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Vyhodnoceni PR aktivity CEZ, a.s.

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na analyzu soucasného stavu a nasledné navrhy feSeni v
oblasti public relations spole¢nosti Nadace CEZ. Teoreticka &ast mé prace se vénuje literarni
reSerSi, kterd je spojena s oblasti marketingové komunikace, firemni identity a image,
moderniho PR, principti spoleCenské odpovédnosti firem (CSR) a oblasti neziskovych
organizaci. Soucasti teoretické Casti jsou také vysledky z riznych vyzkumu uskute¢nénych

v danych odvétvich.

Prakticka Cast mé prace se zaméfuje na analyzu vysledk dotaznikového Setfeni, do néhoz
se zapojilo celkem 390 respondentii rozdélenych do péti riznych vékovych kategorii.
Nejvice zastoupenou skupinou respondentt byli jedinci ve véku 15-24 let, coz predstavuje
prevazné studentskou populaci. Tato analyza poskytuje obraz toho, jak je Nadace CEZ

vnimana v ocich respondentu.

V zavéreéné Casti prace shrnuji ziskané poznatky a na zakladé nich formuluji doporuceni,
ktera jsou zaméfena na rozvoj a zlepeni povédomi o Nadaci CEZ. Hlavnim cilem
doporudeni je zlepseni PR Nadace CEZ. Zaroveii se v této &asti zabyvam i moznostmi jejich
implementace, ¢asovym harmonogramem zahdjeni a financnimi naklady na jednotlivé

¢innosti.

Klicova slova: marketingova komunikace, public relations, PR, firemni identita, firemni
image, spoleCenska odpoveédnost firem, CSR, stakeholders, neziskové organizace,

dotaznikové Setieni



(VIEZ, 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, I 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, I 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 neustale se rozvijejicich komunikacnich technologiich hraje vefejné minéni a
poveédomi o organizacich kli¢ovou roli. Zvlasté pro neziskové organizace, jako je Nadace
CEZ, je dulezité efektivné komunikovat s vefejnosti a budovat pozitivni povést. Tato
diplomova prace se zaméfuje na analyzu a zlepSeni PR strategie nadace s diirazem 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 sou¢asné 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 Gasového pasobeni, finanéni stranky a realizovanych
programu. Ve tieti Casti prace je provedena statisticka analyza hypotéz. Tato analyza tvoii
zaklad pro posledni (Ctvrtou) Cast prace, ve které jsou uvedeny navrhy, které podpofti rozvoj
aktualniho stavu PR Nadace CEZ. V téchto navrzich je z velké &asti vyuzito kampang
,,Pomahej pohybem*.

Tato prace si klade za cil pfinést uziteCné 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 soutasnou PR strategii zkoumané

firmy pro Sirsi oblast vybrané aktivity, a to na zakladé¢ vlastniho Setfeni.

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



charakteristika Nadace CEZ, jeji nada&ni programy, podminky Zadosti o pfispévek a finanéni
stranka nadace. Poté nasleduje analytickd Cast praktické ¢asti prace, ktera se zabyva
analyzou PR Nadace CEZ. K vysledkiim byly pouzity: kontingenéni tabulky znazoriiujici
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
graficka znazornéni program Excel.

Dotaznikové Setfeni 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 Settent,
kterého se celkem zucastnilo 390 respondenti v 5 vékovych kategoriich, pficemz hlavni
zamér bylo zacileni na studujici respondenty ve véku 15-25 let. Otazky v dotazniku byly
zaméfeny piedev§im na image Nadace CEZ a zkuSenosti respondentd s Nadaci CEZ, a to
jak uzivatelské (napftiklad formou aplikace EPP), tak znalostni povédomi o spoleCnosti.
V zavéru prace jsou uvedena jednotliva doporuceni, ktera 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 vé€kovych kategoriich jinych

H2: Vice nez 80 % respondentti zna pouze kampan Pomahej pohybem

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

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

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

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

ma kampan Pomahej pohybem



Metodika zpracovana v bodech:

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

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

realizovanych programi/kampani a financni oblasti.

3. Dotaznikové Setfeni:
Navrzeni dotazniku zaméfeného na povédomi a postoj respondentd k nadaci a kampani
"Pomahej pohybem". Vyhodnoceni cilové skupiny a vybér vhodnych respondentd.

Distribuce dotaznika 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 vysledku a identifikace kli¢ovych zjisténi.

5. Formulace doporuceni a navrha:

Jisté by bylo velmi zajimavé porovnat data vyzkumného Setfeni s daty prizkumu, které
uskute¢nili PR specialisté Nadace CEZ. Nadace CEZ bohuzel vyhodnotila data jako
velmi citliva, kterd v zadném piipadé nijak nemohou poskytnout ke zvetejnéni.
Zavérecné navrhy se tedy opiraji Cisté o vysledky analyzy dotaznikového Setfeni a
literarni re§ersi. DoporuGeni se tykala zlepseni PR Nadace CEZ s vyuzitim kampang

Pomahej pohybem.
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Teoreticka vychodiska

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci oznacujeme fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, sjehoz pomoci napliiuji firmy své marketingové sile. (Karlicek, 2016)
Marketingova komunikace neni pouze nastrojem pro prodej produkti a sluzeb, ale také
klicovym prvkem pro formovani verejného minéni, podporu spolecenskych zmeén a politické
angazovanosti. Je to vyznamny prostiedek pro navazovani vztaha se zakazniky, obCany a

voli¢i v dnesni dynamické a konkurencni dobé&. (Karlicek, 2016)

Marketingovou komunikaci 1ze pojmout dvéma zpasoby. V §ir§im slova smyslu se jedna o
veskerou planovanou 1 neplanovanou komunikaci smétujici od organizace k souc¢asnym i
potencialnim zakaznik(im. Do této komunikace patii napiiklad obal produktu, cena, vnimani
znaCky, distribuéni mista, reklama, chovani zaméstnancu, tradice organizace a dalsi.
V uzsim slova smyslu se jedna o prvky marketingového komunikacniho mixu, kterym se

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

K cilim marketingové komunikace patii (Matusinska, 2019):

e Informovani o dostupnosti a zmeénach: Marketingova komunikace slouzi k
informovani trhu o dostupnosti produktd a také o riznych udalostech ve firmé, jako
jsou zmeény, naptiklad zrod, prejmenovani, prestéhovani nebo jiné podstatné
transformace.

e Vytvareni a stimulace poptavky: Hlavnim cilem je vytvaret a zvySovat poptavku po
produktech nebo znacce. Komunikacni podpora mize byt kliCovym nastrojem k
dosazeni tohoto cile, a to 1 bez nutnosti snizovani cen.

e Diferenciace: Diferenciace produkti a firmy umoziuje vytvaret unikatni identitu a
strategii. Dlouhodoba a konzistentni komunikacni aktivita je kli€ova pro vytvoteni
pozitivniho positioningu znacky ¢i firmy na trhu.

e Duraz na uzitek a hodnotu: Kombinace vlastnosti uzitku a hodnoty umoziiuje
vyrobcim stanovovat vys$si ceny za produkty, které poskytuji jedineCné 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: Marketingova komunikace predstavuje podstatu
osobnosti znacky, vytvari povédomi, posiluje znalost a ovliviiuje postoje zakaznikd.
Cilem je vytvofit pozitivni image znacky a budovat dlouhodobé vazby se zakazniky.
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 zakaznik.

1.1.1 Formy marketingové komunikace

Riizné metody komunikace v marketingu 1ze rozdélit do dvou hlavnich kategorii: osobni a

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

neosobni komunikace vyuziva jednosmérny pienos informaci bez osobniho kontaktu,

prostiednictvim médii. Do osobnich komunikacnich nastroja patfi predev§im osobni prodej,

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

marketing. Vyznamnym piikladem kombinace obou typi komunikace jsou veletrhy a

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

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Reklama - Reklama pfedstavuje komunikacni prostiedek s kli¢ovou funkci
propagovani, ktera maze byt jak placena, tak neplacena.

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

Public relations — Dlouhodobé budovani vztahu firmy s vetrejnosti

Pifimy 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 postovni schranky, rozhlas, noviny, ¢i
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televizni nabidku. (Strnad, Dédkova, 2009) Ptikladem tohoto typ marketingu je

napfiklad firma Avon, Oriflame, Nu skin a dalsi.

Firmy si jsou védomy nutnosti vénovat pozornost marketingové komunikaci, coz lze
ilustrovat prostfednictvim vyzkumu zroku 2023, ve kterém bylo ocfekavano, 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 piedchozich letech, kdy mezi lety 2021 a
2022 ¢inil nartst vydaja na reklamu 4 %. Oproti letim 2020 a 2021 se vSak jedna o pokles,
protoze v té€chto letech Cinil meziro¢ni narast o 6,8 %. Tendence vydaji na marketingovou
komunikaci je tedy pomalu rostouci, ackoliv odbornici predpokladali dynamictéjsi nartst,
tak predikci zkomplikovala valka na Ukrajin€, nikoli ptimo, ale hlavnim divodem poklesu
predpokladanych vydaji je ekonomicka krize zpiisobena zminénou valkou. (AKA, 2023)
Krize donutila spoleCnosti k uspornym opatfenim, tedy ke snizenim rozpoCtu na
marketingové aktivity, coz melo negativni dopad na prodeje. Naopak firmy, které vydaje na
marketing nesnizili, ale naopak posilily, se mohli t&sit z o 256 % vySsSiho prodeje.
Udrzovanim komunikace byl zaznamenan také narast loajality zakaznikt a pokles jejich
citlivosti na ceny. V dusledku toho doslo k postupnému zvySovani dlouhodobé ziskovosti.

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

1.1.2 Interni komunikace

Pod pojmem marketingova komunikace hledame predev§im aktivitu sméfovanou ze strany
spolecnosti smérem k zakaznikiim. Z pohledu komunikace je vSak pro spolecnost dalezita
také interni komunikace, tedy vzajemna komunikace mezi zaméstnanci. (Hejlova, 2015)
Interni komunikace byva v nékterych firmach opomijena, jedna se vSak o velmi dulezity
clanek, ktery neodmyslitelné patii do uspésného podnikatelského konceptu. V ramci interni
komunikace je tedy nutné sestavit komunikacni strategii, ktera bude vyobrazovat jednotliva
oddéleni a pozice a jejich vzajemné vazby.

Interni komunikace muze probihat dvéma sméry. Prvnim typem je komunikace
osob/odd¢leni na stejné urovni napt. komunikace mezi vlastniky, mezi managementem nebo
mezi zaméstnanci na stejné vyznamové urovni. Druhym typem je komunikace mezi riznymi
urovnémi, napiiklad komunikace vlastnik-management, vedouci vyroby-délnik. Ackoliv jde

o dva razné typy komunikaci, jedno maji spoleéné — proces vymény informaci musi byt
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vzajemny, nemél by byt jednostranny, protoze pouze ze vzajemné vymeény nazord muze
vzejit kvalitni vysledek. V ramci téchto komunikaci se vyuziva mnoho nastroju, kterymi je
mozné komunikaci posunout kuptfedu, ¢i ovlivnit jeji zavér. Mezi tyto nastroje patii
budovani a posilovani pocitu sounalezitosti, motivace k vys$sim vykoniim a presvédcovani
zaméstnancu k jednani v zajmu firmy a zejména k pozitivnimu vyjadfovani se o vlastnim

zaméstnavateli. (Pfikrylova, 2019)

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

e Nasténky

Z vyzkumu, ktery mapoval fungovani interni komunikace v ¢eskych firmach vyplyva, ze
témér vSechny firmy vyuzivaly e-mail jako prostfedek komunikace a pfiblizné€ 20 % z nich
planovali tuto komunikaci vylepsit. Zbylych 80 % firem aktivné vyuzivalo tisténé materialy,
jako jsou brozury, letaky, plakaty nebo nasténky a oznamovaci tabule. 50 % firem vydavalo
ti§téné 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 zaméstnancl 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 pouziva pro peclivé vytvoreny strategicky koncept, ktery
zahrnuje interni strukturu, provoz a vnéj$i prezentaci konkrétniho podniku na trhu. Tento
koncept zahrnuje nékolik klicovych prvki, které tvori celkovy dojem a vnimani podniku ve

verejnosti. (Vysekalova, 2009)

Mezi hlavni prvky firemni identity patfi:
e Podnikova komunikace: Zahrnuje zpusob, jaky ma firma komunikuje se svym
vnitfnim 1 vnéj§im prostfedim. To zahrnuje komunikaci se zaméstnanci, zakazniky,

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

e Podnikovy design: Firmy vytvafeji podnikovy design jako prostfedek pro vnéjsi,
vizualné postfehnutelnou reprezentaci jejich identity prostfednictvim riznych prvki,
jako jsou architektura budov, zafizeni kancelafi, obleCeni zaméstnanct, design
vyrobku, logo a barevné schéma. (Miillerova, 2011)

e Podnikové jednani: Jde o chovani a postoj firmy vaci svym zakaznik(im,

zaméstnanciim a celému trznimu prostiedi.

