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Anotace

Bakalarska prace se zabyva hlavnimi hledisky spolec¢enské odpovédnosti.
Hodnoti uroven spolecenské odpovédnosti firem podle predem urcenych kritérii.
Urovent je hodnocena podle informaci dostupnych na socidlnich sitich firem.
V teoretické casti je vysvétlen vyznam pojmu spoleCenska odpovédnost, historie
tohoto konceptu a charakteristické znaky. V dalSich kapitolach jsou argumenty pro
a proti spoleCenské odpovédnosti a podrobné jsou vysvétleny oblasti CSR,
hodnoceni CSR a komunikace s verejnosti pres online média. V praktické ¢asti jsou
podrobné popsany vyzkumné otazky a vysledky analyzy spolecenské odpovédnosti
velkych firem na sociadlnich sitich. Z provedené analyzy Zebricku firem, které
se ¢astnily ceny TOP ODPOVEDNA FIRMA 2015, vyplynulo, Ze 34% piispévki na
socialnich sitich je o spolecenské odpovédnosti. Mezi nejvice sdilena témata patii
pfinos pro komunitu, podpora nadaci a dobrovolnictvi, ochrana Zivotniho

prostredi.

Annotation

Title: Corporate Social Responsibility on social networks.

Example of Czech companies

Bachelor thesis is engaged with the main aspects social responsibility. It
evaluates level of corporate social responsibility in accordance with
predetermined criteria. The level is evaluated according to information available
on social networking. The theoretical part is explained the meanings of the concept
of social responsibility, the history of the concept and characteristics. In other
chapters there are arguments for and against social responsibility and there are
explained areas of CSR, CSR rating and communication with the public through
online media. In practical part are described the research questions in detail and
results analysis of the social responsibility of large companies on social networks.
From the analysis of the ranking of companies that participated in the price of TOP
ODPOVEDNA FIRMA 2015 showed that 34% of posts on social networks is about
social responsibility. Among the most shared topics include benefits for the

community, support of foundations and volunteerism, environmental protection.
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1 Uvod

Drive lidé nevnimali dopady svého chovani na okolni svét, nezajimalo je
zneciStovani prostredi, emise, rovné podminky pro vSechny, etické chovani nebo
korupce. Jak se ale svét méni, méni se i pozadavky na firmy. Zakaznici vnimaji svou
potirebu znat, co vyrobky obsahuji, kde se vyrabi, zda jsou zdravi prospésné ¢i zda
firma nenici svét, ve kterém Ziji. JiZ nehraje roli jen nizka cena. Podle vyzkumu
agentury Ipsos za rok 2014 je spolecenskd odpovédnost dilezitd pro 71%
verejnosti (Madlova, 2015). Poptavka po raw, bio, veganskych a odpovédnych
produktech stale roste. Zakaznici jsou ochotni si priplatit za takové produkty a chté
nechté ovliviiuji firmy, aby se chovaly spoleCensky odpovédnymi. Firmy
se prizplisobuji poptavce a snazi se o pochopeni potieb zdkaznika. Snizuji
negativni dopady na Zivotni prostiedi, hledaji alternativy ke Skodlivym latkdam
v potravinach. ZvySeni zajmu o farmarské trhy, regionalni potraviny a ru¢né délané
vyrobky primélo firmy k podpore malych, mistnich podnikii a zatazeni lokalnich
produkti na trh. Zndmy je vtéto dobé problém s palmovym olejem, kdy kvtli
zvySené poptavce po tomto rostlinném tuku se vypaluji pralesy a umiraji zvirata.
Neékteri zakaznici prestavaji produkty s timto olejem kupovat a hledaji zdravéjsi

a odpovédnéjsi alternativu.

Spolecenskda odpovédnost je zplsob uvazovani. Vyjadruje to, jak se firmy
chovaji ke svému okoli, k zaméstnanctim, klientlim i sami k sobé. Nékteré firmy
berou spole¢enskou odpovédnost jako konkuren¢ni vyhodu, marketingovy nastroj
a prostredek pro zvySeni zisku. Ale nékteré, spiSe mensi firmy, vnimaji
spolecenskou odpovédnost jako slusné chovani k zdkaznik@im, zaméstnancim, a ke
svému okoli. Pro malé firmy byla spoletenska odpovédnost prirozena véc, aniZ by

védéli, co tento pojem znamena.

V Ceské republice nema spoletenska odpovédnost takovou pozornost jako
v ostatnich vyspélych zemich. V zahranic¢i je Uroven spoleCenské odpovédnosti
ainformovanosti o ni vy$$i. Podle reditelky Business Leaders Forum jsme
s mezirotnim 130 procentnim nardstem, oproti zapadni Evropé, nékde v prvni

tietiné ispéchu. (Smidova, 2015) Nicméné jsme na dobré cesté cile dosahnout.



Nejenom realizace spoleCensky odpovédného projektu, ale i komunikace
s vnéjSim okolim je dtlezita. Firmy touto komunikaci ziskavaji pochopeni svého
okoli, zlepSuji reputaci. Dalo by se Fict, Ze je to uzavieny kruh. Pokud firma vytvori
sebeskvélejsi projekt, ale nebude ho s nikym sdilet, neziska si takovou prizen.
K této propagaci se vyuZzivaji webové stranky, firemni casopisy, vyroc¢ni zpravy, ale

zvétSuje se potencial socialnich medii.



2 Cil prace

Cilem bakalatfské prace, nazvané ,Spolecenskd odpovédnost realizovana na
socidlnich sitich, priklad ceskych firem“, je identifikovat stav spolecenské
odpovédnosti firem, zti¢astnénych ceny TOP ODPOVEDNA FIRMA 2015, v Ceské
republice na socidlnich sitich. Kromé hlavniho cile byly urceny dilci cile, které
slouzi kjasnéjsi interpretaci vysledkd. Dil¢im cilem je urceni, jaké socidlni sité
firmy vyuzivaji, jak je pro né vyznamna komunikace o spole¢enské odpovédnosti
ajak obsahové tato komunikace vypada. Také je cilem zjistit, jak casto na
socidlnich sitich firmy komunikuji se zakazniky a jakym zpiisobem odpovidaji na

jejich dotazy a komentare.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Zakladni vymezeni CSR

Vymezeni pojmu CSR (Corporate Social Responsibility - spolecenska
odpovédnost firem) je obtiZzné. V soucasné dobé neexistuje Zadna jednotna
definice, jelikoZ je CSR zaloZena na dobrovolnosti a nema striktné urceny hranice.
Dava tak prostor velmi Sirokému chapani a interpretaci. Diky tomu vznika cela

fada definici pojmu CSR.

,Spolecenskd zodpovédnost je zdvazek téch, co rozhoduji, ¢init opatreni, kterd
povedou k ochrané a zlepseni blahobytu spolecnosti jako celku pri uskutecriovdni
svych viastnich zdjmii.“(Keith Davis a Robert Blomstrom, 1966 citovano dle Franc,

Nezhyba, Heydenreich, 2006)

,Rizeni obchodni cinnosti takovym zpiisobem, ktery napliiuje ¢i pred(i etickd,

pravni, komercni a spoleCenskd ocekdvdni od businessu“(Business for Social

Responsibility, http://www.bsr.org/ citovano dle Franc, Nezhyba, Heydenreich,

2006)

Dilezitd je definice Komise Evropskych spoleCenstvi v tzv. Zelené knize,
vydané v roce 2001. Tato definice zdliraziiuje dobrovolny charakter spolec¢enské
odpovédnosti firem. Zelend kniha méla za cil zahdjit diskuzi o konceptu CSR

a nalézt moznosti jeho dalsi podpory na evropské drovni.

~Koncept, na jehoZ zdkladé obchodni spolecnosti dobrovolné zacleriuji socidalni
zdleZitosti a otdzky Zivotniho prostredi do své podnikatelské ¢innosti a vzdjemnych

vztahii se zucastnénymi stranami.” (Evropska unie, 2001)

Vramci konceptu spolecenské odpovédnosti se od podnikii ocekava
odpovédné chovani vici zaméstnancliim, zakaznikiim, dodavatelim, akcionarim,
Zivotnimu prostiedi atd. Korporace svymi aktivitami vice ¢i méné ovliviiuji také
své okoli, napriklad okolni komunitu nebo socidlni situaci zaméstnancii. Proto by
se méli chovat tak, aby zohlednovaly potreby svého vnitiniho, ale i vnéjsiho
prostredi, byly transparentni, prispivaly k trvale udrzitelnému rozvoji a celkové

zlepSovaly stav spolecnosti. Je zrejmé, Ze odpovédné a etické chovani také


http://www.bsr.org/

ovliviiuje postaveni na trhu, schopnost konkurence i zisk. Nejen zakaznici, ale
iobchodni partnefi ¢i predstavitelé verejného Zivota se zajimaji o to, jak se

organizace chova ke svému okoli.

