditu,

e k vybéru externiho auditora.
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K podpofe své &innosti mize také ziizovat vybory dozoréi rady (Ceska spofitelna, 2009,

s. 22).
Vybory spravnich organii Ceské spoFitelny

K zabezpeceni vnitinich procedur, zodpovédnosti piedstavenstva a dozor¢i rady a

v souladu s pravidly Corporate Governance existuji v bance 3 vybory dozorc¢i rady:
1. Vybor pro audit
2. Vybor pro finan¢ni trhy
3. Uvérovy vybor

Vybory predstavenstva jsou poradnimi organy, které predstavenstvo zfizuje svym
rozhodnutim. Ugelem vybori je iniciovat a predkladat doporueni pro piedstavenstvo

v odbornych otazkach (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 22).

8.7.5 Prisné dodrZovani pravnich norem

Pro sladovani a dodrZovani v§ech pravnich norem je v CS vytvofeno oddéleni Complian-
ce, které mé za kol monitorovani, upravy a dohliZzeni na to, aby chovani banky a jejich
zaméstnanct bylo vzdy v souladu s obecnymi pravnimi piedpisy, vnitinimi predpisy, etic-
kym kodexem a dal$imi p¥ijatymi standardy a pravidly chovani zaméstnancii FSCS. Com-
pliance se prolind napfi¢ vSemi ¢astmi a ¢innostmi banky a je soucasti jeji firemni kultury.
Oddéleni Compliance vyhodnocuje informace ze ,,sledovanych ¢innosti®, tzv. watch list a
zakazanych investi¢nich néstroji, tzv. restricted list a obchod s investicnimi néstroji za-
psanymi v téchto seznamech. Na doporuceni Vyboru pro audit kazdy rok schvaluje dozor¢i

rada nezavislého externiho auditora (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 22).

8.7.6 Transparentnost

Valné hromady jsou svolavany na zdkladé¢ Oznameni o konéani valné hromady, které je pub-
likovano v Hospodarskych novinach, v Obchodnim véstniku a na webovych strankach spo-
le¢nosti. Oznameni vzdy obsahuje informace pro akciondfe o podminkach tcasti na valné
hromad¢ a vykonu akcionatskych prav. V zakonném casovém predstihu se mohou akcionari
sezndmit s dokumenty, jako jsou naptiklad ucetni zavérky, Zprava o vztazich ¢i nadvrh zmén
stanov a dalsi, které jsou urCeny k projednani na valné hromad¢. Minimalné dvakrat ro¢n¢ se

konaji tiskové konference, kde jsou pfedstaveny finanéni a obchodni vysledky FSCS.
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V réamci otevieného a transparentniho jednani jsou pro vSechny akcionafe na internetovych
strankach banky vefejné dostupné informace v sekci ,,Vztahy k investorim*®, kde mohou
vSichni akcionafi najit aktualni hospodarské vysledky, financni vykazy a vyrocni zpravy
1 kontakty na kolegy z tymu Vztaht k investorim. Jednotlivi ¢lenové predstavenstva se
kazdoroéné ucastni road show pro investory a akcionaie. CS je ¢lenem Bankovni asociace
a Burzovni komory, je zaklddajicim ¢lenem Poradny pfi finan¢ni tisni, jako prvni banka
vydala vlastni Eticky a hodnotovy kodex a rovnéz byla prvnim z finan¢nich ustavi, ktery

se ptihlasil ke Kodexu finanénich sluzeb (Ceska spofitelna, a. s., 2009, s. 22-23).

8.8 Ovéreni pracovni hypotézy ¢. 1

Syntézou poznatkil teoretické Casti prace v kapitole 1 Spolecenskd odpovédnost firem a
faktd uvedenych v kapitole 8 Analyza konceptu spole¢enské odpovédnosti v Ceské spofi-

teln¢ dochézim k jednozna¢nému potvrzeni hypotézy €. 1.

H 1 — Na zéklad¢ teoretickych poznatkli a informaci z analytické ¢asti prace jsem piesved-
¢en, ze uplatiiovani spolecenské odpoveédnosti firem je dalezitou a dlouhodobou soucésti

Corporate Identity Ceské spofitelny, a. s.

8.9 Dotaznikové Setieni — vnimani a hodnoceni konceptu CSR v Ceské

v O

sporitelné ze strany verejnosti a novinara

Cilem této kapitoly je doplnit doposud ziskané informace o uplatiiovani konceptu CSR

v Ceské spotitelné a na jejich zaklad@ vyvratit nebo potvrdit hypotézu &. 2.

8.9.1 Zakladni informace o dotaznikovém Setfeni a profil respondentii

Nejprve budu analyzovat a interpretovat data z dotaznikového Setfeni pro vetejnost, nésle-
dovat bude interpretace a porovnani nazort vefejnosti s novinari. Vyzkum jsem provedl na
ptelomu roku 2009 a 2010 a zacastnilo se ho 202 respondentl z Ceské vetejnosti a 15 re-

spondentl z fad novinait.

-----

stakeholderti v Ceské republice. Pokud je téeba, pfi informovani o vlastnich CSR aktivitach
vybird ke konkrétnim tématiim i konkrétni komunikacni kanaly. Obecné je vSak cilem

komunikace zasahnout vSechny socio-demografické skupiny bez rozdilu pohlavi, véku,
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vzdélani, povolani nebo bydlisté. Pfes veSkerou vynalozenou snahu bych proto ve svém
vzorku uvital vétsi zastoupeni dotazovanych ve véku do 20 let a nad 40 let a rovnomeérné;si
rozlozeni respondentii z jednotlivych kraji. I s pfihlédnutim k t€émto nedostatkim jsem
vSak presvédcen, ze 202 respondentil s nize uvedenymi charakteristikami poskytuje repre-
zentativni vysledky vyzkumu pro zjisténi pohledu vefejnosti na komunikaci 3 zakladnich
piliti CSR aktivit CS. Stejné tak pokladam za zajimavy i vzorek 15 novinait (9 je z Cech,

6 z Moravy; 9 pise ve spoleCenskych a 6 v ekonomickych rubrikéach).

Prvni otdzka Setfeni smétfovala obecné ke konceptu CSR a jejim cilem bylo rozlisit vzorek
respondentll na ty, ktefi se s timto pojmem jiz setkali a na ty, kteti nikoliv. Cht¢l jsem fil-
trovat tyto dva nezavislé soubory za tcelem moznosti detailnéjsi analyzy dat. Dalsi otazky
jiz sméfovaly k ziskani konkrétnich poznatktl o uplatiiovani konceptu CSR v CS a piede-

v§im k vnimani soucasného stavu komunikace CSR aktivit Ceské spofitelny.

Konkrétni socio-demograficky profil vzorku 202 respondenti uvadim jak v absolutnim

poctu jednotlivei, tak v procentudlnim zastoupeni v nasledujicich tabulkéch ¢. 5 - 9.

Tabulka €. 5: Profil vzorku respondenti podle pohlavi

Muz 84| 41,6%
Zena 118| 58,4%
Celkem 202 |100,0%

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové

Setfeni k diplomové praci, Praha, 2010

Mezi respondenty pievazovaly Zeny, kterych odpovidalo o 34 vice nez muzii, coz zaokrouh-

leno na celd ¢isla &ini 16% rozdil. Zen se uéastnilo celkem 118 (58,4 %) a muzi 84 (41,6 %).

Tabulka ¢. 6: Profil vzorku respondentti podle véku

Do 20 let 6| 3,0%
21 —-25 let 30| 14,9%
26 — 30 let 60| 29,7%
31 -35let 66| 32,7%
36 — 40 let 200 9,9%
41 - 45 let 6| 3,0%
46 - 50 let 4| 2,0%
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51 — 55 let 4 2,0%
56 a vice let 6 3,0%
Celkem 202 | 100,0%

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové

Setieni k diplomové praci, Praha, 2010

Podivame-li se na vzorek respondentti podle véku, zjistime, ze z celkového poctu 202 osob
jich bylo 176 (87 %) ve veku od 21 do 40 let. Do 20 let v€ku $lo o 3 % a nad 40 let véku

0 10 % respondent.

Tabulka ¢. 7: Profil vzorku respondentt podle vzdélani

Vyuéen 6| 3,0%
s$ 48| 23,8%
VoS 8| 4,0%
v$ 140 | 69,3%
Celkem 202(100,0%

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové

Setteni k diplomové praci, Praha, 2010

Ukazeme-li si profil respondentt podle vzdélani, vidime, ze mezi respondenty jasné pieva-
zuji lidé s vysokoskolskym vzdélanim zastoupeni 140 osobami, tedy 69,3 %. Druhou nej-

silné€ji zastoupenou skupinou jsou stfedoskolaci v poctu 48 osob (23,8 %).

