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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva problematikou spole¢enské odpoveédnosti firem (CSR — Corporate
Social Responsibility), jeji komunikace a vztahem k image organizaci v bankovnim sektoru.
Cilem prace je provést komplexni analyzu CSR se zaméfenim na komunikaci, urcit vliv CSR
na image organizace ana zaklad¢ ziskanych informaci formulovat doporuceni. Prvni cCast
vymezuje koncept CSR, jeho principy, pilife, vyznam a formy komunikace, pficemz se vénuje
také pojmu image organizace. Druha ¢ast se zaméfuje na analyzu pfistupi vybranych bank
(Ceska spotitelna, CSOB a Komeré&ni banka), ktera zahrnuje zhodnoceni CSR reporti, analyzu
komunikace na socialni siti Instagram a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni mezi zastupci

generace Z a Y. Ziskané vysledky jsou shrnuty a doplnény doporucenimi.
KLICOVA SLOVA
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TITLE

The impact of CSR and its communication on the image of the organization

ANNOTATION

The diploma thesis focuses on the issue of Corporate Social Responsibility (CSR) and its
communication, as well as their relationship to the image of organizations in the banking sector.
The aim of the thesis is to conduct a comprehensive analysis of CSR with an emphasis on
communication, determine the impact of CSR on the image of an organization, and formulate
recommendations based on the findings. The first part defines the concept of CSR, its
principles, pillars, significance, and forms of communication, and also addresses the concept of
organizational image. The second part focuses on the analysis of the approaches of selected
banks (Ceska spotitelna, CSOB and Komeréni banka), which includes an evaluation of their
CSR reports, an analysis of communication on the social network Instagram, and an assessment
of a questionnaire survey conducted among representatives of Generation Z and Generation Y.

The results obtained are summarized and supplemented with recommendations.
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UvVoD

Spolecenskd odpovédnost firem (CSR) se v poslednich letech stala vyznamnou soucasti
strategického fizeni mnoha organizaci. Rostouci o¢ekavani vefejnosti, investorti, regulacnich
instituci i samotnych zaméstnanct ptispivaji k tomu, Ze organizace kladou stale vétsi diraz
nejen na ekonomické vysledky, ale také na socialni a environmentélni dopady svého podnikani.
CSR tak pfedstavuje komplexni piistup, ktery propojuje ekonomickou, socialni
a environmentalni oblast a podporuje dlouhodobé udrzitelny rozvoj organizaci. Zaroven vsak
roste 1 dllezitost transparentniho a efektivniho informovani o téchto aktivitach, jelikoz prave

komunikace CSR vyznamné ovliviiuje to, jak jsou organizace vnimany svymi stakeholdery.

V soucasném konkuren¢nim prostredi se komunikace CSR stava klicovym faktorem formovani
image organizace. Zpusob, jakym organizace prezentuji své odpovédné aktivity, mize
ovliviiovat davéru, reputaci icelkovy vztah vefejnosti k organizaci. Transparentni
a konzistentni komunikace proto piedstavuje nezbytny prvek pro posilovani legitimity
podnikani a budovani pozitivniho obrazu organizace. Tento pfistup je obzvlaste¢ vyznamny
v bankovnim sektoru, ktery je zaloZzen na duvéfe vefejnosti a dlouhodobych vztazich se

stakeholdery.

Tato diplomova prace se zaméfuje na zhodnoceni vlivu CSR a jeho komunikace na image
vybranych bank pasobicich v Ceské republice — Ceské spotitelny, CSOB a Komeréni banky.
Cilem prace je provést komplexni analyzu CSR se zaméfenim na komunikaci, urc¢it vliv CSR
na image organizace a na zaklad¢ ziskanych informaci formulovat doporuceni. Tento cil je
napliiovan prostiednictvim analyzy CSR pristuptt uvedenych bank, posouzenim jejich

komunikac¢nich aktivit a vyhodnocenim dotaznikového Setfeni zaméfeného na generaci Z a Y.

Diplomova prace je rozdélena do nékolika ¢asti. Prvni kapitola se vénuje teoretickému
vymezeni konceptu spolecenské odpovédnosti firem, jejimu vyvoji, principiim, pilifim
a hlavnim pfinosiim 1 omezenim. Druh4 kapitola se zamé¢tuje na komunikaci CSR, popisuje jeji
vyznam, formy, CSR reporting a cilové skupiny. Tteti kapitola se zabyva pojmem image
organizace a faktory, které ji ovliviiuji, véetn& vztahu mezi image a CSR. Ctvrta kapitola
predstavuje vybrané banky a jejich zakladni charakteristiky. Nasledna analyticka ¢ast zahrnuje
analyzu CSR reporti, analyzu komunikace na socialni siti Instagram a vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni zaméfeného na vnimani CSR aktivit zastupci generace Za Y.
V zavére¢né Casti prace jsou shrnuty hlavni poznatky a formulovana doporuceni, kterd mohou

piispét k efektivnéjs$i komunikaci CSR a posileni dobrého jména bank.
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1 CHARAKTERISTIKA PROBLEMATIKY CSR

Spolecenska odpovédnost firem, zndma zkracené téz jako CSR (z anglického Corporate Social
Responsibility), predstavuje moderni koncept, ktery zdiraziuje potiebu vnimat podnikatelskou
¢innost nejen z hlediska zisku, ale také s ohledem na jeji spoleCenské a environmentalni
souvislosti. Organizace proto stale Castéji usiluji o vyvazeni ekonomickych cili s potiebami

spole¢nosti a zivotniho prostiedi (Ihlen a kol., 2014, s. 3).

1.1 Vymezeni a vyvoj pojmu CSR

Spolecenskd odpovédnost firem ptedstavuje dynamickou oblast podnikani, ktera zahrnuje
Siroké spektrum aktivit, konceptl a ptistup. Kvili své proménlivé povaze je zaloZena na
principu dobrovolnosti a neexistuji zde jasné vymezené hranice. Jedné se tedy o komplexni
pojem, jehoz znacnd flexibilita umoziiuje rizné interpretace v zavislosti na zaméfeni

a preferencich jednotlivych zajmovych skupin (Kunz, 2012, s. 14).

Navzdory této variabilité existuji jednoznacné uznavané definice, jez poskytuji pevny

teoreticky rdmec a usnadnuji aplikaci CSR v podnikatelském prostiedi.

Evropska komise (2001, s. 8) uvadi, ze CSR lze chapat jako ,,koncept, na jehoz zdklade
organizace dobrovolné zaclenuji socidalni a environmentalni aspekty do svého podnikani

a vzajemnych vztahu se svymi stakeholdery “.

Svétova podnikatelska rada pro udrzitelny rozvoj (WBCSD, n.d.) definuje CSR jako ,, trvaly
zdvazek organizaci chovat se eticky a prispivat k ekonomickému rozvoji, pricemz zaroven

zlepsuji kvalitu Zivota svych zaméstnancii, jejich rodin, mistni komunity a celé spolecnosti. .

Organizace spojenych narodi pro primyslovy rozvej (UNIDO, n.d.) pak uvadi, ze CSR
predstavuje ,, koncept Fizeni, v jehoz ramci organizace integruji socidlni a environmentalni

hlediska do svych obchodnich operaci a do interakce se svymi zainteresovanymi stranami. *.

Alexandr Dahlsrud identifikoval pét klic¢ovych aspekti CSR — environmentdlni, socidlni,
ekonomicky, stakeholders a dobrovolnost. Zjistil, ze Ctyii z téchto péti prvkl se objevuji ve
vetsing definic, coz doklada, ze navzdory jazykovym rozdilim zlstdva obsah CSR v zésadé

shodny (Kasparova a Kunz, 2013, s. 13).

Zéklady spoleCenské odpovédnosti firem Ize nalézt jiz v antice, kdy filozofové debatovali
o etice a smyslu lidského byti. Téma etiky postupné proniklo do védeckych kruhti a nasledné

1 mezi $ir$i vetejnost. Klicovym bodem se stala globalizace v 70. letech 20. stoleti, ktera s sebou
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ptinesla rist konzumerismu. Tento jev vedl k rozsdhlému poskozeni piirodnich zdrojt, coz

vyvolalo potiebu vétsi ochrany zivotniho prostiedi (Koudelkova a kol., 2022, s. 15).

Odborné diskuze na téma spolecenské odpovédnosti v jeji soucasné podobé se zacaly poprvé
formovat ptiblizn€ v 50. letech 20. stoleti, kdy Bowen charakterizoval CSR jako ,,zavazky
podnikatele uskutecniovat takové postupy, prijimat takova rozhodnuti nebo nasledovat takovy

smer jednani, ktery je z hlediska cilit a hodnot nasi spolecnosti Zadouci “ (Kunz, 2012, s. 14).

V ramci Evropské unie se tato problematika zacala vice rozvijet az v 90. letech 20. stoleti.
V roce 1993 vyzval prezident Evropské komise Jacques Delors podnikatelskou sféru k feSeni
urcitych evropskych strukturdlnich problémt (Kasparové a Kunz, 2013, s. 17). V reakci na tuto
vyzvu vydala skupina organizaci v roce 1995 Evropskou deklaraci podnikii proti socidlnimu
vylouceni (anglicky European declaration of businesses against social exclusion). Tato
iniciativa vyznamn¢ prispéla ke vzniku Evropské podnikatelské sit€ pro socidlni soudrznost
(anglicky European Business Network for Social Cohesion), pozdé¢ji znamé jako CSR Europe,

jejimz hlavnim cilem byla vyména osvéd¢enych postupli v oblasti spolecenské odpovédnosti.

Rostouci zdjem Evropské unie o oblast CSR se projevil az v 21. stoleti. Vyznamnym milnikem
bylo pfijeti Lisabonské strategie podporujici rozvoj vzdélavani, organizace préace, rovnych
prilezitosti, socidlniho zaclenovani a udrzitelného rozvoje. V roce 2001 Evropska komise
vydala Zelenou knihu o CSR, kterd zdiraziovala dobrovolnost CSR a oteviela celounijni
diskusi o jeho vyznamu. V roce 2002 bylo poté ziizeno tzv. multi-stakeholder férum sdruzujici

zastupce organizaci, odbord a nevladnich organizaci (Renaut, 2003, s. 35).

Mezi vyznamné udalosti 1ze zatfadit mimo vyse zminénych také rok 2011, kdy Evropské komise
vydala Sdéleni o obnovené strategii EU v oblasti CSR na obdobi 2011-2014. Tato strategie
noveé definovala CSR jako odpovédnost organizaci za jejich dopady na spolecnost, ptic¢emz
zdlraznila, Ze zékladnimi pilifi této odpovédnosti je dodrZzovani pravnich predpist a aktivni

podpora udrzitelnosti (Kasparova a Kunz, 2013, s. 19).

Na historicky vyvoj navazuje teoreticky model Archieho B. Carrolla, ktery navazal na
myslenky Howarda R. Bowena a vymezil spolecenskou odpovédnost firem prostiednictvim
Ctyt primarnich oblasti, které do roku 1979 byly povazovany za vzajemné se vylucujici. Mezi
n¢ patii ekonomickd, zdkonnd, etickd a filantropickd (ptivodné dobrovolnd) odpovédnost.
Carrolliiv model je zndzornén na Obrazku 1. Soucasnd praxe vSak vychazi spiSe z principu

Triple Bottom Line, zndmého v ¢eském jazyce jako tfi pilife CSR.
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Bud’te zodpovédnym Ve spole¢nosti vitany.
¢lenem spolecnosti. Filantropické
odpovédnosti

Jednejte spravedlivé a férové.

Nezpiisobujte $kodu. Enfke . Spolecnost je ocekava.
odpovédnosti
DodrZujte zakony a piedpisy. Pravni Spole¢nost je vyZaduje.
odpovédnosti
Dosahujte zisku. Ekonomické Spoletnost je vyZaduje.
odpovédnosti

Obrazek 1: Carrollova pyramida CSR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Carroll, A. B. (2016, s. 5)

Vedle Carrollova modelu existuje fada dalSich definic CSR, které odrazeji rizné teoretické
ptistupy. Naptiiklad William C. Frederick (Beal, 2014, s. 3) popisoval spolecenskou
odpovédnost jako dohled nad fungovanim ekonomického systému tak, aby napliioval o¢ekavani
vetejnosti a vyuzival ekonomické ilidské zdroje ve prospéch Sirokych spolecenskych cili,

nikoli pouze ve prospéch vymezenych zajmi jednotlivcll a organizaci.

Licandro a kol. (2023, s. 10) definuji CSR jako manazerskou filozofii, dle které by vedeni
organizaci mélo usilovat o minimalizaci provoznich externalit dopadajicich na zainteresované

strany, spolecnost jako celek a Zivotni prostiedi, a zdroveil o vytvafeni externalit pozitivnich.

Jones (2014, s. 186) uvadi, ze organizace schopné vytvaret hodnotu spoleensky odpovédnym

zpisobem budou dosahovat vyssich uspéchil a zisktli, ¢imz poukazuje na potencial CSR jako

nastroje posilujiciho konkurenceschopnost a udrzitelnost organizaci.

Problematiku spoleenské odpovédnosti firem vymezuji také Cesti autofi. Dle jejich pohledu
je CSR vnimano napftiklad jako , koncept, kterym se podniky oteviené priznavaji ke své
spoluodpovédnosti za stav a chod spolecnosti®, pticemz zohlednuji tti pilite — lidi (people),
planetu (planet) a zisk (profit). CSR zahrnuje chovani organizaci reflektujici potteby jejich
vnitiniho 1 vnéjSiho prostredi s cilem piispivat ke zlepSovani stavu spolecnosti nad ramec jejich

komeréni piisobnosti (Kunz, 2012, s. 16).
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1.2 Hlavni principy CSR

Kasparova a Kunz (2013, s. 16) popisuji charakteristické znaky CSR pomoci Sesti principtl,

z nichz kazdy vymezuje jiny aspekt spole¢enské odpovédnosti.

Jednim ze zakladnich principii je dobrovolnost, kdy organizace realizuji aktivity CSR
dobrovoln¢ nad ramec zakonnych pozadavkl. Neméné dualezitym principem je aktivni
spoluprace se stakeholdery, kterd prispiva k vytvoreni vzajemné vyhodnych vztahti. Dal§im
aspektem je transparentnost a otevienad komunikace se stakeholdery. Je dilezité zajistit ptistup
v§ech zainteresovanych skupin k podstatnym informacim. Ctvrtym principem je komplexnost
a fungovani organizace s ohledem na tzv. triple bottom line. Tento princip poukazuje na nutnost
zam¢fit se nejen na ekonomicky rozmér podnikani, ale také na jeho socidlni a environmentalni
aspekty. Dilezitou roli zastava rovnéz systemati¢nost a dlouhodoby c¢asovy horizont. To
znamena, ze koncept CSR by mél byt dlouhodobé& zahrnut do hodnot organizace. Poslednim
principem je odpovédnost vic¢i spoleCnosti, ktera zahrnuje zdvazek organizace pfispivat

k rozvoji kvality Zivota.

Jak tedy z vySe uvedenych principt vyplyva, CSR nelze vnimat jako izolovanou iniciativu, ale
jako soucast firemni kultury, kterd ovliviiuje nejen interni procesy, ale i vztahy s okolnim

prostiedim a spole¢nosti jako celkem.

Podobné principy CSR popisuje také Kunz (2012, s. 17) ve své samostatné publikaci. Jeho
pojeti se v mnoha ohledech shoduje s principy uvedenymi v knize KaSparové a Kunze (2013).
Lze se proto domnivat, ze tito autof1 z velké ¢asti vychazeli z piivodniho Kunzova vymezeni,
které nasledné ptizplsobili modernimu pojeti CSR. Urc¢ité rozdily jsou patrné napiiklad
v dlrazu na spolupréci s neziskovym sektorem a vladou ¢i v principu divéryhodnosti CSR,

ktery Kunz povaZzuje za klicovy pro jeho spravné fungovani.

1.3 Pilife CSR aktivit

Koncept CSR vychazi z principu triple bottom line, ktery propojuje tii klicové aspekty —
ekonomicky (profit), socialni (people) a environmentalni (p/anet), jak znazornuje Obrazek 2.
Tento model umozZiluje organizacim posuzovat svou vykonnost nejen z pohledu ziskovosti
a finan¢ni stability, ale také z pohledu jejich vlivu na spolecnost a Zivotni prostfedi. Diky tomu
lze CSR vnimat jako komplexni pfistup k podnikani, ktery zohlediuje SirS§i odpovédnost

organizace (Kunz, 2012, s. 20).
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Planeta
Environmentdlni vykonnost

Lidé
Socialni
vykonnost

Zisk
Ekonomicka
vykonnost

Obrazek 2: Triple-bottom-line
Zdroj: Vlastni zpracovani dle AQA, n.d.

Dle Tetfevové akol. (2017, s. 24) zahrnuje CSR nasledujicich pét slozek. Mezi né patii
ekonomickd odpovédnost, sociadlni odpovédnost, environmentalni odpovédnost, eticka
odpovédnost a filantropicka odpovédnost. Tento pfistup tedy opét zdlraziuje, Ze odpoveédnost

organizaci se neomezuje pouze na finanéni vykonnost, ale zahrnuje Sirsi zavazky.

1.3.1 Ekonomicka oblast CSR
Primarnim cilem kazdého podnikani je dosahovani zisku a jeho dlouhodobé udrZeni. Takovy
ekonomicky rist umoziuje organizacim financovat aktivity spojené pravé se spolecenskou

odpovédnosti.

Mezi klicové principy ekonomické odpovédnosti 1ze dle Kunze (2012, s. 21) zatfadit etické
podnikani a boj proti korupci. Piikladem mohou byt etické kodexy, které stanovuji pravidla
chovani a podporuji odpovédné jednani v rdmci organizace. Déle takzvané principy dobrého
Fizeni (corporate governance) a transparentnost, ktera spociva v poskytovani pravdivych
informaci o ¢innosti organizace, a to 1 v ptipad¢, ze se jedna o informace negativni. Dubbink
a kol. (2008, s. 391) zdlraziuji, ze transparentnost organizace umoziuje stakeholderiim ziskat

pottebny vhled do pro n¢ relevantnich otazek.

Do ekonomické oblasti CSR dale autor fadi budovani vztahu se zakazniky a dodavateli, kdy

organizace usiluji o dlouhodobé a kvalitni obchodni vztahy, pficemz dbaji naptiklad na rovné
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prilezitosti pfi vybéru dodavatelt ¢i duslednost v plnéni obchodnich zavazki, kterd spociva
napiiklad v respektovani smluvnich podminek, véetné terminti dodavek a splatnosti faktur.
Nemén¢ dulezita je odpovédnost viici akcionaium a vlastnikim. Organizace se soustiedi
nejen na z4jmy vlastnikd, ale i dalSich investort, s cilem pravidelné je informovat, udrzovat
snimi trvaly dialog ausilovat osladéni podnikatelskych aktivit s jejich hodnotami

a o¢ekavanimi.

Ekonomickou oblasti se zabyva také napiiklad Pavlik a BElcik (2010, s. 25-26), kteti zminuji
mimo vySe uvedenych aktivit také ochranu duSevniho vlastnictvi, inovace a udrzitelnost

produktii ¢i etiku marketingu a reklamy.

1.3.2 Socialni oblast CSR

Tato oblast se zaméfuje primarné na péc¢i o zaméstnance a vytvareni kvalitnich pracovnich
podminek, protoZze spokojeny a motivovany zaméstnanec je klicovym faktorem tuspéchu.
Vyzkumy potvrzuji, ze odpovédny piistup k zaméstnanciim ptinasi fadu vyhod, jako je ziskani

(A4 v

povésti atraktivniho zaméstnavatele, vyssi loajalita, nizsi fluktuace ¢i vys$si produktivita.

Socialni oblast zahrnuje Siroké spektrum aktivit, jejichz rozsah zavisi naptiklad na oblasti
podnikani ¢i situaci na trhu prace. Mezi tyto aktivity lze dle Kunze (2012, s. 22) zaradit
podporu rovnovahy mezi pracovnim a osobnim Zivotem zaméstnancu (work-life balance).
Organizace mohou pro podporu konceptu work-life balance vyuzit fadu nastrojl, jako je
flexibilni pracovni doba, prace z domova, firemni Skolky ¢i poradenské a pravni sluzby
v obtiznych Zivotnich situacich. Dilezitym aspektem této oblasti je také rozvoj lidského
kapitalu, ktery spociva v podpoie vzdelavani, zvySovani kvalifikace ¢i1 umoznéni kariérniho
rustu, a také outplacement, ktery souvisi s péci o propusténé zaméstnance. Organizace v ramci
péce o tyto zaméstnance nabizeji napiiklad moZnost rekvalifikacnich kurzi ¢i podporu pfi
hledani nového zamé&stnani. Zaméstnanecké benefity jako nadstandardni mzdy, pfispévky na
stravovani ¢i zdravotni programy jsou dalsi oblasti, kterou autor uvadi. Déale rovné pracovni
prilezitosti — organizace zajiSt'uji rovny pristup ke vSem zaméstnanctim bez ohledu na pohlavi,
veék, etnicky plvod, sexudlni orientaci, ndrodnost ¢i zdravotni stav. Za zminku stoji
tzv. diversity management, ktery podporuje rozmanitost v pracovnich kolektivech a vyuziva
silné stranky jednotlivch pro rist celé¢ organizace. Mezi dal$i socialni aktivity patii prevence
diskriminace a obtéZovani, tedy boj proti mobbingu, sexualnimu haraSeni a jakékoli jiné
formé nevhodného chovani na pracovisti. Déle sem spad4 bezpecnost a ochrana zdravi pri

praci, podpora zdravé a otevirené firemni kultury, kde zaméstnanci maji moznost svobodné
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vyjadifovat své nazory, pficemz vedeni upiednostiiuje participativni styl fizeni a tymovou
spolupréci, dodrzovani lidskych prav a socidlni odpovédnost, v ramci které organizace

sleduji socidlni dopady svych rozhodnuti, a také odmitani détské prace.

Dle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 26) by se organizace v rovin¢ socialni méla vénovat rovnéz

firemni filantropii a dobrovolnictvi ¢i naslouchani a dialogu s riznymi cilovymi skupinami.

1.3.3 Environmentalni oblast

Ochrana Zivotniho prostiedi se v soucasné dob¢ stava stale dilezitéjSim tématem. Organizace
by meély odpovidat nejen za dopady v ramci vlastni ¢innosti, ale také za vlivy na okolni
prostfedi, at uz se jedna o hlucnost, spotfebu zdroji, emise ¢i dopravni zatéz. Cilem
odpovédnych organizaci by mélo byt minimalizovat tyto dopady prostfednictvim systematické
environmentalni politiky. Dulezitym aspektem je také transparentni komunikace s vefejnosti,

vcetné pfiznani a feSeni ptipadnych problémi.

Hlavni opatfeni v ramci environmentalni odpovédnosti zahrnuji dle Kunze (2012, s. 24)
minimalizaci negativnich dopadiéi na Zivotni prostfedi, vcetné efektivniho vyuZivani
ptirodnich zdroji, zavadéni ekologickych politik podporujicich udrzitelnou vyrobu, Setrné
produkty a sluzby, dodrZovani mezinarodnich standardié v této oblasti, investice do
ekologickych technologii, které mohou pfinést nejen vyssi efektivitu, ale 1konkurencni
vyhodu, monitorovani vlivu na zivotni prostiedi, ochranu pfirodnich zdroji — Gspora vody
a energie, minimalizace uziti fosilnich paliv apodpora obnovitelnych zdroji, efektivni
odpadové hospodareni, vcetn¢ recyklace a dlsledného tfidéni odpadu, dodrZovani
bezpe¢nostnich opatieni pii manipulaci s nebezpe¢nymi latkami, minimalizaci dopravni

zatéze, at uz jde o pfepravu surovin, vyrobkli nebo zaméstnancti ¢i za€lenéni

environmentalnich principt do procesu vybéru dodavatelt a subdodavatelii.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze odpovédnost vuc¢i zivotnimu prostfedi se netykd pouze
vyrobnich organizaci. Zaroven je nutno dodat, Ze efektivni environmentalni politika miize
pozitivné ovlivnit chovani zaméstnanctl, ktefi si odpovédné pfistupy piendseji i do svého

soukromého Zivota.

Spolecenskd odpovédnost firem byva také nékdy rozSifovana o zvlastni kategorii zahrnujici
odpovédnost vici mistni komunité avladé. Do této oblasti patii napiiklad identifikace
a definovani klicovych stakeholderi, budovani vztahli s mistni komunitou, harmonizace

podnikovych a komunitnich potieb ¢i rozvoj dobrych vztaht s vladou (Kunz, 2012, s. 25).
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1.4 Vyhody a nevyhody CSR

Ackoliv existuji kritické nazory na tuto problematiku, pfevlada presvédCeni, ze CSR
pfedstavuje vyznamny nastroj pro dlouhodobou prosperitu organizaci i pro rozvoj spolec¢nosti.
Je tedy vhodné zhodnotit jak vyhody a pfinosy CSR, tak jeho omezeni a rizika, které jsou

predmétem nasledujicich podkapitol.

1.4.1 Pozitivni aspekty CSR
Rada vyzkumi i odbornych publikaci uvadi konkrétni piinosy CSR nejen pro organizace, ale
také pro spolecnost jako celek. Mezi nejCastéji zminované divody, proC se stat spolecensky

odpovédnou organizaci, patii dle Kunze (2012, s. 33-37):

e Pozitivni pracovni prostiedi. CSR podporuje pfiznivou firemni kulturu, zvySuje
loajalitu, motivaci i vykonnost zaméstnancti a snizuje fluktuaci.

e Divéra investori. Odpovédné organizace pusobi stabiln€ji a méné rizikové, coz
zvySuje jejich atraktivitu na finanénich trzich i v udrzitelnych indexech.

e Pozitivni image organizace. CSR uplatiiované dlouhodobé& posiluje reputaci, divéru
vetejnosti a hodnotu znacky. Efektivni komunikace podporuje vztahy se stakeholdery.

e Stabilni vztahy s obchodnimi partnery. Etické a odpovédné jednani podporuje
dlouhodobou spolupraci a stabilitu stavajicich vztaht.

e Konkurenéni vyhoda. CSR pomaha odlisit organizaci od konkurence a posiluje jeji
postaveni na trhu.

e VySSi loajalita zakazniku. Spotiebitelé stile vice preferuji znacky, které jednaji
odpovédné, coZ pozitivné ovliviiuje jejich nakupni rozhodovani.

e Vyssi ziskovost v dlouhodobém horizontu. Vyzkumy potvrzuji, Ze organizace
s aktivnim CSR dosahuji v ¢ase lepSich financnich vysledkt diky stabilité a davéte.

o [Efektivita a niz§i naklady. CSR podporuje naptiklad uspory energie, minimalizaci
odpadu a celkové zefektivnéni procest.

e ZlepSeni managementu rizik. Zavadéni CSR principti zvySuje odolnost organizace
a usnadiuje komunikaci 1 feSeni krizovych situaci.

e Podpora udrzitelnosti a stability. Etické chovani vii¢i zamé&stnanctim 1 okoli pfispiva

k dlouhodobé prosperité organizace.

