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ABSTRAKT

Préce strucné a jasné definuje pojem spolecenskd odpovédnost firmy, rozebird jej z hlediska
spoleCenského i marketingového a popisuje sou€asny stav ve vztahu k této problematice.
V préci jsou déle popsany zdkonitosti ndkupniho chovani, podrobnéji pak proces ndkupniho
rozhodovéani a faktory, které jej ovliviiuji. Termin spoleCenskd odpovédnost firem je
k ndkupnimu rozhodovéni vymezen jako jeden z faktort, které ho ovliviiuji. K dokonalému
pochopeni tématu je koncept spolecenské odpovédnosti demonstrovin na firm¢ Vodafone.
Prace obsahuje vysledky dvou marketingovych vyzkumt — obecného dotaznikového Setfeni
a focus group, které jsou v zavéru shrnuty a na jejichz zdklad¢€ jsou stanoveny navrhy a do-

poruceni.

Kli¢ova slova: spole¢enska odpovédnost firem, CSR, ndkupni chovani, ndkupni rozhodova-

ni, spotfebitelské chovani

ABSTRACT

This thesis briefly and clearly defines the concept of corporate social responsibility, analyses
it from both the social and marketing perspective and describes the current situation in re-
lation to this issue. Further in this thesis the patterns of purchase behavior are described,
then the process of making purchase decisions and factors which influence it are dealt with
in details. The term corporate social responsibility is in the relation to making purchase de-
cisions defined as one of the factors which influence it. To understand this topic fully the
concept of corporate responsibility is demonstrated on the company Vodafone. The thesis
contains results of two marketing surveys- general questionnaire research and on focus
group, which are summarized at the end and on their basis, suggestions and recommendati-

ons are stated.

Keywords: corporate social responsibility, CSR, purchase decisions, consumer behavior
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UVOD

V soucasné dobé&, kdy se svét potykd s ekonomickou krizi, téma globédlniho oteplovani je
¢im dal tim oZehavéjsi a dnes a denné se na celé zemi fesi otazky lidskych prav a nemoci a
hladomoru v zemich ttetiho svéta, je pojem spoleCenskd odpovédnost firmy stdle oblibenéjsi
a diilezitéjsi. Mnozi si ani neuvédomuji, jak zdvazna situace je, a Ze je naprosto nezbytné,
aby se lidé k sob¢ a k Zivotnimu prostredi zacali chovat 1épe a aby se tohle jednani promitlo
i do podnikani, nebot” jsou to penize, které hybou svétem a mnohdy to byvaji pravé nadna-

rodni korporace, které maji mozZnost a prostfedky néco zménit.

Téma spolecenskd odpovédnost firmy meé osobné velmi zajimd, nebot’ jsem presvédcend, Ze
kazdé podnikdni a kazdy obchod miZze byt ohleduplny a prospésny nékomu dal$imu, Ze
kazdy podnikatel md moZnost néco zménit k lepSimu a Ze kazdy miZe vydélavat dobrou

praci a ne na ostatnich.

Rozhodla jsem se téma spolecenskd odpovédnost firmy detailné prozkoumat a zaméfit se
zejména na jeho marketingovou slozku, nebot toto téma jako takové je uzce spjato
s marketingovymi komunikacemi, image firmy a je v soucasné dobé nedilnou souc¢asti mar-
ketingovych plantt mnohych spolecnosti. Je nezbytné prozkoumat diileZitost a prospéSnost
spoleCensky odpovédného chovani firem 1 pro samotné firmy, proto téma spolecenské od-
povédnosti ve své bakaldrské praci specifikuji a ptenesu jej na ndkupni chovéni spotiebitele,
respektive jaky vliv md spoleCenskd odpovédnost na ndkupni chovéni spottebitele, ma-li
vilbec n¢jaky, popt. jaky. Tento termin si zaslouZi pozornost, proto by kazdy mél znat jeho
stru¢nou definici a porozumét jeho vyznamu. Pokusim se charakterizovat koncept CSR
nejen jako marketingovy ndstroj, ale i jako ndstroj celospole¢enského prospéchu, popiSu
jeho soucasti a nastinim soucasny stav s ohledem na budoucnost a vyvoj v jeho vnimani

spottebiteli a vlivu na jejich ndkupni chovani.

Pro mé samotnou je fascinujici zkoumat pomérné¢ novou spolecenskou disciplinu, nebot’
v této oblasti je mnoho nepopsaného a stdle neobjeveného. Véfim, Ze marketingové vy-
zkumy povedou k odhaleni novych a zajimavych skute¢nosti, které téma spolecenské odpo-
védnosti ovliviyji, tfeba 1 nevédomky a bez jakéhokoli zdméru. Bude zajimavé sledovat
vysledky s ohledem na piedpoklady a domnénky a postupné ziskdvat objektivni a mnohem

stiizliv€jSi nazor na celou problematiku.
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Véiim, Ze tato prace napomiiZe ke komplexnimu pochopeni tématu spolecenskd odpovéd-
nost firem a Ze odhali mnoho novych informacich, dilezitych zejména pro budoucnost spo-

lecenské odpovédnosti, jak pojmu marketingového, tak i spoleenského, tedy lidského.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CIiL PRACE A METODOLOGICKY POSTUP

1.1 Cil prace

Cilem préce je komplexni vystihnuti pojmu spoleCenskd odpovédnost firmy, popsédni souvis-
losti tématu s marketingovymi komunikacemi a prozkoumédni vlivu spole¢ensky odpovédné-
ho chovéni firem na ndkupni rozhodovéni spotiebitele. Vysledkem této prace pak je jasné
specifikovani celého tématu spolecenskd odpovédnost firmy a jeji vliv na ndkupni rozhodo-
vani spotiebitele a jsou jasné popsany zdkonitosti nakupniho rozhodovéni jak v obecné ro-

viné, tak ve vztahu ke spolecenské odpovédnosti firmy.

Prace samotnd slouZi k pochopeni diilezitosti a nezbytnosti rozvijet odpoveédnost firem jako
spolecensko-podnikatelskou disciplinu, taktéZ mize poslouZzit pfi stanoveni priorit ve vzta-
hu k tomuto tématu jako soucasti podnikdni a jeho celospole¢enskému vyznamu a zformo-
vani vlastniho ndzoru na n¢j, zaloZeného na ziskéni dostate¢ného mnoZstvi dplnych a objek-

tivnich informaci.

1.2 Metodologicky postup

Préci tvoti dvé Casti, a to teoretickd a analytickd.V ¢ésti teoretické jsou stanoveny cile prace
a metodologicky postup, déle je v ni komplexné popsan pojem spolecenska odpoveédnost
firmy, je v ni vystihnuta celospolecenskd dileZitost tohoto tématu a téma je zahrnuto do
marketingovych komunikaci, kde je specifikovano jako marketingovy nastroj. Je zde defi-
novano nakupni rozhodovani jako marketingovy pojem a jsou popsany navaznosti spolecen-
ské odpovédnosti k ndkupnimu rozhodovéni jako faktoru, ktery jej ovliviiuje a sméruje.

s Mz

Analytickd ¢4st pak obsahuje rozvinuti tématu spolecenskd odpovédnost firmy takovym
zpusobem, kdy je podrobné popsdno spolecensky odpoveédné chovani firmy Vodafone. Je
zde rozebrdna firma Vodafone jako firma, kterd samu sebe jako spolecensky odpovédnou
prezentuje. Bude odhalen jeji zpiisob komunikace se zaméfenim na komunikovani a prezen-
taci jeji spoleCenské odpovédnosti. Déle je proveden marketingovy vyzkum ve formé focus
group se stdlymi a vérnymi zdkazniky firmy Vodafone, ktery odhaluje vyznam spolecenské
odpovédnosti firmy Vodafone pro jeji zdkazniky. Vysledky tohoto vyzkumu jsou velmi za-
jimavé a prekvapujici, zejména co se tyce dané cilové skupiny a jejtho vnimani problematiky

spoleCenskd odpovédnost firmy.
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Aby analyticka ¢ast skute¢né vystihla vSechny zakonitosti a ndvaznosti ndkupniho rozhodo-
vani na védomi spolecenské odpovédnosti firmy, je proveden dal$i marketingovy vyzkum,
ktery je ve formé obecného dotaznikového Setieni, ze kterého jasn€ vyplyvd, jak jsou spo-
trebitelé informovani o tématu spolecenska odpovédnost firmy, jak jej vztahuji na sebe a na
své nahlizeni na firmu, taktéz zda je v€domi spolecenské odpovédnosti néjak ovliviluje
v ndkupnim rozhodovéni, popt. jak. Ze zavért tohoto dotaznikového Setfeni jasné plyne,
jaké ma téma spoleCenskd odpovédnost firmy ve spolecnosti misto a jak je vnimédno a jak je

poZadovano, aby bylo vnimano.

Oba vyzkumy jsou shrnuty a nékteré zaveéry jsou stanoveny na zdkladé kombinaci a prekryti
vysledkil obou vyzkumi tak, aby celkovy vysledek marketingového Setfeni byl komplexni a
mohl byt chiapan jako tdplny, nebot’ pravé kombinaci kvantitativntho vyzkumu s vyzkumem
kvalitativnim dochazi k dopliovéani informaci a odhalovani a ndsledné vysvétleni nejasnosti.
Tak jako obecné dotaznikové Setfeni nikdy neodhali problém do hloubky, tak naopak ote-

viend diskuze nemtize nabidnout takovy vzorek respondenti.

V zavéru analytické ¢4sti jsou na zdkladé vysledki provedenych marketingovych vyzkumil
navrzeny ruzné postupy a doporuceni, nejen, jak k tématu spole¢enské odpovédnosti celko-
vé pristoupit, ale 1 konkrétni napady, jak by mohla firma Vodafone vice rozsitit svou spole-
censky odpovédnou plisobnost a jak zlepsit povédomi o jejich aktivitich zejména mezi svy-

mi zékazniky.

Aby bylo jasné, ¢im se prace zabyv4 a jaké zakonitosti vystihuje, jsou stanoveny tyto hypo-

tézy:

1. Pojem spolecenska odpoveédnost firmy je malo v povédomi spotiebitelil a je-

ho vyznam je zkresleny.
2. Vice nez 80% spotiebitell zaleZi na tom, Ze je firma spolecensky odpoveédna.

3. Fakt, Ze je firma spoleCensky odpovédnd, ovliviiuje v ndkupnim rozhodovéni

méné nez 70% spottebitelll.

4. Nejvice na spoleCenské odpoveédnosti zalezZi mladym vzdélanym lidem, a nej-

vice je ovliviiuje v ndkupnim rozhodovani.
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5. Spolecenska odpovédnost firmy je kladné vniména u vice nez 90% spotiebi-
telt.

6. Spolecenskd odpovédnost je u spotiebitell vnimana jako imageova zdlezi-
tost.

7. Vice jak 80% spotiebiteld citi dileZitost pracovat na spolec¢enské odpovéd-

nosti do budoucna.
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2 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIRMY

2.1 Spolecenska odpovédnost firmy

Spolecenska odpovédnost firmy (SOF) neboli také Corporate Social Responsibility (dale jen
CSR) je termin vystihujici model spolecensky prospé$ného pocindni firem v jejich podnikéani.
Samotny pojem CSR je pomérné mlady, ustdlil se v 90. letech minulého stoleti zejména ve
vyspélych zapadnich zemich. Dnes CSR prostupuje do podnikéni i ve sttedni a vychodni
Evropé¢, 1 kdyZ je tento proces mnohem pozvolnéjsi a doprovazi jej mnoho obav, nejistoty a

nékdy i odmiténi, jak ze strany managementu firem, tak ze strany zdkaznika.

»SpoleCenskd odpoveédnost firem je zaloZena na mySlence, Ze by firmy mély pomoci pfi fe-
Seni socidlnich problémi. Stoji tedy na zdkladech dobrocinnosti a dobrovolnosti. Firmy by
podle tohoto konceptu mély doplnit své tradicni cile ekonomické o cile smétujici ve pro-

spéch veiejného blaha.* '

Co ale rozumime pod oznacenim ,,cile smétujici ve prospéch vefejného blaha“? Do této ka-
tegorie spadd mnohé, napt. ddrcovstvi, sponzoring ¢i fundrasing na poli podpory rozvojo-
vych aktivit (vzdélavani, vyzkum atd.) a podpory rtiznych socidlnich skupin (déti v détskych
domovech, bezdomovci, socidlné slabi, diichodci atd.). TaktéZ bychom sem mohli zatradit
péci o Zivotni prostiedi, zasazovani se o zmirnéni dopadd lidského chovani ve vztahu ke
zméndm klimatu apod. Do CSR taky spadd podpora mistniho rozvoje, tzn. blizkého okoli
dané firmy na regiondlni drovni a mnoho dalSich faktorti. Obecné tyto oblasti ptisobnosti

CSR muzeme rozdélit do oblasti enviromentalni, socidlni, komunitni a etické.

Pro konkrétnéjsi rozvinuti pisobnosti CSR, existuje tzv. triple-bottom-line, ktery obsahu-
je tzv. 3P — profit (zisk), people (lidé), planet (planeta), tedy zakladni roviny, a to ekono-
mickou, socidlni a enviromentdlni. Do ekonomické roviny CSR tadime principy dobrého
fizeni firmy (corporate governance), eticky kodex, odmitnuti korupce, transparentnost,
ochranu duSevniho vlastnictvi, vztahy s investory, dodavatelsko-odbératelské vztahy, vztahy
se zdkazniky a kvalitu a bezpecnost produktt ¢i sluzeb. V socidlni roviné pak nalezneme

firemni filantropii a firemni dobrovolnictvi, zaméstnaneckou politiku, zdravi a bezpecnost

" JERABKOVA, Veronika, HARTL, Jan. Spolecenskd odpovédnost firem. [s.1.] : AISIS, 2003. s. .
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zaméstnancll, vzdélani a rekvalifikaci, zaméstndvani minoritnich a ohroZenych skupin oby-
vatelstva, rovnost Zen a muzl, odmitnuti détské prace a lidskd prava. A nakonec enviro-
mentdlni rovina CSR zahrnuje ekologickou vyrobu, produkty a sluzby, ochranu piirodnich
zdrojii, investice do ekologickych technologii a ekologickou firemni kulturu (recyklace,

tspory energie atd.). '

Spolecensky odpovédné chovani se obecné vyznacuje tim, Ze firma dlouhodobé¢ investuje do
svého celkového rozvoje, dale pak zménou z kratkodobych cilii na cile dlouhodobé a tim, Ze
stoji jak na principech dobro€innosti a dobrovolnosti, tak 1 na principu partnerstvi, kdy firmy
spolupracuji se zastupci riiznych spolecenskych oblasti, aby tak spolecné¢ maximalné vytézili
z tzv. win-win situace, kterd piindsi prospéch vSem zicastnénym strandm, a aby dohromady
prispéli ke zlepSeni stdvajicich nedostatkli ve spolecnosti. ,.Spole¢ensky odpoveédné firmy
stavi na prvni misto plnéni legislativnich poZadavkii a poté nad jejich rdmec dobrovolné
uplatiiuji odpovédné chovéni. Vysledkem je pozitivni vliv na spolecnost a zaroven prospéch

a konkurenéni vyhoda pro firmu.

»SpoleCenskd odpoveédnost firem je koncept, kterym se podniky oteviené pfiznavaji ke své
spoluodpovédnosti za stav a chod spole¢nosti a ktery vychézi z pfedpokladu, Ze Zadna firma
nefunguje pouze ve svych ekonomickych vztazich, ale ovliviiuje také své okoli (komunitu,

socidlni situaci zaméstnancti apod.) A naopak stakeholdefi ovliviiujf tispéch firmy.*

Je nutné podotknout, Ze CSR neni Zadny prazdny pojem, kterym se chtéji firmy zalibit, ale
promyslend dlouhodobd strategie, kterd md podporu riiznych silnych mezindrodnich organi-
zaci. Napt. Evropska unie podporuje CSR od roku 1995, kdy byla zaloZena evropskd cent-
rdla CSR Europe. Podle zavéri Evropského féra stakeholderti z ¢ervna 2004 jde evropska
strategie smérem k CSR. TaktéZ zde byla doporucena celoevropska koordinace v oblasti

CSR ve formé¢ jednotné politiky a jednotnych pravidel, a déle pak podpora vzdélavani bu-

! SOF : Jednotlivé oblasti SOF [online]. b.r. [cit. 2009-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.sof.cz/index2.asp type=clanky&id=7>.

* STEINEROVA, Magdaléna, VACLAVKOVA , Andrea, MERVART, Radomir. Spoleenské odpovétnost
firem : Pritvodce nejen pro malé a stiedni podniky. [s.l.] : Bussines Leaders Forum, 2008. Dostupny z
WWW: <http://www.csr-online.cz/NewsDetail.aspx ?p=3&id=581>. s. 2.

? SOF : Co je spolecenskd odpovédnost firem? [online]. b.r. [cit. 2009-05-01]. Dostupny z WWW:
http://www.sof.cz/index2.asp ?type=clanky&id=2
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doucich manazer v oblasti spolecenské odpovédnosti, podpora vyzkumu ndstroji CSR,

informaéni kampang atd. '

2.2 Celospolecenska diilezitost CSR

Spolecenska odpovédnost je v soucasné dobé ,,nosné“ oznaceni néceho, co by mélo byt
naprosto prirozené a spoleCensky ustdlené. Taktéz se dé fict, Ze v mnohych ohledech je
CSR novym pojmem, ktery oznacuje néco, co uz tu davno bylo. Tak ¢i onak je CSR termin,
obsahujici seri6zni problematiku, kterou je zapotiebi se zabyvat a déle ji rozvijet zejména ve

vztahu k nasi budoucnosti a budoucnosti téch, kteti ptijdou po nas.

