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Marketingova komunikace spole¢enské odpovédnosti
organizace

Abstrakt

Tato diplomova prace se vénuje spoleCenské odpovédnosti firem, ktera je soucasti jejich
strategie jiz fadu let. Nicméné v posledni dobé nabyva na vyznamu, a to jak ze strany
spotrebitell a stakeholderd, tak legislativni sféry. I z toho diivodu je potieba klast duraz jak
na samotnou implementaci CSR aktivit, tak jejich komunikaci. Pravé pomoc napojovym
firmam, které ve své marketingové komunikaci komunikuji aktivity spolecenské

odpovédnosti na generaci Z, je cilem této diplomové prace.

Pro dosazeni cile byla zpracovana literarni reSerSe odborné literatury, sekundarni vyzkum
v podobé literarni reSerSe jiz existujicich studii zabyvajicich se zminénou problematikou a
analyzy vybranych CSR marketingovych komunika¢nich kampani vyrobcti napoji. Dale byl
proveden primarni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Veskeré poznatky byly vyuzity

pro tvorbu 6 doporuceni pro komunikaci CSR aktivit napojovych firem na generaci Z.

Pro uspéSnou komunikaci musi byt v prvni fad€ zvoleny spravné CSR aktivity. Ty by mély
byt v souladu se strategii a cili celé¢ firmy, stejné jako se smySlenim cilové skupiny.
Generace Z klade na spoleCenskou odpovédnost diraz a dokaze odhalit nekalé praktiky
firem, a proto je potieba na ni komunikovat upfimné a autenticky. Generace Z se rada podili

na zlepsSovani svéta, a tak je potieba ji tuto pfilezitost umoznit i v ramci komunikace.

Klicova slova: marketing, green marketing, komunikace, CSR, spole¢enska odpovédnost

firem, greenwashing, pinkwashing, udrzitelnost



Marketing Communication of Corporate Social

Responsibility
Abstract

This thesis focuses on corporate social responsibility, which has been part of the strategy of
companies for many years. However, it has recently been gaining more importance, both
from consumers and stakeholders, as well as from the legislative sphere. Also, for this
reason, it is necessary to emphasize both the implementation of CSR activities and their
communication. Helping beverage companies to communicate CSR activities to Generation

Z. is the aim of this thesis.

In order to achieve the objective, a literature research and secondary research in the form of
a literature research of existing studies dealing with the aforementioned issues and analysis
of selected CSR marketing communication campaigns of beverage manufacturers were
conducted. Furthermore, primary research in the form of a questionnaire survey was
conducted. All the findings were used to develop 6 recommendations for CSR

communication activities of beverage companies to Generation Z.

For successful communication, the right CSR activities must be chosen in the first place.
These should be in line with the strategy and objectives of the whole company, as well as
with the mindset of the target group. Generation Z places a high value on social
responsibility and can detect unfair practices of companies, so it needs to be communicated
to in a sincere and authentic way. Generation Z likes to play a part in making the world

a better place, so we need to give them that opportunity in the communication.

Keywords: marketing, green marketing, communication, CSR, corporate social

responsibility, greenwashing, pinkwashing, sustainability
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1 Uvod

SpolecCenska odpovédnost je nedilnou soucasti strategie firem jiz mnoho let, nicméné
v posledni dobé se ¢im dal vice dostava do popredi, a kromé stakeholdert se stava klicovou
i pro spotiebitele. Mimo iniciativy ze strany zminénych stran se uz v mnoha piipadech jedna
i o legislativni povinnost. Implementace spolecenské odpoveédnosti tak vice nez kdy dfive
ovliviluje fungovani firem. V pfipad¢, ze firma spravné pfistoupi k odpovédnym aktivitam
i jejich komunikaci, mize vyrazné navysit své zisky a ziskat konkurenc¢ni vyhodu. Ale
jakmile se dopusti chyby, mize Celit velkym nasledkiim v podobé ztraty zakaznika a ziskd.
Téma je pro firmy vyznamné i z hlediska naboru zameéstnanct, jelikoz ¢im dal vice

zaméstnancu a zadateld o zaméstnani klade diiraz na odpovédnost svého zaméstnavatele.

Nicmén¢ vzhledem k vétSimu zajmu vefejnosti o toto téma jsou lidé ¢im dal vice schopni
rozeznat nekalé praktiky firem a neupfimnou komunikaci, coz muze pro firmy znamenat jiz
zminéné problémy. Rada firem ve své komunikaci stale neni upfimna, nebo se upiimnou
alespon byt snazi, ale neni schopna své myslenky spravné predat. Pravé pomoc napojovym
firmam, které ve své marketingové komunikaci komunikuji aktivity spolecenské

odpovédnosti na generaci Z, je cilem této diplomové prace.

K dosazeni cile byla zpracovana literarni reSerSe pro predstaveni teoretickych vychodisek,
nasledné byl proveden sekundarni vyzkum v podobé& analyzy vybranych CSR kampani
napojovych firem a reSerse jiz existujicich vyzkumu tykajicich se generace Z a CSR. Poté
byl proveden primarni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni. Na zakladé€ vSech casti bylo
vytvofeno 6 doporuceni, jak komunikovat CSR aktivity v napojovém pramyslu na

generaci Z.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvorit doporuceni pro napojové spolecnosti, soucasti jejichz
marketingové komunikace je komunikace aktivit spoleCenské odpovédnosti, a to s dirazem

na komunikaci na generaci Z.

2.2 Metodika

V teoretické Casti prace je predstavena tématika CSR a komunikace, a to za pomoci literarni
reSerSe Ceské i zahrani¢ni odborné literatury a vybranych elektronickych zdroji. V teoretické
Casti jsou konkrétné predstavena témata CSR, standardizace s nim spojena, teoreticka
vychodiska zasad komunikace, vyhodnocovani CSR a problémy spojené se CSR. Jsou
predstaveny pojmy greenwashing, pinkwashing a bluewashing. Informace z literarni reSerSe

jsou nasledné vyuzity pro zpracovani vlastni prace.

V prvni ¢asti vlastni prace je proveden sekundarni vyzkum s cilem odpovédét na otazku Jak
komunikovat CSR aktivity na generaci Z se zaméfenim na napojovy prumysl? Sekundarni
vyzkum je proveden za pomoci literarni reSerSe vybranych vyzkuma na téma CSR a
generace Z. Data ze sekundarniho vyzkumu jsou zaroven porovnana s vysledky primarniho

vyzkumu.

V dal§i cCasti jsou analyzovany priklady Sesti aktivit napojovych firem spadajici do
komunikace CSR. Aktivity ¢i kampané jsou posuzovany z hlediska pouzitych nastroja,
strategie, dopadu a kritického zhodnoceni dal§ich aktivit znacky. Soucasti kazdé analyzy je
shrnuti, které sumarizuje hlavni poznatky a doporuceni urCend pro komunikaci CSR, s

dirazem na napojovy pramysl.

Dale je proveden primarni vyzkum. Jako forma je zvolena kvantitativni metoda
dotaznikového Setfeni v podobé elektronického dotazovani CAWI. Cilovou skupinou je
generace Z, konkrétné¢ osoby narozené mezi lety 1995 a 2010. Pro dotaznik a jeho
vyhodnoceni je vyuzita platforma Google Forms. Sbér dat probihal v obdobi od 8. 1. 2024

—20. 1. 2024 a celkem v ném bylo ziskano 223 relevantnich odpovédi.
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Dotaznik je slozen ze 17 otazek a jeho presné znéni je uvedeno v Ptiloze B. Jako prvni otazka
je pouzita filtrani uzaviena otazka tykajici se roku narozeni. Jako relevantni odpoveéd byla
urcena moznost 1995-2010. V ptipadé jiné odpovédi byl dotaznik automaticky odeslan.
Jako analytické otazky jsou vyuzity dvé uzaviené otazky tykajici se vzdélani a pohlavi.
Nasleduji meritorni otazky, pfiCemz vétSina z téchto otazek byla vytvorena na zakladé
vybranych vyzkumu uvedenych v sekundarnim vyzkumu, aby nasledné bylo mozné provést
minimalné orientacni porovnani s dosazenymi vysledky. Pro meritorni otazky jsou vyuzity
oteviené i uzaviené otazky, pfiCemz vyplnéni otevienych otazek nebylo povinné z davodu
potencialni neznalosti danych pojmt. Uzaviené otazky jsou jak s jednou moznou odpovedi
¢i vice moznymi odpovéd'mi. Je vyuzit i sémanticky diferencial, kdy respondenti vybirali
odpovédi mezi hodnotami 1-4, ¢imz byla eliminovana moznost neutralni odpoveédi. Zaroven
je vyuzita Skala v podobé baterie otazek. Pred odeslanim dotazniku byla provedena pilotaz
na 7 respondentech. Na zakladé zpétné vazby byl dotaznik upraven pro finalni verzi a

rozeslan.

Pro vyhodnoceni je vyuzit program Microsoft Excel. Vyhodnoceni probéhlo za pomoci
slovniho okomentovani ve formé diskuse v kombinaci s vyuzitim grafi a zakladnich
matematickych vypocti. U vybranych hodnot je zaroven provedeno vyhodnoceni pomoci
popisné statistiky Chi-kvadrat testu (test nezavislosti), aby byla urcena statisticka nezavislost

vybranych proménnych. Pro otestovani nezavislosti byly urCeny 3 hypotézy, viz tab. 1.

Tabulka 1 Nulové hypotézy

Nulové 1: Pohlavi nema vliv znalost pojmu CSR.
hypotézy (HO)

2: Pohlavi nema vliv na kladeni dirazu na CSR aktivity
zaméstnavatele.

3: Pohlavi nema vliv na ochotu pfiplatit si za odpovédné vyrobky.
Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotézy byly stanoveny na zakladé nulové hypotézy (HO) a hypotézy alternativni (H1),
kde nulovd hypotéza ocekavala neexistenci poméru mezi zjiStovanymi proménnymi a
alternativni hypotéza naopak ocCekavala existenci vztahu mezi proménnymi. Hladina
vyznamnosti byla zvolena a = 0,05, tedy 95% spolehlivost daného testu. Pro vypocet
Chi-kvadrat testu je vyuzit MS Excel, viz Pfiloha A.

Oteviena otazka €. 5 je vyhodnocovana ruéné, piicemz samostatna kategorie konkrétnich

odpovédi byla udélena v§em pojmum, jejichz Cetnost byla vyssi nez 5 vetné, ostatni pojmy
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byly zarazeny do kategorie Jiné. Negativni odpovédi byly zatazeny pod Nevim, pfi¢emz do
této kategorie byly zafazeny viechny odpovédi jako Nevim, Zddné, Nenapadda mé, Nic atd.
Pod kategorii Spolecnost byly zarfazeny vSechny odpovédi, které obsahovaly slovo
spole¢nost ve smyslu kultury/naroda. Jednalo se napt. O spolecnost, dopady na spolecnost,
Jednani firmy vici spolecnosti atd. Pod kategorii Odpovédnost byly podobné jako u
spolecnosti zafazeny pojmy jako odpovédnost, odpovédnost viici prirodeé, odpovédnost viici
zaméstnancim atd. Kategorie Férovost obsahovala slova jako férovost, férové chovani, fér
platy atd. Pro porovnani spojeni pojmu CSR s jednotlivymi pilifi spolecenské odpovédnosti
jsou odpovédi zarazeny také do jedné z 5 obecnych kategorii — Enviromentalni pilif,
Spolecensky pilif, Ekonomicky pilif, Jiné a Nevim. Pod enviromentalni pilif byly zafazeny
odpovédi typu ekologie, enviromentdlni usili, emise, udrzZitelnost, ochrana Zzivotniho
prostredi a dalsi. Do spoleCenského pilife byly zafazeny odpovédi typu charita,
dobrovolnictvi, dobrocinnost, socidlni zavazky a dals$i. Enviromentalni pilit byl slozen
z pojmu jako etika, transparentnost, férovost a dalsi. Do kategorie Jiné byly zafazeny obecné

pojmy jako mattoni, odpovédnost, PR, viiv na okoli a dalsi.

U otazky ¢. 8 odpovédélo 143 respondentt, pfiCemz fada z nich zminila vice nez jednu
firmu, a proto bylo ziskano 207 odpovédi. Otazka je opét vyhodnocovana rucné, pricemz
samostatna kategorie konkrétnich odpovédi byla udélena vSem pojmum, jejichz Cetnost byla

vys$Si nez 5 veetné, ostatni pojmy byly zafazeny do kategorie Jiné.

Otazky v podobé sémantického diferencialu jsou vyhodnocovany na zakladé prameéru
udélenych hodnot a zarovein u neékterych otazek za pomoci Cetnosti jednotlivych odpovédi.
Napt. U otazky €. 3 Zajimate se aktivné o to, které firmy jsou spolecensky odpovédné?, kdy
byl aktivni zajem o spoleCenskou odpovédnost u firem urcen jako kladny v pripadé udé€leni
hodnoty 3 a 4. U otazek ve formé baterie otazek je opét pouzito vyhodnoceni na zaklade
pruméru jednotlivych hodnot. U ostatnich otazek je vyuzita Cetnost a procentualni

zastoupeni pro porovnani.

Veskeré poznatky jsou v 5.2 Doporuceni shrnuty do 6 doporuceni pro komunikaci CSR

témat v napojovém pramyslu na generaci Z.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice CSR

Pojem Corporate social responsibility (CSR), neboli Spolecenska odpovédnost firem, nema
momentalné jednotnou definici. Odbornici se k pojmu stavi rizn€ a autori v publikaci
Corporate Social Responsibility: A Research Handbook dokonce tvrdi, Ze firmy si definici
urcuji podle vlastnich zajmu a cely smér CSR je urCovan pravé korporacemi (Dillard a kol.,
2012). Jednim z prvnich vyznamnych teoretikll této oblasti je Howard R. Bowen, ktery v
knize Social Responsibilities of the Businessman popsal CSR nasledovné: ,Jedna se
o zavazky podnikatele uskuteCfiovat takové postupy, pfijimat takova rozhodnuti nebo
nasledovat takovy smér jednani, ktery je z hlediska cilti a hodnot nasi spolecnosti zadouci. “
(Kunz, 2012). Vice byznysové na problematiku nahlizi autofi Matten a kol. (2010), ktefi
popisuji CSR jako koncepci, kdy ma rostouci pocet lidi za to, ze moderni firmy maji
zodpovédnost vici spolecnosti, ktera presahuje zodpovédnost vici jejich akcionaium ¢i
investoraim. Nicméné je vhodné podotknout, ze pravé komunikace CSR aktivit muze
zaujmout 1 samotné potencialni investory. Jako zavazek vylepsit blahobyt spoleCnosti za
pomoci diskreénich byznysovych postupt a prispévkia korporatnich zdroja, definuji CSR
autori Hessekiel a kol. (2012).

Vyznam CSR si uvédomuji i mezinarodni organizace. Evropska komise definuje socialni
odpovédnost podnikt jako: ,,odpovédnost podnikii za dopad jejich Cinnosti na spolecnost
(Evropska komise, 2011). UNIDO neboli Organizace OSN pro primyslovy rozvoj, vidi CSR
konkrétn€ji, a to jako: ,koncept fizeni, kterym spoleCnosti integruji socialni
a environmentalni aspekty do svych obchodnich operaci a interakci se svymi
zainteresovanymi stranami® (UNIDO, 2023). V posledni dobé je v oblib& vyuzivani pojmu

ESG neboli enviromental, social, governance (Dolan, Zalles, 2021).

Prestoze se definice li§i, vétSina z nich ma stejny zaklad. Na ten se komplexné zaméfil
Dahlsrud (2006), ktery po analyze 37 definic vymezil 5 aspektii/dimenzi, které se v nich
vyskytovaly nejcastéji. Jedna se o enviromentalni dimenzi, socidlni dimenzi, ekonomickou
dimenzi, stakeholderskou dimenzi a dimenzi dobrovolnosti. Prvni 3 oblasti predstavuji i
podle jinych autorti hlavni pilife CSR neboli tripple bottom-line, a v praci jim bude vénovana

samostatna kapitola. Stakeholderska dimenze zastupuje definice, ve kterych se objevuje
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narazka na interakci se stakeholdery v raznych formach. Pod dimenzi dobrovolnosti v

podstaté spadaji aktivity, které nejsou vyzadovany zakonem.

Nejednotna terminologie ma ovsem na nasledek to, ze je pro firmy tézké spoleCenskou
odpovédnost méfit a neexistuje standardizovany reporting, jak bude zminéno 1 v 3.7

Vyhodnocovéani CSR (Dolan, Zalles, 2021).

3.2 Vyvoj konceptu CSR

T

predstavil kodex, na zakladé kterého hrozila smrt stavitelim ¢i farmaium, ktefi kvali
nedbalosti zpusobili smrt ¢i zavazné potize ostatnim. Obecné byla v minulosti kladena
zodpovédnost na leadery spoleCnosti, ale postupné se zaCala presouvat na spolecnosti jako
celek (Paetzold, 2010). Jak uvadi Dolan a Zalles (2021), velky rozvoj probéhl béhem prvni,
ale hlavn€ druhé primyslové revoluce. V této dob€ se Zivotni styl lidstva vyrazné zménil a
technologie se dostavaly ¢im dal vice do poptedi, s ¢imz souvisela i vyrazné vétsi spotieba
energii a materidlu. Korporace se staly hnacim motorem spolecCnosti, ktery zajistoval
pracovni mista i ekonomicky rast. V tomto kontextu doslo na konci 19.stoleti k rozvoji
filantropie. Pozornost se zaCala presouvat na pracovni podminky ve firméach a velci
podnikatelé, jako napfiklad John D. Rockefeller zacali pfispivat stovky milioni na
humanitarni ucely, ¢i podporu vzdélani. Za zacatku 20. stoleti uz se i u firem zacala

objevovat potfeba korporatnich standardu.

Podle Davidsdéttir a kol. (2019), jak jiz bylo zminéno v 3.1 Definice CSR, lze za prvni
definici povazovat tu od Howarda R. Bowena z 50. let 20. stoleti. V 60. letech se nadale
utvrzoval koncept propojeni firem a spolecnosti. Tato perspektiva ov§em byla stale pomérné
omezena, zaméfovala se primarné€ na generaci ziski a blaho zaméstnanct. Velky rozvoj
zaznamenalo CSR v 70. letech, kdy bylo ovlivnéno celkovym hnutim spolecnosti, ktera se
¢im dal vice zacala sousttedit na zivotni prostiedi a lidska prava. Vyznamnym momentem
byl 1 rok 1991, kdy Archie Carroll ptredstavil Pyramidu firemni spolecenské odpovédnosti,
ve které ukazuje Ctyfi hlavni odpovédnosti, které firma ma, viz obr. 1. Zakladem pyramidy
je predpoklad, ze je firma ekonomicky stabilni a vyd€lecna. Dalsi stupen predpoklada
chovani vsouladu se zakony. Trteti stupeni uz prechazi do oblasti, kterou vyzaduje
spoleCnost, a zamétuje se na etiku. Nejvyssi stuperi se tyka filantropie a da se fict, ze je

nejdobrovolnéj$im ze vSech stupiiti pyramidy.
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Obrazek 1 Pyramid od CSR
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Zdroj: vlastni zpracovani, Carrol (1991)

Na pocatku 21. stoleti se CSR postupné zacalo implementovat do praxe a firmy se ¢im dal
vice zaCaly zamérfovat na zivotni prostfedi. Tato skuteCnost zaroven mohla byt reakci na
aktivity ze strany mezinarodnich organizaci. OSN v roce 2000 stanovilo tzv. Millennium
Development Goals (MDGs), 8 cila, které urCovali mezinarodni agendu pro dalSich 15 let.
Mezi cile patfilo snizeni détské umrtnosti, zajiS§téni enviromentalni udrzitelnosti a dalsi, viz

obr. 2 (WHO, 2018).

Obrazek 2 Millennium Development Goals
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Eradicate extreme  Achieve universal A
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s §%7W

)
Pod zastitou OSN vznikla ve stejném roce i dobrovolnicka organizace United Nations Global

4

Improve maternal
health

Zdroj: UN (2000)

Compact (UNGC), ktera pomaha firmam pfi cesté za aplikaci zodpovédnych praktik v
podnikani v oblasti lidskych prav, prace, zivotniho prostiedi a korupce. Zakladem je jejich
10 principu, které se tykaji pravé zminénych oblasti, viz obr. 3 (UNGC, 2023). Vice budou
dalsi dokumenty spojené se CSR popsany v 3.5 Standardizace CSR.
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Obrazek 3 The Ten Principles of the UN Global Compact
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Zdroj: Barrero, Dolan, Zalles (2021)

3.3 Piinosy CSR

Jak bylo zminéno v 3.2 Vyvoj konceptu CSR, vzniku CSR dalo hnuti spole¢nosti a postupné
uvédoméni, ze firma ma zodpoveédnost za své dopady na spole¢nost. OvSem podle Miltona
Friedmana (Kunz, 2012) je hlavnim cilem firmy maximalizace zisku, a tak je 1 pfi
implementaci spolecenské odpoveédnosti nutné myslet na to, co ji to pfinese. Sam Friedman
je odpurce spoleCenské odpovédnosti, jak bude zminéno i v 3.8 Problémy spojené se CSR.
Spolecenska odpovédnost momentalné funguje pouze v dobrovolné roving, z ¢ehoz plyne,
ze je jen na firmach, jak se viici této problematice postavi. V této kapitole budou predstaveny
vybrané pfinosy, na zakladé kterych se firma muze pro implementaci spoleCensky
odpovédnych praktik rozhodnout. Zaroven budou pifedstaveny piinosy i pro ostatni

zainteresované subjekty.