Tabulka €. 8: Profil vzorku respondentt podle povolani

Na mateiské dovolené 8 4,0%
Nezaméstnany 2 1,0%
Podnikatel 30| 14,9%
Student 24| 11,9%
Zaméstnanec 138 | 68,3%
Celkem 2021 100,0%

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Seteni k diplomové praci, Praha, 2010

Nejpocetngjsi  zastoupeni mezi respondenty zpohledu povolani maji osoby
v zaméstnaneckém poméru (138, tj. 68,3 %). Druhou nerozsifenéjsi skupinou jsou pak
podnikatelé (30, tj. 14,9 %). Posledni ¢ast, ktera presahla 10% hranici, tvofi studenti (24,
tj. 11,9 %).
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Tabulka ¢. 9: Profil vzorku respondentti podle bydlisté

Jihomoravsky 20 10%
Liberecky 2 1%
Moravskoslezsky 18 9%
Olomoucky 10 5%
Pardubicky 2 1%
Praha 102 50%
Stredocesky 28 14%
Ustecky 2 1%
Vysoé€ina 14 7%
Zlinsky 4 2%
Celkem 202 | 100%

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Setfeni k diplomové praci, Praha, 2010

Zastoupeni respondentii podle krajii vypada nasledovné. Polovina z nich ma trvalé bydlisté
nebo bydli v Praze (102 osob, 50 %). Po Praze je nejvice zastoupen StfedocCesky kraj s 28
respondenty (14 %), dale pak kraje Jihomoravsky s 20 osobami (10 %), Moravskoslezsky
s 18 osobami (9 %) a Vyso¢ina se 14 osobami (7 %). Ostatni kraje CR jsou reprezentovany

5% a niZ8i Gcasti respondentdl.

8.9.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni (vnimani a hodnoceni konceptu CSR

v Ceské sporitelné ze strany veiejnosti a novinari)

Na tuvod dotazniku pro vetejnost jsem specifikoval zakladni koncept CSR takto: ,, Spole-
censkad odpovédnost firem (anglicky Corporate Social Responsibility — CSR) je koncepce,
podle které podniky zaclenuji socidlni otazky a otazky tykajici se Zivotniho prostredi

do podnikatelské cinnosti a do vztahu se zucastnénymi subjekty na bazi dobrovolnosti.

Tyka se podnikui, které se rozhodnou prekrocit ramec svych minimalnich pravnich zavazku

a povinnosti vyplyvajicich z kolektivnich smluv, aby se vénovaly potiebam spolecnosti.

Prvni otazka zkoumala obecnou znalost konceptu CSR ve vzorku 202 respondentt v do-
taznikovém Setfeni a slouzila jako rozfazovaci na skupinu se znalosti konceptu a skupinu

bez jeho znalosti.
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Graf &. 7: Znalost konceptu CSR v CR

Setkalla jste se v néjake formé
s konceptem CSR u ¢eske spolecnosti?
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Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Setieni k diplomové praci, Praha, 2010
Vysledek roztazeni ticastnikl dotazniku na znalé a neznalé konceptu CSR je nasledujici:

e 60 % z nich se s timto konceptem piimo ¢i nepiimo u Ceské firmy v néjaké forme

setkalo,
e zbyvajicich 40 % se s konceptem CSR nesetkalo nebo to nedokéaze posoudit.

Druhi otdzka se jiz tykala konkrétné konceptu CSR u Ceské spofitelny. Mym zadmérem
bylo zjistit obecné povédomi o znalosti CSR v souvislosti s CS. Zde pro mé doslo k velmi

ptekvapivému zavéru, ktery mizeme vidét na grafu €. 8.
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Graf ¢. 8: Pojem CSR v souvislosti s CS

Setkalla jste se s pojmem CSR
v souvislosti s Ceskou spofitelnou?
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Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Setieni k diplomové praci, Praha, 2010

Vzorek 202 respondentti odpovédel takto:

e Pouze 18 % dotazovanych se s timto pojmem setkalo ve spojeni s Ceskou spofitel-

nou.
e Celych 66 % se s timto pojmem ve spojeni s CS nesetkalo.
e 16 % respondentli nedokaze na tuto otazku jednoznaén¢ odpovédet.

To tedy znamena, ze ve sledovaném vzorku se s konceptem CSR setkalo obecné u libovol-
né spole¢nosti 60 % respondentii a v souvislosti s CS pouze 18 %. K uvedenym poznatkéim

se jestd vratim v analyze komunikace CSR konceptu Ceské spofitelny.

Vzorek respondenttl, ktefi na tuto otazku odpoveédéli kladné, pak slouzil k vyhodnoceni
otazky ¢. 3. Zde také zac¢inam doplinovat dotaznikové Setfeni o pohled novinait, kterym
jsem bud’ pokladal stejné otdzky jako vetejnosti, nebo jsem je ptizptisobil jejich povolani a

pohledu. Piipominam, ze pocet respondentti z fad novinari ¢inil 15 osob.

Tieti otazka zkoumala, jak respondenti vnimaji reputaci Ceské spofitelny z hlediska spo-

leC¢enské odpovédnosti firem (CSR) v jednotlivych oblastech (tj. ochrana Zivotniho pro-
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sttedi, socialni oblast, oblast péfe o zaméstnance a vzdélavani). Hodnoceni probihalo
ke kazdé oblasti zvlast’ na Skale 0 — 4 s nasledujici interpretaci: 0 = nemohu hodnotit,

1 = vynikajici, 2 = velmi dobra, 3 = pfimétend, 4 = nedostatecna.

Tabulka ¢. 10: Reputace CS ve sledovanych oblastech CSR dle vefejnosti

Verejnost:

Ochrana zivotniho prostfedi 3,00
Socialni oblast 1,64
Péce o0 zaméstnance 1,79
Vzdélavani 2,14
Celkovy vysledek 2,14

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové

Seteni k diplomové praci, Praha, 2010

Tabulka &. 11: Reputace CS ve sledovanych oblastech CSR dle novinait

Novinari:

Ochrana Zivotniho prostfedi 2,92
Socialni oblast 2,33
Péce o0 zaméstnance 2,08
Vzdélavani 2,42
Celkovy vysledek 2,44

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Seteni k diplomové praci, Praha, 2010

I pfes pro me velmi neocekavany vysledek v odpovédich na druhou otazku zde zcela kore-
sponduji vysledky s vlastnim priizkumem CS uvedeném v kapitole 8.2.1 Priizkum nazort
na chovani CS v oblasti CSR. I v ném dopadla u §iroké vefejnosti nejhiife oblast ochrany
zivotniho prostiedi a vzdélavani, nejlépe oblast ,,charitativni a spolecenska®. Tento trend
1ze vysledovat i u odpovédi novinari, avSak s rozdilem, Ze oblast ,,charitativni a spolecen-

ska* se prekvapiveé umistila az na druhém misté za péci o zaméstnance.
Ctvrta otazka porovnava celkovou reputaci Ceské spoftitelny v CSR s konkurenénimi fi-
nan¢nimi institucemi na trhu v CR. Ucelem bylo provétit vnimani jejiho soucasného po-

staveni na trhu v této oblasti. Respondent mohl na otdzku reagovat jednim ze tfi hodnoti-
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cich stupnii: nadprimérnd, primérna a podpramérna. Chtél jsem tak zjistit globalni pohled

vefejnosti a novinail na zna¢ku CS v porovnani s konkurenci.
Graf ¢. 9: Celkova reputace CS v CSR ve srovnani s konkurenci
Verejnost Novinari

Jaka je celkova reputace CS v oblasti CSR Jaka je celkova reputace CS v oblasti CSR

ve srovnani 5 konkurenénimi bankami ve srovnani s konkurenénimi bankami
pusobicimi na éeském trhu? pusobicimi na éeském trhu?
20 2

10% 13%

16
8%

10

166 BT %
82%
W nadprirméms M podpriméma © primérna W nadprimérna M padprimérma © primérnd

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Setieni k diplomové praci, Praha, 2010

Pti vyhodnocovani udaju z prizkumu vetejnosti v této otazce k zadnému velkému piekva-
peni nedoslo. Drtiva vétsina respondenttl (82 %) vnimé celkovou reputaci CS na stejné

tirovni jako u konkurence v CR. 10 % pak jako nadprimérmou a 8 % jako podprimérnou.

Novinafi hodnoti celkovou reputaci CS trochu negativnéji, 20 % z nich si mysli, Ze je pod-
prumérna. I kdyz se tato zjiSténi nijak neodchyluji od jinych vyzkumd, je tieba jednim de-
chem dodat, Ze je zcela nezbytné pracovat na aktivitach, které povedou ke snizovani poctu

lidi hodnoticich reputaci CS ve srovnani s konkurenci jako podpramérnou.

Pata otazka smé&fovala k novinafiim a taktéZ se ptala na reputaci bank v CR. Pro srovnani
jsem ale vybral jiz konkrétni subjekty, které znamkovali od 1 do 5, kde 1 je nejlepsi a 5

nejhorsi.
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Tabulka ¢. 12: Reputace bank v oblasti CSR dle novinait

Cs 2,55
CSOB 2,55
Komeréni banka 2,55
GE Money Bank 3,00
Postovni spofitelna 3,91
Celkovy vysledek 2,91

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Seteni k diplomové praci, Praha, 2010

Novinafi ohodnotili hned 3 subjekty stejnou znamkou, a to CS, CSOB a KB. Pak nasledo-
vala GE Money Bank a s velkou ztratou se na poslednim misté objevila Postovni spofitelna
(pozn.: zna¢ka skupiny CSOB). Z hodnoceni vyplyva velmi vyrovnana pozice tfi bank

s nejvetsim podilem na trhu (viz kapitola 7.6).