Zasadni je uvédomit si, Ze kazda firma je soucasti urcité spolecnosti, komunity. To, jak si
firma pocind, je komunitou nejen bedlive sledovano, ale ma to na ni i jisty vliv. Obecné se da
fici, Ze CasteCn¢ 1 komunita ovliviiuje podnik, proto je Zadouci, aby podnik fungoval
v souladu s danou komunitou. ,,Mnozi podnikatelé si sami dobie uvédomuji, Ze maji délat
spravné véci: chovat se seridzné k zdkaznikiim a partnertim, starat se o své pracovniky, pe-

‘2 Nehled& na to,

covat o dobré sousedské vztahy, chrinit Zivotni prostiedi a mnoho dalSich.
Ze realizace konceptu CSR pfindsi jisté konkurencni vyhody, miZeme to chdpat jako dikaz

toho, Ze samy firmy zacinaji citit diileZitost spole¢ensky odpovédného chovani.

I tak je ale nezbytné, aby CSR zacala byt vnimdna mnohem pozornéji. Denné umiraji stovky
lidi hladem, vymiraji rostlinné a Zivo€iSné druhy, kéceji se deStné pralesy, lidé prichazeji
kvtli finan¢ni krizi o praci a denné se dozvidame o dalsSich katastrofach, které suzuji celé
lidstvo. Zvéazime-li, Ze mnohé z tohoto vy¢tu zptsobuje nezodpovédné chovani lidi v Cele
svétové ekonomiky, je pravé nyni spravny Cas, aby kazdy ¢loveék véd¢€l, co znamena pojem
spoleCenskd odpovédnost firmy, v ¢em je pfinosny, a kterd firma si tento model vzala za

své, abychom my spotiebitelé mohli zdmé&rné€ upravit své chovani a vztah k firmam, které se

spolecenské odpovédnosti vyhybaji.

"' TRNKOVA, Jana. Co znamend spolecenskd odpovédnost firem?. SOF [online]. b.r. [cit. 2009-05-01].
Dostupny z WWW: <http://www.sof.cz/download/co-je-sof.pdf>.

* STEINEROVA, Magdaléna, VACLAVKOVA , Andrea, MERVART, Radomir. Spolecenskd odpovétnost
firem : Pritvodce nejen pro malé a stiedni podniky. [s.1.] : Bussines Leaders Forum, 2008. Dostupny z
WWW: <http://www.csr-online.cz/NewsDetail.aspx ?p=3&id=581>. s. 1.
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Jiz Zelena kniha z roku 2001', jeZ je stéZejnim dokumentem Evropské unie v problematice
CSR, naznacila, jakym smérem by se tohle téma mélo v budoucnu ubirat. T&Zzko fici, zda se
da ocekavat pravni kodifikace CSR, a zda je sama o sob¢ spravna a Zadouci. Je totiZ otaz-
kou, do jaké miry by vynucend CSR spliovala skutecna kritéria CSR, jenZ jsou obecné
zndma a jaksi morédlné zakotvend. Na druhou stranu socidlni audit, jimZ je oznacovan do-
kument obsahujici informace o aktivitach, které firma vyviji vii¢i spole¢nosti, by mohl mno-
hym firmdm zna¢né prospét. O tom, zda by mél byt jednou povinny a byt soucasti vyrocni
zpravy a ucetni uzdverky, by se dalo polemizovat. Oznacit jej vSak za ,,obecné pozZadovany*
dokument by jist€ bylo pfinosné. Pokud by se socidlni audit stal firemnim standardem, dalo

by se jednéni firem, které jej neprovadi, oznacit za spoleCensky ,,podezielé, a to alespon

v myslich zdkaznik a spotiebiteli. Odhadnout, jaké by to mélo nésledky, neni tézké.

2.3 CSR jako marketingovy nastroj

Pomineme-li vSechny socidlni aspekty, rysuje se CSR jako u¢inny marketingovy ndstroj
s neprobddanymi hranicemi. Fakt, Ze 1ze CSR skutecné zatadit do marketingu, potvrzuje i
to, Zze prvky CSR jsou zaneseny v pfiloze Kodexu spravy a fizeni spolecnosti z roku 2004
(Pifloha P I)°, ktery miiZe slouZit jako jednoduch4 a piehledné pifrucka kterémukoli podni-
ku. D4 se tedy CSR chapat jako obecné platnd a pouZivana koncepce. Navic je patrné, Ze
samotny pojem spoleCenskd odpovédnost firmy vychazi z koncepce spolecenského marke-
tingu, kterd byla popséna davno pfed CSR. I kdyZ spolecensky marketing nelze vnimat to-
tozné jako CSR, je patrné, Ze zdkonitosti obou téchto koncepci jsou podobné a prekryvaji

se v mnoha bodech.

,Marketingovd koncepce se vyhybd potencidlnim konfliktiim mezi spotiebitelskymi poza-
davky, spottebitelskymi zdjmy a dlouhodobym blahobytem spolecnosti. (...) Koncepce spo-
lecenského marketingu vyzyva obchodniky, aby udrZovali pfi stanoveni své marketingové

politiky rovnovéhu, totiZ rovnovahu zisku podniku, poZadavku spokojnosti zdkaznika a

' European Commission. Promotion a European framework for corporate social responsibilita : Green
Paper. [s.1.] : Luxembourg, 2001. 28 s. ISBN 92-894-1478-2.

* Komise pro cenné papiry. Kodex sprdvy fizeni zaloZeny na Principech OECD. [s.1.] : [s.n.], 2004. 63 s.
ISBN 80-239-3471-6.
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vetejného za’ljmu.“1 Z toho je patrné, Ze CSR koncepci spolecenského marketingu pojima
celou a dopliuje ji o dalsi faktory. CSR totiZ neni orientovdna pouze na pravidlo ,,neSkodit*,
nybrz o pravidlo neskodit ale i pomdhat, pficinit se v feSeni spole¢enskych problémi a zaby-

vat se dulezitymi problematikami i mimo obor svého podnikani.

Duvodii, pro¢ se firmy stdvaji spolecensky odpovédnymi je hned nekolik. Pteji si zlepsit
image a podnikovou kulturu. Za¢ind pro né byt dilezitd motivace zaméstnancii a chtéji pro-
pojit aktivity s komunitou, ve které podnikaji. Navic je pro spoustu lidi, ktefi jsou
s podnikem jakkoli spjati (zaméstnanci, akciondfi, zdkaznici...) duleZité, jaké hodnoty
dand firma vyzndva. Zatimco CSR je v dneSni dob¢ spiSe volbou, koncepce spolecenského
marketingu je nezbytnd a davno zazitd. Firmy, které by se v soucCasnosti nechovaly
dle koncepce spoleCenského marketingu, by mély velmi malé Sance na tuspéch, nebot
zékaznici jsou dnes v mnoha ohledech vzdélangjsi, uvédomélejsi a méné se boji dozadovat
se svych ndrokii a prav. Navic jsou si védomi sily trhu a konkurence a neboji se to dat

najevo.

To, Ze spoleCenskd odpovédnost jiz davno prestdvd byt v marketingu jen mlhavym
beztvarym pojmem, potvrzuje skuteCnost, Ze krome pojmu spolecensky marketing existuji
1 pojmy zeleny (taktéZ ekologicky) marketing a podnikatelskd etika, které se CSR pifimo
souviseji. ,.Firmy, jejichz vedeni a zaméstnanci v&ii ve spoleCenskou zodpovédnost,
disponuji hodnotovym systémem, jenz presahuje perspektivu kratkodobého zisku.
Namisto toho zvaZzuji kratkodobé i dlouhodobé dopady svych rozhodnuti na svou firmu,
zamgéstnance, spotiebitele, spolecnost a svét viibec.* % To potvrzuje, Ze CSR pomalu zacind
,prosakovat® do strategického planovani mnohych firem a Ze si firmy samotné uvédomuji
dilezitost tohoto tématu v podnikani. D4 se jednoznacné fici, Ze ty firmy, které si CSR do-
posud osvojily, jsou v lecCems o krok napted. Stdvaji se dokonce piipady, kdy firmy, které

se vydaly se svymi vyrobky ,,zelenou cestou®, dosahly mnohem lep$ich prodejnich vysledkli

" KOTLER, Philip. Marketing management : Analyza, pldnovdni, vyuZiti, kontrola. 2. vyd. Praha : Victoria
a. s. Publishing, 1995. ISBN 80-85605-08-2. s. 28.

2 SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W., STUART, Eleonora W. Marketing oc¢ima svetovych
marketing manaZerii. Brno : Computer Press, a. s., 2006. ISBN 80-251-1273-X. s. 70.
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s ekologickymi produkty nez s produkty béZznymi, coz je dikazem, Ze CSR ma

. 4 oz 1
v marketingu pevné misto.

Da se polemizovat, zda je CSR praktikovédna proto, Ze vnasi do podnikani uvédomélé cho-
vani, ¢i pfinasi zisky. Ale nabizi se otdzka: Pro¢ nespojit dobré s uzitecnym? D4 se odhad-
nout, kde by koncepce CSR byla dnes, kdyby zruinovala kazdy podnik, kde je realizovéna.
Pravé proto, Ze je praktikovani CSR prospés$né vSem strandm, dochdzi k idedlnimu stavu a
firmy ve spolecensky odpovédném podnikdni vidi smyl, nikoli ztratu Casu a plytvani pro-
sttedky. Na druhou stranu, pro¢ by jednani firmy mélo byt prospésné jen okoli a nikoli firmé

samotné?

»Spole€nost se postupné uci vnimat prospésné aktivity firem a opravit si o nich minéni, je-li
to vibec mozné. Pokud je socidlni dojem, ktery firma budi, skutecné¢ nelichotivy, pak si ob-
noveni divéry spotiebitelil Zada, aby se firma vzdala ¢asti svého zisku ve prospéch svych
spole¢enskych aktivit.“ > Firmy si tudfZ? za¢inaji mnohem vice uvédomovat, jakou maji spo-
trebitelé moc a zacinaji koncept CSR zatazovat do své marketingové strategie. ,,Ackoliv
spole¢nost musi svoje hlavni usili zaméfit na fizeni a budovani efektivnich vztahii se svymi
zékazniky, distributory a dodavateli, jejich celkovy uspéch bude také ovlivnén tim, jak na né

N,

a jejich Cinnost pohlizi ostatni vetejnost. Moudré spolecnosti vénuji ¢as sledovani vSech
druhil vefejnosti, aby poznaly jejich potieby a nidzory a mohly je pozitivn¢ ovliviiovat “ 8

Témito druhy vefejnosti jsou mySleny vetfejnost financni, vladni, obCanska atd.

Spolecensky odpovédné firmy své aktivity v této oblasti komunikuji vefejnosti. Pravé zde se
dostdvdme do oblasti marketingovych komunikaci nejhloubéji, nebot’ se dotykdme firemni
image a PR. T¢Zko existuje spolecensky odpovédna firma, kterd o této své prednosti zaryté
ml¢i a tajf ji. Chceme-1i byt disledni, museli bychom upozornit na pravidlo transparentnosti.
Ackoli existuji podniky, které se svymi spoleCensky odpovédnymi aktivitami nevychloubaji,

vzdy se néjaké informace ,,dostanou na povrch®, coZ pak velmi pozitivné ovliviiuje jejich

" Spole¢nost Elektrolux zavedla na trh sekacku na travu na sluneéni energii, motorovou pilu vyuZivajic
rostlinné oleje jako mazadla a pracku s mensi spotiebou . S témito vyrobky zaznamenala o 3,8% vyssi zisky
nez z prodeje konvencnich produktd. Zdroj: SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W., STUART, Eleonora
W. Marketing oc¢ima svétovych marketing manaZerii. Brno : Computer Press, a. s., 2006. ISBN 80-251-1273-X. s. 70.

> JERABKOVA, Veronika, HARTL, Jan. Spolecenskd odpovétnost firem. [s.1.] : AISIS, 2003. s. 8.

> KOTLER, Philip. Marketing management : Analyza, pldnovdni, vyuZiti, kontrola. 2. vyd. Praha : Victoria

a. s. Publishing, 1995. ISBN 80-85605-08-2. s. 147.
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image. Mnohdy firmy prdvé CSR nejvice vyuZzivaji k jeho cilenému budovani. ,,Aby spole-
¢enskd odpovédnost firem méla na image firmy néjaky vliv, je potieba aby podnik své spo-
leCensky odpovédné aktivity sd€loval vefejnosti, zejména vSem zainteresovanym vnitfnim 1
vnéjSim vztahovym a cilovym skupindm. Pfedevsim jde (nebo by aspont mélo jit) o spotiebi-
tele, tedy &lovéka v roli spotiebitele.' Spotiebitel musi védét o spole¢ensky odpovédnych
aktivitdch firmy, aby to mohlo ovliviiovat jeho ndzor na ni. Image firmy se pak mutze pro-

mitnout do spotiebitelova nakupniho chovani.

" VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiii. Image a firemni identita. Praha 7 : Grada Publishing a.s., 2009.
ISBN 978-80-247-2790-5. s. 106.
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3 NAKUPNI CHOVANI

Nakupni €1 spottebitelské chovani 1ze definovat jako ,,proces, kdy jednotlivci nebo skupiny
vybiraji, nakupuji, pouzivaji a zbavuji se zboZi, sluZzeb, mySlenek nebo zazitkii, aby naplnili
své potieby a touhy.“’ Jesté predtim, nez se ndkupni chovani a rozhodovani zatradilo mezi
pojmy v oboru marketingovych komunikaci, cerpaly se o ném informace z riznych védnich
obort, jako napt. z psychologie, sociologie, antropologie, ekonomiky atd. Postupem ¢asu
byly vytvofeny riizné teorie o ndkupnim chovani, které se bud’ dopliiovaly nebo popiraly,
nez se pochopilo, Ze je nutné vSechny teorie spojit, aby utvofily komplexni model, ktery
ilustruje vSechny aspekty. Je tedy nutné chapat ndkupni chovani a rozhodovani jako mezio-

borovou disciplinu, kterou je potieba vzdy klast do spravného kontextu.”

3.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Kazdému zakaznikovi je vlastni specificky model ndkupniho chovani. Tohle jeho chovani je
denné ovliviiovdno riznymi faktory, a to tak, Ze ptimo pisobi na soubor jeho hodnot, po-
stoju a vlastnosti (ozna¢ovano jako ,.Cernd skiifika* spottebitele). Z této syntézy pak vzejde
ur¢ity model kupniho rozhodnuti. ,,Vyrobci a prodejci si uvédomuji, Ze spotiebitelské roz-
hodovani je procesem — je to vic nez pouze to, co se d¢je ve chvili, kdy spotiebitel vytdhne

u pokladny penize a na oplatku dostane zboZi nebo sluzbu.

Plisobici faktory lze chdpat také jako vné&jsi stimuly, do nichZ se fadi marketingovy mix,
tedy vyrobek, cena, misto a propagace a riiznd prostfedi — ekonomické, technologické, poli-
tické a kulturni. Do spotiebitelovi ,,Cerné skiiiiky* fadime jak jeho kulturni, socidlni, osobni
a psychologické vlastnosti (ovliviiujici faktory), tak i jeho rozhodovaci proces —

tzn. zjiSténi potieby, sbér informaci, hodnoceni, rozhodnuti a chovéni po koupi. Kupni roz-

! SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W., STUART, Eleonora W. Marketing ocima svétovych marketing
manaZerii. Brno : Computer Press, a. s., 2006. ISBN 80-251-1273-X. s. 134.

2 SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar. Ndkupni chovdni : velkd kniha k tématu Consumer Beha-
vior. Brno : Computer Press, 2004. ISBN 80-251-0094-4. s. 25.

> SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W., STUART, Eleonora W. Marketing ocima svétovych marketing
manaZerii. Brno : Computer Press, a. s., 2006. ISBN 80-251-1273-X. s. 134.
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hodnuti je pak vymezeno volbou vyrobku, znacky a prodejce, naCasovanim koupé a volbou

mnoZstvi. '

,»Primarnim diivodem studia ndkupniho chovani, jako soucasti marketingové osnovy, je po-
rozumét pro€ a jak se spotiebitelé rozhoduji pro koupi. Toto proniknuti do podstaty véci
usnadiiuje prodejctim navrhovani Gc¢innéjSich marketingovych strategii, zvlast€¢ dnes, kdy
pokrocilé technologie umoZnuji shromazd’'ovat vice udajii o spottebitelich a pfesnéji se na
né zaméfit.“> Proto je nezbytné pochopit viechny myslenkové pochody spotiebitele pii na-
kupu a znit obecné informace. NiZze na obrdzku je ilustrovdn ndkupni proces ve vSech fa-

zich.

rozpoznani Vyhledan{ vyhodnoce- Ponakupni

problému informaci n{ alternativ chovani{

Obr. I": Model ndkupniho procesu

Ne vZdy ale musi mit ndkupni rozhodovaci proces vSechny tyto fize. Rozhodovaci proces je
mnohem jednodussi, kdyz nakupujeme béZné produkty napt. denni spotieby, to pak hovo-
fime o ndkupech s nizkym zaujetim. Jinak vypadd rozhodovaci proces i v piipad¢, Ze pod-
lehneme impulzivnimu rozhodnuti. Naopak, jestlize zamySlime zainvestovat do drazsiho
produktu, ktery miZe vyrazn¢ ovlivnit nd§ Zivot (dim, auto, kuchynské spottebice atd.),
muZe byt rozhodovaci proces jeSté¢ obohacen napf. o sbér informaci v obchodech, na inter-

netu, u znadmych, ¢i miZe dochazet ke konzultaci s partnerem, rodinou atd. Jinak vypada

" KOTLER, Philip. Marketing management : Analyza, pldnovdni, vyuZiti, kontrola. 2. vyd. Praha : Victoria
a. s. Publishing, 1995. ISBN 80-85605-08-2. s. 178.

2 SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar. Ndkupni chovdni : velkd kniha k tématu Consumer Beha-
vior. Brno : Computer Press, 2004. ISBN 80-251-0094-4. s. 24.

? Zdroj obrazku Obr.6.4 Model ndkupniho procesu spotiebitele o péti stadiich: KOTLER, Philip, KELLER,
Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd.: [s.n.], 2007. ISBN 978-80-247-1359-5. Analyza spotfebnich
trha, s. 229.
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rozhodovaci proces tykajici se novinek. Dochézi zde k tzv. adopnimu procesu, kdy je sle-

z Neits oz 2 z - v 1: 1
dovano pfijiméani nového vyrobku spottebitelem.

