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ANOTACE

Tato prace je zamérena na problematiku spolecenské odpovédnosti a jejiho viivu na image
spolecnosti. Prdce je rozdélena do dvou hlavnich casti. Prvni cdst se zabyva teoretickymi
poznatky v dané oblasti, jako jsou definice pojmu spolecenskd odpovédnost, jednotlivé pilire
CSR, komunikace spolecensky odpovédnych aktivit a také image. Ve druhé casti jsou sepsany
spolecensky odpovédné aktivity konkrétni spolecnosti. V zaveru prdce je proveden priizkum 0
povedomi CSR aktivit a jejich vlivu na image dané spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

Spolecenska odpovédnost, Stakeholderi, Image, Tripple-Bottom-Line, CSR aktivity, Ceskd
sporitelna

TITLE
Analysis of CSR Activities and Their Influence on a Company's Image

ANNOTATION

This paper is focused on the issue of corporate social responsibility and its influence on a
company’s image. The thesis is divided into two main parts. The first part deals with theoretical
knowledge in the given area such as definitions of the term corporate social responsibility, the
individual CSR pillars, the communication of social responsible activities, and image as well.
In the second part, socially responsible activities of a specific company are described. In
conclusion, a research on awareness of CSR activities and their influence on image of the given
company is conducted.

KEYWORDS

Corporate Social Responsibility, Stakeholders, Image, Tripple-Bottom-Line, CSR Activities,
Ceskda sporitelna



OBSAH

L0 ) ) 2 9
1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST .....cootiiitiietiiestce st eeestee e stssss s sssess s nesss st nssss s nsssensnsnsenes 10
1.1  HLAVNIZNAKY KONCEPTU CSR ... .ooiiiiiii ittt sttt ettt e s ebae s s s bt e e s sab e e e s s bae e s sntee e s eanes 10
O = 1 3123 S O] = TR 11
121 EKONOMUCKY PULIF..ccuiiiiiiiiieiieieiei sttt bbbt bbbttt 11

1.2.2 SOCIAINT PIIIT ..ottt r e r e r e re et aneenne e reenne e 12

1.2.3  EnvironmentalIng DIlIT .........c.ccoooiiiiioiiii ittt ettt bttt 14

1.3 VYVOJ SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTL ..viiieiiiiitttieieeeesiiistetteesssssissssssssssssssssssssssssessssisssssssssssssssssssssesssnins 14
1.3.1 Vyvoj ve :wété ................................................................................................................................ 14

1.3.2 VIVO] V COSKE FEPUBIICE ..ottt bbb e s 16

1.4 POSTUP ZAVADENI CSR .. ..ttt e e e e s s bbbt e e e e e s s bbbt e e e e e s s ssabbeaeeeeessanes 17
T 23201 N 1 g GRS ] = TSR 18
151 Oceneéni pro spolecensky odpovedné POANIKY............cc.ccvvoiiiiiiiiiiiiiiiis s 19

1.5.2 METENT PFINOSTE CSR ...ttt r e n e r e re e ne e 20

1.6 MEZINARODNI INICIATIVY V OBLASTI SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTL......uvvieiitiieeireeeesisrenessisieesssssessssnnes 21

2 RO\ LU\ F A O = O3] = R 23
P2 A N 23 A 00 16) N0 150 R 23
2.2 EXTERNIKOMUNIKACE .....cuoiiiitiiiiittieeeittteesstetessibtesssssbessssssesssssssssssssbessssssessssssesssasbessssbessssssbessssssensesns 24
2,21 CSR REPOIT ...ttt 25

3 FIREMNI IDENTITA A FIREMNI IMAGE ...........oooitiioteee et e e et en e 27
R0 A = 12251 01 000 25 N1 1 1 RO 27
BT = 1225 Y 1) 1LY 0 O 27
3.3 KOMPONENTY A DRUHY IMAGE ...cccciiiiitttiiiieesieiitttitee e e s s ssitbaeteeeessssbbbateessesssasbbbbeeseesssabbbbeeseesssasarbbeeseeens 29
3.4 PRAVIDLA BUDOVANIIMAGE ....ueiiiitiiieiittiie ittt e s sittee e s ettt e e s satatsssbteessebbaesssabasssssabasssesbeessssbesessssbasssssbenseins 30
3.5 IMAGE Z POHLEDU ZAMESTNANCU A ZAKAZNIKU ....ccciiviiiiiieiiesitiee ettt s s sitee e s siave s s s sabeessssbesesssnbaesssssanseens 32
I T AN TN 0 N 1Y 7€) 2 R 33
3.6.1  Kvalitativii VYZKUM IMAGE ...........c.ccoueiieiiiii ittt e 34

3.6.2  Kvantitativing VYZRUI TIGZE ...........cccueeieiieiie sttt ettt sn e nn e neenn s 35

3.6.3  Specifické metody analyzy iIMAZE................ccociriiiiiiieiiieit e 35

4 CESKA SPORITELNA, A.S.....ooomiiiiiieeeeeeeeeeeee oo e et eee e s et ees e et e e st ee e een s e e, 37
4.1 ZAKLADNIUDAJE O SPOLECNOSTI CESKA SPORITELNA ......vveeeeeeeeeeseseseesesessesessesssssssesesesesesessesesesssseeens 37
4.2 HISTORIE SPOLECNOSTI .uvvtitieeiieiutttetieessssistsetseesssssessssssssssssssssssssssesssassssssssessssmisssessesesssissssesssessssssssenes 37
4.3 ZAKLADNI FAKTA O PODNIKANT CESKE SPORITELNY .....vveveeeseseseseseseseesesessesssseessssssssesessesessessssesssseeens 38
4.4 CSRV CESKE SPORITELNE ..v.eeueueteteteteeeesesessesesesssesessesesesesesessssssssesesesessesssesesssessssesessesesesesessesssesesseeen, 40
441  CSR akUiVity V ehkOROmMICKS OBDIASH ..........ccooueoeiiiiiiiiiiie et 40

4.4.2  CSR @KLIVILY V SOCIAINT OBDIASTE ..ottt te et sta e ta e te e 41

4.4.3 CSR V enVIFONMENIAINT OBLAST ...t aaebssbbababeaebsbabe b abbbbbbbbbssbbbbbsbsssarsrsrsrrrsrnes 43

4.5 KOMUNIKACE CSR V CESKE SPORITELNE .....euttttteteesesesesesesesseesstesesessssssssesssssessesssssssssssssssssesssesasaseens 45

5  PRUZKUM POVEDOMI O KONCEPTU CSR V CR A V CESKE SPORITELNE, A.S.................. 47
5.1 METODOLOGIE PRUZKUMU ......cuuiiiiituieeiittieesiisttessistesssstessssissssssissessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesns 47
5.2 PREDVYZEKUM ..cooiiiiittttiiti e e e eeettte et e e e s ettt et s e e e s e s bbb aet s e e e s s s bt a et e e eesssaabbbeteeseesseasbbbbeeseesssasbbabeeeeesssaabtbensseens 47
5.3  VYSLEDKY VLASTNIHO PRUZKUMU ......uuvtiiiieeiiiiitreetieessssiissseeseeesssisssssseessssssssssssessssssssssssessesssssssssesssesns 48
5.3.1 N /72177 SRR 63

L N PN Y225 AN 010) 101 21 06) 21 ) ST 64
27N V4 ) L ST 68
POUZITA LITERATURA ....ooooviuitoeeeeeeeeee ettt e et ee e et et et et eee st e e et st etet e et eseeeseneeeseseeees e e e s e eeeneeeeas 70



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Ptiklady CSR aktivit v ekonomicke oblasti ..........ccccovvviiiiiiiiiiniiiicicc 12
Tabulka 2 Priklady CSR aktivit v interni socialni oblasti ........cccccevviiviiiiiinniiiesiiieeiee e 13
Tabulka 3 Ptiklady CSR aktivit v externi socidlni oblasti .........ccccceviiiiiiiiiiiciic 13
Tabulka 4 Priklady CSR aktivit v environmentalni oblasti..........cccvvvvriiiiiiiiiniiieniiie e 14
Tabulka 5 Deset pravidel tvorby IMage........cccooiiiiiiiiiecee s 31
Tabulka 6 Zakladni ukazatelé obchodni &innosti CS za obdobi 2012-2015 .........c..ccevervrenee. 38
Tabulka 7 Zakladni finanéni udaje CS za obdobi 2012-2015 (mil. K&) ceevvvrvverreerererriceene. 39
Tabulka 8 Shrnuti CSR aktivit Ceské SPOFItEINY.........covivivrieevieiieeieeiseeseseee e 45

SEZNAM ILUSTRACI

ODBIrazek 1 PIlIFe CSR ...ttt 11
Obrazek 2 Méteni prinoST CSR ......ooiiiiiiiii e 21
Obrazek 3 Kroky pfed vytvorenim CSR rePOrtU.........ccciieiiiiiiiiiiiiienieieseeseeese e 26
Obrazek 4 Systém firemni 1dentity ......cccoiiiiiiiiiiiii 27
Obrazek 5 KOMPONENLY TMAZE .....c.veiuviriieiiiiiiiieiieie ettt nne e 29
Obrazek 6 Vékova struktura a nejvyssi dosazené vzdélani respondentll (V 96) ..oocvvevveivennnne 48
Obrazek 7 Spontanni znalost pojmu spolecenska odpovédnost (odpoveédi v %) ......cocverveneee. 49
Obrazek 8 Osobni angaZovanost ve spolecensky odpovédnych aktivitach.........ccocviiiiinnnn 50
Obrazek 9 Dulezitost jednotlivych oblasti CSR dle respondentd (V %0).......ccevverevrieeninenninnne 51
Obrazek 10 Hlavni motivy zavadéni CSR dle respondentli..........cccocoviiiiniiiiiiiiciicin, 53
Obrazek 11 Spontanni znalost spolecensky odpovédnych firem ..........ccocvvviniviiiiciiciinn 54
Obrézek 12 Subjektivni pisobeni spolecensky odpovédnych spolecnosti na respondenty (v %)

.......................................................................................................................................... 55
Obrazek 13 Pomér klientti Ceské spofitelny a ostatnich respondentit (V %) ....cocevvvveverrnenen. 56
Obrazek 14 Nazor na spoletensky odpovédné chovani CS .........ccoceveerveriesseeiessenesesienennon, 56
Obrazek 15 Navrhy CSR aktivit pro zvyseni spolecensky odpovédného chovani................... 57
Obrazek 16 CSR aktivity, které respondenti u CS zaznamenali .............ccoceeveeeererererrieennn. 58
Obrazek 17 Aktivity, které pfispivaji k pozitivnimu vnimani image CS ......c..ccoovvvevrerrrrnnnee. 59
Obrazek 18 Transparentnost aKtivit CS.........cooevereiriririeeieresesesee et 60
Obréazek 19 Zpisoby zjistovani informaci 0 CSR aktivitdch CS......ocoovvveviverrecsiecsiereies 60
Obrazek 20 Vniméni sponzoringovych aktivit Ceské Spofitelny ..........cccocuvvrereereerererrreinnn. 61
Obrazek 21 Nazor respondentii Na reputaci CS.......covuvrveverrrreerriseereceeseeseesesesseesesassesseneenen, 62

Obrazek 22 Pravdépodobnost doporuéeni CS rodiné a zndmym diky aktivitim CSR ............ 62



SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

a.s.
CSR
CEZ
CR
¢S
OECD

OSN
PDCA
Sh.

Akciova spole¢nost

Corporate Social Responsibility (Spole¢enska odpovédnost firem)

Ceské energetické zavody

Ceska republika

Ceska spofitelna

Organisation for Economic Co-Operation and Development (Organizace pro
hospodaiskou spolupraci a rozvoj)

Organizace spojenych narodu

Plan — Do — Check — Act (planuj — realizuj — prover — zlepsi)

Sbirka zakonu



Uvob

Drtive se podniky snazily odlisit od konkurence proto, aby si udrzely stavajici ¢i ziskaly nové
zakazniky. V dne$ni uspéchané dob¢ plné zmén a velkych konkuren¢nich boju se ale stalo
dalezitym uspokojovat jak zajmy spolecnosti a nejbliz§iho okoli, jako jsou zdkaznici a
zamestnanci, tak také dalSich zainteresovanych skupin. Okoli, se kterym podnik, at’ tizce ¢i
Siroce, spolupracuje, je velmi dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje celkovou tspésnost firmy na

trhu.

Dutlezité je dnes nabidnout néco navic. Néco, co firmé nemusi nutné pfinaset financni
firma garantuje, ze db4 na bezpecnost prace, dobré pracovni podminky, ochranu Zivotniho
prostiedi, nebo pfispiva na dobré véci aj., mize ji to pomoci pfi hledani novych a upevnéni

dosavadnich vztaht se stavajicimi zaméstnanci, zakazniky, dodavateli i sponzory.

Koncept spoleéenské odpovédnosti firem, znamy taktéz jako Corporate Social
Responsibility (CSR), mize byt pravé tim konceptem, ktery napomaha k lepSimu postaveni
spole¢nosti na trhu. Toto tvrzeni podpoftil Jones (2014) svym vyrokem: ,,Nejvyssich ziskil a
nejveétsich tspéchi budou ve stale vetsi mife dosahovat firmy, které prokazou, Ze jsou schopné

vytvafet hodnotu spolecensky odpovédnym zptisobem.*

Povédomi o tom, jaké aktivity firma v ramci konceptu spolecenské odpovédnosti provadi,
jak napliuje své sliby o spolecensky odpovédném chovani, jakych uspécht dosahuje, je nutné
pomoci vhodnych nastroji rozsifovat mezi stakeholdery, tedy zainteresované skupiny. Velmi
dualezité je tedy nejen prohlaSovat, ze se firma povazuje za spolecensky odpoveédnou, ale také
pfipravit marketingovou kampan o vysledcich, kterych je diky CSR dosahovano. Pfinaset a
zvetejnovat fakta, diky kterym stakeholdefi uvidi, ze firma mysli své slova vazné, je dle

autor¢ina osobniho ndzoru nedilnou soucasti celého konceptu.

Cilem prace je provedeni analyzy CSR aktivit vybraného podniku, zhodnoceni vyuZivanych
nastroji komunikace CSR a urceni jejich vlivu na image podniku. Pravé image je jednou
z kapitol, kterd je soucasti teoretické ¢asti prace. Nejdiive jsou vSak vymezeny zdkladni pojmy

tykajici se spoleCenské odpovédnosti.

V praktické ¢asti je charakterizovan vybrany podnik, jsou popsany jeho aktivity v oblasti
CSR a také zplisoby komunikace téchto aktivit. Déle je soucasti praktické ¢asti dotaznikové
Setfeni zaméfené na povédomi o spoleCenské odpoveédnosti obecné a také CSR aktivitdch

konkrétni spole¢nosti véetné jejich vlivu na image této spole¢nosti.



1 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST

Prvni kapitola se zabyva zakladnimi definicemi pojmu v oblasti spole¢enské odpovédnosti
firem neboli Corporate Social Responsibility, coz je koncept, ktery se podle Zadrazilové a kol.

(2010) poprvé dostava do povédomi v 70. letech 20. stoleti.

Pojem spolecenské odpovédnosti firem se snazi vysvétlit mnoho autort. Jelikoz je podle
Uhrové (2014) tato koncepce zaloZzena na dobrovolnosti a nema striktné vymezené hranice,
dava se tim prostor k riznym interpretacim a chapani. Existuje nékolik desitek interpretaci, jako

napiiklad:

,Dobrovolny zavazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpovédné k prostiedi i

spole¢nosti, ve které podnikaji.© (Business Leaders Forum, 2010, in Kunz, 2012)

,Dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich

operaci a interakci s firemnimi stakeholders.* (Evropska unie, 2001, in Kunz, 2012)

»Kontinualni zadvazek podnikii chovat se eticky, pfispivat k ekonomickému ristu a zéroven
se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné jako lokalni
komunity a spole¢nosti jako celku. (World Business Council for Sustainable Development,
2009, in Kunz, 2012)

»Zpusob podnikani, ktery odpovida ¢i jde nad rdmec etickych, zdkonnych, komerénich a

spolecenskych o¢ekavani.“ (Kotler a Lee, 2005, in Kunz, 2012)

1.1 Hlavni znaky konceptu CSR

Mezi hlavni znaky tohoto konceptu patii dle KaSparové a Kunze (2013) nasledujici:

a) dobrovolnost — firmy, které se rozhodnou podporovat oblast spole¢enské odpovédnosti
tak ¢ini zcela dobrovolné, tedy nejsou nuceni zdkonem, nybrz aktivity v této oblasti

vykonavaji z vlastniho pfesvédcent;

b) aktivni spoluprace a otevienost vii¢i vSem zainteresovanym skupinam — jedna se zde o
odpovédné chovani nejen tradiéné vici akcionaiim, ale také k ostatnim stakeholdertim,
at’ se jedna o zaméstnance, dodavatele, odbératele ¢i komunitu; dalezita je 1 spoluprace

s neziskovym sektorem ¢i vladou;

€) systemati¢nost a dlouhodobost — obecné je spolecenska odpovédnost dlouhodobou
zalezitost, je také soucasti strategického planovani firmy; spolecensky odpovédna firma

se sousttedi pfedevsim na dlouhodobé cile a dlouhodobou udrzitelnost;
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Zadrazilova a kol. (2010) jesté dodava:

d) davéryhodnost — jediné vérohodna spoleCenska odpovédnost umozni firmé vyuzit
vyhody, které tento koncept piindsi;

a Kunz (2012) ptispiva tim, ze je dulezita:

e) angazovanost firem — firma ne¢eka na okamzik, kdy bude k odpovédnému chovani

vyzvéna, tedy je proaktivni.

1.2 Pilire CSR

Pohled na podnikani je v ramci konceptu moderni spolecenské odpovédnosti velice Siroky
a je postaven na zakladnich tiech pilifich, jak je zobrazeno na obrazku nize a dale popisovano,
jinak feCeno triple-bottom-line, kterymi jsou pilif ekonomicky, socidlni a environmentalni.
Firma podporujici tento koncept bere ohled na vSechna tzv. 3P — profit, people, planet. (Kunz,
2012), (Urip, 2010)

CSR

Obrizek 1 Pilife CSR

Zdroj: Managementmania, 2015a

1.21 Ekonomicky pilif

V ekonomické oblasti se od spolecensky odpovédnych podniki ocekava transparentni
podnikéni a udrzovani kladnych vztahti se stakeholdery. Je také sledovan dopad firmy na
ekonomiku jako takovou (napf. rozvoj zaméstnanosti, boj proti korupci, budovani
infrastruktury, apod.) (Steinerova a kol., 2008) Jednotliva CSR témata, aktivity a také konkrétni

ptiklady v této oblasti jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 1 Priklady CSR aktivit v ekonomické oblasti

Téma CSR aktivita Priklad
Zvetejiiovani financnich 1 nefinan¢nich
) ., |Transparentnost e ,
Sprava a fizeni niormaci
firmy Chovani lidi Zavedeni etického kodexu
Firemni image Monitorovani a méfeni image
oy Prizkum spokojenosti; evidence a feseni
Zpétna vazba o
stiznosti
Zapojeni do . o 1o o
Pojers o Sbér navrhti na zlepSeni
rozhodovani
Odpovédny pristup Vérnostni program, poprodejni servis,
k zakaznikom  |S€rvis bezbariérovy piistup do prodejen, piistupnost

webovych stranek

Kvalita produktii/sluzeb

Pouzivani norem kvality

Vzdélavani zakazniku

Skoleni bezpec¢nosti prace, Skoleni
preventivniho servisu

Vztahy s dodavateli
a dal$imi partnery

Vybér dodavatela Zahrnuti CSR hlediska do vybéru dodavatele

Zpétna vazha Pl:lvlzkurfl spokojenosti; evidence a feSeni
stiznosti

Obchodni vztahy Vcasné placeni faktur

Sifeni CSR Zapojovani dodavatelti do CSR aktivit firmy

Marketing a
reklama

Informace o produktech

Poskytovani jasnych a pfesnych informaci o
vyrobku/sluzbé

Reklamni etika

Dodrzovani etického chovani v reklamé

Kunz (2012) dopliiuje tento vycet také o tvrzeni, Ze je dilezité respektovat pravidla ¢estného
konkurenéniho boje 1 ochranu duSevniho vlastnictvi. Také tvrdi, Ze do ekonomické oblasti CSR

patii i chovani k vlastnikiim a akcionaiim. Firmy by mély sledovat zajmy svych vlastnikd, ale

Zdroj: vilastni zpracovani dle Prskavcoveé a kol., 2007

1 dalSich investorii a dbat na jejich informovanost.

1.2.2

Tuto oblast je vhodné rozd¢lit na dvé oblasti: interni a externi. Interni oblast socidlniho pilife
se zabyva hlavné aktivitami spojenymi se spokojenosti svého zaméstnance, externi je pak

spojovana s charitativni a jinou dobrovolnickou ¢innosti. Ptiklady téchto aktivit socialni interni

Socialni pilir

oblasti jsou uvedeny v tabulce ¢. 2.
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Tabulka 2 Priklady CSR aktivit v interni socialni oblasti

Téma CSR aktivita Priklad
o2 Prizkum spokojenosti, evidence a feSent
. Zpétna vazba o
Zapojeni stiznosti
zamé&stnanctia  |Zapojeni do
komunikace rozhodovani

Sbér navrhti na zlepSeni

Interni komunikace Informovani uchazect o praci, o CSR

Finan¢ni ohodnoceni  |Odpovidajici platové ohodnoceni

Ohodnoceni za prélCiNe finanéni benefit Piisp&vky na sport, kulturu, dojizdéni do
Y prace; zaméstnanecké akcie; spolecenské akce

Vzdélavani a rozvoj [Skoleni a vzdélavani  |Skoleni, kurzy, mentoring

Firemni politika Pravidla, opatieni, Skoleni

Bezpecnost a zdravi — —— —
Zdravotni sluzby Prispévek na zdravotni péci, ockovani

Pruzna pracovni doba, prace z domu, prace na

47 Flexibilita pii praci < s .
Vyvazenost prip smény, zkracena pracovni doba

pracovniho a
osobniho zivota

Péce o déti, seniory Ci

Hemocné Ptispévek na hlidani; psychologicka poradna

Podpora propousténych [Finanéni podpora, pomoc pfi hledani prace,
zaméstnancl rekvalifikace

Zdroj: viastni zpracovani dle Prskavcové a kol., 2007

Outplacement

Podle Pavlika a kol. (2010) je v tomto sméru také dulezité dbat na zaméstnavani minoritni
a ohroZenych skupin obyvatelstva jako jsou handicapovani, starsi lidé, absolventi nebo matky
s détmi. Dulezitou soucasti socialniho pilite je také respektovani tzv. diversity managementu,
ktery pfistupuje k problematice rovnych ptilezitosti a to nejen v ohledu pohlavi, ale také véku,

etnického piivodu, sexudlni orientace nebo tieba viry.

