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Vyhodnoceni PR aktivity CEZ, a.s.

Abstrakt

Diplomové prace se zaméfuje na analyzu soucasného stavu a nasledné navrhy feSeni v
oblasti public relations spoleénosti Nadace CEZ. Teoreticka ¢ast mé prace se vénuje literarni
resersSi, kterd je spojena s oblasti marketingové komunikace, firemni identity a image,
moderniho PR, principa spolecenské odpovédnosti firem (CSR) a oblasti neziskovych
organizaci. Soucasti teoretické ¢asti jsou také vysledky z riznych vyzkumu uskute¢nénych

v danych odvétvich.

Prakticka ¢ast mé prace se zamétuje na analyzu vysledkd dotaznikového Setfeni, do néhoz
se zapojilo celkem 390 respondentii rozdélenych do péti riznych veékovych kategorii.
Nejvice zastoupenou skupinou respondenti byli jedinci ve véku 15-24 let, coz predstavuje
pievazné studentskou populaci. Tato analyza poskytuje obraz toho, jak je Nadace CEZ

vnimana v o¢ich respondenti.

V zavérecné Casti prace shrnuji ziskané poznatky a na zakladé nich formuluji doporuceni,
kterd jsou zaméfena na rozvoj a zlepSeni povédomi o Nadaci CEZ. Hlavnim cilem
doporudeni je zlepseni PR Nadace CEZ. Zaroveti se v této &asti zabyvam i moznostmi jejich
implementace, ¢asovym harmonogramem zahajeni a finanénimi naklady na jednotlivé

¢innosti.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, public relations, PR, firemni identita, firemni
image, spoleCenskda odpovédnost firem, CSR, stakeholders, neziskové organizace,

dotaznikové Setfeni



CEZ, a.s. PR activities evaluation

Abstract

This diploma thesis focuses on the analysis of the current state and subsequent proposals for
solutions in the field of public relations of the CEZ Foundation. The theoretical part of my
thesis is devoted to a literature search, which is related to the field of marketing
communication, corporate identity and image, modern PR, principles of corporate social
responsibility (CSR) and the field of non-profit organisations. The theoretical part also

includes results from various research conducted in the respective sectors.

The practical part of my thesis focuses on the analysis of the results of a questionnaire survey
involving a total of 390 respondents divided into five different age categories. The most
represented group of respondents were individuals aged 15-24 years, which represents
mainly the student population. This analysis provides a picture of how the CEZ Foundation

is perceived in the eyes of the respondents.

In the final part of the thesis, | summarize the findings and formulate recommendations based
on them, which are aimed at developing and improving awareness of the CEZ Foundation.
The main objective of the recommendations is to improve the CEZ Foundation's PR. In this
part, | also discuss the possibilities of their implementation, the timetable for their launch

and the financial costs of individual activities.

Keywords:
Marketing communication, public relations, PR, corporate identity, corporate image,
corporate social responsibility, CSR, stakeholders, non-profit organisations, questionnaire

survey
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Uvod

Ve svété neustdle se rozvijejicich komunikacnich technologiich hraje vefejné minéni a
poveédomi o organizacich klicovou roli. Zvlasté pro neziskové organizace, jako je Nadace
CEZ, je dilezité efektivnd komunikovat s vefejnosti a budovat pozitivni povést. Tato
diplomova prace se zaméfuje na analyzu a zlepSeni PR strategie nadace s dirazem na jeji
hlavni PR kampan "Pomahej pohybem".

Hlavnim cilem této prace je navrhnout Strategie, které povedou ke zlepSeni celkového PR
Nadace CEZ. Dil¢im cilem je provést zhodnoceni soudasné PR strategie na zakladg vlastniho
Setfeni, které pomuze identifikovat oblasti, na kterych je potieba zapracovat

Prace je strukturovana nasledovné: Prvni ¢ast tvoii rozbor literarni reSerSe, ve druhé casti je
popsana Nadace CEZ z pohledu &asového pusobeni, finanéni stranky a realizovanych
programu. Ve tieti ¢asti prace je provedena statistickd analyza hypotéz. Tato analyza tvoii
zaklad pro posledni (Etvrtou) ¢ast prace, ve které jsou uvedeny navrhy, které podpofii rozvoj
aktualniho stavu PR Nadace CEZ. V t&chto navrzich je z velké &asti vyuZito kampangd
,,Pomahej pohybem®.

Tato prace si klade za cil pfinést uzite¢né poznatky pro dalsi rozvoj PR strategie nadace a

zvyseni povédomi o kampani "Poméhej pohybem".

Cil prace a metodika

Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout doporuceni na vylepSeni PR kampané Pomahej
pohybem firmy CEZ, a.s., dil¢im cilem bude zhodnotit sou¢asnou PR strategii zkoumané

firmy pro Sir$i oblast vybrané aktivity, a to na zaklad¢ vlastniho Setteni.

Metodika

V teoretické Casti diplomové prace jsou definovany zakladni pojmy souvisejici s danou
problematikou, které jsou odvozeny z odborné literatury. Mezi tyto pojmy patfi:
marketingova komunikace, public relations, CSR, neziskové organizace, firemni identita a
image. Jednotlivé kapitoly jsou doplnény o data z vyzkumnych Setfeni z poslednich let.

Praktickd ¢ast prace navazuje na teoretickd vychodiska. Nejprve je prezentovana



charakteristika Nadace CEZ, jeji nada&ni programy, podminky Zadosti o ptispévek a finanéni
stranka nadace. Poté nasleduje analytickd Cast praktické casti prace, kterd se zabyva
analyzou PR Nadace CEZ. K vysledkiim byly pouzity: kontingenéni tabulky znazorfiujici
absolutni a relativni Cetnosti, chi-kvadrat test dobré shody a z-test. Aby bylo mozné
jednotlivé vystupy zpracovat, byl pro tento ucel pouzit softwarovy program Statistica, pro
grafickd znazornéni program Excel.

Dotaznikové $etfeni probihalo od 17. 2. do 22. 2. 2024. Pro sbér dat byl vytvofen online
dotaznik na webové strance Survio, ktery byl rozesilan ptes socialni sité. Dotaznik obsahoval
celkem 13 povinnych otazek a 1 nepovinnou. V dotazniku byly pouZity oteviené, uzaviené
a polouzaviené otazky. Jednalo se o kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfent,
kterého se celkem zucastnilo 390 respondentl vV 5 vékovych kategoriich, pficemz hlavni
zamér bylo zacileni na studujici respondenty ve v€ku 15-25 let. Otazky v dotazniku byly
zaméfeny predevsim na image Nadace CEZ a zkugenosti respondentt s Nadaci CEZ, a to
jak uzivatelské (naptiklad formou aplikace EPP), tak znalostni povédomi o spole¢nosti.
V zavéru prace jsou uvedena jednotlivd doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni stavu PR

Nadace CEZ.

V dotazniku byly testovany tyto hypotézy:

H1: Respondenti ve vékové kategorii 25-29 let maji vétsi povédomi o Nadaci CEZ neZ
respondenti ve v€kovych kategoriich jinych

H2: Vice nez 80 % respondentli znd pouze kampan Pomahej pohybem

H3: Vice nez 50 % respondentii povazuje projekty Nadace CEZ za diivéryhodné

H4: Vice nez 50 % respondentii povazuje projekty Nadace CEZ za udrzitelné

H5: Z téch, kteti vyuzili aplikaci EPP tvofi nejvétsi podil Zeny.

H6: Z téch, kteti nevyuZivaji/nemaji zkuSenost aplikaci EPP vice nez 80 % nevi, jaky smysl

ma kampani Poméhej pohybem



Metodika zpracovana v bodech:

1. Literarni reSerSe zaméfena na marketingovou komunikaci, public relations, CSR,..

2. Analyza soucasného stavu PR strategie:
Provedeni analyzy dostupnych dokumentii tykajicich se Nadace CEZ z pohledu historie,

realizovanych programt/kampani a finan¢ni oblasti.

3. Dotaznikové Setteni:
Navrzeni dotazniku zaméteného na povédomi a postoj respondentt k nadaci a kampani
"Pomahej pohybem". Vyhodnoceni cilové skupiny a vybér vhodnych respondentt.

Distribuce dotaznik a sbér dat. Jedna se tedy o kvantitativni vyzkumné Setfeni.

4. Analyza dat:
Statistické zpracovani dat z dotaznikového Setfeni v softwaru Excel a Statistica pro

analyzu dat. Interpretace vysledkt a identifikace klicovych zjisténi.

5. Formulace doporuceni a navrhi:

Jist€ by bylo velmi zajimavé porovnat data vyzkumného Setfeni s daty prizkumi, které
uskuteénili PR specialisté Nadace CEZ. Nadace CEZ bohuZel vyhodnotila data jako
velmi citlivd, kterd v Zadném piipadé nijak nemohou poskytnout ke zvefejnéni.
Zavérené navrhy se tedy opiraji Cist¢ o vysledky analyzy dotaznikového Setfeni a
literarni reser$i. Doporuéeni se tykala zlepseni PR Nadace CEZ s vyuzitim kampané

Pomahej pohybem.
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Teoreticka vychodiska

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci oznaCujeme fizené¢ informovani a presvédcovani cilovych
skupin, sjehoz pomoci napliuji firmy své marketingové sile. (Karlicek, 2016)
Marketingova komunikace neni pouze nastrojem pro prodej produktti a sluzeb, ale také
klicovym prvkem pro formovani vetejného minéni, podporu spolec¢enskych zmén a politické
angazovanosti. Je to vyznamny prostfedek pro navazovani vztahii se zdkazniky, ob¢any a

voli¢i v dneSni dynamické a konkurenéni dobé. (Karlicek, 2016)

Marketingovou komunikaci 1ze pojmout dvéma zptisoby. V §irSim slova smyslu se jedna o
veskerou planovanou i neplanovanou komunikaci sméfujici od organizace k soucasnym i
potencialnim zakaznikim. Do této komunikace patii naptiklad obal produktu, cena, vnimani
znacky, distribuéni mista, reklama, chovdni zaméstnanctli, tradice organizace a dalsi.
V uzsim slova smyslu se jedna o prvky marketingového komunika¢niho mixu, kterym se

budu v této kapitole jesté vénovat. (Matusinska, 2019)

K cilim marketingové komunikace patii (Matusinska, 2019):

e Informovani o dostupnosti a zméndch: Marketingovd komunikace slouzi k
informovani trhu o dostupnosti produktii a také o riznych udalostech ve firmé, jako
jsou zmény, napiiklad zrod, prejmenovani, prestchovani nebo jiné podstatné
transformace.

e Vytvéafeni a stimulace poptavky: Hlavnim cilem je vytvaret a zvySovat poptavku po
produktech nebo znac¢ce. Komunikacni podpora mize byt kli€ovym ndastrojem k
dosazeni tohoto cile, a to 1 bez nutnosti snizovani cen.

e Diferenciace: Diferenciace produktl a firmy umoziuje vytvaret unikatni identitu a
strategii. Dlouhodoba a konzistentni komunikacni aktivita je klicova pro vytvoreni
pozitivniho positioningu znacky ¢i firmy na trhu.

e Diuraz na uzitek a hodnotu: Kombinace vlastnosti uzitku a hodnoty umoziuje
vyrobciim stanovovat vyssi ceny za produkty, které poskytuji jedine¢né vlastnosti a

hodnotu.
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Stabilizace obratu: Marketingovd komunikace hraje roli pfi vyrovnani
nepravidelnosti v poptavce, coz napomaha stabilizovat naklady spojené s vyrobou,
skladovanim a dal$imi oblastmi.

Vybudovani a péstovani znacky: Marketingovd komunikace pfedstavuje podstatu
osobnosti znacky, vytvaii povédomi, posiluje znalost a ovliviiuje postoje zakaznik.
Cilem je vytvofit pozitivni image znacky a budovat dlouhodobé vazby se zdkazniky.
Posileni firemniho image: Jednotna a konzistentni komunikace pomaha posilovat
firemni image. Symboly a klicova slova spojena s firemni znackou mohou budovat

pozitivni asociace v mysli zdkaznikd.

1.11 Formy marketingové komunikace

Rizné metody komunikace v marketingu Ize rozdélit do dvou hlavnich kategorii: osobni a

neosobni. Osobni komunikace probihd pfimo a zahrnuje vzijemnou interakci, naopak

neosobni komunikace vyuzivd jednosmérny pienos informaci bez osobniho kontaktu,

prostfednictvim médii. Do osobnich komunikac¢nich néstroju patii ptedevsim osobni prodej,

zatimco neosobni komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations a ptfimy

marketing. Vyznamnym piikladem kombinace obou typli komunikace jsou veletrhy a

vystavy, které propojuji osobni interakci s prvky neosobni prezentace a propagace.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Reklama - Reklama pfedstavuje komunikaéni prostfedek s klicovou funkei
propagovani, kterd mize byt jak placena, tak neplacena.

Podpora prodeje - Podpora prodeje oznacuje kratkodobé podnéty vyuzivajici rizné
strategie ke stimulaci nakupu nebo prodeje produkti. Tato forma marketingového
usili se zamétuje na zvyseni obratu, Casto prostiednictvim docasného snizeni cen
nebo zvyseni atraktivity produkti pomoci dopliujicich opatfeni. Je typické, Ze
vysledky kampani podpory prodeje byvaji prevazné kratkodobé povahy. (Strnad,
Dédkova 2009)

Public relations — Dlouhodobé budovani vztahu firmy s vefejnosti

Ptimy marketing — nazyvan také direct marketing. Jedna se o neosobni formu, ktera
k prodeji vyuziva média. Casto byva aplikovan multi level marketing, ktery funguje

na bazi siti vice prodejct. Jsou vyuZivany posStovni schranky, rozhlas, noviny, ¢i
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televizni nabidku. (Strnad, Dédkova, 2009) Piikladem tohoto typ marketingu je

napiiklad firma Avon, Oriflame, Nu skin a dalsi.

Firmy si jsou védomy nutnosti vénovat pozornost marketingové komunikaci, coz Ize
ilustrovat prostiednictvim vyzkumu zroku 2023, ve kterém bylo ocekavano, ze na
marketingovou komunikaci bude v roce 2023 celkem v CR vynaloZeno o 4,8 % vice financi,
oproti predchozimu roku 2022. Coz je vice nez v ptredchozich letech, kdy mezi lety 2021 a
2022 ¢&inil nartst vydaji na reklamu 4 %. Oproti letim 2020 a 2021 se vSak jedna o pokles,
protoze v téchto letech Cinil meziro¢ni narist o 6,8 %. Tendence vydajii na marketingovou
komunikaci je tedy pomalu rostouci, ackoliv odbornici predpokladali dynamictejsi narust,
tak predikci zkomplikovala valka na Ukrajing, nikoli pfimo, ale hlavnim divodem poklesu
predpokladanych vydaji je ekonomicka krize zptisobena zminénou valkou. (AKA, 2023)
Krize donutila spolecnosti k Gispornym opatfenim, tedy ke snizenim rozpoCtu na
marketingové aktivity, cozZ mélo negativni dopad na prodeje. Naopak firmy, které vydaje na
marketing nesnizili, ale naopak posilily, se mohli t&it z o 256 % vyssiho prodeje.
Udrzovanim komunikace byl zaznamenan také nardst loajality zakaznik a pokles jejich
citlivosti na ceny. V dusledku toho doslo k postupnému zvySovani dlouhodobé ziskovosti.

Naopak, snizeni vydaji vedlo k tbytku trzniho podilu. (Mediaguru, 2023)

1.1.2 Interni komunikace

Pod pojmem marketingovd komunikace hledame piedevsim aktivitu sméfovanou ze strany
spole¢nosti smérem k zédkaznikiim. Z pohledu komunikace je vSak pro spole¢nost dulezita
také interni komunikace, tedy vzajemnd komunikace mezi zaméstnanci. (Hejlova, 2015)
Interni komunikace byva v n€kterych firmach opomijend, jednd se vSak o velmi dualezity
¢lanek, ktery neodmyslitelné patii do GspéSného podnikatelského konceptu. V ramei interni
komunikace je tedy nutné sestavit komunikaéni strategii, ktera bude vyobrazovat jednotliva
oddéleni a pozice a jejich vzajemné vazby.