K dokonalejSimu zmapovani toho, co se odehrdva pfi ndkupnim rozhodovani spotiebiteli
v hlave, slouZi podrobnéjsi déleni jednotlivych ovliviiujicich faktord. Do kulturnich faktort,
které maji na spotiebitele nejSirSi a nejhlubsi vliv, fadime kulturu, kterd ptimo ovliviuje, co
spotfebitel chce, a jak se chovd, dile pak subkulturu (ndrodnost, rasa, naboZenstvi, zemé-
pisnd oblast) a socidlni skupinu. Socidlni faktory pak do sebe pojimaji referencni skupiny,
rodinu, role a statusy. Osobnimi faktory jsou v€k a Zivotni cyklus, povolani, ekonomické
podminky, Zivotni styl, osobnost a sebeuvédoméni. Motivaci, vnimdni, zkuSenost a postoje

pak fadime do faktort psychologickych.

Je dilezité uvédomit si, Ze vSechny tyto faktory piisobi v rozhodovacim procesu soucasné.
Né&které se projevuji slabg, jiné silnéji, ale vzdy je vysledné rozhodnuti kombinaci vice fakto-
ru. Patrné je to z jednoduchého ptikladu ze Zivota. KdyZ v supermarketu uvidime rohlik za
korunu, koupime jich deset, i kdyZ bézn¢ kupujeme pét. V tomto piipad¢ na nds plsobi ce-
na a nasSe piedchozi zkuSenost (vime, Ze bézn¢ rohlik stoji dvé koruny). Navic zde sehraji
roli napft. i ekonomické podminky, tedy fakt, Ze za stejné penize mame dvojndsobek pro nas

znamend, Ze jsme nakoupili vice neZ vyhodné.

Ackoli na spotiebitele neustdle ptisobi rizné faktory, stéZejnimi jsou pro nds faktory psy-
chologické. Zakladem pro pochopeni chovani spotiebitele je model stimul-reakce
(viz Obr. 2), kdy se zjednodusené da fici, ze rizné pri¢iny maji riizné nasledky, resp. urcity
podnét vyvola reakci. ,,Marketingové stimuly a stimuly prostfedi vstupuji do védomi spotie-
bitelti. Soubor psychologickych procest se spojuje s uritymi charakteristickymi rysy spo-

¥ . o s . s 2 s 2
trebitell a Usti v rozhodovaci procesy a ndkupni rozhodnuti.*

' BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179_577-1. s. 116.
* KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd.: [s.n.], 2007. ISBN 978-80-
247-1359-5. Analyza spotiebnich trht, s. 222.
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Psychologie
spoti-ebitele
Motivace
Marketingové Jiné stimuly L Proces nakupni Rozhodnuti o
Vnimani 2.0
. rozhodovani
stimuly . koupu
Uceni
Vyrobky, sluzby | Ekonomické Pamét Rozpoznani Volba vyrob-
problému, hle- ku, volba
Pl Technologické déni informaci, znacky, volba
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Obr. 2 ': Model chovdni spotrebitele: Z obrdzku jsou patrné zdkonitosti, kdy marketin-
gové a jiné stimuly piisobi soucasné na charakteristické vlastnosti spotrebitele a jeho
psychologii, pak nastdvd proces ndakupni rozhodovdni, z nehoz vznikne urcité ndakupni

rozhodnuti.

Kazdy ndkup je pro spotiebitele jiny. Dle miry tsili vynaloZeného pii nakupnim rozhodovani
muZeme urcit tfi drovng, a to extenzivni FeSeni problému, kdy se spotiebitel rozhoduje na
zaklad¢é velkého mnozstvi nevyselektovanych informaci, limitované feSeni problému, spo-
tiebitel si stanovi kritéria a vybér zuzuje a rutinni odezva, spotiebitel se rozhoduje na za-
klad¢ zkuSenosti a diive zavedenych kritéril. TaktéZ existuji rizné pohledy na rozhodovaci
proces spotiebitele, které jej popisuji dle jinych kritérii a z jinych dhli pohledu. Existuje
pohled ekonomicky, pasivni, kognitivni a emotivni. Ekonomicky pohled chdpe Clovéka ve

svéte s dokonalou konkurenci jako schopného raciondlné se rozhodnout. Narozdil od toho

! Zdroj obrazku Obr.6.1 Model chovini spotiebitele: KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing
management. 12. vyd.: [s.n.], 2007. ISBN 978-80-247-1359-5. Analyza spotfebnich trhd, s. 222.
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pasivni pohled charakterizuje spottebitele jako podiizeného zajmim marketéri. Kognitivni
pohled zndzorfiuje spotiebitele jako feSitele problémi, ktery pfemysli. A nakonec
z emotivniho ¢i impulzivniho pohledu lze spotiebitele chapat jako naladovou bytost rozho-

cs . 2 M 21
dujici se na zaklad¢ emoci.

3.2 CSR a jeji vliv na nakupni rozhodovani

Abychom mohli ur¢it, jaky ma CSR na nakupni rozhodovani spotiebitele vliv, je nutné si
uvedomit, jaké ovliviujici faktory zde vstupuji do hry. Pasobi-li CSR na nase kupni chovéni,
jsme ovlivnéni zejména osobnimi a psychologickymi faktory. Konkrétné€ se to tyka naSeho
Zivotniho stylu, osobnosti a sebeuvédoméni, presvédceni a postoji. Mirné pak do toho
vstupuje rodina jako socidlni faktor. Kulturni faktory zde hraji velmi vyznamnou roli ve
smyslu ovliviiovani hodnot a postojii spotiebitele ve vztahu ke spoleCensky uznavanym

normam.

Opét to Ize demonstrovat na jednoduchém piikladu. Jsme-li ¢lovékem, Zijicim v moderni
spole€nosti, odmalicka jsme vychovavéni, abychom Zili poctiv€é a chovali se k ostatnim a
pfirodé s maximdlni sluSnosti a uctou, jsme vegetariani a nenosime syntetické materidly ani
kazi a koZeSiny, pak si pravdépodobné velmi rddi koupime néco fair-trade ¢i bio, odsoudime
fastfoody a nekoupime si nic od firmy, o které si nejsme jisti, Ze ve vyrobnim procesu nevy-
uziva détskou praci a neplati zaméstnancim jen miskou ryZe na den. ,,Zakaznici, jimZ leZi na
srdci budoucnost nasf planety, budou kupovat zelené produkty, i kdyZ je jejich cena vysi.*
Je to sice velmi zobecnény priklad, ale strucné a jednodusSe vystihuje podstatu vlivu CSR na
ndkupni chovani a nasledné kupni rozhodnuti. VZdy do procesu rozhodovéni vstupuje sou-
casné nékolik plsobicich faktori, které urcuji, zda je pro nas CSR dilezit4, ¢i nikoli a zda

se v naSem ndkupnim procesu stdvd vnéj$im stimulem.

Velmi zajimavym nidzorem je vyjadieni Radka Stavéla, feditele lidskych zdroji a korporatni

komunikace ve spolec¢nosti Czech Coal: ,Ndkupni chovani je determinovdno predevSim

" SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar. Ndkupni chovdni : velkd kniha k tématu Consumer Beha-
vior. Brno : Computer Press, 2004. ISBN 80-251-0094-4. s. 537-540.

* SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W., STUART, Eleonora W. Marketing ocima svétovych marketing
manaZerii. Brno : Computer Press, a. s., 2006. ISBN 80-251-1273-X. s. 71.
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marketingem, tedy otdzka spoleCenské odpovédnosti firem je v oblasti ndkupniho chovani
jen otdzkou image. Jinymi slovy téma ,,poZitku* je v reklamach vytlatovdno tématem ,,0d-
povédnosti“. To je néco jiného, neZ opravdova a daty podloZend ,,product responsibility*
nebo péce o pracovni prostiedi a zamestnanecké benefity. Ty ale tolik neovlivni bezpro-
stiedni ndkupni chovani spotiebitele, nybrz jsou spi§ dileZité pro trvale udrZitelny rozvoj
firmy a jeji akceptaci dalSimi cilovymi skupinami.“1 I kdyz je jeho postoj dosti kontroverzni
a pro vztah CSR k ndkupnimu chovani pomérné nelichotivy, musime si pfipustit, Ze je vice
mén¢ vystizny. JestliZe ma mit néco z konceptu CSR vliv na spotiebitele, musi o tom spo-
trebitel védét. Jak jinak se néco spotiebitel dozvi, nez Ze je o tom informovan? A kdyz je o
nécem informovén, ma to vliv na jeho vnimani image dané firmy, jak jiz bylo feceno. Zda se
to byt jako zacCarovany kruh, ale d4 se z néj jednoduse dostat. Ve vztahu k ndkupnimu cho-
vani bude CSR vzdy imageovou zéleZitosti, protoZe image firmy je realizaci koncepce CSR
vyrazné ovliviiovdna, a spotfebitelé jsou zase vyrazn€ ovliviiovani firemni image. Neda se
to chapat, jako néco negativniho, nybrz jako jakasi zdkonitost, kterd potvrzuje marketingo-

vé souvislosti a ndvaznosti mezi jednotlivymi komponenty.

Na vliv spolecenské odpovédnosti na ndkupni chovani se d4 pohlédnout i z druhé strany,
tedy tak, Ze se zaméefime na vliv spole¢enské nezodpovédnosti. ,,Nekteti kritikové jsou zne-
pokojeni tim, Ze dlikladné pochopeni ndkupniho chovani umozni neetickym prodejciim vyu-
Zivat zranitelnost lidi na trhu a zapojit se do jinych neetickych marketingovych metod, aby
dosdhli osobnich marketingovych cilti.*> Kviili témto obavam riizna sdruZeni vydavaji etické
kodexy, aby tak samoregulaci zabranila dpravdm legislativnich nafizeni, kterd by prosazova-
la zajmy stitu. Zde se vSak nedd naddle hovoftit o spoleCenské odpovédnosti, nybrz o mar-
ketingové etice, ktera se sice do spolecenské odpoveédnosti fadi a je jeji soucasti, ale uz ji

déle nerozviji.

"ITBIZ : Nefinancni reporting: novy pohled na firemni komunikaci [online]. 2005-2007 [cit. 2009-04-20].
Dostupny z WWW: <http://www.itbiz.cz/rozhovor-nefinancni-reporting>.

2 SCHIFFMAN, Leon G., KANUK, Leslie Lazar. Ndkupni chovdni : velkd kniha k tématu Consumer Beha-
vior. Brno : Computer Press, 2004. ISBN 80-251-0094-4. s. 24.
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4 CSRUFIRMY VODAFONE

Pro tucel popsdni koncepce CSR v konkrétni firm¢, byla vybrdna spole¢nost Vodafone, mo-
bilni operator ptsobici po celém svéte. Vodafone je, jako jedna z mdla firem, docela zndm
pro svou spole€ensky odpovédnou €innost, proto je vhodnym piikladem pro tuto préci. Je
nejrychleji rozvijejicim se operatorem na nasem uzemi, proto se da fici, Ze md v mnoha
ohledech urcity potencidl, v neposledni fad¢ pak i na poli spoleCenské odpovédnosti, které

se vénuje pomérné dikladné.

4.1 Popis firmy

V Ceské republice Vodafone zahdjil ¢innost v roce 2000, piivodné jako Oskar, a stal se tak
tfetim operatorem na naSem tzemi. V roce 2005 pak preSel do rodiny Vodafone a oficidlné

se z Oskar Mobil a. s. piejmenoval na Vodafone Czech Republic a. s. v roce 2006.

s ¥

Vodafone nabizi Siroké spektrum sluZzeb na poli mobilnich sluZeb, od klasického voldni a
posilani sms az po prenosny internet. Vyznacuje se dynamickym rozvojem v nabidce a pro
obycejného clovéka jsou jeho sluzby finanéné vyhodné a vhodn€ nakombinovatelné dle spe-

cifickych potieb daného zdkaznika.
V soucasné dobé ma Vodafone néco kolem tfi milionu zakazniku a dvou tisic zaméstnancu.

V roce 2006 byl Vodafone Group v anketé organizace AccountAbility vyhodnocen jako
spolecensky nejzodpovédnéjsi firma v poméru miry spole¢enské odpovédnosti a ziskl. Cel-
kem bylo porovnavéano padesat nejvétSich firem svéta ve tiech kritériich, a to podle objemu
prostfedkdl, investovanych do charitativnich a spolecensky prospéSnych projekti; zapojeni
zaméstnancl, vedeni spoleCnosti, zdkazniki a dodavatelli do spolecensky prospésnych pro-
jektl firmy a integrace a management spolecensky prospéSnych projektll v rdmci celkové

obchodn{ strategie firmy. '

Firma vydava vlastni PR Casopis s ndzvem CiliChili, ktery slouzi zdroven jako magazin

z riiznou tematikou od Zivotniho stylu, pfes kulturu, aZ po zdvaznd spolecenskd témata, a

"HRABOVSKY, Jakub. Tiskovd zprdva : Vodafone byl vyhodnocen jako spolecensky nejzodpovédnéjsi
firma na sveté [online]. 2006 [cit. 2009-04-21]. Dostupny z WWW:
<http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/tiskove_centrum/zpravy.htm?id=326&year=2006>.
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zdroveti jako katalog sluZeb, produkti a piislusenstvi. CiliChili obsahuje mnoZstvi dobrych
¢lankd, je vtipné stylizovadno a vyznacuje se vynikajicim grafickym zpracovanim a tématic-
kou rozmanitosti. VZdy je obsah kazdého cCisla spojen jednim tématem. Vydavéani tohoto
Casopisu se d4 poklddat za nendsilny zplsob, jak informovat nejen zdkazniky, ale i ostatni
lidi, o portfoliu spole¢nosti a zdroveinl je pobavit, informovat a vzdélavat v riznych oblas-
tech. CiliChili je zdarma, vychazi kazdy mésic a kazdy si jej miiZze vyzvednout na kterékoli

prodejné Vodafone. (Ptiloha P II)

4.2 Pisobnost CSR firmy

Spole¢nost Vodafone zaradila koncept CSR do svych strategickych cili. Svou spolecen-
skou odpovédnost soustiedi do nékolika &innosti a postoji. Ridf se krédem férového podni-
kani a viici zdkaznikiim uplatiiuje odpovédny marketing. TaktéZ se snazi bojovat za bezpec-
ny mobil pro déti tim, Ze nabizi zdarma moZnost zapnuti Détského profilu, ktery kromé& pfi-
stupu na erotické a porno stranky, zamezi pfistup i1 na stranky v kategorii hazardnich her,
loterie, drog a alkoholu. Dokonce je na strdnkidch www.vodafone.cz uvefejnén seznam

praktickych rad, jak s ditétem hovofit na toto téma.' (Pifloha P IIT)

Velmi zajimavé je, Ze se Vodafone nevyhyba ani otazce vlivu mobilniho telefonu na lidské
zdravi. Na jednu stranu se pfiklani k tvrzeni Svétové zdravotnické organizace (WHO), ktera
na zdklad¢ vyzkumu vydala stanovisko, Ze jakykoli vliv elektromagnetického pole (vyzato-
vani mobilnich telefont ¢i vysilacli) je na zdravi nepravdépodobny. Na druhou stranu na
svych webovych strankdch uvetejnil odkazy na dalsi instituce, které mohou k této problema-
tice poskytnout dal§i relevantni informace. Zdkaznik ma tedy moZnost prostudovat si vice

odbornych vyjadteni, kterda mohou vést k formovéni jeho vlastnitho ndzoru na tohle téma.

V otédzce Zivotniho prostfedi je Vodafone neméné¢ ¢inny jako v jinych spolecenskych oblas-
tech. Skupina Vodafone se zavazala do roku 2020 snizZit mnoZstvi vypusténych emisi CO2
do ovzdusi o 50% oproti roku 2006/2007. Od roku 2008 ptesel Vodafone na tzv. zelenou

energii, kdy prispévkem 10 haléiti za kilowatthodinu k cené elektfiny podporuje financova-

ni rdznych projektli v oblasti vyuzivani energie z obnovitelnych zdroji jako jsou voda,

" Dostupny z: http://www.vodafone.cz/pdf/bezpecnejsi_mobil_rady.pdf
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slunce, vitr a biomasa. Ve firmé se snazi zredukovat odpad tim, Ze poStu, mnohé formulére
a dokumenty se snaZi pievadét do elektronické formy. Odpad ktery vyprodukuji tfidi a déle
jej predavaji ke zpracovani autorizovanym firmdm. Zavazali se k recyklovani ¢i dalSimu po-
uziti 95% vytazeného sitového vybaveni a v§em lidem (nehled€ na to, zda jsou zdkazniky
Vodafonu ¢i nikoli) nabizeji, Ze mohou nepotiebné, staré ¢i nefunkcni telefony, nebo jejich
Casti a pfislusenstvi odevzdat v kterékoli prodejné, a firma Vodafone zajisti bud’ jejich

recyklaci, nebo dalsi vyuZiti nékterych soucastek.

Svym zaméstnancim firma poskytuje rtizné benefity a nezapomind ani na jejich duleZzité Zi-
votni milniky (svatba, narozeni potomka atd.). To je diikazem, Ze Vodafone ke kazdému
svému zamg&stnanci pristupuje individudln€é. Navic si zaméstnanci mohou na jeden den vy-
zkouset dobrovolnickou préci pro neziskové organizace, coz mize byt mnohym velkym

piinosem.

Spole¢nost Vodafone vyddvd riznd stanoviska k mnoha aktudlnim spolecenskym tématim,
jako je telefonovdni za volantem, poskytuje rady, jak mit mobil pod kontrolou pfed riznymi
spamy nebo jak byt pfi telefonovani ohleduplny k ostatnim lidem na vefejnych mistech
(MHD, cekarny atd.). Nabizi také sluzbu SOS SMS, kdy je mozné v krizové situaci s vy-
cerpanym kreditem, ¢i zablokovanymi sluZzbami, poslat bezplatnou sms. Pro osoby zdravot-
né handicapované a pro socidln¢ slabé je k dispozici Zvyhodnény tarif, ktery mtize byt po

pfedloZeni potfebnych potvrzeni snizen az o 200 K¢.