Na druhou stranu externi oblast tohoto pilife je zaméfena na mistni komunitu a nejblizsi

okoli podniku. Ptiklady aktivit jsou uvedeny v tabulce ¢. 3.

Tabulka 3 Piiklady CSR aktivit v externi socialni oblasti

Téma CSR aktivita Priklad

Financ¢ni ¢i materialni podpora, sluzby se
slevou ¢i zdarma

Firemni darcovstvi

Dobrovolnictvi Dobrovolna prace v pracovni dobé

Podpora komunity | Investice do mistni
komunity

Partnerstvi s neziskovymi organizacemi

Komer¢ni aktivity v

. .y Sponzorin
mistni komunité P g

Konzultace zavérecnych praci, podpora
Spoluprace se studentskych aktivit

Skolami Zapujéeni ¢i darovani techniky, udast na
Podpora vyuky v yE 22: v v u

Zdroj: vilastni zpracovani dle Prskavcové a kol., 2007

Spoluprace se studenty
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1.2.3 Environmentalni pilif

Stale vétsi pozornost je upirana na oblast tykajici se zivotniho prostfedi a to zejména
Vv poslednich desetiletich. Odpovédné chovani k zivotnimu prostiedi je potieba uplatnovat na
dvou urovnich. Uvnitf firmy se jednd ptfedevSim o zajisténi zdravého pracovniho prostiredi
zameéstnancl, snizovani spotfeby energii a vody, tfidéni a recyklovani odpadl, dodrzovani
zasad pii manipulaci s nebezpeénymi latkami apod. V oblasti vztahu s vetejnosti a mistni
samospravou je dulezité snizovani negativnich dopadu aktivit firmy na okolni prostiedi a mistni
komunitu. Kazda firma by méla mit proaktivni postoj k problémum, které s jeji Cinnosti
souviseji (napf. hluk, nadmérna spotieba vody, dopravni zatizeni apod. (Kunz, 2012) Aktivity

v environmentalni oblasti dle Prskavcové a kol. (2007) jsou v tabulce ¢. 4.

Tabulka 4 P¥iklady CSR aktivit v environmentalni oblasti

Téma CSR aktivita Priklad
5 Mit environmentalni strategii, pouzivani
. | Rizeni norem, environmentalni audit
Env1:)(;r|1irtri1 le(gtalm Zapojeni stakeholderti | Navrhy na zlepSeni
Komunikace Skoleni
Zmény klimatu SniZzovani uhlikové stopy
Uspora energie Diukladné izolace, regulace topent
Energie a voda Obnovitelné zdroje Vyuziti biomasy, slunecniho zareni
) Vyuziti uzitkové vody ve vyrob¢, na
Uspora vody toaletach

Ttidéni a recyklace Odpadkové koSe na tfidény odpad, recyklace
Odpad a recyklace Tisk z obou stran, vratné barely na pitnou
Minimalizace odpadi | vodu

Doprava ) ) ] VyElzwz}nl videokonferenci, omezovani
Pfesun zaméstnanct sluzebnich cest
Baleni Obalové materialy Ekologicky Setrné obalové materialy

Zdroj: vilastni zpracovani dle Prskavcové a kol., 2007

1.3 Vyvoj spolecenské odpovédnosti

1.3.1 Vyvoj ve svété
Podle Udomkita (2013) lze pocatky CSR spatiovat jiz ve starovékém Recku a Rimé, kde
tehdejsi predstavitelé (kralové, cisafi, apod.) sestavili zaklady etickych pravidel chovani.

Nicméné za kolébku konceptu CSR se povazuji Spojené staty americké, kde Howard R.
Bowen, ktery je povazovany za jednoho z prvnich teoretikll v oblasti spole¢enské odpovédnosti,
interpretoval v 50. letech 20 stoleti CSR nasledovné: ,,Jednd se o zdvazky podnikatele

uskutecnovat takové postupy, prijimat takova rozhodnuti nebo nasledovat takovy smér jednani,
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ktery je z hlediska cilit a hodnot nasi spolecnosti zadouci.” Z hlediska geneze konceptu
spoleCenské odpovédnosti 1ze za stézejni povazovat rok 1979, kdy Archie B. Carroll stanovil
definici CSR soustfed’ujici se na 4 oblasti, a to odpoveédnost ekonomickou, zdkonnou, etickou
a dobrovolnou (pozd¢ji filantropickou). Jiz od zacatku 90. let Evropskd unie propagovala
mezisektorovou spolupraci a otevieny trh. V roce 1996 vznikla za podpory tehdejsiho predsedy
Evropské komise, Jacquese Delorse, organizace CSR Europe, coz je expertni centrala pro
problematiku CSR. Cilem je celoevropsky rozSifovat a propagovat hodnoty spolecensky

odpovédného chovani. (Kunz, 2012)

Dal§im vyznamnym meznikem byl Lisabonsky summit v bfeznu roku 2000, kde
predstavitelé nékterych zemi apelovali na podnikovou odpovédnost. V roce 2001 pak
V navaznosti na bfezen 2000 Evropska komise publikovala Zelenou knihu o CSR, jeden ze

zakladnich dokumenti tohoto konceptu. (Zadrazilova a kol., 2010)

Koncept CSR je v dnes$ni dobé velmi podporovan ze strany celé fady nadnarodnich a
mezinarodnich organizaci. Na pidé EU a OSN bylo vytvofeno nékolik iniciativ, které maji za
cil podporit $iteni CSR jako podnikatelského standardu na celosvétové urovni. (Pavlik a kol.,
2010)

Za podpory Evropské komise byla v feckych Athénach v roce 2001 zahajena série 15
konferenci s nazvem CSR Business Marathon, které probihaly az do roku 2005. Evropska
komise si stanovila za ukol seznamit zastupce spole¢nosti se zakladnimi principy, pfistupy a
nastroji spolecenské odpovédnosti firem. Vyvijela také snahu zdiiraznit pfinosy odpovédného
chovéni nejen pro celou nasi spole¢nost, ale i pro jednotlivé podniky. V Ceské republice tato
konference probé&hla v roce 2004. V roce 2002 zahajuje svou ¢innost Multistakeholder Forum,
kde se piedstavitelé zaméstnaneckych a podnikatelskych svazi, odbori a nevladnich organizaci
zabyvaji tématy jako propagace transparentnosti a inovativnosti konceptu CSR a postupné
sbliZovani existujicich iniciativ v této oblasti tim, Ze umozni vyménu zkuSenosti, shromazdi
CSR nastroje, posoudi moznosti pomoci rozvijeni CSR u malych a sttednich podnikti a dalsi.

(Trnkova, 2004)

Podle CSR portalu (2012) vznikla v roce 2006 Evropska aliance pro CSR, ktera byla
zalozena Evropskou komisi. Jednd se o dalSi nastroj pro zvySeni rozvoje evropského
spolecenstvi, podpory propagace a zavadeéni nastroji spolecenské odpoveédnosti firem. Tato
aliance je otevienym spoleCenstvim evropskych firem, do kterého jsou zvany firmy vSech

velikosti.
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V roce 2010 byl zahgjen projekt CSR Europe s ndzvem Enterprise 2020 (Podnik roku 2020).
Spolecnou vizi tohoto projektu je, ze podnik budoucnosti bude dosahovat ziskovosti
prostfednictvim odpovédnosti a transparentnosti. Tento podnik bude nabizet inovativni feseni
pro planetu i jeji obyvatele. Cile Enterprise 2020 se tedy zaméfuji na podporu dlouhodobé
konkurenceschopnosti podniki poskytnutim platformy pro inovace a vyménu informaci,
podporu uzsi spoluprace mezi podniky a jejich partnery a posileni evropské pozice leadera
v oblasti CSR diky tcasti instituci EU a Sir§iho spektra mezinarodnich ucastnikd. (CSR Europe,
2017)

1.3.2  Vyvoj v Ceské republice

Jiz v prvni polovin€ 20. stoleti je mozné se setkat s prvky CSR. Nejcastéji zmiiiovanou
osobou v souvislosti konceptu CSR byl Tomas Bata, zakladatel obuvnického podniku. Bat'a
byl jednim z prvnich, kdo u nas zacal vyuZzivat tento koncept v praxi. Jiz v zékladnich hodnotach
firmy Bata je mozné vidét zakladni principy spoletenské odpovédnosti. Radi se mezi né
napiiklad ucta k zaméstnanciim, dodrzovani pravnich a etickych norem, ochrana Zivotniho
prostiedi, dobré vztahy s dodavateli aj. Bata se tedy proslavil nejen diky svych kvalitnim
vyrobkpt, ale také spoleensky odpovédnym chovanim vici svym zaméstnancim. (Uhrova,

2014)

Dalsi zminky o konceptu CSR jsou charakteristické pro zacatek 90. let 20. stoleti. Po
listopadovych udalostech se o $ifeni tohoto konceptu zaslouZily piedev§im velké nadnarodni
spole¢nosti. Tyto spolecnosti ptenaSely svou dobrou zahrani¢ni praxi na dcefiné spole¢nosti

podnikajici na izemi Ceské republiky. (Kasparova a Kunz, 2013)

Rozsifovani spoleéensky odpovédného chovani také velmi pomohl vstup Ceské republiky
do Organizace pro hospodatskou spolupréci a rozvoj (OECD) a také vstup do Evropské unie
v roce 2004. V dnesni dobé se o §ifeni konceptu CSR v CR zasluhuje pfedev§im organizace
Business Leaders Forum a Byznys pro spole¢nost. Business Leaders Forum je platformou pro
spolecnosti, které ptijaly politiku spolecensky odpovédného chovani, pomaha napliiovat
principy CSR, potada setkani firem nebo také inspiruje vysokoskolské studenty a ukazuje
ptinosy spolecensky odpovédného chovéni. (Kasparova a Kunz, 2013) Sleduje také moderni
trendy v této oblasti a snazi se je prenést k podnikatelim na uzemi Ceské republiky. (Business
Leaders Forum, 2017a)

Byznys pro spolecnost je odborna platforma, diky které se sdili a §ifi princip CSR a
udrzitelné podnikani v CR. Mezi hlavni cile této platformy patii podporovat odpovédné

chovéani, sdilet znalosti a zkuSenosti, motivovat spolecensky odpovédné chovani firem a
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instituci, zapojit stakeholdery do vytvareni feseni v dané oblasti, aj. (Byznys pro spole¢nost,

2016)

Diky propagaci spolecenské odpoveédnosti do povédomi firem i Siroké vefejnosti jsou nyni
doby, kdy si velka vétSina lidi neuméla tento pojem vysvétlit pryc, a v poslednich letech roste
1 dalezitost téchto aktivit pro stakeholdery spolec¢nosti. Tento fakt potvrzuji vysledky vyzkumu
CSR & Reputation Research, ktery provadi agentura 1psos. Studie z roku 2015 potvrdila, ze
aktivity spolecenské odpovédnosti firmy vyrazné souvisi s jeji reputaci a atraktivitou jako
obchodniho partnera 1 zaméstnavatele. Pokud se firma chovda zodpovédné ke svym
zaméstnancum, klientim, zivotnimu prostiedi i1 prostfedi, ve kterém podnika, je vnimana jako
dobry a divéryhodny partner, mé pozitivni image. Co se tyka rozpoctl firem na programy CSR,
objemy se rok od roku zvySuji. Kromé jiného proto, zZe zajem vefejnosti o spoleCenskou
odpovédnost firem roste, ale také proto, ze se diky aktivitam spolecenské odpovédnosti firmy
mohou propagovat. Rada expertil zastava nazor, ze pokud je CSR dobie propracovana a

zamé&fena, dokaze pomoct i jménu firmy. (Herz, 2016)

1.4 Postup zavadéni CSR

Zavést koncept CSR v podniku neni vitbec lehky tkol. Je to proces, ktery vyzaduje cas,
lidské zdroje a také finance. Pro to, aby firma zavedla tento koncept, je dilezité pripravit
podrobny plan akce. Tento plan pak prubézné vyhodnocovat a ptipadné ménit dle aktudlnich
potieb a zjisténi. Jeden z ndvodi, jak implementovat CSR do podnikové strategie je zaloZen na
PDCA cyklu, ktery je jednou z nejzndméjSich metod vyuZivanych pro zlepSovani procesi
obecné. Tento cyklus se sestava ze Ctyt fazi, v ramci kterych jsou vymezeny jednotlivé ukoly a

kroky. (Kasparova a Kunz, 2013)

Prvni faze, ,,planuj®, mé za kol provést posouzeni CSR a vytvofit strategii. V této fazi je
nutné ziskat zastitu vrcholového vedeni, bez jehoZ podpory ma cely koncept jen malou Sanci
na uspéch. Dale je potieba sestavit CSR tym, ktery by mél byt sestaven jak z vrcholového tak 1
sttedniho managementu, vlastnikii a také zastupct fadovych pracovnikii. (Steinerova a
Makovski, 2008) Dale by podle Kasparové a Kunze (2013) mél v této fazi podnik identifikovat
klicové stakeholdery, které je dilezité zapojovat do dalSich fazi implementace CSR konceptu,
zjistuji se jejich potfeby, pozadavky a ndzory. Po dalsi ¢innosti, kterou je pfezkouméani
podnikovych dokumentti, procest a aktivit, je mozné vytvorit CSR strategii, pii které je mozné
se inspirovat od ostatnich, nejen konkuren¢nich, podnikli. V neposledni fadé je dulezité v této
fazi sestavit tzv. akéni plan, ktery urcuje CSR aktivity, které povedou K napInéni stanovenych

cilt.
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Po planovani je mozné¢ piejit na druhou fazi cyklu — ,,realizuj*. V této fazi probiha samotna
implementace CSR do kazdodenniho fungovani firmy. Je nezbytné neustidle komunikovat se
stakeholdery, nastavit méfitelné cile, zapojit vSechny zaméstnance a provadét skoleni o CSR.
V této chvili se také zvetejnuji CSR zdvazky a vytvari se interni 1 externi komunikacni plany.

(Steinerova a Makovski, 2008)

Féaze ,,proveér ma jeden hlavni kol a tim je ovéfeni a reportovani o pokroku. M¢fi se
vykonnost a intern¢ i externé se o ni reportuje. Hodnoceni vykonu je mozné provést pomoci
ruznych kvantitativnich i kvalitativnich indikatora. Do celé faze se opét zapojuji stakeholdefi.

(Skacelik, 2010)

Posledni fazi je ,,zlep$i“. To znamend, ze CSR tym ¢i pracovnik ma za ukol vyhodnotit

vykonnost v oblasti CSR a identifikovat ptilezitosti ke zlepSeni. (KaSparova a Kunz, 2013)
Obecné lze také zavadéni CSR shrnout do nékolika bodd, které jsou popsany nize:
1. Zahrnout CSR do podnikovych hodnot — formulovat vizi, poslani a popsat firemni

hodnoty

2. Shrnout aktivity, které v této oblasti jiz firma provadi — toto dopomuze k odhaleni
stavajicich 1 potencialnich dal$ich aktivit

Planovat realisticky — zacit se zavadénim postupné a ne najednou

Zaujmout zamé&stnance — vysvétlit jim, pro¢ chee firma CSR zavést, co ocekava a
jaky to bude mit vliv

5. Vybrat vhodné spolupracovniky — oslovit zaméstnance, ktery je pro véc nadSeny

Provadét pribézné hodnoceni — pokud nedojde k pozitivnimu vyvoji, je potieba
zmenit strategii

7. Informovat vetejnost — napiiklad na webovych strankach, obalech vyrobk, letacich,
aj. (Business Leaders Forum, 2017b)
1.5 Prinosy CSR

Zaclenéni spolecensky odpovédného chovani do politiky podniku s sebou nese spoustu
kladl. Mezi ty hlavni mizeme uvést napiiklad tsporu nékladld. Ackoli ¢innosti provadéné
v ramci tohoto konceptu vyzaduji finanéni prostfedky, ve vysledku v§ak mohou vést k inovaci,
ktera mize pomoci snizit ndklady nebo zvysit efektivitu. (Putnova, 2004) Toto tvrzeni
podporuje napiiklad interni méteni ve spole¢nosti KPMG, coz je celosvétova sit’ poradenskych
spole¢nosti poskytujicich sluzby v oblasti auditu, dani a poradenstvi, a tvrzeni, ze podle jejich
méfteni pfinesla implementace ekologické politiky do jejich podnikdni usporu 250 000 liber.

(Kasparova, 2012)
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Dalsim pfinosem jsou spokojeni a loajalni zaméstnanci. Tato konkurenc¢ni vyhoda je pro
podnik velice dulezita, jelikoz spokojeny zaméstnanec dokaze posilit image podniku, snizuji se
naklady na pfijiméni novych lidi v disledku niz8i fluktuace a snizuji se tak naklady na
administrativu spojenou s odchodem zaméstnance. Motivovany zaméstnanec je vétSinou velmi

produktivni. (Pavlik a kol., 2010)

V dne$nim vysoce konkurencnim svété je velmi dilezity loajalni zédkaznik. Zavedeni
konceptu CSR je mozné rozumét také jako konkurenéni vyhodu — odliseni se od konkurence.
V poslednich letech vzrostl pocet lidi, ktefi jsou ochotni zaplatit vice za produkt, pokud jim

zaleZi na tom, zda je firma spolecensky odpovédna. (Koubska a Hralova, 2006)

Zavedeni konceptu CSR otevird podniku nové obchodni pfilezitosti. Na zakladé
komunikace s riznymi skupinami lidi (stakeholdery) se firmé naskytuji nové napady i
moznosti. Napfiklad i investory zajimaji indikatory firemniho CSR vykonu, které by mohly

kladné zapusobit pti rozhodovani o pujcce ¢i investici. (Pavlik a kol., 2010)

Zejména verejny sektor a nékteré nadnarodni spole¢nosti vyuzivaji environmentalni kritéria
pro vybér obchodniho partnera. Je tedy mozné, Ze se diky svému aktivnimu pfistupu k CSR
stane firma zadanym dodavatelem. DneSni turbulentni svét vyzaduje mit velice dobré
dodavatelsko-odbératelské vztahy. Odpovédny piistup k partnerim pfispiva k jejich rozvoji.
(Koubska a Hralova, 2006)

Dobra povést se Casto buduje velmi obtizné a na jeji zniceni staci méné nez jediny den.
Vyznamnou strankou povésti spolecnosti je diivéra stakeholderti. Dobra povést v oblasti
ochrany Zivotniho prostfedi a spoleCenské odpovédnosti mize firm€ pomoci tuto divéru
vybudovat. Je ovSem potieba, aby takovy pfistup vyrustal z readlnych postupt a strategie a z

celkového postoje v oblasti odpovédného podnikani. (Yeldar, 2017)

1.5.1 Ocenéni pro spolecensky odpovédné podniky

Narodni informaéni portal o CSR (2016) tvrdi, Ze jednim z ptinosti zavedeni CSR mulize byt
také ziskani ocenéni v této oblasti, protoze firma spole¢né s ocenénim mize ziskat také uznani
a zlepsit tak svilj obraz v o€ich stakeholderd. Podle Kunze (2012) podniky, které byly ocenény
za sv¢ aktivity v oblasti CSR, mohly zaznamenat nékteré z uvedenych benefitl: zlepSeni image
firmy v ocich siroké vefejnosti, ocenéni obchodnich partnerd ¢i zakaznikt, lepsi pozice pfi
vyjednavani (napiiklad s institucemi EU), moznost stat se cenénym zaméstnavatelem a dalsi.
Tento autor také tvrdi to, ze pokud maji firmy o dané ocenéni zajem, je nutné podat do soutéze

piihlasku a spliiovat kritéria pro jednotlivy typ soutéze. Na poli ocenovani v oblasti CSR
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vzniklo mnoho vyznamnych iniciativ, které si v§imaji a oceniuji spolecnosti za jejich riznorodé
aktivity CSR, pficemz se dotykaji celkového piistupu ke koncepci, provdzanosti CSR se
strategii podniku, genderovych otazek, socialné prospésného podnikéni, darcovstvi, slad'ovani
soukromého a pracovniho zivota, dodrzovani bezpecnosti prace, zaméstnavani bez bariér nebo

naptiklad zapojovani zaméstnancti do dobrovolnictvi ¢i odpovédnost viici zivotnimu prostredi.

Mezi nejvyznamnéjsi ocenéni dle Sokolovského a kol. (2012) patii:
- Odpovédna firma roku,

- Cena FUTURUM,

- Narodni cena CR za spole¢enskou odpovédnost,

- Top odpovédna firma,

- Socialné prospésny podnikatel roku,

- Cena Mosty,

- Cena VIA Bona,

- Sout¢z Firma roku: Rovné prilezitosti,

- Best Employers CR.