3.1.1 Historie CSR

Historie spolecenské odpovédnosti korporaci neni dlouhd, ale nékteré
zakladni myslenky se datuji k 1. poloviné 20. stoleti ve spojeni s odpovédnym
podnikanim nékterych obchodnikii. Rok 1953 je povaZovan za zlomovy. Howard
Bowen vydal svou knihu ,Social Responsibilities of the Businessman®, kde uvadi
prvni definice spoleCenské odpovédnosti. V druhé poloviné 20. stoleti dochazi
predevSim v USA a na ptidé Organizace spojenych narodii k debatdm o obsahu
pojmu CSR a vytvareni zdkladi pro chapani jeho obsahu v dneSni podobé.
V posledni dekadé minulého stoleti dochazi k rozvoji konceptu CSR, kdy je peclivé
definovan, jsou vypracovany etické kodexy pro obchodni spolecnosti,
podnikatelské standardy a vznikaji prvni platformy a iniciativy, které rozsiruji
povédomi mezi verejnost. Evropska unie se zacCala konceptem zabyvat az v 2.

poloviné 90. let a piredevsim v novém tisicileti. (Franc, Nezhyba, Heydenreich; 2006)

3.1.2 Charakteristické znaky konceptu CSR

[ kdyZ vzhledem ke znacné $ifi a komplexnosti konceptu CSR, je mozné urcit

zakladni charakteristické znaky. Pfedevsim to jsou (Bussard, 2005):

e Princip dobrovolnosti - firmy dobrovolné vyvijeji aktivity a prijimaji
zakazky, které jdou nad ramec jejich povinnosti. K tomuto chovani nejsou
vynucovany zdkonem, ale ¢ini tak z vlastniho presvédceni.

e Aktivni spoluprace a otevieny dialog se vSemi zainteresovanymi
skupinami - tradi¢ni povinnost firem chovat se odpovédné vuci
akcionaifim se vztahuje také na ostatni stakeholdery?, jako napriklad na

zaméstnance, zakazniky, dodavatele nebo mistni komunity. Dilezita je

1Stakeholdery jsou vsichni, ktefi pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji chod firmy, nebo jsou pifimo ¢i nepiimo
ovliviiovani jejim plisobenim a fungovanim. Skupina stakeholderd zahrnuje zakazniky, akcionare,
zaméstnance, obchodni partnery, dodavatele, zastupce statni spravy a samospravy, zajmové
skupiny, média, odbory a mezinarodni organizace. (Trnkovd, 2004) Stakeholdefi se déli na interni,
externi, primarni a sekundarni.



i spoluprace s neziskovym sektorem a vladou. Takova to aktivni spoluprace
mezi firmou a stakeholdery umoznuje vytvaret tzv. ,win-win“ situace. To
znamena, Ze z této situace mizou téZit obé strany.

e Angazovanost firem - firma uplatiiuje proaktivni politiku, necekd na
okamzik, kdy bude k chovani vyzvana. Spolecensky odpovédné firmy, které
vytvaii nové pozitivni trendy ve spolecnosti, jiz CSR zaradily do svych
firemnich strategii a zohlediiuji je pfi tvorbé firemnich cili.

e Systemati¢nost a dlouhodoby c¢asovy horizont - CSR je dlouhodobou
zalezitosti. Méla by se stat soucasti strategického planovani, priibézné
kontroly a hodnoceni firem. Firmy casto hodnoti usili s budovanim CSR
v delSim c¢asovém horizontu, at jiZ v podobé lepsitho image, dlouhodobé
stability Ci loajality zaméstnanci i zakazniki.

e Duvéryhodnost - divody, které brani k prijeti konceptu CSR je kromé
obtiZného méreni prinosu, také i obava z vérohodnosti a opravdovosti.
Zakaznici, verejnost, ale i média se domnivaji, Ze firmy poskytuji jen nékteré
a Casto zkreslené informace. Trnkova identifikovala Ctytfi hlavni
predpoklady kdosazeni vérohodnosti (Trnkova, 2004): osobitost,
autentiCnost, transparentnost a dislednost.

e Fungovani firmy sohledem na tzv. ,triple-bottom-line business“ -
spolecenska odpovédnost stoji na tiech pilifich (ekonomickém, socidlnim
a environmentdlnim). Firmy by se nemély orientovat pouze na zisk
a ekonomicky rist, ale také na otazky socialni a environmentalni.

e Odpovédnost viiC¢i spolecnosti a zavazek firem prispivat k rozvoji
kvality Zivota - firmy by mély projevovat zdjem o déni ve svém okoli
atrvale se snazit o minimalizaci socialnich, etickych i environmentalnich
rizik. Jedna se naptiklad o boj proti korupci, ochranu Zivotniho prostredi
nebo o boj proti diskriminaci a vykotistovani.

3.2 Tvi pilire CSR

SpoleCenska odpovédnost firem je postavena na trech pilifich (tzv. triple-

bottom-line). Patifi sem pilif ekonomicky (profit), socidlni (people)

a environmentalni (planet). Firma, ktera je spolecensky odpovédna, se snaZi nejen



o dosazeni zisku, ale bere ohled na vSechny tzv. 3P (profit, people, planet).

(Trnkova, 2004)

Trvala

udrzitelnost

Obr. 1 Triple-bottom-line.
Zdroj: Real Building Consultants

3.2.1 Ekonomicky pilir

Ekonomicka oblast je spojovana se ziskem. Tvorba zisku za kazdou cenu nenf
vhodnou dlouhodobou strategii a nékteré extrémni priklady dokazuji, Ze takové

chovani je neZadouci.

Firmy by se mély chovat eticky a vyhybat se korupci. Nékteré proto maji
vypracovany eticky kodex nebo podobny dokument. V boji skorupci je také
dllezitd transparentnost. Organizace ochotné poskytuji informace o sobé, nékdy
i negativni, svym stakeholderim. ,Transparentni organizace poskytuje informace
takovym zpiisobem, aby zainteresovani stakeholderi mohli ziskat patri¢ny ndhled do

véci, které se jich tykaji.“(Dubbinka a Graafland, 2008, citovano dle Kunz, 2012)

Firmy dlouhodobé buduji dobré vztahy se zdkazniky a dodavateli. Jsou
zdlraznovany a uplatiiovany rovné prilezitosti pti vybéru dodavatelli a dodrzovani
platebni moralky. Pozdni platby jsou velmi zavazny problém, ktery miiZe mit nejen
pro firmy dalekosahlé nasledky. Hlavnim cilem jsou spokojeni zakaznici, firmy jim
nabizeji bezpecné a kvalitni vyrobky za prijatelnou cenu. Firmy by mély dodrZovat
dohodnuté podminky dodani vyrobkii a sluZzeb. To vSe by mélo sniZit pocet

reklamaci a stiZnosti.



Firmy sleduji zajmy svych vlastnikii a dal$ich investorG. Dbaji o jejich
informovanost a snahu o soulad podnikatelskych aktivit s hodnotami a ocekdvanim

V. O

akcionaru.

Mezi ekonomickou oblast patfi také dobré rizeni a sprava firmy,
respektovani ochrany dusevniho vlastnictvi, inovace a udrZitelnost a respektovani

Cestného konkurencniho boje.
3.2.2 Socialni pilir

Oblast socialni souvisi predevSim s péci o zaméstnance. Spokojeni
zameéstnanci jsou pro firmu Kklicovy faktor k dspésnému podnikdni. Diky péci
o zameéstnance se firma mize dostat na predni pozici na trhu prace, ziskat dobrou

poveést jako zameéstnavatel, ziskat vyssi loajalitu nebo i vykonnost. Rozsah aktivit

v této oblasti je Siroky.

Mezi né patii naptiklad podminky, které umoznuji zaméstnanciim skloubit
pracovni a osobni Zivot. Kromé vyplaceni radné mzdy a zajisténi bezpecného
pracovisté, umoziuje firma svym zaméstnanciim pruznou pracovni dobu, mozZnost
prace z domova, poradenstvi a pravni sluzby pti krizovych situacich. Nékteré firmy
udrzuji kontakt se zaméstnanci na rodicovské dovolené a snazi se o jednodussi
opétovné zaclenéni. Vétsi firmy si mohou dovolit firemni Skolky, které jsou
u zameéstnancl oblibené. DalSi zaméstnanecké vyhody, které jdou nad ramec
legislativy a vyplyvaji naptiklad ze smluv mezi odbory a firmami, jsou napriklad
prispévky na stravovani, ptispévky na penzijni pojisténi, prispévek na dovolenou
nebo riizné ozdravné pobyty. Firmy vytvari podminky pro rozvoj lidského kapitalu,
podporuji zaméstnance v dal$sim vzdélani, zajistuji kurzy a zameéstnanci maji

moznost kariérniho rastu.