Krom¢ vySe uvedenych aktivit, se Vodafone vénuje i partnerstvi s riznymi neziskovymi
organizacemi prostfednictvim vénovani reklamniho prostoru na dobijecich kuponech, po-
skytuje sluzbu darcovskych sms bez jakéhokoli zisku a podporuje studenty s nadSenim pro
bezdratové technologie prostrednictvim Vyzkumného a vyvojového centra, které bylo zalo-
Zeno v roce 2001 ve spolupréci s Ceskym vysokym uéenim technickym v Praze a firmou

Ericsson.

V konceptu CSR Vodafonu hraje vyznamnou roli Nadace Vodafone Cesk4 republika, ktera
vznikla v roce 2006 v rdmci Vodafone Group Foundation (VGF), zaloZené roku 2002 pro

podporu dcefinych spolecnosti Vodafone Group stat se spolecensky odpovédnymi.
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4.2.1 Nadace Vodafone Ceska republika

Tato nadace byla zaloZena jako nezdvisld statem registrovand neziskova spolecnost, a to za
ucelem prohloubeni lidské solidarity a rozsiteni spoleCenské odpovédnosti jako standardu.
Nadace podporuje zejména déti a mladé a znevyhodnéné skupiny lidi a je v soucasné dobé
ctvrtou nejvetsi firemni nadaci co do objemu poskytovanych finan¢nich podpor na vetejné

prospésné ucely.

Nadace ma pod sebou nékolik grantovych programil. Program Rok jinak umoziiuje ctyfem
vitézlim celostatniho vybérového fizeni stravit rok v neziskové organizaci, pricemz mzdové
néklady hradi nadace, a tim investuje do lidskych zdroji. Mimo to tento program pfispiva
k feSeni konkrétnich spoleenskych problémd, piindsi do neziskového sektoru kapacity a
umoznuje ziskavani know-how ze sektoru trzniho. Rok jinak vychdzi z celosvétového pro-

gramu World of Difference.

Dal$im programem je Vpoho, v jehoZ rdmci jsou financn€ podporovana Nizkoprahova Zari-
zeni pro Dé&ti a Mladez (NZDM). ,,Sluzba (Pozn. sluzba Nizkoprahového zatizeni) je ur€ena
rizikovym, neorganizovanym détem a mlddeZi, ktetfi se nachazeji v obtizné Zivotni situaci,
jsou ohroZeni socidlné€ - patologickymi jevy nebo maji vyhranény Zivotni styl neakceptovany

W oV 4 z 6]
vétSinovou spolecnosti.

Do téchto zafizeni ma cilovd skupina bezplatny piistup po celou
oteviraci dobu a mid moznost vyuzit pestré nabidky volnoCasovych aktivit.
O grant mize zadat kazdé registrované NZDM. Celkovd finan¢ni ¢astka poskytovand
témto zafizenim <¢ini 1400000 K& a na internetovych strankdch nadace

(www.nadacevodafone.cz) jsou uvedeny vSechny tipy, pokyny a kritéria.

Spole¢ného jmenovatele s programem Vpoho ma i program Vpohybu, ktery taktéZ podpo-
ruje mladé. M4 v programu dva strategické sméry. Prvnim jsou mladi lidé a komunita —
ur¢eno neformdlnim skupindm mladych lidi do 26 let a nestdtnim neziskovym organizacim
pracujicim s détmi a mlddeZzi, druhym pak komunikacni technologie a znevyhodnéné skupiny

— urCeno vSem nestatnim neziskovym organizacim. Cilem tohoto programu je rozvijet

! Nadace Vodafone Ceskd republika : VPOHO 2009 [online]. 2009 [cit. 2009-04-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.nadacevodafone.cz/index.php?lang=cs&path=grantove-programy/vpoho>.
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v

mladé v jejich iniciativé pottebné pro jejich budouci Zivot a kariéru a vytvéret lepsi Zivotni

podminky znevyhodnénym skupindm pomoci komunikaénich technologii.

Z jiné oblasti je posledni Zeleny program, ktery podporuje rizné projekty zaméfené na
ekologii, ochranu a zlepSovani Zivotniho prostfedi. Cilem tohoto programu je podpofit or-
ganizace a rizné obcanské aktivit v jejich snazeni zlepSit misto, kde Ziji. Upfednostiiovany

jsou ty projekty, u kterych je velkd mira angaZovanosti vefejnosti (Skoly, obcané atd.).

Mimo ramec grantového programu jsou nadaci podporovdny i dal$i projekty, napt. Host
home start — CR, jehoZ cilem je integrace mladych rodin ohroZenych socidlnim vylou¢enim
do spolecnosti; nebo program Chance 4 Children: ,,Skok do Zivota* s cilem ucit déti v dét-
skych domovech dal$sim dovednostem, které jim napomiZou v dal§im samostatném Zivoté

(pocitaCova gramotnost, cizi jazyk atd.).

Z vyrocni zpravy 2007/2008 je zfejmé, Ze je Vodafone prostfednictvim své nadace na poli
CSR velmi ¢inny. Nadace v tomto obdobi vyplatila riznym projektim pies 14 miliont ko-
run a na sviij chod spotiebovala méné nez 20% z celkové vyse nada¢nich prosttedki. ' Ma-
loktera spolecnost by se mohla chlubit tak dlouhym seznamem prospéSnych aktivit, které

maji smysl a nejsou jen dobrym PR za ucelem zlepSeni image.

4.3 Zpusob komunikace CSR

Firma Vodafone si je dobfe védoma pozitivniho vlivu realizace konceptu CSR, proto vSech-
ny své spolecensky odpovédné aktivity velmi dobfe komunikuje prostiednictvi svého €aso-
pisu CiliChili a internetovych stranek jak spole¢nosti (www.vodafone.cz), tak nadace

(www.nadacevodafone.cz).

V &asopise CiliChili se objevuje hodné &lanki se spoletensky odpovédnou tematikou. Kro-
m¢e ¢lankil o ekologii, socidlnich problematikdch atd. existuje v druhé ¢ésti Casopisu, ozna-
cené jako Vold Vodafone rubrika Vodafone pomédhd. Tahle rubrika neni pravidelnd, o to

vice pozornosti viak vzbudi, kdyz se v &isle objevi. Pitkladem miiZe byt ¢lanek Usmév déti a

' Vyroéni zprava 2007 [online]. 2007 [cit. 2009-04-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.nadacevodafone.cz/web/download/vyrocni-zprava-2007-nadace-vodafone-CZ-web.pdf>.
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vdek — Co vic si prat? z unorového c¢isla 2009. (Priloha P IV) Tim, Ze se podobné ¢lanky

neobjevuji ptili§ asto, neplisobi podbizive.

Na webovych strankach www.vodafone.cz se nachdzi sekce O Vodafonu, v niZ jsou kromé
podsekei Tiskové centrum, O spoleCnosti atd. také podsekce SpoleCenskd odpovédnost
firmy a Nadace Vodafone CR, kterd md pak vlastni webovou adresu, a to
www.nadacevodafone.cz. V podsekci Spolecenskd odpovédnost firmy je vycet vSech spole-
¢ensky odpovédnych aktivit firmy Vodafone a dalsi informace o dané problematice. Interne-
tové stranky nadace vystupuji samostatné s tim, Ze jsou v korpordtnim designu a pouZzivaji

logo Vodafonu. Na strankach nadace jsou veskeré informace o jeji ¢innosti od jejtho vzniku.

Jakékoli informace o spolecensky odpovédnych aktivitich Vodafonu ale na dvodni strdnce
na webu naprosto chybi. Pouze vpravo dole je na kazdé strance oznaceni ,,Vodafone jede na

zelenou energii®, zvyraznéné kiiklavou zelenou barvou.
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5 CSRYV OCICH SPOTREBITELU

Abychom ziskali jednozna¢nou odpovéd’ na to, jaky ma spole¢enskd odpovédnost firmy vliv
na ndkupni chovani spottebitele, byly provedeny dva marketingové vyzkumy, kvantitativni 1
kvalitativni. Obecné dotaznikové Setteni bylo provedeno za ucelem zjistit, jaky maji spotie-
bitelé ndzor na spolecenskou odpovédnost firmy, a jak ji vnimaji ve vztahu ke svému né-
kupnimu rozhodovéni. TaktéZ z n&j vyplyvd, jak spotiebitelé vidi koncept spoleCenské od-

povédnosti v soucasnosti a v budoucnu.

V konkrétni skuping spotiebitelil (zdkaznici Vodafonu, studenti) byl vyzkum proveden for-
mou focus group, kdy se u ¢lend skupiny zjistovala mira jejich povédomi o spolecenské

odpovédnosti jejich mobilniho operétora, a jaky to m4 vliv na jejich kupni chovéni.

Z obou téchto Setfeni vyplyvd, jaka je skute¢nd soucasnd situace na poli CSR, jak je spotie-

biteli vniména a jak skutecné spottebitele ovliviiuje v jejich ndkupnim rozhodovani.

5.1 Obecné dotaznikové Setieni

Na dotaznik s ndzvem Spolecenskd odpoveédnost firmy a jeji vnimani zdkaznikem (Ptiloha P
V) odpovedélo 100 respondenttil, pficemz 79%, tedy vice jak 34 , tvotily Zeny. Dotaznik mél
velmi jednoduchou formu a celkem obsahoval 11 otdzek vcetné dotazii na demografické
tidaje. Sest otdzek bylo uzavienych (jedna odpovéd’ na vybér) a pét otevienych, kde mimo
jiné méli respondenti moZnost vyjadfit sviij nazor.

Nejvetsi procento respondentil tvofili studenti — celych 84%, pracujici tvofili 11% a 5%

respondentll bylo nezaméstnanych. (viz Graf 1)

Procentualni slozeni respondentt

5%

B studerti

O pracujici

O nezaméstnani

O dachodci

B vinvalidnim dichodu

Graf 1: Procentudlni sloZeni respondentii
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Z odpovédi na otevienou otdzku Co znamend pojem spolecenskd odpovédnost firmy? jasné
vyplyva, Ze 35 % respondentli nedokdze jasné definovat pojem CSR a Ze si tato skupina
respondentli pod timto pojmem piedstavuje bud’ pouze podobné nebo naprosto rozdilné
aktivity, neZ do sebe CSR ve skutecnosti zahrnuje. Celych 9 respondentti si nebylo schopno

pod pojmem CSR nic vybavit a z dané skupiny 35% respondentti tvofi vice jak Ctvrtinu.

Velmi zajimavym vysledkem je, Ze néco pies 36% pracujicich respondentti uvedlo jako spo-
lecenskou odpovédnost péci o zaméstnance, a to bud’ jako jedinou spolecensky odpovédnou
jictho muze, ktery uvedl, Ze spolecenskda odpovédnost je: ,mj. platit zaméestnanciim za od-
vedenou prdci v plné vysi“. Z takovychto odpovédi je evidentni, jakd ,ndlada“ v oblasti
CSR panuje mezi pracujicimi lidmi. D4 se pouze odhadovat, Ze je to nisledkem finan¢ni

krize.

Mezi respondenty prevazuje nazor, Ze firmy na ¢eském trhu nejsou spolecensky odpovédné.
K tomuto tvrzeni se piiklonilo celych 62%. Zeny jsou v tomto sméru mnohem optimistiété;-
$i. Zatimco jen asi 29% muzi uvedlo, Ze si mysli, Ze jsou firmy na ¢eském trhu spolecensky

odpovédné, u Zen tuto skupinu tvoftilo vic jak 40%. (viz Graf 2)

Myslite si, ze jsou fimmy na éeském trhu spolecensky
odpovédné?
5 15
muzi
6

Hne
O ano

5 47

Zeny =

0 10 20 30 40 50

Graf 2: Vnimdni miry spolecenské odpovédnosti firem na ceském trhu.

Drtiva vétSina — 96% respondentil uvadi, Ze jim zéleZi na tom, zda se firmy chovaji spole-
¢ensky odpovédné. Z dalsiho grafu je pak patrné, jaky na tuto problematiku maji responden-

ti ndzor. (viz Graf 3)
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Podle respondentti je spolecenska odpovédnost:

W dobra a prospéSna \&c
O marketingow tah

0O hloupost

61% O zboZné prani

Graf 3: Ndzor respondentii na CSR

Pozitivni vliv CSR na své ndkupni chovani zaznamenalo vice neZ polovina respondenti,
tfetina respondentll se tim vSak neciti byt nijak ovlivnéna a jeden respondent dokonce uvedl,
Ze se citi byt ovlivnén negativné, nebot’ se domnivd, Ze je CSR jen soubor prazdnych frazi.

(viz Graf 4)

Jak Vase nakupni chovani ovliviiuje fakt, ze je firma
spolecensky odpovédna?

B pozitivné
O negativné
O nijak

Graf 4: Jak CSR ovlivituje ndkupni chovdni respondentii: 68% respondentii
uvedlo, Ze je spolecenskd odpovednost ovliviuje pozitivne, nebot’ jim zdleZi,
od jaké firmy nakupuji vyrobky, 31% respondentii neni ovlivnéeno nijak, ne-
bot je jim jedno, zda je, i neni firma spolecensky odpovédnd. Pouze 1% je

ovlivnéno negativne.
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Z tabulky (viz Tabulka I) je evidentni pfesny pocet studentll, pracujicich a nezaméstnant,
kteti v dotaznikovém Setfeni odpovédéli, Ze spolecenskou odpovédnost vnimaji jako dobrou
a prospé$nou véc a zdroven se ji citi byt pozitivn€ ovlivnéni ve svém nakupnim rozhodova-

ni, nebot’ jim zdlezi, od jaké firmy zboZi nakupuji.

Tabulka I: Pomer pozitivne ovlivnénych respondentii: respondenti spolecenskou od-
povédnost vnimaji jako dobrou a prospésnou véc a jsou ji pozitivné ovlivneni ve svém

ndkupnim rozhodovdni.

_ Studenti Pracujici Nezaméstnani

Pocet 58 4 4

Cast ze skupiny 69% 36,4% 80%

Velmi zajimavé je to, Ze pies 23% respondentll, ktefi se citi byt vlivem CSR pozitivné
ovlivnéni, uvadéji, Ze je pro né¢ CSR marketingovy tah a téméf 15% ze stejné skupiny uved-
lo, Ze je CSR jen zbozné prani. (viz Graf 5) Takovyto vysledek pak miiZe vést k n¢kolika
vykladim. 1. respondenti nejsou vlivem CSR tolik ovlivnéni, jak si mysli,
2. dobry marketingovy tah v podob¢ realizace CSR vede k pozitivnimu vlivu na ndkupni
rozhodovéni spotiebitele a 3. respondenti jsou pozitivn¢ ovlivnéni, ale stéle se k této pro-

blematice stavi ,,vlazné.

Jak vnimaji respondenti spolecenskou odpovédnost

9,70%
neoMivnéni 2%%
D,
S e R—"
R O marketingow tah
B dobraa &Sna vec
14,70% prospes
pozitivné ovivnéni 23,50%

61,80%
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Graf 5: Jak vnimaji spolecenskou odpovédnost respondenti pozitivne ovliv-

neni i neovlivneni konceptem spolecenské odpovédnosti

Respondenti, ktefi vypoveédéEli, Ze jim zaleZi na tom, zda jsou firmy zodpovédné, ale zaroven
si mysli, Ze na ¢eském trhu spolecensky odpovédné firmy nejsou, tvoii 58% z celkového
¢isla respondentli. Témét 35% z této skupiny ale neni schopno jednoznacné urcit, v ¢em by
mély firmy své chovani zménit. Ostatni o tom maji jasnou piedstavu, coz svéd¢i o to, Ze

problematiku znaji a jsou v ni angazZovani.

Celych 33% respondentll nebylo schopnych uvést ani jednu firmu (tuzemskou, svétovou),
o které vedi, Ze je spolecensky odpoveédna. Celych 42% respondentli uvedlo tfi a vice firem.
Nejlépe z prizkumu vychézi firma Avon, jeZ byla jmenovdna 13x, pak nésleduji Vodafone a
Microsoft, které byly jmenovéany deviti respondenty, IKEA a Oriflame jmenovalo Sest re-
spondentii. Casto se ve vy&tu objevovaly i firmy Nestlé, Coca-cola, Mc’Donald, Dove nebo
Apple. Taktéz byl ¢asto zminén 1 termin fair-trade, ktery sice nelze zaradit mezi firmy, ne-
bot’ se jednd o jakysi ,,program® obchodniho partnerstvi, ale v oblasti spolecenské odpovéed-
nosti ma své misto a z hlediska tohoto vyzkumu, je dobrym vysledkem, Ze maji respondenti

fair-trade v povédomi.

Neda se jednoznacné urcit presné Cislo respondentti, ktefi maji na CSR jako na problemati-
ku seriézni ndzor (pfevazné pozitivni), ale blizi se poloviné. Zhruba tfetina respondentii
vybérem svych odpovedi naznacila svij vlazny postoj k tomuto tématu. Objevili se i dosti
rozhot¢ené nazory, napt. pracujici Zena, kterd jasné definovala pojem CSR jako negativni a
zbyteCnou aktivitu, uvedla, Ze jsou firmy na Ceském trhu spolecensky odpovédné, protoze
jsou k tomu donuceny zdkony, zdleZi ji na tom, Ze jsou firmy spolecensky odpovédné, ale
nijak ji to neovliviiuje v jejim ndkupnim chovéanim, charakterizovala CSR jako marketingovy
tah a neuvedla Zaddnou spolecensky odpovédnou firmu, nebot’ se domniv4, ,,7Ze kazdy n¢kdy
udéla néco Spatné®, svlij ndzor formulovala takto: ,, Spolecenskd odpovédnost v ramci zdko-
nit je povinnost, nad rdamec zdkona marketingovy tah nebo jind objektivni nutnost. Jako
poskytovdani imagindrniho dobra je to neopodstatnénd blbost.“ Dalsi respondent, neza-
méstnany muz definoval CSR jako chovéani v souladu se zdkony a jeho ndzor na tohle téma
je takovy: ,, Firmy se chovaji triné, proto se nemuZou chovat spolecensky odpovedne. Je-

Jjich spolecenskd odpovédnost se Fesi zdakony.
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Prevazna Cast respondentil vSak celkové na téma spolecenské odpoveédnosti nahliZi pozitiv-
né. Napf. Zena studentka, dokaZe spravné definovat pojem CSR, vnima spolecenskou odpo-
védnost jako prospéSnou véc a je pozitivné ovlivnéno jeji ndkupni chovani, uvedla, Ze pro ni
bude spolecenska odpovédnost dilezitd pii vybéru budouciho povolani. Zaroven si mysli, Ze
pokud se CSR praktikuje dobfe, je to vynikajici marketingovy tah. Dalsi Zena studentka,
kterd celkové na CSR pohlizi pozitivné a vnim4 ji jako prospé€Snou véc, vidi budoucnost
CSR jasné: ,,Spolecenskd odpovédnost firmy dnes roste, v budoucnu by mohla byt soucdsti

kaZdé vetsi firmy - kdo nebude zodpoveédny, nebude mit ndrok na tispech...

