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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem této bakalatské prace je formulovat doporuceni CSR aktivit ceské pobocce spolecnosti
GSK, ktera zlepsi pohled vefejnosti na image firmy.

2. Vyzkumné metody:

Analyza sekundarnich zdroji byla provedena v teoreticko-metodologické ¢asti. V praktické
¢asti bylo vyuzito metody dotaznikového Setfeni. Dotazovani probé&hlo pies internet pomoci
metody CAWI. V praktické ¢asti doslo k analyze primarnich zdroji. Vyuzita byla i metoda
popisna, ktera zjist'uje, sumarizuje informace a zpracovava je do grafl a tabulek.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na dotaznikové Setieni reagovalo z 250 oslovenych 200 respondentt. Toto ¢islo tvoii 80%
navratnost. Na dotaznik reagovalo 67 % a 33 % muzu. Z obchodniho prostiedi zna spole¢nost
GSK 27,4 % dotazovanych. 28,4 % dotazovanych zna spole¢nost GSK diky jejim produktim
a 19,2 % zna spolec¢nost GSK diky spolecensky odpovédnym aktivitdm spolecnosti.

50 % respondentl vnima spole¢nost GSK jako spolecnost kvalitni. 48 % respondentt

na spole¢nost nahliZi jako na spolecnost spolecensky odpovédnou a 22 % respondentli si
mysli, ze spolecnost GSK je Setrnd k Zivotnimu prostiedi. Nejvétsi skupina respondentil
(25,50 %) ze spolecensky odpoveédnych aktivit zna firemni dobrovolnictvi, nasleduje Nadac¢ni
fond GSK se 23,30 % respondentt. 14,90 % respondentti zna projekt KROKUZ, 14,50 %
projekt ,,Vdechnéte inhaldtorim novy zivot™ a 14,10 dotazovanych znéa projekt odborného
dobrovolnictvi. 6,40 % respondentli nezna ani jednu spoleCensky odpovédnou aktivitu
spolecnosti GSK. Respondenti, kteti znali alesponi jednu CSR aktivitu spole¢nosti GSK, méli
na Skale 1 — 5 ohodnotit, jak tyto CSR aktivity vnimaji. 63,74 % respondentu je povazuje za
prospésné, 64,33 % za uzite¢né, za smysluplné je povazuje 75,87 % respondentil a 54,39 %
dotazovanych je povazuje za DNA spolecnosti.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé vystupti z praktické ¢asti a dotaznikového Setteni jsou formulovana dvé zakladni
doporuceni.

Doporuceni 1: podporovat a realizovat spolecensky odpovédné aktivity dlouhodobého
charakteru.

Doporuceni 2: realizované spole¢ensky odpovédné projekty predevsim komunikovat, a to jak
intern€, tak externé.

Spolecensky odpoveédné projekty spolecnosti GSK byly respondenty vnimany pozitivne.
Povédomi vetejnosti o spolecensky odpovédnych aktivitach spolenosti GSK se odviji

od jejich komunikace.

KLICOVA SLOVA

Spolecenska odpovédnost firem
Image firmy
Dotaznikové Setfeni
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SUMMARY

1. Main objective:
The goal of this bachelor's thesis is formulating recommendations CSR activities to Czech
subsidiary of GSK, which will improve the public's view of the company's image.

2. Research methods:

Analysis of secondary sources was done in the theoretical part. In the practical part the
questionnaire was made to obtain a primary soursce and carried out to respondents through
Internet CAWI method. The descriptive method was used also that detects information,
summarizes and compiles them into graphs and tables.

3. Result of research:

On the questionnaire responded 200 respondents out of 250. This number constitutes 80 %
return. 67 % women and 33 % of men attended the questionnaire. From a business
environment knows GSK 27,4 % of respondents. 28,4 % of respondents knows GSK through
its products and 19,2 % knows GSK through social responsible activities. 50% of respondents
recognize GSK as a quality company. 48 % of respondents recognize GSK as a social
responsible company, and 22 % of respondents believe that GSK is environmentally friendly.
From GSK social responsible projects the largest group of respondents (25,50 %) knows
corporate volunteering, follows Endowment Fund GSK with 23,30 % of the respondents.
14,90 % of respondents is familiar with the project KROKUZ, 14,50 % of respondents know
the project "Complete the cycle " and 14,10% interviewed knows skills-based volunteering.
6.40% of respondents do not know even one social responsible activity of GSK. Respondents
who knew at least one CSR activity of GSK had on the scale of 1 to 5 to rate how they
perceive CSR activities. 63,74 % of respondents considered them relevant, useful 64,33 %,
meaningful 75,87 % and 54,39 % of the respondents thinks that CSR activities are DNA of
the company.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the outcomes of the practical part and the questionnaire were formulated two basic
recommendations.

Recommendation 1: to promote and implement social responsible activities from long-term
perspective.

Recommendation 2: to communicate social responsible projects, internally and externally.
The respondents perceived positively the social responsible projects.

Public awareness of social responsible activities of GSK unfolds from their communications.

KEYWORDS

Corporate Social Repsonsibility
Company’s image
Questionnaires
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1 Uvod

V Ceské republice patii spoleenska odpovédnost firem mezi koncepty jiZz pomémé
zab&hnuté. Tento koncept vychazi z dobrovolného dodrzovani etickych pravidel, zakont

¢i nafizeni a stale vice se dostava do poptedi zajmu. Firmy jsou vefejnosti tlaCeny dodrzovat
vysoké standardy chovéani v téchto oblastech a zvysujici konkurence nuti firmy nesledovat
pouze zisk, nybrz rozsitit své spektrum cilt.

Navzdory tomu, Ze koncept spole¢enské odpovédnosti je pomérné novy, zapojuji se

do n¢j nejenom nadnérodni spolecnosti, ale 1 malé a stfedni podniky si uvédomuji, jak jejich
¢innost muze ovlivilovat okoli. Jakakoliv firma je zapojena do konceptu CSR, vytvari
aktivity, jejichz cilem je udrZitelné a odpovédné konat vuci zékaznikiim, zainteresovanym
skupindm, obchodnim partnertim, komunité a Siroké vefejnosti.

Firmy si ¢im dal tim vice uvédomuji dalezitost image firmy, ktera je s odpovédnym chovanim
spojena. Image firmy se tak Casto stava jednim z dil¢ich cili mnoha firem. Pfedstavuje vné&jsi
obraz a hodnoceni zakaznikli, komunity, vefejnosti, zainteresovanych stran a dalSich.
Vybudovani dobré image miize trvat i n€kolik let a ztratit se dd b&hem jedné vtefiny.
Celosvétoveé znamé znacky disponuji silnym a zndmym nazvem, jsou na trhu jiz nékolik let

a investuji do své image nemalé finan¢ni prostfedky. Image miize byt pozitivni, ale

i negativni.

Cilem této bakalaiské prace je formulovat doporuceni CSR aktivit ¢eské pobocce spole¢nosti
GSK, kterd zlepsi pohled vefejnosti na image firmy. Za uéelem naplnéni tohoto cile byly
formulovany dopliujici otazky, na které budou hledany odpovédi. Mezi tyto otazky patii:
Jaky je nazor vefejnosti na spoleénost GSK? Jak je spole¢nost GSK vefejnosti vnimana?
Které ze spolecensky odpovédnych aktivit jsou vetejnosti znamé?

Spole¢nost GSK je mezinarodni farmaceutickou origindlni spolecnosti. Patii mezi jednu
Z nejvétsich farmaceutickych spolecnosti na svété a sidli v Londyné. Zabyva se vyzkumem,
vyvojem, vyrobou a prodejem lé¢ivych piipravkia. Mezi hlavni terapeutické oblasti, kterym se
GSK pfi svém vyzkumu a vyvoji zaméfuje, patii respiraéni onemocnéni, onemocnéni
centralniho nervového systému, nadorovd onemocnéni a kardiovaskularni onemocnéni.
Nedilnou soudasti spole¢nosti GSK je portfolio vakcin. Ceska pobodka této spolednosti sidli
Vv Praze a déli se na dvé divize — Pharmaceuticals a Consumer Healthcare — volné prodejné
1é¢ivé piipravky.

Bakalatska prace je rozdélena na dveé zakladni ¢asti. Na cast teoreticko-metodologickou

a praktickou cast. V teoreticko-metodologické casti se prace vénuje pojmu spoleenské
odpovédnosti firem, stakeholderim, pilifim spole¢enské odpovédnosti firem, pfinosim CSR
a komunikaci CSR. V druhé fazi teoreticko-metodologické ¢asti je popsan pohled na image
firmy. 'V posledni fazi prvni je rozpracovana metodika pouZita v této bakalaiské praci. Tato
¢ast se déli na teoreticka vychodiska a postup v metodice pii feSeni této bakalaiské prace.

V praktické Casti se prvni faze zabyva piedstavenim spole¢nosti GSK. V rdmci uvedeni jeji
vize, mise, hodnot a zékladnich strategickych cili je ¢tenafim umoznéno vidét, jakym
smérem se tato spole¢nost vydava. V dalsi fazi je predstavena spole¢enska odpovédnost

ve firm¢ GSK. Prostfednictvim definovanych pilifi spolecenské odpoveédnosti ve firmé GSK
jsou podrobné popsany jednotlivé oblasti. Byly vybrany uréité spolecensky odpovédné
projekty spole¢nosti GSK a popsala je nasledné. K problematice image firmy spole¢nosti
GSK se vyjadfil manazer komunikace této spole¢nosti. Vystupy uvedené v této bakalaiské
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praci byly cerpany piedevSim z internich zdroji spolecnosti GSK, dale poté ze zdroju
priméarnich a sekundérnich.

Nasledné se prace vénuje dotaznikovému Setfeni. To se uskutecni na internetu

za pouziti metody CAWI. Dotazniky budou rozdistribuovany prostiednictvim elektronické
posty mezi vetejnost, ktera zna spolecnost GSK. Tato metoda je zvolena za tGcelem ziskani
primarnich tdajii a Gspory ¢asu respondentli. Navazn¢ budou dotazniky vyhodnoceny

a shrnuty vysledky Setfeni a formulovana doporuc¢eni CSR aktivit spole¢nosti GSK, ktera
zlepsi pohled vetejnosti na image firmy.

Analyza sekundarnich zdroji byla provedena v teoreticko-metodologické casti. V praktické
¢asti bylo vyuzito metody dotaznikového Setfeni. Dotazovani probéhlo ptes internet pomoci
metody CAWI. V praktické ¢asti doslo k analyze primarnich zdroji. Vyuzita byla i metoda
popisna, ktera zjist'uje, sumarizuje informace a zpracovava je do grafl a tabulek.

V zavéru bakalarské prace je Ukolem shrnout ziskané informace z praktické ¢asti a formulovat
doporuceni CSR aktivity ¢eské pobocce spolecnosti GSK, ktera zlepsi pohled vefejnosti
na image firmy.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V teoreticko-metodologické casti se prace vénuje zakladni charakteristice pojmu, které se
vztahuji k tématu spolecenské odpovédnosti firem a image firmy. Tato ¢ast je zamétena

na samotny pojem spolecenské odpovédnosti, ktera je ¢erpana predevsim z monografii. Déle
jsou zde predstaveny tfi zékladni pilife, stakeholdefi a pifinosy spolecenské odpoveédnosti
firem. Charakteristika image firmy navazuje na piedchozi problematiku.
Teoreticko-metodologicka ¢ast je uzaviena teoretickymi vychodisky a popisem metodiky.

2.1 Pojem CSR

Dle Pavlika, B¢l¢ika a kolektivu (2010, s. 22) se koncept spoleCenské odpoveédnosti firem
stava v soucasné dobé nedilnou soucasti podnikani od velkych nadnarodnich korporaci az
po drobné podnikatele. Nazev je ptfedevsim zndmy diky jeho anglickému nazvu Corporate
Social Responsibility operujici pod zkratkou CSR. Samotny nazev konceptu napovida,
o ¢em dané téma obsahové je, ale i piesto je pro Sirokou vefejnost tato zkratka ¢i cely ndzev
neznamym tématem. Dle Pavlika, B¢l¢ika a kolektivu (2010, s. 18) koncept CSR nema
Vv soucasné dob¢ stabilni definici. Je stale v procesu vyvoje a jednotného definovani.
Dle Kasparové a Kunze (2013, s. 12) byl prvni koncept spolecenské odpovédnosti firem
piedstaven v roce 1953 Howardem Bowenem, avSak do ted’ nema stale své pevné misto
z hlediska tvrzeni, co pfesné¢ spolecenska odpovédnost firem znamena. Dle jejich ndzoru
koncept CSR prochéazi stile zivelnym vyvojem. Nékteré existujici definice a pfistupy
K vymezeni spoleenské odpovédnosti firem jsou nepfesné az vagni. Autofi tvrdi, Ze vyuZiti
CSR principt se sebou piinasi celou fadu vyhod, a to nejen pro firmy, ale i pro obyvatele,
neziskové organizace a dalSi zainteresované skupiny. Kuldova (2010, str. 18) ve své publikaci
definuje CSR jako stanovovani vysokych standardi samotnymi firmami na dobrovolné bazi.
Tyto standardy jsou v oblasti Zivotniho prostiedi, péce o své zaméstnance, udrzovani dobrych
vztaht a pfispivani k rozvoji statu ¢i regionu. Byznys pro spole¢nost (2010) uvadi, Ze se jedna
se 0 dobrovolnou ¢innost, ktera zahrnuje nadstandardni chovéni v etické, zdkonné, komercni
a spoleCenské oblasti a integraci tohoto chovani do kazdodennich rozhodnuti manazeri firem
a chovéni se stakeholdery. Dle Kislingerové a Nového (2005, s. 77) je spolecenskd
odpovédnost podniku definovéana jako jeden z cilii strategického fizeni spolecnosti zabyvajici
se jednanim podniku, dopady takového chovani na okoli a na celou spolecnost.
Business Leaders Forum (2012) uvadi do charakteristik CSR tyto roviny aktivit:

- ekonomicka stranka, socialni rozvoj a ochrana zivotniho prostiedi;

- dobrovolnost (podnik kona nad ramec svych zdkonnych povinnosti a na zakladé svého
vlastniho rozhodnuti);
dialog se stakeholdery — zapojeni zainteresovanych stran, které maji vliv
na firmu;
davéryhodnost — diky transparentnosti, délce a skutecnosti je posiliiovana divéra
Kk firm¢ a jeji image;
dlouhodoby charakter — i pfes nepiiznivost finan¢ni situace podnik / firma stale
pokracuje v CSR aktivitach.