Do této oblasti také patii zaméstnavani minoritnich a ohroZenych skupin
obyvatelstva, jako naptiklad handicapovani, matky s détmi a starsi lidé. Kromé
péfe o zaméstnance patfi do socialni oblasti podpora mistni komunity

prostrednictvim dar, nadaci a dobrovolnictvi.



3.2.3 Environmentalni pilir

Environmentalni oblast se tyka Zivotniho prostiedi. Vztahuje se na piirodni
kapitdl a zdroje Zemé. Podniky svym fungovdnim negativné ovliviiuji okolni
prostredi, at’ se jedna o odpady, hlu¢nost, vyuzivani zdroji nebo vzhled krajiny.
Firmy, které se snazi o eliminaci negativnich dopadi, sniZuji spotfebu energie
avody, vyuZzivaji alternativni obnovitelné zdroje a bezpecné likviduji toxické
odpady. Mimo jiné odpady recykluji a vyuzivaji recyklovatelné materialy. Castym
problémem je i dopravni zatéz. Jedna se piredevsim o piepravu surovin, vyrobki
nebo zaméstnancli. Tézka nakladni auta nic¢i silnice, zplisobuji dopravni zacpy,

které obtézuji mistni obyvatelstvo a zhorsuji ovzdusi v okoli.

V posledni dobé se ¢im dal castéji resi otazka emisi. Pramyslové firmy,
dopravni prostredky a domacnosti do atmosféry vypousti znecistujici latky (napf-.

oxid uhelnaty, oxid uhlicity, oxid siricity, freony)

Pojem zivotni prostiedi, ekosystém nebo prirodni zdroje jsou vymezeny
v Zakoné €. 17/1992 Sb. o zivotnim prostiedi. V tomto zdkoné jsou vymezeny také
sankce za posSkozeni Zivotniho prostiedi. Nejen, Ze by firmy mély eliminovat

dopady, ale také by mély informovat Sirokou verejnost.

3.3 Argumenty pro CSR

Se stale vétsi pozornosti na spoleCenskou odpovédnost se vynoruji

argumenty pro a proti ni. Nékdo s konceptem CSR souhlasi, nékdo nikoliv.

SpoleCensky odpovédné chovani nepfinasi jen spoleCensky prinos, ale
i mnoho vyhod pro firmy samotné. Jsou to vétSinou prinosy nefinan¢ni podoby
a jejich ucinek se neprojevi ihned, ale jsou velmi dtlezité. Prinosy takovéto podoby
jsou napriklad konkurenc¢ni vyhody, dobré jméno firmy nebo spokojenéjsi
zameéstnanci.

vvvvvv

e ZvySeni zisku - Nékteré spolecensky odpovédné firmy mohou vykazovat
vétsi ziskovost. Nemély by se primarné na zisk zamérovat, ale mohou

dosahovat vétSi vykonnosti a nepfimo tak vétSiho zisku. KzvySeni



ziskovosti miize pomoci lepSi image firmy, zvySeni pftitazlivosti pro
zakazniky, vétsi kvalita vstupli, které jsou méné Skodlivé Kk zivotnimu
prostredi, méné pravnich sporl, motivovani Spickovi pracovnici a narast
investic od spolecensky odpovédnych investort.

Schopni zaméstnanci - Spolecensky odpovédné firmy jsou vyhledavané
zameéstnanci. ZvySuje se dlivéra v podnik, motivovanost a produktivita. Tyto
firmy maji vétSi Sanci na trhu naldkat a udrZet si schopné a lépe
kvalifikované zaméstnance. Americka vyzkumna a poradenska agentura 10
Sustainability a vysoka Skola Babson College ve staté Maryland zpracovala
vyzkum o CSR aktivitdch firem. Pouzili 300 studii vysledki firem v USA.
Tento vyzkum zjistil, Ze: ,Vykony zaméstnancii ve firmdch, které se vénuji
odpovédnym aktivitdm, se zvysuji o 13 procent. Navic fluktuace pracovnikii
se sniZuje az o polovinu. Z vysledkii také vyplyvd, Ze zaméstnanci téchto firem
by si nechali strhnout aZ pét procent z platu, pokud by tyto penize $ly prdvé na
firemni CSR aktivity.” (Keményova, 22. 7. 2015)

Zvyseni pritazlivosti pro investory - Investofi spoleCensky odpovédné
chovani ocenuji. Takové firmy jsou pro né méné rizikové a schopné udrzet
se na trhu, coZ je vdobé, kdy drive uUspéSné firmy zkrachovaly, velmi
podstatné. Firmy, které se hlasi k CSR aktivitam maji a budou mit navic vétsi
Sanci ziskat dodatecny kapital oproti jinym firmam.

Ziskani image - Image firmy ma vliv na celkovy obraz organizace. Je to
vzdy vysledkem dlouhodobého a systematického procesu. Dobra image
vznika z nékolika znakil a atributd, které se mezi sebou prolinaji. Mezi né
patii pravé zapojeni do CSR. Obzvlasté angaZovanost v sociadlni oblasti
vzbuzuje u verejnosti divéru a pozitivni emoce. Verejnost by méla byt
o spolecensky odpovédnych aktivitdich a dosaZenych vysledcich, kterych
firma dosahla, informovana.

Konkurenceschopnost - Spolecensky odpovédné principy mizou piinaset
firmam dalezitou konkurencni vyhodu. Pokud se chtéji firmy prosadit
v zahranici, musi stale zvySovat standart svych CSR aktivit. Takové firmy

maji také lepsi pozici pri jednani s urady ¢i jinymi institucemi EU.
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¢ Rostouci prodej a loajalita zakaznikii - SpoleCensky odpovédné chovani
zlepSuje image firmy a povédomi o znacce a 1ze ocekavat, Ze se zvysi i zdjem
zakaznikd. Jak ukazal vyzkum agentury Ipsos v CR, spolecenska
odpovédnost firem je diilezita pii nakupu pro 71% vetejnosti. Dvé tretiny
Ceské populace jsou navic dlouhodobé ochotny si priplatit za odpovédny
produkt. (Marketing&Media, 22. 6. 2015)

e SniZeni rizika a zmenSeni nakladi na risk management - Firmy se snazi
rizikim predchazet a tim mnohdy uSetfi naklady spojené s reSenim Kkrizi.
Krize by mohla zni¢it dobrou povést firmy, image produktu, sniZit zajem
zakaznikl ¢i vyvolat soudni spory. Povést spoleCensky odpovédné firmy
miiZze pomoci ke zvladnuti krizové situace, ktera tak bude 1épe chapana

verejnosti.

3.4 Argumenty proti CSR
Spolecenska odpovédnost firem si ziskala nejen své obhadjce, ale i kritiky.

Jeden zkritiki byl ekonom Milton Friedman, ktery je povazovan za
prredstavitele monetarismu a Chicagské Skoly. Ten v roce 1970 v ¢lanku v The New
York Times Magazine prohlasil, Ze ,Jedinou spolecenskou odpovédnosti firmy je
navysovdni zisku.” (Friedman, 1970 citovano dle Kunz, 2012). Domniva se, Ze CSR
odvadi firmu od jejtho hlavniho cile a zvySuje ndklady, coZ ovliviiuje stakeholdery
(nizsi dividendy, vyssi ceny vyrobk ¢i nizsi platy zaméstnancti). Zastava nazor, Ze
pokud se firma primarné snaZi o maximalizaci zisku, tak jeho vytvarenim a

prosperitou ptispiva ke spolecenskému blahobytu.

Soucasny kritik konceptu CSR je profesor Robert Reich. Podle ného by se
nemély firmy vénovat CSR v takové mire, ¢i by dokonce mély od CSR upustit.
Ve své knize oznacil CSR za ,nebezpecné rozptyleni a podkopdvdni demokracie”
(Reich, 2007 citovano dle Kunz, 2012). Prijetim koncepce firmy neprimo supluji
povinnosti vlady, a podle Reicha to velké korporace aplikuji s takovou vervou, aby

se vyhnuly dal$im vladnim regulacim.
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Dalsi kritici uvadéji tyto argumenty proti spolecenské odpovédnosti (Kunz,

2012):

e Vyssinaklady

¢ Omezeni maximalizace zisku

e Mnoho moci v rukou podnikatelt

e Nedostatek odbornosti

e Nedostatecna prehlednost

e Niz8i podpora ze strany nékterych vlad

e Firmy pouzivaji CSR jako nastroj Public Relations

3.5 Hodnoceni CSR

Ktomu, aby byla firemni CSR strategie dodrZovana, vznikly mechanismy
méreni, vyhodnocovani a monitorovani stavu. Vznikly vyznamné mezinarodni
iniciativy (napf. normy, standardy), které byly vytvoreny vladnimi nebo
nevladnimi organizacemi. Slouzi nejen k hodnoceni CSR, ale také jako pomoc pri
zavadéni nebo rozsirovani CSR ve firmach. Tato kapitola je vypracovana dle knihy

Spolecenska odpovédnost organizace (Pavlik, Bélcik; 2010)

SA 8000

Tato norma byla vyvinuta vroce 1997 organizaci Social Accountability
Internation v New Yorku. Tyka se zlepSovani pracovnich podminek a mize byt
vyuzita vjakékoliv zemi a vjakémkoliv sektoru. Vychazi ze zdsad Mezinarodni
organizace prace, Vieobecné deklarace lidskych prav OSN, Umluvy OSN o pravech

ditéte a Umluvy OSN o odstranéni forem diskriminace.