Mimo vysSe zminéné uvadi Kunz (2012, s. 37) také dalsi vyhody, jako jsou danové tlevy,

podpora inovaci ¢i zlepSeni moralky zaméstnancii.
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Vyhody CSR, jak je formuloval Kunz (2012), tvoii zaklad pro pochopeni piinost
odpovédného podnikéni, pti¢emz podobné zavéry nachdzime i u dalSich autorti. Aktualni
zdroje tyto pohledy potvrzuji, rozvijeji a obohacuji o nové souvislosti, které odrazeji zmény

ekonomického i1 spole¢enského kontextu poslednich let.

Soucasné poznatky opakované potvrzuji vyznam CSR pro budovéni pozitivniho pracovniho
prostiedi, stejné jako jeho vliv na posilovani diivéry investori a budovani pozitivni image
organizace. Rovnéz pretrvava diiraz na konkurencni vyhodu, vyssi loajalitu zdkaznikd,

dlouhodobou prosperitu a tspory nakladi v disledku odpovédného hospodareni.

Vedle téchto shodnych oblasti 1ze nalézt dalsi aspekty, které rozsituji vnimani ptinostt CSR.
Patii mezi n¢ napiiklad moznost vstupu na zahranicni trhy diky dodrzovani mezinarodnich
standardl, pozitivni vliv na kvalitu produktti asluzeb ¢i prevence pravnich rizik
vyplyvajicich znedodrzovani lidskych prav a pracovnich standardi. CSR je rovnéz
spojovano s podporou technologického rozvoje a inovaci. Jeho ptinosy se promitaji také do
SirSi spole€nosti, kde vyznamnou roli pfedstavuje zejména ochrana zivotniho prostiedi.
CSR navic pisobi jako inspiraéni prvek, ktery motivuje nejen zdkazniky, ale i Sirsi
komunitu k odpovédnému chovani. Projevuje se také v oblasti vzdélavani a zdravotni
prevence, kde podporuje rozvoj dovednosti, zvySovani Zzivotni urovné a posilovani

celkového zdravi spolecnosti (Ahmadi, 2024, s. 77-83).

1.4.2 Kritické aspekty CSR
Ptestoze je spolecenska odpovédnost firem spojovana s fadou pozitivnich efektd, je nutné
zohlednit také jeji omezeni, kterd lze nalézt nejen v odborné literatuie, ale takeé
v podnikatelské praxi. Kritické ptistupy upozoriuji, ze CSR nelze oznalit za univerzalni
nastroj, nebot’ jeho dopady se mohou liSit v zavislosti na konkrétnich podminkach, strategii

¢1 mife implementace.

Na nedostatky upozoriioval ekonom Milton Friedman. Dle jeho ndzoru CSR mize
narusovat hlavni ucel podnikani a zvySovat naklady, které se nasledné¢ mohou negativné
pfenasSet na akcionafe, zdkazniky ¢€i zaméstnance, napiiklad v podob¢ nizSich vynosl
a dividend. Odpoveédnost managementu proto spociva v maximalizaci zisku vlastnika,
pficemz musi jednat v ramci prava a pravidel trhu. Tento pohled konkretizuje Capaldi
tzv. efektem ,,Cerného pasazéra®, kdy organizace nesouci naklady CSR mohou ztracet

konkurenceschopnost vii¢i tém, které je nenesou (Kunz, 2012, s. 40-42).
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Dalsi kritiku pfinasi Reich, jenz poukazoval na to, Ze CSR miiZe suplovat roli statu.
Reich oznacil CSR za ,nebezpecné rozptyleni, které podkopava demokracii a odvadi
pozornost organizaci od stézejniho ukolu, a tim je pfiméet vlady fesit socialni problémy.
Zaroven upozoriuje, ze ¢ast velkych korporaci vyuziva CSR k odvraceni vladni regulace,

coz z n¢j ¢ini PR nastroj pro ovliviiovani stakeholdert i vetejnosti (Kunz, 2012, s. 41).

Za dlouholetého kritika CSR je povazovan také Karnani, jehoz argumenty 1ze shrnout do tii

primarnich bodu:

e CSR jeiluze (PR nastroj) — organizace jej vyuzivaji primarn¢ k posilovani image,
nikoli k feSeni podstaty negativnich dopadu.
e CSR je neefektivni €i irelevantni — nebyva provazano s jaddrem podnikani.

¢ Riziko neodbornosti vedeni — chybéjici kompetence (Kunz, 2012, s. 42).

Na reputacni riziko navazuje profesor Canik, ktery upozoriiuje, ze nékteré organizace
buduji spiSe obraz spolecenské odpovédnosti, nez aby feSily své skutecné dopady.

Tento postup byva oznacovan jako greenwashing ¢i pinkwashing (Kunz, 2012, s. 41).

Vedle vySe uvedené kritiky, kterd upozorfiuje na zvySené ndklady, riziko ztraty
konkurenceschopnosti, moznou substituci role statu, komunikaéni praktiky typu
greenwashing/pinkwashing, rozméliiovani Uc€elu podnikani, nedostate¢nou piehlednost
¢1 nedostatek dovednosti, zminuji odborné zdroje také dalsi nevyhody CSR. Mezi né patii
napiiklad pravni rizika spojend s environmentdlnimi tvrzenimi, nebot’ aktudlni unijni
Uprava zakazuje neurcitd ,,zelena™ tvrzeni bez prokazatelnych diikazi a zptisiiuje uZivani
oznaceni typu ,klimaticky neutralni®. Organizace proto musi svou komunikaci opirat

o ov¢ftitelna data (Evropska komise, 2025).
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2 KOMUNIKACE CSR

Komunikace je obecn¢ chdpana jako aktivni proces prenosu a sdileni informaci mezi
odesilatelem a piijemcem s cilem dosahnout porozuméni, ovlivnit postoje nebo vyvolat urcité
chovani. Formy vyjadfeni mohou mit rizné podoby — od neverbalnich projevi, gest a symboli
pfes mluvené ¢i psané slovo az po vyuziti modernich technologii a alternativnich

komunikac¢nich prostfedkii (ASHA, n.d.).

Komunikaci spolecenské odpovédnosti firem (komunikace CSR) lze dle Zahorské a kol.
(2022, s. 811) chéapat jako ,,proces anticipace ocekavani zainteresovanych stran, formulace
CSR politiky a rizeni riznych komunikacnich nastrojit organizace, jejichz cilem je poskytovat
pravdivé a transparentni informace o integraci socidalnich a environmentalnich zdjmui
do podnikovych operaci a interakci se stakeholdery“. Podobné Amo-Mensah (2022, s. 39)
popisuje komunikaci CSR jako , proces, kterym organizace spravuji informace o svych
spolecensky odpovédnych iniciativach a sdileji je se stakeholdery s cilem vytvorit spolecné

porozumeéni ““.

Obé¢ definice zdlraziiuji nutnost aktivniho fizeni informaci a dialogu se zainteresovanymi
skupinami, ¢imz ukazuji, ze komunikace CSR neni jednordazovym aktem, ale dlouhodobym
strategickym procesem. Znalost teoretického ramce je dle Brina a Nehme (2019, s. 24) nezbytna
nejen pro dalsi vyzkum, ale také pro rozvoj a implementaci inovativnich strategii komunikace

CSR v praxi.

Na zéklad¢ pfehledt literatury o komunikaci CSR lze konstatovat, Ze se jedna o heterogenni
oblast, kniz vyzkumnici pfistupuji zrtznych perspektiv — public relations a firemni
komunikace, marketingova komunikace, organizacni komunikace ¢i organizaéni studia.

Tyto rozdilné teoretické zdklady formuji chapani role komunikace CSR.

V ramci vyzkumil managementu a marketingu, které zdiiraziuji souvislost mezi spolecenskymi
aktivitami organizaci a jejich ekonomickymi vysledky, je komunikace CSR ¢asto chapédna spise
instrumentalné — jako vyuZzivani propagacnich technik k informovani o CSR a k posilovani
identity znacky a reputace organizace. Tyto pfistupy vychéazeji z transmisniho modelu, ktery
redukuje komunikaci na jednosmérné predavani informaci, coz je typické zejména
v marketingu a PR. Usp&ch CSR se v tomto pojeti posuzuje dle komunikace motivii a piinost
smérem ke stakeholderim. Nutno podotknout, Ze tento pohled opomiji SirSi spolecensky
kontext aroli komunikace v utvafeni vefejnych ocekdvani a institucionalnich podminek

(Golob a kol., 2013, s. 178-179).
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Za alternativu lze oznacit konstitutivni ptistup, ktery chape komunikaci CSR jako proces,
v némz organizace ve spolupraci se stakeholdery formuji a sjednavaji podobu spolecenské
odpovédnosti. Cilem je vytvofit holisticky ramec pro fizeni procesit CSR, v némz ma prave toto
spoluutvareni klicovou roli. Alternativni chdpani zduraznuje, Ze zptsob, jakym se o CSR

hovoii, ovlivituje 1 to, jak je CSR v praxi realizovano (Golob a kol., 2013, s. 178-179).

Z uvedené¢ho vyplyva, ze komunikace CSR je komplexni a dynamicky proces, ktery lze
interpretovat z riznych teoretickych perspektiv. Spolecnym jmenovatelem je jeji zdsadni vliv
na vztahy mezi organizaci a stakeholdery, na budovani reputace a na schopnost organizace

reagovat na spolecenska oc¢ekavani.

2.1 Vyznam komunikace CSR

Komunikace spolecenské odpovédnosti firem se v soucasnosti fadi mezi klicové organizacni
strategie, a to nejen z ekonomickych divodu, ale také proto, Ze organizace svymi aktivitami
ptimo ovliviiuji kvalitu Zivota spolecnosti. V prostiedi ménicich se hodnot a rostouci citlivosti
na etické, socidlni a environmentélni otazky je komunikace zdsadnim nastrojem pro predavani
informaci o realizovanych CSR iniciativich (Zainon akol., 2023, s. 881). Kostalova
a Tetfevova (2014, s. 681) komunikaci povazuji za klicovy ndstroj v jakémkoli procesu
¢1 projektu. Z toho divodu piedstavuje komunikace CSR zdsadni prvek managementu pfi
budovani audrzovani davéryhodnosti a pozitivniho vnimani organizace ve spolecnosti

(Zéhorska a kol., 2022, s. 811).

Spravné nastavend komunikace CSR miize organizaci prospét v iad¢ oblasti. Jednim
z nejvyznamngéjSich ptinost je jeji pozitivni vliv na image a reputaci organizace. Studie ukazuji,
Ze oteviend prezentace CSR aktivit pozitivné ovlivituje ndkupni chovéani zakazniki a podporuje
pfiznivé reakce zainteresovanych stran, ¢imz posiluje povest organizace. Zaroven je patrné,
ze zakaznici preferuji podrobné informace o CSR aktivitach, protoze zvySuji jejich divéru
v organizaci. Komunikace CSR vSak neovlivituje pouze divéru ¢i nakupni chovani, ale formuje
také oc¢ekavani stakeholdert a podporuje jejich zdjem o spolecenska a environmentélni témata

(Zainon a kol., 2023, s. 881).

Roli komunikace CSR pii formovéani vztaht a oCekavani stakeholderii objasnuji riizné
teoretické piistupy, které vysvétluji jeji vyznam pro dlouhodobou divéryhodnost a spolecenské
pfijeti, tedy legitimitu organizace. Zahorské a kol. (2022, s. 812—815) uvadéji nasledujici teorie

tvorici zaklad komunikace v oblasti CSR.
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e Stakeholder theory — vychazi z ptedpokladu, Ze by organizace méla zohlediiovat
zajmy vSech skupin ovliviiyjicich jeji cile a prostfednictvim CSR komunikace s nimi
budovat divéru, ziskévat zpétnou vazbu a podporovat jejich aktivni zapojeni.

o Legitimacy theory — vysvétluje, jak prostiednictvim transparentni a konzistentni
komunikace organizace ziskdva audrzuje spoleensky souhlas s podnikdnim, a tim
posiluje svou divéryhodnost.

e Institutional theory — poukazuje na vliv formalnich i neformélnich norem a instituci,
které¢ ovliviuji ramec a podobu CSR komunikace.

e Attribution theory — vysvétluje, jak si lidé pfi hodnoceni CSR aktivit vytvaii predstavy
o motivech organizaci, a jak toto vnimani ovliviiuje jejich postoje k organizaci.

e Signaling theory — zabyva se tim, jak mohou organizace prostiednictvim komunikace
CSR aktivit sniZzovat informaéni asymetrii a vysilat vefejnosti signaly o svych

hodnotach, cilech a spolehlivosti, ¢imz posiluji svou image a konkurenceschopnost.

Prestoze komunikace CSR piinési fadu ptinost, poji se s ni také nékolik vyzev. Jednim z rizik
je skepticismus stakeholderti, ktery miize vzniknout, pokud jsou CSR aktivity vnimany jako
pouhy marketingovy néstroj nebo jako snaha o greenwashing, tedy prezentovani spolecenské
¢1 ekologické odpovédnosti bez redlného zdkladu. Nadmérna komunikace navic mize tuto
skepsi dale posilovat, jelikoZ nadbytek informaci miiZze plisobit spiSe jako sebepropagace nez

jako projev skute¢né odpovédnosti (Zahorska, 2022, s. 811).

Vyzvu muze predstavovat také rtiznorodost ¢i protichiidnost ocekavani jednotlivych
stakeholder. Harmonizace téchto odlisSnych pozadavki je slozity proces, ktery mize vést
ke konfliktiim ¢i oslabeni diveéry, pokud nejsou ocekavani naplnéna. Za dalsi uskali 1ze oznacit
volbu vhodnych komunikacnich prostfedkd, které jsou kli€ové pro efektivni piedavani
informaci (Zainon a kol., 2023, s. 881-884). Za zminku stoji také finan¢ni naro¢nost CSR
komunikace, protoze napfiklad realizace kampani, reporting ¢i vyhodnocovani dopada
vyzaduje investice, coZ muze byt zejména pro mensi organizace zatézujici. Dalsi vyzvou jsou
kulturni podminky, protoze odlisné mistni normy, hodnoty ¢i pravni prostiedi mohou vyrazné

ovlivnit, jak je CSR komunikace vnimana (Amo-Mensah, 2022, s. 35-51).

Komunikace CSR tak ptedstavuje strategicky nastroj, ktery nabizi fadu vyhod, avSak soucasné
klade =zvySené ndroky spojené napiiklad svolbou vhodnych forem komunikace
¢i respektovanim kulturnich odliSnosti. Tyto aspekty je tfeba zohlednit pii nastavovani

a realizaci komunikacni strategie. Je pfitom ziejmé, Ze zde uvedené vyzvy nepiedstavuji uplny
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vycet, v praxi se mohou objevovat dalsi pfinosy i omezeni, jejichz vyznam se 1i$i naptiklad dle

odvétvi.

2.2 Formy komunikace CSR

Formy komunikace spoleCenské odpovédnosti firem ptredstavuji klicovy nastroj informovani
stakeholderi o dopadech podnikédni na spolecnost a zivotni prostiedi. Jak zdiraznuji
Zainon a kol. (2023, s. 819), mezi teoretickymi koncepty a redlnou praxi Casto pretrvava rozdil
zejména ve volbé efektivnich komunikacnich kanélii. Vhodné zvoleny komunikacni mix pfitom
posiluje divéryhodnost, transparentnost a image organizace, zatimco nedostatecna komunikace

muze vést k reputacnim rizikim (Adanlawo a Chaka, 2024, s. 8—12).

Formy komunikace CSR se obvykle rozliSuji na interni a externi. Interni komunikace CSR je
orientovana predev§im na zaméstnance, kteti hraji kli¢ovou roli pfi realizaci odpovédnych
aktivit. Dle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 94) je dilezité zamé&stnance pravidelné informovat
a podporovat jejich zapojeni, coz posiluje jejich loajalitu a vztah k organizaci. Interni
komunikace zahrnuje systematické piedavani informaci o firemni vizi, hodnotich
a strategickych cilech, stejné jako sdileni provoznich sdéleni, ktera podporuji stabilitu
a kooperaci zaméstnanci (JuriSova a Durkova, 2012, s. 146). Externi komunikace CSR je
zam¢efena na zékazniky, obchodni partnery, vefejné instituce, média i1 mistni komunity.
Jejim cilem je zajistit transparentni pfedavani informaci o aktivitach, vysledcich a dopadech
podnikani, a tim podporovat diivéryhodnost a dobré jméno organizace. Juriova a Durkova
(2012, s. 147) povazuji za zasadni, aby tyto informace byly tplné, dostupné a umoZiovaly

vetfejnou kontrolu chovani organizace.

Sdileni informaci o spole¢enské odpovédnosti mize probihat rliznymi formami, naptiklad
prostiednictvim osobnich setkani se stakeholdery, dopisi informujicich o aktivitach
organizace, informaci zvefejiovanych na webovych strankach organizace ¢i prostiednictvim
pravidelnych zprav o spolecenské odpovédnosti, jako jsou CSR ¢1 nefinanéni reporty. Na to
navazuji dalsi nastroje vyuzivané ke zprostfedkovani odpoveédnych aktivit smérem k vefejnosti,
jako jsou tiskové zpravy a riizné formy marketingové komunikace, naptiklad televizni a tiskova

reklama, billboardy ¢i komunikace na obalech vyrobki (D’Andrea, 2019, s. 38-39).

Ackoliv tradiéni formy komunikace CSR zUstavaji nadale relevantni, soucasny vyvoj
jednozna¢né ukazuje posun smérem k digitdlnim platformédm. Zvlastni pozici mezi nimi
zaujimaji socialni sité, jejichz participativni charakter umoznuje organizacim nejen Sifit

informace, ale také budovat vztahy a ziskavat zpétnou vazbu. Dle D’ Andrea a kol. (2019, s. 43)
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zaroven prispivaji ke snizovani skepticismu vici CSR aktivitdm a obecné pusobi presvédciveji,
divéryhodnéji a efektivnéji nez tradicni komunikaéni kanaly. Jejich vyhodou je rovnéz vysoky
dosah a schopnost oslovit Siroké publikum v kratkém case. Vyzkumy ukazuji, ze navzdory
potencialu socialnich siti ziistdva mira interakce organizaci s vefejnosti mnohdy nizka. Uroven
vyuzivani socialnich siti pfitom zavisi na odvétvi, specifikdch organizace ina roli, kterou

digitalni média zaujimaji v jeji komunikacni strategii (D’ Andrea a kol., 2019, s. 43).

Vyznam socialnich siti potvrzuji aktualni data Ceského statistického Gfadu (2024, s. 39-40),
dle nichz v roce 2024 vyuzivalo socidlni sit€ celkem 63,3 % osob starSich 16 let. Tento podil
za Ctyfi roky vzrostl o 9 procentnich bodt. V ramci mladsich vékovych kategorii je vSak tento
podil vyrazné vysSi. Socidlni sit€ pouziva témér celd generace Z, konkrétn€ 99,3 % osob
ve véku 16-24 let, a velmi vysoka je také mira uzivatelll generace Y, kde socidlni sité vyuziva
95,5 % osob ve véku 25-34 let a 85,3 % ve véku 35-44 let. Tento trend souvisi s tim,
ze zejména generace Z vyrustala v prostfedi siln¢ orientovaném na digitdlni komunikaci
(Vokounova, 2023, s. 278), a lze proto ocekavat, Ze s jejim postupnym vstupem do ekonomicky
aktivniho zivota, stejné jako upodobné digitdln€ orientované generace Alfa, porostou

1 pozadavky na moderni digitalni a interaktivni komunikaéni prostiedi.

Na vysokou miru vyuZivani socidlnich siti u mladSich v€kovych skupin navazuji také zjisténi
AMI Digital Index 2025. Dle nich patii v Ceské republice mezi nejpouzivanéjsi platformy
YouTube (88 % uzivatelll), Facebook (84 %) a Instagram (67 %), pficemz Instagram
platformy YouTube (98 %) a Instagram (96 %). Obdobné sité zacina preferovat také generace
Y, ktera nejcastéji pouziva Facebook (96 %), YouTube (94 %) a Instagram (75 %), u néhoz
l1ze zaznamenat meziro¢ni nariist vyuzivani o 9 %. To potvrzuje postupny presun milenialt
k vizuélné orientovanému a dynamickému obsahu, jehoz popularita obecné dlouhodobé roste.

AMI Digital Index 2025 uvadi, Ze mezi nejvyhledavanéjsi formaty patii kratka videa.

DiileZitost socialnich siti potvrzuje také stale rostouci podil na komunikaci organizaci v Ceské
republice. Dle udajti Ceského statistického uiadu (2025, s. 39-40) mélo v roce 2024 et na
alespoil jednom typu socialnich médii 54 % organizaci s deseti a vice zaméstnanci, pfi¢emz
mezi velkymi organizacemi tento podil dosahoval 89 %. Platformy, jako je Instagram, YouTube
¢1 dalsi média urcend ke sdileni fotografii a videi, vyuzivalo vroce 2024 celkem 32 %
organizaci, zatimco platformy typu Facebook nebo LinkedIn vyuZzivalo ve stejném roce 53 %

organizaci.
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Shrneme-li uvedené skutecnosti, socialni sit€¢ dnes predstavuji stale vyznamnéj$i nastroj
komunikace CSR. Zatimco tradi¢ni formy komunikace si udrzuji svou roli, digitalni platformy
umoziuji rychlé, vizualn¢ atraktivni a obousmérné sdileni informaci, coz posiluje
transparentnost 1 vnimani odpovédného chovani organizace. Jejich rostouci popularita napiic
vékovymi skupinami, zejména u mladSich generaci, tak ¢ini ze socidlnich siti nezbytnou

soucast moderni komunikacni strategie organizaci.

2.3 CSR reporting

CSR reporting predstavuje stézejni nastroj, prostiednictvim kterého organizace systematicky
zvetejniyji informace o socidlnich, environmentalnich a ¢aste¢né i ekonomickych dopadech
svych ¢innosti. Reportovani plni nejen funkci komunikac¢ni, ale predstavuje také prostiedek,
ktery pfispiva k systematickému fizeni odpovédnych aktivit. Informace obsazené v reportech

zaroven slouzi jako podklad pro rozhodovéni riiznych skupin stakeholderti.

Vyvoj CSR reportingu souvisi s rostoucim tlakem na transparentnost. Zpocatku byl zaméien
predevsim na environmentalni témata, zejména u organizaci, jejichz ¢innost méla vyznamné
dopady na Zivotni prostiedi. Postupné se reporty zacaly rozsifovat také o socialni a ekonomické
oblasti, a tim se pfiblizily modelu triple bottom line. Na tuto koncepci navazuji i soucasné
radmce reportovani, které kladou diraz na komplexni pojeti odpovédnosti a vzajemnou

provazanost.

Motivace organizaci k reportovani jsou riiznorodé avychdzeji zkombinace -etickych,
strategickych 1 pragmatickych davodii. NejCastéji se jedna o posileni reputace, napliovani
etickych zavazkl a zajisténi legitimity podnikani (/icence to operate). Dilezity je rovnéz tlak
stakeholderli, pfedev§im investorl, zékaznikli ¢i regulatornich organti, ktefi ocekavaji
transparentni pfistup a zvetejiiovani nefinan¢nich informaci. CSR reporting zaroveni umoziuje
organizacim sledovat plnéni stanovenych cilli v oblasti udrzitelnosti, pfedchazet krizim,

reagovat na ménici se o¢ekavani spolecnosti a odlisit se od konkurence.

Vedle motivaci existuji faktory, které mohou organizace od reportovani odrazovat. Patii mezi
n& nedostateéna znalost problematiky a nejednotnost standardtl. Castym diivodem byva také
obava ze zvefejiiovani citlivych informaci, které mohou vyvolat negativni reakce vetejnosti
nebo vést k legislativnim dopadiim. Za dalsi faktor 1ze oznacit ocekavani zvySenych nakladd,
nebot’ kvalitni zpracovani reportingu vyZaduje investice do monitorovacich a kontrolnich
mechanismi. Malé a stfedni organizace byvaji témito faktory ovlivnény nejvice, a proto se

v jejich ptipad€ CSR reporting uplatiiuje pouze vyjimecné (Kasparova a Kunz, 2013, s. 59-63).
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Tvorba reportu predstavuje komplexni proces vyzadujici systematicky ptistup a promyslené
planovéni. Jak uvadi Svermova (2021, s. 5-6), jiz na za¢atku je nutné jasné stanovit cile,
ocekavani a zaméry, s nimiz organizace do procesu vstupuje, a urcit cilové skupiny, pro néz je
report uréen. Na tuto fazi navazuje pfiprava obsahu, ktera zahrnuje napiiklad vymezeni

relevantnich oblasti ¢i stanoveni méfitelnych cilti (Kasparova a Kunz, 2013, s. 66—69).

Dle Svermové (2021, s. 2—4) lze v ramci CSR reportingu rozlisit ndkolik zakladnich oblasti,
které reflektuji komplexni pojeti odpovédného podnikani. Zakladem je koncepce triple bottom
line propojujici ekonomicky, socidlni a environmentélni pilit. Postupem casu se vSak tento
ramec rozsifil o dalsi oblasti, které umoznuji presnéjs$i hodnoceni dopadii ¢innosti organizace

a jejiho ptistupu k udrZitelnosti. CSR report proto obvykle zahrnuje néasledujici oblasti:

¢ Ekonomickou oblast — zamétuje se na etické a transparentni chovani viici zakazniktim,
zaméstnanciim, investorim a dodavatelim, s dirazem na dlouhodobou udrzitelnost.

e Zaméstnaneckou oblast — hodnoti pracovni podminky, pé¢i o zaméstnance, prevenci
diskriminace a podporu oteviené komunikace.

e Socialni oblast — sleduje vztah organizace ke spolecnosti, podporu komunit,
dobrovolnictvi a odpovédné chovani vici spotiebitelim.

e Environmentalni oblast — zahrnuje preventivni pfistupy k ochrané Zivotniho prosttedi,
uspory energii a zavadéni ekologicky Setrnych technologii.

e Oblast Fizeni CSR — piedstavuje systematické planovani, fizeni a kontrolu CSR aktivit

s cilem zvySovat efektivitu a transparentnost organizace.

V kontextu EU se reporting fidi jednotnym pravnim ramcem. V roce 2024 vstoupila v platnost
smérnice CSRD (Corporate Sustainability Reporting Directive), ktera rozsituje okruh subjektt
povinnych zvefejiiovat informace o udrzitelnosti a zpfesiiuje pozadavky na jejich obsah.
Smérnice zavadi povinnost reportovat dle standardt ESRS (European Sustainability Reporting
Standards), zaclenovat udaje o udrzitelnosti do vyro¢ni zpravy, zajistit jejich externi ovéfeni

a vyuzivat digitdlni oznacovani zvetejiiovanych informaci (Hummel a Jobst, 2024, s. 321).