Sesta otazka se zaméfila na to, jak respondenti vnimaji motivy Ceské spofitelny pii jejim
jednéani. M¢€l jsem v imyslu odhalit souvislost mezi vnimanim téchto motivii a celkovou
reputaci CS. Zde se dotazovani vyjadiovali na §kale 0 — 4, kde 0 = nemohu hodnotit, 1 =
vynikajici, 2 = velmi dobra, 3 = piim&fena, 4 = nedostate¢na. Chtél jsem védét, zda se CS

v o¢ich vefejnosti a novinaiii chova Cestné, poctivé a bezihonng.
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Graf &. 10: Cestnost, poctivost a bezithonnost CS

Verejnost Novinari
Jak byste ohodnotilla jednani €S z hlediska Jak byste ohodnotilfa jednani €S z hlediska
jeho éestnosti, poctivosti a bezuhonnosti? jeho éestnosti, poctivosti a bezuhonnosti?
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Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Seteni k diplomové praci, Praha, 2010

Jak naznacuje graf, jednani CS je z pohledu veiejnosti ve zminénych oblastech vnimano
jako vynikajici nebo velmi dobré ve 30 % odpovédi a jako pfimétené v 52 %. Pouze 6 %
respondentii povazuje jednani CS v tomto ohledu jako nedostatecné. I kdyZ 6 % neni mno-
ho, jde o velmi dilezity ukazatel pro oblast mozného zlep3eni celkové reputace CS. Nej-
¢ast¢jSim dlivodem pro hodnoceni 4 byla skutecnost, Ze banka neinformovala o vSech sou-

vislostech s nakupem produktu/sluzby.

Novinafi vidi jednani CS jesté 1épe. Celkem 60 % z nich vnima chovani banky jako vyni-

kajici nebo velmi dobré, 40 % jako pfimétené a zadny ho nehodnotil jako nedostatecné.

Sedma otazka porovnava motivy jednani Ceské spofitelny opét s konkurenénimi finané-
nimi institucemi na trhu v CR. Jeji smysl spodival v ovéfeni, zda se vysledek z predeslé
otazky n¢jakym zplisobem nevymykad celkovému stavu na ¢eském trhu. Respondenti mohli

u této otazky vybirat ze tfi hodnoticich stupiii: nadprimérnd, primérna a podpriimérna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Graf &. 11: Cestnost, poctivost a bezithonnost CS ve srovnani s konkurenci

Verejnost Novinari
Jakeé je jednani CS z hlediska jeho éestnosti, Jaké je jednani €S z hlediska jeho estnosti,
poctivosti a bezuhonnosti ve srovnani poctivosti a bezihonnosti ve srovnani
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Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Setteni k diplomové praci, Praha, 2010

Vysledky Setfeni u vetejnosti je mozné interpretovat tak, Ze velkd vétSina respondenti (80
%) chape jednani CS v oblastech &estnosti, poctivosti a bezihonnosti srovnatelné jako
u ostatnich subjektli na trhu. Pozitivni zpravou ale je, ze celych 17 % respondent povazu-
je u CS toto chovani za nadprimémé. Celkové lze konstatovat, Ze se zadnym zasadnim

zpusobem nevymyka situaci na trhu.

Novinafi vidi situaci v CS velmi podobné, 73 % z nich hodnotilo jeji jednani jako pramér-

né a 27 % jako nadprimeérné.

Osma otazka se tykala transparentnosti Ceské spofitelny v o¢ich vefejnosti, tedy toho, zda
poskytuje o své Cinnosti dostatek vefejné dostupnych informaci pro stakeholderské skupi-
ny. Chtél jsem ziskat odpovéd’, zda tomu tak podle Setfeni skute¢né je. K vyjadieni ndzoru
jsem opét pouzil skalu 0 — 4, kde 0 = nemohu hodnotit, 1 = vynikajici, 2 = velmi dobra, 3 =

pfiméfend, 4 = nedostatecna.
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Graf ¢. 12: Transparentnost jednani CS

Verejnost Novinari
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Zdroj: ZAHALKA, M.: Spole&enska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Setfeni k diplomové praci, Praha, 2010

Vysledky u respondentil za vefejnou &ast dotazniku ndm ukazuji, e informovanost od CS
je vynikajici nebo velmi dobra ve 22 % ptipadi. 54 % dotazovanych ji povazuje za pirime-
fenou a 12 % za nedostatecnou 12 %. Nejcastéjsi kritikou byly netiplné/nepravdivé infor-
mace od zaméstnancii na pobocce banky.

Novinafi ndm v tomto piipadé hodnotili opét o trochu lépe. 27 % z nich si mysli, Ze posky-
tovani a §ife informaci od CS pro stakeholderské skupiny je velmi dobré a 73 % ho pokla-
da za ptiméfené. Zadny z dotazovanych novinait nehodnotil poskytovani zprav jako nedo-

statecné.

Devata otazka porovnava transparentnost jednani CS se stakeholderskymi skupinami
s konkurenci. Stejné jako u otazek 4 a 6 je jejim cilem odhalit pfipadnou nerovnovaznou
situaci na trhu v CR. Respondenti mohli u této otazky volit ze tif odpovédi: nadprimérna,

primérnd a podprimeérna.
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Graf ¢. 13: Transparentnost jednani CS ve srovnani s konkurenci

Verejnost Novinari
Jaké je jednani €S z hlediska jeho Jaké je jednani €S z hlediska jeho
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Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Setieni k diplomové praci, Praha, 2010

I zde mohu konstatovat, Ze drtiva vétSina respondent z fad vetejnosti (80 %) chape jedna-
ni CS v oblasti transparentnosti srovnatelné jako u ostatnich subjektd na trhu. Potésujici je
16% podil respondentt, ktefi povazuji jednani CS za nadprimérné transparentni. Ani
v této oblasti se CS oproti trzni konkurenci ni¢im zasadnim nevymyka.

7w o

U novinail je vnimani situace trochu jiné. Stale vice nez polovina (53 %) povazuje jednani
CS z pohledu transparentnosti za pramérné, tedy srovnatelné s konkurenci. Na 20 % se
u novinait zvysilo vnimani transparentnosti CS jako podprimérné a 27 % z nich mé za to,
ze jde o nadprimérné chovani. Ani tento presun preferenci vSak neznamena dramatickou

zménu v porovnani s konkurenci.

Desata otazka sledovala p¥inos CS pro spolegnost v CR. Chtél jsem se blize dozvédét, jak
vefejnost a novinaii vnimaji tuto stranku pusobeni Ceské spofitelny. K vyjadieni nazoru
jsem opét vyuzil §kalu 0 — 4, kde znamenalo: 0 = nemohu hodnotit, 1 = vynikajici, 2 =

velmi dobra, 3 = pfimétend, 4 = nedostatecna.
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Graf &. 14: Piinos CS pro &eskou spole¢nost

Verejnost Novinari
Jak byste hodnotilla pfinos CS pro Jak byste chodnotilla pfinos CSpro
¢eskou spoleénost (vefejnost)? éeskou spoleénost (vefejnost)?
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Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Seteni k diplomové praci, Praha, 2010

Vefejnost oznaduje plisobeni CS za vynikajici nebo velmi dobré v 30 % piipadii. Pfiméte-
n¢ ho vidi 47 %, za nepfinosné ho povazuje 10 % dotazanych. 14 % neumi tento vliv po-

soudit.

U novinait vnima ptinos CS pro spole¢nost jako velmi dobry 60 % a jako priméfeny 40 %.
Celkové muizeme zhodnotit tento vysledek jako velice pozitivni, nebot’” pouze 10 %
respondentii z obou skupin ma na prospéch CS negativni nazor, coZ je u spole¢nosti obslu-

hujici 5,3 milionu klientt slusny vysledek.

Jedenacta otazka je v této Casti Setfeni otdzkou posledni. Ptam se v ni piimo, jsou-li sou-
¢asti rozhodovani o vybéru banky také jeji aktivity v oblasti CSR. Mym cilem je odhalit,

do jaké miry mize CSR ovlivnit preference vybéru pred konkurenci.
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Graf ¢. 15: Vliv CSR na vybér banky

Verejnost Novinari
Zohledfujete pfi vybéru své banky Zohlgdﬁqjete_pf‘i vybéru 5‘_“'é banky
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Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové

Setteni k diplomové praci, Praha, 2010

Na obou grafech doslo k vzacné shodé, kdy 67 % respondentti z obou skupin odpovédélo
na tuto otazku zdporné a 33 % kladnym zpisobem. Pokud budu interpretovat tento vysle-
dek, je evidentni, ze 2/3 respondentli aktivity v oblasti CSR stale neovliviiuji pfi rozhodo-
vani o vybéru banky. Pfesto, Ze jde o oblast poskytovani finan¢nich sluzeb, je pro mne

tento vysledek velmi negativni.