Cilem normy je prosazovani prav pracovnikd a zakotveni lidskych prav na
pracovistich. Mezi oblasti normy patii zakaz détské prace a nucené prace,
zamezeni diskriminace, dbani na zdravi a bezpeCnost zaméstnanci, definici

pracovni doby a spravedlivého odménovani.

OECD Guidelines for Multinational Enterprises

Tato smérnice byla prijata vroce 1976. Obsahuje doporuceni pro

odpovédné chovani firem. Zaméruje se na problémy ekonomické, environmentalni
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a socialni. Tyka se oblasti Zivotniho prostredi, konkurence, protikorup¢niho

opatfeni nebo zaméstnaneckych vztah.

AA 1000

Série norem AA 1000 je zaloZena na principu pomoci organizacim stat se
odpovédnym a ekonomicky udrzitelnym podnikem. Cilem standardu je zhodnoceni
kvality reportii v oblasti ekonomické, socidlni, environmentalni a etické. Prispiva
také k diivéryhodnosti organizaci. Poskytuje navod jak zlepSit soucasny stav diky
vhodné firemni strategii, monitorovani, auditi a reportovani. Tato norma je
vyuzitelna pro vSechny typy podnikd, malé, stredni, pro soukromy a vetejny sektor
nebo pro vladu. Standardy jsou rozvijeny prostrednictvim komunikace se
stakeholdery, kterych se tykaji. Patfi sem tfi normy The AA1000 Account Ability
Principles Standard (AA1000APS), The AA1000 Assurance Standard (AA1000AS)
a The AA1000 Stakeholder Engagement Standard (AA1000SES). (Accountability,

www.accountability.org)

ISO 26000

Norma ISO 26000 byla publikovana vroce 2010. Poskytuje navod jak
implementovat CSR do strategie podniku, obsahuje informace o zakladnich
terminech a principech CSR. Norma se zabyva sedmi klicovymi tématy. Patii sem
organizace rizeni a sprava, lidska prava, pracovni vztahy, Zivotni prostiedi, péce

o spotrebitele, ¢estné podnikani a komunitni angaZovanost.

Metodika Korp

Metodiku vytvorilo sdruZeni Korektni podnikani ve spolupraci se
SdruZenim pro ocenovani kvality CSR. Byla vytvorena jako ramec pro jednotné
posuzovani zprav o CSR v Ceské republice. Opira se o soustavu ukazatel@i GRI,
model excelence EFQM a o metodiku sebehodnoceni modelu CAF 2006. Metoda
vychazi z Demingova modelu PDCA (Plan - Do - Check - Act). ,Planuj, udélej,

zkontroluj, jednej“ jsou zadkladni kroky pro dosaZeni neustalého zdokonalovani.
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Plan - Provéfeni soucasné vykonnosti, posouzeni a omezeni procest, shromazdéni
dat a zaméreni se na pfic¢iny problémt, navrhnout a naplanovat nejvhodnéjsi
reSeni.

Do - Realizace reSeni.

Check- Zhodnoceni vysledkli, posouzeni, zda bylo planovanych vysledki

dosazeno.

Act- Na zakladé reSeni vypracovat konecné reSeni, aby se stalo trvalym

a integrovanym novym pristupem.

Tato metodika se pouZzivd vramci Narodni ceny CR za spoletenskou

odpovédnost, tu vyhlasuje Rada kvality CR.

Global Reporting Initiative

Spolec¢nost Global Reporting Initiative (GRI) ma sidlo v Amsterdamu. Byla
zaloZena vroce 1997 Koalici pro environmentalné odpovédnou ekonomii. Tato
organizace vytvorila spousta ukazateli vhodnych khodnoceni, méreni
aimplementaci CSR. Zpravy o udrzitelném rozvoji je mozZné vyuzit pro
porovnavani chovani organizaci s ohledem k zdkonim, normdm, vyhlaSkam,
standardiim chovani a dobrovolnym iniciativim, stejné jako pro porovnavani

chovani organizaci v ¢ase. (Narodni informacni portal o CSR, 2015)

Prvni metodika pro zvetejiiovani udrzitelnosti byla Guidelines 2000 z roku
2000. Poteé vznikla druha verze Sustainable Reporting a treti vydani G3 Guidelines.
Posledni verzi je G4 Sustainability Reporting Guidelines z roku 2013

3.6 Online CSR

3.6.1 Komunikace

Nejenom plnéni strategie spolecenské odpovédnosti, ale i komunikace
s cilovymi stakeholdery je dilezitd. Komunikace CSR by méla byt sméfovana na

zakazniky, obchodni partnery, investory, ale i na zaméstnance a Sirokou verejnost.
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Komunikace CSR miiZze vyrazné prispét k zefektivnéni firemni politiky.
Dilezité je sdélovat Siroké verejnosti o CSR aktivitdch, obzvlasté klicovym

stakeholdertum.

Spolec¢nosti by mély dodrzovat pri komunikaci tyto zakladni principy (Kunz,
2012):

e Transparentnost

e Uplnost

e Podstatnost

e Spolehlivost

e Neutralnost

e Porovnatelnost
e Srozumitelnost

e Pravidelnost zvefejiiovani

ax

Pro spolecnosti je prospéSné pokud spravné komunikuji. Mohou Sirit dobrou
reputaci, jméno a povést firmy. Komunikac¢ni potencial by mél byt zohlednén uz pri

sestavovani CSR strategie.

Mohou byt vyuZity rlizné zplsoby ke komunikaci. Firmy vyuZivaji sluzby na
internetu, firemni noviny, nasténky, brozury nebo letdky. K zlepSeni image firmy
a osloveni zakazniki je moZné pouzit také obaly a etikety vyrobki ¢i prezentace na

propagacnich akcich.

Mnoho firem, predevSim velké podniky, zverejiiuje pravidelné vyrocni
zpravy. To je dokument, ktery podava informace o vyvoji firmy za fiskalni rok.
Informuje o finan¢ni situaci, vysledcich hospodareni a budoucim vyvoji. Z hlediska
marketingu firma prostfednictvim vyro¢ni zpravy informuje spole¢nost o cilech
a firemni filozofii. Vyro¢ni zpravu musi zverejnovat firmy, které musi mit ucetni
zavérku ovérenou auditorem, akciové spolecnosti a obchodni spole¢nosti, které
splnily zadana kritéria (vySe rozvahy, Cistého obratu a primérny pocet

zaméstnanci) a nada¢ni fondy a nadace. Nékteré firmy vydavat vyrocni zpravu
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nemusi, ale pokud se chtéji uchazet o verejné finance (napr. granty mést a krajt),

tak musi vyrocni zprava byt soucasti Zadosti.
3.6.2 Socialni sité a spolecenska odpovédnost

Internet je dileZity zdroj informaci a prostifednictvim internetu nebo
socialnich médii firmy vytvaii povédomi o zodpovédném chovani. Divodd, proc je
internet atraktivni, je nékolik. Naptiklad rychlost prenosu, coZ je schopnost
dosahnout na velky pocet uZivatelli, nebo nizké naklady na potizeni a provoz,

a také dostupnost 24 hodin 7 dni v tydnu. (Bitetto, Chymis, D'Anselmi, 2015)

Stale Castéji jsou vyuZivany komunikacni technologie, a to predevSim
socialni sité. Socidlni sit (anglicky social network) je sluzba internetu, ktera
registrovanym clenim umoziuje vytvaret si osobni, firemni a vefejny profil.
UZivatelé mohou navzajem spolu komunikovat, sdilet fotografie, informace, videa
nebo si spolu mohou vyménovat nazory a informace Kkrlznym tématim.
Zaméstnavatelé mohou zjistovat informace o zaméstnancich, sledovat nazory
a postoje zakaznika nebo nabizet a vyhledavat vhodnou spolupraci. Prizkum
prazské agentury FocusAgency (r. 2014) prinesl informace o komunikaci ¢eskych
firem na socialnich sitich. Na internetu komunikovalo 38 % cCeskych spole¢nosti
a dalsich 33 % se na komunikaci chysta. (Michl Petr, 4. 6. 2014). Mezi nejznaméjsi
socidlni sité patifi predevSim Facebook, Twitter, Google +, LinkedIn a Youtube.
Snad kazda socidlni sit’ se chce néjakym zplisobem liSit od ostatnich. Twitter slouZi
mnoha lidem i jako zdroj nejnovéjsich informaci, proto se rozhodl obsah uspoiadat
a vydavat formou deniku (Zach Miners, 04. 03. 2015). Facebook zase napriklad
radi firmam jak lépe dosahovat konkrétnich obchodnich cili (napf. zvySeni
stahovanosti aplikace nebo navstévnosti internetové stranky firmy). Diive
se navstévnosti dosahovalo pomoci falesSnych ,lajki.“ Zménil se nazev stranky (jiz
zakazané Facebookem), naldkalo se na soutéz nebo pomoci malwaru (Zach Miners,