Podle Bélcika a Pavlika (2010) plyne nejvice vyhod pro samotnou firmu, kterd CSR
praktikuje. Diky implementaci aktivit mize navysit své zisky, zlepsit efektivitu, zvysit
spokojenost zameéstnancu, stat se piitazlivéj§i pro investory, potencialni zaméstnance,
dodavatele, zakazniky, a dal§i subjekty, ¢i vylepsit svou celkovou reputaci. Zaméstnanci
takové firmy mohou byt na své pozici spokojenéjsi, motivovanéjsi a loajalnéjsi. Pro
dodavatele se firma stava transparentnéjsi. Klienti dostavaji kvalitnéjsi produkty a sluzby,
se kterymi se Casto poji 1 inovace. Pro vefejnost se zlepSuje kvalita zivotniho prostfedi a

obcCanské vztahy.
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Kasparova a Kunz (2013) se s B&lcikem a Pavlikem (2010) v fadé vyhod shoduji. Spattuji
pfinosy v tom, ze se firma muze stat vyhledavanym zaméstnavatelem, pfitazlivosti pro
investory, pozitivnim obraze u §iroké verejnost, loajalnich zakaznicich, vysSich prodejich,
zvySené efektivité, lepS§im rizikovém managmentu a dalsi. Zdrazilova (2010) pohlizi na
problematiku z vice etického hlediska a shrnula motivaci do tfi hlavnich divodd, a to
,,oduvodnéni etickymi, moralnimi principy, apel na udrzitelnost rozvoje a oduvodnéni
budovani dobré povésti, reputace podniku“ (Kunz, 2012). Existuje vSak i fada jinych vyhod,
které CSR pfinasi jednotlivym subjektim.

3.4 Aktivity spadajici pod CSR

V této kapitole budou predstaveny konkrétni aktivity a oblasti, které pod CSR spadaji.
VétSina autort uvadi, Zze pojem CSR stoji na tfech pilifich neboli tzv. Tripple-bottom-line.

Jedna se o ekonomicky, socialni a enviromentalni pilif (Kunz, 2012). Pilife jsou shrnuty

v tabulce 2 a budou vice popsany v nasledujicich podkapitolach.

Tabulka 2 Tripple-bottom line

Pilif Cilova skupina Témata Nastroje
Ekonomicky pilif Subjekty spojené Vztah se zékazniky | Standardy
s podnikem Korupce Marketing
Dodavatelé Kvalita produktii a | Rizeni kvality
Odbératelé sluzeb Systémy fizeni
Akcionari Etika
Zékaznici Transparentnost
A dalsi A dalsi
Socialni pilif Zameéstnanci Dodrzovéani Standardy
Statni organy lidskych prav Skoleni
Neziskové Rovnost zen a muzti | Zahrnuti
organizace Zdravi a bezpec¢nost | zaméstnanct do
zamestnancu rozhodovacich
Rozmanitost na procesu
pracovisti Dobrovolnictvi
Vzdélavani A dalsi
A dalsi
Enviromentalni pilif | Zivotni prostiedi a | Globalni oteplovani | Dodrzovani
organizace usilujici | Odlesfiovani legislativy
o jeho zachranu Odpadové Véda a vyzkum
hospodartstvi Eco design
Nakladani se zdroji | produkta
A dalsi Uprava Zivotniho
cyklu produkta
A dalsi

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kunz (2012), Zadrazilova (2010)
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34.1 Ekonomicky pilir

Jak jiz bylo zminéno, podle Friedmana je zakladnim cilem kazdého podniku generovani
zisku (Kunz, 2012). Proto je ziejmé, proc ani v oblasti CSR nechybi ekonomicka ¢ast. Podle
Zadrazilové (2010) pod tuto oblast spadaji primarné aktivity navazané na subjekty spojené
s podnikem, jako jsou dodavatelé, odbératelé, akcionafi, zdkaznici atd. V tomto pilifi se fesi
problémy jako kvalita, férové ceny, eticka reklama, bezpecnost produktid a dalsi. Mezi
nastroje lze zaradit standardy, viz 3.5 Standardizace CSR, Sstitky, systémy fizeni kvality,

marketing a dalsi.

Podle Kunze (2012) je jednim ze spojujicich prvku téchto aktivit transparentnost a spravna
informovanost. V praxi to znamena, Ze podniky sdé€luji svym akcionafim veskeré
informace, a to v€etné negativnich. Zakaznik je obecné na prvnim mist¢€, a to opét predevsim
z divodu navySovani trzeb (Kunz, 2012). Na zakladé Paretova pravidla 20 % zakaznikt
generuje 80 % zisku a obvykle byva nakladnéjsi ziskat nové zakazniky nez si uchovat
stavajici, a proto je potieba budovat trvalou a vérnou zakladnu zakaznikd (Cerveny, 2022).
Spravnou komunikaci doporucuji 1 Pohl a Tolhurst (2010), viz 3.6.3 Pravidla CSR

komunikace.

3.4.2 Socialni pilif

Podle Zadrazilové (2010) je socialni pilif vénovany primarné zameéstnanciim, ale 1ze do néj
zahrnout 1 statni organy a neziskové organizace. Zamé&stnavatelé postupem casu zjistili, ze
blaho zaméstnanct je zasadni pro Gspésny chod firmy. Pod tuto oblast spada Siroka Skala
témat. Zakladem je dodrzovani lidskych prav, dale férové platové podminky, poskytovani
zaméstnaneckych a socialnich vyhod, rozmanitost na pracovisti ¢i rovnost zen a muzia. Dalsi
aktivitou, ktera je v poslednich letech na vzestupu, je vzdélavani a osobni rozvoj. Cim dal
vice spoleCnosti aktivné podporuje obé oblasti, at uz internimi Skolenimi, zaji§ténim
workshopt, ¢i pravidelnou zpétnou vazbou. Dale se jedna o zdravi, work-life balance a dalsi.
I v tomto pilifi jsou jednim z nastroju standardy. Mezi dalsi l1ze zafadit partnerstvi s ostatnimi
subjekty, informovanost o legislativé, zahrnuti zaméstnanci do rozhodovacich procesi,

dobrovolnictvi a dalsi.

Velkym tématem poslednich let je rovnopravnost. Zeny v praméru stale vydélavaji méné
penéz, s ¢imz je spojen pojem gender pay gap. Podle Eurostatu (2021) v roce 2021 zeny

v Evropské unii vydélavali primémé na hodinu o 12, 7 % mén&. V Ceské republice se
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dokonce jednalo o 15 %. Zajimavé je, ze mezera se rozsifuje s pfibyvajicim vékem a u
star§ich zaméstnanct byva vyssi. Pozitivni je, ze se beéhem let snizuje. V roce 2013 byl

Evropsky prumeér 16 %, a Cesky 22,1 % (Eurostat, 2015).

3.4.3 Enviromentalni pilir

Vyznam ochrany zivotniho prostiedi roste ¢im dal vic. Podle prizkumu Omnicom Media
Group, Zména k lep§imu a Urbiq (2023) 83 % firem v Ceské republice fesi udrzitelnost a 90
% 1z té&ch, co ji nefesi, by to radi zménili. Tento pilif se tyka pfimo zivotniho prostiedi a
organizaci, které usiluji o jeho ochranu. Resi se zde fada problémd, jako nakladani se zdroji,
odpadové hospodafstvi, zneCistovani a dalsi. Nastroju opét existuje cela fada, ale jedna se
napiiklad o dodrzovani legislativy, véda a vyzkum, Gprava zivotniho cyklu, eco design

produktt a dalsi (Zadrazilova, 2010).

Pokud organizace usiluje o vytvareni sluzeb nebo produktd, které pomahaji zivotnimu
prostfedi, nebo mu alespon neublizuji, jedna se podle Philipa Kotlera o green marketing

(Matten a kol., 2010).

Trend je tedy jasny, ale pouze 33 % firem vydava podle prizkumu Omnicom Media Group,
Zmeéna klepS§imu, Urbiq (2023) pravidelnou zpravu o své udrzitelnosti. Praveé
netransparentnost muze indikovat pfitomnost greenwashingu. Ten ma fadu definic, Ceska
organizace No greenwashing (2023) ho napiiklad definuje jako: ,,zdmérné klamani
spotiebitele o ekologické prospésnosti produktu, sluzby, ¢i celé firmy.“ Vice bude

problematika greenwashingu popsana v 3.8 Problémy spojené se CSR.

3.4.4 Dalsi aktivity

V predeslych podkapitolach byly zminény tfi hlavni pilite, ale néktefi autofi zminuji 1 dalsi
aktivity. Pokud spoleCnost implementuje spoleCenskou odpovédnost pomoci
marketingovych nastroji do praxe, jedna se o pojem CRM neboli cause-related marketing
(Paetzold, 2010). Podle Hessekiela a kol. (2012) je CRM pouze jednou ze Sesti aktivit, které
pod aplikaci CSR spadaji. CRM bude vénovana pozornost i v 3.6.3 Pravidla CSR
komunikace. Prvni aktivitou je cause promotion, kdy firma vyuziva finan¢ni podporu na
roz§ifeni povédomi o spoleCenskych problémech, kdy pfimo vyziva lidi, aby se také zapojili.
Muze se jednat i o lobovani za urcité zakony. Prikladem je spole¢nost Body shop, ktera

dlouhodobé usilovala o zékaz testovani na zvifatech. Samotné CRM je vétsinou spojené s
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darem z prodeje z urcitého produktu. Napfiklad kdyz po dobu jednoho meésice spolecCnost
vyhlasi, ze koruna z prodeje kazdého jejich produktu poputuje na podporu vybrané charity.

Obecné se v téchto pripadech Casto vyuziva spojeni s neziskovou organizaci.

Dalsim pojmem je corporate social marketing, ktery Hessekiel a kol. (2012) definuji jako
aktivitu, jejiz cilem byva vytvorit kampan, ktera narazi na urcité téma a mé ho vyfesit.
Naptiklad se mize jednat o osvétové kampané v souvislosti se zdravim, ¢i bezpecnosti na
internetu. Korporatni filantropie je dalsi aktivitou, ktera predstavuje pomoc v podobé dart,
prispévka a podpote neziskovych organizaci. Jedna se o jednu z nej¢astéjsich aktivit, které
korporatni firmy praktikuji. Pod workforce volunteering, neboli dobrovolnictvi
zaméstnancu, spadaji pfipady, kdy firma podporuje a vyzyva své zaméstnance a partnery,
aby se ucastnili dobrovolnickych akci. Tato aktivita se posledni dobou stava velice
oblibenou, at’ uz v menSich ¢i vétSich rozmérech. Prikladem je spoleCnost Mars (2023a),
ktera jako soucast svého Mars volunteer programu vyhrafiuje svym zaméstnancim cast
pracovni doby pro dobrovolnické aktivity. Spole¢ensky odpovédné byznysové postupy jsou
podle Hessekiel a kol. (2012) posledni aktivitou, ktera se také dostava do poptedi. Firma
pfimo inovuje vlastni postupy, aby byly udrzitelngjsi, ¢i fesily socialni problémy. Typickym
piikladem je snizovani dopadi na Zivotni prostifedi v ramci vyroby, ¢i férové podminky pfi

ziskavani zdroju.

3.5 Standardizace CSR

3.5.1 Duvody pro standardizaci

Aby byla aplikace spoleCensky odpoveédnych aktivit pro firmy uchopitelnéj$i, dochazelo ve
spolecnosti k tvorbé konkrétnich kroka a odporucenimi od organizaci, které byly Castecné
popsany v podkapitole 1.2 Vyvoj konceptu CSR. Jak ale shrnul Dahlsrud (2006), viz 3.1
Definice CSR, jednou z 5 dimenzi definic CSR je dobrovolnost. Z toho vyplyva, ze
v soucasné dobé CSR neni legislativné upravovano a firmy maji k dispozici pouze zminéné
plany a doporuceni, podle kterych se mohou fidit. Kasparova a Kunz (2013) popisuji
standardy jako dobrovolné aktivity, které neptimo urcuji aktivity, kterym by se mél podnik

vyhybat, respektive, které by mel naopak praktikovat.

Vzhledem k dobrovolnosti celé oblasti musi mit firma i u standardizace davod pro jeji
implementaci. Kasparova a Kunz (2013) zminuji jako vyhody atraktivitu pro stakeholdery,

rozsifeni znalosti, zlepSeni dobrého jména a dalsi. Po spravném zavedeni standarda podle
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nich pfichazi pozitiva v podobé zlepSeni komunikace a produktu, produktivity, snizeni

pravdépodobnosti udéleni pokuty statnimi organy a dalsi.

Pro pojmenovani nasledujicich kategorii vyuzito délené dle KaSparova a Kunz (2013).
Autofti rozdéluji standardizaci na dvé kategorie, a to normativni ramce a standardy fizeni.
Mezi normativni ramce lze zaradit naptiklad UN Global Compact, viz 3.2 Vyvoj konceptu
CSR, a SDG’s a Strategicky ramec Ceska republika 2030, které budou popsany v této
kapitole. Mezi standardy tizeni patii ISO a SA 8000. Standardizaci existuje cela fada, a proto

budou zminény jen nejvyznamnéjsi vychazeji z autoru.

3.5.2 Normativni ramce
SDG's

Jednim z nevyznamnéjsich po€int posledni doby je predstaveni programu OSN v roce 2015,
The 2030 Agenda for Sustainable Development, ve kterém OSN piedstavilo 17 cila
udrzitelného rozvoje neboli SDG's. Jinak feceno, Clenské staty se timto krokem zavézaly
k tomu, aby cile zalozené na realnych problémech splnily a vyfesily do roku 2030. Cile vzdy
obsahuji obecny cil a pod cile. Nejen, ze se fada firem zavazala cile dodrzovat, ale nékolik
dalSich organizaci na né¢ odkazuje. Nize jsou popsany vSechny cile, které OSN (2015)

definuje nasledovné, viz obr. 4.

Obrazek 4 SDG's
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OSN zaroveii zveiejiiuje pribézny pokrok a stav. V Ceské republice se cili zabyva Asociace
spoleCenské odpovédnosti (2023), iniciativa, ktera spolu se svymi cCleny usiluje pravé o
splnéni cilt. Zaroven udéluje Ceny SDG's, kdy ocenuje projekty, které pomahaji cile
naplnit. Dalsi zajimavou aktivitou je nezavislé hodnoceni ESG aktivit u pfihlaSenych firem
a organizaci. Mezi Cleny inciativy patfi §iroka Skala firem, od malych po velké, ¢i dobro€inné
organizace. Jedna se naptiklad o Unilever, Lidl, Vodafone, Leti§té Praha, CZU & Andél

Strazny.
Strategicky ramec Ceska republika 2030

Na SDG’s navazuje i ¢esky dokument Strategicky ramec Ceska republika 2030, jehoz
autorem je Ministerstvo Zivotniho prostfedi (2024), jehoz cilem je nasméfovat Ceskou
republiku k udrzitelnému rozvoji, a to jak po socialni, enviromentalni i ekonomické strance.
Dokument se sklada ze 6 Casti, viz obr. 5. Socialni strance se vénuje predevs§im cast Lidé a
spolegnost a CR se chce primarné zaméfit na problematiku starnuti populace & digitalizace.
Enviromentalni strance se vénuje sekce Odolné ekosystémy a je v ni kladen diraz na
tématiku zmén v rozdé€leni srazek. Ekonomické strance se vénuje sekce Hospodarské modely
a je v ni zminén ambicidzni cil vyrovnat se do roku 2030 ekonomické urovni puvodnich

statd Evropské unie.

Obrazek 5 6 pilifa CR 2030
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3.5.3 Standardy

ISO

Dalsim zkrokd, které muze firma podniknout je fizeni se urCitymi standarty.
Nejvyznamnéjsi instituci je Mezinarodni organizace pro normalizaci neboli ISO (2010). Ta
ma ve své rezii desitky tisic standardi. Napojila na SDGs a pro kazdy cil nabizi né€kolik
standardi, které s nim souvisi. Nejvice je jich napojenych na 9. cil, Primysl, inovace a
infrastruktura, u kterého uvadi 14 131 napojenych standardi. Norma ISO 26000 piimo
upravuje spoleCenskou odpovédnost firem. Tato norma je necertifikovatelna, ale slouzi jako
navod a pomucka pro spolecnosti. Pro zaméfeni na zivotni prostfedi existuje hned rada

norem, které se skryvaji v rodin¢é ISO 14000 (ISO, 2023).
SA 8000

Mezinarodni certifikacni norma SA 8000 byla vytvofena organizaci Social Accountability
International (SAI) a je urCena vSem firmam. Norma se zameétuje na socialni odpovédnost a
pozadavky se tykaji naptiklad pracovni doby, détské prace, diskriminace a dalSich (Bé¢I¢ik,

Pavlik, 2010).
Global Reporting Iniciative

Velkym pomocnikem v oblasti reportingu se stala organizace Global Reporting Iniciative
(GRI), ktera nabizi navody a pravidla, jak vytvorit CSR report. Jedna se o nejpouzivané]si
volné dostupny framework, ktery je pravidelné aktualizovan. V roce 2017 do svych metodik

zahrnul 1 navod na reporting SDG’s, viz 3.5.2 Normativni ramce (Dolan, Zalles, 2021).

3.6 Komunikace CSR

Na spravnou komunikaci aktivit spojenych se CSR existuje fada doporuceni a nazord. Bude
jim vénovana i prakticka cast. Nicméné bude v této kapitole bude popsano, jak se na

doporuceni divaji vybrani autofi.

3.6.1 Marketingovy mix

Marketingovych nastroju existuje nespocet a pii komunikaci spoleCensky odpovédnych
aktivit se vyuzivaji ty, které firma Casto vyuziva i v bézné komunikaci ostatnich aktivit.

Nekteré nastroje uz byly zminény v 3.4 Aktivity spadajici pod CSR. Obecné¢ lze v této oblasti
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aplikovat fadu postupt z klasického marketingu. Zakladem jsou 4P neboli zakladni
marketingovy mix — Promotion, Price, Place, Product, pfelozeno Komunikace, Cena,
Distribuce a Produkt (Karli¢ek a kol., 2018; Proctor, 2020; Tiffany, 2021). V moderni verzi
je pak Keller a Kotler (2013) popsali jako Lidé, Procesy, Program a Vykon. Pod cast Lidé
1ze zatadit interni marketing, kdy Keller a Kotler zdtraziiuji vyznam zaméstnancu pro firmu.
Druhym vyznamem je, Ze je nutné vnimat spotfebitele jako lidi, coz umoziuje lepsi
pochopeni jejich situace. Pod Procesy spada nastaveni spravnych procest, konkrétné
kreativita, disciplina a struktura, jejichz zahrnuti do managementu zajisti nejlepsi vysledky.
Do Programu zle zahrnout puvodni 4P neboli aktivity cilené na spotiebitele. Vykon
reprezentuje financni i1 nefinanéni ukazatele, pomoci kterych lze vysledky komunikace
zhodnotit (Keller, Kotler, 2013). Moderni verzi 4P lze vyuzit 1 pro spoleCenskou
odpovédnost. Jak bude zminéno v dal§ich Castech této podkapitoly, aby spolecenska
odpovédnost spravné fungovala, je nutné, aby v ni véfili 1 zaméstnanci. Ti musi véfit, ze
firma je opravdu zodpovédna a méli by mit o jednotlivych aktivitach prehled. Tuto
skutecnost 1ze zatadit do asti Lidé. Jako u ostatnich firemnich aktivit, i u praktikovani CSR
je nutné postupovat systematicky a podle urceného planu a strategie. Toto spada pod Cast
Procesy. Konkrétni CSR aktivity, které firma praktikuje, predstavuje Programy. Konkrétni
aktivity byly zminény v 3.4 Aktivity spadajici pod CSR. Pod Vykonem si Ize piedstavit fadu
skuteCnosti, napfiklad navySovani ziskd, snizeni uhlikové stopy, ¢i zlepSeni vefejného

vnimani firmy. Této oblasti bude vénovana ¢ast 3.7 Vyhodnocovani CSR.

3.6.2 Marketingova komunikace

Pfi zaméfeni v marketingovém mixu pfimo na komunikaci, 1ze komunikaci popsat za
pomoci komunikacniho mixu. Nicméné nejprve je vhodné popsat samotnou komunikaci.
Podle Prikrylové (2019) 1ze za komunikaci povazovat piedani sdéleni ¢i informace od zdroje

k ptijemci. Komunika¢ni proces pak popisuje jako souhrn 8 prvki, viz obr. 6.

Obrazek 6 Model komunika¢niho procesu
Subjekt Kodovani Pfenos Deklé-’ Objekt
komunikace Médium dovani Pijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova (2019)
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Halada (2023) definuje komunikaci jako pfenos informacnich obsahti a skrz komunikacni
systémy za pomoci médii, predev§im jazykem, feCi, nejruznéjsi formou sdéleni,

komunika¢nimi kanaly, pficemz za komunikaci povazuje i vefejnou dopravu, spojeni a dalsi.

Jako marketingovou komunikaci definuji Keller a Kotler (2013) ,prostiedek, kterym se firmy
snazi informovat, presvéd¢ovat a upominat spottebitele — pfimo ¢i neptimo o vyrobcich nebo
znackach, jez prodavaji.“ Karlicek a kol. (2016) popisuje efektivni marketingovou
komunikaci pomoci modelu na obr. 7, kdy zminuje jako jeji hlavni cil zménu postoju a

chovani cilové skupiny.