Celkové vzato, firemni identita je strategicky nastroj, ktery poméha vytvaret a udrzovat
jednotny a pozitivni dojem o firmé€, coz muaze prispét k vytvareni silné a divéryhodné pozice

na trhu.

1.2.2 Firemni image

Image Ize definovat riznymi zpusob, zajimavym zpusobem pojala image J. Vysekalova,

kterou budu v této kapitole citovat.

Image lze chapat jako zobecnély a zjednodusSeny symbol vytvofeny na zakladé souhrnu
predstav, postoji, nazorti a zkusenosti jednotlivce vici uritému objektu. Z marketingové
perspektivy je klicové si uvédomit, ze pii nakupu spotiebitel vlastné ziskava celkovou

"osobnost" produktu. Tato osobnost nezahrnuje pouze technické parametry, ale také
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predstavy, nazory a emocionalni kvality, které s danym produktem spojuje. Image produktu
¢i znacky je tedy vysledkem obrazu, ktery si jednotlivec vytvoftil o jeho skute¢nych i
imaginarnich vlastnostech. Je to subjektivni predstava o uspokojovani potfeb a obsahuje
o¢ekavani spojend s danym produktem. Podle definice americké marketingové spolecnosti
jeimage "vnimdni vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo osoby ze strany zdakaznika, které

miize, ale nemusi korespondovat s realitou”. (Vysekalova, 2009, s. 94)

Druhy image

Podle rozsahu a ucinkd byva image obvykle klasifikovana jako univerzalni nebo specificka.
Univerzalni image plati konzistentné po celém svét€ bez ohledu na rozdily mezi
jednotlivymi zemémi ¢i cilovymi skupinami. Naopak specificka image zduraziuje lokalni

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

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

Existuje vnitini predstava, kterou subjekt nebo jeho tviirce vytvari o sob¢€ a svém produktu,
a vnéjSi predstava, kterou subjekt nebo jeho tvirci aktivné prezentuji vefejnosti s cilem
vyvolat specifické predstavy, které nemusi vzdy odpovidat jejich vlastnimu vnimani.
Externi image muze byt jak zamérné koncipovana prostiednictvim reklamy, tak i nechténa,
vytvorend samovolné vetejnosti, bez ohledu nebo dokonce v rozporu s preferovanym a
propagovanym obrazem producenta ¢i distributora. Skute¢na image vznika v kolektivnim
védomi vefejnosti. Pokud jde o vztah k vetejnosti a zakaznikim, skute¢na image je kliCova
a cilova. Neni tak dilezité, jaké predstavy producenti nebo distributofi méli na mysli, ale

spise ty, které skutecné€ vytvorili v mysli vefejnosti. (Vysekalova, 2009)

1.2.3 Rozdil mezi firemni identitou a firemni image

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

sdilet se svymi zamé&stnanci a dal§imi internimi stakeholdery. (Vysekalovéa, 2009)
Image predstavuje vné&jsi obraz nebo povédomi o firmé ve vetejnosti. Je to, jak vnéjsi svét

vnima firmu na zakladé vnéjsich projevi, komunikace a interakci. Image je tvofeno dojmy,

které ziskavaji zakaznici, investofi a dal§i externi stakeholdefi. (Vysekalova, 2009)

16



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, miize to vést k silnému vnéjsimu povédomi o firme. Jakmile vSak vnéjsi svét zacne

tvorit svij vlastni dojem, mluvime o firemnim obrazu.

1.3 Moderni PR

PR nebo také public relations lze definovat jako vztah s vetfejnosti jehoz cilem je zamémé a
dlouhodobé budovani dobrych vztahti mezi firmou a vefejnosti, pficemz prioritou by pro
firmu mélo byt Sifeni dobrého jména spole¢nosti. PR pii svém vzniku pivodné pouzivali
hlavné velké korporace, to vSak uz nyni neplati a vyuziva se v Sir§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 cili a navazovat dialog mezi instituci a
zainteresovanymi osobami. (Halada, 2015) Vefejné vztahy jsou dilezitym zpusobem, jak se
pfizpasobit, 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 dulezita v dnesnim svété pro kazdého. (Bernays, 2013)

Dle Svobody (2009) 1ze PR definovat jako socialné komunikaéni aktivitu, diky které firma
pusobi na vnitini a vnéjsi vefejnost s cilem s ni vytvaret a §ifit pozitivni vztahy, diky cemuz

je mozné dosahnout vzajemné ho porozumeéni.

Z vyse zminéného vyplyva, ze smyslem PR je budovani dobré image a daveéry se §irSim i
uz§im okolim firmy. Jedna se o dlouhodobé a cilevédomé aktivity, které poskytuji verejnosti
informace a soucasné také davaji zpétnou vazbu firmé ve sméru zakaznické spokojenosti.
Oboustranna komunikace je velmi dulezita, protoze namét bez patii¢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 uplatiuji jin€ strategie nez pii budovani vztahli se zameéstnanci.
Kazda sféra public relations vyuziva specifické nastroje, vCetné udalosti, konferenci,
tiskovych zprav, sponzorstvi, lobbovani, zprav a proslovt. 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 lépe cilit svou komunikaci a efektivn&ji komunikovat, zejména

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

1.3.1 Zakladni nastroje PR

Mezi nastroje PR radime:

e Online PR

e Media relations

e Event marketing

e Krizova komunikace

e Corporate publishing

e Sponzoring

e Identity media

e Community involvment

e Lobbying

Online PR

V soucasném modernim svété se internet stal neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota.
Organizace si to pln¢€ uvédomuji a aktivné rozvijeji své vztahy s vefejnosti 1 online. Hlavni
vyhodou je Siroké rozsiteni informaci smérem k okoli spolecnosti a soucasné je také mozné
reagovat na pripadné dotazy ¢i komentare. Do oblasti online PR Ize zahrnout formaty jako
napftiklad: webové stranky, tiskové zpravy novinaiim, virtualni noviny a ¢asopisy, virtualni
tiskové konference a videokonference, sponzoring, diskuse v elektronickych konferencich a
diskusnich forech. (Blazkova, 2005). Velice vyznamnym médiem jsou socialni site, jez si v
moderni spolecnosti ziskaly velkou oblibu. Spolecnosti proto aktivné vyuzivaji nejen
publikaci informaci na svych webovych strankach, ale také intenzivné komunikuji pres
platformy jako Facebook ¢i Instagram. (Kubatova, 2013) Tyto socialni sit€é umoziuji
mnohem rychlejsi reakci na komentafe ve srovnani s webovymi strankami a zaroven
umoziuji oslovit Sirsi publikum. Na rozdil od webovych stranek, kde si clovék musi aktivné
vyhledat informaci, socialni sité §ifi informace 1 bez pfimého projevu zajmu jednotlivce. To
muze byt bud diky sledovani stranky spolecnosti, nebo formou placené propagace, ktera se

zobrazuje i uzivatelim, ktefi o dané firmé dosud neméli zadné informace.

18



Mezi nastroje online PR patii:
e SEO (search engine optimization) — zabyva se zvySovanim dosaht 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 aktualné klicové pro firmu nebo maji potencial stat se
vyznamnymi v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Mezi prvky media relations patfi: tiskova
zprava, tiskova konference nebo medialni partnerstvi (Tomandl, 2011).

Dle pruzkumu z roku 2019 se v obdobi Covidu zvysila poptavka po PR, konkrétné predevsim
po media relations, které tvorily 30 % z celkového objemu zakédzek 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 tii E: Entertainment (zabava),
Excitement (vzruseni), Enterprise (Podnik). V oblasti zabavy je dalezité poskytovat takovou
zabavu, ktera pfiméje zajmovou skupinu opustit domov a zazit néco jedine¢ného. Vzruseni
by mélo byt soucasti event marketingu, muze 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 tii boda
nejvyznamnéj§i, protoze vede pracovniky marketingu ke kreativité a tim tak k novym

napadim. (Hoyle, 2002)
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V dobé pandemie koronaviru dochéazelo k roz§ifovani tzv. virtualniho event marketingu.
Pandemie donutila v letech 2020 a 2021 vystavni spolecnosti ke zruSeni osobnich akci a k
pruzkumu digitalnich formati. Pfiblizn€ jedna pétina veletrhi po celém svété byla v roce
2021 usporadana jako digitalni udalosti. (Statista, 2023) Tento prechod na virtualni prostredi
ovlivnil 1 firemni rozpocty, protoze témer Ctyfi z deseti marketéri a vystavovateli ve
Spojenych statech planovali zvysit vydaje na virtualni akce v roce 2021. Prizkum mezi
marketéry na celém svété ukazal, ze 40 procent jejich akci bylo planovano jako virtualni v

roce 2022, coz predstavuje petiprocentni nartst oproti roku 2020. (Statista, 2023)

Krizova komunikace

Krizovéa komunikace je klicovym prvkem fizeni mimotadnych udélosti a krizovych situaci.
Jejim cilem je UCinné vymeénovat informace mezi riznymi zGCastnénymi stranami
(organizace, média, jednotlivci, skupiny,..) a udrzovat transparentnost a diveéryhodnost pied
krizi, béhem ni i po jejim skonCeni. Dulezité je rozliSovat mezi interni, externi a komunikaci

s piislusniky zasahujicich slozek (Vymeétal, 2009):

e Interni krizovda komunikace: Probiha uvnitf organizace mezi zaméstnanci a
managementem. Klicovym cilem je udrzovat informovanost, zabranit Sifeni fam a
udrzet interni stabilitu béhem krize. Mezi nejCastéjsi interni komunikacni 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, zdkazniky a akcionafi. Je kli€¢ova pro spravné fizeni vnéjsiho
obrazu organizace a minimalizaci potencialnich Skod na povésti. Nastrojem externi

komunikace je naptiklad tiskova zprava nebo tiskova konference.

e Komunikace s pfislu$niky 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 dilezita pro poskytovani

informaci, uklidnéni vefejnosti a spravnou koordinaci pomocnych ¢innosti.
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Efektivni krizova komunikace muze vyrazn€ prispét k fizeni krizové situace a obnoveni

davéry po jejim skonceni.

Corporate publishing
Tato strategie ma za cil formovat podnikovou identitu, zlepSovat obraz spoleCnosti a
posilovat loajalitu pracovnikii. V ramci corporate publishingu se Casto vyuZzivaji rdzna

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

¢ Interni Casopisy a noviny: Tyto média mohou byt zameétena pfimo na zameéstnance a
informovat je o dalezitych udalostech ve firmé, novych projektech, strategickych

cilech a aspésich.

e Vyro¢ni zpravy: Tyto dokumenty mohou poskytovat prehled o vysledcich firmy,
strategickych smérech a dalsSich klicovych aspektech, coz prispiva k transparentnosti

a oteviené komunikaci s internimi i externimi stakeholders.

e Jednordzové publikace: Sem patii kalendafe, pohlednice, jubilejni publikace a
podobné. Tyto materialy mohou slouzit nejen k informovani, ale také k oslavam

dilezitych okamzika ve firmé a budovani pozitivni atmosféry.