02.05.2015)
Komunikace vyuzivajici socialni média je =zaloZena na Sifeni zprav
prostiednictvim uZzivatell. Firma zverejni informace na sviij ucCet a uzivatelé

mohou tyto informace sdilet s ostatnimi. Mimo jiné mohou zpravy komentovat

a podélit se i o sviij ndzor. Firmy si mohou vytvorit i aplikace, které zakazniky
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oslovi, budou moci napriklad soutéZit ¢i vkladat své napady. Pri vyuZiti socialnich
siti je potiebnd i kreativita. Nejvice oslovi uzivatele, pobavi a pomtZze dobré véci.
Mezi nejznaméjsi patri viralni CSR kampan ,Ice bucket challange.“(Cooms,
Holladay, 2012). V této kampani se lidé polévali ledovou vodou a prispivali na boj
snemoci ALS. Do této kampané se zapojili i celebrity a vybralo se 100 miliéni
dolari. Z Ceské republiky je zndma kamparti ,Nemyslis, zaplatis“, ktera byla $ifena
prostrednictvim televize ainternetu. Videa zachycujici situace, do kterych by se
Clovék za volantem mohl dostat, pokud poruSuje predpisy, mély ridice varovat.
,Drsnd videa zachycujici umrti ditéte ¢i mladych lidi pti nehodé jsou moZnd brutdlni,

ale tc¢innd.” (Ruskova, 10. 5. 2009)

Komunikace pres socialni média ma i negativni stranku véci. Lidé, ktefi firmu
nemaji radi, nelibi se jim obsah zpravy (i jen chtéji poskodit firmu, mohou pridat
negativni nazor, nadavku, pomluvuy, a tim uSkodit dobrému jménu firmy. Vyhodou
pro firmy, které se s timto problémem setkaly, je nalezeni schopného zaméstnance,
ktery se o profil na socialni siti bude starat. Musi byt trpélivy a schopny nenasilné

odrazet, tzv. trolly2.

2 Troll- v internetovém slangu anonymni Gcastnik diskuzi, chatii ¢i blogl, ktery zasila zamérné
provokativni, urazlivé nebo irelevantni prispévky k citlivym tématim, jejichZ hlavnim smyslem je
vyprovokovat ostatni uZivatele a naru$it normalni, vécnou diskusi. Cinnost trolla je nazyvana
trollingem ¢i trdlovanim. (Definitionof: trolling)
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4 Metodika zpracovani

Hodnoceni firem bude probihat prostirednictvim socialnich siti dostupnych pro
verejnost. Bude hodnoceno, zda firmy maji socialni sité a pripadné jaké. Bylo
vybrano nékolik nejpouZzivanéjSich siti, na kterych bude zjistén zplisob
komunikace se svymi zakazniky. Ale také jaky vyznam firmy prisuzuji oblasti
spolecenské odpovédnosti, jak Casto firmy komunikuji a sdili své prispévky na

socialnich sitich a kolik prispévki se vénuje spolecenské odpovédnosti.
4.1 Volba vyzkumnych otazek

4.1.1 VyuZiti socialnich siti ve firemni komunikaci

Stale vice se klade diraz na komunikaci se zdkaznikem prostirednictvim
socidlnich siti. Je nékolik typl socidlnich siti, nékteré se pouzivaji ke sdileni
kratkych prispévkd, pracovnich prilezitosti nebo ke sdileni videi. K analyze
socidlnich siti budou pouzity firemni stranky ziskané z webovych prezentaci,
pripadné profily nejvice vérohodné. Vybrany byly nejznaméjsi socialni sité, a to
Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube a Google+. Bude zjiStén pocet firem, které
socialni sité vyuzivaji a jaké nejcastéji socialni sité to jsou.

Z divodu dilezitosti socidlnich siti byla formulovdna prvni vyzkumna

otazka: VO1. Jaké socidlni sité firmy vyuZivaji pro komunikaci vii¢i verejnosti?

Vramci této vyzkumné otazky byly vyuZity nasledujici kritéria pro

hodnoceni firem.

Tabulka 1 Socialni sité - slovni hodnoceni

Nazev Stupen Slovni pobis
kritéria | hodnoceni pop
Vyuzivani Ano Firmy vlastni profil na nékteré socialni siti.
socialnich . , : y vt oo
siti Ne Firmy nevlastni profil na nékteré socialni siti.

Zdroj: vlastni zpracovani

Firmy se neprezentuji jen na socialnich sitich, vyuZzivaji k tomu i jiné druhy
prezentace. Nékteré vydavaji magaziny, jiné c¢lanky na blog. Na webovych

strankach lze najit odkazy a zminky o téchto moznostech prezentace. Bude
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zjisténo, zda vlastni magazin nebo firemni ¢asopis, blog nebo mobilni aplikaci pro

chytré telefony.

Tabulka 2 Ostatni prezentace - slovni hodnoceni

Nazev . - . ;
kritéria Stupen hodnoceni Slovni popis
Vlastni magazin nebo firemni | Firmy vydavaji firemni casopis nebo
, Casopis magazin.
Ostatni : v RN
NP 8 Firmy maji blog, kam pridavaji
prezentace Vyuzivaji firemni blog w1 , .
firem . clan.ky a ktery spravuji.
Spravuji mobilni{ aplikaci Firmy maji Vvaqrenou aplikaci pro
mobilni telefony.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyznam zkracovacili roste s tim, jak narlista obliba socialnich siti. Nékteré
socialni sité jsou omezené poctem znaki v prispévcich a zkracovac dokaze dlouhy
URL odkaz zkratit. Nejenom zkraceni znakd, ale i prehlednost, estetickd stranka
a moznost monitorovani navstévnosti jsou hlavni diivody pouzivani zkracovaci.
Analyzou socialnich stranek firem, bude zjisténo, jestli firmy zkracovace pouzivaji

a jaké typy voli. Za nejznamé;jsi byly zvoleny bit.ly a ow.ly.

Tabulka 3 Vyuziti zkracovaci firmami - slovni hodnoceni

Nazev . . - .
Sy Stupen hodnoceni Slovni popis
kritéria p pop
PouZivaji zkracovac bit.ly Firmy vyuZivaji zkracovac bit.ly
Vyusiti Pouzivaji zkracovac ow.ly Firmy vyuZzivaji ow.ly
Y 20 Spolec¢nost si vytvorila vlastni
zkracovacu ., . y y ’ .
: : Maji vlastni zkracovac zkracovac. (napft. gsk.to, tchi.bo,
firmami :
sie.ag)
ve y Spolec¢nost v prispévcich nepouziva
Nepouzivaji zkracovac p > v PSP Jep
Zadny zkracovac.

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.2 Prisuzovani vyznamu spolecenské odpovédnosti

JelikoZ spoleCenskd odpovédnost neni dana legislativou, firmy k ni
pristupuji individualné. Sami si voli, jak chtéji, aby jejich CSR strategie vypadala
a jak se do tématu spolecenské odpovédnosti chtéji zapojit. Jednim ze zapojeni na
socialnich sitich je vytvoreni profilu pouze pro oblast CSR, miize to byt i vytvoreni

profilu pro firemni nadaci, ¢i jen informovani zdkaznikl o udrZzitelném rozvoji.
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Také firma miiZe sledovat a upozortiovat na dalsi profily zamérené na CSR,
napriklad na nadace, které podporuje, platformy o spolecenské odpovédnosti nebo

profily jinych firem zabyvajicich se spole¢enskou odpovédnosti.

Z téchto dlivodu byla vybrana druha vyzkumna otazka: VO2. Jaky vyznam

firmy prisuzuji oblasti CSR v ramci socidlnich siti?

Vramci otazky byly urceny kritéria pro hodnoceni prikladané vahy

spolecenské odpovédnosti firem.

Tabulka 4 Vaha spolecenské odpovédnosti - slovni hodnoceni

Nazev Kritéria Stupen hodnoceni Slovni popis
Firma ma zaloZeny profil,
ve kterém se vénuje

Maji zaloZenou stranku pouze spolecenské
pro CSR odpovédnosti. Tento
profil je nad ramec
firemni stranky.
Firma se vénuje
spoleCenské
odpovédnosti v ramci své
firemni stranky na
socialnich sitich.

Pfisuzovani vyznamu CSR
Sdileji prispévky o CSR na
firemni strance

Socialni sité k sdileni Firma se na svém profilu
prispévki o CSR nezajima o CSR a nema
nevyuzivaji zaloZen jiny profil o CSR.