Obrazek 7 Model efektivni marketingové komunikace

LN

Zména
postoji WOM
a chovani

Zdroj: Karlicek a kol. (2016)

Jak jiz bylo zminéno, konkrétni komunikacni aktivity lze povazovat za tzv. komunikacni
mix. Ten se podle Karlicka (2016) sklada z reklamy, direct marketingu, podpory prodeje,
public relations, event marketingu a sponzoringu, osobniho prodeje a online komunikace.
Ptikrylova a Jahodova (2010) definuji marketingovy mix velmi podobné, jako reklama,

podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring a veletrhy a

vystavy.

3.6.3 Pravidla CSR komunikace

Pred tim, nez se firma pro komunikace rozhodne, je nutna pfiprava procesu komunikace. Tu
shrnuli napftiklad Keller a Kotler (2013), ktefi vyzdvihuji predevsim dilezitost cile, kterého
chce firma dosadhnout. Na obr. 8 lze vidét jimi uvedeny proces, ktery zahrnuje 4 hlavni
otazky, a to: ,,Kdo jsme? Kam chceme dojit? Jak se tam dostaneme? Jak udrzime spravny

kurz?“
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Obrazek 8 Planovaci proces spolecenského marketingu

Tah. 22.6 Planovaci proces spoleéenského marketingu

Kde jsme? Jak se tam dostaneme?

¢ Ureni zaméFeni programu * \lyrobek: Pfiprava trini nabidky

s |dentifikace Ofelu kampané o Cena: Rizen( ndkladii potfebnych na zménu chovini
e Provedenf SWOT analyzy e Distribuce: Zpfistupnéni wrobku

* Revize pfedchozich a podobnych snah *  Komunikace: Vytvofeni sdglenf a wybir médii

Kam chceme dojit? Jak udrZime spravny kurz?

s \/ybér cilového publika s Pfiprava planu hodnoceni a monitoringu

e Stanoven( cill * \Vytvofeni rozpo&td a nalezeni zdrojdi financovan(

»  Analyza cllového publika a konkurence *  Dokonéenl implementatnino planu

Zdroj: Keller, Kotler (2013)

Na dulezitost cilové skupiny poukazuji i BélCik a Pavlik (2010), ktefi vytyCuji jako 4 hlavni
cilové skupiny trh a klienty, pracovisté, okoli organizace a zivotni prostiedi. Kunz (2012)
naopak nejvice vyzdvihuje reporting. Reporting v riznych podobach je relevantni pro razné
cilové skupiny, ale jednou z nejvyznamnéjSich jsou stakeholdefi. Vice bude reporting

popsan v 3.7 Vyhodnocovani CSR.

Keller a Kotler (2013) kromé dalSich aktivit vyzdvihuji cause-related marketing neboli
kauzalni marketing, ktery byl ¢aste¢né popsan v 3.4 Aktivity spadajici pod CSR. Zmitiuji 10

tipt pro jeho implementaci od spole¢nosti Cone, viz obr. 9.
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Obrazek 9 10 tipa pro kauzalni marketing

-

marketingova

pnznamka

Spoletnost Cone se sidlem v Bostonu je komunikaéni agenturou speciali-
Zujici se na kauzalni branding a spolecenskou odpovédnost. Pro pfipravu
vérohodnych a vyznamnych programil nabizi ndsledujici tipy:

Jak dosahnout zmény

aneb 10 tipt pro kauzalni branding

. Pii vytvafeni udrZitelného a efektivniho programu zaénéte

sestavenim multifunkéniho strategického lfmu Zapojte pred-
stavitele kanceldre CEQ, oddgleni vztahi s vefejnosti, lidskych zdrojo,
marketingu, wyzkumu nebo dobrovolnickych programil. Pokud budste

1. Vyberte si oblast zdjmu odpovidajici va§emu poslani, cilim pracovat o0dBend, Srvie 42 pTIS Easu vyivalenim vazeb mezi jed-
a organizaci. L ) .
notlivymi oddélenimi, misto abyste opravdu néco udélali.
2. Zhodnotte svou instituciondlni viili a prostiedky. Pokud vy, vasi
zaméstnanci a dal’i spojenci uréité kauze nevéfite nebo nejste ochotni b rn:]ez_dll prng[amu ﬂlﬂllt!_ fak své “"!'?"- - akt'l'.ra_lsvit‘rl
do nf investovat, nebude fom jinak ani u vaseho publika. parineru. K. aktivdm mnlhuu patfit dobrovolnici, hotovostni a jiné pii-
spévky, specidlnl udalosti, piitomnost v obchodech, prostiedky partne-
3. Analyzujte kauzalni positioning svjjch konkurentil. Existuje né- ril nebo marketingové/reklamni podpora. A nezapomefite, emoce jsou
kolik mdlo zbyvajicich volnych mist, tato analyza vam v3ak miZe pomo- jednim z vaSich nejvetsich aktiv. MiZou vam pomoci navazat vztah
ci odnalit legitimni spoletenskou potfebu nebo zatim nevyuity prvek s vefejnosti a odlidit vadi organizaci na jinak pfeplnéném trhu.
uvniti prelidnéného prostoru, kiery byste si mohli pfiviastnit. 8. Komunikujte kazdym dostupnjm kanalem. Pipravte si plso-
4. Vybirejte své parinery peélivé. Hledejte soulad hodnot, poslani bivd slova a vizudin( prvky, protoZe poutavé obrdzky dokdZou chytit za
aviile. Petlivé si vysvétlete role a odpovédnosti. Usilujte o vicelety udr- srdce. Poté své sdéleni rozsifte za ramec tradiénich medif a stafite se
Zitelny vatah, s rofnim méfenim pispévku obou partnerd. multidimenzionalni firmou! Pfemy3lejte o specidlnich akcich, webovych
5. Nepodcefiujte nézev svého programu - je kligem k identitd strankach, workshopech, vyufitl reklamnich tvafl z fad odbornik( nebo

vadi kampané. Vymyslete nékolik slov, kiera pfesné vyjadruji, co dé-
|3te, a vytvoite si jednoduchou a zapamatovatelnou vizuaini identitu.
Dobrymi piiklady jsou Breast Cancer Crusade spoletnosti Avon, Go Red
for Women asociace American Heart Association nebo fake Charge of
Education spolecnosti Target.

10.

dokence celebrit.

. Budte mistni. Celostéini programy jsou povrehni, skuleénd zména

se ale odehravd dole. Zapojte obtany/dobrovolniky pomoci aklivit nebo
udalosti, do kterych se mohou sami zapojit.

Inovujte. Predni spolecnosti v oblasti kauzalniho marketingu své pro-
gramy neustale rozvijeji a priddvaji jim energii, nové piileZitasti k zapo-
jeni a obsah, diky némuZ zOstavajf relevantni a udrZitelné.

Zdroje: Cone, ,Top 10 Tips for Cause Branding”, www.conginc.com/10-tips-cause-branding; Viz také Carol L. Cone, Mark A. Feldman a Alison T. DaSilva, .Cause
and Effects”, Harvard Business Review, tervenec 2003, sir. 95-101.

Zdroj: Keller, Kotler (2013)

I Pohl a Tolhurst (2010) predstavuji deset kroku, jak spravné komunikovat témata spojena
se spolecenskou odpoveédnosti, viz tab. 3. S Kellerem a Kotlerem (2013) se shoduji naptiklad

v doporuceni konkretizace ¢ina €i zapojeni zaméstnancu.

Tabulka 3 Deset krokt, jak spravné komunikovat témata spojena se spoleCenskou

odpovédnosti

Prvni pravidlo 1ze popsat piislovim Ciny jsou mocnéjsi nez
slova. Spolecnosti by nemély o aktivitach jen mluvit, ale hlavné
by mély konat. Pokud lid¢ nevidi u spolecnosti konkrétni kroky,
stava se pro n¢ nevérohodnou a ¢asto se muze jednat o
greenwashing

Druhy bod fika, Ze firma by méla mit dlouhodobou CSR
strategie a implementovat ji ve vSech svych oblastech. S tim
souvisi, ze by strategie méla byt dostupna a zfetelna pro
verejnost, ¢i jiné subjekty.

1 | Act first, talk later
(Prvni jednejte, mluvte
pozdéji)

2 | The why and the
wherefore (Pro¢ a proc)
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3 | Be prepared (Bud'te Firma by méla byt schopna zodpovedét jakékoliv otazky.
pripraveni) S komunikaci souvisi fakt, ze firma by méla komunikovat pouze

pravdivé a ovéfitelné informace, které je schopna potvrdit.

4 | CSR must be a V navaznosti na druhy bod, CSR by se mélo prolinat v§emi
boardroom priority odd¢lenimi a pro vedeni by mélo byt prioritou stejn¢ jako pro
(CSR musi byt priorita | konkrétni oddé€leni.
predsednictva)

5 | Involve the employees Opc¢t v navaznosti na predesly bod, komunikace musi probihat
(Zapojte zaméstnance) napfi¢ firmou a byt soucasti firemni kultury, a ne pouze

navenck. Aby zaméstnanci odvadéli dobrou praci, a to konkrétné
i na projektech spojenych se CSR, musi sami v¢fit, Ze jejich
firma je opravdu zodpovédna.

6 | Extract messages V podstaté v tomto bod¢ autofi radi, aby firmy uvazlivé vybirali
(Selektujte sdéleni) jednotliva tvrzeni a oblasti, na které se zam¢fi. Prvni je dalezité

urceni cilové skupiny a jejich priorit. Firma by se tedy sama sebe
m¢la zeptat napriklad na to, jaké oblasti jsou duleZzité pro jejich
stakeholdery. Dal§im divodem je, Zze svét je prehlceny
informacemi, a proto je potfeba danou zpravu predat jasn¢ a
struéng. V idealnim pfipadé by méla byt i dost zajimava na to,
aby se na ni zam¢rila média.

7 | Everybody is different Jednim z kli¢ovy kroku v marketingu je definovani cilové
(Kazdy je jiny) skupiny, jak zduraznili i jiZ zminéni autofi. To platiiu

komunikace CSR, kdy je nutné védét, na koho je sdéleni cileno.
Jinak bude vypadat komunikace na vladu, na akcionare, ale i
ruzné ¢asti vefejnosti. Tento bod navazuje i na bod 6.

8 | Embrace dialogue Tento bod v podstaté vyzyva ke spravné komunikaci.

(Podpoite dialog) Komunikace je zasadni ve vEét§in€ obort, a tento neni vyjimka.
Firma by mé¢la byt schopna nejen se svymi stakeholdery spravné
komunikovat a urcit si spole¢né cile a ocekavani. V tomto bod¢
se autofi shoduji s Kunzem (2012), ktery vyzdvihuje
transparenci komunikace se stakeholdery, viz 3.4 Aktivity
spadajici pod CSR.

9 | Become an example of a | Kdyz ma firma projekty, které muze ukazovat, je potieba, aby se
good practice (Stante se | o nich vefejnost dozvédé€la. V tuto chvili prichdzi na fadu média
prikladem dobré praxe) | a dalsi formy komunikace. Jednim z nastroji je, a by se néktery

ze ¢leni firmy stal odbornikem na téma CSR a sdilel své nazory
v tisku, televizi ¢i na webu. Vzhledem ke stari této publikace se
soucasna situace zménila a na sile nabiraji predevsim online
média.

10 | Responsible product Poslednim, komplexnim krokem, je stat se CSR znackou.
brands (Odpovédné Produkty firmy by mély odpovidat CSR hodnotam, stejné tak,
znacky vyrobkit) jako cel€ jeji fungovani. Pokud vse probéhne spravng, firma

muze byt pfimo spjata se CSR.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pohl a Tolhurst (2010)
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3.7 Vyhodnocovani CSR

Jedna Cast je implementovat aktivity CSR a komunikovat je, druhd je pak vyhodnoceni, které
ukdze konkrétni vysledky. Jak jiz bylo zminéno v 3 Teoreticka vychodiska zésad
komunikace, reporting je vyznamnym komunikanim nastrojem, ktery je ureny primarné
pro stakeholdery a Kunz (2012) mu ptiklada zasadni vyznam. Kazda spolecnost piistupuje

k vyhodnocovani jinak, ale prace predstavi nazory neékolika autoru.

3.7.1 Duvody pro vyhodnocovani

Jednou z ¢asto pouzivanych definic CSR reportingu je ta od Graye: ,,proces komunikovani
socialnich a enviromentalnich dopadt zptsobenych hospodaiskou ¢innosti podniku ur¢itym
zajmovym skupinam a spolecnosti jako celku (Ka§parova, 2012). Podle Kasparova a Kunz
(2013) jsou hlavni dva davody k reportovani, posileni reputace znacky a etické duvody.
Kasparova (2012) popisuje, jaké faktory CSR reporting ovliviiyji. Jedna se o velikost firmy,
vlastnictvi a zpusob fizeni, potieba kapitalu, odvétvi, standarty, konkurencni prostiedi, tlak

spolecnosti i stakeholdert, strach z ohrozeni legitimity, rutina v reportovani a kultura.

Kdyz uz se ovSem firma k reportingu rozhodne, vyhodnoceni poslouzi hned nékolika
subjektim, at’ uz internim, tak externim. Pro zaméstnance se muze jednat o divod ztstani
ve firmg, Ci lep$i prehled o cilech, na kterych se sami podili. Manazefi ¢asto maji k realizaci
aktivit jesté blize, a pfimo se na cilech pracuji, proto je zasadni, aby veédéli, jaké jsou a jak
dochazi k jejich plnéni. Samotni majitelé tim ziskaji prehled o vysledcich své firmy, pfidava
jim lepsi vyjednavaci pozici s akcionafi, a zdroveil mohou nachazet slaba mista a zaméfit se
na jejich vylepSeni. U vefejnosti ¢i akcionaiu si spolecnost ziska davéru, stejné tak u
odbératel, u kterych muze transparentnost znamenat zasadni rozhodnuti béhem
rozhodovaciho procesu. A v neposledni fadé je reporting vyznamny i pro stat. Prave
transparentni informace a vyhodnoceni mohou byt jednim zvelmi podstatnych

komunikacnich nastroja firmy (Pohl, Tolhurst, 2010).

Velkym krokem této oblasti je nedavné schvaleni smérnice pro reporting o udrzitelnosti
(CSRD, 2022). V €ervnu roku 2023 Evropska Unie schvalila jeho finalni podobu, ktera vejde
v platnost od roku 2024. Pravée za rok 20dou mit povinnost reportovat velké firmy nad 500
zaméstnancu, banky, pojistovny ¢i vefejné obchodovatelné spolecnosti. DalSich firem se

pak povinnost bude tykat az v dalSich letech, opét podle povahy firmy, ale posledni
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povinnost budou mit v roce 2027 malé a stfedni podniky (CSRD, 2022). Reportovani se tim

presune do legislativni roviny, a firmy tak budou mit divod pro reportovani jasny.

3.7.2 Tvorba reportu

Priprava samotného reportu zavisi na preferencich a cilech kazdé firmy. Spolecnosti si
mohou pomoc jiz zminénymi normativnimi ramci, navody a doporucenimi, které v soucasné
dobé existuji. Kunz (2012) popisuje, ze spravny reporting by mél dodrzovat princip
informaci, podstatnosti, spolehlivosti, neutralnosti,

,transparentnosti,  Uplnosti

porovnatelnosti a srozumitelnosti.* Proces popsali i Kasparova a Kunz (2013), viz obr. 10.

Obrazek 10 Kroky predchazejici tvorbé CSR reportu

IS026000 | . > Poznéni spoledensky <. | Shromézdéni informaci
Smérmnice GRI odpovédnych aktivit o aktivitach riznych
l oddéleni podniku
Lokace Identifikace hlavniho zdméru
aktivit stojiciho za rozhodnutim
podniku vytvofit CSR report
P |
v ¢ s v l
Rozhodnuti o volbé ::ﬂ;‘::::: Rozhodnuti
standardu ublikovanvich o volbé cilového
Y P i“fnma:il publika CSR reportu
: e | v __
Soucasna Zkuienost
praxe [------- R Rozhodnuti o typu zpravy hm——————
v odvityi Zdroje podniku
— ,* . R
Rozhodnuti o zpisobech Sireni
Zapaoceti se psanim CSR reportu

Zdroj: Kasparova, Kunz (2023)

Prvnim krokem je ur€eni aktivit podniku, které 1ze pod CSR zafadit. DalSim krokem je
vytvoreni cile a ucelu, ktery byl mél report spliovat. V mnoha ptipadech, kdy jsou cile

reportu spojené s marketingem, se jevi jako vhodné feSeni vyuziti standardu, ¢i zarazeni
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normativniho ramce, které dodéavaji kredibilitu. V pfipadé, ze se jedna o etické ucely, tvorba
je volnéjsi a neni nutné vyuzivani standardu. U standardti musi firma brat v potaz i to, kdyz
planuje rozsifeni své firmy do zahranici, ¢i spolupraci s uritymi dodavateli ¢i odbérateli.
Jak jiz bylo zminéné v doporucenich v 3.6 Komunikace CSR, i u reportingu je potieba brat
v potaz cilovou skupinu. V neposledni fadé je nutné zvazit, které informace jsou
publikovatelné. Report maze byt vytvoren z legislativnich davodi pro odbornou vetejnost
¢i organizace a v téchto pifipadech bude obsahlejsi a odbornéjsi. Pokud se firma rozhodne
report komunikovat vii¢i bézné verejnosti, musi tomu odpovidat. Dalsi krokem je volba typu
zpravy. Castou formou je vyroéni zprava. Poslednim krokem pied tvorbou samotného
reportu je rozhodnuti o zpisobu jeho Sifeni. VyroCni zpravy jsou vefejné dostupné, ale
dal§im nastrojem mohou byt webové stranky, komunikace na socialnich sitich, ocenéni za

vypracovani reportu.

Po vytvoreni reportu je z hlediska spotfebitele i firem potieba rozeznat kredibilni report. Na
to, jak rozeznat pravé vidce v oblasti udrzitelnosti od zavadéjicich firem, pohlizi Andrew
Steer, prezident a CEO Bezos Earth Fund v Net Zero Roadmap od spolecnosti Mars (2023b).
Predstavuje 6 bodu, kterymi bychom se v takovym situacich méli fidit. Jako prvni zmiriuje,
ze kazdy by se me¢l udélat vlastni prizkum a dohledat, zdali jsou zminéné cile zaloZzené na
vyzkumech a jsou spojené s urCitym datem. Jako dalsi zmiruje informovani a zapojeni
veskerych zaméstnancti do procesu zminéného v reportu. I transparentnost povazuje za
klicovou a zminuje, ze firma musi byt transparentni a poskytnout veskeré konkrétni definice,
vypocty a dalsi. Dale by firmy ve svém planu meély zahrnovat tzv. Scope 3 emissions a
povazovat je za klicové. Tvori totiz 70 % uhlikové fady nékolika firem a 1ze do nich zaradit
naptiklad dopady, logistiku, investice a dalsi (EPA, 2023). Konkrétn¢ u planu tykajicich se
udrzitelnosti zmiriuje, Ze je zaroven potieba brat v potaz lidské blaho, a to jak zameéstnanct,
dodavatelti, komunit a dalSich. Jako posledni klade diiraz na to, aby firma bojovala za lepsi

zakony v klimatické oblasti a presvédCovala ostatni subjekty.

3.7.3 Prekazky reportingu

Naopak mezi divody, pro¢ se firmy reportingu vyhybaji, patii neznalost problematiky, ktery
vyplyva z jich zminiované nepiehlednosti a nejednotnosti celé této oblasti. Firmy se zaroveri
obavaji citlivosti tdaja, které do reportingu zahrnuji. Poslednim divodem je navyseni
nakladt zpasobené nadbytecnou Cinnosti (Kasparova, Kunz, 2013). Pokud firma praktikuje

interni vyhodnocovani, mohou podle Pohl a Tolhurst (2010) nastat i dalSi problémy.
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Nevyhodou muze byt zaujatost zaméstnanci ¢i nedostatek kompetence. Dale je velkou
nevyhodou, ze vyhodnoceni ztraci kredibilitu. V nejhorSich pfipadech pak muze byt
provedeno §patn¢, ¢i dokonce neprovedeno. V ur€itych piipadech také mtze u zaméstnanca

snizit motivaci se zapojit.

3.8 Problémy spojené se CSR

Tato podkapitola predstavi problémy, se kterymi se oblast CSR potyka. Prestoze je pohled
na CSR prevazné kladny, 1ze najit i fadu kritikt, ktefi cely koncept zavrhuji. I vzhledem k
nedostatecné standardizaci a legislativni podpofe je tato oblast Casto zneuzivana a objevuje

se fenomén greenwashingu, pinkwashingu, ¢i bluewashingu.