Interni komunikace mulZze probihat dvéma smeéry. Prvnim typem je komunikace
osob/odd¢leni na stejné Grovni napt. komunikace mezi vlastniky, mezi managementem nebo
mezi zaméstnanci na stejné vyznamoveé trovni. Druhym typem je komunikace mezi riznymi
urovnémi, napiiklad komunikace vlastnik-management, vedouci vyroby-délnik. Ackoliv jde

o dva rizné typy komunikaci, jedno maji spolecné — proces vymény informaci musi byt
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vzajemny, nem¢l by byt jednostranny, protoze pouze ze vzijemné vymeény nazorih mize
vzejit kvalitni vysledek. V ramci téchto komunikaci se vyuziva mnoho néstrojt, kterymi je
mozné komunikaci posunout kuptfedu, ¢i ovlivnit jeji zavér. Mezi tyto nastroje patii
budovani a posilovani pocitu sounalezitosti, motivace k vyssim vykontim a piesvédc¢ovani
zaméstnancl k jedndni v z4jmu firmy a zejména k pozitivnimu vyjadfovani se o vlastnim

zaméstnavateli. (Ptikrylova, 2019)

Mezi oficialni prostfedky interni komunikace patti (Ptikrylova, 2019):
e Pravidelné porady
e Organizacni pravidla a manudly
e Intranet
e Elektronicka posta
e Socialni sité

e Nasténky

Z vyzkumu, ktery mapoval fungovani interni komunikace v ¢eskych firmach vyplyva, ze
témét vSechny firmy vyuzivaly e-mail jako prostfedek komunikace a piiblizné 20 % z nich
planovali tuto komunikaci vylepsit. Zbylych 80 % firem aktivné vyuzivalo ti§téné materialy,
jako jsou brozury, letaky, plakaty nebo néasténky a oznamovaci tabule. 50 % firem vydavalo
tiSténé newslettery a Casopisy. Intranet pouzivalo ke komunikaci 87 % firem. Nejméné
vyuzivané byly digitalni nasténky a SMS, které vyuzivalo jen 30 % firem. V ramci vyzkumu
byly také zjistény bariéry v interni komunikaci, kdy nejvétsim problémem bylo nedostatek
Casu, slaba podpora managementu, nedostatek zaméstnancii pracujicich pro interni

komunikaci, nedostatek financi a dalsi... (Hejlova, 2015)
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1.2  Firemni identita a image

1.2.1 Firemni identita

Oznaceni firemni identity se pouzivd pro peclivé vytvoreny strategicky koncept, ktery
zahrnuje interni strukturu, provoz a vnéjsi prezentaci konkrétniho podniku na trhu. Tento
koncept zahrnuje nékolik klicovych prvkd, které tvoii celkovy dojem a vnimani podniku ve

vefejnosti. (Vysekalova, 2009)

Mezi hlavni prvky firemni identity patii:
e Podnikovd komunikace: Zahrnuje zptisob, jaky ma firma komunikuje se svym
vnitinim i1 vn&j$im prosttedim. To zahrnuje komunikaci se zaméstnanci, zdkazniky,

investory a dal§imi zainteresovanymi stranami. (Vysekalova, 2009)

e Podnikovy design: Firmy vytvafeji podnikovy design jako prostfedek pro vnéjsi,
vizualné postfehnutelnou reprezentaci jejich identity prostrednictvim riiznych prvk,
jako jsou architektura budov, zafizeni kancelafi, obleeni zaméstnancli, design
vyrobku, logo a barevné schéma. (Miillerova, 2011)

e Podnikové jednani: Jde o chovani a postoj firmy vu¢i svym zdkaznikim,

zaméstnanciim a celému trznimu prostiedi.

Celkové vzato, firemni identita je strategicky nastroj, ktery poméaha vytvafet a udrZovat
jednotny a pozitivni dojem o firm¢, coz mize ptispét k vytvaieni silné a diveéryhodné pozice

na trhu.

1.2.2 Firemni image

Image lze definovat riznymi zptisob, zajimavym zpusobem pojala image J. Vysekalova,

kterou budu v této kapitole citovat.

Image 1ze chapat jako zobecnély a zjednoduseny symbol vytvoieny na zékladé¢ souhrnu
pfedstav, postojli, ndzorti a zkuSenosti jednotlivce vici urcitému objektu. Z marketingové
perspektivy je klicové si uvédomit, Ze pii ndkupu spotiebitel vlastné ziskava celkovou

"osobnost" produktu. Tato osobnost nezahrnuje pouze technické parametry, ale také
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predstavy, ndzory a emocionalni kvality, které s danym produktem spojuje. Image produktu
¢i znacky je tedy vysledkem obrazu, ktery si jednotlivec vytvofil o jeho skutecnych i
imaginarnich vlastnostech. Je to subjektivni piedstava o uspokojovani potieb a obsahuje
ocekavani spojena s danym produktem. Podle definice americké marketingové spolecnosti
je image "vnimani vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo osoby ze strany zakaznika, které

muize, ale nemusi korespondovat s realitou™. (Vysekalova, 2009, s. 94)

Druhy image

Podle rozsahu a uc¢inkii byvéa image obvykle klasifikovana jako univerzalni nebo specificka.
Univerzalni image plati konzistentné po celém svété bez ohledu na rozdily mezi
jednotlivymi zemémi ¢i cilovymi skupinami. Naopak specificka image zdiirazituje lokalni

charakteristiky nebo specifika jednotlivych cilovych skupin. (Vysekalova, 2009)

Muzeme se vSak setkat i s dal§im rozdélenim image na 3 druhy:

Existuje vnitini piredstava, kterou subjekt nebo jeho tviirce vytvaii o sobé a svém produktu,
a vnéjsi predstava, kterou subjekt nebo jeho tviirci aktivné prezentuji vefejnosti s cilem
vyvolat specifické predstavy, které nemusi vzdy odpovidat jejich vlastnimu vnimani.
Externi image muZe byt jak zdmé&rn¢ koncipovana prostiednictvim reklamy, tak 1 nechténa,
vytvofena samovolné vefejnosti, bez ohledu nebo dokonce v rozporu s preferovanym a
propagovanym obrazem producenta ¢i distributora. Skuteéna image vznika v kolektivnim
védomi vetejnosti. Pokud jde o vztah k vetejnosti a zakaznikim, skute¢na image je klicova
a cilova. Neni tak dilezité, jaké piedstavy producenti nebo distributofi méli na mysli, ale

spiSe ty, které skute¢n¢ vytvoftili v mysli vefejnosti. (Vysekalova, 2009)

1.2.3 Rozdil mezi firemni identitou a firemni image

Firemni identita ptfedstavuje informaci o tom, jaké firma je nebo jakou identitu si pieje mit.
Odrazi vnitini hodnoty, cile a strategie firmy. Je to vnitini perspektiva, kterou firma chce

sdilet se svymi zaméstnanci a dal§imi internimi stakeholdery. (Vysekalova, 2009)
Image predstavuje vnéjsi obraz nebo povédomi o firmé ve vetejnosti. Je to, jak vnéjsi svet

vnima firmu na zaklad¢ vnéjSich projevii, komunikace a interakci. Image je tvotfeno dojmy,

které ziskavaji zakaznici, investofi a dal$i externi stakeholdefti. (Vysekalova, 2009)
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Rozdil mezi firemni identitou a firemnim obrazem je klicovy. Identita je to, jak firma sama
sebe vidi, zatimco obraz je to, jak je vidéna ostatnimi. Pokud je identita a obraz v souladu a
pozitivni, mize to vést k silnému vnéjSimu povédomi o firmé. Jakmile vSak vnéjsi svét zacne

tvofit sviij vlastni dojem, mluvime o firemnim obrazu.

1.3 Moderni PR

PR nebo také public relations Ize definovat jako vztah s vetejnosti jehoZz cilem je zamérné a
dlouhodob¢ budovani dobrych vztahli mezi firmou a vefejnosti, pficemz prioritou by pro
firmu mélo byt Sifeni dobrého jména spole¢nosti. PR pii svém vzniku ptvodné pouzivali
hlavné velké korporace, to vSak uz nyni neplati a vyuziva se v $ir§im spektru, nez tomu bylo
u jeho zrodu. (Hejlova, 2015) PR se zabyva systematickou a cilenou ¢innosti zaméfenou na
praci s vefejnosti s cilem dosahovat komunikacnich cilti a navazovat dialog mezi instituci a
zainteresovanymi osobami. (Halada, 2015) Vetejné vztahy jsou dulezitym zpusobem, jak se
prizpusobit, chapat a spojovat lidi a skupiny ve spolecnosti. V soutézivém prostiedi je
klicové umét rozumét a ziskat podporu od vetejnosti. Schopnost dobfe komunikovat a
vychazet s vefejnosti je dilezitad v dneSnim svété pro kazdého. (Bernays, 2013)

Dle Svobody (2009) Ize PR definovat jako socialné komunikaéni aktivitu, diky které firma
pusobi na vnitini a vnéj$i vetejnost S cilem S ni vytvaret a Sifit pozitivni vztahy, diky ¢emuz

je mozné dosahnout vzajemné ho porozumeni.

Z vyse zminéného vyplyva, Ze smyslem PR je budovani dobré image a divéry Se SirSim i
uz8im okolim firmy. Jednd se o dlouhodobé¢ a cilevédomé aktivity, které poskytuji verejnosti
informace a soucasn¢ také davaji zpétnou vazbu firmé ve sméru zédkaznické spokojenosti.
Oboustranna komunikace je velmi diileZitd, protoze namét bez patfi€né odezvy by nemohl
byt efektivnim a perspektivnim. PR specialista ma na starost komunikaci s novinafi, tvorbu

tiskovych zprav, spravu internetovych stranek nebo krizovou komunikaci.

V oblasti vztaht s médii se uplatiiuji jiné strategie nez pfi budovani vztahi se zaméstnanci.
Kazda sféra public relations vyuziva specifické nastroje, vCetné udalosti, konferenci,
tiskovych zprav, sponzorstvi, lobbovani, zprav a proslovii. V souvislosti s rychlym rozvojem

online komunikace v poslednich letech dochazi k vyznamnym zménam v oblasti PR. Firmy
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maji nyni moznost Iépe cilit svou komunikaci a efektivnéji komunikovat, zejména

prostiednictvim popularnich socialnich siti. (Dahlén a spol., 2010)

1.3.1 Zakladni nastroje PR

Mezi nastroje PR fadime:

e Online PR

e Media relations

e Event marketing

e Kirizova komunikace

e Corporate publishing

e Sponzoring

e Identity media

e Community involvment

e Lobbying

Online PR

V soucasném modernim svéte se internet stal neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota.
Organizace si to plné uvédomuji a aktivné rozvijeji své vztahy s vetejnosti i online. Hlavni
vyhodou je Siroké rozsifeni informaci smérem k okoli spolec¢nosti a soucasné je také mozné
reagovat na ptipadné dotazy ¢i komentaie. Do oblasti online PR lze zahrnout formaty jako
napiiklad: webové stranky, tiskové zpravy novinaiim, virtudlni noviny a ¢asopisy, virtualni
tiskové konference a videokonference, sponzoring, diskuse v elektronickych konferencich a
diskusnich forech. (Blazkova, 2005). Velice vyznamnym médiem jsou socidlni sité, jeZ si v
moderni spolecnosti ziskaly velkou oblibu. Spolecnosti proto aktivné vyuZzivaji nejen
publikaci informaci na svych webovych strankach, ale také intenzivné komunikuji ptes
platformy jako Facebook ¢i Instagram. (Kubatova, 2013) Tyto socialni sit€¢ umoziuji
mnohem rychlejsi reakci na komentéfe ve srovndni s webovymi strankami a zéroven
umoznuji oslovit $irSi publikum. Na rozdil od webovych stranek, kde si ¢lovék musi aktivné
vyhledat informaci, socialni sit€ $ifi informace i1 bez ptimého projevu zajmu jednotlivce. To
muze byt bud’ diky sledovani stranky spolecnosti, nebo formou placené propagace, ktera se

zobrazuje 1 uzivatelim, kteti o dané firmé dosud neméli zddné informace.
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Mezi nastroje online PR patii:
e SEO (search engine optimization) — zabyva se zvySovanim dosahii na internetu a
vylepSovanim pozic ve vyhledavacich
e Webové stranky
e Online podoba tiskovych zprav
e Piipadové studie

e Podcasty

Media relations

Dle Pelsmackera (2003) jsou cilovou skupinou public relations, a tedy i media relations
skupiny vefejnosti, které jsou aktudlné klicové pro firmu nebo maji potencial stat se
vyznamnymi v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Mezi prvky media relations patii: tiskova
zprava, tiskova konference nebo medialni partnerstvi (Tomandl, 2011).

Dle prazkumu z roku 2019 se v obdobi Covidu zvysila poptavka po PR, konkrétn¢ predevsim
po media relations, které¢ tvofily 30 % z celkového objemu zakazek nasledované

produktovym PR (14 %) a oblasti digitalnich a socialnich médii (12 %). (APRA, 2019)

Event marketing

Event marketing se specializuje na planovani a realizaci riznorodych udalosti, jako jsou
kulturni akce, spolecenské akce nebo sportovni udalosti. (Frey, 2011)

V dnesni dobé prochazi tento nastroj komunika¢niho mixu vyraznymi zménami a inovacemi,
coz je ovlivnéno celkovymi proménami v oblasti marketingu a marketingové komunikace a
neustalym pokrokem v technologiich.

Hlavnim ucelem efektivniho event marketingu jsou tfi E: Entertainment (zébava),
Excitement (vzruseni), Enterprise (Podnik). V oblasti zabavy je dulezité poskytovat takovou
zabavu, ktera pfim¢je zdyjmovou skupinu opustit domov a zazit néco jedinecného. Vzruseni
by mélo byt soucasti event marketingu, mize byt vyvolano napiiklad potleskem,
predstavenim kouzelnika ¢i uvolnénim nového vzdélavaciho programu. Z pohledu podniku
se jedna o ochotu riskovat nebo zkusit néco nového. Tato oblast je ze zminénych tfi boda
nejvyznamnéjsi, protoze vede pracovniky marketingu ke kreativit¢ a tim tak k novym

napadim. (Hoyle, 2002)
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V dob¢ pandemie koronaviru dochazelo k rozsifovani tzv. virtudlniho event marketingu.
Pandemie donutila v letech 2020 a 2021 vystavni spole¢nosti ke zruSeni osobnich akei a k
prizkumu digitalnich formata. Pfiblizn€ jedna pétina veletrhli po celém svété byla v roce
2021 uspotadana jako digitalni udalosti. (Statista, 2023) Tento piechod na virtualni prostiedi
ovlivnil i firemni rozpocCty, protoze téméf Ctyii z deseti marketérti a vystavovatell ve
Spojenych statech planovali zvysit vydaje na virtudlni akce v roce 2021. Priizkum mezi
marketéry na celém svété ukazal, ze 40 procent jejich akci bylo planovano jako virtualni v

roce 2022, coz piedstavuje pétiprocentni narust oproti roku 2020. (Statista, 2023)

Krizova komunikace

Krizova komunikace je klicovym prvkem fizeni mimotadnych uddlosti a krizovych situaci.
Jejim cilem je ucinné vyméiovat informace mezi rlznymi z(castnénymi stranami
(organizace, média, jednotlivci, skupiny,..) a udrzovat transparentnost a divéryhodnost pied
krizi, béhem ni i po jejim skonceni. Diilezité je rozliSovat mezi interni, externi a komunikaci

s ptislusniky zasahujicich slozek (Vymeétal, 2009):

e Interni krizovd komunikace: Probiha uvnitf organizace mezi zaméstnanci a
managementem. Klicovym cilem je udrZovat informovanost, zabranit Sifeni fam a
udrzet interni stabilitu béhem krize. Mezi nej€astéjsi interni komunikaéni nastroje
patii: porady, bézny kontakt mezi pracovniky, e-mail, firemni newsletter. (Tomandl

a spol., 2020)

e Externi krizova komunikace: Zaméfuje se na komunikaci vné organizace. Napitiklad
s médii, vefejnosti, zakazniky a akcionafi. Je klicova pro spravné fizeni vnéjsiho
obrazu organizace a minimalizaci potencidlnich Skod na povésti. Nastrojem externi

komunikace je naptiklad tiskova zprava nebo tiskova konference.

e Komunikace s pfislusniky zasahujicich sloZek: Tato forma komunikace je zaméfena
na interakci mezi zachranafi a ptisluSniky slozek zasahujicich v krizi a jednotlivci
nebo skupinami postizenymi mimotadnou udalosti. Je dilezitd pro poskytovani

informaci, uklidnéni vefejnosti a spravnou koordinaci pomocnych ¢innosti.
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Efektivni krizova komunikace mize vyrazné piispét k fizeni krizové situace a obnoveni

daveéry po jejim skonceni.

