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Nazov diplomovej prace:
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Abstrakt:

Predmetom diplomovej prace je dokazat moznt korelaciu, ¢i vzajomnu suvislost medzi
verejne prospesnou ¢innost'ou firmy a kipnym rozhodovanim zakaznikov, ako aj potencial
spolo¢enskej zodpovednosti, ¢i firemnej filantropie v marketingu. Sucastou prace su
najrelevantnejSie poznatky zo Studovanych oblasti marketingu, spolo¢enskej zodpovednosti,
psycholdgie marketingu a emoécii v reklame, ako aj tvorby brandu. Prakticka cast’ je venovana
spolo¢nosti RWE-Ceské republika a jej verejne prospesnym projektom. Sucastou prace je
dotaznik, ktorého ciel'om je zistit’ v§eobecné povedomie, situdciu a pristup I'udi ku skimane;j
oblasti, ako aj ich znalost konkrétnych projektov, ktoré boli na uzemi Ceskej republiky
realizované. Celkovy obraz poméha dotvarat hibkovy rozhovor s odbornikmi z biznisu a

marketingovej praxe.
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., Application and use of corporate social responsibility in marketing

Abstract:

This master’s thesis aims to prove the possible relationship between corporate social
responsibility and decision making of buyers as well as the potential of CSR and business
philanthropy in marketing. The thesis contains the most relevant findings from the areas of
marketing, social responsibility, psychology of marketing and emotions in advertising as well
as brand creation. The practical part deals with RWE Czech Republic and its social sphere
projects. It also contains a questionnaire which aims to identify the level of common
knowledge and attitude of customers to corporate social responsibility as well as their
knowledge of particular projects carried out in the Czech Republic. Deep structured interview

with experts from business and marketing then completes the overview.
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Uvod

Ako tvrdi Philip Kotler- jedna z najviac uznavanych autorit su¢asného marketingu,
nazyvany tiez ,,otcom* marketingu: marketing nie je len veda, ale aj umenie. Vystizne to
potvrdzuju aj slova Kjell A.Nordstroma a Jonasa Ridderstrdleho, autorov nasledujiceho
citatu: ,, Vezmite trochu vody, pridajte cukor, nasytte ju CO2 a nalejte do plechovky. Naklady
budu pravdepodobne nizsie nez stvrtak. Napiste na plechovku Coca-Cola a mozete si vypytat
dolar.“ 1

Fakt, Zze marketing je schopny dostat’ sa 'udom pod kozu, ovladnut’ ich podvedomie
a urobit’ v ich ociach vec lepSou, neZ je v skuto¢nosti, dnes uz nie je ziadnym tajomstvom.
Tazko by sme uz hladali &loveka, ktory by o marketingu nikdy nepocul, nestretol sa
s reklamou, ¢i inymi formami marketingovej komunikacie. Toto odvetvie sa v stéasnosti
opravnene teSi zo svojej rozsirenosti a popularity, no predsa len, nemohlo by prave toto
globdlne rozsirenie a povedomie, na jeho sile uberat”?

Mohlo by sa zdat, Ze marketing je fenoménom poslednych rokov. Nie je tomu tak.
Marketing je, bol, bude, pretrvava uz starocia, a tvori neoddelitelna stcast’ naSich zZivotov.
Vedome ¢i nevedome sa s nim stretdva kazdy z nas, obklopuje nds a sme mu nepretrzite
vystavovani. Co na jednej strane moze byt hodnotené pozitivne- ako moderné, neusinajuce
odvetvie svelkou mocou, mdéze na strane druhej u ludi, ktori su takymto zdeleniam
vystavovani, vyvolavat’ pocit manipuldcie. Vysledkom narastajiceho komunika¢ného tlaku je
Coraz CastejSie drzanie si odstupu a hladanie skryvajicej sa zrady v ,,leskniicom sa obale®.
Dennodenne sme vystavovani tisickam reklamnych informacii v radiu, televizii, novinach,
v obchode, ¢i na cestach. Ked’ boli T'udia klasickymi formami reklamy presyteni, prisli nové
formy, ktoré boli inovativne, kreativne, odlisné. AvSak gerilové, ambush, viralne kampane,
reklamy na socialnych sietach a podobné trendy minulého desatrodia uz pomaly taktiez
nemozno oznadit’ za ,,nové™. Za tie roky sa totiz uz stali rozpoznate'nymi. Zakaznik vie, ze sa
jedna o reklamu, ¢im sa nam vytraca kuzlo ,neviditelnosti“, v ktorom ¢asto spocivala
najvacsia sila marketingu.

Naskyta sa teda otazka- ako urobit reklamu opdt ,, neviditelnou* ?

Praca nepopiera vyznam klasickych foriem komunikacie, venuje sa im, rozobera
a analyzuje vyhody a nevyhody, ktoré prinasaji, no poukazuje aj na prilezitost’, ktora spociva
vo vyuziti spolocenskej zodpovednosti a firemnej filantropie, ako ,,nenapadného‘ nastroja pri
komunikacii firmy abudovani dobrého mena aznacky. Darcovstvo a nasledné
sprostredkovanie jeho vysledkov verejnosti adekvatnou formou, napriklad vyuZitim Public
Relations, povazuje za jednu z aktudlnych moznosti na obohatenie klasickej Struktury
komunika¢ného mixu.

Cielom diplomovej prace je analyza sucasnej marketingovej komunikacie spolocnosti
RWE, Ceské republika. Specialna pozornost’ je venovana aktivitdm Vv oblasti spolo¢enskej
zodpovednosti a firemnej filantropie, a skimania ich prinosu pri budovani dobrého mena a

1 CEVELOVA, M. (2008). www.cevelova.cz. Cit. 25. 2 2014. Dostupné na Internete:
http://www.cevelova.cz/rekli-o-marketingu



znaCky firmy. Analyze predchadzalo Stidium odbornej literatury a ¢lankov, venujucich
sa danej problematike. Praca pozostava z teoretickej a praktickej Casti.

Predmetom teoretickej Casti je sumarizacia nadobudnutych informacii nevyhnutnych
pre ucely analyzy. Od klasickych foriem ako su reklama, direkt marketing, podpora predaja,
osobny predaj, ¢i public relations prechadza k trendom posledného desatrocia. Samostatna
kapitola je venovana Spolocenskej zodpovednosti a firemnej filantropii, skiima ich podstatu,
nastroje a moznosti, ktoré mézu byt vyuzité pri budovani znacky. Stucastou je preto taktiez
kapitola venovana brand marketingu a dotyka sa tieZ psychologie reklamy.

Prakticka Cast je venovana spoloénosti RWE Ceska republika. Sustredi sa na
projekty orientované na pomoc spolo¢nosti, v ktorej RWE podnika, a to konkrétne projekty
,RWE-Energie ¢eského filmu*, ,,RWE-Energie eského lyzovani“ ako aj podporu Ceského
paraolympijského timu a medzinarodného hudobného festivalu Prazské jaro, ktoré su
sucast’ou konceptu spolocenskej zodpovednosti firmy.

Praca si kladie za ciel’ analyzovat’ prinos aktivit spolocenskej zodpovednosti firiem,

ako aj firemného darcovstva pri budovani dobrého mena a image spolocnosti.
Sucastou prace je dotaznikové Setrenie, ktorého zamerom je zistit' vSeobecné povedomie
0 spolo¢enskej zodpovednosti v Ceskej republike na vzorke vybranych respondentov vo veku
25-40 rokov. Ciel'om je ziskat’ obraz o popularite takychto projektov, ich vplyve na budovanie
asociacii so znackou, ¢i kupne rozhodovanie.



1 Marketing- histéria, vyvoj a koncepcie

Ako mnohé odvetvia, aj marketing sa meni, prisposobuje variabilnému prostrediu a
podlieha r6znym trendom. Je to oblast, v ktorej je adapticia na premenlivé prostredie trhu
kazdodennou realitou. Tedrie, ktoré by pred par rokmi eSte nikto nespochybnioval uz casto
neodpovedaji poziadavkam stcasnosti.

Marketing ma za sebou dlht histériu, pocas ktorej presiel dramatickym vyvojom.
Ako samostatna vedna disciplina bol uznany v obdobi 60. az 70.rokov minulého storocia, no
jeho prvky moézeme najst’ uz v starovekych civilizaciach v podobe heslovitych vykrikov na
trzniciach, ktorymi sa predajcovia snazili zaujat’ okoloidtcich, ¢i rézne znaky na produktoch,
sliziace ako vtedajsi ukazovatel kvality a podobne.

Spolu so vznikom trhu- obchodu v antike, vznikla aj reklama, a to ako Sirenie informécii o
tomto produkte s cielom predat’. 2

Na zaCiatku minulého storodia sa uplatihovala vyrobna koncepcia marketingu,
Vv ktorej hral zakaznik vel'mi mall, az pasivnu rolu. Vyrobcovia sa ststredili na zvySovanie
objemu vyroby, pricom sa snazili ndklady skresat’ na minimum. Synonymom uspechu bola
teda efektivna vyroba a dosiahnutie podstatného trzného podielu. Na vyrobni koncepciu
nadvézuje nasledné podobne znejlca, no podstatne odlisna koncepcia. Jednd sa o vyrobkovu
koncepciu. Uz zo samotného nazvu vyplyva, ze doraz bol tento krat kladeny na vyrobok
samotny. Ten mal byt jedineCnym, z pohl'adu ako funk¢nosti, tak aj dizajnu- pretoze to boli
veci, ktoré v kipnom rozhodovani zakaznika zohravali podstatnt rolu. Jeho postavenie sa
teda oproti predoslej koncepcii vyrazne zlepsuje. Ako uvadza Bouckova, tato tedria vychadza
z predpokladu, Ze zdkaznik pri nakupe preferuje vyssiu kvalitu, za ktora je ochotny zaplatit’
vysoku cenu. ® S odstupom &asu by sa dali obe tedrie povazovat za paradoxné- zikaznik
prinasa spolo¢nosti peniaze, je tym, kto nakupuje, no nerozhoduje o tom, ¢o sa bude predavat.
Vysledkom takéhoto fungovania trhu bolo jeho naplnenie produktmi vysoko modernymi,
dokonca dochadzalo az k akejsi posadnutosti technologiami. Predajna koncepcia marketingu
moze taktiez narazit na uskalia. Je zalozend na tedrii, ktord presadzuje budovanie
kratkodobych transakénych vztahov, na zaklade predchddzajicej rozsiahlej predajnej a
reklamnej kampane. Podl'a Kotlera predpoklada, ze takto presvedceny zakaznici si produkt
nasledne obl'ibia. Problém nastava, ak su zdkaznici naopak nespokojny. Nielen, Ze si produkt
opakovane nekupia, ale podla stadii sklamany zakaznik podé tato informaciu az 10 znamym
(oproti spokojnému, ktory o tom povie 3 Tud'om). * Na principe trvalej orientacie na
zakaznika je zaloZzend azZ marketingova koncepcia, ktord vyZzaduje rozpoznanie ich potrieb a
snaha o ich nasledné uspokojenie (a to lepSie, nez konkurencia). To znamend nielen
reSpektovanie orientacie na zakaznika, ale aj budovanie dlhodobych vztahov snimi a
orientaciu na vybrané cielové trhy, vSetko v sulade s ostatnymi ¢innostami podniku.

2 HORNAK Pavel. (2010). Reklama. Zlin: VeRBuM, str. 9.

$ BOUCKOVA Jana, kolektiv. (2003). Marketing. Praha: C.H.Beck, str. 5.

4 BLOUDEK Jan, HENYCH Michal, KUBATOVA Slava, MUELLER David. (2013). Rozumite svym
zakaznikum? Praha: Management Press a TC Business School, str. 36-39.



Marketingova a predajnd koncepcia si Casto krat nespravne zamieniané. NajpodstatnejSim
rozdielom je protichodnd orientacia cinnosti v spolocnosti riadiacej sa tou, ¢i onou
koncepciou. Zatial' ¢o predajna pouziva perspektivu zvnutra-von, marketingova, naopak,
zvonku-dovnitra. To popisuje aj nasledovna schéma.

Pocatecnibod Zaméreni Prostredky Cile

Prodejni koncepce

T Potreby Integrovany Zisky dfky )
£ zakaznika marketing uspokojeni
zakaznika

Marketingova koncepce

Obrazok 1: ,Kontrast predajnej a marketingovej koncepcie“, zdroj: KOTLER Philip, kolektiv. (2007). Moderni
marketing 4.evropské vydani. Praha: Grada Publishing, str. 50.

Okrem zéakladnych koncepcii existujii aj d’alSie mozné pristupy, medzi ktoré patri
napriklad socialna koncepcia, vztahovy marketing, &i holisticka koncepcia. °
Vyklad socialnej koncepcie je pre ucely diplomovej prace sicast'ou kapitoly 3.

1.1 Marketing, marketingova komunikacia

Pojem marketing je nepochybne velmi komplexny, ¢o spdsobuje aj jeho ro6zne
vyklady, podl'a toho, ktort jeho stranku povazuje ten, ¢i onen definujlici za viac podstatni.
V jednotlivych definicidch v§ak mozno najst’ spolocny znak, ktorym je doraz na zédkaznika a
jeho potreby. Podnikové aktivity by mali smerovat’ k zabezpeceniu uspokojenia
individualnych a spolocenskych potrieb, v ramci praktického uskutocnovania koncepcie
rozvoja firmy.

V polovici 20.storo¢ia sa James Culliton vyjadril o marketingu ako o ,mixe
jednotlivych ingrediencii®. Tie by sa mali navzajom dopliovat a vytvarat’ celok. Pojem

5 BLOUDEK Jan, HENYCH Michal, KUBATOVA Slava, MUELLER David. (2013). Rozumite svym
zakaznikum? Praha: Management Press a TC Business School, str. 36-39.



marketingovy mix bol neskor spopularizovany Philipom Kotlerom. Ten ho definuje ako
,,Soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouziva k uprave nabidky podle
cilovych trhi. ®

Marketingovy mix vyjadruje poziciu firmy na trhu zo Styroch réznych hladisk. Jedna sa o
produkt, cenu, distribuciu a propagaciu. Pre ich oznacenie je zauzivany pojem ,,4P*, podla
zaCiato¢nych pismen ich nazvu v anglictine (Product, Price, Place, Promotion ).

Posledné P, a teda propagacia, je pre verejnost’ najvidite'nejSou Cast'ou, ¢o vyplyva
uz z jej samotnej funkcie, ktorou je komunikovat’, stimulovat’ a podporovat’ predaj vyrobkov,
¢i sluzieb. ,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma vizené komunikace,
kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii. Je to
zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro
cilovou skupinu prijatelna. '

Marketingova komunikacia pouziva vlastné nastroje, ktoré tvoria komunikac¢ny mix. Ten sa
sklada z piatich hlavnych disciplin:

*Reklama

*Direkt marketing

*Podpora predaja

*Public relations

*Osobny predaj ®

Kazda zdisciplin ma svoje silné aslabé stranky, ktoré si podrobne opisané
v podkapitolach prace, avSak jedno je zrejmé uz vopred- vyslovenie pojmu ,marketing™
vacsine ludi asociuje reklamu, nevyziadané letdky, ¢i spamové e-maily, neprijemné,
obtazujuce telefonaty, dial'nice obklopené billboardmi, skratka takmer ni¢ pozitivne. To je
neklamnym znakom toho, Ze l'udia st klasickymi formami reklamy presyteni, vnimaju jej
narast vo vSetkych médiach. Napriek tomu podla prieskumu spolocnosti PPM Factum
research z februara 2012 zohravaju pri samotnom nakupe stale velka rolu nastroje reklama
a letaky. V sucasnosti deklaruje ndkup na zaklade reklamy 41% dospelej populacie. °
Firma, ktora chce v dobe neusinajicej konkurencie uspiet, je nlitena so svojimi zakaznikmi
neustdle komunikovat’, sledovat’ ich potreby a pohotovo na ne reagovat’. Dnes uZ nestaci len
byt videny*, no tato viditel'nost musi zaujat’, prildkat, presvedc¢it. A ¢o je ddleZitejSie-
urobit’ to inou formou, ako to robia ostatni. Byt inym, byt jedinecnym a odvdznym- to st
vyzvy, ktoré stoja pred su¢asnymi marketérmi. Mnoho firiem sa zmien boji a drZia sa radsej
klasickych (doteraz osvedéenych) foriem komunikacie. Je otazne, ako dlho bude komunikacia
(bez doplnenia, ¢i uplného nahradenia) novymi formami komunikacie eSte efektivna
a nakol’ko. Pre vytvorenie zaverov sa nasledujuce podkapitoly venuju analyze ako klasickych
foriem komunikacie a ich vyhodam a nevyhodam, tak aj inym formam, ktoré v poslednych
rokoch nastupujt do popredia sveta marketingu.

8 KOTLER Philip, kolektiv. (2007). Moderni marketing 4.evropské vydani. Praha: Grada Publishing, str. 70.
"BOUCKOVA Jana, kolektiv. (2003). Marketing. Praha: C.H.Beck, str. 222.

8 BOUCKOVA Jana, kolektiv. (2003). Marketing. Praha: C.H.Beck, str. 223.

9 Jak se méni postoje eské verejnosti k reklamé. (Januar 2013). Marketing & Komunikace , str. 5.



1.1.1 Reklama

,,Je reklama ten tajemny sviidce, ktery nas prinuti proti nasi viili kupovat veci, které
viastné vitbec nechceme a nepotrebujeme? Manipuluje s nami a my jsme bezmocnymi obétmi
téchto tajemnych sil? 0

Podobne ako marketing samotny, tak aj reklama presla vyraznymi zmenami a
prudkym vyvojom. Pocas tisicro¢i sa menili jej formy i prostriedky, Ulohy a ciele
vV obchodnom aj spolo¢enskom kontexte. V priebehu rokov boli anticky vyvolavaci z trhov
nahradeni inymi formami- tovar bol vystavovany na vel'trhoch, zacali sa pouzivat’ vyrobné
znacky a vyvesné §titky, objavovala sa zvukova, a vd’aka Guttembergovi v stredoveku uz aj
tladena reklama. !* Postupne bola obohacovana stale novymi nastrojmi. Pri snahach o jej
presné definovanie, méze dochadzat’ k rozporom. Vo vSeobecnosti je to komunikacia medzi
zadavatel'om reklamy a tym, komu je propagovany produkt urceny. Podl'a Bouckovej je to
,,neosobni forma komunikace firmy se zdkaznikem prostiednictvim riznych médii. “ Dalej: “Je
to zameérna cinnost, kterd potencialnimu zakaznikovi prindsi relevantni informace o vyrobku,
o jeho vlastnostech a prednostech. Racionalnimi nebo emociondlnimi argumenty se snazi
vzbudit zajem o vyrobek a posléze spotiebitele primét aby ucinil kupni rozhodnuti. 2
Reklama je teda vyhodnym nastrojom nielen pre predavajucich, ale ma taktieZ svoje prinosy
pre zdkaznikov, spotrebitelov. Poskytovanim informacii o produktoch, ¢i sluzbach, im
nasledne dodéva na doveryhodnosti. Vd’aka nej je mozné §irit’ informécie d’aleko rychlejsie.
Vyznamnym prvkom je tiez stimulovanie konkurencie, co mé za nasledok zvySovanie kvality
vyrobkov a roz§irovanie ich vyberu. Je dolezitd pre ekonomické prosperovanie, umoziuje
existenciu nezavislych médii, zhodnocuje tovar, dava mu ,,tvar, ¢i znaky osobnosti.

S reklamou, Vv jej roznych formach, sa spotrebitelia stretavajii najcastejSie, preto ju
mozno oznacit’ za mimoriadne ddleziti zlozku marketingovej komunikacie. Na docielenie
uspechu danej reklamy, je potrebné venovat’ patri€nt pozornost’ jej priprave. Sucastou tohto
procesu
je stanovenie relevantnych cielov reklamy, primeraného rozpoctu a samotnej realizacie, pri
ktorej je nutné dbat’ na zvolenie vhodnych mediatypov.

Podrla ciela reklamy ju vo vSeobecnosti delime na informativnu, presvedc¢ovaciu
alebo pripominaciu. Jednotlivé pod ciele st rozlisené v tabul’ke, podl'a Kotlera 13 :

10 VYSEKALOVA Jitka, MIKES JiFi. (2007). Reklama. Praha: Grada Publishing, str. 14.

1 HORNAK Pavel. (2010). Reklama. Zlin: VeRBuM, str. 9.

2 BOUCKOVA Jana, kolektiv. (2003). Marketing. Praha: C.H.Beck, str. 224.

13 KOTLER Philip, kolektiv. (2007). Moderni marketing 4.evropské vydani. Praha: Grada Publishing, str. 857,
str 866.
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Informativna reklama

-upozornit’ na zavedenie nového produktu
-popis dostupnych sluzieb

-navrhnut’ nové vyuzitia produktu

-vylepsit’ zly dojmem ¢i reputaciu
-poskytntt’ informécie ohl'adom zmeny ceny
-zmiernenie obav klientov

-vysvetlit’ spdsob pouzivania produktu
-budovanie image spolo¢nosti

Presved¢ovacia reklama

-nadobudnut’ pre znacku preferencie
-pobadat’ k okamzitej kupe
-prilakat’ ku znacke

-prechod ku znacke od konkurentov

-ziskat’ povolenie pre navstevu predajcu, ¢i uskutocnenie telefonatu

-zmena vnimania znacky zékaznikom

Pripominacia reklama

-pripomenut’ sa zakaznikom

-udrziavat’ povedomie o produkte a to aj mimo sezony
-pripomenut’ lokalitu, kde je mozné zakupit’ produkt

-pripomenut’ potrebu daného
produktu

Tabulka 1: ,,MozZné ciele reklamy*, zdroj: KOTLER Philip, kolektiv. (2007). Moderni marketing 4.evropské vydani.

Praha: Grada Publishing.

Reklama ma rozne formy, ktoré st Casto kombinované, a vytvaraja tak takzvany
mediamix. Jeho tvorba je sucastou medialneho planovania, v ktorom st rozhodujice
frekvencia a dosah danych mediatypov. Ich prehl'ad uvadza tabulka ¢. podl'a Kotlera:

mediatyp | vyhody

nevyhody

-moznost nacasovania
-flexibilita

-nizka/kratka zivotnost
-mald Sanca na poskytnutie daného

noviny . , e s Xt
-zaber na miestny trh média dalSim Citatefom
-vierohodnost -zla kvalita reprodukcie
-masové pokrytie trhu -vysoké absolutne naklady
L. -Siroky dosah -vysoka konkurencia
televizia

-nizke ndklady na 1 zasiahnutého
-je ,zmyslovo” pritazliva

-zahltenie trhu
-nizsia selektivita v oblasti publika
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-Uspech hlavne na regionalnom trhu
-relativne nizke ndaklady

-limitované zvukovou expoziciou
-nizka pozornost posluchacov, takzvané

radio
,backround” médium
-mala selekcia publika
-vysoka moznost geografickej a demografickej|-Casové oneskorenie (od zakupenia po
selekcie realizaciu prejde dlhé obdobie)
. . - prestiz -vysoké naklady
Casopisy R ,
- déveryhodnost,
-dlha Zivotnost
-vysoka kvalita reprodukcie
-dobra moznost selektivity publika -vysoké naklady
. .. | -zameranie na konkrétne osoby -potreba casu a financii na udrzZiavanie
direkt mail

databaz
- image neZiadanej zasielky

outdoorova | -opakovana expozicia
reklama -vyuZzivanie positioningu

-nemoznost selektivity publika

-vysoka selektivita publika
-nizke néklady

-demograficky nerozvrstvené publikum
- moznost porovnavania

-dobra meratelnost -,zdrzovanie” uzivatela internetu

internet . .
-interaktivita
-sledovanie reakcii uzivatelov

-dostupnost nonstop

TabulPka 2: ,,Profily hlavnych foriem médii*, zdroj: KOTLER Philip, kolektiv. (2007). Moderni marketing 4.evropské
vyddni. Praha: Grada Publishing, str. 866.

Sucasny vyvoj vybranych mediatypov

U zadavatel'ov reklamy je stile na prvom mieste reklama v televizii. Podla
oc¢akavani sa aj v januari 2014 investicie do tohto mediatypu navysili, ako ukazuju vysledky
monitoringu spolo¢nosti Admosphere. Dany mesiac €inili v cennikovych cenéach 1,7 miliardy
kortin, ¢o je navySenie o 40%. V podielu sledovanosti si pritom najviac polepSila skupina
NOVA, po nej nasleduje CT Group a prva trojicu uzatvara Prima Group.'* Z ostatnych
mediatypov bol nérast zaznamenany u displejovej reklamy na internete (o 24%) a
kinoreklamy (0 29%). Pokles naopak nastal u tlacovych médii, a to o 13%, Out of home
média o 2%. Vyvoj u radii zostava priblizne stabilny. °

Narast vyznamu internetu sa oCakava aj v buducnosti. Od jeho vzniku sa tam
postupne ,,prestahovali“ nielen zabava a komunikicia ale aj podniky a seridozne zdroje
informacii. Zboril geografické hranice a redefinoval spoloCensky styk. 21.storoCie mozeme
jednoznacne oznacit za ,,dobu internetovi“, jeho vyznam, ako marketingového média,
neustale rastie- toho si je vedomd ako odbornd, tak aj laickd verejnost’. Podl'a medialnej
agentiry Zenith- Optimedia sa Ceska republika stala prvou zemou, kde investicie do reklamy
na internete preskocili tlacové médid, ktoré po dlhi dobu obsadzovali druhu prie¢ku v zévese

14V lednu nejvic vzrostla NOVA. (10. Februar 2014). Marketing & Media , str. 2.
15 VANICKOVA Lucie. (24. Februar 2014). Reklama v televizi vzrostla 0 40%. Marketing & Media , str. 24.




za televiznou reklamou.'® Praca sa preto v nasledujiicej ¢asti venuje podrobnejsiemu rozboru
reklamu na internete. Podla prieskumu agentury Mediascope z roku 2012, az 6,2 milidonov
Cechov pouziva internet. To je zhruba 71% obyvatelov, ktory na fiom stravia v priemere 15,3
hodin tyzdenne. *7 Daliie udaje uvadza periodikum Marketing &Komunikace- V sucasnej
dobe vyuziva aktivne e-mail takmer polovica Cechov (nad 15rokov). Jedné sa hlavne o I'udi
starSich 44 rokov, stredné¢ho alebo nizsieho vzdelania s prijmom do 40tisic korun. Zaroven
tato skupina vykazuje vyrazne vysoky ndkup na zdklade reklamy. Doménou mladsej
generacie st trendové socialne siete. *® Vyznam a potencial reklamy na internete teda ani
Z tohto hl'adiska nemozno popriet’.