3.8.1 Kritika CSR

Kunz (2012) popisuje nazory nékolika odpurctu. Jednim z nejvyznamnéjSich odpirct
konceptu je jiz citovany Milton Friedman, ktery v roce 1970 prohlasil, ze firma méa jedinou
spoleCenskou odpovédnost, a to navySovani zisku. Podle n€j praktikovani CSR odvadi firmu
od zminéného zakladniho cile. Jednim ze soucasnych kritika je Robert Reich, ktery dokonce
oznacil CSR jako rozptyleni, které podkopava demokracii. Navazuje na Friedmana a tvrdi,
ze zisku firmy by nemélo byt dosahovano na tikor zajmu spolecnosti. Celou kritiku propojuje
i s vladou. Zaroven narazi na fakt, ze firmy pomoci CSR ¢asto manipuluji jak vefejnost, tak
stakeholdery. Stejného nazoru je i Petr Canik, ktery véii, Ze firmy se pouze prezentuji jako
spoleCensky odpovédné, ale realné odpovédné a férové nejsou. Tim lze opét navazat na

greenwashing, ktery ve spolecnosti bez pochyby prebyva.

Dlouhodobym kritikem je i profesor Karnani, ktery navazuje na myslenky Friedmana. Mezi
jeho hlavni tfi argumenty proti CSR patfi, ze CSR je pouze iluze a nastroj pro public
relations. Dale je podle néj CSR neefektivni, nebo irelevantni. Jako tfeti argument zmitiuje
riziko neodbornosti vedeni. Coulter a Robins v roce 2004 také shrnuli nékolik davodu proti
CSR. Zminuji ,vys$si naklady, omezeni maximalizace zisku, nedostatek dovednosti,
rozmeéliovani ucelu podnikéani, nedostate¢nou prehlednost, pfili§ mnoho moci v rukou
podnikatelt“ (Kunz, 2012). Kritici se tedy vesmeés shoduji v tom, ze CSR $kodi hlavnimu

cili podnikani, maximalizaci zisku, a Ze jeho praktikovani ¢asto byva pouhou iluzi.
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3.8.2 Greenwashing

Jak jiz bylo zminéno v 3.4 Aktivity spadajici pod CSR, pokud firma klame své okoli a
prezentuje se jako udrzitelna, ale realita je zcela opacna, jedna se o greenwashing. Podrobné
praktiky greenwashingu popsala spolecnost Terra Choice (2007) a vymezila tim Sest hiicha

greenwashingu, v roce 2010 pak pridala sedmy:
1. Sin of the Hidden Trade-Off (Hfich skrytého kompromisu);
2. Sin of No Proof (Hfich chybgjiciho dikazu);
3. Sin of Vagueness (Hfich neurcitosti);
4. Sin of Irrelevance (Hiich nepodstatnosti);
5. Sin of Lesser of Two Evils (Hfich mensiho ze dvou zel);
6. Sin of Fibbing (Hfich 1zi);
7. Sin of Worshiping False Labels (Hfich vzyvani falesnych znacek).

Greenwashing je velkym tématem soucasné doby a je mozné najit fadu prikladd, z nichz
nekteré budou zminény v praktické ¢asti diplomové prace. Jednou z nejznaméjSich ukazek
je obchodni fetézec H&M, ktery byl z greenwashingu obvinén jiz pon¢kolikaté. Jednim
z nejvétSich skandald se ovSem stal tyden recyklace, na ktery se zameéfila Siegle (2016)
z deniku Guardian. Spole¢nost vyzvala zakazniky, aby do obchodi pfinesli své nenosené
obleCeni vyménou za voucher na dal§i nakup. Vybrané obleceni mélo byt udajné vyuzito
k recyklaci ¢i jinému vyuziti. H&M pocitalo s vybérem 1 000 tun nechténého textilu. Prvni
problém lze vidét v tom, Ze firma vybizi k nakupu dal§iho obleCeni, coz jde obecné proti
principiim udrzitelnosti. Zaroven lze diskutovat o udrzitelnosti celé znacky, ktera se radi
mezi fast fashion. Hlavni problém ovSem bylo nakladani s vybranym textilem. Siegle
z dostupnych dat vypocitala, ze recyklace 1 000 tun odévniho odpadu by zabrala 12 let. Pro
srovnani, firma H&M v této dob& udavala na trh kolem 1 000 tun zbozi béhem pouhych 48

hodin. Jedna se tedy o jasny priklad greenwashingu, kdy firma zédkazniky oklamala.

Velkym posunem v této oblasti se stalo schvaleni nové smérnice Evropskym parlamentem,
o kterém piSe Souckova (2024). Ten zakazuje vyuzivani zavadéjicich tvrzeni v marketingu

¢i reklamé. Firmy jiz nebudou moci bez ovéfeni nazyvat své produkty ¢i sluzby nazvy jako
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Setrné k zivotnimu prostredi, eco-friendly ¢i biologicky odbouratelné. V podstaté se jedna o
nastroj proti Hrichu neurcitosti. Pokud zminéna tvrzeni budou chtit firmy pouzivat, budou

je muset podlozit dikazy, naptiklad certifikacemi ¢i potvrzenim oficialnich organt.

3.8.3 Pinkwashing

Greenwashing je nejCastéji vyuzivanym pojmem, nicméné lze najit i dalsi. Napftiklad
pinkwashing, ktery vychazi praveé z greenwashingu. Jedna se o chovani, kdy se spolecnost
prezentuje jako podporovatel sexualnich mensin, LGBTQ+ komunity, ale v realu nepodnika
zadné konkrétni kroky wvstfic podpofe a neméa o ni zdjem (Jezkova, 2022). V nékterych
ptipadech se vyuziva i pojem rainbow-washing. Nicmén¢ termin pinkwashing je spojovan 1
se situaci, kdy spoleCnost tvrdi, Ze je leaderem v boji proti rakovin€ prsu, zatimco sama
vyrabi nebo prodava produkty, které rakovinu mohou zpusobovat (Hyman a kol., 2017).
Termin pouziva organizace Breast Cancer Action, ktera pravidelné organizuje kampané pod
nazvem Think before you pink. Jednim z konkrétnich prikladi je kampar z roku 2010, kdy
se spole¢nost Komen spojila s KFC a v nasledujicich letech Celila fadé kritiky. Jednalo se o
kampan Buckets for cure, kdy KFC pfislo s raizovymi kybliky, z jejichZ prodeje $lo 50 centti
na podporu prave organizace Komen, Jednalo se o ptiklad vyuziti CRM neboli cause-related
marketingu Nicméné prave spojeni s KFC Ize povazovat protichiidce, jelikoz se jedna o fast
food, jehoz konzumace muize mit negativni vliv na lidské zdravi (Breast Cancer Action,

2023). Dalsi priklady budou uvedeny v praktické casti diplomové prace.

3.8.4 Bluewashing

Dal§im pojmem je bluewashing, ktery popisuje Sailer a kol. (2022). Je mén¢ pouzivany, ale
pfimo spjaty se spoleCenskou odpoveédnosti. Vice je spojovan se socialni a ekonomickou
strankou, zatimco greenwashing je spojovan se zivotnim prostfedim. Pojem byl poprvé
vyuzit ve spojeni s United Nations Global Compact, viz 3.2 Vyvoj konceptu CSR. Jelikoz
bylo jednoduché se k t€émto principim zavazat, fada firem se k paktu piipojila. Nicméné¢ se
jednalo pouze o nezavazné piipojeni a fada firem pokracovala v nekalych praktikach, a
prestoze se zavazala k dodrzovani principt, realné€ k nim nepfispivala. Prave s tim je pojem

bluewashing spojeny, modra barva evokuje pravé Organizaci spojenych narodu.
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4 Vlastni prace

Pro zisténi informaci vedoucich k doporucenim pro komunikaci CSR v népojovém
prumyslu byl proveden sekundarni vyzkum a primarni vyzkum cileny na generaci Z.
Generace Z zahrnuje osoby narozené od druhé pulky poloviny 90. let 20. stoleti az do roku
2010-2012. Pro tuto praci bude vyuzito rozmezi od roku 1995-2010, a to podle Francise a
Hoefela (2018). Podle Oliver Wyman Forum (2023), predstavuje generace Z 25 % svétové
populace a do roku 2025 bude tvofit 27 % pracovni sily. Z toho divodu je nutné se na tuto
generaci ¢im dal vice zaméfovat, jelikoz bude tvorfit velkou Cast zaméstnancu, ale i

potencialnich zakaznik.

Dalsim davodem zaméfeni na tuto generaci je, ze se vice nez jiné generace zajima o socialni
problematiku a udrzitelnost. Podle Ipsos (2020) je pro generaci Z vyznamnym faktorem pro
nakupni rozhodovani prave spolecenska odpoveédnost. Co se tyCe komunikace, generace Z
dokaze vycitit, kdyz je znacka neupiimna a pouze vyuziva marketingové triky. Pokud chtéji
firmy generaci Z zaujmout, musi se naucit, jak byt transparentni, autentické, inkluzivni a
vytvaret dialog. Co se tyCe odveétvi, jsou vyrobci napoju druhym nejdivéryhodnéjsim
oborem z hlediska CSR aktivit, coZ zvySuje pravdépodobnost, ze Cesi budou jejich CSR
aktivitam veéfit (Ipsos, 2021). I to muze byt pro napojové firmy divodem, aby se o téma

zajimaly. Pfed primarnim vyzkumem je proveden sekundarni vyzkum.

4.1 Generace Z a vnimani CSR

Jako piiprava primarniho vyzkumu byl proveden sekundarni vyzkum, jehoz vysledky budou
vyuzity v zaveéreénych doporucenich, a zaroven budou porovnany s vysledky primarniho

vyzkumu.

Jako prvni bude zakladnimi charakteristikami popsana generace Z. Jak jiz bylo zminéno,
jedna se o generaci osob narozenou od druhé pulky poloviny 90. let 20. stoleti az do roku
2010-2012. Podle Oliver Wyman Forum (2023), generace Z predstavuje 25 % svétoveé
populace a ma nakupni potencial v hodnoté€ 7 triliont dolart ¢i vice. Jedna se o prvni vyrazné
digitalni generaci, kdy 60 % z ni Cerpa informace ze socidlnich siti. Vice nez jiné generace
klade daraz na mentalni zdravi a zajima se o témata jako klimaticka zména, genderova
rovnost a dalsi. Co se tyCe komunikace, generace Z pozaduje transparentnost,

personalizovany pristup, autenticitu a daveéru.
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S cilem lépe porozumét tomu, jak maji firmy vaci generaci Z komunikovat, provedla
spolecnost BBMG ve spolupraci s GlobeScan (2018) vyzkum s vice nez 2 000 osobami z
generace Z za ucelem lépe porozumét jejich vztahu a duveére vici firmam. Na zakladé
vyzkumu bylo definovano pét doporucenti, jak s generaci Z komunikovat. Jako prvni zmituji,
ze firmy by se nemely bat promluvit a postavit za nazor, ve ktery véfi, prestoze s nim nemusi
vsichni souhlasit. Pravé v tomto mohl byt problém u kampané Bud Light, ktera bude
analyzovana v 4.1.4 Bud Light Pride Month, kdy se firma dostatecné nepostavila za celou
kauzu. Déle upozoriuje, ze je potieba generaci Z davat prostor k vyjadfeni se a dat jim
moznost néco zménit. Napiiklad jim mize dat prostor v online prostiedi. V naprosté vétsiné
je pro generaci Z vyznamna rovnost. Firmy by mély piijimat kohokoliv, a to bez ohledu na
rasu, nabozenstvi, pohlavi a dalsi. Generace Z véri, Zze pokud bude délat smysluplnou praci,
tak opravdu muaze né€co zménit. Proto chtéji, aby jim zaméstnavatel daval prostor své cile
plnit a jejich prace byla smysluplna a méla dopad. Jako posledni vyzkum doporucuje, ze by
firma méla umét pfiznat chybu. Generace Z bude povazovat za duveéryhodnéjsi tu firmu,

ktera nékdy udélala chybu, nikoliv ty, které tvrdi, ze chybu neudélaly.

Vsechna zjisténi zaroven BBMG a GlobeScan (2018) shrnuli do 3 zakladnich kroku, které
by firma méla dodrzovat. Firma by méla zacit s empatii a odhalit svou lidskou stranku, ktera
ji spoji s generaci Z, konkrétné jejimi nad€emi. Jako dalsi by si méla definovat svijj cil a
hodnoty, za které bude bojovat za kazdé situace. A jako posledni by do svého fungovani

m¢la zaradit prave své zakazniky, ktefi se budou podilet na piiblizeni spole¢nému cili.

Vyznamnym vyzkumem v oblasti vztahu generace Z vuaci pracovnimu prostiedi a
spoleCenské odpovédnosti je vyzkum Deloitte. V tom bylo mimo jiné zjisténo, ze téméf dva
z péti dotazovanych by odmitly pracovni pozici, pokud by zaméstnavatelovi hodnoty nebyly
v souladu se svymi vlastnimi. Naopak ti, ktefi jsou v zaméstnani spokojeni s tim, jaky dopad
na spolecnost a zivotni prostiedi jejich firma ma, maji tendenci v zameéstnani zustat déle, a
to vice nez 5 let (Deloitte, 2022). Pravé vyznam stejnych hodnot a aplikace CSR aktivit

zameéstnavatel bude jednou ze zkoumanych informaci v dotaznikovém Setteni.

Zeny z generace Z, podle vyzkumu CONE Communications (2017), v&ii vice nez muzi, Ze
firmy by mély vice podporovat genderovou a LGBTQ+ problematiku (zeny 71 %- 65 % vs
muzi 58 %). I zenska prava podporujic vice zeny (91 % - 86 %), nez muzi (80 %). Porovnani

vnimani CSR Zenami a muzi bude jednim z cilti primarniho vyzkumu, v¢etné konkrétniho
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porovnani preference tématu podpory LGBTQ+ komunity. Dal§im zji§ténim ze zminéného
vyzkumu je, jakym zptisobem se osoby z generace Z samy cht&ji podilet na podpofe témat,
ve které veri. Jak 1ze vidét na obr. 11, 90 % dotazovanych by si koupilo produkt se socialnim
¢i enviromentalnim benefitem, o néco méné osob by se zicastnilo dobrovolnické akce a dale

by prispéli na dobrou véc. V dotaznikovém Setfeni bude tento vyzkum replikovan.

Obrazek 11 Ukazka vysledki vyzkumu CSR-Study-How-to-Speak-Z

How Gen Zers Want to Get Involved

Very Likely/Somewhat Likely Net General
S Population

Buy a product with a social or environmental benefit 87%

Volunteer for a cause | care about

Donate to a cause | care about

Sign petitions to help causes | care about

Share social or environmental information with-my
social networks

Boycott/refuse to buy from a company that is doing harm

Protest to help causes | care about

Zdroj: CONE Communications (2017)

4.2 Vnimani CSR ceskou populaci

Pro porovnani smysleni generace Z vuci bézné verejnosti l1ze vyuzit napiiklad vyzkum CSR
& Reputation Research realizovany vyzkumnou agenturou Ipsos, a to jiz od roku 2010.
Z vyzkumu z roku 2022 vyplyva mimo jiné to, ze Cesi si nejvice spojuji CSR s ekologii a
péci o prirodu. 4 z 10 dotazovanych si spontanné vybavi alespont jednu spoleCensky
odpovédnou firmu a pouze necel4 pétina Cechl se aktivné zajima o to, které firmy jsou
spolecCensky odpovédné (Ipsos, 2022b). Ze studie dale vyplyva, Ze vyrobci potravin a napoja
by se nejvice mély vénovat enviromentalnimu pilifi, konkrétné naptiklad projektim na

ochranu zivotniho prosttedi ¢i udrzitelnému nakladéani s ptirodnimi zdroji (Horakova, 2023).
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Ze stejného vyzkumu z roku 2019 déle vyplyvaji kliCova témata, ktera by firmy v ramci CSR

mély fesit, viz obr. 12. Tato zjiSténa budou opét porovnana s nazory generace Z.

Obrazek 12 Ukazka vysledku vyzkumu Ipsos

Co by mély velké firmy v ramci CSR podporovat?

Ochrana Zivotniho prostfedi
Férové chovanik zaméstnancim
Vzdélavani

Pravdiva komunikace se zakazniky
Rozvoj modernich technologii

Etika v podnikani
Podpora projekti pro

51%
48%
30%
25%
22%
20%

znevyhodnéne 17%
Podpora projektl pro déti 16%
Podpora projektl pro seniory 14%

Podpora rovnych prileZitosti 11%

Podpora komunitniho Zivota 10%

Reseni spolecenskych problemd 10%
Humanitarni pomoc 8%

Zdroj: Ipsos (2019)

Vyzkum z roku 2019 se zabyval i otazkou, jaky vliv ma spolecensky odpovédné chovani na nakup a
doporuéenti, viz obr. 13. Vice nez polovina Cechii bere spoledensky odpovédné aktivity za divod pro
nakup ¢i doporuceni znacky, pricemz spole¢enska odpoveédnost je pii nakupnim rozhodovani klicova

predevsim pro generaci Z a Y (Ipsos, 2020).

Obrazek 13 Vliv spoleéensky odpovédného chovani na nakup a doporuceni

46 %
Doporucilo nékomu, aby pouzival o Neudé&lalo nic
T . . néco od spole€nosti, ktera je zto
Ro;hodlo se koupit néco z dt.“lquu etlcf(e. . spole¢ensky odpovédna
socialni nebo ekologické povésti spole¢nosti .
/ /Doporugilo nékomu, aby Ve

Koupilo si néco kvuli konkrétni

. e . e / nepouzival néco od spole¢nosti,
spolecensky prospésne aktivité /

ktera neni spole€ensky
/ odpovédna

/ Bojkotovalo néco
od spolecnosti jako
protest proti ni

23 %

Podalo stiznost na néco
z divodu etické, socialni
nebo ekologické

19% /

Zdroj: Ipsos (2020)
Vyzkum se konkrétng zabyval i otazkou, zdali a kolik jsou Cesi ochotni si piiplatit za
udrziteln€j§i vyrobky, viz obr. 14 (Ipsos, 2022a).

18 %

7% | N 16 %
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Obrazek 14 Ukazka vysledku vyzkumu Ipsos

JSOU CESI OCHOTNI SI PRIPLATIT ZA ODPOVEDNE POTRAVINY A ZBOZi DENNi SPOTREBY?

E% o S S o8 €8

Neni ochoten/a Max. 0 5 % vice 0 6-10 % vice O 11-20 % vice 0 21-50 % vice Vice neZ 51%
priplatit nic

Potraviny 23% 40% 26% 9% 2% 1%

Zbozi denni spotieby 24% 37% 27% 10% 2% 1%

Zdroj: Ipsos (2022a)

V navaznosti na studii z roku 2021 popisuje Ipsos i 5 krokt, jak CSR aktivity komunikovat.
Firmy by se mély zaméfovat na téma relevantni vuci jejich byznysu, ukazat, jaky je pfinos
pro zakaznika, byt proaktivni, mit dlouhodobou strategii a drzet se ji a komunikovat

jednoduse a na vhodnych kanalech (Ipsos, 2022a).

4.3 Analyza vybranych CSR kampani

V této kapitole budou predstaveny piiklady Sesti aktivit napojovych firem spadajicich do
komunikace CSR. Aktivit a témat spadajicich pod CSR existuje celd fada a autofi se na
problematiku divaji rizné. Pro praktickou cast bude vyuzito rozdéleni dle Hessekiela a kol.
(2012), viz 3.4 Aktivity spadajici pod CSR. Kazda zminéna kampari ¢i aktivita predstavuje
jednu z aktivit spadajicich pod CSR, konkrétné se jedna o ptiklady cause promotion, CRM,
corporate social marketing, corporate filantrophy, workforce volunteering a byznysové
postupy. Priklady jsou zaroven ukazkami pilitd CSR, které vétSina autord definuje jako
ekonomicky, socialni a enviromentalni pilif, viz 3.4 Aktivity spadajici pod CSR. Aktivity ¢i
kampané budou posuzovany z hlediska pouzitych nastroji, strategie, dopadu a kritického
zhodnoceni dalSich aktivit znacky. Ke kazdé Casti je piidé€leno shrnuti, které sumarizuje

hlavni poznatky a doporuceni urcena pro komunikaci CSR, s dirazem na napojovy prumysl.

4.3.1 Zalohujme.cz

Pfedstaveni

Zalohujme.cz je iniciativa usilujici o zavedeni zalohového systému na PET lahve a
plechovky v Ceské republice. Byla zalozena v roce 2018 a za iniciativou stoji spole¢nost
Mattoni 1873, ktera je lidrem v oblasti nealkoholickych napoju ve stifedni Evropé. Béhem

let se kiniciativé Zalohujme.cz pfidala tada jinych spoleCnosti, vcéetné Kofoly
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Ceskoslovensko & Bud&jovického Budvaru, ale i znamych osobnosti. Mattoni 1873 zaroveii
byla jednim z iniciatorti zaloZeni Iniciativy pro zalohovani, ktera ma stejny cil a mezi jeji
Cleny patii pravé Mattoni 1873, Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, Heineken Ceska
republika, Kofola Ceskoslovensko a Plzeiisky Prazdroj (Iniciativa pro zalohovani, 2023).
V Evropé funguje zalohovy systém jiz ve 13 zemich a fada dalSich jeho zavedeni planuje ¢i
zvazuje (Zalohujme.cz, 2024a). Toto usili 1ze zatadit do enviromentalniho pilife CSR a pod

cause promotion, viz 3.4.4 Dalsi aktivity.

Strategie a pouzité nastroje

Mattoni 1873 usiluje o zavedeni zalohového systému za pomoci riiznych aktivit, pficemz
tou nejvyznamnéjsi je jiz zminéna iniciativa Zalohujme.cz (2024a). Komunikace iniciativy
prevlada v online prostfedi, nicméné se zviditelfiuje i v offline prostfedi. Jak jiz bylo
zminéno, hlavnim cilem iniciativy je zavedeni zalohového systému. Nicméné dal$im cilem

je rozsifeni povédomi o samotném zalohovém systému mezi Sirokou vefejnosti.