8.10 Ovéreni pracovni hypotézy ¢. 2

Pro ovéfeni ¢i vyvraceni hypotézy €. 2 shrnu zavéry dotaznikového Setfeni do jednoduché
tabulky, kde uvedu % odpovédi které stavi CS na stejnou uroveti jako jeji konkurenci, a to

v oblastech:
e celkové reputace,
e Cestnosti, poctivosti a bezahonnosti,
e transparentnosti jednani

a % negativnich odpovédi na otazku, zda respondenti zohlediiuji pfi vybéru své banky také

jeji aktivity v oblasti CSR.
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Tabulka ¢. 13: Shrnuti vysledki Setfeni pro oblast konkurenceschopnosti

Celkova reputace CS v CSR ve srovnani s kon-

kurenci (viz graf €. 9) 82% 67%
Cestnost, poctivost a beztihonnost CS ve srov-
nani s konkurenci (viz graf €. 11) 80% 73%
Transparentnost jednani CS ve srovnani s kon-
kurenci (viz graf €. 13) 80% 53%
Vliv CSR na vybér banky (viz graf €. 15) 67% 67%

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové

Setieni k diplomové praci, Praha, 2010

Mezi veiejnosti vniméa Ceskou spofitelnu ve sledovanych oblastech 81 % respondentti jako
pramémou, tedy srovnatelnou s konkurenci na trhu v CR. U novinaft jde v priméru

0 64 % respondentt.

Pfipojim-1i k t€émto faktim 67% podil ucastnikit prizkumu, ktefi nezohlediuji pii vybéru

banky jeji aktivity v oblasti CSR, mohu potvrdit znéni hypotézy ¢. 2.

H 2 — Uplatiiovani spoledenské odpovédnosti Ceské spofitelny, a. s. zatim nema zasadni

vliv na jeji konkurenceschopnost v Ceské republice.

8.11 Analyza externi komunikace CSR aktivit Ceské sporitelny ze strany
verejnosti, novinari a regionalnich marketingovych manaZzeri
Zéaverecnou fazi analytické Casti diplomové prace je zhodnoceni soucasné komunikace

CSR aktivit Ceské spofitelny. V ramci analyzy vyuziji dotaznikové Setfeni a neformalni

rozhovor s regionalnimi marketingovymi manaZery (MRM) Ceské spofitelny.

8.11.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni externi komunikace CSR aktivit Ceské

sporitelny ze strany veiejnosti a novinari

Prvni 4 otazKy $etieni hledaji odpovédi na to, zda CS dostateéné externé komunikuje své
jednani ve vybranych oblastech CSR a néasledné i CSR jako celku. Oblasti Setfeni externi

komunikace spocivaji v:
e (estnosti, poctivosti a bezithonnosti,

e transparentnosti,
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e piinosu CS pro &eskou spoleénost (vefejnost),
e CSR aktivitich CS obecné.

Respondenti mohli pfi vypliiovani dotazniku vybirat jednu ze Ctyt variant odpovédi: Ano,

Ne, Nevim a Nekomunikoval/a bych.

Graf ¢. 16: Komunikace &estnosti, poctivosti a bezihonnosti jednani CS

Verejnost Novinari
Jsou éestnost, poctivost a bezuhonnost Jsou {estnost, poctivest a bezlilhonnost
jednani CS dostateéné komunikovany/znamy?  jednani CS dostate¢né komunikovanylznamy?
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Zdroj: ZAHALKA, M.: Spole&enska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Setfeni k diplomové praci, Praha, 2010

Z odpovédi vetejnosti se dozvidam, Ze 28 % respondentl klasifikuje externi komunikaci
t&chto hodnot v jednani CS jako nedostatetnou, 50 % respondenttl tuto oblast nemtize hod-
notit a 18 % si mysli, ze je dostatecnd. Za zminku stoji také odpovéd’ nekomunikoval/a

bych je, kdy tuto cestu zvolilo pouze 5 % dotdzanych.
U novinafi jiz jednoznaéné (konkrétné v 60 % ptipadil) prevlada ndzor, Ze je komunikace
zminénych hodnot v jednani CS nedostatedna. 13 % zastupct médii si mysli, Ze je tomu

naopak.
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Graf ¢. 17: Komunikace transparentnosti jednani CS

Verejnost Novinari
Je transparentnost jednani €S Je transparentnost jednani €S
dostateéné komunikovana/znama? dostateéné komunikevanalznama?
3z !

1 6% 7%

29%

18

o, 14
93%
Bano Mne nekarmunikovalla ™ nevim
B ano Mne

bch i

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Seteni k diplomové praci, Praha, 2010

U vertejnosti zjist'uji velmi podobné hodnoty jako v predeslém piipadé, kdy 25 % sdili na-
zor o nedostateéné externi komunikaci transparentniho jednani CS a odpovéd’ nekomuni-
koval/a bych ji zvolilo pouze 9 % dotazanych. 50 % respondenti nemiZe tuto oblast hod-

notit a 16 % soudi, Ze je dostatecna.

Novinafi vyjadrili sviij pohled zcela jednoznacné. 93 % z nich vidi v tomto ptipadé externi

komunikaci jako nedostate¢nou a pouze 7 % jako dostatecnou.
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Graf ¢. 18: Komunikace ptinosu CS pro &eskou spoleénost

Verejnost Novinari
Je pfinos CS pro éeskou spoleénost Je pfinos CS pro éeskou spoleénost
(vefejnost) dostateéné komunikovaniznam? (vefejnost) dostateéné komunikovan/znam?
42 !

21%

3%

g8

4% 13

7%

Wano Mne hiekomunikovalla W nevim .
bvch hio M ano M ne nevim

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Seteni k diplomové praci, Praha, 2010
Vefejnost povazuje externi komunikaci piinosu CS pro spole¢nost v 32 % za nedostate-

nou a v 21 % za dostatecnou. Hodnotit ji nemiize 44 % a pouhd 4 % by ji nekomunikovala.
Novinaii maji v tomto piipadé opét jasnéji. 87 % z nich oznacuje externi komunikaci pfti-
nosu CS pro vefejnost jako nedostate¢nou, 7 % jako dostate¢nou a stejné procento ji nedo-

kaze zhodnotit.
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Graf &. 19: Komunikace aktivit CS v oblasti CSR

Verejnost Novinari
Jsou aktivity €S v oblasti CSR Jsou aktivity CS v oblasti CSR
dostateéné komunikovany/znamy? dostate¢né komunikovanylznamy?
47 2

13%

21% Gd
3%

95 13
48% a7%

M :ano Mnpe nievim B ne W nevim

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Setteni k diplomové praci, Praha, 2010
Vefejnost posuzuje externi komunikaci CSR aktivit CS ze 48 % jako nedostate¢nou a

z 32 % jako dostate€nou. Hodnotit ji neumi 21 %.

Novinafi vnimaji externi komunikaci CS v oblasti CSR aktivit zcela jednozna¢né jako ne-

dostate¢nou (87 %). 13 % z nich pak tyto aktivity nemize hodnotit.

Ctvrta otazka ovéiovala u respondenti, z jakych zdroji se k nim informace o CSR aktivi-
tach dostavaji. Jejim cilem bylo zjistit stav a ziskat iidaje o soucasnych funkénich komuni-

kac¢nich kanalech pro sdélovani CSR informaci.

Nejprve jsem nechal odpovidat pouze respondenty z fad verejnosti, kteti se kladné vyjadri-
li k otazce ,,Setkal/a jste se s pojmem CSR v souvislosti s Ceskou spofitelnou?“. Bylo jich

celkem 36.

Tabulka &. 14: Informaéni zdroje o aktivitach CS v oblasti CSR

Informace se ke mné nedostavaji 4 11,11%
Noviny, internet atd. 5 13,89%
Partnefi CSR projektd (neziskové organizace) 0 0,00%
Zaméstnanci banky (jsou zdroveri mymi znamymi) 2 5,56%
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Zaméstnanci CS 3 8,33%
PFimo banka (pfiloze k vypistim, informace v internetovém bankovnictvi,

domovskeé stranky apod.) 16 44.44%,
Tiskové zpravy 6 16,67%
Celkem 36| 100,00%

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Seteni k diplomové praci, Praha, 2010

Z vyse uvedené tabulky je patrné, Ze nejCastéji se informace o CSR aktivitich banky
dozvidaji respondenti piimo od banky (pfiloze k vypisiim, informace v internetovém ban-
kovnictvi, domovské stranky apod.). Druhym nej€astéji zastoupenym zdrojem jsou pie-

kvapive tiskové zpravy banky a az tfeti média (noviny, internet atd.).

Stejnou otazku jsem pak polozil vS§em respondentli z fad vefejnosti (se zapoctenim respon-

dentt z tabulky €. 14) a novinarim. Z grafu ¢. 20 mizeme vy¢ist jejich odpovédi.

Graf ¢. 20: Informacni zdroje o aktivitach CS v oblasti CSR

Verejnost Novinari

Z jakych zdrojii se k vam dostavaji informace Z jakych zdroji se k vam dostavaji informace

o aktivitach bank v oblasti CSR? o aktivitach bank v oblasti CSR?
1
22% [
30%
28%
1
12% 2
2% 3%
13% %
B redostivall B 7 navin, internety od partherd CSR ™ od zaméstnancd . L.
prajektd bank W masmedia W nedostavaji od PR agentury

M od zamestnancd 0 pfirno od banky W ztiskowch zprav W piirno od banky Wz tiskevich zpray

konkrétni banky

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Seteni k diplomové praci, Praha, 2010

U vefejnosti se znovu umistila na prvnim misté s 30 % odpovéd’ ptimo od banky. Druhé
misto obsadila s 25 % média (noviny, internet apod.). Zajimavym momentem je jest¢ 12%

podil zaméstnancti banky. Ke 22 % respondentil se tyto zpravy viibec nedostavaji.