Kunz (2012) dodava dalsi mozné ocenéni:

- CSR Award,

- CZECH TOP 100 — zebiiek 100 nejobdivovangjsich firem Ceské republiky,
- Sodexo Zam¢éstnavatel roku,

- Top Filantrop,

- Ethnic Friendly,

- Cena zdravi a bezpecného Zivotniho prostiedi.
1.5.2 Meéfeni prinosi CSR

Z vyctu piinostt CSR v kapitole 1.5 vyplyva, Ze vétSina spolecensky odpovédnych aktivit
ma nefinan¢ni charakter a jedna se tedy o investice do nehmotnych aktiv podniku. Otdzkou
zUstava, zda je vibec mozné méfit uzitek z aktivit, u kterych firma ptredpoklada nehmotny
prinos, jako naptiklad posileni image podniku. Odpovédi dle Steinerové a kol. (2008) miize byt
fakt, ze CSR sice vniméme jako investici do nehmotnych aktiv, ale jsme schopni tato aktiva
ohodnotit indikatory, které nam ukazi, ze z dlouhodobého hlediska tato nehmotna aktiva pfinasi
firm¢ méfitelny financni prospéch. Ptiklady téchto nehmotnych aktiv, indikatory, kterymi se

daji hodnotit a také dlouhodobé méfitelné projevy jsou uvedeny na obrazku nize.
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Nehmotna aktiva

dobré jméno podniku

a virnost zakazniki

flexibilita podniku (kreativita v uvédéni novyjch
produkti, sluZeb &i procesi)

spokojenost a kvalifikace zaméstnanci

ekologicka firemni kultura

Hodnoceni pomoci indikatord

W dotaznikova Zetfenl
M skupinové diskuze
M ohlasy v médiich

W prizkumy zakazniki
M poéet opakovanych objednavek
M poiet reklamaci

M potet modifikaci produktu & sluZby
M pfidand hodnota produktu &i slufby

W prizkumy zaméstnanci
M pocet absenénich dni
M pocet proskolenych zaméstnanci

M spotieba energie
W podil zrecyklovaného odpadu
B mnozstvi emisi

Dlouhodobé méfitelné projevy

M posileni pozice na trhu

M moinost novich podnikatelskych pfileditosti
v ramei mistnich partnerstvi

M ziskani socidlng citlivich spotfebiteld jako nowvych
zakaznikl

M zefektivnéni risk managementu

M posileni pozice na trhu
M zvydeni obratu

W rozgifeni vyrobniho sortimentu
W 2vjEeni podilu na trhu

M vyiii motivace, spokojenost a vykonnost
zaméstnanci

M nizéi fluktuace zaméstnanci

B vEtsi moZnosti pro ndbor novych zaméstanc(

W moZnost uchazet se o tendry velkych korporaci
a vefejné spravy
M ziskani ekologicky citlivych spotiebitel(

B mnozstyi pouzitych nebezpecnych latek za nove zakazniky

M zviseni ekoefektivity {sniZeni negativniho dopadu
na Zivotni prostredi na jeden produkt)

Obrazek 2 Méfeni prinosii CSR
Zdroj: Steinerova a kol., 2008

1.6 Mezinarodni iniciativy v oblasti spoleCenské odpovédnosti

V dnesni dobé existuje mnoho narodnich i globalnich smérnic, standardii a norem pro

méfeni a reporting CSR. Vybrané iniciativy jsou popsany na nasledujicich fadcich.

Global Reporting Iniciative vytvofila pravidla a navody, jak vytvofit CSR report. GRI Ize
pouzit k prezentaci organizace a benchmarkingovému porovnavani. Stanovuje zéasady a
indikatory, které mohou spolecnosti vyuzit k méfeni a hodnoceni jejich nejen ekonomické, ale
i environmentalni a socialni vykonnosti. Vytvofila jeden z nejrozsitengjsich standardi v oblasti
reportingu: Sustainable Reporting Guidelines. Zamérem je, aby byly zpravy o spolecenské
odpovédnosti na srovnatelné urovni s finanénimi zpravami. Metodika je pouZitelna pro vSechny

typy organizaci. (Asociace spole¢enské odpovédnosti, 2013)

OECD Guidelines for Multinational Enterprises byl poprvé sestaven jiz v roce 1976,
pfepracovana verze je pak z roku 2000 a zaméfuje se na ekonomické, socialni a environmentalni
problémy. Smérnice byly vydany Organizaci pro ekonomickou spolupraci a rozvoj. Vlady,
které tyto smérnice piijaly, maji spolecny cil — podpofit pozitivni pfispévek nadnarodnich

organizaci a minimalizovat negativni dopady. (Kunz, 2012)

AA 1000 AcountAbility/Assurance Standard, jejimz cilem je zhodnoceni divéryhodnosti
a kvality CSR reportll v ekonomické, socialni, environmentalni a etické oblasti odpovédnosti.

Tato norma je vyuzitelnd pro vSechny typy organizaci. Jedna se zde o komplexni iniciativu,
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ktera zahrnuje fadu oblasti jako je identifikace stakeholderq, strategii CSR, metody komunikace
se zainteresovanymi skupinami, socialni a eticky audit, reportovani CSR, aj. (Pavlik a kol.,

2010)

SA8000 je norma pro zlepSovani pracovnich podminek, ktera vychazi z doporuceni
Mezinarodni organizace prace a byla vydana organizaci Social Accountability International
(SAI). Tuto normu lze pouzit pro vSechny typy spolecnosti. V této smérnici lze naleznout
pozadavky mezindrodn¢ uznivaného pracovniho prava a také pozadavky na manazersky
systém. Konkrétni pozadavky na socidlni odpovédnost firmy jsou specifikovany do deviti
oblasti (pracovni doba, syst¢tm odmeén, systém fizeni, bezpecnost prace a ochrana zdravi,
diskriminace, détska prace, nucena prace, pravo na kolektivni vyjednavani a disciplinarni

praktiky). (Pavlik a kol., 2010)

London Benchmarking Group pochézi z Velké Britanie a v Ceské republice ji v roce 2005
zavedlo Forum darct pod oznacenim Standard odpovédna firma. Podstatou je v souvislosti
s firemnim darcovstvim ohodnotit vSechny naklady, zhodnotit vysledky a vyjadiit dopady
V penéznim vyjadreni. Tato metodika hodnoti piinosy (kratkodobé i dlouhodobé) z pohledu
spole¢nosti 1 mistni komunity. RozliSuji se zde 3 formy angazovanosti firmy ¢i organizace, a to
- dobrovolné prispevky komunité, kde ma firma minimalni miru z4jmu o névratnost, socidlni
nebo komunitni investice, které jsou dlouhodobého charakteru a komercni iniciativy, které by

m¢ély byt pro spolec¢nost piimou konkuren¢ni vyhodou. (Standard Odpovédna Firma, 2010)

ISO 26000 byla publikovana v listopadu 2010 Mezinarodni organizaci pro
standardizaci 1SO - International Organization for Standardization. Jedna se o dobrovolnou
normu a neni tak ur€ena k certifikovani. Tato norma poskytuje navod, jak zasadit CSR do
strategie firmy, pifinasi informace o zdkladnich terminech spojenych se spoleCenskou
odpovédnosti, komunikaci informaci o CSR, aj. Norma ISO 26000 zmiiiuje sedm hlavnich
principli, které by méla spolecensky odpovédna firma dodrZovat. Jsou jimi odpovédnost,
transparentnost, etické chovani, respektovani stakeholderd, pravniho statu, mezindrodnich

standardi, dodrzovani zékladnich lidskych prav a svobod. (Empress, 2017)

Uhrova (2014) dale uvadi Metodiku KORP, jako jednu z metod hodnoceni spolec¢enské
odpovédnosti, ktera byla vytvotena v Ceské republice s cilem udat jednotny zptisob posuzovani
CSR reportl v Ceské republice. Za jejim vznikem stoji sdruzeni Korektni podnikéni spolu se

Sdruzenim pro ocenovani kvality CSR. Hodnoceni podle tohoto modelu vychazi s modelu

PDCA (Plan — Do — Check — Act).

22


https://managementmania.com/cs/international-organization-for-standardization

2 KOMUNIKACE CSR

Komunikovat o spoleCensky odpovédnych aktivitach znamena riznym stakeholderim
predstavit a vysvétlit své aktivity v této oblasti. (Pavlik a kol., 2010) Komunikace CSR aktivit
by méla byt zaméfena nejen na investory, zékazniky ¢i stat, ale také na zaméstnance, ktefi jsou

dilezitou soucasti podniku, mistni komunitu, resp. Sirokou vefejnost. (Kunz, 2012)

Aby m¢ély aktivity spolecenské odpoveédnosti firem na image vliv, je nezbytné, aby je podnik
sd¢loval vetejnosti, zejména zainteresovanym skupinam. , Komunikace ma za ukol nejen
pusobit na image spolecnosti, ale také poskytovat verejnosti informace, vysvetlovat a

komentovat vyznamy, podporovat kulturni vzorce, nabizet napéti, pobaveni ¢i rozptyleni a také

agitovat. “ (Vysekalova a Mikes, 2009)

Pti tvorbé zprav by mélo byt dodrzovano nékterych zakladnich principt, jako naptiklad
transparentnost, uplnost informaci, spolehlivost, neutralita, porovnatelnost, srozumitelnost, aj.
Kazda firma ma pravo na to, aby o jejich ¢innostech védéli zaméstnanci i Siroka vefejnost, a
mize k tomu vyuzivat v§echny mozné vhodné zpisoby interni i externi komunikace se

stakeholdery. (Kunz, 2012)

2.1 Interni komunikace

Podle Horakové a kol. (2008) je tato komunikace zamétena predev§im na zaméstnance, ktefi
s firmou kazdodenné ptichazi do styku a automaticky ji tak propaguji. Pokud se jim nedostane
dostate¢nych informaci, mohou, byt’ bez zaméru, poskodit firemni image. Na druhou stranu,
pokud budou zaméstnanci dobfe informovani, budou si védomi, Ze se zamé&stnavatel snazi, aby
se ve své praci citili dobfe, budou se o podniku vyjadfovat pozitivné a pozvednou tak jeho

image.
Nastroji interni komunikace jsou dle Horakové a kol. (2008) naptiklad:

- intranet — jedna se o webové stranky pro firemni pouZiti, které davaji moznost vyvéSovat
zpravy o CSR aktivitach a podpofit zpétnou vazbu ziizenim specialni adresy na piipominky,
napady a rady o CSR aktivitach;

- firemni Casopis €1 noviny — velmi jednoduchad, i kdyZ nékladné&jsi forma, kde je mozné
zvetejnovat riiznorodé informace;

- nasténky a tabule — tento néstroj je umistitelny takika kdekoli, proto je velice snadné jej

pouZivat;
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- pravidelné schiizky se zaméstnanci — tento nastroj je velmi ucinny hlavné pro ziskavani

napadu a také zpétné vazby na prob¢hlé CSR aktivity;

- prijimaci fizeni — stale vice zaméstnanct si vybira firmu, ve které bude pracovat podle

toho, zda se v CSR angazuje a tyto informace miize dostat i od personalisty na pohovoru;

- e-mailova komunikace — velice levna a rychlad moznost komunikace, informovani a také

shrnovani dosazenych vysledki.

Dale pak lze zminit jako ndastroj interni komunikace Skoleni zaméstnanct, interni videa,

schranky pro napady ¢i publikace o CSR. (Skacelik, 2010)

2.2 Externi komunikace

Tato forma komunikace je zaméfena na vSechny zainteresované strany a to vcetné

vvvvvv

vefejnost a vefejna zprava. (Business Leaders Forum, 2017b)
Mezi nastroje externi komunikace podle Skacelika (2010) patii:

- CSR report — viz kapitola 2.2.1

vvvvvv

nastrojii a to nejen proto, ze pocet internetovych uzivatell stale nartsta, ale také proto,
Ze je to nejjednodussi zpusob, jak ziskat o firmé potiebné informace nebo se s firmou
spojit;

- blog — nastroj na webu, ktery obsahuje textové piispévky jednoho ¢i vice autoru, které
jsou nejéast&ji zobrazovany v obraceném chronologickém potadi, je v CR stale vice
vyuzivan 1 firmami; pifikladem mulZe byt spolecnost Vodafone, ktera na adrese

blog.vodafone.cz ptinasi ptispévky o ,,neoficialnim* zivoté ve firme;

- standardy a normy — zvefejnéni dodrzovanych norem, vztahujicich se k dodrzovani
spolecenské odpovédnosti, at' uz v sidle firmy nebo na webovych strankach je

pfirozenou cestou komunikace CSR.
Rolny (2007) ptidava:

- eticky kodex — vymezuje a upravuje vztahy mezi ¢leny urcité skupiny; kodex specifikuje

pravidla chovani, které jsou zdvazné pro vSechny pracovniky dané spolecnosti.
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Dalsi nastroje, které je vhodné zminit, jsou prospekty, letdky, dny otevienych dvefi firem,
prezentace pro zaméstnance i vetrejnost, vyro¢ni zpravy a také vystupovani v médiich. (Kunz,

2012)

2.2.1 CSR Report

Jednou z hojné vyuzivanych forem komunikace CSR aktivit je tzv. report. Jedna se o vetejné
publikovanou vyro¢ni zpravu poskytujici detailni pohled na firmu a jeji ekonomické, socidlni a
environmentalni dopady na spole¢nost. Report neboli Zprava o CSR aktivitaich mize mit dvoji
roli, a to komunikacni, kdy firma chce informovat stakeholdery a Siroké okoli o jejich aktivitach
v dané oblasti nebo manazerskou, pii které se zajist'uje systematicky ptistup k CSR, méii se

pokrok a uréuji se nové cile a strategie. (Steinerova a Makovski, 2008)

Mezi hlavni rysy reportu patii diveéryhodnost, uplnost, vécnost a také vhodnéa forma. Kromé
téchto klicovych aspektl je dilezité pouzivat 1 nastroje jako jsou tabulky, grafy, obrazky a
schémata; informovat o tvrdych faktech dosazenych uspéchii; pripravit elektronickou i tisténou

verzi, atd. (Pavlik a kol., 2010)
Prvky CSR reportu

Ve zpravé by nemél chybét Zadny z téchto blokl: firemni souvislosti, fizeni spolecenské

odpovédnosti, vykonnost podniku a postup tvorby reportu. (Kunz, 2012)

Firemni souvislosti: K tomu, aby ¢tenafi spravné pochopili tuto zpravu, ptispiva zasazeni
firmy do kontextu, ve kterém podnikd. Uvadi se zejména zavazek vrcholového managementu,
ktery zahrnuje slovo feditele, definice spolecenské odpoveédnosti, cile na dalsi rok a firemni

profil. (Steinerova a Makovski, 2008)

Rizeni spole€enské odpovédnosti: Dileity je popis souvislosti CSR strategie s celkovou
strategii firmy. Vhodné je také urcit prioritni témata a piinosy danych aktivit pro firmu,
personalni zabezpeCeni ¢i financovani CSR. (Steinerova a Makovski, 2008) Dale by se
pozornost m¢la vénovat klicovym stakeholdertim ve smyslu jejich zapojeni do danych aktivit.
Chybét by neméla ani informace o mezisektorové spolupraci a spolupraci s nekomerénimi

subjekty. (Kunz, 2012),

Vykonnost podniku: Klicovou véci reportu je popis firemniho vykonu v oblasti CSR.
Podavaji se kvantitativni i kvalitativni informace a dopadech danych aktivit. Naméfené hodnoty
dostanou smysl poté, co je provedeno srovnani neboli benchmarking s obdobnou firmou ¢i1 se

soucasnymi trendy. (Steinerova a Makovski, 2008)
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Postup tvorby reportu: O tom, jak byl report tvofen, by méla byt také zminka. Jde hlavné
o popis metodologie tvorby, ¢asové obdobi, kterému se vénuje ¢i ovéfeni reportu, coz je
vV posledni dobé velmi oblibené a zvySuje se tim davéryhodnost reportu. (Steinerova a
Makovski, 2008) Ctenafi by také méli mit moznost zpétné vazby, tudiz je vhodné uvést
kontakty na odpovédné osoby i jiny zptisob, kam se mohou Ctenari obratit se svymi dotazy,

naméty a navrhy. (Kunz, 2012)
Kroky tvorby CSR reportu

Kasparova a Kunz (2013) doporucuji, aby si podnik nez podnik za¢ne se samotnym
zpracovavanim reportu, uvédomil, ze tomu musi prechazet nc¢kolik krokti. Na pocatku je
dilezité zjistit, které aktivity Ize zatadit do CSR. Jejich poznani tvoii zéklad, ze kterého se
vybiraji témata tvorici obsah zpravy. Pro prvotni zorientovani se v tom, co podnik v ramci
spolecenské odpovédnosti vykonava, je vhodné vyuzit n€ktery ze stavajicich standardd pro

oblast CSR — naptiklad ISO 26000 nebo Smérnici GRI.

Tito autofi také tvrdi, Ze je dulezité také vhodné formulovat zaméry, které stoji za divodem
zapoceti CSR reportovani, jelikoz jsou urcujici v tom, jaka témata budou v reportu zohlednéna,
v jakém rozsahu budou poskytnuty informace, jaky daraz bude kladen na urceni jejich
vérohodnosti, komu budou informace sméfovany a jakd bude moznost zpétné vazby, viz

obrazek nize.

150 26000 - Pozndni speledensky . <hromasdéni informaci
Smbrnice GRI odpovédnych aktivit o aktivithch idzrjch
. l oddéleni podniku
Lokace Identifikace hlavniho zaméru
aktivit stojiciho za rozhodnutim
podniku vytvofit CSR report
S . |
v lr e v ‘l
Rozhadnuti o volbé Rozhodnuti Rozhodnuti
standardu o l]'_dé?uﬂl'&!il' ovolbé cilovéiho
publikovanych blika CSR rtu
4 ‘ informaci publika repol
¥ .
R | |
Soudasna Lkuienost
praxe 1 Rozhodnuti o typu zprivy - }
v odvétvi Zdroje podniku
ey * - .
Rozhodnuti o zplsobech Sifeni
Zapofeti se psanim C5R reportu

Obriazek 3 Kroky pred vytvorenim CSR reportu
Zdroj: Kasparova a Kunz, 2013
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3 FIREMNI IDENTITA A FIREMNIi IMAGE

3.1 Firemni identita

Pojem firemni identita (corporate identity - Cl) pfedstavuje to, jak se firma prezentuje
navenek i uvnitt. Zahrnuje historii firmy, filosofii, vizi, lidi patfici k firmé a etické hodnoty.
Firemni identita je nadfazend pojmu firemni image. Vysekalova a Mikes§ (2009) tvrdi, Ze
., Firemni identita je to, jakd firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této

identity.

Firemni identitu tvofi design, kultura organizace, komunikace a produkt/sluzba, viz obrazek

nize.

o ..--_,r-".tm‘L /\I . H

it SN

W i
@[kmunik@ﬁ \ B C Produkt ) ;
- l'l._ & -

e ——

Obriazek 4 Systém firemni identity
Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2009

3.2 Firemni image

Jako firemni image se ve vétSin€ interpretaci rozumi celkovy obraz zvenku i zevnitf
spolecnosti. Ackoli neni koncept CSR primarné urcen k budovani image, hraje zde bezesporu
velice vyznamnou roli. (Kohout, 1999) Vlastni image nelze koupit, spole¢nosti si ji musi
postupem ¢asu vybudovat. K tomu muze dopomoci prave i spoleCensky odpovédné chovani.

(Foster, 2002)

Obecné lze tici, ze ,,image md povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZeného

na souhrnu predstav, postojii, nazori a zkusenosti ¢loveka ve vztahu k objektu. “ (Vysekalova
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a Mikes, 2009) Jedna se o postoj verejnosti k urcité spolecnosti. Image muize byt pomijiva a

kratkodoba. Je nutné ji neustale udrzovat. (Pelsmacker a kol., 2003)

Image ovliviiuje chovani stakeholdert, ktefi si o firmé vytvari urcitou predstavu a z t€ potom

vyvozuji sva dalsi rozhodnuti at’ jiz o koupi produktu ¢i spoluprace se spoleCnosti. Lze tedy

fici, Ze image do jisté miry fidi chovani zainteresovanych skupin. Pozitivni image vede k tomu,

ze se tyto skupiny chovaji k firmé pozitivné ve smyslu nakupu jejich produktt, vyuzivani sluzeb

¢i uchazeni se o zaméstnani v této spolec¢nosti. Na druhou stranu negativni image pro firmu

znamena, ze lidé bojkotuji jeji produkty a odmitaji zaméstnani a spolupraci s danou spolecnosti.

(Vysekalova a Mikes, 2009) Tito autoii také shrnuji vyznam pojmu image, a to nasledovné:

je to vysledek vymény nazorti mezi jednotlivci a spolecnosti, kdy se jednotlivec nachazi

pod urcitym tlakem, ktery provazi urcity rozhodovaci proces,

image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém, jehoz celistvost

znamena vice neZ souhrn jednotlivych ¢asti,

image prochézi vyvojem, ve kterém lze charakterizovat ur¢ité vyvojové stupné (napf. z

dynamické faze vzniku prechazi k fazi relativné stereotypniho upevnéni),

skladd se z objektivnich, subjektivnich, spravnych i nespravnych ptedstav, postoju a

zkuSenosti jedince ¢i skupiny lidi o ur¢itém objektu,

image je vyrazné emocionaln¢ zabarven a projevuji se zde specifické vlivy skupinového

pusobeni,

ve vysledku predstavuje zhodnoceni a zjednoduSeni na charakteristicky prozité detaily,

pfispiva k orientaci a uspokojovani potieb,
image je sdélitelny, 1ze ho analyzovat védeckymi metodami,
pusobi na nazory a chovani a také je ovlivituje

poukazuje na psychologickou a socialni povahu objektu, jako napf. znacky, firmy,

sluzeb apod.

Bartova a kol. (2002) napsala, Ze image je multikomponentni - vychazi z postoji, a proto je

image sledovana z nasledujicich tfech stranek:

kognitivni — charakterizuje znalosti o vyrobku ¢i sluzb¢ a jejich rozumové zpracovani;
afektivni — charakterizuje emocionalni prvky, jeZ se vazou ke znacce;

konativni — ¢innost spojena s objektem ve smyslu koupé¢ ¢i uzivani.
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Pokud chce firma dosahnout toho, Ze budou mit provadéné aktivity v oblasti spolecenské
odpovédnosti vliv na jeji image, je dalezité, aby o svych ¢innostech a vysledcich davala

vvvvvv

stakeholdert firmy, ¢ini svd rozhodnuti na zaklad¢ informaci. (Vysekalova a Mikes, 2009)
K vytvofeni pozitivniho image firmy je potieba podle Jurisové a Durkové (2012) nasledujici:

- dokonalé kvalita vyrobku ¢i sluzby,
- spolehlivy a obsahly servis,

- pfijatelna cena,

- trvaly inovacni proces,

- systematicka prace firmy ve prospéch zajmovych skupin.