Pro rozsifeni povédomi se iniciativa Zalohujme.cz (2024a) snazi informovat o zdlohovém
systému v jednoduché formé, a to predevsim na socialnich sitich a webové strance. DalSim
nastrojem je spoluprace s influencery, kde lze vyzdvihnout dlouholetou spolupraci
s ToméaSem Klusem. Diky nému se informace o iniciativé rozsifily pfedevsim mezi jeho
cilovou skupinu maminek s détmi. Zajimavym nastrojem pro tuto cilovou skupinu se stala
Cirkularmi pohadka, kratka pohadka s TomaSem Klusem v hlavni roli, kterd za pomoci
pohadkovych postav predstavovala problematiku cirkularni ekonomiky ve spojeni se
zalohovym systémem, viz obr. 15. Pohadka méla premiéru na KVIFF 2021 a nasledné byla
umisténa na YouTube Zalohujme.cz. V soucasné dobé lze pozorovat posun cileni
Zalohujme.cz na mladsi cilovou skupinu, a to diky vyuzivani mladych formata na socialnich

siti, jako jsou memes, viz obr. 15.
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Obrazek 15 Cirkularni pohadka a ukazka instagramového feedu Zalohujme.cz
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Dulezitym nastrojem pro samotné zavedeni zalohového systému se stala online petice. Poté,
co iniciativa o systému informovala a vyzyvala lidi, aby podepsali PETici za zavedeni
zélohového systému v Ceské republice. Petici ve vysledku podepsalo pies 35 000 lidi a
nasledné byla na zacatku roku 2022 predana Peti¢nimu vyboru (Zalohujme.cz, 2022). V této
fazi vyuzivala naléhavy ton komunikace a stavéla na statistikach, které jsou dal§im
dilezitym komunikac¢ni nastrojem iniciativy, viz obr. 16. Na webovych strankach
Zalohujme.cz je v sekci Ke stazeni (2024b) k dispozici fada odbornych studii, které si
iniciativa nechala vypracovat k tématu zalohovéani. Mezi partnery studii patfi INCIEN,
Kantar & VSCHT Praha. Jedna se o dilezity krok, kdy iniciativa stavi na faktech, které jsou
transparentni a snadno dohledatelné. Komunikace Zalohujme.cz je Siroka a lze ji v ramci

komunika¢niho mixu zatadit do fady aktivit, mimo jiné do public relations.

Obrazek 16 Ukazka instagramovych pfispévku Zalohujme.cz
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Dopady

V nedédvné dobé doSlo k zdsadnimu pokroku, a to ze v prvni polovin€ roku 2023
Ministerstvo zivotniho prostfedi aktivné zacalo fesit, jak by zalohovy systém mohl vypadat
v Ceské republice. Zatim nebyly zminény konkrétni kroky, ale je ziejmé, Ze k zavedeni
zélohového systému v Ceské republice dojde, je pouhou otizky kdy a vjaké formé

(Zalohujme.cz, 2023).

Dulezitym krokem byla i jiz zminéna PETice, ktera ziskala ptes 35 000 podpist. Cirkularni
pohadka s Tomasem Klusem v roce 2022 zvitézila v kategorii Spolecenska odpovédnost a

filantropie v PR soutézi Ceny LEMUR (APRA, 2023).
Kritické zhodnoceni

Prestoze Mattoni 1873 muze sledovat zavedenim zalohového systému své vlastni zameéry,
jeji proaktivni pfistup k tématu a prukopnictvi diskuse v této oblasti jsou obdivuhodné.
Kromé zminénych aktivit pro zalohovani se Mattoni 1873 v poslednich letech vénuje
tématice biodiverzity. Na 16 hektarech pfirody v okoli svych mineralnich vod rozviji
biodiverzitu a jejim cilem je navratit pivodni druhovou skladbu rostlin a zivoc¢ichti (Mattoni

1873, 2023).
Shrnuti

Mattoni 1873 je ptikladem firmy, ktera se rozhodla podpofit t¢éma a prolnula ho celym svym
fungovanim a komunikaci. Nejedna se tedy o podporu urcitého tématu pouze na oko.
Zaroveii je dobrym piikladem prace s cilovymi skupinami, kdy se primarné zaméfuje na
mladsi generaci za pomoci trendujicich formatt, ale zaroveni komunikuje i s jinymi cilovymi
skupinami, jak ukazuje ptiklad spoluprace s Tomasem Klusem a cilenim na maminky s
détmi. Pravé tento priklad potvrzuje jedno z doporuceni Pohl a Tolhurst (2010). Dale je
Zalohujme.cz povedenym prikladem doporuceni dle Keller a Kotler (2013) Nepodceriujte
nazev svého programu — je cilem kidentit€¢ vasi kampané. Nazev Zalohujme.cz presné

evokuje, ¢im se iniciativa zabyva, a zaroven sam o sobé funguje jako nazev webové stranky.
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4.3.2 Tak nestydaté Stavnaté, ze musi byt na OnlyFans

Pfedstaveni

Birell je Ceska znacka nealkoholickych piv, kterd spada pod Plzerisky Prazdroj. V roce 2020
Birell pfisel s kampani Tak nestydaté §tavnaté, ze musi byt na OnlyFans, kdy se spojil se
znamym moderatorem Evropy 2 TomaSem Zastérou a neziskovou organizaci Loonu, ktera
se zamétuje na vzdélavani vefejnosti v oblasti reprodukéniho a duSevniho zdravi, prevence
onkologickych a kardiovaskularnich onemocnéni. Spole¢né vybirali penize na podporu
Loono, a to prostfednictvim platformy OnlyFans. Z ptedplaceni platformy §li penize na
podporu Loona (Plzeiisky Prazdroj, 2022). Jedna se o ptiklad korporatni filantropie, viz 3.4
Aktivity spadajici pod CSR, kdy spolecnost Birell podpofila neziskovou organizaci. Zaroven
by se aktivita dala zafadit pod cause related marketing. Cela kampan spada do socialniho

pilite CSR.
Strategie a pouzité nastroje

Birell se svou komunikaci dlouhodobé zamétuje na téma cestovani a sportu, a to predevsim
v obdobi léta, které je hlavni sezonou pro nealkoholické pivo, viz obr. 17. S kampani pfiSel
v 1été roku 2022. Jednalo se o jasnou volbu nacasovani, a to vzhledem k jiz zminéné hlavni
sezon€. Zaroven intenzivné spolupracuje s influencery a to i ve zminéné kampani, kdy
vytvoftil spolupraci se zndmym moderatorem Evropy 2. Kampati tvofily dvé faze. Prvni,
teasingova faze, probéhla formou videa na instagramovém profilu Tomase zastéry. V tom
vyzyval své fanousky, aby navstivili jeho OnlyFans profil. OnlyFans je platforma, na niz je
mozné pieplaceni obsahu jednotlivych tvirci. Prestoze se nejednalo o pivodni zamér,
momentalné tvoii vétS§inu obsahu na této strance sexudlné explicitni obsah. Reklama na
platformé je tedy pro urcita odvétvi kontroverzi, a proto se kontroverzni stala i tato kampari.
Birell postavil kampaii i na faktu, ze fanousci Tomase Zastéry ho ¢asto vybizeli k tomu, aby

si profil na této platformé zalozil (Redakce MAM, 2022).
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Obrazek 17 Ukazka instagramového feedu Birellcz

Zdroj: Birell.cz (2024)

Druha faze byla odhalovaci, kdy doslo k vysvétleni celé kampané, a to opét na socialnich
sitich Tomase Zastéry. Kromé tohoto kanalu byla kampari podpotena dal§imi kanaly, at’ uz
PR ¢i outdoorovymi OOH reklamou v podobé sexy vizuali ovoce, viz obr. 18. Hlavnim
vystupem se stal kratky spot, ktery se odehrava u bazénu a objevuje se v ném Tomas Zastéra
spolecné s produkty Birell, viz obr. 18. Cely spot ma sexualni podtext, avSak s nadsazkou.
Na konci je odhalena spoluprace s Loonu a CSR piesah. Birell tedy vyuzil kombinaci

influencer marketingu, netradi¢niho formatu, humoru a sexuality (Redakce MAM, 2022).

Obrazek 18 Ukazka kampané Birell
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Zajimavosti je, ze se jedna o prvni kampan Ceské znacky na platformé OnlyFans. Birell se
ovSem mohl inspirovat v zahrani¢i. Velice povedenou kampani na této platformé se stala
napfiiklad kampai od sdruzeni Vienna tourist board, Vienna strips on OnlyFans. Podnétem

pro kampan byla cenzura ze strany socialnich sitich. Jelikoz sdruzeni na svych socialnich
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sitich ukazovala umeélecka dila, fada z nich byla blokovana jako explicitni obsah. Proto se
sdruzeni rozhodlo bojovat proti cenzufe na socialnich siti, a to pravé zalozenim uctu na
OnlyFans, kde zadna cenzura neprobiha. Na sviij profil umistovali jednotliva umélecka dila.
Kampanl se stala velice uspésnou a ziskala naptiklad prvni misto za PR v prestizni soutézi

Cannes Lions (Shapiro, 2022).

Obrazek 19 Ukazka kampané Vienna strips on OnlyFans

Zdroj: Goldstein (2021)
Dopady

Na zakladé¢ case study videa vypracovaného pro soutéz ADC Czech Creative Awards (2023),
kampan ziskala 20 vystupti v médiich, souhrnny dosah 27 milionu lidi a bylo vybrano 10 000
K¢ z profilu Toméase Zastéry, ale celkove bylo darovano 300 000 K¢ neziskové organizaci
Loono. Finan¢ni podpora Loona nepochybné predstavuje pozitivni dopad, ale celkové
vysledky kampané mohly byt vyznamnéjsi. To naznacuje 1 neuspéch ve zminéné soutézi

ADC Czech Creative Awards, kde se kampan nedostala ani na shortlist.
Kritické zhodnoceni

Mozny netspéch muze spocivat v propojeni znacky a zvolené neziskové organizace. Tématu
spojenym s Loonem se historicky nevénoval, a i po spusténi kampané se na téma vice
nezaméiuje. Kdyby spojil kampani s nékterym vice zavedenym tématem, jako je naptiklad
sport, mohl byt vysledek jiny. Dalsi mozny problém muze spoCivat v opatrnosti kampang.
Vzhledem ke kontroverznosti kampané mohlo béhem schvalovacich procest dojit k fade
uprav a ve vysledku se Birell drzel pfili§ zpatky a kampan tak dostatecné neSokovala.
Nicmén€ nizsi zasah mohl byt zptisobem i zacilenim kampané. V prvnich fazich kampar
probihala pouze na socidlnich sitich Tomase Zastéry, ktery méa na svém Instagramu

k listopadu 2023 142 000 sledujicich, coz nepfedstavuje masivni zasah.
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Birell v minulosti ¢asto podporoval sport. Vyznamnym piikladem je kampan z roku 2016
Nezastavitelni, kdy Birell podpofil handicapované sportovce. Druhym cilem bylo motivovat
lidi k pohybu. Oboji spojil tim, ze vytvoril fadu checkpointli, vytipovana vyletni mista, a
zéroveil putoval se specialni branou po Cesku a Slovensku. Za nav§tévu jednoho z mist

vénoval 5 K¢ handicapovanym sportoveim (MediaGuru, 2016).
Shrnuti

Velké ocenéni patii Birellu za vyuziti netradiéniho formatu, kterého by se tfada firem
obavala. Zarovei se v poslednich letech ukazuje spi$ trend pozitivnich reklam s humorem.
Tento trend 1ze vidét napfiklad na ocenéni Cannes Lions 2023, kdy vitézné prace v kategorii
film z 53 % byli cilené humorné (Ktesnicka, 2023). Tento trend muze byt zptiisobem reakci
na obdobi pandemie covid-19, kdy prevazovala negativni nalada. Finalni zasah kampané
ovSem nedosahl takovych rozsahti, coz miize byt zpisobeno Spatnym vyuzitim kanala ¢i
nevhodnym propojenim se znackou. Pou¢enim muze byt skuteCnost, ze je dobré zkouset

nové formaty, nicméné€ ve spravném zasazenim do dlouhodobé komunikace.

4.3.3 Neékdy i detail muze byt velka véc

Predstaveni

Plzefisky Prazdroj je firma zaloZena v roce 1842, ktera se stala ikonickou jak v Ceské
republice, tak ve svété. Jako fada jinych firem, i Prazdroj se v poslednich letech zacal vice
zamétovat na udrzitelnost. Pravidelné€ vydava zpravy o udrzitelnosti a zaroven si stanovil
fadu zavazka, vCetn€ uhlikové neutrality do roku 2030. Jednim z kroku vstiic udrzitelnosti
se stalo 1 odstranéni zlaté hlinikové folie na krcku lahve, ktera byla jiz neodmyslitelné
spojena s lahvi Pilsner Urquel. Folii se Pilsner rozhodl nahradit papirovy kréem, pficemz
tento krok mél firmé usSetfit 106 tun odpadu rocné. Pilsner potfeboval tento krok vysvétlit
svym zakaznikim a ukazat jim, Ze i maly krok maze mit velky dopad. A tak v roce 2021
pfisel s kampani Nékdy i detail mize byt velka véc (FLEMA Media Awards, 2021). Tato
kampari je pfikladem byznysového postupu, kdy firma realn€ implementuje zménu do svych
systémul. Zarover ji lze zafadit do enviromentalniho pilife CSR, viz 3.4 Aktivity spadajici

pod CSR.
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Strategie a pouzité nastroje

Jak jiz bylo zminéno, cilem celé kampané bylo na zakladé FLEMA Media Awards (2021)
presveédcit Ceské a slovenské spotiebitele o tom, ze i mala zména muze mit velky vliv na
zivotni prostredi. Prazdroj se chtél zaroven prezentovat jako udrzitelnéj§i znacka, jelikoz v

dané dobé€ sam zmirtuje, ze lidrem v udrzitelnosti ve své kategorii nebyl.

Strategii bylo podle FLEMA Media Awards (2021) pfiblizit zdanlivé nic nefikajici Cislo 106
tun cilové skupin€ za pomoci prevedeni vahy na jeleny, krale Ceského lesa. Vaha 106 tun se
timto pfemeénila na vahu 530 jelent. Jelen v podobé zlaté folie se stal symbolem celé
kampané, viz obr. 20. Prvnim krokem bylo uvedeni kratkého spotu, kde byla ukazdna zména
lahve. Prazdroj ovS§em nechtél zistat pouze u oznameni, ale usiloval i o diskusi se svoji
cilovou skupinou. Na spot navazal kampani na socialnich sitich, ktera otevirala prostor pro
diskusi. Dal§im doplitkem v online prostedi se stal AR filtr, kdy uzivatelé méli moznost
,vypustit® zlaté jeleny ven, a to kdekoliv a kdykoliv. Celkové tedy Prazdroj vsadil na
pfiblizeni tézko predstavitelnych Cisel na redlnou ukéazku, vyuziti originalniho formatu
v podobé AR filtru, diskusi a distinktivnimu vizualnimu prvku v podobé zlatych jelent.

Zaroven ukazal svym zakaznikim, Ze prave oni také mizou pomoci $etfit prirodu.

Obrazek 20 Ukazka kampan¢ Nékdy i detail muze byt velka véc
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Dopady

Plzetisky prazdroj za tuto kampan mimo jiné ziskal vitézstvi v prestizni soutézi FLEMA
Media Awards 2021. V case study vypracované pravé pro tuto soutéz (2021) Prazdroj
zmifuje, ze kampaii zasahla 89 % cilové skupiny v Cesku a 84 % na Slovensku. Motivaci

pro koupi Pilsner Urquell se podafilo zvySit na 57 % a 65 %, pficemz benchmark byl 41 %.

Kampail tedy byla vesmés uspésna. Nekteti marketéfi v ramci rubriky v Mediati Reklamni
katovna ovSem narazeli na nevhodné vyuziti symbolu jelena, ktery mize evokovat znaCku
Jagermeister. DalSi nardzeli na to, Ze motivaci pro samotny krok vymény etiket bylo spise

usetfeni na nakladech, nikoliv snizeni dopadii na zivotni prostedi (Aust, 2021).
Kritické zhodnoceni

Jak jiz bylo zminéno, otazkou zustava, zdali se opravdu jedna o udrziteln€jsi krok. Prazdroj
jiz od roku 2006 vydava zpravy o udrzitelnosti ¢i spoleCenské odpovédnosti. V nekterych
z nich navazuje na SDG’s, viz 3.5.2 Normativni ramce. Samotna zminka o zméné hrdla je
ve Zprave o udrzitelnosti 2020, konkrétn€ na strané 62. Zméné je ovSem vénovana pouze

kratka zminka, viz obr. 21 a neni podlozena zadnymi dodate¢nymi vypocty ¢i informacemi.

Obrazek 21 Ukazka ze Zpravy o udrzitelnosti 2020 od Plzetiské¢ho Prazdroje

Pozornost wénujeme ta- V roce 2020 jsme
ké omezeni tvorby zbyt-  se zaméfili na pfi-
nych odpadi, jako jsou pravu promény
abmény etiket spojenych  nasi lahve Pilsner
s reklamnimi kampané-  Urquell, kterd vstou-
mi, nebo udrzitelny pristup  pila na trh na jafe
k riznym marketingowym  2021. Zména spo-
balenim a reklamnim pted-  Eivala v nahrazeni
métim. puvadni
ve vrchni asti
lahve novou papiro-
lelikoz nejvatsi cast skladkovanych odpadi tvofi etikety  vou Z recy-
z myti lahvi, snaZime se nadi pozomost zaméfovat prévé  klovatelného papi-
na né. S tim souvisi nade jiZ realizovang nebo zvaiované  ru. Diky této zméné
lpravy etiket tak, aby byly po omyti recyklovatelng, kompo-  udetfime vice nei
stovatelné, piipadné jinak zpracovatelné. 100 tun odpadu.

Zdroj: Plzensky Prazdroj (2020

Plzetisky Prazdroj je stejné€ jako Mattoni 1873 €lenem Iniciativy pro zadlohovani a podporuje

zavedeni zalohového systému (Iniciativa pro zalohovani, 2023).
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Shrnuti

Plzetiskému Prazdroji se uspé$né podafilo oznamit rozhodnuti o zméné ikonického prvku
jejich lahvi. Udajnym uéelem bylo sniZeni odpadu z obald, ale lze polemizovat o tom, jestli
za krokem nestalo snizeni nakladd. S tim souvisi i to, ze Prazdroj neposkytuje detailni
vypocty pro zminéna tvrzeni. Kampan byla pravdépodobné uspésna diky distinktivnimu
vizualnimu prvku zlatého jelena a preklopeni abstraktniho ¢isla 106 tun na pfirovnani k vaze
jelent. Vzhledem k tomu, ze v komunikaci udrzitelnosti jsou Casto vyuzivany fady Cisel a
Casto nepfedstavitelnych pojmi, je vhodné je cilové skupiné priblizit v jednoduché a
predstavitelné formé jako to udélal pravé Prazdroj. Jelikoz Prazdroj zavedl konkrétni Gpravu
na svych vyrobcich, 1ze prikladi povazovat za ukazku doporuCeni Responsible product

brands dle Pohl a Tolhurst (2010), viz 3.6.3 Pravidla CSR komunikace,

4.3.4 Bud Light Pride month

Pfedstaveni

Bud Light je americka znacka piva vyrabéna spolecnosti Anheuser-Busch, pod kterou spada
i Budweiser, ktery je Casto zaménovany s ¢eskym Budweiser Budvar. Tato znacka jiz od
pulky 90. let minulého stoleti podporuje LGBTQ+ komunitu, a to fadou kampani, vCetné
kampani na Super Bowlu, americké sportovni udalosti, ktera je podle NBC (2023)
nejsledovanéjsim televiznim programem na svéteé. Své reklamy zde umist'uji nejprestiznéjsi
znaCky a Castky za promitani jsou zde astronomické. V roce 2023 se podle Blaka (2023)
udajné cena za 30sekundovy spot pohybovala kolem 7 miliont dolard. Jiz v roce 1998 Bud
Light zacal spolupréaci s neziskovou organizaci GLAAD, Gay and Lesbian Alliance Against
Defamation, ktera pretrvava dodnes. Tuto organizaci podporil pii fadé udalosti, v€etné roku
2019, kdy pfi prilezitosti Pride festivalu v New Yorku vytvoril limitované produkty, z jejichz
prodeje putovala penézni Castka na podporu GLAAD. Podobny projekt provedl v Torontu,
kde prodejem limitovanych vyrobki podpofil charitativni organizaci Rainbow Railroad
(Verhoeven, 2023). Jedna se o typicky pfiklad cause related marketingu, a to ve spojeni se

socialnim pilitem spolecenské odpovédnosti, viz 3.4 Aktivity spadajici pod CSR.
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Strategie a pouzité nastroje

Jak jiz bylo zminéno, Bud Light svymi marketingovymi aktivitami podporoval komunitu
LGBTQ+ jiz od devadesatych let. V poslednich letech se chtél zaméfit na mladsi cilovou
skupinu a svou znacku omladit. Pro to vyuzil napfiklad letni komunikaci spojenou
s festivaly, ale 1 nepovedené zaméteni na LGBTQ+ komunitu ve spolupraci s influencerkou,

ktera bude popsana v sekci Kritické zhodnoceni.