K novinaiim se informace o CSR aktivitach nejéastéji dostavaji z tiskovych zprav (33 %),

jako dalsi informacni kandly nasleduji ,,pfimo banka“ s 13% zastoupenim a se 7 % PR
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agentury 1 masmédia. Ke 40 % mého vzorku novinaiti se informace o CSR aktivitach

vibec nedostavaji.

Patou otazku (v dotaznikovém Setfeni posledni) jsem polozil jen vefejnosti s cilem ziskat
poslouzit jako doporuceni, kam koncentrovat usili spojené s filantropickou ¢innosti. Tuto
otazku jsem konstruoval jako polootevienou. Reakce respondentli zahrnuté v kategorii

ostatni s 11 % obsahovaly nejriiznéjsi ,,ndzory*, které byly jednotlivé pod hranici 2 %.

Graf €. 21: Finan¢ni pomoc

V jake z nasledujicich oblasti je
finanéni pomoc nejpotiebnéjsi?

22
11%

a4
27

G2
3%

B Pomoc lidern v B UdrZitelny rozeoj © Yedélawani @ Ostatni
nauzi

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Setieni k diplomové praci, Praha, 2010

Veftejnost v 32 % hlasovala pro oblast pomoci lidem v nouzi. Na druhém misté s rozdilem
1 % se objevila oblast udrZiteln¢ho rozvoje a tieti pticku obsadilo vzdélavani s 11% podi-

lem.

8.11.2 Struény piehled externich komunika¢nich kampani realizovanych Ceskou

sporitelnou v oblasti CSR od roku 2005

Pro lepsi predstavu o komunikaénich aktivitach CS v ramci CSR uvadim seznam kampani

v tabulce €. 15 nize.
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Tabulka &. 15: Struény piehled externich CSR kampani Ceské spofitelny

Platba kartou pro Nadacni fond ATL, BTL - POS, PR, | Posileni image CS.
2. kvartal Mamma. Z kazdé platby v urée- | Info ve vypisech (pfi- | Nakup mamografu.
2005 ném obdobi odvod 0,50 K& na loze), Nastroje interni | Podpora plateb kar-
nakup mamografu. komunikace tami.
I q'!ky Varrvl, nejsou ve starfi sa ATL, BTL - POS, PR,
mi." Spolecny projekt Nadace g
. . * . " Event, Info ve vypi-
4. kvartal Zivot 90 a Nadace Ceské spofi- N . o x
o . .| sech (pfiloze), Na- Posileni image CS.
2005 telny. Provozovani systému Arei- o . :
. 8 - stroje interni komuni-
on - 24 hodinového sledovani
; e kace
zdravotniho stavu senioru.
Kdo rika, ze Vam za platbu kar- \ yry g1) _pog, PR, |Posileni image GS.
tou nikdo nepodékuje?". Platba . . 2" .
1.4.-15. I Info ve vypisech (pfi- | Podpora senioru v
kartou na podporu Seniord. Z . ; C , -«
5. 2006 Y 12 - . loze), Nastroje interni | centrech péce. Pod-
kazdé platby v urCeném obdobi : !
Y o : komunikace pora plateb kartami.
odvod 0,50 K& na péci o seniory.
N v . ATL, BTL - POS, PR | Posileni image CS.
Pripiste si na u€et pomoc ohro- . A
. N " < " a redaké&ni podpora Podpora nové formy
. Zenym détem". Za kazdy nové . = .
1. kvartal S .. . =a .= .| Vydavatelstvi, Info ve |péce o ohroZené
otevieny Osobni ucet CS pfispéje | 2 . N e N
2010 X . i N ; vypisech (pfiloZe), déti a mladez v niz-
Ceska spofitelna 60 K& na nizko- . o . .,
. Nastroje interni ko- koprahovych klu-
prahové kluby. :
munikace bech.

Zdroj: Ceska spofitelna, a. s.

Z piehledové tabulky miizeme jednoduse odvodit, ze Ceska spofitelna své externi komuni-

kacni kampanég provadi nepravidelng.

8.12 Ovéreni pracovni hypotézy ¢. 3

Pro ovéfeni ¢i vyvraceni hypotézy €. 3 shrnu zévéry z komunikaéni ¢asti dotaznikového
Setieni do jednoduché tabulky. Uvedu zde piehled odpovédi na otazky, zda jsou sledované
CSR aktivity CS dostateéné externé komunikovany. Nasledné provedu syntézu téchto po-
znatkl se zavérem z tabulky &. 15: Struény piehled externich CSR kampani Ceské spofi-
telny. V dotaznikovém Setfeni jsem se ptal na externi komunikaci nasledujicich oblasti

z CSR aktivit CS:
e celkové reputace,
e (Cestnosti, poctivosti a bezithonnosti,

e transparentnosti jednani,

e CSR aktivity CS obecngé.
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Déle jsem dotaznik doplnil o prizkum nejcastéji pouzivanych informacnich kanald, pomo-
ci kterych se dostavaji informace o CSR aktivitdich ke klientim a novinaiim. Posledni
dotaz smétoval k identifikaci vetfejnosti nejcastéji preferovanych oblasti filantropie, které
slouzi jako podklad pro tvorbu projektové casti diplomové prace. V piehledové tabulce
nejprve uvadim piipad, kdy respondenti nemohou tuto komunikaci hodnotit, dale pak situ-
aci, kdy jsou respondenti z fad vefejnosti i novinait presvédéeni, ze CS tyto aktivity dosta-

te¢né nekomunikuje.

Tabulka €. 16: Shrnuti vysledkt Setfeni pro oblast konkurenceschopnosti

Komunikace Cestnosti, poctivosti

a bezuhonnosti jednani CS

(viz graf €. 16) 50% 28% 27% 60%
Komunikace transparentnosti jednani

CS (viz graf €. 17) 50% 25% - 93%
Komunikace ptinosu CS pro &eskou

spolecnost (viz graf €. 18) 44% 32% 7% 87%
Komunikace aktivity CS v oblasti CSR

(viz graf €. 19) 21% 48% - 87%

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Dotaznikové
Seteni k diplomové praci, Praha, 2010

Uvedena data z prehledové tabulky ¢. 16 naznacuji, Zze nadpolovi¢ni ¢ast vetejnosti (po
odecteni respondentli ,,nemohu hodnotit* a ,,nekomunikoval/a bych je*) povazuje ve vSech
pripadech externi komunikaci za nedostatecnou. U novinaiti se tento vysledek pohybuje
dokonce od 87 % vyse, s vyjimkou prvni otazky, kde vyslo 60 %. Je tedy jasné, Ze ani ve-

fejnost, ani novinaii nevnimaji externi komunikaci zminénych aktivit jako dostate¢nou.

Pokud doplnim toto tvrzeni o poznatek z tabulky &. 15, tj. ze Ceska spofitelna své externi

komunikaéni kampané provadi nepravidelné, mohu potvrdit znéni hypotézy ¢. 3.

H 3 — Domnivdm se, Ze externi komunikace vybranych témat spolecenské odpoveédnosti

firem v Ceské spofitelné neni dostatecnd a pravidelna.
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8.12.1 Neformalni rozhovor s marketingovymi regionalnimi manazery Ceské spofri-

telny

Neformalni rozhovory jsem vedl s 9 marketingovymi regionalnimi manazery (MRM) Ces-
ké spofitelny, ktefi maji mimo jiné ve své gesci pfimou marketingovou podporu oblastnich
pobocek CS a uzce spolupracuji a koordinuji aktivity s centralnim marketingem Ceské
spotitelny sidlicim v Praze. Nejprve jsem je pozadal o doruceni zpétné vazby z pobocek na
posledni realizovanou CSR kampaii CS v jejich regionu a naslednd jsem s nimi hovofil

o jejich riiznych aspektech.