Pavlik, B&I¢ik a kolektiv (2010, s. 22) pohliZi na teorii CSR jako na:
- procesn¢ organizacni inovaci, diky které dochdzi ke zméndm norem a forem
uspofadani uvniti podniku;
- 1novaci institucionalni, diky které dochazi ke zmén¢ spolecenskych pravidel.



Pavlik, Bél¢ik a kolektiv (2010, s. 24) uvadéji koncepty blizké CSR koncepci.
Jedna se o koncepce:
1. Corporate citizenship / spolec¢enského ob¢anstvi (formulace obéanskych prav
a povinnosti);
2. Corporate social responsiveness / spole¢ensko-socialni citlivosti;
3. Corporate social performance / spoleCenském vykonu (manual pro manaZzery
s navodem na techniky pfesvédcovani okoli o tom, Ze firma respektuje principy CSR);
4. Podnikatelska etika (snaha o nalezeni etického chovani i v pfipadé¢ snahy
maximalizace zisku).

Pavlik, Bél¢ik a kolektiv (2010, s. 23) se zminuji o kritikovi CSR konceptu. Ten tvrdi,

ze jakékoliv spolecensky odpovédné aktivity jen ,,okradaji majitele firem. Autofi a zastanci
CSR konceptu tvrdi, ze CSR aktivity jsou zapotiebi. Dle jejich nazoru je zapotiebi branit
lidskym a spole¢enskym problémiim.

2.1.1 Stakeholderi

Stakeholdefi nebo-li zainteresované skupiny maji vliv na danou firmu ¢i jsou chovanim firmy
ovlivnény. Business Leaders Forum (2012) rozdéluje stakeholdery do dvou skupin.

Do skupiny primarnich stakeholdert spadaji vlastnici a investofi, zaméstnanci, zakaznici,
obchodni partnefi, organizace s environmentalnim zaméfenim a mistni komunita. Do skupiny
sekundarnich stakeholderti spada vetejnost, vladni instituce a samospravné organy, lobbiste,
konkurenti, média, obéanska a obchodni sdruzeni. Pfed zahajenim CSR aktivit je dulezité si
zisk, ale zaroven uspokojovat o¢ekavani stakeholderti. Mezi tato ofekavani mize patiit vyse
zminovany zisk, transparentnost, dodrzovani etického kodexu, rast hodnoty firmy, tvorba
firemni kultury, zdkaznicky nadprimérny servis, ochota pomoci zdkaznikiim, kvalita vyrobki
a sluzeb, cenové a fyzicka dostupnost, ochota vyjednavat s partnery, poskytovani minimalni
mzdy, dodrzovani a respektovani pracovnich podminek a prav zaméstnancii, financni ¢i
materidlni podpora komunitam, pfedavani zkuSenosti komunitdm a jejich rozvoj, minimalni
zatéz zivotniho prostiedi, ekologicka likvidace skodlivych latek a dalsi.

Diky komunikaci se stakeholdery dochazi k porozuméni jejich zajmium. Cilem takovych
setkani je nalezeni kompromisu za ucelem spokojenosti vSech.



Je v zajmu firmy, tak i v zajmu stakeholdert se aktivné podilet na spole¢enské odpovédnosti
firem. Nasledujici Tabulka 1 dle Pavlika, Bél¢ika a kolektivu (2010, s. 79) poukazuje na 4
etapy, které probihaji v ramci planovani a vybéru CSR aktivit.

Tabulka 1 Zapojeni stakeholderti do CSR aktivit v organizaci

V této etapé prispivaji klicovi stakeholdefi k porozuméni

vlivu organizace v ekonomické, socialni
Etapa planovani a a environmentalni oblasti. Komunikace s nimi poskytuje
pripravy detailni porozuméni jejich potfebam, pifedstavuje bohaty

zdroj podnétli a podporuje organizaci V urceni témat, na
ktera by se méla v ramci CSR zaméfit.

V ramci realizace CSR koncepce jsou stakeholdefi v roli

Et rovedeni NP Vi i
apa provede piijemct CSR aktivit ze strany organizace.

Stakeholdefi maji v této etapé dvoji roli. Jednak mohou byt
organizaci napomocni pifi stanovovani vykonnostnich
Etapa hodnoceni indikatorti uspésnosti CSR aktivit, jednak poskytuji zpétnou
vazbu na vysledky organizace v jednotlivych oblastech
CSR.

Stakeholdefi mohou pfispivat k tvorbé ndvrhii opatieni pro

Etapa zlepSovani zlepSovani CSR aktivit organizace.

Zdroj: Pavlik, Bél¢ik a kolektiv (2010, s. 79), vlastni zpracovani
Pavlik, Bé¢l¢ik a kolektiv (2010, s. 78) se vyjadiuji k pfistupu organizace ke stakeholderam.
Kazdy ze skupin stakeholdert ma jinou duleZitou roli, a je proto vhodné zvolit vhodnou

komunikacni strategii s témito skupinami. BliZe je tato oblast zpracovana v Tabulce 2.

Tabulka 2 Pristup organizace ke stakeholderim

Ptistup organizace ke stakeholderim

Typ stakeholdera Piistup organizace ke stakeholderovi

Tyto osoby tvoii skupinu kli¢ovych stakeholderd. Firma

by je méla prostfednictvim dialogu soustavné zapojovat

do rozhodovani nejen v otazkach spojenych s konceptem
CSR.

Organizace by méla vyvinout dostate¢né usili na to, aby
tyto osoby uspokojila, na druhou stranu si ale musi davat
pozor, aby je nezahltila pfiliSnym mnoZzstvim informaci.

Stakeholdefi, kteti maji velky
vliv a zaroven vysoky zajem o
organizaci

Stakeholdefi, kteti maji velky
vliv, ale nizky zajem o organizaci

Stakeholdefi, ktefi maji maly Tyto osoby matice doporucuje pribézné informovat.
vliv, ale vysoky zajem o Praxe dokazuje, Ze byvaji ¢asto velmi napomocny pii
organizaci dolad’ovani detailti jednotlivych CSR aktivit a projekta.
Stakeholdefi, ktefi maji na S témito osobami by méla organizace komunikovat
organizaci maly vliv, ale i nizky piiméfené k jejich zajmu, spise odpovidat na jejich
zajem o ni otazky.

Zdroj: Pavlik, B&l¢ik a kolektiv (2010, s. 78), vlastni zpracovani



2.1.2 Pilife konceptu spolecenské odpovédnosti firem

Pavlik, BéEI¢ik a kolektiv (2010, s. 25) upozornuji, ze CSR je Siroky pojem zahrnujici n€kolik
oblasti a fadu aktivit. CSR koncept se opira o tfi zakladni pilife — ekonomicky, socialni

a environmentalni. To, jaké aktivity budou spadat pod tyto tii pilite, je v kompetenci kazdé
firmy. Mezinarodni spolecnosti jsou znamé pro jejich aktivitu na poli spolecenské
odpovédnosti firem. Cilem téchto tii pilift a celého konceptu spole¢enské odpovédnosti firem
je udrZitelnost. Zadrazilova a kolektiv (2010, s. 2) tika, ze snahou CSR je tyto tii pilife
integrovat. Propojeni téchto pilifi je oznacovano jako ,,3P“ (People - lidé, Planet - planeta,
Profit — prosperita).

Ekonomicka oblast

Dle Pavlika, Bél¢ika a kolektivu (2010, s. 25) by se firma v této oblasti méla zajimat
a dbat na:

- kvalitu a bezpec¢nost produktt ¢i sluzeb;

- eticky kodex;

- vztahy se zékazniky;

- transparentnost;

- compliance;

- odmitani korupce;

- etiku marketingu a reklamy;

- inovace a udrzitelnost produkti.

Socialni oblast

Socialni oblast se dle Pavlika, Bél¢ika a kolektivu (2010, s. 26) tyka téchto oblasti:
- zdravi a bezpe¢nost zaméstnanct;
- zameéstnanecké pracovni podminky;
- péce o vzdélani a rekvalifikace zaméstnanci;
- firemni filantropie a dobrovolnictvi;
- rovné piilezitosti pro vSechny;
- dodrZovani lidskych prav;
- odmitani détské prace;
- work-life balance zaméstnanc.

CSR Solutions (2015) dopliuje seznam 0 rozvoj mistni infrastruktury. ZadraZilova a kolektiv
(2010, s. 3) doplnuji o socidlni integraci.

Environmentalni oblast

Pod tuto oblast dle Pavlika, Bél¢ika a kolektivu (2010, s. 26) spadaji tyto podoblasti:
- nastaveni ekologické firemni kultury (recyklace, Uspora vody, Uspora energii);
- snizovani a omezovani negativnich dopadua z ¢innosti podniku na zivotni prostiedi
a komunitu a ochrana pfirodnich zdroja.
Zadrazilova (2010, s. 3) jde ve vykladu vice do hloubky a definuje oblast znecisténi. V této
oblasti by spolecnosti méli vénovat vétsi pozornost na odstranéni / snizeni znecisténi vody,
vzduchu, ptdy a biologické diverzity.



2.1.3 Prinosy CSR

Pavlik a Bé¢lcik (2010, s. 29) uvadeji, ze prinosy CSR jsou pro kazdou zainteresovanou
skupinu odliSné. Z kazdé CSR aktivity u¢inéné ze strany firmy t&€zi kazda zainteresovana
skupinou jinou mirou. V nize uvedené tabulce u ziskavani konkurenéni vyhody a zvySovani
loajality zékaznika jde o prvek odliSnosti od konkurence. Existuje skupina zdkazniki, ktefi
tuto odliSnost oceni a budou ochotni si za vyrobek ¢i sluzbu priplatit. Tito zdkaznici jsou
loajalngjsi, a to z toho diivodu, ze jejich nakupni rozhodnuti neni u¢inéno na zakladé ceny,

ale na zaklad¢ ideového zédkladu.

Tabulka 3 Ptinosy CSR

Piinosy CSR
Skupina Hlavni vyhody
Klienti organizaci ZvySovani kvality nakupovanych produkti/sluzeb.
praktikujicich CSR Inovace organizaci vedouci k Sir§i nabidce produkti/sluzeb.
Zamgéstnanci organizaci ZlepSovani pracovniho prostiedi.
praktikujici CSR Zvysovani péce o zaméstnance, o rozvoj jejich kvalifikace.
Dodavatelé spolupracujici Zefektivnéni a zprihlednéni dodavatelsko-odbératelskych
s organizacemi praktikujicimi vztahtl.
CSR Pozitivni tlak na zvySovani kvality sluzeb dodavatelt.
Zlepsujici se zivotni prostiedi v konkrétnim regionu.
Obcané ZlepSujici se socialni vztahy s regiony.
ZlepSujici se kvalita a dostupnost vefejnych sluzeb.
Veftejny sektor Uspora finanénich prostredki.

Zvyseni zisku z dlouhodobého hlediska.

Zvyseni hodnoty organizace.

Zvyseni produktivity a kvality.

Snizeni nékladt, resp. zvySeni efektivity.

Zvyseni loajality klientt.

Kwvalitni, loajalni a motivovani zamé&stnanci.

Dobré vztahy v komunité, v niz firma ptlisobi.

Ptimé finan¢ni Gspory ze zavadéni environmentalnich
opatfeni.

V¢Etsi ditvéryhodnost a pfitazlivost pro investory.

Konkurenc¢ni vyhody vii¢i firmam bez vlastni CSR strategie.

Oranizace praktikujici ZlepSeni reputace a spojovani organizace s kladnymi
CSR hodnotami.

Zdroj: Pavlik, B&l¢ik a kolektiv (2010, 29), vlastni zpracovani

Dle Pavlika, Bélc¢ika a kolektivu (2010, s. 33) firma mize na zakladé svych CSR aktivit ziskat
status ,,preferovaného dodavatele”. Diky tomuto statusu se dana firma miuZe stat zadanym
dodavatelem. Pavlik, B¢Icik a kolektiv (2010, s. 31) uvadéji, ze zvySovani zisku
z dlouhodobého hlediska z pohledu CSR je nejvice diskutabilni. Je mozné, Ze CSR aktivity
firmy pusobi na ziskovost nepfimym zpisobem. Yeldar (2014) potvrzuje tyto piinosy

a doddva dalsi pfinos. Tim je ziskani a udrzeni zaméstnanct. Pro zaméstnance je dulezité
pracovat ve spolec¢nosti, ktera ma stejné hodnoty jako oni samotni. KortiSova (2015) uvadi, Ze
piinosy CSR by mély byt nastavené tak, aby se daly zméfit. Ve strategii CSR se tedy dba jak
na stanoveni méfitelnych cild, tak i na jejich vyhodnocovani.
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2.2 Komunikace CSR

Pavlik, Bél¢ik a kolektiv (2010, s. 91) se shoduji na potifebé komunikovat CSR aktivity. Nejde
o to jen CSR aktivity d¢lat, ale zarovenl je vhodnou formou ,,prodat® stakeholderim. Mensi
firmy své CSR aktivity sdileji méné Casto nez ty mezindrodni spole¢nosti. Da se fict, ze CSR
aktivity v malych firmach vznikaji bez toho, aniz by majitelé véd¢li, ze se chovaji podle
konceptu spolecenské odpovédnosti. Pokud o tomto konceptu slySeli, mizou mit problém
s jeho publikaci. To proto, aby si Siroka vefejnost a jejich zdkaznici nemysleli, Ze maji
potiebu se ,,vytahovat®.

Steinerova (2008, s. 26) vysvétluje ve své piirucce nékolik divodt, pro¢ komunikovat:

,»* Transparentnost. ZvySuje informovanost o CSR aktivitach, a zajistuje tak
podnikovou transparentnost.

* Dohled nad CSR aktivitami. Umoziuje konfrontovat verejné proklamované zavazky
podniku na poli CSR s realitou a upozornuje na slaba mista v CSR strategii firmy.