3.3 Komponenty a druhy image

Image je zalozen na Siroké Skale komponent, které ovliviiuji, jak bude image pfijimana a
vnimana. Vybrané komponenty jsou:
- Uvedomeéla a uvédomovana schopnost firmy uspokojovat individualni potieby. ,, Do jaké
miry napliuje firma prani a ocekdvani jednotlivych cilovych ¢i vztahovych skupin? “

- Jedinecnost predstav spojenych s firmou. ,,Co deéla firmu pro cilové skupiny
Jjedinecnou? *

- Sila a presnost asociaci spojenych s firmou. ,,Jak silné, intenzivni a presné jsou asociace
cilovych skupin spojené s firmou? “ (Vysekalova a Mikes, 2009)

Podobny piistup lze naleznout i u Mefferta (2002), ktery rozvadi asociace spojené s firmou

podrobnéji, viz obrazek nize. (Meffert, 2002, in Vysekalova a Mikes, 2009)

Prospechova
o¢ekavani firmy

Ocekédvani
konkrétnich
vlastnosti firmy

Obecna ocekavani
od firmy

Stupefi abstrakel
asociaci

Sila asociaci Piisliby vyhod

asociaci

Jedineénost
asociaci

Obrazek 5 Komponenty image
Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové a Mikese (2009)
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Ptesnost asociaci 1ze déle rozd¢lit:
- Vlastnosti asociované cilovymi skupinami (vné&j$i znaky firmy, typicti zaméstnanci,
atd.)
- Druhy asociaci, respektive druh uzitku subjektivné o¢ekavany vztahovymi skupinami
- Ptesahujici, hodnotici globalni pfesvédceni o firmé (Vysekalova a Mikes, 2009)
Tito autofi také tvrdi, Ze image ma svoje druhy. Ty délime dle piisobnosti ¢i rozsifenosti na
univerzalni, ktery je platny v podstaté celosvétove bez podstatnych rozdili v zemich ¢i cilovych

skupinach, a specificky, ktery zvyraziuje zvlastnosti ¢i specifika jednotlivych cilovych skupin.
Foret (1992) dale uvadi tii druhy image:

- Vnitini, ktery si objekt vytvaii sdm o sobé&, o svém produktu.

wewrs

- vnéjsi, kterym se objekt snazi pisobit na vetejnost. Mize byt chtény, zamérné vytvareny

reklamou, ale také nechtény, ktery si vetejnost vytvaii sama.

- skutefny, ktery je utvafen ve védomi vefejnosti. Teprve tento image je opravdu

rozhodujici a cilovy. (Foret, 1992, in Vysekalova a Mikes, 2009)

Vysekalova (2004) také na zaklad¢ toho, jak image ovliviiuje trh, rozliSuje nasledujici typy

image: druhovy, produktovy a firemni.

Druhovy je pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde svou dileZitou roli hraji emocionalni
vztahy dané tiidy vyrobkl. Muze se vztahovat i na firmy a instituce. Tento image poméaha

utvoftit pozici vyrobku urcitého druhu v kontextu celé trzni situace.

Produktovy, neboli znakovy, je pro vyrobek znamy pod urcitou znackou. Hraje vyznamnou
roli pfi orientaci zdkaznika na trhu. Soustfed’uje se hlavné na ty vlastnosti vyrobku, kterymi se

odlisuje od vyrobkl podobnych ¢i substituta.

Firemni, nebo také podnikovy, image je ur€ovan kvalitou firmy a zplisobem komunikace
této kvality pfi pfijimani vetrejnosti, tedy tim, jak spolecnost tuto firmu piijima. (Vysekalova a

Mikes, 2009)

3.4 Pravidla budovani image

Podle soutéze Rhodos, ve které firmy mohou ziskat cenu za image, existuje deset zlatych
pravidel, jak se vytvaii image. Zkracena verze téchto pravidel je vyobrazena v tabulce ¢. 5. Celé

znéni nize uvedenych pravidel je pak mozno shlédnout v ptiloze A.
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Tabulka 5 Deset pravidel tvorby image

Poradi

Pravidlo

1

Vstoupit do povédomi potencidlniho zakaznika diive nez
konkurence.

Pracovat s vjemy, pfedstavami, klicovymi slovy.

Nepouzivat jiz obsazena kli¢ova slova.

Najit dobie zapamatovatelné jméno a symboly podporujici
image.

Umét efektivné pracovat, i pokud nejsme jednickou na trhu.

Drzet se toho, co zakaznik o firmé vi, jaké mé zkuSenosti.

Mit dlouhodobé¢ pod kontrolou vyvoj image.

Byt upfimni a umét pfiznat negativni stranky.

O oo|NOoO|01 & [ WIN

Poskytovat dostatek informaci a také zpétnou vazbu.

=
o

Umeét identifikovat piinosy a vy¢islit naklady na image.

Vysekalova a Mikes (2009) také uvadéji zptsoby, jak vytvaret image, a dopliuji tak

- image je lepsi a spolehlivéjsi, pokud je k dispozici dostatek informaci — dulezité je

Zdroj: viastni zpracovani dle Trojana a Pribové, 2017

vvvvvv

v

zajistit dostatek jednotnych, cilenych a dlouhodobych informaci;

- image neni nikdy strnuld (nehybnd) — znamena to, ze i firma, kterd byla dlouha léta

povazovana za divéryhodnou a socialni, miize vytvofit negativni image, pokud média

odhali jeji nepfiznivou €innost;

- image je celistva — vznika z vnimani designu, komunikace, chovani, a jinych aspektu,

kde vysledkem je vnimani firmy jako celku;

- image vznika z riznych zdrojlii — je ovliviiovana nejen firemnimi zdroji, ale také rodinou,

ptateli, socidlnimi skupinami, médii, institucemi, aj.

Markowitz (2014) uvadi pét jednoduchych, ale dilezitych cest, jak mize podnik vytvaret a

také dale zlepSovat svou image:

1. Aktivni prezentace na socialnich médiich — v dneSni dobé by kazdd moderni
spole¢nost méla vyuzivat prezentace na socidlnich sitich. Nejde jen o Facebook,

LinkedIn, Twitter, ale také o socidlni média zaméfena na urcité vybrané skupiny

stakeholderu.

2. Prezentace na webovych strankdch — webové stranky firmy jsou jednim z prvnich

navs§tévovanych portala pti vyhledavani informaci i dané firmé a proto by mély byt

prehledné a obsahovat vSechna dilezita data.
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3. Vedeni myslenek — je zfejmé, ze informace poskytovavany firmou, jak na webovych
strankach, socialnich sitich nebo e-mailovym marketingem, by mély byt vzdélavaci
— text by nemél byt spamové natury, ale mél ¢tenditm nabizet vySe zminénou
vzdélavaci hodnotu. Dale uvadi, ze Ctenafi jsou pomérné vybiravi, z toho divodu,
firmy by mély vice zacClenit edukacni obsah do svych reportii, analyz, vyzkumi, coz

vytvari vice pozitivni nahled na danou firmu, nikterak neevokuje vnucovani.

4. Podnikové kultura — v dne$nim rychle se rozvijejicim svété je dulezitost podnikové
kultury Casto piehlizena, avSak pouze zameéstnanci, ktefi maji dobré zkuSenosti
s firmou, budou §ifit pozitivni zpravy o daném zaméstnavateli a naopak; také okolni

spole¢nosti budou radéji spolupracovat s firmou s dobrou poveésti.

5. Pristup vedouciho — posledni uvedeny zptisob, jak zlepSit image, je spojen s
chovanim a vystupovanim vykonného feditele. Kazdy leader by mél spolupracovat
s marketingovym oddélenim tak, aby se na vefejnosti prezentoval jako silny a
divéryhodny jedinec. Toto napiiklad zahrnuje firemni blogy, mluvené projevy ¢i
interni komunikacni kanaly v podobé novin nebo casopisi. Obecné, kdyz
potenciondlni zdkaznik spatii aktivniho vykonného feditele, budi to v ném vice

davéryhodnosti viici firmé.

3.5 Image z pohledu zaméstnanci a zakazniki

Cilem podniki je mit zaméstnance, ktefi budou motivovani a spokojeni v pracovnim Zivote.
Pouze motivovany zamé&stnanec si vytvaii pozitivni obrazek o firmé a §ifi ho ve svém okoli,
také pracuje lépe, peClivé a vytrvale. Na druhou stranu spokojeny zdkaznik je zarukou
dosahovani dobrych ekonomickych vysledk podniku. Nize jsou uvedeny nékteré ptiklady, co

zaméstnanec a zakaznik nejéastéji hodnoti ve vztahu k podniku.
Zaméstnanec nejéastéji dle Skarkové (2001) hodnoti:

- pratelsky ptistup vedoucich pracovniki;

- otevienou komunikaci;

- dobra obchodni rozhodnuti firmy;

- jasnou a srozumitelnou vizi do budoucna;
- 0odménu a uznani za préaci;

- pracovni faktory (péCe o zameéstnance, divera, jasny popis prace, ocenéni piinost
napadl zaméstnancl, povédomi o uspeéchu, kladny postoj firmy k odbortim,...);

- dobrovolné spolecenské aktivity;

- integritu firmy.
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Na druhou stranu zakaznik hodnoti dle Zamazalové (2009) nasledujici:

- kvalitni produkt, ktery mu piinasi o¢ekavanou hodnotu;
- dodrzeni slibl (cena, termin dodani, platebni moralka);

- samoziejmy servis, ktery vede k posileni vztahu a je velice dulezity v konkurenénim
prostiedi;

- Konzistentni troven, kdy zdkaznik vi, co miZze od produktu ocekavat pii opakovaném
nakupu;

- Osobni zajem, kdy je dilezité, aby m¢l zékaznik pocit, Ze je pro firmu dilezity.

3.6 Analyza image

Analyza image slouzi k psychologickému poznani trhu. Image je socialné podminén a tak
se jeho vnimani li§i u riznych cilovych skupin. Jako ptiklad 1ze uvést znacku Skoda, ktera ma
jinou image v CR, kde ji lidé vnimaji jako domaci znacku a jsou na ni patfi¢né hrdi, znaji jeji
reklamu a vnimaji jeji ¢innost na ¢eském trhu. (Patodkova, 2016) Jinou reputaci ma Skoda
v zahrani¢i, kam je exportovana. Napiiklad ve Velké Britanii vnimali zakaznici v 90. letech
znacku Skoda jako ,,pekelnou znacku®, a to kvili jejimu jménu. Skoda se po tvahach o zméng
jména pro Velkou Britanii vSak rozhodla své jméno ponechat a za pomoci marketingové
agentury své jméno pozvednout. (Kridlova, 2008) Jinak tuto znacku také vnimaji mladsi ¢i
star§i osoby, pro které je spojena s tradici a dlouhodobym puisobenim na trhu. I pro odlisné
vnimani jednotlivych skupin je analyza image slozity proces, a proto je pro jeji spravné
provedeni nutné nejdiive zjistit promeénné, které na tvorbu image dané¢ho objektu plisobi,
nasledné je popsat a definovat. Poté je mozné k nim bliZe pfistoupit a zjistovat a analyzovat je
danymi metodickymi postupy. (Vysekalova a kol., 2012) Neexistuje jedna standardni metoda,
jednotlivé metodické pfistupy a postupy jsou voleny individualné. Vétsinou jde o kombinaci
kvalitativnich metod. Tam, kde 1ze provést vyhodnoceni statistickych udajt, Ize ale vyuzit i

kvantitativni postupy. (Vysekalova a Mikes, 2009)

Rozdil mezi kvantitativni a kvalitativni metodou vyzkumu tkvi pfedev§im v charakteru
analyzovanych jevl. Kvantitativni vyzkum se soustfedi na otazku ,,Kolik?*, zatimco otdzkou
kvalitativniho vyzkumu je ,,Proc?“. Kvantitativnim vyzkumem je mozné ziskat méfitelné
¢iselné udaje, pozornost je kladena na statistickou spolehlivost a pracuje se zde s velkymi
soubory respondenti. U vyzkumu kvalitativniho je pozornost kladena na zjisténi motivd,
nazord a postoji k urcitému chovani, zejména prostfednictvim rozhovort a projektivnich

technik. (Kozel a kol., 2006)
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3.6.1 Kvalitativni vyzkum image

Zakladnimi metodami kvalitativniho vyzkumu jsou psychologickd explorace, skupinovy
rozhovor a rtizné modifikace psychologickych metod a technik, jako napiiklad asociaéni
postupy, vétné dopliiovani, test barev ¢i tvart a jiné. Nutno fici, ze Zadna z uvedenych metoda
nema ,absolutni platnost* a pro komplexni analyzu image je tieba vyuziti vice metod.

(Vysekalova a Mikes, 2009)
Psychologicka explorace

Zakladem psychologické explorace je volné vedeny rozhovor, ktery mize byt doplnén o
pfimé ¢i nepiimé testovaci metody jako naptiklad pozorovani chovani ¢i experiment. Tento typ
vyzkumu je mozné pouzit napiiklad pfi testovani propagacnich materidli, které jsou na

vytvareni urcité image pouzity. (Ptibova, 1996)
Rizeny rozhovor

Pti této technice sbéru dat tazatel postupuje otazku za otdzkou podle ptipraveného dotazniku
a respondent na dan¢ otazky odpovida. Jeho odpovédi si tazatel zaznamenava do zaznamového

wewvr

nez navratnost dotazniku. (Managementmania, 2015b)
Skupinovy rozhovor

Tento typ sbéru dat kvalitativniho vyzkumu se vétSinou odehrava ve skupiné s 8-12
ucastniky pod vedenim psychologa. Zékladem je kumulace podnéth pii rozhovoru se skupinou
osob, kdy se vyuziva interakce osob bé¢hem diskuse. Skupinova diskuse se zaznamendva na
kameru ¢i jiné médium, aby se mohla pozd¢ji analyzovat z riznych smért. Hlavni vyuziti této
metody lze vidét v objasiiovani postupil a zptisobti chovani nebo vnimani motivaénich podnéti,
coz by pfipadné mohlo byt vyuzito jako zdroj informaci o vnimani image daného podniku.

(Ptibova, 1996)
Asociacni postupy

Vychodiskem téchto postupt je predpoklad, ze slovni reakce ¢lovéka na urcité podnétové
slovo vypovidd o jeho subjektivnim prozivani, jak obsahem, tak formou odpovédi. Hlavni
vyuziti téchto postupti je v nachdzeni neuvédomovanych souvislosti. Jejich vysledky lze
hodnotit na zadkladé¢ poctu odpovédi a jejich klasifikace, rychlosti reakce i1 chovani
dotazovanych. Touto metodou se zjiStuje napiiklad kladné nebo zapornd reakce k obrazové

nebo textové Casti testovaného objektu. Mezi jednu z nejznaméjsich asocianich metod patii
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dopliiovani vét, kdy ma respondent napsat nebo fict prvni myslenku, kterd ho napadne.

(Vysekalova a Mikes, 2009)

3.6.2 Kvantitativni vyzkum image

Pro zkoumani image je také mozné vyuzit kvantitativnich metod jako naptiklad sémanticky

diferencial ¢i dotaznik.
Sémanticky diferencial

Podstata tkvi v zachyceni domnének a pocitii respondenta hodnoticiho produkt nebo
organizaci jako celek. Pro zkoumani jsou zvolené vhodné dvojice protikladnych atributd (viz
obrazek nize) a jsou promitnuty na 5-7bodové skale — tzv. bipolarni ratingové stupnici, diky niz
respondenti piifazuji danym atributim urcitou hodnotu. Vybér protikladnych atributl je dan
cilem Setteni. V klasickém testu jsou uplatnény tfi skupiny faktord, kterymi jsou dle Vysekalové

a Mikese (2009) napiiklad:

a) hodnotici faktory (dobry — $patny, kvalitni — nekvalitni, ...)
b) potencni faktory (prostorny — té€sny, bezpecny — malo bezpecny, ...)

c) faktory aktivity (rychly — pomaly, ekonomicky — neekonomicky, ...)
Dotaznik

Podle Kohoutka (2010) lze fici, ze dotaznik je v podstaté zplisob psaného fizeného
rozhovoru. Na otazky vSak odpovida piimo respondent a je také ve srovnani s fizenym
rozhovorem mén¢ €asové ndro¢ny. Otazky v dotazniku by mély byt anonymni, aby tazatel
dosahl vyssi upfimnosti odpovédi a také by nemély byt sugestivni. Tazatel si mlize vybrat
z ruznych druht otazek a to uzavienych, kdy ma respondent na vybér z predem stanovenych
moznosti odpovédi, otevienych, kdy miize respondent odpovidat zcela podle svého rozhodnuti
a take Skalové otazky, kdy je nastaveno urcité rozpéti (napt. ohodnoceni 1-5 jako ve Skole). Pti
sestavovani dotazniku je nutné dbat na to, aby byl srozumitelny, jelikoZ ve vétSiné ptipadl jiz

nedochazi k dal$i komunikaci a vysvétlovani vyznamu otazek.
3.6.3  Specifické metody analyzy image

Méreni znamosti a priznivosti postoju

Tato metoda slouZi pro zjistovani dvou hlavnich tdaji — stupenn zndmosti a stupen pitizné
dané firmé. Prvnim dotazem je zjiStovdna mira zndmosti sledované instituce ¢i provadéné
aktivity a druhy dotaz, ktery je pak pokladan jen respondentiim, ktefi spolecnost ¢i jeji aktivitu

znaji, ma za ukol zjistit stupen piizné. (Celer, 2009)
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Podle Egera (2007) mutze prvni dotaz znit naptiklad: ,,Znate firmu XY?* nebo ,,Co vite o

firm& XY?* Skala odpovédi pak miize znit:

1) nezndam, nikdy jsem o ni nic neslysel

2) slysel jsem o ni jen néco

3) zndm ji

4) vim o ni pomérné hodné

5) zndm ji velmi dobre

Tém, ktefi vyjadiili povédomi o instituci nebo ji dobie znaji (odpovédi 3 - 5), je polozena
dalsi otazka, kterd mtze znit napiiklad: Vyjadiete prosim pomoci nésledujicich odpovédi Vas

postoj k dané firm¢.

1) velmi nepriznivy

2) spiSe nepriznivy

3) je mi to jedno (neutrdlni)

4) spise priznivy

5) velmi priznivy

Vyhodnoceni pak ukaze, zda je spolecnost ¢i aktivita u cilové skupiny znama ¢i neznama a

také jestli je postoj respondenttl, ktefi spolecnost znaji, pfiznivy nebo neptiznivy. (Eger, 2007)
Vicefaktorové metody

Podle Svétlika (2006) jsou tyto metody zaloZeny na porovnavani jedné spolecnosti se svymi
konkurenty. Informace se ziskavaji prostfednictvim dotaznikového Setfeni, kdy respondenty
jsou zékaznici. Vysledkem byva sestaveni zebticku spolecnosti podle toho, jak je vnimaji
respondenti. Zakladem je zjisténi pohledu zakaznikd na jednotlivé faktory vypovidajici o
obsahu image spole¢nosti. Dotazovani hodnoti na stupnici 1-7 pfedem zvolené faktory, které

image ovliviiyji. V dalsi ¢asti dotazovani pfifadi vahu danych faktorim podle jejich

[ 24

Pro vypocet priméru zjiSténych hodnot se poté pouziva vzorec:
Iz=Y" Bi*Wi (1)
Plati, ze:

Iz=hodnoceni firmy jejimi zakazniky,
Bi = hodnoceni jednotlivych faktori,
Wi = vaha ¢i dtlezitost faktoru,

n = pocet zvolenych faktori.

Pro vyhodnoceni plati, Ze ¢im vyssi je vyslednad hodnota, tim je image dané spolecnosti lepsi.
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4 CESKA SPORITELNA, A.S.

Ceska spotitelna, a.s. (CS) je banka, ktera se py$ni nejvét§im poétem obsluhovanych klientt
v Ceské republice. Je to stabilni a nejdéle piisobici bankovni diim na tuzemském bankovnim

trhu. (Hovorka, 2015)

4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti Ceska sporitelna

Ceska spofitelna je banka poskytujici sluzby drobného, komeréniho a investiéniho
bankovnictvi. Spolecnost byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 30. prosince 1991 se sidlem
v Praze 4, Olbrachtova 1929/62. Zakladni kapital spole¢nosti ¢ini 15,2 miliardy K¢ a je zcela
splacen. Pfedsedou piedstavenstva je Ing. Tomds Salomon, ktery funkci od 1. ledna 2016
nahradil Ing. Pavla Kysilku, CSc. Majoritnim vlastnikem Ceské spofitelny je rakouska Erste
Group Bank. (Ceska spotitelna, 2016a)

Mezi vyznamné ¢leny Finanéni skupiny Ceské spofitelny, kterd zahrnuje velmi dilezité
spole&nosti, jez svymi produkty a sluzbami doplituji nabidku CS a pokryvaji §iroké spektrum
finan¢nich &innosti, se fadi Stavebni spofitelna Ceské spotitelny, a.s., Ceska spofitelna —
penzijni spoleCnost, a.s., s Autoleasing, a.s., Erste Leasing, a.s., Factoring Ceské spoftitelny,
a.s., brokerjet Ceské spoftitelny, a.s., REICO investi¢ni spole¢nosti Ceské sportitelny, a.s., Erste
Grantika Advisory, a.s., CS do domu, a.s., Erste Energy Services, a.s., Vérnostni program iBod,

a.s.a MOPET CZ, a.s. (Ceska spofitelna, 2016a)

4.2 Historie spolecnosti

Koteny Ceské spotitelny sahaji do roku 1825, kdy na tizemi tehdejsiho Rakouska-Uherska
pusobila spole¢nost Spotitelna ¢eskd, nejstarsi pravni predchtidce dnesni akciové spolecnosti.
Pied listopadovou revoluci existovala Ceska statni spofitelna, jako jediny penézni ustav, ktery

ukladal penize od obyvatelstva. (E-banky, 2014)

V roce 1948 byly malé spofitelny znarodnény. V roce 1967 byla zalozena Statni spofitelna,
u které vsak v roce 1969 doslo k rozdéleni na Ceskou statni spofitelnu a Slovenskou statni

spotitelnu. (Csas, 2016a)

Z historického pohledu je velmi dilezity rok 1992, kdy vznikla akciova spole¢nost Ceska
spofitelna, v pravni podobé jak ji zname dnes. Stat si vSak ponechal ve svém drZeni pfevaznou
a rozhodujici ¢ast akcii — 40 %. Dalich 20 % ziskala bezuplatné mésta a obce CR. 3 % tvofila
rezervu pro piipadné restituce. Zbylych 37 % akcii pak bylo privatizovano. V srpnu roku 2000

se stala rakouska Erste Bank akcionafem s podilem 52 %, postupné tento podil navySovala a
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Ceska spofitelna se tak stala sou¢asti Erste Group Bank. (Bubék, 2012) Nyni ma Erste Group
Bank témeét 99% podil na zakladnim kapitalu a vice nez 99% podil na hlasovacich pravech.
Meésta maji na zakladnim kapitalu podil 0,59 % a nemaji zddné hlasovaci pravo. Podil ostatnich
akcionafi na zakladnim kapitélu ¢ini pouze 0,44 % a jejich hlasovaci prava jsou necelé pul

procento. (Csas, 2016b)

4.3 Zakladni fakta o podnikani Ceské spo¥itelny

V soucasné dobé je CS velice moderni, klientsky orientovana a konkurenceschopnéa banka
evropské kvality. Nabizi kompletni Skalu bankovnich produktl a sluzeb uréenych pro fyzické
osoby, malé a stfedni podniky, mésta a obce i velké podniky. Podle poctu klientl se jedna o
nejveétsi banku na eském trhu. Ve vedouci pozici na trhu je také v oblasti spotiebitelskych
uveérl, poctu platebnich karet, objemu poskytnutych hypotecnich Gvéri a spravé prostiedkil
klientdl. Strategicky cil spole¢nosti zni: ,,Ceska spofitelna usiluje o to se stat bankou, ktera
pomaha svym klientim zlepSovat jejich finan¢ni zdravi, a to jak prostfednictvim finan¢nich i

nefinanénich sluzeb.* (Csas, 2016a)

V nasledujici tabulce je uveden vyvoj zakladnich ukazatelti obchodni ¢innosti za obdobi

2012-2015. Tyto udaje jsou uvedeny konsolidované za celou finanéni skupinu Ceské spofitelny.