Corporate publishing
Tato strategie ma za cil formovat podnikovou identitu, zlepSovat obraz spolecnosti a
posilovat loajalitu pracovnikli. V rdmci corporate publishingu se Casto vyuzivaji rtizna

interni média, ktera mohou zahrnovat (Svoboda, 2009):

¢ Interni Casopisy a noviny: Tyto média mohou byt zamétena piimo na zaméstnance a
informovat je o dilezitych udalostech ve firmé, novych projektech, strategickych

cilech a tuspésich.

e Vyroc¢ni zpravy: Tyto dokumenty mohou poskytovat ptehled o vysledcich firmy,
strategickych smérech a dalSich kli¢ovych aspektech, coz ptfispiva k transparentnosti

a oteviené komunikaci s internimi i externimi stakeholders.

e Jednordzové publikace: Sem patii kalendare, pohlednice, jubilejni publikace a
podobné. Tyto materidly mohou slouzit nejen k informovéani, ale také k oslavam

dilezitych okamzikd ve firmé a budovani pozitivni atmosféry.

e Spoluprace s externimi profesiondly: V ramci tvorby obsahu pro corporate
publishing mohou byt zapojeni externi novinafi, fotografové nebo grafici, kteti
pfindseji své odborné znalosti a dovednosti pro tvorbu kvalitniho a atraktivniho

obsahu.
Timto zpsobem corporate publishing slouzi nejen jako prostfedek interni komunikace, ale

také jako nastroj pro budovani dobrych vztahl s externim prostfedim a posilovéani celkového

dojmu o spolecnosti.
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Sponzoring

Nékdy miize dojit k mylné piedstavé, Ze sponzoring znamend dobroCinnou zalezitost.
Sponzoring, je vzajemny rovnopravny obchodni vztah, ze kterého zucastnéné strany
ocekavaji profit. (Johnova, 2008) Sponzoring a dobroc¢innost jsou dvé odlisné koncepce,

ackoli se nékdy miize v mysleni lidi zaménovat nebo misit.

Sponzoring je obchodni strategii, pfi které jedna strana poskytuje finan¢ni nebo jinou formu
podpory druhé¢ strané (typicky udalosti, tymu, projektu) vymeénou za marketingové vyhody
nebo prilezitosti k propagaci své znacky. Sponzoring je vzajemny obchodni vztah, kde obé
strany ocekavaji n¢jaky typ vzdjemného prospéchu, at’ uz ve formé zviditelnéni znacky,
navazani vztahu se zakazniky nebo dosazeni konkrétnich obchodnich cilti. Sponzor si kupuje
dobré jméno ptredev§im u zdkaznikii sponzorovaného. (Johnova, 2008) Dal§im moznym
vysvétlenim je, ze hovofime o sponzoringu jako obchodnim partnerstvi, piesnéji jako o
specialni dohodé¢, kterd ma za cil dosadhnout pozadovaného obchodniho efektu. Tito autofi
vnimaji sponzoring jako oboustranny vztah, z n¢hoz tézi obé strany obchodniho partnerstvi.

(Lunt, Nicotra, 2018)

Na druh¢ strané¢ dobrocinnost je obvykle jednostranny akt podpory, kde jedna strana
poskytuje financni nebo jiny druh pomoci druhé strané bez okamzitého ocekadvani
obchodniho prospéchu. Dobro¢innost je motivovana touhou pomoci nebo podpofit urcitou
véc, skupinu lidi nebo organizaci, a nemusi byt pfimo spojena s marketingovymi zajmy.

Je dilezité rozliSovat mezi témito dvéma pfistupy, ackoli v nékterych piipadech mutze
sponzoring zahrnovat i dobro¢inné prvky nebo mit charitativni rozmér. Rozuméni rozdilu
mezi sponzoringem a dobrocinnosti je klicové pro efektivni planovani a realizaci podpory,

at’ uz ze strany firem nebo jednotlivcl. (Johnova, 2008)

Dle typu ptlisobeni rozliSujeme sponzoring vztahujici se k udalostem, sponzoring televizniho

a radio vysilani, ucelovy sponzoring. (Pelsmacker a spol 2003)
V roce 2022 vzrostla hodnota evropského sponzorského trhu o 4,3 procenta na pftiblizné

29,05 miliardy eur. Navzdory ro¢nimu nartstu bylo ¢islo v roce 2022 o 5,3 procenta nizsi

nez téméf 30,7 miliardy eur zaznamenanych v roce 2019, pied pandemii. (Statista, 2023)
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Oblast sponzoringu se tedy po pandemii revitalizuje, nicméné stale jesté neni na bodé pred

koronavirem.

Legislativa v oblasti sponzoringu

V ceské legislativé neni pojem sponzoring nijak definovan, mizeme jej vSak pojmout jako
sponzorsky dar, kterého se tyka predevsim zakon o dani z piijmu. Dle tohoto zakona (§15,
odst.8) je mozné u fyzickych osob sponzorsky dar pravnickym osobam na tizemi CR odegist
ze zékladu dané, pokud hodnota daru piesdhne 2 % ze zdkladu dané¢ nebo 1000,-.
V maximalnim rozsahu Ize odecist az 10 % ze zékladu dané. U pravnickych osob (§20,
odst.4) je to podobné. Rozdil je pouze v sumé, ktera musi byt vyssi nez 2000,-. To neplati
pro podnikajici fyzické osoby. Ze strany piijemce nepodléhaji sponzorské dary danovému

zatizeni. (Caslavova, 1997)

Identity media
Neboli identita prostfednictvim médii souvisi s vizudlni identitou. Hlavnim ucelem je
pozitivni zaptisobeni na zajmové skupiny prostiednictvim médii, a to na socialnich sitich, v

novinovych ¢lancich, nebo v televiznich vystupech. (Gauntlett, 2008)

Community involvement
Jedna se o aktivitu, kterd zahrnuje ti¢ast lidi na projektech, diky kterym je podporovéana
socialni soudrznost a posilovana image. (Jones, 2000) Prikladem miize byt sponzoring,

dobrovolnictvi nebo spolupraci na mistnich projektech.

Lobbying

Obecné slovo lobbying znamené proces, pii kterém se usiluje o ovlivnéni vlady a jejich
instituci tim, Ze jsou poskytovany informace o vefejné politické agendé€. Je to rovnéz uméni
politického piesvédCovani. (Zetter, 2008) V souvislosti s PR tedy mizeme lobbying oznacit
jako systematické ovliviiovani vladnich organizaci ze strany spole¢nosti. Je dilezité najit

rovnovahu mezi etickymi normami a mirou naléhavosti prosadit cile spolecnosti.

1.3.2 Soucasny pohled na PR

V dnes$ni spolecnosti ¢im dal vice naristd mnozZstvi odliSnych nézori na feSeni

spolecenského rozvoje, proto musi do déni nastoupit PR, aby vytvately komunikaéni kandly,
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vysvétlovaly situace a problémy a koordinovaly spoleéné zajmy. (Svoboda, 2009)
V prubéhu let proslo PR dynamickym vyvojem, spolu s modernizaci spolecnosti se

modernizovaly také metody PR.

Mezi aktualni trendy v PR patii (Adison, 2023; Laba, 2022; Mediaboard, 2022):
e Placené PR ¢lanky
e Rostouci vyuzivani socidlnich siti
e Um¢la inteligence
e Virtudlni realita
e CSR
e Databaze médii, novinaitu a influencera
e PR strategie a analyza konkurence
e Shorts/Reels
e Optimalizace pro mobilni telefony formou aplikaci

e Inbound marketing

Placené PR ¢lanky

PR ¢lanek funguje jako informacni a propagacni text, ktery prezentuje firmu, znacku nebo
konkrétni produkt. Pfestoze termin "Public Relations" miiZe naznacovat podobnost s
tiskovou zpravou, PR ¢lanek se odliSuje. Zatimco tiskova zprava slouZzi pfedevsim k sdéleni
novych informaci, PR ¢lanek kombinuje informativnost s atraktivnim a zdbavnym stylem,
sledujicim jiné cile neZ pouhé informovani. Hlavnim ucelem je propagovat urcity produkt,
sluzbu nebo zvysit povédomi o znadce. (Insmart, 2023) Clanek mize byt zdarma nebo
placeny, to znamena si firmy ¢i jednotlivei plati za zvefejnéni ¢lanki na online platformach,

v Casopisech nebo na frekventovanych webovych strankach.

Uméla inteligence (Al)

Uméld inteligence vyrazné€ usnadiiuje praci a zvysuje efektivitu procesii. Diky ni je mozné
rychleji analyzovat vysledky a Usili. Al je schopna vytvatet kvalitni grafiku, basné, ale také
umoznuje provadét efektivni monitorovani meédii. NejvEétsi pfinos zapojeni umélé

inteligence je ve zlepseni efektivity prace a zjednoduseni procest. Algoritmus dokaze rychle
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vSechna rozhodnuti jsou zaloZzena na ptesnych metrikach a datech, coz eliminuje vliv emocit,
které by mohly ovlivnit lidsky tisudek. (Mediaboard, 2022)

Do umé¢lé inteligence muzeme zatadit také nasazeni chatbotti, kteti jsou pro obchodniky
pfinosni predev§im v oblasti zdkaznické komunikace a podpory. Jiz neni nutné volat na
zakaznickou linku nebo c¢ekat na e-mailovou odpovéd, chatboti jsou jednoduse
naprogramovani tak, aby s t€émi nejcastéjSimi dotazy dovedli pomoci, pfipadné presmérovali

na realného pracovnika.

Virtualni realita
Je jiZ vyuZzivana v mnoha odvétvich, napfiklad na realitnim trhu. Jednd se o virtudlni
ztvarnéni uréitého subjektu/jevu, ktery pred sebou v danou chvili nemuzeme fyzicky vidét,

ale je mozné si jej alespon ptiblizit pomoci 3D virtualniho obrazu.

CSR

Stale vétsi diraz je kladen na transparentnost a jasny pfistup firem k aktudlnim globalnim
udalostem a k fungovani v rdmci samotné organizace. Jednim z klicovych témat je
udrzitelnost, coZ demonstruji naptiklad iniciativy jako Nespresso s recyklovatelnymi
kavovymi kapslemi nebo cesky fetézec Albert, ktery ¢im déal vice daruje neprodané
potraviny. Dal$im piikladem je CSOB, ktera tispé$né zvysuje podil Zen ve svych fadach,
vcetng vysSich pozic, aniz by bylo nutné zavadét kvoty. Je dilezité, aby firma zvolila takové
kroky, které smysluplné zapadaji do jejiho charakteru, pfitom vSak nesmi zapomenout na

autenticitu. (Mediaboard, 2022)

Databaze médii, novinari a influenceri

Aby byla PR sdéleni co nejefektivnéjsi a byla zajisténa korektni forma zpravy, je dobré si
vytvorit databdzi novinari a influencert, se kterymi jiz mame pozitivni zkuSenost, ¢i je
znadmo, ze se jednd o solventni prostiedniky, ktefi si nebudou chtit sdéleni tzv. ptikraslovat
a soucasné budou schopni vytvofit pro ¢tenare/sledovatele takovou formu, diky které bude
mit zprava Siroky dosah. Jde o seznam kontaktd novinait a redakci, ktery obsahuje hlavné

e-mailové adresy a telefonni ¢isla. Tento seznam je kliCovym ndastrojem pro komunikaci

s médii. (Tomandl, 2011)
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PR strategie a analyza konkurence
Pro vytvoreni uspésné PR strategie je dilezité vychdzet ze SirSiho souboru dat a mit
k dispozici také zpravy z predchozich let. Mnoho firem spoléha pouze na omezeny pocet

metrik.

Shorts/Reels

Jedna se o kratka videa na Instagramu, ke kterym je pfidavana hudba nebo jiné zvuky. Tato
videa si vétSinou vytvaii influencefi sami, Vv piipadé zakazky na zadost zadavatele.
(Evolution marketing, 2023) Odmeénou byva finan¢ni obnos, ¢i tzv. barter. Zde je dilezity
vy$e zminénd informace o spravném vybéru osobnosti, ktera ma informaci §ifit. Cisla dosahi
mnohdy nefikaji nic o tom, jak kvalitni kontent osobnosti vytvaii. Také je dulezité si ovefit
se dohodnout s mladou influencerkou na spolupraci za uc¢elem $ifeni informaci o ekologické
znacce plenek a poslani firmy, kdyz sama influencerka v tomto ohledu nemé zkuSenost a

svymi dosahy ma nejvétsi zastoupeni u nactiletych teenagert.

Inbound marketing

jim produkty. Proto je klicové, aby marketingové strategie zahrnovaly tvorbu hodnotného
obsahu, ktery publikum nejen zdarma bavi a vzdélava, ale také ho zapojuje. Ziskat pozornost
Inbound marketing se soustfedi na vytvareni obsahu, ktery je atraktivni a pfinosny pro
cilovou skupinu. Misto orientace na cCisla prodeje se soustiedi na budovani vztahi se
zakazniky. Inbound marketing neni zdarma, vyzaduje ¢as a penize na vytvareni a distribuci
skvélého obsahu. Nicméné Casto jde o ndkladoveé efektivnéj$i marketingovou strategii nez
tradi¢ni marketing. 82 % kliknuti ve vysledcich vyhledavani (SERPs) smétuje na organické
vysledky (vysledky vztahujici se k vyhledavanému obsahu) a 18 % na placené reklamy typu
pay-per-click. Nejlepsi a nejvyraznéjsi reklamy na Facebooku maji $tésti, kdyz dosahnou

klikaciho poméru mezi poétem shlédnuti a kliknuti kolem 2 %. (Opreana, 2015)

26



1.4  Spolecenska odpovédnost firem (CSR)

Spolecenskd odpovédnost firem je Ceskym ekvivalentem anglického Corporate Social
Responsibility, zkracené¢ CSR. Definuje se jako dobrovolny zavazek firem k odpovédnému
chovani vici prosttedi a spolecnosti, kde podnikaji. V Zelené knize, kterou vydala Evropska
komise v roce 2001, je CSR definovana nasledovné: ,,Spolecenskd odpovédnost firem
dobrovolné integruje socialni a ekologické ohledy do podnikatelskych cinnosti firmy, a to ve
spolupraci se zainteresovanymi stranami podniku neboli stakeholdery.* (Businessinfo,
2022) Tato definice, spolu s mnoha dalSimi podobnymi formulacemi, je tmyslné
koncipovana obecné, aby poskytovala Siroky rdmec pro kreativni uplatnéni konceptu CSR v

praktickém podnikéni.