* Zapojeni stakeholderii. Posiluje pozici stakeholderit a jejich zapojeni do rozhodovani
podniku.

» Mezisektorova spoluprace. Podporuje mezisektorové partnerstvi mezi podniky,
statnimi institucemi a neziskovymi organizacemi.*

Pavlik, Bél¢ik a kolektiv (2010, s. 93) téma dale rozvadéji a uvadeéji obsah komunikace.

Ten se tyka popisovani aktivit z oblasti ekonomicke, socialni a environmentalni. Komunikuje
se napiiklad podpora mistnich dodavateld, kritéria pro vybér obchodnich partnerti, pracovni

a zivotni podminky, zvySeni Uspor vody a energie, omezeni tvorby -odpadu, recyklace
odpadu, work-life balance a dalsi. Pavlik, B&I¢ik a kolektiv (2010, s. 95) popisuji i nejvice
pouZivanou formu komunikace CSR aktivit. Tou je komunikace se zamé&stnanci spole¢nosti.
Spolecnosti se snazi zapojovat své zamestnance do aktivit spolecenské odpovédnosti

a predstavit jim co nejvétsi Skalu aktivit, které firma na poli spoleCenské odpoveédnosti
vykonava. Europe (2015, s. 3) vyjadiuje nazor, Ze diky komunikaci CSR aktivit jsou
poskytovany zainteresovanym skupinam (zakaznici, obce, media) informace o hodnotach
dané spolecnosti. Toto sdileni informaci mize byt inspiraci pro dalsi spole¢nosti a piedev§im
inspiraci k nakupu vyrobki ¢i sluzeb.

2.3 Image firmy

Bystrov (2007) tvrdi, Ze image souvisi s ispéchem. Rozdéluje image na image znacky

a image firmy. Dle Bystrova je image relativné novy nazev objevujici se teprve po valeéném
obdobi. Ackoliv je image anglicky nazev, i na ¢eské pud¢ je zazity. Vyznam v korporatnim
svété je podobny — image je vnéjSim obrazem firmy. Vysledek hodnoceni toho, jak firmu vidi
vetejnost. V ptipadé, ze je pro firmu toto hodnoceni vetejnosti dalezité, bedlivé si hlida svoji
firemni identitu a styl. Pod firemni identitou se ukryva vizualni stranka: barvy, loga, obrazove
motivy, pisma. Jedna se zaroven o néco, co je vidét — prezentace, vizitky, firemni dokumenty.
Firemni styl byva ovlivnén zptisobem vystupovani top managementu a zaméstnancd, jejich
mluvenym projevem a zastavajicimi nézory. Firemni styl se d& odborniky nastavit. Kdezto
firemni image se buduje. Budovani image posiliiuje napliiovani hodnot a zavazki vuci
zainteresovanym skupindm. Firemni image je souborem asociaci, ktery si kazdy z jednotlivci
piedstavi prostfednictvim piimého ¢i zprostiedkovaného kontaktu s danou spolecnosti. Tyto
asociace muzou byt pozitivni ¢i negativni. Jednotlivec je ovliviiovan napf. jeho osobnimi
zkusSenostmi. Dilezitou zpétnou vazbou je, zda se firm¢ daii budovat takovou image, kterou

si predsevzali.



Kotler a Gary (2007, s. 116) uvadi, Ze image firmy spada do oblasti podnikove kultury. Udava
kolektivni identitu a smysl spolecnosti. Marketingové aktivity by mély zacinat se sladénim
ocekavani v oblasti tvofeni image firmy.
Purkiss a Royston-Lee (2012, s. 37) doporucuji predstavit si budovani znacky jako stavbu
budovy. Ma-li byt znama, musi byt vyjimecna jako Eiffelova vé€z¢i Empire State Building.
Lidé vnimaji jeji vnéjSek, vytvaieji si usudky, hodnoti, pamatuji se a vraci se. NeZ se zacne
stavét, musi byt vybudovany zaklady, které tvoti zaklad pro cely proces hodnoceni. Purkiss
a Royston-Lee (2012, s. 83) tvrdi, Ze na trhu mé jasnou konkurenéni vyhodu celistvost
a osobitost znacky. Je diilezité, aby image firmy byla osobita a autenticka.
Vysekalova a Mikes (2009, s. 22) zminuji cilové skupiny vnimajici image firmy. Patii mezi
n¢ nejenom zakaznici a partnefi, ale jedna se 1 o média, tviirci minéni, obCanské sdruzeni,
natlakové skupiny, finan¢ni kruhy, zdjmova a profesni sdruzeni.
Vysekalova a Mikes (2009, s. 103) uvadégji, ze image firmy si firma mlze tvofit
1 nékolik let, ale ztratit ji mize béhem jedné vtetiny. Mezi pficCiny takovéto ztraty mize patfit:
- nesoulad slov s ¢iny;
- zjisténi neetického chovani;
- korupce.

2.4 Metodika préace

Tato Cast je rozdélena na dvé subkapitoly. DéEli se na teoreticka vychodiska a postup autorky
pii feSeni metodiky této bakalarské prace. Hlavnim cilem této bakalaiské prace je formulace
doporuceni CSR aktivit ceské pobocce spolecnosti GSK, ktera zlepsi pohled vefejnosti

na image firmy. V teoreticko-metodologické casti bylo dilezité ziskat dostatetné mnozstvi
kvalitnich a relevantnich informaci. Za timto Gc¢elem byla zpracovana analyza sekundarnich
zdroju, diky které byla zpracovana literarni reSerSe. V subkapitole Teoreticka vychodiska byla
zpracovana literarni reSerSe tykajici se pouZité metodiky v této bakalaiské praci.
V subkapitole je rozebrano téma tvorby dotazniku, kladeni spravnych otazek, typy otazek,
pfistupovani k dotazniku ¢i metoda sémantického diferencidlu a metoda sn¢hové koule.
V subkapitole Postup v metodice pii feSeni této bakalaiské prace je popsano, jak metodicky
bylo pfi psani této bakalatské prace postupovano.

2.4.1 Teoreticka vychodiska

Kotler a Gary (2007, s. 411) zafazuji dotaznik do metod marketingového vyzkumu a mezi
jednu z nejoblibenéjsich metod ziskavani primarnich udaji. Dotazniky jsou velmi c¢asto
soucasti vyzkumnych studii. Prostfednictvim dotazniku jsou lidem kladeny otdzky zjiStujici
jejich nazory, postoje, zkusenosti, znalosti, preference a dalsi. Mezi vyhody dotazniku pati
jeho pruznost. Diky této vlastnosti je mozné ziskat v podstaté jakékoliv informace z jakékoliv
oblasti. Dalsi vyhodou dotazniku miize byt, Ze odpovedi na dotaznik, tedy data, se ziskavaji
rychle a levné. Je dilezité, aby data byla validni. Neexistuje exaktni metoda, jak zjiStovat
platnost dat. DalSim kritériem je, aby dotaznik data spolehliva a piesna. Tato piesnost

a spolehlivost se d4 ovétit metodou opakovaného méfeni. Stupen reliability u této metody je
dan shodou mezi vysledky dvou dotaznikovych Setfeni. Dotaznik se pouziva zejména pfi
ziskavani dat za ucely marketingovych aktivit.

Foret (2011, s. 116) fadi dotaznikovou metodu mezi vyzkum provadény v terenu (field
research), kde jsou zjiStovany primarni udaje. Dle Foreta (2011, s. 117) je dotaznik
sestavovan jiZ s néjakou piedchozi zkuSenosti — at’ jiZz osobni nebo ziskanou z jiZ provedenych



predchozich dotaznikovych Setfeni ¢i ziskanych informaci z odbornych statistik, ¢lank,
evidenci a dalsi.

Foret (2008, s. 100) fadi dotaznikovou metodu mezi tzv. softdata. Data, ktera ptredstavuji
vypovédi mysli respondentti — jejich nazort, hodnoceni, ptani. Ziskdvani softdat je pro firmu
velmi dualezité — jen diky zpétné vazbé respondenti se firma mlize ponaucit a naplnit tak pfani
a potieby zékazniki.

Bartova a Barta (1991, s. 59) uvadi typické formy dotazovani. Mezi né patii dotazovani
prostiednictvim tazateld, panelu, telefonického dotazovani, internetového rozeslani

(tzv. metoda CAWI — Computer Assisted Web Interviews) ¢i postou.

Machkova (2015, s. 49) piSe, ze pii pouziti metody CAWI je na internetovém serveru umistén
dotaznik a ten jen distribuovan respondentiim prostfednictvim elektronické posty.

Dle Foreta (2011, s. 123) je dulezité, aby dotaznik byl vizualn¢ i obsahové pfitazlivy.

I kdyz patfi tato metoda marketingového vyzkumu mezi levné / levnéjsi varianty, maze byt
Casové velmi naro¢na. Navratnost dotazniki byva okolo 10 — 30 %. Tato horni hranice se
povazuje za dosaZzeni Uspéchu. Tyka-li se dotazovana problematika / téma piimo daného
respondenta ¢i je dotazované téma aktualng feSené ve spolecnosti, zvySuji se statistiky

a navratnost roste. K ristu navratnosti dochazi i v dobé, kdy jsou respondenti odménovani
(naptiklad darkem).

Foret (2011, s. 127) doporucuje neuvadet zkratky do dotazniku. Ackoliv Zijeme

v 21. stoleti, v dobé moderni a technologické, je dobré se zkratkam, kvuli srozumitelnosti
dotazniku pro vSechny, vyhnout. Nerozumi-li ¢lov€k dané otazce, citi

se nedostatecné. Vyvolani takového pocitu neni tazatelovym cilem.

Foret (2011, s. 136) se v problematice marketingoveho vyzkumu odvolavad na slovo
smérodatnost.

Bartova a Barta (1991, s. 30) fadi dotaznik mezi metody marketingového vyzkumu, kde je
sttedem pozornosti pifedevsim zakaznik. Dle Foreta (2011, s. 143) zahrnuje dotazovani etapu
vymysleni, evidence vysledkii, vyhodnoceni zmén a navrhy dalSich novych vylepSeni.

U vyhodnoceni si tazatel klade otazku, zda zmény pfinesly to, co se o¢ekavalo, co se chtélo

¢1 to, co se zamyslelo.

Pfinosy mohou byt nasledujici:

1. aktivni projev o zékazniky — diky tomuto projevu o zakazniky jsou vyslySeny jejich
nazory, prani a hodnoceni. Zarovenl jim je déna dulezitost, diky které firma ziskava
jejich otevienost, divéru a moznost ziskani kvalitni zpétné vazby;

2. poskytnuti obrazu o aktudlnim stavu — odhaluje prostory pro rozvoj, jasné je definuje
a urCuje dalsi aktivity;

3. zpétna vazba na marketingovou komunikaci — jen diky negativni zpétné vazbé¢ je firma
posunovana dopfedu. Jsou-li respondenty zminované néjaké nedostatky
¢i nesplnéna piani, firma se z nich maze poudit, inspirovat a vytvofit dalsi vychodiska
pro vylepSenou komunikaci;

4. informovanost a osvéta vetejnosti — hloubka dotazniku a slozitost daného tématu miize
ptivést zakazniky k zamysleni a uvédoméni. Prostfednictvim odpovéedi respondentt se
s danym tématem seznamuje ve sd€lovacich prostiedcich i Siroka vefejnost;

5. atraktivnost vysledkli pro média a dalsi sdélovaci prostiedky — jsou-li vysledky
piitazlivé a zajimavé, stanou se oblibenymi a publikovanymi v médiich.

Dle Foreta (2011, s. 136) by v tivodnim osloveni mél byt popsan divod spoluprace véetné
motivacniho vyjadieni a zptisob vypliovani.

Foret a Stavkova (2003, s. 33) tvrdi, ze dotaznik by mél odpovidat dvéma hlavnim
pozadavkium: ,,ucelové technickym* a ,,psychologickym*. Vysledkem ucelové technického
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pozadavku je, ze respondent odpovida piesné na to, co je pozadovano. Psychicky poZadavek
zahrnuje vytvoreni podminek a prostredi.
Foret (2011, s. 137) tvrdi, Ze obsahova ¢ast dotaznikti by méla byt:
srozumitelnd a jasna — tazatel nemusi byt na mist€¢ pro ptipadné vysvétleni
problematickych oblasti;
- logicky sefazena;
- tykat se jen zkoumaného problému / tématu.

Dotaznik-online (2007) doporucuje z hlediska fazeni otazek na zacatek fadit otazky, které
jsou zajimavé a upoutat tak pozornost respondenta. Uprostied dotazniku je doporucovano mit
stézejni otazky, jejichz vyplnéni vyzaduje pozornost respondenta. V zaveru této ¢asti se davaji
méné zavazné otazky. Maly (2008, s. 65) déli typy otazek na oteviené a uzaviené. Otazky
oteviené davaji respondentovi moznost se vyjadiit. Kvalita odpovédi zélezi na cilové skupiné
a vyjadfovacich schopnostech respondenta. Nejvétsi nevyhodou pro tazatele je, Ze takovéto
odpovédi jsou velmi tézko zpracovatelné, avSak velmi cenné. Otazky uzaviené jsou
formulovany tak, aby se odpovédi daly standardizovat, kvantifikovat a byly pfedem dany.
Respondent vybira z omezeného poctu variant. Dotazovany ma bud’ jen jednu moznost

na vybér (unique choice) nebo vice moznosti (multichoice). Vyhodou takovychto otazek je
jejich nasledné zpracovani a casova nendrocnost pro respondenta. Nabidka moznosti
respondentovi taktéZ poméaha pochopit danou problematiku. Tyto typy otazek jsou vétSinove
pouzivané u vyzkumut pomoci tazatelti ¢i pomoci internetu a posty.

Bartova a Barta (1991, s. 40) déli dale otazky uzaviené na otazky alternativni a selektivni.
Alternativni otazky se kladou v piipadé¢, kdy odpovéd na né je ANO / NE. Selektivni otazky
davaji moznost si vybrat z vice variant.