Pre marketing aplikovany na internete sa pouziva oznaCenie eMarketing. Oproti
klasickym médiam sa vyznacuje vysokou dynamikou, je interaktivny a flexibilny. Vyuziva
r6zne formy, jeho zaradenie v schéme 5P (4P obohatené o piate P- Person- Zakaznik), uvadza
nasledujuca tabulka, podl’a Stuchlika, Dvotéacka:

E-Marketingovy mix

Komunikacny
mix

Produkt Cena Distribuce Zakaznik

Affiliate
mktg

Internet
reklama

Podpora Public
predaja relations

Virdlni E-mail
mktg mktg

Obrazok 2: ,Zaradenie internetovej reklamy v schéme 5P, zdroj: STUCHLIK Petr, DVORACEK Martin. (2002).
Reklama na internetu. Praha: Grada Publishing, str. 65.

Internetovou reklamou sa pritom mysli napriklad reklamny prazok, ¢i odkaz,
podporou predaja e-kupony, public relations sponzorstvo diskusnych skupin a www serverov,
viralny marketing ako podavanie kladného slova ,z ust do ust”, direkt mailing
prostrednictvom internetu, e-mailu, affiliate marketing ako ,partnerské programy* na
internete. *°

Medzi hlavné vyhody internetovej reklamy radime presné zacielenie, ktoré je
umoznené a ulahCené vd’aka internetovym technolégiam. Oslovovany je presne ten segment

16 HOROVSKA Kristyna, BLAHOVA Monika, KRUPKA Jaroslav. (8. September 2014). Internet roste
nejrychleji v regionu. Marketing & Media , str. 1.

1" MEDIASCOPE.. www.iabeurope.eu. Cit. 4. 3 2014. Dostupné na internete:
http://www.iabeurope.eu/research-and-papers/mediascope-europe-2012-czech-republic-summary-launch-present
18 Jak se méni postoje eské verejnosti k reklamé. (Januar 2013). Marketing & Komunikace , str 5.

19 STUCHLIK Petr, DVORACEK Martin. (2002). Reklama na internetu. Praha: Grada Publishing, str. 65.



trhu, ktory bol zvoleny za cielovy. Specializované agentury moézu lahko sledovat pocet
reklamnych zobrazeni, ako aj spravanie sa, a reakcie uzivatel'ov na reklamu. Medzi d’alsie
vyhody tohto mediatypu patri okrem jeho dobrej meratel'nosti aj jeho dostupnost’, nakol’ko je
pristup K nemu mozny 24 hodin, 7dni v tyzdni, ¢o u inych mediatypov postradame. Poslednou
spomenutou je interaktivita, ktora spociva v celom procese, ktorym potencialny zakaznik
prechadza. Stretne sa sreklamou, je mu umoznené dostat sa jednoduchym preklikom
k d’alsim informaciam a nasledne si ho mézZe rovno zakupit', ¢i porovnat’ s inymi produktmi a
podobne. 2°

Modernym néastrojom, ktory eMarketing vyuziva je reklama vo videu. Ako uvadza
Marketing & Media, video na internete sleduje asporn niekedy takmer cela internetova
populacia (97%). NajcastejSie s sledované videa na portaloch ako je Youtube, menej relacie
televiznych stanic. Najsledovanej$imi zanrami st hudobné videoklipy (63%), v tesnom zavese
nasleduju filmy a seridly (55%). Z vysledkov prieskumov Ceského narodného panelu
vyplyva, Ze reklamu, ktord je vicSinou automaticky spustend pred vzhliadnutim videa je
populaciou vnimana ako nutna dan. Len necelej desatine takato reklama neprekaza. Ak je to
mozné, vacsina l'udi takato reklamu preskoéi, vypne zvuk, alebo sa po¢as nej zaobera nie¢im
inym. 2! Ostatné vysledky st popisané v grafe &islo 1.

rad(a) ji zhlédnu

odejdu od pocitace a pockam, az
reklama dobéhne

jdu na jinou ztranku (bez ztlumeni o

zvuku) a pockam zeny

ztlumim zvuk, jdu na jinou ¥ muZi

stranku a pockam = celkem

zatnu zuby a preckam ji

reklamu preskocim, pokud to jde

Graf 1: KdyZ sledujete video na internetu, a beZi reklama, co béhem té doby délate?, zdroj: Cesky narodny panel. (24.
Februar 2014). Reklamu ve videu vnimame jako dan. Marketing & Media , str 6.

1.1.2 Podpora predaja

Podpora predaja jeden z nastrojov komunika¢ného mixu, ktory slizi va¢sinou na
stimulovanie okamzitého nakupu- rychlejsieho a véacsieho. Tento stimul musi byt” dostatocne
silny a presvedCivy- jedna sa Casto o darCek pri kupe, zlavy, ¢i iné vyhody. Je potrebné
rozliSovat, na koho je podpora cielena. Pouziva sa ako ukone¢ného spotrebitel’a, tak aj
predajcu alebo firmy. Pre ucely prace su uvedené formy pouzivané pri orientdcii na

2 Jak se méni postoje Ceské verejnosti k reklamé. (Januar 2013). Marketing & Komunikace , str. 5.
21 Cesky narodny panel. (24. Februar 2014). Reklamu ve videu vnimame jako dan. Marketing & Media , str 6.
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kone¢ného spotrebitel’a. Skupina néstrojov je v tomto pripade tvorena kupdénmi, vzorkami,
rabatmi, prémiami, vyhodnymi baleniami, spotrebitel'skymi sitazami alebo ochutnavkami,
prostrednictvom ktorych ma byt dosiahnuté nasledovnych cielov: 22

-zvySenie kratkodobych trzieb,

-ziskanie dlhodobého podielu na trhu,

-vyskusanie nového produktu,

-prilékanie zakaznikov od konkurencie,

-udrzanie a odmenenie vernych zakaznikov. 23

1.1.3 Osobny predaj

Vyznamnym faktorom osobného predaja je obojstranna komunikacia medzi
predavajucim a kupujucim. Hoci st Castymi asocidciami dotieravi predajcovia, evokujuci
véacésine l'udi stereotyp a zastaranost’, Skryva sa za tymto pojmom omnoho viac. Predajca, ako
jedna z najstarsich profesii, si vyzaduje zna¢nua pripravenost, skolovanost a um. Uspesni su
vSak len ti, ktorym sa podari spravne odhadntt’ potreby zdkaznika a nasledne na ne reagovat’.
Potrebny je nepochybne ,,dar reci®, ktory posuva komunikdciu na novu uroven. Osobny
predaj je definovany ako ,, marketing spotiebniho zbozi a sluzeb primo u spotrebitelii, nebo na
jinych mistech nez ve stdalych obchodnich provozovndch, obvykle za pomoci vysvétleni a

prevedeni zbozi nebo sluzeb piimym prodejciim*. ?* Cielom predajcov nemusi byt len
samotny predaj, ale aj ziskavanie informacii, vyhl'adavanie novych zékaznikov, poskytovanie

doplnkovych sluzieb ako konzultécii alebo technickej podpory, ¢i vyskum trhu a podobne.
1.1.4 Direkt marketing

Direkt marketing, oznacovany tiez ako priamy marketing, ktory povodne vznikol ako
lacnejSia verzia osobného predaja, umoznila oproti svojmu ,,predchodcovi® radikalne znizit’
naklady. Predajcovia totiz uz nemuseli navstevovat’ kazdého potencidlneho zdkaznika osobne,
no kontaktovali ho prostrednictvom posty. Technologicky pokrok postupne rozsiril radu
nastrojov, ktoré dnes direkt marketing vyuZiva. K poste, ¢i kuriérnym sluzbam sa pridal
internet a telefon. Ich prostrednictvom st zakaznikom podavané informacie v roznej podobe
ako:

-direkt maily,

-katalégovy predaj,

-zasielkovy predaj,

-telemarketing, mobilny marketing

-teleshopping,

-televizna, rozhlasova a tlacova reklama s priamou odozvou,

-iné formy, vyuZivajuce napriklad internet (e-maily, e-mailové newslettery). 2

2 BOUCKOVA Jana, kolektiv. (2003). Marketing. Praha: C.H.Beck, str. 231.
2 KOTLER Philip, kolektiv. (2007). Moderni marketing 4.evropské vydani. Praha: Grada Publishing, str. 880.
2 BOUCKOVA Jana, kolektiv. (2003). Marketing. Praha: C.H.Beck, str. 233.
% BOUCKOVA Jana, kolektiv. (2003). Marketing. Praha: C.H.Beck, str. 240.



Za hlavni prednost’ priameho marketingu mozno povazovat skutocnost, Zze
umoziuje presné zacielenie na konkrétneho zakaznika, respektive zvolenu cielova skupinu,
a tym aj adaptaciu na jeho/ich individudlne potreby. Medzi jeho d’alSie vyhody sa zarad’uje
utajenost’ pred konkurenciu, ktora ma k takymto zdeleniam st'azeny pristup, ako aj vyvolanie
okamzitej reakcie, oznaCovanej ako ,call to action®. Efektivita direkt marketingovych
kampani je vdaka tomu vel'mi dobre meratelna. Za jednozna¢ni nevyhodu tohto nastroja
komunika¢ného mixu sa povazuju vysoké relativne naklady- CPT. Tie su vyvolané potrebou
neustaleho zberu informacii na udrziavanie a obnovovanie databaz. Vyrazni zlozku tvoria
financie potrebné na prevadzkovanie call centra, personalizaciu jednotlivych pontk, vyroba
zésielok, obalky postovné a podobne. % Ztohto dévodu su nastroje direkt marketingu
vyuzivané prevazne pri najperspektivnejSich a najhodnotnejsich zadkaznikoch.

1.1.5 Public relations

Pojmy ,,public relations“, ,,vztahy s verejnostou®, ¢i skratene ,,PR*“ oznacuju
disciplinu komunika¢ného mixu, ktora sa od ostatnych podstatne odliSuje. Tato odliSnost’
spociva v jeho cieli, ktorym nie je priama podpora predaja vyrobku, ¢i sluzby.

Za hlavny zmysel tohto ndstroja sa povazuje budovanie a udrziavanie dobrych vztahov so
zvolenou ciel'ovou skupinou, budovanie dobrého mena a image znacky-ako piSu Karlicek,
Kral 2": | PR dokdZou zvySovat povést znacky, a chranit ji v pripadech jejiho ohroZeni.*.
Dalsim moZnym prinosom je aj ziskavanie pozitivnej publicity. T4 je povazovana za sucast
public relations v pripade, ak st informacie, ktoré boli pdvodne iniciované samotnym
podnikom natol’ko zaujimavé a podstatné, Ze ich média povazuju za zverejnenia hodné. 28
Ako je spomenuté vysSie, PR sluzi taktiez ako zachranny prostriedok na odvratenie
nepriaznivych fam, ¢i zlej povesti spolo¢nosti.

Ako uvadza Kotler, Armstrong, byvaju vztahy s verejnostou oznacované za

“ 29 dalej nazor Karlicka hovori, Ze vo svete marketingu sa tito
26

., nevlastni dité marketingu
disciplina stretdva Casto S neporozumenim. Vdaka svojej presvedCovacej schopnosti
a relativne nizkym nakladom vSak ich vyznam a zaujem o ne neustdle narastd. M6Zu mat’ totiz
podstatny dopad na povedomie Sirokej verejnosti. Pri cielenom ovplyviiovani verejnosti a
Sireni informacii hra pritom vyznamnu rolu ich déveryhodnost’.

Oddelenie PR sleduje rozne ciele, a plni rozne funkcie. Su nimi:

-Vztahy s tlacou, vytvaranie zaujimavych informacii pre média za acelom prildkania
pozornosti €1 uz na urcity produkt, sluzbu alebo osobu.

-Verejné zalezitosti, v zmysle budovania audrziavania vztahov na miestnej,
narodnej, aZ medzindrodnej Grovni.

-Lobbing, ako budovanie audrziavanie vztahov s predstavitelmi Statu
a zakonodarcami, vyuzivané na ovplyvnenie legislativy.

% KARLICEK Miroslav, KRAL Petr. (2011). Marketingovd komunikace- Jak komunikovat na nasem trhu.
Grada publishing, str. 82.

2 KARLICEK Miroslav, KRAL Petr. (2011). Marketingovi komunikace- Jak komunikovat na nasem trhu.
Grada publishing, str. 115.

2 BOUCKOVA Jana, kolektiv. (2003). Marketing. Praha: C.H.Beck, str. 234-235.

2 KOTLER Philip, kolektiv. (2007). Moderni marketing 4.evropské vydani. Praha: Grada Publishing, str. 889.
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-Vzt'ahy s investormi a rozvoj. ?°
Tieto funkcie su napliiované prostrednictvom néstrojov, ktorymi su hlavne podrobne
pripravované tlacové spravy, tlaové konferencie, verejné ustne, ¢i pisomné prejavy,
audiovizualne materialy, materialy podporujuce identitu firmy a iné.
Dobré meno mézu firmy ziskat, ak venuju Cas a peniaze uréitym formam sluzby verejnosti.
Mo6zu to byt napriklad verejné zbierky na podporu dobrej veci, ktoré pomahaju Sirit' meno
firmy v okolitej spolo¢nosti. Dal§im nastrojom, sledujucim rovnaké zamery je napriklad
sponzoring, ¢i darcovstvo.

Z hl'adiska zamerania prace je taktiez nutné spomenut’ prepojenie tohto nastroja
a CSR- Corporate Social Responsibility, respektive spolo¢ensky zodpovedného chovania
firiem. Tento prvok zacal hrat’ vyznamnu rolu v momente, kedy si podniky uvedomili, ze
spolocensky a ekologicky zodpovedné spravanie sa moze byt zdrojom novej konkurencnej
vyhody. Naopak, nezodpovedné chovanie sa moéze stat’ podnetom na negativne reakcie
verejnosti. BliZsie sa danej problematike venuje kapitola 4.

Zhodnotenie nastrojov komunika¢ného mixu

Utelom tejto podkapitoly je sprehladnit asumarizovat vysledné poznatky o
jednotlivych ndastrojoch marketingovej komunikécie, vySSie popisanych, ato pomocou
nasledujucej tabulky:

VYHODY NEVYHODY
tradicia zastaranost’
Reklama dlhodoby lider presytenost’
Siroky dosah okazalost’
bezprostredné navysenie predaja vysoké vynaloZené¢ naklady
testovanie ucinnosti jednotlivych | doc¢asny efekt
Podpora nastrojov
predaja jednoduché vyhodnocovanie hrozba poskodenia image

testovanie novych produktov pri
zavadzani na trh

interaktivnost’ averzia niektorych zakaznikov
okamzita spétna vizba la povest’ »dotieravych*
. obchodnikov
;):;;;}y relativne nizke celkové naklady ¢asova narocnost’
niz§ia kontrola nad obsahom
zdelenia
prisposobivost’, flexibilita maly dosah
presné zacielenie vysoké relativne naklady- CPT
Direkt jednoduché meratel'nost’

marketing | utajenie pred konkurenciou
okamzita odozva
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doveryhodnost’ obmedzena kontrola nad
Public marketingovym zdelenim
relations relativne nizke naklady problém s vyhodnocovanim
efektivity aktivit PR

Tabul’ka 3: Vyhody a nevyhody jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie, zdroj: vlastné spracovanie

Nové formy, pristupy a smerovanie marketingu

Marketing, ako samostatna vedna disciplina sa v manazmente objavila v priebehu 60.
az 70.rokoch minulého storoCia. Odvtedy svet marketingu preSiel dramatickym vyvojom
a mnohymi nevyhnutnymi zmenami, podnietenych ako technologickym pokrokom, tak aj
spoloCenskymi zmenami.

Ak spdtne nahliadneme na vyvoj marketingu zistime, ze sa koncepcie menili vzdy,
ked’ organizacie hl'adali novu hodnotu, ktorou by sa mohli odlisit, pretoze ich starSia ponuka
uz nepritahovala zédkaznikov. Impulz pre zmenu nevznikal rozhodnutim odbornikov, ktori by
prisli s novou tedriu. Nové koncepcie a pristupy vznikali v praxi, kde sa objavili organizacie,
ktoré sa zacali na trhu chovat’ inak, nez ostatné. Tato ,,0dliSnost’ prinasala vidite'ne lepSie
vysledky nez u spolo¢nosti, ktoré sa drzali svojich povodnych koncepcii. *

Vyrobna, vyrobkova, neskor predajna a marketingova koncepcia. Prechod nastal nielen medzi
koncepciami, no aj medzi komunika¢nymi prostriedkami- reklama, osobny predaj, public
relations, direkt marketing, podpora predaja az ,,oslavované nové formy, vyzadujuce si
znaénl davku fantdzie a kreativity- ako virdlny marketing, buzz marketing, ambush,
guerillové kampane, mobilny marketing, eventy, product placement a iné. AvSak aj tieto
nastroje si na trhu pritomné uz nejaky ten rok, atak sa stavaji v mnohych pripadoch
priechladnymi alebo predpovedatelnymi. S teda tieto nové formy marketingu eSte stale
,nove“? Prijemca, ktory stakymto zdelenim pride do kontaktu uz vie, Ze sa jedna
0 marketing, ¢o u neho moze vyvolat’ odstup, ¢i v krajnom pripade az averziu. Aj ked” ponuka
vyzera na prvy pohlad ldkavo, hl'adda a premysla, kde sa schovava hécik. Prili§ ,,okatd™
prezentacia, ¢i komunikacny tlak (alebo natlak?) mdze vyvolavat' akysi podvedomy pocit
neddvery.

Ako teda urobit reklamu opdt ,, neviditelnou* ?

Ako inak prildkat ludi prdave knasim produktom (c¢i sluzbam), a ako ziskat ich lojalitu,
premenit ich v dlhodobych vernych zakaznikov ?

Jednou z moznosti je socialna koncepcia marketingu, ktora sa objavila zaciatkom
21.storoc¢ia. Vtedy sa zacal prezentovat’ nazor, Ze moznosti rozliSenia firiem sa opit’ zizia a
tym, ¢im sa budi moct’ odlisit’ sa stane akasi forma ich socialnej zodpovednosti a otvorenosti.
Napriklad:

-nakupim len od firmy, ktora nezne€ist'uje Zivotné prostredie,
-nakiipim od tejto firmy, pretoze Cast’ jej ziskov je venovand na detské domovy,
-nakiipim od nich, pretoze sa spravaju férovo ku svojim zamestnancom,

YBLOUDEK Jan, HENYCH Michal, KUBATOVA Sliva, MUELLER David. (2013). Rozumite svym
zakaznikum? Praha: Management Press a TC Business School, str. 25.
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-nenakupim od nich, pretoze vyuzivaju ku svojej produkcii detskii pracu a podobne. !

Prejavy socialnej zodpovednosti firmy by vSak sami o sebe nestacili a len tazko by
sme ich mohli oznacit' za marketing. V skuto¢nosti su tieto aktivity ¢asto prvkom, ktorym si
spolo¢nost’ buduje, ¢i zlepSuje svoje meno a postavenie na trhu, a to prostrednictvom PR
komunikacie. Firmy, ktoré sa socialnej zodpovednosti venuju moézu takto (metaforicky
povedané) ,, zahaleni ruskom konania vseobecného dobra‘ vyrazne vyzdvihnat svoju znacku
v povedomi spolo¢nosti. To implicitne vedie k zvy§enému zaujmu o tato firmu a jej ponuku-
a toto uz marketingom urcite nazvat’ mézeme. O podporu a vyuzitie socialnej koncepcie sa
snazia niektoré organizacie v ramci znacky Fair Trade alebo siete CSR- Corporate Social
Responsibility.

1.2 Corporate Social Resposibility

Spolocenska zodpovednost’ firiem, ¢asto oznacovana anglickym nazvom Corporate
Social Responsibility- a od toho odvodenej skratky ,,CSR* predstavuje v sti¢asnosti moderny,
a stale sa rozvijajtci koncept. Jedna sa o pomerne mladua oblast’, ktorej zaklady polozil v roku
1953 Bowen, vydanim svojej knihy Social Responsibilities. Existuje vel’ké mnozstvo autorov,
ktori sa snazia o definovanie spolocenskej zodpovednosti, no pri snahe najst’ celosvetovo
platni definiciu moézeme narazit na problém, spocivajici v znacnej terminologickej
nejednotnosti.
Alexandr Dahlsrud na zaklade svojej analyzy tridsiatich siedmych definicii CSR vymedzil 5
zékladnych aspektov, ktoré sa v definiciach r6znych autorov vyskytovali najéastejsie. Jednalo
sa 0 oblast enviromentalnu, oblast socialnu, oblast ekonomicku, stakeholders a
dobrovolnost. 3
Uved’'me si niektoré z definicii- Europska unia hovori o CSR ako o ,,dobrovol'nom integrovani
socidlnych a ekonomickych hladisk do kaZzdodennych firemnych operacii a interakcii
s firemnymi stakeholdermi.“ 3 Zdruzenie Business Leaders Forum Ceské republika ju chape
ako dobrovolny zavizok firiem, v ktorom sa zavdzuju k zodpovednému spravaniu voci
svojmu okoliu, prostrediu a spolo¢nosti v ktorej podnikaji.
Prakticky to znamend, ze firmy, ktoré sa riadia podl'a CSR principov si dobrovolne urcuju
vysoké etické Standardy, snazia sa minimalizovat’ negativny dopad ich fungovania, ¢i vyroby
na zivotné prostredie, za dolezité povazuji pestovanie a udrziavanie dobrych vzt'ahov so
svojimi zamestnancami ako aj podporu regionu, v ktorom pdsobia 3
Spolo¢ensky zodpovedné chovanie je, ako z predoslych definicii vyplyva, Cisto dobrovolné.
Nie je dané Ziadnym zédkonom, ¢o znamena, Ze sa firmy takymto aktivitim venovat’ nemusia,
avSak mozu sa tym pripravit’ o vyznamny zdroj konkuren¢nej vyhody.

3 BLOUDEK Jan, HENYCH Michal, KUBATOVA Slava, MUELLER David. (2013). Rozumite svym
zakaznikum? Praha: Management Press a TC Business School, str. 36-37.

%2 KASPAROVA Klira, KUNZ Vilém. (2013). Moderni pristupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR
reportovani. Praha: Grada Publishing, str. 12,13.

3 CSR-online. Cit. 3. 10 2014. Dostupné na Internete: http://www.csr-online.cz/co-je-csr/slovnik-pojmu/
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Hoffmanovd a Muellerova sa vyjadruji aj ku komplexnosti spolocensko-
zodpovednych  aktivit: ,,CSR je koncepcia podnikovej zodpovednosti, ktora akceptuje
myslienku zotrvacnosti podniku a ktord konkrétnymi cinmi spojuje tri piliere firemného
Zivota- ekonomicky, ekologicky a spolocensky. *“ 3

Firmy by mali venovat’ pozornost’ vSetkym trom oblastiam, avSak kazda je tvorena
velkym mnozstvom d’alSich Cinnosti, z ktorych si podnik moze vyberat podla svojho
zamerania a poziadaviek stakeholderov.

Ako vlastne suvisi spolocenska zodpovednost’ firiem a
marketing/reklama/propagacia? Zjednodusene povedané, spolo¢enska zodpovednost’ firiem je
jednou zo zloziek komunika¢ného manazmentu, ktory sa snazi docielit’ ¢o najlep$i image a
reputiaciu konkrétneho podniku. Takito koncepcia podnikania sa snazi o dosiahnutie
synergie ekonomickych a spolocenskych zaujmov podnikov, ktory ma potencidl stat’ sa
vyznamnym zdrojom konkuren¢nej vyhody. T4 sa sice nemusi nevyhnutne prejavit
bezprostredne po konkrétnych aktivitdch, no to eSte neznamend, Ze je menej dolezita. Prinosy
z aktivit CSR sa prejavuju skor v dlhodobom horizonte. Vyskum, ktory pre Transparency
International- Ceska republika spracovali Petr Canik a Petra Canikova % zistoval, v ¢om vidia
osloveni respondenti- zastupcovia firiem hlavny prinos z nimi vykonavanych CSR aktivit.

Z vysledkov vyplynulo, ze hlavny prinos vidia podnikatelia v dlhodobom pozitivnom efekte,
napriklad ako ziskanie dobrého mena firmy, jednoduchsej spoluprace s obchodnymi partnermi
a zamestnancami firmy, dosahovanie vyssich ziskov, ako aj spolo¢enského prinosu.

Na zaver zhrnutie najdélezitejSich prinosov, ktoré mézu spolocensky zodpovedné firmy
realizovat’:

» zisk popularity firmy na trhu prace, ktord zvySuje pravdepodobnost’ ziskania
najlepsich zamestnancov- teda moznost’ stat’ sa vyhl'addvanym zamestnavatel'om,

* firma sa stava pritazlivejsia pre investorov, ¢o mdze znamenat’ jednoduchsi pristup
k dodato¢nému kapitalu,

* nadobudnutie reputicie a dobrého obrazu v oCiach Sirokej verejnosti, ako aj
obchodnych partnerov (+moznost’ prilakania novych partnerov),

* zvySenie predajov,

» ziskanie, ¢i zvySenie lojality zékaznikov,

* tvorba zazemia k uspeSnému podnikaniu a trvalej udrzatel'nosti,

* spoznavanie potrieb stakeholderov a snaha o rozvijanie kvalitnejSich vztahov
s nimi. %

Slovami Avristotela-
,,Rozdavat peniaze len tak je jednoduché a dokaze to kazdy. Ale rozhodnut sa, komu

% HOFFMAN Beate, MUELLER Christine. (2008). Public Relations Kompakt. (autorka, Prekl.) Konstanz:
UVK Verlagsgesellschaft , str. 22.

3% CANIK Petr, CANIKOVA Petra. (2006). www.transparency.cz. Cit. 08. 10 2014. Dostupné na Internete:
http://www.transparency.cz/doc/ve_amanpe.pdf

% KASPAROVA Klira, KUNZ Vilém. (2013). Moderni pristupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR
reportovani. Praha: Grada Publishing, str. 17.
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dat’ peniaze, kolko, kedy a preco, to nevie kazdy a uz vobec to nie je jednoduché., preto
presmerujme pozornost k formdm spolocenskej zodpovednosti, ktorym je venovana
nasledujuca podkapitola.

Formy spolocenskej zodpovednosti

Spoloc¢enska zodpovednost firiem, ako relativne nova disciplina Public relations,
zastreSila pod seba mnoho uz predtym viac, ¢i menej znamych pojmov ako su corporate
citizenship, corporate volunteering, corporate giving, ¢i social sponzoring a iné.