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

obsahu.
Timto zptiisobem corporate publishing slouzi nejen jako prostiedek interni komunikace, ale

také jako nastroj pro budovani dobrych vztaht s externim prostredim a posilovani celkového

dojmu o spolecnosti.
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Sponzoring

Neékdy muze dojit k mylné predstavé, ze sponzoring znamena dobroCinnou zalezitost.
Sponzoring, je vziajemny rovnopravny obchodni vztah, ze kterého zicastnéné strany
o¢ekavaji profit. (Johnova, 2008) Sponzoring a dobroc¢innost jsou dvé odlisné koncepce,

ackoli se nékdy muze v mySleni lidi zaménovat nebo misit.

Sponzoring je obchodni strategii, pii které jedna strana poskytuje finan¢ni nebo jinou formu
podpory druhé strané (typicky udalosti, tymu, projektu) vyménou za marketingové vyhody
nebo prilezitosti k propagaci své znacky. Sponzoring je vzajemny obchodni vztah, kde obé
strany ocekavaji néjaky typ vzajemného prospéchu, at’ uz ve forme zviditelnéni znacky,
navazani vztahl se zakazniky nebo dosazeni konkrétnich obchodnich cild. Sponzor si kupuje
dobré jméno predevsim u zakaznik(i sponzorovaného. (Johnova, 2008) Dal§im moznym
vysvétlenim je, ze hovofime o sponzoringu jako obchodnim partnerstvi, piesnéji jako o
specialni dohodé, ktera ma za cil dosahnout pozadovaného obchodniho efektu. Tito autofi
vnimaji sponzoring jako oboustranny vztah, z n€hoz té€zi ob€ strany obchodniho partnerstvi.

(Lunt, Nicotra, 2018)

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

Je dulezité rozliSovat mezi témito dvéma pristupy, ackoli v nekterych pripadech muze
sponzoring zahrnovat 1 dobro¢inné prvky nebo mit charitativni rozmér. Rozuméni rozdilu
mezi sponzoringem a dobrocinnosti je kli¢ové pro efektivni planovani a realizaci podpory,

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

Dle typu pasobeni rozlisSujeme 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 pfiblizné

29,05 miliardy eur. Navzdory roénimu narastu bylo Cislo v roce 2022 o 5,3 procenta nizsi

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

koronavirem.

Legislativa v oblasti sponzoringu

V Ceské legislativeé neni pojem sponzoring nijak definovan, mizeme jej vSak pojmout jako
sponzorsky dar, kterého se tyka predevsim zakon o dani z pfijmu. Dle tohoto zdkona (§15,
odst.8) je mozné u fyzickych osob sponzorsky dar pravnickym osobam na izemi CR odedist
ze zékladu dané, pokud hodnota daru presahne 2 % ze zakladu dané nebo 1000,-.
V maximalnim rozsahu lze odecist az 10 % ze zakladu dan€. 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 dafiovému

zatizeni. (Caslavova, 1997)

Identity media
Neboli identita prostfednictvim médii souvisi s vizualni identitou. Hlavnim ucelem je
pozitivni zapusobeni na zajmové skupiny prostfednictvim 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 podporovana
socialni soudrznost a posilovana image. (Jones, 2000) Prikladem muize byt sponzoring,

dobrovolnictvi nebo spolupraci na mistnich projektech.

Lobbying

Obecné slovo lobbying znamena 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 presvédCovani. (Zetter, 2008) V souvislosti s PR tedy mizeme lobbying oznadit
jako systematické ovliviiovani vladnich organizaci ze strany spolecnosti. Je dilezité najit

rovnovahu mezi etickymi normami a mirou naléhavosti prosadit cile spole¢nosti.

1.3.2 Soucasny pohled na PR

V dnesni spoleCnosti ¢im dal vice narGsta mnozstvi odliSnych nazori na feSeni

spolecenského rozvoje, proto musi do déni nastoupit PR, aby vytvarely komunika¢ni kanaly,
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vysvétlovaly situace a problémy a koordinovaly spolecné zajmy. (Svoboda, 2009)
V prabéhu let proslo PR dynamickym vyvojem, spolu s modernizaci spoleCnosti se

modernizovaly také metody PR.

Mezi aktualni trendy v PR patfi (Adison, 2023; Laba, 2022; Mediaboard, 2022):
e Placené PR clanky
e Rostouci vyuzivani socialnich siti
e Uméla inteligence
e Virtudlni realita
e CSR
e Databaze médii, novinaiu a influenceru
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 slouzi piedevsim k sdéleni
novych informaci, PR ¢lanek kombinuje informativnost s atraktivnim a zabavnym stylem,
sledujicim jiné cile nez pouhé informovani. Hlavnim ucelem je propagovat urcity produkt,
sluzbu nebo zvysit povédomi o znaéce. (Insmart, 2023) Clanek maze byt zdarma nebo
placeny, to znamena si firmy ¢i jednotlivci plati za zvefejnéni ¢lankt na online platformach,

v Casopisech nebo na frekventovanych webovych strankéach.

Uméla inteligence (Al)

Umeéla inteligence vyrazné€ usnadiuje praci a zvySuje efektivitu procest. Diky ni je mozné
rychleji analyzovat vysledky a usili. Al je schopna vytvaret kvalitni grafiku, basné, ale také
umoziuje provadeét efektivni monitorovani médii. Nejvetsi piinos zapojeni umeélé

inteligence je ve zlepSeni efektivity prace a zjednodusSeni procest. Algoritmus dokaze rychle
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vyhodnotit stovky texti a vybrat ty nejdulezitéjsi a nejrelevantnéjsi z nich. Dulezité je, ze
vSechna rozhodnuti jsou zalozena na piesnych metrikach a datech, coz eliminuje vliv emoci,
které by mohly ovlivnit lidsky usudek. (Mediaboard, 2022)

Do umélé¢ inteligence mizeme zaradit také nasazeni chatbotd, ktefi jsou pro obchodniky
ptinosni predevsim v oblasti zakaznické komunikace a podpory. Jiz neni nutné volat na
zakaznickou linku nebo cekat na e-mailovou odpoveéd, chatboti jsou jednoduse
naprogramovani tak, aby s témi nejcastéjSimi dotazy dovedli pomoci, pfipadné pfesmérovali

na realného pracovnika.

Virtualni realita
Je jiz vyuzivana v mnoha odvétvich, napfiklad na realitnim trhu. Jedna se o virtualni
ztvarnéni urcitého subjektu/jevu, ktery pied sebou v danou chvili nemtzeme fyzicky vidét,

ale je mozné si jej alesponl piiblizit pomoci 3D virtualniho obrazu.

CSR

Stale vetsi diraz je kladen na transparentnost a jasny piistup firem k aktualnim globalnim
udalostem a k fungovani v ramci samotné organizace. Jednim z klicovych témat je
udrzitelnost, coz demonstruji napfiiklad iniciativy jako Nespresso s recyklovatelnymi
kavovymi kapslemi nebo Cesky fetézec Albert, ktery ¢im dal vice daruje neprodané
potraviny. Dalgim piikladem je CSOB, ktera Gsp&$né zvysuje podil Zen ve svych fadach,
vcetné vyssich pozic, aniz by bylo nutné zavadét kvoty. Je dulezité, aby firma zvolila takové
kroky, které smysluplné€ zapadaji do jejiho charakteru, pfitom vSak nesmi zapomenout na

autenticitu. (Mediaboard, 2022)

Databaze médii, novinaru a influenceru

Aby byla PR sdéleni co nejefektivn€jsi a byla zajiSténa korektni forma zpravy, je dobré si
vytvorit databazi novinafu a influencert, se kterymi jiz mame pozitivni zkusSenost, ¢i je
znamo, ze se jedna o solventni prostiedniky, ktefi si nebudou chtit sdéleni tzv. prikraslovat
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 Cisla. Tento seznam je kli€ovym néstrojem pro komunikaci

s médii. (Tomandl, 2011)
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PR strategie a analyza konkurence
Pro vytvoreni tspés$né PR strategie je dilezité vychazet ze SirSiho souboru dat a mit
k dispozici také zpravy z piedchozich let. Mnoho firem spoléhad 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 vytvari influencefi sami, v pfipadé zakazky na zadost zadavatele.
(Evolution marketing, 2023) Odmeénou byva financni obnos, ¢i tzv. barter. Zde je dulezity
vyse zminéna informace o spravném vybéru osobnosti, ktera ma informaci $ifit. Cisla dosahd
mnohdy nefikaji nic o tom, jak kvalitni kontent osobnosti vytvari. Také je dulezité si ovéfit
jaké zajmové skupiny influencer oslovuje v nejSirs§im spektru. Naptiklad by bylo neefektivni
se dohodnout s mladou influencerkou na spolupraci za ucelem Siteni informaci o ekologické

znacce plenek a poslani firmy, kdyz sama influencerka v tomto ohledu nemé zkuSenost a

svymi dosahy ma nejveétsi zastoupeni u nactiletych teenageru.

Inbound marketing

Je ¢im dal patrnéjsi, ze se lidé stale Castéji vyhybaji pfimé reklamé, ktera se snazi vnucovat
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
zakaznika se stava stale obtizn€j§im.

Inbound marketing se soustfedi na vytvafeni obsahu, ktery je atraktivni a pfinosny pro
cilovou skupinu. Misto orientace na Cisla prodeje se soustfedi na budovani vztaht se
zakazniky. Inbound marketing neni zdarma, vyzaduje Cas a penize na vytvareni a distribuci
skvélého obsahu. Nicméné Casto jde o nakladove efektivnéjsi 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 Stésti, kdyz dosahnou

klikaciho poméru mezi poctem shlédnuti a kliknuti kolem 2 %. (Opreana, 2015)
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1.4  Spolecenska odpovédnost firem (CSR)

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

praktickém podnikani.

PR a CSR maji pro ruzné obchodni subjekty odlisSnou vyznamovou hodnotu. V
maloobchodni sféfe je PR klicovym prvkem pro udrzeni dobrych vztahi s vefejnosti a
motivuje firmy k zapojeni do spolecenské odpovédnosti. Naopak v oblasti B2B se dulezitost
PR snizuje, protoze zde je diraz kladen predevsim na budovani dlouhodobych vztahi s
regionalnimi organy a formovani povésti jako atraktivniho zaméstnavatele. Podle Klary
Gajduskové z Ceské spofitelny mnoho firem chape CSR jako nedilnou soudast PR, ale
postupné se CSR aktivity zacinaji stavat soucCasti strategie samotnych firem.
,, Ve spoleCnosti Ize pozorovat trend, kdy se CSR stava neodmyslitelnou soucasti samotného
podnikédni. To znamena, ze firmy nejen pfispivaji finanén€¢ do charitativnich a
filantropickych projekta, ale integruji spoleCensky odpoveédné postupy piimo do své
obchodni &innosti (napiiklad finanéni vzdélavani vefejnosti v piipadé Ceské spofitelny),"

uvadi Klara Gajduskova. (Hospodarské noviny, 2012)

1.4.1 Formovani konceptu CSR

.....