Kozel (2006, s. 175) tika, ze zakladem pro sémanticky diferencial jsou Skaly. Cilem Skal je
prevést nemétitelné vysledky na méfitelné. Rozsah $kal by mél byt 5 — 7 kategorii. SlouZi
k tomu, aby respondenti vyjadiili uréity postoj. Jejich vysledky se poté zpruméruji

a nanaseji do grafu. Sémanticky diferencial se asto pouziva u image firmy.

Chraska (2007, 221) dodava, ze krajni body jsou tvofeny dvojici adjektiv protikladného
vyznamu. Buridnek (2012, s. 644) potvrzuje, Ze sémanticky diferencial usiluje o ziskéni
kvantifikovanych udaja a fadi sémanticky diferencial mezi techniku ziskavani dat.

2.4.2 Postup v metodice pri FeSeni bakalarské prace

V této Casti je popsano, jak bylo metodicky postupovano pii psani této bakalarské prace.
Teoreticko-metodologicka  ¢ast vznikala na zakladé¢ literarni reSerSe zakladnich
charakteristickych pojmi vztahujici se k tématu této bakalaiské prace. Zakladem literarni
resSerse byly odborné knihy doplnéné o informace z odbornych webovych portali vénujici

se danému tématu. Odborna literatura byla zaptjéovana v knihovné CNB a VSEM.

V uvodu praktické ¢asti je predstavena spole¢nost GSK nejen z pohledu jeji vize a mise,

ale i zpohledu strategickych priorit. Jsou nastinény spoleCensky odpovédné aktivity
spole¢nosti GSK a pilife spoleCenské odpovédnosti. Déle je v praci uvedena problematika
image firmy a pfistup spole¢nosti GSK k pozitivnimu budovani image firmy.

Néasledné bylo provedeno dotaznikové Setifeni. Dotazovani probéhlo na internetu za pouZiti
metody CAWI. Dotazniky byly rozdistribuovany mezi osoby, které znaji spole¢nost GSK.
Tato metoda byla zvolena ptfedev§im z dtvodu uspory ¢asu respondentu. V emailove
komunikaci byli upozornéni pouze na to,

11



ze dotaznikové Setfeni bude ukonceno v pondé¢li 25. dubna 2016. Do té doby mohli dotaznik
vyplnit dle jejich ¢asovych moznosti. Dotaznik se sklddal ze zékladnich identifikacnich
otazek a dale otazek tykajicich se spole¢nosti GSK. Do dotaznikového Setieni byly zafazeny
dveé otazky, na néz se odpovidalo prostfednictvim sémantického diferencialu. Odpovédi byly
zaznamenany na Skale. Dotaznik byl realizovan prostiednictvim webové stranky vyplnto.cz.
Mezi respondenty byli pfevazné odbératelé, dodavatelé a neziskové organizace. Emailové
adresy respondentl byly poskytnuty spole¢nosti GSK. Byli vybrani respondenti, s kterymi
GSK spolupracuje. Respondenti byli oslovovani jednotlivé, ale i skupinové. Dotaznikové
Setfeni probihalo od 21. do 25. dubna 2016. Dotaznik byl rozeslan na 250 e-mailovych adres.
Z toho 3 e-maily se vratily jako nedoruc¢ené. Na dotaznikové Setfeni odpoveédelo

200 respondentli, navratnost tedy byla 80 %. Prostfednictvim dotazniku byly ziskadvany
primarni Udaje. Ty byly zpracovavany v tabulkovém editoru Excel 2013 od spole¢nosti
Microsoft a do prace zapisovany jako relativni Cetnosti. Dotaznikové Setifeni bylo
vyhodnoceno na zékladé¢ metody popisné, ktera zjiStuje, sumarizuje a zpracovava informace
do grafu a tabulek.

V zavéru bakalarské prace jsou sjednoceny poznatky a vysledky préace, na jejichz zakladé je
formulovano vysledné doporuceni.
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3 Prakticka Cast

V této Casti bakalatrské prace je predstavena zkoumana spolecnost. Pozornost je vénovana
zakladnim hodnotam, strategickym prioritam spole¢nosti, spolecensky odpovédnym aktivitam
a image firmy ve spole¢nosti GSK. Nasledné budou v této kapitole zaznamenany

a zpracovany vysledky dotaznikového Setfeni.

3.1 Predstaveni spole¢nosti GSK

GSK (2016) na svych webovych strankach uvadi historii spole¢nosti. Na konci roku 2000
vznikla originalni farmaceuticka spole¢nost GSK spojenim firem GlaxoWellcome

a SmithKline Beecham. Spojenim téchto dvou firem se vytvofila jedna z nejvétSich
farmaceutickych firem na svété a akcie spolecnosti GSK zacaly byt obchodovany na burzach
v Londyné 1 New Yorku. Pivodni spole¢nosti nesly jména svych zakladatelti. Vyjimkou je
jméno Glaxo, které bylo zaregistrovano pro znacku susen¢ho mléka. Smith jako prvni oteviel
sviij obchod v roce 1830. Spole¢nost GSK je spole¢nosti originalni. Vénuje se vyzkumu

a vyvoji 1¢éki, a to predev§im v téchto terapeutickych oblastech: respiraéni onemocnéni -
astma a chronicka obstrukéni choroba plic, onemocnéni centrdlniho nervoveho systému
(CNS), kardiovaskularni a nadorova onemocnéni. Portfolio produkti spole¢nosti GSK je
nemalou mirou doplnéno o vakciny. Je rozd€lena na divizi Pharmaceuticals, kterd ma

na starosti léky na piedpis a vakciny, a na divizi Consumer Health Care, ktera méa silnou
pozici v oblasti kosmetiky a volné prodejnych 1é¢iv (tzv. OTC = over-the-counter). Mezi
nejvyznamnéjsi vyrobky této divize patii analgetika a léky proti nachlazeni (napt. Coldrex),
dale vyrobky tstni hygieny (napf. Sensodyne, Pronamel, Parodontax), vitaminové (CeTeBe)

a dermatologické pripravky. Spole¢nost GSK ma4 sidlo ve Velké Britanii a prostfednictvim
lokélnich pobocek pusobi ve vice nez 115 zemich. V soufasné dobé spole¢nost GSK
zameéstnava na celém svété okolo 100 000 lidi. V oblasti védy a vyzkumu je zaméstnano
priblizn¢é 14 000 lidi. GSK ma k dispozici sit’ 86 vyrobnich zavodu ve 36 zemich a velkych
vyzkumnych a vyvojovych center ve Velké Britanii, USA, Spanélsku, Belgii a Ciné.

3.1.1 Vize, mise, hodnoty

GSK (2016) na svych webovych strankach www.gsk.com uvédi, Ze poslanim spole¢nosti
GSK je umoziovat lidem byt aktivnéjsi, citit se 1épe a zit déle diky maximalni kvalité, kterou
spole¢nost vklada do vsSeho, co d¢la. Respekt klidem, zaméfeni na zakaznika,
transparentnost, integrita jsou ¢tyfi uznavané a uctivané hodnoty ve spole¢nosti GSK. Vizual
k témto hodnotam je Ptilohou ¢. 1.

3.1.2 Strategicke priority

Z internich zdroji GSK (2016a) bylo zjisténo, Ze v roce 2008 bylo ve spole¢nosti GSK
nastaveno 5 globdlnich strategickych priorit za G¢elem dosazeni mise ,, Byt aktivnéjsi, citit se
Iépe, Zit déle**. Dosazeni tispéchti a dodani vSech stanovenych strategickych priorit je stejné
tak dalezité jako to, jak jich spole¢nost dosédhne. Prvni z priorit patii rozsiteni portfolia

s celosvétovym dopadem a udrzitelny rozvoj. Dodavat stale vice kvalitnich produktl je
druhou strategickou prioritou. Prioritou Cislo tfi je zefektivnéni a sniZeni sloZitosti procesu.
Pro spolecnost GSK je velmi dilezity jednotlivec a jeho sila, proto vytvareni kultury sily
jedince patii taktéz do strategickych cilii. Budovani divéry je posledni strategickou prioritou.
Spolecnost GSK se zavazala chovat spoleCensky odpoveédné.

13


http://www.gsk.com/�

3.2 CSR ve spole¢nosti GSK

Spole¢nost GSK patii mezi mezinarodni spolecnosti, které jsou aktivni na poli spolecenské
odpovédnosti firem. Spolecnost GSK se této problematice vénuje globalné, kde jsou nckteré
z projektli / partnerstvi nastavend pro vSechny pobocky spolecnosti. Kazdd pobocka
spole¢nosti GSK ma i své separatni CSR aktivity. V Londynské centrale se o CSR aktivity
stard globalni tym. V nékterych lokalnich pobockach pusobi pfimo CSR manazer, v nékterych
statech je role CSR zastoupena nékym z marketingu ¢i vubec. Do jaké miry je role CSR
zastoupena zalezi nejen na pracovnich moZznostech zaméstnance majici na starosti CSR, ale
naptiklad i na podpotfe CSR aktivit ze strany jednatele.

Nasledujici subkapitoly se vénuji stakeholderiim a pilitim CSR aktivit ve spole¢nosti GSK.

3.2.1 Stakeholderi

Pro GSK znamenaji stakeholdefi Sirokou Skalu zainteresovanych osob. V ramci bézné denni
praxe pfijdou zaméstnanci do interakce se zakazniky, zajmovymi skupinami pacienti,
neziskovymi organizacemi ¢i s vladnimi ufedniky. K pravidelnému dialogu dochazi téz
s dodavateli, partnery a investory.

Dialog s témito stranami GSK umoziuje pochopit, co podnikani GSK muze ovlivnit a jaké
existuji hrozby. Diky zpétné vazbé GSK dokaze identifikovat priority, které uspokoji
zainteresované strany véetné spolecnosti / Siroké verejnosti a akcionare.

Interni zdroje GSK (2016b) uvadi, Ze v ¢eské pobocce mezinarodni korporace je jednani
s vladnimi tfedniky fizeno interni smérnici umisténé na intranetu spole¢nosti. Zadné jiné
oblasti nepodléhaji specialnim poZadavkim. CSR manaZzerka si z vlastni iniciativy
zpracovava zapisy z jednani s pacientskymi organizacemi.

3.2.2 Pilire CSR aktivit ve spole¢nosti GSK

GSK si je védoma své spoleCenské odpovédnosti a je na tomto poli velmi aktivni. Interni
zdroje spole¢nosti GSK (2016¢) uvadi, Ze strategie spole¢enské odpovédnosti se opira
0 4 hlavni pilife: etické chovani, nasi lidé a komunity, nase planeta, zdravi pro vSechny.

Etické chovani

Spole¢nost GSK se chova eticky a transparentné. Ve spoleCnosti jsou nastavena interni
pravidla a dokumenty, které se dodrzuji — Eticky kodex, Eticky kodex pro propagaci, lokalni

a globalni smérnice. Spole¢nost GSK v ramci transparentnosti zvefejiiuje vysi finan¢ni
podpory pacientskym a neziskovym organizacim. V ramci etického chovani spole¢nost GSK
globalné nespolupracuje s partnery, kteti poruSuji lidskd prava zaméstnanct. V rdmci
spolecnosti funguje tzv. systém preferovanych dodavatelii. Spole¢nost GSK rozd¢luje svoje
dodavatele na skupiny. Tyto skupinu jsou fazeny podle cinnosti, které dany dodavatel
spole¢nosti dodava (napf. PR agentura, uklizeci firma, event agentura a dalSi). V kazdé
skupiné je preferovany dodavatel, pres kterého by mély jit objednavky aktivit, a to z toho
divodu, Ze tento preferovany dodavatel prosel nejenom tendrem, ale i dalSimi vyjednavacimi
sezenimi a je Compliance oddélenim povazovan za preferovaného dodavatele. Eticky kodex
se zasila vSem dodavatelim. Chce-li dodavatel spolupracovat se spole¢nosti GSK, je povinen
si cely Eticky kodex o rozsahu 40 stranek pieéist a souhlasit s nim. Souhlas s Etickym
kodexem dava do dokumentu ,,Kmenovéa data dodavatele*. Ten se zasila kazdému dodavateli
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bez rozdilu, zda je dodavatel jednorazovy ¢i bude navazana dlouhodoba spoluprace. | bez
rozdilu vySe zakazky. Je-li zakazka ve vySi 1000 K¢, i pfesto musi byt tento dokument
podepsan.

Obrazek 2 zobrazuje ¢ast dokumentu ,,Kmenova data dodavatele*. Tato ¢ast dokumentu se
tyka dopliujicich informaci o dodavateli. V této ¢asti dodavatel vybira z moznosti. V této
¢asti jsou nejvice diilezité tyto otazky:

- Je néjaké spojeni mezi Vasi spolecnosti a GSK?

- VyuZiva Vase spole¢nost pro zadané zakazky sluzeb subdodavatelti?

- Souhlasite s dodrzovanim Etického kodexu GSK a zasad ABAC?
Hlavnim cilem dokumentu ,,Kmenovéa data dodavatele* je ovéieni dodavatele
a spravnost udaji. Na zaklad€ vyplnéni, podepsani a zaslani originalu do spole¢nosti GSK, je
mozné po internim schvaleni v systému s dodavatelem navazat spolupraci.

Obrazek 2 Kmenova data dodavatele

Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti GSK (2016)

Dalsi naleZitosti dokumentu:
- zakladni informace o subjektu (nazev firmy, ICO, adresa);
- bankovni spojeni (nazev banky, ¢islo uctu, SWIFT, IBAN, ména);
- reference;
- kontakty (jméno a pfijmeni, funkce, mail a telefonni spojeni na osobu pracujici
u dodavatele);
- datum, podpis, razitko.
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Dokument uloZeny na internich strankach GSK (2016d) v sekci zabyvajici se Compliance je
zndmy pod ndzvem ,,Due Diligence*. Zodpovédna osoba za daného dodavatele je povinna
nejenom kazdé policko prostudovat, ale i do hloubky prozkoumat.
V horni ¢asti Due Diligence se vypliuji udaje o dodavateli:

- oficialni ndzev spolecnosti;

- 1CO;

- ocekavana hodnota zboZi;

- GSK kontakt;

- datum reportu;

- predmét ¢innosti;

- zda je dodavatel novy ¢i jiz existujici;

- zda je dodavatel uréen na jednorazové vyuziti ¢i na dlouhodobou spolupraci,

- zda je dana osoba Governmental Official;

- pokud je Governmental Official, jakou zastava funkci.