Ako uvadza Svoboda *’,a tiez BartoSova ®spolocenskii zodpovednost firiem moZzeme
v naSich geografickych Sirkach sledovat’ hlavne v tychto forméach:

Firemna filantropia

Pod pojmom filantropia sa vo vSeobecnosti skryvaju ¢innosti, ktoré veda k vedomej podpore
druhych osob, firiem, ¢i organizacii. Ak hovorime o firemnej filantropii, ¢i dobrovolnictve,
mame na mysli zvicsa finan¢né a vecné dary, prispevky, poskytnutie sluzieb, ¢i zapozi¢anie
produktu, majetku alebo expertov a pracovnych dobrovolnikov. Je to jeden
zZ najprirodzenejSich spdsobov, ako moéze firma pomodct spoloc¢nosti Vv ktorej funguje.
Najastejsie pouzivanou formou firemného darcovstva v Ceskej a Slovenskej republike je
finan¢nd podpora verejne prospesného projektu. Firmy finanénti, ¢i vecni podporu venuju
bud’ priamo, alebo organizuju zbierky rozneho typu medzi zamestnancami. Castym je
takzvany ,,matchingovy fond*, kedy je zbierka zamestnancov navySend, ¢i znasobend
prispevkom firmy, no trendom su taktiez pravidelné zrazky zo mzdy. Takyto typ nazyvame
»payroll giving®.

Ak firma podporuje a ocefiuje obecne prospesSna ¢innost’ svojich zamestnancov, hovorime o
firemnom dobrovolnictve.

Firemna nadacia

Pod touto formou sa skryvajiu dlhodobé nadacné programy firiem. Pod pojmom firemna
naddcia vicSinou rozumieme neStatnu neziskovu organizaciu, zaloZeni urcitou firmou
s poslanim poskytovania nada¢nych prispevkov tretim osobam.

Spolocenské investovanie
Rozumieme angaZovanost’ spolo¢nosti pri vylepSovani svojho ekologického a spolocenského
prostredia.

Socialny marketing
Spojenie sa s charitativnou organizaciou za ucelom propagacie vlastného produktu alebo

sluzby.

Charitativne akcie a vystavy

37 SVOBODA Viclav. (2009). Public Relations moderné a ui¢inné. Praha: Grada Publishing, str. 66-67.
% BARTOSOVA Zuzana. (2007). Sprievodca firemnou filantropiou. Bratislava: Férum donorov.
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Firma organizuje r6zne, vacsinou kulturne akcie, priCom finan¢ny vytazok z nich je venovany
na verejno- prospesné projekty.
Vo svete sa pod CSR zarad’uje taktiez socialny sponzoring.

Firemna filantropia verzus CSR

Firemna filantropia je jednou z najpodstatnejSich odvetvi Corporate social
responsibility. Casto sa stava, Ze st tieto dva pojmy neodborne zamiefiané. Treba viak odlisit
podstatny rozdiel, ktory spociva najmi v ich komplexnosti. Zatial' ¢o firemna filantropia
predstavuje realizaciu verejno- prospesnych projektov a podporu potrebnych oblasti, CSR
znamena kompletnil zodpovednost’ firmy a dopadov jej fungovania na spoloc¢nost, a to na
urovni nielen globalnej, ale aj narodnej. Firma, ktord je spoloCensky zodpovednd, musi byt
aktivna vo firemnom darcovstve, tieto koncepty st neodluéitel'ne spojené. *°

Firemna filantropia a Cause related marketing

Podnik, ktory sa zaobera firemnou filantropiou moze prepajat’ tieto aktivity so svojimi
komerénymi aktivitami, a to prostrednictvom réznych marketingovych nastrojov. V pripade,
ze firma spoji svoje filantropické a komeréné aktivity, hovorime o marketingu zvanom
,, Cause related marketing“. V praxi t0 znamena, ze sa firma rozhodne predajom Ssvojho
produktu podporit’ ur¢ita dobrii vec- napriklad daruje 1korunu z kazdého predaného produktu
vybranej neziskovej organizacii. Pociatky Cause related marketingu (CRM) siahajii na
zaciatok 20.storocia, kedy tamojsi vyrobca bonbonov venoval ¢ast’ svojho zisku z predaja na
pomoc detom v sirotinci. Dnes je uz CRM beznym a vel'mi uspe$nym fundraisingovym
nastrojom, ktory vyuzivaju hlavne neziskové organizacie- napriklad vo Velkej Britanii bolo
za jeden rok vyzbieranych az 178 miliénov libier na charitativne udely. *°

Darcovstvo verzus sponzoring

Pojmy darcovstvo a sponzoring moZu byt tieZ ¢asto mylne vnimané ako rovnaké.
Rozdiel vnich je vSak dost' jednozna¢ny a tyka sa ocakavania firmy respektive ucelu
poskytnutia urcitej] hodnoty, teda napriklad financného, ¢i vecného daru. Pojmy ,.dar,
»darcovstvo®, , . dobro¢innost™, ,,mecenasstvo®, alebo ,,charita” predstavuju nezistnu cinnost,
teda firma si za poskytnutie nenarokuje a neocakava ziadne protiplnenie. Sponzoring je
naopak forma podpory, ktord je spojena surCitou, vopred dohodnutou protisluzbou.
Sponzorsky dar sa casto opiera o zmluvu o reklame, ktord zavédzuje prijemcu k ¢innosti
napliiujucej marketingové ciele poskytovatela- sponzora. Sponzoring teda nie je vylucne
dobrovol'na ¢innost’, ale jedné sa v podstate o istu formu obchodu, z ktorého jeho ucastnici
profitujii. Podstatné rozdiely s uvedené v tabul’ke ¢&islo 4. 3°

3 BARTOSOVA Zuzana. (2007). Sprievodca firemnou filantropiou. Bratislava: Forum donorov, str.14.
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DARCOVSTVO

Darovanie je subhm hmotnych 1 nehmot-
nvch statkov, ktors darce dava a obdaro-
vany prijima. Nemusi ist nevyhnutne o fi-
nanény dar. ale napriklad 1 o poskyvimutie
know-how &1 poradenstvo.

Pozkymutie daru upravue Darovacia
zmiuva, ktora je uzatvorena v zmysle
ustanoveni § 628 a nasl. Obdianskeho za-
konnika v platmom zneni.

Hlavnym principom je fakt Ze darca ne-
vyzaduje od obdarovansho za poskytnu-
tie daru Z1adns pronipinenie.

Dar nemusi byt wréeny na presne vy-
medzeny ucel, ale v uréitych situaciach je
vhodne ucel definovat. Darca ma taknez
moznost skontrolovat spravnost a efek-
thvnost pouzitia daru.

Z hladicka uétovama za plati zo zizku
firmy.

Najéaste;iie dlhodoba podpora jednej aka-
vity alebo organizacie. starosthvo zvolene;

SPONZORING

Sporzonng je nastroj komumikicie na
podporu wréite) udalosti. akeis. produkm
alebo sluzby.

Casto za vzt zhy medzi sponzorom a prijem-
com prizpevku uzatvaraja na zaklade zmlu-
vy oreklame. kedy prijemca vykaZe émnos-
o smeruuce k¥ napmenm markesmzovych
ciefov sponzora Pozkyvmuty prizpevek je
pradmetom dane z prjmu u prijemeu

Sponzor poskytuje financie zlebo s
prosmedky a za to dostava protisluzbu.
Sponzorzky prizpevok je teda . prispevok
5 protiplnenim™ .

Naklady na sponzoring su sucastou fi-
remnvch rozpoétov a su danovo uzna-
tefnou polozkou.

Z bfadizka uétovan:ia sa zahma do nakla-
dov fumy.

Najcastejiie kratkodoba. jednorazova ak-
c1a2 medialneho charakteru

na zaklade darcovzkej stratéme podniku.

Moze. ale nemusi byt verejne prospeina.

Tabulka 4: Rozdiely medzi darcovstvom a sponzoringom, zdroj: BARTOSOVA Zuzana. (2007). Sprievodca firemnou
filantropiou. Bratislava: Forum donorov, str.12.

1.2.1 Vyvoj a mil'niky CSR v Eurdpe a Ceskej republike

Ak nazrieme trochu hlbsie do minulosti, zistime, Ze Cinnosti a aktivity ako
,mecenasstvo®, ¢i dobrocinnost’ su staré takmer ako l'udstvo samo. Ich prvky sa vyskytuji
V spolocnosti uz odpraddvna.

Kedy zacali byt vnimané ako sucast’ konceptu CSR?

Ak budeme brat' v uvahu Eurdpsku uniu, mézeme povedat’, Zze pociatky najdeme
v 90.tych rokoch minulého storocia. Delors, ako prezident eurdpskej komisie vyzval v roku
1993 podnikatel'skti sféru k tomu, aby sa zapojili do rieSenia Strukturdlnych problémov
v Eurdpe. O dva roky nato nasledovalo vydanie European Business Declaration against
Social Exclusion (Eurdpska podnikatel'ska deklaracia proti socidlnemu vyliceniu). V nej sa
podniky zaviazali predchadzat’ socialnemu vyluceniu a k boju proti nemu, aby tak zabranili
zbytocnému plytvaniu ludskymi zdrojmi a zvySovaniu financnej zéataZze samotnych
podnikov.%

4 KASPAROVA Klira, KUNZ Vilém. (2013). Moderni pristupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR
reportovani. Praha: Grada Publishing, str.17-27.
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Zaciatkom druhého tisicro¢ia bola Eurdpskou tuniou prijatad Lisabonska stratégia.
T4 mala Eurdpskej unii pomoct’ stat’ sa najkonkurencnejSou a najvyspelejSou ekonomikou,
ktora by bola schopnd trvale udrzateIného hospodarskeho rastu s lepSimi pracovnymi
miestami a va¢Sou socialnou sudrznostou. Nakol’ko mala byt CSR jednou z jej hlavnych pod
stratégii, bola Europskou komisiou neskor vydana kniha pod nazvom Zelena kniha o CSR.
Jej zverejnenie vyvolalo diskusie medzi odbornou verejnost'ou, priCom hlavnou témou bola
otazka zachovania dobrovolnosti. Napriek tomu, ze sa odbory a mimovladne organizacie
priklanali skor na stranu legislativneho oSetrenia aktivit CSR, rozhodla Eurdpska komisia 0
zachovani dobrovol'nej bazy.
Zaroven vznikla institicia European Multi-Stakeholder Forum on Corporate Social
Responsibility, ktora bola vytvorena za G¢elom zachovania transparentnosti a inovativnosti
konceptu CSR, ako aj zjednodusenie komunikécie medzi podnikmi a jeho stakeholdermi. !

Lisabonska stratégia bola 10 rokov po jej vzniku nahradena Stratégiou Eurépa
2020, ktora si za ciel kladie hlavne dosiahnutie hospodérskeho rastu a to takého, ktory by bol
zaloZzeny na principe znalostnej ekonomiky , ktory by bol dlhodobo udrzatel'ny a podporoval
by zacleniovanie- ako socidlne, tak geografické. Diskusie o tom, ¢i by mal byt prijaty isty
legislativny ramec, alebo nie, prebiecha medzi podnikmi, Eurdépskou komisiou a zastupcami
organizacii dodnes. Isty posun predsa len nastal. Sice st aktivity CSR stale deklarované ako
dobrovol'né, a ich vykonavanie by malo vychddzat' z iniciativy firiem samotnych, no boli
prijaté niektoré doplnkové regulacné opatrenia, ktoré prispievaji k vyssej motivacii podnikov
K prijimaniu ich spologenskej zodpovednosti.*!

Situicia v Ceskej republike

Tak, ako aj v Eurépskej tinii, tak aj v Ceskej republike zdujem o aktivity sivisiace so
spolo¢enskou zodpovednostou firiem rastie a nabera na dolezitosti. Aj ked’ je tento koncept
stale zalozeny na dobrovol'nosti, podl'a urcitych Studii (CSR Research 2013) je uz tato oblast’
vo fungovani firiem takmer nevyhnutnost'ou.

Prvopociatky CSR mo6Zeme najst’ uz vo fungovani a principoch celosvetovo zname;j
spolo¢nosti Bat'a. Vidime teda, Zze prvky CSR mézeme aj v Cechach njst uz z predvojnového
obdobia. Toma§ Bat’a, ako jeden z najznamejSich Ceskych podnikatelov presadzoval
myslienku spoloc¢enskej zodpovednosti nielen v ramci svojej firmy, no aj medzi Sirokou
verejnostou. Dokazom su jeho publikacie starSie ako 80rokov- Zamoznost v§em (2007), kde
mozno najst’ vel'mi zaujimavy vyrok:

., Casto jsem stdl pred rozcestim, nevéda, mam-li jiti vpravo nebo vlevo, a myslim, ze jsem
nakonec nejvic vydelal, kdyz jsem se rozhodl pro ten smer, ktery se zpocatku zdal prospésny
jen lidem-verejnosti. Smeér, ktery sliboval zpocatku prospéch jen mné a verejnosti Skodu,

prinesl nakonec Skodu nam obéma. «“ *?

41 KASPAROVA Klira, KUNZ Vilém. (2013). Moderni pristupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR
reportovani. Praha: Grada Publishing, str17-27.
%2 BATA Tomas. (2007). Zamoznost vsem. Zlin: TISK, str.39.
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Ze bol Bat’a v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti na svoju dobu neobvykle aktivy, deklaruje
nasledovna tabulka, ktorej obsahom st Cinnosti tejto spolo¢nosti v jednotlivych oblastiach
CSR- sociélnej, ekonomickej i enviromentalne;.

Ekonomicky pilier

Socialny pilier

Enviromentalny pilier

uplatiiovanie principu ,nas
zakaznik nas pan“
v kazdodennej firemnej
praxi

podpora regioénu firmy-
rozvoj mesta Zlin a celého
regionu

zriadenie biologického
laboratoria

vytvorenie rozsiahlej
databazy zakaznikov

starostlivost’ o
zamestnancov, podpora
vychovy a vzdeldvania

snaha o Setrné zaobchadzanie
a usporu materidlov

doraz na budovanie vztahu
so zakaznikom

vysoké mzdy s tyZzdennym
vyplacanim

spracovanie odpadu a
materialu

poskytovanie rozsiahleho
spektra kvalitnych sluzieb a
to zdarma, Ci za nizke ceny

vytvorenie takzvané¢ho
Bat'ovho podporného fondu

nezavadnost’ pouzitych
materialov

vlastny bankovy systém

rieSenie bytovej otazky

respektive vnutro firemna zamestnancov
banka
splatnost faktir do jedného | kvalitné pracovné prostredie
tyzdna

podpora vyskumu a
inovacii

bezpec¢nost’ a ochrana zdravia
pri praci- povinné lekarske
prehliadky

boj proti korupcii

podpora kultirneho a
Sportového Zivota
Zamestnancov

Tabulka 5: Aktivity firmy Bata v jednotlivych oblastiach CSR, KASPAROVA Klara, KUNZ Vilém. (2013). Moderni
pristupy ke spolecenské odpovédnosti firem a CSR reportovani. Praha: Grada Publishing, str. 27.

Dalsi rozvoj potencialne rozvijajucej sa oblasti spoloenskej zodpovednosti bol

naruSeny historickymi udalost'ami, konkrétne druhou svetovou vojnou a nasledne nastupom
komunistického rezimu, kedy socidlne zabezpecenie celého obyvatel'stva prevzal na seba Stat.
O neziskovom sektore, ¢i filantropickych aktivitdich nebolo dlhé roky ani pocut. Tradicia
firemného darcovstva sa obnovila aZ po roku 1989.

Povedomie o CSR sa postupne zvySovalo, a to najmd vdaka aktivitim nadnarodnych
spolocnosti, ktoré¢ spoloCensky zodpovedné spravanie sa svojej materskej spolocnosti
preniesli do svojich dcérskych spoloénosti v Ceskej republike. Vyznamnu tlohu v rozvoji
CSR v Cechach hra samozrejme vstup do Eurépskej unie, ako aj do OECD.

Byznys pro spole¢nost (BpS), ako narodny partner CSR Europe ma za tilohu $irenie
principov trvale udrzatelného podnikania v Ceskej republike. V BpS st zdruZené podniky,
ktoré sa venuju a aktivne podielaji na rozvoji spoloCenskej zodpovednosti, firemne;j
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filantropii, darcovstve, podniky so zodpovednym pristupom ku svojmu socialnemu,
ekonomickému a enviromentalnemu prostrediu. Z vyskumu, ktory tato platforma realizovala
v roku 2012 vyplynulo, ze ¢eské podniky nemaji zaujem o Statom vytvorenl a podporovanu
stratégiu CSR. Vysledkom je, Ze Ceské republika nema vlastna narodni stratégiu CSR.*

Pocet firemnych darcov rastie kazdym rokom. Zatial ¢o zaciatkom minulého
desat’ro¢ia existovalo v Ceskej republike 9419 firemnych darcov, ich pocet v nasledujucich
Siestich rokoch stiipol az na 13 812 firiem. *® Co sa tyka CSR, prieskum ,,CSR research
2013%, ktory uskutocnila na jesenn roku 2013 agentura IPSOS potvrdil, ze spolocenska
zodpovednost’ firiem je dlhodobo pretrvavajucou a pritazlivou témou pre Cesku populéciu.
Cesi o¢akavajii od firiem nielen pravdiva komunikéciu, ale aj ochranu Zivotného prostredia a
zaistenie bezpecCnosti zamestnancov. Podl'a tohto prieskumu vykazuje firemné darcovstvo
vV tomto desatro¢i mierne klesajucu tendenciu, pravdepodobne ako nasledok ekonomicke;j
recesie. Tiez ochota populacie priplatit’ si za produkt firmy spoloCensky zodpovednej klesla
na dve tretiny oproti 74 percentam, ktoré boli zistené v roku 2011. 44

Ako je na zaklade vysSie uvedenych Cisel a informacii vidiet, vyvoj a popularita
CSR v Ceskej republike ma premenlivy aviak napriek tomu perspektivny vyvoj.
Ceska republika, ako moderna eurdpska krajina a ¢len Eurdpskej Unie sa snaZi o rozvoj a
nasledovanie ,,zapadnych vzorov*, ktoré sluzia ako dobry priklad Gspesnych prosperujiicich
krajin. Praca sa blizSie zaoberd na celosvetovymi vysledkami vyskumu CSR Research
Vv nasledujucej Casti.

1.2.2 Vyskum CSR 2013

CSR Research je celosvetova stidia, ktorej cielom je zistit’ situdciu a vplyv, ¢i dopad
spolo¢enskej zodpovednosti firiem.
Prieskum -celym nazvom The 2013 Cone Communications/ Echo Global CSR Study, ako
aj odborn¢ diskusie viedli k jednoznacnym zaverom:

* Spolocenska zodpovednost’ firiem uz nie je moznostou, ale stala sa nevyhnutnostou.

* Vsslcasnosti uZ neznie otazka, ¢i sa firmy budia venovat spolocenskej
zodpovednosti, ale ako tieto aktivity rozsiria do povedomia l'udi a ako vytvoria redlny a
zmysluplny dopad.

» Sucasny spotrebitelia s mudrej$i, vzdelanej$i a prepojenejsi, nez kedykol'vek
predtym. Su si vedomi svojej schopnosti ovplyvnit' socidlne a enviromentilne prostredie
okolo seba.

43 SVOBODA Viclav. (2009). Public Relations moderné a ui¢inné. Praha: Grada Publishing, str.66.

“ KEMENYOVA Zuzana. (17. 2 2014). www.byznys.ihned.cz. Cit. 16. 10 2014. Dostupné na Internete:
http://byznys.ihned.cz/c1-61716520-pruzkum-cesi-cekaji-od-velkych-firem-pravdive-informace-a-ochranu-
zivotniho-prostredi
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* V tejto novej ére CSR je potreba spolo¢nosti vyjadrit’ svoj progres v tejto oblasti
vicsia ako kedykol'vek predtym. 4

Aj ked sa krajina od krajiny a trh od trhu liSia, na zéklade vysledkov a poznatkov
prieskumu, sa firmdm pre ich uspesny a dlhodobo prosperujici vyvoj v tejto spolocnosti radi
nasledovné:

* Vytvor novu stratégiu
Aj ked’ sa o navratnosti investicii do CSR viedli dlhodobo debaty, vysledky prieskumu teraz
definitivne potvrdzuju, ze¢ CSR sa radi medzi ddlezité reputaéné stratégie. Studia oznaluje
spolo¢nosti, ktoré nevidia a neocenuju silu CSR za kratkozraké. Spolocenskd zodpovednost’
firiem je totiz vnimand ako podstatny ovplyviiovatel ddvery, spriaznenosti a lojality
zakaznikov.

* Vyuzivaj k vedeniu firmy inovativne pristupy a metoédy

* Vyuzivaj socidlne média

» Komunikuj vysledky svojich spolocensky zodpovednych aktivit

» Personalizuj svoje aktivity 4°
Pozrime sa bliZSie na jednotlivé dielCie vysledky prieskumu.

Ako moézeme vidiet’ na grafickom obrazku ¢. 3- az 91% globalnych spotrebitel'ov by
si medzi dvomi produktmi, poskytujucimi rovnaku kvalitu vybralo ten, ktory vyraba firma
prindsajuca spolocensky ¢i ekologicky prinos. Uvadzaju tak odpovede spotrebitel'ov, ktori st
v grafe reprezentovany tmavo Cervenou farbou. Postupne znizujuci sa odtieni reprezentuje
spotrebitel'ov, u ktorych by prechod k inej znacke nebol az tak pravdepodobny. Tmavo modro
je vyznacené percento, u ktorych zdmena (z dovodu vykonavania ¢i nevykonavania CSR)
neprichadza v uvahu. Aj ked’ vidime oproti roku 2011 mierne zniZenie o 3%, pri takto
vysokom percente to moézeme povazovat’ za zanedbatel'ny pokles.

45 CONE Communications, ECHO. (2014). www.conecomm.com. Cit. 10. 10 2014. Dostupné na Internete:
www.conecomm.com/global-CSR-study, str.3
46 CONE Communications, ECHO. (2014). www.conecomm.com. Cit. 10. 10 2014. Dostupné na Internete:
www.conecomm.com/global-CSR-study, str.4
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Given similar price and quality, consumers are
likely to switch brands to one that is associated with a good cause:

@ VERY/SOMEWHAT kkely (net) @ NOTVERY/NOT AT ALL ikely (net)
VERY licely @ NOTVERY blely
SOMEWHAT Shely NOTAT ALL licely

Obrazok 3: ,,V pripade rovnakej kvality oboch produktov, boli by ste ochotny prejst’ ku znacke ktora sa prezentuje
CSR?“ zdroj: CONE Communications, ECHO. (2014). www.conecomm.com. Cit. 10. 10 2014. Dostupné na Internete:
www.conecomm.com/global-CSR-study, str.12

Consumers consider a company's social and environmental
commitment before making important decisions:

@ VERY/SOMEWHAT important (net)
¥ VERY important

81%

Where to work

What to buy or
where to shop

‘Which companies you
want to see doing business in
your community

85%
Which stocks or mutual Which products and services to
funds to invest in recommend to people

Obrazok 4: ,,Sotrebitelia zvaZzuji a beru viivahu spolo¢ensky zodpovedné chovanie firiem pred uskuto¢nenim
délezitych rozhodnuti“ zdroj: CONE Communications, ECHO. (2014). www.conecomm.com. Cit. 10. 10 2014. Dostupné
na Internete: www.conecomm.com/global-CSR-study, str.12

Dalej sa v prieskume zistuje, pri akych délezitych rozhodnutiach Tudia zvazuju
a beru v uvahu, ¢i je firma spolocensko- zodpovedne aktivna.

Pre 87% respondentov je to vel'mi doleZité pri rozhodnuti KDE a CO kupit’.

Pre 67% pri rozhodnuti o svojich investiciach. 85% l'udi by chcelo vidiet' podnikat’
takéto spolo¢nosti vo svojom okoli, respektive meste, kde ziju. Pre 81% l'udi je tato otazka
dolezita pri rozhodnuti, kde budu pracovat.
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Az 85% l'udi by takéto produkty odporucilo d’alsim I'ud’om.

In the past 12 months,
consumers indicate they have:

Bought a product with a social and/or environmental benefit

Boycotted (refused to purchase) a ’s products/services upon learning it behaved irresponsibly

Told friends or family about 3 company's corporate responsibility efforts

50%

Made a donation

8%

Given their opinions and feedback about a s ibility efforts directly to the company

Volunteered

a ’s business practices or support of social and environmental issues

Obrazok 5: ,,V poslednych 12tich mesiacoch uvadzaju spotrebitelia, Ze...“ zdroj: CONE Communications, ECHO.
(2014). www.conecomm.com. Cit. 10. 10 2014. Dostupné na Internete: www.conecomm.com/global-CSR-study, str.14

Vysledky reportované na obrazku ¢.5 hovoria, ako su l'udia sami redlne zapojeny do
podpory CSR aktivit. Za poslednych 12 mesiacov si az 67% kupilo produkt od spoloc¢ensky
zodpovednej firmy. 55% bojkotovalo proti firmam, ktoré sa spravaju nezodpovedne. 50%
povedalo svojej rodine alebo zndmym o vysledkoch spolo¢ensky zodpovednej firmy. 60%
niekoho/nieco podporilo formou daru. 32% kontaktovalo priamo spolo¢ensky zodpovednu
firmu a dalo jej feedback, 37% sa zGcastnilo na dobrovolnictve, 34% Studovalo spoloéensky
zodpovedné aktivity urcitej firmy.

Most effective communication channels for information
about social and environmental programs and products:

saeeeeeeesNTHEPRODUCT

. -y or its package/
CELL/MOBILEPHONE » » v v o o o o label
THROUGHTHEMAIL « s 0 o » oo e MDA
(eg. stories and
interviews in
COMPANY-SPONSORED  »  « the local paped
COMMUNITY EVENTS
(eg. charity walk or concert)
. » ADVERTISING
leg.. print, broadcast
INSTORE« ¢ oo o or online)
{eg. store employees
or in-store sign)
o+ ONTHE
,,,, COMPANY'S WEBSITE
SOCALMEDIA ¢ ¢ s oo s s e aa ...

(eg. Facebook or Twitter)

Obrazok 6: ,,Aké sii najefektivnejSie komunika¢né kanaly na informovanie o spolofensky a enviromentalne
zodpovednom spravani sa firiem?“ zdroj: CONE Communications, ECHO. (2014). www.conecomm.com. Cit. 10. 10 2014.
Dostupné na Internete: www.conecomm.com/global-CSR-study, str.18
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Posledny z vybranych grafov reportuje o tom, ktoré¢ média su najicinnejsie na Sirenie

informacii o spoloCensky a enviromentalne zodpovednom spravani sa firiem. Cielom bolo
zistit’, odkial’ sa respondenti takéto informécie dozvedeli. Zaroven je Citatelovi poskytnuty
nahl'ad na porovnanie s rokom 2011.
Ako vidime na obrazku ¢.6- najvacsi pocet spotrebitelov sa k tymto informaciam dostalo
prostrednictvom obalu samotného produktu, konkrétne 24%. Z médii, najmd vo forme
¢lankov lokalnych periodik bolo informovanych 18%. 15% boli I'udia osloveny uréitym
typom reklamy. 11% z internetovej stranky danej spolo¢nosti, 9% na socialnych médiach, 8%
V obchode a tak d’ale;.