PR a CSR maji pro rizné obchodni subjekty odliSnou vyznamovou hodnotu. V
maloobchodni sféte je PR klicovym prvkem pro udrzeni dobrych vztahli s vefejnosti a
motivuje firmy k zapojeni do spole¢enské odpoveédnosti. Naopak v oblasti B2B se dilezitost
PR snizuje, protoze zde je diraz kladen pfedev§im na budovani dlouhodobych vztahii s
regionalnimi organy a formovani povésti jako atraktivniho zaméstnavatele. Podle Klary
Gajduskové z Ceské spofitelny mnoho firem chape CSR jako nedilnou soucast PR, ale
postupné¢ se CSR aktivity zalinaji stavat soucasti strategie samotnych firem.
,, Ve spolecnosti 1ze pozorovat trend, kdy se CSR stavd neodmyslitelnou soucésti samotného
podnikdni. To znamend, ze firmy nejen pfispivaji finanéné¢ do charitativnich a
filantropickych projekta, ale integruji spoleCensky odpovédné postupy piimo do své
obchodni ¢innosti (naptiklad finanéni vzdélavani vefejnosti v piipadé Ceské spofitelny),"

uvadi Klara Gajduskova. (Hospodaiské noviny, 2012)

1.41 Formovani konceptu CSR

Koncept spolecenské odpovédnosti firem (CSR) se dynamicky rozviji jiz nékolik desetileti.
V poloving 20. stoleti H.R. Bowen interpretuje CSR nasledovné: ,,Jednd se o zavazky
podnikatele uskutecniovat takové postupy, pfijimat takova rozhodnuti nebo nasledovat
takovy smér jednani, ktery je z hlediska cilti a hodnot nasi spole¢nosti zadouci* (Bowen,
2013). V kontextu geneze a konceptu CSR Ize kli¢ovym rokem jednozna¢né oznacit rok

1979, kdy A. Carroll piedstavil definici, jeZ se zaméfila na Ctyfi zédkladni koncepty, které
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byly do té doby povazovany za vzajemné vylucujici: ekonomickd odpovédnost, zakonna

odpovédnost, eticka odpovédnost a dobrovolna odpovédnost. (Carroll, 1999)

14.2 CSR jako moderni koncept Fizeni

CSR predstavuje moderni koncept fizeni, ktery reflektuje dlouhodoby cil organizace a
ovliviiuje vSechny sféry jejiho plsobeni. Implementace principti spole¢enské odpovédnosti
do struktury organizace znamena nezbytnost zaclenéni téchto principt do zakladnich hodnot,

podnikové strategie a procest na vSech urovnich organizace. (Hakobyan a spol. 2019)

Vzhledem k rostoucimu zajmu o koncept CSR se zacinaji objevovat argumenty jak pro, tak
proti spolecenské odpoveédnosti firem. Je vSak dilezité zduraznit, Ze existuje mnohem vice
argumentl, které koncept schvaluji a podporuji, vcéetné jeho dynamického rozvoje v
kazdodenni praxi. Tato skute¢nost je samoziejm¢ odrazem riiznych faktort, které ovliviuji
formovani samotného konceptu CSR. Mezi nejvyznamnéjsi z nich patii (Kunz, 2012):
e Narustajici globalizace a rostouci pocet nadnarodnich firem
e V dnesni znalostni spolecnosti zdkaznici ocekédvaji od firem a organizaci vice nez
pouze vyrobky s konkrétnimi funkcemi a hodnotou.
e Narustajici tlak na spole¢ensky odpovédné chovani se projevuje ze strany vSech
stakeholder(i, nejen zakaznikl, ale také mistnich spolecenstvi, bank, investord,
vladnich organti a zamé&stnancu.

e Rostouci potieba vytvaret stabilni prostiedi bez 171, korupce a podvodi

1.4.3 Charakteristické znaky CSR

Koncept spolecenské odpovédnosti firem (CSR) nabizi rozsdhly a komplexni rdmec, existuji

zakladni charakteristiky, které mu dominuji. Tyto charakteristiky zdraznuji: (Kunz 2012)

e Princip dobrovolnosti

e Aktivni spoluprace a otevieny dialog se vSemi zainteresovanymi skupinami
e AngaZovanost firem

e Systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont

e Divéryhodnost

e Odpovédnost viici spolecnosti a zavazek firem piispivat k rozvoji kvality zivota
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Dle Evropska komise jsou klicovymi znaky CSR (Kuldova, 2010):
e Koncept je pevné spojen s principem trvalého rozvoje, coz znamend, ze podniky
integruji ekonomické, socidlni a environmentalni dopady do svych dennich operaci.
e (SR je dobrovolnym zpisobem chovéni firem, pfesahujicim ramec zadkonnych
pozadavki, nebot’ podniky se zamétuji na dlouhodoby zamér.
e Jedna se o fidici pristup, nikoliv pouze volitelny "doplnék" k hlavni podnikatelské
¢innosti.
1.4.4 T¥i pilife CSR
CSR je postaveno na tiech zakladnich pilifich, takzvanych triple bottom line, nékdy také
¢esky oznacovano jako Troji zodpovédnost. Jedna se o koncept, ktery zdiraziuje, ze firmy
by mély byt zavazany k hodnoceni svého socialniho, ekonomického a environmentalniho
pasobeni. Nemély by se tedy soustiedit pouze na generovani zisku. Triple bottom line jsou
tii ,,P": profit, people a planet. (Marek, 2010) Je dulezité, aby vSechny 3 slozky byly
Vv souladu a diky tomu vedly k trvalé udrzitelnosti. (Adamek, 2013) Takovy piistup piinasi

kromé zisku také pozitivni ovlivnéni spole¢nosti a zivotniho prostiedi.

Ekonomicka oblast (Profit)
Priméarnim zamérem kazdého podnikani je dosahovat zisku, tedy dlouhodoby rist cen akcii
firmy, coz nasledn¢ poskytuje firmam finan¢ni zdroje pro fadu iniciativ v oblasti spolecenské
odpovédnosti. Mezi tyto aktivity patii (Kunz, 2012):

e Organizace a zaméstnanci se chovaji eticky a vyhybaji se korupci — vypracovani

etického kodexu

e ZpuUsob spravy a fizeni firmy — ochrana tvofivosti, svobody a flexibility ve firmé

e Veérohodnost a transparentnost organizace

e Budovani vztaht se zakazniky a dodavateli

e Chovani ke stakeholders — ochrana duSevniho vlastnictvi, inovace a udrZitelnost,

respektovani pravidel konkuren¢niho boje
Socialni oblast (People)

Tato oblast je ptfedev§im spojena s péfi o zaméstnance, protoze v dneSni spoleCnosti

zaloZzené na znalostech je spokojeny a motivovany zaméstnanec kliCcovym prvkem pro
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efektivni fungovani. Odpovédny piistup firmy k zaméstnancim muze pfinést mnoho vyhod,
jako je vedouci pozice na trhu prace, ziskani povésti kvalitniho zaméstnavatele, vyssi
loajalita zaméstnancti, nizsi fluktuace a nizsi absencnost. Do této oblasti miizeme zahrnout
(Kunz, 2012):

e Vytvareni podminek k tzv. work-life balance

e ZvysSovani kvalifikace zaméstnancti

e Outplacement — pomoc propusténym zaméstnanctim

e Spravné zvolena zaméstnanecka politika — pfiméfené mzdy, zaméstnanecké vyhody

Enviromentalni oblast (Planet)
Od samého pocatku primyslové revoluce pfispély velké korporace k alarmujicimu mnozstvi
zne€isténi zivotniho prostiedi, coz je kliCovym faktorem méniciho se klimatu a rostoucich
obav o nase ekosystémy. Podle zpravy Mezinarodni energetické agentury vypustil globalni
energeticky primysl v roce 2022 do ovzdusi celkem 2022 milion® tun metanu. [ kdyz firmy
historicky sehraly vyznamnou roli ve zhorSovani klimatickych podminek, maji také
potencial stat se hnaci silou pozitivnich zmén. Stale vice firemnich lidra si je védomo své
spolecenské odpoveédnosti. To neni vyhradnim ukolem pouze nejvétSich globalnich
korporaci — prakticky kazda firma m4 mozZnost pfijmout opatfeni, kterd sniZi jeji uhlikovou
stopu. Inovace, jako je pouZivani eticky ziskanych materiald, efektivni sprava energie a
optimalizace dopravnich procesl, pfedstavuji kroky spravnym smérem k dlouhodobé
udrzitelnosti. (Harvard business school online, 2020)
Tato oblast CSR je zaméfena na (Kunz, 2012):

e Omezeni negativnich dopadii na Zivotni prostfedi

e Ekologicka politika firmy — Setrna vyroba

e Investice do ekologickych technologii

e Vyhodnocovani enviromentalni vykonnosti firmy

o Setrné zachézeni s piirodnimi zdroji

e Minimalizace dopravni zatéze

vvvvv

vzajemna provazanost aktivit v jednotlivych oblastech tvofii efektivni celek.
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1.45 Zajmové skupiny

Hlavnim tGcéelem zajmovych skupin (stakeholders) je reprezentovat specifické zajmy své
skupiny v ramci spolecnosti a ovliviiovat politické struktury. Tyto zajmy se vSak neomezuji
pouze na politickou sféru, ale projevuji se 1 v dalsich oblastech, jako je ekonomika, socidlni

sféra ¢i kultura. (Almond, 1960) Zajmovymi skupinami jsou:

e Zakazniky e Vefejny sektor

e Zaméstnance o Vcfitele

e Management e Partnery

e Vlastniky (spolupracujici spole¢nosti)
e Dodavatele e Okolni spole¢nosti (CSR)

Stakeholders dale délime na interni a externi. Interni stakeholdefi jsou jednotlivci, ktefi maji
piimy vztah nebo zdjem o spolecnost z divodu jejich konkrétnich interakci se spole¢nosti,
jako jsou zaméstnanci, investoii nebo vlastnici, jejichz zZivot je pfimo ovlivnén chodem
firmy. Naopak externi zainteresované strany jsou lidé, ktefi jsou ovlivnéni aktivitami
podniku, ale nejsou s nim pfimo propojeni. Sem mohou patfit naptiklad vladni agentury nebo
dalsi subjekty, které nemaji pifimy vztah s vnitinimi zalezitostmi spolecnosti, ale jsou
ovlivnény jejimi ¢innostmi. Vzhledem k tomu, Ze nejsou ptfimo dotéeni, projevuji o obchod
méné zajmu, protoze nemaji ptimy vztah k pribéhu probihajicich obchodnich aktivit. (Ask

any difference, 2023)

Hlavni rozdily mezi internimi a externimi stakeholders
Interni zainteresované strany zahrnuji zaméstnance, management, predstavenstvo, feditele,
majitele a dal$i, zatimco externi zainteresované strany mohou zahrnovat dodavatele,
maloobchodniky, véfitele, zdkazniky, konkurenéni spolecnosti, vefejnost a dal§i. Clenové
internich stakeholderi maji hlubsi znalost o vnitfnich zalezitostech firmy nebo organizace,
zatimco ¢lenové externich stakeholderti maji o firmé nebo organizaci informace, které jsou
vetejné dostupné. (Ask any difference, 2023)
Dalsim moznym dé€lenim stakeholders je na 3 oblasti, a to (Kuldova, 2010):

1. Firma - do této oblasti spadaji zaméstnanci, management, akcionafi

2. Spolec¢nost — vlada, statni sprava, neziskové organizace

3. Ekonomika — zakaznici, véfitelé, distributoii
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Pricemz ekonomika a spolecnost spadaji do externi dimenze a firma do interni dimenze.
Nekteti ucastnici mohou figurovat v obou dimenzich, ptfikladem jsou zaméstnanci, ktefi
soucasn¢ patii do nejblizSiho zajmu firmy, ale soucasné se mohou stat zakazniky, a tedy

spadat do ekonomické oblasti.

1.4.6 Partnerstvi z pohledu CSR

Jednou z klicovych aktivit spole¢enské odpovédnosti ekonomickych subjektl je navazovani
partnerstvi se zainteresovanymi subjekty. CSR predstavuje koncept, v rdmci kterého firmy
uznavaji svou odpovédnost vici spole¢nosti a aktivné hledaji zptsoby chovani, aby byly
vnimany jako kvalitni partnefi ve svém okoli. Partnerstvi se rozvijeji nejen mezi firmami,
ale 1 mezi ostatnimi subjekty narodniho hospodéistvi, v€etné univerzit, vefejné spravy a
neziskovych organizaci. I v pfipad€ jinych typt organizaci, nez jsou firmy, miizeme vnimat
partnerstvi jako projev spoleCenské odpovédnosti. Spolecenska odpovédnost neni totiz
omezena pouze na firmy, ale mize byt projevovéna i ostatnimi ekonomickymi subjekty.
Partnerstvi, kterd tyto subjekty navazuji, se tak zpétn€ promitaji do vSech oblasti jejich
spolecenské odpovédnosti. (Hejlova, 2015)
V dnesni spolecnosti dochézi k vytvareni vazeb mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty
ze vSech sektorli narodniho hospodaistvi, a to ziskového, neziskového, vetejného i
soukromého sektoru. Prostfednictvim networkingovych aktivit vznikaji rizné formy
formalniho 1 neformalniho partnerstvi. Partnerstvi se vyznacuje nasledujicimi
charakteristikami (Tetfevova a spol. 2017):

e Dlouhodobé vziajemné prospésna spoluprace, ktera ptindsi vyhody vSem partnerim.

e Rovnocenné postaveni partnerd, kdy pii rozhodovani jsou respektovany

demokratické principy a zasady rozhodovani.

147 Nastroje CSR

Vzhledem k dynamickému vyvoji CSR mtizeme sledovat mnoho nastroju, které se déli na
interni a externi. Interni nastroje CSR jsou ty, které firma ma pod kontrolou a

prostfednictvim nich ovliviiuje etické chovani.
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Mezi interni néstroje CSR patii (Vysekalova, Mikes 2009):
e Etické kodexy a interni dokumenty
e Vzdélavani a trénink zaméfeny na odpovédné a etické chovani
e Vyhody zaméstnanciim (zdravotni programy, stravovani, pujcky)
e Etikety a oznaCovani vyrobki
e Eticky a socidlni audit
e Reporting a méfeni CSR a dodrZzovani mezinarodnich standardt v oblasti CSR
e Organiza¢ni struktury podporujici odpovédné a etické ptistupy
e Darcovstvi a finan¢ni podpora charitativnich projekti
e Sponzoring
e Spoluprace na vzdélavacich kampanich
e Spoluprace na vyzkumu

e Nefinan¢ni podpora

Externi néstroje CSR existuji mimo samotny podnik a umoziuji mu ovliviiovat etické
prostfedi ve svém okoli. Mezi tyto nastroje patii (Vysekalova, Mikes 2009):
e Protikorup¢ni linky a dal$i anonymni informacni kandly, které slouzi k ohlaseni
poruseni predpisu
e Copy Advice, coz je nastroj Rady pro reklamu, jehoz cilem je zajiStovat a prosazovat
&estnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu na uzemi Ceské republiky
e Profesni etické kodexy

e Antispamové informacni centrum

1.4.8 CSR v Ceské republice

CSR v o¢ich Cecht stale nejéastéji spojovana s ekologii a ochranou piirody. Avsak,
nesmime piehlizet, Ze tuto odpovédnost tvoii i pé€e o zaméstnance, zdkazniky a celou
spolecnost, spolu s aktivnim pfistupem k feSeni socidlnich problémi. Firmy, které si pteji
byt vnimany jako odpoveédné, by se mély angazovat ve vSech téchto oblastech a poskytovat
pomoc i nad ramec svych zakonnych povinnosti. (Ipsos, 2022)

Z pohledu vyvoje minéni v CR mizeme na Obrdzku 1 vidét, Ze 1idé v roce 2021, oproti roku

2020, upustili od silného dirazu na zivotni prostiedi, oproti tomu ocekavaji vice v oblasti
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dodavatelti, zdkaznikli a zaméstnanci. Coz mize byt pro né€koho piekvapivé, vzhledem

k celosvétove rostouci myslence Setrnosti k zivotnimu prostredi.

Obrazek 1:Které dimenze Cesi od firem ocekavaji?

ZAMESTNANCI

Zdroj: https://www.ipsos.com/cs-cz/cesi-csr-rezonuje-ferove-chovani-k-zamestnancum-i-duraz-na-zivotni-
prostredi

Cesi o¢ekavaji, ze velké firmy budou aktivné pracovat na udrZitelnosti a budou také samy
postupovat udrzitelné. Vyrobcei by méli snizovat dopad na Zivotni prostiedi prostiednictvim
udrzitelného nakladéni s ptirodnimi zdroji a implementaci ekologicky Setrnych technologii.
Firmy ve sluZzbach by se mély sousttedit na pomoc znevyhodnénym skupindm obyvatelstva,
podporu vzdélavani a zlepSeni Zivota prostiednictvim modernich technologii. Spole¢nym

prvkem pro vSechny je duraz na férovost k vlastnim zaméstnancim. (Ipsos, 2022)

Dle vyzkumu Ipsos pro 72 % spotiebiteli predstavuje odpovédnost a udrzitelnost firem
ptidanou hodnotu jejich produktl nebo sluzeb, zatimco 44 % tuto problematiku povazuje za
dilezity aspekt pfi rozhodovani o ndkupu. Téméf 60 % zakaznikd by bylo ochotno za
udrzitelny nebo spoleensky odpovédny vyrobek pfiplatit, pficemz vétSina z nich by
akceptovala maximaln€ 10 % navic. Toto téma je obecné vice relevantni pro Zeny a mladsi
spotiebitele, coz se projevuje 1 na jejich vyssi ochoté zaplatit za takové vyrobky.