Tabulka 6 Zakladni ukazatelé obchodni ¢innosti CS za obdobi 2012-2015

Poet: 2012 2013 2014 2015 |t pzc’(:i‘éi”a
Zaméstnancu 10 760 10 651 10471 10 536 10 329
pobocek CS 658 653 644 621 606
Klientt: 5297398 | 5258802 | 4920744 | 4786644 | 4740633
osobnich &t 2294577 | 2379625 | 2534094 | 2713012 | neuvedeno
aktivnich karet 3178184 | 3233725| 3144314 | 3118624 | 3020751

z toho kreditnich 347 834 319271 289 722 268 615 241 573

aktivnich uzivatel
SERVIS 24 a BUSINESS 1475517 | 1591355| 1629336 | 1661415 | 1707044
24

bankomatt a platbomati 1 466 1530 1561 1589 1595

Zdroj: viastni zpracovani
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V tabulce je mozné si povSimnout klesajiciho poctu klientii, coz lze pfipsat rostoucimu
konkurenénimu tlaku. I pies tento fakt si CS stéle drzi svou prvni pozici v poétu klientdl na
Ceském trhu. S timto jevem souvisi 1 snizovani poctu aktivnich karet. Klesajici trend ve
snizovani poc¢tu pobocek si mnozi vysvétluji diky stale vétSimu zajmu o elektronické
bankovnictvi, coz dokazuje i pozitivni vyvoj aktivnich uzivateli aplikace SERVIS 24 a
BUSINESS 24, a také diky narastajicimu poctu bankomatti a platbomatt, které v dnesni dobé
jiz nabizeji i moznost ulozit penize na tcet, tudiz neni nutna osobni navstéva banky. Co se tyce
vyvoje poctu zamestnancii, dochazi v poslednich letech k jejich snizovani, pouze v roce 2015
byl zaznamenan mirny rast. V prvni poloviné roku 2016 vSak banka opét zaznamenala jejich
pokles a to na 10 329 zaméstnanci. (Ceska spofitelna, 2016b) Podil Zzen pedstavuje 74 % viech
zaméstnanc. V bance pracuje 10 % zaméstnancii na zkraceny uvazek. Praimérna délka

zaméstnani &ini pfiblizné 10 let. (Ceska spofitelna, 2016a)
Zakladni ukazatelé hospodateni banky jsou vyobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 7 Zakladni finanéni idaje CS za obdobi 2012-2015 (mil. K¢)

. 1. polovina
mil. K& 2012 2013 2014 2015 20161
bilancni suma 020403 | 968723 | 902589 | 959584 | 1037300
pohledavky za klienty 470859 | 489194 | 500039 | 532524 | 569016
zivazky ke klienttm 688624 | 713977 | 671565 | 709817 | 763100
Cisté pfijmy z poplatki 11768 | 11204 | 11306 | 10254 4 646
a provizi
provozni zisk 25 316 22 866 22 905 21157 10 190
Cisty zisk ndlezejic 16 612 15 588 15071 14 293 | neuvedeno
akcionaium

Zdroj: viastni zpracovani

Jak je vidét, pohledavky za klienty, coz jsou vlastné z pohledu banky poskytnuté uvéry,
kazdoro¢né rostou. Zavazky ke klientlim, jinak fe¢eno vklady klientl u spolecnosti, kazdoro¢né

kolisaji. Stejné tak nepatrné kolisaji i Cisté piijmy z poplatkil a provizi. Pokles provozniho zisku

roving. (Ceska spofitelna, 2016a)

! Tyto hodnoty jsou neauditovany a zaokrouhleny.
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4.4 CSR vV Ceské sporitelné

U firem poskytujicich sluzby je pro tspés$né podnikani velice dtlezita jejich davéryhodnost,
klientska loajalita a spokojenost. Tyto firmy musi zjistovat piani a potieby svych klientu vice,
nez je tomu u spolecnosti z jinych oblasti. I z toho divodu jsou dopady spolecensky
odpovédnych aktivit firem plsobicich v sektoru sluzeb vnimany citlivéji. Pro banky a jiné
finan¢ni instituce je obzvlast dilezité, aby jim klienti plné¢ duvérovali, jelikoz jsou to prave
klienti, kdo jim své¢fuji finance a oCekavaji transparentnost a ¢etnost jednani. (Calabrese a

Lancioni, 2008)

V Ceské spotitelné je CSR strategie nedilnou souéasti obchodni strategie a firemni kultury.
To mizZe potvrzovat i vyrok na internetovych strankach Ceské spofitelny, které jsou souhrnem
jejich CSR aktivit, Pomahame dobrym vécem (2017): ,,CSR pro nds neznamend pouhé
darovani veci nebo penéz potrebnym. Chapeme ho jako zodpovédné chovani v komunite, at’ uz
se ji mysli jedna ves, region, zemé nebo cely svét. Jde o komplexni pristup k odpovédnému
podnikani, ktery zahrnuje péci o hodnoty spolecnosti, odpovédnost k zaméstnancum,

zakaznikum, dodavateliim i Zivotnimu prostredi.

Vzhledem k tomu, Zze CSR aktivity Ceské spofitelny jsou velice rozsahlé, pro potiebu této

prace nejsou nize detailné popsany veskeré jeji projekty.

44.1 CSR aktivity v ekonomické oblasti

Ceska spotitelna ma v ramci ustanoveni jednotného chovani v uréitych situacich sepsan
eticky kodex, ktery je zavazny pro vSechny pracovniky Finanéni skupiny Ceské spofitelny.
Tento kodex obsahuje informace nejen o tom, jak se chovat mezi sebou na pracovisti, jak byt
loajalni, jak chranit majetek i jméno svého zaméstnavatele, ale také o tom, jak pfistupovat
k zakaznikim a napiiklad také zavazuje k tomu, aby se zaméstnanci vyvarovali neodbornych

rad, pokud si nejsou svou odpovédi na klientovu otazku jisti. (Csas, 20174a)

Podle serveru Pomahame dobrym vécem (2017) dba banka na nazory a ptipominky svych
klientd a proto je na kazdé pobocce umisténa schranka, do které je mozné sviij postieh vlozit.
CS také ziidila ve své spole¢nosti tym ombudsmana. Tento tym pomaha klientiim pii FeSeni
stiznosti, ale také zadosti o navrh feseni v tizivé zivotni situaci. V roce 2015 tym ombudsmana

vytesil 3029 klientskych podnétt.

Ceska spotitelna je zapojena do vérnostniho programu iBod, coZ je nejvétsi program

zakaznickych vyhod, ve kterém mohou zakaznici ziskat odmény za své nadkupy, mimo jiné i
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vedeni Gétu, vybéry z bankomatii CS a odchozi platby u bankovniho uétu Ceské spofitelny

zdarma. (iBOD, 2017)

Proto, aby Ceska spofitelna mohla obsluhovat i klienty s handicapem, zavedla projekt Banka
bez bariér. V ramci tohoto projektu ptizptisobuje bankomaty pro nevidomé, otevira
bezbariérové pobocky a ma i zvukovou navigaci a online pfepis dokumentii pro neslySici.
Zastupci CS v roce 2016 tvrdili: ,, Mdme 234 piné bezbariérovych pobocek a 184 cdastecné
pristupnych pobocek. Prizpusobili jsme 687 bankomatii pro obsluhu nevidomych klienti
a 143 bankomatui je plné bezbariérovych. Neslysict klienti mohou vyuzit 26 pobocek, které jsou
vybaveny online prepisem. Zvukovou navigaci pro nevidomé klienty ma 25 pobocek.

(Poméahame dobrym vécem, 2017)

Tento web také uvadi, ze i1 presto, ze ma banka vytvofen program pod nazvem Pét
statecnych, ktery je ur€en pro zajemce z fad OZP, mnoho z4jemcii se do tohoto programu
nehlasi, coz si CS vysvétluje tim, Ze se lidé boji na pozici pfihlasit. Proto Ceska spofitelna
ptistupuje k ndhradnimu plnéni, coz znamena ndkup produkti a sluzeb, které vznikly za pomoci
zdravotné postizenych lidi. Ke spolupraci je tak prednostné vybiran dodavatel, ktery

zameéstnava vice nez 50 % OZP.

4.4.2 CSR aktivity v socialni oblasti

V ramci neustalého zlepSovani sbira spolecnost podnéty na zlepSeni od svych zaméstnancii.
Kaizen je zplisob uvazovani spojeny s neustalym vyhleddvanim pfileZitosti pro drobna a rychla
zlepSovani procesii, prostiedi, ale 1 kvality Zivota. Do procesu jsou zapojeni piedev§im b&zni
zaméstnanci banky za podpory manazerti. Aktivita probihd formou skupin vedenych
vySkolenymi moderatory, a to napfi¢ celou bankou. Banka v roce 2015 zrealizovala 75
centralnich a 159 lokalnich namétd ke zlepSeni. Tim dosahla Gispory ve vysi 13 miliona korun.

(Poméhame dobrym vécem, 2017)

V dnesni dobé¢ stale vice lidi fesi otazku, jak vyvazit osobni a pracovni zivot. I z tohoto
divodu nartista zajem pravé o ty benefity, které umozni zaméstnanci vice se vénovat roding ¢i
svym zajmim. CS nabizi feSeni tzv. work-life balace a to tim, Ze nabizi flexibilni pracovni
uvazky. Naptiklad pocet ¢astecnych tivazkl za rok 2015 byl 824. V nékterych ptipadech také
zaméstnanci pracuji z domu, sdili své pracovni misto ¢ maji pruznou pracovni dobu. (Csas,

2017b)

V programu Diversitas spofitelna aktivné podporuje rovné piileZitosti svych zaméstnancu.

Tento program ma za cil nastavit rovné prilezitosti na vSech pozicich a ve vSech oblastech;
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zajistit maximalni vyuziti socidlnich, osobnostnich a vékovych rozdilli v pfistupu Zen a muzi
k pracovnim tkolim k vzajemné spolupraci, ktera povede ku prospéchu celé skupiny; zajistit
mentoring a coaching pro zeny, které potiebuji posilit odvahu a sebevédomi nejen k dal§imu
profesnimu rastu; prohloubit vzajemny respekt a Gictu mezi zaméstnanci. (Pomahdme dobrym

veécem, 2017)

V oblasti benefitt se Ceska spofitelna velmi zajima, o jaky typ benefitu by méli jeji
zameéstnanci zdjem a délad na toto téma i priizkumy. V oblasti financnich benefitli nabizi
spole¢nost napiiklad zvyhodnéné produkty a sluzby Ceské spofitelny a partnerskych
spolecnosti, nadstandardni piispeévek na penzijni pfipojisténi a zivotni pojisténi, stravenky plné
hrazené zaméstnavatelem nebo systém Cafeteria, kde si mohou zaméstnanci vybrat nejriiznéjsi
zazitky nebo tieba i jazykové kurzy hrazené praveé timto systémem a to az do vyse 6 tisic korun
ro¢n¢. Nabizi také Sirokou Skalu nefinan¢nich benefitl a aktivit pfedev§im pro zdravi a volny
¢as. Mezi nejoblibenéj$i nefinancni benefit patii naptiklad tyden dovolené navic, zdravotni
volno, volno pro téhotné zeny nebo individualni zdravotni péci, moznost stat se Clenem
sportovnich ¢i kulturnich klubti nebo také moznost dalSiho vzdélavani a rozvoje v podobé
ruznych Skoleni naptiklad na téma prezentanich dovednosti, asertivni komunikace C¢i

obchodnich dovednosti. (Csas, 2017b)

Tato banka podporuje také dobrovolnictvi svych zaméstnancii, a proto jim umoziuje
vénovat 2 pracovni dny v roce K tomu, aby sdileli své odborné znalosti nebo i manualné pomohli
V neziskové organizaci pro bono. V roce 2015 vénovali zaméstnanci CS 2 067 pracovnich dni,
aby pomohli ve 147 organizacich. Nejcastéji se zaméfuji na organizace podporujici Zivotni
prostiedi, ekologii a zvitata. Nejvice zaméstnanci pomahaji v mésicich Cervnu, fijnu a listopadu
ve dnech stfeda ¢i patek. Také manazZeti vyrdzi na pomoc potiebnym. V ramci projektu
Manazeti pro dobrou véc opousti na jeden tyden bankovni prostiedi a jedou predat své
zkusenosti n€které z neziskovych organizaci. V roce 2015 se do tohoto programu zapojilo 8

manazerQ z raznych oblasti finan¢ni skupiny. (Pomahame dobrym vécem, 2017)

Tento web také uvadi, ze svym klientim CS nabizi Poradnu p#i finanéni tisni, na kterou se
ro¢né obrati pres 9 000 klientl v tizivé zivotni situaci. Tato poradna je nestdtni, obecné
prospésna neziskova organizace na poskytovani pomoci lidem v oblasti spravy financi a lidem
ve finanéni krizi. Aby CS podpotfila snizovani poétu lidi, kteti se dostanou do finanéni tisné,

nabizi také rizné pfednasky na téma financni gramotnosti.

Co se tyée charitativni oblasti ma Ceska spofitelna dvé vlastni nadace — Nadace Ceské

spofitelny a Nadace Depositum Bonum, které vychazeji z CSR strategie banky s nazvem
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Investujeme pro budoucnost. V ramci této strategie naplituje CS tii zakladni pilite, které ji

definuji:

1. Jsme s témi, od nichZ se spolecnost odvraci,
2. Vzdelavame ke konkurenceschopnosti,

3. Jsme bez bariér.

Nadace Ceské spotitelny efektivnd a dlouhodobé poméhd pii feSeni zavaznych
spolecenskych témat, jako jsou problémy seniorti ¢i prevence a boj s drogovou zavislosti a péce
0 dospé€lé s mentalnim postizenim. Zasazuje se také 0 rozvoj komunit. Spole¢né s partnery
z neziskového sektoru se vénuje dlouhodobym projektim ve vSech zminénych oblastech.
Veiejné prospé$nou ¢innost Nadace podporuji také zaméstnanci Ceské spofitelny jako

dobrovolnici. (Gajduskova, 2017)

Ceska spofitelna vénuje nevyzvednuté penize z anonymnich vkladnich knizek zpét Seské
spole¢nosti prostfednictvim nadace Depositum Bonum. Nadace byla zfizena za ucelem podpory
¢eské spolecnosti v oblasti védy, vyzkumu vyvoje a vzdélani. Nadace podporuje ptirodovédné
a technické studijni obory, které piinaseji dlouhodoby prospéch celé spole¢nosti. (Nadace
Depositum Bonum, 2013) V podpoie studentt se CS vénuje také dalsim projektim. Nabizi
napiiklad konzultace pii vypracovavani zavérecnych praci, brigady ¢i staze pii studiu nebo
podporu studentskych ndpadi naptiklad v soutézich Social Impact Award, Innoversity, Rozjezd
roku ¢i Byznys trefa. Odbornici z CS také na §kolach pravidelné vedou workshopy a ptednasky

nejen na finanéni témata. (Csas, 2017c)

Na konci roku 2015 spustila Ceska spofitelna aplikaci Melinda, coZ je také charitativni
pocin. Jedna se o mobilni aplikaci, kde darovéani funguje na jednoduchém principu. Klient si
vybere projekty, na které chce pravideln€ nebo i1 jednordzové piispét. V aplikaci si nastavi miru
zaokrouhleni pfi platbé kartou a svllj mési¢ni limit ptispévki. Aplikace Melinda je prozatim

pouze pro klienty CS, ktefi u ni maji Gicet a plati kartou. (Doskogilova, 2016)

Ceska spofitelna se také vénuje sponzoringové &innosti. CS je generalnim partnerem Ceské
filharmonie, Smetanovy Litomysle, festivalu Colours of Ostrava a je také partnerem Rodinného
festivalu Kefir. Podporuje také sportovni projekty jako naptiklad Kolo pro zivot, Stopa pro
zivot, Cesky atleticky svaz. (Csas, 2017d)

443 CSR v environmentalni oblasti

V oblasti Zivotniho prostiedi se CS snazi snizovat spotiebu energii - elektiiny, tepla, plynu

avody. Nad ramec zdkonnych povinnosti se banka dlouhodob¢ vénuje aktivitam, které¢ zmirnuji
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dopad na zivotni prostiedi a také za to byla v roce 2015 ocenéna titulem Zelena banka, kterou
udé€luji servery www.vstricnabanka.cz a www.bankovnipoplatky.com. Vice nez tfi Ctvrtiny
elektrické energie spotiebovavané spotitelnou pochazi z obnovitelnych zdrojt (solarni energie,
biomasa). CS také sleduje vyvoj své uhlikové stopy, a to jednotlivé za oblasti mobility, spotieby
papiru a spotieby energii. Projekt Ceské spofitelny v oblasti Zivotniho prostiedi se jmenuje
Energetickd liga. Je vytvofeny za ucelem informovani vSech zaméstnanci pomoci webové
aplikace na Intranetu o spotfebé energii ve viech objektech CS. Tato aplikace také sestavuje
zebticek s poradim objektl podle spotieby elektiiny. Spofitelna se zasazuje také o to, ze
dlouhodobé tiidi odpad a od roku 2013 pouziva pouze recyklovany papir. Od listopadu 2014
Vv ramci projektu tzv. bezpapirové banky piesouva CS klientskou dokumentaci a s ni spojenou
administrativni zat€z z pobocek do nove vybudovani centralni spisovny v Hradci Kralové. Diky
aplikaci eSpis, kterou banka vyuziva, muze sledovat tok dokumentti od vzniku az po skartaci.
Také ma k témto dokumentiim pfistup odkudkoli ze svych pracovist. Od roku 2015 také funguje
evidence a sprava majetku v digitalizované formé. (Csas, 2017¢) V ramci tlaku na to, aby klienti
upustili od papirovych vypisi z uctl, zavedla spofitelna vyssi poplatek za doruceni papirového

vypisu a vypis elektronicky ponechala pochopitelné zdarma. (Petticek, 2016)

CS ve svych objektech implementuje zafizeni pro vzdaleny monitoring a regulaci
technologickych prvkl. V prubéhu roku 2014 byla tato zafizeni nainstalovana v ramci
modernizaci a rekonstrukci objektd u dalsich 70 budov; celkem je tak zavedeno toto zatizeni u

271 budov. (Zeman, 2015)

Tém, kdo rozhoduji, jak odpad dale zpracovavat, tedy zejména podnikiim a obcim, nabizi
CS inovativni feSeni v ramci specializovaného programu TOP Waste Management. V ramci
tohoto programu bude poskytnuto poradenstvi ohledné efektivniho feSeni pro vyuZiti energie
Z odpadi, sniZeni materialové narocnosti provozu daného podniku nebo také o moznostech

ziskani dotaci z fondi EU. (Erste Corporate Banking, 2017)

V radmci sniZovani zatéze Zivotniho prostiedi vyfukovymi plyny byly na pozemcich banky
jako diikaz podpory dojizdéni do prace na kole vybudovana dalsi parkovaci mista pro kola.

(Zeman, 2015)
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http://www.erstecorporatebanking.cz/landing/top-waste-management/

Kratké shrnuti CSR aktivit Ceské spofitelny je uvedeno v tabulce nize.

Tabulka 8 Shrnuti CSR aktivit Ceské spofitelny

CSR oblast Aktivita/projekt
Eticky kodex
Sbér ptipominek od zaméstnanct, tym ombudsmana pro
o Klienty
ekonomicka Vérnostni program iBOD

Banka bez bariér

Zapojeni CSR aktivit do vybéru dodavatele
Kaizen

Work-life balance

socialni interni Diversitas

Firemni benefity

Firemni dobrovolnictvi

Poradna pfi finan¢ni tisni

Nadace Ceské spofitelny, Nadace Depositum Bonum
Aplikace Melinda

Sponzoring

Snizovani spotieby energii

socialni externi

Ttidéni odpadt

environmentalni —
Bezpapirova banka

Podpora dojizdéni do prace na kole

Zdroj: viastni zpracovani

45 Komunikace CSR v Ceské sporitelné

Aby méli zaméstnanci, klienti i §iroka vefejnost o CSR aktivitich Ceské spofitelny
dostatecné mnozstvi informaci, zaméfuje se banka hned na n¢kolik zptsobi, jakymi o téchto
aktivitach informuje. Informace o formach komunikace spolecensky odpovédnych aktivit byly

zjistény od CSR projektové manazerky v Ceské spofitelng.