Vedle evropskych norem si vyznam zachovavaji i mezindrodné€ uznavané standardy, zejména
GRI Standards (Global Reporting Initiative), které umoziuji organizacim transparentné
informovat o svych dopadech na ekonomiku, zivotni prostiedi ispole¢nost a zarucuji
porovnatelnost idajii (GRI, n.d.). Dale se uplatiiuje ISO 26000, ktery poskytuje doporuceni pro
uplatiiovani principt spolecenské odpovédnosti v praxi. Nevytvaii pozadavky pro certifikaci,

ale poméaha prevadét zasady odpovédnosti do konkrétnich opatfeni a podporuje sdileni
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osvédcenych postupli na globalni trovni (ISO, n.d.). V ¢eském prostiedi je vyuzivana také
metodika KORP, ktera slouzi k jednotnému hodnoceni CSR reportl. Tuto metodiku vyvinulo
Narodni informacni stfedisko podpory kvality a byva vyuzivana naptiklad pti udileni Narodni

ceny CR za spole¢enskou odpovédnost (Adamek, 2018, s. 113—114).

V poslednich letech 1ze zaznamenat posun smérem k integrovanému pojeti reportingu, které
propojuje finan¢ni a nefinan¢ni informace s cilem poskytnout komplexni pohled na ¢innost
organizace (Kutlak a Prochazkova, 2017, s. 71). Rostouci diiraz je kladen také na externi
ujisténi posilujici divéryhodnost udaji (Pizzi akol.,, 2024) ana digitalizaci reportingu,

jez usnadiuje dostupnost a srovnatelnost dat napti¢ evropskym trhem (Wang a kol., 2025, s. 5).

2.4 Cilové skupiny a obsah komunikace

Zakladnim predpokladem efektivni CSR komunikace je schopnost organizace identifikovat své
cilové skupiny a porozumét jejich ocekdvanim. Teoretickym vychodiskem je stakeholder
teorie, kterd zdlraziuje, ze organizace by pfi tvorbé CSR strategii neméla zohlediiovat pouze
ekonomické zajmy vlastniki, ale také potieby ostatnich zainteresovanych subjekt (Zahorska
akol., 2022, s. 812-813). Nutno podotknout, Ze jednotlivi stakeholdefi maji rozdilné zajmy,

ocekavani a miru vlivu, proto je jejich rozliSeni nezbytné pro spravné zacileni komunikace.

Stakeholdery lze rozdélit na primarni (napf. vlastnici a zaméstnanci) a sekundarni (napf.
média a konkurence). Komunikace s ob&ma skupinami pfispiva k upeviiovani legitimity
organizace a ziskavani zpétné vazby na realizované aktivity (Zahorska a kol., 2022, s. 812). Na
praktické urovni Ize cilové skupiny €lenit také dle oblasti plisobeni organizace. Pavlik a BE&I¢ik

(2010, s. 92-93) rozd€luji tyto skupiny do ¢tyt hlavnich oblasti, které shrnuje Tabulka 1.

Tabulka 1: Cilové skupiny CSR komunikace

Oblast Hlavni cilové skupiny

Zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé, obchodni partnefi, spotfebitelské

Trh — Kklienti . ; .
asociace, 1nvestori

Pracovisté Zaméstnanci, odbory, mistni samosprava (obec, kraj), vefejné organy
Okoli Zamgéstnanci, mistni organizace/instituce, organizace vetejné spravy,
organizace neziskové organizace, profesni/podnikatelské/zaméstnavatelské svazy
Zivotni Zaméstnanci, obchodni partnefi, neziskové organizace, spotiebitelé, organy
prostredi vetejné spravy, profesni/podnikatelské/zaméstnavatelské svazy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pavlika a Bélcika, 2010, s. 9293
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Kazda oblast vyzaduje jiny komunikacni pfistup. V oblasti trhu je vhodné cilit na zdkazniky,
dodavatele ¢i obchodni partnery, zatimco pracovisté zahrnuje zaméstnance a interni instituce.
Okoli organizace tvoii vefejnost a neziskovy sektor, zatimco zivotni prostifedi se zaméfuje na

komunikaci s ekologicky orientovanymi skupinami.
Awa a kol. (2024, s. 6—7) rozlisuji tii hlavni oblasti stakeholdert:

e Trzni stakeholders — zdkaznici, obchodni partnefi a konkurence, jejichz zajmy tzce
souviseji s obchodni vykonnosti podniku.

e Zdrojovi stakeholders — zaméstnanci, dodavatelg, feditelé, banky, vlastnici a investofi
poskytujici organizaci potfebné materialni a lidské zdroje.

e Socialné-politicti stakeholders — regula¢ni organy, média, nevladni organizace,
obchodni a odborové svazy, politické strany ¢i lokdlni komunity, které ovliviiuji

legitimitu a reputaci organizace ve spolecnosti.

Vramci efektivni CSR komunikace je nutné porozumét ocekavani jednotlivych skupin.
Awa a kol. (2024, s. 7-8) upozoriiuji, Ze jednotlivé skupiny vnimaji spolecenskou odpovédnost

odlisné a jejich priority se lisi dle vztahu k organizaci. Tyto rozdily shrnuje Tabulka 2.

Tabulka 2: Oc¢ekavani stakeholdera ve vztahu k obsahu komunikace

Stakeholderi Ocekavani

Management | V31T s, s e e, T ol
Akcionari Maximalizace zisku a riist hodnoty akcii

Vlada Bezpecnost, suverenita, dodrzovani pravniho fadu a placeni dani

Zaméstnanci Bezpecnost prace, jistota, spokojenost a dobré pracovni podminky
Zakaznici Spravedlivé obchodni podminky, vlastnosti produkti a kvalita sluzeb
Komunita Vyssi socidlni blahobyt, pozitivni vliv na zivotni prostiedi a spole¢nost
Dodavatelé Férové obchodni podminky, stabilita odbért, pfimefené platebni

podminky, splatkové plany a moznost moratoria

Investori Podrobnosti o likvidit€ a Zivotaschopnosti organizace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Awa a kol., 2024, s. 8

31



Pochopeni rozdilnych ocekavani je kli¢ové pro spravné zacileni itvorbu obsahu CSR
komunikace. Ten by mél vzdy reflektovat hodnoty a priority jednotlivych skupin a soucasné
byt vniman jako divéryhodny a transparentni. Jak vyplyva ze zavéra Zainon a kol. (2023,
s. 881), komunikace by nemé¢la zistat pouze uinformovani o aktivitach, ale meéla by
prezentovat konkrétni a ovétitelné vysledky dokladajici skuteCny piinos organizace pro

spole¢nost.

Pavlik a Bél¢ik (2010, s. 93-94) strukturovali obsah CSR komunikace podle ¢ty jiz vyse
zminénych oblasti. Kazda znich vyzaduje odlisné tematické zaméfeni iformu sdéleni.
Komunikace by tak méla v oblasti trhu ukazovat, jak organizace zajist'uje produkcei bezpe¢nych
a kvalitnich vyrobkt ¢i sluzeb, udrzuje férové vztahy s dodavateli a dodrzuje zasady etického
marketingu. V oblasti pracovisté¢ by méla informovat o opatienich zaméfenych na zdravi
a bezpecnost zaméstnancii, rozvoj jejich dovednosti a zajisténi rovnych pracovnich ptilezitosti.
Ve vztahu k okoli by se méla zaméfovat na podporu komunitnich a charitativnich aktivit,
zatimco v oblasti zivotniho prostiedi na opatfeni vedouci ke snizovani emisi, isporam energie

a omezovani odpadu.

Kim a Ferguson (2014, s. 16) upozoriiuji, ze z pohledu stakeholdert jsou nejvice oceiovana
sdéleni, ktera jasné vymezuji, kdo a jakym zptsobem z danych aktivit profituje a jaké vysledky
byly dosaZeny. Zarovent doporucuji vyhybat se piili§ propagaénimu tonu. Soucasti obsahu by
také mély byt informace o partnerstvi s tfetimi stranami (napt. nevladni organizace), nebot’ to
posiluje davéryhodnost. Dalsi dulezity prvek predstavuji certifikace udélované nezavislymi
institucemi. Pavlik a Bél¢ik (2010, s. 93-94) dopliuji, ze komunikace se v jednotlivych
oblastech zamé&fuje na rizné tematické okruhy, od etiky a kvality v oblasti trhu, pfes pracovni
podminky na pracovisti, komunitni podporu v okoli organizace aZ po environmentalni opatieni

tykajici se dopadl na ptirodu.
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3 IMAGE ORGANIZACE

Image organizace pfedstavuje v soucasném pojeti strategického fizeni a marketingové
komunikace klicovy prvek. V prostiedi rostouci konkurence a informacni ptfesycenosti je to
praveé vnimani organizace ze strany veiejnosti, které vyznamné ovliviiuje jeji postaveni na trhu,
vztahy se zainteresovanymi stranami 1ischopnost dlouhodobé prosperovat. Jak uvadi
Vostriakov a Volokhova (2021, s. 113), image a reputace tvofi diilezitou ¢ast nehmotnych aktiv

organizace, ktera prispiva k posileni konkurenéni vyhody a ekonomické vykonnosti.

Koncept image se zacal rozvijet v 50. a 60. letech 20. stoleti, kdy se ukdzalo, Ze subjektivni
obraz zna¢ky muze ptedstavovat pti rozhodovani o koupi vétsi vyznam nez technické vlastnosti
produktu. Zaroven se zacala zdlraziovat role médii a komunikace pti formovani image
organizaci. Postupné se prosadil ndzor, ze kazdd entita ve vefejném prostoru ma svou

,»osobnost®, kterou 1ze zkoumat i cilen€ ovliviiovat (Vysekalova a kol., 2020, s. 106-107).

Pojem image byva vykladan riizné. Dle Bozkurta (2018, s. 61) pfedstavuje image organizace
obraz utvateny v myslich cilové skupiny, tedy souhrn jejich pfedstav a tsudkii o organizaci.
Nejde jen o vizudlni dojem, ale o SirSi koncept zahrnujici také chovani, hodnoty, kulturu

a komunikaci organizace. Bozkurt rozlisuje dvé hlavni slozky image:

e funkéni, vychazejici z métitelnych a fyzickych aspekti,

e emocionalni, spojenou s emocemi, postoji a zkuSenostmi vetejnosti.

Obdobné chépe image organizace také Frandsen (2017), kterd tento pojem popisuje jako
., kognitivni konstrukt, ktery vyjadruje vaimani organizace a je definovan jako dojem vytvoreny
v mysli publika*. Z téchto definic vyplyva, ze image organizace nelze povazovat za pevné

danou a objektivni skutecnost, ale za dynamicky koncept vznikajici v rdmci interakce.

Vysekalova akol. (2020, s. 109) shrnuji, ze image lze chapat jako komplexni,
vicedimenzionalni a strukturdlni systém, ktery je do urCit¢é miry stabilni, avSak zaroven
ovlivnitelny. Vznikd v ramci interakce mezi jednotlivcem a spole¢nosti, pii niz se formuji
postoje, ndzory a emoce vuci urcitému objektu (napf. organizaci). Tento proces je dynamicky

a prochazi vyvojovymi fazemi od spontanniho vzniku po ustalené stereotypni predstavy.

Image zahrnuje objektivni i1 subjektivni slozky, kter¢ mohou byt jak spravné, tak zkreslené.
Obsahuje kognitivni, afektivni 1behaviordlni prvky ovlivnéné skupinovymi i socialnimi
faktory. Vysekalové a kol. dale zdtraziuji, ze jde o zjednoduSené symbolické vyjadieni reality,

které lidem pomaha orientovat se ve svété. Prestoze je relativné stabilni, Ize ji cilen¢ formovat
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a analyzovat pomoci védeckych metod. Image tak vyznamné ovliviiuje nadzory a chovani lidi
a je dalezitym prvkem efektivni marketingové komunikace. Vysekalova a kol. (2020, s. 106)
zaroven tvrdi, ze ,,image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZeného

na souhrnu predstav, postojii, nazoru a zkusenosti cloveka ve vztahu k urcitému objektu .

Lievens (2017, s. 2) definuje image organizace jako ,, volnou strukturu znalosti a presvédceni

‘

lidi o organizaci*, ktera ptredstavuje souhrn kognitivnich reakei a asociaci rtiznych skupin.
Vnimani se pfitom miize zasadné liSit dle individualnich zkuSenosti, hodnot a ocekavani

jednotlivych skupin. Lievens rozliSuje ¢tyfi zakladni podoby organiza¢niho image:

¢ Ekonomicka image — vnimani z hlediska finan¢ni vykonnosti a stability organizace.

e Socialni image — vnimani organizace jako spolec¢ensky odpovédného aktéra.

e Produktova image — pohled zdkaznikl na kvalitu zbozi a sluzeb.

o Image zaméstnavatele — atraktivita organizace z pohledu soucasnych i potencidlnich

zaméstnancu.

Nutno podotknout, Ze se tyto rizné pohledy na organizaci nemusi vzdy shodovat. Lievens déle
vysvétluje, Ze image se vyviji v ¢ase a je formovana jak medidlnim zobrazenim organizace,

tak 1 jeji komunikaci a pfimou interakci se stakeholdery.

Na vySe uvedené pojeti Ize navazat pohledem Vysekalové a kol. (2020, s. 110-111), ktefi
uvadéji, Ze image je tvofena souborem komponentt, jako je schopnost organizace uspokojovat
potieby cilovych skupin, jedinecnost ptedstav, které si lidé s organizaci spojuji, a sila asociaci
urcujicich intenzitu a stabilitu jejiho vnimani. Spolecné tyto prvky vytvareji psychologickou

strukturu image propojujici jak racionélni, tak emociondlni rovinu.

Vysekalova a kol. (2020, s. 111-113) dale rozliSuji n€kolik druhli image. Z hlediska sméru

vnimani autofi déli image na tfi zékladni typy:
e Vnitini image — obraz, ktery si organizace vytvari sama o sobé¢.

e Vnéjsi image — zplisob, jakym je organizace vnimana vetejnosti, miize byt chtény

(v€dome budovany) nebo nechtény (spontanné vznikly).
o Skute¢na image — redlny obraz organizace v povédomi vetejnosti.
Z hlediska plisobeni na trh rozliSuji autofi:

o Druhovia image — vztahuje se k celému odvétvi nebo skupiné vyrobkd.
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e Produktova (znackova) image — tyka se konkrétni znacky ¢i produktu.
e Firemni (podnikova) image — vyjadiuje celkové vnimani organizace veiejnosti.

Tyto tii typy jsou vzajemné propojené. Firemni image tvoii zastfeSujici rdmec, do kterého
se promitad produktova i druhova image. To znamend, Ze zmény v jednom typu se obvykle

odrazeji i v ostatnich.

3.1 Faktory ovliviiujici image organizace

Image organizace je vysledkem dlouhodobého procesu, v némz se odrazi nejen kvalita
nabizenych produktl a sluzeb, ale také zpiisob fizeni, komunikace a chovani vici internim
i externim stakeholderiim. Vostriakov a Volokhova (2021, s. 117-118) doplnuji, ze image
organizace je uzce propojena s jeji identitou a reputaci. Zatimco identita ptedstavuje zplsob,
jakym se organizace sama prezentuje navenek, image odrazi aktudlni vnimani této prezentace
vetejnosti a reputace pak vyjadiuje dlouhodobé hodnoceni organizace utvarené v Case. Lze tedy
konstatovat, Ze image organizace vznika souhrou celé fady faktort, které se vzajemn¢ ovliviuji

a utvareji celkové vnimani organizace vefejnosti.

Dle Vysekalové a kol. (2020, s. 115-116) je image organizace ovlivnéna pfedevsim samotnym
produktem ¢i sluzbou a jejich charakteristikami, jako je naptiklad kvalita, vykonnost,
spolehlivost, trvanlivost ¢i styl. Kli¢ovou roli pfedstavuji také marketingova komunikace
ve vSech formach, cenova politika, zpiisob prace s cenou, volba distribu¢nich cest a troven
zakaznického servisu. Za vyznamné lze oznacit také chovani organizace vii¢i zaméstnanctim,
obchodnim partnerim a Sir§Simu okoli. Lze tedy hovofit o zptisobu fizeni, vystupovani vici
riznym partnerim io ochoté podporovat vefejné prospéSné projekty. Autofi zaroven
upozoriiuji, Ze samotnd komunikace nemize nahradit realitu, mize pouze zvyraznit pozitivni
rysy a predat je cilovym skupinam. Pokud vSak sd€leni neodpovida skute¢nosti, ani sebelepsi

komunikace nedokdze vytvofit trvale pozitivni obraz organizace.

Faktory ovliviiuyjici image organizace rozpracovali také Pelsmacker, Geuens a Bergh
(Vysekalova akol., 2020, s. 116), ktetfi zdlraziiuji vyznam firemni identity, konzistentni
komunikace azejména role zaméstnancii. Zplsob, jakym zaméstnanci komunikuji a jak
ptistupuji k externim cilovym skupindm, zdsadné ovliviiuje to, jak je organizace vnimana.
K problémim casto dochazi jak ve vnéjsi, tak ve vnitini komunikaci, zejména pokud neni
dostatecné sladéna se strategii organizace nebo neni spravné¢ interpretovana. Prehled hlavnich

faktort, které se podileji na utvareni image organizace, shrnuje Obrazek 4.
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Firemni strategie

Vnitni Sdilené
Y komunikace hodnoty
\J
Marketingova
a firemni - Im:age Ly .
komunikace vnimany zaméstnanci
Interpersonalni
komunikace
\J
> Image firmy vnimany
partnery (stakeholdery)
« »
Image firmy ZkuSenosti
vnimany distributory s vyrobky z minulosti

Obrazek 3: Faktory ovliviiujici image organizace

Zdroj: Vysekalova a kol., 2020, s. 116

Na uvedené pristupy navazuji také Costa a Pelissari (2016, s. 288-296), kteti identifikovali
klicové faktory formujici image organizace. Autofi rozliSuji kognitivni slozku, zalozenou
na racionalnim posuzovani konkrétnich aspektli organizace (napf. kvalita sluzeb, profesionalita
zaméstnancl, technickd uroveinl), a afektivni slozku, vychdzejici z emoci, které organizace
v lidech vyvoléava (napf. pocit divery ¢i spokojenosti). Studie prokazala, ze faktory jako kvalita
poskytovanych sluzeb, pfistup zameéstnanci, uroven komunikace a technologické
infrastruktury vyznamné ovliviiuji jak afektivni, tak celkovou image organizace. Klicovou roli
pfitom hraje kvalita sluZeb a profesiondlni ptistup pracovniki, ktefi jsou v pfimém kontaktu

s klienty.

Na faktory formujici image se zaméftili také Ahmed a kol. (2020, s. 4013—4023), podle nichz je
zasadnim determinantem pozitivniho vnimani organizace etické klima a odpovédny pftistup
k okoli. Autofi identifikovali tfi oblasti, které ovliviiuji image — etické prostiedi,
environmentalni odpovédnost a uplatiiovani principit CSR. Studie potvrzuje, ze etické klima
zvySuje loajalitu a angazovanost zaméstnancti, coz se nasledné promita do celkového vniméni

organizace.

Guze a kol. (2022, s. 99—-104) uvadéji, Ze image organizace je vysledkem kombinace vnéjSich
a vnitfnich faktord. Mezi vnéj§i patfi jiz zminéna kvalita produktd a sluzeb, pftistup
k zakazniklim, forma externi komunikace a vyuzivani modernich médii, zejména socialnich
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siti. Vnitini faktory zahrnuji organizac¢ni kulturu, interni komunikaci a persondlni politiku.
Vyznamny je také employer branding, tedy budovani povésti zaméstnavatele, jelikoz pozitivni
zkuSenost zaméstnancii se prenasi do vnéjsitho vniméni, zatimco nespokojenost mtize image
vyrazn¢ poskodit. Vyzkum dale ukazal, ze klicovou roli pfedstavuje také zpétna vazba. Online
komentate vyznamné ovliviluji reputaci organizace — az 90 % respondentt uvedlo, ze pfi

vytvareni ndzoru na organizaci vychazi ptfedevsim ze socidlnich siti a webovych stranek.

Dle Anwara a Hasnu (2011, s. 6) image zasadn¢ ovliviiuje také existence jasné ideologie, vize,
hodnoty a vedeni. Tyto prvky tvoii zdkladni rdmec, ktery organizaci udava smér a stabilitu.
Ideologie ptedstavuje systém piesvédceni a hodnot, vize urcuje smysl existence organizace,
hodnoty definuji jeji etické zésady avedeni =zajiStuje jejich wuplatnéni v praxi.
Jasné€ formulovana vize propojend s hodnotami pomahd zaméstnanclim ztotoznit se s cili

organizace, posiluje jeji jednotnou identitu a zvysuje ditvéru verejnosti.

Z uvedenych piistupil je ziejmé, Zze ackoli se zdroje liSi v pohledu na vyznam jednotlivych
determinantti, ve svych zévérech se shoduji na podobném okruhu faktorti, které zdsadné formuji

image organizace. Mezi nejcastéji zmifiované patii:

e kvalita produkti a sluzeb,

e profesionalita a pfistup zaméstnanci,

e interni a externi komunikace,

e firemni kultura a hodnoty,

e spolecenskd odpovédnost a etické chovanti,
e zplsob fizeni a vztahy se stakeholdery,

e marketingova komunikace.

Lze tak konstatovat, Ze image organizace nevznika izolované, ale jako vysledek propojeni
racionalnich 1 emocionalnich aspektii. Jednim z nich je také spoleCenskd odpovédnost firem,

jejiz vliv bude spolu s jiz zminénym faktorem komunikace rozebran v nasledujici podkapitole.

3.2 Vliv CSR a jeho komunikace na image organizace

Zavedeni principti spolecenské odpovédnosti ma dle Pavlika a Bél¢ika (2010, s. 64-65)
prokazatelny vliv na zlepSeni image organizace, zejména pokud jsou CSR aktivity zaméteny
na oblasti spolecensky prospésné a zadouci, kam lze dle dvojice autorii zatadit napiiklad
sponzoring €1 mecenasstvi. Vyzkum Market & Opinion Research International prokazal,

ze dlouhodobé zaclenéni principti CSR zvySuje konkurenceschopnost organizace i hodnotu jeji

37



znacky. CSR tedy nepiisobi jen jako nastroj filantropie, ale jako strategicky pfistup, ktery
prostfednictvim dveryhodnosti, reputace a etického chovani formuje vefejné minéni

0 organizaci.

Na tuto logiku navazuje také zahrani¢ni vyzkum Lho a kol. (2019, s. 69-70), ktery potvrzuje
pozitivni vztah mezi iniciativami CSR a vnimanim organizace. Autoii zjistili, Ze ekonomické,
etické a filantropické aktivity maji statisticky vyznamny pozitivni vliv na image, zatimco pravni
odpovédnost neni zakazniky vniméana jako klicova, jelikoz jeji naplnovani neni snadno
pozorovatelné. Vyzkum dale ukazal, ze pozitivni image vytvaiend prostfednictvim

CSR zvysuje prestiz znacky a podporuje loajalitu zakazniki.

Podobné zavéry potvrzuje i Phan a kol. (2021, s. 429), ktefi zkoumali prosttedi vzdélavacich
instituci. Regresni analyza ukézala, ze interni faktory socidlni odpovédnosti, jako je pracovni
politika, kvalita vyukovych prostor a podpora studentii, maji nejzadsadnéj$i dopad na vnimani
image univerzity 1 na miru spokojenosti studentti. Jinymi slovy, CSR plisobi na image nejen
prostfednictvim vnéjSich aktivit smérem k vefejnosti, ale 1 prostfednictvim interni
odpovédnosti vici zaméstnancim, studentm ¢i dals$im internim stakeholderam. Tento zavér
lze vztahnout i na podnikatelsky sektor — organizace, které dbaji na férové pracovni podminky

a rozvoj zamé&stnancl, vytvareji pozitivni interni image, ktera se nasledné pfenasi i navenek.

Vliv CSR na image organizace je patrny rovnéz v roviné vztahil se zdkazniky. Dle Vysekalové
akol. (2020, s. 118-119) mtiZze spolecenskd odpoveédnost firem ovlivnit image pouze tehdy,
pokud je G¢inn¢ komunikovéna smérem ke spotiebitelim. Ti stale Castéji preferuji produkty
a sluzby organizaci, které jednaji odpovédné vic¢i spolecnosti i zivotnimu prostiedi. Oteviena
komunikace CSR aktivit zvySuje divéryhodnost a reputaci organizace a umoziuje zakaznikiim

lépe porozumét jejim hodnotadm. Tim se posiluje jejich loajalita i pozitivni vztah ke znacce.

Na vyznam komunikace CSR navazuje i1Phan akol. (2021, s. 425), ktefi prokazali,
ze informovani o spolec¢ensky odpovédnych iniciativaich vyznamné ovlivituje vnimani kvality
znacky i duveru stakeholderii. Transparentni komunikace vytvaii dojem otevienosti a posiluje
presvédéeni o ditvéryhodnosti organizace. Podobné Jurisova a Durkova (2012, s. 148)
zduraznuji, ze efektivni komunikace CSR je nezbytnym ptedpokladem pro vytvaieni
pozitivniho obrazu organizace aupeviiovani jeji identity. Otevieny dialog s cilovymi
skupinami umoznuje nejen zvySovat povédomi o odpovédném chovéni, ale také budovat

dlouhodobé vztahy zalozené na diivéfe a respektu.
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Zuvedenych poznatkil vyplyva, Ze propojeni principt spole¢enské odpovédnosti a jeji efektivni
komunikace pfedstavuje vyznamny determinant image organizace. Samotna realizace CSR
aktivit tvoii zaklad pro budovani reputace, avSak az jejich transparentni a konzistentni
komunikace umoziuje, aby byly spravné pochopeny a ocenény vetejnosti. Vysekalova a kol.
(2020, s. 121-122) upozornuji, ze vétSina verejnosti sice vnima spolecenskou odpovédnost
firem jako dulezité téma, avSak Casto postrada dostatek informaci o konkrétnich projektech.
Nedostatecna komunikace tak mtze oslabit ptinosy CSR pro image organizace, nebot’ i dobte

realizované aktivity zlistavaji bez odpovidajiciho dopadu, pokud nejsou spravné interpretovany.

Dle autort je proto vhodné, aby organizace volily promyslenou strategii komunikace, ktera
zahrnuje nejen informovani o odpovédném chovani a zapojeni vetejnosti do CSR aktivit,
ale také vyuzivani néstrojl, jako je transparentni reporting, oznacovani produktl, pravidelné
publikace vysledki ¢i spoluprace s médii (Vysekalova akol.,, 2020, s. 120). Efektivni
komunikace CSR ma tedy nejen informacni, ale i hodnototvorny charakter — ptispiva k posileni

firemni identity, reputace i emoc¢ni vazby mezi organizaci a jejimi cilovymi skupinami.

Tyto mechanismy spole¢né vytvaieji ramec, v némz CSR prestavd byt pouze doplikem
marketingové strategie a stava se nedilnou soucasti firemni identity. Odpovédné chovani
organizace a jeho srozumitelnd komunikace se tak stavaji klicovymi prvky formovani pozitivni
image, kterd zvySuje konkurenceschopnost a odolnost organizace v ménicim se spolecenském

prostiedi.
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4 PREDSTAVENI ORGANIZACI
Pro tgely této diplomové prace byly vybrany tfi bankovni instituce piisobici v Ceské republice
— Ceska spofitelna, a.s., CSOB, a.s., a Komer¢ni banka, a.s. Tyto organizace byly zvoleny

na zakladé né€kolika kritérii.