Naopak polovina obyvatel Ceské republiky vnima spoleensky odpovédné vyrobky a sluzby

jako drahé, a néktefi se setkavaji s omezenou dostupnosti v okoli svého bydlistée.
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., Rychle rostouci inflace a obavy souvisejici s valkou na Ukrajine samoziejme doléhaji i na
penézenky zdkaznikii, na druhou stranu je odpovédné chovani firem v oblasti postoje k
valecnému konfliktu nyni pod drobnohledem. Cestou, jak motivovat zdkazniky k
odpovédnému chovani, je tak spise usnadnéni odpovédného chovini ¢i odména za
odpovédnou volbu nez nabidky, za které je treba pripldcet.“ uvadi Tereza Horakova,
analyticka Ipsos. Ve sféfe udrzitelného chovani vetejnost od firem ocekava zejména aktivni
recyklaci odpadi, implementaci ekologi¢téjSich technologii, snizovani energetické
naro¢nosti a angazovanost pii obnové krajiny. Nejmladsi generace klade zvlastni diraz na
prechod k zelenym energiim. Ctyfi z deseti Cecht spontanné uvadéji nékterou spoledensky
odpovédnou firmu. Nejéastdji jsou zmindny SKODA AUTO a CEZ, s mensim odstupem
pak Lidl, Ceska spofitelna nebo Agrofert. (Ipsos, 2022)

1.5 Neziskové organizace

Neziskova organizace je termin, ktery se bézné pouziva, aniz by byl pevné vymezen v
zakong. Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmi, popisuje neziskové organizace jako ty,
které nebyly ustaveny s umyslem podnikat, jak je definovano v tomto zédkon¢ a v dalSich
danovych predpisech. Tyto organizace se zaméfuji na €innost, kterd slouzi z4ymim statu,
spolecnosti nebo urcitych skupin lidi. Jsou zfizovany za ucelem poskytovani sluzeb v
souladu s potfebami téch, kteti se na jejich vzniku podileji. Jejich hlavni poslani ma piednost

pred finan¢nimi zisky, které jsou ¢asto az na druhém misté. (Ruzickova, 2009)

15.1 Typologie neziskovych nestatnich organizaci (NNO)

NNO oznacuje organizaci, kterd neni vlastnéna ani fizena stitem a kterd ma neziskovy
charakter, coz znamen4, ze jeji primarnim cilem neni dosahovani zisku pro své ¢leny ani
majitele.
Na trhu se objevuje mnoho rtiznych typti neziskovych organizaci. Podle Skarabelové (2002)
muzeme tyto organizace rozdélit do dvou zékladnich kategorii:

1. Podle realizované ¢innosti

2. Podle pravni normy
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DalSim d¢lenim se zabyva Rektofik (2007), ktery pridal mezi kritéria globalni charakter,

zakladatele, financovani a funkce.

15.2 Financovani neziskovych organizaci

Stejné jako v podnikatelském sektoru je 1 v oblasti neziskovych organizaci klicové mit
pecliveé naplanované a strategicky rozlozené financni prostfedky, aby byly pokryty naklady

souvisejici s provozem organizace.

Zakladni zésady financovani neziskovych organizaci se odvijeji od vztahu mezi organizaci,
jejimi klienty a finan¢nimi partnery. Finan¢ni principy neziskovych organizaci lze podle
Stejskala (2013) rozdélit do nékolika kategorii:
e Vicezdrojovost — zisk finan¢nich zdroji od vice sponzori. CoZ pro organizaci
znamena diferenciaci rizika pro ptipad, Ze by jeden z darct upadl.
e Samofinancovani a fundraising — zajistovani finan¢nich mimo vetejny sektor.
e Neziskovost

e (svobozeni od dani

1.5.3 PRV neziskovych organizacich

Mnoho neziskovych organizaci vznika s cilem uspokojit potteby specifické, ¢asto mensi
skupiny lidi, s niz maji 1zké vazby. Tim padem se mize zdat, Ze neni nutné aktivné hledat
dalsi klienty, protoze vétSina z nich jiz ma s organizaci spojeni a ostatni je snadno najdou
prostfednictvim osobnich kontaktt. (Bacuv¢ik, 2011)

Problém spociva v lidech, rizné neziskové organizace se 1i§i v urovni svych marketingovych
a komunikacnich aktivit. UZivanim komunikac¢nich technologii se rozdily nadale prohlubuji.
(Kotler, 2003)

vvvvv

platiciho zdkaznika jsou rozdéleny mezi dva "zakazniky". VétSina sluzeb poskytovanych
neziskovymi organizacemi je uzivatelim poskytovana zdarma nebo s ¢astecnym poplatkem,
pfi¢emz vétSina financi pochézi z vetejnych rozpoctl, firemnich darti nebo od individudlnich
darc. V neziskovém sektoru €asto pracovnici nevidi aktivity spojené se ziskdvanim

finan¢nich prostedkd, jako soucast marketingu a nedilnou souc¢ast své prace, ale jako nutné
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zlo, které neni pfimo spojeno s podstatou prace jejich organizace. Pro srovnani v komercni

sféte by to bylo jako vyroba zbozi bez nasledné platby. (Bacuv¢ik, 2011)

1.5.4 Nadace a nadaé¢ni fondy

Nadace

Nadace jsou organizacemi, které shromazd’uji majetek s cilem trvale slouzit spolecensky ¢i
hospodaisky prospéSnym ucelim. Jejich hlavnim poslanim je poskytovani nadacnich
prispevkil, zndmych jako granty, tietim stranam, zejména z vynosu z vlastniho majetku a
dalsich pfijmf. Na pocatku roku 1997 bylo registrovano piiblizn¢ 5000 nadaci podle
obcanského zakoniku u okresnich ufadii. Po procesu preregistrace se tento pocet nadaci
ptestal vyrazné zvySovat. (Férum dérct, 2023)

,V Ceské republice je zaregistrovano pres 2 000 nadaci a nadacnich fondii, z toho vice jak
250 nadaci ma svého firemniho zakladatele. Ten pocet je impozantni a odhadem by jedna
nadace ¢i fond zaopatioval 5000 klientii, pokud pocet obyvatel vydelime poctem nadaci.
Celkové se rocné prostiednictvim ceskych nadaci rozdeli az 526 milionu korun.
(Razi¢kova, 2018, s. 733) V roce 2021 rozdélily 2,9 mld. Korun. (Férum darcu, 2022) V roce
2023 pocet nadaci a nadacnich fondi jiz ¢inil 3 186, coz bylo o 143 vice, nez v roce 2022,

ve kterém si rozdé€lili 1,42 miliardy korun. (Férum darca, 2023)

Vznik a zanik nadace

Nadace je zaloZena na zaklad¢ zakladaci listiny, kterd je sepsana formou notarského zapisu.
Tuto zakladaci listinu mohou vypracovat jedna nebo vice osob podle poctu zakladatelii. Pro
vytvofeni nadace je nezbytné, aby nadacni jistina, dosahovala minimalni hodnoty alespon
500 000 K¢. Tato minimalni suma musi byt udrZzovéana po celou dobu fungovani nadace.
Nadace ma obvykle trvaly charakter a jeji zruseni neni bézné. Pokud je vSak nutné nadaci
zrusit, existuji dva zakladni zpisoby: zruseni bez likvidace a zruSeni s likvidaci. (Wealth,

2021)

Nadacni fond
Provozovani nada¢niho fondu je v porovnani s provozovanim nadace jednodussi ve vSech
ohledech, a to at’ uz jde o jeho zalozeni, administrativu nebo spravu. Nada¢ni fond je

mnohem flexibilngjsi, pokud jde o vnitini strukturu a moznosti nastaveni. (Wealth, 2021)
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1.5.5 Statistiky nadaci a nada¢nich fondi v CR

Z pohledu velikosti jméni je nejvétsi nadaci Cesko-némecky fond budoucnost se jménim
pres 4,5 miliardy korun. Nésleduje Nadace rodiny Hole¢kovych s majetkem za necelé 2
miliardy korun. Jako tfeti je Nadace Ceské spofitelny s majetkem necelych 1,8 miliardy
korun. (Forum darct, 2023)
Nejvétsi firemni a nefiremni pfispévatelé v roce 2022 (Férum darca, 2023)

e DOBRY ANDEL

e Prague Civil Society Centre, nada¢ni fond

e Nadace CEZ — nejvétsi firemni pFispévatel

e Nadace THE KELLNER FAMILY FOUNDATION

e Nadace Ceské spotitelny

e Nadace PPF

e Nadacni fond Kladné nuly

e Nadaéni fond SKODA AUTO

e Abakus

o Cesko-némecky fond

Z pohledu sidla darcii je nejvétsi koncentrace v Praze, a to 1395 darci. Z hlediska kraju je

pak koncentrace darct nasledujici (od nejvetsi po nejmensi). (Férum darct, 2023)

1. Jihomoravsky kraj 8. Olomoucky kraj

2. Stiedocesky kraj 9. Ustecky kraj

3. Moravskoslezsky 10. Pardubicky kraj

4. JihoCesky kraj 11. Vysocina

5. Zlinsky kraj 12. Liberecky kraj

6. Kralovéhradecky kraj 13. Karlovarsky kraj — 45 darct
7. Plzensky kraj

V roce 2022 Férum darcti provedlo analyzu toho, jaké oblasti jsou nadacemi a fondy
podporovany. Nejvetsi podil mélo vzdélani a vyzkum (16 %), dale déti, mladi a rodina (14

%) a az tieti je humanitarni pomoc a lidska prava (13 %). (Forum darcti, 2023)
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Vefejné minéni

Z vyzkumu provedeného Forem darci (2023) vyplyva, Ze téméf polovina lidi, konkrétné 44
%, pravidelné nebo pfilezitostné financné podporuje n&jakou vetrejné prospésnou aktivitu.
Tento podil je o 8 % vyssi nez v predchozim roce. Podil lidi, ktefi pravideln¢ daruji cast
svého piijmu, zistal meziro¢né stejny (12 %), avSak vzrostl pocet ptilezitostnych darct.
NejsilnéjS$imi motivacemi k darovani jsou dobry pocit z poskytnuti pomoci (82 %), osobni

zkuSenosti (62 %) a ekonomicka situace (46 %).

Vékova skupina nejaktivnéjsich darcti se pohybuje mezi 30 az 44 lety, pticemz 13 % z nich
daruje pravidelné a dal$ich 40 % piilezitostn&. Zeny jsou v kategorii piileZitostnych déarcti
Castéji zastoupeny (36 % oproti 28 % u muzl), zatimco mezi pravidelnymi dérci jsou muzi
mirné Castéjsi (14 % oproti 10 % u Zen). Mezi muzi je také vyssi podil téch, ktefi daruji
pouze vyjimecné nebo vitbec (36 % oproti 30 % u zen). Dérci nejCastéji piispivaji na veiejné
prospéiné aktivity ¢astkou mezi 501 az 1 000 K¢&, a to celkem 28 % z nich. Ctvrtina darct
(25 %) ptispiva rocné ¢astkou vyssi nez 1 000 K&. Pokud jde o online platebni metody, darci
nejcasteji daruji castku mezi 501 az 1 000 K¢&. V ptipadé hotovostnich dari je nejbéznéjsi

¢astka v rozmezi od 201 do 500 K¢&. (Forum darct, 2023)
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Prakticka c¢ast

1.6 Predstaveni Nadace CEZ

1.6.1 Historie nadace

Od roku 2002 je Nadace CEZ jednou z piednich firemnich nadaci v Ceské republice.
Ptfedsedou spravni rady je Daniel Benes, ktery je souCasné generalnim feditelem skupiny
CEZ. Nadace CEZ kazdoro¢né podporuje $irokou $kalu projektd, které odpovidaji na
soucasné potieby spole¢nosti. (Nadace CEZ, 2022) Od zalozeni Nadace CEZ podpotila
17 045 projektti a 2771 projektt podpotili uzivatelé aplikace EPP. (Nadace CEZ, 2023)

1.6.2 Finance

Nadace CEZ je zavisla na sponzorskych darech, bez kterych by nemohla existovat. Jak je
vidét na Obrdzku 2, dle G&etni uzavérky z roku 2022 byly nejvétsimi donatory CEZ a.s,, CEZ
Distribuce a.s., CEZ Prodej s.r.0., CEZ ICT Services a.s., Severogeské doly a.s. a CEZ ESCO
a.s., z pohledu pravnickych osob se tedy jednalo piedeviim o dcefiné spole¢nosti CEZ a.s..
Tyto spolegnosti v roce 2021 a 2022 celkem darovaly Nadaci CEZ 458 900 000,-, spolu
s dary od fyzickych osob se jedna o celkovou sumu za obé obdobi 475 758 000,-. (Nadace
CEZ, 2023)

Obrazek 2:Dary od fyzickych a pravnickych osob za rok 2022 a 2021

Dary od pravnickych osob vroce 2022 a 2021 &inily (v tis. KE):

{w tis. KE) 2022 2021
CEZ, & & 108 250 6.3 500
CEZ Distribuce, a. & 100 000 100 000
CEZ Prodej, sia 24 800 24 800
CEZICT Services, 8.8, a 550
Sayarpteskdé doly as 15000 15000
CEZ ESCO, as. 3 000 3 000
Celkem 252 050 208 850
{w tis. KE) 2022 2021
Praviicke asaby 252 050 206 850
Fyzické osoby 10 686 6 162
Celkem 262 746 213012

Zdroj: Vyroéni zprava Nadace CEZ zvefejnéna roku 2023

40



Z pohledu nakladt na spravu Nadace CEZ je nadace sporna, jak uvadi Obrdzek 3, naklady
na ¢innost ¢ini pfiblizné 20 000,-. Do téchto nakladl jsou zahrnuty z casti mzdové naklady,
odpisy a ¢ast nakladu na sluzby. V roce 2022 byl podil nakladi na spravu nadace vuci
poskytnutym piispévkiim 7,41 %. (Nadace CEZ, 2023)

Obrizek 3: Néklady na spravu Nadace CEZ

v tis. KE) 2022 2021
Kancelifsks potisby, FHM, DHIM BT 239
Mzdove réiklady a odvody, Sociiini ndklady 12 818 9352
Castonms 31 7
Vedeni udetni agendy, audit, poradenstvi 553 514
Maklkady na propagaci SB2 506
Mejemng, telefony 487 355
Datatni rdkiady a slulby 1 TEZ 1323
Ban kowni poplatiy 48 57
Makkady na sprévu nadace celiiem 16 308 12 383
Maklady spojend s projekty 3 T29 2 621
Celkem ndklady 20127 148984

Zdroj: Vyroéni zprava Nadace CEZ zvefejnéna roku 2023

Dal§imi naklady jsou tzv. osobni naklady - Obrdzek 4. (Nadace CEZ, 2023)
Obrdazek 4: Osobni ndklady Nadace CEZ

v tis. KE) 2022 2021
Celkovy podat Z toho néklady ra odmérsy Celkovy podet Z toho rdkiady na odrmdng
raméstnaned Serid fidicich, kontralnich ramdstnancd tend fidicich, kontrolnich
& statutdrmich ongand a statutdrnich organd
Prim&rny podet zaméstnancd g - g -
Mzdy 10338 1248 TE37 1 348
Socilni zabezpedend a rdravolni pojidténi 3341 444 2528 456
Socidini naklady 434 36 320 -
Daobni naklady oalkem 14113 1728 10 486 1 804

Zdroj: Vyroéni zprava Nadace CEZ zvefejnéna roku 2023

Jelikoz je nezbytné udrzovat naklady pod kontrolou, bylo zavedeno pravidlo o omezeni
nakladii nadace: Celkové ro¢ni néklady spojené se spravou nadace nesmi piesadhnout 15 %
hodnoty ro¢né poskytnutych nadacnich ptispévki. Toto pravidlo bylo dodrzeno jak v roce
2021, tak v roce 2022. (Nadace CEZ, 2023)
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1.6.3 Programy

e Pomoc regionim
Podpora veiejné prospésnych projekti. Piedkladané projekty se mohou tykat podpory déti a
mladeze, zdravotnictvi, socialni péce, osob s handicapem, védy, vzdélani, kultury, sportu ¢i
zivotniho prostiedi.

e Oranzova hfisté
Podpora vystavby a kompletni rekonstrukce hfist. Bezpecna détska, sportovni, workoutova
htisté. Pomaha k udrzeni zdravého zivotniho stylu v kazdém véku.

e OranZové¢ kolo
Umoznuje zdjemctim, aby vlastnim fyzickym uGsilim — konkrétné Slapanim na specialné
upravenych kolech — ptispéli na dobrou véc.