V roce 2019, pii prilezitosti Pride Month v ¢ervnu vydal limitovanou edici svého produktu.
Jednalo se o hlinikovou lahev zdobenou duhou, ktera je dlouhodobym symbolem Pride a
komunity LGBTQ+, viz obr. 22. Lahev byla dostupna v barech po celych Spojenych Statech
Americkych, pficemz z prodeje kazdé lahve §la dotace 1 dolaru na podporu organizace
GLAAD, a to az do vySe 150 000 dolard. Na lahvi bylo mozné najit zminku o partnerstvi
s GLAAD (Verhoeven, 2023).

Obrazek 22 Ukazky limitovanych lahvi Bud Light
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Zdroj: Verhoeven (2023)

K podobné aktivité se Bud Light uchylil v Kanadé, konkrétné Torontu. Zde opét vytvoftil v
roce 2019 pii prilezitosti Toronto Pride limitovanou plechovku. Na ni se opé€t objevilo logo
duhy, a zaroven zde byla zvyraznéna pismena LGBT+, viz obr. 18 (Verhoeven, 2023). Bud
Light v této kampani vyuzil komunikaci pfimo prostfednictvim svych produktl a z hlediska
komunika¢niho mixu lze tuto aktivitu zatradit pod podporu prodeje, viz 3.6.2 Marketingova

komunikace.
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Dopady

Z kazdé prodané plechovky putovalo 1,45 dolaru na organizaci Rainbow Railroad, a to az

do vyse 100 000 dolara (Verhoeven, 2023).
Kritické zhodnoceni

Jak 1ze vidét z predchozich odstavcd, Bud Light je dlouhodobym podporovatelem LGBTQ+
komunity, a to vefejné. Proto se muze zdat piekvapujici kauza, ktera probéhla na jate roku
2023 a znac¢né negativne celou znacku ovlivnila. Holpuch (2023) popisuje, ze Bud Light v
dubnu roku 2023 uvedl spolupraci s transgender influencerkou Dylan Mulvaney. Ta na
zacatku dubna zvertejnila video s plechovkami Bud Light na socialni siti TikTok. Konkrétné
znaCku propagovala ve spojeni se soutézi probihajici ve spojitosti s March Madness,
vyznamnym muzskym basketbalovym turnajem. V soutézi bylo mozné vyhrat 15 000
dolart. Zarover inlfuencerce Bud Light zaslal plechovky s jejim oblicejem, a to k oslavé
jednoho roku od zacatku jeji série “Days of Girlhood”, ve které popisovala svoji cestu

proménu v Zenu, viz obr. 23.

Po vydani videa se strhla lavina negativnich reakci. Fanousci zacali znacku bojkotovat a
podle Holpuch (2023) se jednalo o jeden z nejvétsich bojkott znacky v historii USA. Podle
serveru Beer Business Daily klesly prodeje Bud Light v restauracich a barech o 26 % oproti
minulému roku (Slechta, 2023). Nejvétsi kritika pfisla ze strany pravicovych obyvatel,
jelikoz prave pravicova Republikanska strana se podle Holpuch (2023) v USA v poslednich
letech vystupuje proti trans gender obyvatelim a usiluje o omezeni tykajicich se mladych
transgender lidi. Obecné se téma trans populace stalo rozdélujicim tématem americké

spoleCnosti.

Obrazek 23 Dylan Mulvaney s plechovkami Bud Light

Zdroj: Harling (2023)
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Podle Beer (2023), se jednim z hlavnich problémua stalo chovani Bud Light, ktery
influencerku v celé kauze nepodpoiil a ke kauze se vyjadioval pouze obecné. Mnoho lidi je
proto kritizovalo, ze se za své rozhodnuti nepostavili a marketingovi odbornici zmifiuji, ze
pokud by se Bud Light postavil k situaci elem a stal si za svou dlouholetou podporou
komunity, mohl naopak ziskat podporu novych zakaznikt. Namisto toho vydal pouze obecna
prohlasent, kde kauzu konkrétné nezmifioval, stejné jako Mulvaney, a pouze tvrdi, ze nikdy
nechtéli byt soucasti rozdélovani naroda. Tim muze znacka pusobit tak, Zze své poslani
nemysli upiimng, a mize se jednat o piiklad pinkwashingu, viz 3.8.3 Pinkwashing. Rada lidi
firmu kritizovala za to, ze LGBTQ+ komunitu zacala podporovat velmi nahle, coz jak vzeslo
z predeslych odstavct, neni pravda. Nicmén€ je mozné, ze predeslé aktivity nebyly natolik
vyrazné a lidé si je se znackou nespojili. Coz ov§em muZe byt problém, jelikoz jak zminuji
odbornici, pokud se firma zaméfi na urcité téma, melo by se prolinat celou firmou. S tim
souvisi 1 fakt, ze Bud Light na svych webovych strankach o podpoie LGBTQ+ nema zadnou

zminku.

Zajimavosti je, ze influencerka se znackou jiz jednou spolupracovala. V lednu stejného roku
na svém TikToku zvefejnila video s Bud Light (Myers, 2023) Toto video vSak zistalo bez
vétsi reakce. Je tedy otazkou, pro€ tento konkrétni krok ziskal tak obrovskou vinu nenévisti.
Zde si lze vidét pouceni, ze pokud se znacka pro urc¢itou komunikaci rozhodne, méla by za

ni stat a méla by v poslani véfit, nikoliv se obratit zady pii znamce problému.
Shrnuti

Hlavnim poucenim z piipadu Bud Light je, Ze pokud se firma rozhodne pro podporu urcitého
tématu, musi se tématu oddat na 100 %. Téma by se mélo prolinat celou firmou a firma by
si za svymi rozhodnutimi méla stat. Prestoze se da ve vysledku fici, ze cely bojkot
predstavuje nestastnou nahodu, jelikoz Bud Light v historii tak velké kritice za podobné
téma necelil, Bud Light svou reakci situaci vyrazné zhorsil a urCitym zptisobem i zahodil
svou dosavadni snahu podpory LGBTQ+ komunity. Zaroven lze v tomto piipadu vidét silu
socialnich siti. Dal§im poucenim je klast diraz na spravnou komunikaci vzhledem k cilové
skupiné. Neuspéch celé kampané je mimo jiné zalozen na odmitani tématiky podpory
LGBTQ+ konzervativnimi zakazniky. V tomto pfipadé se potvrzuji doporuceni Be prepared

a Everybody is different dle Pohl a Tolhurst (2010), viz 3.6.3 Pravidla CSR komunikace,
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kdy autofi radi, ze by firma méla byt schopna odpovédét na veskeré otazky a klast diraz na

cilovou skupinu.

4.3.5 Laskyplny patecek

Pfedstaveni

Kofola CeskoSlovensko a.s. je eska spole¢nost, pod kterou momentalng spada vyroba fady
produktt. Nejpopularnéjsim je stejnojmenny napoj Kofola, ktery vznikl jiz kolem 60. let 20.
stoleti, a to jako alternativa u nas nedostupné Coca-Coly. V roce 2023 pfisla s unikatnim
zameéstnaneckym benefitem, a to tzv. Laskyplnym pateCkem. VSichni zaméstnanci si mohou
vybrat jeden patek volna, a to na lasku, aby o ni mohli pecovat. Celou aktivitou chtéli
upozornit na téma nedostatku lasky ve spolecnosti (FOCUS, 2023). Aktivitu lze zaradit do
corporate social marketingu, a to do socialniho pilite CSR, viz 3.4 Aktivity spadajici pod

CSR.
Strategie a pouzité nastroje

Kofola s motivem lasky pracuje v komunikaci jiz dlouhou dobu, jak lze poznat i jejiho
claimu Kdyz ji milujes, neni co fesit. Zarovei sama Kofola (2023) zminuje, ze svij
marketing zaklada na autenticité. Svou komunikaci lasky prenesla do B2B sektoru a realného
svéta, a to pravé za pomoci projektu Laskyplny patecek (Kofola, 2023a). Pozitivnim
aspektem je, ze se jedna o realny Cin, ktery pro své zaméstnance firma pfipravila, a zaroven

jim rozsifila osvétu o tématu mezi dalsi zamé&stnavatele a zaméstnance.

Podparnym krokem celé kampané byl prizkum provedeny agenturou Go4insight 1, z néhoz
vzeslo, Ze vétSina lidi ma na své partnery v priméru ¢as méné nez 2,5 hodiny denné. Je
pozitivni, ze kampar je zalozena na realném prazkumu, o ktery se Kofola mutize opfit. Na
zakladé toho vénovala jeden den volna svym zaméstnancim pravé na to, aby ho vénovali
lasce a svym milovanym. Z Laskyplného patecku se zaroven stala osvéta pro ostatni. Kofola
spustila samostatné webové stranky, na kterych je dokonce mozné si otestovat, kolik Casu

travime se svymi milovanymi, viz obr. 24 (Kofola, 2023a).
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Obrazek 24 Ukazka webovych stranek Laskyplny patecek

\A
\‘.ECH

JEN2S N\:‘%n\“‘l = gk [

si Zaslouzj
vic Gasy)

wysiis, 2150 hp? -
Zdroj: Kofola (2023a)

Dopady

Kampar ziskala velice pozitivni ohlasy a 50 dalSich rodinnych firem se rozhodlo jit ve stinu
Kofoly a vénovat zaméstnancim c¢as na lasku. Ke konceptu se pridal napiiklad Rodinny

pivovar Bernard ¢i spolecnost Tatry Mountain Resorts (FOCUS, 2023).
Kritické zhodnocenti

Komunikace lasky je soucast historie celé firmy, v€etné kampané z roku 2011 na novinku,
Kofolu extra bylinkovou. Ta ve své dobé vyvolala vinu kritiky, jelikoz se v ni objevil
zamilovany zak s uCitelkou (Hejlova, 2011). Za kontroverzni by se dal povazovat i nedavny
pfispévek na Instagramu, ktery vyzyva k navstiveni resortd, viz obr. 25. Opét navazuje na

tématiku lasky.

Obrazek 25 Ukazka instagramového piispévku Kofoly
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Zdroj: Kofola (2023)
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Za zminku stoji i fakt, ze Kofola Cesko a Slovensko je stejn& jako Mattoni 1873 &lenem
Iniciativy pro zalohovani a podporuje zavedeni zalohového systému (Iniciativa pro

zalohovani, 2023).
Shrnuti

Celkové se jedna o velice povedou kampan, ktera vérohodné navazuje na dlouhodobou
komunikaci Kofoly propojenou s tématem lasky. Kampar je postavena na realnych datech a
pfinasi realné vysledky, a to v podob€ volnych dni pro zaméstnance. Kofola je dobrou
ukéazkou komplexni a dlouhodobé komunikace, kdy je jedno téma schopna prolnout vSemi

svymi ¢innostmi.
4.3.6 Stezky z lasky

Predstaveni

Poslednim piikladem je daldi z aktivit spole¢nosti Kofola CeskoSlovensko a.s., a to ve
spojeni se spolecnosti RegioJet a Klub ¢eskych turistid. Spolecné vytvotily dobrovolnicky
projekt Stezky z lasky, jehoz cilem je obnovovat turistické trasy a obnovovat rizna ptirodni
mista (Kofola, 2023b). Jelikoz se na projektu aktivné podileji i samotni zaméstnanci
jednotlivych firem, lze tento projekt lze zafadit do workforce volunteering a

enviromentalniho pilife, viz 3.4 Aktivity spadajici pod CSR.
Strategie a pouzité nastroje

Jak jiz bylo popsano u kampané Laskyplny patecek, Kofola (2023b) dlouhodobé pracuje s
motivem lasky, a1 projekt Stezky z lasky na tuto dlouhodobou linku navazuje a téma prolina
celou svou ¢innosti. Mimo jiné je zaloZzeny na tom, ze fada lidi hleda v ptirodé utéchu, kdyz
se citi osaméli. A timto projektem chté&ji davat lidem moznost pomoc jak pfirod¢€, tak sobg,
a to v podobé nalezeni novych pratelstvi s ostatnimi dobrovolniky. Dalsi komunikaéni
linkou z pohledu Kofoly bylo, ze Cesi jsou narodem turistd a Kofola je s turistikou

dlouhodobé spojena.
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Dopady

K 6. 1. 2024 bylo od jara roku 2023 uspotfadano 15 akci, opraveno 15 stezek, akci se
zacastnilo pres 250 dobrovolnikt a bylo opraveno 27,4 km turistickych tras (Klub ¢eskych
turistd, RegioJet a Kofola CeskoSlovensko, 2024).

Shrnuti

Kofole se opét povedlo provazat téma lasky do dalsi aktivity. Zaroven dobfe navazala na
lasku Cechdi k turistice. Tato aktivita navazuje na doporudeni Involve the employees
different dle Pohl a Tolhurst (2010), viz 3.6.3 Pravidla CSR komunikace. V tomto ptipade
lze povazovat za povedeny i nazev kampan¢, ktery zahrnuje kliCovou tématiku lasky a
neformalni jazyk, coz opét navazuje na doporuceni dle Keller a Kotler (2013) Nepodceriujte

nazev svého programu — je cilem k identité vasi kampane.

4.4 Primarni vyzkum

Po sekundarnim vyzkumu byl proveden primérni vyzkum. Cilem dotaznikového Setfeni bylo
zjistit informace o tom, jak komunikovat CSR aktivity na generaci Z se zaméfenim na
napojovy prumysl. V dotaznikovém Setieni bylo v obdobi mezi 8. 1. 2024 — 20. 1. 2024 skrz
platformu Google Forms ziskdno 223 relevantnich odpovédi, tedy odpovédi osob

narozenych v letech 1995-2010.

Podrobny proces piipravy a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je pospan v kapitole 2 Cil a
metodika, kompletni znéni dotaznikového Setteni a jeho vysledky jsou dostupné v Ptiloze B
a Priloze C. V nasleduyjici kapitole jsou popsany vysledky dotaznikového Setieni, které jsou
zaroveni porovnany s vysledky jinych relevantnich studii. Nékteré zavéry jsou zarovefi

statisticky otestovany.
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S Vysledky a doporuceni

V této kapitole budou shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni a porovnany s vyzkumy
zminénymi v sekundarnim vyzkumu. Zaroven budou predstaveny doporuceni vychazejici

z vlastni prace i literarni reSerse.

5.1 Vysledky dotaznikového Setfeni a diskuse

Filtracni otazky
1. Jaky je Vds rok narozeni?

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 223 relevantnich respondenti narozenych mezi lety

1995-2010.

Analytické otazky

2. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
3. Jaké je Vase pohlavi?

Zeny tvoiily vétsi &ast respondentd (52,9 %), muzi (46,6 %) a nebinarni osoby 0,4 %.
Nejvétsi ¢ast vzorku tvoftily osoby s vysokoskolskym vzdélanim (45,7 %) a stiedoSkolskym
vzdélanim s maturitou (37,7 %). Respondenti se stfedoskolskym vzdélanim bez maturity
tvorily 4,9 % a se zakladnim vzdélanim 11,7 % vzorku. Podrobné vysledky v podobé

grafického znazornéni jsou k dispozici v Priloze C.
Meritorni otazky
4. Znate pojem spolecenskda odpovédnost firem (CSR)?

Pojem CSR zna 48,4 % cilové skupiny, pfiCemz jsou s pojmem obeznameny obé& pohlavi
v podobné mife, viz dale. Nejvétsi znalost pojmu pievazovala u respondentl
s vysokoskolskym vzdelanim, naopak nejmensi znalost mély osoby se zakladnim vzdélanim,
viz obr. 26. Podrobné vysledky v podobé grafického znazornéni jsou k dispozici v Ptiloze

C.
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Obrazek 26 Porovnani odpovédi na otazku Znate pojem spolecenska odpovédnost firem (CSR)?

Zakladni vzdélani Stredoskolské vzdélani bez
maturity

= ANO
= ANO
= NE
= NE
Stredoskolské vzdélani Vysokoskolské vzdelani
S maturitou
= ANO
= ANO
= NE
= NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vzeslo, ze zeny a muzi znaji pojem CSR ve stejné mife. Pro statistické ovéreni
nezavislosti byl pouzit Chi-kvadrat test nezavislosti (y2 test), viz Pfiloha A, Tabulka 1. Byly

stanoveny hypotézy a vyzkumna otazka, viz tab. 4,

Tabulka 4 Vyzkumna otazka a hypotézy Znalost pojmu CSR

Vyzkumna Existuje zavislost mezi pohlavim a znalosti pojmu CSR?
otazka

HO Pohlavi nema4 vliv na znalost pojmu CSR.

H1 Pohlavi ma vliv na znalost pojmu CSR.

Zdroj: vlastni zpracovani
Na zakladé stanovenych hypotéz a vyzkumné otazky byla vypocitana hodnota p, viz tab. 5.

Tabulka 5 Vysledky Chi-kvadrat testu nezavislosti Znalost pojmu CSR

alfa = 0,05

x2 = 1,405355446

p =0,235828948

p > alfa, nelze zamitnout HO
Zdroj: vlastni zpracovani
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Rozd¢leni y2 pro zkoumana data je 1,405355446 se 3 stupni volnosti. Hodnota p je vétsi nez
alfa, a tak nelze zamitnout HO, coz znamena, ze mezi pohlavim a kladenim dirazu na CSR

aktivity zaméstnavatele neexistuje zavislost.

5. Pokud ano, jakd slova ci slovni spojeni se Vam vybavi pod pojmem spolecenskd

odpovédnost firem (CSR)?

Na otazku 5 odpovédélo 121 respondentt, piiCemz nejcast€ji se generaci Z pod pojmem

CSR vybavi pojmy jako ekologie, spolecnost a udrzitelnost, viz obr. 27.

Obrazek 27 Jaka slova ¢i slovni spojeni se Vam vybavi pod pojmem spole¢enska odpovédnost
firem (CSR)?

Ekologie
Spole¢nost
Udrzitelnost
Odpoveédnost

Ochrana zivotniho prostiedi/ptirody

Odpovedi

Férovost
Etika
Charita

ESG
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice si CSR spojuji s enviromentalnim pilifem (37,2 %), v ¢emz se vysledky shoduji s
CSR & Reputation Research (2022), kde se ukazalo, ze Cesi si nejvice spojuji CSR
s ekologii a péci o prirodu. Déle si nejvice vybavuji pojmy ze socialniho pilife (20,6 %),
nejméné pak z ekonomického (13,6 %). Jiny pojem zminilo 21,1 % respondentti a Nevim

7,5 %, viz obr. 28.
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Obrazek 28 Pom¢ér asociaci spojenych se CSR

= Enviromentalni pilit

= Socialni pilif
Ekonomicky pilif

= Jiné

= Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkt vyplyva, ze firmy by nemély opomijet aktivity spadajici pod enviromentalni
pilit. Jak vyplyva i ze studii Ipsos, pfimo vyrobci potravin a napoju by se primarné mely
vénovat enviromentalnimu pilifi (Hordkova, 2023). Mladsi generace je ovSem jeste 1épe
schopna rozpoznat fale§na tvrzeni, v tomto pfipadé greenwashing, a proto je vzdy zasadni
komunikovat jen takova tvrzeni, ktera nespadaji pod zadny htich greenwashingu, viz 3.8.2

Greenwashing. Nicméné¢ firmy by se mély zaméfovat i na zbylé dva pilite.

6. CSR predstavuje odpovédnost podnikii za dopad jejich cinnosti na spolecnost. Sklada se

ze socidalniho, ekonomického a enviromentdlniho pilire.

Vyberte 5 témat, které by podle Vs firmy mély v ramci CSR nejvice podporovat:

Za nedulezit¢j§i témata v oblasti CSR povazuje cilova skupina Férové chovani
k zaméstnancim (85,7 %), Vyuzivani obnovitelnych zdrojt (65 %), Pravdivou komunikace
se zakazniky (62,2 %), Etiku v podnikani (61,4 %) a Vyuzivani recyklovatelnych materialt
(54,3 %), viz obr. 29. Moznost Jiné vyuzily 2 respondenti, ktefi zminili Optimalizace -
vyuzivani lokdlnich zdroji, minimalizace produkce odpadu, tlak na zkracovani délky
dopravy a Absence spoluprdce s teroristickymi zemémi, napr. Ruskem. U obou pohlavi byly
vysledky velmi podobné, nicméné Zzeny vice upfednostiiovaly Férové chovani
k zaméstnancim a Podporu genderova rovnosti. Pro zeny byl obecné vyznamnéjsi

spoleCensky pilit (34 vs 38 %), tedy zminéna témata a Podpora LGBTQ+ a DuSevniho
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zdravi. Zajimavosti je, ze u predchozi otazky u spontanniho vybaveni se pojmy
z ekonomického pilife respondentim vybavovaly nejméneg, piestoze pii vybéru moznosti se
na n¢j zameétovali nejvice. Nejvice si tedy pojem spojuji s udrzitelnosti a mozna nevi, ze pod

pojem spada i etika, transparentnost atd.