Vsechny tfi organizace patii mezi nejvyznamnéjsi banky na ¢eském trhu, a to jak z hlediska
poctu klientl, tak i naptiklad z hlediska bilan¢ni sumy. Zaroven pisobi ve stejném oboru
podnikani, coz umoziuje jejich vzijemné a objektivni srovnani vramci zkoumané
problematiky. Porovnavani instituci ze stejného sektoru piinadsi vyssi vypovidaci hodnotu nez
srovnavani napfi¢ riznymi obory, jelikoz vSechny podléhaji obdobnym regulatornim

pozadavklim, trznimu prostiedi a charakteru poskytovanych sluzeb.

Dalsim kritériem je fakt, Ze se tyto tii banky dlouhodob¢ fadi mezi nejvyznamné;jsi spole¢ensky
odpovédné organizace v Ceské republice. V roce 2024 se umistily mezi dvaceti nejlepsimi
v zebticku BpS TOP Odpovédna velkd firma. Tento zebficek pfedstavuje nezdvisly rating
odpovédného a udrzitelného ptistupu k podnikani, ktery kazdoro¢né vyhlasuje aliance Byznys
pro spolecnost. Hodnoti organizace na zdklad¢ 115 kritérii v oblastech, jako je strategie
udrzitelnosti, pfistup k zaméstnancim, odpovédnost v dodavatelském fetézci, dopad na zivotni
prostiedi a podpora komunit. Zaroven byly zatfazeny do podkategorie TOP Odpoveédna firma
v reportingu, kterd hodnoti kvalitu zvetejfiovanych informaci v oblasti ESG a spolecenské
odpovédnosti. Tento vysledek doklada, ze vybrané instituce CSR aktivné zaclenuji do svych

strategii a transparentné¢ o téchto aktivitach informuji (Byznys pro spolecnost, 2024).

Vybér dale ovlivnila jejich vysokd rozpoznatelnost asilnd medialni piitomnost. Ceska
spotitelna, CSOB i Komeréni banka patii mezi nejzndméjsi finanéni instituce na ¢eském trhu,
které pravidelné komunikuji se Sirokou vetejnosti naptiklad prostfednictvim marketingovych
kampani. Tato skute¢nost je vyhodné také pro empirickou ¢ast prace, konkrétné pro realizaci
dotaznikového Setieni, nebot’ respondenti tyto instituce dobfe znaji a jsou schopni je vnimat

v kontextu jejich CSR aktivit.

4.1 Ceska sporitelna

Ceska spofitelna, a.s., se sidlem v Praze, je univerzalni bankou poskytujici §iroké spektrum
finan¢nich sluzeb jednotliveiim, organizacim vSech velikosti, méstiim a obcim. Plsobi také
v oblasti finan¢nich trhi, pfi€¢emz jeji misi je podporovat prosperitu a finan¢ni zdravi klientt
1 celé spole€nosti. Banka zaujima vedouci postaveni na ¢eském trhu v objemu poskytovanych

hypotecnich a spotiebitelskych uvérl, vcetné kreditnich karet a kontokorentid. Vyznamné
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postaveni si udrzuje také v segmentu vkladovych produkti, distribuce podilovych fonda

a v oblasti zprostiedkovani Zivotniho pojiSténi.

Od roku 2000 je soucasti nadnarodni financni skupiny Erste Group Bank AG. Tato skupina
byla zaloZena v roce 1819 jako prvni rakouska spofitelna a roku 1997 rozsitila svou piisobnost
do zemi stiedni a vychodni Evropy. Historie Ceské spofitelny saha az do roku 1825, kdy v Praze
vznikla jedna z prvnich spofitelen na ¢eském tzemi. Timto se banka fadi mezi instituce

s nejdelsi tradici na ¢eském finan¢nim trhu, kde pasobi jiz 200 let.

Ceska spofitelna disponuje nejrozsahlejsi siti pobocek abankomati v CR, diky Gemuz
je nejdostupnéjsi bankou na domacim trhu z pohledu drobnych klientd. Na konci roku 2024
provozovala 337 pobocek a 1 611 bankomati ¢i transakénich terminald. Z hlediska finanénich
ukazatelii vykazovala banka bilan¢ni sumu ve vysi 2 030,1 miliard K¢&. V tomtéz obdobi
obsluhovala ptiblizn¢ 4,63 milionu klienti, spravovala vice nez 4 miliony aktivnich platebnich
karet a zaméstnavala 9 674 osob. Vedle toho Ceské spofitelna ke konci roku 2024 vykazala
Cisty zisk 26,2 miliard K¢, pficemz objem klientskych uvért dosahl vyse 1 091 miliard K¢
a objem vkladt 1 483 miliard K¢&. Vlastni kapital banky ¢inil 154,1 miliard K¢ a kapitalova

pfiméetenost Tier 1 doséhla 16,9 %.

Za urcité pocatky aktivit této banky v oblasti spole¢enské odpoveédnosti Ize povazovat zalozeni
Nadace Ceské spofitelny v roce 2002, ktera se zaméfuje na podporu vzdélavani, socialnich
sluZzeb a finan¢ni gramotnosti. Na principy spolecenské odpovédnosti se banka zacala
systematicky soustfedit v roce 2008, kdy pfedstavila svou prvni ucelenou strategii CSR
a zahajila pravidelné vydavani zprav o udrzitelnosti. V soucasnosti patii udrzitelnost mezi

kli¢ové oblasti jeji firemni strategie (Ceska spofitelna, 2025).

4.2 CSOB

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s., se sidlem v Praze, funguje jako univerzalni banka, ktera
poskytuje komplexni finanéni sluzby vSem klientskym segmentiim, tj. fyzickym osobam,
malym a stfednim organizacim, korpordtnim a instituciondlnim klientim. V retailovém
bankovnictvi piisobi pod znagkami CSOB a CSOB Postovni spofitelna. CSOB svym klientiim
nabizi Sirokou Skalu produkti véetné bankovnich, pojistovacich, investicnich, leasingovych

&i penzijnich sluzeb, které poskytuji spole¢nosti sdruzené ve finanéni skupiné CSOB.

CSOB byla zaloZena statem v roce 1964 jako banka zaméfena na financovani zahraniéniho
obchodu a volnoménové operace. V roce 1999 byla privatizovana a jejim jedinym akcionarem

se stala belgicka KBC Bank, stoprocentni dcefina spolecnost mezinarodni skupiny KBC Group
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NV. O rok pozdéji prevzala Investi¢ni a poStovni banku (IPB), ¢imz posilila svou pozici na

retailovém trhu. Od roku 2013 piedstavuje CSOB kli¢ovou soucast Seské divize skupiny KBC.

CSOB na konci roku 2024 disponovala 198 pobo¢kami zahrnujicimi obsluhu retailovych, SME,
privatnich ikorporéatnich klientd, a dale pfiblizné 2 000 obchodnimi misty Ceské posty.
Klientim byla k dispozici sit’ 1 036 bankomatt, véetné zatfizeni partnerskych bank. Na konci
roku 2024 obsluhovala skupina CSOB 4,29 milionu klientti a zamé&stnavala 8 125 osob.
Zaroven banka vydala svym klientim piiblizn¢ 3,12 milionu platebnich karet. Z hlediska
finanénich ukazatelt doséhla skupina CSOB bilanéni sumy 1 920,5 miliard K& a vykazala Gisty
zisk 18,9 miliard K¢. Objem poskytnutych uvért ¢inil 979 miliard K¢ a objem pftijatych vklada
doséhl zhruba 1 370 miliard K&. Vlastni kapital pfedstavoval 116,6 miliard K¢ a ukazatel

kapitalu Tier 1 dosahl 20,5 %, coz potvrzuje jeji stabilni finan¢ni pozici.

CSOB se dlouhodobé hlasi k principiim spoleéenské odpovédnosti a udrzitelného podnikéni.
Za pocatky jejich aktivit v této oblasti 1ze povazovat rok 2006, kdy vydala svou prvni Zpravu
o spoleCenské odpovédnosti a zacala CSR systematicky zaclefiovat do firemni strategie. Banka
se zamétuje predev§im na udrzitelné financovani, ochranu Zivotniho prostiedi, podporu
komunit a rozvoj finan¢ni gramotnosti. Jejim dlouhodobym cilem je pfispivat k udrzitelnému

rozvoji eské ekonomiky a spoleénosti prostfednictvim odpovédného piistupu (CSOB, 2025).

4.3 Komer¢ni banka

Komer¢ni banka, a.s., se sidlem v Praze nabizi jako univerzalni banka Siroké spektrum sluzeb
v oblasti retailového, podnikového a investicniho bankovnictvi, urcenych jednotlivcim,
podnikatelim a korporatnim klientim. Tyto sluzby dale dopliiuje o pojistovaci, penzijni
a stavebni spofeni, factoring a spotiebitelské véry. Komer¢ni banka je soucasti mezinarodni
finan¢ni skupiny Société Générale, jednoho znejvétSich evropskych finanénich koncerni

se sidlem v PafiZi, do niZ vstoupila v roce 2001.

Historie Komer¢ni banky saha do roku 1990, kdy vznikla vyc¢lenénim obchodni ¢innosti
zbyvalé Statni banky ceskoslovenské. Vroce 1992 byla transformovana na akciovou
spolecnost a postupné se vyprofilovala jako stabilni univerzalni banka s dirazem na moderni
bankovni sluzby a technologické inovace. Mezi vyznamné milniky jejiho rozvoje patii
napf. akvizice spolecnosti Modra pyramida stavebni spofitelna v roce 2006, rozvoj sluzeb

pfimého a mobilniho bankovnictvi ¢i zavedeni Bankovni identity v roce 2021.

Komer¢ni banka provozuje rozsahlou distribu¢ni sit’ v rdmci celé CR, pficemz na konci roku

2024 disponovala 205 pobockami (vcetné pobocky na Slovensku) a 791 bankomaty. Banka
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v daném obdobi obsluhovala ptiblizné 1,73 milionu klientl, spravovala ptiblizn¢ 1,83 milionu
platebnich karet a zaméstnavala 6 524 zaméstnanci (primérny piepocteny pocet dle metodiky
CSRD). Z hlediska finan¢nich ukazateli vykazala banka k poslednimu dni roku 2024 bilan¢ni
sumu ve vysi 1 458,4 miliard K¢ a ¢isty zisk 17,3 miliard K¢. Objem poskytnutych vért dosahl
853 miliard K¢ a objem klientskych vkladt ¢inil 1 180 miliard K&. Vlastni kapital banky
predstavoval 126,7 miliard K¢ a ukazatel kapitalové ptimétenosti Tier 1 byl 17,64 %.

Zapocatky aktivit Komercni banky v oblasti spole¢enské odpovédnosti Ize povazovat rok 2008,
kdy jako prvni banka v Ceské republice podepsala smlouvu o odbéru ,,Zelené energie®, ¢imz
deklarovala svlij zajem o odpovédny pfistup k zivotnimu prosttedi. V nasledujicich letech
roz§ifila své aktivity v oblasti ESG azacala pravidelné¢ vydavat Zpravy o udrZitelnosti.
Udrzitelnost je zaroven pevné zakotvena v dlouhodobé strategii banky, ktera reflektuje

odpovédny pristup k podnikani i k celé spole¢nosti (Komeréni banka, 2025).

Tabulka 3 zobrazuje srovnani zdkladnich provoznich a finan¢nich ukazatelt tfi vybranych

bankovnich instituci ptisobicich v Ceské republice. Udaje se vztahuji k 31. 12. 2024.

Tabulka 3: Srovnani vybranych bank dle zakladnich ukazatell (rok 2024)

Ukazatel Ceska spofitelna CSOB Komer¢ni banka
Pocet pobocek 337 198 205
P"éettell:zi‘il;‘;gatﬁ/ 1611 1036 791
Pocet klienti 4,63 mil. 4,29 mil. 1,73 mil.
P"éetlf;:ﬁb“kh 4,04 mil. 3,12 mil. 1,83 mil.
Pocet zaméstnanci 9674 8 125 6 524
Bilan¢ni suma 2 030,1 mld. K¢ 1 920,5 mld. K¢ 1 458.,4 mld. K¢
Cisty zisk 26,2 mld. K& 18,9 mld. K& 17,3 mld. K&
Klientské uvéry 1 091 mld. K¢ 979 mld. K¢ 853 mld. K¢
Klientské vklady 1 483 mld. K¢ 1 370 mld. K¢ 1 180 mld. K¢
Vlastni kapital 154,1 mld. K¢ 116,6 mld. K¢ 126,7 mld. K¢
pf'imltva(f'?:(t:si:o(‘ger 1) 16,9 % 20,5 % 17.6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav 2024
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5 ANALYZA VLIVU CSR A JEHO KOMUNIKACE

Tato kapitola se zamétuje na analyzu toho, jak vybrané banky uplatituji principy spolecenské
odpovédnosti a jakym zptisobem je komunikuji smérem k vefejnosti. Souc¢asné hodnoti, jak
jsou tyto aktivity vnimany prisluSniky generace Z a Y. Analyza tak umoziuje porovnat pfistup

bank s tim, jak jej lidé skutecné vnimaji.

5.1 Metodika vyzkumu

Pro potieby této diplomové prace byl zvolen kombinovany (smiseny) vyzkumny ptistup, tzv.
mixed methods research. Tento pfistup propojuje kvalitativni a kvantitativni vyzkumné
metody s cilem dosdhnout komplexné&j$iho porozuméni zkoumaného jevu, tedy v tomto piipadé
zpusobu, jakym banky komunikuji své CSR aktivity, s vnimanim pfisluSnikll generace Za Y.
Za primarni vyhody kombinovaného vyzkumu lze oznacit vyssi validitu vysledkd,
komplementaritu ¢i flexibilitu. Mezi nevyhody patii ¢asova a organiza¢ni naro¢nost vyzkumu

¢1 potieba znalosti obou metodologickych ptistupli (McLeod, 2024, s. 1-14).

Kvalitativni vyzkum dle Busetta a kol. (2020, s. 1) zkouma povahu jevi, jejich vyznam,
projevy akontext, vnémz se objevuji. Cilem je porozumét myslenkovym pochodiim,
motivacim, bariéram, asociacim a procesiim stojicim za rozhodovanim v konkrétnich situacich
(Tahal akol., 2022, s. 43). Nevyhodou je niz§i mira zobecnitelnosti vysledkl a subjektivni
charakter dat, ktery mtize ovlivnit interpretaci zavéri (Pyo a kol., 2023, s. 13—16). Naopak mezi
vyhody patii hlubsi porozuméni zkoumaného jevu (Kozel a kol., 2011, s. 166). V ramci této

diplomové préace byl kvalitativni vyzkum realizovan prostfednictvim analyzy dvou typt dat.

Prvni ¢ast tvorila analyza verejné dostupnych dokumenti, konkrétn¢ Konsolidované zpravy
o udrzitelnosti 2024 Ceské spofitelny, Vyroéni zpravy o spoletenské odpovédnosti
audrzitelnosti skupiny CSOB 2024 a Prohlaeni o udrzitelnosti 2024 Komeréni banky.
Analyza byla zamétfena na identifikaci vybranych ptikladd CSR aktivit a na zplsob jejich
komunikace, pfi¢emz dokumenty pracujici s ramcem ESG byly interpretovany pro ucely této
prace v souladu s teoretickym vymezenim tii pilift CSR. Druhou ¢ast piedstavovala obsahova

analyza oficialnich instagramovych profili téchto bank.

Kvantitativni vyzkum se dle Tahala a kol. (2022, s. 56) soustfedi na méfeni jevii pomoci
Ciselnych udaji a statistickych metod, coz umoznuje zobecnit zavéry na Sirsi populaci. Cilem
je ur¢it, kolik jednotek vykazuje urcité chovani ¢i preference. Typicky je strukturovany sbér dat
ajejich statistické zpracovani. Nevyhodu predstavuje zjednoduSeni reality na méfitelné

ukazatele, coz muze omezit hloubku porozuméni (Kozel a kol., 2011, s. 158-161). Vyhodou je
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ptesné a objektivni vyhodnoceni dat, které lze prehledné prezentovat naptiklad v grafech ¢i
tabulkach (Ghanad, 2023, s. 3794). V ramci této diplomové prace byl kvantitativni vyzkum
realizovan formou dotaznikového Setieni zaméreného na zjiSténi postoji generace Za'Y

k problematice spolecenské odpovédnosti firem a jeji komunikace.

Tato metoda byla zvolena z nékolika divodi — rychly sbér velkého mnozstvi dat, snadné
statistické vyhodnoceni, nizka Casova i finan¢ni naro¢nost a moznost anonymnich odpovédi
respondentll, coz ptispiva k jejich vétsi otevienosti. Dotaznik vlastni konstrukce byl vytvoren
pomoci online platformy Google Forms. Distribuce probihala online prostfednictvim socidlnich
siti, predevsim Instagramu a Facebooku. Cilovou skupinu tvofili zastupci generace

Y (milenidlové) a generace Z, bez ohledu na jejich pohlavi ¢i vzdélani.

Cilem diplomové prace je provést komplexni analyzu CSR se zamétenim na komunikaci, urcit

vliv CSR na image organizace a na zaklad¢ ziskanych informaci formulovat doporuceni.

Na zakladé stanoveného cile byly formulovany nésledujici vyzkumné otazky:

VOL1: Jaké CSR aktivity vybrané banky realizuji a jakym zptsobem je komuniku;ji?

VO2: Jak generace Y a Z vnimd CSR aktivity a image vybranych bank?

VO3: Jaky vliv m& komunikace CSR aktivit na vnimani image organizaci?

Stanoveny cil a vyzkumné otazky budou naplnény prosttednictvim tfi vySe zminénych piistupti.

5.2 Analyza CSR reportii

Pro ucely analyzy pfistupi vybranych bank v oblasti uplatiovani principi spolecenské
odpovédnosti byla zvolena kvalitativni metoda obsahové analyzy vetfejn¢ dostupnych
dokumentt, konkrétng Konsolidované zpravy o udrzitelnosti 2024 Ceské spotitelny, Vyroéni
zpravy o spoleenské odpovédnosti a udrzitelnosti skupiny CSOB 2024 a Prohlageni
o udrzitelnosti 2024 Komercni banky. Veskeré informace uvedené v této kapitole vychazeji

vyhradné z téchto dokumentt.

Je vhodné uvést, ze vétSina vyznamnych organizaci, v€etn¢ analyzovanych bank, v soucasnosti
prezentuje své aktivity v oblasti spoleCenské odpoveédnosti prostiednictvim ramce
ESG (Environmental, Social, Governance). Tento piistup vychédzi z evropské legislativy,
zejména ze smérnice CSRD, kterd vyzaduje, aby velké organizace zvetejiiovaly informace

o socidlnich a environmentalnich rizicich a dopadech svych cinnosti dle standardd ESRS
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(Evropska komise, 2025). Prestoze se pojeti ESG a CSR v nékterych aspektech 1isi, jejich

obsahové zaméreni je obdobné, oba koncepty hodnoti odpoveédny piistup organizace.

Z toho ditvodu jsou aktivity uvedené v analyzovanych dokumentech interpretovany dle t pilifa
modelu CSR — ekonomického, socidlniho a environmentalniho. Tento pfistup zachovava
teoretickou navaznost na predchozi Casti prace asoucasné umoziuje reflektovat podobu

reportovani, kterou banky aktualné vyuzivaji.

Pro zajisténi jednotného postupu byly vsSechny tfi dokumenty hodnoceny dle piedem
stanovenych kritérii. Prvnim kritériem bylo obsahové zaméteni aktivit jednotlivych bank
vramei tif pilifth CSR. Druhym kritériem byly cile a ukazatele, které banky uvadéi pro
hodnoceni plnéni svych zavazkl. Tretim kritériem byl zptisob komunikace. Vystupem jsou

shrnuti pfistupti jednotlivych bank k CSR, ktera jsou rozdélena dle tfi zakladnich piliiad CSR.

5.2.1 Ceska sporitelna

Iniciativy Ceské spofitelny v oblasti CSR jsou detailné popsany v dokumentu Konsolidovana
zpréva o udrzitelnosti 2024, ktery je soucasti vyro¢ni zpravy banky. Zprava o udrzitelnosti je
velmi rozsdhlym dokumentem, ktery ve vyrocni zpravé zaujiméa celkem 243 stran. Tento
dokument vychazi ze standardli ESRS a smérnice CSRD a sleduje strukturu tfi hlavnich piliit

udrzitelnosti — environmentéalniho, socialniho a governance (ESG).

Cilem Ceské spofitelny je aktivné podporovat dlouhodobé udrzitelnou prosperitu spoleénosti
a chovat se odpovédné viici lidem 1 Zivotnimu prostiedi. Udrzitelnost je zaclenéna do strategie
banky a ovliviiuje jeji celkové fungovani i sluzby pro klienty. Tento pfistup se promita do tii
klidovych oblasti — #siln&j§i banka, #silngjsi klienti a #silngjsi spole¢nost. Ceska spofitelna
zaroven zduraziuje, ze odpovédny audrzitelny pfistup miZe byt zdrojem inovaci
a dlouhodobého rlstu jak pro instituci samotnou, tak pro klienty a ¢eskou ekonomiku.
Strategicky ramec tvofi integrace principli odpoveédného podnikani do vSech oblasti ¢innosti

banky.

Z analyzy reportu vyplyva, ze aktivity Ceské spofitelny lze rozdélit do ti hlavnich piliia

modelu CSR — ekonomického, socidlniho a environmentalniho, které zobrazuje Tabulka 4.
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Tabulka 4: Zafazeni vybranych aktivit Ceské spofitelny do piliitt CSR

Pilif Klicové oblasti Piiklady aktivit

Politika tykajici se stietu z4jmii, boje proti

Etické a transparentni uplatkafstvi a korupci, AML politika,

N fizeni, odpoveédné whistleblowing politika, interni

Ekonomicky g _ " . . _
podnikani, kybernetickd | ombudsman, Skoleni compliance, opatifeni

bezpecnost v oblasti ochrany dat a kybernetické

bezpecnosti

Projekt FIT zo6na v aplikaci George,

Finan¢ni gramotnost S « o
g ’ bezbariérové pobocky, monitoring

vzdélavani, rovné

Socialni Yo e . spokojenosti zaméstnanci (eNPS),
prilezitosti a diverzita, y . .
S&e o zamestnance podpora zen ve vedeni, certifikat

P Universal Fair Pay Analyst, syst¢tm BOZP

Zelené financovani, Energetické optimalizace budov, métice
. 1 udrzitelné investice, spotieby energie, elektromobilita,

Environmentalni o . s T ] «
snizovani environmentalni klimatické poradenstvi, ukonéeni
stopy financovani uhli

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Konsolidované zpravy o udrzitelnosti 2024
Konsolidovana zprava o udrzitelnosti Ceské spofitelny uvadi Siroké spektrum aktivit naptic
vSemi pilifi. Nasledujici text pfinasi struény prehled vybranych ptiklada, které ilustruji ptistup

banky v téchto oblastech, nikoli jejich uplny vycet.

Z hlediska ekonomického pilife stavi Ceska spofitelna svou strategii na etickém
a transparentnim fizeni a odpovédném podnikani. Zdkladem jsou pfisné interni politiky,
napiiklad politika tykajici se stfetu z4jmi, boje proti Uplatkaistvi a korupci, AML politika
a whistleblowing politika. V roce 2024 bylo v oblasti compliance (tzn. dodrZzovani zakonnych,
etickych ainternich pravidel organizace) proSkoleno 98 % zaméstnanci a 81 % clent
pfedstavenstva, pficemz nebyl zaznamenan zadny piipad korupce. Soucasti systému je také

interni ombudsman a specializované kandly pro oznamovani podezieni nebo stiznosti.

Vyznamnou oblasti ekonomického pilife je také ochrana dat, prevence podvodi a celkova
kyberneticka bezpecnost. Procesy jsou nastaveny v souladu s GDPR a doplnény systémem pro
hlaSeni incidentti (EMUS). V roce 2024 bylo poddno 104 zdivodnénych stiznosti tykajicich
se ochrany osobnich udaji. Zaroven probihala pravidelnd Skoleni zaméstnancii zaméfena
na kybernetickou bezpecnost, rozpozndvani phishingovych utokd aprevenci financnich
podvodu. Diky tomu se podafilo snizit ztraty zpiisobené phishingem (tzn. podvodné vyldkavani
osobnich ¢i ptihlasovacich tdajt, napiiklad prostfednictvim faleSnych e-mailll) 062 %

a podvodné transakce o 51 %, coZ muze vyznamné posilit reputaci banky jako bezpecné
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a divéryhodné. Specialni vycvik absolvovali také bankéti a pracovnici kontaktnich center, aby

dokézali uc¢inné reagovat na bezpec¢nostni incidenty a poskytovat podporu klientim.

V ramci socidlniho pilife banka dlouhodobé podporuje finan¢ni gramotnost a odpovédny
pfistup klientd k financim, ¢imz pfispiva k jejich stabilité. Za jeden z projektl v ramci této
oblasti lze oznacit FIT zoénu v mobilni aplikaci George, kterd pomaha klientim sledovat
a zlepSovat jejich finan¢ni zdravi prostfednictvim piehlednych ukazateli, jako jsou napiiklad
vydaje, rezervy Ci pojisténi. Na konci roku 2024 tuto funkci aktivné vyuzivalo 1,08 milionu

klientd, pticemz cilem bylo zapojit jich 1,55 milionu.

Diuraz je kladen také na rovny pfistup a socidlni inkluzi. Z celkového poctu 337 pobocek bylo
na konci roku 2024 176 plné bezbariérovych a 106 ¢asteéné bezbariérovych. 95 pobocek
je dokonce vybaveno orientacnim hlasovym majackem, ktery usnadnuje navigaci nevidomym
klientim. Banka se také aktivné zaméfuje na podporu zranitelnych skupin obyvatel, jako jsou
naptiklad seniofi, osoby se zdravotnim postizenim ¢i déti, prostiednictvim vzdélavacich

a poradenskych programli zamétenych naptiklad na prevenci finan¢nich problémd.

Sou¢asti socialni oblasti je také péte o zaméstnance. Ceska spofitelna pravidelné sleduje
spokojenost a angazovanost zaméstnanct, piicemz vroce 2024 dosdhla hodnoty eNPS
(Employee Net Promoter Score) 57 %. Dlouhodobym cilem je zvysit tuto hodnotu na 70 %.
V oblasti diverzity banka deklaruje zavazek zvysit zastoupeni Zen ve vedeni — do roku 2028
chce dosédhnout 30 % Zen v ptredstavenstvu a dozorci radé a 33 % na manaZerské trovni B-1
(v roce 2024 €inily hodnoty 27 % a 20 %). Banka rovnéz garantuje minimalni mzdu 25 000 K¢
pro plny tvazek, coz pfevysuje zdkonné minimum. Z hlediska férového odménovani dosahuje
velmi dobrych vysledkti — neupraveny gender pay gap (ukazatel sledujici praimérny rozdil mezi
vydélky zen a muzi) ¢ini 37,5 %, avSak upraveny rozdil po zohlednéni pracovnich pozic
a faktori je pouze 2 %. Férovost odménovani potvrzuje certifikt Universal Fair Pay Analyst,
ktery banka v roce 2024 ziskala. V oblasti bezpe¢nosti prace bylo v roce 2024 zaznamenano

105 pracovnich traztli, zadné timrti a primérna délka pracovni neschopnosti ¢inila 11 dnd.