e Oranzové prechody
Osvétlovani prechodd pro chodce. Instalace osvétleni dosud neosvétlenych nebezpeénych
piechodt pro chodce v intravildnu i extravilanu.

e Oranzové ucebny
Pomoc skolam zkvalitnit vyuku fyziky a technickych pfedméti. Zakladni, stiedni a vyssi
odborné skoly mohou ziskat nada¢ni pfispévek na potizeni odborného vybaveni.

e Pomahej pohybem
Kampan "Pomahej pohybem se zaméfuje na podporu zdravého Zivotniho stylu a aktivniho
pohybu. Hlavnim cilem této kampané je motivovat lidi k pravidelnému cviceni a sportovani.
Soucasti kampané je uZivani mobilni aplikace EPP, coZ je nastroj, diky kterému ma uZivatel
moznost vlastnim aktivnim pohybem podpofit projekty, kterym chybi hotovost k jejich
realizaci. Nachozené kroky v aplikaci EPP Nadace CEZ proméni v penézni &astku, kterou
podpofi ndmi vybrany projekt.
Na Obrazku 5 mizeme vidét itvodni menu po piihlaseni do aplikace, na Obrazku 6 vidime
pohled na displeji pfi zapnuti fyzické aktivity, Obrazek 7,8,9,10 mizeme vidét nckteré

Z projektt, na které je v aplikaci mozné piispét.
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Obrazek 5: Uvodni strana EPP - Obrdzek 6: Spuiténé sledovani aktivity Obrdzek 7: Projekt v EPP ¢.1

. PODPOROVANE
= = PROJEKTY
X =

Pec pro chranénou
pekarnu
Modry domecek

km

Zahgjit aktivitu

CAs TEMPO (min/km)

@ 0:01 = 0'0"

Do dosazeni cile zbyva

TiT 62 051 bod{i
ENERGIE (kcal) BODY

Oo ® 0

Mésto: Revnice

GPS TRAJEKTORIE CHCI PODPORIT

Obrazek 8: Projekt v EPP ¢.2 Obrazek 9: Projekt v EPP ¢.3 Obrazek 10: Projekt v EPP ¢.4

PODPOROVANE PODPOROVANE PODPOROVANE
PROJEKTY PROJEKTY PROJEKTY

. Vytvarna soutéz
Rekondi&né& integraéni Hala pro truhlare s Mij/N&& svét 111
pobyt hendikepem

s asistencnimi psy

Do dosazeni cile zbyva

Cil naplnén Do dosazeni cile zbyvé MR e B

1T 70 548 bodu

Mésto: Chomutov

Mésto: Praha

Mésto: Tyn nad Vitavou

3. ROCNIK VYTVARNE SOUTEZE
Asisten¢ni psi z.s. - jsme NA TEMA ,MUJ/NAS SVET* PRO

CHCI PODPORIT

PROJEKT NAPLNEN CHCI PODPORIT

Zdroj: Obrazky 5-10 pochazi z mobilni aplikace EPP, ktera je pro iOS i Android vefejn¢ dostupna
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e Neziskové organizace
Podpora rozvoje a profesionalizace neziskovych organizaci, které poskytuji sluzby piimé
péce v socialni oblasti, zejména sluzby socialni péce, prevence a poradenstvi.

e Zamgéstnanci pomahaji
Podpora neziskové organizace, ve kterych se dobrovolné angazuji zaméstnanci Skupiny
CEZ v Ceské republice.

e Pomocna ruka zaméstnancim
Pomoc zaméstnanctim Skupiny CEZ, ktefi utrp&li pracovni Giraz.

e Uprava turistickych tras a b&zeckych stop
Uprava turistickych stezek a b&zkaiskych stop v Ceské republice, coz vede k posileni
zdravého zivotniho stylu a radosti z pohybu v kazdém véku.

e Vysadba stromil
Vysadba stromtl, zejména ve méstech, obcich a v jejich blizkém okoli. Vznik novych aleji,
vefejna mista.

A dalsi..

1.6.4 Spusténi programi

V roce 2003 byly zahajeny programy Pomoc regiontim, Oranzova hiisté a Duhové dilny. Od
roku 2004 byly spuStény programy Oranzové kolo, Duhova auta, Oranzové schody,
Oranzové piechody a Oranzové ucebny. V roce 2015 byla uvedena do provozu aplikace
EPP, kter4 je integrovana do programu Pomahej pohybem. V roce 2020 byl zahdjen program
Neziskovky, nasledovany o rok pozdéji programem Zameéstnanci pomahaji. V nasledujicich
dvou letech byly spustény programy Pomocna ruka zaméstnanctim a Uprava turistickych

tras a bézeckych stop. (Nadace, 2023)

1.6.5 Prispévek od Nadace CEZ

Zadost miZe podat kazda pravnicka osoba se sidlem v Ceské republice, ktera splituje
podminky grantového fizeni. Zadost se podava formou vyplnéni a odeslani online formulafe.

Maximalni vySe ptispévku nemé zadny limit.
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Prispévek je mozné vyuzit na podporu vetejné prospésnych aktivit zaméfenych na déti a
mladez, zdravotnictvi, socialni péci, osoby s handicapem, védu a vyzkum, vzdélavani a

kulturu.
1.7 Hypotézy

Na zakladé konzultace s vedenim Nadace CEZ, byly formulovany nasledujici hypotézy:

H1: Respondenti ve vékové kategorii 25-29 let maji vétsi povédomi o Nadaci CEZ nez
respondenti ve vékovych kategoriich jinych
HO: Mezi respondenty se vyskytovala jina v€kova skupina, nez 25-29, kterd ma vétsi

povédomi o Nadaci CEZ.

H2: Vice nez 80 % respondentli znd pouze kampan Pomahej pohybem

HO: Respondentd, ktefi znaji pouze kampan Pomahej pohybem je méné nez 80 %

H3: Vice neZ 50 % respondentii povazuje projekty Nadace CEZ za diivéryhodné
HO: Vice neZ 50 % respondentii oznaéi projekty Nadace CEZ za nedtvéryhodné

H4: Vice nez 50 % respondentii povazuje projekty Nadace CEZ za udrzitelné

HO: Vice nez 50 % respondentii povazuje projekty Nadace CEZ za neudrzitelné

H5: Z téch, kteti vyuzili aplikaci EPP tvofi nejvétsi podil Zeny.
HO: Aplikaci EPP vyuzili pfedev§im muzi.

H6: Z téch, kteti nevyuzivaji/nemaji zkusenost aplikaci EPP vice nez 80 % nevi, jaky smysl

ma kampanl Poméhej pohybem

HO: Z téch, co nemaji s EPP zkuSenost vice nez 20 % zna smysl kampané Poméhej pohybem
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1.8  Analyza dotaznikového Setieni

18.1 Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz

V této kapitole se budu vénovat statistickému testovani vyse zminénych hypotéz. Veskeré
testy jsou provedeny na 5% hladin¢é vyznamnosti. Vypocty testovych statistik jsou v piipadé
jejich dostupnosti provedeny v programu Statistica.

H1:: Respondenti ve vékové kategorii 25-29 let maji vétsi povédomi o Nadaci CEZ nez
respondenti ve vékovych kategoriich jinych.

H1o: Respondenti ve vékové kategorii 25-29 let nemaiji v&tsi povédomi o Nadaci CEZ. ne”

respondenti jiné vékové kategorie.

Stanovend hypotéza je otestovana pomoci Chi-kvadrat testu nezévislosti. Vytvoienou

kontingen¢ni tabulku mizeme vidét zde v Tabulce 1:

Tabulka 1: Kontingencni tabulka zdvislosti véku a povédomi o projektu Nadace CEZ — absolutni pocet

Jak Casto jste se v poslednim roce setkal/a s aktivitami nebo
Vékova kategorie projekty realizovanymi Nadaci CEZ?
Témér
Casto Méné &asto Nikdy Nikdy
15-19 6 34 45 21
20-24 11 49 50 42
25-29 4 15 13 10
30-39 3 11 10 10
40 a vice 7 14 19 16

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dale je vytvorena kontingenéni tabulka obsahujici relativni vyjadieni dle jednotlivych
vékovych kategorii. Z této tabulky je zfejmé, ze respondenti ve vékové kategorii 25-29 let
maji povédomi podobné jako ostatni vékové kategorie. Casto se s aktivitami setkalo pouze
9,5 % respondentli v této vékové kategorii, ve vékové kategorii 40 a vice let je toto
zastoupeni dokonce vysSi a to 12,5 % respondenti — vyobrazeno v Tabulce 2.
K otestovani zavislosti mezi vékovou kategorii a povédomim je pouzit Chi-kvadrat test

nezavislosti, jehoz podminky na o¢ekdvané Cetnosti jsou v tomto piipadé splnény.
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Tabulka 2: Tab.1: Kontingencni tabulka zdvislosti véku a povédomi o projektu Nadace CEZ — procentudini
pocet

Jak Casto jste se v poslednim roce setkal/a s aktivitami nebo
Vékova kategorie projekty realizovanymi Nadaci CEZ?

Casto Méné &asto TéméF nikdy Nikdy
15-19 5,7% 32,1% 42,5% 19,8%
20-24 7,2% 32,2% 32,9% 27,6%
25-29 9,5% 35,7% 31,0% 23,8%
30-39 8,8% 32,4% 29,4% 29,4%
40 a vice 12,5% 25,0% 33,9% 28,6%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dle vystupu z programu Statistica Ize vidét, ze vysledek Chi-kvadrat testu vysel 7,914 a p-
hodnota 0,7918 — jak ukazuje Tabulka 3. JelikoZ je p-hodnota vys$$i neZ stanovena hladina
vyznamnosti 5 %, tak nulovou hypotézu nelze zamitnout. Neprokazalo se, ze respondenti ve
vékové kategorii 25-29 let maji vétsi povédomi o Nadaci CEZ neZ respondenti ve vékovych

kategoriich jinych.

Tabulka 3: Chi-kvadrdt test nezavislosti (hypotéza 1)

Chi-kvadrat test
Statistic Chi-square | df | p
Pearson Chi-square 7,914205 df=12 p=,79180
M-L Chi-square 7,827192 df=12 p=79848

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka:
Pokud bychom se ale rozhodli zahrnout do testovani krom odpovédi ,,¢asto” také odpoveéd’
,,méné Casto®, jednalo by se u vékové kategorie 25-29 0 45,2% povédomi a hypotéza H1o by

byla zamitnuta.

H21: Vice nez 80 % respondentil znd pouze kampaii Poméhej pohybem

H?2o: Respondentu, ktefi znaji pouze kampan Poméhej pohybem je méné nez 80 %

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze kampan Pomahej pohybem (EPP) zna
pouze 42,3 % respondentll. Ve srovnani s jinymi kampanémi se jedna o kampaii s nejvetsim
zastoupenim. Ani jeden zuvedenych projekti nezna 36,9 % respondentil. Cetnosti

respondentt dle znalosti kampani jsou uvedeny v nasledujici Tabulce 4.
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Tabulka 4: Znalost kampani Nadace CEZ

Druh kampané cet’nostl —
absolutni | relativni
OranzZova hristé 59 15,1%
Oranzové kolo 13 3,3%
Oranzové ucebny 16 4,1%
Pomahej pohybem (EPP) 165 42,3%
OranZovy prechod 22 5,6%
Vysadba strom( 81 20,8%
Pomoc regionlim 53 13,6%
zadny z uvedenych
projektt 144 36,9%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Relativni Cetnosti jsou dale znazornény pomoci sloupcového grafu (Tabulka 5), ze kterého

v

je patrné, ze nejznaméjsi je pro respondenty kampan Pomahej pohybem (EPP), naopak

nejméné zndmou kampani je OranZové kolo.

Tabulka 5: Relativni etnosti znalosti kampani Nadace CEZ (sloupcovy graf)

45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0% L

Oranzova OranZové
hristé kolo

Podil respondentd

Zdroj: Vlastni vyzkum

Znate uvedenou kampan?

OranZové  Pomdhej
ucebny pohybem

(EPP)

OranZovy  Vysadba Pomoc Zadny z
prechod stromu regionlm uvedenych
projekt(

Dale bylo zjisténo, Ze respondentd, ktefi znaji pouze kampan Pomahej pohybem (EPP) je 88

ze 390 dotazanych, coz v relativnim vyjadieni piedstavuje 22,6 %. Testovanou hypotézou

Vv tomto piipadé byl predpoklad, ze vice nez 80 % respondentli zna pouze kampan Pomahe;j

pohybem. Jelikoz je vysledny podil roven 22,6 %, nema v ptipadé této hypotézy smysl
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provadeét statisticky Test pro podil u jednoho vybéru. Nulova hypotéza se v tomto pripadé

nezamita. Nelze tvrdit, ze vice nez 80 % respondentll znd pouze kampan Pomahej pohybem.

Komentat:

V tomto piipadé se jedna o pozitivni tvrzeni ve prospéch Nadace CEZ, vyzkum, oproti
predpokladu, ukdzal, ze vétSina dotazovanych zna kromé kampané Pomahej pohybem také
dal§i kampaii Nadace CEZ. Je zde ale opravdu vysoky podil téch, ktefi neznaji zadny
z uvedenych projektt. Z toho tedy vyplyva, ze pokud uz respondent ma néjaké povédomi o

programech Nadace CEZ, zaregistroval také jiné projekty Nadace CEZ.

H3:: Vice neZ 50 % respondentii povazuje projekty Nadace CEZ za diavéryhodné

H30: Vice nez 50 % respondenti nepovazuje projekty Nadace CEZ za diivéryhodné

Na danou otazku odpovidalo 151 respondentli a pro jeji vyhodnoceni byla ptivodni
¢tytbodova Skala upravena na Skalu dvoubodovou a tedy, zda respondenti povazuji projekty
nadace CEZ za divéryhodné, ¢&i nikoli. Dle vysledkii 92,1 % z nich povazuje projekty
Nadace CEZ za dtvéryhodné — viz Tabulka 6 a 7.

Tabulka 6: Kontingencni tabulka ditvéryhodnosti Nadace CEZ u respondentii

povaiuje projekty Nadace CEZ za Cetnosti
divéryhodné? absolutni | relativni

Ano 139 92,1%

Ne 12 7,9%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 7: Divéryhodnost Nadace CEZ u respondentii - sloupcovy graf
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PovaZuje projekty Nadace CEZ za ddvéryhodné?

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Ano Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zékladé téchto vysledku je ziejmé, Ze je mozné nulovou hypotézu zamitnout a prijmout
hypotézu alternativni. Pro statistické ovéfeni byl proveden Test pro podil u jednoho
vybéru. Vypocet z-testu neni v programu Statistica dostupny, a proto je spo€itan dle uvedené

formule:

SE(p) v-"r:ro (1 —mp)/n

Testové kritérium z vyslo 10,347 a p-hodnota <.001, na zakladé ¢ehoz je mozné nulovou

hypotézu na 5% hladiné vyznamnosti zamitnout.

H41: Vice neZ 50 % respondentii povazuje projekty Nadace CEZ za udrzitelné

H1o: Vice nez 50 % respondentli nepovazuje projekty Nadace CEZ za udrzitelné

Na uvedenou otazku odpovédélo 121 respondentt, zbyvajici respondenti otazku pieskocili
pro nedostatek zku$enosti s Nadaci CEZ. 91,7 % respondentii povazuje Nadaci CEZ za

udrzitelnou — viz Tabulka 8 a 9.

Tabulka 8: Udrzitelnost Nadace CEZ z pohledu respondentii - kontingencni tabulka

povazuje projekty Nadace CEZ za cetnosti
udrzitelné? absolutni relativni

Ano 111 91,7%

Ne 10 8,3%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 9: Udrzitelnost Nadace CEZ z pohledu respondentii - sloupcovy graf

PovaZuje projekty Nadace CEZ za udrZitelné?

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Ano Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zékladé téchto vysledki je opét ziejmé, Ze je mozné nulovou hypotézu zamitnout a
prijmout hypotézu alternativni. Pro statistické oveteni byl i v tomto ptipad¢ proveden Test
pro podil u jednoho vybéru. Testové kritérium z vyslo 9,174 a p-hodnota <.001, na zakladé
¢ehoZ je mozné nulovou hypotézu na 5% hladin€ vyznamnosti zamitnout.