V této ¢asti je také uvedeno policko ,,typ dodavatele®. V GSK jsou standardné rozdélovany
4 typy dodavatelu a dle jejich roziazeni se vyplnuji piipadné dalsi potfebné dokumenty.
Dale je vypliiovano:

- co je obchodnim ucelem;

- jaké jsou kritéria vybéru;

- zda existuje n&jaky potencialni stiet zajmu;

- s kym bylo provedeno vybérové tizeni;

- jakou formu kompenzace dodavatel obdrzi;

- zda dodavatel vyuzije pro splnéni zavazku 3 stranu.

Toto policko je v Due Diligence velmi dulezité a vyzaduje detailni prozkoumani. V piipade,
ze dodavatel pro splnéni zdvazku vyuZzije tieti stranu, je pozadovan detailni rozpis plateb,
fakturace a dalSi nalezitosti. Jedna-li se o vysoko rizikovou skupinu dodavatel, do které
spadaji napft. distributofi, 1ékafi, agentury organizujici eventy, pravnici, zdravotnicka zatizeni
a dalsi, je dany dodavatel provétovan specialnim oddélenim v Londyné. Toto provéfeni

trva 2 — 3 mésice. V zavéru Due Diligence je vyzadovan podpis zodpovédného pracovnika

a dale podle typu dodavatele i dalSi podpisy — finanéni feditel, pravnik, compliance oddéleni.

Nasi lidé a komunity

GSK (2016e) si uvédomuje, jakou hodnotu pro ni maji jeji vlastni zaméstnanci, a proto
podporuje zdravy a vyvazeny pracovni i osobni Zivot, stara se o energii a flexibilitu
zam¢stnancl, podporuje dlouhodobé vysoce vykonné lidry, vytvaii zdravé prostiedi
motivujici zaméstnance k vysokym vykontim a Setrné zachézi s ptirodnimi zdroji.

Top management spolecnosti ¢eské pobocky se shoduje na tom, Ze lidé tvoii konkrétni
spole¢nost, uspéch ¢i renomé.
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Soudit se d& i z prizkumu spokojenosti zaméstnanct, ktery se konal v roce 2014 napfic¢ celou
spolecnosti. Zuc¢astnila se ho 2/3 zamé&stnanci.
Z pruzkumu ,,Best Employer* provedeného spole¢nosti Aon Hewitt v roce 2014 vyplynuly
pro Ceskou republiku tyto véci:

- 77 % zaméstnancl je motivovanych vykonavat svoji praci;

- 77 % zaméstnanct je ve spolecnosti GSK spokojena;

- 80 % zaméstnanct rozumi velmi dobie celkové strategii jeho obchodni jednotky;

- 80 % zaméstnancii sdili hodnoty spole¢nosti GSK;

- 86 % zaméstnanct je hrda na to, Ze pracuje pro spole¢nost GSK;

- 95 % zaméstnancii zcela chape potieby zakaznik;

- 98 % zaméstnancl chape, jak jejich prace piispiva k uspéchu spolecnosti GSK.

V prezentaci umisténé na intranetu spole¢nosti GSK (2016e) se o zaméstnancich hovoii takto:
“Nasi lidi jsou zakladem pro dosaZeni nasi mise. To znamena:
- spoléhame na jejich znalost, expertizu a schopnost inovovat;
- Po kazdém zaméstnanci je vyzadovano cténi nasich hodnot a konani vykonu
v souladu s etickym standard;
- Usilujeme o vybudovani pracovniho prostredi, kde se zaméstnanci citi ohodnoceni
a schopni rozvijet jejich profesionalni stranku, a tim tam vyuZivat jejich potencial.*

Nase planeta

Podnikéni spoleCnosti GSK je stdle rozSifovano, ale 1 piesto sniZzuje dopad na zivotni
prostiedi.

GSK (2015) se v této oblasti zavazela hned k nékolika ciliim:
. snizit CO2 o 10 % do roku 2015, do roku 2020 o 25 % a do roku 2050 o 100 %;

. snizit spottebu vody o 20 % ve vyrobnim procesu do roku 2015 a v kancelarském
provozu do roku 2020;

. snizit produkci netfidéného a nerecyklovatelného odpadu o 25 % do roku 2015
a do roku 2020 o0 100 %;

. zvysit pomér pouzitého obalového materidlu z obnovitelnych zdroja (recyklovatelného

¢i recyklovaného papiru) na 50% do roku 2015 a 0 90 % do roku 2020).

V roce 2012 bylo identifikovano sniZeni vody s porovnanim roku 2010 o 14 %.

Do projektu snizeni spotieby uhliku bylo zapojeno od roku 2012 vice nez 32 dodavatelt.

V porovnani s rokem 2010 spole¢nost GSK snizila mnozstvi celkového odpadu o 9 %.

V roce 2012 bylo ve Velké Britanii vybrano vice nez 90 000 pouzitych inhalatoru.

Na ¢em GSK musi jesté zapracovat, je praveé snizeni uhlikové stopy. Diky vy$sim prodejim

wrwe

Zdravi pro viechny

GSK (2016f) dlouhodobé¢ usiluje o dostupnost 1€kt a vakcin i chudobou ohrozenym skupinam
obyvatel. V roce 2013 doslo k registraci 6 novych a vyznamnych produktt tykajicich se 1é¢by
chorob dychacich cest, rakoviny, HIV a chfipky. Diky odbornym znalostem, zdrojim

a schopnostem, kterymi GSK disponuje, je mozné dodat tolik potiebnych 1éCivych pripravki
a vakcin do nejchudsich statt na svété. GSK v roce 2013 dokazalo snizit détskou imrtnost,
zajistit lepsi pristup Kk léCivym pripravkim a vakcinam, posilit infrastrukturu zdravotnické
péée zptistupnit k 1é¢bé¢ HIV a eliminovat a fidit opomijené tropické nemoci. Finanéni
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prostiedky ve vySi 20% zisku byly reinvestovany a vloZzeny do vySkoleni terénnich
komunitnich zdravotnickych pracovnikli v nejméné rozvinutych zemich a do zlepSeni ptistupu
k 1ékaiské péci. Tato procenta piedstavuji 5,1 milionu liber.

3.3 CSR aktivity ve spole¢nosti GSK

Strategie v oblasti spoleensky odpovédnych aktivit je dana centralou.

Centrala ur¢uje smér a voli strategické projekty. CSR aktivity ve spolecnosti GSK jsou

bud’ globalni = stejné pro vSechny pobocky nebo lokalni = lokalni pobocka si v souladu se
CSR strategii vymyslela sviij vlastni projekt. O téchto projektech vice pojednavaji subkapitoly
3.3.1a3.3.2.

3.3.1 Globalni CSR aktivity

Vzhledem k mnoZstvi globalnich CSR aktivit byly uvedeny pouze tifi projekty, které jsou
povazovany za vlajkové lodé na poli CSR aktivit spole¢nosti GSK. Mezi tyto projekty patii
Orange United, program PULSE a v rdmci firemniho dobrovolnictvi projekt Orange Day.

Dle internich zdroji spoleénosti (2016g) se v projektu Orange United jednd o propojeni
spolec¢nosti GSK a organizace Save the Children. Cilem tohoto strategického partnerstvi je
vytvofit podminky, které zachrani béhem 5 let 1 000 000 détskych Zivotd. GSK na projektu
participuje nejenom svymi zdroji, ale i profesnimi znalostmi.

Interni zdroje spole¢nosti GSK (2016e) uvadi, Ze vramci programu PULSE je ro¢né
vysilano 100 zaméstnanct na 3 — 6 mésict do rozvojovych a rozvijejicich se zemi

do neziskovych organizaci za ucelem ptredavani know-how a jiz ziskanych zkuSenosti.
Hlavnim poslanim tohoto programu je: Change NGO / Zmén neziskovou organizaci, Change
yourself / Zmén sebe, Change GSK / Zmén GSK.

V ramci Orange Day maji zamé&stnanci spole¢nosti celosvétové moznost

1x za rok vyrazit mimo kancelaf a darovat tak sviij den dobrovolnickym aktivitim v pfedem
stanovené neziskové organizaci. V ramci tohoto dne je zaméstnanci hrazena mzda. Tento typ
aktivity je mezi zaméstnanci po celém svété obliben. Smysl tohoto projektu se zaméstnanctim
libi a jsou radi, Ze mizou pomoci tam, kde je to potieba.

3.3.2 Lokalni CSR aktivity

Dle internich zdroji spole¢nosti GSK (2016¢) jsou v Ceské republice CSR aktivity
dlouhodob¢ zaméfeny na tyto oblasti:

- Nadacéni fond GSK;
- Vdechnéte inhalatortim novy zivot;
- KROKUZ.

Webové stranky Nada¢niho fondu GSK (2016) uvadi, Ze fond zaloZen v roce 2009. Do roku
2015 podpotil 68 organizaci v celkové hodnoté 10,5 milionu K¢. ,,Jeho cilem je podporit
projekty, které odrazeji celospolecenskou potiebu a maji vyznam pro konkrétni skupiny Iidi,
jez mejvice potrebuji pomoc svého okoli. Jedna se predevsim o aktivity zamérené na pomoc
seniortim a nemocnym lidem.“ O finan¢ni ptispévek miizou zadat v rdmci grantového fizeni
nestatni neziskové organizace.
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Interni zdroje GSK (2016h) uvadi, Ze projekt Vdechnéte inhalatorim novy Zivot je
zaméfeny na recyklaci jiz spotiebovanych inhaldtorti. Lékarny zapojené do programu pfi
vydeji novych inhalatori poskytuji sacky, ve kterych mizou byt uchovavané pouzité
inhalatory. Pfi vyzvednuti nového inhalatoru se na lékarné odevzda v sacku ten pouzity.
Tento program iniciovala spoleénost GSK a realizuje ho ve spolupraci s Ceskou lékarnickou
komorou. Lékarny zapojené do programu maji logo tohoto projektu nalepené na vstupnich
dvetich Iékarny. V roce 2013 se ptipojil 1€karnicky fetézec Dr. Max. GSK by rado ziskalo
udéleni vyjimky v zdkon€ o odpadech, aby nebyly pouzité inhalatory povazovany

za nebezpe¢ny odpad a mohly byt v budoucnu recyklovany.

KROKUZ nebo-li Krok ku zdravi je o vzdélavani Zen z azylovych domi. Tento projekt byl
vymyslen CSR manaZerkou a spolupracujicim tymem v ¢eské pobocce GSK

a v listopadu roku 2014 byl vyhlasen centralou spole¢nosti GSK za velmi hodnotny.

Ve spolupréci se Sdruzenim z azylovych domi se béhem jednoho roku zorganizuje

8 vzdélavacich vikendovych semindii. Béhem tohoto vikendu zeny z azylovych domii maji
prednasky za ucelem zvySeni gramotnosti a osvéty ve zdravotnictvi. V roce 2016 je projekt
KROKUZ zaméten na vzdélavani muzl z azylovych domu. Na rok 2016 jsou naplanovany

4 seminafe.

GSK Ceska republika (2016c¢) se jiz tradiéné zapojuje do firemniho dobrovolnictvi (Orange
Day) a v neposledni fadé se vénuje odbornému dobrovolnictvi.

3.4 Image firmy spolecnosti GSK

Spole¢nost GSK ma velky zdjem na tom, aby vSechny zainteresované skupiny vnimaly
spole¢nost pozitivné. Z internich zdroju spole¢nosti GSK (2016b) bylo zjisténo, ze se jedna

o dlouhodoby kontinudlni proces formovani vztahl s vetfejnosti. Image firmy urcuje to
nejvyssi vedeni spolecnosti / centrala a lokalni poboCky se s danou image ztotoziuji.
Posiliovani image firmy je jednim zdil¢ich cili GSK. Na konferenci zaméstnanct
spole¢nosti GSK v roce 2014 bylo toto téma probirané ze strany top managementu se viemi
zaméstnanci. Zaveérem této diskuse bylo, Ze vétSinova ¢ast zaméstnancii by rada, aby se

o spole¢ensky odpovédnych aktivitach ve vetejnosti védelo. V roce 2016 bylo toto téma

na konferenci probirdno taktéz. Prezentovala ho jednatelka spolecnosti a kladla diraz

na skutecnost, ze kazdy ze zaméstnancu tvoii image firmy a to,

jak se na spolecnost GSK budou koukat jeji zdkaznici, zavisi od chovani kazdého jedince.
Communication manazer odpovidal autorovi této bakalaiské prace na otazky poloZené
prostiednictvim mailu a tykajici se image firmy. Zapis z emailové komunikace je uveden
v Piiloze ¢. 1.

Dle jeho ndzoru je v médiich naro¢né prosadit CSR aktivity, a to predevsim kvuli tomu,

ze CSR aktivity vnimaji jako formou propagace, a tim padem ocekavaji protiplnéni.

Tvrdi, Ze firma si mize zlepsit image jakymkoli dobrym projektem, ktery bude verejnost
vnimat jako skutecné prospésny a ktery bude dostatecné zajimavy pro média. “

Z hlediska externi komunikace se klade diiraz na to, aby ptfed médii vystupovala pouze
jednatelka spolecnosti nebo PR manazer.
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3.5 Dotaznikového Setreni

Dotazniky byly zvoleny jako metoda sbéru primarnich dat. Dotaznik byl sestaven na zakladé
poznatkti uvedenych v teoreticko-metodologické ¢asti této bakalaiské prace. Dotazniky byly
respondenty vypliovany bez pifitomnosti autorky této prace.

Dotaznik se skladal z 11 otazek, 4 z nich byly identifika¢ni otazky. K vyhodnoceni dotaznika
slouZila metoda popisnd, ktera zjistuje a sumarizuje informace a zpracovava je ve form¢ grafii
a tabulek.

3.5.1 Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

Tato subkapitola se vénuje vysledkiim dotaznikového Setfeni. Mezi identifikacni otazky
patfily otazky 8 az 11. Prvni otdzka zjistovala pohlavi respondentii. Z odpovédi respondenti
na tuto otazku vyslo najevo, Ze na dotaznikové Setfeni vice odpovidaly Zeny. Ty tvofily 67 %
respondentti, muzi tvoftili 33 %.