Jednoznaéne moézeme teda zhodnotit, Ze spolocensky zodpovedné spravanie sa
firiem, ktoré je vhodné prezentované verejnosti pomocou efektivnych komunikacnych
nastrojov, je novym nastrojom, ktory umoziuje firme odlisit’ sa od ostatnych a vybudovat’ si
pozitivnu reputaciu. Az 96% respondentov uviedlo, Ze spolo¢nost’ spita s CSR aktivitami ma
V ich oc¢iach lepsi imidz, 94% viac doveruje takymto firmam a 93% je takymto firmédm viac
vernych. 4

Vztah medzi ziskom a spolo¢enskym prospechom

Dolezité poznatky prindSa taktiez nova Studia s ndzvom ‘Combining Profit and
Purpose’ (prekl. ,,Kombinovanie zisku so spolocenskym prospechom*), ktort uskutocnila
spolo¢nost” Coca-Cola Enterprises, v spolupraci s Cranfield’s Doughty Centre for Corporate
Responsibility a The Financial Times’ FT Remark.

Zhruba devit’ z desiatich sucasnych a buducich lidrov veri, Ze podniky by mali mat’
nejaky spolocensky prinos. Prieskumu sa zucastnilo 50 sucasnych riaditelov velkych
podnikov a priblizne 150 §tudentov z celej Eurdpy, ktori st perspektivnymi budicimi lidrami.
Ako sa vo vysledkoch uvéadza, sucasni aj budici lidri sa zhodni na tom, Ze najlepSim
ukazovatelom tuspechu spolo¢nosti st zisk a hodnota akcii. VacSina stcasnych riaditel'ov
vSak uvadza nazor, ze to tak bude aj v budicnosti, zatial' ¢o mladi buduci lidri veria, Ze za
niekol’ko rokov bude rozhodujucu rolu hrat’ dopad na spolo¢nost’ a Zivotné prostredie, ako aj
rozvoj a inovacie. “8

TOP zodpovedna firma 2014

Platforma ,,Byznys pro spolecnost® kaZzdoro¢ne vyhlasuje sutaz TOP zodpovedna
firma roku.

V kategorii TOP velkéa firma ziskala prvé miesto spolonost’ IBM Ceska republika,
ktora bola ocenena za strategicky pristup ku spolocenskej zodpovednosti, inovacie a rozvoj

47 CONE Communications, ECHO. (2014). www.conecomm.com. Cit. 10. 10 2014. Dostupné na Internete:
www.conecomm.com/global-CSR-study, str.11

48 CSR Europe. (16. 10 2014). Cit. 20. 10 2014. Dostupné na Internete: http://www.csreurope.org/study-shows-
gap-between-views-current-and-future-leaders-when-it-comes-how-businesses-combine-profit#.VGOrFmerSzJ
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spolo¢ensky zodpovednych tém. Na druhom mieste sa umiestnila firma Microsoft Ceska
republika za integraciu zodpovedného pristupu v ramci biznisu a vyuziti potencialu firmy pre
spolognost’. Tretic miesto patri skupine CEZ, ato hlavne za konzistentny pristup,
systematicky rozvoj a Siroku Skalu aktivit v podpore regionu. V ramci kategorie je taktiez
udelovana cena Nositel' ocenenia Top zodpovednéd velka firma, ktord mézu ziskat firmy,
respektive vitazi minulych ro¢nikov, ktori preukdzatel'ne vo svojich aktivitich pokracuju a su
tak povazovani za dlhodobych lidrov trvalo udrzateného podnikania v Ceskej republike. St
nimi napriklad spolo¢nost’ Siemens, s.r.o. ako aj Plzensky Prazdroj, a.s. Cenu verejnosti
ziskala spolo¢nost’ IBM Ceska republika. 4°

9 Top odpovédna firma.,. Cit. 2014. 11 9. Dostupné na Internete: www.topodpovednafirma.cz
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2 Znacka- Brand spolocnosti

Uvodom je potrebné zadefinovat’ si pojmy, ktoré s alfou a omegou pre danu
problematiku. Slovo ,znacka“ ma svoje korene v staro norskom slove ,brandr®, ktoré
. Je to z toho dovodu, Ze znacky pdvodne sluzili k identifikécii zvierat

b19

znamena ,,vypalit
roznych statkdrov, ktori im na telo vypalili znak. Znackovanie teda uz od pradavna sluzilo na
rozliSovanie produktov jednotlivych vyrobcov. >

Ak budeme vychadzat’ z Americkej marketingovej asociacie, definujeme znacku ako: ,, meno,
termin, oznacenie, symbol ¢i dizajn alebo kombindaciu tychto pojmov, ktora sluZi k identifikacii
vyrobkov a sluzieb jedného, alebo viacerych predajcov, ako aj k ich odliseniu v konkurencii
na trhu. >

De Chernatony a McDonald hovoria o Gspesnej znacke- ,, Uspesnd znacka je identifikovatelny
vyrobok, sluzba, osoba alebo miesto, ktoré je posilnené takym sposobom, ze kupujuci alebo
spotrebitel’ vnima relevantné, jedinecné a trvalo pridané hodnoty, ktoré vo vysokej miere
zodpovedajii ich potrebam. *“ !

O interpretécii, alebo zmysle znacky ako takom st €asto vedené diskusie.
Siroké spektrum roznych interpretacii znacky uvadza nasledujuca tabul’ka:

Interpretacia zaloZena na vstupe interpretacia zaloZena na vystupe
logo image

pravny nastroj vzt'ahy

spolo¢nost’

informacna skratka interpretacia zaloZena na ¢ase
znizenie rizik rozvijajica sa entita

tvorba pozicie

personifikovanie
subor hodnot

vizia

pridavanie hodnoty
identita

Tabul’ka 6: ,,Ré6zne interpretacie znaciek®, zdroj: De CHernatony Leslie. (2009). Znacka od vize k vys$sim ziskum. Brno:
Computer Press, str.30

Mnoho odbornikov ale poukazuje na rozdiel medzi znadkou a Zna¢kou. Ano, ked’ si
zvolime meno a pridame logo, dostaneme znacku, ale az ked’ ju budu l'udia poznat, hovorit’ o
nej, prijmu ju za svoju a budu ju ,,milovat™ - vtedy ju mézeme oznacit’ za Znacku s velkym
2. To potvrdzuje aj citat Kjell A Nordstroma a Jonasa Ridderstrialeho, ktorym sa zacina tato
diplomové praca. Skuto¢nd znacka je teda viac, nez len meno, logo, dizajn, ¢i obal, je to

%0 KELLER Kevin Lane. (2007). Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, str.32-33.
51 De CHernatony Leslie. (2009). Znacka od vize k vyssim ziskum. Brno: Computer Press, str.17.
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nieco, ¢o je hlboko zakorenené¢ v mysli spotrebitela, S im sa stotoziiuje a ¢im sa Casto
prezentuje.
,,Je to vnemova entita, ktorda ma korene v skutocnosti, ale je aj niecim viac- odrdaza vnimanie,
a niekedy aj typické zvyky spotrebitelov. ** %
Cielom je vybudovat’ znacku, ktori by zdkaznici dobre poznali a prechovavali k nej silné,
pozitivne asociacie. PreCo je to vlastne tak dolezité? Vytvorenie vysokej urovne povedomia o
istej znacke a jej pozitivneho imidzu moze vyrazne ovplyviiovat’ spotrebitel'ské rozhodnutie.
Povedomie 0 znaCke- teda schopnost’ ju rozpoznat' (na zaklade ur¢itého predoslého
zoznamenia Sa Sfou) mdze hrat’ rozhodovacom procese zdkaznika vyznamnu rolu, a to
hlavne na zaklade troch hlavnych dévodov.
Ako uvadza Keller-

* Vyhoda ,,uvedomenia si“
Prvym krokom je zaznamenat' znacku v spotrebitel'skej mysli. Vytvorit' uréity ,,uzol“, na
ktory bude znacka napojena. Pomocou spravneho vyberu prvkov znacky sa potom marketér
snazi o vybudovanie pozitivnych asociacii ku znacke.

* Vyhoda ,,zvaZovania“
Ak spotrebitel’ rozpozna znacku, s ktorou sa mu zaroven spajaju pozitivne asociacie, vysoko
to zvySuje pravdepodobnost, Ze sa prave tento produkt stane sucast'ou suboru produktov,
ktoré pri svojom nakupe zvazuje. Dolezité je, aby sa nasa znacka od inych odliSovala, a aby Si
bol zakaznik vedomy toho, ¢o kiipou ziska, teda aké st prednosti prave nasho produktu. Aj
ked’ zékaznici podla psychologickych prieskumov vicSinou nie si verni len jednej znacke,
maju ur€ity subor znaciek, ktoré prichadzaja v nakupnom procese v tivahu, a my by sme mali
byt jeho sucast'ou.

* Vyhoda ,,vyberu‘
Cielom samozrejme nie je len, aby sme boli sucastou skupiny znaéiek, medzi ktorymi si
zakaznik vybera, ale aby sa nakoniec skutocne rozhodol pre néas. Zékaznici Ccasto
uprednostiuju dobre zavedené a overené zname znacky.

21 Firemna identita a image

Pojmy firemna identita a image firmy su Casto nesprdvne zamienané. Je vSak
potrebné uvedomit’ si rozdiel medzi nimi. Zatial' o identita predstavuje to, ¢im by firma
chcela byt, image je tvoreny tym, ako je firma redlne vnimana verejnostou. Image je
verejnym obrazom identity.

Firemna identita je neoddelitelnou sucastou firemnej stratégie, predstavuje suhrn
prvkov, ktorymi sa firma chce prezentovat’. Je to jej vyjadrenie samej seba, svojho charakteru,
svojej jedineCnosti a typickych hodnét, ¢i rysov. Identita nie je len vyjadrenim vizie
spolo¢nosti, zahffia v sebe aj firemnt historiu, filozofiu a etické hodnoty. Pod pojmom
firemna identita sa teda skryva cela rada prvkov a oblasti, ktoré su spolo¢nostou definované a
ktoré spolu tvoria jej komplexny obraz. >

%2 KELLER Kevin Lane. (2007). Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, str. 42.
5 VYSEKALOVA Jitka, MIKES Ji¥i. (2009). Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, str.15.

27



,Firemna identita je cielavedome vytvarany strategicky koncept vnutornej Struktury,
fungovania a vonkajsej prezentacie konkrétneho podniku v trznom prostredi. Medzi jej
elementy patri podnikova komunikacia, podnikovy dizajn a podnikové jednanie. Firemna

identita vytvara obsahové a formdlne vychodisko pre utvaranie imidzu spolocnosti. “>*

Pri definovanim pojmu image sa moéZeme stretnit’ sréznymi variantami.
Z psychologického hladiska je image definovany ako psychologicky obraz reality subjektu,
ktory je vryty do paméte Cloveka vo forme ist¢ého dojmu, ¢i prijatie urcitého usudku a to aj
bez konkrétnej argumentacie. > Za vznikom image teda stoji celd rada psychologickym
procesov, blizsie sa tejto problematike praca venuje v kapitole 2.3-psychologia reklamy.
Moézeme povedat, Ze image znacky je akymsi suhrnom predstav, postojov, nazorov a
skusenosti ¢loveka, teda respektive jeho komplexnym vztahom ku danej znacke.

Z marketingového hl'adiska je potrebné si uvedomit’, Ze znacka je v oCiach spotrebitel’a obraz,
ktory si vytvoril na zdklade nielen skutocnych vlastnosti produktu, ale aj imaginarnych
predstav a oCakavani. TieZ Americkd marketingova spolo¢nost’ definuje image znacky ako
zékaznikovo vnimanie produktu, ktoré vak nemusi korespondovat’ s realitou. >

Image, identita a spolo¢enska zodpovednost’ firiem

Byt zodpovednym voci spoloc¢nosti, v ktorej firma funguje, sa podla prieskumov
jednoznacne vyplaca. Sucastou spoloc¢nosti, ktori firma svojimi aktivitami ovplyviiuje a
pomdha jej si predsa prave spotrebitelia, ktori ovladdaju trh. Podpora kultury, Sportu,
rodinného zdzemia zamestnancov, zlepSovanie socialnych podmienok, dbanie na ekologicku
produkciu a ochranu zivotného prostredia- to vSetko je sucastou aktivit spolocensky
zodpovednej firmy.

Na otazku, ¢i ,,udrzatelnost™ dokaze zvysit' obrat, odpovedala Europska asociacia
komunika¢nych agentar ako aj Svetovd federdcia zadavatelov reklamy jednoznacne
pozitivne. Taktiez prieskumy o znalosti znaciek poukazuju na to, ze spolocensky zodpovedné
firmy a ich produkty vykazuji omnoho vysSiu rozpoznatel'nost’ ako firmy, ktoré tento trend
podcenili a stali sa tak naopak &asto teréom kritiky verejnosti, ¢i médii. >

Pre¢o vlastne hra spolocenskd zodpovednost’ firiem rolu v budovani image
spolo¢nosti, ¢i reklame ako takej? Je to z dovodu, Ze nastala doba, kedy bolo pre dalsi
extenzivny rozvoj potrebné odliSenie sa. Ako sl'ubnd moznost’ diferenciacie sa zacala javit’
prave spolo¢enska zodpovednost firiem. V suvislosti s CSR sledujeme ,,3P“- profit, people,
planet. Ako uvadza ¢esky portal venujtci sa spolo¢enskej zodpovednosti firiem CSR- online,
vplyv na stakeholderov (zainteresovanych) je dany troma piliermi, ¢i oblastami-
ekonomickou, socidlnou a enviromentalnou. ,,Triple bottom linie“, teda trojity zaklad
podnikania by mal byt' dnes uz beZznou praxou firiem. Aby tieto aktivity ale mali na image
firmy nejaky vplyv, je potrebné, aby ich podnik verejnosti komunikoval. Je ddlezité, aby boli

% VYSEKALOVA Jitka, MIKES Ji¥i. (2009). Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, str. 16-17.
% VYSEKALOVA Jitka, MIKES Ji¥i. (2009). Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, str.94.
% VYSEKALOVA Jitka, MIKES Ji¥i. (2009). Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, str 37.
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I'udia o tychto aktivitdich informovani, pretoze plati, Ze informacie zohravaji v nakupnom
rozhodnuti vel'ka tlohu, tak, ako aj emocie.

Ako uvadza Vysekalova, MikeS, medzi najpouzivanejSie nastroje komunikovania
aktivit CSR patria obaly, etikety, bulletiny a brozury, webové stranky spolo¢nosti, ¢lanky
Vv periodikach, ¢i rozne akcie.Na tvorbu pozitivneho imidzu je potrebny:

-dokonale kvalitny produkt,

-spolahlivy a kompletny servis,

-prijatel'na cena

-neustale inovacie

-systematicka praca podniku v prospech spolo¢nosti. °/

Efektivna praca v oblasti spoloc¢enskej zodpovednosti a jej spravne odkomunikovanie
jej projektov verejnosti by mala zaistit’ ich pochopenie a uznanie, ¢o ma nasledne vplyv na
zrealizovanie ziaducej firemnej identity do skuto¢nosti -teda stotoznenie firemnej identity a
image. Dalsi vyznamny prinos spo¢iva v nadobudnuti novych obchodnych moznosti, zlepseni
reputacie, menSie ohrozenie konkurenénymi bojmi, Gsporu nakladov, a v neposlednej rade
motivovanejsich a produktivnejSich zamestnancov.

2.2 Budovanie povedomia o znacke

Otazne je, ako najucinnejsie teda budovat’ povedomie o znacke. Zjednodusene sa da
povedat, Ze ¢im viac a ¢im ,hlasnejSie” je o znacke pocut, tym skor sa vryje do mysle
zékaznikov. ZvySenie informovanosti, znalosti, opakovana publicita (pozitivna)- to vSetko
napomaha tomu, Ze l'udia znacku viac vidia, po€ujl, hovoria a premyslaja o ne;j.

., Cokolvek, ¢o spésobi, ze spotrebitelia ziskajii skiisenost so znackou, jej menom, sloganom,
symbolom, logom, predstavitelom, ¢i balenim, méze potencidalne zvysit znalost a povedomie 0
tomto prvku znacky. >

Marketéri k tomu vyuZzivaju rézne formy, napriklad r6zne druhy komunikacie s verejnost'ou-
reklamu a propagaciu, sponzoring, marketing verejnych udalosti, ¢i akcii, public relations-
teda vztahy s verejnost'ou alebo aj rozne druhy outdoorovej reklamy.

Postupne sa r6znymi marketingovymi aktivitami a programom buduje image (imidz)
zna€ky. Znacka sa nevybuduje zo diia na dei, proces sa skladd z vyvojovych Stadii.

Podl'a modelu CBBE je proces tvorby Uspesnej znacky zloZeny zo Styroch zakladnych oblasti,
¢i krokov, z ktorych kazdy je podmieneny uspechom toho predchadzajticeho.
1. Zaisti, aby boli spotrebitelia schopni identifikovat’ tvoju znacku, vybuduj v ich mysli
Ziadané asociacie.
Zakaznik si pocas tejto fazy kladie otazku- Kto si? (identita znacky)
2. VyuZzi hmotné aj nehmotné asocidcie viazuce sa na konkrétne vlastnosti produktu na
jasné vymedzenie vyznamu znacky v mysli zdkaznika.
Zakaznik si kladie otazku- Co si? (vyznam znacky)
3. Snaz sa vyvolat’ Ziadanu reakciu spotrebitel’a na vyznam znacky.

5 VYSEKALOVA Jitka, MIKES Ji¥i. (2009). Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, str.107.
%8 KELLER Kevin Lane. (2007). Strategické #izeni znacky. Praha: Grada Publishing, str.100.
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Zakaznik si formuluje a ujasnuje, ¢o vlastne k znacke citi a ¢o si o nej mysli. (reakcia

na znacku)
4. Reakciu zakaznika na znacku premeii v aktivny, intenzivny a verny vztah medzi nim a

tvojou znackou.

Zakaznik zist'uje, ako je to medzi nim a danou znackou, aky vztah s fiou chce mat’ a

&o preftho znamena. (vztah ku znacke) *°

Aj ked’ su starostlivy vyber prvkov znacky a vysledna identita vyraznym atribatom
hodnoty znacky, je taktiez potrebné znacku komunikovat’, a to po celt dobu jej existencie.
Treba ju kontinualne posiliovat’, najvaésej chyby sa podl'a ¢asopisu Forbes dopustaja firmy,
ktoré radikalne zmenia stratégiu Svojho brandu. V kone¢nom doésledku totiz v mysli
spotrebitel’a nezostane ni¢, alebo len roztriestené zlomky cohosi, na ¢o si uz sotva spomenu.
Naproti tomu kontinudlny pristup ku komunikécii znacky zanechava v spolocnosti svoj
nezabudnutelny obraz. Doba sa meni a treba s fiou drzat’ krok, nielen v ekonomike, ale taktiez
¢o sa marketingu tyka.
,Na ludi sa sype ndsobne viac informacii ako pred padr rokmi. Ich odpoved? Namiesto
raciondlnych rozhodnuti robia emotivne , hovori Michal Stencl, CEO spoloénosti Sygic.
Na zéklade pretlaku informadcii, ktorym sme denne vystavovani tak dochédza k tomu, ze ich
Pudské telo odmieta a brani sa im. To ma za nasledok, Ze sa rozhodovacie procesy skracuju.
,Bazalne ganglia“, ktoré zhromazd'uji 'udské navyky a emocie reaguju ovela rychlejSie, nez
raciondlny mozog, lebo sa vyvinuli skor.
Je teda potrebné uvazovat, a hladat’ spravne cesty komunikéacie v dnesnej dobe,

ktora na jednej strane prinaSa pre znacky velku prilezitost’ ovplyvnit’ a zmenit’ rozhodovanie
ludi, no na strane druhej st na firmy kladené omnoho vicSie naroky na otvorenost’ a

dodrziavanie hodnot. 52

2.3 Psycholégia reklamy

Psychologia reklamy je sucastou tejto diplomovej prace z dovodu domnienky
autorky, Ze pri budovani image znacky, spolocenskej zodpovednosti firiem, ¢i filantropickych
aktivitach mozu hrat’ poznatky z tejto oblasti vyznamnu tlohu.

Psychologia reklamy sa zaobera moznost'ami vyuZitia psychologickych poznatkov
naprie¢ komunikaénym procesom. Ako piSe Vysekalova: ,,Zo Zivota vieme, Ze reklame
rozumie kazdy, a vicsina ludi je presvedcend o tom, Ze sii tak trochu psycholégmi. Co im vSak
mézeme poniknut nové? Cim ich presvedcit? * %

Psycholdgia reklamy sa snazi najst nové sposoby ako rozumiet’ uvaZovaniu, vnimaniu a
nasledne kupnemu rozhodovaniu spotrebitel’ov, teda také, ktoré sa snazi definovat’ aj tato
praca.

% KELLER Kevin Lane. (2007). Strategické #izeni znacky. Praha: Grada Publishing, str.105.
8 PORUBSKY Juraj. (september 2014). Doba emo¢na. FORBES , str. 57-63.

1 PORUBSKY Juraj. (september 2014). Doba zna¢iek. FORBES , str.11.

62 VYSEKALOVA Jitka. (2012). Psychologie reklamy, 4.vyd. Praha: Grada Publishing, str. 47.
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Psycholégiu, ktord je uplatnovana v marketingovej komunikacii definuje Vysekalova
ako:
., ...vSetky psychické a psychologicky relevantné objekty a procesy, ktoré su obsahom tejto

‘

komunikacie, respektive s nimi vecne, ¢i casovo suvisia. a tiez ako ,,subor stimulacnych
prostriedkov, s pomocou ktorych sa marketér snazi ovplyviiovat motivaciu ludi. ®3

Radime sem psychologicku stranku komunika¢ného procesu, komunikaciu S verejnost'ou a
médiami, socialne- psychologické charakteristiky c¢lenov cielovej skupiny, ako aj ich
psychiku, osobnost’, motiva¢né struktury a podobne.

Ked’ sa pozrieme na druhu definiciu, ktord hovori o snahe a potrebe motivovat’ 'udi,
je relevantné nahliadnut’ na skutocnosti, ktoré mézu motivaciu ovplyviiovat. Zdrojmi
motivacie mozu byt rézne I'udské hodnoty, idedly, ¢i zaujmy. Popri hodnote penazi, Casu,
odliSenia sa, zdravia a lasky, poukazuje Vysekalova tiez napriklad na hodnotu ochrany
zivotného prostredia, ktord u spotrebitelov ovplyviiuje preferenciu vyrobkov, ktoré
neohrozuji Zivotné prostredie. ®*

V prostredi a dobe, kedy su l'udia zahlcovani réznymi podnetmi, ktoré ¢loveka

neustale k nieComu vyzyvaji sa stretdvame s problémom, ako podnietit’ motivaciu dostatocne
silno a dlhodobo na to, aby v koneénom dosledku viedla skuto¢ne k nakupu. Najst' takyto
podnet, ktory by zaroven dokazal prekonat’ ¢asovl vzdialenost’ medzi reklamnym zdelenim a
realnym casom kupy je Coraz narocnejSie. Ako sa d’alej zmietiuje Vysekalova: ,, Prijatie
reklamy je ovplyvnené emociondalnymi faktormi, ktoré casto prevazuju nad raciondlnymi
argumentmi, vrdtane kvality a ceny. %
Emocie mozno oznacit’ ako zlozity komplex, ktory ovplyvituje nas zivot zo zakaznickej, ¢i
spotrebitel'skej stranky. Emocna zlozka naberd v marketingovom pristupe na doleZitosti
hlavne v 21.storoci, teda dobe, kedy sa rola spotrebitel'a samotného zvySuje a aktivizuje.
Vyuzivanie (nie zneuzivanie) emocii méa predpoklad zefektivnit komunikéciu podniku a
premenit’ sa tak v konkuren¢nti vyhodu.

2.4  Vyuzitie emocii pri budovani image znacky

Emocie a budovanie znacky st Casto oznaCované a skloniované ako isty fenomén
novodobej marketingovej komunikécie. VyuZivanie a prebiidzanie pozitivnych emocii, ktoré
vznikaju na zaklade istého zazitku s konkrétnou firmou, jej produktom, ¢i sluzbou, situaciou,
prostredim, alebo 'ud’'mi dokaZze ,,obyCajnu* znacku premenit na ,,love brand*.

Samotna emodcia by pri budovani znacky ako dlhodobého ,,love brandu® pravdepodobne
nestacila, je potrebné, aby bola pre zdkaznika dostatocne uveritelnd a prindsala skutocnu
hodnotu. Ako vo svojom vyskume hovori Juraskova ®, treba pracovat’ s pojmom ,,paradox
vyberu®, ktory hovori o tom, Ze ¢im vécSia je moznost’ vyberu, tym je nadkupné rozhodnutie

8 VYSEKALOVA Jitka. (2012). Psychologie reklamy, 4.vyd. Praha: Grada Publishing, str. 50, str.117.
% VYSEKALOVA Jitka. (2012). Psychologie reklamy, 4.vyd. Praha: Grada Publishing, str. 129.

% VYSEKALOVA Jitka. (2012). Psychologie reklamy, 4.vyd. Praha: Grada Publishing, str. 53.

% VYSEKALOVA Jitka. (2014). Emoce v marketingu. Praha: Grada Publishing, str.218-227.

31



zlozitejSie. Ak ma zakaznik na vyber z 6smych druhov, niektory si vyberie. AvSak ak ma
k dispozicii na vyber 16 druhov, odide bez nakupu z dovodu obavy pred zlym vyberom.

To, ¢o mu mdze pomoct’ rozhodnlt’ sa, je prava znacka a asocidcie, €i pocity, ktoré v iom
vzbudzuje.

., Pre znacku sa spotrebitel’ rozhoduje nie z raciondalneho, ale emocionalneho dévodu. Znacka
mu umoznuje vstupit do sveta, v ktorom chce zit. Dava spotrebitelovi Ziadany pocit
dolezitosti.

Aby bola znacka dlhodobo zapamaitatena, mala by byt komunikovand v Case
konzistentne. Rada znaciek sa stretla s netispechom prave z dévodu, ze svoj koncept menili
prili§ casto, ¢i ako dosledok castej fluktuacie marketingovych manazérov. Je tiez potrebné
vyvarovat’ sa tomu, aby znacka splyvala v mysli spotrebitel'a s inymi. Ulohou je diferencovat’
ju od ostatnych, odlisit’ ju od konkurencie.

Uspesna znacka, ktora je v spotrebitelovi pozitivne zakorenena je nielen zdrojom
konkuren¢nej vyhody pri ndkupnom rozhodovani, no buduje a posiliiuje lojalitu, teda vernost’
zékaznika. Jedna sa o dlhodoby vzt'ah medzi znackou a spotrebitelom, ktory sa prejavuje tym,
ze spotrebitel’ ju ma rad, hovori o nej, stotoZiuje sa s iou a nakupuje ju. Ak naSu znacku takto
u zdkaznika ,,povySime* na love brand, vnima zdkaznik uz len velmi mdlo racionalnych
dovodov, ktoré by ho viedli k zmene jeho ndkupnej preferencie. Na to, aby sa znacka stala
love brandom, musime komunikovat’ emocie, ktoré su s danou znackou spojené a adekvatne
k jej identite.