Profily obsahuji odkazy
na stranky vénované

Maji odkazy na stranky o spolecenské
CSR odpovédnosti nebo firma
Odkazy na stranky o CSR sleduje stranky o tomto
tématu.
Nemajf odkazy na stranky Profil neobsahu]Ve zadné
odkazy na spolecenskou
o CSR v
odpovédnost.

Zdroj: vlastni zpracovani
4.1.3 Komunikace o spolecenské odpovédnosti na socialnich sitich

Firmy diky prispévkiim na socidlnich sitich mohou komunikovat se svymi
zakazniky a pisobit na né. Analyzou sociadlnich siti bude zjisténa Cetnost

prispévkil, obzvlasté tykajicich se spolecenské odpovédnosti. Piispévky budou
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vybrany sdilené za mésic rijen 2015. Budou urceny relativni podily konkrétnich

socialnich siti a specialné ty, které se vénuji spolecenské odpovédnosti.

Treti vyzkumna otazka se tedy zabyva rozdilem cetnosti spoleCensky
odpovédnych prispévkia a téch ostatnich: VO3. Jak casto firmy komunikuji na

socidlnich sitich o spolecenské odpovédnosti? (vietné struktury socidlnich siti)

4.1.4 Obsah prispévkii firem o spolecenské odpovédnosti na socialnich
sitich
Zakladnim pilifem socidlnich siti je sdileni prispévkl. Nejenom pocet, ale
i obsah bude dulezity pro analyzu prispévki. Téma CSR je rozsahlé, proto byly
vybrany oblasti dfilezité pro stakeholdery a nejcastéji zverejiiované. Umyslem
vyzkumné otazky je zjistit, které oblasti spolecenské odpovédnosti firmy sdili

prostrednictvim prispévki.

Vyplynula tedy ctvrta vyzkumna otazka: VO4. Jaky obsah firmy komunikuji

o spolecenské odpovédnosti viici vefejnosti na socidlnich sitich?

Piispévky, které byly za meésic rijen vénovany CSR, jsou rozdéleny do
jednotlivych oblasti dle tématu, o kterém jsou. NiZe jsou zvoleny dalSi kritéria

slouzici k hodnoceni obsahu prispévki.
Oblasti:

e Podpora studentii - Firma podporuje studenty a absolventy, informuje
o moZznosti kariérniho rlistu a nabizi trainee programy.

e Podpora nadaci, dobrovolnictvi - Podpora nadaci, neziskovych
organizaci. Firmy daruji finan¢ni prostredky, ¢i pomahaji jinak.

e Prinos pro komunitu - Svym plisobenim firma vytvari pozitivni i negativni
dopady na komunitu. Mezi ty pozitivni patii zvySeni pracovnich mist
v okoli, finan¢ni a materialni podpora, podpora mistnich organizaci a firem.
Také firmy komunikuji s okolim o aktudlnich problémech (kriminalita)
a negativnich dopadech firmy.

e Ochrana zivotniho prostredi - Pro vyrobu produktl vyuzivaji obnovitelné
zdroje, recykluji, snizuji spotfebu vody, minimalizuji dopravni zatéz

a negativni dopady. Zaméstnanci takovych firem pomahaji zlepSovat Zivotni
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prostredi, napt. vysazuji stromy nebo poradaji sbirky na ochranu Zivotniho
prostredi.

Rovné podminky v zaméstnani - Firma nedéla rozdily mezi zaméstnanci.
Zameéstnava postizené, Zeny, mladé lidi a zajiStuje pracovni jistotu pro
matky na matei'ské dovolené. Vék, narodnost, vira nebo sexualni orientace
neni pro zaméstnance prekazka.

Zvysovani povédomi o CSR - Organizace sdili prispévky o spolecenské
odpovédnosti, o co se jednd, jakych tuspéchii docilily nebo jak o spole¢enské
odpovédnosti mluvi zaméstnanci.

Ekonomicka oblast - Firmy se chovaji eticky, maji vytvoreny eticky kodex,
jsou proti korupci, informuji o respektovani ochrany dusevniho vlastnictvi
a udrzuji dobré vztahy se zakazniky a dodavateli.

Véda a inovace - Podpora védy jak z hlediska finan¢ni pomoci nebo inovaci
stavajicich resSeni.

Transparentnost - Firmy se chovaji transparentné, poskytuji o sobé

informace stakeholderim.

Podstata UspéSné stranky na socidlnich sitich spocivd i v prinaseni

zajimavych prispévkl zoboru. Firmy maji moZnost pouzit text, odkaz nebo

kombinaci rtiznych mozZnosti.

Tabulka 5 Typ obsahu prispévki - slovni hodnoceni

Nazev

Kkritéria Stupen hodnoceni Slovni popis
Text Prispévky maji podobu textu.
Obrazek Prispévky maji podobu obrazku.

Text a obrazek V prispévku se Ob]eVElje kombinace textu a
obrazku.

Typ Text a odkaz V prispévku se objevuje kombinace textu a
obsahu odkazu.

prispévkil Text a video V prispévku se ob]eyu]e kombinace textu a

videa.
Text, obrazek, odkaz Je pouzita kombinace textu, obrazku a

odkazu.

Text, video, odkaz

Je pouzita kombinace textu, videa a odkazu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.5 Reakce na dotazy na socialnich sitich

Pro stakeholdery je komunikace mezi nimi a firmou vyznamna. Zakaznici se

dotazuji, sdili dobré i Spatné zkuSenosti a vyjadruji nesympatie s firmou. Nékteri

komunikuji arogantné, sprosté a nadavaji. Zaméstnanci, ale vZdy musi reagovat

vhodné, sluSné a snazit se vyresit problém.

NiZe jsou kritéria, kterd budou vyuzita pri hodnoceni rychlosti, zptisobu

a osloveni odpovédi na dotazy zadkaznikd.

Z téchto dtvodi vyplynula posledni vyzkumna otazka: VO5. Jak firmy reaguji

na dotazy verejnosti na socidlnich sitich?

Tabulka 6 Reakce na dotazy - slovni hodnoceni

Nazev Kritéria

Stupen hodnoceni

Slovni popis

Rychlost odezvy

Pomala odezva na dotazy

Firma odpovida na
komentare, dotazy a
kritiky za vice neZ tri

dny.

Stfedni odezva na dotazy

Firma odpovida za jeden
nebo dva dny.

Rychla odezva na dotazy

Firma odpovida na
dotazy v ramci nékolika
hodin.

Zpusob reakce

Adekvatni reakce

Zpusob reakce je slusny,
fesi aktualni problém,
pomaha vyresit
komplikace.

Vyhovujici reakce

Zpisob reakce je slusny,
ale nepomaha vyresit
problém.

Nepiimérena reakce

Zcela neslusny a
nevhodny zptisob
reakce.

Osloveni dotazujicich

Oslovuji kirestnim
jménem

Firmy oslovuji dotazujici
jejich kirestnim jménem.

Neoslovuji jménem

Firmy zacinaji odpovéd
jen pozdravem,
nepouzivaji jméno.

Oslovuji prijmenim

Oslovuji pouze
piijmenim
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Dobré vztahy se zadkazniky jsou velmi dtileZité, proto se v hodnoceni sleduje
rychlost odezvy a zplsob, jakym zaméstnanec reagoval. Spravné osloveni
dotazujicich vytvari dobry dojem firmy a zlepSuje image firmy. Forma odpovédi a
zvolené osloveni miize ovlivnit dojem z celého rozhovoru a také z chovani firmy.

Tyto informace budou zjistény analyzou dotazii zakaznikl na socialnich sitich.

4.2 Vybér vzorku firem

Pro hodnoceni byly vybrany firmy, které se vyznamné podili na spoleCenské
odpovédnosti a ucastnily se ceny TOP ODPOVEDNA FIRMA 2015, kterou
organizuje platforma firem Byznys pro spole¢nost. Tato platforma ocenuje firmy,
které se dlouhodobé vénuji otazkam sniZovani dopadu na Zivotni prostredi, snazi
se 0 rozvoj spoleCnosti, prindsi inovativni freSeni a vysledky své cinnosti

transparentné komunikuji s verejnosti.

Hodnoceni probihd ve dvou kolech, v prvnim kole se z prihlaSek vybere
finalista dané kategorie. V prihlaskach je uvedeno, jaké jsou hlavni cile firem,
kterymi oblastmi CSR se zabyvaji nebo posilaji report o udrzitelném podnikani. Ve
druhém kole predstavi firmy své firemni strategie formou prezentace a odborna
porota vybere vitéze. Odborna porota se sklada ze zastupct expertnich organizaci,
znamych osobnosti, zastupct statni spravy a komercniho sektoru. Firmy v soutézi
mohou ziskat zlaty, stfibrny a bronzovy certifikat dosaZené drovné CSR, ale také i

zpétnou vazbu ke svym strategiim.
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5 Vysledky

Téma spolecenské odpovédnosti je rozsahlé, proto je nemoZné, aby firmy
uvadély vSechny informace o spolecenské odpovédnosti. V konecném hodnoceni

jsou zahrnuta praveé takovj, ktera jsou casto sdilena a pritazliva pro stakeholdery.