Celkove se dd z vyzkumu urcit, Ze povédomi o spolecenské odpovédnosti firem je pomérné
dobré, na druhou stranu neutrdlnich a vdhavych ndzorl na tuto problematiku je az piilis.
V ptipadé€, Ze ma mit CSR jednou velky vliv, museji v prvni fadé spotiebitelé zacit vnimat
CSR jakou nedilnou soucést podnikdni a museji se sami zamyslet, jak je pro n¢ védomi spo-
lecenské odpovédnosti dilezité. Preji-li si zdkaznici, aby firmy byly spoleensky odpovédné,
museji v prvni fadé zacit u sebe a ddt jasné najevo, Ze jim na spole€nosti, nasi planeté, ko-
munité skutecné zdlezi. Kazd4 firma je zaloZena na lidech a kazdy ¢lovek miiZe byt spole-

censky odpovédny. Dokud lidé nezméni sviij postoj, nemiiZzeme to ¢ekat od firem.

5.2 Focus group se zakazniky firmy Vodafone

Proto, abychom Iépe pochopili myslenkové pochody spotiebitelli ve vztahu ke spolecenské
odpovédnosti, byl proveden 1 kvalitativni marketingovy vyzkum formou focus group.
Zkoumanou skupinou byla Sestice vysokoskolskych studentti, ktefi jsou stalymi a spokoje-

nymi zdkazniky firmy Vodafone. Skupina se sklddala ze tif Zen a ze tff muzi.
Ucastniky byli:

Andrea, vék 22, zakaznici 5 let

Alena, vék 21, zakaznici 9 let

Jan, vék 23, zdkaznikem 1 rok, pfeSel od O2 (nespokojen s drahym voldnim a piistupem),

planuje ztstat u Vodafonu

Jindfich, veék 22, zakaznikem 9 let
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Ondrej, veék 21, zdkaznikem 3 roky, piesel od O2 kvili drahému volani, nyni se citi byt vér-

nym zdkaznikem Vodafonu
Zuzana, vék 21, zakaznici 5 let

Skupiné byly kladeny otdzky podle ptredem piipravené¢ho scéndie (Ptiloha P VI), ¢lenové na
otazky odpovidali, diskutovali mezi sebou a sdé€lovali své ndzory a domnénky k dané pro-
blematice. Nékteré dotazy byly obecné a slouZi k odhaleni dilezitych skutecnosti. Z vetsi
¢asti se dotazy soustfed’ovaly na vztah danych ¢lent skupiny k firm¢ Vodafone, jak ji vni-
maji a jak vnimaji jeji spoleCenskou odpovédnost. Z celé diskuze byl potizen zdznam (Ptilo-
ha P VII), ze kterého je patrnd velkd angazovanost vSech pfitomnych. Da se proto usoudit,
Ze jsou vysledky tohoto vyzkumu relevantni a mohou pfinést nové poznatky v oblasti CSR

a jejtho vlivu na chovéni spotftebitele.

Cela diskuze ve skupin€ zacala otazkou, co je to spole¢enskd odpovédnost firmy. Vyjadiili
se k ni Ondfej, Jindfich, Jan a Zuzana, pticemz Ondfej se projevil jako ,.tahoun‘ celé skupi-
ny a Jindfich jako oponent. VSichni ¢tyfi dokdzali pojem CSR urcitym zpiisobem definovat a
vSichni prokdazali, Ze pro n¢ neni nezndmy a Ze maji alespon predstavu, co v sobé zahrnuje.
Celkov¢ spolec¢enskou odpovédnost vnimaji pozitivng€, i kdyz Jan pfipustil, Ze je pisobnost

spole€enské odpovédnosti moZznd vnimdna mnohem ptiznivéji, nez jakd ve skutecnosti je.

Ani jeden z Gcastniki diskuze nebyl schopen s jistotou fici, Ze si je védom spolecenské od-
povédnosti firmy Vodafone. Jindfich vyjadfil nazor, Ze u takové firmy neni mozné, aby ne-
byla spole¢ensky odpovédnd. Ondfej si vzpomnél, Ze Vodafone vyuZziva ,,zelenou energii®,
ale nebyl schopen jednozna¢né urcit, Ze se v tomto piipad¢ jednd o spoleCenskou odpovéd-

nost.

KdyzZ byl skupiné sdélen fakt, Ze firma Vodafone ma vlastni nadaci, byli ¢lenové velmi pte-
kvapeni, nebot’ o existenci této nadace ani jeden z nich netusil. VSichni se shodli na tom, Ze
firma Vodafone své spolecensky odpovédné aktivity Spatn€ propaguje, Ondiej pfipustil, Ze
by se mohl takovymi aktivitami nechat ovlivnit, kdyby je pocitil na vlastni ktizi. Pro Jindfi-
cha je dulezité, Ze je firma spoleCensky aktivni, ale nepieje si, aby to vyznamné propagovala.
Na zédklad¢ diskuze se Zuzanou a Ondrejem piipustil, Ze aby mél z dané firmy dobry pocit,

musi se odnékud dozvédet, Ze je firma spoleCensky odpovédna.
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Kromé Zuzany se vsichni ze skupiny daji pokladat za &tendie ¢asopisu CiliChili. Bylo jim
dano do rukou né€kolik ¢isel tohoto Casopisu s nalistovanymi ¢lanky (Ptiloha P VIII), které
souvisely se spolecensky odpovédnymi aktivitami Vodafonu. Ani jeden z dotazovanych si
nikdy podobného ¢ldnku nevSiml. Ondiej se ptiznal, Ze ¢te pouze elektronickou verzi, a to

jen velmi zbéZné. Andrea fekla, Ze kdyby dané Clanky byly umistovany do prvni ¢asti ¢aso-

pisu, jisté by si jich vSimla, nebot’ druhou ¢ast (Vold Vodafone) témet necte.

VeétSina souhlasila s tim, Ze jsou zdkazniky Vodafonu zejména kviili cendm a piistupu, pro
Jindficha byla diivodem simkarta zdarma a Ondfej zminil, Ze Vodafone neblokuje telefony,
tim padem se daji koupit za lepsi cenu, nez kdekoli jinde. Dotazovani se shodli na tom, Ze
kdyby se dnes méli rozhodovat, jakého operdtora zvoli, mira spoleCenské odpovédnosti by
na jejich ndkupni rozhodnuti méla jen maly vliv a mnohem vice by pro né€ byla dileZita cena
sluzeb. Alena navrhla, Ze by se mél na poli spolecenské odpovédnosti Vodafone vice sou-

stiedit na loajalitu stdlych zdkazniki.

VSichni se shodli na tom, Ze by mél Vodafone své spole¢ensky odpovédné aktivity vice ko-
munikovat, a to zejména prostiednictvim PR v riznych médiich pro mladé, nebot’ vlastni
materidly mohou v tomto sméru puisobit nevérohodné a méné tc¢inn€. Andreje by se libilo,
kdyby dostala néjakou zprdvu o spolecensky odpovédné aktivit¢ Vodafonu, kdykoli by si

oteviela sviij icet na internetu.

Skupina se shodla na tom, Ze spoleCensky odpovédné aktivity maji vliv na image firmy, ale
na ndkupni chovéni spotfebitele jen mirn¢. Jindfich zdlraznil, Ze o to vice se to tyka studen-
td, ktefi obecn¢ nejsou financéné zajisténi a vzdy vice hledi na cenu, neZ na jiné faktory.
Alena se domniv4, Ze obecné miize CSR ovlivnit ndkupni chovéni, a zdlraznila kosmetickou
firmu Avon, kterd podle Aleny nevynika kvalitou svych vyrobki, ale velmi dobie komuniku-
je své spoleCensky odpovédné aktivity. Bylo velmi zajimavé, Ze i kdyz se Alena k vyrobklim
Avonu nevyjadfila zrovna lichotivé a ani Ondfej s Jindfichem nejspiS nejsou zédkazniky Avo-
nu, vSichni byli schopni s jistotou fici, Ze se Avon velmi angaZuje v problematice rakoviny
prsu, a Ze se da spojovat s riznymi nadacemi. Zatimco Ondrejovi ptipadalo, Ze to Avon s
prezentovanim svych spolecensky odpovédnych aktivit piehdni, Jindfich, ktery na komuni-
kovani takovych aktivit plivodné pohliZel s despektem, to hodnotil pomérné pozitivné. An-
drea se do diskuze zapojila tim, Ze jmenovala firmu IKEA, kterou by upfednostnila pred
konkurenci zejména proto, Ze je spolecensky odpovédnd, 1 kdyZ vyrobky tupln€ neodpovidaji

jejimu stylu.
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Ondfej s Andreou pfipustili, Ze kdyz se dozvéd€li o spoleCenské odpoveédnosti Vodafonu,
pozitivné je to ovlivnilo, ale nemaji pocit, Ze by to jakkoli zménilo jejich ndzor na firmu.
Alena dokonce tekla, Ze ji to neptekvapilo, a Ze se to dalo oc¢ekdvat vzhledem k tomu, jak

se Vodafone prezentuje a jakou ma image.

Da se fici, Ze nikdo z dotazovanych nepocituje CSR Vodafonu na vlastni kizi. Andrea zmi-
nila program za bezpecny internet a Ondiej tarify pro studenty, ale ani jeden z nich si nebyl
jisty, zda se daji tyto aktivit zaradit do spoleCensky odpovédnych. Béhem diskuze se dostali
k tarifim pro socidln¢ slabé a télesné handicapované. Ondiej na zdkladé predchozi zkusSe-
nosti se svym dédeckem navrhl, Ze by Vodafone mohl prostfednictvim riiznych ordinaci

nabizet sluchové ¢i hlasové indisponovanym pacientiim specidlni sluzby a produkty.

Jindfich zminil, Ze je dobré peCovat o stdvajici zdkazniky, a uvedl ptiklad, Ze kdyZ operdtor
poskytne studentovi zvyhodnéné voldni, investuje do né¢j do budoucna. Ve chvili, kdy dany
zdkaznik nastoupi do préace, diky studiu bude nadprimérné ohodnocen a vrati to svému

operdtorovi v podobé vyuZzivanych sluzeb.

Ondfej vyjadtil ndzor, Ze se CSR jen stéZi dotkne studentd, nebot’ nejsou schopni urcit, co
spoleCenskd odpovédnost obndsi a nestanovuji si ve vztahu k ni priority. Ostatni se pak
shodli na tom, Ze ma vétSi vyznam pro starSi zdkazniky, ktefi maji jiné Zebticky hodnot a

lIépe si uvédomuyji souvislosti ve spolecenskych problémech.

KdyZ méli dotazovani srovnat Vodafone s konkurenci vzhledem k mife spole¢enské odpo-
védnosti, Jan a Zuzana souhlasili s Ondiejem, Ze ma Vodafone jisté lepsi image pro obycej-
ného zdkaznika. Ondfej zduraznil, Ze pro O2 zdkaznik s mesicni dtratou 500,-K¢ nenf lukra-
tivni a je to z jedndni firmy znat, na rozdil od Vodafonu, kde je mozné domluvit se 1 na poz-
dé€jSim zaplaceni faktury a zakaznik citi, Ze se mu zaméstnanci firmy vénuji tak dlouho, jak
on potfebuje. Ondfej dokonce fekl, Ze kdyz srovnd nizkondkladovou reklamu Vodafonu
s reklamou O2, kde citi, Ze musela stat spousty penéz, citi to ze strany O2 jako socidlni ne-
zodpovédnost, protoze danou reklamu vlastn€ plati zakaznici. Zuzana pak vyjadrila nazor,
Ze zadkaznici T-Mobilu jsou lidé, ktefi nejsou specificky vyhranéni, nejsou ani firma a byli

zvykli na pfedplacenou kartu a moznd nékteti Casem piesli na tarif.

Jindfich a Ondfej souhlasili s Andreou v tom, Ze kdyZ by nékomu doporucili Vodafone, bylo

by to na zdklad¢ firemni image a ceny, a Ze spolecenskd odpovédnost firmy pro né v tomhle
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ohledu nehraje zasadni roli. Zdlvodnili to tvrzenim, Ze spolecensky odpoveédné jsou urcité i

jiné firmy, a Ze teprve kdyby Vodafone nebyl, byl by to problém.

Ve chvili, kdy byla skupina pozadana o vyjadfeni ndzoru na téma CSR do budoucna, Zuza-
na zdtiraznila, Ze Ceska republika je v mnoha ohledech hodn& pozadu. Andrea si mysli, 7e v
budoucnu by méla mira zodpovédnosti firem vzrist jak ve velkych, tak stfednich a malych

podnicich, nebot to citi jako velmi dileZité.

Ondfej nemd pocit, Ze ho jednou bude spolecenska odpovédnost firmy ovliviiovat v jeho
ndkupnim chovéni, nebot’ stile CSR vnima jako imageovou zdleZitost a fadi ji do PR aktivit.
Andrea pfipustila moZnost, Ze jednou, aZ pro ni penize nebudou ptedstavovat ,,problém®,
jeji ndkupni rozhodovini spoleCenskd odpovédnost firmy ovliviiovat bude, pficemz
k tomuto nazoru se priklonili vSichni ¢lenové diskuze. Ondiej souCasny stav piirovnal ke
stavu poptavky po BIO potravinich pted 3 az 5 lety, a soudi, Ze by mohlo v pfiStich nékoli-

ka letech dojit ke zméné, ale netroufé si pfesné odhadnout vyvoj.

Jindfich celou diskuzi zakoncil dvahou o tom, Ze ndkupni chovani miZe ovlivnit téméf co-
koli, tak pro¢ by to nemohla byt spolecenskd odpovédnost firmy. Proto doufd, Ze na kon-

ceptu CSR budou firmy pracovat.

Shrneme-li vysledky tohoto Setfeni, dojdeme k zavéru, Ze spole¢enskd odpovédnost firmy
nemd zdsadni vliv na ndkupni chovéni student. U firmy Vodafone rozhoduji o ndkupnim
chovani jiné faktory, nejvice cena, ptistup a image firmy. Celkové se da fict, Ze jsou dneSni
mladi lidé v problematice CSR aktivni, pozitivné nalad€ni a jsou velmi optimisti¢ti co se tyce
spolecenské odpovédnost v blizké budoucnosti. Zaroven vSak vnimaji koncept CSR realis-

ticky a berou ho jako nezbytnou souc¢ést podnikani budoucnosti.
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6 VERIFIKACE HYPOTEZ

V prvni ¢asti prace byly stanoveny hypotézy, které zdsadné¢ smérovaly volbu dotazii jak
v obecném dotaznikovém Setfeni, tak ve vyzkumu formou focus group. Vysledky obou

marketingovych vyzkumi nékteré hypotézy potvrdily, jiné vyvratily.

1. Pojem spolecenska odpoveédnost firmy je malo v povédomi spotiebiteli a je-

ho vyznam je zkresleny.

Tato hypotéza byla vyvracena, nebot’ z obou vyzkumil je patrné, Ze vice nez 60% spotiebi-
telli vi, co pojem spolecenskd odpoveédnost znamend a dokdze si pod nim predstavit kon-
krétni aktivity. JelikoZ v obecném dotaznikovém Setieni nebylo schopno jakékoli odpovédi
pouze 9% respondentdl, da se fici, Ze je pojem CSR v povédomi spottebitelll spiSe vice nez
méng¢.

2. Vice nez 80% spotiebitell zleZi na tom, Ze je firma spolecensky odpoveédna.

JelikoZ celych 96% respondentl v obecném dotaznikovém Settfeni uvedlo, Ze jim zdleZi na
tom, zda je firma spoleensky odpovédna, a €lenové focus group se priklanéli ke stejnému
tvrzeni, je evidentni, Ze se tato hypotéza potvrdila. Navic byl vysledek mnohem lepsi, nez se

puvodné predpokladalo.

3. Fakt, Ze je firma spoleCensky odpovédnd, ovliviiuje v ndkupnim rozhodovéni

méné nez 70% spottebitelll.

Z obecného dotaznikové Setfeni, je patrné, Ze se pozitivné citi byt spoleCenskou odpovéd-
nosti ovlivnéno pouze 68% spotiebitelll. Vysledky kvalitativniho vyzkumu vsSak prokazaly,
ze 1 kdyZ se mohou spotiebitelé citit byt pozitivn€ ovlivnéni, ve skute¢nosti CSR na jejich

ndkupni chovéni vliv nem4. Tato hypotéza se tedy potvrdila.

4. Nejvice na spoleCenské odpoveédnosti zalezZi mladym vzdélanym lidem, a nej-

vice je ovliviiuje v ndkupnim rozhodovani.

Spolecenskou odpovédnosti je ovlivnéno a zdleZi na ni 69% studentiim, 36,4% pracujicim a
80% nezaméstnanych respondentlti. Vezmeme-li v ivahu, Ze vzorek nezaméstnanych re-
spondentt Cinil pouhych 5%, mohl by byt tento dil¢i vysledek zkresleny. Srovndme-li pra-

cujici a nezaméstnané respondenty spolecné se studenty, vychdzi, Ze z celkového poctu re-
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spondentl tvoii studenti, kterym na spole¢enské odpovédnosti zdlezi a citi se ji byt ovlivné-
ni ve svém ndkupnim chovni, celych 58%, naproti tomu pracujici a nezaméstnani dohroma-
dy jen 8%. Z tohoto hlediska bychom mohl hypotézu pokladat za potvrzenou. Pokud neo-
pomeneme vysledek kvalitativniho vyzkumu, kdy se dotazovani shodli na tom, Ze jim na
spoleCenské odpovédnosti zdlezi, ale nijak je neovliviiuje v ndkupnim chovani, da se hypoté-

za pokladat za z¢asti vyvracenou.