V polovingé 20. stoleti H.R. Bowen interpretuje CSR nasledovné: ,Jedna se o zavazky
podnikatele uskutecCiiovat 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 lze klicovym rokem jednoznacné oznacit rok

1979, kdy A. Carroll predstavil definici, jez se zaméfila na Ctyfi zékladni koncepty, které
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byly do té doby povazovany za vzajemné vylucujici: ekonomicka odpoveédnost, zdkonna

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

1.4.2 CSR jako moderni koncept rizeni

CSR predstavuje moderni koncept fizeni, ktery reflektuje dlouhodoby cil organizace a
ovliviluje vSechny sféry jejiho pasobeni. Implementace principt spoleCenské odpovédnosti
do struktury organizace znamena nezbytnost zaClenéni téchto principti do zakladnich hodnot,

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

Vzhledem k rostoucimu zaymu o koncept CSR se zacCinaji objevovat argumenty jak pro, tak
proti spolecenské odpoveédnosti firem. Je vSak dilezité zduraznit, Ze existuje mnohem vice
argumenty, které koncept schvaluji a podporuji, véetné jeho dynamického rozvoje v
kazdodenni praxi. Tato skuteCnost je samoziejmé odrazem rtznych faktora, 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 zakaznici ofekéavaji od firem a organizaci vice nez
pouze vyrobky s konkrétnimi funkcemi a hodnotou.
e Narustajici tlak na spoleCensky odpovédné chovani se projevuje ze strany vSech
stakeholdert, nejen zakaznikid, ale také mistnich spoleCenstvi, bank, investora,
vladnich organti a zameéstnancu.

e Rostouci potieba vytvaret stabilni prostedi bez 1zi, korupce a podvodu

1.4.3 Charakteristické znaky CSR

Koncept spolecenské odpoveédnosti firem (CSR) nabizi rozsahly a komplexni ramec, existuji

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

e Princip dobrovolnosti

e Aktivni spoluprace a otevieny dialog se v§emi zainteresovanymi skupinami
e Angazovanost firem

e Systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont

e Duivéryhodnost

e Odpovédnost vici spoleCnosti a zavazek firem pfispivat k rozvoji kvality zivota
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Dle Evropska komise jsou kli¢ovymi znaky CSR (Kuldové, 2010):
e Koncept je pevné spojen s principem trvalého rozvoje, coz znamend, ze podniky
integruji ekonomické, socialni a environmentalni dopady do svych dennich operaci.
e CSR je dobrovolnym zpusobem chovani firem, pfesahujicim ramec zakonnych
pozadavka, nebot’ podniky se zamétuji na dlouhodoby zameér.
e Jedna se o fidici pfistup, nikoliv pouze volitelny "dopln€k" k hlavni podnikatelské

¢innosti.
1.44 T¥ipilire CSR

CSR je postaveno na tfech zakladnich pilifich, takzvanych triple bottom line, né€kdy také
Cesky oznaCovano jako Troji zodpoveédnost. Jedna se o koncept, ktery zdlraziiuje, ze firmy
by meély byt zavazany k hodnoceni svého socialniho, ekonomického a environmentalniho
pusobeni. Nemély by se tedy soustiedit pouze na generovani zisku. Triple bottom line jsou
tfi ,,P": profit, people a planet. (Marek, 2010) Je dulezité, aby vSechny 3 slozky byly
v souladu a diky tomu vedly k trvalé udrzitelnosti. (Adamek, 2013) Takovy pfistup pfinasi

krom¢ zisku také pozitivni ovlivnéni spoleCnosti a zivotniho prostredi.

Ekonomicka oblast (Profit)
Primarnim zamérem kazdého podnikani je dosahovat zisku, tedy dlouhodoby rast cen akcii
firmy, coz nasledné 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 Zpusob spravy a fizeni firmy — ochrana tvotivosti, svobody a flexibility ve firmé

e Vérohodnost a transparentnost organizace

e Budovani vztaht se zakazniky a dodavateli

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

respektovani pravidel konkurenéniho boje
Socialni oblast (People)

Tato oblast je pfedev§im spojena s péci o zameéstnance, protoze v dnesni spolecnosti

zalozené na znalostech je spokojeny a motivovany zaméstnanec kliCovym prvkem pro
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efektivni fungovani. Odpovedny pfistup firmy k zaméstnancim miize pfinést mnoho vyhod,
jako je vedouci pozice na trhu prace, ziskani povésti kvalitniho zaméstnavatele, vyssi
loajalita zaméstnanct, nizsi fluktuace a nizsi absencnost. Do této oblasti mizeme zahrnout
(Kunz, 2012):

e Vytvareni podminek k tzv. work-life balance

e ZvySovani kvalifikace zaméstnancu

e Outplacement — pomoc propusténym zameéstnancim

e Spravné zvolena zaméstnanecka politika — pfiméfené mzdy, zaméstnanecké vyhody

Enviromentalni oblast (Planet)
Od samého pocatku prumyslové revoluce prispély velké korporace k alarmujicimu mnozstvi
zne€isténi zivotniho prostiedi, coz je klicovym faktorem meéniciho se klimatu a rostoucich
obav o naSe ekosystémy. Podle zpravy Mezinarodni energetické agentury vypustil globalni
energeticky priamysl v roce 2022 do ovzdusi celkem 2022 miliont tun metanu. I kdyz firmy
historicky sehraly vyznamnou roli ve zhorSovani klimatickych podminek, maji také
potencial stat se hnaci silou pozitivnich zmén. Stale vice firemnich lidrt si je védomo své
spolecenské odpovédnosti. To neni vyhradnim ukolem pouze nejvétSich globalnich
korporaci — prakticky kazda firma ma moznost pfijmout opatreni, ktera snizi jeji uhlikovou
stopu. Inovace, jako je pouzivani eticky ziskanych materialti, efektivni sprava energie a
optimalizace dopravnich procestu, predstavuji 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 prostiedi

e Ekologicka politika firmy — Setrna vyroba

e Investice do ekologickych technologii

e Vyhodnocovani enviromentalni vykonnosti firmy

e Setrné zachazeni s piirodnimi zdroji

e Minimalizace dopravni zatéze

Nelze jednoznacné urcit, ktery bod v troji zodpovédnosti firem je nejdulezitéjsi. Pouze

vzajemna provazanost aktivit v jednotlivych oblastech tvori efektivni celek.
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1.4.5 Zajmové skupiny

Hlavnim ucelem zajmovych skupin (stakeholders) je reprezentovat specifické zajmy své
skupiny v ramci spoleCnosti a ovliviiovat politické struktury. Tyto zajmy se vS§ak neomezuji
pouze na politickou sféru, ale projevu;ji se i v dalSich oblastech, jako je ekonomika, socialni

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

e Zakazniky e Vefejny sektor

e Zaméstnance o Veritele

e Management e Partnery

e Vlastniky (spolupracujici spolec¢nosti)
e Dodavatele e Okolni spolecnosti (CSR)

Stakeholders dale délime na interni a externi. Interni stakeholdefi jsou jednotlivci, ktefi maji
pfimy vztah nebo zajem o spolecnost z davodu jejich konkrétnich interakci se spole¢nosti,
jako jsou zaméstnanci, investofi nebo vlastnici, jejichz zivot 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 pfimy vztah s vnitinimi zalezitostmi spolecnosti, ale jsou
ovlivnény jejimi ¢innostmi. Vzhledem k tomu, ze nejsou pfimo dotCeni, projevuji o obchod
méné zajmu, protoze nemaji piimy vztah k priabéhu probihajicich obchodnich aktivit. (Ask

any difference, 2023)

Hlavni rozdily mezi internimi a externimi stakeholders
Interni zainteresované strany zahrnuji zaméstnance, management, predstavenstvo, feditele,
majitele a dalSi, zatimco externi zainteresované strany mohou zahrnovat dodavatele,
maloobchodniky, véfitele, zakazniky, konkurenéni spoleénosti, vefejnost a dalsi. Clenové
internich stakeholderti maji hlubsi znalost o vnitinich zaleZzitostech firmy nebo organizace,
zatimco Clenové externich stakeholderti maji o firmé nebo organizaci informace, které jsou
vefejné dostupné. (Ask any difference, 2023)
Dalsim moznym délenim stakeholders je na 3 oblasti, a to (Kuldovéa, 2010):

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

2. Spolecnost — vlada, statni sprava, neziskové organizace

3. Ekonomika — zakaznici, véfitelé, distributori
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Pficemz ekonomika a spoleCnost spadaji do externi dimenze a firma do interni dimenze.
Nekteti ucastnici mohou figurovat v obou dimenzich, piikladem jsou zaméstnanci, ktefi
soucasné patii do nejbliz§iho zaymu firmy, ale souCasné se mohou stat zakazniky, a tedy

spadat do ekonomické oblasti.

1.4.6 Partnerstvi z pohledu CSR

Jednou z kliCovych aktivit spoleCenské odpoveédnosti ekonomickych subjektt je navazovani
partnerstvi se zainteresovanymi subjekty. CSR predstavuje koncept, v ramci kterého firmy
uznavaji svou odpoveédnost vici spolecnosti a aktivn€ hledaji zptsoby chovani, aby byly
vnimany jako kvalitni partnefi ve svém okoli. Partnerstvi se rozvijeji nejen mezi firmami,
ale 1 mezi ostatnimi subjekty narodniho hospodafstvi, vCetné univerzit, vefejné spravy a
neziskovych organizaci. I v ptipad¢ jinych typt organizaci, nez jsou firmy, mizeme vnimat
partnerstvi jako projev spoleCenské odpovédnosti. SpoleCenskd odpovédnost neni totiz
omezena pouze na firmy, ale mize byt projevovana i ostatnimi ekonomickymi subjekty.
Partnerstvi, ktera tyto subjekty navazuji, se tak zpétné promitaji do vSech oblasti jejich
spolec¢enské odpovédnosti. (Hejlova, 2015)
V dnesni spolecnosti dochazi k vytvafeni vazeb mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty
ze vSech sektori narodniho hospodarstvi, a to ziskového, neziskového, vefejného i
soukromého sektoru. Prostfednictvim networkingovych aktivit vznikaji rGzné formy
formalniho 1 neformalniho partnerstvi. Partnerstvi se vyznacuje nasledujicimi
charakteristikami (Tetfevova a spol. 2017):

e Dlouhodoba vzajemné prospésna spoluprace, ktera prinasi vyhody vSem partnerim.

e Rovnocenné postaveni partnerd, kdy pfi rozhodovani jsou respektovany

demokratické principy a zasady rozhodovani.

1.4.7 Nastroje CSR

Vzhledem k dynamickému vyvoji CSR muzeme 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 nastroje CSR patii (Vysekalova, Mikes 2009):

Etické kodexy a interni dokumenty

Vzdélavani a trénink zaméfeny na odpovédné a etické chovani
Vyhody zaméstnancim (zdravotni programy, stravovani, pujcky)
Etikety a oznaCovani vyrobkt

Eticky a socialni audit

Reporting a méteni CSR a dodrzovani mezinarodnich standard(i v oblasti CSR
Organizac¢ni struktury podporujici odpovédné a etické piistupy
Darcovstvi a finan¢ni podpora charitativnich projektt
Sponzoring

Spoluprace na vzdélavacich kampanich

Spoluprace na vyzkumu

Nefinan¢ni podpora

Externi nastroje CSR existuji mimo samotny podnik a umoziuji mu ovliviiovat etické

prostredi ve svém okoli. Mezi tyto nastroje patii (Vysekalova, Mike§ 2009):

Protikorup¢ni linky a dal§i anonymni informacéni kanaly, které slouzi k ohlaSeni
poruseni predpisu

Copy Advice, cozje nastroj Rady pro reklamu, jehoz cilem je zaji§t'ovat a prosazovat
Gestnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu na tizemi Ceské republiky

Profesni etické kodexy

Antispamové informacni centrum

1.4.8 CSR v Ceské republice

CSR v o¢ich Cechd stale nejéast&ji spojovana s ekologii a ochranou piirody. Avsak,

nesmime prehlizet, ze tuto odpoveédnost tvoii 1 péfe o zaméstnance, zakazniky a celou

spoleCnost, spolu s aktivnim piistupem k feseni socialnich problému. Firmy, které si preji

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 miizeme na Obrdzku 1 vidét, ze lidé v roce 2021, oproti roku

2020, upustili od silného durazu na zivotni prostiedi, oproti tomu ocekavaji vice v oblasti
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dodavatelt, zakazniki a zaméstnanci. Coz mize byt pro nékoho prekvapivé, vzhledem

k celosvétove rostouci mySlence Setrnosti k zivotnimu prostiedi.

Obrazek 1:Které dimenze Cesi od firem ocekdvaji?