H5:1: Z téch, ktefi vyuzili aplikaci EPP tvoii nejvétsi podil zeny.

H50: Z téch, kteti vyuzili aplikaci EPP tvofi nejvétsi podil muzi.

V tabulkach nize (Tabulka 10 a 11) jsou uvedeny relativni a absolutni ¢etnosti dle toho, zda
respondent vyuzil n€kdy aplikaci EPP. Z tabulek je patrné, ze z téch, kteii ,,an0* tvoti

76,1 % zeny, konkrétné€ 51 Zen, a 23,9 % muzi, konkrétn¢ 16 muza.

Tabulka 10. Zavislost zkuSenosti s aplikaci EPP a pohlavi — absolutni vyjadreni

— " — —— 5

Pohlavi Vyuzil/a jste nékdy aplikaci EPP (Pomahej pohybem)?
Ano Ne

Zena 51 T

Muz 16 93

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 11: Zavislost zkusenosti s aplikaci EPP a pohlavi — relativni vyjadieni

r— " — — 5

Pohlavi Vyuzil/a jste nékdy aplikaci EPP (Pomahej pohybem)?
Ano Ne

Zena 76,1% 69.7%

Muz 23,9% 30,3%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Cilem je otestovat, zda ztéch, ktefi vyuzili aplikaci EPP tvoii nejvétsi podil Zzeny.
K otestovani tedy pouzijeme Chi-kvadrat test dobré shody. V ptipadé této hypotézy budeme
tedy vychazet jen z respondentd, kteti aplikaci EPP vyuzili, jedné se pouze o 67 respondentt.
Dle vystupu z programu Statistica (Tabulka 12) vysla hodnota Chi-kvadrat testu dobré shody
18,284 a p-hodnota <.001. Jelikoz je p-hodnota niz$i nez stanovena hladina vyznamnosti

5 %, tak nulovou hypotézu zamitame. Lze piijmout hypotézu, Ze z téch, ktefi vyuzili

aplikaci EPP tvofi nejvétsi podil Zeny.

Tabulka 12: Chi-kvadrdt test dobré shody pro hypotézu HS5

Observed vs. Expected Frequencies (Spreadsheet29)
Chi-Square = 18,28358 df = 1 p =,000019
observed expected O-E (O-E)**2
Case Napozorované Ocekavané /E
C. 1 51,00000 33,50000 17,5000 9,14179
C:. 2 16,00000 33,50000 -17,5000 9,14179
Sum 67,00000 67,00000 0,0000 18,28358

Zdroj: Vlastni vyzkum

H61: Z téch, ktefi nevyuzivaji/nemaji zkusenost aplikaci EPP vice nez 80 % nevi, jaky smysl
ma kampan Pomahej pohybem.
H6o: Z téch, co nemaji s EPP zkuSenost vice nez 20 % znad smysl kampané Pomahej

pohybem

Z tabulek Cetnosti (Tabulky 13, 14 a 15) Ize vidét, ze 82,8 % respondentd nikdy nevyuzilo
aplikaci EPP (Pomahej pohybem).
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Tabulka 13: Absolutni a relativni Cetnost vyuziti aplikace EPP — kontingencni tabulka

Vyuzil/a jste nékdy cetnosti
aplikaci EPP (Pomahej
pohybem)? absolutni | relativni
Nevyuzil/a 323 82,8%
Vyuzil/a a hodnotim kladné 64 16,4%
Vyuzil/a a hodnotim
zaporné 3 0,8%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 14: Absolutni a relativni Cetnost vyuziti aplikace EPP - sloupcovy graf

VyuZil/a jste nékdy aplikaci EPP (Pomahej pohybem)?

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%

40,0%

Podil respondent

30,0%
20,0%
10,0%

0,0%
NevyuZil/a Vyuzil/a a hodnotim kladné Vyuzil/a a hodnotim zdporné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z respondentt, ktefi nikdy nevyuzili aplikaci EPP zna princip programu EPP pouze 19,2 %.

24,8 % EPP zn4, ale nezna ucel kampané a 56 % nezna EPP.

Tabulka 15: Znalost principu kampané Pomdhej pohybem

Vite, jaky je princip programu EPP cetnosti
Pomadhej pohybem? absolutni | relativni

Ano, znam ucel kampané 62 19,2%

EPP znam, ale nezndm ucel

kampané 80 24,8%

Neznam EPP 181 56,0%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pro vyhodnoceni hypotézy je pouzit z-test (Test pro podil u jednoho vybéru) ve kterém
predpokladany podil predstavuje 80 %. Vysledek z-testu je v tomto piipadé z=0,362 a p-
hodnota testu je 0,359. Jelikoz je p-hodnota vysSsi nez stanovena hladina vyznamnosti 5 %,
tak nulovou hypotézu nelze zamitnout na dané hladiné vyznamnosti. Statisticky se
neprokézalo se, ze z té€ch, ktefi nevyuZzivaji/nemaji zkusenost aplikaci EPP vice nez 80 %

nevi, jaky smysl ma kampan Pomahej pohybem.

1.8.2 Dalsi data z vyzkumu

Nejcéastéjsim zdrojem informaci o Nadaci CEZ je televizni reklama, na druhém misté jsou
to socialni sité — znazornuje Tabulka 16.

Tabulka 16: Zdroje cerpdni informaci o Nadaci CEZ

6 Prosim, vyberte z jakého zdroje ¢erpate informace o Nadaci CEZ

Wibér z modost{ vice modnych, odpovézeng 386 x nezodpovézeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Televimi reklama 170 44.0%

Socialni sité 157 40,7%

Billboardy 41 10,6%
© Pratelé/mami 61 15,8%
@ Regionalni tisk 13 3.4%
® lini (prosim uvedte) 14 3,6%
©® 0 Nadaci CEZ jsem nesly3el/a 89 23,1%

1503 00E)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pokud odhlédneme od poctu respondentli, kteti nemohou hodnotit, tak program
Oranzova hiisté hodnoti respondenti jako kvalitné odvedenou préaci. Na projektu
Oranzové kolo je jesté co zlepSovat, totéz plati pro program Oranzové ucebny.
S aplikaci EPP ma zkuSenost vétsi procento respondentli nez u ostatnich programd,
coz se odrdzi v tom, Ze 31,6 % oznacilo kampaii Pomahej pohybem jako kvalitné

odvedenou praci. To v§e je znazornéno v Tabulce 17.
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Tabulka 17: Vyjddieni respondentii k vysledkiim kampani Nadace CEZ

8 Prosim, vyjadrete sviij nazor na vysledky uvedenych projektli / aktivit:
Matice wéru zmonosti, aodpovézeno 386 x nezdpovézeno 0 x

Odpovéd ® Kvalitné odvedend © Jedtd je na fem © Zadné kvalitni ® Nemizu
price pracovat vysledky hodnotit
Oraniova hfité 43(11,1%) 22(5,7%) 0 321(83,2%)
Orandové kolo 13 (3,4%) 21 (5.4%) 3(0,8%) 349 (90,4%)
Oraniové utebny 17 (4,4%) 20 (5,2%) 4(1,0%) 345 (89,4%)
(:“P",??”j . 122 (31,6%) 36 (9.3%) 3(08%) 225 (58,3%)

1221(3165%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0O% 75% BO0O% B5% 0% 95% 1.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z pohledu trovné¢ komunikace o projektech a aktivitach, podpory rozvoje komunity,
podpory udrzitelnosti a transparentnosti informaci o ¢innosti hodnotili respondenti na Skale

1 (nejlepsi) — 5 (nejhorsi), vSechny oblasti ¢islem 2. Znazornéni v Tabulce 18.

Tabulka 18: Hodnoceni Nadace CEZ v uvedenych oblastech

9 Jak byste hodnotili Nadaci CEZ v uvedenych oblastech?

Matice wibéru zmoinosti, zodpovézeno 386 x nezodpovézeno 0 x

Odpovéd ®1 | 0 ©3 | ©4 ©5  ® Nemiju hodnotit
Uroveii komunikace o projektech a aktivitich 16 (4,1%) | 79(20,5%) | 70 (18,1%) | 29(7,5%) | 8(2.1%) 184 (47,7%)
Podpora rozvoje komunity 29(7.5%) | 69(17,9%) | 58(15,0%) | 15(3.9%) | 7(1.8%) 208 (53.9%)
Podpora udrZitelnosti 36(9,3%) | 77(19,9%) | 40 (10,4%) @ 21(54%) | 9(2.3%) 203 (52,6%)
Transparentnost informaci o Zinnosti 28(7,3%) | 64(16,6%) | 60(155%) | 21(54%) | 10(2.6%) 203 (52,6%)

0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% BO% B5% 90% 95% 1.

Zdroj: Vlastni vyzkum

e Ztéch, ktefi vyuzivaji aplikaci EPP (57 respondentil) ji nejCastéji vyuzivaji parkrat
za rok — viz Tabulka 19.

Tabulka 19: Vyuziti aplikace EPP
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12 Pokud aplikaci EPP vyuzivate, jak ¢asto?

Wibér z moZnosti, zodpovézeno 386 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® 1xtydnd a vice 8 21%
© 1-2x 2 mdsic 7 1,8%
@ Parkrat za rok 42 10,9%
© Newyuiivim/Nemim 329 85,2%
!2,1%:
#i1,8%)
(5 (LR
3291857280
0% 5% 10 % 15% 0% 25% 0% 35% 40 % 45% 50% 55% 60 % 65 % T0% 5% B0 % B85 % 90 % 95% 1.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obecné lze ftici, ze Nadace CEZ je vniména v pozitivnim svétle. Je vnimana spise jako
pfinosna, transparentni, divéryhodnd, inovativni, uc¢elnd a udrzitelna, coz zndzornuje
Tabulka 20.

Tabulka 20: Minéni o Nadaci CEZ

13 Na uvedenych stupnicich uvedte Vase minéni o Nadaci CEZ
Sémanticky diferencidl, zodpovézeno 386 x, nezodpovézeno 0 x

0dpovéd 5 -1 0 1 2

Zbytetns @ 2(0,5%) 2(0,5%) 236 (61,1%) 91 (23,8%) 54(140%) | ® Pinosna

Netransparentni @ | 4(L0%) | 11(2,8%) 263 (68,1%) 71(18,4%) 37(9,6%) | @ Transparentni

Nedivéryhodnd @ | 6 (1,6%) 6 (L6%) 236 (61,1%) 75 (19,4%) 63(163%) | © Divéryhodna

Zaostals @ | 1(03%) 7(1,8%) 256 (66,3%) 70 (18,1%) 52(135%) | @ Inovativni

Neagelnd ® | 2(05%) | 2(0,5%) 14(632%) | T7(199%) | 61(158%) |® Ugelns

Neudritelns ® | 2(0,5%) 8 (2,1%) 267 (69,2%) T2(18,7%) 37(9.6%) | @ Udritelna

Zbytefnd PFfingsna

MNetransparentni Transparentni

Nedivéryhodns Divéryhadné
Zaostald Inovativni

Nedéelnd Ugelnd

Neudritelnd UdrZitelnd

[
-
o

e

Zdroj: Vlastni vyzkum



Soucasti vyzkumu byla také posledni a nepovinna otazka ohledné moznych opatieni

na zlepSeni &innosti Nadace CEZ. V Tabulce 21 nize je vidét kompletni vydet

odpovédi na tuto otazku.

Tabulka 21: Navrh opatient ze strany respondentii ke zlepseni ¢innosti Nadace CEZ

14 Nepovinna otazka: Jaka opatfeni by podle vas méla Nadace CEZ pFijmout k
zlepSeni své Cinnosti? Prosim, uvedte:

Textovd odpovéd”, mdpovezeno 386 x, neadpovezeno 0 x

(352%)

Bohudel jsem o nadac neslyiel

Dvélat vie nejlepd pro lidi

dosud jsem se o to piliE nezajimala a prota nehod notim

i jako radni okresnihio mésta jsem o této nadaci neslydel. Chee to trodky zamakat na prezentaci.

Lepe wysvetlit projekiy

Lepdi prapagace

Lep&i propagace.

Mendi £astky za mwh

Navrhuji vylepfit medidlni kmpaii na socialnich sitich a v jednot livjch regionech. (spéchy nadace nejsou dostatefnd mropagavané, kromé "Pomahe]

pohybem”.

Hevim

Nevim

(2x) Nevim

HMevim, nikdy jsem nad tim neplemnyilela

Nemam

Nemam Edny z uvedenych projektd, prota bych fekla, 22 by maina pomohla 2vednout povedemost o jejich aktivitach pemacl socidlnich sitl nebo

reklam.

nic o ni nevim
Oprawdu nevim
Otewrenast

Podpora wyawmu proti rakovinovym onemacnénim

Tizk na samatny CEZ kviili zvjhodnéni cen energii pro obtany CR (zvl35té pak nizkoprimove/ty ménd zbBhlé v problematice energii-fixace sazeb atd)
Trocha rekdamy

VLS komunikaci s vefejnost

viti] propagace

VEA propagace mezi vefejnost

VA propagaci

Vice infiormaci-reklamy

Vice informaci v mediich

Vice informovanosti o dané nadaci _

Vice informaovat o své Einnosti.

Vice propagace

Vice se prezentovat

Vice zapracovat na transparentnosti a informovanosti vefgnosti
Zlepdit marketing

Zdroj: Vlastni vyzkum

1.8.3 Shrnuti analytické ¢asti

Z ptedchozi kapitoly tedy vime, Ze:

Nejvétsi povédomi o Nadaci CEZ ma vékova kategorie 40 a vice, za upravenych

podminek kategorie 25-29
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e Zadnou z kampani Nadace CEZ nezna pouze 36,9 % respondentil, coZ je, oproti
piedpokladu, dobry vysledek

e Nejvetsi popularité¢ se té$i program Pomdhej pohybem, poté Vysadba stromt a
Oranzova hiisté

e Nadace CEZ je povaZovana za ditvéryhodnou a udrzitelnou

e Aplikaci EPP vyuzivaji predevsim zeny

e Ucel kampané EPP zn4 necelych 20 % respondentii

e NejcastéjsSim médiem pro Sifeni informaci mezi respondenty je televizni reklama a
socialni sité

e Aplikace EPP je vyuzivana velmi zifidka, nckolikrat mési¢né ji pouziva 15

respondentt z 390

1.9 Navrh na zlepSeni

1.9.1 Vyznam posileni PR Nadace CEZ

V uvodu této kapitoly je nutné zminit, pro¢ by mélo byt posileni PR Nadace CEZ
povazovano za zadouci. Zaprvé, je tieba si uvédomit, ze Nadace CEZ svou ¢innost vykonava
vyhradné diky ptispévkim riznych organizaci, jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole,
kde jsem se zabyvali historii nadace a jejimi sponzory. Proto je primarnim cilem nadace
ptildkat nové dérce, ktefi budou mit zajem investovat s cilem zlepsit svou firemni image a
zaroven podpofit spoleCensky prospésné aktivity. Abychom mohli uspé$né prildkat nové

investory, je nezbytné zvysit povédomi o Nadaci CEZ mezi vefejnosti.

Druhym divodem, pro¢ je Zddouci dosdhnout co nejlepsiho PR, je vliv na obraz spole¢nosti
CEZ v otich &eské populace jako celku. Cim pozitivngjsi dojem bude spoleénost CEZ
pusobit na obCany, tim vyssi je pravdépodobnost, Ze se stanou jejimi zakazniky nebo budou
mit vi&i ni piiznivéjsi postoj. Silna a pozitivni image spoleénosti CEZ miize také prispét k
posileni diivéry vefejnosti v energeticky sektor a podpofit celkovy hospodaisky rozvoj Ceské

republiky.

Zlepseni PR Nadace CEZ tedy piinasi mnoho vyhod jak pro samotnou nadaci a spole¢nost

CEZ, tak i pro vefejnost a eskou ekonomiku jako celek. Je proto nezbytné vénovat tomuto

58



ukolu dostate¢nou pozornost a nasadit veskeré dostupné prostiedky k dosazeni co nejlepSich

vysledkd.