Nestaci komunikovat’ len parametre znacky, ale taktiez jej ciele a hlavne urcita viziu, ktora by
poOsobila na vsetky zmysly verejnosti. Nezastupitelnu ulohu v marketingovej komunikécii
hraju tiez pribehy plné emdcii, ktoré poméhaji firme vyclenit’ sa spomedzi konkurencie a stat’
sa zapamdtateI'nymi.

Juraskova d’alej uvadza doporucenia pre budovanie lojality ku znacke v spojeni s emdciami:

+ Je potrebné aktivne budovat’ lojalitu u hodnotnych spotrebitelov,

* zistit’, na ¢om je lojalita zaloZena,

 merat’ spotrebitel’sku skusenost’ so znackou,

* eliminovat’ negativnu skuisenost’ so znackou,

« vytvorit’ spravnu ponuku v spravny ¢as. &
y

Pri pojme ,,psycholégia reklamy* sa Casto objavuju asociacie ako ,.tajny zvodca®, respektive
ludia sa domnievaji, Ze psycholégovia disponuji urCitymi tajnymi zbraiami,
prostrednictvom ktorych st schopni ovplyvnit ich podvedomie a prinutit’ ich k veciam, alebo
¢innostiam, ktoré by za inych okolnosti nepodnikli.

7 VYSEKALOVA Jitka. (2014). Emoce v marketingu. Praha: Grada Publishing, str.221.
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3 Marketingova komunikacia spolo¢nosti RWE-
Ceska republika

3.1 Predstavenie spolocnosti

RWE vo svete

Spolo¢nost’ RWE je silnou, medzinarodne uznévanou spolo¢nost'ou s dobrym menom

a silnym zazemim, ktoré mu poskytuje jeho materskd spolo¢nost’ pochadzajiica zo Spolkove;j
republiky Nemecko.
V Eurépe patri medzi najvicsie elektrarenské a plynarenské spolo¢nosti. Podnikéd vo vyrobe,
obchode, preprave a zasobovani elektrinou a plynom. Koncern RWE zamestnava sthrnne viac
nez 70 tisic zamestnancov, dodava elektrinu viac nez 16 miliébnom l'udi, a plyn priblizne 8
milionom. Je lidrom vo vyrobe elektriny v Nemecku, druhym Vv poradi v Holandsku
a tretim vo Velkej Britanii.

RWE Dea skupina je GspeSnym obchodnikom, ktory podnikd vo vyrobe plynu a tiez
tazbe ropy v Eurdpe, severnej Afrike a v oblasti Kaspického mora.

RWE Supply & Trading patri medzi popredné eurdpske spolocnosti obchodujice
S energiami.

RWE patri medzi spolo¢nosti, ktoré¢ si si vedomé svojej zodpovednosti voci
prostrediu, v ktorom sa nachadzaju a Vv ktorom podnikaju. Ich investicie sa pohybuju na
rekordnej urovni. Roéne je venovanych okolo 7 miliard EUR na investicie do ekologickej
a flexibilnej vyrobnej Kkapacity, zahriujuc elektrarne asiete. 1 miliarda smeruje na
obnovitePné zdroje- hlavne vetra abiomasy. Uvedomuje si rastici vyznam ochrany
ovzduSia a energetickej ucinnosti. Jednou zklucovych oblasti zaujmu su taktiez
elektromobily.

Spolo¢nost’” sa usiluje o neustaly rast anapredovanie. Trh v oblasti strednej
a juhovychodnej Eurépy sa v poslednych rokoch markantne rozsiruje. %

RWE v Ceskej republike

Na uzemi Ceskej republiky posobi RWE od roku 2002.
Jeho podnikanie je zaloZené a stoji na Styroch hlavnych pilieroch.
St nimi-

* dodavky zemného plynu a elektriny,

* distribucia plynu,

* skladovanie plynu v podzemnych zasobnikoch,

* vyroba tepla a elektriny.

8 RWE,. Cit. 1. november 2014. Dostupné na Internete: http://www.rwe.cz/o-rwe/
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Jednozna¢nym lidrom a najvacS§im obchodnikom je na naSom uzemi na trhu so
zemnym plynom, avSak na vyznamnosti naberaji Coraz viac aj jeho aktivity na trhu
s elektrinou, kde momentalne zaujima poziciu vyhl'addvaného nového hraca na tomto poli.
Aktivity na Geskom trhu sumarne zastreSuje spoloénost RWE Ceska republika, ktora
zamestnava nie¢o vySe 4300 Pudi. Ich zakaznicke portfolio momentalne dosahuje poctu
bliziaceho sa k dvom milionom. RWE sa taktiez pysi poziciou najuspesnejSicho dodavatel’a
alternativnej energie. Aktivity v oblasti distribtcie plynu spadaju pod spolo¢nost RWE Grid
Holding. T4 sa stara o zaruéenie spol'ahlivych a bezpe¢nych dodavok zemného plynu, a to
prostrednictvom distribuénych sieti naprie¢ Ceskou republikou (okrem tzemia Prahy
a juznych Ciech), ktoré dosahuju dizku az 64 tisic kilometrov. Distribucia plynu patri medzi
takzvané regulované ¢innosti, ktoré spadaju pod dohl'ad Energetického regula¢ného uradu.
RWE Gas Storage je najvacsim tuzemskym majitelom podzemnych zasobnikov plynu. 6
tychto zisobnikov disponuje kapacitou 2,7 mld. m3. Hlavnou &innostou RWE Energo je
teplarenstvo.

Vsetky spolo¢nosti skupiny RWE v CR, vratane RWE Ceska republika, a.s. patria
organiza¢ne pod RWE East (vychod), ktora je d’alej podriadena RWE AG. °

Ako uz aj zo samotného predstavenia koncernu RWE vyplyva, jednd sa silnti
a stabilnu spolo¢nost’, ktord potvrdzuje svoje dominantné postavenie na trhu uz niekol’ko
rokov.

Okrem svojho napredovania v obchodnej oblasti ma v zaujme tieZ chranit’ prostredie,
v ktorom podnika a spolo¢nost, ktorej je sucastou. Aktivne sa venuje ekologickym a
spoloc¢enskym otazkam. Pojem CSR, teda Spolocenska zodpovednost’ firiem tomuto koncernu
rozhodne nie je cudzim.

V Ceskej republike patri medzi najvacsich darcov a podporovatelov.

Po rokoch podpory je neoddelitel'nou sti¢astou prestizneho kultirneho festivalu ,,Prazské
jaro“ ako aj Medzinarodného filmového festivalu Karlovy Vary. RWE sa taktiez rozhodlo
aktivne podporovat pripravu Ceského paraolympijského timu.

V roku 2005 rozbehla spolo¢nost’ dva vel’ké projekty, zamerané na podporu kultiry,
a to v podobe ,,Energie ¢eského filmu* a tiezZ podporu $portu- ,,Energie ¢eského lyzovani.

Na charitativne akcie spolo¢nost’ vydel'uje ro¢ne az 100 miliénov korun. Aktivity
a humanitdrna pomoc s zamerané na pomoc detom, seniorom a zdravotne handicapovanym
'udom. Pomoc je poskytovanid v spolupraci srenomovanymi nadiciami a neziskovymi
organizaciami.

Prostrednictvom projektu RWE-Energie ¢eského filmu, ktory prebieha uz deviatym
rokom, podporuje RWE ceskt kinematografiu, dokumentaristiku, uskutoctiuje literarnu
pomoc ako aj podporu buducich filmarov, a to v hodnote viac nez 25 milionov kordn roc¢ne.
Na podporu arozvoj rekreacného lyZovania, ktory je zamerany predovSetkym na zvySenie
bezpecnosti v ¢eskych horach, sluzi projekt RWE-Energie ¢eského lyZzovani. V ramci neho je
prioritou vybudovat’ systém aktivnych aj pasivnych bezpe¢nostnych prvkov, ktoré by
zodpovedali urovni medzinarodnych standardov.

8 RWE, Cit. 1. november 2014. Dostupné na Internete: http://www.rwe.cz/o-rwe/
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V podpornych aktivitich RWE ma stile miesto taktiez |
investovanie do Ceského olympijského timu. V sucasnosti je oficidlnym Eum

partnerom Ceského olympijského timu, atito podpora olympijského O
Sportu je naplanovana az do roku 2016.

Obrazok 7: Logo Czech team, zdroj: RWE, Cit. 1.
november 2014. Dostupné na Internete:
http://lwww.rwe.cz/o-rwe/

RWE sa okrem podpory olympijského timu venuje aj
podporovaniu Ceského paraolympijského timu, ktory je zlozeny
Z handicapovanych Sportovcov. Az sedemnést apol tisic zdravotne
postihnutych Sportovcov si aj vd’aka spolo¢nosti RWE moze plnit’ sny
a prekonéavat’ svoje hranice. Podporovani Sportovci sa pravidelne uspesne

zuCastnuju a reprezentujii republiku na paraolympiddach Obrizok 8: Logo Paralympijsky tim, zdroj: RWE,
s Cit. 1. november 2014. Dostupné na Internete:
a deaﬂympladach. http://www.rwe.cz/o-rwe/

V roku 1995 sa zacala spoluprica s najprestiznejSim cCeskym
hudobnym festivalom Prazské jaro. Podpora tohto medzinarodného
podujatia je vyjadrenim ucty ku kultare a tradicii, prostrednictvom ktorej sa
spolo¢nost RWE snazi prispiet k uchovaniu rozmanitého ceského

a europskeho kulturneho dedicstva.

Obrazok 9: Logo Prazské jaro, zdroj: RWE, Cit.
1. november 2014. Dostupné na Internete:
http://www.rwe.cz/o-rwe/

3.2 Vybrané aspekty a projekty RWE-CR

Predmetom nasledujtcej kapitoly je hlbSia analyza zamerov, Struktiry, cielov, ¢i
prinosov jednotlivych projektov a aspektov spolo¢nosti. Kapitola je spracovana na zaklade
internych dokumentov a informacii poskytnutych spolonostou RWE- Ceska republika, ako
aj z verejne dostupnych informacii ich webovej stranky, ¢i inych publikacii na internete.

Vychodiska a stratégia

V roku 2005 zacala spoloénost RWE pristupovat’ k aktivitim podnikanym v Ceskej
republike jednotne, tak, aby sa jednotlivé aktivity navzajom prepéjali a podporovali, tvorili
takzvany synergicky efekt. Jednotnym mottom, ktory preniké Sirokym spektrom ¢innosti sa
stalo ,,Mladez-vzdelanie-budicnost™. Vychodiska komunikaénej stratégie spolocnosti je
vidiet’ na obrazku ¢. 10. RWE si hned’ od zaciatku stanovila jasnu pociato¢nt bazu, na ktorej
chce budovat’” svoju znacku na regiondlnej aj narodnej urovni. Cielom bolo vybudovat
vSeobecné povedomie o znacke RWE, d’alej vybudovanie imidzu znacky a tiez prehlbovanie
vzt'ahov so zédkaznikmi.
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Linia sponzoringu RWE v €R

Vyvoj detailnej, individualnej regionalnej koncepcie po zohl'adneni predpisov a
anariadeni RWE AG

Komunikaény cief RWE v €R
2 B Vytvorenie profilu, asociacii a emocii spojenych so znackou
B Podpora a rozsirovanie povedomia o znacke RWE
® Dosiahnutie synergického efektu pri jednotlivych podpomnych aktivitach

Hodnoty znaéky RWE v Cechach
3 W Vasen

H Dovera »Politika jedného hlasa®
H Vykon

NajdolezitejSie ciefové skupiny
4 B Zakaznici

B Verejnost

W Statna sprava a samosprava

Kraéova sprava RWE Ceska republika

5 Vas spolahlivy dodavatel zemného plynu

Obrazok 10: Vychodiska komunikaénej stratégie, zdroj: interné idaje RWE-CR, pozn.: voIny preklad autorky

Pri vybere oblasti podpory, ktoré by boli potencidlne pre ich zaujem vhodné, boli
uplatnované nasledovné kritéria:

-exkluzivita v danej oblasti, brandzi,

-vybrang¢ témy a aktivity prepojit’ v ¢o najvicSej moznej miere so znackou RWE,

-pri Sportovych aktivitdch dbat’ na rozvoj socidlneho zavéazku voci Sportu,

-pri  podporovanych aktivitach zvazovat’ ich moZnost' prepojenia s dalSimi
komunika¢nymi aktivitami spolo¢nosti,

-sledovat’ hlavné ciele: budovanie vztahu so zakaznikmi a podpora imidzu znacky
RWE.

V Ceskej republike existovalo v tej dobe viac ako 136 roznych moZnosti a oblasti, ktoré by sa
dali podporovat’. Po celorepublikovom prieskume bolo dospené k zaveru, Ze medzi ¢eskou
verejnost'ou st obzvlast’ vazené podporné aktivity oblasti Sportu, kultury, ako aj humanitarne
a dobrocinné aktivity.
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Nakoniec boli zvolené kI'aicové aktivity a oblasti:

1. Kultura:
a. RWE-Energie ¢eského filmu,
b. Medzinarodny festival Karlovy vary,
C. Medzinarodny hudobny festival Prazské jaro.

Patria sem aktivity tykajuce sa podpory filmovych $kol- tvorby filmov, festivaly mladych
filmov. Filmové ceny- Ceska filmova akadémia, Cesky lev, viditelnost v elektronickych
médiach. Festivaly- festivalové kampane, VIP- a zakaznicke predstavenia. Cesky film-
premiéry pre zakaznikov, filmova produkcia a kampane. Podpora celkovej filmovej industrie
v republike.

2. Sport:
a. RWE- Energie ¢eského lyzovani,
b. Rodinna tribuna Sparta Praha,
c. Cesky olympijsky tim.

Patria sem aktivity: podpora lyziarskych oblasti a $kol- spolupraca s lyziarskymi strediskami,
budovanie imidzu a vidite'nosti znacky, komunikacné kampane, podujatia a zl'avnené listky
pre spolupracovnikov. Medidlna produkcia- partner vysielania Panoramy, prezentacia znacky
a projektu v elektronickych médiach. CSR aktivity- podpora lyziarskych stredisk a tprava ¢i
zabezpecenie zjazdoviek, charitativna ¢innost pre handicapovanych, podpora rastucich
talentov.

3. Humanitarna ¢innost’:
a. nadacna ¢innost’,
b. paraolympijsky tim.

Sem boli zaradené mnohé CSR projekty:

Nadacia Zivot 90- podpora seniorov a dlhodobo chorych, starych I'udi. Nadacia Nase dité-
detské domovy, opatrovatel'ské rodiny, ohrozené a zneuzivané deti. Nadéicia Academia
Medica Pragensis- podpora vybranych subjektov, zdravotné vyskumy a ochrana zivotného
prostredia. Charta 77 Konto bariéry- pomoc postihnutym a organizaciam ur¢enym na ich
pomoc.
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3.3 Hlavné aktivity, aspechy a ocenenia roku 2014
Projekt RWE- energie ¢eského lyZovani

V roku 2014 prebehla standardne podpora lyziarskych zjazdoviek, partnerstvo s 18
rezortmi, spolupraca so §portovou reality- show ,,S CT Sport na vrchol“, podpora lyziarskych
$kol. Podporili sa tiez mladi nadejni $portovci- Sportové gymnazium Vrbno pod Pradédem,
Sportova akadémia Spindlerov mlyn a medzinarodné preteky ,,Skiinterkritérium Ricky*.
Projekt bol prezentovany na webovych strankach spolo¢nosti, sprievodcovi TOP Ski Resorts
Guide, portal Holiday info, na portaloch partnerskych rezortov, ¢i facebookovom profile ,,I
like skiing®.

Projekt RWE- energie ¢eského filmu

Mimoriadne Gspesnymi boli v danom roku nasledujtce filmy:
Dira u Hanusovic -Miroslav Krobot
Wilsonov -Jiti Strach (oktober 2015)
Pohadkar -Vladimir Michalek
Magicky hlas rebelky -Olga Sommerova
Andélé -Alice Nellis
Vejska -Tomas Vorel
Deset pravidel -Karel Janak
Krasno -Ondfej Sokol
8 hlav Silenstvi -Marta Novakova
Cesta ven -Petr Vaclav
Fair play -Andrea Sedlackova
Dédictvi II -Robert Sedlacek

Z hl'adiska RWE boli najprinosnej$imi filmami minulého roka Dira u HanuSovic,

Pohadkéf a Deset pravidel. Tie totiz najlepsie spifiaju kritéria spolo¢nosti, tykajuce sa
viditel'nosti a podpory znacky RWE. Podrobnejsie hodnotenie je vidite'né na obrazku ¢. 11:
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Dira u Hanu$ovic (Miroslav Krobot ) 10(3[10)10([10] 8 | 10 61
Wilsonov (Jifi Strach) - r. 2015 0] 3]8]1w0]1w0]s]s 57|
Pohadkaf (Vladimir Michalek) 0] 310 8]10]10][10 61
Magicky hlas rebelky (Olga Sommerova) 3153 B |6:1710] 5.2 33]
Andélé (Alice Nelis) 8 [3[w0[10[10]s]5s 54]
Vejska (Tomas Vorel) 8138|188 3 48]
Deset pravidel (Karel Janak) 8|10[10( 8 |10] 10| 10 66|
Krasno (Ondfej Sokol) 5(3|s5]|5|6][s8]2 34|
8 hlav Silenstvi (Marta Nova kova) 3|3|5|5|8|58]|2 K|
Cestaven (Petr Vaclav) 3153 5 |0l 6. 5.2 34
Fair play (Andrea Sedlackova) 8|3 |[10][10]10]10( 5 56|
Dédictvi | (Robert Sedlacek) 10|3[8|8)8]|8] 8 53}

Obrazok 11: Hodnotenie filmov 2014, zdroj: interné udaje RWE-CR

Nacasovanie jednotlivych filmov pokrylo obdobie celého minulého roka, ako je
vidiet’ na obrazku €. 12. Znacka RWE, ako aj samotna spolo¢nost’ teda bola verejnosti
vidite'na rovnomerne pocas celého obdobia, €o hra v prospech kontinuality komunikécie
nielen so zakaznikmi, no spolo¢nost’ou ako takou.

2014 L n . v. V. vi. i | ix. X. X1

Xi.

Nézné viny (Tender Waves)

Dira u Hanusovic (Hole near
Hanusovice)

Pohadkar (Tale-Teller)

Deset pravidel (Ten Rules)

KVIFF

Letni filmova sSkola (Summer Film
School) Uherské Hradisté

Czech Television documents
Sponsoring

Obrazok 12: Casovy plan 2014, zdroj: interné udaje RWE-CR
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Filmova nadacia

Filmové nadécia, ktord vznikla v roku 2006 ako spolo¢ny projekt Barrandov Studia,

Ceskej televizie a spoloénosti RWE si kladie sa ciel’ podporu ¢eskej audiovizualnej tvorby,
podporu tvorivych osobnosti pre tvorbu literarnych podkladov pre audiovizuédlnu tvorbu, ako
aj podporu vzdelavania v danych oblastiach.
Podpora vybranym mladym talentom sa uskuto¢iiuje v podobe grantu Filmovej a televiznej
fakulty Akadémie muzickych umeni v Prahe. Grant slazi predovSetkym na podporu
absolventskych filmov a cviceni. Okrem toho je RWE hlavnym partnerom Cien cCeskej
filmovej kritiky, podporuje letnti filmova Skolu v Uherskom hradisti a Akademia Film
v Olomouci.

Nadécia kazdorocne udel'uje ceny tiez v ramci scenaristickej sutaze. Od svojho

vzniku rozdala autorom viac nez 6,5 miliéna kortin. Zo 132 prihlasenych projektov sa RWE
rozhodlo tento rok ocenit’ Styroch. Medzi vyhercov bolo prerozdelenych 800 tisic korun,
uvadza v tlatovej sprave Matrin Chalupsky, hovorca spolo¢nosti. Absolutnym vitazom sa stal
scenar Petra Jarchovského s nazvom Dezertér. "
Tohtorocnd zmena pravidiel tykajucich sa zruSenia povinnych opcii na autorské prava
Vv prospech nadacie prildkala viacero sktisenych autorov, ich pocet bol az 75. Predpoklada sa
teda moznost’ spoluprace nielen s vyhernymi scenarmi, no aj radou d’alSich umelcov, ktora by
mohla viest' k vytvoreniu kvalitnych dramaturgickych predloh. Barrandov, Ceska televizia a
RWE budu v najblizsej dobe jednat’ o filmovom spracovani vitaznych scenarov. Petr Dvorak,
generalny riaditel Ceskej televizie vyslovil zamer, ktory smeruje k prepojeniu ich silného
technického a odborného zizemia s kvalitnymi scendristickymi materialmi, z ktorych by
mohli vzniknit' perspektivne snimky atraktivne ako pre divdkov tak aj pre odbornu
verejnost’.’!

FILMOVA NADACE

Obrazok 13: Filmova nadace, zdroj: Filmovd nadace. Cit. 2014. 11 10. Dostupné na Internete:
http://filmovanadace.cz/o_nadaci

0 CHALUPSKY Martin. RWE. Cit. 2014. 11 7. Dostupné na Internete: http://www.rwe.cz/o-rwe/tiskove-
zpravy-4866/
L RWE,. Cit. 1. november 2014. Dostupné na Internete: http://www.rwe.cz/o-rwe/
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Europsky kulturny investor roku 2014

V aprili roku 2005 bola znacka RWE v podstate po prvykrat predstavena na ¢eskom
trhu, dovtedy bola prakticky v Ceskej republike neznama. Od novembra 2005 zagalo RWE
s dlhodobou a kontinualnou podporou celého filmového odvetvia, od podpory Studentov,
scendristov, producentov. Ucelené podporné aktivity nahradili dovtedy nekonzistentné
¢innosti. Vd’aka nim sa znacka dostala do povedomia verejnosti a firma zacala byt vnimana
ako spolahlivy partner. RWE je jedinou intituciou v Ceskej republike, ktora sa dlhodobo
stard a podporuje filmovych scendristov. Uvedomuje si totiz ich nedostatok, a to nielen na
naSom Uzemi. Doteraz spolupracovali na koprodukcii 40 filmov, podporili 200
dokumentarnych filmov, a stali sa tak ¢islom jedna v Ceskej republike a velkym tispechom
bola jedna nominacia na Oskara.

Do podpory bolo doteraz investovanych takmer 10 milionov EUR, pri¢om roc¢ne sa
suma pohybuje okolo jedného miliona EUR.

Graf ¢. 2 poukazuje na kontinudlny narast povedomia o znacke medzi Ceskou
verejnostou. Modra linia predstavuje spontdnne rozpoznanie znacky, kym zltd podnietené
rozpoznanie znacky. V sucasnosti 9 z 10 €eskych obcanov pozna znacku RWE.
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Graf 2: Povedomie o znacke, zdroj: zdroj: interné idaje RWE-CR
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Cinnosti RWE smerované k podpore kultiry ziskali po rokoch prestizne

medzindrodné ocenenie. V oktdbri tohto roku boli vdaka dlhodobému projektu RWE-
Energia ¢eského filmu titulovani ako Eurépsky kultirny investor 2014. O tomto Uspechu
rozhodla odbornd porota, ktort tvorili zéastupcovia vysokych $kol, neziskového sektoru
a firiem. Dlhodobé a koncepcna podpora Ceskej kinematografie bola ocenend v Berline na
prestiznom odovzdavani cien. Clenka poroty, Dr. Heike Kramer oznacila pristup RWE
dokonca za novatorsky a inSpirujuci, ktory dokazuje, aké uspesné mdze byt spojenie biznisu
a kultury.
Martin Herrmann, predseda predstavenstva RWE Ceskéa republika povaZzuje toto ocenenie
Vv celoeuropskom meritku za motivujuce pre pracu do d’alSich rokov. Potvrdilo to spravnost’
pristupu spoloc¢nosti, ktorda sa nesnazi byt len pasivhym darcom, ale naopak pristupovat’
k projektom aktivne. Deviateho ro¢niku ,,European Cultural Brand Awards® sa z(c¢astnilo 99
sttaziacich z 15 krajin Europy. Nakoniec si RWE vybojovala prvenstvo medzi finalistami
Dombauverein Hildesheim a Royal Philips Electronic. "

Zna&ka ,RWE- Ceska republika“
O tom, Ze si spolo¢nost RWE buduje svoju znacku UspeSne, sved¢i aj prestizne

medzinarodné ocenenie ,,Superbrands Award 2014%, ktoré udel'uje kazdoro¢ne nezavisla
renomovana organizacia Superbrands v 90 krajinach na 5 kontinentoch sveta.

Do sttaze nie je mozné samostatne sa prihlasit’, iniciativa a
nominacia vychadzaju zo strany Superbrands International.
Z 50 tisic ochrannych zndmok, registrovanych na Urade [

o
. . . QLAY
priemyslového vlastnictva, vyberd spolocnost’ Bisnode, jeden =

JUJRIL

z najvyznamnejSich poskytovatelov obchodnych informécii,
znacky, ktoré ziskajii nominaciu.

Tieto znatky sa  dalej preverované v rozsiahlom
spotrebitel'skom vyskume, ktory je realizovany spolo¢nostou
Gfk. K ziskaniu takéhoto ocenenia je d’alej potrebny nazor a
profesiondlne  hodnotenie =~ poprednych  marketingovych

odbornikov. Obrazok 14: Pecat’ Czech Superbrads

, NPT < . . . - award 2014, zdroj: RWE,. Cit. 11.
Pravo pouzivat’ pecat’ kvality Superbrands (vid’ obrazok ¢. 14) )

ziskalo v roku 2014 len 35 znaciek. ® http:/fwww.rwe.cz

Ziskanim tohto titulu tak RWE oficialne patri K najprestiznej§im zna¢kidm na
¢eskom trhu. Toto ocenenie vnima ako doleziti spitnu vizbu, ale aj ako motivaciu do
budticnosti.

72 Ceskd televize.. Cit. 2014. 11 7. Dostupné na Internete: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/press/tiskove-
zpravy/?id=7171

8 STRNAD Zdengk.. Superbrands. Cit. 17. 10 2014. Dostupné na Internete:
http://www.czechsuperbrands.com/cikk.php?c=52&t=1
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4 VSeobecné povedomie o spoloCensky
zodpovednych projektoch

Nasledovna kapitola je venovana analyze prinosu spoloCensky prospesnych
projektov nielen pre spolo¢nost’, ale aj pre firmu a moznost’ ich vyuzitia v marketingu.