ZAMESTNANCI

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

Cesi otekavaji, ze velké firmy budou aktivng pracovat na udrZitelnosti a budou také samy
postupovat udrziteln€. Vyrobci by méli snizovat dopad na zivotni prostiedi prostfednictvim
udrzitelného nakladani s pfirodnimi zdroji a implementaci ekologicky Setrnych technologii.
Firmy ve sluzbach by se mély soustfedit na pomoc znevyhodnénym skupinam obyvatelstva,
podporu vzdélavani a zlepSeni zivota prostiednictvim modernich technologii. SpoleCnym

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

Dle vyzkumu Ipsos pro 72 % spotiebitelt predstavuje odpoveédnost a udrzitelnost firem
ptidanou hodnotu jejich produktti nebo sluzeb, zatimco 44 % tuto problematiku povazuje za
dulezity aspekt pii rozhodovani o nakupu. Téméi 60 % zakazniki by bylo ochotno za
udrzitelny nebo spoleCensky odpovédny vyrobek pfiplatit, pficemz vétSina z nich by
akceptovala maximalné 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 spole¢ensky odpovédné vyrobky a sluzby

jako drahé, a néktefi se setkavaji s omezenou dostupnosti v okoli svého bydlisté.
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https://www.ipsosxom/cs-cz/cesi-csr-rezonuie-ferove-chovani-k-zamestnancum-i-duraz-na-zivotni-

., Rychle rostouct inflace a obavy souvisejici s valkou na Ukrajiné samozrejmé doléhaji i na
penézenky zakaznikii, na druhou stranu je odpovédné chovdni firem v oblasti postoje k
vdlecnému konfliktu nyni pod drobnohledem. Cestou, jak motivovat zdkazniky k
odpovédnému chovdni, je tak spiSe usnadnéni odpovédného chovani ¢i odména za
odpovédnou volbu nez nabidky, za které je tireba priplacet. “ uvadi Tereza Horakova,
analyticka Ipsos. Ve sfétfe udrzitelného chovani vetejnost od firem o¢ekava zejména aktivni
recyklaci odpad, implementaci ekologictéjSich technologii, snizovani energetické
naro¢nosti a angazovanost pii obnové krajiny. Nejmladsi generace klade zvlastni diraz na
prechod k zelenym energiim. Ctyfi z deseti Cechll spontann& uvadgji nékterou spoleensky
odpovédnou firmu. Nejéast&ji jsou zminény 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 bézn€ pouziva, aniz by byl pevné vymezen v
zakoné. Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijma, popisuje neziskové organizace jako ty,
které nebyly ustaveny s umyslem podnikat, jak je definovano v tomto zakoné a v dalSich
daniovych predpisech. Tyto organizace se zamé&fuji na Cinnost, ktera slouzi zajmim statu,
spoleCnosti nebo urcitych skupin lidi. Jsou zfizovany za ucelem poskytovani sluzeb v
souladu s potfebami téch, ktefi se na jejich vzniku podileji. Jejich hlavni poslani ma prednost

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

1.5.1 Typologie neziskovych nestatnich organizaci (NNO)

NNO oznacuje organizaci, kterd neni vlastnéna ani fizena statem a ktera ma neziskovy
charakter, coz znamena, Ze jeji primarnim cilem neni dosahovani zisku pro své Cleny ani
majitele.
Na trhu se objevuje mnoho réiznych typt neziskovych organizaci. Podle Skarabelové (2002)
muzeme tyto organizace rozdélit do dvou zakladnich kategorii:

1. Podle realizované ¢innosti

2. Podle pravni normy
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Dalsim délenim se zabyva Rektofik (2007), ktery pfidal mezi kritéria globalni charakter,

zakladatele, financovani a funkce.

1.5.2 Financovani neziskovych organizaci

Stejné jako v podnikatelském sektoru je i v oblasti neziskovych organizaci klicové mit
peclivé naplanované a strategicky rozlozené financ¢ni prostfedky, aby byly pokryty naklady

souvisejici s provozem organizace.

Zakladni zasady financovani neziskovych organizaci se odvijeji od vztahu mezi organizaci,
jejimi klienty a finannimi partnery. Finanéni principy neziskovych organizaci lze podle
Stejskala (2013) rozde¢lit do nékolika kategorii:
e Vicezdrojovost — zisk finan¢nich zdroji od vice sponzord. CoZz pro organizaci
znamena diferenciaci rizika pro pfipad, ze by jeden z darct upadl.
e Samofinancovani a fundraising — zajistovani finan¢nich mimo vefejny sektor.
e Neziskovost

e (Osvobozeni od dani

1.5.3 PR v neziskovych organizacich

Mnoho neziskovych organizaci vznika s cilem uspokojit poteby specifické, ¢asto mensi
skupiny lidi, s niz maji Gzké 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 kontakt. (Bacuvcik, 2011)

Problém spociva v lidech, rizné neziskové organizace se li§i v urovni svych marketingovych
a komunikacnich aktivit. Uzivanim komunikac¢nich technologii se rozdily nadale prohlubuyji.

(Kotler, 2003)

V neziskovém sektoru je situace slozitéjsi nez v komercni sféte, protoze role spotiebitele a
platiciho zakaznika jsou rozd€leny mezi dva "zakazniky". VétSina sluzeb poskytovanych
neziskovymi organizacemi je uzivatelim poskytovana zdarma nebo s CasteCnym poplatkem,
pficemz vétsina financi pochazi z vefejnych rozpoct, firemnich dart nebo od individualnich
darci. V neziskovém sektoru Casto pracovnici nevidi aktivity spojené se ziskavanim

finan¢nich prostredka, jako soucast marketingu a nedilnou soucast 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. (Bacuvc¢ik, 2011)

1.5.4 Nadace a nadacni fondy

Nadace

Nadace jsou organizacemi, které shromazd'uji majetek s cilem trvale slouzit spoleCensky ci
hospodaisky prospésnym ucelim. Jejich hlavnim poslanim je poskytovani nadacnich
prispévkul, znamych jako granty, tfetim stranam, zejména z vynosu z vlastniho majetku a
dalsich pfijma. Na pocatku roku 1997 bylo registrovano prfiblizné¢ 5000 nadaci podle
obcanského zakoniku u okresnich ufadd. Po procesu pieregistrace se tento pocet nadaci
prestal vyrazné zvySovat. (Forum darca, 2023)

..V Ceské republice je zaregistrovano pres 2 000 nadaci a nadacnich fondii, z toho vice jak
250 nadaci md svého firemniho zakladatele. Ten pocet je impozantni a odhadem by jedna
nadace ci fond zaopatioval 5000 klientii, pokud pocet obyvatel vydélime poctem nadaci.
Celkové se rocné prostrednictvim Ceskych nadaci rozdéli az 526 miliomi korun.
(Razickova, 2018, s. 733) V roce 2021 rozdélily 2,9 mld. Korun. (Forum darct, 2022) V roce
2023 pocet nadaci a nadacnich fondu jiz ¢inil 3 186, coz bylo o 143 vice, nez v roce 2022,

ve kterém si rozdélili 1,42 miliardy korun. (Forum darct, 2023)

Vznik a zanik nadace

Nadace je zalozena na zakladé zakladaci listiny, ktera je sepsana formou notatrského zapisu.
Tuto zakladaci listinu mohou vypracovat jedna nebo vice osob podle poctu zakladatelti. Pro
vytvoreni nadace je nezbytné, aby nadacni jistina, dosahovala minimalni hodnoty alespon
500 000 K¢. Tato minimalni suma musi byt udrzovana po celou dobu fungovani nadace.
Nadace ma obvykle trvaly charakter a jeji zruSeni neni bézné. Pokud je vSak nutné nadaci
zru$it, existuji dva zakladni zptisoby: zruSeni bez likvidace a zruSeni s likvidaci. (Wealth,

2021)

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

mnohem flexibilnéjsi, pokud jde o vnitini strukturu a moznosti nastaveni. (Wealth, 2021)
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1.5.5 Statistiky nadaci a nadaé¢nich fondd v CR

Z pohledu velikosti jméni je nejvétsi nadaci Cesko-ndmecky fond budoucnost se jménim
pres 4,5 miliardy korun. Nasleduje Nadace rodiny HoleCkovych s majetkem za necelé 2
miliardy korun. Jako tieti je Nadace Ceské spofitelny s majetkem necelych 1,8 miliardy
korun. (Forum darci, 2023)
Nejvetsi firemni a nefiremni prispévatelé v roce 2022 (Forum darci, 2023)

e DOBRY ANDEL

e Prague Civil Society Centre, nadacni fond

e Nadace CEZ — nejvétsi firemni piispévatel

e Nadace THE KELLNER FAMILY FOUNDATION

e Nadace Ceské spofitelny

e Nadace PPF

e Nadacni fond Kladné nuly

e Nadaéni fond SKODA AUTO

e Abakus

e Cesko-némecky fond

Z pohledu sidla darct je nejvetsi koncentrace v Praze, a to 1395 darci. Z hlediska kraju je

pak koncentrace darci nasledujici (od nejvétsi po nejmensi). (Forum darca, 2023)

1. Jihomoravsky kraj 8. Olomoucky kraj

2. Stredocesky kraj 9. Ustecky kraj

3. Moravskoslezsky 10. Pardubicky kraj

4. JihocCesky kraj 11. Vysoc€ina

5. Zlinsky kraj 12. Liberecky kraj

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

Vroce 2022 Férum darci provedlo analyzu toho, jaké oblasti jsou nadacemi a fondy
podporovany. Nejvetsi podil mélo vzdelani a vyzkum (16 %), dale déti, mladi a rodina (14

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

Z vyzkumu provedeného Forem darci (2023) vyplyva, Ze témér polovina lidi, konkrétné 44
%, pravidelné nebo prilezitostné financné podporuje né€jakou verejné prospésnou aktivitu.
Tento podil je o 8 % vySsi nez v predchozim roce. Podil lidi, ktefi pravidelné daruji cast
svého pfijmu, zlstal mezirocné stejny (12 %), avSak vzrostl pocet pfilezitostnych darca.
Nejsiln€jsimi motivacemi k darovani jsou dobry pocit z poskytnuti pomoci (82 %), osobni

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

Vékova skupina nejaktivnéjSich darca se pohybuje mezi 30 az 44 lety, piicemz 13 % z nich
daruje pravidelné a dalgich 40 % pfileZitostn&. Zeny jsou v kategorii piileZitostnych darct
Cast€ji zastoupeny (36 % oproti 28 % u muzl), zatimco mezi pravidelnymi darci jsou muzi
mirné Castéjsi (14 % oproti 10 % u zen). Mezi muzi je také vyssi podil téch, ktefi daruji
pouze vyjimecné nebo viubec (36 % oproti 30 % u zen). Darci nejCastéji prispivaji na verejné
prosp&iné aktivity ¢astkou mezi 501 az 1 000 K¢&, a to celkem 28 % z nich. Ctvrtina darcl
(25 %) prispiva ro¢né castkou vyssi nez 1 000 K¢. Pokud jde o online platebni metody, darci
nejcasteji daruji castku mezi 501 az 1 000 K¢. V pripade hotovostnich dart je nejbéznéjsi

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

1.6 Piedstaveni Nadace CEZ

1.6.1 Historie nadace

Od roku 2002 je Nadace CEZ jednou z piednich firemnich nadaci v Ceské republice.
Predsedou spravni rady je Daniel Benes, ktery je soucasné generalnim feditelem skupiny
CEZ. Nadace CEZ kazdoroné podporuje Sirokou $kalu projektd, které odpovidaji na
soutasné potieby spole¢nosti. (Nadace CEZ, 2022) Od zalozeni Nadace CEZ podpofila
17 045 projektti a 2771 projektd podpofili 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 u&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., Severoteské doly a.s. a CEZ ESCO
a.s., z pohledu pravnickych osob se tedy jednalo predev§im o dcefiné spolegnosti CEZ a.s..
Tyto spoleénosti 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)

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

Dary od pravnickych osob vroce 2022 a 2021 Ginily (v tis. K&):

v tis. KE) 2022 2021
CEF, & & 108 250 6.3 500
CEZ Dstribuce, a. & 100 000 100 000
CEZ Prodej, sro 24 800 24 800
CEZ ICT Sarvicas, 8.8, a 550
Saparpbeske doly as 15 000 15 000
CEZ ESCO, aus. 3 000 3 000
Celkem 252050 208 850
v tis. KE) 2022 2021
Pravmicks asoby 252 050 206 850
Fyzicke osoby 10 686 6 162
Celkemn 262 746 213012