Nasledujici otazka se vénovala véku respondentt. Graf 1 zobrazuje vékové kategorie.

Graf 1 Otazka ¢. 9 Vekova struktura respondent (n = 200)
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20,0 %
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0,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze nejvétsi skupinu respondentii (32 %) tvofila skupina lidi

ve veéku 36 — 45 let. Nasledovala skupina lidi ve v€ku 26 — 35 let. Respondenti ve véku

15 — 25 let tvotili 18,5 %, respondenti ve véku 46 — 55 let 15 % a lidé ve veéku 56 let a vice
tvoftili 6,5 % respondentd.
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Graf 2 se vénuje vzdélani respondentti. V dotaznikovém Setfeni si respondenti mohli vybrat
mezi Ctyfmi variantami — zakladni vzdélani, stfedoskolské bez maturity / vyucen,
stiedoskolské s maturitou a vysokoskolské.

Graf 2 Otazka ¢. 10 Vzdélani (n = 200)

100 %
80 04 u Zakladni
0
60 % 59,5 % H StfedoSkolské bez maturity /
° vyucen
40 % 34 % # StiedoSkolské s maturitou
20 % ® \/ysokoskolské
3% 3,9%
O % [ d k " |

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedeného grafu je patrné, ze respondenti majici vysokosSkolské vzdélani tvoti
nejcetnéjsi skupinu = 59,5 %. Dalsi silnou skupinou jsou lidé se stfedoskolskym vzdélanim
ukon¢enym maturitni zkouSkou. 3,5 % tvofi respondenti, ktefi vystudovali stfedoSkolské
vzdelani bez zédvérecné maturitni zkousky nebo byli vyuc€eni. 3 % respondentil tvoii skupina
lidi majici zékladni vzdélani.

Graf 3 poukazuje, v jakém kraji respondenti bydli.

Graf 3 Otazka ¢. 11 Bydlisté respondentti (n = 200)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vice jak polovina (58 %) z celkového mnozstvi respondentt tvoii skupina lidi bydlici

na GUzemi Hlavniho mésta Prahy. 12 % respondenti Zije ve Stfedoceském kraji, 6,5 %

respondentu je z Usteckého kraje, 5 % z Jihoceského kraje. Z Krélovéhradeckého kraje jsou je
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3,5 % respondentii, 3 % respondentli Zije v Libereckém kraji. 2 % respondentid Zije
v Karlovarském, Plzenském kraji a Zlinském kraji. Kraj Jihomoravsky, Kraj Vysocina

a Olomoucky kraj jsou zastoupeny 1,5 %. 1 % respondentt zije v Moravskoslezském kraji

a 0,5 % respondentu je z Pardubického kraje.

Vysledky otazky ¢islo jedna jsou zaznamenany v Grafu 4. Tato otdzka je zaméfena na to,
odkud respondenti znaji spolecnost GSK. V dotazniku bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi.

Graf 4 Otazka ¢. 1 Znalost spole¢nosti GSK (n = 328)

100,0 %
80,0 % 4 Obchodni prostredi
H Pratelé / rodina
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Zdroje: vlastni zpracovani

Graf 4 pojednava o tom, odkud respondenti znaji spoleénost GSK. N¢ktefi respondenti uvedli
vice nez jednu oblast. VSemi respondenty bylo oznac¢eno 328 odpovédi. 28,35 % respondentt
zna spole¢nost GSK diky jejim produktim. Druhou nejcetnéjsi skupinu (27,44 %) tvoti
respondenti, ktefi znaji GSK z obchodniho prostfedi. 19,21 % respondentll zna spolecnost
GSK diky spolecensky odpovédnym aktivitam, 14% od ptatel a rodiny

a 11 % z médii.
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Graf 5 zaznamenava odpovédi na otdzku Cislo 2. Presné znéni otazky bylo ,,Miij nazor

na spole¢nost GSK nejlépe vystihuje tvrzeni. Respondenti méli na vybér z 6 moznosti s tim,
Ze 6. moznost byla ,,jiné“. Do tohoto pole mé&li respondenti moznost vyplnit jejich vlastni
nazor.

Graf 5 Otazka €. 2 Nazory respondenti na spoleénost GSK (n = 337)
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Zdroj: vlastni zpracovani

V této otdzce meéli respondenti moznosti vybrat vice odpoveédi. 200 respondenty bylo
oznaceno 337 odpovédi. Nejvice respondentl (27,60 %) odpovédélo, Ze jejich nazor

na spolecnost GSK nejlépe vystihuje tvrzeni ,,originalni farmaceuticka spole¢nost je pro mé
zarukou kvality*. Tvrzeni ,,Lécivé pripravky od GSK lidem skute¢né pomdahaji“ oznacilo
22,26 % respondentii. 20,47 % respondentt si mysli, Ze spolecnost GSK mysli vazné to,

co dela. 13,35 % oznacilo tvrzeni ,,GSK napliiuje svoji misi: do more, feel better, live longer*
jako tvrzeni nejlépe vystihujici nazor respondentti na spole¢nost GSK. 8,90 % respondentii

si mysli, Ze zakaznik je pro spolecnost GSK na prvni misté. Moznost ,,Jiné* si zvolilo

7,42 % respodentl. Mezi tyto odpovédi patfily tyto reakce: ,,Opravdu nevim.” ,,Vyrobce
vakcin.* ,Znam GSK jen vramci CSR aktivit.“ ,,Nemohu soudit, zndm pouze jeden
vyrobek.“ ,,Neznam dostatecné, abych se vyjadfila.” ,,Nemam na spole¢nost nazor.*

,»Od jinych ceskych farmaceutickych firem se 1i§i vyraznéjSim zaméfenim na spolecCensky
odpovédné aktivity.” ,Nevim.“ ,,Nemam asociaci — krom¢ toho, Ze jde o farmaceutickou
firmu.” ,,Vyrobci vakcin.*
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Jak respondenti vnimaji spole¢nost GSK byla 3. otazkou. Odpovédi na tuto otazku jsou
zaznamenany v Tabulce 4.

Tabulka 4 Otazka ¢. 3 Vnimani spole¢nosti GSK u respondentti (h = 200)

1 2 3 4 5

Kvalitni 50% |32,5%|13,5% | 2,5% | 1,5% Nekvalitni
Transparentni 32,5% [40,5% | 23% | 3% | 1% Netransparentni
Divéryhodnou 38,5%(39,5% |16,0% | 5,0% | 1,0% Neduvéryhodnou
Respektujici 35,0% | 38,0% | 22,0% | 4,0% | 1,0% Nerespektujici
Lidr na trhu 23,5% (43,0% | 28,5% | 3,0% | 2,0% Qutsider na trhu
Inovativni 35,0%|41,0% | 20,0% | 3,0% | 1,0% Neinovativni
Spolecensky

odpovédnou 48,0%|32,0% |15,5% | 3,5% | 1,0% Neodpovédnou
Pecujici o své Nepecujici o své
zamestnance 29,5% | 38,0% [ 29,5% | 1,5% | 1,5% zamestnance
Setrnou k ZP 22,0% | 38,0% | 34,0% | 4,0% | 2,0% Nesetrnou k ZP
Inspirativni 22,5%39,5% |31,5% | 4,0% | 2,5% Neinspirativni

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli v dotaznikovém Setieni vyzvana, aby se zaSkrtnutim poli¢ka na Skale

1 - 5 ptiklonili k ur¢itému vyrazu. Ukolem respondentii bylo zaskrnout takové policko, které
jim bylo nejblizsi na kazdém tadku. V prvnim fadku byli respondenti tdzani, zda vnimaji GSK
jako kvalitni nebo naopak nekvalitni spole¢nost. 50 % respondentti zaskrtlo pole jedna, které
vypovida o tom, Ze respondenti vnimaji spole¢nost GSK jako kvalitni firmu. 32,5 % pole
zaSkrtlo dva. 13,5 % respondentt zaskrtlo pole 3 — tuto hodnotu lze povazovat za neutralni.
2,5 % respondentl zaSkrtlo Ctvrté pole a 1,5% respondentii si mysli, ze spolecnost GSK je
nekvalitni spolecnosti. Dalsi fadek se veénoval transparentnosti vs. netransparentnosti
spole¢nosti. 32,5 % respondentil si mysli, ze spole¢nost GSK je transparentni, vétsi skupina
respondentl (40,5 %) zaSkrtla pole dva, pole tii si vybralo 23 % respondenti, ¢tvrté pole si
vybralo 3 % respondentti a 1 % respondent si mysli, Ze spole¢nost GSK je netransparentni.
Nasledn¢ se respondenti meéli vyjadiit ktomu, zda spolecnost GSK vnimaji jako
davéryhodnou. 38,5 % respondentl povazuje GSK za duvéryhodnou, 39,5 % respondentt

za spiSe divéryhodnou. 16% respondentll zvolilo neutrdlni hodnotu. 5 % respondentil si
mysli, ze GSK je spiSe nediiveryhodné a 1 % respondentli nepovazuje GSK za divéryhodnou.
35% respondenti si mysli, Ze spole¢nost GSK se d& povaZovat za spolecnost respektujici.

38 % respodenti oznacilo hodnotu dvé, hodnotu tii oznacilo 22 %, 4 % respondentt si mysli,
ze GSK spise nerespektuje a 1 % respondentil si mysli, ze GSK neni respektujici spolecnosti.
V patém radku se zaSkrtnutim policka 1 — 5 mél respondent rozhodnout, zda povazuje
spole¢nost GSK za lidra na trhu nebo outsidera. Skalu 1 — 2 zvolilo 66,5 % respondentt.

28,5 % respondentil zvolilo pole 3 a 5 % respondenti zvolilo skalu 4 — 5.

76 % respodentil zaskrtlo Skalu 1 — 2 u fadku inovativni vs. neinovativni. 20 % respondentl
zaskrtlo pole 3. 4 % respondentti nepovazuje GSK za inovativni spole¢nost. Sedmy fadek
s krajovymi hodnotami ,,Spolecensky odpovédna“ a ,,SpoleCensky neodpovédna* se taktéz
hodnotil na Skale 1 — 5. 48 % respondentt povazuje GSK za spole¢ensky odpovédnou, 32 %
respondentit za spiSe spoleCensky odpovédnou, 15,5 % zvolilo hodnotu 3. Spolecensky
neodpovédnou vnima 4,5 % respondentli. Nasledujici fadek se vénoval tomu, zda GSK pecuje
¢1 nepecuje o své zaméstnance. 67,5 % respondentil zvolilo odpovéd na Skéle 1 — 2.
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29, 5 % respondenti zvolilo hodnotu na $kale 3. 3 % respondentd si mysli, Ze GSK o své
zaméstnance nepecuje. Zda respondenti povazuji GSK za Setrnou k Zivotnimu prostiedi

&i nikolv, ndm bylo ukazano na devatém fadku. Skélu 1 zvolilo 22 % respondenti,

Skalu 2 zvolilo 38 % respondenti, $kalu 3 zvolilo 34 % respondenti, pro $kalu 4 se rozhodlo
4 % respondentti a 2 % respondentt si mysli, Ze GSK neni Setrné k zivotnimu prostiedi.
Poslednimi vyroky tabulky byly popsany, zda respondenti vnimaji spole¢nost GSK jako
spole¢nost inspirativni ¢i nikoli. Nejvétsi skupinu respondenti (39,5 %) tvoftily odpovédi

na Skale 2, nasledovala skupina respondentd, kterd zvolila Skalu 3. 22,5 % respondentt
povazuje spole¢nost GSK za zcela inspirativni, kdeZto 6,5 % dotazovanych nikoli.

Graf 6 predstavi, co pro respondenty znamena spole¢enska odpovédnost.

Graf 6 Otazka ¢. 4 Vyznam pojmu CSR (n = 200)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedeného grafu je patrné, co pro respondenty znamena spoleGenskd odpovédnost.
Mezi 200 respondenty si 71 % znich mysli, Ze spoleCenska odpovédnost odpovida
dobrovolnému dodrzovani etickych pravidel, zdkont ¢i natizeni, 16 % z respondent si mysli,
Ze se jedna o budovani image firmy. 13 % respondentt zvolilo jako odpoveéd ,Jiné“. Mezi
tyto odpovédi patiily nazory: aktivity nad rdmec, sportovni aktivity, aktivni pfistup
k problematice udrzitelného rozvoje a Zivotnimu prostiedi, dodrzovani etickych pravidel,
slusné chovani k zaméstnancim, spoluprace s neziskovym sektorem, pomoc tam, kde je
potieba, integrace socidlnich a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci,
povinné dodrzovani etickych pravidel, odpovédnost vic¢i komunité. Jeden respondent se
vyjadfil k této otazce souvisle: ,,V piipadé GSK je pro mé¢ CSR uméni vyuzit financ¢nich
prosttedkt a dalSich moznosti velké firmy k podpote takovych aktivit a firem ¢i spolec¢nosti,
které maji pfimy dopad na zvySovani kvality a smyslu zivota.*
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Otazka cislo 5 se respondentti dotazovala na to, jaké spoleCensky odpovédné aktivity
spole¢nosti GSK znaji. Odpovédi zaznamenava Graf 7.

Graf 7 Otazka ¢. 5 Znalost CSR aktivit spole¢nosti GSK (n = 455)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z nasledujiciho grafu je patrné, jaké spoleCensky odpoveédné projekty respondenti znaji.
Aritmetickym primérem bylo zjiSténo, ze jeden respondent znd dvé CSR aktivity spolec¢nosti
GSK. Nejvétsi skupina respondentti (25,50 %) zna firemni dobrovolnictvi, nasleduje skupina
respondentl, kteti znaji Nada¢ni fond GSK. Ta je zastoupena 23,30 %. 14 — 15 %
respondentti zna odborné dobrovolnictvi, projekt KROKUZ a projekt ,,Vdechnéte inhalatoraim
novy zivot*. Zadnou spole¢ensky odpovédnou aktivitu zaskrtlo 6,40 %. 1,30 % respondentii
vyjmenovalo jiné spoleCensky odpovédné projekty: akvitity pro Parkinson Help, v rdmci
projektu INICIO, outdoor aktivity pro astmatiky, projekt 7A, PULSE a tane¢ni terapie opét
pro Parkinsoniky.