Pro tento typ rozhovoru jsem si formuloval nékolik tvrzeni, na které jsem chtél ziskat re-
akci. Pro jejich hodnoceni jsem pouzil Skalu 1 — 5, kde 1 = nejvice se blizi pravdé a 5 =

nejméné se blizi pravdé. Tvrzeni i vyhodnoceni reakci na né shrnuji v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 17: Shrnuti vysledka neformalniho rozhovoru s MRM

Klient kampari zaznamenal, ocefiuje piistup CS k aktivitam v oblas-
tech CSR (Filantropie) a kampan hraje funkci nakupniho motivu 5

Klient kampari po pfipomenuti zaznamenal a ocefiuje pristup CS k
aktivitam v oblastech CSR (Filantropie) a kampan alespori ¢aste¢né

hraje funkci nakupniho motivu 5
Klient kampari zaznamenal, ocefiuje piistup CS k aktivitam v oblas-

tech CSR (Filantropie), avS§ak k nakupu jej nemotivuje 3
Klient kampari nezaznamenal, po upozornéni ocefiuje pfistup CS k

aktivitam v oblastech CSR (Filantropie) 1
Klient kampan nezaznamenal a informace pro néj neni viibec zaji-

mava 2

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Neformalni
rozhovor k diplomové praci, Praha, 2010

Uvedené vysledky jsou vyznamnym poznatkem a doplitkem pro tvorbu projektové casti
diplomové prace, jelikoz znich v sekundarnich datech vyplynul jeden dulezity pohled
na CSR kampané v Ceské spofitelné. Jde o spojeni imageové kampané s podporou prodeje
néjakého produktu, kterého se musi ucastnit fyzicky ptimo prodejci. Ti vSak i1 pfes vyuziti
vSech internich komunikaénich prostfedk chapou apriori takovou kampainn pouze jako
imageovou zalezitost. Tento pfistup zajisté¢ ovliviluje zahlcenost poradct informacemi a
z ni plynouci snizena funk¢nost internich komunikac¢nich kanall jako spolehlivého nositele

zprav. Nasledné je velmi omezené naplnéna funkce podpory prodeje produktu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 STRUCNA CHARAKTERISTIKA PROJEKTU

Projekt je zaméfen na zlep$eni komunikace CSR aktivit Ceské spofitelny k Siroké vefej-
nosti. Moje doporuceni smétuji ke strategickému planovani komunikace CSR kampani

s ohledem na ¢asovy plan, vyuzitd média a obsah sdéleni.

9.1 Cil projektu

Cilem projektu je zavedeni standardu pro nasazovani CSR kampani Ceské spofitelny, do-
poruceni pro vyuziti konkrétnich komunikacnich nastrojt, témat a formy sdéleni. Vysled-
kem by mé&lo byt zvyseni povédomi o strategickych cilech Ceské spofitelny v oblasti CSR,
zvyseni efektivity kampani, poctu loajalnich klienti a z toho plynouci podpora budovani
pozitivni image a konkurenceschopnosti Ceské spofitelny na trhu v Ceské republice.
V neposledni fad¢ bych rad podpofil zacleiiovani konceptu CSR do podvédomi vetejnosti
a ostatnich firem jako mozného pfistupu k fizeni firmy vyplyvajiciho z komplexu systému

Corporate Identity.

9.2 Zakladni duvody a urceni ¢asového planu pro nasazovani CSR
kampani Ceské spo¥itelny

Z prehledové tabulky €. 15 v kapitole 8.11.2 jednoznacné plyne, ze CSR kampané jsou
v Ceské spofitelné realizovany nepravidelné, coZ znamena, e i pfes propracovany systém
a §iroké uplatiiovani tohoto konceptu v CS neni zaji§téno jejich pevné za¢lenéni do exter-
nich komunika¢nich aktivit. Bohuzel nemam pfesné informace, které vedly k realizaci
téchto kampani, ale s velkou pravdépodobnosti se jednalo o aktualni potiebu reagovat na
negativni odezvu trhu nebo medialni obraz Ceské spofitelny. Je to pouze moje domnénka,
ale 1 ona mize byt divodem pro zaclenéni pravidelné propagace CSR aktivit do ro¢niho

komunikaéniho planu CS.

Dal§im déivodem pro uplatiiovani pravidelné externi komunikace CSR aktivit Ceské spofi-
telny je jeji obrovsky potencial v mnozstvi témat, ze kterych mize vybirat ty nejpodstat-
néjsi a nejaktudlnéjsi.

Jasnym argumentem je vysledek dotaznikového Setteni, kde vice nez 50 % vefejnosti (po
odecteni respondentll odpovidajicich ,,nemohu hodnotit“ a ,,nekomunikoval/a bych je*)

povazuje ve vSech ptipadech externi komunikaci za nedostate¢nou. U novinait je vysledek
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jesté mnohem markantnéjsi a pohybuje se od 87 % vySe, pouze s vyjimkou prvni otazky,
u niz je tato hodnota rovna 60 %. Je tedy patrné, ze ani vefejnost, ani novinafi neshledavaji
externi komunikaci zminénych aktivit jako dostatecnou. Pro pfipomenuti uvadim sledova-

na témata:
e (Cestnost, poctivost a bezithonnost,
e transparentnost,
e piinos CS pro ¢eskou spoleénost (vefejnost),
e obecné CSR aktivity CS.

Naslo by se jest¢ vice divodu, pro¢ tuto komunikaci realizovat pravidelné, ale to neni

smyslem projektové ¢asti diplomové prace.

9.2.1 Casovy plan pro nasazeni CSR kampani

Jelikoz strategicky plan spole¢enské odpovédnosti firem byl v minulosti stanoven na roky

2008 az 2010, budu navrhovat realizaci nasazovani kampani na dvoulety horizont.

Ceska spofitelna sestavuje harmonogram komunikaénich aktivit kvartalné a podle stanove-
nych pravidel umist'uje jednotlivé kampané do Ctyt priorit svého merchandisingového sys-
tému na vice nez 650 pobockach v CR. Cim vys§i priorita, tim atraktivngjsi umisténi POS

materiald.
Doporuceni pro nasazeni CSR kampani v 1. ¢tvrtleti roku
Navrhuji vyuzit pro CSR kampan¢ 1. ¢tvrtleti roku, a to ze 3 davodi.

1. Realn¢ existuje mnohem vyraznéj$i ochota medidlnich partnerd podpotfit CSR
kampané. Divodem je menSi poptdvka po nadkupu medialniho prostoru na ATL
1 BTL nosicich v prvnich tfech mésicich roku. S tim souvisi 1 ochota ke spolupraci
na bazi medialniho partnerstvi. Oba tyto faktory ndm umozni vyrazné sniZeni na-
kladt. Podpora ze strany médii existuje béhem celého roku, ale nikoliv v takovéto
mife.

2. Senzitivita lidi na tento typ kampani v povano¢nim a novoro¢nim obdobi je mno-
hem vy$$i nez béhem zbylé Casti roku, a to predev§im smérem k filantropickym

aktivitdm. Lidé se snazi plnit riznd piedsevzeti, chtéji byt lepsi nez pted rokem, a
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proto jsou solidarnéjsi ke svému okoli. I kdyz to nefikam zrovna rad, pro jistou

¢ast populace to miize byt i ptilezitost k zakoupeni jisté formy odpustku.

3. V tomto obdobi je slabsi poptavka po financnich produktech.

9.3 Doporuceni konkrétnich komunikacnich nastroji reklamy a pirimé-

ho marketingu

V grafu ¢. 20 zmifuji nejcastéj$i komunikaéni kandly, kterymi se dostavaji informace
o CSR projektech k vefejnosti. Na prvnim misté s 30% zastoupenim figuruje odpovéd
“ptimo od banky*. To se potvrdilo i v post testu Ceské spofitelny, kdy byl v roce 2005
u projektu ,,Platba kartou pro Nada¢ni fond Mamma* zaznamenan 35% narlst odezvy
na kampan po odeslani pfilozi k vypisu zG¢tu s informacemi o probihajici kampani.
Na druhém misté v dotaznikovém Setfeni je to s 25 % ATL komunikace (noviny, internet

apod.). Dilezitou zpravou je i 12% zastoupeni odpovédi ,,od zaméstnancti banky*.

U novinail neni ptekvapenim, ze jde v 33 % o tiskové zpravy. Piekvapenim pro mé nao-
pak bylo umisténi na druhém misté, kde figuruje odpovéd ,,pfimo od banky* s 13%

zastoupenim. Po 7 % je to od PR agentury a z masmedii.

9.3.1 Doporuceni vybéru komunikacnich nastrojiu

Jak jsem jiz zminoval, jednd se o doporuceni pro externi komunikac¢ni kampang. Budu se
tedy vénovat predev§im komunika¢nim ndstrojim uréenym pro tuto formu sdéleni, a to
s plnym védomim, Ze synergie mezi nastroji interni a externi komunikace je znacna a vel-
mi dilezita. Na zakladé analyzy CSR aktivit Ceské spofitelny jsem potvrdil hypotézu &. 1,
ze uplatiiovani spolecenské odpovédnosti firem je dulezitou a dlouhodobou souc¢asti Cor-
porate Identity Ceské spofitelny, a. s. Z toho diivodu je ziejmé, ze Ceska spofitelna jiz vy-
uziva mnohé nastroje k propagaci svych aktivit v této oblasti. Budu se tudiz vénovat kon-
krétnim néstrojim, kde vidim pfilezitost pro zlepSeni a nastrojiim dosud nevyuzivanym.
1. Vlastni komunikaéni nastroje banky

Pro Ceskou spofitelnu predstavuje potencial vice neZ 650ti poboéek v ramci celé Ceské
republiky zcela vyjimecnou piilezitost pro osloveni ptijemct sdélenim v rdmci merchandi-
singového systému. Podobné rozsahlou siti disponuje jiz jen Ceska posta, ktera poskytuje

finanéni sluzby prostiednictvim dcefiné spoleénosti CSOB — Postovni spofitelny.
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e Komunikaéni néstroje v misté prodeje

o POS materidly umisténé v merchandisingovém systému — priorita ¢islo 2

nebo 3 v 1. étvrtleti roku.