Zdroj: Vyro¢ni zprava Nadace CEZ zveiejnéna roku 2023
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Z pohledu nakladd na spravu Nadace CEZ je nadace Usporna, jak uvadi Obrdzek 3, naklady
na ¢innost ¢ini piiblizné 20 000,-. Do téchto nakladi jsou zahrnuty z ¢asti mzdové naklady,
odpisy a Cast nakladd na sluzby. V roce 2022 byl podil nakladi na spravu nadace vuci

poskytnutym piispévkim 7,41 %. (Nadace CEZ, 2023)

Obrazek 3: Naklady na spravu Nadace CEZ

v tis. KE) 2022 2021
Fancelifské potieby, PHR, DHIM BT 239
Mzdove rikiady a odvody, sociiini ndklady 12 818 9352
Ceastonms 31 7
Wedeni odetni agendy, audit, poradenstvi 553 514
Maklady na propagaci SB2 506
Majermng, telefony 487 355
Datatni rdkiady a slulby 1 TEZ 1323
Bankowni poplatiy 48 a7
Maklady na sprévu nadsce celkem 16 08 12 363
Makkady spojend & projekty 37T29 2621
Cellam ndklady 20127 14 884

Zdroj: Vyroéni zprava Nadace CEZ zveiejnéna roku 2023

Dalsimi naklady jsou tzv. osobni naklady - Obrdzek 4. (Nadace CEZ, 2023)
Obrdzek 4: Osobni ndklady Nadace CEZ

v tis. KE) 2022 2021
Celkovy polet Z toho ndklady ra odméry Celkovy polet Z toha rdklady na odrdng
mAméstnancl e fidicich, kontralnich raméstnancd dhend fidicich, kontralnich
& statutdrmich ongand & statutdmich orgdnd
Prismérmy podeat méstnancd g - 9 -
Mzdy 10338 1248 TB37 1348
Socidini zabezpedend a rdravolni pojisténi 3341 444 2528 456
Socidin ndklady 434 36 320 -
Oacbni ndklady celkem 14113 1728 10 486 1 804

Zdroj: Vyroéni zprava Nadace CEZ zveiejnéna roku 2023

Jelikoz je nezbytné udrzovat naklady pod kontrolou, bylo zavedeno pravidlo o omezeni
nakladt nadace: Celkové rocni naklady spojené se spravou nadace nesmi presahnout 15 %
hodnoty ro¢né poskytnutych nadacnich ptispévka. 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 vefejné prospeésnych projekti. Predkladané projekty se mohou tykat podpory déti a
mladeze, zdravotnictvi, socialni péce, osob s handicapem, védy, vzdélani, kultury, sportu ¢i
zivotniho prostiedi.

e Oranzova hristé
Podpora vystavby a kompletni rekonstrukce hiist. Bezpecna détska, sportovni, workoutova
hri§té. Pomaha k udrzeni zdravého zivotniho stylu v kazdém veku.

e Oranzové kolo
Umoziuje zajemcim, aby vlastnim fyzickym usilim — konkrétné Slapanim na specialné
upravenych kolech — ptispéli na dobrou véc.

e Oranzové prechody
Osvétlovani prechodd pro chodce. Instalace osvétleni dosud neosvétlenych nebezpecnych
prechodl pro chodce v intravilanu i extravilanu.

e Oranzové ucebny
Pomoc skolam zkvalitnit vyuku fyziky a technickych predméti. Zakladni, stfedni a vyssi
odborné Skoly mohou ziskat nadacni pfispévek na potizeni odborného vybaveni.

e Pomahej pohybem
Kampar "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 pen&zni ¢astku, kterou
podpoii nami vybrany projekt.
Na Obrazku 5 mazeme vidét ivodni menu po piihlaseni do aplikace, na Obrazku 6 vidime
pohled na displeji pfi zapnuti fyzické aktivity, Obrazek 7,8,9,10 muzeme vidét nékteré

z projektd, na které je v aplikaci mozné prispét.
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Obrazek 5: Uvodni strana EPP Obrdzek 6: Spusténé sledovéni aktivity Obrdazek 7: Projekt v EPP ¢.1

. PODPOROVANE
S e~ PROJEKTY
%X 3

Pec pro chranénou
pekarnu
Modry domecek

km

Zahdjit aktivitu
CAs TEMPO (min/km)

@ 0:01 < o'o"

Do dosazeni cile zbyva

71 62 051 bodii
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 MUij/N&S svét ITT
pobyt hendikepem

s asisten¢nimi psy

Do dosazeni cile zbyva

Cil naplnén Do dosazeni cile zbyvé W SAG b

7T 70 548 bodi

Mésto: Chomutov

Mésto: Praha

Mésto: Tyn nad Vitavou

3. ROCNIK VYTVARNE SOUTEZE
NA TEMA ,MUJ/NAS SVET* PRO

Asistencni psi z.s. - jsme

PROJEKT NAPLNEN CHCI PODPORIT

CHCI PODPORIT

Zdroj: Obrazky 5-10 pochazi z mobilni aplikace EPP, ktera je pro i0S i Android vefejné dostupna
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e Neziskové organizace
Podpora rozvoje a profesionalizace neziskovych organizaci, které poskytuji sluzby ptfimé
péce v socialni oblasti, zeyména sluzby socialni péce, prevence a poradenstvi.

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

e Pomocna ruka zaméstnancim
Pomoc zamé&stnanctim Skupiny CEZ, ktefi utrpé&li pracovni uraz.

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 veéku.

e Vysadba stromu
Vysadba stromu, zejména ve méstech, obcich a v jejich blizkém okoli. Vznik novych aleji,
protihlukovych a protiprasnych stén a vétrolamt. Skupinové vysadby pfinasi stin a zelefi na
vefejna mista.

A dalsi..

1.6.4 Spusténi programu

V roce 2003 byly zahajeny programy Pomoc regioniim, Oranzova hfisté a Duhové dilny. Od
roku 2004 byly spustény programy Oranzové kolo, Duhova auta, Oranzové schody,
Oranzové prechody a Oranzové ucebny. V roce 2015 byla uvedena do provozu aplikace
EPP, ktera je integrovana do programu Pomahej pohybem. V roce 2020 byl zahajen program
Neziskovky, nasledovany o rok pozdéji programem Zaméstnanci pomahaji. V nasledujicich
dvou letech byly spustény programy Pomocna ruka zaméstnancim a Uprava turistickych

tras a bézeckych stop. (Nadace, 2023)

1.6.5 Piispévek od Nadace CEZ

Zadost mize podat kazda pravnickd osoba se sidlem v Ceské republice, ktera spliiuje
podminky grantového fizeni. Zadost se podava formou vyplnéni a odeslani online formulafe.

Maximalni vyse pfispévku nema zadny limit.
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Prispévek je mozné vyuzit na podporu vefejné prospésnych aktivit zamerenych 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 vékova skupina, nez 25-29, ktera ma vétsi

povédomi o Nadaci CEZ.

H2: Vice nez 80 % respondentt zna pouze kamparni Pomahej pohybem

HO: Respondentu, ktefi znaji pouze kampan Pomahej pohybem je mén¢ nez 80 %

H3: Vice nez 50 % respondentii povazuje projekty Nadace CEZ za dGvéryhodné
HO: Vice nez 50 % respondent oznadi projekty Nadace CEZ za nedtvéryhodné

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

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

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

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

ma kampan Pomahej 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

1.8.1 Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz

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

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

H1o: Respondenti ve vékové kategorii 25-29 let nemaiji vétsi povédomi o Nadaci CEZ, neZ

respondenti jiné vékové kategorie.

Stanovena hypotéza je otestovana pomoci Chi-kvadrat testu nezavislosti. Vytvorenou

kontingenc¢ni tabulku mazeme vidét zde v Tabulce 1:

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

Jak Casto jste se v poslednim roce setkal/a s aktivitami nebo
Vikova kategorie projekty realizovanymi Nadaci CEZ?
Témeér
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 kontingen¢ni tabulka obsahujici relativni vyjadreni dle jednotlivych
veékovych kategorii. Z této tabulky je zieymé, ze respondenti ve vekové kategorii 25-29 let
maji povédomi podobné jako ostatni vékové kategorie. Casto se s aktivitami setkalo pouze
9,5 % respondentl v této veékové kategorii, ve vékové kategorii 40 a vice let je toto
zastoupeni dokonce vyssi a to 12,5 % respondentu — vyobrazeno v Tabulce 2.
K otestovani zavislosti mezi vékovou kategorii a povédomim je pouzit Chi-kvadrat test

nezavislosti, jehoz podminky na o¢ekavané Cetnosti jsou v tomto piipadé splnény.
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Tabulka 2: Tab.1: Kontingencni tabulka zavislosti véku a povédomi o projektu Nadace CEZ — procentudlni
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 lze 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. Neprokézalo se, ze respondenti ve
vékové kategorii 25-29 let maji vétsi povédomi o Nadaci CEZ nez respondenti ve vékovych

kategoriich jinych.

Tabulka 3: Chi-kvadrat 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 ,,Casto” také odpoved
,,méné Casto”, jednalo by se u vékové kategorie 25-29 0 45,2% poveédomi a hypotéza Hlo by

byla zamitnuta.

H21: Vice nez 80 % respondentt zna pouze kampani Pomahej pohybem

H2o: Respondentu, ktefi znaji pouze kampafi Pomahej pohybem je méné nez 80 %

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze kampan Pomahej pohybem (EPP) zna
pouze 42,3 % respondentd. Ve srovnani s jinymi kampanémi se jedna o kampari s nejvetsim
zastoupenim. Ani jeden zuvedenych projektd nezna 36,9 % respondentd. 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 regionim 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

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

nejmén¢ znamou kampani je Oranzové kolo.

Tabulka 5: Relativni cetnosti 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%

Podil respondenti

OranZova
hristé

Zdroj: Vlastni vyzkum

Oranzové
kolo

Znate uvedenou kampan?

ucebny

Oranzové

Pomahej
pohybem
(EPP)

Oranzovy  Vysadba Pomoc zadny z
prechod stromU regionllm uvedenych
projektl

Dale bylo zjisténo, ze respondenttl, ktefi znaji pouze kampan Pomahej pohybem (EPP) je 88

ze 390 dotazanych, coz v relativnim vyjadfeni predstavuje 22,6 %. Testovanou hypotézou

v tomto piipadé byl predpoklad, ze vice nez 80 % respondenti zna pouze kampar Pomahej

pohybem. Jelikoz je vysledny podil roven 22,6 %, nema v pfipad€ 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 % respondentti zna pouze kampan Pomahej pohybem.

Komentar:

V tomto piipadé se jedna o pozitivni tvrzeni ve prospéch Nadace CEZ, vyzkum, oproti
predpokladu, ukazal, ze vétSina dotazovanych zna kromé kampané Pomahej pohybem také
dalsi kampaii Nadace CEZ. Je zde ale opravdu vysoky podil t&ch, ktefi neznaji zadny
z uvedenych projekti. 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 % respondentt povaZuie projekty Nadace CEZ za divéryhodné

H30: Vice nez 50 % respondent nepovazuje projekty Nadace CEZ za divéryhodné

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

Tabulka 6: Kontingencni tabulka divéryhodnosti Nadace CEZ u respondentii

povazuje 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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Povaziuje projekty Nadace CEZ za dGvéryhodné?

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 zakladé téchto vysledka je zfejmé, ze je mozné nulovou hypotézu zamitnout a prijmout
hypotézu alternativni. Pro statistické ovéreni byl proveden Test pro podil u jednoho
vybéru. Vypocet z-testu neni v programu Statistica dostupny, a proto je spocitan dle uvedené

formule:

_P-m_ P
SE(P) \[m(1 - mo)/n

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

hypotézu na 5% hladiné vyznamnosti zamitnout.

H4,: Vice ne 50 % respondentd povazuje projekty Nadace CEZ za udrZitelné

Hlo: Vice nez 50 % respondentii nepovazuje projekty Nadace CEZ za udrzitelné

Na uvedenou otazku odpovédélo 121 respondentt, zbyvajici respondenti otazku preskocili
pro nedostatek zkusenosti s Nadaci CEZ. 91,7 % respondentt 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

Povaziuje 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 zakladé téchto vysledkt je opét ziejmé, Ze je mozné nulovou hypotézu zamitnout a
prijmout hypotézu alternativni. Pro statistické ovéteni byl i v tomto ptipadé 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,: Z téch, ktefi vyuzili aplikaci EPP tvofi nejvétsi podil Zzeny.