Pro interni komunikaci vyuziva Ceska spofitelna sviij intranet, kde lze piimo najit zalozku
vénujici se tématu spolecenské odpovédnosti (viz ptiloha B). Mimo to se také novinky v této
oblasti (nove ziskana ocenéni v dané oblasti, novy projekt a podobn¢) zobrazuji v sekci aktualit
mezi dal§imi informacemi. Na t&chto strankach také b&zi seridly, kde CS pfiblizuje svym
zamé&stnanciim, jaké aktivity v oblasti CSR provadi. Vice nez klasické nasténky a tabule
vyuziva spolecnost prostory ve vytazich nebo volné stojici bannery umisténé na pobockach i
na centrdle spolecnosti. Kazdoroné¢ banka vytvaii CSR report, ktery obsahuje vycet

spole¢ensky odpovédnych aktivit konanych v daném roce. Tento report zvefejituje CS na
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zvlastnich webovych strankach (www.pomahamedobrymvecem.cz) a je tak dostupny jak

internim zaméstnanctim, tak i Siroké vetejnosti.

Dal§i moZnosti, kde se o spoletensky odpovédnych aktivitich CS dogist, je kazdoroéné
vydavana vyrocni zprava, ve které je Cast textu vénovana pravé CSR. Své aktivity také banka
zvetejiiuje na socialnich sitich. Mezi né€ patii profil na facebookovych strankach, LinkedInu,
Twitteru. Dale pak také zvefejiiuje sva videa na youtubovém kanalu. V neposledni fadé je

mozno si povSimnout i reklamy pocinti této banky v masovych médiich jako je televize.
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5 PRUZKUM POVEDOMI O KONCEPTU CSRV CR A V CESKE

SPORITELNE, A.S.

V této kapitole bude shrnut pribeh a vysledky dotaznikového Setteni, které bylo realizovano
za ulelem zjistit povédomi o spolecenské odpoveédnosti obecné a také o spolecensky

odpovédnych aktivitach v Ceské spofitelng, jejich komunikaci a vlivu na image spole¢nosti.

5.1 Metodologie prizkumu

Pro vypracovani praktické ¢ésti této prace byl zvolen prizkum v podobé dotaznikového
Setfeni. Jako nastroj pro dotazovani byl vybran on-line dotaznik S nazvem SpoleCenska
odpovédnost podniki vytvofeny pomoci Formulafe od spolecnosti Google. Elektronické
dotazovani bylo vybrano kvili nizkym nakladim jako vhodny néastroj k ziskani velkého poctu
vstupnich informaci a osloveni co nejvétsiho vzorku ze zakladniho souboru. Vyhodou tohoto
typu dotazniku je moznost pokladat otazky s riznymi moznostmi odpovédi — oteviené,
uzaviené, bodovaci aj. a také snadnéj$i zpracovani ziskanych dat. VySe zminovany dotaznik,
ktery je v plné verzi v pfiloze C, zacind uvodnim slovem, kde je autorka ptedstavena, je
vysvétlen divod zvefejnéni dotazniku, Casovy tudaj o délce vypliovani a podekovani

respondentim za odpovédi.

Dotaznik obsahuje celkem 20 otazek, z toho 4 otazky tykajicich se osobnosti respondenta.
Celkem 4 otazky v dotazniku jsou oteviené, 2 otazky jsou zaloZené na skdlovém ohodnoceni.
Cely dotaznik zacina pruizkumnou otazkou, zda respondenti védi, co CSR znamena. Poté se
zobrazi vysvétleni tohoto pojmu jak laicky, tak také tfemi autorkou vybranymi definicemi.
Nasleduji otazky zaméfené obecné na koncept CSR a jeho vliv na image podniku. V dalsi sekci
je pak dotaznik zaméFen na spole¢ensky odpovédné aktivity tykajici se Ceské spotitelny, jejich
komunikaci a vliv téchto aktivit na jeji image.

Vyzkum probihal v dobé od 30. bfezna do 10. dubna 2017 a celkem se jej ztucastnilo 209
respondentli. Pouze jeden dotaznik byl v ramci kontroly dat vyfazen z divodu neslusnych
odpovédi. Dotaznik byl uvefejnén na facebookovém profilu autorky a sdilen ve zvolenych

skupinach na této socialni siti, dale na Linkedlnu a byl také rozesilan e-mailovou

korespondenci.

5.2 Predvyzkum

Nez zapocal samotny vyzkum a dotaznik byl dale Sifen, byl proveden pfedvyzkum za

ucelem zjistit srozumitelnost otazek, vhodnost nabizenych moZnosti a celkové porozuméni

47



dotazniku. Zjisténé nazory byly poté dale zohlednény a dotaznik byl poupraven. Predvyzkumu
se zucastnily celkem 3 nezavislé osoby z autor¢ina okoli. Kazd4 osoba byla z jiné vékové
kategorie (do 20 let, 21 —30 a 41 —50 let) a jiného vzdélani (zakladni, sttedoskolské s maturitou
a stfedni odborné). Zmény v dotazniku se tykaly hlavné vysvétleni pouzitych pojmu jako
stakeholdefi a transparentnost. Je pochopitelné, ze nékteii t¢émto pojmim nerozumi a autorka
tyto nazory velmi ocenila. Zajimavé bylo v ramci predvyzkumu zjisténi, ze ani jedna osoba
pojem spolecenska odpovédnost neznala, po vysvétleni tohoto pojmu vsak vSichni usoudili, ze

spolecensky odpovédné aktivity poznavaji, jen neznaji oznaceni spolecenska odpovédnost.

5.3 Vysledky vlastniho prizkumu

Po kontrole dat a vyfazeni jednoho vySe zminovaného dotazniku bude uvadéno, Ze se
dotaznikového Setfeni z(Castnilo celkem 208 respondenttl, z toho 111 zen (53,4 %) a 97 muzi
(46,6 %). Co se vzdélani tyce, byli respondenti pievazné (42,8 %) vysokoskolsky vzdélani.
Dale pak byli 1idé vzdé€lani stfedoskolsky s maturitou (34,1 %) a stfedni odborné vzdélani
dosahovalo 13,9 %. Vékovou strukturu a nejvySsi dosazené vzdélani zacastnénych tohoto

Setfeni je mozné vidét na ndsledujicim obrazku.

Vékova struktura respondenti. Nejvyisi dosaZens vzdélani
respondenti.

= zdkladni

53

" - do 20 )
» stfedni
16.8 = 21-30 odbomé
154 31-40 stiedololské
\ 41-50 s maturitou
= 50 a vice vyEi odborne

s vysokodkolske

Obrazek 6 Vékova struktura a nejvys$si dosazené vzdélani respondentii (v %)

Zdroj: vilastni zpracovani

Jak je mozné z grafu vycist, nejvétsi zastoupeni maji respondenti ve vékové kategorii 21 az
30 let. Tento vysledek je z ¢asti ovlivnén formou distribuce dotazniku (socialni sité), kde se ve
vetsi mife registruji mladsi lidé, ale také tim, Ze mladi lidé narozeni v letech 1986 — 1995 (tzv.
generace Y) se tématem spolecenské odpovédnosti vice zabyvaji a ma pro né vetsi vahu pii

kupnim rozhodovani ¢i pii vybéru zaméstnavatele. Toto tvrzeni podporuje vyzkum spole¢nosti
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generace Y. (Macku, 2016) Dalsim dikazem mize byt pruizkum z roku 2016 mezi 14 000
¢eskymi studenty od agentury Universum, kde se diky dotazovani zjistilo, ze vice nez polovina
dotazovanych studentii se bude ve svém zaméstnani citit spésn€, pokud bude dostatecné

prispivat k blahobytu spole¢nosti. (Keményova, 2016)

Prvnim dotazem v Setfeni byla otadzka €. 1, ve které bylo smyslem zjistit, zda dotazovani
védi, co spoletenska odpovédnost znamena. Ukolem bylo oznaéit odpovéd’, kterd je podle nich
spravna. Na vybér byly 4 moznosti odpovédi, z nichz jedna byla spravna, dalsi dvé nespravné
nebo jen z ¢asti patiily do CSR a posledni moznosti bylo zvolit odpovéd’ ,,nevim*. Pfekvapivym
a potésujicim vysledkem je, ze 68,8 % dotazovanych oznacilo spravnou odpoveéd. Byla ji na
zaklad¢é prizkumu teorie zvolend fraze, ze spolecenska odpovédnost je dobrovolny zavazek
spole¢nosti chovat se odpovédné k lidem a okoli, ve kterém podnikaji. Moznost, Ze se jedna o
zdkonnou povinnost dodrzovat urcité normy pii podnikdni, vSak zvolilo téméf 21 %
dotazovanych (43 osob.) Z téchto 43 osob takto odpovédelo 23 muzt a 20 zen. Pohlavi tedy
nelze oznacit za rozhodujici pro vybér této odpovédi. Co by vsak rozhodujici byt mohlo, je
vzdélani. Celkem 32 respondentd, ktefi takto odpovedéli, nedosahli vysokoskolského vzdélani.
Také 28 respondentli bylo mimo vySe zmiflovanou hranici 21 az 30 let. 15 z nich vSak do této

hranice pattilo. Celkové vysledky lze vidét na nasledujicim grafu.
Spolecenska odpovédnost podnikii podle Vas znamena:

m dobrovolny zavazek
spole¢nosti chovat se
odpovédné k lidem a okoli, ve
kterém podnikaji

3,4

m zakonna povinnost dodrzovat
urcité normy pii podnikani

finanéni podpora komunity v
okoli spole¢nosti

®nevim

Obrazek 7 Spontanni znalost pojmu spolecenska odpovédnost (odpovédi v %)

Zdroj: vilastni zpracovani

Po tomto dotazu nésledovalo vysvétleni pojmu CSR. Respondenti poté méli v dalsi otdzce

za ukol oznacit CSR aktivity, kterych se oni sami ve svém osobnim ¢i pracovnim zivoté€ ucastni.
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U této otazky bylo mozné zvolit vice moznosti. Nejvice lidé odpovidali tak, Ze tfidi odpad.
Tato odpovéd’ byla ve vétsiné piipadi také spojena s odpoveédi vyuzivani energeticky
uspornych zatizeni v domacnosti, coz ale lidé mohou konat také proto, aby sami uSetfili penize
za elektrickou energii, nejen proto, aby spofili energii obecné, coz je pochopitelné, ale
kazdopadné prospésné i1 pro zZivotni prostiedi. Co se tyce podpory neziskovych organizaci (at
uz finan¢ni nebo nefinanéni), této aktivity se podle pruzkumu tcastni 53 dotazovanych, z toho
21 muzi a 32 zen. Tento ne zcela vyvazeny pomér by se mohl ptifadit k tomu, ze i prizkum
spolecnosti Stemmark (2014) potvrzuje, ze Zeny piispivaji na charitu Castéji nez muzi. Do
odpovédi podpory neziskovych organizaci by autorka zaradila i jednu z ostatnich odpovédi, coz

je ptispévek psim utulklim nebo odevzdavanim obleceni do sbérnych kontejnert.

Celkem 31 respondentt uvedlo, Ze nakupuji biopotraviny. Stejny pocet dotazovanych, coz
je témét 15 %, vSak odpovédélo, ze se netcastni Zadnych spoleCensky odpovédnych aktivit,
z tohoto poctu bylo 23 muzl a 8 Zen. Respondenti také nékolikrat vyuzili moznost zvolit
odpovéd’ vlastni a dodavali, ze pfispivaji k ochrané zivotniho prostfedi tim, ze vyuzivaji
hromadnou dopravu, snazi se jezdit vice na kole nez automobilem a i¢astni se akci, jako jsou

hromadné sbirani odpadk napft. se Skolou. Celkové pocty odpovédi jsou vidét na obrézku €. 8.

Utastnite se Vy osobné nékteré z nasledujicich aktivit, které
by se daly oznacit jako ,,spolecensky odpoveédné*?

tiideni odpadi |, 160

vyuzivani energeticky uspornych
zatizeni

podpora neziskovych organizaci [N 53

I 104

nakupovani biopotravin [N 31
neucastnim se té&chto aktivit [N 31

ostatni M o

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Obrizek 8 Osobni angaZovanost ve spolec¢ensky odpovédnych aktivitich

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazka zkoumala nazor respondentt, na jakou z oblasti CSR by se podle nich mély
spole¢nosti zamérovat nejvice. Bylo mozné vybrat ze 4 odpovedi — oblast ekonomicka, socialni

interni, socialni externi ¢i zivotni prostiedi. Strukturu odpovédi 1ze vidét na obrazku €. 9.
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Nejveétsi pocet odpoveédi byl zaznamendn u odpovédi tykajici se zivotniho prostiedi. Tuto
odpovéd’ zvolilo 79 respondentti, 70 z nich také oznacilo u predchozi otazky, ze se sami ucastni
tfidéni plastl €1 vyuzivaji energeticky uspornych zatizeni a jinych aktivit na ochranu zivotniho
prostiedi. Pouze 8 dotazovanych, kteti si mysli, Ze by se spolecnosti mély zaméfovat na oblast
zivotniho prosttedi, oznacilo u piedchozi otazky odpovéd’, ze se sami do zadnych spoleCensky

odpovédnych aktivit nezapojuji, tzn. ani se neangazuji v oblasti zivotniho prostredi.

Druha nejvice oznacovana odpoveéd (oznacilo 65 dotazovanych) byla takova, ze by se
spolecnosti mély zamétovat hlavné na socialni interni oblast, tedy oblast tykajici se predev§im
zamé&stnancu. Tuto odpovéd’ zvolilo 38 dotazovanych ve véku 21 az 30 let, 16 dotazovanych
ve véku 40 a vice, 4 1idé ve veéku 31 az 40 let a 2 1idé do 20 let. Je pochopitelné, ze se
zameéstnanci chtéji ve své praci citit dobte a také prospésné, ale chtéji také od zaméstnavatele,
aby se k nim choval férové¢ a s tctou a dopial jim patiicné ohodnoceni a vzdélavani, coz praveé
patii do této oblasti CSR. Toto tvrzeni je mozné srovnat s vysledkem prizkumu spolecnosti
Ipsos z roku 2016, ktery tvrdi, Ze az 47 % dotazovanych (celkovy pocet zucastnénych Setfeni
byl 1018) odpovédélo na otazku, na jakou oblast by se mély firmy zaméfovat, Ze si pieji hlavné
férové chovani od zaméstnavatele, poté, aby se zaméstnavatel zamétovat na podporu Zivotniho

prostiedi (46 % odpovédi). (Niedermeierova, 2017)

Oblast socialni externi, tedy piispévky na charitu, spoluprace se studenty, dobrovolnictvi ¢i
sponzoring, je dulezita pro 19,2 % respondentd, tedy absolutnim poctem 40. Zbylych 11,5 %
respondentll oznacilo, Ze je pro n¢ dllezité, aby se firmy zamétovaly na oblast ekonomickou,

tedy dobré vztahy s dodavateli, v€asné placeni faktur a podobné.

Do CSR (spolecenské odpoveédnosti) spada nékolik
oblasti — ekonomicka, socidlni (interni a externi) a oblast

vvvvvv

kterou by se mély spolecnosti nejvice zamétovat?

19,2 . = 7zivotni prostiredi

= socialni interni

socialni externi
= ckonomicka

Obrazek 9 Diilezitost jednotlivych oblasti CSR dle respondenti (v %)

Zdroj: viastni zpracovani
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Na otazku €. 4 - Jaké jsou podle Vas hlavni motivy, pro¢ spolecnosti zavadeji CSR do své
politiky?, jejiz celkové odpovédi jsou k vidéni na obrazku ¢. 10, byla zaznamenana 125krat
odpovéd, ze firmy CSR zavadéji do své politiky proto, aby zlep$ily svou image. Zptisoby
interpretace této odpovédi vSak mohou byt dvé. Negativni, kdy si lidé mohou myslet, Ze
spolecnosti chtéji zlepsit svou image, a to tim, Ze se k CSR hlasi, ale ve skute¢nosti mnoho
aktivit neprovadi. Tento nazor byl podle Jonese (2014) popularni v obdobi 1990 az 2000,
kterému se fikalo ,,v€k image®“. V téchto letech probihal rostouci zajem 0 informace, jak se
podnikatelské subjekty chovaji, jaké praktiky pouzivaji a za ¢im si stoji, pfedevsim ve vztahu
k zivotnimu prostfedi. Tohoto zajmu spole¢nosti vyuzivaly a snazily se zlepSit image pomoci
vytvareni novych komunikacnich strategii, pti kterych ale bohuzel §lo spisSe o slova nez Ciny.
Pozitivni interpretace téchto odpovédi tkvi v tom, ze respondenti volili tuto odpovéd’ proto, ze
sami vidi spole¢ensky odpovédné chovani firem za vyhodu, ktera doopravdy zlepSuje pohled
lidi na tuto spole¢nost, a vice u ni nakupuji. 44 respondenti, ktefi odpovedéli, ze spolecnosti
chtéji zavedenim CSR do své politiky zlepsit svou image poté také v otazce ¢. 6 (Jak na Vas
pusobi spole¢nosti, které se CSR aktivitami zabyvaji?) zvolili odpovéd’, ze firmy, které jsou
spolecensky odpovédné, na né pusobi pozitivné, ocenuji jejich piistup, pozitivné vnimaji jejich
image a prave jejich sluzby vyuzivaji radéji. Toto ¢islo sice neni nijak vysoké, ale autorka si ho
vysvétluje tim, ze dal$i moznosti bylo, Ze tyto firmy plisobi sice pozitivné, ale nakupni chovani
respondentli neovliviiuji. Tuto odpovéd’ zvolilo 51 respondentt, kteti si mysli, ze firmy CSR
zavadéji kvuli zlepSeni image. Prizkumy spole¢nosti Bayer (2017) tvrdi, ze pro jednu desetinu
Cechtl je pii ndkupu zbozi velmi diileZité, zda je obchodnik spolegensky odpovédnou firmou &i
nikoli. Druhou nejcastéjsi odpovédi pak byl divod budovani dobrych vztahi se stakeholdery a
nasledné presvédceni spolecnosti, Ze je to spravné a ziskani konkuren¢ni vyhody diky zavedeni

CSR.
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Jaké jsou podle Véas hlavni motivy, pro¢ spolecnosti zavadéji CSR do své

politiky?
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Obrazek 10 Hlavni motivy zavadéni CSR dle respondentu

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢&. 5 byla zaméfena na spontanni znalost spoleéensky odpovédnych firem v Ceské
republice. Smyslem této otazky bylo zjistit, zda se bude v odpovédich objevovat také odpoved’
Ceska spofitelna. Nutno Fici, Ze v této chvili respondenti nevédéli, Ze se druha &ast dotazniku

bude tykat pravé CSR ve spojitosti s Ceskou spofitelnou. Odpovédi tak nebyli nijak ovlivnény.

Respondenti méli za kol uvést maximalné 2 spolecensky odpovédné firmy, které znaji.
Nejvétsi zastoupeni odpovédi, jak je uvedeno na obrazku ¢&. 11, ziskala spoleénost CEZ, ktera
byla zminéna celkem 42krat, dale Skoda (33krat), Lidl (29krat) a na &tvrtém misté se umistila
Ceska spotitelna, kterou respondenti zminili celkem 27krat. Z celkového poétu respondentii si
na Zadnou spole¢nost nevzpomnélo celkem 21 lidi. V téchto odpovédich se objevila i zminka o
tom, Ze respondent zadnou nezna, protoze si mysli, ze si firmy pouze ,,hraji* na to, ze se CSR
zabyvaji. Tato odpovéd’ by mohla byt vysvétlena vySe uvedenym ,,vékem image®, ktery si
vysokoskolsky vzdélany respondent ve vékové skupiné 41 az 50 let mize dobfe pamatovat.
Respondenti dale kromé spole¢nosti uvedenych v grafu zminovali spolecnosti jako je Skanska,
Starbucks, Ikea, Bosch, Kasper Kovo ¢i obchod s oble¢enim H&M. Lidé také psali nazor, ze

obecné banky a pojistovny jsou spoleCensky odpoveédné.

53



Uvedte prosim maximalné 2 velké spoleénosti v CR, které jsou podle Vas
spolecensky odpovédné:

CEZ . 42
Skoda I 33
Lidl I 29
Ceska spofitelna I 07
nevim/neznam 21
T-mobile I 19
Vodafone IE————— 13
Tesco NI 10
CSOB s 3
Foxconn [N 5
Siemens I 4
02 s 4
KPMG s 4
Google mmm—m 4
Kooperativa Il 3
Kofola mmm 2

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Obrazek 11 Spontanni znalost spolecensky odpovédnych firem

Zdroj: viastni zpracovani

Jak jiz bylo vySe zminéno, otdzka €. 6 se zabyva tim, jak na respondenty ptisobi spole¢nosti,
které se CSR zabyvaji. Pfesto, ze prizkumy agentury 1psos ukazuji, ze stale vice lidem zalezi
na tom, aby nakupovali od spolecensky odpovédnych podniki - vysledky byly v roce 2016
takové, ze az 61 % dotazovanych (ze vzorku 1018 respondentil) se pfi nakupovani rozhoduje
dle toho, zda je firma spolecensky odpovédna, coz je jesté o 6 % vice nez v roce 2015 (Mackd,
2017), tak v tomto Setfeni bylo zaznamenano nejvice odpovédi takovych, ze sice podniky
pusobi na respondenty pozitivng, ale jejich nakupni chovani neovliviiuji. Vzorek respondent
pro agenturu byl v§ak mnohondsobné vyssi nez vzorek u autor¢ina dotazniku, proto mize mit

lepsi vypovidaci hodnotu.

Odpoveéd, Ze firmy ptisobi pozitivné, ale nakupni chovani CSR aktivity neovliviuji, zvolilo
celkem 82 dotazovanych, coz je 39,4 % tcastnikd dotazniku. Celkem 38 respondentl spadalo
do vékové skupiny 31 a vySe a 44 respondent bylo do 30 let, coz je vysledek da se fici
vyrovnany. Odpovéd’, ze diky zapojeni CSR do své politiky, ptisobi spolecnosti pozitivné,
respondenti ocenuji jejich ptistup, pozitivné vnimaji jejich image a také jejich vyrobky nakupuji

radéji, uvedlo 33,2 % respondentt, v absolutnim ¢isle 69 respondenti. Z tohoto po¢tu spadalo
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54 respondentti do vékové skupiny do 30 let a pouze 15 dotazovanych spadalo do vékové
skupiny 31 a vySe. Tento nevyvazeny pomér lze vysvétlit vyse uvadénymi priazkumy o tom, ze
se generace Y zabyva spolecenskou odpovédnosti vice a ma pro n¢ pii nakupnim rozhodovani
vetsi vahu.,

Na celych 50 ucastnikti dotazniku (24 %) pusobi podniky zabyvajici se CSR neutralné a
berou toto jednani jako samoziejmost. Pouze na 7 respondentt (3,4 %) pusobi tyto spole¢nosti
negativné a mysli si, ze spolecensky odpovédné aktivity provozuji pouze ve svém zajmu, za

ucelem zviditelnit se. Celkové vysledky této otazky je mozné vidét na obrazku €. 12.