Cielom Kkapitoly je prieskum vSeobecného povedomia o spolofensky
zodpovednych projektoch a aktivitaich firiem v Ceskej republike, ziskat’ obraz
0 nazoroch a orientovani sa verejnosti v danej problematike.

4.1 Vychodiska prieskumu

Uvod kapitoly je venovany zoznameniu sa s projektmi, na ktoré boli respondenti
dotazovani prostrednictvom dotazniku, ¢i projektmi, ktoré realizuji konkurenéné spolo¢nosti
RWE. Jedna sa hlavne o projekty velkych medzindrodnych firiem, na ktoré¢ boli vynalozené
nemalé investicie. Spaja si verejnost’ vSak tieto projekty s konkrétnou firmou, ktora ich
realizovala? Sluzili s budovaniu povedomia o znacke, ¢i navodeni pozitivnych asociacii
s danou firmou? To je predmetom zistenia realizovaného prieskumu.

Prieskum bol realizovany v dobe 10.11-3.12.2014 a to formou ako ustneho
dotazovania, tak aj elektronickou formou.

Pre vyber ciel'ovej skupiny dotazovanych boli zvolené dve hlavné kritéria.

Prvym je dlhodoby pobyt na uzemi Ceskej republiky a druhym vek v rozmedzi 25-30 rokov
s vysokoskolskym vzdelanim.

Doévodom vyberu uvedeného vekového rozmedzia je spolocenska situacia danej populaénej
vzorky, ktora predpoklada zaujem o vyber dodavatela elektriny, ¢i plynu. Tuto skupinu tvoria
ludia, absolventi vysokoskolského S$tudia, pocas alebo po ktorom vyhladavaju byvanie

V samostatnom byte, ako aj l'udia zacinajuci V zamestnani, zakladajtcich si rodinu alebo
kupujucich si prvy byt. Toto obdobie zivota je teda spojené s otdzkou, koho si za dodévatel’a
zvolit. Ako je uvedené v kapitole 1.3.3, Stidia ,,Combining Profit and Purpose’, ktort
uskutocnila spolo¢nost’ Coca-Cola Enterprises, v spolupraci s Cranfield’s Doughty Centre for
Corporate Responsibility a The Financial Times” FT Remark, mlada generacia si je omnoho
viac vedoma potrebnosti spolocensky prinosnej ¢innosti firiem.

Cinnosti, ktorym sa v ramci svojej marketingovej komunikéacie venuje spolo¢nost’
RWE, a ktoré st pre tlito pracu relevantné, su s€asti sponzoringové, s¢asti spadaju pod oblast’
Spolocenskej zodpovednosti. Spoloc¢enska zodpovednost’ firiem vSak byva oznacovana aj ako
socialny sponzoring. Rozdiely, ¢i klasifikacia v tejto oblasti je teda pomerne diskutovatel'nou
zalezitostou. Rozdiely medzi darcovstvom, spolocenskou zodpovednostou a sponzoringom
su predmetom kapitoly 1.3.1. Ako je podl'a BartoSovej uvedené, rozdiel je hlavne v ucele, za
akym spolo¢nost’ tato ¢innost’ vykonava.

“ BARTOSOVA Zuzana. (2007). Sprievodca firemnou filantropiou. Bratislava: Forum donorov, str.14.
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Kym pri darcovstve, filantropii, ¢i mecenasstve je kladeny dbraz na neziStnost’, pri
sponzoringu sa ocakava urCité protiplnenie, najcastejSic vo forme odkazu na danu
spolo¢nost’, uvedenie jej loga, ¢i sloganu a podobne. V dnesnej dobe su vsak aj tieto hranice
Casto prekracované a takato prezenticia spolo¢nosti je nerozdielna pri spolocnosti, ktora
ucinila isty dar, alebo tej, ktora sponzorovala. Navyse publicita a zaujem médii, tym padom
verejné Sirenie dobrého mena spoloc¢nosti je taktiez beznou praktikou oboch metod.

Dalej sa podl'a Barto$ovej uvadza, Ze ako sponzoring su kategorizované hlavne &innosti, ktoré
su vykonavané jednorazovo, ¢i kratkodobo, ¢asto nie su verejne prospesné. Aj z tychto
hl'adisk je teda rozporuplné, kam presne Cinnosti vykonavané spolo¢nostou RWE zaradit’.

Spolo¢nost RWE- Ceska republika je silnd medzinarodna spoloénost, ktora si je
vedoma potreby koezistencie so spolo¢nostou, v ktorej sa vyskytuje. Vzhl'adom na oblasti,
ktorym sa rozhodla venovat’ svoju podporu, ako aj na $tyl a Strukturu tejto podpory povazuje
autorka vSetky vysSie opisované aktivity spolocnosti RWE sa spolocensky zodpovedné a
prinosné.

4.1.1 Aktivity konkurenc¢nych firiem

Za najvacsich konkurentov spoloénosti RWE mozno v Ceskej republike povazovat’ skupinu
CEZ, E.on., PRE, Prazské plynarenska, Bohemia Energy a iné. Tieto spoloénosti vystupuji
ako uvedomelé podniky, ktoré su v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti aktivne.

Skupina CEZ

Skupina CEZ sa hlasi k principom trvalo udrzateI'ného
rozvoja, snazi sa o podporu novych technolégii, zodpovedné
zaobchadzanie s pouZivanymi zdrojmi. Pri svojej praci a pri SKUPINA éEZ
podnikani  povazuje za prioritu  bezpeCnost  svojich
zamestnancov. Sucastou etickych Standardov, ktorymi sa riadi je zodpovedné spravanie sa
vodi svojmu okoliu, spoloénosti ako aj Zivotnému prostrediu. CEZ spolupracuje a stara sa o
svojich zamestnancov, ktorych povazuje vo vSetkych regionoch za zakladny prinos pre ich
technickt firmu a ktori st sii¢astou kazdodenného obéianskeho Zivota. '

Nadéacia CEZ bola zalozena 27.7 roku 2002. Absolutny objem ich darov dosahuje
vysku 330 633 250 korun, vd’aka ¢omu aj ziskali ocenenie Najvadsi firemny darca 2013, a
4.miesto v kategorii TOP zodpovedna vel’ka firma. V roku 2014 sa im podarilo obsadit’ v tejto
kategorii o jedno miesto vysS$iu prieCku. Pri darovanom objeme vSak treba vziat’ do uvahy aj
fakt, Zze sa jedna o spoloénost so Statnym podielom. V roku 2013 CEZ podporila 646
projektov a to Ciastkou 159,2 milidnov korun, ktoré putovali do programov reagujtcich na
aktualne problémy.

S TOP 2013-nejlepsi strategie a projekty. (2013). Cit. 8. 11 2014. Dostupné na Internete:
http://www.byznysprospolecnost.cz/vysledky-top-2013.html
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Spolo¢nost’ CEZ sa venuje §irokému spektru aktivit spoloenskej zodpovednosti- od
vzdelavacich a Studijnych programov, cez budovanie detskych a Sportovych ihrisk, podporu
regionov az po pomoc zivotnému prostrediu.

Za zmienku stoja urcite projekty ako:

Oranzovy prechod
Projekt OranZzovy prechod je nositel'om ocenenia Spolo¢ensky prospesny projekt 2014. Je to
projekt, ktory prispel k zvySeniu bezpeénosti na prechodoch. Po spolupraci s mestami a ich
obCanmi boli vytipované miesta, ktoré boli potencidlne alebo preukazate'ne nebezpecnymi.
Uskutocnila sa taktiez celorepublikova internetovd anketa. Vysledkom bolo odborné
osvietenie 35 prechodov pre chodcov.

OranZzové ihriska: jedna sa o program, ktory poméha mestam a obciam financovat’
budovanie a rekonstrukciu detskych ihrisk a Sportovych stredisk (napriklad Panska louka-
Nizbor, Sportovni htisté- Bild, Détské hiisté- Budisov nad BudiSovkou, Sportovni areal TJ-
Kamenny Ujezd u Ceskych Budéjovic).

Oranzové kolo: ide o format, ktory neobvyklou formou ziskava prostriedky na
podporu neziskovych organizacii. Naddcia navStevuje pocas roka rozne kultirne,
spolocenské, ¢€i Sportové podujatia, na ktorych moézu navStevnici minatou Sliapania na
$pecialne upravenych orandzovych rotopedoch prispiet’ k podpore.

Dal§imi projektmi si OranZova uéebia, ktora prispieva na moderné vybavenie
zakladnych, strednych a vysokych §kol, alebo projekt Oranzové schody, ktory sa stara o
odstrafiovanie architektonickych bariér na zakladnych a strednych $kolach. '

E.On Ceska republika
[

Tak, ako aj RWE, aj spolo¢nost’ E.On mé zazemie n

v Nemecku. O svojich aktivitach reportuje hlavne na svojich webovych strankach.
Spolo¢ensktl zodpovednost’ vnima ako ddlezita sucast’ svojich podnikatel'skych aktivit, a to
najmd v oblastiach plnenia svojich zavizkov, slusného spravania sa vo¢i zamestnancom,
zédkaznikom, Zivotnému prostrediu, ako aj udrziavani dobrych vztahov s predstaviteI'mi
politického a spolo€enského Zivota a Sirokou verejnostou.

E.on si stanovuje vysoké etické Standardy, snazi sa minimalizovat’ negativny dopad
svojho podnikania na Zivotné prostredie a dobrovolne sa angaZuji vo verejne prospesnych
projektoch. Priestor a prostriedky venuje taktiez na projekt ,,Energie détem*, ktorého cielom
je vzdelavanie deti a mladeze v oblasti energetiky. Pre deti z detskych domovov pravidelne
organizuju 14denny letny vzdelavaci tabor. Dlhodobym partnerom je aj v kulturnej oblasti,
konkrétne Medzinarodného hudobného festivalu Cesky Krumlov.

V Ceskej republike je tiez partnerom celosvetového prestizneho ocenenia Energy Globe
Award, ktory vyznamenava projekty a firmy, ktoré Setrne zaobchadzaji so spolo¢nymi

% CEZ.,. Cit. 8. 11 2014. Dostupné na Internete:
http://www.cez.cz/edee/content/micrositesutf/odpovednost2013/cs/socialni-odpovednost/nadace-cez.html
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zdrojmi. Sportovej oblasti sa venuje prostrednictvom regionalneho projektu ,,Rodinny
fotbalek*. Zdravotnictvo podporujii v podobe finanénej podpory 8 &eskych nemocnic. ’’

PRE- Prazska energetika

PRE vnima darcovstvo ako ludsky rozmer svojho
podnikania a potrebni sucast’ svojej koezistencie s prostredim,
v ktorom podnika. Sponzorstvu a firemnej filantropii sa venuju
dlhodobo a systematicky. Budovanie dobrého meno firmy sa rozhodli uskuto¢iovat’ podporou
roznych oblasti zivota, velkych akcii, festivalov, kultirnych, spoloCenskych aj Sportovych
aktivit. Hlavné posobenie smeruje do projektov v regiéne. Davaju si zalezat na kontrole
vyzitie prostriedkov, ktoré darovali. PRE vystupuje s heslom ,,Energia s Pudskou tvarou*.
Podporujii napriklad Nadacny fond pomocna ruka, Jazdecky oddiel TJ Orion, mladych
hokejistov, projekt Clovék v tisni, ¢i Babybox. Dané projekty nemaju v snahe ,.stavat’ na

obdiv®, ale st na tuto formu podpory spolo¢nosti pysni.

4.1.2 Aktivity nekonkuren¢nych firiem

Siemens- Ceska republika

Firma Siemens je spolo¢nost’ s medzinarodnym zazemim,
ktora sa prostrednictvom svojich prosluktov, sluzieb a cinnosti SI EM ENS
snazi o dlhodoby rozvoj a prosperitu Ceskej republiky. Vytvorila
v krajine viac ako 10tisic pracovnych prileZitosti, pricom
pravidelne zamestnava tiez handicapovanych l'udi.

Dina 16.novembra 2014 boli slavnostne vyhldsené
vysledky 11.ro¢nika TOP zodpovednej firmy, kde svoje vedice postavenie na tomto poli
potvrdila prave spoloénost’ Siemens. Eduard Palisek, riaditel’ Siemensu pre Ceskua republiku
povazuje spolocensku zodpovednost’ za zakladni hodnotu, ktorti vyznéva nielen on, ale celéd
spolo¢nost’. Oznacuje ju nielen za zaklad ich firemnej kultury, ale aj za filozofiu ich pristupu
k okolitému prostrediu. V kazdom jednom dni sa pre nich skryva prileZitost, premenit’ tto
filozofiu v konkrétne ¢iny. SnaZia sa preto o pomoc 'udom, ktori ju nevyhnutne potrebuju
avsak st si vedomi aj toho, Ze zacat’ treba od seba, a tak sa snazia poskytovat’ také vyrobky a
rieSenia, ktoré nielen Tud’om zlepsuju Zivot, ale su $etrné k Zivotnému prostrediu. '
Medzi vyznamné projekty patria:

TE.on. Cit. 9. 11 2014. Dostupné na Internete: http://www.eon.cz/cs/o-spolecnosti/spolecenska-
odpovednost.shtml

8 TOP 2013-nejlepsi strategie a projekty. (2013). Cit. 8. 11 2014. Dostupné na Internete:
http://www.byznysprospolecnost.cz/vysledky-top-2013.html
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Charitativna ¢innost’- ,,Siemens Caring Hands“- orientovany na pomoc tym, ktori
ju nie vlastnym pri¢inenim potrebuju. Systematickd podpora institicii na pomoc detom,
I'udom v zdravotnej a socidlnej nadzi.

Podpora vzdelavania- ,,Siemens Generation 21“-spolupraca a podpora vzdelania na
zékladnych, strednych a vysokych Skolach. Programy na podporu a ocenenie najlepSich
Studentov, ktorym pontukaju prilezitosti na narodnej aj medzinarodnej urovni.

Zivotné prostredie- trvalo udrzatelny rozvoj patri ku kIa¢ovym principom firmy.
Firma sa zavizuje k dodrziavaniu medzinarodnych ekologickych $tandardov. "

Plzensky prazdroj

Spolo¢nost’ Plzensky prazdroj ma v Ceskej republike
bohatt histériu a jednd sa vobec o jednu z najzndmejSich
ceskych znaciek. Principy spolocenskej zodpovednosti nechct
povazovat’ za urcité ,,pozlatka®, ktorym by sa pysili, ale ako
kazdodennu realitu a sucast stratégie, ktori implementuji naprie¢ vSetkymi Svojimi
aktivitami, vyjadrila sa Drahomira Mandikov4, riaditel’ka firemnych vztahov. &

Spolo¢nost’ Plzensky prazdroj je tiez drzitel'om ocenenia zodpovedného reportingu o
svojich ¢innostiach. Podrobny prehlad je vzdy verejne dostupny na ich webovych strankach.
Report z minulého roka uvadza aktivitu v oblasti podpory zodpovedného pitia alkoholu,
znizovanie spotreby vody a energii, vyuzivanie recyklovaného odpadu, podporu a rozvoj
regionov a iné. Oblast’ ochrany Zivotného prostredia je taktieZ predmetom ich zaujmu. Vo
vSetkych pivovaroch Plzenského Prazdroja je zavedeny systém environmentalneho
managementu podla normy ISO 14001, systém riadenia kvality ISO 9001, systém pre
bezpecnost’ a nezavadnost’ potravin HACCP (podla ISO 22 000), ako aj a systém riadenia
bezpecnosti prace a ochrany zdravia s normou OHSAS 18 001. 8!

»Respektuj 18« je projekt, ktory sa stal tretim najuspesnejsim v Ceskej republike za
rok 2014, vsutazi TOP odpovédna firma. Stoji za nim Plzensky prazdroj v spolupraci
S Magistratom mesta Plzne a Centrom protidrogovej prevencie. V ramci neho apelovali na
verejnost’, aby zmenila svoj tolerantny postoj k pitiu alkoholu mladistvych. Této iniciativa
vznikla ako reakcia na vysledky celoeuropskeho prieskumu o konzumadcii alkoholu
mladistvymi  (ESPAD). Kampan, ktord bola propagovana v MHD, na =zastavkach,
Vv reStauraciach a inych podnikoch sa stretla s vel'mi pozitivnym ohlasom.

»Na pivo srozumem*- dalsi neobvykly projekt, ktory rozbehla spolo¢nost
Plzensky projekt. Webova stranka napivosrozumem.cz obsahuje mnohé dolezité informacie,
tykajice sa konzumacie alkoholu, jeho kladnych aj zapornych stranok. Poskytuje prehlad o

9 Siemens,. Cit. 8. 11 2014. Dostupné na Internete:
https://www.cee.siemens.com/WEB/CZ/CZ/CORPORATE/PORTAL/HOME/O_NAS/SPOL_ODPOVEDNOST
/Pages/spol_dopovednost.aspx

80 TOP 2013-nejlepsi strategie a projekty. (2013). Cit. 8. 11 2014. Dostupné na Internete:
http://www.byznysprospolecnost.cz/vysledky-top-2013.html

8 Plzeiisky prazdroj,. Cit. 8. 11 2014. Dostupné na Internete: http://www.prazdroj.cz/data/web/spolecenska-
odpovednost-2014/
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tom, ¢o sa s l'udskym telom po konzumécii alkoholu stane, ,,Alkokalkulacku®, ktora Vam
vyrata promile, dokonca dostupna aj v podobe mobilnej aplikacie. Dostupna je aj prirucka
»Spolecenska situace®, ktora poskytuje ndvod ako pit’ s rozumom V jednotlivych situaciach, ¢i
online poradna.

Dalej boli respondenti dotazovani na spolo¢nosti, ktoré su, ako potvrdzuju aj
samotné¢ vysledky ocenovania sutaze Top odpovédna firma, v oblasti spolocenskej
zodpovednosti a firemného darcovstva v poslednych rokoch mimoriadne aktivne. Konkrétne
spolo¢nosti Skoda auto, Nestlé, Kofola, ¢i stale viac angaZujlce sa potravinové retazce ako st
Tesco, Kaufland, Penny, ¢i Lidl. Respondenti mali taktiez moznost vyslovit' asociacie, ¢i
spolo¢nosti, ktoré sa im so skimanou oblast'ou najviac spajaju.

4.2 Hypotézy prieskumu

1. Povedomie a znalost’ ¢eskej verejnosti v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti rastie.
Zaujem o otazky tejto problematiky sa v poslednych rokoch este len za¢ina prebudzat’.
LCudia sa zaCinaju Coraz viac zaujimat’ a vnimaju potrebu aktivity firiem v danej
oblasti.

2. Povedomie &eskej verejnosti o projektoch realizovanych v Ceskej republike
V predoslom roku je slabé.

Jedna sa predovsetkym o projekty ocenené sut'azou Top odpovédna firma a samotnej
spolocnosti RWE. Autorka predpokladd, Ze povedomie o tychto projektoch je
relativne malé, ¢o moze byt spdsobené nedostatoCnou propagéiciou a nasledne
informovanost'ou verejnosti.

3. Aktivity spolo¢nosti RWE su dobre propagované a verejnosti zname.
Autorka povazuje pristup danej spolocnosti za kontinudlny a celoplo$ny v ramci
republiky, preto predpoklada dobrii informovanost’ a popularitu projektov tejto
spolo¢nosti.

4. Presytenost’ doteraj§imi formami marketingovej komunikdcie.
LCudia su klasickymi formami marketingove; komunikacie obklopovani nepretrzite
dlh¢é roky. Tuto reklamu vnimaju a citia sa flou obtazovany. Predpokladam potencial

doteraz nie Casto vyuzivanej formy reportovania o spolo¢ensky zodpovednych
projektoch spolo¢nosti, ¢i firemnom darcovstve.
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4.3 Vysledky realizovaného prieskumu

1. Charakterizujte svoju znalost’ menovanej oblasti/ pojmu.

CSR-spolocenska zodpovednost firiem

P 00
socidlny marketing

matchinfovy fond/zbierka

® nikdy som to nepocul/a

firemna nadacia
¥ uz som sa s tym stretol/stretla, ale neviem

presne, ¢o to znamena

i 2 R ——— i = 2
firemné darcovstvo viem presne, co to znamena

firemné dobrovolnictvo

firemna filantropia

(udaje v %)

Graf 3: Znalost’ oblasti spolo¢enskej zodpovednosti, zdroj: vlastny vyskum

Ciel'om prvej otazky bolo zistit’, ako je verejnost’ znala v oblasti spoloCenskej
zodpovednosti, firemnej filantropie a ich foriem. Ci sa s tym stretli, alebo presne vedia, ¢o to
znamena a zahfia. Vybrana vzorka respondentov ukazala, Ze jej tato tematika nie je vobec
cudzia, naopak, az 63% presne vie, €o to znamend CSR, teda spolocenska zodpovednost’.
14% respondentov sa s tymto pojmom zatial’ nestretlo. Z jednotlivych foriem je najviac
povedomy pojem firemna nadacia, ktory pozna alebo sa s nim stretlo 64%. Horsie na tom je
matchingovy fond- len 20%, ¢i firemna filantropia-26%. Obecne mozno zhodnotit’ situaciu za
relativne priaznivu a dokazujicu dostatoéné povedomie verejnosti o oblasti CSR, ¢i
darcovstve, aj ked’ medzery a nedostatky su znacné.
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2. O otazky ohladne spolo¢enskej zodpovednosti firiem, ¢i firemného darcovstva sa:

H zaujimam aktivne
M zaujimam pasivne
H doteraz som sa nezaujimal, ale v

buducnosti sa chcem zaujimat

i nezalezi mi na tom

Graf 4: Zaujem o otazky skimanej problematiky, zdroj: vlastny vyskum

61% respondentov sa 0 skimant oblast’ zaujima, z ¢oho 11% aktivne a 50% pasivne.
Potencial je tieZ v skupine, ktora sa danou problematikou doteraz nezaoberala, no SvV0j postoj
prehodnotila. Tato skupinu tvori az 20% dotazovanych.

3. Myslite si, Ze spolo¢enska zodpovednost’ firiem, ¢i firemné darcovstvo, by mali byt’ v
dnes$nej dobe stucast’ou tispesného uvedomelého podniku?

4 ano H nie

Graf 5: CSR-stcast’ aktivit podnikov, zdroj: vlastny vyskum

Vysledok 97% reflektuje presvedcenie spolocnosti, Ze spolo€enskd zodpovednost’, ¢i
pomoc svojmu prostrediu vo forme firemného darcovstva by mali byt v dneSnej dobe
sucast’ou uvedomelého podnikania. Len 3% respondentov vyjadrili svoj nesthlas.

50



4. Uvedomelost’ firiem v otazkach zodpovednosti voli enviromentalnemu a
spoloc¢enskému prostrediu povaZujem za:

\

i nevyhnutnu

H sice nie nevyhnutnu, ale urdite
prinosnu

i zbytocnu

Graf 6: Uvedomelost’ v otazkach danej problematiky, zdroj: vlastny vyskum

44% povazuje uvedomelost firiem v otdzkach zodpovednosti voc¢i socidlnemu
a enviromentalnemu prostrediu za nevyhnutni. 52% podporuje tito myslienku, a hodnoti
aktivity firiem ako prinosné, aj ked’ nie nevyhnutné. 4% respondentov povazuju takéto
aktivity firiem za zbyto¢né.

5. Ktoré oblasti spolocenskej zodpovednosti firiem si podl'a Vasho nazoru
najprinosnejsie a najdolezitejSie?

podpora studia

podpora a rozvoj talentov v réznych oblastiach

pomoc chorym, ¢i handicapovanym

pomoc socialne slabym

zodpovedny pristup a nakladanie s odpadmi

vyroba nezdvadnych produktov

zodpovedny pristup k Zivotnému prostrediu

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

(udaje v %)

Graf 7: NajprinosneSie a najZiadanejSie oblasti, zdroj: vlastny vyskum

Predmetom tejto otdazky bolo zistit, angaZovanost' v ktorej oblasti povazuju
respondenti za najprinosnejsiu, najviac preferovant. Oblast’, ktort ocenuje 91% respondentov
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je zodpovedny pristup k zivotnému prostrediu, 69% zodpovedné nakladanie s odpadmi.
Z oblasti firemného darcovstva sa priklanaji respondenti k podpore §tiidia a rozvoju talentov.

6. Myslite si, Ze by sa spolo¢enska zodpovednost’ firiem mala stat’ povinnou zo zdkona?

B mala by zostat dobrovolna

i mala by byt povina pre velké podniky

4 mala by byt povinna pre vietky
podniky

Graf 8: Dobrovol’nost’ CSR, zdroj: vlastny vyskum

54% respondentov vyjadrilo svoj nazor, Ze spoloCenskd zodpovednost firiem by
mala zostat’ na baze dobrovol'nosti. 46% si mysli, ze by mala byt povinnd, priCom 31% by ju
stanovilo povinnou v ramci kategorie vel'kych podnikov a 15% vSetkym podnikom.

7. Mali by byt firma k takymto aktivitim motivované, ¢i odmenované zo strany Statu?

i ano H nie

Graf 9: Motivacia k aktivite zo strany $tatu, zdroj: vlastny vyskum

61% dotazovanych suhlasi stym, Ze §tat by mal motivovat’ a podporovat, ¢i
oceniovat’ podniky, ktoré su v rozoberanej oblasti aktivne ¢inné. 39% si mysli opak.
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8. Myslite si, Ze spolocenska zodpovednost’ firiem, ¢i formy firemného darcovstva a
dobrovoPnictva prispievaju k dobrému menu firmy?

LI pravdepodobne ano

M urcite ano

H pravdepodobne nie

 myslim, Ze nie

Graf 10: Prinos pre budovanie dobrého mena firmy, zdroj: vlastny vyskum

Az 72% vyjadrilo svoj ndzor, ze aktivity spoloCenskej zodpovednosti, ¢i fir.
darcovstva pomahaju urcite budovat dobré meno aimage firmy. 26% si mysli, ze je to
pravdepodobné. Negativne boli odpovede vyjadrili 2% respondentov.

9. Myslite si, Ze spolo¢enska zodpovednost’ firiem, ¢i formy firemného darcovstva a
dobrovol’nictva prispievaju k lojalite zakaznikov ku znacke?

L1 pravdepodobne ano

M urcite ano

H pravdepodobne nie

i myslim, Ze nie

Graf 11: Prinos pre lojalitu, zdroj: vlastny vyskum

O prinose pre lojalitu zdkaznikov nebolo presvedéenie respondentov az tak rozhodné,
ako pri prinose vbudovani dobrého mena. Pozitivne sa vyjadrilo dohromady 84%
respondentov, negativne az 14%.