5. Spolecenska odpovédnost firmy je kladné vniména u vice nez 90% spotiebi-

telu.

JelikoZ jako dobrou a prospéSnou véc vnimd spolecenskou odpovédnost pouze 61% re-
spondentd, a jako marketingovy tah celych 25% respondenti, pti¢emz 14% se domniva, Ze
je spolecenskd odpoveédnost jen zbozné piani, miiZzeme s jistotou urcit tuto hypotézu jako

vyvracenou.

6. Spolecenskd odpovédnost je u spotiebitell vnimana jako imageova zdlezi-

tost.

Tato hypotéza se potvrdila na zdkladé vysledkt kvalitativntho vyzkumu, kdy se k tomuto
tvrzeni pfiklonila vétsina tcastnik focus group. S timto ndzorem se ztotoZiovali i mnozi
ucastnici obecného dotaznikové Setfeni prostfednictvim posledni oteviené otdzky, kde meli

moznost vyjadfit sviij ndzor k tématu.

7. Vice nez 80% spotiebitell citi dileZitost pracovat na spole¢enské odpovéd-

nosti do budoucna.

Jen velmi malé procento respondentli se v obecném dotaznikovém Setfeni spontanné vyjad-
filo, Ze citi dilezitost CSR do budoucna. JelikoZ jim nebyla poloZena uzaviend otdzka za-
méfend na budoucnost CSR, nedd jednoznacné urcit, zda je tato hypotéza vyvriacena. Slou-
¢ime-li vysledky obou vyzkumi, kdy v kvalitativnim vyzkumu se k dotazu na CSR
v budoucnosti piimo vyjadiila jen polovina tcastnikd vyzkumu, pficemZ jen jedna respon-
dentka vyslovené pocitila dileZitost CSR v budoucnosti, miiZeme tuto hypotézu obecné

povazovat za vyvracenou.
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7 DOPORUCENI A NAVRHY

Obecné se v oblasti spolecenské odpovédnosti nedaji vyslovit konkrétni doporuceni, nebot’
jsou firmy u nds ve spole¢enské odpovédnosti teprve na zacatku. Doporuceni typu ,,firmy by
na sobé mély pracovat* se d4 oCekavat, ale Zadny pievrat s sebou nepfinese. To, Ze je po-
tteba spolecenskou odpovédnost budovat je obecné zndmo a z vysledkd vyzkumt je patrné,
Ze je to spotiebiteli 1 poZadovdno. Méné€ uZ si ale uvédomujeme, Ze aby mohl byt vztah
v partnerstvi zdkaznika a firmy rovnocenny vzhledem ke spolecenské odpovédnosti, je po-
tfeba, aby se oba ,,protivnici* — v naSem piipad¢ ,,souputnici® — shodli na tom, co a pro¢ je
pro koho diilezité. Bude-li lidem, kteii jsou vZdy néci zdkaznici a néceho spottebitelé, zale-
Zet na Zivotnim prosttedi, recyklace pro n¢ nebude cizim pojmem, stejné jako lidska solida-
rita, rasovd a menSinova tolerance apod., budou firmy spoleCenskou odpovédnost chapat

mnohem pfirozenéji, nebot’ jak jiz bylo fe¢eno, kazda firma je zaloZena na lidech.

Jisté nds v brzké dobé ¢eka obdobi, kdy budou firmy brat spoleCenskou odpovédnost jako
investici do zdkaznikli. A i kdyZ je nepopiratelné, Ze v soucasné dobé je spolecenskd odpo-
védnost spiSe chdpana jako soucdst marketingovych komunikaci, méli bychom véfit, Ze to-
hle obdobi bude rychle piekondno a firmy si uv€domi, Ze spolecenskd odpovédnost by ne-
méla byt chapédna jako marketingova investice, nybrz poslani, a pokud m4 byt investici, tak

do budoucnosti celého lidstva s ndvratnosti v nevycislitelnych hodnotéch.

V nasem piipad¢ se nedd navrhnout urcity pocet postupd, které povedou ke zlepSeni sou-
Casné situace. Tak, jako by méla byt sama spoleCenska odpovédnost pfirozend a kazdé firmé
vlastni, stejné pfirozeny by mél byt i jeji vyvoj. Tézko by se dalo ,.konat vSeobecné dobro*,

kdyby byla spolecenska odpovédnost ve firméch ,,silovou* zaleZitosti.

Kazda firma by si v této oblasti méla ur€it priority. Je zbyte¢né, aby podnik, specializovany
na vyrobu ponozek, podporoval vyvoj IT technologii, pokud mu to neni vlastni. M¢l by se
napf. vice zaméfit na svij obor, v tomto piipadé€ tieba na objevovani novych materidld, je-
jichZ vyroba nezatéZuje Zivotni prostfedi, nebo naopak by mél podporovat vyuZivani Cisté
ptirodnich materidlti, které se ziskdvaji ze snadno obnovitelnych zdroji. Kdyby vSechny
firmy v ramci své spoleCenské odpovédnosti podporovaly aktivity v zemich tfetiho svéta,
kdo by pak zachranoval pralesy, bojoval proti globdlnimu oteplovani a rasové nendvisti?
Spolecenska odpovédnost neni o tom, Ze se firma na vyrobu ponoZek chce zalibit popular-

nimi aktivitami, ale o tom, Ze tak, jako je kazdému clovéku ptirozené néco jiného, tak i fir-
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my jsou na poli piisobnosti CSR rozmanité. A pravé tohle by mély mit na paméti ty firmy,
které nyni vyrazné€ spolecensky odpovédné nejsou, ale chystaji se koncept CSR zatadit mezi

své strategie.

V této oblasti neni potieba vyvolavat do celého svéta, Ze pravé naSe firma je spolecensky
odpovédna. Postaci, kdyZ o tom budou védét ti spravni lidé — spojovatelé, maveni a vysila-
&' z fad stalych zakaznikii, pro které je tohle védomi dilleZité a uméji tyto informace dale
Sifit pfirozenym a nendsilnym zptisobem. V oblasti CSR je WOM (word of mouth) nejvhod-

néj$im a nenahraditelnym néstrojem, jak povédomi o spolecenskych aktivitach déle Sifit.

V ptipad¢, Ze nékteré firmy stoji pted rozhodnutim, zda spole¢enskou odpovédnost zaradit
do svych aktivit, ¢i nikoli, nenf diivod pochybovat a vahat. V tomto ohledu nemaji co ztratit.
Stéat se spolecensky odpovédnou firmou neni strategické rozhodnuti, které miZze existenci
firmy vyrazné ovlivnit, ¢i snad ohrozit, jako jind rozhodnuti. VZdy je potfeba pocitat
s ndklady, ale vyCleni-li firma pfijatelnou Castku, které je ochotna se ,,vzdat* bez vidiny na-
vratnosti, nemtize udé€lat chybu. V oblasti spolecenské odpovédnosti mtize jedin¢ ziskat, a

to pfizen, respekt a vérnost zakaznik.

Co se tyCe konkrétniho ptipadu firmy, rozebraného v této praci, pokud jde firm¢ Vodafone
Cisté o to byt spolecensky odpoveédnd, neni ditvod cokoli menit. Jestlize si ale firma pfieje
prostiednictvim svych spoleensky odpovédnych aktivit ovliviiovat kupni chovéni svych
zdkaznikli, méla by zapracovat na zptisobu komunikace a prezentace. Ndvrhy ¢lent focus

group by jisté staly za tvahu.

Celkové by nebylo $patné, kdyby méla Nadace Vodafone CR lepsi prezentaci, nebot’ jsou
jeji aktivity velmi piinosné. Kdyby byla v povédomi spolecnosti vice, jisté by se do ji podpo-
rovanych aktivit zapojilo vice lidi tfeba 1 pomoci a vétsi mirou angazovanosti v této oblasti.
Je totiz zardZejici, Ze mladi zdkaznici Vodafonu, jeZ jsou vlastné cilovou skupinou nadace, o

samotné nadaci nevédi bud’ viibec nic, nebo toho védi jen velmi mdlo a neznaji §ifi jeji pu-

sobnosti a miru jeji spolecenské prospésnosti. Jak je patrné z vysledktli focus group, bylo by

" GLADWELL, Malcolm. Bod zlomu : O malych pfi¢inich s velkymi nasledky. Praha 5 : Dokofdn, 2007.
255 s. ISBN 978-80-7363-165-9.
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vhodné&j§i umistovat &lanky o spoledenské odpovédnosti do prvni ¢asti Gasopisu CiliChili,

nebot’ druhd ¢ést je chdpdna jako reklamni materidl spole¢nosti a firma jisté nechce, aby jeji

spoleCenskd odpovédnost byla chdpdna jako (dobrd) reklama...

Firma by méla provéfit moznosti externtho PR, pokusit se navdzat kontakt s riznymi médii
s podobnou cilovou skupinou, ne vSak na poli obchodné-partnerském, nybrZ na drovni roz-
Sifovéni spolecenské odpovédnosti obou stran — tedy jak firmy Vodafone, tak daného mé-
dia. Vztah by pak mezi nimi mél byt rovny. Velmi zjednodusené by to mohlo fungovat tak-
to: Vodafone oslovi napt. ¢asopis Bravo, Cosmogirl apod. s nabidkou uspofadani soutéze
s ndzvem: Zasad strom a vyhraj pro sebe a pro svého kamardda/kamaradku zdjezd... nebo
Ttid’ odpad a vyhraj... SoutéZ by mohla byt nékolikafdzova, tzn. Ze by se o ni v daném mé-
diu psalo v n€kolika po sobé jdoucich ¢islech, ¢imz by se zajistila ¢tenost média a zaroven
roz$iteni cilové skupiny soutéze o jeho Ctendie. SpoleCenska odpovédnost by se pak prenes-
la i na cilovou skupinu, kterd v této oblasti predstavuje budoucnost. Lidé v tymu spolecen-
ské odpovédnosti firmy Vodafone by jisté vymysleli néco chyttfej$tho a poutavéjsiho nez je
tento piiklad, ale principidlné by to mohlo fungovat na vice urovnich a z vice hledisek.
Nejen, Ze by Vodafone dal o sobé védét, Ze je spoleCensky odpovédny i mimo své vlastni
materidly, vice by upevnil své postaveni na trhu v cilové skuping, konal by ,,dobro*, nebot’
by nendsilnou a zajimavou formou pfimél déti, kterym zdleZi, kdyZ to zleh¢ime, jen na znac-
ce mobilu a co si 0 ném mysli kamaradi, starat se o prospéSné véci a ukdzat jim, Ze i ochrana
zivotniho prostfedi a dalSi spolecensky prospé€sné aktivity mohou byt zdbava. Partnerské
médium by takovou soutézi prokdzalo své dobré umysly a oficidlné by pteslo na spolecen-
sky odpovédnou stranu barikddy. Jako kazdé médium by m¢lo tu moc ovliviiovat myslend,
postoje a ndzory cilové skupiny, a to i v oblasti spolecenské odpovédnosti, napi. ozna¢enim
toho, co je ve skutecnosti cool, husty, in, trendy apod. Pro¢ neud¢lat z ekologie, ptispévkil
na psi utulky, dobrovolnych aktivit v domovech diichodcti a dalSich cool zdlezitost? Kdyz
kazda sedmacka vi, Ze in je nekoufit, protoze to psali v ,bravicku®, pro¢ by tam taky ne-
mohli psit o tom, Ze neni diivod obdivovat ty ¢leny kolektivu, kteti dostanou kazdy mésic
novy mp3 piehrdvac, kdyZ je to evidentné neekologické. V konecné fazi by z takového spo-
leCensky odpovédného spojeni mohli profitovat vSichni — Vodafone externim PR a rozsite-
nim spolecensky odpovédnych aktivit, médium vetejnou podporou konceptu CSR a vlivem
na cilovou skupinu a nakonec i cilovd skupina jakousi vyhrou, kterd by vSak pfedstavovala

az sekundérni prospéch z vlastnich spoleensky odpoveédnych aktivit. Za primarni prospéch
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by se dalo pokladat utuZeni vztahli ve zicastnéném kolektivu, pochopeni urcitych zdkoni-

tosti spoleenské odpovédnosti a dobry pocit z prospéSné préce.

Vodafone by mél vyzkouset navrh studentky Andrey a informovat své zdkazniky o svych
spoleCensky odpovédnych aktivitich formou kratké zpravy na kazdém internetovém zakaz-
nickém tuctu. Aby dané informace neobtéZovaly, mély by obsahovat jen zdkladni informace,
a teprve kdo by mél zdjem se dozvédét néco vic, mohl by si danou zprdvu rozkliknout a
precist si vic. Druhym zplisobem, jak zajistit Siteni téchto informacti jen tém, kdo o né majf
zajem, by bylo vysloveni souhlasu daného zdkaznika. Stdle se totiz najdou lidé, kterym je
spoleCenskd odpovédnost lhostejnd a mohli by se citit byt zasildnim takovychto informaci
obtézovani.

Jisté by se nasla spousta dalSich ndpadii. Je vSak na firm¢ Vodafone, zda a jak moc si pieje
byt v oblasti CSR ak¢ni. Aktivit prokazuje dostatek, ale nebylo by Spatné vymyslet néco
nového, co by mélo mohutné;j$i dopad na celou cilovou skupinu. Jak je to nyni, se da pokla-
dat za dostacujici, nebot’ stéle je diametrdlni rozdil mezi firmou Vodafone a jinymi spolec-
nostmi. Ale jak dlouho? Ted’ mohou byt nejlepsi, ale za rok mize byt vSechno jinak, proto

by neméli zaspat dobu a byt stale o krok napted.
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ZAVER

Otédzka spolecenské odpovédnosti by pro nds méla byt aktudlni kaZdym dnem. Méli bychom
si na ni vzpomenout vZdy, kdyz si Cistime zuby a nechame téct vodu, vZdy, kdyZ denné ha-
zime do odpadkového kose stoh nevyzadanych letdkl inzerujicich zbozi, které nds nezajima,
kdyZ surfujeme na internetu, u toho se ,,divime* na televizi a zaroveii mdme pusténé radio,
kdyz splachujeme zkaZené jidlo, které bylo ve slevé, kdyZ ohrnujeme nos nad bezdomovcem
Zebrajicim o penize nebo kdyz v televizi sledujeme zpravu o rasové motivovaném zharském
utoku na romskou rodinu. Kazdy den bychom m¢li mit na paméti svou budoucnost a fakt,
Ze abychom si ji zatidili lepsi, Cistéjsi a bohatou, musime pro to néco ud¢lat. A musime to
udélat sami. Nesmime spoléhat na ostatni a branit se tvrzenim, Ze na jednom ¢lovéku neza-
leZi. Dokud budeme shovivavi sami k sobé€, budeme 1 firmdm trpét nezodpovédné chovéni a
nikdy se nikam neposuneme. Neni to o apelu na ostatni, nybrZ o tom, sdhnout si do svédo-
mi. Ma-li mit spolecenskd odpovédnost ve spolecnosti jednou neottesitelné pevné zdklady,
musime jako zdkaznici a spotfebitelé dat firmam najevo, co chceme a co naopak tvrdé odmi-

tdme. A jak jinak neZ prostfednictvim svého nakupniho chovani?

Vétim, Ze tém, kteti CSR dfive vnimali jako pojem obsahujici jen mlhavé a neurcité infor-
mace, se po precteni této prace najednou jevi jako mnohem jasnéjsi a jsou k nému schopni
s urCitosti a bez pochybnosti vyslovit své stanovisko. Zaroven si myslim, Ze ty, ktefi jsou ke
konceptu spolecenské odpovédnosti skepticti, by mohla prace navést k uvolnénéjSimu na-
hledu na celou situaci a naopak ti, ktefi brali CSR v dne$nim podnikéni jako dobro¢innost,
jejiz umysly jsou Cisté jak lesni studdnka, mohou byt lehce vyvedeni z miry. Zadmérem celé
prace bylo pohlédnout na celou problematiku objektivng, bez zbytecnych emoci a vlastnich
z4ajmi, nebot’ jen takto komplexni ndhled, utvoteny z riiznych thli pohledfi, miZze do oboru
piinést néco nového, néco, nad ¢im mé smysl uvazovat, déle se tim zabyvat a budovat ku

prospéchu dal$im generacim.

Pevné doufdm, Ze k sob& byli spottebitelé v provedenych vyzkumech upiimni a budoucnost
CSR je skutecné takova, jako predpovidali. Pokud ano, vypada to, Ze se vyvoj urychli, a
stejného pokroku, k jakému doSlo béhem poslednich patnécti let, bude v budoucnu dosaze-
no v mnohem kratsi dobé. Pokud ale jako spotiebitelé sami sob&é néco nalhdvame a soudime
své kupni chovéni dle imysli a nikoli na zdklad¢é svych ¢inil, t€Zko miZeme odhadovat,

jakym smérem se bude spolecenskd odpovédnost jako soucdst podnikani a celé spolecnosti
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ubirat a zda ma vibec jako faktor ovlivijici nase nakupni rozhodovani néjakou budouc-
nost, taktéz zda se ve firmach CSR jako podnikatelska ,.disciplina® viibec udrzi. To jsou
vSak jen odhady zaloZené na domnénkdach. Jsem si jistd, Ze pokud v rozmezi dalSich tii az
péti let dojde k dalsSim vyzkumim v této oblasti, budou nase predstavy o konceptu spole-

¢enské odpoveédnosti mnohem jasngjsi, dalsi odhady ¢i predpovédi budou mnohem pevnéji

podloZeny a pro jakékoli pochybnosti nebude ani prostor, ani divod.