Environmentalni pili¥ aktivit Ceské spofitelny se zaméfuje na snizovani environmentalni
stopy apodporu udrZitelnych feSeni. Banka realizuje energeticky Uspornd opatieni,
modernizuje provozni technologie a systematicky tidi své emise. V oblasti spravy budov chce
do roku 2030 zavést naptiklad chytré méfice spotieby energie a rozSifuje také sit’ nabijecich

stanic pro elektromobily.
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Soucésti environmentdlni oblasti je také podpora udrzitelné mobility zaméstnanci
prostiednictvim elektromobilll a nizkoemisnich vozidel. Banka pfijala akéni plan, jehoz cilem
je plna elektrifikace firemniho vozového parku do roku 2030. Zaroven ziidila specializované
call centrum, které domacnostem pomaha s adaptaci na zménu klimatu a orientaci v dostupnych
dotacich. Banka se také zavazala postupné ukoncit financovani tézby energetické¢ho uhli
a vyroby energie zn¢j, ato nejpozdeji do roku 2030, pricemz dotenym klientim nabizi

podporu pii pfechodu na obnovitelné zdroje a transformacni opatieni.

Z komunikaéniho hlediska pisobi zprava o udrzitelnosti Ceské spofitelny jako dokument
urcéeny predevsim odborné vefejnosti. Odrazem toho je jeji formalni struktura, rozsah a vysoky
podil tabulek ametodickych udaji. Pouzity jazyk je vécny, technicky a zaméfeny
na transparentni prezentaci povinnych informaci, strategickych cili a finan¢nich ukazatelt.
Tento ptistup odpovida regulatornimu ramci, dle které¢ho se dokument zpracovava, a zajistuje

vysokou troven odbornosti a srozumitelnost pro investory, analytiky ¢i regulatorni orgéany.

Z vizualniho hlediska plsobi dokument spiSe konzervativng, s ptevahou textovych blok
a tabulkovych ptehledt. To posiluje jeho odborny charakter, av§ak miize snizovat piistupnost
pro Sirsi vefejnost, ktera preferuje vizudln€jsi formy komunikace. Kapitoly vénované
udrZitelnosti jsou zpracovany pievazné technicky abez vyraznéjSich zjednoduseni,
coz odpovida primarnimu Gc¢elu dokumentu — splnit informac¢ni povinnost banky a poskytnout

detailni data o jejich aktivitach v oblasti ESG.

Za silnou stranku reportu lze oznacit vysokou miru odbornosti, transparentnosti
a daveryhodnosti, tedy hodnoty, které posiluji image banky jako seri6zni a spolehlivé instituce.
Slabinou je naopak mensi ptivétivost pro bézného Ctenaie, ktery by se chtél o aktivitach banky
v oblasti CSR dozvédét vice. Tuto skutecnost je v8ak nutné vnimat v kontextu toho, ze zprava
je zpracovana dle evropskych standardu udrzitelnosti (ESRS), které kladou diraz na formalni
strukturu, rozsahlé datové vystupy a technicky jazyk. Podoba dokumentu je tedy vyrazné

ovlivnéna regulatornimi pozadavky (Ceska spofitelna, 2024).

5.2.2 CSOB

Iniciativy CSOB v oblasti CSR jsou detailné popsany v samostatném dokumentu Vyro&ni
zprava o spole¢enské odpovédnosti a udrzZitelnosti skupiny CSOB 2024. Tato zprava ma véetné
titulni strany celkem 103 stran a prozatim neni pfipravena pln€ v souladu se smérnici CSRD

a standardy ESRS. Banka vSak uvadi, Ze implementaci téchto pozadavki planuje na rok 2025.
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Dokument sleduje strukturu tii hlavnich pilifd udrzitelnosti — environmentalniho, socidlniho

a governance (ESQG).

Cilem CSOB je podporovat dlouhodobou prosperitu spole¢nosti prostiednictvim odpovédného
financovani, etického fizeni a opatifeni zamétenych na snizovani environmentélnich dopadii.
Udrzitelnost je pevné zaclenéna do strategie banky a promita se do jejiho fungovani i vztahu
ke klientim, komunitdm a zaméstnancim. Tento piistup vychdzi ze zédvazka skupiny KBC,
véetné cilti Paiizské dohody a ambice dosahnout klimatické neutrality do roku 2050. CSOB
zdiraziuje, ze odpovédné podnikani predstavuje cestu k dlouhodobému rustu banky, klient

i celé ekonomiky a zaroven podporuje pozitivni ptinosy pro spolecnost i zivotni prostiedi.

Z analyzy reportu vyplyva, ze aktivity CSOB lze rozdélit do tfi hlavnich piliitt modelu CSR —

ekonomického, socialniho a environmentalniho, které zobrazuje Tabulka 5.

Tabulka 5: Zafazeni vybranych aktivit CSOB do piliitt CSR

Pili¥ Obsah a zaméreni Priklady aktivit

Eticky kodex, politika proti korupci
a uplatkatstvi, whistleblowing politika,
AML politika, compliance skoleni,
informacni portal ,,Brafnte se rozumem*

Etické fizeni,
Ekonomicky transparentnost,
compliance, ochrana dat

Finan¢ni vzdélavani,
diverzita a inkluze,
Socialni podpora komunitnich
a neziskovych aktivit,
péce o zaméstnance

Fond pomoci, dobrovolnické dny, CSOB
pomaha regiontim, poradenské dny pro
seniory, well-being zaméstnancii, podpora
Zen ve vedeni

Snizovani emisni financovanych sektort,
podpora udrzitelnych technologii
v zemé&délstvi, projekty cirkularni
ekonomiky, udrzitelny provoz banky

Ekologické financovani,
Environmentalni sniZzovani emisi,
nizkouhlikova ekonomika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyrocni zpravy o spolecenské odpoveédnosti a udrzitelnosti 2024
Vyroéni zprava o spoleenské odpovédnosti a udrzitelnosti skupiny CSOB uvadi Siroké
spektrum aktivit napfi¢ vSemi pilifi. Nasledujici text pfindsi struény piehled vybranych

ptikladd, které ilustruji pfistup banky v téchto oblastech, nikoli jejich Gplny vycet.

Ekonomicky pili¥ strategie CSOB je zaloZen na principech etického a transparentniho Fizeni.
Banka klade diraz na odpovédné podnikéni, plnéni regulatornich pozadavkl a prevenci
protipravniho jednani. Zakladem tohoto pfistupu je Eticky kodex, ktery vymezuje pravidla

chovani viici klientim, zaméstnancim 1 obchodnim partneriim. Na néj navazuji interni politiky
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v oblasti prevence korupce, prani Spinavych penéz (AML), ochrany osobnich udaji

a oznamovani skodlivého jednani (whistleblowing).

Soucasti ekonomického pilife je také oblast compliance, kterd zahrnuje pravidelna Skoleni
zamé&stnancl  a posilovani internich kontrolnich mechanismt s cilem =zajistit soulad
s legislativou i internimi standardy. CSOB se zaroveli zamé&fuje na ochranu dat a digitalni
bezpecnost, pricemz vyuziva viceuroviiové bezpecnostni systémy, pribézné vyhodnocuje
rizika a poskytuje klientiim 1 zaméstnanciim vzdélavani v oblasti bezpecného chovani v online
prostiedi. Vroce 2024 banka rozSifila osvétu prostiednictvim informacniho portalu
,Brante se rozumem®, ktery upozoriiuje na aktualni digitdlni hrozby a podporuje prevenci

podvod.

Socialni pilii strategie CSOB je zaméfen na podporu finanéni gramotnosti, inkluze a péde
o zaméstnance. Banka dlouhodobé podporuje programy, které pfispivaji k odpovédnému
ptistupu klient k financim, naptiklad vzdélavaci aktivity pro déti, Skoly a seniory. Socialni
pilit CSOB zahrnuje také podporu komunit i pomoc osobam v naroéné Zivotni situaci. Jednim
z konkrétnich néstrojti je CSOB Fond pomoci, ktery slouzi zaméstnancm a jejich rodinam.
V roce 2024 fond podpofil 57 lidi ¢astkou 1,6 milionu K¢ naptiklad na pofizeni kompenzacnich
pomiicek &i osobni asistenci. Dal§im vyznamnym programem je ,,CSOB poméha regiontim®,
ktery dlouhodobé& podporuje lokalni komunitni projekty po celé Ceské republice. V roce 2024
dosahl nejvyssi vybrané ¢astky, témet 11 milionti K¢. Banka rovnéZ podporuje zaméstnaneckeé
dobrovolnictvi. Zaméstnanci mohou vyuZit jeden den volna navic na pomoc neziskovym

organizacim. V roce 2024 se zapojilo 2 024 dobrovolniki.

V ramci interni politiky klade CSOB diiraz napiiklad na rovné pfilezitosti a flexibilitu prace,
kdy v roce 2024 mohli zaméstnanci pracovat z domova az 40 % své odpracované mési¢ni doby.
Banka podporuje vyvazené zastoupeni Zen a muzi a rozvoj Zenského talentu v managementu.
Ke konci roku 2024 tvotily zeny 58 % zameéstnancli a na manazerskych pozicich bylo
zastoupeno necelych 38 % zen. CSOB zarovei snizuje gender pay gap, ktery dosahl hodnoty
2,8 %. Soucasti socialniho pilife je také péce o bezpecnost a zdravi zaméstnanct, ktera zahrnuje

pravidelna Skoleni a preventivni programy.

Environmentalni pilif se zaméfuje na podporu pifechodu ceské ekonomiky smérem
k nizkouhlikovému modelu a na postupné snizovani emisni intenzity financovanych sektort.
Banka stanovuje konkrétni cile pro odvétvi s vysokou uhlikovou stopou a jejich plnéni

pravideln€ vyhodnocuje v ndvaznosti na zavazky skupiny KBC.
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V roce 2024 dosahla CSOB vyznamného pokroku zejména v sektorech s vysokou emisni
narocnosti. V zeméd¢lstvi, které je vyznamnym zdrojem emisi metanu a oxidu dusného, banka
podporuje piechod na ekologictéjsi technologie a udrzitelné postupy, napiiklad prosttednictvim
financovani modernizace a ekologizace provozl ¢i vzdélavanim zemédélct. V roce 2024
dosahla CSOB v tomto sektoru snizeni emisni intenzity z 1 146 na 770 t COze/m EUR, tedy

0 33 %, ¢imz piekonala planované tempo.

Podobny postup banka uplatiiuje v dalSich odvétvich s vysokou emisni naro¢nosti. Naptiklad
ve stavebnictvi se banka zaméfuje prfedevSim na financovani vyroby cementu. Cilem skupiny
KBC je snizit emise na tunu cementu o 16 % do roku 2030 (z 0,69 na 0,58 t COze/t cementu),
pfi¢emz v roce 2024 dosahla CSOB hodnoty 0,61 t COz¢e/t cementu, coZ predstavuje pokles
0 12 %. Ve vyrobé hliniku doslo od roku 2021 k redukci emisni intenzity o 80 %. V ocelafstvi

naopak v roce 2024 doslo k mirnému zvyseni o 1 %.

Soucasné banka podporuje principy cirkularni ekonomiky, naptiklad vyuZzivani druhotnych
surovin arecyklovanych materidlt, vcéetné opctovného vyuziti stavebnich komponentl
a materialu z demolic. Environmentalni cile CSOB nejsou zaméfeny pouze na externi
financovani, ale také na vlastni provozni ¢innost. Banka se dlouhodob¢ zavazuje ke snizovani
své uhlikové stopy, zvySovani energetické efektivity budov, pfechodu na obnovitelné zdroje

energie a podpofte elektromobility.

Z komunikac¢niho hlediska predstavuje zprava o spoleCenské odpovédnosti a udrzitelnosti
skupiny CSOB za rok 2024 dokument, ktery kombinuje prvky odborného reportingu s prvky
srozumitelnymi $ir§i vefejnosti. Struktura je prehlednd a logickd, umoziiuje snadnou orientaci
a vede Ctenare od strategickych zavazki k dosazenym vysledkim. Odborné informace jsou
doplnény vizualnimi prvky, jako jsou infografiky, grafy aikony, coZ zvySuje cCtivost

a podporuje porozuméni prezentovanym udajim.

Jazykova rovina ziistava prevazné odborna, avSak dokument vyuziva také atraktivni prvky
a konkrétni priklady, které komunikaci pfiblizuji $irSimu publiku. Za silnou stranku reportu I1ze
povazovat jeho pfehlednost, vizudlni srozumitelnost a schopnost propojit strategické zavazky
s konkrétnimi ptiklady a vysledky. Tyto prvky podporuji vnimani CSOB jako moderni
a spolecensky odpovédné instituce a zaroven umoziuji, aby dokument oslovil jak odborné

publikum, tak i §ir§i vetejnost.

Zaurcitou slabinu Ize oznacit prave nizsi miru formalnosti a mensi rozsah tabulkovych vystupi,

coz mize pro ¢ast odbornych ¢tenaii znamenat nedostatek detailu pro hloubkovou analyzu.
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Je viak dilezité zohlednit, e CSOB v hodnoceném obdobi jesté nereportovala dle evropskych
standard, které vyzaduji vyrazné formalnéjsi strukturu, $ir§i datové vystupy a technicky jazyk.
Vysledna podoba dokumentu je tak do znacné miry ovlivnéna odlisnym regulatornim ramcem.

Celkové viak zvoleny komunikaéni p¥istup piisobi vyvazené (CSOB, 2024).

5.2.3 Komer¢ni banka

Iniciativy Komerc¢ni banky jsou popsany v dokumentu Prohlaseni o udrzitelnosti 2024, ktery je
soucasti vyro¢ni zpravy banky. Toto prohldSeni ma celkem 150 stran a banka ho sestavila
v souladu s pozadavky smérnice CSRD a standardy ESRS. Dokument sleduje strukturu

tti hlavnich pilifd udrzitelnosti — environmentalniho, socidlniho a governance (ESG).

Cilem Komeréni banky je podporovat dlouhodobou stabilitu a odpovédné podnikani s ohledem
na spolecnost i zivotni prostiedi. Udrzitelnost je zaclen¢na do firemni strategie vychazejici
z ramce skupiny Société Générale a promita se do priorit banky, jako je digitalizace, etické
fizeni, rozvoj zaméstnanctl a snizovani ekologické stopy. Tento ptistup vychazi z presvédcenti,
ze technologické inovace mohou soucasné zvySovat efektivitu a transparentnost. Komer¢ni
banka tak rozviji udrzitelné podnikani zptisobem, ktery posiluje ditvéru, stabilitu i dlouhodobou

hodnotu pro spole¢nost.

Z analyzy reportu vyplyva, ze aktivity Komeréni banky lze rozdélit do tii hlavnich pilift

modelu CSR — ekonomického, socidlniho a environmentalniho, které zobrazuje Tabulka 6.

Tabulka 6: Zatazeni vybranych aktivit Komer¢ni banky do pilitd CSR

Pilir Obsah a zaméreni Priklady aktivit
Eticky kodex, boj proti korupci,
i . Skoleni compliance, Charta
1o Etické tizeni, compliance ‘1 L pn .
Ekonomicky o , odpovédnych nakupi a férova platebni
a férové dodavatelské vztahy o Lo
praxe, aktivni ¢lenstvi v CBA,
EcoVadis
Podpora zaméstnancii ESG Akademie, dobrovolnické dny,
vy a firemni kultury, program KB4U, genderova rovnost,
Socialni o NS . - < .
dobrovolnictvi, vzdélavani | podpora samozivitelek, zaméstnanecké
a podpora komunit, diverzita pruzkumy (SG Barometr)
Zvyseni podilu digitalnich prodeji,
Digitalizace, efektivni sniZovani provoznich emisi,
Environmentalni | vyuzivani zdrojt, podpora energetickd optimalizace budov,
ekologickych feSeni podpora elektromobility, instalace
fotovoltaiky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prohlaseni o udrzitelnosti 2024
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ProhlasSeni o udrzitelnosti Komeréni banky uvadi Siroké spektrum aktivit napfi¢ vSemi pilifi.
Nasledujici text pfinasi struény piehled vybranych ptikladt, které ilustruji pfistup banky

v téchto oblastech, nikoli jejich Gplny vycet.

Ekonomicky pilif banky vychazi z principt etického fizeni, prevence protipravniho jednani
a transparentni spoluprace se vSemi zainteresovanymi stranami. Banka dlouhodobé uplatiiuje
politiku nulové tolerance korupce a posiluje interni kontrolni mechanismy napiiklad
prostiednictvim utvaru Compliance. V roce 2024 provedl tento utvar diikladné provéteni
90 subjektii v souvislosti s bojem proti korupci, ptfiCemz v poslednich péti letech nebyl
zaznamenan zadny piipad korupce ani Uplatkarstvi. Soucasti systému jsou také pravidelna
Skoleni, ktera jsou povinna pro vSechny zaméstnance kazdé dva roky a zahrnuji témata jako
etické chovani, compliance, AML a whistleblowing. Vyznamnou soucasti ekonomického pilite
je také aktivni Glenstvi v Ceské bankovni asociaci (CBA), prostiednictvim kterého se Komeréni
banka podili na tvorb¢ stabilniho podnikatelského prostiedi, standardti odpovédného podnikani,

legislativnich doporuéeni a posilovani stability bankovniho prostfedi v Ceské republice.

Komer¢ni banka klade diraz také na odpovédné vztahy s dodavateli. V ramci Charty
odpovédnych nakupi se zavazuje k férovym podminkdm a transparentni platebni praxi.
V roce 2024 c¢inila priméma doba splatnosti faktur 14 dni a 93 % plateb bylo uhrazeno
v terminu, coZ doklada stabilitu a férovy pfistup banky ke svym partnerim. Banka zaroven
vyuziva hodnoceni EcoVadis, v némz si stanovila cil ptes 80 bodt do roku 2025. V roce 2024

ziskala 72 bodi (oproti 66 bodiim v roce 2022), coZ potvrzuje postupné zlepSovani.

Socialni pilif strategie banky je zaméfen na rozvoj zaméstnanct, podporu firemni kultury
a angazovanost ve spoleCnosti. Banka klade daraz na spolupraci, respekt a hodnoty, které
vytvareji stabilni a zdravé pracovni prostfedi. Komercni banka naptiklad podporuje firemni
dobrovolnictvi, které umoziuje zaméstnancim aktivné se =zapojit do komunitnich
a charitativnich projektt. Cilem je zapojit 1 000 zaméstnanct do roku 2025, pfi¢emzZ v roce
2024 bylo aktivnich 856 dobrovolnikli, coz piedstavuje vyznamny nardst oproti vychozi
hodnoté 537 z roku 2019. Soucésti podpory je také 1 den pracovniho volna s ndhradou mzdy
na dobrovolnické aktivity v oblastech podporovanych KB a Nadaci KB. V ramci komunitni
podpory se banka prostfednictvim Nadace KB zamétfuje na pomoc socidlné ohrozenym

skupinam, napftiklad samozZivitelkam.

Soucasti socialniho pilife je také pravidelné sledovani spokojenosti a angazovanosti

zaméstnancu prostfednictvim SG Barometru. V roce 2024 doséhla celkova mira spokojenosti
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65 %, coz ptedstavuje pokles oproti pfedchozim rokiim v disledku rychlych zmén a pifechodu
na novy bankovni systém. Vysoké hodnoty si vSak nadale drzi ukazatele jako duvéra
v nadfizené (93 %) nebo podpora kolegii (96 %), coz potvrzuje stabilni interni kulturu.
Komer¢ni banka podporuje rozvoj zaméstnancl prostiednictvim vzdélavacich programut
a internich Skoleni. V roce 2024 byla naptiklad uspésné dokoncena ESG akademie, kterou
absolvovalo 94 % zaméstnancti, a také pokracoval well-being program KB4U, zahrnujici

naptiklad telemedicinu ¢i online 1ékaiské poradny 24/7.

Environmentalni piliF strategie Komercni banky je zaméfen na snizovani ekologické stopy,
efektivni vyuzivani zdroja a podporu digitalizace, ktera predstavuje ptilezitost pro efektivné;si
komunikaci s klienty i dodavateli a zvySuje atraktivitu banky pro urcité skupiny zékaznikd.
Cilem je dosahnout 50% podilu digitalnich prodeji do roku 2025, pficemz v roce 2024 dosahla
52,65 % a prekonala tak svij plan. Podil digitdln¢ podepsané dokumentace dosahl 50 %, coz
banku pfiblizilo ke stanovenému cili 55 % do roku 2025. Tyto vysledky ukazuji, ze digitalni

transformace predstavuje dilezitou soucast nejen environmentalnich opatfeni banky.

Soucésti environmentalnich aktivit je také snizovani provoznich emisi a energeticka
optimalizace budov. V roce 2024 bylo na stiechach vybranych objekti nainstalovano
osm novych fotovoltaickych elektraren, coz ptineslo Usporu 138 MWh elektrické energie.
Komer¢ni banka pokracovala také v modernizaci osvétleni pomoci LED technologii a obnové
vozového parku s diirazem na elektromobilitu. Banka nakoupila 47 novych elektromobilti, ¢imz
zvysila pocet na 237. Zaroven bylo vyfazeno 65 vozidel se spalovacim motorem, coz podpoftilo
postupny piechod k bezemisnimu provozu. Diky projektu budovéani nabijecich stanic, jejichz

pocet v roce 2024 dosahl 252, banka snizila spotfebu pohonnych hmot.

Z komunikaéniho hlediska je prohlaSeni o udrZitelnosti Komer¢ni banky urceno piedevsim
odborné vetejnosti. Dokument ma strukturovanou, systematickou podobu a obsahuje velké
mnozstvi tabulek, ukazatelli, metodickych ¢asti apovinnych nalezitosti vyplyvajicich
z regulatornich poZadavki. Jazyk je vécny, formalni a zaméteny na jednozna¢nou prezentaci

dat, coz podporuje jeho vyuziti investory, analytiky a regulatornimi institucemi.

Vizualni stranka dokumentu je stfidma, zaloZend pfevdzné na textu a tabulkéach, zatimco
grafické prvky jsou zastoupeny minimalné. Tento ptistup zdiraziuje odborny a profesionalni
charakter reportu. Silnou strankou je vysokd Uroven transparentnosti ajasné propojeni

vykazovanych aktivit s cili udrzitelnosti.
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Slabinou muze byt nizsi piistupnost dokumentu pro $irsi vefejnost. Vysoky podil technického
jazyka, textovych blokl a povinnych tabulkovych ptehledii miize snizovat ¢tivost a ztéZovat
orientaci neodbornym ctenaiim. Tuto skuteCnost je vSak tfeba hodnotit s ohledem na to, Ze
Komerc¢ni banka jiz plné€ reportuje dle evropskych standardi, které kladou dtiraz na formalnost,
datovou komplexnost a systemati¢nost prezentace. Vyslednd podoba dokumentu tedy vychazi

primarné z regulatornich pozadavki, nikoli z preferenci banky (Komer¢ni banka, 2024).

5.3 Analyza komunikace na platformé Instagram

Na zaklad¢ teoretickych poznatki uvedenych v kapitole zabyvajici se formami komunikace
CSR, dle nichz pfedstavuji socialni sit¢ jeden znejvyznamnéjSich komunikaénich kanala
zejména pro generaci Za Y, byl zvolen postup zaméfeny na analyzu komunikace CSR
vybranych bank prave v prostiedi socidlnich siti. Jako cilova platforma byl zvolen Instagram,
ktery patii dlouhodobé¢ k nejvyuzivanéjsim mezi mladsi generaci. Dle studie AMI Digital Index
2025 jej pouziva 96 % uzivateli generace Z a stale rostouci podil mileniald. PficemZ generace
Z travi na socialnich sitich také nejvice ¢asu, v pruméru 220 minut denné, z ¢ehoz vyplyva,
ze Instagram je vhodnym mistem pro sledovani aktivit organizaci, vcetné¢ CSR
(AMI Digital, 2025). Dalsim faktorem je skutecnost, ze n¢které z vybranych bank zde vykazuji

vy$8i miru aktivity neZ na jinych platformach, zejména ve srovnédni s Facebookem.

Analyza byla koncipovana jako stru¢na obsahovéa studie zaméfena na prispévky publikované
na oficialnich instagramovych profilech bank v obdobi od 1. srpna do 31. fijna 2025. U kazdého
ptispévku bylo posuzovano, zda jej lze klasifikovat jako CSR komunikaci, jaka je frekvence
publikovani, jaké tematické okruhy pokryvaji a jakou miru interakci v podobé¢ likes jednotlivé
typy obsahu ziskavaji. Zohlednény byly také ptispévky sdilené spolupracujicimi osobami
(napf. influencery ¢i ambasadory), unichz byva pocet likes cCasto skryty, aproto byl
z metodickych divodi zaznamenén jako 0. Obsah spolupracujicich profild pfitom obvykle
generuje nejvysSi viditelné hodnoty engagementu, coz mé vliv na celkové porovnani

jednotlivych bank.
Tato ¢ast poskytuje ptehled o tom, jak se CSR na socialnich sitich jednotlivych bank projevuje.

5.3.1 Ceska spotitelna

V ramci analyzy bylo hodnoceno 43 pfispévkl zvefejnénych na oficidlnim instagramovém
profilu Ceské spofitelny ve vymezeném obdobi. Z celkového podtu 43 piispévki bylo
15 oznaceno jako CSR, coz predstavuje piiblizné¢ 35 % celé komunikace. Zbyla ¢ast méla

pfevazné marketingovy nebo zabavni charakter. Pfispévky jsou zvefejnovany pravidelné,
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v priméru kazdé dva az tfi dny, coz potvrzuje konzistentni spravu profilu. CSR ptispévky
se objevuji po celé sledované obdobi, coz ukazuje, ze CSR je trvalou soucésti komunikacni

strategie banky, nikoli pouze dopliikovym tématem.

Obsahova analyza ukazala, ze CSR komunikace se nejcastéji soustiedi na tfi klicové oblasti.
Prvni znich je financ¢ni gramotnost a digitadlni bezpecnost, kam patii napiiklad ptispévky
upozoriiujici na podvody, edukace o bezpecném chovani online ¢i prezentace ochrannych
nastroji. Druhou dominantni oblasti jsou komunitni a filantropické projekty, napiiklad
spoluprace s organizaci ADRA, distribuce Skolnich batohti détem z rodin v nouzi ¢i podpora
projektt financovanych Nadaci Ceské spotitelny. Tretim pilitem je podpora kultury, vzd&lavani
a kreativity, kde se objevuji ptispévky spojené s projekty jako Designblok, Mise Film nebo
dalsi aktivity zaméfené na mladé lidi a rozvoj vetejného prostoru. Tyto oblasti odpovidaji
dlouhodobym CSR pilifim banky — finan¢né zdrava spolec¢nost, bezpecnost klientii, podpora

komunit a vzdélavani.