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

V tabulkach nize (Tabulka 10 a 11) jsou uvedeny relativni a absolutni Cetnosti dle toho, zda
respondent vyuzil nékdy aplikaci EPP. Z tabulek je patrné, zZe z téch, ktefi ,,ano* tvorti

76,1 % zeny, konkrétné 51 Zen, a 23,9 % muzi, konkrétné 16 muzi.

Tabulka 10: Zavislost zkuSenosti s aplikaci EPP a pohlavi — absolutni vyjddreni

71 H P4 H * 7 . ?

Pohlavi VyuZil/a jste nékdy aplikaci EPP (Pomahej pohybem)?
Ano Ne
Zena 51 525
Muz 16 98

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

71 i a H ° e . 2
Pohlavi Vyufil/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 tvofi nejvétsi podil Zeny.
K otestovani tedy pouzijeme Chi-kvadrat test dobré shody. V ptipadé této hypotézy budeme
tedy vychazetjen z respondentd, ktefi aplikaci EPP vyuzili, jedna se pouze o 67 respondentt.
Dle vystupu z programu Statistica (Tabulka 12) vy§la hodnota Chi-kvadrat testu dobré shody
18,284 a p-hodnota <.001. Jelikoz je p-hodnota nizsi nez stanovena hladina vyznamnosti

5 %, tak nulovou hypotézu zamitame. Lze pfijmout hypotézu, ze z té€ch, ktefi vyuzili

aplikaci EPP tvori 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: f 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

H6:: Z téch, ktefi nevyuzivaji/nemaji zkusenost aplikaci EPP vice nez 80 % nevi, jaky smysl
ma kampan Pomahej pohybem.

H60: Z téch, co nemaji s EPP zkuSenost vice nez 20 % zna smysl kampané Pomahej

pohybem

Z tabulek cetnosti (Tabulky 13, 14 a 15) l1ze vidét, ze 82,8 % respondentt 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)?
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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 zaporné

Zdroj: Vlastni vyzkum

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

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

Tabulka 15: Znalost principu kampané Pomdhej pohybem

Vite, jaky je princip programu EPP cetnosti
Pomahej 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 vyssi nez stanovena hladina vyznamnosti 5 %,
tak nulovou hypotézu nelze zamitnout na dané hladiné vyznamnosti. Statisticky se
neprokazalo se, ze z té€ch, ktefi nevyuzivaji/nemaji zkusenost aplikaci EPP vice nez 80 %

nevi, jaky smysl ma kampan Pomahej pohybem.

1.8.2 Dalsi data z vyzkumu

Nej&ast&j$im zdrojem informaci o Nadaci CEZ je televizni reklama, na druhém misté jsou
to socialni sit€ — znazoriuje Tabulka 16.

Tabulka 16: Zdroje cerpani informaci o Nadaci CEZ

6 Prosim, vyberte z jakého zdroje terpate informace o Nadaci CEZ

Wibér z moknost{ vice modnych, dpovézeno 386 x nezodpovézeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil

® Televimi reklama 170 44.0%
Socidlni sité 157 40,7%
Billboardy 41 10,6%
Pratelé/mami 61 15,8%

@ Regionalni tisk 13 3.4%

@ Jin (prosim uvedte) 14 3,6%

® 0 Nadaci CEZ jsem nesly3el/a 89 23,1%

115,782 0N7 )
3L ()
6:11(2'57 8%
13 a%)
T35, 6%)

8923175

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pokud odhlédneme od poctu respondentd, ktefi nemohou hodnotit, tak program
Oranzova hfisté hodnoti respondenti jako kvalitné odvedenou praci. Na projektu
Oranzové kolo je jesté co zlepSovat, totéz plati pro program Oranzové ucebny.
S aplikaci EPP ma zkuSenost v€tsi procento respondenti nez u ostatnich programd,
coz se odrazi v tom, ze 31,6 % oznacilo kampani Poméhej pohybem jako kvalitné

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

8 Prosim, vyjadete svij nazor na vysledky uvedenych projektd / aktivit:

Matice wibéru z moknosti, 2odpovézeno 386 x, nezodpovézeno 0 x

Odpovid ® Kvalitné odvedend @ Jektd je na Eem ' Zadné kvalitni L Nemiizu
prace pracovat vysledky hodnotit
Orandova hfiité 43 (11,1%) 22 (5,7%) 0 321(83.2%)
OranZové kolo 13 (3,4%) 21(5,4%) 3(0,8%) 349 (90,4%)
Oranfové ulebny 17 (4,4%) 20 (5,2%) 4(1,0%) 345 (89,4%)
("E";;”*i pohybem 122 (31.6%) 36 (9,3%) 3(0,8%) 225 (583%)

0%

5%

10 %

15%

0% 25% 30% 35% 40%

45% 50% 55% 60%

65% T0% 75% B0%

B5% 90% 95% 1.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z pohledu urovné 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 z moznosti, zodpovézeno 386 x nezodpovézeno 0 x

Odpovéd e ( O, O] © 4  ®5 | ® Nemiiu hodnotit
Urover komunikace o projektech a aktivitich | 16 (4,1%) | 79 20,5%) | 70(18,1%) | 29 (7.5%) | 8(2.1%) 184 (47,7%)
Podpora rozvojee komunity 29(7,5%) | 69(17,9%) | 58(150%) | 15(39%) | 7(18%) 208 (53,9%)
Podpora udriitelnosti 36.(9,3%) | 77(19,9%) | 40(104%) | 21(54%) | 9(23%) 203 (52,6%)
Transparentnost informaci o éinnosti 28(7,3%) | 64(16,6%) | 60(155%) | 21(54%) | 10(26%) 203 (52,6%)

10%

15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% S55% 60% 75% B0% B5% 90% 95% 1.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z téch, ktefi vyuzivaji aplikaci EPP (57 respondentt) 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?

Vihédr z modnosti, zodpovézeno 386 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® 1xtydné avice 8 21%
© 1-2x 2 mdsic 7 1,8%
@ Pérkrat za rok 42 10,9%
@ Newyulivim/Nemam 329 85,2%
!2,1%:
71,8%)
2 [ANTRE AT
3290857200
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 0% V5% B0% GBS 90% 95% 1.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obecné lze fici, ze Nadace CEZ je vnimana v pozitivnim svétle. Je vnimana spise jako
pfinosna, transparentni, duvéryhodna, inovativni, GCelna a udrZitelna, coz znazomuje

Tabulka 20.

Tabulka 20: Minéni o Nadaci CEZ

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

0dpovéd 2 1 0 1 2

Zoytetnd @ | 2(0,5%) 1(0,5%) 236 (61,1%) 92 (23,8%) 54(140%) | @ Pfinosna

Netransparentni @ | 4(10%) 11(2,8%) 263 (68,1%) 71 (18 .4%) 37(9.6%) | @ Transparentni

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

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

Nedidelnd ® | 2(0,5%) 2(0,5%) 244 (63,2%) 77(19,9%) 61(158%) | @ Utelna

Neudritelns ® | 2(0,5%) 8(2,1%) 267 (69,2%) T2(18,7%) 37(9,6%) | ® Udrditeln

Zhytefnd Ffinosna

Netransparentni Transparentni

Nedivéryhodna Divéryhadna

Zapstald Ingvativni

Nedéelnd Uéelnad

NeudrZiteing Udrziteina

[
-
o

e

Zdroj: Vlastni vyzkum



e Soucasti vyzkumu byla také posledni a nepovinna otazka ohledné moznych opatieni
na zlepSeni Ginnosti Nadace CEZ. V Tabulce 21 nize je vidét kompletni vycet

odpovédi na tuto otazku.

Tabulka 21: Navrh opatreni ze strany respondentii ke zlepseni cinnosti Nadace CEZ

14 Nepovinna otazka: Jaka opatfeni by podle vas méla Nadace CEZ pfijmout k
zlep3eni své Cinnosti? Prosim, uvedte:

Textova odpoved, dpovézeno 386 x, neandpovezno 0 x

(352%)

Bohudel jsem o nadaci neslysel

Délat vie nejlepd pro lidi

dosud jsem se o to piilE nezajimala a proto nehodnatim

i Jako radni okresniho mésta jsem o této nadaci neslytel. Choe to trofku zamakat na prezentaci,
Lepe vysvetlit projekty

Lepdi propagace

Lepdi propagace.

Mendi £astky za mwh

Navrhuji vylep%it medilni kmpafi na socidlnich sitich a v jednotlivjch regionech. Uspéchy nadace nejsou dostateéné mpropagované, kramé "Pomahej
pohybem”.

Nevim

Nevim

(2x) Nevim

Nevim, nikdy jsem nad tim nepfemyslela

Nemam

Nemam Edny z uvedenych projektd, proto bych fekla, 2 by modna pomohlo 2vednout povédomost o jejich aktivitach pomaci socidlnich siti nebo
reklam.

nic o ni nevim
Opravdu nevim
Ontevrenost

Podpora wzkumu proti rakovinowym onemocnénim

Tiak na samotnyg CEZ kvilli zvjhodnéni cen energii pro obEany CR (vla8té pak nizkoprimove/ty méné zhéhlé v problematice energii-fixace sazeb atd)
Trocha reldamy

Vétdi komunikaci s vefejnosti

vBtii propagace

VEtsi propagace mezi vefejnost

Vsl propagaci

Vice informaci-reklamy

Vice informaci v mediich

Vice informovanasti o dané nadaci _

Vice informovat o své Zinnosti.

Vice propagace

Vice se prezentovat

Vice zapracovat na transparentnosti a informovanosti vefejnosti
Zlepsit marketing

Zdroj: Vlastni vyzkum

1.8.3 Shrnuti analytické ¢asti

Z ptedchozi kapitoly tedy vime, ze:
e Nejvétsi povédomi o Nadaci CEZ mé 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 % respondentd, coZ je, oproti
predpokladu, dobry vysledek

e Nejveétsi popularité se tési program Pomahej pohybem, poté Vysadba stromi a
Oranzové hiisté

e Nadace CEZ je povazovana za divéryhodnou a udrzitelnou

e Aplikaci EPP vyuzivaji pfedevsim zeny

e Ucel kampané EPP zna necelych 20 % respondent(

e Nejcastej§im médiem pro §ifeni informaci mezi respondenty je televizni reklama a
socialni sité

e Aplikace EPP je vyuzivana velmi zfidka, n€kolikrat mési¢n€ 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 pfispévkam riznych organizaci, jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole,
kde jsem se zabyvali historii nadace a jejimi sponzory. Proto je primarnim cilem nadace
prildkat nové darce, ktetfi budou mit z4jem investovat s cilem zlepsit svou firemni image a
zaroven podpofit spolecensky prospésné aktivity. Abychom mohli uspésné prilakat nové

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

Druhym divodem, pro¢ je zadouci dosahnout co nejlepsiho PR, je vliv na obraz spolecnosti
CEZ v ogich Geské populace jako celku. Cim pozitivngj$i dojem bude spole¢nost CEZ
pusobit na ob¢any, tim vys$i je pravdépodobnost, Ze se stanou jejimi zakazniky nebo budou
mit vi&i ni piiznivej§i postoj. Silna a pozitivni image spolenosti CEZ muze také piispét k
posileni divéry 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
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ukolu dostatecnou pozornost a nasadit veSkeré dostupné prostiedky k dosazeni co nejlepsSich

vysledka.

1.9.2 Konkrétni navrhy

Na zaklad¢é vysledkii dotaznikového Setieni bych navrhovala nasledujici opatfeni pro
zlepSeni PR:
e Socialni sité

V dnesni dobé hraji socialni 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 pfistupt
poslednich let je vyuzivani influencert k propagaci znacek. Nicmén€, pouhé zminéni o
znacce uz nestaci. Je klicové, aby byli sledujici né€jak zapojeni, at’ uz prosttednictvim soutézi,
slevovych kodd nebo oslovovanim jejich svédomi. V piipadé Nadace CEZ by mohl byt

pouzit posledni zminény pfistup.