5.1 Vysledky jednotlivych vyzkumnych otazek

Ke kvalitnéjsimu a srozumitelnéjSimu zodpovézeni vyzkumnych otazek jsou
vysledky rozdéleny na jednotlivé oblasti. Kazda naleZitost vyzkumnych otazek je

vysvétlena v metodice.

5.1.1 Jaké socialni sité firmy vyuZzivaji pro komunikaci vii¢i verejnosti?
Bylo vybrano pét socialnich siti, Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube

a Google+. Graf zobrazuje vyuZiti socidlnich siti firmami. Odkazy na socialni sité

byly zverejnény na webovych strankach nebo byl nalezen nejvérohodné;jsi profil

firmy. VSech 36 firem vyuziva alespon jednu socidlni sit ke komunikaci vici

verejnosti.
Graf 1 Vyuziti socialnich siti firmami
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice vyuZivana sit je Facebook, kterou vyuziva 34 firem, tedy 94%.
Ostatni sité jsou taky Casto vyuzivané. Twitter, ktery je oblibeny pro sdileni
kratkych a ¢astych prispévki vyuziva nejméné firem.

Firmy vyuzivaji ke komunikaci se zakazniky, dodavateli a ostatnimi
stakeholdery i jiné moZnosti prezentace. Pouzivaji také firemni magaziny, blogy
s clanky o firmé a vytvorené aplikace pro chytré mobilni telefony. Tyto moZnosti
vyuziva polovina vybranych firem. 31% firem vydava magazin nebo firemni
Casopis, 22% firem ma vytvorenou mobilni aplikaci a 17% firem aktivné publikuje
¢lanky na blog. Napriklad spolecnost Microsoft vydava zpravodaj i pro své

partnery.

Graf 2 Ostatni moZnosti prezentace firem
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Vlastni magazin nebo firemni Spravuji mobilni aplikaci Vyuzivaji firemni blog
casopis

Zdroj: vlastni zpracovani

K vytvoreni kratkych URL adres slouzi mnoho zkracovaci. Ze vzorku firem
72% zkracovale pouziva. Nejvice pouZivanym zkracovalem je bitly, ktery je
integrovany zkracovac¢ twitteru. Polovina firem pouZila pravé tento zkracovac.
Dalsi zndmou zkracovaci sluzbou je ow.ly. Ten pouzilo 6% firem. Pro vytvoteni
zkracovaci sluzby se rozhodlo i 17% firem samotnych. Maji moZnost kontroly
obsahu zkracené stranky a tim zamezuji pouziti pochybnych stranek. Také

se mohou dozvédét, kolik navstévniki kliklo na odkaz, kdy a odkud byli.
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Graf 3 Vyuziti zkracovact firmami
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Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.2 Jaky vyznam firmy prisuzuji oblasti CSR v ramci socialnich siti?

Ze vSech firem ma 19% zaloZen profil na socialnich sitich jen pro CSR.
Ostatnich 26 (72%) firem vyuZziva pro komunikaci firemni profil, na ktery mimo
ostatnich prispévkil pridavaji prispévky tykajici se spolecenské odpovédnosti. 8%
firem nevyuziva pro sdileni témat spoleCenské odpovédnosti ani firemni ani jiny

profil socialni sité.
Graf 4 Prisuzovani vyznamu CSR
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Zdroj: vlastni zpracovani

27



Firmy, které davaji vétsi diiraz na spole¢enskou odpovédnost na socidlnich
sitich, sleduji ostatni firmy, platformy nebo nadace. Pfipadné seznam téchto profili
zvefejnuji, aby se i ostatni uZivatelé mohli pridat a zajimat se o spoleCenskou
odpovédnost také. Ze seznamu firem 67% odkazuji na jiné stranky o CSR, zbylych

33% firem nikoliv.
Graf 5 Odkazy na stranky o CSR
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Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.3 Jak casto firmy komunikuji na socialnich sitich o spolecenské
odpovédnosti? (véetné struktury socialnich siti)

K charakteristice prispévkli byly vyuzity prispévky na socidlnich sitich za
mésic fijen 2015. Na zminénych socidlnich sitich byly pocitdny vSechny prispévky
a poté jen prispévky vénované spoleCenské odpovédnosti. Celkové shrnuti
prispévkll je zobrazeno vgrafu 6. Jak je patrné zgrafu, 34% prispévkd bylo
o spolecenské odpovédnosti. Firmy vice sdileji ptispévky pritazlivé pro zakazniky
nez prispévky o spolecenské odpovédnosti. NiZe jsou zobrazeny pocty prispévki

konkrétné pro kazdou socialni sit.
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Graf 6 Struktura sdilenych prispévki za mésic fijen
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= Prispévky o CSR

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7 Relativni podily prispévkii na konkrétnich socidlnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu 7 je detailné zobrazeno rozdéleni prispévkii na konkrétni socidlni

sité a kolik ztéchto prispévki je vénovano spolecenské odpovédnosti. Nejvice

pouZzivanou siti je Twitter, na kterém se firmy i vice (o 12% vice neZ na ostatnich

sitich) vénovaly spolecenské odpovédnosti. Nejméné vyuzivané sité pro sdileni

témat CSR je Youtube a Google+. Prispévkii na Youtube o spolecenské

odpovédnosti nebylo tolik, ale nékteré byly dobie zpracovany a mély vysokou miru
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informovanosti. Pfedev$im videa firmy Veolia Ceska republika a firmy GSK byla
kvalitné zpracovana.
5.1.4 Jaky obsah firmy komunikuji o spolecenské odpovédnosti vici
verejnosti na socialnich sitich?
Prispévky byly analyzovany a rozdéleny do nékolika oblasti, které jsou
vyznamné pro stakeholdery. V grafu 8 jsou znazornény témata o CSR a kolik
procent firem se o nich v prispévcich zminilo. Nejvice firem (61%) se stara

o prinos pro komunitu, 56% o podporu nadaci a dobrovolnictvi, a 53% firem

o ochranu Zivotniho prostredi.
Graf 8 Procentualni vyjadreni poctu firem sdilejicich urcita témata CSR
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsiho uspéchu pii sdileni prispévkl zpravidla dosahuje kombinace
obsahu. Z prispévkil, které vybrané spolecnosti sdilely na socidlnich sitich,
vyplynulo, Ze nejvice pouzivani je kombinace textu s odkazem, kterou firmy
vyuzily ve 32 % prispévki. Casto pouZitd je i kombinace textu s obrazkem

a kombinace textu s obojim, tedy s obrazkem a odkazem.
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Graf 9 Procentudlni vyjadieni typu obsahu prispévki
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5.1.5 Jak firmy reaguji na dotazy verejnosti na socialnich sitich?

K zodpovézeni otazky byly vyuzity informace zdotazii zakaznikii na
socialnich sitich. Byla zjiSténa rychlost reakci a zptisob odpovédi.

Rychlost reakce byla rozdélena do tii kategorii. Pomald rychlost odezvy
byla zvolena, pokud firma odpovidala za vice neZ tfi dny. ZZebticku firem
se nenasla ani jedna firma, kterd by odpovidala po uplynuti této doby. Za to stredni
rychlost odezvy (firma reaguje za jeden nebo dva dny) spliiovalo 42% firem. Do
nékolika hodin odpovidalo 20 firem, tedy 56%. U péti firem se vyskytl problém

absence dotazii a prispévki ze strany zakaznikd, proto nemohla byt jejich rychlost

a zpusob reakce zhodnocena.
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Graf 10 Rychlost odezvy firem
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Zplsob, kterym komunikuje zaméstnanec se zdkaznikem, by mél byt slusny,

prijemny a vyresit aktudlni problém. Adekvatni pristup je tedy ten, ktery by mél

byt vzdy zvolen. Tricet firem z Zebricku takovy pristup vyuZili a jen pouze jedna

firma dostatecné nefeSila aktudlni problém a odkazovala jen a pouze na

telefonickou linku.