53



10. Aké faktory beriete v ivahu pri VaSom kipnom rozhodovani ?

publicitu firmy h

miesto predaja | |2_5|
emaocie, asociacie so znackou | IM
doporuéenia zndmych | |£|
vztah ku znacke _ II55]
cenu | M

kvalitu |£|

0 10 20 30 40 50 60 70 80 9 100

(adaje v %)

Graf 12: Faktory kipneho rozhodovania, zdroj: vlastny vyskum

Cielom danej otazky bolo zistit, aki vdhu ma pri kipnom rozhodovani vztah ku
znacke, ¢i emocie. Ako je vidiet’ z vysledkov prieskumu, hraju tieto faktory délezitu tlohu.
Popri neprekvapujuco ,,vitaznych® faktoroch cene a kvalite, povazuje za ddlezity faktor Svoj
vztah ku znacke az 55% respondentov. 34% je pri kiipnom rozhodovani ovplyvnenych tiez
emocnou zlozkou. Takmer polovica respondentov db4a na doporucenia svojich zndmych,
rodiny, ¢i priatelov.

11. Mohlo by pri Vasom kipnom rozhodovani hrat’ rolu, ¢i je firma aktivna oblasti
firemného darcovstva, ¢i spolocenskej zodpovednosti?

Hano

M dno, uz sa tak aj v minulosti stalo

LI nie

Graf 13: Vplyv na kipne rozhodovanie, zdroj: vlastny vyskum
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Predmetom tejto otazky bolo zistit, ¢i by respondenti pri svojom kipnom
rozhodovani brali v uvahu aktivity firmy v rozoberanej oblasti. 62% odpovedalo, ze tento
faktor povazuje za relevantny, a 27% sa na zaklade neho uz v minulosti pri svojom nékupe
rozhodlo v prospech takejto spolo¢nosti.

12. Vybral/a by ste si z dvoch rovnakych alternativ investicie prave firmu aktivnu v

oblasti spolo¢enskej zodpovednosti, ¢i fir.darcovstva?

Ll urcite ano

M pravdepodobne ano

H nezvazoval/a by som tento faktor

MIné

Graf 14: Rozdhodnutie o investicii, zdroj: vlastny vyskum
54% dotazovanych by pri svojom investicnom rozhodované pravdepodobne
zvazilo, ¢i je firma zodpovednd voci socidlnemu, enviromentdlnemu prostrediu. 22% by tento

faktor nezvazovalo.

13. Ako hodnotite situiciu v Ceskej republike?

H adekvatnu podmienkam a moznostiam CR

i mohla by byt rapidne lepsia

H porovnatelnu s okolitymi krajinami

M zaostalu v porovnani s okolitymi krajinami

LInemdam na to nazor/ neviem posudit

Graf 15: Zhodnotenie situacie v CR, zdroj: vlastny vyskum
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Cielom otéazky bolo zistit, ako respondenti hodnotia situaciu v Ceskej republike
V porovnani s okolitymi krajinami. Odpovede poukazuju zaostalost a medzery vo vyvoji
oproti okolitym krajindm, 39% si zastava ndzor, Ze situacia by mohla byt’ vyrazne lepsia. 15%
povazuje situdciu za porovnatelnu a 13% povazuje momentalny stav za adekvatny
podmienkam a moznostiam krajiny. 28% nevedelo vyjadrit' svoj nazor, pravdepodobne
z dévodu nedostato¢nej informovanosti 0 danej problematike.

14.a Vybavia sa Vam nejaké spolocnosti/firmy/podniky aktivne v oblasti spolo¢enskej
zodpovednosti, ¢i ako firemni darcovia? Ak ano, prosim, napiste ktora/é?

14.b Vybavia sa Vam nejaké konkrétne projekty, o ktorych ste poculi/videli? Ak ano,
prosim, napiste ktoré.

Snahou autorky bolo prostrednictvom tejto otazky ziskat od respondentov mena
firiem, ktoré im evokuju spoloc¢ensktl zodpovednost’, ¢i darcovstvo firiem eSte predtym, nez
im budu predloZené konkrétne projekty. Predmetom zistenia teda malo byt predovsetkym to,
¢i si na takéto projekty, ¢i Cinnost” dokdzu spomenut’ bez pomoci. Na tuto otazku bolo
schopnych odpovedat’ 55% respondentov. Okrem projektov, na ktoré sii predmetom d’alSej
otazky si verejnost’ vybavuje nasledovné spoloc¢nosti:

Ikea, Walmart, GE Money Bank, IBM, PwC, Microsoft, Accenture, E&Y, KPMG,

AB Inbev, Unicorn, P&G, Unilever, Johnson & Johnson H&M, Lindex, Nike,
Quicksilver, Avon, Mary Kay, CSOB, Ceska sporitelna, Tatra Banka, Komerc¢ni banka,
Marriott, REWE Group, LKW Walter, Starbucks, Bernard, Tchibo, Avast, Zelezarny
§tépén0v, 02, Shell, Oracle, Exxon Mobile.

Nielen ich pocet, ale aj rozmanitost’” poukazuje na pomerne dobri informovanost’
obyvatel'stva. Problém vSak nastal, ked’ si mali respondenti spojit’ tieto spolo¢nosti, ktoré
V nich spolo¢ensky prospesné aktivity evokuju, a konkrétnymi projektmi, ktoré realizovali, ¢i
s ktorymi sa stretli. Len 21 respondentov dokazalo k danej firme priradit’ konkrétny projekt,
vo vicsine pripadov vSak len namatkovo.
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15. Stretli ste sa uzZ niekedy s menovanym projektom?

RWE-energie ceského filmu

RWE-energie ceského lyzovani

"Oranzovy pifechod"/ "OranZové kolo"/ "Oranzové
schody"/ spoloénosti CEZ

"Siemens Caring Hands" / "Siemens Generation 21"

"Na pivo s rozumem" / "Respektuj 18" - spolo¢nosti
Plzenisky Prazdroj

projekty spoloc¢nosti Nestle

projekty spolocnosti Kofola

projekty spolo¢nosti Lidl/Tesco/Penny/Kaufland - napr.
detské ihriska, zbierky pri pokladni

projekty spoloc¢nosti Vodafone

projekty spolo¢nosti Skoda auto

90 100
(udaje v %)

Graf 16: Znalost’ konkrétnych projektov, zdroj: vlastny vyskum

Respondenti boli dotazovani na znalost’ jednotlivych projektov, ktoré boli v Ceskej
republike realizované v poslednom obdobi. Svetlo modrou farbou mézeme na grafe ¢.16
sledovat’ pocet dotazovanych, ktori dany projekt poznali, stretli sa s nim alebo urcitou formou
jeho nasledného prezentovania. Najviac zname boli respondentom projekty, ¢i zbierky
spolo¢nosti potravinovych retazcov, konkrétne az 81%. Projekt spolo¢nosti RWE- Energie
¢eského filmu poznalo 56% a projekt RWE- Energie ¢eského lyzovani 36% opytanych.
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15. Stretli ste sa uZ? niekedy s prezentovanim projektov spolo¢nosti RWE- Ceska
republika?

Hano

|

L1 nie

Graf 17: Projekty RWE, zdroj: vlastny vyskum

53% respondentov sa uz niekedy stretlo sformou prezentovania projektov
spolo¢nosti RWE- Ceska republika

16. Kde ste sa stretli s prezentaciou projektov spolo¢nosti RWE-Ceska republika?

Cesky lev

pred/po filme
festival Karlovy Vary
oblecenie Sportovcov
print media

programy CT
4 M Energie ceského filmu

Kiin o —
Reklama v TV | —— 20

lyZiarske strediska

¥ Energie Ceského lyZovani

promo akcie v Prahe

BB, citylight

30 (pocet respondetov)

Graf 18: Miesto stretnutia sa s prezentaciou projektov, zdroj: vlastny vyskum
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Respondenti uviedli sami, kde sa s prezentaciou projektov stretli. S projektom
Energie &eského filmu sa, neprekvapujiico, najviac respondentov stretlo v kine- 26. Dalej to
bola televizia, ¢i pred alebo po premietani filmu. Okrem toho si Siesti respondenti spomenuli
na spojitost’ s festivalom Karlovy Vary, alebo na prezenticiu vo forme billboardov,
citylightov.
Projekt Energie ¢eského lyzovani bola respondentom vo vSeobecnosti menej znama, najviac
sa s nou stretlo v televizii, na lyziarskych strediskach, v printe, ¢i na obleceni Sportovcov.

17. Vyvolavaju vo Vas spolo¢nosti, ktoré su aktivne v oblasti spoloc¢enskej zodpovednosti
pozitivne asociacie ?

Hano L nie

Graf 19: Asociacie, zdroj: vlastny vyskum

AZ793% opytanych respondentov uviedlo, Zze v nich spolo¢nosti venujuce sa
rozoberanej oblasti vzbudzuju pozitivne asociacie.

18. Zmienili by ste sa o zaujimavych projektoch svojim znimym?

H3ano L1 nie
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85% dotazovanych by zazitok alebo informaciu o spolocensky zodpovednych
projektoch, respektive firemnom darcovstve podalo d’alej svojim zndmym, priatelom, ¢i
rodine.

19. Uved’te svoj postoj k nasledujicim mediatypom:

reporty o spoloc¢ensky zodpovednych
projektoch, firemnom darcovstve,...

reklamné ¢lanky, PR
sponzoring
propagacné materidly v mieste predaja

reklama v televizii
prekazaju mi, obtazuju ma
reklama na youtube W neprekazajd mi
* mohlo by byt viac

bannery na internete M nestretavam sa s touto formou

inzercia v
novinach/Easopisoch/periodikach

reklama v dopravnom prostriedku

5
OOH (pr.billboardy, citylighty) = — |5__1,

letaky

10 20 30 40 50 60 70 80 90

Graf 21: Vzt’ah k jednotlivym mediatypom, zdroj: vlastny vyskum

Predmetom otazky bolo zistit, ktorymi typmi, ¢i nastrojmi reklamy sa respondenti
citia byt’ obtazovani, ¢i naopak, ktorych by mohlo byt’ viac, alebo s ktorymi sa nestretavaju.
Dotazovanym najviac prekaza reklama na portali Youtube- 81%, v televizii- 68%, reklama na
internete- 67% a letaky- 64%. Neprekaza im reklama v dopravnych prostriedkoch- 78%,
v printe- 72%, propaga¢né materialy v mieste predaja- 74%, PR ¢lanky- 68%, sponzoring-
53%. 32% dotazovanych by privitalo, ak by ho bolo viac, ako aj reportovania spolocensky
prospesnych projektov- 36%.
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4.4 Zhrnutie a zavery

»63% respondentov presne vie, ¢o to znamena CSR, teda spolo¢enskéa zodpovednost’

»Obecne mozno zhodnotit’ situdciu za relativne priazniva a dokazujicu dostatoéné
povedomie verejnosti 0 oblasti CSR, ¢i darcovstve, aj ked’ medzery a nedostatky s zna¢né.

»11% respondentov sa 0 skimant oblast’ zaujima aktivne, 50% pasivne.
»20% dotazovanych sa doteraz nezaujimalo, ale v budticnosti to chce zmenit'.

»97% vyjadrilo presveddenie, ze spoloéenska zodpovednost, ¢i pomoc svojmu prostrediu vo
forme firemného darcovstva by mali byt’ v dnesnej dobe sucast'ou uvedomelého podnikania.

»919% respondentov povazuje za najdolezitejsiu, ¢i najviac preferovanu oblast’ aktivity firiem
v skiimanej oblasti zodpovedny pristup k Zzivotnému prostrediu, zodpovedné nakladanie
sodpadmi- 69%, podporu Studia- 46%, podporu talentov- 39%, pomoc chorym,
handicapovanym- 39%.

»54% respondentov vyjadrilo svoj nazor, ze spolotenska zodpovednost’ firiem by mala
zostat’ na baze dobrovol'nosti.

»61% dotazovanych suhlasi s tym, ze $tit by mal motivovat’ a podporovat’, ¢i ocefiovat
podniky, ktoré su v rozoberanej oblasti aktivne ¢inné.

»88% povazuje aktivity skiimanej oblasti za prinosné pri budovani dobrého meno a image
firmy.

»84% povazuje skimant oblast’ za prinosnu pre vytvaranie zakaznickej lojality.

»62% by pri svojom kiipnom rozhodovani bralo v uvahu aktivity firmy v rozoberanej oblasti.
27% sa na zaklade tohto faktoru uz v minulosti rozhodlo.

»54% dotazovanych by pri investitnom rozhodovani bralo v uvahu aktivity firmy
Vv rozoberanej oblasti.

> Respondenti si dokazu spomenit na rozne firmy prezentujice sa spoloCenskou

zodpovednostou, ¢i darcovstvom, ale problém je v spojeni si konkrétnych projektov s danymi
spolo¢nostami.
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Na zéklade vysledkov prieskumu mozno zhodnotit’ stanovené hypotézy:

M

B/

B/

1.Povedomie a znalost’ eskej verejnosti v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti
rastie.

Prvé hypotéza sa na zéklade realizované¢ho prieskumu na vybranej vzorke potvrdila.
Dotazovani maji v skiimanej oblasti dobry prehlad, aj ked’ v znalosti urcitych
pojmov, ¢i foriem existuji eSte znacné nedostatky. Respondenti sa 0 danu
problematiku zaujimaju zvdésa pasivne, potencial vznika vo vzorke, ktora vykazuje,
ze doteraj$i nezaujem planuje zmenit. Vzhladom na preukdzany nazor ohladne
dolezitosti uvedomelosti firiem v danej oblasti mozno tato hypotézu taktiez potvrdit’.

2.Povedomie Ceskej verejnosti o projektoch realizovanych v Ceskej republike
V predoslom roku je slabé.

Druhti hypotézu sa podarilo potvrdit’ Ciastocne. Len polovica respondentov bola
schopna sama si spomenut’ na firmy aktivne v skimanej oblasti. Tychto 55% vSak
dokazalo vymenovat’ pomerne $iroka $kélu firiem. Co sa tyka projektov, ktoré tieto
firmy realizovali doslo k problému spojenia firma+konkrétny projekt.

To odraza fakt, ze aj l'udia informovani a zaujimajuci sa o danu oblast’ nemaji

dostato¢nii  znalost, Co konkrétne dané firmy robia. To mdze znizovat
doveryhodnost’ samotnej informécie, ze su dané podniky naozaj spolocensky
prospesne konajuce.

3.Aktivity spolo¢nosti RWE st dobre propagované a verejnosti zname.

Tretia hypotéza sa prieskumom potvrdila. Spomedzi skimanych projektov, na ktoré
boli respondenti dotazovani zaujali po potravinovych retazcoch druhé miesto.
Spoloc¢ensky zodpovedné konanie potravinovych retazcov spolocnosti Tesco,
Kaufland, Lidl, Penny pozna 81% respondentov, ¢o nie je prekvapivé, vzhladom na
povahu danych subjektov a frekvencie stretavania sa verejnosti s nimi. Projekt
spolo¢nosti Plzenisky prazdroj, tak ako aj projekt spolo¢nosti RWE- Energie ¢eského
filmu poznd 56% dotazovanych. MensSiu popularitu, ¢i viditelnost' v ociach
verejnosti vykazuje projekt Energie ¢eského lyZovani s vysledkom 36%. Dotazovani
si vybavuju najCastejSie prezentaciu v Kine, ¢i televizii, si schopni samostatne si
vybavit’, kde sa s ktorou formou prezentécie stretli.

4.Presytenost’ doterajSimi formami marketingovej komunikacie.
Stvrta hypotéza sa potvrdila Giastoéne. Prieskum jednoznaéne poukazuje na
presytenost’ reklamou v televizii ana internete, ¢i formou letdkov. Neprekdza im
naopak reklama v mieste predaja, printe, PR ¢lanky. Respondenti by uvitali viac
sponzoringu a reportovania o spoloc¢ensky zodpovednych projektoch.
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4,5  Hibkovy rozhovor

Pre vynesenie relevantnejs$ich usudkov, ktoré buda predmetom zéverecnej prace boli
uskuto¢nené rozhovory s vybranymi respondentmi z business praxe. Pre moznt r6znorodost’
nazorov boli vybrani-

(A) odbornik na podnikové poradenstvo medzindarodnej konzultantskej spolocnosti,

(B) PR specialist spolocnosti RWE-Ceskd republika,

(C) spolocna  diskusia Vv ramci reklamného oddelenia medzinarodnej spolocnosti
pobsobiacej v Ceskej republike, ktorého sa ziicastnili Specialistka na nakup médii, CSR
Specialistka danej firmy a autorka diplomovej prace.

Vyber respondentov umoziuje ziskat' nazor ako z business hladiska, tak aj z pohladu
marketingu, a zaroven z vnutra podniku, na ktory sa diplomova praca ststred’'uje. Rozhovory
si sucast'ou prilohy, predmetom tejto kapitoly je sumarizacia hlavnych poznatkov, nazorov
a myslienok vyplyvajucich z uskutocnenych rozhovorov.

* Vyznam a potreba angaZovanosti v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti a darcovstva.
Respondenti sa zhoduju na tom, Ze angazovanost’ firiem v tejto oblasti je nevyhnutna, a to
hlavne u velkych nadnarodnych spolocnosti, ktoré (aj vd’aka spolo¢nosti a 'ud'om samotnym)
generuju zisky. Preto by je ich moralnou povinnostou vratit' Cast’ spat’ do spolo¢nosti (A).
Miera, v akej by sa spolo¢nosti mali tymto otazkam a aktivitam venovat’ by mala byt’ priamo
umerna velkosti podniku, ¢im vécsia je firma, tym viac pOsobi na svoje okolie a je viac
vnimana 'ud'mi. CSR by malo byt vnimané ako zodpovedny pristup firmy ku svojmu okoliu,
pricom by firmy nemali dbat’ len na jadro podnikania, ktorym je grow, a 0 svoje business
aktivity, ktoré podniku prindsaju pridanti hodnotu, ale mali by sa zaujimat’ aj o hodnotu pre
zékaznika (C).

* Dbaju firmy na socidlny a enviromentilny dopad adekvatne? Hodnotenie siicasnej
situacie v CR.

Situacia je rozna, tvrdi respondent (A), kym niektoré spolocnosti sa danej oblasti venuju
mimoriadne aktivne a maju vlastné projekty, iné sa jej nevenuju vobec, preto priemerovanie
situdcie nepovazuje za relevantné.

V Ceskej republike este urdite existuje nedostatok takychto aktivit. Je to sposobené aj
postojom l'udi samotnych. Firmy st vel'mi zriedkavo konfrontované alebo dotazovane, ¢i st
spoloCensky zodpovedné. V nasledujicich rokoch preto ofakdva posun vpred a zvySenie
zaujmu na strane I'udi, ako aj adekvatnu odozvu zo strany firiem (B).

V Ceskej republike situacia Gasto vyvolava dojem, Ze firmy su v tejto oblasti angaZzované
Z urcitej nutnosti, takpovediac ,,naoko* (C).

Respondenti sa zhoduju aj na tom, Ze vyrazny posun nastal v poslednych rokoch. Coraz viac
firiem sa CSR ¢innostiam aktivne venuje. Aj vd’aka medzindrodnym Standardom posiliuji
firmy svoju komunikéciu a transparentnost’ v oblasti CSR (B).
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» Ocakavany vyvoj v najblizsich rokoch.

Rozhodujuci bude postoj verejnosti (B).

Firmy by mali najst’ inovativnejsi spdsob, akym budu svoje CSR aktivity prezentovat’, moze
sa stat, ze sa za chvilu buda vSetky aktivity prekryvat. Preto je potrebné ndjst’ jedine¢nu
aktivitu. V sucasnosti je vela firiem zameranych na rézne aktivity voci detom, ktoré su
z marketingového hladiska nepochybne zaujimavé a vnimané emocne. V stucasnosti vSak
vzrastd vyznam generacie 55+, avSak len maloktora firma smeruje svoje aktivity vo¢i nim. Ak
by ste sa I'udi spytali o sa im paci viac, ¢i pomoc detom, alebo seniorom, vécSina vam
odpovie prva moznost’ (C).

* Bariéry/ dovody firiem k neaktivnosti v skimanej oblasti.

Podl'a prvého respondenta existuji dva hlavné dovody pasivity. Prvym su financie- ich
nedostatok alebo neochota a druhym je jednoducho nezaujem nieco v spolo¢nosti zlepsit' (A).

Manazment musi mat’ k dispozicii finanéné zdroje. Okrem toho sa tieto aktivity musia
pohybovat’ na takej urovni, aby sa firma s nimi chcela verejne prezentovat’ (B).

Vyslednou odpovedou ktorti priniesol brainstorming boli taktiez financie, ¢i nedovera
vedenia firmy, ze im tieto aktivity moézu prinaSat’ pridani hodnotu. TaktieZ je relevantna
velkost’ podniku, mala IT firma neméa defakto Ziaden prinos a ich zakaznikov len t'azko bude
zaujimat’, ¢i su spolo¢ensky zodpovedné (C).

* Prinos skimanej oblasti na finan¢né vysledky firmy a pridand hodnotu. Prinos CSR
pri budovani image spolo¢nosti.

CSR by z pohTl'adu idealistu malo mat prinos hlavne pre spolo¢nost’, nie pre firmu. V realite je
to vSak vel'mi efektny sposob ako oslovit’ zakaznikov a priblizit’ sa im.

Co sa tyka budovania image, zalezi podla prvého respondenta na konkrétnych aktivitich
danej firmy. ,,Viem si predstavit, Ze iniciativu Energie ceského filmu skupiny RWE registruje
mnoho ludi. U niektorych to ale moze vyvolavat’ negativne asocidcie - napr. radsej by som
mal lacnejsi plyn ako tento film ... " (A)

Respondent (B) vyjadril pozitivny nazor na dant otazku. Spolu s (C) sa zhoduju na tom, Ze
tento vplyv ale nie je tak bezprostredny, ¢i priamy, ako iné marketingové aktivity.

CSR aktivity ukazuja, ako je firma zodpovedna voci spolocnosti, v ktorej podnika. Ak o to
bude zo strany stakeholderov zdujem a budi vnimané pozitivne, potom to méze mat’ vplyv na
hospodarsku situdciu podniku. Toto je vSak pomerne t'azko merana zalezitost’ (B).

Z dlhodobého hladiska mo6ézu mat’ CSR aktivity vplyv na predaje ¢i obratovost firmy-
podvedome sa zdkaznikom vytvara s firmou urcity vztah, ktory moze sposobit’, Ze dana firma
bude vd’aka tymto asocidciam jedinou uvazovanou, ¢i preferovanou spomedzi konkurencie.

« Informovanost Pudi o aktivitich CSR a dobrovolnictve, darcovstve Vv Ceskej
republike. Akou formou by sa situdcia mohla zlepsit'?

LiSi sa to od pripadu k pripadu. Otdzne je, nakol’ko maji byt tieto projekty viditené
verejnost'ou a na kol'’ko maju redlne pomahat’ (A).

Obyvatelia, ktori sa o tito oblast zaujimaju, maju dostatok moznosti, ako sa o tychto
aktivitaich dozvediet. Za vhodné povazuje napriklad socidlne média, ¢i vyroné spravy
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podnikov, ktoré na to poskytuji dostatok priestoru a su schopné zachytit' vhodne ciel'ova
skupinu (B).

Informovanost’ mozno je dostato¢nd, ale je ¢asto prehliadana. Bud’ z dovodu nezédujmu l'udi,
alebo z nedostatocnej komunikacie firmy. Chybou moéze byt tiez prezentacia projektu, ale
nedostatocné spojenie v navdznosti na znacku. Ludia tak mézu poznat dany projekt, ale
nevedia ho priradit k danej spolocnosti, ¢i naopak. Na Sirenie informacii o aktivitach
spoloc¢nosti je vhodny napriklad viralny marketing alebo Sirenie z st do ust, ktoré pridava na
doveryhodnosti informacie. Je potrebné prist’ s nie¢im novym, inym, snazit’ sa odlisit’ sa od
konkurencie (C).

» Ktoré oblasti maji podla Vas najvicSiu perspektivu na budovanie dobrého mena
firmy, resp., ktoré oblasti su pre aktivity spolo¢enskej zodpovednosti najviac prinosné
Stipendia pre $tudentov (napr. Bakala foundation), sponzoring projektov pre komunity (napr.
02 think big, RWE Campanius) (A).

Zalezi to aj na oblasti, v ktorej dana firma podnika. Spolo¢nost’, ktora vyuziva prirodné zdroje
musi samozrejme viac dbat’ na tuto oblast’, ako ta ktora je na tomto poli v ramci podnikania
neutralna (B).

Najvicsi potencial na oslovenie verejnosti maju projekty, ktoré sa ich priamo tykaju (C).
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Z.aver

Pociatky a prvotné namety tejto diplomovej prace vznikli z presvedcenia autorky, ze

marketing v dnesnej dobe so svojimi formami pomaly, ale iste ubera na svojej sile. Staré
dobré ,,nesmieme zaspat’ na vavrinoch je aplikovateI'né aj do tejto oblasti. Predmetom prace
nie je popriet’ vyznam klasickych foriem reklamy, ktoré pozndme vSetci uz desatrocia, no
poskytnut’ novy uhol pohladu, ktorym sa d4 na marketingové aktivity, a prezentaciu firiem
nazerat. Postupne sa reklama stala az prili§ viditeInou a priechladnou zo strany verejnosti,
ktora ma tendenciu sa jej prejavom branit. Viziu, ako navratit’ marketingové aktivity firmy
opat pod ,rasko tajomstva®, aurobit’ reklamu neviditeInou, vidi autorka vo vyuziti
spolocenskej zodpovednosti a firemného darcovstva.
Praca sa preto snazi odhalit’, ¢i mdZe naozaj existovat’ koreldcia, ¢i vzdjomna suvislost’ VO
vztahu: aktivita firmy vo verejne prospesnych projektoch a CSR > pozitivne asociacie
v mysli spotrebitePa > budovanie image spolo¢nosti > kiipne rozhodovanie zakaznika »
lojalita zakaznika.

Na to bolo potrebné ucinit kompletny prieskum spolocenskej zodpovednosti
a firemnej filantropie, ato nielen na teoretickej rovine, ale aj na praktickej, ato formou
vysledkov a zisteni uz realizovanych prieskumov danej oblasti, ktoré pontkaji moznost
porovnania celosvetovej situacie so situaciou v Ceskej republike (napriklad CSR Research
2013). Vzhl'adom na zistovant zavislost’ bolo potrebné sumarizovat’ poznatky z oblasti brand
marketingu a mozného vyuzitia emocii pri kipnom rozhodovani, ¢o bolo predmetom kapitoly
Psychologia marketingu. Praktickd Cast’ diplomovej prace sa venuje vybranej spoloc¢nosti,
ktorou je RWE- Ceska republika, ajej verejne prospesnym projektom. Predmetom
dotaznikového Setrenia bolo zistit’ vSeobecné povedomie a informovanost’ Ceskej verejnosti
o danej problematike, ako aj jej zaujmu o nu. Cielom bolo taktiez zistit, ktoré oblasti
povazuje verejnost’ za najviac prinosné, ¢i dolezité, ako aj to, aké forma prezentovania verejne
prospesnych projektov by bola najvhodnejsia. Prieskumu sa zaGc¢astnili muzi aj Zeny vo veku
25-40 rokov, ktori maji vysokoskolské vzdelanie byvaju dlhodobo na tzemi Ceskej
republiky. Dévodom vyberu prave takejto vzorky bol aj vysledok prezentovany celosvetovym
prieskumom, ktory poukazuje na to, Ze prave tento segment vykazuje potencidl a zaujem
0 oblast’ a aktivity CSR, ¢i firemného darcovstva.