Kampani "Pomahej pohybem" by mohla vyuzit silu influencerd k propagaci zdravého
zivotniho stylu a vyznamu pohybu. Influencer by mohl prezentovat aplikaci EPP a ukazat,
jak jednoduchym zptasobem muze kazdy z nas svym pohybem pfispét k pomoci potiebnym

— tedy sdileni pozitivnich mySlenek a acinkd.

I kdyz dotaznikové Setfeni ukazalo, ze socidlni sité jsou jiz nyni druhym nejcastéj§im
zdrojem informaci o nadaci, stale je zde velmi vysoké procento lidi, ktefi o Nadaci CEZ
nikdy neslySeli. ZvySeni intenzity pasobeni na socialnich sitich by tedy jisté vedlo k vys§simu
povédomi o nadaci mezi vefejnosti, tim by se vytvorila siln€jsi a aktivnéjsi komunita

podporovateld a zajemcu o ¢innost nadace.

Planované zahajeni:

Jako idealni vidim zahajeni k 1.5., ptipadné diive. Je dulezité, aby informace na socialnich
sitich pfedbéhly ostatni PR aktivity. Lidé jsou zvykli na internetu vyhledavat informace,
proto je nezbytné, aby v dobé zah4jeni vétSich kampani jiz byl na internetu/socialnich sitich

dostupny dostatecCny obsah.
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Finanéni odhad:

Naklady pro toto feSeni jsou pouze na najmuti osoby, ktera se bude o socialni sité starat.
Neni nutné najimat osobu na plny uvazek, postaci uvazek polovicni. Osoba se bude vénovat
tvorbé obsahu na socialnich sitich a odpovidani na zpravy uzivateli. Financ¢ni suma je
kalkulovana pro 1 osobu na pul tvazek do konce roku 2024 — tedy 8 mésica. Jedna se o

sumu 160 000,- (20 000,- hrubého/mésic)

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

nebo jim jednoduse pfipomenout existenci Nadace.

Stejné jako v pripadé socidlnich siti by mohla televizni reklama prezentovat pozitivni
mySslenky a G¢inky podpory nadace. Propagace zdravého zivotniho stylu, dulezitosti pohybu

a moznosti pomoci potfebnym by mohla byt zékladnimi prvky této kampang.

Kombinace televiznich reklam a aktivit na socialnich sitich by posilila zabér a dosah nadace,
oslovila by rizné segmenty publika a zajistila by Sir§i pokryti vefejnosti. Tim by se podpoftila
snaha o zvySeni povédomi o Nadaci CEZ a zvysila se Sance na zapojeni novych
podporovatelt a zajemct o jeji Cinnost.

Planované zahajeni:

1.11. Jako posledni zuvedeného seznamu aktivit. Televizni reklama je finanéné velmi
nakladna, 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
pred Vanoci, kdy jsou sledujici citlivéjsi a Stédiejsi pro darovani financnich prostiedku.

Finanéni odhad:

Odhad na reklamni kampan je pfiblizné 3 000 000 korun, velmi vSak zalezi na parametrech

reklamy.
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e Seminafe a webinaie
Dal$im navrhem na zlepSeni PR je zavedeni webinaii a seminaiu, které by mohly byt
zaméfeny na podporu zdravého zivotniho stylu a propagaci kampané "Poméhej pohybem".
Tato forma akci by mohla poskytnout platformu pro osvétu a diskuzi o dulezitosti aktivniho

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

Zaméfeni seminaiu predevsim na jedince starsi 20 let by mohlo byt perspektivni, nebot’ tato
skupina obvykle disponuje vétsi financéni nezavislosti a je pravdépodobnéji ochotna se
zapojit do dobrovolnickych aktivit ¢i podpofiit nadaci financné. To vSak neznamena, zZe
mladsi jedinci nejsou pro nadaci dileziti. Je také dulezité oslovovat mladou generaci a

budovat s nimi vztahy pro dlouhodobou spolupraci a podporu nadace.

Navrhované webinare a seminafe by mohly piinést fadu vyhod, v¢etné 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,
vymeénu nazorti a podporu zdravého Zivotniho stylu, coz by v konecném disledku mohlo
vést k dlouhodobé aktivni ucasti na podpote nadace.

Planované zahajeni:

1.9. — s novym $kolnim rokem. Nejefektivnéjsi bude natoCeni webinait a bezplatné sdileni
na socialnich sitich. Posléze by nebylo od véci uskutecnit osobni seminare v krajskych
meéstech. Seminaf formou besedy, taktéz bezplatna ucast.

Finanéni odhad:

Néklady na 3x hodinové webinare — herci, kamera, uprava, nahrani videa a publikovani —

70 000,- (2 moderatori, 1 kameraman a 1 osoba na upravu a publikaci videa)

e Aktivnéjsi zapojeni zaméstnanct do dobrovolnickych ¢innosti
V soudasné dobg jiz Skupina CEZ podporuje zaméstnance v dobrovolnickych &innostech,
nejsou vSak komunikovany vefrejnosti. V této oblasti by tedy bylo potfeba se zaméfit na
vytvareni vétSich a vyznamnéj$ich projektd, které budou mit vyss$i miru propagace.

Planované zahajeni:

Spolu se socialnimi sit€émi — co nejdfive, tedy budeme pocitat k 1.5.

61



Finanéni odhad:

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

cca 35 000,-

e Zapojeni vefejnosti
Zorganizovani vefejnych akci, workshopti nebo diskuznich for, ktera umozni vefejnosti
zapojit se do Cinnosti nadace, sdilet své nazory a pfipominky a ziskat pfimy kontakt s
pracovniky nadace.

Planované zahajeni:

S pocatkem letnich prazdnin, tedy 1.7.

Finanéni odhad:

Ugast napiiklad formou reprezentagniho stanku, na vyznamnych akcich. Naklady na 1 akci
cca 7 tis. — zapojeni 3 zameéstnanci. Budeme predpokladat pfiblizné 13 akci, idealné
v kazdém krajském meésté 1.

13 x 7 tis =91 000,-

e Osloveni firemnich partnera
Aktivni oslovovani firemnich partnerti pro moznost spoluprace v ramci firemnich socialné
odpovédnych projekti nebo sponzorstvi. Spoluprace s firemnimi partnery muze pfinést
finan¢ni podporu a zvysit viditelnost nadace.

Planované zahajeni:

1.9. po zaméfeni na muzskou populaci, zapojeni vefejnosti, aktivnéj§im zapojeni
zaméstnancu do dobrovolnickych ¢innosti a po socialnich sitich. Velmi pravdépodobné bude
tato aktivita uspesna az po spusténi TV kampané, ktera bude spusténa jako posledni, nicméné

je dobré hledani potencionalni partnerti nepodcenit a zacit zavcas.

Finanéni odhad:

0,- bude ur¢en zaméstnanec, kterému bude tato Cinnosti pfidana do naplné prace

e Zaméteni na muzskou populaci
Vzhledem k tomu, ze vyzkum ukazal, ze EPP aplikaci vyuzivaji vice zeny nez muzi, je

zadouci roz§ifit marketingova sdéleni také na muzskou cast populace. Jednim z moznych
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pfistupt by mohlo byt zaclenéni témat a prezentace z muzského pohledu, aby se oslovila i
tato cilova skupina. Zohlednéni muzskych perspektiv a zajmi mize piispét k ziskani divery
muzské populace, kterd Casto hraje roli pfi rozhodovani o rodinnych financich. Ze
sociologického pohledu jsou to pravé muzi, ktefi maji Casto finalni slovo v rozhodovani o
rodinnych financich, a proto je dilezité ziskat jejich duvéru a zajem. Ziskani podpory
muzské &asti populace mize byt pro Nadaci CEZ, a celou Skupinu CEZ, piinosné.

Planované zahajeni:

Taktéz co nejdiive, soucasné se socialnimi sitémi. Vzhledem ke snaze zacilit na muzskou
cast populace bude poteba vymyslet kontent, ktery upouta predev§im muze, ale i zeny.

Finanéni odhad:

0,- tento bod probiha vsemi navrhy PR aktivit

Vyse zminéné aktivity, Casovy harmonogram a finan¢ni naklady jsou vyobrazeny v Tabulce
22, ze které lze vycist celkové naklady od 1.5.2024 do 31.12.2024 na PR kampai. Tyto
naklady predbézné Cini 3 356 000,-

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

01.05.2024 01.06.2024 01.07.2024  01.08.2024  01.08.2024 01.10.2024  01.11.2024 01.12.2024|Finanéni ndklady
Socidlni sité 160 000
Televiznireklama 3000 000
Seminéfe a webinafe 70 000
Aktivnéjsi zapojeni zaméstnancd do dobrovalnickych ginnosti 35000
Zapojenivefejnosti 91 000
Osloveni firemnich partnerd 0
Zaméfeni na mu#skou populaci 0|
Celkem 3 356 000

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
zakladé analyzy vysledkli 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 nazoru, 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 podpotfila, ¢i rozsirila. Navrhy na zlepSeni vychazi tedy

pouze na zakladé 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

zaméfuji zvySeni povédomi a podpory aktivity nadace v oblasti zdravého zivotniho stylu.

Je dulezité zduraznit, ze GspeSnost implementace navrzenych opatfeni bude zaviset na
spravném provedeni. Dale je nutné brat v avahu promeénlivé okolnosti a potieby cilové

skupiny.

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

navrzenych a implementovanych opatieni a jejich dlouhodobych dopada.

Zavérem bych chtéla vyjadrit svou vdécnost vSem, kdo prispéli k realizaci této prace, véetne
respondentt, ktefi se podileli na vyzkumu, a vedeni Nadace CEZ za poskytnuti piilezitosti

k provadéni této studie, 1 presto, ze nemohla byt dodana data ze strany spolecnosti.
Véiim, ze tato prace piinasi cenny prispévek k diskust o strategiich PR v neziskovém sektoru

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

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

1. Jste Zzena nebo muz?
e Zena
e Muz

2. Do jaké vékové kategorie spadate?
15-19

20-24

25-29

30-39

40 a vice

3. Jaké je vaSe vzdélani?

e zakladni

e vyucen/a

e stiedni 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:éneé Casto
o Téméf nikdy
e Nikdy

5. Jak Gasto se setkavate s informacemi o ¢innosti Nadace CEZ ve sd&lovacich prostfedcich
nebo na socialnich sitich?

e Casto

e Men¢ Casto

o Témer nikdy

e Nikdy

6. Prosim, vyberte, z jakého zdroje Cerpate 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/ projektd si spojujete Nadaci CEZ?
e Oranzova hfisté
e Oranzové kolo
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Oranzové ucebny

Poméahej pohybem (EPP)

Oranzovy piechod

Vysadba stromu

Pomoc regionim

Neznam zadny z uvedenych projekta

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

Kvalitng& . R
odvedena Jesté je na Zadné kvalitni MNemuzu
prace ¢em pracovat vysledky hodnotit

OranZova hristé
Oranzové kolo

Oranzové uéebny

Pomahej
pohybem (EPP)

9. Jak byste hodnotili Nadaci CEZ v uvedenych oblastech?
Nemizu
1 2 3 4 5 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 zaporné
e Nevyuzil/a

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

12. Pokud aplikaci EPP vyuzivate, jak Casto?
e Ixtydnéavice
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 Madaci nemate zkuSenost, ctazku preskoéte

]

Zbyteéna Pfinosna
-2 -1 0 2
Metransparentni Transparentni
-2 -1 0 2
NedlOvéryhodna Divéryhodna
-2 -1 0 2
Zaostala Inovativni
-2 -1 0 2
Nedéelnd Utelna
-2 -1 0 2
UdrZitelnd

MNeudrZitelna

14. Nepovinna otazka: 5
Jaka opatfeni by podle vas méla Nadace CEZ prijmout k zlepSeni své Cinnosti? Prosim,

uvedte: .....
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