Obrazek 29 Vyberte 5 témat, které by podle Vas firmy mély v ramci CSR nejvice podporovat:

Férové chovani k zaméstnancim
Vyuzivani obnovitelnych zdroju
Pravdiva komunikace se zakazniky
Etika v podnikani

Vyuzivani recyklovatelnych materialu

Dusevni zdravi

Odpovedi

Transparentnost

Uhlikova neutralita
Podpora genderové rovnosti
Podpora LGBTQ+

Jiné

o
w
o

100 150 200 250
Cetnosti odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Hrubé porovnani s Ceskou populaci Ize provést na zakladé vyzkumu Ipsos (2020), viz obr.
30. Nejvyznamnéj§i témata se u obou skupin shoduji, a to v pfipadé zaméfeni na témata
zafazena do obou vyzkuma a zafazeni pod ochranu zivotniho prostfedi VyuZzivani
obnovitelnych zdroju a Vyuzivani recyklovatelnych materiald. Pravé Férové chovani
k zaméstnancim se u generace Z stalo nejvyznamnéjsim, u Ceské populace se jednalo hned
o druhé nejvyznamnéjsi téma. I Pravdiva komunikace se zdkazniky a Etika v podnikani se u
obou umistili na prednich pfickach. Nicméné presné porovnani s procenty nelze provést

vzhledem k odli§né metodice jednotlivych vyzkumd.
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Obrazek 30 Ukazka vysledku vyzkumu Ipsos

Co by mély velké firmy v ramci CSR podporovat?

Ochrana Zivotniho prostredi 51%
Férové chovanik zaméstnancdm 18%
Vzdélavani 30%
Pravdiva komunikace se zakazniky 25%
Rozvoj modernich technologii 229

Etika v podnikani 20%
Podpora projekti pro
znevyhodnéné

Podpora projektl pro déti 16%

17%

Podpora projektd pro seniory 14%
Podpora rovnych prilezitosti 11%
Podpora komunitniho Zivota 10%

Reieni spolecenskych problémi 10%

Humanitarnipomoc 8%

Zdroj: Ipsos (2019)

Pro firmy tato skute¢nost znamena, ze pokud chtéji svymi CSR aktivitami zaujmout generaci
Z, mély by se zaméfovat na nej¢astéji zminiovana témata, nebo minimalné akcentovat jejich
komunikaci. Nicméné jak jiz bylo zminéno, podpora zvoleného tématu by se méla prolinat
celou firmou a meéla by davat smysl v kontextu celkové strategie fungovani. Proto by se
firmy nemély jen obecné zacit hlasit k podpote jednotlivych problematik, pokud nedavaji

smysl v ramci jejich strategie a nejsou schopny je implementovat do svého fungovani.
7. Zajimate se aktivné o to, které firmy jsou spolecensky odpovédné?

Vzhledem ke Ctyt stupniové Skale 1ze povazovat za kladnou odpoveéd’ na tuto otazku hodnoty
3 a 4. Na zaklad¢ této metriky se o spolecenskou odpovédnost firem zajima 35, 4 %
respondenttl, 38 % Zen a 22 % muzi. Zeny se o spoledenskou odpovédnost zajimaji vyrazné
vice. V porovnani s Ceskou populaci se generace Z zajima o CSR ve vétsi mife, na
zakladé Ipsos CSR & Reputation Research (2022) se o spolecenskou odpovédnost firem
zajima jen kazdy paty Cech, tedy 20 % &eské populace. Nicméné nelze provést piesné
srovnani vzhledem k rozdilnym metodikam vyzkuma. Obecné ale tato skutecnost potvrzuje
tvrzeni z fady studii, Ze generace Z se o tématiku spoleCenské odpovédnosti zajima vice nez
ostatni generace. Podrobné vysledky v podobé grafického znazornéni jsou k dispozici v

Priloze C.
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8. Jaké firmy si vybavite pod pojmem spolecensky odpovédna firma?

Na otazku odpovedéelo 143 respondentt, pfiCemz alespon jednu firmu zminilo 100 z nich.
Celkové bylo ziskano 207 odpovédi. Generaci Z se pod pojmem spoleCensky odpovédna
firma nejcastdji vybavi IKEA, CEZ, Skoda Auto a Vodafone, viz obr. 31. Zajimavosti je, e
mezi spontann€é vybavenymi firmami byly 1 napojové firmy rozebirané v predchozich
kapitolach, jako Plzerisky Prazdroj, Mattoni i Kofola. Obecné byly vice zmifiovany velké
firmy. Nejvice zminiovana firma, ktera se primarné¢ komunikuje jako udrzitelnd, byla Bez

obalu.

Obrazek 31 Jaké firmy si vybavite pod pojmem spolecensky odpovédna firma?
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Nevim
IKEA
Skoda Auto
CEZ
Vodafone

Odpovedi

Lidl
Bez obalu
Mattoni

Patagonia

0 20 40 60 80 100 120
Cetnost odpovedi

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle Ipsos CSR & Reputation Research (2022), se Cechiim spontanné jako spoleensky
odpovédna firma nejastdji vybavi SKODA AUTO a CEZ, Lidl, Ceska spofitelna &i
Agrofert. Lze vidét, ze se vysledky generace Z s Ceskou verejnosti znacné shoduji. Moznym
divodem je jejich velikost a marketingova sila, kdy v§echny z nich aktivné€ komunikuji svoje
odpovédné aktivity, predev§im ty udrzitelné. U firem, jako je Ikea, lze minimalné
z udrzitelného hlediska uvazovat o tom, ze je vtomto ohledu odpovédna. Prestoze
v poslednich letech podnika fadu kroku vstfic vétsi udrzitelnosti, uz ve svém principu se
nemuize jednat o udrzitelnou firmu. Jiz n€kolikrat byla obvinéna z greenwashingu, nicméné
sam generalni feditel Jesper Brodin pronesl, ze greenwashing Skodi méné nez ticho

(Kucerova, 2021). Ptesto mohou ostatni firmy u zminénych hledat inspiraci.
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9. Na jakych platformdch sledujete aktivity firem?

Respondenti nejcastéji sleduji firmy na Instagramu (54,3 %), webovych strankach (52, 5 %),
Facebooku (28,3 %), LinkedInu (27,4 %), ¢i firmy nesleduji (21,1 %). Naopak nejméné
sleduji Newslettery (5,8 %) a Vyrocni zpravy (6,3 %), viz obr. 32. Odpoveéd’ Jiné vyuzilo 6
respondentt, kdy zmifiovali napi. YouTube. Zajimavosti je pravé oblibenost Facebooku,
kterému postupné dominuji spise starsi generace, ale lze vidét, ze 1 pro generaci Z je stale
relevantni. Pro firmy se jednad o signal, ze by své aktivity, vCetné odpovédnych, mély

komunikovat pravé na zminénych platformach.

Obrazek 32 Na jakych platformach sledujete aktivity firem?
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Zdroj: vlastni zpracovani
10. Jak byste prispéli k podpore tématu, na kterém Vam zdleZi?

Z vysledka dotazniku vychazi, ze 63,7 % respondentt by odmitlo nakupovat u firmy, ktera
Skodi svému okoli, viz obr. 33. Lze vidét, Ze negativni chovani mize ptimo ovlivnit byznys.
Coz se ukazuje i u ptikladu Bud Light, kdy se firma primarn¢€ nezachovala Spatn¢, ale udélala
preslap vici své cilové skupiné a doslo tak k vyraznym poklesim v trzbach firmy, viz 4.3.4
Bud Light Pride month. Velka ¢ast respondentt by si zakoupila vyrobek se socialnim nebo
udrzitelnym benefitem (63,2 %), coz je opét signal pro spolecnosti, ze spoleCensky presah
mize mit pozitivni vliv na jejich podnikani. Velké procento (56,1 %) respondenti by

podepsalo petici, z Cehoz pro firmy vyplyva, ze se muze jednat o vhodny nastroj pfi
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prosazovani urcitého tématu, jako to bylo v pfipadé Zalohujme.cz. Konkrétné se jedna o
aktivitu dle Hessekiela, Kotlera a Leea (2012) cause promotion. VEtsi procento respondentti
(35,9 %) by také sdilelo informace o tématu na sociélnich sitich. Firmy by proto mély klast
znaény ddraz na socialni sit€ a davat na nich moznost zakaznikim se vyjadfit. V tomto
vysledky potvrzuji doporuceni prizkumu BBMG a GlobeScan (2018), ktery zmifiuje, ze
firmy maji generaci Z moznost vyjadfit se a néco zmeénit. Naopak nejméné by se cilova

skupina ucastnila protesta (10,3 %).
Obrazek 33 Jak byste pfispéli k podpofe tématu, na kterém Vam zalezi?

Odmital/a bych nakupovat u firmy
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Zucastnil/a bych se protestu

Zadna z moznosti
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Cetnost odpovedi

Zdroj: vlastni zpracovani

V orientacnim porovnani s vyzkumem CSR-Study-How-to-Speak-Z (2017), se v poradi jevi
jako hlavni rozdil odmitani ndkupu od firmy, ktera skodi. Podle CSR-Study-How-to-Speak-
Z je to druhd neyméné¢ vyuzivanad moznost, zatimco ve vyzkumu se jednd o nejCastéjsi
variantu. Odlisné pozice ziskaly i ucast na dobrovolnickych akcich a dotace. Celkové se tedy
vysledky vyznamné lisi, coz muze byt zpisobeno geografickym zacilenim prizkumu i jeho

starim.

Hrubé porovnani s Ceskou populaci 1ze provést i s Ipsos CSR & Reputation Research (2019),
ve kterém se ukazalo, 7e 23 % Cechd by si koupilo néco kvili spoletensky odpovédné
aktivits. Mezi Cechy se jednalo o prvni nejcastdjsi odpovéd, kromé& odpovédi, ze by
neudélali nic z nabizeného (46 %). 18 % Cechl by bojkotovalo néco od spole¢nosti jako
protest proti ni, coz lze povazovat za stejnou moznost jako Odmital/a bych nakupovat u

firmy, ktera skodi. Pfedni pficky jsou tedy u obou vyzkumu velmi podobné.
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11. Kladete pri vybéru zaméstnavatele diiraz na jeho spolecensky odpovédné aktivity?

Primérna udélena znamka v této otazce byla hodnota 2,66, pfiCemz na Ctyf stupriové skale
je za kladnou hodnotu povazovana hodnota vys$i nez dva. Hodnotu 3 uvedlo 44,8 %
respondentt, hodnotu 4 16,9 %, dohromady tedy vice nez 62 %. Zeny (pramérna hodnota =

2,73) kladou na spolecenskou odpovédnost vétsi diraz, nez muzi (praimérna hodnota = 2,55).

Podle vyzkumu Delloite (2023) 39 % generace Z odmitlo zameéstnavatele z divodu, ze se
neshodovali s jejich hodnotami. Pro firmy se jednd o jasny signal, ze spolecenska
odpovédnost je vyznamnym faktorem pfi vybéru zameéstnani, a ze zodpovédnym pfistupem
mohou ziskat konkurenc¢ni vyhodu i v oblasti zaméstnanosti. Podrobné vysledky v podobé

grafického znazornéni jsou k dispozici v Ptiloze C.

Zavislost mezi pohlavim a kladenim darazu na spoleCensky odpovédné aktivity
zameéstnavatele byla zaroven statisticky otestovana, a to za pomoci Chi-kvadrat testu
nezavislosti (y2 test), viz Pfiloha A, Tabulka 2. Byly stanoveny hypotézy a vyzkumna

otazka, viz tab. 6.

Tabulka 6 Vyzkumna otazka a hypotézy Spole¢ensky odpoveédné aktivity zaméEstnavatele

Vyzkumna Existuje zavislost mezi pohlavim a kladenim dirazu na spolecensky
otazka odpovédné aktivity zaméstnavatele?

HO Pohlavi nema vliv na kladeni dirazu na CSR aktivity zaméstnavatele.
Hl Pohlavi nema vliv na kladeni dirazu na CSR aktivity zaméstnavatele.

Zdroj: vlastni zpracovani
Na zakladée stanovenych hypotéz a vyzkumné otazky, byla vypocitana hodnota p, viz tab. 7.

Tabulka 7 Vysledky Chi-kvadrat testu nezavislosti Spolecensky odpovédné aktivity zaméstnavatele

alfa =0,05

2 =4,21863

p=0,2388

p > alfa, nelze zamitnout HO
Zdroj: vlastni zpracovani

Rozdéleni y2 pro zkoumana data je 4,21863 se 3 stupni volnosti. Hodnota p je vétsi nez alfa,
a tak nelze zamitnout HO, coz znamena, ze mezi pohlavim a kladenim dirazu na CSR

aktivity zaméstnavatele neexistuje zavislost.
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12. Jaké faktory jsou pro Vas dulezité pri ndkupu balenych ndapojii?

V sekci zaméfené na napojovy prumysl bylo cilem zjistit souvislosti spoleCenské
odpovédnosti a napojového primyslu. Z prvni otazky vzeslo, ze pfi vybéru napoja je pro
generaci Z nejvyznamnéj§i Chut' (priméma hodnota = 3,8) a Cena (primérna hodnota =
3,1), viz obr. 34. Za nejméné dulezity byl uréen Vzhled obalu (primérna hodnota = 2).
Udrzitelnost a Spolecenska odpovédnost ziskaly prumémé hodnoty 2,5 a 2,2, coz znamena,
Ze jsou pii vybéru napoju stale dilezité. Pro vyrobce napoja se jedna o signal, Ze pro generaci

Z je problematika vyznamna.

Obrazek 34 Jaké faktory jsou pro Vas dilezité pii nakupu balenych napoju?
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Cena Vzhled obalu Chut’ Zdravotni Udrzitelnost Spolecenska
benefity odpovédnost
vyrobce
m 1 - nedilezité ~ m2 - spise neduleZité 3 - spiSe dilezit¢ ~ m4 - dulezité

Zdroj: vlastni zpracovani

13. O kolik % byste byli ochotni si priplatit za udrzitelny nebo spolecensky odpovédny
baleny ndpoj?

Nejvétsi Cast generace Z (50,7 %) si je ochotna za udrzitelny nebo spolecensky odpovédny
napoj priplatit maximalné o 5 %, viz obr. 35. O 6-10 % by si pfiplatilo 26,9 % respondenti
a nepfiplatilo by si 18,4 %. Zeny jsou ochotny si za udrZitelny & spole¢ensky odpovédny
baleny napoj pfiplatit vice, viz obr. 36. Orientacni porovnani s ¢eskou populaci 1ze opét
provést v ramci CSR & Reputation Research (2022), viz obr. 37. Generace Z si je oproti
b&zné populaci Ceské republiky ochotna vice pfiplatit za odpovédné potraviny, v dotazniku
zmifiované jako balené napoje. 40 % Cechd by si piplatilo 0 5 %, 26 % 0 6-10 % a 12 % o

vice nez 11 %. Jedna se o jasny signal pro firmy, ze odpovédné vyrobky maji nakupni
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potencial a lidé si jsou ochotni za tyto produkty pfiplatit. Jako idealni Castka se podle
vysledkt jevi max. o 5 %. Zaroven, pokud to dava smysl v ramci celé marketingové
strategie, je dobré se u odpovédnych vyrobkli zaméfit na jejich propagaci vuci zenam, které

jsou ochotngjsi si za vyrobky pfiplatit.

Obrazek 35 O kolik % byste byli ochotni si pfiplatit za udrzitelny nebo spolecensky odpovédny

baleny napoj?

= Nejsem ochoten/a si pfiplatit
= Max. 0 5 % vice
0 6-10 % vice

= OQvicenez 11 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 36 O kolik % byste byli ochotni si pfiplatit za udrzitelny nebo spolecensky odpovédny

baleny napoj? Muzi vs Zeny

Zeny Muzi

3% 5%

)/

= Nejsem ochoten/a
si piiplatit

= Max. 0 5 % vice

= Nejsem ochoten/a
si piiplatit

= Max. 0 5 % vice

0 6-10 % vice 0 6-10 % vice

= Qvice nez 11 % = Qvice nez 11 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 37 Ukazka vysledku vyzkumu Ipsos

JSOU CESI OCHOTNI SI PRIPLATIT ZA ODPOVEDNE POTRAVINY A ZBOZi DENNi SPOTREBY?

¥ o e 8 e €

Neni ochoten/a Max. 0 5 % vice 0 6-10 % vice 0O 11-20 % vice O 21-50 % vice Vice nez 51%
pfiplatit nic
Potraviny 23% 40% 26% 9% 2% 1%
Zbozi denni spotfeby 24% 37% 27% 10% 2% 1%

Zdroj: Ipsos (2022a)

Z vyzkumu vzeslo, ze zeny jsou ochotny si pfiplatit vice za udrzitelné ¢i spoleCensky
odpovédné balené néapoje. Pro statistické ovéfeni zavislosti byl pouzit Chi-kvadrat test
nezavislosti (y2 test), viz Priloha A, Tabulka 3. Byly stanoveny nasledujici hypotézy a

vyzkumna otéazka, viz tab. 8.

Tabulka 8 Vyzkumna otazka a hypotézy Priplaceni za spole¢ensky odpovédné balené napoje

Vyzkumna Existuje zavislost mezi pohlavim a ochotou pfiplatit si za udrzitelné ¢i
otazka spoleCensky odpovédné balené napoje?

HO Pohlavi nema vliv na ochotu pfiplatit si za odpovédné vyrobky.

Hl Pohlavi ma vliv na ochotu pfiplatit si za odpovédné vyrobky.

Zdroj: vlastni zpracovani
Na zakladé stanovenych hypotéz a vyzkumné otazky, byla vypocitana hodnota p, viz tab. 9.

Tabulka 9 Vysledky Chi-kvadrat testu nezavislosti Priplaceni za spolecensky odpovédné balené
napoje

alfa = 0,05

2 = 18,43750609

p =0,000357

p <alfa, zamitdme HO, pfijimame H1
Zdroj: vlastni zpracovani

Rozd¢leni y2 pro zkoumana data je 18,43750609 se 3 stupni volnosti. Hodnota p je mens§i
nez alfa, a tak zamitame HO a pfijimame HI1, coz znamena, ze mezi pohlavim a ochotou

priplatit si za odpovédné vyrobky existuje zavislost.
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14. Jak moc povazujete tyto firmy za spolecensky odpovédné?

Za nejvice spolecensky odpovédnou firmu povazuje generace Z spoleCnost Mattoni 1873
(praméma hodnota = 2,4) a Kofola (primérna hodnota = 2,4). Za naopak nejméné
odpovédnou povazuje spoleCnost Bud Light (prumérna hodnota = 0,9), u které zaroven
nejvice lidi uvedlo moznost Nevim. Vzhledem k nedavné kauze a cizimu puvodu znacky se
jedna o ocekavany vysledek. Zajimavosti je, ze odpovedi Zen a muzi byly velmi podobné,
ale pravé u firmy Bud Light muzi (priméma hodnota = 0,7), udé€lovali firmé horsi
hodnoceni, nez zeny (primérma hodnota = 1,1). Podrobné vysledky v podobé grafického

znéazornéni jsou k dispozici v Ptiloze C.
15. Jste pro zavedeni zdlohového systému na PET lahve a plechovky v Ceské republice?

Pro zavedeni zalohového systému je 88,8 % respondentt, pficemz 7.6 % z celkového poctu
zalohovy systém nezna. Podle prizkumu Kantar (2019) pro Zalohujme.cz, je pro zavedeni
zélohového systému na PET lahve a plechovky 83 % Cecht. Generace Z je tedy zalohovému
systému naklonéna vice. Podrobné vysledky v podobé grafického zndzornéni jsou k

dispozici v Piiloze C.
16. Pijete pivo?

Otazka pijete pivo byla do vyzkumu zafazena jako filtracni otazka pro rozdéleni respondentti
pro posledni otazku. Pivo pije 55,2 % respondentd a na posledni otazky bylo ziskano 123

odpovedi. Podrobné vysledky v podobé grafického znazornéni jsou k dispozici v Ptiloze C.
17. Jak moc je pro Vs dulezité propojovani nasledujicich témat s pivnim priimyslem?

V posledni otazce byla zjistovana propojenost pivniho primyslu s urcitymi tématy. Nejvice
generace Z povazuje za dulezité propojovat pivni prumysl s nakladanim s vodnimi zdroji
(primérna hodnota = 3,2) a zdravim (primérna hodnota =3,1). Za vyrazné nejmén¢ dulezité
povazuje propojovani s tématikou podpory LGBTQ+ (prumérna hodnota = 1,9). Tim se
potvrzuje dalsi divod, pro¢ mohlo dojit k bojkotu znacky Bud Light, kdy se spotiebitelim
piva nezda relevantni propojeni této problematiky s pivnim primyslem. Pivni firmy si
z toho zjisténi mohou odnést, ze své odpoveédné aktivity mohou zaméfit praveé na tato témata.

Pokud se zaméfi na podporu LGBTQ+, muze se jednat o mezeru na trhu a privlastnit si
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inovatorsky téma za své. Podrobné vysledky v podobé grafického znazornéni jsou

k dispozici v Ptiloze C.