Bud'me silni a pfiméjme firmy, aby pievzaly zodpovédnost za soucasny stav nasi planety a
spolecnosti a pokusily se tak pfedejit krizim a katastrofdm, které nas v budoucnu cekaji a
které nds za opacnych okolnosti neminou. Polevime-li, je to otazkou i naSi zodpovédnosti a

odpovédnosti za svét, a hned po trZzni ekonomice budeme muset zacit vinit sami sebe.
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PRILOHA P I: VZOR ETICKEHO KODEXU PODNIKANI - PRILOHA
PUBLIKACE KODEX SPRAVY A RIZENI ZALOZENY NA
PRINCIPECH OECD

___IPriloha 4

Vzor Etického kodexu podnikani

4.1 Uvod
Veskeré podnikani je stale vice posuzovano ze strany investorl, zaméstnancti, zakaznikii
a celé spole¢nosti podle postoje k podnikani a divéryhodnosti.

Dobre obchodni vztahy jsou vZdy otdzkou povésti, tj. toho, jak si spoleénost (podnik) stoji
u jednotlivych zainteresovanych stran. Nutnost pe¢ovat o dobrou povést piitom plati pro vech
ny typy spole¢nosti — statni i soukromé, ziskové i neziskové.

Pfi prosazovani optimalni spravy a Fizeni spole¢nosti pfijimaji mnohé spoleénosti, alo
i obchodni asociace, ministerstva atd., své Etické kodexy, které pak zpfistupriuji svym zakaz
nikim a akcionafiim, popfipadé viem zainteresovanym stranam; tidelem je zlepsit povést
spolecnosti a informovat vefejnost o celkovém postoji spoleénosti k podnikani. Ackoli vét
8ina spole¢nosti ma svij vlastni Eticky kodex, nasleduijici text shrnuje hlavni principy, které
by mély byt Etickym kodexdm vétsiny podniki a instituci spoleéné.

4.2 Navrh Kodexu

4.2.1 Zplsob podnikani

Definujte si hlavni hodnoty podnikani; mély by zahrnovat i zavazek nepfijimat ani nenab
zet Uplatky, nezneuZivat osobni vztahy pfi ziskavani obchodnich prilezitosti, stejné jako zava
zek neposkytovat nepravdivé nebo zavadéjici informace. Vasi zakaznici, akcionafi a dalsi
zainteresované strany musi védét, ze v jednani s nimi budete vystupovat poctivé a otevie-
né; jediné tak je mizete ziskat pro to, aby s vami jednali.

Chcete-li zlepSit povést spolecnosti, drzte se svych hodnot podnikéni a jednejte podle nich.
Jestlize budou zainteresované strany presvédéeny o tom, Ze pfijaté etické principy, jakoz
i zakonné povinnosti svého podnikani, berete vazné, budou k Gvaham o vyhodnosti dlou-
hodobé spoluprace se spole¢nosti pfistupovat s diivérou.

Pokud podnikate spole¢né s partnery nebo spolupracuijete s rizikovym kapitalem, zajistéte,
aby partnefi sdileli vasi vizi i vase hodnoty. Je nutné, abyste ke svym partnerdim méli divéru:
totéZ plati pro zakazniky — potfebuji byt ujisténi o tom, Ze se neodchylite od svych standardii
a hodnot a nedate prednost nizsim standard(im ostatnich partnert. Nedostatek diivéry v part-
nery znamena dalsi a zbyte¢né riziko podnikani.
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Nekritizujte konkurenci. Kritizovani konkurence nepfinasi zadny uzitek. Jediné, na éem
zalezi, je to, ¢im se zabyva vase spolec¢nost a jak dobfe to déla. Potieba kritizovat konku-
renci je ¢asto vnimana jako kamuflaz vliastnich nedostatku.

4.2.2 Postoj k zakaznikiim

Pracujte na vztazich k zakaznikim, na jejich dotazy odpovidejte bez prodleni, protoze vas
vztah k nim nekonci okamzikem prodeje. Kontinualni obchodovani je mnohem hodnotngjsi
nez jednorazovy prodej. Spole¢nosti jsou svou existenci orientovany dlouhodobé, i kdyz napf.
osazenstvo se méni, a uspéch v podnikani pfichazi jen malokdy ze dne na den. Vzdy trva
dost dlouho, nez podnik dosahne trvalé ziskovosti.

Dodrzujte dohodnuté platebni i ostatni podminky podnikani. Je nanejvyse dulezité, aby zakaz-
nici mohli pocitat s vasi spolehlivosti, protoze ta mize vyrazné ovlivnit i jejich podnikani.
Kontrola kvality a dodrZzovani dodacich Ihit ma pro povést vasi spole¢nosti nesmirny vyznam.
Zakaznici velmi nelibé vnimaji jakékoliv dal$i nebo skryté naklady, protoze si vas produkt
vybrali mimo jine pravé na zakladé jeho kvality a ceny, takze se logicky budou citit podve-
deni, jestlize se néktery z téchto faktorti béhem doby mezi objednavkou a dodanim (plat-
bou) zméni. Pamatujte: na opakovaném obchodovani a vérném zakaznikovi vzdy vydélate
vic nez na jednorazovych obchodech.

4.2.3 Postoj k zaméstnanciim

Zajistéte, aby spokojenost zaméstnancu byla prvoradym cilem spoleénosti. Poskytnéte jim
odpovidajici Skoleni, informuijte je o déni ve spolecnosti, zajistéte jim bezpeéné a adekvat-
ni pracovni podminky k tomu, aby odvedli vykon podle svych nejlepsich schopnosti. Jest-
lize se vaSi zaméstnanci budou citit jako vyznamna a oceriovana ¢ast podnikani, podstat-
né se zvysi jejich motivace, a tim i jejich vykon.

Dale zajistéte, aby zaméstnanci byli spravedlivé odménovani a motivovani a aby se s nimi
spraved|livé zachazelo podle jejich vykonnosti a bez ohledu na pohlavi, vék, rasu nebo nabo-
zenské pfesvédceni Ci politickou orientaci. Zaméstnanci, ktefi jsou pfesvédéeni o tom, ze
jsou za praci nedostate¢né odménovani nebo ze jsou obéti diskriminace, se mohou stat
v organizaci rozkladnym prvkem; mohou poskodit povést spole¢nosti v zakaznikovych ocich,
a tak podkopavat veskerou obchodni ¢innost spolecnosti. Stejny Géinek na zaméstnance
muaze mit i dojem, Ze management toleruje zneuzivani prostiedkud spoleénosti nebo Ze se
jinak nevhodné chova.

Méjte na paméti, Ze zaméstnanci budou chovani managementu nejspise pfijimat jako vzor,
coz se posléze také projevi na vnimani spolec¢nosti ze strany zakaznik( a akcionard. Ve,
co na vas zaméstnanci budou pozorovat, se nejspi$e budou snazit napodobit. Vase cho-
vani budou povazovat za normu pracovni moralky ve spoleénosti

Jestlize dojde ke sloZitému etickému problému a management nebo zaméstnanci si nejsou
jisti jeho feSenim, vyuZijte externi a nezavislé pomoci. Etické problémy mivaji ¢asto emotivni
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nebo jine zisk ovliviiujici nasledky. V takové situaci je vhodna nezavisla konzultace, zbavena
emoci i bezprostfedni orientace na zisk, tj. bez stfetu zajma.

4.2.4 Postoj k verejné spravé

Zaznamenavejte veskeré finan&ni transakce do uéetnich knih a Cifite tak transparentné. Tam,
kde se tak nedéje, je vzdy nékdo podvadén — akcionafi, zaméstnanci nebo Gfady. Mimo-
chodem — pokud Ufady ziskavaji jasné a pfesné Udaje, maji sklon k mnohem vétsi flexibi-
lité a privétivosti. V kazdém ze zminénych pfipadul jsou v&ak kone¢nymi porazenymi mana-
Zefi, protoZe dlouho budovana povést spoleénosti je béhem kratké chvile pry¢ a nakonec
se vzdy najde nékdo, kdo pachatele odhali. Spravné fizeni podniku je mozné jediné tehdy,
kdyz manazefi maji jednak kontrolu nade v&emi skute¢nostmi, jednak podporu a diivéru viech
vlastnika.

Dodrzujte veskeré zakony a pravni predpisy zemi, v nichz podnikate, pfi dodrsovani viast-
niho Etickeého kodexu. V8echny zainteresované strany si musi byt jisty, Ze spoleénost ani
zameéstnanci neporusuji Eticky kodex, aby vyuzili pfileZitosti tam, kde zakonny ramec a kul-
tura podnikani jsou méné vyspélé nez ve vlastni zemi.

4.2.5 Postoj k okolni komunité

Hledejte zpsoby, jak rozvijet dobré vztahy s okolim, v némz plsobite, napf. podporou vzdé-
lavacich, zdravotnich, ekologickych, kulturnich nebo jinych €innosti. Mistni komunita patfi
také mezi strany zainteresované na vasem podnikani. Mlze byt vasim dodavatelem lidskych
zdroj, mize vasi spoleénosti nebo jejim zaméstnanciim poskytovat dalsi sluzby. Dobré vzta-
hy k okolIni komunité v misté podnikanf jsou vyznamné pro trvaly rozvoj podnikani.

4.2.6 Navrh kroku pro implementaci
1. Navrhnéte a uplatnéte strategii, jak Eticky kodex po jeho vydani integrovat do kazdo-
denniho provozu spoleénosti.
2. Umoznéte celému managementu spolecnosti i viem zaméstnanclim vyjadfit se k obsa-
hu Kodexu.
3. Zajistéte, aby Kodex byl schvalen dozoréi radou, predstavenstvem i vrcholnym mana-
gementem spole¢nosti.
4. Zajistéte, aby se s Kodexem seznamili v&ichni manazefi i vSichni zaméstnanci, aby zadou-
¢i moraini praxe mohla proniknout vegkerou Ginnosti spole¢nosti.
5. Zajistéte poradenstvi pro dotazy, co délat v pfipadé moralniho dilematu.
6. Kodex pravidelné vyhodnocuite a podle potieby aktualizujte.
7. Zvazte, zdali dodrzovani Kodexu nezadlenit jako povinnost do pracovnich smiuv a jeho
porudeni do disciplinarniho fizeni.
8. Zorganizujte koleni o morélnich problémech a jejich okolnostech.
9. Kopie Kodexu poskytnéte dodavatelim a zékaznikam v ocekavani toho, Ze se budou
podle tohoto Kodexu také sami chovat.
10. Kopii Kodexu pfipojte k vyrogni zpravé a seznamte akcionare a &irsi verejnost s posto-
jem spolec¢nosti k etice podnikani.

L ]
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PRILOHA P II: TITULNI STRANKA CASOPISU CILICHILI (2/2007)

Vodafone - vybrané telefony a tarify, plus poctenicko jako darek

CILICDHTLI

www.cilichili.cz

2/2007

TlousHecli

$elma pekelna Holka, po které v Seattlu pojmenovali den
V Brazilii jde o Zivot Caesar piichazi Taxikar, co vozil Sucharipu



PRILOHA P III: PRAKTICKE RADY (NEJEN) PRO RODICE
(DOSTUPNY Z HTTP://WWW.VODAFONE.CZ/PDF/
BEZPECNEJSI_MOBIL_RADY.PDF)

Praktické rady
(nejen) pro rodice

Chcete, aby vase dité pouzivalo mobil
bezpecné? Zkuste nasledujici tipy:

1. Zajimejte se, jak dit€ mobil a internet
pouZziva a k éemu ma pristup.

2. Na strankach samoobsluha.vodafo-
ne.cz mate moznost zdarma blokovat
obsah pro dopé€lé a pres infolinku sekci
SMSky a volani na ¢isla zpoplatnéna
specialnimi tarify.

3. Reknéte potomkovi, Ze je dtileZité ne-
poskytovat prostrednictvim internetu
osobni informace ani posilat své fotky ci-
zim lidem.

4. Popiste ratolesti anonymitu a rizika
chatt (nikdy nevis, kdo je skute¢né

na druhé strané€). Déti by nemély chodit
samy na schiizky s lidmi ,z internetu”
bez védomia doprovodu dospélych
nebo pratel.

5. Vysvétlete, ze nékteré SMSky nebo
obrazky mohou rozhnévat ¢i urazit
ostatni. A pokud samo takové dostane,
aby se vam svéfilo.

6. Poucte dit€, Ze ne kazda SMS zprava
musi byt pravdiva. Lze dostat i faleSnou
SMS, ktera se tvari tfeba jako od kama-
rada nebo dokonce vyherni, ale mdze jit
o podvrh.

7. Pokud chcete mit vydaje telefonu pod
vétsi kontrolou, miZete zdarma nastavit
tr'eba FlexiLimit, FlexiStrop apod.

8. Dohodnéte si s ditétem pravidla od-
povédného pouzivani mobild a otevre-
né se o véem bavte. Nebudte ale prilis
kriticti, dité je objevitel.

Nebojte se pouZzivat mobily, pozitiva
jednoznacné prevazuji nad moznymi ri-
ziky, ktera navic pri dodrzeni predeslych
rad minimalizujete.

Vice o spolecenské odpovédnosti

Vodafone najdete na: www.vodafone.cz/
odpovednost.




PRILOHA PIV: USMEV DETI A VDEK - CO VIC SI PRAT?
(CLANEK Z CASOPISU CILICHILI 2/2009)

VODAFONE POMAHA

text: Anet Klema foto: lidi z Vodafonu

Svym zameéstnanctim déva Vodafone
slusny prostor pomahat. MiiZou si vybrat
jak. Nékdo tak kamaradi's détskymi
domovy, jiny vyuziva moznosti, vénovat
jeden denvroce praciné¢emu potrebné-
mu. KdyzZ pak vidite Stastna détska ocka
nebo vém nékdo od srdce podékuije, nent
nad ¢&im vahat. Piisté jdete zas.

S détskym domovem v Mladé Boleslavi
jsme kamaradi uz vic nez rok. Konkrétné
od Vanoc 2007.To jsme déti pozvali

72 CILICHILI

Usmevdetiavdek
s ® v ?
Co vic si prat?
Kromé toho, Ze chceme byt nejlepsi a nejoblibengjsi
operétor, déléme i dalsi dobré véci. SnaZime se poméhat,

kde je potfeba. A pereme se za to, aby svét byl mistem, kde
lidska solidarita neni cizi pojem.

.

kné&m do Vodafonu na predvénoéniden
plny herazébavy. Déti byly unesenéamy
zase z nich. Takze béhem roku jsme se
zanimijeli dvakrat podivat.No a na Vano-
cejsme je zase pozvalik nam. Tentokrat
jsme je nadchli ndvstévou prazského 3D
Kina v Palaci Fléra. Chladniletos nezdstali
ani ostatnikolegové ana piichod déti se
tentokrat poradné vyzbrojili darky. Déti
byly nadsené.

Klucise vyblbli
pfi hrani na Wii




PRILOHA P V: SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIRMY A JEJI
VNIMANI ZAKAZNIKEM - DOTAZNIK K OBECNEMU
DOTAZNIKOVEMU SETRENI

Spole€enska odpovédnost firmy a jeji vnimani zakaznikem

01 Co znamena pojem Spole¢enska odpovédnost firmy?

§ 100

Tato otdzka obsahuje textové odpovédi respondent.

(1] Jste:

zZena 79

muz 21
§ 100
03 Jste:
student .2
pracujici B 1
nezaméstnany .5

dlchodce

| o
v invalidnim déichodu | 0

§ 100

04 Myslite si, ze jsou firmy na ceském trhu spolecensky odpovédné?

ANO - 38
NE S 82

§ 100

05 V piipadé, ze ano, v c¢em?
§ 45

Tato otdzka obsahuje textové odpovédi respondentt.

06 V pripadé, Zze ne, co si myslite, ze by mély zménit?

Tato otdzka obsahuje textové odpovédi respondentt.



Spoleéenska odpovédnost firmy a jeji vnimani zakaznikem

Zalezi Vam na tom, zda se firmy chovaji spoleéensky odpovédné (chovaji se slusné k

zaméstnancim, pecuji o Zivotni prostredi atd.)?

ANO S

# 100

08 Podle Vas je pojem Spole¢enska odpovédnost firmy:

dobra a prosp&snavéc 61
marketingovy tah I 25
blbost lo
zboZné prani I 14
§ 100

Jak Vase nakupni chovani ovliviiuje fakt, Zze je firma spolecensky odpovédna a vy si

Lk toho jste védom/a?
nijak, je mito jedno 3
pozitivné - zalezi mi na tom, od "koho" 68
negativné - jsou to jenom kecy, | 1

§ 100

Vyjmenuijte firmy, o kterych vite, ze jsou spolecensky odpovédné. (celosvétoveé,

alespon 3)

§ 100

Tato otdzka obsahuje textové odpovédi respondentd.

1 Sdélte mi prosim Vas nazor na tohle téma.

§ 100

Tato otézka obsahuje textové odpovédi respondentd.



PRILOHA P VI: SCENAR FOCUS GROUP - SEZNAM KLADENYCH
DOTAZU

Kladené otazky:

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Co je to spolecenskd odpovédnost firmy?, Jak ji vnimate?

Vite o tom, Ze je firma Vodafone spolecensky odpovédna?, Znate konkrétni piiklad

spole€enské odpovédnosti Vodafonu?

Vite, Ze existuje Nadace Vodafone CR?, Dokéze vds védomi existence nadace néjak

ovlivnit?
Ctete CiliChili? (ukdzka ¢lankt o CSR)

Meéla by nadace 1épe komunikovat své tspéchy? (sdélena fakta), ZéleZi vdm na tom,

co dél4 Nadace Vodafone CR?

Pro¢ jste vérnymi zdkazniky?, Hrala by spolecenskd odpovédnost roli ve vasem vy-

béru mobilniho operétora, kdybyste se nyni méli rozhodnout?, Zalezi vim na tom?

Mg¢l by Vodafone 1épe komunikovat své spolecensky odpoveédné aktivity?, Myslite

si, Ze komunikace v Casopise Cilichili nestaci?

Ovlivni CSR vasSe ndkupni rozhodovéni nebo ji spiSe berete jako imageovou zéleZzi-

tost?
Ovliviiuje vds CSR obecné ve vaSem ndkupnim chovani?

Kdyz nyni vite, Ze je Vodafone spolecensky odpovédny, zménil se néjak vas nazor

na n¢j?

Pocitili jste nékdy CSR aktivity Vodafonu na vlastni k1zi?