Odpoveédi respondentii na otazku ¢islo 6 jsou zaznamenany v Tabulce 5. V této otazcebyli
respondenti tdzani na to, jak vnimaji spoleensky odpovédné aktivity.

Tabulka 5 Otazka ¢. 6 Vnimami respondentit CSR aktivit spole¢nosti GSK (n = 171)

1 2 3 4 5
Prospésné 63,74 % | 24,56 % | 9,95% | 1,75% 0% Neprospeésné
UZite¢né 64,33% | 25,73% | 7,60% | 1,75% | 0,59 % Neuzite¢né
Inspirujici 45,03 % | 35,67 % | 1579% | 2,92 % | 0,59 % Neinspirujici
Smysluplné 57,87 % | 25,15% | 14,05% | 2,34% | 0,59 % Beze smyslu
DNA
spolecnosti 11,70 % | 54,39 % | 24,56 % | 4,09 % | 5,26 % Povinnost
Lokalni
zéleZitost 11,70 % | 24,56 % | 41,52 % | 13,45 % | 8,77 % | Globalni zaleZitost

Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti byli opét vyzvani k piiklonéni se k jednomu ze dvou protikladnych vyrazi,

a to na Skale 1 — 5. U této otazky byla pouzita metoda sématnického diferencialu. Byla
vyuzita pétistupniova licha skala. Sttedovy bod je povazovan za bod neutralni. Na tuto otazku
odpovidali pouze ti respondenti, ktefi znali alespon jednu spolecensky odpovédnou aktivitu
spolecnosti GSK, tedy 171 respondenti. Z celkového mnozstvi 200 respondentt

14,5 % respondentii nezna ani jednu spolecensky odpovédnou aktivitu.

Prvni fadek se respondentii tazal za prospéSnost vs. neprospésnost spolecensky odpovédnych
aktivit. 88,30 % respondentii si mysli, Ze CSR aktivity jsou prospésné, 1,75 % respodenti je
povazuje za spiSe neprospésné a 9,95 % respodentl oznacilo sttedovou hodnotu. Zda jsou
projekty uzite¢né nebo neuzitecné, odpovida fadek druhy. 90,06 % respondenti oznacilo
8kalu 1 — 2. Skalu 3 oznagilo 7,60 % respondentii 2,34 % respondentil povazuje CSR aktivity
spolecnosti GSK za neuzite¢né. Tieti fadek v tabulce mél zhodnotit, zda dotazovani vnimaji
spoleCensky odpovédné projekty spole¢nosti GSK za inspirujici ¢i nikoliv. Hodnotu jedna
zvolilo 45,03 % respodentti, hodnotu dva 35,67 %, hodnotu tii 15,79 % dotazovanych,
hodnotu ¢tyfi zvolilo 2,92 % a 0,59 % dotazovanych zvolilo hodnotu pét. V nasledujicim
fadku s krajovymi hodnotami Smysluplné a Beze smyslu povazuje 57,87 % respondentii CSR
aktivity za smysluplné, spiSe smysluplné zvolilo 25,15 % respondentti. Neutralni hodnotu
zvolilo 14,05 % respondent. 2,34 % respodentil si mysli, Ze spoleCensky odpovédné aktivity
spole¢nosti GSK jsou spiSe beze smyslu a 0,59 % dotazovanych si mysli, Ze tyto aktivity
postradaji smysl. Paty fadek se dotazovanych ptd, zda povazuji CSR aktivity spole¢nosti GSK
za jeji DNA ¢i za povinnosti. Nejvétsi pocet respondentli (54,39 %) zaznamenali svoji
odpovéd’ do druhého policka. Druhym nejcastéji zaznamenavanym polickem bylo policko
treti, nasledovalo policko prvni, paté a ctvrté. Poslednimi vyroky respondentti jsou odpovédi
na otdzku, zda povazuji spolecensky odpovédné aktivity spolecnosti GSK za lokalni nebo
globalni zalezitost. 41,52 % respondentt zvolilo zlatou stfedni cestu, tedy hodnotu na Skale 3.
CSR projekty jsou lokélni zalezitosti dle 36,26 % dotazovanych, globalni zalezitosti dle 22,22
% dotazovanych.

27



Posledni otazka dotaznikového Setieni se respondentii ptala na to, z jakého divodu si mysli,
ze se GSK vénuje spolecensky odpovédnym aktivitim. Na vybér méli ze sedmi moznosti
S tim, ze si mohli vybrat pouze jednu odpovéd’. Této posledni otazce se vénuje Graf 8.

Graf 8 Otazka ¢. 7 Duvody zapojovani GSK do CSR aktivit (n = 200)

100 %  Posileni image firmy a
pozice na trhu

80 % # Uleva na danich

® Stava se to fenoménem,
60 % proto se firmy pfipojuji
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40 % ¥ Ptina$i vyS$si zisky
15,5 %17,5 % 21%  wDotace
20% [~
15 0 3% 159 ¥ Motivace pro zaméstnance,
0o 0 70 D 70 sdileni stejnych hodnot
0

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedeny graf zastupuje odpovédi na posledni otazku dotaznikového Setieni.

Dle 40 % respondentti se spoleCnost GSK vénuje spolecensky odpovédnym projektim
z davodu posileni image firmy a pozice na trhu. Druha nejcetnéjsi skupina respondentti

(21 %) si mysli, Ze GSK tyto aktivity déla z divodu motivace pro zaméstnance a sdileni
stejnych hodnot. Tteti nejcetnéjsi skupina respondentii (17,50 %) si mysli, Ze GSK tak ¢ini
z divodu zlepSovani vztahli se zainteresovanymi skupinami. 15,50 % respondenti jako divod
uvedla, Ze se CSR aktivity stavaji fenoménem, proto se firmy pfipojuji. Ze by spoletensky
odpovédné aktivity piinasely vyssi zisky si mysli 3 % respondentti. Ulevu na danich a dotace
zvolilo 1,50 % respondentd.

3.6 Shrnuti a doporuceni

V této kapitole budou shrnuty zji§téné poznatky a formulovana doporuceni,
jak prosttednictvim CSR aktivit zlepSit pohled vefejnosti na image firmy.

Spole¢nost GSK patii mezi ty farmaceutické spoleCnosti, které jsou na poli spolecenské
odpovédnosti velmi aktivni. V Ceské pobocce této spolecnosti jsou realizovany jak projekty
lokalni, tak i ty ptebrané z centraly.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno za ucelem ziskani primarnich udaji vztahujicich se
K tématu této bakalarské prace. Dotazniky byly rozeslany prostiednictvim e-mailove adresy
na 250 potencialnich respondentd za uziti metody CAWI. Na dotaznik reagovalo 200
respondentti, navratnost tedy byla 80 %. Na dotaznik reagovalo 67 % Zen a 33 % muzi. Mezi
respondenty bylo 59,5 % dotazovanych, kteti vystudovali vysokou Skolu. 58 % dotazovanych
bydli na uzemi hlavniho mésta Prahy. Z obchodniho prostiedi zna spolecnost GSK 27,4 %
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dotazovanych. 28,4 % dotazovanych zna spole¢nost GSK diky jejim produktim a 19,2 % zna
spole¢nost GSK diky spole¢ensky odpovédnym aktivitdm spolecnosti.

50 % respondentl vnima spole¢nost GSK jako spolecnost kvalitni. 48 % respondentti

na spolec¢nost nahlizi jako na spolecnost spole¢ensky odpovédnou, na druhou stranu pouze

22 % respondentli si mysli, ze spoleCnost GSK je Setrnd k zivotnimu prostiedi. 22,5 %
respondentll vnima spolecnost GSK jako inspirativni spoleCnost, spiSe inspirativni zaskrtlo
39,5 % a neutralni hodnotu zaskrtlo 31,5 % dotazovanych.

71 % respondentti si vysvétluje pojem CSR jako dobrovolné dodrzovani etickych pravidel,
zakond a nafizeni, 16 % respondentii povazuje spoleensky odpovédné aktivity za néastroj
k budovani image firmy a 13 % respondentii se samostatn¢ vyjadiilo. Jeden z respondentt
reagoval na pojem CSR takto: ,,V ptipadé¢ GSK je pro mé¢ CSR uméni vyuzit finan¢nich
prosttedkt a dalSich moznosti velké firmy k podpote takovych aktivit a firem ¢i spolecnosti,
které maji ptimy dopad na zvySovani kvality a smyslu zivota.*

Nejvétsi skupina respondentli (25,50 %) ze spoleensky odpovédnych aktivit zna firemni
dobrovolnictvi, nasleduje Nada¢ni fond GSK se 23,30 % respondentt. 14 — 15 % respondent
zna odborné dobrovolnictvi, projekt KROKUZ a projekt ,,Vdechnéte inhalatorim novy
zivot“. 6,40 % respondentd neznd ani jednu spolecensky odpovédnou aktivitu spolecnosti
GSK.

Respondenti, ktetfi znali alespoii jednu CSR aktivitu spolecnosti GSK, méli na skdle 1 — 5
ohodnotit, jak tyto CSR aktivity vnimaji. 63,74 % respondentli je povazuje za prospesné,
64,33 % za uzitecné, za smysluplné je povazuje 75,87 % respondentdl a 54,39 %
dotazovanych je povazuje za DNA spolecnosti.

40 % respondentd si mysli, ze GSK podporuje a realizuje CSR aktivity za ucelem posileni
image firmy a pozice na trhu. 21 % si mysli, Ze CSR aktivity slouzi jako motivace

pro zaméstnance a 17,5 % se domniva, ze CSR aktivity jsou nastrojem pro zlepsovani vztahti
se zainteresovanymi skupinami.

Spole¢nost GSK ma dle internich zdrojui a rozhovoru s manazerem komunikace velky zajem
na tom, aby byla spolecnost vnimana pozitivné. Posililovani image firmy je jednim z dil¢ich
cili GSK. Sami zaméstnanci se na celofiremni konferenci shodli, ze by byli radi, kdyby byly
CSR aktivity spole¢nosti GSK vice znamy mezi vetejnosti.

»~Firma si miize zlepsit image jakymkoli dobrym projektem, ktery bude verejnost vaimat jako
skutecné prospésny a ktery bude dostatecné zajimavy pro média,* reagoval emailovou
komunikaci manazer komunikace na dotazy autorky této prace.

Na zéklad¢ téchto vystupli a analyzy sekundarnich zdrojii je doporuceno spolecensky
odpoveédné projekty spolecnosti GSK primarné komunikovat, a to jak interné, tak i externe.

V prostorach Ceské pobocky spolecnosti GSK se daji vyuzit stény, visici tabule a umisténé
TV Kinterni propagaci spoleCensky odpovédnych aktivit. Je dulezité, aby na téchto
prostiedcich byly umisténé aktualni a zajimavé informace, proto je doporuceno, aby tato
interni propagace probéhla 4x do roka. 1x za téi mésice by se vybralo téma, které je pro ten
dany cas aktualni a to by se komunikovalo. VVyhodou této formy propagace je fakt,

ze jakykoliv kolemjdouci by se u pfedmétu zastavil, zastavil by se v dobé, kdy jemu to bude
vyhovovat.
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Dalsim doporuc¢enim v oblasti interni komunikace CSR aktivit je osobni prezentace CSR
manazerky na meetinzich jednotlivych oddélenich. Tato osobni prezentace by byla vhodna

2 x do roka a jeji délka by nemusela piekrocit vice nez 30 minut. Vyhodou této formy interni
komunikace je fakt, ze zamé&stnanci jsou na meetingu ucastni, a tudiz ,,nuceni” si prezentaci
vyslechnout. Zna¢nym tuskalim by mohl byt pocit zaméstnancl, Ze jsou do CSR aktivit
tlaceni.

Z pohledu externiho $ifeni CSR aktivit a jejich komunikace se kromé médii daji vyuZzit

1 samotni zaméstnanci. Ti patfi do skupiny osob, kterda ma dle managementu spolecnosti
vyrazny vliv na tvorbu image firmy, a proto je zasadni s nimi spolecensky odpovédné aktivity
spolecnost komunikovat spravnym zplisobem. Zajimavou skupinou zameéstnanci jsou
reprezentanti, ktefi béhem jednoho dne obejdou 6 - 8 I1ékaid. Je doporuceno, aby
reprezentanti spole¢nosti m¢li vSeobecny piehled o CSR aktivitach spolecnosti (idealné byli
do n&jaké ze CSR aktivit zaangazovani) a zaroven tyto informace prostiednictvim mluveného
nebo psaného slova predavali dale. Bude-li kazdy den alesponi jednomu Ilékafi predana
informace o spoleCensky odpovédnych aktivitich spole¢nosti GSK, za rok se tato informace
od jednoho reprezentanta dostane piiblizn¢ k 240 1ékartam.

Respondenti ze spolecensky odpovédnych aktivit nejvice znaji firemni dobrovolnictvi

a Nadacni fond GSK. Tyto dva projekty jsou na ¢eském trhu realizovany vice nez 6 let.

14 — 15 % respondentidl znaji projekt odborného dobrovolnictvi, KROKUZ a projekt
,»Vdechnéte inhalatorim novy zivot“. Posledni dva projekty byly odstartovany pied tfemi
lety, odborné dobrovolnictvi teprve v srpnu loniského roku.

U téchto projekti je doporuceno, aby spolecnost GSK pokracovala v jejich realizaci. Nadac¢ni
fond GSK ma vytvofenou svoji microsite, ale informace na této webove strance jsou
aktualizovany pouze v pfipad¢ nutnosti, tzn. 2 — 3 do roka. Za dobu fungovani Nada¢niho
fondu GSK bylo podpoieno jiz vice nez 60 organizaci a pfitom tyto pribehy nejsou sdileny.
Doporuceni pro spole¢nost GSK je, aby byly ve spojeni s organizacemi, které podporuji

a spolecn¢ pripravovaly Blog Nadacniho fondu GSK. Kazdy novy ptispévek by ptipravovalo
GSK spolecné s vytipovanou organizaci. Publikace ¢lanku by byla minimalné 1 x mési¢né.
Tato forma propagace Nadac¢niho fondu ozivi webové stranky, ale i navstévniky, ktefi jsou
zvykli webové stranky Nadac¢niho fondu GSK navstévovat.