1.9.2 Konkrétni navrhy

Na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni bych navrhovala nasledujici opatfeni pro
zlepSeni PR:
e Socidlni sité

V dnesni dobé hraji sociélni sité kli¢ovou roli v oblasti PR a marketingu. Lidé travi obrovské
mnozstvi ¢asu prohlizenim obsahu na socialnich sitich, coz firmy dobfe chapou a snazi se
vyuzit tuto platformu k oslovovani své cilové skupiny. Jednim z oblibenych piistupii
poslednich let je vyuzivani influencert k propagaci znacek. Nicméng, pouhé zminéni o
znacce uz nestaci. Je klicové, aby byli sledujici néjak zapojeni, at’ uz prostiednictvim soutézi,
slevovych kédil nebo oslovovanim jejich svédomi. V ptipadé Nadace CEZ by mohl byt

pouzit posledni zminény ptistup.

Kampan "Pomdhej pohybem" by mohla vyuzit silu influencerti k propagaci zdravého
zivotniho stylu a vyznamu pohybu. Influencer by mohl prezentovat aplikaci EPP a ukézat,
jak jednoduchym zptisobem miize kazdy z nas svym pohybem pfispét k pomoci potiebnym

— tedy sdileni pozitivnich myslenek a u¢inki.

I kdyZz dotaznikové Setfeni ukdzalo, Ze socidlni sité jsou jiz nyni druhym nejcastéjSim
zdrojem informaci o nadaci, stale je zde velmi vysoké procento lidi, kte¥i o Nadaci CEZ
nikdy neslyseli. ZvySeni intenzity pisobeni na socialnich sitich by tedy jisté vedlo k vyssimu
povédomi o nadaci mezi vefejnosti, tim by se vytvofila silnéj$i a aktivnéj$i komunita

podporovatell a zajemcti o ¢innost nadace.

Planované zahajeni:

Jako idedlni vidim zahdjeni k 1.5., pfipadné diive. Je dulezité, aby informace na socialnich
sitich pfedbéhly ostatni PR aktivity. Lidé jsou zvykli na internetu vyhledavat informace,
proto je nezbytné, aby v dob¢ zahéjeni vétSich kampani jiz byl na internetu/socialnich sitich

dostupny dostate¢ny obsah.
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Finanéni odhad:

Naklady pro toto feSeni jsou pouze na najmuti osoby, ktera se bude o socialni sit¢ starat.
Neni nutné najimat osobu na plny uvazek, postaci avazek polovi¢ni. Osoba se bude vénovat
tvorbé obsahu na socialnich sitich a odpovidani na zpravy uzivateld. Financni suma je
kalkulovana pro 1 osobu na pul uvazek do konce roku 2024 — tedy 8 mésict. Jedna se o
sumu 160 000,- (20 000,- hrubého/mésic)

e Televizni reklama
Analogicky k socidlnim sitim se i televizni reklama jevi jako dalsi dualezity kanal pro
zvySovani povédomi o Nadaci CEZ. Dotaznik ukazal, Ze televizni reklama je pro mnoho lidi
vyznamnym zdrojem informaci, proto by bylo vhodné zvysit intenzitu plsobeni v
televiznich reklamnich blocich s cilem oslovit ty, kteti nemusi byt aktivni na socialnich sitich

nebo jim jednoduse piipomenout existenci Nadace.

Stejné¢ jako v ptipad€ socidlnich siti by mohla televizni reklama prezentovat pozitivni
myslenky a u¢inky podpory nadace. Propagace zdravého zivotniho stylu, diillezitosti pohybu

a moznosti pomoci potfebnym by mohla byt zdkladnimi prvky této kampané.

Kombinace televiznich reklam a aktivit na socialnich sitich by posilila zabér a dosah nadace,
oslovila by riizné segmenty publika a zajistila by Sir$i pokryti vetejnosti. Tim by se podpofila
snaha o zvySeni povédomi o Nadaci CEZ a zvysila se Sance na zapojeni novych
podporovatell a zajemcii o jeji ¢innost.

Planované zahajeni:

1.11. Jako posledni zuvedeného seznamu aktivit. Televizni reklama je financn€ velmi
nakladnd, proto je potfeba ji nenasazovat hned z pocatku, ale aZ jiZ bude ve spolecnosti
vybudovano vyssi procento povédomi. Také je z taktického diivodu naplanovana na obdobi
pfed Vanoci, kdy jsou sledujici citlivéjsi a stédiejsi pro darovani finanénich prostredk.

Finan¢ni odhad:

Odhad na reklamni kampai je ptiblizn€ 3 000 000 korun, velmi vSak zaleZi na parametrech

reklamy.
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e Seminafe a webinafe
Dal$im navrhem na zlepSeni PR je zavedeni webindii a seminaiti, které by mohly byt
zaméteny na podporu zdravého Zivotniho stylu a propagaci kampané "Poméhej pohybem".
Tato forma akci by mohla poskytnout platformu pro osvétu a diskuzi o dilezitosti aktivniho

zivotniho stylu a moznostech, jak pomoci pohybu piispét k podpote nadace.

Zaméteni seminait predevsim na jedince starsi 20 let by mohlo byt perspektivni, nebot’ tato
skupina obvykle disponuje vétsi financni nezavislosti a je pravdépodobnéji ochotna se
zapojit do dobrovolnickych aktivit ¢i podpofit nadaci financné. To vSak neznamena, ze
mladsi jedinci nejsou pro nadaci duleziti. Je také dileZité oslovovat mladou generaci a

budovat s nimi vztahy pro dlouhodobou spolupraci a podporu nadace.

Navrhované webinafe a seminaie by mohly pfinést fadu vyhod, véetné posileni povédomi o
nadaci, zapojeni vefejnosti do aktivit nadace a vytvoreni komunity lidi sdilejicich podobné
hodnoty a zajmy. Tato forma akci by mohla poskytnout prostor pro vzajemnou interakci,
vyménu nazorti a podporu zdravého Zivotniho stylu, coz by v kone¢ném disledku mohlo
vést k dlouhodobé aktivni ucasti na podpote nadace.

Planované zahajeni:

1.9. — s novym $kolnim rokem. Nejefektivnéj$i bude natoceni webinaiti a bezplatné sdileni
na socidlnich sitich. Posléze by nebylo od véci uskutecnit osobni seminafe v krajskych
méstech. Seminaf formou besedy, taktéz bezplatna ucast.

Finanéni odhad:

Néklady na 3x hodinové webinaie — herci, kamera, Gprava, nahrani videa a publikovani —

70 000,- (2 moderatofi, 1 kameraman a 1 osoba na Gpravu a publikaci videa)

e Aktivnéjsi zapojeni zamé&stnancti do dobrovolnickych ¢innosti
V soucasné dobé jiz Skupina CEZ podporuje zaméstnance V dobrovolnickych &innostech,
nejsou vSak komunikovany vefejnosti. V této oblasti by tedy bylo potfeba se zaméfit na
vytvareni vétSich a vyznamnéjSich projekti, které budou mit vyssi miru propagace.

Planované zahajeni:

Spolu se socialnimi sitémi — co nejdiive, tedy budeme pocitat k 1.5.
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Finanéni odhad:

Uvolnéni z pracovniho dne maximalné¢ 3 000 zaméstnancl, coz je 10 % ze vSech
zaméstnanct Skupiny CEZ. Uvolnéni 3 000 zaméstnanci na 1 pracovni den ponese naklady

cca 35 000,-

e Zapojeni vefejnosti
Zorganizovani veiejnych akci, workshopti nebo diskuznich for, kterd umozni vetejnosti
zapojit se do ¢innosti nadace, sdilet své nazory a pfipominky a ziskat pfimy kontakt s
pracovniky nadace.

Planované zahijeni:

S pocatkem letnich prazdnin, tedy 1.7.

Finanéni odhad:

Ucast napiiklad formou reprezentaéniho stanku, na vyznamnych akcich. Naklady na 1 akci
cca 7 tis. — zapojeni 3 zaméstnanci. Budeme piedpokladat ptiblizné 13 akci, idealné
v kazdém krajském mésté 1.

13 x 7 tis =91 000,-

e Osloveni firemnich partnerd
Aktivni oslovovani firemnich partnerii pro moZnost spoluprace v ramci firemnich socialné
odpovédnych projektt nebo sponzorstvi. Spoluprace s firemnimi partnery muze piinést
finan¢ni podporu a zvysit viditelnost nadace.

Planované zahajeni:

1.9. po zaméfeni na muzskou populaci, zapojeni vefejnosti, aktivnéjSim zapojeni
zameéstnancl do dobrovolnickych ¢innosti a po socidlnich sitich. Velmi pravdépodobné bude
tato aktivita uspé$nd az po spusténi TV kampang, ktera bude spusténa jako posledni, nicméné

je dobré hledani potenciondlni partneri nepodcenit a zacit zavcas.

Finan¢ni odhad:

0,- bude uréen zaméstnanec, kterému bude tato ¢innosti pfidana do naplné prace

e Zamg¢feni na muzskou populaci
Vzhledem k tomu, Ze vyzkum ukazal, ze EPP aplikaci vyuzivaji vice Zeny nez muzi, je

zadouci rozsifit marketingova sdéleni také na muzskou cast populace. Jednim z moznych
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pfistupi by mohlo byt zaclenéni témat a prezentace z muzského pohledu, aby se oslovila i
tato cilova skupina. Zohlednéni muzskych perspektiv a zajmt miize ptispét k ziskani daveéry
muzské populace, ktera casto hraje roli pii rozhodovani o rodinnych financich. Ze
sociologického pohledu jsou to pravé muzi, ktefi maji Casto findlni slovo v rozhodovani o
rodinnych financich, a proto je dilezité ziskat jejich divéru a zdjem. Ziskani podpory
muzské ¢asti populace mize byt pro Nadaci CEZ, a celou Skupinu CEZ, piinosné.

Planované zahéajeni:

Taktéz co nejdiive, soucasné se socidlnimi sitémi. Vzhledem ke snaze zacilit na muzskou
¢ast populace bude potieba vymyslet kontent, ktery upouta predevsim muze, ale i zeny.

Finanéni odhad:

0,- tento bod probihd v§emi navrhy PR aktivit

Vyse zminéné aktivity, asovy harmonogram a finanéni naklady jsou vyobrazeny v Tabulce
22, ze které lze vycist celkové ndklady od 1.5.2024 do 31.12.2024 na PR kampan. Tyto
naklady ptedbézné ¢ini 3 356 000,-

Tabulka 22: Casovy harmonogram a financni naklady na jednotlivé navrhy PR aktivit

01.05.2024 01.06.2024 01.07.2024  01.08.2024 01.05.2024 01.10.2024 01.11.2024 01.12.2024|Finanéni naklady
Socidlni sité 160000
Televiznireklama 3 000 000
Semindie a webindfe 70000
Aktivn&jsi zapojeni zaméstnanc do dobrovolnickych éinnosti 35000
Zapojeni vefejnosti 91000
Osloveni firemnich partnerd 0
Zaméfeni na muiskou populaci 0
Celkem 3356 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zavér
Hlavnim cilem diplomové prace bylo vylepseni PR Nadace CEZ a dil¢im cilem bylo
zhodnoceni soucasné PR strategie po predchozim uskute¢néni vyzkumného Setfeni. Na
zéklad¢ analyzy vysledki dotaznikového Setfeni byla navrzena konkrétni doporuceni a
strategie pro zlepSeni PR nadace. Tyto navrhy se Casto opiraly o existenci kampané
"Pomahej pohybem", ktera by, dle mého ndzoru, mohla byt hlavnim nositelem celé PR
strategie. Skupina CEZ i Nadace CEZ bohuzel zamitla dodani internich dat z oblasti
marketingu a PR, ktera by vyzkum podpofila, ¢i rozsitila. Navrhy na zlepSeni vychazi tedy

pouze na zdkladé realizovaného vyzkumu.

Vysledky vyzkumu ukazuji rezervy v oblasti PR, a to jak z pohledu celé Nadace CEZ, tak
Z pohledu samotné kampané “Pomahej pohybem®. Navrzené¢ zmény a doporuceni se

zamétuji zvySeni povédomi a podpory aktivity nadace v oblasti zdravého Zivotniho stylu.

Je dulezité¢ zdlraznit, ze UspéSnost implementace navrzenych opatieni bude zéviset na
spravném provedeni. Déle je nutné brat v tivahu proménlivé okolnosti a potieby cilové

skupiny.

Zaver prace naznacuje potiebu dalSiho vyzkumu v oblasti PR strategii a kampani Nadace
CEZ, zejména s ohledem na rychle se ménici prostfedi vefejného minéni a chovani
spottebitel. Doporucuji, aby budouci studie pokracovaly ve zkoumdni -efektivity

navrzenych a implementovanych opatieni a jejich dlouhodobych dopadd.

Zaveérem bych chtéla vyjadiit svou vdécnost vSem, kdo piispéli k realizaci této prace, vcetné
respondent, ktefi se podileli na vyzkumu, a vedeni Nadace CEZ za poskytnuti pfileZitosti

k provadeéni této studie, i pfesto, Zze nemohla byt doddna data ze strany spolecnosti.
V¢&fim, ze tato prace piinasi cenny prispévek k diskusi o strategiich PR v neziskovém sektoru

a doufam, ze navrzené strategie a doporuceni povedou ke zlepseni efektivity PR kampan¢ a

zvySeni Ucasti vetejnosti na aktivitach nadace.
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Seznam priloh
Dotaznik na téma PR Nadace CEZ

1. Jste Zena nebo muz?
e /ena

e Muz

2. Do jaké vékové kategorie spadate?

e 15-19
e 20-24
e 25-29
e 30-39
e 40 avice

3. Jaké je vasSe vzdélani?

e zakladni

e vyucen/a

e stfedni s maturitou
e vysokoskolské

4. Jak casto jste se v poslednim roce setkal/a s aktivitami nebo projekty realizovanymi
Nadaci CEZ?

e Casto

e M¢éné Casto
o Tém¢et nikdy
[ ]

Nikdy

5. Jak &asto se setkavate s informacemi o ¢innosti Nadace CEZ ve sdélovacich prostiedcich
nebo na socialnich sitich?

o Casto

e M:éné Casto

e Téméf nikdy

e Nikdy

6. Prosim, vyberte, z jakého zdroje Eerpate informace o Nadaci CEZ
e Televizni reklama

Socialni sité

Billboardy

Pratelé/znami

Regionalni tisk

Jina (prosim uved’te)

Nadaci CEZ jsem neslysel/a

7. Prosim, uved'te, které z uvedenych aktivit/ projekti si spojujete Nadaci CEZ?
e Oranzova hristé
e Oranzové kolo
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e Oranzové ucebny

e Pomahej pohybem (EPP)

e Oranzovy piechod

e Vysadba stromt

e Pomoc regionim

e Neznam zadny z uvedenych projektt

8. Prosim, vyjadrete sviij nazor na vysledky uvedenych projektt / aktivit:

Kvalitné . R
odvedena Jesté je na Zadné kvalitni Nemidzu
prace cem pracovat vysledky hodnotit

OranZova hrigté
OranZové kolo

OranZové ucebny

Pomahej
pohybem (EPP)

9. Jak byste hodnotili Nadaci CEZ v uvedenych oblastech?
Nemdzu
1 2 3 4 ] hodnotit

Urovefi
komunikace o
projektech a
aktivitach

Podpora rozvoje
komunity

Podpora
udrzitelnosti

Transparentnost
informaci o
ginnosti

10. Vyuzil/a jste nékdy aplikaci EPP (Pomahej pohybem)?
e Vyuzil/a a hodnotim kladné
e Vyuzil/a a hodnotim z&porné
e Nevyuzil/a

11. Vite, jaky je princip programu EPP Poméhej pohybem?
e Ano, znam ucel kampané
e EPP znam, ale neznam ucel kampané
e Neznam EPP

12. Pokud aplikaci EPP vyuzivate, jak ¢asto?
e Ixtydné a vice
e 1-2X za mésic
e Parkrat za rok
e Nevyuzivam/Neznam
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13. Na uvedenych stupnicich uved’te Vase minéni o Nadaci CEZ
Pokud s Nadaci nemate zkuSenost, otazku preskocte

Pokud s Nadaci nemate rkusenost, otazku preskodte

-2 1 o 1 2
Zbytedna Pfinosna
2 1 0 2
Metransparentni Transparentni
2 1 0 2
Medlvéryhodna Divéryhodna
2 1 o 2
Zaostald Inovativni
2 1 o 2
Netelnd Uieina
2 1 o 2
Neudrzitelna UdrZitelna

14. Nepovinna otazka:
Jaké opatfeni by podle vas méla Nadace CEZ pfijmout k zlepSeni své ¢innosti? Prosim,
uvedte: .....
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