o LCD panely — promitani spotu s edukativnim zaméfenim o &innosti Ceské
spotitelny, dale konkrétni filantropické, ekologické, vzdélavaci a zaméstna-
necké aktivity v ramci Ceské spofitelny, které jsou v soudasné dobé vyuzi-
vany jen ¢astecn¢.

o Infopanel na pobockach — aktudlni informace o probihajicich projektech a

jejich vysledcich, které jsou rovnéz vyuzivany, ale jen v omezené mife.
e Internetové bankovnictvi

Internetové bankovnictvi je dal§im z ojedin&lych komunikaénich nastrojti Ceské spofitel-
ny. Je to aplikace, kterou aktivné vyuziva pies 1 milion uzivatelii. V rdmci snadného pri-

chodu aplikaci 1ze:
o umistit kratké zpravy na uvodni/ptihlasovaci stranku,
o zobrazit odkazy i v rdmci vnitiniho obsahu aplikace,

o zcela nové zavést moznost prispét partnerské organizaci pomoci tzv. ,.easy
clicku® pfimo z aplikace Servis24 (po vybrani konkrétniho partnera nebo
oblasti a ¢astky ,.kliknout a ptispét” s ndslednym odeslanim konfirmac¢niho
mailu s podékovanim a informaci o vysi ¢astky a tcelu, na ktery bude pou-
zZita).

e Zamgéstnanci

Zaméstnancim se budu vénovat samostatné v bodu ¢. 3, nebot’ byli vyhodnoceni

v dotazniku jako 3. nejcastéjsi zdroj informaci o CSR aktivitach banky.
e Zprava o spolecenské odpovédnosti firem

Ceska spofitelna vydava Zpravu o spoletenské odpovédnosti firem jiz 3. rokem. Na zakla-
dé zkuSenosti ze zahrani¢i bych doporucoval standardizovat jeji report podle nasledujicich

norem.
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a) GRI Standardy pro reportovani udrzitelnosti v oblasti ekonomické, environmental-
ni a socidlni
(http://www.globalreporting.org/Home/LanguageBar/CzechLanguagePage.htm)

b) SA 8000 Globalni standardy monitorujici pfedev§im pracovni podminky zamést-

nanci

c) AA 1000 Mezinarodni standardy pro méteni a reportovani v oblasti etickych cila

firmy

d) Global Compact Standardy reportovani zalozené na dodrzovani deseti princip
podnikani z oblasti lidskych prav, pracovnich prav, Zivotniho prostiedi a opatieni

proti korupci
e) Evropské ISO 1400 Standardy pro aspekty environmentalniho managementu

Za nejvhodnéjsi zpiisob ovsem povazuji oveéfeni Zpravy o spolecenské odpoveédnosti neza-
vislym auditorem. Tato forma nejlépe zamezi obvinovani a spekulacim o vérohodnosti

tohoto dokumentu.
e Branding viech POS materialii v ramci Finanéni skupiny Ceské spofitelny
o Doplnéni o ocenéni v oblasti CSR (napt. TOP Filantrop roku apod.)
o Doplnéni o internetovy odkaz nadace www.nadacecs.cz
e Internetovy portal o CSR aktivitich Ceské spofitelny v ramci stranek CS

o Vytvoreni kratkého edukativniho filmu o procesech a CSR aktivitach a jeho
umisténi na interaktivni stranky vramci portdlu www.csas.cz (napf.

www.renenekuda.cz/pribeh-veci)
o Direkt marketingové aktivity CS — p¥iloze ke viem druhiim vypisti
Tato forma se velmi osvédéila v ramci méFeni post testu Ceské spofitelny v letech 2005 —
2006, kdy se odezva po rozeslani vypist s informacemi o probihajici kampani zvysSila pfi-
blizné€ o 35 %.
Vlastni komunikaéni nastroje banky jsou nejméné nédkladnou formou s vysokym potencia-

lem pro efektivitu kampané. Jeji omezeni spatiuji v tom, ze touto formou komunikace

nejsme schopni pifimo zasdhnout ,,neklienty” banky, respektive ,,pouze® prostfednictvim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 102

sd€leni informace ustni formou od stavajicich klient. Pfi sou¢asném vyuziti papirovych

ptilozi a informaci v internetovém bankovnictvi to v§ak znamené 5,3 miliont klientd!

Naopak moznost oslovit nasimi aktivitami v oblasti CSR ,,neklienty* maji nasi partnefi,
s kterymi spolupracujeme v neziskovém sektoru. Z tabulky €. 14 mizeme vycist, ze je zde
obrovsky prostor pro zménu, nebot’ z dotazovanych respondentii ani jeden neodpovédél,

7e se o CSR aktivitach Ceské spofitelny dozvida pravé od nich.

Moje doporuceni se vztahuje k revizi stavajicich smluvnich povinnosti a moznosti propa-

gace Ceské spotitelny v ramci komunikacnich prostfedkti a materiali nasich partnert a

vvvvv

2. ATL komunikace

V prizkumu realizovaném u vetejnosti byla ATL komunikace druhym nej¢astéjSim zdro-
jem informaci o CSR aktivitach Ceské spofitelny s 25% zastoupenim. U tohoto nastroje
marketingové komunikace lze potvrdit jeho efektivitu z hlediska cileni v ptipad€ snahy

o zasah Siroké cilové skupiny.

I pfes moznosti a redlné nabidky slev od medidlnich agentur a poskytovateld reklamnich
nosicl v rozmezi 30-95 %, které se daji ziskat v pripadé realizace CSR kampang, jsou tyto
nosice pii medidlnim planovani a sestavovani komunikaéniho mixu a medialniho planu
pro Ceskou spofitelnu nejnakladnéjsi polozkou. V marketingovém rozpoétu alokovaném
na tuto formu budovani image a komunikace CSR aktivit zatim neni ani v Ceské spofitelng
»dostatek* prostfedkili na vyuzivani tohoto nastroje vice nez na 1. ¢tvrtleti v roce. V tomto
ohledu bych doporucil nevyuzivat ATL prostfedky komunikace v jiném ctvrtleti. Zména
samoziejm¢ muize nastat v pripad¢, ze by se jako efektivni ukazalo vyuziti ATL komuni-

kace i v jinych obdobich roku.
3. Zaméstnanci banky

Prestoze by zaméstnanci mohli spadat do kategorie uvedené v bodu 1. Vlastni komunikac-
ni nastroje banky, rozhodl jsem se jim vyclenit samostatnou ¢ast v projektu. Zaprvé zde
nemluvime o nastrojich, ale o Zivych bytostech a za druhé si myslim, Zze Ceska spotitelna

zatim nevyuziva na 100 % vlivu, kterym tato skupina miZe plsobit na vetejnost.

Pies 10 000 zamé&stnancti Ceské spofitelny skyta obrovsky potencial a rozsdhlé moznosti
sdileni a pfedevsim Sifeni informaci o CSR projektech a aktivitach banky. Moje pfedstava

o jejich vyuziti méa formu sdileného marketingu, jak jsem se jiz zminoval, nejen v rdmci
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obchodniho rozhovoru, ale pfedev§im v interakci zaméstnancti s jejich okolim. To samo-
ziejmé znamena poskytnout jim maximalni penzum informaci o CSR projektech. Ceska
spofitelna pouziva mnoho internich komunika¢nich kanal, které jsou vice ¢i mén¢ u¢inné
(CSR sekce na intranetu, firemni ¢asopis Trendy, Tiskové zpravy, projekt Dny pro charitu
s Ceskou spotitelnou atd.). Pravé o vyznamu Dndl pro charitu se kratce zminim. Tohoto
projektu se ucastnilo v minulém roce 1252 dobrovolniki, pficemz v roce 2008 jich bylo
927 a 600 v roce 2007. Do projektu se zapojilo 90 neziskovych organizaci po celé Ceské
republice. Stoupajici tendence svéd¢i o zajmu zaméstnanct aktivné se ucastnit na komu-
nitnich projektech a piispivat tak k dobrym vztahtim jich samotnych i Ceské spofitelny
s diilezitymi stakeholdery. Z toho nasledné vyplyva i pozitivni budovani image Ceské spo-
fitelny jako dobrého a spolehlivého souseda. Dalsi podporou Ceské spotitelny jsou 2 dny

placeného pracovniho volna, které na tyto aktivity zaméstnanciim poskytuje.

U jiz probihajicich aktivit bych si dovolil doporucit informovani o CSR aktivitach v rdmci

obchodniho rozhovoru (formou sdileného marketingu).

9.4 Doporuceni hlavnich témat pro komunikaci s verejnosti
Z dotaznikového Setfeni vyplynuly zavéry pro doporuceni 3 hlavnich témat.
1. Pomoc lidem v nouzi — 32 %
2. Udrzitelny rozvoj (environmentalni aktivity) — 31 %
3. Vzdélavani— 11 %

Vysledek kopiruje 3 oblasti, na které se ve Strategii spolecenské odpovédnosti firem zamé-

fuje Ceska spofitelna i v soucasnosti.