Spolecnost GSK si uvédomuje, ze pozitivni image firmy je vysledkem nékolikaleté

a kontinudlni prace. Z vysledki prizkumu je patrné, Ze dlouhodobé fungujici CSR projekty
zna nejvetsi Cast dotazovanych, a proto je spolecnosti GSK doporuceno, aby ve svych
projektech pokracovala a v ptipad€ budouci potieby vytvaiela projekty dlouhodobého

a udrzitelneho razu.
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4 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo formulovat doporuceni CSR aktivit Ceské pobocce
spolecnosti GSK, ktera zlepsi pohled vefejnosti na image firmy.

V kapitole 2, teoreticko-metodologické ¢asti, byly vysvétleny kli¢ové pojmy jako je CSR
véetné uvedeni a vysvétleni pojmu stakeholdefi a pilife konceptu CSR, komunikace
spolecensky odpovédnych aktivit a image firmy. V rdmci této kapitoly byla provedena
literarni reSersSe za ucelem ziskani odborného zakladu pro navazujici praktickou cast.

V kapitole 3, praktické casti, byla pozornost nejdiive zaméfena na popis spolecnosti GSK.
Byla piedstavena vize, mise, hodnoty a strategické priority spole¢nosti GSK. Nasledoval
popis pristupu spole¢nosti ke spolecensky odpovédnym aktivitdm. Nasledné byly rozebrany
konkrétni aktivity na poli spoleCenské odpovédnosti, a to z pohledu globalni i lokalniho.
Image firmy se vénovala dalsi kapitola.

Posledni cast 3. kapitoly se vénovala kliCovému — dotaznikovému Setfeni. To probéhlo

na internetu za pouziti metody CAWI (Computer Assisted Web Interviews). Vyhodou této
metody je skutecnost, ze respondenti mohli vyplnit dotaznik v dob¢, kdy jim to Casové

a prioritn¢ vyhovovalo. Dotaznik byl redistribuovan prosttednictvim emailu

na 250 emailovych adres. Do této vybrané skupiny patiili teti strany, které¢ znaji spole¢nost
GSK - tedy zakaznici, odbératelé, dodavatelé, neziskové organizace a néktefi 1ékafi.
Névratnost dotaznikového Setfeni byla 80 %. Toto ¢islo ptedstavuje 200 odpovéedi

od respondentti. Dotaznikového Setfeni se vice Gcastnily zeny — ty tvofily 67 % respondentd.
Mezi respondenty bylo 59,5 % dotazovanych, ktefi vystudovali vysokou Skolu.

58 % dotazovanych bydli na tGzemi hlavniho mésta Prahy. Z obchodniho prostiedi zna
spole¢nost GSK 27,4 % dotazovanych. 28,4 % dotazovanych zna spole¢nost GSK diky jejim
produktim a 19,2 % zn4 spole¢nost GSK diky spolecensky odpovédnym aktivitdm
spolecnosti.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze spole¢nost GSK je polovinou respondentd vnimana
jako spole¢nost kvalitni. 48 % respondentii GSK povazuje za spoleensky odpovédnou,
ale pouze 22 % respondentl si mysli, Ze spole¢nost GSK je Setrnd k zivotnimu prostiedi.

Nejvétsi skupina respondentli (25,50 %) ze spoleensky odpovédnych aktivit zna firemni
dobrovolnictvi, nasleduje Nadaéni fond GSK se 23,30 % respondentd. Tyto projekty jsou
spole€nosti GSK realizovany kazdorocné vice nez 6 let. 14,90 % respondentll zna projekt
KROKUZ, 14,50 % respondentli zna projekt ,,Vdechnéte inhalatorim novy zivot“. Tyto
projekty jsou spole¢nosti realizovany vice nez 3 roky. 14,10 % dotazovanych zna projekt
odborného dobrovolnictvi. Ten se zacal realizovat v ¢ervnu roku 2015. 6,40 % dotazovanych
nezna ani jednu spolecensky odpovédnou aktivitu spole¢nosti GSK.

63,74 % respondentti povazuje CSR aktivity spole¢nosti GSK za prospésné, 64,33 %

za uziteéné, za smysluplné je povazuje 75,87 % respondentii a 54,39 % dotazovanych je
povazuje za DNA spole¢nosti. | tyto vysledky mohou byt povaZovany za pozitivni pohled
respondentll na image firmy.

Spolecnost GSK si uvédomuje, Ze pozitivni image firmy je vysledkem nékolikaleté

a kontinualni prace. Je aktivni ve v8ech pilitich konceptu spolecenské odpovédnosti — tedy
v oblasti ekonomicke, socialni a environmentalni.
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Na zaklad¢ vystupt z praktické ¢asti a dotaznikového Setfeni jsou formulovana tato zakladni
doporuceni.

Doporuceni 1: podporovat a realizovat spolecensky odpovédné aktivity dlouhodobého
charakteru.

Doporuceni 2: realizované spole¢ensky odpovédné projekty piedevsim komunikovat, a to jak
intern¢, tak externe.

Z pohledu interni komunikace CSR aktivit je doporuceno vyuzit samotné prostory ceské
pobocky spolecnosti GSK — stény, visici tabule a TV. 1x za tfi mésice se vybere téma, které je
pro danou c¢ast roku aktudlni a bude se na téchto prostiednictvim komunikovat. Dalsi
doporu¢enim je, aby CSR aktivity byly prezentovany CSR manazerkou na meetinzich
jednotlivych oddélenich. Tato osobni prezentace by byla vhodna 2 x do roka a jeji délka by
nemusela prekrocit vice nez 30 minut.

Vzhledem Kk faktu, ze samotni zaméstnanci si pieji, aby vefejnost znala spoleCensky
odpovédné projekty spolecnosti GSK, daji se vyuzit jako nastroj pro externi komunikaci CSR
aktivit. Prostfednictvim jednoho reprezentanta se béhem jednoho roku informace o CSR
aktivitich mlze dostat k 240 1ékaiim s tim, Ze kazdy pracovni den bude o spolecensky
odpovédnych aktivitach informovan jeden Iékar.

Nadacni fond GSK je realizovan vice nez 6 let. Je tradi¢ni a respondenti ho znaji. VéEtsi
komunikace aktivit Nada¢niho fondu by mohla byt ptimo na strankdch Nada¢niho fondu. Ten
je do soucasné doby aktualizovan pouze v ptipadé potieby, tedy 2 — 3 za rok. Nastrojem pro
komunikaci aktivit Nadacniho fondu GSK by mohl byt blog, ktery by byl tvofen
Z podpotenych organizaci. Obsah by daval dohromady interni zaméstnanec spole¢nosti spolu
s organizaci a k jeho aktualizaci by dochazelo minimalné 1x mési¢né.

Spolecensky odpoveédné projekty spolecnosti GSK byly respondenty vniméany pozitivne.
Povédomi vetejnosti o spolecensky odpoveédnych aktivitach spolecnosti GSK se odviji
od jejich komunikace.

Vyse zminéna doporuceni mohou spole¢nosti GSK slouzit jako podmét k zamysleni

pfi realizaci dalSich spolecensky odpovédnych aktivit, které by zlepSovaly pohled vetejnosti
na image firmy.
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Piilohy

Priloha €. 1 - Hodnoty spole¢nosti GSK v obrazkovém znazornéni

Respect for people Patient focus Transparency Integrity



https://connect.gsk.com/sites/gskglobal/values/Pages/default.aspx�

Priloha ¢. 2 - Mailova komunikace s manazerem komunikace spole¢nosti GSK

Na otazku, jak je tézké / lehké prosadit CSR aktivity v médiich, odpoveédel: ,,V dnesni dobé
presycenosti médii jsou témata spolecenské odpovednosti trochu obtizné prosaditelna. Média
za témito zpravami vidi casto pouze snahu firem udélat si reklamu zdarma, coz je castym
dirvodem, proc¢ média neinformuji ani o spolecnosti, ktera dany CSR projekt iniciuje, nebo ani
o samotném projektu (pokud neni dané médium napr. medidalnim partnerem projektu apod.).
Velmi ale zdlezi na podstaté a charakteru projektu. Dobry, prospésny a navic atraktivni
projekt medializovan bude. Jiny casto pouze za predpokladu financniho protiplnéni. *

Na otazku, zda je o tuto problematiku ze stran médii zajem, odpovédel:

,»Soukroma média jsou vydeélecné subjekty a diiraz na vytvareni zisku je stile silnéjsi. Média
vydélavaji  resp. prodavaji reklamni prostor dle jejich ctenosti, mnozstvi proklikii,
sledovanosti piip. poslechovosti. Cim ctenéjsi, a tedy zajimavéjsi, senzacni az skandalni je
obsah daného média, tim vice ctenari/divakii/posluchacii, a tim drazsi inzerce (a vysSi zisky).
Proto mnohé redakce davaji prednost zprave typu ,, Vitava u Vysehradu vyplavila télo
zdhadného tvora, ziejmé jde o vodnika* pred zpravou tykajici se spolecenské odpovédnosti ¢i
konkrétniho CSR projektu.*

Na otazku, co se z jeho pohledu mize udé€lat pro posilnéni image firmy prostiednictvim CSR
aktivit, odpoveédél: ,, Toho je opravdu mnoho. DuleZity je vSak nastaveny smeér, kterym se
budou CSR aktivity dané spolecnosti ubirat. Jestli sherem a recyklaci inhalatoru, stavenim
utulkii pro opusténa zvirata, osvétlovanim prechodii, Ccistenim détskych hrist nebo
sponzorovanim pecovatelskych sluzeb pro klienty, kteri jsou ve financni tisni. Firma si miize
zlepSit image jakymkoli dobrym projektem, ktery bude verejnost vnimat jako skutecné

prospésny a ktery bude dostatecné zajimavy pro média. “



Priloha €. 3 - Znéni dotazniku

1. Spolecnost GSK znam (je mozné zaSkrtnout vice odpovédi):
e 7z obchodniho prostfedi
e od pratel / rodiny
oz médii
e diky produktiim spole¢nosti GSK
e diky spolecensky odpovédnym aktivitdm spolecnosti
2. Muj nazor na spolecnost GSK nejlépe vystihuje tvrzeni (je mozné zaskrtnout vice
odpoveédi):
e Originalni farmaceutick4 firma je pro mé¢ zarukou kvality
e [éciveé pripravky od GSK lidem skute¢né pomahaji
e Spolecnost GSK mysli vazné to, co dela
e Zakaznik je pro spole¢nost GSK na prvnim misté
e GSK pIné€ napliuje svoji misi: Do more, feel better, live longer
e Jiné:
3. GSK vnimam jako (na stupnici se prikloite k takovému hodnoceni, které nejlépe
vystihuje Vas nazor)

Kvalitni 1 2 3 4 5 Nekvalitni
Transparentni 1 2 3 4 5 Netransparentni
Dtivéryhodnou 1 2 3 4 5 Nediivéryhodnou
Respektujici 1 2 3 4 5 Nerespektujici
Lidr na trhu 1 2 3 4 5 Outsider na trhu
Inovativni 1 2 3 4 5 Neinovativni
Spole¢ensky 1 2 3 4 5 Neodpoveédnou
odpovédnou
PeCujici o své |1 2 3 4 5 Nepecujici o své
zamgstnance zaméstnance
Setrnou k Zivotnimu | 1 2 3 4 5 Nesetrnou
prostiedi k Zivotnimu
prostiedi
Inspirativni 1 2 3 4 5 Neinspirativni

4. Spolecenska odpoveédnost dle mého nazoru znamena (zaskrtnéte pouze jednu
odpoved):
e Budovani image firmy
e Dobrovolné dodrzovani etickych pravidel, zdkoni ¢i nafizeni
o Jiné:



5. Ze spolecensky odpoveédnych aktivit spolecnosti GSK znam (je mozné zaskrtnout vice
odpovédi):
e Nadac¢ni fond GSK
e Firemni dobrovolnictvi (napt. Orange Day)
e Odborné dobrovolnictvi
e Projekt KROKUZ
e Projekt ,,Vdechnéte inhalatorim novy zivot*
o Z&dné
o Jiné:
Pokud zni Vase odpovéd ,,Zadné«, preskocte na otazku ¢islo 7
6. Spolecensky odpovédné aktivity spole¢nosti GSK vnimam jako (na stupnici se
piiklonte k takovému hodnoceni, které nejlépe vystihuje VVas nazor):

prospésné 1 2 3 4 5 neprospesné
Uzite¢né 1 2 3 4 5 neuzite¢né
inspirujici 1 2 3 4 5 neinspirujici
smysluplné 1 2 3 4 5 beze smyslu
DNA spoleénosti 1 2 3 4 5 povinnost

lokalni zaleZitost 1 2 3 4 5 globalni zaleZitost

7. Spolecnost GSK se dle Vaseho nazoru vénuje spolecensky odpovédnym aktivitdm
z diivodu (zaskrtnéte pouze jednu odpoved):
e Posileni image firmy a pozice na trhu
e Uleva na danich
e Stavé se to fenoménem, proto se firmy pfipojuji
e ZlepSovani vztahtl se zainteresovanymi skupinami
e Piinasi vyssi zisky

e Dotace
e Motivace pro zaméstnance, sdileni stejnych hodnot
8. Jste:
e ZENA
e MUZ
9. JeVam:
e Pod 15 let
o 15-25let
o 26-35let
o 36-45Iet
e 46-55Ilet

e 56 avice



10. Va3e nejvyssi dosazené vzdélani:
o Zakladni
e Stfedni bez maturity / vyucen
e Stiedni s maturitou
e Vysokoskolské
11. Bydlite v:
e Hlavni mésto Praha
e Stredocesky kraj
e Jihocesky kraj
e Plzeinisky kraj
o Karlovarsky kraj
e Ustecky kraj
e Liberecky kraj
e Kralovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj
e Kraj Vysocina
e Jihomoravsky kraj
e Olomoucky kraj
e Zlinsky kraj
e Moravskoslezsky kraj
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