5.2 Doporuceni

Na zaklad€ literarni reSerSe, sekundarniho a priméarniho vyzkumu bylo vytvofeno
6 doporuceni pro napojové firmy, jakym zpisobem maji komunikovat své CSR aktivity

zaméfené na generaci Z.
CSR aktivity jako soucast DNA celé firmy

Prvnim krokem pro komunikaci je vybér samotnych CSR aktivit, na které¢ se chce firma
zamé&fit. Aktivity by mély zapadat do strategie a cilt celé firmy, coz doporucuji Keller
a Kotler (2013), Ipsos (2022) i Pohl a Tolhurst (2010). Pokud se firma rozhodne na urcité
téma zaméfit, musi ho podporovat ve vSech ohledech a za kazdé situace, jak doporucuje
i BBMG ve spolupraci s GlobeScan (2018), ktefi zmiiuji, jakou vahu a silu mohou firmy
mit, pokud se rozhodnou urcité téma podpofit. Podle vyzkumu by firmy tuto moznost mély

pouzit pro prosazeni dobré véci.
Moznost spotiebiteltl podilet se na zméné

Pro generaci Z je spolecenska odpovédnost vyznamna a sama se chce podilet na zlepSovani
svéta. To mize byt pro firmu mimo jiné silnym nastrojem, jak prosadit pozadovanou
problematiku. Proto je dulezité ji poskytnout nalezité nastroje, které ji podporu umozni.
Muze se jednat o samotnou moznost zakoupit si odpovédny produkt, ale i bojovat za
relevantni téma, pro coz miZze byt jednim z nastroju petice. Jak petice, tak moznost zakoupit
si odpovédny produkt, jsou pro generaci Z nejcastéj§imi nastroji, jak podporuji témata, na
kterym jim zalezi, viz 5.1 Vysledky dotaznikového Setieni a diskuse. | BBMG ve spolupraci
s GlobeScan (2018) doporucuje, aby firmy inspirovaly své zakazniky a daly jim moznost

spolecné bojovat za téma, ve které veri.

Dulezitou platformou pro poskytnuti piilezitosti se vyjadfit jsou socialni sit€¢. Na téch by
firmy mély byt aktivni, s uzivateli komunikovat a dat jim moznost vyjadfit sviij nazor. Prave
sdileni ndzoru na socialnich sitich je podle provedeného dotaznikového Setfeni dalSim

oblibenym nastrojem, jak podpofit téma, na kterém jedincim zalezi. To potvrzuje i vyzkum
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Gen Z Reckoning, ktery ukazuje, ze generace Z tvrdi vice nez jiné generace, ze pomoci
svého hlasu online, a predev§im na socialnich sitich, mohou udé¢lat zménu (BBMG,

GlobeScan, 2018).

Komunikace by méla byt komplexni, ale primarné by firmy v online prostoru mély
komunikovat na Instagramu, webovych strankach, Facebooku a LinkedInu, pfipadné X, viz
vysledky z 5.1 Vysledky dotaznikového Setfeni a diskuse. Komplexnost kanalti zduraziu;ji
1 Keller a Kotler (2013), podle kterych by firma méla komunikovat vSemi dostupnymi
kanaly.

Uptfimnost

Generace Z je vice nez jina generace schopna rozpoznat falesna tvrzeni a neupfimnou
komunikaci. Zaroven klade vyznamny diraz na pravdivou komunikaci se zakazniky, viz
vysledky viz 5.1 Vysledky dotaznikového Setfeni a diskuse. Generace Z spiSe uvéii firmé,
ktera v minulosti ud¢€lala chybu a je schopna ji pfiznat a napravit (BBMG, GlobeScan, 2018).
I proto je potieba komunikovat pouze ovéfitelné informace. V podstaté by se firmy mély
vyhnout jakékoliv formé& washingu (greenwashing, pinkwashing...), coz uz bude mimo jiné
nutné i z hlediska legislativy. Konkrétné se staci vyvarovat 7 hiichim greenwashingu, viz

3.8.2 Greenwashing. V tabulce 10 je naznaceno, jak se hiichim vyvarovat.
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Tabulka 10 Jak se vyvarovat hiichim greenwashingu

Hrich greenwashingu

Jak se hrichu vyvarovat?

Hiich skrytého kompromisu

Aktivity by mély byt odpovédné z hlediska v§ech
aspektil, ne pouze jednoho. Napiiklad napoj, jehoz obal je
sice lehce recyklovatelny, ale byl vyroben v tovarné

s nepfistupnymi podminkami pro zaméstnance, miize

z hlediska enviromentalniho pilife pisobit pozitivné, ale
skryva se v ném poruseni socidlniho pilite.

Hrich chybéjiciho dikazu

Vsechna tvrzeni tykajici se spoleCensky odpovédnych
aktivit by meéla byt podlozitelna dohledatelnymi dikazy,
ve vhodnych pfipadech i potvrzenim teti strany.

Hfich neurcitosti

Komunikace musi byt konkrétni a jasn¢ definovatelna,
firmy by nemély pouzivat obecné, nic nefikajici fraze a
informace. Napftiklad pojmy jako udrzitelny obal ¢i
pfirodni slozeni jsou bez dalSich informaci pouze
obecnymi, nic nefikajicimi frazemi.

Hfich nepodstatnosti

Firmy by nemély zdaraziovat informace, které sice
mohou byt pravdivé, ale irelevantni. Napftiklad, pokud by
firma zdaraznovala, Ze jejich produkt neobsahuje urcitou
Skodlivou slozku, jejiz pouzivani je ovSem davno
zakézano zakonem.

Hfich mensiho ze dvou zel

Problematickou otazkou je odpoveédnost celého odvétvi.
Pokud firma uvadi odpovédnou variantu v ramci odvétvi,
které je samo o sob& neodpovédné, maze Celit prave
tomuto hfichu.

Hiich 1zi

Firmy by ve své komunikaci nemély lhat.

Hrich vzyvani faleSnych
znacek

Firmy by u svych produktd, sluzeb ¢i aktivit nemély
pouzivat neoficialni a zavadéjici loga, slova ¢i obrazky,
které mohou pusobit jako oficialni certifikace.

Zdroj: vlastni zpracovani, Terra Choice (2007)

Dalsim aspektem upfimnosti je autenticita komunikace. Tu doporucuje jak Ipsos (2022), tak

BBMG ve spolupraci s GlobeScan (2018). Autentickd komunikace je obecnym trendem

mezi mladSimi generacemi a ta spojena se spoleCenskou odpovédnosti neni vyjimkou.

Priblizeni komunikace cilové skupiné

Jak plati pro veskerou marketingovou komunikaci, i zde je potfeba myslet na cilovou

skupinu. Vyznam doporuceni potvrzuje i Pohl a Tolhurst (2010). Pfi zaméfeni na Sirokou

verejnost (generaci Z) je nutné komunikaci pfizptusobit. To 1ze z hlediska jazyka, kdy je

nutné pocitat stim, ze nemusi rozumét odbornym pojmim. Proto je dobré komunikaci

pfipodobnit a zjednodusit, jako u ptikladu Pilsner Urquell, viz 4.3.3 Nékdy i detail mize byt

velka véc. Dale, jak jiz bylo zminéno, piizpusobit ji z hlediska tonu komunikace a aktualnich

trendu.
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Nutné je cilové skupin€ prizpusobit i téma, kterym se chce firma zabyvat. Jak se ukazalo u
prikladu Bud Light, tématika LGBTQ+ neni vhodna pro kli¢ovou cilovou skupinu znacky,
¢imz si vyrazné pokazila svou reputaci. Konkrétn€ u pivniho primyslu se podpora LGBTQ+
nejevi jako téma, které by bylo relevantni s nim propojovat. Naopak se pivni vyrobci mohou
zamétovat na téma nakladani s vodnimi zdroji, udrzitelnosti, zdravi, ale i dusevniho zdravi,

viz 5.1 Vysledky dotaznikového Setfeni a diskuse.
Zaméfeni na enviromentalni pilif

Prestoze je dulezité vénovat se aktivitam ze vSech pilifi CSR, mimo jiné, aby nedoslo
k Hfichu skrytého kompromisu, pfedev§im u napojového pramyslu se ukazuje, ze by se
napojové firmy mély zaméfovat primarné€ na aktivity z enviromentalniho pilife. Ukazuje to
jako Ipsos (2022), tak vysledky dotaznikového Setieni, ve kterém generace Z kladla daraz
na aktivity zameéfené na enviromentalni pilif a CSR si nejvice spojovali pravé s udrzitelnosti,

viz 5.1 Vysledky dotaznikového Setfeni a diskuse.
Zapojeni zaméstnancu

Jak uz bylo nastinéno v prvnim doporuceni, aby CSR strategie spravné fungovala, méla by
byt soucasti DNA celé firmy, coz mimo jiné znamend, ze by ji méli véfit i zameéstnanci.
Firma by méla své presvédCeni prendsSet do interniho fungovani a o svych aktivitich
zameéstnance transparentn¢ informovat, a zaroven je motivovat. Jednou z moznosti je

zapojovani zaméstnanct do urcitych aktivit, jako je dobrovolnictvi.

Dalsim aspektem je férové chovani k zaméstnancim, na které klade generace Z znacny
duraz, jak vyslo z dotaznikového Setteni, viz 5.1 Vysledky dotaznikového Setfeni a diskuse.
Firmy by mély svym zaméstnancim poskytovat vhodné pracovni podminky, nestranné

zachazeni a chranit jejich prava.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit doporuceni pro napojové spolecnosti, soucasti
jejichz marketingové komunikace je komunikace aktivit spoleCenské odpovédnosti, a to
s dirazem na generaci Z. Doporuceni byla vytvorena na zakladé kombinace literarni resSerse,
ktera urcila teoreticka vychodiska fady autorti, dale analyze vybranych CSR kampani
napojovych spolecnosti, primarné z Ceského trhu, a reSerSe vyzkumu tykajicich se informaci
o generaci Za vnimani CSR generaci Z, ale i Ceskou vefejnosti. V posledni fazi byl
proveden primarni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni, kterého se zacastnilo 223

relevantnich respondentt.

Ukazuje se, ze generace Z,vice nez jiné generace, klade ddraz na spoleCenskou
odpovédnost, a je ochotna si za odpoveédnéjsi vyrobky piiplatit. Z toho davodu je pro firmy
zasadni se této problematice vénovat. Proto bylo vytvoifeno 6 doporuceni, ktera jsou
primarné urcena pro napojove firmy, ale obsahuji obecna doporuceni pro vSechna odvétvi.
CSR aktivity by mely byt v prvni fad€ v souladu se strategii celé firmy a cilovou skupinou.
Firmy by pfi jejich komunikaci mély byt upfimné a autentické, jelikoz generace Z dokaze
rozeznat neupiimnou komunikaci. Nejvétsi diraz klade generace Z na enviromentalni pilif,
ale je dulezité neopomijet i zbylé pilife. Vzhledem k proaktivité generace Z je zasadni, aby
méla moznost se k tématice vyjadfit a sama se podilet na zméné. Doporuceni byla mimo jiné

odprezentovana v podobé skoleni v digitalni agentute AMI Digital.

Lze ocekavat, ze vyznam spoleCenské odpoveédnosti bude 1 nadéale stoupat, a to nejen
v napojovém prumyslu. Tématika se ¢im dal vice promita do legislativniho sektoru, a i proto
by se tématice mely vénovat vSechny firmy a svou strategii v této oblasti ¢im dale vice

zlepSovat.
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Piilohy

Priloha A: Chi-kvadrat test

Tabulka 1 Testovani vyzkumné otazky Existuje zavislost mezi pohlavim a znalosti pojmu CSR? za

pomoci Chi-kvadrat testu nezavislosti (y2 test).

Pozorované Cetnosti
1 2 3 4
MuzZi 9 37 41 17 104
Zeny 10 31 59 18 118
19 68 100 35 222
Ocekavané Eetnosti
1 2 3 4
MuZi 8,900901| 46,84685| 46,84685| 16,3964
Zeny 10,0991| 36,14414| 53,15315| 18,6036
Testovaci Kritérium
1 2 3 4
MuzZi 0,001103| 2,069731| 0,729731| 0,022221
Zeny 0,000972| 0,73213| 0,643153| 0,019584
X2 4,218627
stupen volnosti 3
p-hodnota 0,238804

Tabulka 2 Testovani vyzkumné otazky Existuje zavislost mezi pohlavim a kladenim durazu na

spolecensky odpovédné aktivity zaméstnavatele? za pomoci Chi-kvadrat testu nezavislosti (2 test).

Pozorované ¢etnosti

Ano Ne
Muzi 55 49
Zeny 53 65
108 114

O&ekavané Eetnosti

Ano Ne
Muzi 50,5946| 53,40540541
Zeny 57,4054| 60,58459459
Testovaci kritérium
Ano Ne
Muzi 0,383589339| 0,363401358
Zeny 0,338078807| 0,320285942
X2 1,405355446
stupen volnosti 1
p-hodnota 0,235828948

Tabulka 3 Testovani vyzkumné otazky Existuje zavislost mezi pohlavim a ochotou pfiplatit si za

udrzitelné ¢i spolecensky odpovédné balené napoje? za pomoci Chi-kvadrat testu nezavislosti (%2

test).
Pozorované cetnosti
Nejsem ochoten/a si priplatit [Max. o0 5 % vice 0 6-10 % vice Ovice nez 11 %
Muzi 3 41 27 5 104
Zeny 10 70 34 4 118
LAl 111 61 9 222
Otekavane Cetnosti
Nejsem ochoten/a si priplatit [Max. o 5 % vice 0 6-10 % vice Ovicenez 11 %
Muzi 19,20720721 52 28,57657658 4,216216216
Zeny 21,79279279 59 32,42342342 4,783783784
Testovaci kritérium
Nejsem ochoten/a si pfiplatit |Max. 0 5 % vice 0 6-10 % vice Qvice nez 11 %
Muzi 7,240508271 2,326923077 0,086980107 0,145703396
Zeny 6,381465798 2,050847458 0.076660434 0,128416552
X2 18,43750609
stupen volnosti 3
p-hodnota | 0,00035729
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Ptiloha B: Kompletni znéni dotaznikového Setfeni

Uvodni text:

Komunikace CSR v napojovém pramyslu

>«

Hezky den,
zélezi Vam na tom, jak se firmy chovaji vié&i spoleénosti i pfirodé? @@ Af uz jste odpovédéli ano nebo ne, chiéla
bych Vs poZéadat o vyplnéni kratkého dotazniku. | Vase ndzory mohou pomoci spinit cil dotazniku, a to

poradit firmam, jak s ndmi maji tyto témata komunikovat.

Dotaznik je uréeny pro osoby narozené mezi lety 1995-2010 a je zcela anonymni, takZe se nemusite bat sdélit
jakykoliv nazor. Jeho vysledky budou vyuZity v diplomové praci, a jako pomcka pro firmy.

Predem dékuiji za vyplnéni a Vas ¢as. Q9

Bc. Katefina Nedvédov4, studentka Provozné ekonomické fakulty na Ceské zemédélské univerzité v Praze

Otazka 1:

Jaky je V&$ rok narozeni? *

1940-1959
1960-1979
1980-1994
1995-2010

2011 a déle

Otazka 2:

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Zakladni vzdélani
Stredoskolské vzdélani bez maturity
Stfedodkolské vzdélani s maturitou
Vysokoskolské vzdélani

Jina...

Otazka 3:
Jaké je Vade pohlavi? *

Zena
Muz

Jina...

Otazka 4:
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Znéte pojem spoletenskd odpovédnost firem (CSR)? *

Ano

Ne
Otazka 5:

Pokud ano, jaka slova ¢i slovni spojeni se Vam vybavi pod pojmem spole¢enska odpovédnost firem
(CSR)?

Text struéné odpovédi

Otazka 6:
CSR predstavuje odpovédnost podnik( za dopad jejich ¢innosti na spoleénost. Sklada se ze
socidlniho, ekonomického a enviromentalniho pilife.

*

Vyberte 5 témat, které by podle Vas firmy mély v ramci CSR nejvice podporovat:
Férové chovani k zaméstnancim
Podpora genderové rovnosti
Podpora LGBTQ+
Dusevni zdravi
Pravdiva komunikace se zakazniky
Etika v podnikéni
Transparentnost
Uhlikova neutralita
Vyuzivani obnovitelnych zdroja
Vyuzivani recyklovatelnych material

Jina..

Otazka 7:

Zajimate se aktivné o to, které firmy jsou spoletensky odpovédné? *

Ne O O O O Ano
Otazka 8:

Jaké firmy si vybavite pod pojmem spoleéensky odpovédna firma?

Text struéné odpovédi
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Otazka 9:

Na jakych platforméach sledujete aktivity firem? *
Webové stranky firmy
Vyroéni zpravy firem
Newsletter
Facebook
Instagram
TikTok

LinkedIn

Televize
Podcast
Aktivitu firem nesleduji

Jina...

Otazka 10:

Jak byste prispéli k podpofe tématu, na kterém Vam zélezi? *
Koupil/a bych produkt se socialnim nebo udrzitelnym benefitem
Daroval/a bych potfebné prostredky
Podepsal/a bych petici
Zucastnil/a bych se dobrovolnicke akce
Sdilel/a bych informace o tématu na sociélnich sitich
Odmital/a bych nakupovat u firmy, ktera skodi
Zucastnil/a bych se protestu

Zadna z moznosti

Otazka 11:

Kladete pfi vybéru zaméstnavatele dlraz na jeho spoleensky odpovédné aktivity? *

1 2 3 4

Ne O O O @)
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Otazka 12:

Jaké faktory jsou pro Vés dulezité pfi nakupu balenych napojia? *
1 - nedilezité 2 - spiSe neddlezité 3 - spiSe dulezité 4 - ddleZité
Cena
Vzhled obalu
Chut
Zdravotni benefity
Udrzitelnost

Spolecenska odpo...

Otazka 13:

0 kolik % byste byli ochotni si pFiplatit za udrzitelny nebo spole¢ensky odpovédny baleny *
napoj?

Nejsem ochoten/a si pfiplatit
Max. 0 5 % vice
06-10 % vice

Ovicenez11 %

Otazka 14:

Jak moc povazujete tyto firmy za spoletensky odpovédné? *

Spoletensky n... Spise spolecen.. Spise spolecen.. Spole¢ensky o... Nevim
Mattoni 1873
Birell
Pilsner Urquel
Bud Light

Kofola

* Spolecensky neodpovédna
Spise spolecensky neodpoveédna
Spise spolecensky odpovédna
Spolecensky odpovédna
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Otazka 15:

Jste pro zavedeni zavedeni zalohového systému na PET lahve a plechovky v Ceské
republice?

Ano
Ne
Nevim, co je zalohovy systém

Otazka 16:
Pijete pivo? *

Ano

MNe

Otazka 17:
Jak moc je pro Vés dlleZité propojovani nasledujicich témat s pivnim primyslem? *

Neni dilezité Spise neddlezité Spise dilezité Dalezité
UdrZitelnost
Dusevni zdravi
Nakladani s vodni...
Podpora LGBTQ+

Zdravi
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Piiloha C: Vysledky dotaznikového Setfeni

Odpovédi na otazku 1

Jaky je V&s rok narozeni?
223 odpovedi

@ 1940-1959
® 1960-1979
® 1980-1994
@ 1995-2010
@ 2011 adale

Odpovédi na otazku 2

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
223 odpovédi

@ Zakladni vzdélani

@ Stiedoskolské vzdélani bez maturity
@ Stredoskolské vzdélani s maturitou
@ V/ysokoskolské vzdélani

Odpovédi na otazku 3
Jaké je Vase pohlavi?
223 odpovédi
@® Zena
® Muz
@ Nebinarni
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Odpovédi na otazku 4

Znate pojem spoleé¢enska odpovédnost firem (CSR)?
223 odpovédi

® Ano
® Ne

Ukazka odpovédi na otazku 5

Pokud ano, jaka slova &i slovni spojeni se Vam vybavi pod pojmem spole¢enska odpovédnost firem
(CSR)?

121 odpovédi
Nic
Udrzitelnost
Nevim
Ekologie
ESG
ekologie
nic
Etika

Udrzitelnost, dobrovolnictvi, rovnost

Odpovédi na otazku 7

Zajimate se aktivné o to, které firmy jsou spolec¢ensky odpovédné?
223 odpovédi

150

100 102 (45,7 %)

50 59 (26,5 %)

47 (21,1 %)
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Ukazka odpovédi na otazku 8
Jaké firmy si vybavite pod pojmem spoleéensky odpovédna firma?
143 odpovédi

Nevim
Zadné

lkea

Nevim
IKEA
Mattoni
Skoda Auto
Zadna

Ceska spofitelna

Odpovédi na otizku 11

Kladete pfi vybéru zaméstnavatele diiraz na jeho spolecensky odpovédné aktivity?
223 odpovedi

150

100 101 (45,3 %)

68 (30,5 %)
50

35 (15,7 %)

Odpovédi na otazku 13

Jak moc povazujete tyto firmy za spolecensky odpovédné?

B Spoleensky neodpov... Il Spide spoledensky ne... MMM Spise spolecensky od... I spolecensky odpovédnd I Nevim

100

Mattoni 1873 Birell Pilsner Urquel Bud Light Kofola
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Odpovédi na otazku 14

O kolik % byste byli ochotni si pfiplatit za udrZitelny nebo spole¢ensky odpovédny baleny napoj?
223 odpovédi

@ Nejsem ochoten/a si pfiplatit
@ Max. o 5 % vice

@ 06-10 % vice

@ Ovicenez 1%

|

18,4%

Odpovédi na otazku 15

Jste pro zavedeni zavedeni zalohového systému na PET lahve a plechovky v Ceské republice?
223 odpovédi

@® Ano
® Ne

/ @ Nevim, co je zalohovy systém

88,8%

Odpovédi na otazku 16

Pijete pivo?
223 odpoveédi

@ Ano
® Ne

Odpovédi na otazku 17

Jak moc je pro Vés dllezité propojovani nasledujicich témat s pivnim pramyslem?
M Neni dilezite M Spise nedilezite WM Spise dulezitc MMl Dulezite

YYIV]

UdrZitelnost Dugevni zdravi Nakladani s vodnimi Podpora LGBTQ+ Zdravi
zdroji
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