Jak na Vas plisobi spolecnosti, které¢ se CSR aktivitami
zabyvaji?
® puisobi na m¢ pozitivné, ale mé
nakupni chovani nijak
34 neovliviuji
H

® plisobi na mé pozitivng, ocenuji
jejich piistup, pozitivné vnimam
jejich image, jejich sluzby
vyuzivam radéji
pusobi na mé neutralng, u

velkych spole¢nosti toto povazuji
za samoziejmost

® plsobi na mé negativné, podle
mého nazoru to délaji jen proto,
aby se zviditelnily

Obrazek 12 Subjektivni piisobeni spole¢ensky odpovédnych spole¢nosti na respondenty (v %)

Zdroj: viastni zpracovani
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Jelikoz je druha c¢ast dotazniku zalozena na povédomi o spolecensky odpovédnych
aktivitach Ceské spotitelny, byl jednim z dotazi tykajicich se osoby respondenta, zda vyuziva
sluzeb CS, tedy je jejim klientem. Z celkového poétu respondenti bylo 96 z nich (46,2 %)
klienty Ceské spofitelny a 112 z nich (coZ je 53,8 %) klienty Ceské spofitelny nebylo, jak je
vidét na obrazku ¢. 13. Mezi respondenty, kteii oznagili, Ze jsou klienty CS, bylo 57 muzi a 39

v

zen.
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Jste klientem Ceské spotitelny?

= ano
=ne

Obriazek 13 Pomér klientis Ceské spofitelny a ostatnich respondentii (v %)

Zdroj: viastni zpracovani

Uvodnim dotazem tykajicim se Ceské spofitelny, byla otazka &. 7, kterd zjistovala
subjektivni ndzor respondentil na to, zda je podle nich CS spole¢ensky odpovédna ¢&i nikoli.
Celkové odpovédi jsou vyobrazeny na obrazku ¢. 14. Vice neZ polovina respondentt (V
absolutnim vyjadfeni 108 dotazovanych) vyjadiila nizor, Ze je podle nich CS spise
odpovédnym podnikem. Jedna Gtvrtina dotazovanych (52 respondentil) oznadila, ze CS je podle
jejich nazoru odpovédna zcela. Zaporné odpovedi (ne ¢i spiSe ne) oznadila také témét jedna
¢tvrtina respondentu, tzn. 48 z nich.

Odpovéd ano &i spise ano volilo u této otazky celych 86 klientt Ceské spotitelny. 74
respondenttl, ktefi oznacili tyto kladné odpovédi, vSak klienty nebyli. Zaporné odpovedi (tedy
spiSe ne a ne) volilo celkem 38 respondentd, ktefi nebyli klienti dané banky a pouze 10 klientd,

coz se jevi jako ¢islo velice uspokojivé.

Je podle Vas Ceska spotitelna spoleensky odpovédna?

120 108
100

80
60
40
20

0

mem Pocet odpoveédi

—Pocet klientt

ano spise ano spise ne ne
Obrizek 14 Nazor na spoleensky odpovédné chovani CS

Zdroj: viastni zpracovani
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Navazujicim tkolem na piedeslou otazku bylo, aby respondenti, ktefi nemysli, ze je CS
zcela odpovédna, uvedli aktivity, na které by se m¢la banka zaméfit, aby byla vice spolecensky
odpovédna. Tuto otazku zodpovédélo pouze 47 dotazovanych, z nichz 10 uvedlo jako svou
odpoveéd’ ,,nevim* €i ,,nejsem si jist/a“. Ostatni dotazovani, kteii vyuzili moznosti vyjadrit se
k danému tématu, nejcastéji (16krat) odpoveédéli, ze s nékterymi CSR aktivitami jsou
seznameni, aviak mysli si, ze by CS méla své aktivity vice propagovat, a to napiiklad riznymi
akcemi pro vefejnost, kde by se lidé méli moznost o téchto aktivitaich dozveédét. Takto také
odpovédelo 8 respondentt, ktefi radéji nakupuji produkty u spolecensky odpovédnych firem a
zaroven nejsou klienty Ceské spofitelny, coz by mohlo byt pro Ceskou spofitelnu piileZitosti
pro osloveni dalSich potencidlnich klienti.

Mezi pfimymi navrhy, na co se zaméfit byla jednou z odpovédi, kterou uvedlo 8
respondenttl, vice podporovat studenty a absolventy po studiu formou nabidek trainee programu
a absolventskych pozic po celé CR, jelikoZ jsou podle jejich nazoru sméfovany pievazné do
hlavniho mésta. Dale se dotazovani vyjadfovali s doporu¢enim vice zacilit na star$i obCany
s cilem podporovat jejich pocitaovou gramotnost, aby mohlo byt vyuzivano elektronickych
vyuctovani a dalSich dokumentl, které jsou jim zasilany v papirové formé (celkem 4
respondenti) a obecné méné vyuzivat papirovou formu oznameni a dopist (celkem 4
respondenti). 5 dotazovanych také vyjadtilo nazor na sponzoringovou ¢innost banky, ktera

podle nich neni dostate¢na. Dozvidaji se o ni prevazné z televizniho vysilani.

Pokud si nemyslite, Ze je Ceské spofitelna zcela odpovédnd, uved'te
prosim na jaké aktivity by se méla zaméfit, aby byla vice
spolecensky odpovédna.

vétsi propagace aktivit [, 16
nevim [ 10
nevyuzivani papirovych dokumenti [
podpora studentii a absolventt [N s
vétsi sponzoringova ¢innost  [[NNEEEGEGEGEEEN 5

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Obrazek 15 Navrhy CSR aktivit pro zvySeni spolecensky odpovédného chovani

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka nasledujici - Zaznamenal/a jste nékterou ze spoledensky odpovédnych aktivit Ceské
sporitelny? - potvrdila relativné vysoké cislo odpovédi ,,vétsi propagace aktivit® u otazky
ptedchazejici, jelikoz celych 47,1 % respondenttl, v absolutnim vyjadifeni 98, nezaznamenalo
7adnou ze CSR aktivit Ceské spofitelny. Z tohoto poétu bylo 21 dotazovanych klienty CS, 15
zen a 6 muzil. Otazka ¢. 10 navazovala na otazku piedeslou a respondenti méli v ptipad¢, ze
zaznamenali nékterou ze CSR aktivit banky uvést, o jakou aktivitu se jednalo. Vysledky jsou
vyobrazeny na obrazku ¢. 16. Nejvétsi zastoupeni se 67 odpovédmi (50,4 %) méla moznost
spoluprace se studenty. Tato odpovéd’ vSak mutize byt zkreslend s ohledem na zaméieni této
prace pravé na CS, nicméné takto reagovalo 31 respondentt ve véku 21 aZ 30 let a 25 z nich
bylo s vysokoskolskym vzdélanim. 16 respondentl spadalo do vékové skupiny 31 az 40 let a
20 respondentti bylo ve véku 40 a vice. Odpoveéd’ Banka bez bariér volilo 60 dotazovanych,
Z toho 45 klienti této banky. Tento nevyvazeny pomér klientit CS a respondentii, ktefi klienty
nejsou, je mozné vysvétlovat tim, e pokud jsou respondenti klienty Ceské spofitelny, pii
navs§téveé pobocky ¢i bankomatu si této aktivity Ize snadno povSimnout. Mezi ostatni aktivity,
na které si respondenti samostatné¢ vzpomnéli, byly 23krat zminény sponzoringové aktivity
Ceské spofitelny a lkrat akce pro byvalé zaméstnance, ktefi jsou jiz v diichodu. Mezi
zminované sponzoringové aktivity patfila prevazné (18krat) odpovéd podpory vyzkumu
Vojtovy metody, coz lze vysvétlovat v soucasné dobé bézici reklamni kampani v televiznim
vysilani 1 na socialnich sitich spolecnosti, kterd tuto aktivitu zviditeliiuje mezi vS§emi obcany,
jelikoz takto odpovédélo 10 klientii a 8 respondentii, ktefi nejsou klienty CS, coz jsou odpovédi
veelku vyvazené. Zbylé odpoveédi pattily podpoie kultury, jako napiiklad festivalu Colours of

Ostrava, jehoZ je CS generalnim partnerem.

Pokud jste nékterou CSR aktivitu zaznamenal/a, uved’te
prosim o jakou se jednalo.

Spoluprace se studenty I 67
Banka bez bariér mEEEEEEE—— 60
Bezpapirovd banka HEEEEEESSSSSS——— 50
Ochrana zivotniho prostiedi IEE—————————— 26
Ostatni 24
Nadace Ceské spofitelny - Cena Floccus i 18
Aplikace Melinda m— 13
Nadace Depositum Bonum - Elixir do skol 12

Manazeti pro dobrou véc . 9

0 10 20 30 40 50 60 70

Obriazek 16 CSR aktivity, které respondenti u CS zaznamenali
Zdroj: vlastni zpracovani
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Cilem nasledujiciho ukolu - Uved’te prosim CSR aktivitu, ktera podle Vas nejvice pozitivné
ovliviiuje image Ceské spofitelny. — bylo zjistit, ktera ze CSR aktivit Ceské spofitelny ma
nejvetsi vliv na jeji pozitivni image. Jako nejcastéjsi byla volena aktivita Bezpapirova banka a
celkové aktivity v oblasti zivotniho prostiedi, které uvedlo 47 respondentt. Tuto odpovéd’ Ize
zduvodnit vysledky v otazce €. 2, které jsou uvedeny v grafu na obrazku ¢. 9, kde respondenti
spontanné volili, Ze by se spolecnosti mély nejvice zamétovat na environmentalni oblast CSR.
V 38 ptipadech respondenti volili odpovéd’ Banka bez bariér a ve 26 ptipadech byly opét
zminény sponzoringové aktivity Ceské spofitelny, v 11 piipadech konkrétné podpora Vojtovy

metody.

Uved'te prosim CSR aktivitu, kterd podle Vés nejvice pozitivné
ovlivituje image Ceské spofitelny.

Bezpapirova banka I 47
Banka bez bariér I 38
Sponzoringové aktivity I 26
Nevim I 25
Spolupréce se studenty I 25
Nadace M 19
Ostatni I 12
Manazefi pro dobrou véc I 3
Aplikace Melinda m——— 3

0 10 20 30 40 50

Obrazek 17 Aktivity, které p¥ispivaji k pozitivnimu vnimani image CS

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢islo 12, jejiz vysledky jsou zobrazeny na obrazku ¢. 18, se zaméfovala na
komunikaci aktivit Ceské spofitelny. Na 103 respondentt, z toho 44 klienttl, pisobi tato banka
spiSe transparentné. Pouze pro jednoho klienta Ceské spofitelny nejsou jeji informace

dostate¢né transparentni.
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Ptisobi na Vas Ceska spofitelna transparentné?
(transparentni = mé snadno dohledatelné a vetfejné dostupné
informace)

120
103

100

80 68
60 mmm Pocet odpovedi

4 e PoCet klienta

26
20 11

40

ano spiSe ano spiSe ne ne

Obrazek 18 Transparentnost aktivit CS

Zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici otazka zjiStovala, jak se o CSR aktivitach této banky respondenti dozvidaji.
Nejvice dotazovani odpovidali, ze se o téchto aktivitach dozvidaji z reklamy v TV, poté na
internetovych strankéach a také na socidlnich sitich. Také klienti této banky se nejvice o jejich
aktivitach dozvidaji z reklamniho spotu v televiznim vysilani. Tato odpovéd muizZe byt
ovlivnéna zmifovanou probihajici kampani na podporu Vojtovy metody. V odpovédich
zafazenych pod ,,ostatni“ se objevovaly odpovédi typu — dozvidam se o aktivitach z bankomatu

nebo e-mailovou korespondenci pfimo od banky.

Jak se dozvidate o spole¢ensky odpovédnych aktivitach Ceské
spofitelny?

reklamav TV [ 101
internetové stranky [ e 71
socialni sit¢ G s 66
nedozvidam se o nich [Nt e 50
TR —— = Pocet klienti

reklamni bannery [l nlamm— 27 = Pocet odpovedi
noviny a casopisy [l 16

od znamého |[Ebemm 14

ostatni e’ 6

0 20 40 60 80 100

Obrazek 19 Zpiisoby zjistovani informaci o CSR aktivitach CS
Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka €. 14, jejiz vysledky jsou na obrazku ¢. 20, byla zaméfena na nézory respondenta
ohledné sponzoringové ¢innosti banky. Cilem této otazky bylo zjistit, zda 1idé souhlasi s tim,
ze banka pfedava Cast svych penéz na sportovni, kulturni, vyzkumné a jiné tcely. Vice nez
polovina respondentl (57,7 %) vnima sponzoringovou aktivitu CS pozitivné. Respondenti
dodavali, Ze sponzoring pozitivné ovliviiuje jejich image, pomaha k rozvoji kultury a sportu,
podporuji vyzkum, libi se jim, Ze penize nejdou ,,do kapsy* akciondiim a podobn¢. Neutralni
odpovéd volilo témér 29 % respondentti a negativni pohled ma pouze neceld 2 % dotazovanych,
ktefi si mysli, Ze by tyto finance méla banka pouzit spiSe k tomu, aby mohla sniZzit poplatky a
urokové sazby svych produkt. Témét 12 % dotazovanych se k tomuto tématu vyjadtilo, Ze

tyto aktivity nevnima zadnym zptisobem nebo je nezajimaji.

Jak vnimate, kdyz Ceska spoftitelna sponzoruje instituce financni

nebo materialni cestou?
120

120
100

80

60
60 0 mmm Pocet odpovedi

= Polet klientu
40

20

Pozitivné Neutralné Negativné Nevnimam

Obriazek 20 Vnimani sponzoringovych aktivit Ceské spoFitelny
Zdroj: viastni zpracovéni

V otazce ¢. 15 méli dotazovani oznaéit, ke kterému tvrzeni se ve spojitosti s CS ptiklani.
Cislo 1 — banka s dobrou reputaci a &islo 5 — banka se $patnou reputaci. Podle vysledki
uvedenych na obrazku €. 21 je vidét, ze lidé se prevazné piiklonili k odpovédi, ve které se banka
jevi jako firma s dobrou reputaci. Celkové 104 respondentil, z toho 51 klientt CS, udélilo
pomyslnou znamku 2. Zcela pozitivné na image banky nahlizi 25 respondentt, z toho 15
klientt, 9 ve véku do 30 let. Neutralni odpovéd’, tedy znamku 3, udélilo 49 respondentt, z toho
18 klientl banky. Negativni odpovédi, tedy znamky 4 a 5 ud€lilo celkem 30 respondentt, z toho
12 klientd, kteti vSak oznagili pouze znamku 4, znamku 5 neoznaéil ani jeden klient Ceské
spofitelny. Primérnou znamkou je tedy 2,4, coz je Cislo, které se piiklani spiSe k odpovédi

banka s dobrou reputaci.
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Oznacte prosim tvrzeni, ke kterému se priklanite ve spojitosti s
Ceskou spoftitelnou.
1 banka s dobrou reputaci; 5 banka se $patnou reputaci
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Obriazek 21 Nazor respondentii na reputaci CS
Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 16 zjistovala, jak je pravdépodobné, Zze by respondenti diky aktivitam v oblasti
CSR doporucili tuto banku své rodiné a znamym, pti¢emz méli udé€lit znamku jako ve Skole —
¢islo 1 - velmi pravdépodobné a ¢islo 5 — velmi nepravdépodobné. Jak respondenti odpovidali
je uvedeno na obrazku €. 22. Nejvétsi pocet odpovédi byl zaznamenan u odpovédi s Cislem 3,
tedy da se fici neutralni odpoveéd. Poté respondenti udélovali nejvice znamku 2 a poté 4.
Znamku 1 uvedlo pouze 8 respondentt, z toho 5 klientt CS (4 byli ve véku 21 az 30 let) a
naopak znamku 5 uvedlo 23 respondenti, z toho 4 klienti CS, viichni ve véku 21 az 30 let a

s vysokoskolskym vzdélanim. Primérna znamka u této otazky je pak 3,07.

Jak je pravdépodobné, ze byste diky aktivitdm v oblasti
spoledenské odpovédnosti doporuéil/a Ceskou spofitelnu jako
banku své rodiné a znamym?

1 velmi pravdépodobné; 5 velmi nepravdépodobné

87
80
60
40
20
8
0
1 2 3 4 5

Obrazek 22 Pravdépodobnost doporuceni CS rodiné a znAmym diky aktivitim CSR
Zdroj: viastni zpracovani
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5.3.1 Shrnuti

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze velkd vétSina respondentd vi, co spolecenska
odpovédnost znamena nebo alesponi dle uvazeni odpovédi zvolila spravnou z nich. Lidé se také
sami zapojuji do spolecensky odpovédnych aktivit a to predevsim tfidénim odpadii ¢i vyuzivani
energeticky uspornych zatizeni a ptispévky na charitativni ucely, at’ se jednd o materialni ¢i
nemateridlni pomoc. Tuto charitativni ¢innost provad¢ji dle Setieni predevsim Zeny. Da se ale
fici, ze se lidé samostatné zapojuji predevsim do aktivit spojenych s ochranou zivotniho
prostiedi, jelikoz dale uvadeli, ze se snazi vyuzivat hromadné dopravy ¢i jizdy na kole vice nez

jizdy automobilem.

Nazor respondenttl, na kterou oblast CSR by se spole¢nosti mély orientovat, navazoval na
pfedeSlou otazku a vysledkem bylo jasné vedeni nazoru zaméfeni na ochranu Zivotniho
prostiedi. DalSim ¢asto oznaCovanym nazorem bylo zaméfeni na oblast tykajici se zaméstnanct
firem, o které by se zaméstnavatelé meli starat a poskytovat jim dostatené moznosti

vzdélavani, seberealizace a také vyvazeného pracovniho a osobniho Zivota.

Respondenti si mysli, Ze hlavnim motivem, pro¢ se CSR do politiky spolecnosti
implementuje, je zvySeni pozitivniho image, budovani vztahti se stakeholdery, ptesvédéeni
spoleCnosti, ze je to spravné ¢i zvySeni konkurencéni vyhody. Tento vysledek souvisi
s vysledkem otdzky, jak na respondenty plsobi spolecnosti, které¢ se CSR aktivitami zabyvaji,
jelikoz respondenti volili odpovédi prevazné kladné, tedy spoleénosti ptisobi pozitivng. Ceska
spotitelna, kterd byla v jedné z otdzek v Setfeni umisténa na ¢tvrtém misté v poctu spontanniho
uvadéni spolecensky odpoveédnych spolecnosti, které respondenti znaji, na svém portalu tvrdi,
ze CSR aktivity zaradila do svého podnikani proto, Ze jako prosperujici firma s velkym poctem
klientt a jako jeden z velkych ¢eskych zaméstnavateld vnima i své zavazky vici spole¢nosti a
je v postaventi, které ji dava moznost podilet se na podob¢ této spole¢nosti, a proto se vydava i
do oblasti, které na prvni pohled s jeji ¢innosti nesouvisi. D4 se tedy Fici, ze CS v konani CSR
aktivit nevidi pouze moznost zviditelnéni se a zlepSeni image, ale jejim divodem je tedy také

presveédceni, ze tyto aktivity jsou spravneé.

V dalsi &asti Setfeni bylo zamé&feno na spoleenskou odpovédnost v souvislosti s Ceskou
spofitelnou. Podle nazoru respondentt je CS spise odpovédnou bankou. Pokud si respondenti
nemysleli, Ze je CS zcela odpovédna, méli moznost vyjadfit sviij ndzor v otazce nasledujici a
odpovédét na otazku, na jaké aktivity by se tedy méla CS zaméfit, aby byla vice odpovédna.
Ptevazny nazor dotazovanych byl, ze by méla své aktivity spiSe vice propagovat, jelikoz o nich

respondenti nemaji dostatecné informace. Dal$im nazorem bylo nevyuzivat jiz papirové
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doklady, stvrzenky a jiné dokumenty a také podporovat vice studenty a absolventy a to po celé

Ceské republice.

S vysledky otazky piedeslé souvisi otazka, zda respondenti nékterou z CSR aktivit této
banky zaznamenali. Pfes 47 % dotazovanych zadnou aktivitu nezaznamenalo. Z jedné desetiny
byl tento vysledek zaznamenan u klientt Ceské spofitelny. Respondenti, kteii ndkterou z aktivit
zaznamenali, uvadéli predevsim spolupraci se studenty, projekt Banka bez bariér ci

Bezpapirova banka.

Aktivita, ktera dle respondentii nejvice pozitivné ovliviluje image, je piedevsim
Bezpapirova banka, coz opé€t souvisi s pozadavkem respondentt, aby se firmy zamétovaly na

oblast Zivotniho prostiedi.

V oblasti komunikace a zvefejiiovani svych informaci byla uvedena otéazka, zda CS puisobi
transparentn¢. Respondenti volili odpovédi ptevazné kladné, pouze pro necelych 18 % z nich
neni CS dostateéné transparentni. Kanély, ze kterych se respondenti nejéasté&ji o CSR aktivitach

spole¢nosti dozvidaji, jsou reklama v TV, internetové stranky ¢i socialni site.

Na vice nez polovinu respondentti pisobi sponzoringova aktivita CS pozitivné a domnivaji

se, ze se tim pozveda pozitivni image spolecnosti.

V piimé otazce, zda je dle dotazovanych Ceskéa spofitelna banka s dobrou &i $patnou
reputaci, byla celkové udé€lena primérna znamky 2,4. Na otdzku, jak je pravdépodobné, ze by
respondenti diky aktivitim CSR doporucili tuto banku svym zndmym a rodiné odpovidali

respondenti prevazné neutralné a byla tedy udélena celkova primérna znamka 3,07.