Graf 11 Reakce na dotazy - zplisob komunikace

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

83%
3%
I
Adekvatni reakce na dotazy Vyhovuijici reakce na dotazy
(slusny, resi aktualni problém) (slusny, nepomaha vyresit
problém)

32

0%
Neptimérena reakce na dotazy

(neslusny a nevhodny zplisob
reakce)

Zdroj: vlastni zpracovani



Ke zplsobu reakce na dotaz patii taky zvoleni vhodného osloveni.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze vSechny firmy zakaznikiim vykaji. Vykani je povazovano
za zdvorilé, tykani neznamym lidem za urazlivé. Firmy v odpovédi na dotaz v 61%
oslovuji zakazniky kiestnim jménem, v 22% nepridavaji jméno ani prijmeni a v 3%
oslovuji prijmenim. Aby tyto varianty byly spravné dle etikety, musi vzdy

predchazet osloveni pane, pani, slecno.
Graf 12 Zptsob osloveni zdkaznikl v dotazech
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6 Diskuze

Cilem prace bylo zhodnoceni stavu spolecenské odpovédnosti na socialnich
sitich, a jak firmy na téchto sitich komunikuji se stakeholdery. Byl vybran vzorek
nejlepsich firem zabyvajicich se spolecenskou odpovédnosti, bylo tedy mozné
predpokladat, Ze se ji budou vénovat i na socidlnich sitich. V praktické ¢asti prace
jsem se snazila popsat koncept spolecenské odpovédnosti, co znamen3, jaké jsou
jeho vyhody a nevyhody, a co si predstavit pod pojmem online spolec¢enska

odpovédnost. V teoretické ¢asti byla provedena analyza socialnich siti.

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze pouze tietina prispévkl firem na
socidlnich sitich se zabyva spolecensky odpovédnym chovanim. Nejpouzivanéjsi
socialni siti se stal Facebook, ale firmy nejvice komunikuji na Twitteru. Kratké
arychlé zpravy jsou pro firmy vhodné pro rychlé predani informaci, které chtéji
sdélit. Profil na socialni siti Twitter, ale pouziva méné firem. Nékteré firmy se snazi
prezentovat prostiednictvim firemnich c¢asopisti, blogli a mobilnich aplikaci.
Nejvice firem (31%) vyuZziva praveé firemni ¢asopisy. Spolecnost Microsoft vydava
magazin i pro své partnery. Firma Skanska priSla s naipadem projektu, ktery stoji
za povsimnuti. U¢elem projektu 4ETIKA je pomoc v oblasti omezovani korupce

a zlep$ovani spole¢enského a podnikatelského klimatu v Ceské republice.

Firmy neptisuzuji spolecenské odpovédnosti takovy vyznam. Pouze 19% firem
ma zaloZen jiny profil pro spoleCenskou odpovédnost, ostatni se zabyvaji
spolecenskou odpovédnosti na firemni strance. Vyhoda jedné stranky je pro
zdkaznika ta, Ze staci sledovat pouze jeden profil firmy. Nevyhoda je, Ze firmy
se zabyvaji méné o spoleCenskou odpovédnost na dkor marketingu a propagaci.
Vétsina firem podporuje ostatni profily nadaci a organizaci, coz zvySuje povédomi
o tomto tématu.

Nejlépe dopadla reakce na dotazy. Firmy se chovaji k zakaznikiim s tctou,
odpovidaji slusné na dotazy a snazi se odpovédét co nejrychleji. Je ziejmé, Ze firmy
se zajimaji o budoucnost. Mezi hlavni témata patfi prinosy pro komunitu, nadace

a dobrovolnictvi a ochrana Zivotniho prostiedi.
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Tyto prispévky maji nejvice formu textu s odkazem. Doporucuji zvolit vhodné
kombinovani obsahu piispévkil, neni vhodné neptirozené stridani nebo jen jeden
druh. Navrhuji pouzivat v prispévcich otazky a prirozenou komunikaci, tedy vse, co
vyvola potfebu diskuze nebo kliknuti na odkaz. Polovina firem zkracuje odkazy
diky zkracovacdi bitly. Uskali vidim v pouZivani vice zkracovac¢fl. Zanalyzy
vyplynulo, Ze 44% firem vyuziva pouze jeden zkracova¢ a tim vyuziva vyhody
mérictho systému. Velmi zajimava skuteCnost byla ta, Ze firmy pouZivaji vlastni
zkracovace. Této sluzby vyuZily firmy KPMG Ceska republika, Tchibo Praha, GSK,
Siemens, CEMEX Czech Republic a 02 Czech Republic.

Jedno z uskali byl vybér pouze nejlepSich firem, které se umistili v soutézi TOP
ODPOVEDNA FIRMA 2015, bylo tedy moZné ptredpokladat, Ze se spolecenskou
odpovédnosti zabyvaji. Nebyly zahrnuty malé firmy, které spolecensky odpovédné

aktivity uskutecnuji, ale neticastni se takovychto soutézi.

PouZité otazky nezahrnuji uiplné vSe ze spolecenské odpovédnosti. Je to velmi

Siroké téma. Byly proto vybrany dle mého nazoru a dalSich zdroji jako

vvvvvv

Dal$im uskalim byl nedostatek komentait a dotazl na profilech socidlnich siti
firem. Rychlost a zpiisob reakce na dotazy proto u nékterych firem nemohly byt

hodnoceny.
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7 Zavéry a doporuceni

Spolecenska odpovédnost prinasi uzitek firmam, zdkaznikiim, dodavateliim,
tedy vSem. Firmy délaji plno spoletensky odpovédnych cinnosti a projekti.
Ojejich cinnosti sdéluji na svych webovych strankach, vyroc¢nich zpravach
avmensi mife také na socidlnich sitich. Zakaznici jsou radi, kdyZ s nimi firma
komunikuje, zajima se o jejich nazor a v pripadé problémi brzy odpovi a poradi.

[ diky tomu firmy zakladaji své profily na socialnich sitich.

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze se firmy o spolecenskou odpovédnost
zajimaji. Vytvari vmalé mife spolecensky odpovédné stranky, sdili prispévky

o spolecenské odpovédnosti a staraji se o komunikaci se zakazniky.

Nicméné, i kdyz je kvalita sdileni spolecenské odpovédnosti na socialnich
sitich na dobré Urovni, stale je co zlepSovat. Doporucuji firmam, se vice zamérit
pravé na reportovani spolecenské odpovédnosti stakeholdertim. Tento zplisob

informovani bude ¢im dal castéjsi a pro firmy je to mozny zplisob konkurence.

Bakalarska prace by mohla slouZit jako podklad pro firmy, které se s timto
konceptem nikdy nesetkaly nebo které by chtély zjistit jak vyuZivat socialni sité ke
svému prospéchu. Prace by mohla slouzit také pouze pro informovanost, jak

se velké firmy zajimaji o spole¢enskou odpovédnost.

Koncept CSR se bude naddle rozvijet, vice vyuZivat a stile Castéji se budou
socidlni sité pouZivat vkomunikaci se stakeholdery. Proto vyzkum miZe
pokracovat za nékolik let a vysledky mohou dopadnout jinak, 1épe. Mohou nastat

jiné podminky a zména preferenci zakazniki.

V porovnani s vysledky diplomové prace Jana Kmenta (2015) firmy publikuji
vice prispévky o ochrané Zivotniho prostiedi. V Kmentové diplomové praci na
téma ,Znaky spoleCenské odpovédnosti firem prezentované na internetu“ autor
zjistil, Ze firmy zanedbavaly oblast environmentalni a predevSim zvySovani

informovanosti o ochrané Zivotniho prostredi.
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9 PFilohy

Priloha 1 Hodnoceni firem - vyuZiti socidlnich siti
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Priloha 2 Hodnoceni firem - vaha spolecenské odpovédnosti

Odkazy na
Pocet prispévk stranky o CSR
celkové za mésic | o CSR Maji
Accenture 124 23 1
KPMG Ceska republika 55 18 1
Plzensky Prazdroj 22 7 0
Skanska 38 25 1
Skupina CEZ 89 65 1
Tchibo Praha 61 2 1
Ceskoslovenskd obchodni banka 25 2 0
E.ON Ceska republika 52 23 1
GE Money Bank 55 32 1
GSK 233 74 1
Microsoft 51 5 0
PwC Ceska republika 114 83 0
Siemens 281 33 1
Tesco Stores CR 151 26 1
ABB 51 34 1
AGROFERT 14 9 1
CEMEX Czech Republic 117 46 1
Cesky Aeroholding 39 4 1
HEINEKEN Ceska republika 25 10 1
Nutricia 53 10 0
OKD 7 5 1
Provident Financial 13 8 0
Raiffeisenbank 22 1
Sodexo Benefity 86 50 1
dm drogerie markt 33 2 0
Havel, Holdsek & Partners 0 0 0
Isolit-Bravo 0 0 0
Kooperativa pojistovna 17 0 1
LATECOERE Czech Republic 31 5 0
Nestlé Cesko 20 12 1
02 Czech Republic 103 8 1
Pivovary Staropramen 15 1 0
Samsung Electronics Czech and Slovak 39 0
Sanofi / Zentiva 143 44 1
Unilever CR 140 85 1
Veolia Ceskd republika 81 50 1
2400 805 24
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Priloha 3 Hodnoceni firem - Obsah prispévki I. ¢ast
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Priloha 4 Hodnoceni firem - Obsah prispévki II. ¢ast
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