Ako je uvedené v kapitole 1.3.3- nielen verejnost’, no aj buduci lidri a odbornici
ekonomickej sféry sa vyjadruji o dolezitosti venovat’ sa spolocenskym otazkam.

Podla prieskumov je spolofensky zodpovedné spravanie sa firiem, vhodne prezentované
verejnosti, novym nastrojom, ktory umoznuje firme odlisit’ sa od ostatnych, a vybudovat si
pozitivnu reputaciu. Podl'a vysledkov celosvetového prieskumu CSR Research 2013 az 96%
respondentov uvadza pozitivne asociacie voci firme, ktora sa CSR venuje, 94% voci nim
pocituje vyssiu doveru a 93% je voci tymto spolo¢nostiam viac lojalnych.

Uvedené vysledky su porovnatelné s citenim obyvatelov Ceskej republiky, ktori podla
realizovaného prieskumu vyjadrili svoju vieru v potrebu aktivity a angazovanosti firiem
v tejto oblasti. 98% si mysli, Ze takéto aktivity prispievaja k budovaniu dobrého mena firmy,



84% veri, ze to moze prispiet’ k rastu lojality. Az 93% uvadza, Ze v nich aktivity takéhoto
typu vyvoldvaju pozitivne asocidcie a priznavaju, ze by tento faktor mohol hrat’ rolu pri ich
kupnom, ¢i investiénom rozhodovani. Vysledok prieskumu potvrdil aj fakt, ze emoc¢na zlozka
zohrava v nakupnom rozhodovani zakaznikov dolezitu rolu. Ako sa uvadza v kapitole 2.3-
emocna zlozka nabera v marketingovom pristupe na dolezitosti hlavne v 21.storo¢i, teda dobe,
kedy sa rola spotrebitel'a samotného zvysuje a aktivizuje.

Vyuzivanie (nie zneuzivanie) emocii ma predpoklad zefektivnit komunikéciu podniku a
premenit’ sa tak v konkuren¢nti vyhodu. Spravne zaobchadzanie semocnou zlozkou
spotrebitel'a teda moze vytvarat’ vhodné predpoklady na uspesné pracovanie s jeho myslou,
a nasledné budovanie pozitivnych asociécii a dobrého mena firmy.

Prec¢o vlastne hrd spolocenskd zodpovednost’ firiem rolu v budovani image spolocnosti, ¢i
reklame ako takej? Podla portalu, ktory sa venuje spolo¢enskej zodpovednosti v Ceskej
republike csr-online.cz to je z dovodu, Ze nastala doba, kedy bolo pre d’alsi extenzivny rozvoj
firiem potrebné odliSenie sa. Ako slubna moznost diferenciacie sa zacala javit prave
spolocenska zodpovednost’ firiem- ¢o potvrdzuje vychodiska autorky.

Dalo by sa teda povedat, ze uvedenu paralelu potvrdzuju vysledky ako teoretickej, tak
praktickej formy skiimania danej oblasti. AvSak na to, aby sa dala realne vyuzit' a mohla
v Ceskej republike fungovat’ je potrebné jej vyzretie. Problematika tejto oblasti je na nasom
uzemi este len v pociatkoch, a zaujem o fu sa len zacina prebudzat. Vyvoj U nas bol naruseny
historickymi  udalostami, najskér druhou svetovou vojnou, nasledne nastupom
komunistického rezimu, kedy socialne zabezpecCenie celého obyvatel'stva na seba prebral $tat.
O neziskovom sektore, i filantropickych aktivitach nebolo dlhé roky ani pocut’. Tato tradicia
firemného darcovstva sa znovu obnovila az po roku 1989. Oproti zapadnym krajindm ma teda
Ceska republika este o dohanat’, ako viak potvrdzuje prieskum, tato oblast ma v povedomi
Ceskej verejnosti svoje zastipenie a nabera na vyznamnosti.

Aktivity podniku RWE- Ceska republika st podl'a prieskumu v spoloénosti relativne
dobre rozsirené. VysSie povedomie verejnosti vykazuje projekt Energie ceského filmu,
S ktor¢ho prezentaciou sa respondenti stretdvajii najCastejSie v kine, Ci televizii. RWE
komunikuje svoje projekty dlhodobo. Vybralo si oblasti realizacie a tych sa drzi.

Diplomova praca nazera na aktivitu konkurenénych firiem, na zaklade ktorych je nasledne
mozno posudit’ situaciu a postavenie samotného RWE medzi nimi.

Spolo¢nosti poskytujuce v Ceskej republike plyn, & elektrinu pristupujii k otizkam danej
problematiky zodpovedne. Ich pristupy st diferentné, jednotlivé spolocnosti sa angazuju v
roznych oblastiach a miere. Najva¢sim darcom a investorom je nepochybne CEZ, &o
dosvedCuje aj ocenenie Najvacsi firemny darca, ¢i najuspesnej$i projekt v oblasti
spoloCenskej zodpovednosti, ktoré dostali za svoj projekt Oranzovy prechod. Tak, ako aj
E.on, ¢i PRE, sa venuju Sirokému spektru aktivit, ktoré st sustredené¢ skor do regionov.
Naproti tomu spolo¢nost RWE pristupuje viac kontinualne a dlhodobo so svojimi projektmi
v troch zakladnych oblastiach. Ako uvadzam v kapitole 2.4 podl'a Vysekalovej- aby bola
znacka dlhodobo zapamitatel'na, mala by byt komunikovand v ¢ase konzistentne. V historii
sa rada znaciek sa stretla snetGspechom prave zdovodu castej zmeny konceptu, c¢i
»roztrieStenych® aktivit. Firmy by sa mali snazit’ diferencovat’ sa od ostatnych, odlisit’ sa od
konkurencie. To sa spolo¢nosti RWE vyberom svojho fokusu nepopieratelne podarilo.



Spomedzi konkurenéného pola st projekty RWE Tud’om najviac zname a maju najvacsi
potencial vo vyuziti pri budovani brandu.

Na zéver sa naskytd eSte jedna fundamentalna otdzka. Jedna sa o moralne hl'adisko
celej témy a problematiky ako takej. Mali by sa spolo¢ensky prospesné projekty vobec takto
»zneuzivat™ na propagaciu spolocnosti? Podstata predsa spociva, ako sa v samotnom ndzve
uvadza, v spolocenskej zodpovednosti firiem.

Mala by to byt samozrejma aktivita uvedomelych podnikov, ktoré si si vedomé potreby
prinavratit’ nieco spolocnosti, v ktorej sa realizuju...

Avsak ked uz spolo¢nosti tieto aktivity podnikajua, (a stoji ich to nemalé finan¢né prostriedky)
prec¢o o tom neinformovat’ verejnost’? Prave tato informovanost’ je potom zdkladom tuspechu
kvalitného a dobre cieleného projektu. Ist4 bariéra sa naskyta v neochote manazérov venovat’
financie na prezentovanie realizovanych projektov, ktoré podl'a nazoru mnohych manazérov
neprinesu firme dodato¢né zisky, avSak tato praca sa snazi prave dokazat opak a poukézat’ na
potencial tejto- doteraz nerozvinutej- oblasti.

V stcéasnosti 9 z 10 Pudi v Ceskej republike pozna znaéku RWE. Vyzvou, ktora pred
nimi stoji je toto povedomie vyuzit a obohatit’ ho o pozitivne asociacie, ktoré moézu byt
budované prave na zdklade verejne prospesnych projektov. Dokéazat,, aby znacku l'udia nie len
poznali, ale aj milovali a hlavne- preferovali.

Zaverom by som zmienila vyrok Svobodu®?- pri uréitej médnosti tejto novej stratégie
firiem je nutné vyhnut sa nebezpeciu aby sa CSR v ocliach verejnosti nepremenila na
obycajny chytry marketingovy t’ah.

Preto je aj K tejto novej moznosti marketingu potrebné pristupovat’ opatrne, a S citom.

Duafam, ze vysledky prace poslizia spolo¢nosti RWE k d’alSiemu rozvoju a uspechu v ich
podnikani.

82 SVOBODA Viclav. (2009). Public Relations moderné a ui¢inné. Praha: Grada Publishing, str.66.
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Prilohy

Priloha ¢.1 - rozhovory

Rozhovor ¢&.1:
Respondent: Business analyst/ Consultant medzinarodne pdsobiacej spolo¢nosti
Cas rozhovoru: 30.11.2014

1. Miyslite si, Ze by firmy mali dbat’ na socidlny a enviromentialny dopad?Preco?

Ano. Firmy, hlavne monopoly, vyrabaju zisk z toho, co im ludia zaplatia alebo musia zaplatit.
To im dava moralnu povinnost cast zisku investovat naspat do komunity.

2. Myslite si, Ze v sucasnosti dbaji firmy na socidlny a enviromentalny dopad
adekvatne?

Myslim, ze v tomto nie je uplne vhodne priemerovat. Su firmy, ktore sa k spolocnosti stavaju
zodpovedne a maju nadacie, vlastne projekty atd. a potom su firmy, ktore su od takehoto
myslenia na mile vzdialene.

3. Vnimate posun, ¢i rozdiel v tejto oblasti za posledné roky?

Urcite doslo v priestore post socialistickych zemi v tejto oblasti za poslednych desat rokov k
obrovskemu posunu vpred. Po blaznivych 90 rokoch, kde hlavnym meritkom bol zisk a cash,
sa postupne viacero firiem zacalo aspon v malej miere orientovat aj na spolocnost, napr.
CEZ, RWE, Lidl, atd.

4. Ako vidite/predstavujete si vyvoj situacie v nasledujicich rokoch?
Myslim si, ze sa viacej, aj mensich, firiem zacne viac spolocensky angazovat.

5. Co vnimate ako bariéry pre spolo¢nosti, ktoré sa v danej oblasti neangazujiu?Co
moze byt pri¢inou ich pasivity v tejto oblasti?

Myslim si, ze su dva hlavne zdroje pasivity. Jednym su financie - bud nedostatok alebo
neochota. Druhym je jednoducho nezaujem nieco v spolocnosti zlepsit.

6. Miyslite si, Ze CSR méZe mat’ realny dopad na finan¢né vysledky firmy?ZvySovat’
obrat, predaje, pocet zakaznikov...?

Ak by som mal byt idealistom, tak CSR nema mat za ucel prospech firmy, ale spolocnosti. Na
druhej strane, v realite je to velmi efektivny sposob, ako oslovit zakaznikov a priblizit sa im.
Doteraz som ziadne cisla nevidel, ale necakam, ze by vplyv CSR bol vacsi ako zopar %.




7. Prispieva podPa Vas CSR k budovaniu image a reputacie spolo¢nosti?

Myslim, ze to velmi zalezi na tom, ake konkretne aktivity firma robi. Viem si predstavit, ze
iniciativu Energie ceskeho firmu skupiny RWE registruje mnoho ludi. U niektorych to ale
moze vyvolavat negativne asociace - napr. radsej by som mal lacnejsi plyn ako tento film...

8. Myslite si, ze informovanost’ Pudi o spol.zodpovednych projektoch je v siicasnosti
v CR dostato¢na?

Znova sa to lisi od pripadu k pripadu. Otazkou je, nakolko maju byt tieto projekty videne
sirokou verejnostou a na kolko maju naozaj pomahat.

9. Mohla by podla Vas vysS§ia informovanost’ zvySit zaujem Pudi o tito oblast’
a zlepsit’ tak aj image spolo¢nosti?

To bude znova zavisiet na type aktivity a spolocnosti...

10. Co st podPa vas najvhodnejSie média, komunika¢né kanaly na informovanie
0 socialnom a envir.dopade firiem?

Komunity na internete
11. Myslite si, Ze CSR mé6Ze mat’ vplyv na kiipne rozhodovanie spotrebitel’ov?

Urcite nie priame. Viem si ale predstavit, ze v sucinnosti s kampanou moze ist o dobry
sposob, ako zakaznika "predprogramovat” a podvedome ho nastavit na nakup.

12. MoZe firma vykonavanim takychto aktivit zvysit’ svoju konkurenéni vyhodu?
Momentalne asi nie.

13. Ktoré oblasti maju podl’a Vas najvicSiu perspektivu na budovanie dobrého mena
firmy, resp.ktoré oblasti su pre aktivity spolofenskej zodpovednosti najviac
prinosné?

Stipendia pre studentov (napr. Bakala foundation), sponzoring projektov pre komunity (napr.
02 think big, RWE Campanius).

14. Aky mate nazor na zakotvenie CSR v legislative? Malo by byt’ CSR povinné pre
vSetky firmy?

Podla mna nie - som prilisny liberalista na to, aby som veril na taketo zakony. Neviem si
predstavit vynucovanie CSR v skutocnosti ani nijaku ucinnu pravnu normu, ktora by to
zaviedla.


http://10.co/

Rozhovor ¢.2:
Respondent: Nicolai Urbaniak, PR Specialist, RWE-Ceska republika
Cas rozhovoru: 1.12.2014

1. Wieso glauben Sie, dass die Firmen heutzutage einen socialen und enviromentalen
Einfluss haben sollten?

Ich bin der Uberzeugung, dass Firmen als Teil der Gesellschaft schon immer einen sozialen
Einfluss hatten und ihrer gesellschaftlichen Verantwortung nachgekommen sind. Die
Anspriiche der Gesellschaft, speziell im sozialen und Umwelt-Bereich, sind in den letzten
Jahrzehnten jedoch gewachsen, so dass Unternehmen sich in dieser Hinsicht besser
aufgestellt haben.

2. Wie beurteilen Sie die Situation in CR? Glauben Sie, dass die Firmen an CSR den
Wert legen? Koennte es Ihrer Meinung nach besser sein oder finden Sie die Situation
fuer zureichend?

In Tschechien gibt es sicherlich noch Nachholbedarf. Dies hat meiner personlichen Meinung
nach jedoch auf viel mit dem Anspruch der Bevilkerung zu tun. Firmen werden eher selten
herausgefordert und gefragt, wie sie sich in die Gesellschaft einbringen und ob sie fiir die
Werte der Gesellschaft einstehen. Ich erwarte hier in den kommenden Jahren eine hohere

., Nachfrage* aufseiten der Bevélkerung und eine entsprechende Reaktion der Unternehmen.

3. Sehen Sie vielleicht einen Wechsel/Verschiebung was CSR in CR betrifft 2Koennen
Sie die Situation mit den vorigen Jahren vergelichen?

Nach meiner Beobachtung steigt aufseiten der Unternehmen das Bewusstsein und die
Kommunikationsbereitschaft. Durch internationale Standards verstirken Unternehmen die
Kommunikation und Transparenz im Bereich CSR.

4. Was ist Ihr Ausblick fuer die Zukunft? (Wie wird sich Ihrer Meinung nach die
Situation entwickeln?)

Langfristig wird es eine Angeleichung durch Standards der EU geben. Entscheidend ist
meiner Meinung nach jedoch die Bevolkerung,

5. Was koennten die Barrieren der CSR sein? Viele Firmen in CR sind in diesem
Bereich pasiv, was koennte der Grund dafuer sein?

Ein Management der CSR Aktivitditen bedeutet natiirlich auch, Ressourcen dafiir zur
Verfiigung zu stellen. Dies ist auch durch die Grofie hdufig schwierig fiir Unternehmen. Dies
ist meiner Meinung nach die grofste Hiirde. Weitere Hiirden sehe ich in den
Transparenzanspriichen. Nachhaltigkeit in der Produktion und der Umgang mit den eigenen
Mitarbeitern miissen sich natiirlich auf einem Niveau bewegen, dass ein Unternehmen dieS
auch offentlich prdsentieren mochte.

6. Glauben Sie, dass CSR Aktivititen einen echten und realen Einfluss an finanzielen
Bereich der Firma haben?(Einfluss an den Profit, Kundenmenge..)




Ja, jedoch nicht unmittelbar wie Werbung oder Marketing. Es geht um das Image eines
Unternehmens, dass selbstverstdndlich einen Einfluss auf Kaufentscheidungen hat. Hierzu
trdgt CSR bei, kann jedoch nie alleine stehen. In meinen Augen zeigt CSR, wie sich ein
Unternehmen seiner gesellschaftlichen Verantwortung stellt. Wenn dies von den Stakeholdern
(Kunden, Aktiondre etc.) positiv wahrgenommen wird, hat CSR einen Einfluss auf die
wirtschaftliche Situation eines Unternehmens. Dies liegt jedoch nicht im Bereich des
tatsdchlich messbaren.

7. Glauben Sie, dass sie Gesellschaft in CR gut genug informiert ist, ueber den CSR
Projekte?

Ich gehe davon aus, dass interessierte Biirger genug Moglichkeiten zur Information haben.
Wie in den anderen Antworten sehe ich hier jedoch die Bevilkerung in der Pflicht, bspw. iiber
Organisationen derartige Informationen einzufordern.

8. Was behalten Sie fuer die am meisten anpassende Kommunikationskaniile, was CSR
Projekte betrifft?

CSR ist zum einen sehr kleinteilig — hier bieten sich soziale Medien an, um auch die
entsprechenden Zielgruppen zu erreichen. Zum anderen sind jihrliche Berichte, die alle
Aktivitiiten zusammenfassen und Daten aus den Unternehmen prdsentieren, eine gute
Moglichkeit der Kommunikation.

10. Welche Bereiche der sozialen Hilfe oder CSR allgemein behalten Sie fuer die am
meisten hilfreich/beruenmt/potentiellreich?

Dies ist nahezu vollstindig vom Unternehmen abhdngig. Ein Unternehmen, das natiirliche
Ressourcen nutzt, muss hier natiirlich aktiver sein als ein Unternehmen, dass fast
umweltneutral agiert. Es geht immer darum, welchen Einfluss das Unternehmen und seine
Produktion auf die Umwelt und Gesellschaft hat. In diesen Bereichen liegt das grofste
Potential.

11. Was ist Ihre meinung, sollten CSR aktivitiiten freiwilling bleiben, oder sollten sie in
die Legislative eingesetzt werden?

Ein Gesetz kann einen komplexen Bereich wie CSR nur sehr schwer losen. Hier konnten nur
Mindestanforderungen an die Transparenz festgelegt. Wie ,, CSR “ schon sagt — es ist die
Verantwortung der Unternehmen.



Priloha ¢.2 - dotaznik
Spoloc¢enska zodpovednost’ firiem a firemné darcovstvo

Vazeni respondenti,

tento dotaznik bol vytvoreny za uc¢elom prieskumu, ako sucast’ diplomovej prace.

Som Studentkou Vysokej §koly ekonomickej v Prahe. Mojou snahou je zistit’ povedomie a pristup verejnosti k oblasti
firemného darcovstva a Spoloéenskej zodpovednosti firiem, ktorou sa zavézuji k zodpovednému spravaniu nielen voc¢i
svojmu okoliu, zivotnému prostrediu ale spolo¢nosti v ktorej podnikaju.

Dotaznik je uréeny osobam vo veku 20-40 rokov.

Dakujem Vam za Va3 &as,

Patricia Adamcikova

* Povinné

Vyberte, prosim, najvhodnejsiu odpoved’ pre jednotlivé pojmy: *

uz som sa s tym stretol

ikd; t cul/ .
fikcCy som to nepocua [stretla, ale neviem presne

viem presne ¢o to znamena

firemn4 filantropia O - i
firemné dobrovolnictvo T - i
firemné darcovstvo C . i
firemna nadécia C . i
matchingovy fond/ zbierka 1 i i
socidlny marketing C - .
CSR- spologenska - - I

zodpovednost’ firiem

O otazky ohl'adne spolo¢enskej zodpovednosti firiem, ¢i firemného darcovstva sa: *

-
o zaujimam aktivne
C y .
o) zaujimam pasivne
r r .7 £
o doteraz som sa nezaujimal, ale chcem sa zaujimat
S L
o je mi to 'ahostajné

Myslite si, ze spolocenska zodpovednost’ firiem, ¢i firemné darcovstvo, by mali byt’ v dne$nej dobe sucastou uspesného
uvedomelého podniku? *

i

o ano

i

o nie

Uvedomelost firiem v otdzkach zopdovednosti voci enviromentalnemu a spolo¢enskému prostrediu povazujem za: *



¢ nevyhnutna
coo , e
o sice nie nevyhnutn, ale urcite prinosna
C -
o zbyto¢nu

Vyberte, prosim, oblasti, ktoré st podl'a Vasho nazoru najprinosnejsie oblasti spolocenskej zodpovednosti firiem. Mézte
vybrat’ viacero moznosti. *

[ . .
o zodpovedny pristup k Zivotnému prostrediu
[
o vyroba nezavadnych produktov
[ . .
o zodpovedny pristup a nakladanie s odpadmi
[ y .
o pomoc socialne slabym
[ o . .
¢} pomoc chorym, ¢i handicapovanym
[ . .
o podpora a rozvoj talentov v réznych oblastiach
[ .
¢} podpora studia
[ . o
¢} podpora vyskumu a inovacii
[ . .
o podpora doteraz nerozvinutych odvetvi spolo¢nosti
[ L,
o podpora na rozvoj regiéonov

Spolocenska zodpovednost’ firiem zatial’ nieje stanovend legislativnym rdmcom. Myslite si, ze: *

o spolocenska zodpovednost’ firiem by mala zostat’ dobrovol'na
i
o mala by byt’ povinnou sucat’ou aktivit velkych podnikov

o mala by byt’ povinnou sti¢ast'ou vSetkych podnikov

Firmy by mali byt’ k tymto aktivitdm motivované, ¢i odmenované zo strany $tatu *

-

o ano

-

o nie

Myslite si, ze spolocenska zodpovednost’ firiem, ¢i formy firemného darcovstva a dobrovol'nictva prispievaji k dobrému
menu firmy? *

i
o pravdepodobne ano
co
@) urcite ano
C .
o pravdepodobne nie
C .
o myslim, Ze nie

Myslite si, ze spolocenska zodpovednost’ firiem, ¢i formy firemného darcovstva a dobrovol'nictva prispievaju k lojalite
zékaznikov ku znacke? *



C ,
o pravdepodobne 4no
| S
o urcite ano
T .
o pravdepodobne nie
C L
¢} myslim, Ze nie

Aké faktory beriete v ivahu pri Vasom kipnom rozhodovani ? *

-
o cenu
[ )
o kvalitu
. .
o miesto predaja
e} = vztah ku znacke
[ . o y
o emocie, asociacie so znackou
[ o
o publicitu firmy
[ i
o doporucenia znamych
I
¢} Iné:

Pri mojom kiipnom rozhodovani by mohlo hrat’ rolu, ¢i je firma aktivna oblasti firemného darcovstva, ¢i spolocenske;j
zodpovednosti. *

S

o ano
r~ r ~ . . .

o ano, uz sa tak aj v minulosti stalo
S

o nie

Z dvoch rovnakych alternativ investicie by som si vybral/a firmu aktivnu v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti, ¢i
fir.darcovstva. *

coo
o urcite ano
i )
o pravdepodobne 4no
i 5
o nezvazoval/a by som tento faktor
i )
o Iné:

Situaciu v Ceskej republike povaZzujem za: *

T .
o) adekvatnu podmienkam a moznostiam CR
fh r v
o mohla by byt rapidne lepsia
(_~ 14 L . .. .
o porovnatelnu s okolitymi krajinami
i
o zaostalu v porovnani s okolitymi krajinami
(_~ 4 I . ’ .
¢} nemam na to nazor/ neviem posudit’
i

e} Iné:



Vybavia sa Vam nejaké spolo¢nosti/firmy/podniky aktivne v oblasti spolocenskej zodpovednosti, ¢i ako firemni darcovia?
Ak éano, prosim, napiste ktora/é?

Vybavia sa Vam nejaké konkrétne projekty, o ktorych ste poculi/videli? Ak ano, prosim, napiste ktoré.

Poznate niektoré z tychto projektov? Vyberte, prosim, vhodnti odpoved’. *

ano nie

RWE-energie ¢eského filmu C C
RWE-energie ¢eského lyzovani T f-'
"Oranzovy piechod"/ "Oranzové kolo"/ r e
"Oranzové schody"/ spoloénosti CEZ

Slemen's Caring Hands" / "Siemens - -
Generation 21"
"Na pivo s rozumem" / "Respektuj 18" - - e
spolo¢nosti Plzensky Prazdroj
projekty spolo¢nosti Nestle T f-'
projekty spolo¢nosti Kofola r C

projekty spolo¢nosti
Lidl/Tesco/Penny/Kaufland - napr. f" f"
detské ihriska, zbierky pri pokladni

projekty spolo¢nosti Vodafone (_' C

projekty spoloénosti Skoda auto r T

Spolo¢nosti, ktoré su aktivne v oblasti spolo¢enskej zopdovednosti vo mne vyvolavaji pozitivne asociacie *

i

. ano

i

. nie
Zmienili by ste sa o zaujimavych projektoch svojim zndmym? *

-

. ano

(.
. nie

Spolo¢nost RWE, ktora je v CR dodavatelom plynu a elektriny podporuje dlhé roky odvetvie ¢eského filmu a $portu (Gesky
olympijsky a paralimpijsky tim, lyZzovanie). Stretli ste sa s prezentovanim tychto projektov? *

i

. ano



- .
° doteraz nie

Ak ste sa stretli s propagaciou znatky "RWE-energie ¢eského lyzovani", &i Ceského olympijského alebo paralympijského
timu, uved'te, prosim, kde.

Ak ste sa stretli s propagaciou "RWE-energie ceského filmu", uved'te, prosim, kde.

S uvedenymi propagacnymi materialmi sa dennodenne stretdvame. Vyberte, prosim, svoje stanovisko voéi nim. *

g {)et’lii?;iﬁnrsy neprekazaju mi mohlo by byt viac i;ejge;i:;?usa s
letdky - i i i
billboardy, citylighty... . - i -
reklama v dopravnom - e - -
prostriedku
inze_rcia \% . o e I - I
novinach/¢asopisoch/periodikach
bannery na internete - - - .
reklama na youtube . . . r
televizia . i i i
propagacné materidly v mieste I I I I
predaja
sponzoring - - - -
reklamné ¢lanky a PR . - i i

reportovanie o spolocenskej
zodpovednosti, &i firemnom . - i i
darcovstve, socialny marketing

Ste pracujuci, alebo Student? *
pracujuci

Student

pracujuci Student

T D

° nezamestnany

Uved'te, prosim, Vase pohlavie. *
Dakujem Vam za V43 &as.