Z hlediska engagementu, tedy miry zapojeni uzivatell, je patrny vyrazny rozdil mezi
jednotlivymi typy obsahu. CSR piispévky dosahuji pfevazné nizsiho poctu reakci, obvykle
vtadu nizSich stovek likes. Celkem mély tyto ptispévky v analyzovaném obdobi
5 390 viditelnych likes, coZ ptedstavuje v priméru ptiblizné 449 likes na jeden CSR piispévek.
Pii pfepoctu na pocet sledujicich, tedy 28,1 tis., odpovida tato primérna mira zapojeni pfiblizné
1,6 %. Naopak jinak zaméteny obsah (pfedevS§im humorné ¢i trendové piispevky) vykazuje
vyrazné vys$si engagement, jelikoZ celkem ziskal 40 992 likes, tedy priméme 1 464 likes na
ptispévek, coz predstavuje cca 5,2 % engagement rate. Tento rozdil potvrzuje, Ze publikum na
socidlnich sitich vyrazné vice reaguje na zadbavny obsah nez na edukativni ¢i hodnotové

orientované piispevky.

Analyza ukazuje, ze Ceské spofitelna vyuziva Instagram nejen jako marketingovy kanal, ale
také jako prostor pro komunikaci spolecenské odpovédnosti, kterd tvofi vyznamnou ¢ast jejiho
obsahu (cca tietinu). CSR piispévky tedy nejcastéji zahrnuji financni gramotnost, prevenci
podvodi, podporu komunit, filantropii a témata spojena s prosperitou CR. Ackoli CSR
pfispévky generuji niz8§i engagement, pozitivné piispivaji k celkové image banky jako
odpovédné instituce, kterd se vénuje nejen produktiim, ale také tématiim s SirSim spole¢enskym

dopadem (Instagram Ceska spofitelna, 2025).
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5.3.2 CSOB

V ramci analyzy bylo hodnoceno 85 pfispévkl zvetejnénych na oficidlnim instagramovém
profilu CSOB ve sledovaném obdobi. Z celkového poétu 85 piispévkil bylo 32 oznaéeno jako
CSR, coz ptedstavuje ptiblizné 38 % celé komunikace, zatimco zbyvajicich 53 ptispévki mélo
pfevazné marketingovy ¢i zdbavni charakter. Prispévky jsou zvefejnovany velmi pravidelné,
Casto 1 n€kolikrat denné, coz odrazi velmi aktivni a dynamickou spravu profilu. CSR obsah se
objevuje pribézné napiic¢ celym sledovanym obdobim a neplisobi pouze jako jednordzova

kampaii, ale jako stabilni souc¢ast komunikac¢ni strategie banky.

Tematické zaméfeni CSR obsahu CSOB lze rozdélit do tii klicovych oblasti, které se
v komunikaci opakuji nejcastéji. Prvni a nejvyraznéjsi oblasti je financni gramotnost déti,
mladych lidi a rodin. Do této skupiny patii naptiklad prispévky vénované aplikaci s ndzvem
DoKapsy. Druhy okruh tvoii digitdlni bezpecnost a prevence podvodi, zejména v ramci
kampané #BranteSeRozumem. Zde jsou za CSR povazovany ptispévky, které varuji naptiklad
pfed phishingem, tzv. ,voladi“ a,klikac¢i“, auéi klienty, jak se vyhnout podvodnym
telefonatim ¢i odkazim. Tieti klicovou oblasti je ekologie a ochrana zvifat. Tato oblast
zahrnuje dlouhodobé partnerstvi se Safari Parkem Dvir Kralové a podporu zachrany ziraf,
a také environmentalni rozmér partnerstvi s Behej lesy (napt. komunikace recyklovanych vaki
z PET lahvi). Tyto tfi okruhy odpovidaji CSR pilifim CSOB v oblastech finanéniho zdravi

a vzdélavani, digitalni bezpec¢nosti a ochrany Zivotniho prostiedi.

Z hlediska engagementu se jevi vyrazny rozdil mezi CSR obsahem a obsahem jiného typu.
Celkem 32 CSR pfispévkll nasbiralo dohromady 5 485 likes, coz piedstavuje v priméru
ptiblizné 171 likes na jeden piispévek. Pti poctu 51,2 tisice sledujicich to odpovida praimérné
engagement rate zhruba 0,33 %. Oproti tomu zbyvajicich 53 ptispévku ziskalo dohromady
48 721 likes, tedy priimérné cca 919 likes na ptispévek, coz predstavuje primeérnou engagement
rate kolem 1,8 %. Tyto vysledky potvrzuji, Ze stejné¢ jako u pfedchozi banky dosahuje
hodnotov¢ orientovany ¢i edukativni obsah nizS§iho engagementu nez soutézni, trendové nebo

zabavné prispévky, piestoze z hlediska image banky hraje CSR komunikace vyznamnou roli.

Analyza ukazuje, Ze Instagram CSOB plni dvoji roli — na jedné strané slouzi jako prostor pro
marketingovou a brandovou komunikaci, na strané druhé zde banka systematicky prezentuje
také témata spolecenské odpoveédnosti. CSR obsah tvoii pfiblizn€ dveé pétiny vSech piispévki,
coz je v ramci bank vyrazny podil. Tato komunikace se soustiedi zejména na podporu finan¢ni

gramotnosti déti a mladych lidi, prevenci online podvodt a na environmentalni aktivity. Ackoli
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ptispévky s edukativnim nebo hodnotovym zamétfenim dosahuji niz§iho engagementu nez
soutézni, lifestyle ¢i sportovni obsah, posiluji dlouhodobé vnimani CSOB jako instituce, ktera
kromé& komer¢nich témat vénuje pozornost ioblastem s SirSim spolecenskym piinosem

(Instagram CSOB, 2025).

5.3.3 Komerc¢ni banka

V ramci analyzy bylo hodnoceno 45 pfispévkl zvetejnénych na oficidlnim instagramovém
profilu Komer¢ni banky ve vymezeném obdobi. Z celkového poctu 45 ptispévki bylo
5 oznaceno jako CSR, coz predstavuje piiblizné 11 % celé komunikace. Zbyvajicich
40 ptispévkil melo prevazne marketingovy nebo zabavni charakter. Komer¢ni banka zvetejniuje
novy obsah pomérné Casto, pfiblizné jednou za dva dny, coz svéd¢i o aktivni a pravidelné
spravé profilu. CSR témata se vSak v instagramové komunikaci banky objevuji spise
vyjime¢né. Z analyzy navic vyplyva, ze nejsou rozlozena rovnomérné v ¢ase, nebot’ vétSina
CSR prispévki byla zvefejnéna na zacatku sledovaného obdobi, zatimco napfiklad v fijnu se
objevil pouze jeden. To ukazuje, Ze na rozdil od Ceské spofitelny nejsou CSR témata

u Komeréni banky zastoupena kontinualné, ale spise jednorazové a okrajové.

Z analyzy obsahu vyplyva, ze CSR komunikace Komer¢ni banky se soustfedi priméarné na tfi
tematické okruhy. Prvnim z nich je oblast finan¢niho vzdélavani a online bezpecnosti, kam
patii naptiklad upozornéni na podvodné praktiky typu vishing (hlasové podvody) ¢i kampan
#nePINdej zaméfena na ochranu klientl pted kyberkriminalitou. Druhy okruh se tyka podpory
sportu, zejména mladeZnického hokeje. To je patrné z ptispévkl vénovanych turnaji Hlinka
Gretzky Cup nebo z komunikace role banky jako partnera ¢eského hokeje. Tretim prvkem je
udrzitelnost a dostupnost bankovnich sluzeb, zastoupend zejména komunikaci projektu
sdilenych bankomatt, ktery je prezentovan jako udrzitelngjsi a klientim blize dostupné feseni

napfi¢ vice bankami.

Z hlediska engagementu je patrné, ze reakce sledujicich se vyrazné lisi dle typu ptispévku. CSR
obsah ziskal ve sledovaném obdobi celkem 328 likes, coZ odpovida priméru zhruba 66 likes
na jeden pfispévek. Pii zapocteni celkového poctu sledujicich, tedy 12,4 tis., odpovida tento
primérny vysledek engagement rate ptiblizné 0,53 %. Oproti tomu zbyvajici ptispévky dosahly
za sledované obdobi souhrnné 31 896 likes, tedy v priméru zhruba 797 likes na ptispévek, coz
odpovida vyrazné vyssi primérné engagement rate kolem 6,43 %. Z téchto udaji je ziejmé, ze

1 kdyz CSR pitispévky ptedstavuji zhruba 11 % celého obsahu, jejich podil na celkovém poctu
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likes je zanedbatelny. Nejvetsi zajem uzivateli dlouhodobé pritahuji soutéze, trendovy obsah

a piispévky vyuzivajici influencery nebo sportovni témata.

Analyza ukazuje, Ze Instagram Komer¢ni banky slouZzi pfedevs§im k marketingové a brandové
komunikaci, kde dominuji produktové, soutézni a influencerské ptispévky, ¢asto propojené se
sportem ¢i kulturou. CSR témata se objevuji spiSe vyjimecn¢ a zamétuji se hlavné na finan¢ni
gramotnost, kyberbezpecnost, podporu mladeznického sportu a dil¢i otazky udrzitelnosti.
Prestoze CSR ptispévky generuji nizs$i engagement nez zabavny ¢i produktovy obsah, pfispivaji
k budovani image banky jako instituce, ktera se alespon v omezené mife vénuje také

spoleCensky pfinosnym tématim (Instagram Komer¢ni banka, 2025).
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Obrazek 4: Ukazka CSR pfispévki vybranych bank
Zdroj: Instagramové profily vybranych bank

Obrazek 5 zachycuje vybrané ukdzky CSR komunikace tfi bank na platformé Instagram.
Piispévek Ceské spofitelny (vlevo) ma podobu carouselu a piedstavuje socialni iniciativu
zamétfenou na pomoc détem z rodin v nouzi, détem z détskych domovii a détem v péstounské
péci. Série snimkd ukazuje vysledky tykajici se finan¢ni ndro¢nosti zacatku Skolniho roku
a nasledn¢ predstavuje projekt, v ramci néhoz banka ve spolupraci s organizaci ADRA rozdava
3 000 batohi se $kolnimi pomtickami. Pfispévek CSOB (uprostied) méa formu Reels, ve kterém

banka klade otazky tykajici se ochrany ohrozenych Zzivocisnych druhii a motivuje uzivatele
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k zapojeni do podpory Safari Parku prostfednictvim mobilni aplikace. Ptispévek Komeréni
banky (vpravo) se vénuje digitadlni bezpecnosti a prevenci podvodu typu vishing. Humor
a ilustrace ,kyberptiSery* slouzi kupozornéni na riziko faleSnych telefonatli a zneuziti

osobnich udajt.

5.4 Dotaznikové Setieni

Zaucelem zjisténi postoju generace Z a Y k problematice spole¢enské odpovédnosti firem a jeji

komunikace byl realizovan kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni.

Tyto generace byly zvoleny zamérné, nebot’ vykazuji vyS§i miru zajmu o spoleCenskou
odpovédnost. Generace Y je povazovana za prvni generaci, kterd zacala hodnoty udrzitelnosti
aktivné prosazovat (Forméankova a kol., 2019, s. 1-2). Generace Z tento trend dale posiluje, coz
potvrzuje také vyzkum Asociace spoleCenské odpovédnosti (2022), dle kterého mladsi
spotiebitelé prikladaji odpovédnému piistupu organizaci znacny vyznam a jsou ochotni jej

zohlednovat i pii svém nakupnim rozhodovani.

Dotaznik byl distribuovan online prostfednictvim socidlnich siti. Respondenti byli osloveni
nckolika zpiisoby, vcetné cileného rozesildni dotazniku prostfednictvim soukromych zprav,
sdilenim odkazu na socialnich sitich, naptiklad ve skupinach uréenych k vypliiovani dotaznik.

Tento zpiisob distribuce umoznil oslovit §irsi okruh respondentti v kratkém ¢asovém obdobi.

Celkem dotaznik vyplnilo 180 respondentl. Zakladni soubor tvofi vSichni pfislusnici generace
Za Y zijici v Ceské republice. Vzhledem ktomu, Ze byl vybér udastnikii zaloZen na
dobrovolnosti, nelze povazovat vzorek za reprezentativni. Z tohoto divodu neni mozné
vysledky zobecnit na celou generaci Z a Y, protoZe sloZeni respondentli nemusi odpovidat
jejich celkové struktufe. Cilem vSak nebylo dosaZeni reprezentativnosti, ale ziskani

orienta¢niho pfehledu o postojich téchto generaci.

Dotaznik obsahoval 18 otazek, ztoho 15 uzavienych a3 oteviené. Uzaviené otazky byly
povinné, zatimco oteviené byly nepovinné, aby respondenti méli prostor vyjadfit svilj nazor
podrobnéji pouze v piipadé z4jmu. U vybranych otdzek byla vyuzita Likertova pétibodova

Skala, kterd umoznila zachytit miru souhlasu ¢i postoje respondentt.

Nasledujici ¢ast prace se vénuje vyhodnoceni jednotlivych otdzek dotazniku. U kazdé otazky

je struéné popsan zptisob, jakym respondenti odpovidali.
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Demografické udaje respondentii
Demografické udaje respondentii poskytuji dopliujici informace, které umoziuji Iépe
porozumét vysledkim vyzkumu a zasadit je do SirSitho kontextu. Piehled zdkladnich

charakteristik respondenttl je uveden v Tabulce 7.

Tabulka 7: Demograficka struktura respondentt

zena 124

Pohlavi
muz 56
18-30 let (generace Z) 107

Vék
31-45 let (generace Y) 73
zakladni 9

Vzdélani sttedoskolské 92
vysokoskolské 79

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 180 respondentil, z nichz 124 bylo Zen (68,9 %)
a 56 muzi (31,1 %). Respondenti byli pro potieby analyzy rozdéleni do dvou vékovych skupin
dle generaci — generace Z (18-30 let) a generace Y (31-45 let). Toto vymezeni vychazi
z ¢lenéni generaci dle McCrindle a Wolfinger (2010). Toto rozdéleni umoziuje sledovat
rozdily v postojich mezi mladsi a stfedni generaci, které se €asto li$i v hodnotach, zkuSenostech

1 vnimani spolecenské odpovédnosti firem.

Generace Z byla zastoupena 107 osobami, coZ tvofi 59,4 %, zatimco generaci Y reprezentovalo
73 osob, tedy piiblizné 40,6 %. Pro vypocet primérného véku byly pouZity stfedni hodnoty
intervald, tedy 24 let u generace Z a 38 let u generace Y. Na zdklad¢ tohoto postupu Cini
pramérny vék respondenttl piiblizné 29,7 let, coz odpovida pievaze mladsi vékové skupiny.
Je vak tfeba poznamenat, Ze prumérny v€k by byl pfirozené nizsi, pokud by byl vypocet
proveden dle celého v€kového rozpéti generace Z, které je dle vétSiny zdroji vymezeno

ptiblizné od 15 do 30 let.

Z hlediska dosazeného vzdélani pievazovali mezi respondenty lidé se stfedoSkolskym
vzdélanim, kterych bylo 92 (51,1 %). Vyznamnou skupinu tvofili také respondenti
s vysokoSkolskym vzdélanim, celkem tedy 79 osob (43,9 %). Zakladni vzdé€lani uvedlo pouze
9 respondentti (5 %). Z vysledka vyplyva, Ze vétSina Ucastnikii mé alespon stfedoSkolské
vzdélani, pficemZz pomérné vysoké zastoupeni vysokoSkolsky vzdélanych respondentti mlize

naznacovat zvySeny zdjem o problematiku CSR mezi vzdélangjsi ¢asti populace.
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Otazka €. 1: Znate vyznam pojmu spolecenska odpovédnost firem (CSR)?

Jak je patrné z Grafu 1, nejvetsi skupinu respondentti tvorili ti, ktefi uvedli, Ze znaji vyznam
pojmu spolecenska odpovédnost firem (CSR), konkrétné 75 osob (41,7 %). Na prvni pohled se
tedy mlze zdat, ze vétSina dotdzanych mé o této problematice povédomi. Ve skutecnosti vSak
vEtsi Cast respondentli vyznam pojmu nezna (65 osob; 36,1 %) nebo si neni jistd (40 osob;
22,2 %), coz dohromady ptedstavuje 58,3 % vSech odpovédi. Lze tedy konstatovat, Ze osoby,

které pojem CSR skutecn¢ znaji, tvoii mensinu.

Lze doplnit, Ze z celkového poctu osob, které uvedly odpoveéd’ ,,ano®, bylo 48 vysokoskolsky
vzdélanych respondenti. To tedy znamend, ze zcelkového poctu 79 vysokoskoldkd znd
vyznam pojmu CSR 60,8 % z nich. Naproti tomu mezi stfedoskolsky vzdélanymi respondenty
uvedlo kladnou odpovéd’ pouze 24 osob, coz predstavuje 26,1 % z této skupiny. Tato skute¢nost

poukazuje na to, ze povédomi o konceptu CSR roste spolu s dosazenym vzdélanim.

Graf 1: Znalost pojmu CSR
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 2: Jak diilezité je pro Vas, aby se organizace chovaly spolecensky odpovédné?

Jak ukazuje Graf 2, respondenti hodnotili na pétibodové Skale, kde 1 znamenala minimalni
dilezitost a 5 naopak maximalni dileZitost, jak dilezité je pro né€, aby se organizace chovaly
spolecensky odpovédné. Nejcastéji byla zvolena hodnota 5, kterou oznacilo 71 respondentt,
tedy 39,4 %. Na druhém misté se umistila znamka 4 s 53 odpovéd’'mi, coz je 29,4 %. Naopak
ostatni hodnoty, tedy 1-3 se objevovaly spiSe vyjimecné. Primérnd hodnota odpovéedi Cinila
3,77, coz v kontextu zvolené stupnice predstavuje pomérné vysokou miru dilezitosti, tedy Ze

vétsSina respondentll povazuje spolecenskou odpovédnost organizaci za vyznamnou.
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Z hlediska dosazené¢ho vzdé€lani je patrné, ze ve vSech vzd€lanostnich skupindch pievladala
volba nejvysSi hodnoty. Konkrétné tuto moznost zvolilo 28 vysokoskolakl (35,4 %),
39 stiedoSkolakt (42,4 %) a 5 respondentt se zakladnim vzdélanim (55,6 %). U skupiny se
zakladnim vzd€lanim je vSak nutné upozornit, Ze jeji celkovy pocet respondentti byl velmi
nizky, a proto vysledky nelze povazovat za statisticky vyznamné. Celkov¢ lze tedy fici, ze
napii¢ vzdélanostnimi skupinami pfevazuje nazor, ze spolecenskd odpovédnost firem je pro

respondenty dulezita.

Pti porovnani dle pohlavi vysel primérny vysledek u muza 3,89 a u Zen 3,73, coz predstavuje
rozdil pfiblizn¢ 0,16 bodu. Z téchto udaji lze usuzovat, ze muzi ptikladaji spolecenské

odpovédnosti firem mirn€ vyssi vyznam nez Zeny, i kdyz rozdil mezi pohlavimi neni vyrazny.
Graf 2: Dillezitost spole¢ensky odpovédného chovani organizaci dle respondenti
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Otazka ¢. 3: Jak celkové vnimate image zminénych bank? (tj. jak ji celkové vnimate

napriklad z hlediska jeji reputace, diivéryhodnosti ¢i spolecenského ptlisobeni)

Respondenti hodnotili image vybranych bank na pétibodové skale, kde 1 pfedstavovala velmi
negativni vnimani a 5 velmi pozitivni. Jak vyplyva z Grafu 3, nejlépe byla hodnocena Ceska
spofitelna s primérnou zndmkou 3,43, coz znac¢i mirn€ nadprimérné vnimani jeji reputace. Na
druhém misté se umistila CSOB s priimérnou hodnotou 3,33 a jako nejhiife hodnocena vysla
Komerc¢ni banka s primérem 3,20. Z vysledktl je patrné, Ze vSechny tii banky jsou respondenty

vnimany spiSe neutralné€ az lehce pozitivn€. Rozdily mezi institucemi nejsou vyrazné.
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Graf 3: Vnimani image vybranych bank respondenty
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Otazka ¢. 4: Do jaké miry souhlasite s tim, Ze tyto banky dostate¢né komunikuji své CSR

aktivity?

Respondenti hodnotili, do jaké miry souhlasi s tvrzenim, ze jednotlivé banky dostatecné
komunikuji své aktivity v oblasti spole¢enské odpovédnosti (CSR). Hodnoceni probihalo na

petibodové skale, kde 1 znamenalo zcela nesouhlasim a 5 zcela souhlasim.

Vysledky uvedené v Grafu 4 ukazuji, ze zddna z hodnocenych bank neziskala vyrazné vysoké
skore, coz naznacuje, ze komunikace jejich aktivit v oblasti CSR neni vefejnosti vnimana jako
zcela dostate¢na. Nejlépe byla hodnocena Ceskd spofitelna s primémou znamkou

3,12, zatimco CSOB dosahla praméru 2,93 a Komer¢ni banka 2,92.

Z uvedenych hodnot je patrné, ze respondenti se spiSe piiklanéji k nazoru, ze banky komunikuji
své CSR aktivity pouze castecné. Prestoze mezi jednotlivymi institucemi nejsou zasadni
rozdily, Ceska spofitelna je v tomto sméru vnimana o néco pozitivn&ji nez zbyvajici dvé banky.
Celkové vsak lze konstatovat, ze komunikace CSR aktivit ze strany bank je vefejnosti

hodnocena spiSe primérné az slabé.
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Graf 4: Hodnoceni dostate¢nosti komunikace CSR aktivit vybranych bank
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Otazka ¢. 5: Odkud nejcastéji ziskavate informace o CSR aktivitach organizaci?

V této otdzce mohli respondenti zvolit vice mozZnosti, tedy vice zdrojii, odkud nejcastéji
ziskavaji informace o CSR aktivitdch organizaci. Z Grafu 5 vyplyva, Ze nejcastéji uvadénym
zdrojem byly socidlni sité, které oznacilo 95 respondentt, tedy vice nez polovina. Na druhém
misté se umistila média (TV, tisk, online ¢lanky) se 77 odpovéd'mi (42,8 %) a dale reklamni ¢i
PR kampané s 61 odpovédmi (33,9 %). Vyznamnym zdrojem byly také webové stranky
(58 respondentli; 32,2 %) a mobilni aplikace organizaci (42 respondentd; 23,3 %). Naopak
pobocky predstavuji nejméné vyuzivany zdroj informaci (17 odpovédi; 9,4 %). V kategorii
,Jiné*“ se objevily jednotlivé odpovédi, mezi nimiz respondenti zminovali napiiklad umélou

inteligenci nebo e-mailové zpravy.

Z vysledku je ziejmé, Ze nejvyznamnéj§im zdrojem informaci o CSR aktivitach jsou socialni
sit€, které predstavuji klicovy komunikacni kandl mezi organizacemi a vetejnosti. Tento
vysledek je pravdépodobné ovlivnén vékovou strukturou respondentl, zejména vyraznym
zastoupenim generace Z, pro kterou jsou socidlni sité¢ pfirozenym a nejcastéji vyuzivanym
zdrojem informaci. Naopak tradi¢ni nebo méné pfimé formy komunikace, jako jsou naptiklad

osobni zkuSenosti, hraji v tomto ohledu méné vyznamnou roli.
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Graf 5: Nejcastéjsi zdroje informaci o CSR aktivitach
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 6: Jaky kanal by Vas nejvice oslovil pfi komunikaci CSR aktivit?

Z Grafu 6 je patrné, Ze mezi respondenty pievazuje zajem o moderni a digitalni formy
komunikace CSR aktivit. Nejvice preferovanym komunikacnim kanilem jsou socialni sité,
které by oslovily 71 respondentti (39,4 %). Na druhém misté se umistily mobilni aplikace
s 25 odpoveédmi (13,9 %) a tieti nejcastéji volenou moznosti byla osobni zkuSenost, kterou
zvolilo 22 respondentli (12,2 %). Naopak nejméné preferovanymi kanaly jsou pobocky (6
respondentli; 3,3 %), reklamni ¢i PR kampané (14 respondentt; 7,8 %) amédia (15
respondentti; 8,3 %). Dale 10 respondentti (5,6 %) uvedlo, Ze se o problematiku CSR nezajimaji

nebo na ni nemaji vyhranény nazor. Moznost ,,jiné* nebyla zvolena zadnym respondentem.

Pfi porovnani odpovédi dle v€kovych skupin se ukézalo, Ze mezi generacemi nejsou vyznamné
rozdily, az na vyuZzivani socidlnich siti. Ty preferovalo 53 respondentl z generace Z, tedy témét
polovina, zatimco z generace Y tuto moznost zvolilo pouze 18 respondentd, coz predstavuje
témet Ctvrtinu z nich. Urcity rozdil byl patrny také u médii, kterd preferovali predevs§im starsi
respondenti — z generace Y 11 osob (15 %), zatimco z generace Z pouze 4 osoby (3,7 %). Tento
rozdil naznacuje, ze mladsi respondenti jsou vice orientovani na digitalni a interaktivni formy

komunikace, zatimco star$i generace stale vice ditvéiuje tradicnim médiim.

Z pohledu vzdélani se neprojevily Zadné vyrazné rozdily, u vSech tii vzdélanostnich skupin

(zékladni, stfedoskolské 1 vysokoSkolské) vyrazné prevazovala volba socidlnich siti jako
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hlavniho komunika¢niho kandlu. Konkrétné tuto moznost zvolilo 66,7 % respondentd se
zakladnim vzdé€lanim, 33,7 % se stfedoskolskym vzdélanim a 43 % vysokoskolsky vzdélanych

respondenti.

Graf 6: Preferované komunikaéni kanaly pro sdileni CSR aktivit
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Otazka ¢. 7: U které z nasledujicich bank mate vedeny tcet?

Jak ukazuje Graf 7, mezi respondenty pievazuji klienti Ceské spofitelny a jinych bank, které si
shodné zvolilo 53 osob (29,4 %). Nasleduje Komer¢ni banka s 40 respondenty (22,2 %)
a CSOB, u niz ma vedeny ucet 34 osob (18,9 %). Lze tedy fici, Ze nejvétsi zastoupeni maji
klienti Ceské spotitelny, aviak podobny poéet respondentil vyuziva i jiné, neuvedené bankovni

instituce.

Pti podrobné&jsim pohledu podle vékovych skupin lze pozorovat urcité rozdily. U generace
Z ma et u Ceské spofitelny 37 osob (34,6 %), u CSOB 17 osob (15,9 %), u Komeré&ni banky
25 osob (23,4 %) au jiné banky 28 osob (26,2 %). Naproti tomu u generace Y dominuje
varianta jina banka, kterou uvedlo 25 respondentt (34,2 %). Nasleduje CSOB s 17 osobami
(23,3 %), Ceska spofitelna s 16 osobami (21,9 %) a Komeréni banka s 15 osobami (20,5 %).

Celkové 1ze tedy konstatovat, Ze Ceska spofitelna ma nejvétsi podil mezi mladSimi respondenty
(generace Z), zatimco u starSich respondentti (generace Y) je patrna vétsi rozmanitost ve volbé
bank, pficemz vyraznéjsi zastoupeni zde maji jiné bankovni instituce mimo tfi nejveétsi banky

uvedené v dotazniku.
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Graf 7: RozlozZeni respondentti dle banky, u které maji vedeny ucet
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Otazka & 8a: Jak hodnotite komunikaci Ceské spoFitelny podle nasledujicich hledisek?