Myslite si, Ze CSR miiZe ovlivitovat v nakupnim chovani jen stars{ lidi?
Dokézete srovnat Vodafone v CSR aktivitach s konkurenci?
Doporucili byste Vodafone proto, Ze je spolecensky odpovédny?

Jak vidite spolecenskou odpovédnost celkové do budoucna?

Myslite si, Ze bude jednou CSR ovliviiovat ndkupni chovéni spottebiteld?



PRILOHA P VII: ZAZNAM FOCUS GROUP - CD



PRILOHA P VIII: CLANKY Z CASOPISU CILICHILI (11/2008, 5/2008,
9/2007, 2/2007)

Recyklacek
na recyk OC

Znate tu televizni reklamu, ve které nesmély mladik vyhazuije do recyklaéni popelnice lahve a eka,

az prijde prsaté krasavice s balikem papiru a odméni ho za snahu lascivnim Gsmévem? Slogan toho
spotu pravi: ,Kazdy dGvod k recyklovéni je dobry.” Pokud chodite k popelnicim $mirovat ekologicky
uvédomélé Stabajzny, tak v tom klidné pokragujte dal. Moc jinych diivodd k recyklovéni ale nenajdete.

text Jifi Holubec foto Isifa

14 CILICHILI



‘asi vyskakujete s Casopisem v ruce
l4te néco ve smyslu: ,Tak to uz teda
né piehanite!” Po pravdé feceno, ani
am nedivime. Recyklace se totiz stala
dlou. Tro$kou do mlyna, kterou pfispi-
1e na lep$i budoucnost nés a nasich
omka. | ty televizni reklamy hovori
10znaéné - kdo nerecykluje, je buran,
sch aignorant. TakZe po pravdé - my
¢ recyklujeme a budeme recyklovat
dale, jen s trochu mensim nadenim.

({TO ZACALO

pocatku recyklace nebylo slovo, jako
1u bylo na po&atku vieho ostatniho, ale
ladni lod jménem Mobro4000. V roce
37 se jeden dobrak rozhodl zbohatnout
tom, Ze nevyhodi spoustu svinstva vy-
idukovaného v New Yorku na skladce
buisiané, ale v podstatné blizsi Severni
-oliné. Tam mu ale nedovolili pFistat,
vouctho smeti$té si viimli novinafi
délali z n&j téma na titulni stranky.
iledkem bylo, Ze Mobro4000 nemohla
‘otvit ani v plivodné dohodnuté Louisi-
$az problémd jedné lodi se stal symbol
)zici celosvétové katastrofy.

Hrozba svéta zavaleného jedovatou
nou se ndramné hodila ikovnym pa-
m, ktefi se uméji pohybovat v byznysu
em odpadk@i. Spolky jako National

lid Waste Management Association
arodnfi sdruZeni zpracovatel pevného
padu) s podporou ochranctl pfiro-

z Environmental Protection Agency
gentura na ochranu Zivotniho pro-

edf) zalaly oteviené 3ifit paniku, Ze se
zerika ocitla na prahu krize, protoze se
7uje pocet skladek odpadu. Zapomnély
e dodat, Ze stavajici skladky jsou &im

dal tim vétsi a ze celkova kapacita GloZzist
ve skute¢nosti roste, ale kyZzeného efektu
dosahly. Politici za¢ali podepisovat dlou-
hodobé kontrakty na z¥izovani novych
skladek, agentury vymyslet nové strategie
nakladani s odpadem a my vsichni - re-
cyklovat.

PROC TO DELAME

Mozné si ted Fikate: No dobra, tak se
zadalo recyklovat kviili né¢emu, co nebyla
az tak tplné pravda, ale zaplatpanbih
zato, jinak uZ bychom se dnes topili

v odpadcich, ropa by davno dosla a lesy by
byly rozemleté do papiru. Hm. Zkusme si
ty argumenty vzit pékné& poporadé. Mozna
se dopéatrame dlivodu, pro¢ se v nasich
kuchynich zabydlely ¢tyi odpadkové

kose a pro& kazdych par dni zapasime se
zaméenym vikem kontejneru na papir.

RECYKLACE

SETRI ZIVOTNI PROSTREDI

| kdyZ si to navzajem s nad$enim tajime, re-
cyklace je préimyslovy proces a jako takovy
ivotni prostiedi zat&Zuje. A to tak, Ze hod-
né. Doprava, tfidéni, ¢isténi, nové zpraco-
vani recyklatd - to véechno jsou ¢innosti,
které produkuji ekologickou zatéZ stejnou,
ne-li vét$i nez vyroba stejnych vyrobkd

z priméarnich surovin. Obzvla3t markantni
je to u recyklovaného papiru, béhem jehoZz
vyroby se pouZivaji k odstranéni tiskarFské
barvy agresivni bélidla a dal3i fujtajbly,
které se s ekologii moc nekamaradi.

RECYKLACE

SETRi SUROVINY

Zda se to byt logické. KdyZ recyklujeme
papir, nebudeme muset kacet stromy,
kdy? pretavime plast, nebudeme plytvat
ropou. Ve skute&nosti se ale takika veskery
papir vyrabi ze stromd, které jsou péstova-
ny vyhradné pro vyrobu papiru. Kazdo-
roéni prirtistek dievni hmoty dokonce asi
dvacetkrat prevy$uje mnoZstvi deva a pa-
piru, ktery je za stejnou dobu na planeté
spotiebovan. A to jenom proto, Ze véfime,
e se papiru bude spotiebovavat jesté vic.
Prestaneme-li tedy spoti‘ebovavat papir,
nebudou vznikat nové lesy.

Ani u dal3ich recyklatd to se zachranou
surovin neni nijak slavné. V podstaté tu
plati iméra, Ze Gspora jedné suroviny
znamena zvy$enou spotiebu jiné. Jedinou
vyjimkou jsou hlinikové plechovky - ty se
u nas oviem nerecykluji.

KACIME MODLY

RECYKLACE

SETRI PENIZE

Neset¥, naopak. Naklady na recyklaci od-
padu jsou daleko vy3si, nez je jeho sklad-
kovani. Odhady expertu se li8i - néktefi
hovofi o 50 % navic, jini aZ o trojnasobku.
Jedini, kdo na nasi snaze vydélavaji, jsou
firmy obchodujici s recyklovatelnymi ma-
terialy. Tém 3etfime penize svou svédomi-
tosti pii tfidéni.

RECYKLACE ZABRANUJE
$IRENI JEDOVATYCH SKLADEK
Kdy?Z se fekne skladka, predstavime

si nekone&nou planinu svinstva, krys
ajedovatych lagun prosakujicich do pitné
vody. Moderni sklddkovani ale vypada
jinak. NejenZe pro Zivotni prostiedi
nepredstavuje takitka Zadné riziko, ale

je zajimavou alternativou tfeba pravé

k recyklovani. Ulozisté je nejdiive Fadné
odizolovano jilem a tlustou nepropustnou
folif, jednotlivé navazené vrstvy odpad-
k@i se prosypévaji popelem a zavazejf
zeminou. Po dosaZeni limitni kapacity

se na posledni vrstvu nasézi trava a ze
smetité se stane tfeba golfové hristé.
Metan vznikajici rozkladem organického
odpadu se odebira, €isti a vyuZiva jako
zdroj ekologicky &isté energie v elektrér-
néach. Napfiklad nejvétsi skladka v USA
je schopna zasobovat elekt¥inou 60 000
domacnosti po 30 let.

ALE PRESTO...
Ale kvdli protiargumentdim bychom
neméli s recyklovanim piestat. Jde o dobre
zavedeny systém, ktery podporuje védo-
mi, Ze se k nasi planeté nemuiZzeme chovat
jako ke spotfebnimu zboZi. Ato je dlleZité.
Navic na recyklaci mdZeme balit ekologic-
ky smys3lejici krasavice. Nebo se nam to
alespor snazi namluvit v reklaméch.
Chcete-li se dozvédét vic,
zkuste knihu Daniela
K. Benjamina - Osm
mytd o recyklaci m




PRISTUP K INTERNETU

Internet kromé cennych informaci obsahuje
istranky, které |ze opravnéné povaZovat

za nevhodné, nebo dokonce nelegélni - které
to jsou, to nejlip vi Internet Watch
Foundation (www.iwf.org.uk). Zakaznici
Vodafonu uZ se ale nelegélniho obsahu ne-
museji bat. Od konce dubna 2008 budou
stranky ze seznamu Internet Watch
Foundation viem nasim klienttim automatic-
ky blokovény. Jsme prvni mobilni operator

v CR, ktery tuto ochranu zavédi.

U Vodafonu se starame i o skuteéné porad-
nou ochranu pred obsahem nevhodnym tre-
ba pro déti, ale presto stale legéalnim.
Povazujeme to za samoziejmou soucast spo-
le¢ensky odpovédného chovani firmy. Diky
nasim sluZbam si mlizete napf. blokovat
stranky pro dospélé, a chrénit tak své déti

i sebe. Stejné tak mate moznost si zdarma za-
blokovat sekci Audiotex a Premium SMS (vo-
lani a SMS na specialné zpoplatnéné linky
typu 906, 909 apod.) nebo si zdarma nastavit
i nastroje pro vydaje pod kontrolou
(Flexilimit, Flexistrop).

CHAT A INTERAKTIVNI SLUZBY
Prostiednictvim nékterych mobilt méizete
ziskat pristup k veFejnym chatovym mistnos-
tem a dal3im interaktivnim sluzbam. Tam si
mohou lidé popovidat s ptateli, alei s lidmi,
které zatim neznaji nebo je znaji jen pod pre-
zdivkou. Je diileité, a zejména to plati pro
déti, neposkytovat své osobnf tdaje - napii-
klad telefonni &islo, e-mailovou adresu, fotky
- cizim lidem a nesdélovat, kde Zijete, studu-
jete nebo kam chodite do koly.

Za mobil
bezpecnéjsi

Internet v mobilu je fajn, ale ma i své nevyhody. V&déli
iste napfiklad, Ze vétsina déti, pokud se s nékym potka
nainternetu, ¢asto prozradi svou emailovou adresu
(pFes 80 %) nebo klidné cizimu &loveku posle svou

fotografii (pres 70 %)? A velka €ast z nich by klidné 3la
na schlizku s nezndmym ¢lovékem?

Pokud u se rozhodnete vy nebo vage déti se-
tkat s n€kym, s kym se seznamite prostied-
nictvim chatu, doporuéujeme, abyste si pro
misto setkani vybrali veFejné prostory a f'ekli
o tom svym blizkym. Dé&ti by na setkani urcité
mély jit s nékym dospélym z rodiny. Nikdy ne-
vite, kdo je na internetu skute¢né na druhé
strané.

BULLYING, SPAM NEBO SPOOFING?
Odesilani nepfatelskych nebo Zlovolnych
textovych zprav, tzv. Bullying, méize byt v né-
kterych zemich posuzovéano jako trestny &in.
Lidé, ktefi takovy nepratelsky nebo Zlovolny
text obdrZi na sviij mobilni telefon, by sijej
méli uloZit a pFedat tuto informaci nejlépe
policii, déti pak svym rodi¢tim.

Internet je zaplaven nevyZzadanymi zpravami
- spamem. Zpréava mize napiiklad obsaho-
vat text, vnémz se uvadi, Ze jste vyhrali néja-
kou cenu. Casto se jedna o podvod a miize
Vas to vyjit celkem draho. Ten, kdo na zpravu
odpovi, éasto zavola na speciélni telefonni &s-
lo nebo odepi¥e na speciélni textovou sluzbu
(tzv. Premium SMS), za néz mu jsou Gctovany
2vl&stni vysokeé sazby. Brarite se viem podob-
nym pokus(im o podvod, Vodafone se vam

Vv tom snazi vyjit maximalné vst¥ic.

Jako SMS spoofing je oznaovéna ¢innost,
kdy je prostiednictvim specialni aplikace &
internetové brany odeslana SMS se zméng-
nou hlavi¢kou, ve které se odesilatel vydava
za nékoho jiného. Piijemce si pak mysli, ze
mu danou SMS poslal tfeba kamarad, man-
Zelka nebo 3€f, ale pitom jde o podvrh.
TakZe vZdy dvakrat méF a jednou vér ©.

X
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Praktické rady
(nejen) pro rodice

Chcete, aby vase dité pouzivalo mobil
bezpectné? Zkuste nasleduijici tipy:

1. Zajimejte se, jak dité mobil a internet
pouZiva ak cemu ma pristup.

2. Na strankach samoobsluha.vodafo-
ne.cz mate moznost zdarma blokovat
obsah pro dopélé a pres infolinku sekci
SMSky a volani na &sla zpoplatnéna
specialnimi tarify.

3. Reknéte potomkovi, Ze je dileZité ne-
poskytovat prostiednictvim internetu
osobniinformace ani posilat své fotky ci-
zim lidem.

4. Popiste ratolesti anonymitu a rizika
chati (nikdy nevi$, kdo je skute¢né
nadruhé strané). Déti by nemély chodit
samy na schiizky s lidmi ,zinternetu”
bez védomia doprovodu dospélych
nebo pratel.

5. Vysvétlete, Ze nékteré SMSky nebo
obrazky mohou rozhnévat & urazit
ostatni. A pokud samo takové dostane,
aby se vam svéfilo.

6. Poucte dité, 7e ne kazda SMS Zprava
musi byt pravdiva. Lze dostat i fale$nou
SMS, ktera se tvafi tfeba jako od kama-
rada nebo dokonce vyherni, ale maiZe it
o podvrh.

7. Pokud chcete mit vydaje telefonu pod
VEtsi kontrolou, méZete zdarma nastavit
tfeba FlexiLimit, FlexiStrop apod.

8. Dohodnéte si s ditétem pravidla od-
povédného pouzivani mobilti a otevF
né se o viem bavte. Nebudte ale
kriticti, dité je objevitel.

Nebojte se pouzivat mobily, pozitiva
jednoznaéné prevazuji nad moznymi ri
ziky, ktera navic p¥i dodrzeni predeslych
rad minimalizujete.

Vice o spolecenské odpovédnosti

Vodafone najdete na: www.vodafone.cz/
odpovednost.




Nechte auto doma!

Treti tyden v zafi vyrazte do prace,
za zabavou i za svymi laskami

a prateli vlakem, tramvaji, na kole
nebo po svych. Ve ¢tyfech stovkéach
evropskych a kanadskych mést
totiz probéhne akce Tyden

mobility. Pdjde o to, co nejvic ulehdit
Zivotnimu prosttedi a pokud mozno
pouZivat ekologi¢téjsi dopravni
prostiedky, nez jsou nase fara.

A protoze nam to ve Vodafonu
prislo jako bezva napad, rozhodli
jsme se na nasem portalu Vodafone
live! informace ze sekce Jizdni fady
poskytnout véem mezi 17. a 24. za¥i
zcela zdarma. Vice informaci najde-
te na strané 80. Stastnou cestu!

T0
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NADACE VODAFONE
Podélte se

o rodié¢ovské
zkusSenosti

Kdy? maji dité hodné& mladi rodice, ktefi
sami je$té GpIné nedospéli, potFebuji casto
s vychovou potomki drobet pomoci.
Apravé o to se stard obanské sdruzeni
HoSt, se kterym nedavno zacala spolu-
pracovat Nadace Vodafone. KdyZ o to
né&jaka mladé rodina pozada, posle k ni
HoSt vyskoleného dobrovolnika, ktery ji

s chodem doméacnosti pomUze. Ale nebude
samozi‘ejmé radit jenom, jak pfemachnout
pliny - funguije taky jako spojeni se svétem,
dokéze poradit v obtiznych Zivotnich situ-
acich apod. Chté&li byste taky pomahat?
Pokud méte rodi¢ovské zkudenosti a chut
projit piipravnym kurzem, mrknéte na
stranku www. hostcz.org. Nejen vase déti
potiebuji pomoc.

Meéjte mobil pod kontrolou

Telefony jsou dneska mnohem chytfejsi nez difv. Divze

si samy neoteviou krabi¢ku sardinek. Nové technologie
ptin4seji spoustu vyhod, ale taky nékters nebezpedi. Cim
lip je budeme znit, tim lip se pfed nimi mizeme chrénit.

E-mailové schranky jsou dnes
zaplaveny spamem, tj nevyza-
danymi zpravami a viry. Aviry
nema nikdo rad (dokonce ani
jiné viry). Nékteré viry miizou
poskodit i software ve vasem
telefonu, a dokonce i vase osobni
data. Treba vam smaZou fotky
vasi oblibené kudlanky. Radsi

si proto na mobil neukladejte
Zadné neovérené programy.
Spamiim nikdy nevéfte. MiiZete
t¥eba dostat zpravu, Ze jste vyhrali
krasné auto s metalizou, staci

jenom nékam zavolat. Casto

se jedn4 o podvod a podobny
telefonat vas miize stat pékné
penize. Vodafone se ve spolupra-
ci s dal3imi spole¢nostmi usilovné
snazi s nebezpedim virti aspama
bojovat. Pokud dostanete nevy-
#4danou zpravu od nezndmého
odesilatele, nebojte se obratit na
nasi Infolinku. Vodafone si je jako
velka spole¢nost védom svoji spo-
le¢enské odpovédnosti. Jestli se

o ni cheete dozvédét vic, podivej-
te se na internetové stranky www.
vodafone.com/responsibility

=5
SEZONA

Kluzisté trhlo
rekord!

Zima je sice letos
mirna jako beranek,
ale nase tradi¢ni klu-
zi§té v centru Prahy

a Ostravy stejné prila-
kala vic bruslaitinez
kdy dfiv! Jestli to chce-
tev &islech, tak nas

led poskadlilo celkem
40 250 lidi, coz je tfeba
proti minulému roc¢ni-
ku skoro dvojnasobek!
Dékujeme! Diky vade-
mu zajmu jsme totiz
vybrali41 000 K¢ na
ptij¢ovném za brusle,
které ted' Nadace
Vodafone vénuje na
podporu vybranych
nizkoprahovych klubt
v Praze a Ostravé.
Penize od vés tak
mazeme piipoditat

k dobru. Vroce 2006
podpofilanase nada-
ce v ramci grantového
programu Vpoho &in-
nost nizkoprahovych
klub@ &4stkou pres 8,5
miliont K¢&.