5.4 Navrhy a doporuceni

Ceska spofitelna vykonava v oblasti CSR mnoho aktivit a zaméfuje se na viechny tfi pilife
tohoto konceptu, coz avizuje i nasledujici vyrok spolecnosti. ,,Spolecenska odpovédnost je
nedilnou soucasti naSeho podnikani a promita se do vSech naSich ¢innosti. Jako firma, jejiz
koteny sahaji az do roku 1825, jsme si védomi své zodpoveédnosti vici spole¢nosti a hrdé se k
ni hlasime. (Ceska spofitelna, 2016a) V této oblasti je také znama mezi Sirokou vefejnosti, coz
vyplyvé i z provedeného dotaznikového Setieni, kde ji respondenti spontanné uvadéli v jedné

Z otazek.

Spolecnost se zapojuje do Setieni specializované agentury, ktera hodnoti povédomi a
vysledky v oblasti CSR. Tuto aktivitu povazuji za velmi prosp&$nou pro prubézné zjistovani

svého postaveni v souvislosti se spolecenskou odpovédnosti.
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Nejveétsi problém je spatiovan v komunikaci CSR aktivit, coz vyplyva i z provedeného
dotaznikového Setfeni, kdy mnoho respondenti uvedlo, Ze nema o CSR aktivitich Ceské
spofitelny tuseni nebo, Ze se k nim zadné podrobnéjsi informace o téchto aktivitach nedostaly.
Pokud se o CSR aktivitdch dozvidaji, tak pfedevSim v televiznim vysilani ¢i na internetovych

strankach a socialnich sitich.

Doporucenim by tedy mohlo byt zlepsit komunikacni strategii CSR aktivit. Na webovych
strankéch této banky by bylo vhodné umistit pfimo zdlozku tykajici se CSR, jelikoz k tomuto
tématu se zajemce dostane az poté, co proklikne zalozku O nés ¢i napise heslo spolecenska

odpovédnost do vyhledavaciho pole.

Jednou z moznosti, jak tyto aktivity vice zviditelnit se jevi moznost vyuziti internetového
bankovnictvi, které nyni vyuziva jiz vice nez 1,7 miliont klientd. Pfed samotnym piihlaSenim
na webovych strankéch jsou pfidavany rizné odkazy na videa €i jiné aktuality, av§ak v mobilni
aplikaci tato videa k dispozici nejsou. Vysledkt by se mohlo dosahnout i posilanim kratkych

zprav ptimo do uctu klienta v internetovém bankovnictvi.

Dalsi pfilezitost je spatfovana v informovani nové ziskanych ocenéni v oblasti CSR tim, ze
se na dopis, ktery je klientovi zasilan, pfipoji logo ziskaného ocenéni ¢i v piikladani
samostatnych letackt k dopisiim zasilanym klientim postou. Touto cestou je mozné informovat
klienty o novych ocenénich ¢i jinych vysledcich dosazenych ve spojitosti se spolecenskou
odpovédnosti. Ackoli je tento navrh z jistého pohledu kontraproduktivni s ohledem na snahu
minimalizovat vyuZivani papirovych dokladii a dokumentd, stale jesté neni stoprocentné mozné
se zasilani papirovych dokumentii poStou zcela vyhnout, jelikoz Wolf (2015) tvrdi, Ze se se
veékova struktura klientli této banky stale vice priklani ke starSim lidem, ktefi nejsou tak

pocitatoveé gramotni jako mlada generace.

V souvislosti s timto tvrzenim by bylo vhodné, aby se CS stale vice zamé&fovala na mladé
lidi, se kterymi by nadale méla komunikovat pfes oblibené socialni sité, kde by také mohla
vyhlasovat rizné soutéze nebo sbirat napady od obcanti. Pomoci téchto soutézi by mohla
zvySovat svoji image, jelikoZz mnoho lidi oceni moznost vyhrat jakoukoli vécnou cenu.
Zminované sbirani napadi od ob¢ani by mohlo probihat jak v oblasti CSR tak v oblastech
jinych. Dilezita by byla také odména za chytry napad, ktery by byl opravdu realizovatelny a
ptinosny. Tyto soutéze a ndpady by mohly byt sbirany i na pobockach banky, nejen pies socialni
sité.

CSR report, ktery banka do roku 2014 vydavala v klasickém vzhledu vyro¢ni zpravy, je nyni

umistén na specialnich webovych strankach, kde je mozné jednotlivé aktivity dohledat pod
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pismenky abecedy. Tento zplsob se vSak nezda zcela prehledny. Piehlednéji se daji informace
najit v celkové vyrocni zprave, kde je ¢ast vénovana praveé spolecenské odpoveédnosti. V této
zprave jsou CSR aktivity rozdéleny dle jednotlivych pilifa, a ackoli zde nejsou podrobnéjsi
informace K jednotlivym projektim, informace jsou logicky uspoifadany. V CSR reportu vSak
chybi podrobnéji popsana oblast ekonomicka, které je vénovan mensi prostor. Tato oblast do
CSR neodmysliteln¢ patii a proto by bylo vhodné informovat vefejnost také o tom, ze
spole¢nost bojuje proti korupci, o tom, Ze ma zavedeny eticky kodex a podobné. Doporuc¢enim
by tedy mohlo byt specialné urceny web Abecedu dobrych véci vyuzivat jako dopliikovy nastroj
pro komunikaci CSR aktivit, av§ak ponechat klasickou zpravu o spolecenské odpoveédnosti ve

formatu, v jakém byla vydéavana dfive, doplnénou vice o oblast ekonomickou.

V zaméfeni na jednotlivé projekty banky je doporucovano pokraovat zejména v projektu
s nazvem Banka bez bariér a postupné rozsitit bezbariérovy piistup na v§echny své pobocky a
bankomaty, jelikoz je tato aktivita velmi pozitivné vnimana obcany, coz dokazuji vysledky
vlastniho Setfeni. Dale je doporucovano stale vice ubirat od zasilani papirovych dokument,
coz také v Setfeni zaznamenalo Gspéch a lidé se k této aktivité vyjadrili, Ze nejvice pozitivné

ovliviiuje image spole¢nosti, jelikoz Setii naSe lesy.

V Ceské republice je 28 vefejnych a statnich vysokych $kol. Ceska spotitelna je partnerem
Sesti z nich. V oblasti spoluprace s univerzitami by bylo vhodné rozsifit svou spolupraci s vice
vysokymi Skolami. V dotaznikovém Setfeni se respondenti vyjadfili, Ze by uvitali vétsi
spolupraci se studenty a absolventy $kol a to po celé CR. Tato banka ma velice rozsahly
absolventsky program, je ale pravdou, Ze vétSina pozic je nabizena v hlavnim mésté, cozZ je
pochopitelné, jelikoz zde mé banka svou centralu. CS nabizi také trainee programy v nékolika
krajskych méstech po celé republice a pozice vhodné pro absolventy jsou v nabidce také
v mnoha méstech. V této oblasti tedy neni spatfovan zadny problém, zdjemci jen musi umét
tyto prilezitosti vyhledat. Vhodnym doplnénim propagace téchto aktivit by mohly byt
piednasky absolventl téchto programii na $kolach po celé CR., jelikoZ slyset tyto zkusenosti je

vzdy ucinngjsi reklama nez ptibehy psané pouze na webu.

V charitativni oblasti banka podporuje mnoho aktivit. Ceska spofitelna by v této oblasti
mohla také vystavet naptiklad vlastni domov pro seniory, handicapované osoby nebo jiné
instituce a financovat je naptiklad z poplatki a provizi, aby lidé védéli, ze penize, které od nich
vybiraji, jdou také na dobré véci. Otazkou vSak ziistava, v jaké oblasti tento diim vystavét, aby

se necitili lidé v nékteré oblasti znevyhodnéni.
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Dotaznikového Setieni se zcastnil 1 mensi poCet zaméstnancii firmy, ktefi vyjadrili nazor,
ze by uvitali vice moznosti, kde pomoci, vV ramci Dne pro charitu. Tyto aktivity jsou realizovany
mimo jejich region a nemaji tak moznost zapojeni. Vhodné by tedy bylo sousttedit se

v dobrovolnictvi na vSechny regiony republiky.

Véiim, Zze CSR aktivity Ceské spofitelny jsou na velice dobré tirovni a pokud zlepsi svou
komunikaéni strategii a zacili hlavné na mladé lidi, pozdvihne se jeji image a zaroven pomuze

I k ziskani mladsi klientely, o coZ se v souc¢asné dob¢ snazi.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyva problematikou spoleéenské odpovédnosti, nastroji jeji
komunikace a navaznosti na image podniku. Koncept CSR se zaméfuje na 3 oblasti —
ekonomickou, socialni a environmentalni. Tyto oblasti a jejich aktivity byly teoreticky
vymezeny Vv prvni kapitole této prace. Soucasn¢ se tato kapitola vénuje vyvoji spolecenské
odpovédnosti v Ceské republice i ve svété, dale jednomu z moznych postupi pii zavadéni CSR
do politiky spolecnosti, moznymi plusy, které toto zavedeni pifinasi a také mezinarodnim
iniciativam v dané oblasti. Dalsi kapitola je zaméfena na komunikaci CSR aktivit a jeji
dalezitost. Jsou popsany jak interni tak externi nastroje komunikace. Dale je detailnéji
zamé&feno na jeden z hojné vyuzivanych nastroju, jimz je zprava o spole¢enské odpovédnosti.

Posledni kapitolou teoretické ¢asti je potom vymezeni pojmu image.

V praktické &asti, ktera byla zaméfena na Ceskou spofitelnu jako na nejvétsi banku v Ceské
republice v poctu klient, byla provedena analyza jejich CSR aktivit ve vSech tiech
zmifiovanych oblastech. Poté také byly sepsany néstroje komunikace téchto aktivit, kterych CS
Vyuziva.

Stézejni ¢ast praktické ¢asti prace spocivala v provedeni dotaznikového Setieni mezi Sirokou
vetejnosti. Tento prizkum mél za prvni ukol dozvédét se, jak jsou obcané o CSR informovani,
jaké spolecnosti angazujici se v této oblasti znaji a také, jak na tyto spolecnosti nahlizeji.
Druhym ukolem pak bylo dozvédét se o tom, zda znaji také spoleCensky odpovédné aktivity
Ceské spotitelny, z jakych zdroji se o téchto aktivitach dozvidaji a jak nahlizeji celkové na

Ceskou spofitelnu ve spojitosti se spole¢enskou odpovédnosti.

Vysledky tohoto Setfeni jsou zaneseny do grafii a také slovné doplnény. Z vysledka
prazkumu vyplyva, ze vétSina respondentti védéla, co tento koncept znamena a jaké aktivity do
néj patii. Také bylo zjisténo, Ze repondenti na spole¢nosti, které CSR aktivity provadi, nahlizi
pozitivné, pozveda se v jejich o¢ich image danych spolecnosti a velka ¢ast také diky témto
aktivitam vyuziva sluZzeb danych firem. Bohuzel vSak stale nejvétsi ¢ast respondentli nebere
CSR aktivity pfi svém nakupnim chovani v potaz. Lze vSak na zdklad€ pozitivnich ohlasii
respondentll tvrdit, ze image spoleCensky odpovédnych spoleCnosti je pravé diky témto
aktivitim pozvednuta.

Zajimavym zji$ténim, kterého by mohla Ceska spofitelna vyuzit pti svém dal$im planovéni
CSR strategie, je vysledek, kde respondenti tvrdi, Zze se o CSR aktivitach této banky malo
dozvidaji. Z vysledku Seteni vyplyva, Ze se dozvidaji pfevazne o sponzoringovych aktivitach,

které banka propaguje v televiznim vysilani.
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Cilem prace bylo analyzovat CSR aktivity konkrétniho podniku, néstroji jejich komunikace

a urceni jejich vlivu na image podniku. Tento cil byl dle mého ndzoru splnén.
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Priloha A

1. Vstoupit do povédomi potencidlniho zdkaznika prvni, dfive nez konkurence. Prvni
vjem je nejsiln€jsi, nejsndze zapamatovatelny, proto znacka, ktera vytvoii novou
kategorii produkti nebo sluzeb mivé velmi silné postaveni.

2. Pti budovani image pracujeme s vjemy, asociacemi a predstavami, které v praktickém
marketingu musi byt ukotveny na kli¢ové slovo, klicova slova. Proto je prvnim
predpokladem uspéchu najit klicové slovo, které bude pro cilovy trh dulezité.

3. Nemén¢ dulezité je, aby klicové slovo, které chceme pouzit pro nasi znacku, bylo
vyluéné ,,nase“. Pokud uz je obsazené nikym jinym, je marné snazit se je ziskat pro
sebe.

4. Dalsim krokem na cesté¢ k budovani image je najit dobie zapamatovatelné jméno a
dalsi symboly, které budou image podporovat.

5. Vzdy se nepodati byt prvnim na trhu a vytvaret novou produktovou kategorii. I s
pozici druhého, tietiho atd. hrace na trhu se d4 pracovat. NaSe marketingové snazeni je
potom zavislé na tom, jakou pozici na pomyslném Zebii¢ku produktii/sluzeb jsme
na trhu schopni zaujmout. Cim se dostaneme na Zebiicku vyse, tim samoziejmé lépe.

6. Pfibudovani image se musime drzet toho, co zdkaznik o firmé vi, jaka je jeho
zkuSenost s jejimi produkty, sluzbami, jakou image si o firm¢ dosud vytvarel.
Mluvime 0 principu kontinuity.

7. Dalsim zlatym pravidlem, které pii budovani image plati, je dlouhodobost.
Jednorazové kampané, které se dokonce lisi 1 svym zamétenim, znamenaji, Ze
ponechavame pfili§ velky prostor pro pisobeni konkurence, nahodilych vlivli apod,
coz vzdy znamena, Ze nemame vyvoj image dostatecné pod kontrolou.

8. Uprimnost v komunikaci je dalsim prvkem, ktery se povazuje za nadcasové pravidlo.
Jako velmi efektivni zplisob piisobeni na potencialni zakazniky se prokéazala
kombinace upfimnost v pfiznani negativnich prvkii v image naseho produktu, které 1ze
zménit v pozitivum.



10.

Informace a zpétna vazba. Budovat image bez spolehlivé zpétné vazby, tj. informaci
o tom, jak je nase znacka vnimana ve srovnani s konkurenty, je vzdy stfelbou na cil se
zavazanyma o¢ima. Nékdy to mize vyjit, ale ¢astéji ne.

Prinosy a naklady. OdliSend a pozitivni image, kterou sdileji potencialni zékaznici ve
velkém poctu, prokazatelné vede k vyssimu podilu na trhu a k vyssim prodejim. Tato
vidina je hnacim motorem budovani velkych a silnych znacek a vysvétluje, proc se tak
,,mekka* kategorie jako je image, stava stredem z4jmu podnikatelského rozhodovani.
Vybudovat velkou a silnou znacku, ktera ptfinese velky trzni podil, je zaleZzitosti
finanéné naro¢nou (pokud ztstaneme na poli ekonomickych uvah).



Priloha B

CESKAS . . _ —. Lo . $ HELPDESK 956 772 000 .
SPORITELNA INTRANET +KDYZ VE VAS NEKDO VERI, DOKAZETE VIC“

NOVINKY PRODEJ JAKNA... APLIKACE ZAMESTNANEC O NAS

cs DCERINE SPOLECNOSTI ERSTE OCENENI ODBORY SPORT KAIZEN PROJEKTY

Spoletes

Organizaéni struktura

Faktn o Ceski spofitein Spolecenska odpovédnost

~ 1.11.201612:34
CS na internetu

Stranky utvard
Banka bez bariér

Principy chovani

Spoluprace s
Spoleéenska odpovédnost univerzitami
Obchodni reporty a analyzy Nadace Ceské

sporitelny

Inkubator

Sociglni

Finanéni vzdélavani .
bankovnictvi

Rovné prilezitosti Zelena banka

L

Nadace Depositum

Dobrovalnictvi
Bonum

Mapa CSR projekta

af=prfe



Priloha C

Spolecenska odpovédnost podniki

Dobry den, jmenuji se Petra Haklova a jsem studentkou posledniho ro¢niku navazujiciho
studia fakulty ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice.

Ve své diplomové praci se zabyvam tématem spolecenské odpoveédnosti a rdda bych Vas
pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery mi pomuze k jejimu Gspésnému dokonceni.

Dotaznik Vam zabere maximalné 10 minut. Dékuji za spolupréci.

*Povinné pole
1. Spolecenské odpovédnost podnikil (= CSR — z anglického Corporate Social Responsibility)

podle Vas znamena: *

- dobrovolny zavazek spole¢nosti chovat se odpovédné k lidem a okoli, ve kterém
podnikayji

- zadkonna povinnost dodrzovat urcité normy pii podnikéni

- finan¢ni podpora komunity v okoli spolec¢nosti

- nevim

2. Utastnite se Vy osobn& nékteré z nasledujicich aktivit, které by se daly oznait jako

»spole¢ensky odpoveédné*? *

- tfidéni odpadi

- vyuZivani energeticky uspornych zatizeni v domécnosti
- nakupovani biopotravin

- podpora neziskovych organizaci (finan¢ni i nefinan¢ni)
- nelcastnim se téchto aktivit

-] iné:‘
3. Do CSR (spolecenské odpovédnosti) spada nékolik oblasti — ekonomicka, socialni (interni
a externi) a oblast Zivotniho prostfedi. Kterd je podle Vas nejdulezité;si, na kterou by se mély

spole¢nosti nejvice zaméfovat? *

- ekonomicka (napt. dobré vztahy s dodavateli a odbérateli, v€asné placeni faktur,
poprodejni servis)

- socialni interni (napf. péce o zaméstnance, benefity, vzdélavani)

- socialni externi (napft. charitativni ¢innost, podpora studentlt)

- zivotni prosttedi (napf. recyklace, tfidéni odpadi, uspora energie)

4. Jaké jsou podle Vas hlavni motivy, pro¢ spolecnosti zavadéji CSR do své politiky? (vyberte

prosim max. 2 odpovédi) *

- presvédceni spolecnosti, Ze je to spravné



- spole¢nost tim chce ziskat konkurenéni vyhodu

- spolecnost tim chce zlepSit reputaci/image

- kvali tlaku vnéjsiho prostredi

- pro vétsi spokojenost zaméstnanct a jejich udrzeni ve spoleCnosti

- pro lepsi obraz v o€ich potencidlnich investort

- kvtli budovani dobrych vztahi se stakeholdery (stakeholdefi = osoby a instituce, které
maji s organizaci cokoli do ¢inéni, napt. zakaznici, zaméestnanci, dodavatelé, vlastnici
3j.)

- vliv na potenciadlni zaméstnance

- vliv vlastnikti ¢i zahrani¢niho tstiedi spole¢nosti

- Jiné:
5. Uved’te prosim maximalné 2 velké spoleénosti v CR, které jsou podle Vas spoletensky

odpovédné. *

6. Jak na Vas plisobi spolecnosti, které se CSR aktivitami zabyvaji? *

- pusobi na mé pozitivng, ocenuji jejich pfistup, pozitivn€ vnimam jejich image, jejich
sluzby vyuzivam radéji

- pusobi na me pozitivn€, ale mé nakupni chovani nijak neovliviiuji

- pusobi na mé neutrdlné, u velkych spolecnosti toto povazuji za samoziejmost

- pusobi na mé¢ negativné, podle mého nazoru to délaji jen proto, aby se zviditelnily

- Jiné:

Tato &ast dotazniku se bude tykat spoletenské odpovédnosti ve spojitosti s Ceskou spofitelnou.

7. Je podle Vas Ceska spotitelna spoleensky odpovédna? *

- ano

- spiSe ano
- spiSe ne
- he

8. Pokud si nemyslite, Ze je Ceské spofitelna zcela odpovédna, uved’te prosim, na jaké
aktivity by se méla zaméftit, aby byla vice spoleensky odpovédna.

9. Zaznamenal/a jste n&kterou ze spoleensky odpovédnych aktivit Ceské spofitelny? *

- ano
- he

10. Pokud jste n¢kterou CSR aktivitu zaznamenal/a, uved’te prosim, 0 jakou se jednalo.(vice

mozZnosti)

- Banka bez bariér



- Aplikace Melinda

- Spoluprace se studenty

- Manazeti pro dobrou véc

- Nadace Ceské spotitelny - Cena Floccus

- Nadace Depositum Bonun - Elixir do $kol
- Bezpapirova banka

- Ochrana zivotniho prostfedi

-] iné:‘

11. Uved'te prosim CSR aktivitu, ktera podle Vas nejvice pozitivné ovliviiuje image Ceské
spofitelny. *

12. Piisobi na Vas Ceska spofitelna transparentné? (transparentni = ma snadno dohledatelné a

vetejn¢ dostupné informace) *

- ano

- spiSe ano
- spiSe ne
- he

13. Jak se dozvidate o spoledensky odpovédnych aktivitach Ceské spofitelny? *

- zreklamyv TV

- na internetovych strankach

- na socialnich sitich

- znovin a ¢asopist

- napobocce

- zreklamniho banneru

- od znamého

- 0 téchto aktivitach se nedozvidam odnikud
- Jiné:

14. Jak vnimate, kdyz Cesk4 spofitelna sponzoruje instituce finanéni nebo materialni cestou?

(pozitivng&, neutralné, negativné a pro¢?) *

15. Oznaéte prosim tvrzeni, ke kterému se piiklanite ve spojitosti s Ceskou spofitelnou. *

- banka s dobrou reputaci

1
gk~ WON -

- banka se Spatnou reputaci



16. Jak je pravdépodobné, Ze byste diky aktivitdm v oblasti spoleCenské odpoveédnosti

doporugil/a Ceskou spofitelnu jako banku své roding a znamym? *

- velmi pravdépodobné

1
O b wpN Pk

- zcela nepravdépodobné

17. Jste klientem Ceské spotitelny? *

- ano
- nhe

18. Jste: *

- Zena
- muz

19. Va3 vék spada do skupiny: *

- do 20 let

- 21 az30Ilet
- 31 az40let
- 41-50let
- 5S0avice

20. Vase nejvyssi dosazené vzdélani je: *

- zakladni

- stifedni odborné

- stfedoskolské s maturitou
- vysSi odborné

- vysokoskolské