Otazky ¢. 8a, 8b a 8c byly zamé&feny na hodnoceni komunikace jednotlivych bank. Tyto otazky
byly zamérné ptredlozeny pouze respondentiim, ktefi maji u dané banky vedeny ucet, jelikoz
pravé tito klienti mohou nejlépe a nejobjektivnéji posoudit zplisob, jakym banka komunikuje
a prezentuje své aktivity. Tento pfistup zajist'uje vyssi relevanci a ptesnost odpovédi, protoZe

hodnoceni vychazi ze skutecné zkuSenosti s danou instituci.

Otazka byla zaroven vytvoiena na zakladé kritérii, podle kterych je kazdoro¢né¢ hodnocen
zebticek Top Odpovédna firma v reportingu, ve kterém se vSechny tfi zkoumané banky v roce
2024 umistily. Cilem této otazky bylo porovnat vysledky odborného hodnoceni (komise

v ramci zebticku) s pohledem laické vetejnosti, tedy samotnych klientd bank.

Z Grafu 8 vyplyva, ze v piipadé Ceské spofitelny byla primérna hodnoceni nasledujici —
srozumitelnost a prehlednost (Uplnost) dosahly hodnoty 3,98, vérohodnost a transparentnost
3,85 a zpusob a efektivita komunikace byly hodnoceny primérnou zndmkou 3,72. Celkova
pramérna znamka tedy &ini 3,85, coZ ukazuje, Ze klienti hodnoti komunikaci Ceské spofitelny
pfevazné pozitivné, pfi¢emz nejlépe byla hodnocena srozumitelnost a prehlednost komunikace,

zatimco zpiisob a efektivita komunikace jsou vnimany o néco kritictéji.
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Graf 8: Vnimani komunikace Ceské spofitelny dle vybranych hledisek
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Otazka &. 8b: Jak hodnotite komunikaci CSOB podle nasledujicich hledisek?

Pro tuto otazku plati stejné principy jako u otdzky €. 8a — tedy Ze ji vypliiovali pouze klienti
dané banky (CSOB), ktefi mohou jeji komunikaci nejlépe a nejobjektivngji zhodnotit.
Hodnoceni vychazelo z tif kritérii pouzivanych také u Ceské spotitelny, a to srozumitelnosti

a prehlednosti (Gplnosti), vérohodnosti a transparentnosti a zptsobu a efektivity komunikace.

Vysledky zobrazené v Grafu 9 ukazuji, Ze hodnoceni je pomémé vyrovnané napii¢ vSemi
oblastmi. Primérné znamky byly nasledujici — srozumitelnost a ptehlednost (plnost) dosahly
hodnoty 3,85, vérohodnost a transparentnost byly rovnéz hodnoceny znamkou 3,85 a zptisob
a efektivita komunikace ziskaly primérnou zndmku 3,79. Celkové primérna znamka tedy Cini
3,83, coz naznacuje, ze komunikace CSOB je vniména pozitivné, pfi¢emz nejlépe dopadla
prvni dvé z uvedenych kritérii, zatimco zpiisob a efektivita byly hodnoceny o néco hiife, i kdyz

stale relativné ptiznive.
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Graf 9: Vnimani komunikace CSOB dle vybranych hledisek
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 8c: Jak hodnotite komunikaci Komercni banky podle nasledujicich hledisek?

I v této otazce plati stejné principy jako u piedchozich dvou bank, tedy Ze ji vypliiovali pouze
klienti Komer¢éni banky, ktefi mohli komunikaci hodnotit na zaklad¢ vlastni zkuSenosti. Kritéria

zustala 1 v pfipadé této otazky stejna.

Z Grafu 10 je patrné, ze primérné vysledky hodnoceni Komer¢ni banky byly nasledujici —
srozumitelnost a prehlednost (Uplnost) dosahly hodnoty 3,55, vérohodnost a transparentnost
byly hodnoceny znamkou 3,75 a zplsob a efektivita komunikace ziskaly primérnou znamku
3,58. Celkova primérnd znamka c¢ini 3,63, pfiCemz nejlépe hodnocenou oblasti byla

vérohodnost a transparentnost komunikace.

Pti porovnani vSech tfi bank vysla celkovd hodnoceni nasledovné — Ceska spoftitelna dosahla

prumérné znamky 3,85, CSOB 3,83 a Komer¢ni banka 3,63.

Z téchto vysledkt vyplyva, e nejlépe byla hodnocena Ceska spofitelna, ktera se v priméru
priblizila hranici spiSe pozitivniho hodnoceni na pétibodové Skale, kde 5 predstavuje nejlepsi
hodnoceni. VSechny tfi banky se vSak celkové pohybuji v rozmezi 3,6 az 3,9 bodu, coz
znamena, ze jejich komunikace je klienty vniména pomérné dobte, avSak stile je zde prostor

pro dalsi zlepSeni, zejména v oblasti efektivity komunikace.
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Graf 10: Vnimani komunikace Komer¢ni banky dle vybranych hledisek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 9: Jak silné si spojujete nasledujici oblasti spole¢enské odpovédnosti (CSR)

s Ceskou sporitelnou?

Otazky ¢. 9, 10 a 11 byly sice rozdéleny dle jednotlivych bank, av§ak na rozdil od ptedchozich
otazek byly polozeny vSem respondentim bez ohledu na to, u které banky maji vedeny ucet.
Cilem bylo zjistit obecné povédomi verejnosti o spolecenské odpoveédnosti bank a to, s jakymi
oblastmi CSR si jednotlivé banky lidé nejvice spojuji, nikoli pouze na zdklad€ osobni

zkuSenosti klientu.

Jak ukazuje Tabulka 8, u Ceské spofitelny doséhla nejvy$si pramémé znamky oblast tykajici
se podpory inovaci a modernich technologii s primérem 3,33 bodu, coz ukazuje, ze banka je
vetejnosti nejvice vnimana jako instituce podporujici rozvoj modernich feSeni a technologicky
pokrok. Na druhém misté se umistila oblast financniho vzdélavani a odpovédného podnikani
s 3,18 body. Se stejnou primérnou hodnotou 3,06 byla dale hodnocena oblast tykajici se
férovych podminek a péfe o zaméstnance spolu s etickym a transparentnim chovanim, které

vetejnost spojuje s bankou v lehce nadprimérné mifte.

cvwvr

2,77 bodu, nasledovana oblasti podpory diverzity a inkluze s primérem 2,81 bodu. Tyto

vysledky naznacuji, Ze Ceska spofitelna je sice vefejnosti vniména pozitivné v oblasti inovaci
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a odpovédného podnikédni, avsak méné¢ zndmé nebo mén¢ komunikované jsou jeji aktivity

zameéiené na zaméstnance a diverzitu.

Tabulka 8: Mira spojeni vybranych oblasti CSR s Ceskou spofitelnou

Ochrana a odpovédny pristup k Zivotnimu prostfedi | 26 | 38 | 63 | 33 | 20

Podpora komunit, neziskovych organizaci

a charitativnich projekti 24 1 37 | 62 | 39 | 18

Podpora inovaci a modernich technologii 20 | 24 | 53 | 43 | 40
Férové podminky a péce o zaméstnance 24 | 28 | 66 | 38 | 24
Etické a transparentni chovani 24 | 28 | 58 | 49 | 20
Zapojovani zaméstnancii do CSR aktivit 29 | 33 | 79 | 28 | 11
Financ¢ni vzdélavani a odpovédné podnikani 24 | 25 | 58 | 36 | 36
Podpora diverzity a inkluze 32 1 34 | 60 | 44 | 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 10: Jak silné si spojujete nasledujici oblasti spoleCenské odpovédnosti (CSR)
s CSOB?

Dle tidajii uvedenych v Tabulce 9 byly nejlépe hodnocenymi oblastmi u CSOB podpora inovaci
a modernich technologii s primérnou hodnotou 3,09 a finan¢ni vzdélavani a odpovédné
podnikéani s hodnotou 3,05, které vefejnost vnima jako nejvyraznéjsi soucasti odpovédného

plsobeni této banky.

L4

hodnotou 2,76, a dale pak podpora diverzity a inkluze s hodnotou 2,74, coz naznacuje, Ze tyto

oblasti nejsou s bankou vetejnosti tolik spojovany.
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Tabulka 9: Mira spojeni vybranych oblasti CSR s CSOB

Ochrana a odpovédny pristup k Zivotnimu prostiedi | 33 | 31 | 68 | 35 | 13

Podpora komunit, neziskovych organizaci

a charitativnich projektt 25 132 | 71 | 37 | 15

Podpora inovaci a modernich technologii 23 | 27 | 62 | 47 | 21
Férové podminky a péce o zaméstnance 25 | 33 | 62 | 43 16
Etické a transparentni chovani 24 | 33 | 70 | 35 | 18
Zapojovani zaméstnancii do CSR aktivit 27 | 40 | 73 | 29 | 11
Financ¢ni vzdélavani a odpovédné podnikani 22 | 32 | 65 | 37 | 24
Podpora diverzity a inkluze 33 | 37 | 65 | 33 12

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 11: Jak silné si spojujete nasledujici oblasti spoleCenské odpovédnosti (CSR)

s Komer¢ni bankou?

Tabulka 10 ukazuje, Ze u Komercni banky byly nejlépe hodnoceny oblasti podpora inovaci
a modernich technologii s primérnou hodnotou 3,04 a finan¢ni vzdélavani a odpovédné
podnikani s hodnotou 3,02. Tyto vysledky ukazuji, Ze vetejnost tyto dvé oblasti vnima jako

hlavni prvky spolecenské odpovédnosti banky.

cvwr

hodnotou 2,69 a podpora diverzity a inkluze s hodnotou 2,71, které jsou s bankou spojovany

jen minimalné.

Pti porovnani vSech tii bank 1ze pozorovat velmi podobné vysledky v tom, jak vefejnost vnima
jejich spolecenskou odpovédnost. Nejlépe hodnocenymi oblastmi se u vSech tii instituci staly
podpora inovaci a modernich technologii a finanéni vzdélavani a odpovédné podnikani. Tyto
oblasti jsou pro banky ptirozen¢ blizké — digitalizace, technologicky rozvoj a vzdélavani klientt

patii dlouhodobé mezi jejich klicové priority a zaroven jsou Cast€ji komunikovany smérem

Cvwr
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zaméstnanc do CSR aktivit a podpora diverzity a inkluze. Tyto aktivity vefejnost vnima jako
méné viditelné, pravdépodobné proto, Ze maji spisSe interni charakter a banky je nezddraziuji

v externi komunikaci.

Celkové 1ze tedy shrnout, Ze vefejnost si banky spojuje predevsim s aktivitami typickymi pro
finan¢ni instituce, tedy s témi, které tizce souviseji s jejich hlavni ¢innosti a maji pfimy dopad
na klienty 1S8irS§i spoleCnost. Naopak interni a méné viditelné oblasti, jako je péce

o zamgstnance, diverzita ¢i zapojovani do CSR aktivit, zlistavaji v jejim vnimani spise v pozadi.

Tabulka 10: Mira spojeni vybranych oblasti CSR s Komer¢ni bankou

Ochrana a odpovédny pristup k Zivotnimu prostredi 33 | 38 | 64 | 26 | 19

Podpora komunit, neziskovych organizaci

a charitativnich projekt 29 | 38 | 64 | 36 | 13

Podpora inovaci a modernich technologii 32 | 27 | 53 | 37 | 31
Férové podminky a péce o zaméstnance 30 | 25 | 70 | 34 | 21
Etické a transparentni chovani 32 1 30 | 64 | 36 | 18
Zapojovani zaméstnanci do CSR aktivit 33 | 41 | 69 | 23 | 14
Finanéni vzdélavani a odpovédné podnikani 25 | 31 | 65 | 33 | 26
Podpora diverzity a inkluze 36 | 34 | 72 | 23 15

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 12: Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?

Z vysledki uvedenych v Grafu 11 je patrné, Ze postoje respondentt k CSR aktivitdm bank jsou
pomérné vyrovnané. Nejvyssi primérné hodnocenti, tedy 3,56 bodu, ziskalo tvrzeni, Ze n¢které
CSR aktivity vnimaji spiSe jako marketing neZ upfimnou snahu, tésn¢ nasledované tvrzenim,
ze CSR aktivity a jejich komunikace ovliviiuji pozitivni vnimani image organizace s hodnotou
3,54 bodu. To naznacuje, ze i kdyZ vetejnost vinima CSR jako dulezity prvek, casto ho zaroven

spojuje s marketingovymi cili bank.
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Relativné vysoko se umistilo také tvrzeni, ze CSR aktivity zvySuji diveru v banku (3,52) a ze
komunikace CSR podporuje zdjem o udrzitelnost a etické chovani (3,39). Naopak nejnizsi
hodnoceni ziskalo tvrzeni, ze CSR aktivity by ovlivnily vybér banky (3,15), coz ukazuje, Ze

ackoli lidé CSR ocenuji, pii volbé finan¢ni instituce pro né nejsou rozhodujicim faktorem.

Celkové se vSak hodnoceni jednotlivych tvrzeni pohybuji v pomérné uzkém rozmezi
(od 3,15 do 3,56 bodii), coz znamend, ze vnimani CSR aktivit je spiSe neutralni az mirné

pozitivni, bez zasadnich rozdili mezi jednotlivymi aspekty.

Graf 11: Mira souhlasu respondenti s tvrzenimi o vlivu CSR aktivit a jejich komunikace
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Otazka ¢. 13: Pokud si vybavite konkrétni CSR aktivitu nékteré z téchto bank, uved’te ji,

prosim. NapiSte také, o kterou banku se jedna.

Tato otazka byla formulovana jako oteviena a nepovinnd, a jejim cilem bylo zjistit, zda si
respondenti dokaZzi vybavit konkrétni aktivitu spolecenské odpovédnosti nékteré z bank. Na
otazku odpovédélo 39 respondentt (21,7 %), z nichz 66,7 % (26 odpovédi) bylo vyhodnoceno
jako relevantni, nebot’ obsahovaly konkrétni zminku o aktivité nebo oblasti CSR. Zbyvajici
odpovédi byly oznaceny jako nerelevantni, nebot’ neobsahovaly konkrétni informaci, jednalo

se napiiklad o uvedeni nazvu banky bez dalSiho komentéfe, nebo o vyjadfeni nazoru typu
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,,Je to zbytecnost, akordat se na tom prizivuje spousta lidi“. Ve vice ptipadech se objevovaly
odpovédi zahrnujici vice bank soucasn€, coz naznacuje, ze Cast respondentii ma povédomi

o CSR aktivitach napfi¢ bankovnim sektorem, nikoli pouze o aktivitach své vlastni banky.

Z obsahového hlediska se mezi odpovéd’mi nejcastéji objevovaly oblasti finan¢niho vzdélavani
azvySovani finanéni gramotnosti, ekologie a udrzitelnosti, podpory podnikéni a inovaci
a filantropickych aktivit. U Ceské spofitelny si respondenti nejcastdji vybavili finanéni
vzdélavani zakl a studentli (napt. vzdélavaci programy, spoluprace se Skolami, podpora
finanéni gramotnosti) a dale Gasté zminky o Nadaci Ceské spofitelny. V piipadé CSOB
prevazovaly odpovédi tykajici se ekologickych aktivit, pfedev§im akce ,,Do prace na kole*
a dalSich environmentélnich projektl, jako je sazeni stromkil ¢i podpora zemédélstvi. Druhou
nejCastéji zminovanou oblasti byla podpora zacinajicich podnikateld, predevSim
prostiednictvim programu Start It. U Komeréni banky se nejcastéji objevovaly zminky
o partnerstvi s festivalem Rock for People a o aktivitach souvisejicich s ekologii a snizovanim

uhlikové stopy.

Celkové lze tedy fici, ze vefejnost si jednotlivé banky spojuje s CSR aktivitami, které
odpovidaji jejich dlouhodobému sméfovani — Ceskou spofitelnu predev§im s vzdélavanim,

CSOB s ekologii a udrzitelnosti, a Komeréni banku s inovacemi a spoleenskou angazovanosti.
Otazka ¢. 14: Co by podle Vas mély zminéné banky v oblasti CSR zlepsit?

Také tato otdzka byla formulovéana jako oteviend a nepovinnd, a jejim cilem bylo zjistit, jaké
oblasti by dle respondentl mély banky v ramci spole¢enské odpovédnosti do budoucna zlepsit.
Na otazku odpovédélo 36 respondentli, coz predstavuje 20 % z celkového poctu. Z téchto
odpovédi bylo 80,6 % (29 odpovédi) vyhodnoceno jako relevantnich, jelikoz obsahovaly
konkrétni navrhy, pfipominky nebo doporuceni k CSR aktivitam bank. Zbylych 19,4 %
odpovédi bylo oznafeno jako nerelevantnich, protoZze se netykaly tématu spoleCenské
odpovédnosti nebo neobsahovaly zadny konkrétni podnét. Mezi takové odpovédi patiily

naptiklad ,, A radéji nic nevylepsuji“ nebo ,, Uroky na hypotékdch*.

Z relevantnich odpovédi vyplynulo, Ze se nazory respondentii soustfedily do nékolika oblasti,
které povazuji za nedostateCné rozvinuté €1 opomijené. Nejcastéji se objevovala potieba
zlepseni komunikace a informovanosti o CSR aktivitach. Respondenti uvad¢li, ze banky sice
spolecensky odpoveédné aktivity realizuji, avSak vefejnost o nich ¢asto nevi. Doporucovali proto
vetsi vyuzivani médii a socialnich siti. Druhou nejvyraznéj$i oblasti byla transparentnost

a divéryhodnost aktivit, pfiCemZz respondenti zdiraziovali, Ze by banky mély pulsobit
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Nekolikrat zazné€l pozadavek na eliminaci greenwashingu. Znacna ¢ast odpovédi se tykala také
oblasti ekologie a udrzitelnosti, kde respondenti vyjadiili pani, aby se banky vice angazovaly
v environmentalnich projektech a aktivné piispivaly k ochrané Zivotniho prostiedi. Dale se
objevovaly névrhy na vét$i zapojovani zaméstnanci a vetrejnosti do CSR aktivit a diraz na

dlouhodobost a systemati¢nost CSR ptistupti, nikoli pouze jednorazové kampang.

Z odpovédi je patrné, ze lidé vnimaji CSR bank pozitivné, avSak postradaji jasnéjsi komunikaci,

hlubsi autenticitu a silnéj$i zaméfeni na environmentalni témata.

Otazka ¢. 15: Jak byste kratce popsali celkovy dojem, ktery mate o tfech

zminénych bankach?

Tato otazka byla také oteviend a nepovinnd. Jejim cilem bylo zjistit, jaky celkovy dojem maji
respondenti o tfech zkoumanych bankach. Na tuto otdzku odpovédélo 51 respondentil, coz
predstavuje 28,3 % z celkového poctu. S ohledem na to, Ze se jednalo o nepovinnou otevienou

otazku, lze pocet povazovat za pomérné vysoky a svéd¢ici o zajmu respondentti o dané téma.

Z odpovédi bylo 38 (74,5 %) vyhodnoceno jako relevantni, tedy takovych, které obsahovaly
konkrétni vyjadfeni dojmu nebo hodnoceni alesponn jedné zuvedenych bank. Naopak
13 odpovédi (25,5 %) bylo oznaCeno jako nerelevantnich, jelikoz neobsahovaly zadny
konkrétni komentar k tématu nebo se tykaly jinych instituci. Mezi nerelevantni odpovédi pattily

‘

napiiklad ,, Nemdm Zadny dojem “ nebo ,, Air Bank je lepsi “.

Z relevantnich odpovédi se podafilo vymezit tfi zdkladni skupiny dle tonu vyjadieni — pozitivni
odpovédi tvotily 21 z 38 (55,3 %), negativni odpovedi 11 z 38 (28,9 %) a neutralni odpovédi
6 z 38 (15,8 %). Neutralni odpovédi se vyznacovaly vécnym, spiSe realistickym pohledem bez
vyrazn¢ kladného ¢i zdporného postoje. Typickymi ptiklady jsou vyroky ,, Klasickeé,

konzervativni banky, které se snazi jit s dobou“ nebo ,, Uspokojivy “.

Pozitivni a negativni odpovédi bylo mozné rozdélit dle tematickych oblasti, v nichZ se nazory
respondentll nejcastéji shodovaly. V rdmci pozitivnich odpovédi pfevazovalo vnimani bank
jako divéryhodnych, stabilnich a tradi¢nich instituci, casto doprovazend uznanim jejich
dlouhodobého plsobeni na trhu. Vyznamna c¢ast respondentll také ocenila modernizaci
a technologicky rozvoj, pficemz Ceska spofitelna byla nejéast&ji zmifiovana v souvislosti

s digitalizaci a snahou pfiblizit se mlad§im generacim. Dal$i oblasti, kterd se v pozitivnich
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odpovédich opakovala, byla kvalitni komunikace a pfistup ke klientim, piipadn¢ vyjadieni

celkové spokojenosti s vlastni bankou.

U negativnich odpovédi se naopak nejcastéji objevovalo hodnoceni bank jako zastaralych
a pfili§ konzervativnich instituci, které podle respondentii nedokazi drzet krok s mladSimi
a inovativnéjSimi bankami. Né&kteti respondenti také vyjadiili nediivéru k CSR aktivitim nebo

pocit, ze se banky zaméiuji predevsim na zisk.

Celkové lze tedy shrnout, ze ackoliv vétSina respondentll vnima tfi zkoumané banky spise
pozitivné, pretrvava také ¢ast verejnosti, ktera je povazuje za piilis tradicni a odtazité. Pozitivni
vnimani je spojeno zejména s diveéryhodnosti, stabilitou a modernizaci, zatimco negativni

nazory se zameétuji na zastaralost, nediivéru a nedostatek inovativniho ptistupu.
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6 VYHODNOCENI A DOPORUCENI

Tato kapitola shrnuje hlavni vysledky provedeného vyzkumu a hodnoti, do jaké miry byly
naplnény jednotlivé vyzkumné otazky. Na zaklad¢ zjisténych poznatkl jsou dale formulovéana

doporuceni, kterd mohou pomoci ke zlepsSeni piistupu a komunikace CSR u vybranych bank.

6.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek
VOI1: Jaké CSR aktivity vybrané banky realizuji a jakym zpiisobem je komunikuji?

Analyza CSR reportti a komunikace na Instagramu ukazuje, ze vSechny tfi vybrané banky
uplatiiuji koncept spolecenské odpovédnosti v souladu s tfemi piliti modelu CSR. Rozdily mezi
bankami se vSak objevuji v dirazu na jednotlivé pilife a také ve zptsobu, jakym své aktivity

komunikuji smérem k odborné a Siroké vetejnosti.

Ekonomicky pilif je u vSech bank siln€ zastoupen a ma podobny charakter. Banky kladou
diraz na etické fizeni, transparentnost, prevenci korupce, ochranu dat a kybernetickou
bezpecnost. Tyto aktivity jsou zakotveny napiiklad v etickych kodexech, AML pravidlech
a §kolenich. Ceska spofitelna uvadi naptiklad konkrétni pokles 8kod souvisejicich
s podvodnymi aktivitami, CSOB klade diiraz na kybernetickou bezpeénost a Komeréni banka
doplityje tuto oblast o odpovédné nakupy a férové vztahy s dodavateli. V socialnim pilifi se
banky také tematicky shoduji, ale kazda klade jiny diraz. Ceska spofitelna se zaméfuje
napiiklad na podporu finan¢niho zdravi klientli, dostupnost sluzeb a Sirokou nabidku
vzdélavacich aktivit. CSOB podporuje regionalni projekty arozviji dobrovolnictvi
zamé&stnancl. Komer¢éni banka klade dlraz napiiklad na rozvoj zaméstnancl, diverzitu
a firemni kulturu. Environmentalni pilif zahrnuje opatieni ke snizovani ekologické stopy,
energetické uspory a podporu udrzitelnych technologii. Ceska spofitelna napiiklad modernizuje
budovy a rozviji elektromobilitu. CSOB méfi a sniZzuje uhlikovou stopu financovanych odvétvi
a angazuje se v environmentalnich partnerstvich. Komer¢ni banka se zamétuje na podporu

digitalizace a bezpapirového fungovani.

V ramci zprav o udrZitelnosti voli banky riizné komunikaéni ptistupy. Ceska spofitelna
1 Komer¢ni banka vyuzivaji formalni a tabulkové orientovanou podobu, coz muze byt pro
laického &tenafe hife ¢itelné. CSOB se lisi tim, Ze kombinuje odbornou troveti s vizualnim
zpracovanim. V reportu hojné vyuziva prvky, jako jsou infografiky, coz usnadiiuje orientaci
a ¢ini dokument pfistupné;jsi i SirSi vefejnosti. Banky se tedy li§i v tom, jak prezentuji povinné

informace a jak vyvazuji regulatorni pozadavky se srozumitelnou komunikaci.
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V ramci komunikace na Instagramu je rozdil vyrazngjsi. Ceska spofitelna a CSOB zatazuji CSR
témata do svého obsahu pomérné systematicky. Obé banky vykazuji podobny podil CSR
prispévki, kdy u Ceské spofitelny &ini 35 % au CSOB 38 % vsech piispévki ve sledovaném
obdobi. V ptipadé Komercéni banky CSR pfispévky ptedstavuji pouze 11 % komunikace
a nejsou rozlozeny rovnomérné. Z toho lze vyvodit, ze CSR je v instagramové komunikaci
prvni dvojice bank vniméno jako stabilni soucast, ale u Komercni banky se objevuje spise

okrajove.

Tematicky je na Instagramu bank patrna navaznost na priority definované v CSR reportech.
VSechny tfi banky komunikuji zejména finanéni gramotnost a digitdlni bezpecnost
(napf. kampané typu #BranteSeRozumem, #nePINdej ¢i podpora finanén€ zodpovédného
chovani). Ceska spofitelna navic komunikuje filantropické projekty (spoluprace s neziskovymi
organizacemi ¢ podpora déti z rodin v nouzi), CSOB zdtrazituje filantropii a environmentalni
partnerstvi, napt. se Safari Parkem Dvir Kralové. Komer¢ni banka se zamétuje na podporu
mladeznického sportu audrzitelné inovace, jako jsou napiiklad sdilené bankomaty.
Z environmentalnich témat jsou na Instagramu nejvice viditelné predeviim aktivity CSOB,

u Komeréni banky a Ceské spotitelny dominuji spise socialni a bezpeénostni aspekty CSR.

Ve vSech piipadech se potvrdilo, Ze CSR témata generuji niz§i engagement nez zabavny
¢i trendovy obsah. To naznacuje, Ze ackoliv je spoleCenskd odpovédnost dilezitou soucasti
identity bank, publikum na socialnich sitich spontanné preferuje zdbavnéjsi obsah. Banky vSak
CSR komunikaci na Instagramu udrzuji. Ceska spotitelna a CSOB ji vénuji relativné velky
prostor a vyuzivaji ji k dlouhodobému budovani image odpovédné instituce. Instagram zde tedy
neslouzi jako zdroj detailnich informaci, ale spiSe jako nastroj pro jednoduché a srozumitelné

pfedavani hodnot a budovani povédomi o aktivitach.