9.4.1 Tvorba sdéleni v externi kampani

Z vysledki neformdlniho rozhovoru s marketingovymi regionalnimi manaZzery (zazname-
nanych v tabulce ¢. 17 Shrnuti vysledki neformalniho rozhovoru s MRM) a obchodnich
vysledkii vyplynulo, Ze forma sdéleni, kdy byl komunikovan CSR projekt Ceské spofitelny
v kombinaci s podporou prodeje produktu, nema témét zadny vliv na zvySeni prodeje
daného produktu a bohuzel ani na zvySeni motivace prodejce k jeho nabizeni. Kampan je
vnimana jako imageova a tento nazor formulovali pfimo poradci, kteti jsou v kazdodenni

interakci s klienty. Ti radéji podpoti CSR aktivity jinym zpisobem, nejcastéji pifimym pie-
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vodem na ucet nebo piispévkem v podobé zaslani ¢asti bodli z vérnostniho programu
Ceské spofitelny. Cast klientdl na tuto formu dokonce nereaguje pozitivné. V piipadé
posledni kampan¢ ze zacatku letoSniho roku, kdy za kazdy nové otevieny Osobni ucet
u Ceské spotitelny bylo odvedeno 60,- K& Charité CR na podporu nizkoprahovych klubu,

by spiSe uvitali odecteni této castky z poplatka za spravu svého uctu.

Na zminéném zjisténi stavim své doporuceni pro tvorbu sdéleni v kampani bez kombinace
s podporou prodeje konkrétniho produktu, tedy tvorbu imageové kampané s vybranou ak-
tivitou CSR z oblasti pomoc lidem v nouzi, udrzitelného rozvoje (environmentalni) a vzdé-

lavani.

9.5 Kbvalifikovany odhad nakladi navrZenych zmén

Sada doporucenych zmén je navrzena tak, aby byla az na vyjimky, ke kterym doplnim kon-
krétni hodnoty, zpracovatelnd v ramci vlastniho ,.know-how* a produkénich prostredkt
Ceské spofitelny. Dalsi dileZitou zpravou je, e aplikace doporuéenych zmén je jiz sou¢as-
ti napln€ prace zaméstnanct odbord firemni komunikace, marketingu a IT. Provedu tedy
kvalifikovany odhad ¢asové narocnosti a z toho plynoucich nakladii na zaméstnance rozlo-
zeny do 2 let. JelikozZ nemam z pochopitelnych ditvodii informace o konkrétni vysi plati
pracovnikll zapojenych do tvorby zmén, pouziji k vycCisleni hodnotu primérné mésicni
mzdy v Ceské spofitelné uvedené ve Vyroéni zpravé za rok 2007, ktera ¢inila 43 862 K¢&.
Tabulka obsahuje piehled celkovych néklad na ptipadnou implementaci navrzenych do-
poruceni ve 3 oblastech (1. Vlastni komunikacni néstroje banky, 2. ATL komunikace, 3.
Zamgéstnanci banky). Pii vypoctu jsem nejprve odhadl pocet hodin potifebnych na realizaci
zmén, nasledné je vyndsobil primérnou mzdou, pficetl povinné odvody na zdravotni
a socialni pojisténi a odhad ostatnich nakladi na zaméstnance, jako jsou pracovni misto,
pomtucky, vzdélavani, benefity atd. Posledni poloZzku tvoii pfedpokladané naklady na spo-

lupréci s dodavateli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

105

Tabulka ¢. 18: Odhad nakladi na realizaci doporucenych zmén

1. Vlastni
komunikacéni
nastroje banky

470

2615 140 K&

27 830 439 K&

3 061 384 K&

300 000 K&

31191 787 K&

2. ATL komunika-
ce (naklady
na vyzkum)

64

1863 424 K&

2 515 622 K&

276 718 K&

53 000 K&

2 845 341 K&

3. Zaméstnanci
banky

175

5 095 300 K&

6 878 655 K&

756 652 K&

100 000 K&

7 735 307 K&

Celkem

664

27 573 864 K¢é

37 224 716 Ké

4094 719 Ké

453 000 Ké

41 772 435 Ké

Zdroj: ZAHALKA, M.: Spolegenska odpovédnost firem a jeji vliv na konkurenceschopnost, Kvalifikovany
odhad, Diplomova prace, Praha, 2010

9.6 Vymezeni pripadnych rizik p¥i realizaci projektu

Vzhledem k charakteru doporucovanych zmén identifikuji celkem Ctyfi rizika spojena s

jejich implementaci.

1. V prvnim piipadé je to zavedeni novych prvki do systému Corporate Designu
Ceské spotitelny. Ceska spofitelna ma propracovany a jednotny vizualni styl. Kaz-
dou upravu je tfeba do detailu pfipravit a definovat jeji ucel, coz navrhuji

v kapitole 9.3.1.

2. Druhé riziko spociva v zavedeni moznosti tzv. ,,easy clicku® ptfimo z aplikace Ser-
vis24. Zde je nutné respektovat priority IT oddéleni, a to predev§im s ohledem na

vysoky standard bezpecnosti aplikace.

3. Za neptiznivé povazuji i potvrzeni hypotézy €. 2, Ze uplatiovani spolecenské od-
povédnosti Ceské spofitelny, a. s. zatim nema zasadni vliv na jeji konkurence-

schopnost v Ceské republice.

4. V navaznosti na predchazejici bod pokladam za jisté riziko rovnéz schvaleni roz-
poctu a uvolnéni kapacit na zapracovani vSech doporu¢enych zmén managemen-

tem Ceské spofitelny.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem nejprve zpracoval teoretickd vychodiska k tématim Spole-
¢enské odpovédnosti firem, Corporate Identity, znacky a marketingového vyzkumu.
Na zéklad¢ prvnich tfi témat jsem nésledné v praktické ¢asti prace analyzoval uplatiiovani
konceptu Spole¢enské odpovédnosti firmy v Ceské spofitelnd, a. s. Kapitola vénovana
marketingovému vyzkumu mi pak byla podkladem pro vytvofeni a zpracovani vystupl

z realizovaného marketingového vyzkumu vedouciho k analyze sou¢asného stavu komuni-

kace CSR aktivit Ceské spofitelny.
Na konci teoretické ¢asti jsem si definoval pracovni hypotézy takto:

H 1 — Na zaklad¢ teoretickych poznatki a informaci z analytické ¢asti prace jsem piesveéd-
¢en, ze uplatiiovani spolecenské odpoveédnosti firem je dilezitou a dlouhodobou soucésti

Corporate Identity Ceské spofitelny, a. s.

H 2 — Uplatiiovani spoledenské odpovédnosti Ceské spofitelny, a. s. zatim nema zasadni

vliv na jeji konkurenceschopnost v Ceské republice.

H 3 — Domnivdm se, Ze externi komunikace vybranych témat spolecenské odpoveédnosti

firem v Ceské spofitelné neni dostatecnd a pravidelna.
Dosel jsem k nasledujicim zavérim:

Po provedené analyze a syntéze poznatklli o uplatiovani konceptu Spolecenské odpoved-
nosti ve spolednosti Ceska spofitelna, a. s. v kapitole 8 jsem dospél k jednoznaénému po-
tvrzeni hypotézy €. 1, tedy ze uplatnovani spolecenské odpovédnosti firem je dilezitou a

dlouhodobou souéésti Corporate Identity Ceské spofitelny, a. s.

V potadi druha hypotéza predpokladala, Ze uplatiovani spolecenské odpovédnosti Ceské
spofitelny, a. s. zatim nema zasadni vliv na jeji konkurenceschopnost v Ceské republice.
Vysledky interpretované z dotaznikového Setfeni a shrnuté v kapitole 8.10 Ovéieni pra-

covni hypotézy €. 2 potvrzuji jeji pravdivost.

Po syntéze poznatkil z analyzy dosavadni komunikace CSR aktivit Ceské spofitelny a vy-
sledkti z dotaznikového Setfeni jsem doSel k zavéru o pravdivosti tfeti hypotézy, tedy ze
externi komunikace vybranych témat spoledenské odpovédnosti firem v Ceské spofitelnd

neni dostatecnd a pravidelna.
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Zpracovani diplomové prace ¢astecné doplnilo moje teoretické znalosti o nové informace
z komplexu Corporate Identity a nové pohledy na oblast spolecenské odpoveédnosti firem

v prostiedi Ceské republiky a spoleénosti Ceska spofitelna, a. s.

V uplatiiovani komplexniho konceptu CSR jednozna¢né vidim kvalitni nastroj pro konso-
lidaci vSech filantropickych, environmentéalnich, vzd€lavacich a pfedev§im obchodnich
aktivit spolecnosti, ktera se rozhodne jit moderni cestou zodpovédného podnikatelského
subjektu. Jsem piesvédcen, Ze pohled na spoleCenskou odpovédnost firem jako na souhrn
filantropickych a ekologickych ¢innosti spolecnosti je jiz prekonan a nyni se vyviji cestou
vlastni, ktera odrazi stav nasi spole¢nosti a euro-atlantické kulturni hodnoty.

Soucasné jsem piesvédcen a rozhodnut podporovat vyvoj tohoto konceptu jako globalniho
nastroje, ktery pfindsi do nasi spoleCnosti prvky soundlezitosti, vytvaii nové hodnoty a

alespon ¢astecné napravuje nerovnosti mezi jednotlivymi trhy.
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