VOI1 ukazuje, Ze banky realizuji Siroké spektrum CSR aktivit vramci vSech tii pilift
a transparentné je reportuji. LiSi se vSak v prioritizaci jednotlivych oblasti a ve zpisobech
komunikace. Zatimco reporty maji formalni a datovy charakter, na Instagramu banky prezentuji
CSR srozumitelngji a vice vizudlné. Rozdily mezi bankami 1ze pozorovat naptiklad v intenzité

CSR komunikace na socialnich sitich.

VO2: Jak generace Y a Z vnima CSR aktivity, jejich komunikaci a image vybranych
bank?

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze generace Za Y povazuji spoleCenskou odpovédnost za

dulezitou, ale jejich znalost samotného pojmu CSR je omezena, nebot’ jeho vyznam zna pouze
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42 % respondentll. Znalost pfitom vyrazné€ roste s dosazenym vzdélanim. Tento rozpor, tedy
vysoka ocekavani vuci odpovédnému chovani organizaci, ale slab$i orientace v samotném

konceptu, se nasledné odréazi i ve vnimani bank a jejich komunikace.

Image bank je v o¢ich generace Z a Y mirn& pozitivni. Nejlépe je hodnocena Ceska spofitelna
(3,43), nasledovana CSOB (3,33) a Komeréni bankou (3,2). Ve vztahu ke komunikaci CSR
aktivit respondenti vnimaji, ze zadnd z bank své aktivity nekomunikuje zcela dostatecné.
Primérné hodnoceni se pohybuje kolem hodnoty 3 boda na pétibodové skale. Doplitkkove 1ze
vysledky porovnat s umisténim bank v zebficku TOP Odpovédna firma v reportingu 2024.
V ramci dotazniku hodnotili zastupci generace Y a Z komunikaci Ceské spofitelny primérnou
znamkou 3,85 (77 %), CSOB 3,83 (76,6 %) a Komeréni banky 3,63 (72,6 %). Oproti tomu
odborné hodnoceni reportingu prisoudilo Ceské spofitelné 82,3 %, CSOB 87,7 % a Komeréni
bance 88,8 % (Byznys pro spole¢nost, 2024). Rozdil ¢ini 5-16 procentnich bodii. Zajimavé je
opacéné pofadi bank, zatimco v dotazniku vychazi nejlépe Ceska spofitelna a nejhiife Komeréni
banka, v zebticku reportingu je naopak nejvySe Komercni banka. Tento rozdil je mozné
vysvétlit tim, Ze dotaznik hodnotil komunikaci obecné, zatimco Zebticek hodnoti vyhradné

kvalitu formalniho reportingu, ktery generace Z a Y tém¢f nevyuzivaji jako zdroj informaci.

Dotaznikové Setfeni ukéazalo, ze pro generaci Z a Y jsou hlavnim zdrojem informaci o CSR
aktivitdich socidlni sité, které uvadi vice nez polovina respondentll a zaroveil jde
o nejpreferovanéjsi formu komunikace. To vysvétluje, pro¢ banky, které komunikuji CSR na
Instagramu castéji, dosahuji lepSiho hodnoceni. Tento zavér je v souladu s analyzou
Instagramu, banky tuto platformu vyuZivaji, byt s riznou intenzitou a odliSnym podilem CSR
obsahu. Zaroven se potvrdilo, Ze CSR pfispévky dosahuji vyrazné niz§iho engagementu nez
jiny obsah. To koresponduje s vysledkem dotazniku, dle kterého respondenti sice vnimaji CSR
aktivity jako dilezity faktor pii utvareni image, ale pti volbé konkrétni instituce pro n€ nejsou

rozhodujici.

Ve vniméni konkrétnich oblasti CSR je patrna relativni shoda napfi¢ vSemi tfemi institucemi.
Respondenti si banky nejvice spojuji s oblastmi, které tizce souviseji s jejich hlavni ¢innosti,
tedy s finan¢nim vzdélavanim, odpovédnym podnikanim ¢i podporou inovaci a technologii.
Tyto oblasti jsou vyznamné zastoupeny v CSR reportech a objevuji se také v instagramovych
prispevcich. Lze tedy fici, Ze v oblastech, které banky intenzivné komunikuji, vetejnost jejich

cvwvr

u zapojovani zaméstnanci do CSR aktivit a u podpory diverzity a inkluze. V CSR reportech

82



sice banky témto tématim vénuji prostor, nicméné jedna se prevazné o interni oblasti, které
nejsou vyrazné prezentovany v externi komunikaci. To vysvétluje, pro¢ jsou tyto oblasti pro

vefejnost méné viditelné a s bankami si je spojuje jen mensi Cast respondentu.

Postoje vybranych generaci k dopadiim CSR na image bank jsou mirn€ pozitivni. Respondenti
uznavaji, ze CSR aktivity mohou posilovat diivéru v banku a pfispivat k pozitivnimu vnimani
znacky. Zaroven pomérné siln€¢ vnimaji riziko, ze nékteré aktivity pusobi spise jako marketing.
To se odrazi iv otevienych odpovédich, kde se objevuje pozadavek na véEtsi autenticitu,
transparentnost a omezeni greenwashingu. Tyto ndzory zapadaji do zjiSténi analyzy
Instagramu, kde se ukézalo, ze CSR obsah ziskdva nizs§i odezvu, coz muze u ¢asti publika
podporovat dojem, Ze nejde o pfirozenou soucast komunikace, ale o povinnost. Vysledky takeé
ukazuji, Zze generace Za Y vnimaji banky jako tradicni a divéryhodné, pfi€emz Cast
respondentli ocenuje jejich modernizaci, zatimco jini kritizuji konzervativnost oproti novejSim

bankam. Tyto postoje odpovidaji i charakteru CSR reporta.

Shrneme-li to, generace Z a Y povaZzuji CSR za pfirozenou soucast fungovani bank a nejvice si
v§imaji oblasti souvisejicich s jejich hlavni ¢innosti. Komunikaci téchto aktivit hodnoti spise
jako nedostate¢nou a nejvice ji vnimaji skrze socialni sité. Mezi jednotlivymi bankami nejsou
dle jejich nazoru zasadni rozdily, o néco 1épe viak vychazi Ceska spofitelna, ktera ma mezi
mlad$imi respondenty také nejvétsi podil klientd. Celkové zéastupci generace Za Y CSR

registruji a do urcité miry ho spojuji s image bank, zarovenn vSak oCekavaji srozumitelné;si,

vvvvv

VO3: Jaky vliv ma komunikace CSR aktivit na vnimani image organizace?

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze komunikace CSR aktivit mé& na vnimani image bank pozitivni,
avsak spiSe podplrny nez rozhodujici vliv. Respondenti generaci Z a Y vnimaji CSR jako
dilezitou souc¢ast fungovani organizaci, ale nelze fict, ze by samo o sob¢ zdsadné ménilo jejich
celkovy dojem o instituci. CSR zde tedy funguje jako faktor, ktery image banky posiluje
a dopliuje, nikoliv jako prvek, ktery by ji urcoval.

Tento zavér koresponduje s aktualnimi poznatky odbornych zdroja, naptiklad se studii autora
Araujo a kol. (2023, s. 7-10), ktera potvrzuje, ze CSR aktivity maji pfimy pozitivni dopad na
image znacky. Autofi uvadéji, Zze image znacky je ovlivnéna uplatiovanim CSR praktik a Ze
organizace mohou diky CSR aktivitdm posilovat reputaci a celkovy obraz organizace. Tento

trend potvrzuje také Asociace spoleCenské odpovédnosti (2025), ktera uvadi, ze 74 %
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organizaci zaznamenalo diky CSR aktivitam zlepSeni reputace. Tato zjisténi dokladaji, ze CSR

ma v praxi vyznamné piinosy, které mohou dopliiovat a podporovat celkovy obraz organizace.

Vysledky diplomové prace, stejné€ jako dostupné empirické poznatky z odbornych zdroji, se
shoduji v samotné existenci vlivu CSR na image, lisi se vSak v jeho intenzité. Zatimco Aradjo
a kol. (2023, s. 7-10) a data Asociace spolecenské odpovédnosti (2025) popisuji vliv CSR na
image jako statisticky relativné silny, vysledky této diplomové prace ukazuji, Zze v kontextu
bankovniho sektoru je dopad CSR komunikace na vnimani image spiSe mirny. Tento rozdil 1ze
pravdépodobné zdvodnit oborovym zaméfenim, jelikoz vniméani image bank je primarné
utvareno faktory, jako jsou diveéryhodnost, stabilita ¢i bezpecnost sluzeb. Tyto atributy maji

pro respondenty vyssi vahu nez CSR komunikace, kterd zde plisobi spise jako dopliujici prvek.

6.2 Zavérecna doporuceni

Na zéklad¢ analyzy CSR reportil vybranych bank, jejich komunikace na Instagramu a vysledkt
dotaznikového Setfeni mezi generacemi Z a Y lze formulovat n€kolik doporuceni, kterd mohou
prispét ke zlepseni komunikace spole¢enské odpovédnosti a nasledné i k posileni image bank.
Ackoli vSechny tii banky reportuji své aktivity, ukazalo se, ze zpisob jejich komunikace neni
vzdy optimdlni a ¢asto neodpovidé tomu, jakym zpiisobem lidé informace skute¢né ziskéavaji

nebo jaky styl komunikace preferuji. Pro pfehlednost 1ze doporu€eni rozdélit do tii oblasti.

Prvni tematickd oblast se tyk4 zlepSeni formy a kvality komunikace CSR. Analyza CSR
reportll zkoumanych bank ukézala, Ze ackoliv jsou tyto dokumenty odborné zpracované
a transparentni, jejich forma je primarn€ ur¢ena odbornym stakeholdertim a pro $ir$i vetejnost
muze byt obtizn¢ srozumitelna. Zaroven analyza komunikace na Instagramu potvrdila, ze CSR
obsah dosahuje niz§iho engagementu nez jiné typy piispévkill, coz odpovida také zavérim
studie Macca a kol. (2024, s. 13), dle niZ vétSina CSR obsahu dosahuje nizs§iho engagementu
nez jiné typy ptispevki. Banky by proto mély prezentovat CSR obsah kreativnéjSimi formami,
napiiklad prostfednictvim storytellingu, vizudlné atraktivnich formatd ¢i  spoluprace
s influencery. Studie Barnes a kol. (2024) navic ukazuje, ze vizudlni formadty, jako jsou
infografiky, prokazatelné zvySuji engagement, byvaji Castéji sdileny a usnadiituji pochopeni
sloZitych koncepti, jelikoZ je lidsky mozek dokaze zpracovat az 60 000krat rychleji nez text.

Vyuziti kreativnéjSiho obsahu tak miize vyrazné zvysit dosah 1 srozumitelnost CSR témat.

S tim souvisi také potieba posilit komunikaci CSR na kanalech, které mladSi generace
skutecné vyuzivaji. Dotaznikové Setfeni jednoznacné ukazalo, Ze generace Z a Y nejcastéji

ziskéavaji informace ze socidlnich siti, coz potvrzuje také analyza Evropského parlamentu
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(2024), dle niz mladi lidé povazuji socidlni média za jeden z primarnich zdroja zprév. Banky
by proto mély své klicové CSR projekty systematicky prevadét do podoby strucnych a vizualné

atraktivnich format vhodnych pro socialni sit¢.

Soucésti kvalitni komunikace je také kontinuita. Zejména u Komer¢ni banky se ukazalo, ze
sdili CSR obsah nejmén¢ a nepravidelné, coz potvrdily také odpovédi respondentd, ktefi jeji
komunikaci vnimaji jako spiSe nedostatecnou. Jak uvadi Amo-Mensah (2022, s. 36), samotna

realizace aktivit nestaci, je nezbytné o nich aktivné komunikovat.

Do této oblasti patii rovnéz potieba autenticity a transparentnosti, nebot’ ¢ast respondentti
vnima CSR bank spiSe jako marketing a upozoriiuje také na riziko greenwashingu. Zahorska
akol. (2022, s. 811) uvadi, ze uc¢innd CSR komunikace musi byt pravdiva a transparentni,
protoze nejasna ¢i ptehnané propagacni sdéleni mohou posilovat skepticismus. Banky by proto
mely disledné vysvétlovat, pro¢ dané projekty realizuji, jak navazuji na jejich dlouhodobou
strategii a jaké konkrétni vysledky ptinaSeji. Dlraz na dlouhodobost, konzistenci a métitelné

dopady miize zvysit diivéryhodnost CSR komunikace.

Druha tematickd oblast se soustiedi na obsahové zaméreni CSR komunikace a témata
s prostorem pro zlepSeni. Dotaznikové Setfeni ukézalo, Ze vefejnost si nejméné spojuje
s vybranymi bankami oblasti zapojovani zaméstnanci do CSR aktivit a podpory diverzity
a inkluze, ptrestoze CSR reporty doklddaji fadu iniciativ v téchto oblastech. Z analyzy
komunikace na Instagramu vSak vyplyva, Ze tato témata jsou na socidlnich sitich komunikovéana
jen okrajové. Banky by proto mély tyto oblasti vice zviditelnit, naptiklad prostfednictvim
pribéhit zaméstnanctli, prezentaci dobrovolnickych projekti nebo ptedstaveni konkrétnich

opatteni podporujicich férové pracovni podminky.

DalS§im zjiSténim je nizka znalost samotného pojmu CSR, kterd se vyrazné lisi dle
dosaZzen¢ho vzdé€lani, pficemZ mnohem castéji jej znaji respondenti s vysokoSkolskym
vzdélanim. Tuto nizkou uroven znalosti potvrzuje také vyzkum Ipsos (2022), dle néhoz jsou
Cesi pi vyhledavani informaci o CSR pievazné pasivni a ¢asto nevédi, co piesné tento pojem
zahrnuje. Je proto vhodné zaméfit se na systematictéjsi osveétu nejen mezi mladSimi studenty,
naptiklad prostfednictvim spoluprace organizaci se Skolami ¢i zaclenénim zakladi CSR do
vyuky, ale také smérem k Siroké vetejnosti. Organizace by mély pojem CSR vysvétlovat
jednoduchou formou, aby jej lidé nevnimali jako néco vzdaleného, ale jako béznou soucast

fungovani organizaci.
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Do této oblasti spadé také posileni environmentalniho rozméru, ktery vefejnost vnima jako
oblast s vyznamnym prostorem pro zlepseni. Respondenti opakovan¢ uvadeéli, ze by uvitali, aby
se banky vice angazovaly v ekologickych projektech. Zaroven si banky s témito tématy piilis
nespojuji, coz muze prave posilovat dojem, ze se jim banky nevénuji dostatecné. To potvrzuje
také vyzkum Ipsos (2022), z jehoz dat vyplyva, Ze pravé ochrana zivotniho prostiedi patii mezi
oblasti, na které by se organizace mély dle Ceské vefejnosti primarné zamétit. Proto lze
doporucit, aby se banky na ekologickda témata vice zaméfily anasledné je vyrazngji
komunikovaly zejména prostfednictvim socidlnich siti, které¢ mladsi generace vyuzivaji jako

hlavni zdroj informaci o CSR.

Tteti tematickd oblast souvisi s angaZovanosti verejnosti a dlouhodobym rozvojem CSR
strategie. V otevienych odpovédich respondenti uvadéli, ze by uvitali moznost aktivné se
zapojit do CSR aktivit bank. Lze proto doporucit, aby banky vice rozvijely participativni
ptistupy, naptiklad tak, ze umozni klientim hlasovat o projektech, zapojovat se do
dobrovolnickych aktivit ¢i vytvaret interaktivni edukacni obsah. Do této oblasti patii také
poti‘eba pravidelné sledovat zpétnou vazbu verejnosti a jeji vysledky vyuZzivat pro Upravu
CSR strategie i zpisobu komunikace. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze ackoli CSR aktivity
prispivaji k pozitivnimu vnimani image bank, pro vétSinu respondentd zatim neptedstavuji
rozhodujici faktor pfi vybéru finan¢ni instituce. Je proto vhodné dlouhodobé vyhodnocovat,
kterd témata a formy komunikace jsou pro vefejnost skutecné relevantni, a podle toho
prizpisobovat nejen komunikaci, ale i samotné projekty. Toto doporuceni podporuje také
Zéhorska a kol. (2022, s. 812—-813), dle nichZ by organizace mé&ly pii nastavovani CSR aktivit

vychazet z potieb a ocekavani svych klicovych stakeholderi.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo provést komplexni analyzu spole¢enské odpovédnosti firem
(CSR) se zamétenim na komunikaci, urcit vliv CSR na image organizace ana zaklad¢
ziskanych poznatki formulovat doporuceni. Prace se zabyvala zejména piistupy
tfi vyznamnych bank ptsobicich v Ceské republice, tedy Ceské spotitelny, CSOB a Komeréni

banky, a hodnotila jejich CSR aktivity, zptsob jejich komunikace a vnimani generaci Za Y.

Uvodem analyzy byly piedstaveny vybrané banky a jejich zakladni charakteristiky. Nésledné
byla provedena analyza jejich CSR reportl, ktera ukazala rozdily v rozsahu i zplisobu
prezentace jednotlivych aktivit, coz souvisi mimo jiné s rozdilnymi regulatornimi ramci, dle
nichz banky své reporty zpracovavaji. VSechny tfi banky realizuji Sirokou skalu CSR aktivit,
které pokryvaji environmentélni, socidlni a etickou oblast. Dal$i ¢ast analyzy byla zamé&fena na
komunikaci CSR aktivit na socialni siti Instagram. Zde se ukézalo, Ze banky vyuZivaji tento
kanal nerovnomérné, pficemz Instagram slouzi ptevazné k obecné marketingové komunikaci
a CSR prispévky tvoii jen mens$i Cast obsahu. Analyza zaroven ukazala, ze CSR pfispévky
dosahuji vyrazné niz8i miry engagementu nez bézna komunikace, coz snizuje jejich dopad na

povédomi uzivatelt.

Vyznamnou ¢ast tvotilo dotaznikové Setfeni, které bylo zaméfeno na zastupce generace Z a Y.
Vysledky ukézaly, ze respondenti maji obecné povédomi o konceptu CSR, avsak jejich znalost
konkrétnich CSR aktivit bank je omezend. Piesto vétSina respondentli hodnotila CSR aktivity
jako pfinosné a uvadéla, Ze mohou pozitivné ovliviiovat image organizace. Zaroven vsak plati,
7e CSR neni pro tuto skupinu kli¢ovym kritériem p¥i vybéru banky. Setieni zarovei potvrdilo,
ze respondenti preferuji jasnou, strucnou a vizualné atraktivni komunikaci CSR, zejména

prostfednictvim socidlnich siti.

Na zéklad¢ provedené analyzy lze konstatovat, Ze zkoumané banky realizuji rozsdhlé CSR
aktivity, avSak jejich komunikace ma urcité rezervy zejména v oblasti viditelnosti a osloveni
mlads$ich cilovych skupin. Vzhledem k tomu, ze komunikace ovliviiluje povédomi o CSR

a nasledné i image organizace, banky by mély posilovat komunikaci svych CSR aktivit.

Lze tici, Ze stanoveny cil diplomové prace byl naplnén. Analyza ukazala, Ze CSR ma potencial
ovlivnit image organizace, avSak tento vliv je podminén kvalitni a cilenou komunikaci smérem
k vetejnosti. U¢inné komunikované CSR aktivity mohou posilit divéru, reputaci 1 celkové

vnimani bank, a ptispét tak k dlouhodobému budovéni jejich znacky.
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Priloha A: Dotaznik urcéeny zastupcim generace Z a'’Y

Vliv CSR na image bank v Ceské republice
Dobry den,

chtéla bych Vés poprosit o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery je souéasti mé diplomové
prace natéma ,Vliv CSR a jeho komunikace na image organizace®.

Cilem dotazniku je zjistit, jak vefejnost vnima spoletenskou odpovédnost tfi bank plsobicich v
Ceské republice — Ceské spofitelny, CSOB a Komer&ni banky.

Vase odpovédi jsou zcela anonymni a budou vyuzity pouze pro studijni a vyzkumneé acéely.
Vyplnéni dotazniku Vam zabere pfiblizné 7-10 minut.

Dékuji Vam za Vas Cas a ochotu se do vyzkumu zapojit. Méjte hezky den!

1. Znate vyznam pojmu spolecenska odpovédnost firem (CSR)?

ano
ne

nejsem sijisty/a

2. Jak duleZité je pro Vas, aby se organizace chovaly spoleéensky odpovédné?

vibec dllezité velmi dilezité

3. Jak celkové vnimate image zminénych bank? (tj. jak ji celkové vnimate napfiklad
z hlediska jeji reputace, divéryhodnosti &i spoleéenského plsobeni)

(Ohodnotte kazdou banku na skdle 1-5, kde 1 = velmi negativni a 5 = velmi pozitivni)

: 2 3 s 5
i - O O o O O
6508 O O O ® O
poreren O O O O O

4. Do jaké miry souhlasite s tim, Ze tyto banky dostateéné komunikuji své CSR aktivity?

(Ohodnotte kazdou banku na §kéle 1-5, kde 1 = viibec nesouhlasim a 5 = rozhodné souhlasim)

; 2 3 s 5
e o o o o o
6508 O O ® O O
pomerent O O O O O
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5. Odkud nejéastéji ziskavate informace o CSR aktivitach organizaci?

(vice mozZnosti)
webové stranky organizace
socialni sité
meédia (TV, tisk, online Elanky)
reklamni / PR kampané
osobni zkuSenost / vypravéni jinych
poboéka
mobilni aplikace organizace
nevim / nezajimam se / nezachytil/a jsem Zadnou komunikaci
Jiné:

6. Jaky kanal by Vas nejvice oslovil pii komunikaci CSR aktivit?

(jedna moZnost)

webové stranky organizace
socidlni sité

meédia (TV, tisk, online €lanky)
reklamni / PR kampané

osobni zkusenost / vypravéni jinych
poboéka

maobilni aplikace organizace

nevim / nezajimam se

Jiné:

7. U které z nasledujicich bank mate vedeny ucet?

Ceskd spofitelna
CsS0B
Komeréni banka

jina banka / nemam Géet
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8a. Jak hodnotite kemunikaci Ceské spofitelny podle nasledujicich hledisek?

(Ohodnotte kaZdé hledisko na Skale 1-5, kde 1 = velmi 5patné a 5 = velmi dobfe)

srozumitelnost a

pehlednost O O O O O

(Uplnost)
vérohodnost a O O O O O
transparentnost

zplisob a

efektivita O O O O O

komunikace

8b. Jak hodnotite komunikaci ¢SOB podle nasledujicich hledisek?

{Ohodnotte kazdé hledisko na Skale 1-5, kde 1 = velmi 5patné a 5 = velmi dobfe)

srozumitelnost a

prehlednost O O O O O

(Uplnost)

vérohodnost a O O O O O

transparentnost

zplsob a

efektivita O O O O O

komunikace

8¢. Jak hodnotite komunikaci Komeréni banky podle nasledujicich hledisek?

(Ohodnotte kazdé hledisko na skéle 1-5, kde 1 = velmi Spatné a 5 = velmi dobfe)

srozumitelnost a

prehlednost O O O O O

(Uplnost)
vérohodnost a O O O O O
transparentnost

zplisob a

efektivita O O O O O

komunikace

9. Jak silné si spojujete nasledujici oblasti spoleéenské odpovédnosti (CSR) s Ceskou
spofitelnou?

(Ohodnotte kaZdou oblast na $kéle 1-5, kde 1 = vlibec si nespojuji a 5 = velmi silné si spojuji)
1 2 3 4 5

Ochrana a

odpovédny

pristup k O O @) O O
Zivotnimu

prostredi

Podpora
komunit,

neziskovych O O O O O

organizaci a
charitativnich
projektd

Podpora inovaci

a modernich O O @) O O

technologii
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Férové
odminky a
gééeo ’ O O O O O

zaméstnance

Etické a

transparentni O @ ©) O O

chovani

Zapojovani

zaméstnancli O @ O @) O

do CSR aktivit

Finanéni

vzdélavani a

odpovédné O O O O O
podnikani

Podpora

diverzity a O O O O O

inkluze

10. Jak silné si spojujete nasledujici oblasti spoleéenské odpovédnosti (CSR) s CSOB?
(Ohodnotte kazdou oblast na skéle 1-5, kde 1 = viibec si nespojuji a 5 = velmi silné si spojuji)
1 2 3 4 5

Ochrana a
odpovédny

pristup k O O O O O
Zivotnimu
prostredi

Podpora
komunit,

neziskovych

organizaci a O O O O o
charitativnich

projektd

Podpora inovaci

a modernich O O O O O

technologii

Férové

podminky a

péce o O O O O O
zameéstnance

Etické a

transparentni O O O O O

chovani
Zapojovani

zaméstnanc O O O O O

do CSR aktivit

Finaﬁn(":nf‘

' O O O O O
podnikéni

Podpora

diverzity a O O O O O

inkluze
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11. Jak silné si spojujete nasledujici oblasti spolecenské odpovédnosti (CSR) s Komeréni
bankouP

(Ohodnotte kaZdou oblast na §kale 1-5, kde 1 = viibec si nespojuji a 5 = velmi silné si spojuji.)
1 2 3 4 5

Ochrana a
odpovédny

pristup k O O O O O
Zivotnimu
prostredi

Podpora
komunit,

neziskovych

organizaci a O O O O O
charitativnich

projektd

Podpora inovaci

a modernich O O O O O

technologii

Férové
odminky a
podm O O O O ®

zaméstnance

Etické a

transparentni O O O O O

chovani

Zapojovani

zaméstnanci O O O O O

do CSR aktivit

Finanéni

vzdélavani a

odpovédné O o o O O
podnikani

Podpora

diverzity a O O O O O

inkluze

12. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?

(Ohodnotte kazdé tvrzeni na 8kale 1-5, kde 1 = viibec nesouhlasim a 5 = rozhodné souhlasim)

CSR aktivity
Zvysuji moji O O O O O

divéru v banku

CSR aktivity by

ovlivnily mdj O O O O O

vybér banky

Komunikace

spolecenské

odpovédnosti

mé vede k

vétsimu zajmu O O O O O
o udrzitelnost a

etické chovani
organizaci
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Nékteré CSR
aktivity vnimam

spise jako

marketing nez O O O
upfimnou

snahu

CSR aktivity a

jejich

komunikace

ovliviiuje, jak O O O
pozitivné

vnimam image

organizace

13. Jaké je Vase pohlavi?

(O zena

O muz

14. Do jaké vékové kategorie spadate?

(O 1830 (generace Z)

O 31-45 (generace Y)

15. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

(O zékladni

() stredoskolské

(O vysokoskolské

16. Pokud si vybavite konkrétni CSR aktivitu nékteré z téchto bank, uvedte ji, prosim.

Napiste také, o kterou banku se jedna.

Tato otazka je nepovinna, ale budu moc rada, pokud odpovite.

Vase odpovéd

17. Co by podle Vas mély zminéné banky v oblasti CSR zlepsit?

Tato otazka je nepovinna, ale budu moc rada, pokud odpovite.

Vase odpovéd

20. Jak byste kratce popsali celkovy dojem, ktery mate o tfech zminénych bankach?

Tato otazka je nepovinna, ale budu moc rada, pokud odpovite.

Vase odpovéd

102



