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Uvod

Spolecensky odpovédné podnikdni je ve svété, ktery se musi ¢im dal vice potykat
s globalnimi problémy, velice aktualni téma. Zacina se prosazovat, ze model, kdy firma
sleduje jen svij vlastni prospéch — maximalizaci zisku, jiz neni zaru¢ené spravny, a ze
by podniky mély sledovat i své ptsobeni na ekologické a socialni okoli. (Kunz, 2012)
Dle nazoru autorky se vSak tyto dva pohledy nevylucuji, protoze koncept spolecenské
odpovédnosti, pro niz je vyuzivano zkratky CSR, muze ptfi spravné komunikaci
s okolim pfinést organizaci konkurencni vyhodu, zlepSit jeji vnimani vefejnosti a

pomoci tak pfivést nové ¢i udrzet stavajici zakazniky.

Pojem spolecenska odpovédnost firem se jiz béhem poslednich nékolika let za¢ina
Castéji objevovat i mimo odborné publikace, Ceskd vefejnost ho jiz ve velké c&asti
zaznamenala, ale ¢asto ho jest¢ neni schopna piesnéji specifikovat. Da se vSak
predpokladat postupné ptibliZovani k postoji spotiebiteli zapadnich stati, ktefi koncept
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nakupniho rozhodovani. (Kasparova, Kunz, 2013)

Téma spolecenské odpovédnosti firem bude v této praci aplikovano na znacku ibis,
ktera je clenem celosvétové hotelové skupiny Accor, jenz CSR vénuje vysokou
pozornost. Hlavnim cilem prace bude zanalyzovani image znacky a zjiSténi povédomi o
CSR aktivitach skupiny Accor i jednotlivych ibis hotelti a jejich miry vlivu na image
znacky. Za timto ucelem bude autorka spolupracovat s Hotelem ibis Plzen a jeho
manazerem panem Audesem. Dil¢imi cily prace jsou dale zjisténi miry povédomi o
CSR mezi ceskou vefejnosti, zda spolecensko odpovédné aktivity ovliviluji nakupni
rozhodovani spotiebitelii pii vybéru hotelu a také jaky druh spoleensky odpovédnych

aktivit je v ocich vefejnosti nejcennéjsi.



Metodika a ¢lenéni prace

Pro naplnéni zminénych cili autorka nejprve ziska teoreticky zaklad v oblasti CSR,
image a marketingového vyzkumu a to provedenim reSerSe odborné literatury, ktery
doplni o specifika hotelového prumyslu. Déle zanalyzuje prvky image a cely koncept
spoleCenské odpovédnosti zkoumaného subjektu, k ¢emuz bude vyuzito zejména
konzultaci s vedenim Hotelu ibis Plzenl a internich i vetfejné¢ dostupnych materidli.
Stézejni Casti prace poté bude vlastni dotaznikové Setfeni, jez bude doplné€no analyzou
jiz diive provedenych Ceskych i mezindrodnich vyzkumu. Na zéklad¢ zjisténi budou
Vv posledni ¢asti prace uvedeny navrhy a doporuceni a to zejména takové, aby byly

aplikovatelné na irovni plzenského ibisu.

Cela prace je rozdélena do sedmi kapitol. Prvni kapitola bude vénovana problematice
spolecenské odpovédnosti firem. Autorka zde definuje, co to vlastné spolecenskd
odpové&dnost znamend, popise a detailné vysvétli jednotlivé jeji ¢asti a shrne vyvoj CSR
ve svété a zejména v Evropé. Dale se kapitola bude vénovat vSem subjektim v okoli
podniku, na které¢ jeho spolecenskd odpovédnost miize plisobit, a také komunikaci CSR
aktivit, jenz se ukazuje jako ¢asto opomijend, nybrz velice dilezitd. Prace také nastini
moznosti méfeni spoleCenské odpovédnosti a jednotlivé pouzivané normy a certifikaty.
Zavérem prvni kapitoly autorka poskytne argumenty jak pro, tak i proti zakomponovani

spolecenské odpovédnosti do podnikil a struéné predstavi 1 koncepty podobné CSR.

Druhd kapitola prace se bude vénovat definovani a popsani firemniho image a jeho
analyzovani, nebot’ cilem prace je zjistit vliv spolecCenské odpovédnosti na image

znacky.

Tteti kapitola se zaméfuje na specifika hotelového prumyslu a to nejen v otdzce
spoleCenské odpovédnosti, ale také vramci vyuzivanych distribucnich kanali a
nakupniho procesu spotiebitell, nebot’ z t€chto informaci bude moci autorka vychazet

pti tvorbé zavereénych doporuceni.

Nasledujici kapitola kratce shrne zasady marketingového vyzkumu a zvlast se bude

vénovat metodé dotazovani, kterd se bude vyuzita v praktické Casti prace.



V paté kapitole bude pfedstaven jak Hotel ibis Plzen, tak i znacka ibis obecné a také
cela hotelova skupina Accor, pficemz hlavni diraz bude kladen pravé na aktivity CSR a

jejich misto v podnikové kultufe a na prvky tvorici image znacky.

Sesta kapitola bude stézejni ¢asti prace, budou v ni popsany postupy a vysledky
autor¢ina vyzkumu, které se zaméfi na vnimani spolecenské odpovédnosti hotelovych
zafizeni Ceskymi obyvateli obecné, na posouzeni zndmosti a image znacky ibis a také na

informovanost 0 CSR aktivitach a jejich vlivu na vnimani subjektu.

Posledni kapitola na zavér prace poskytne konkrétni ndvrhy na zlepSeni CSR strategie i

celkového image znacky ibis.



1 Spolecenska odpovédnost firem

Tato kapitola ptedstavuje cely koncept spolecenské odpovédnosti firem. Na svém
zacatku se vénuje samotnému definovani CSR a jeho vyvoji v Americe a Evropé a
uvadi jednotlivé subjekty v CR vénujici se tomuto tématu. Dale jsou v kapitole
priblizeny jednotlivé ¢asti CSR doplnéné o konkrétni piiklady moznych aktivit, vSechny
zainteresované skupiny, jichz se tento koncept tyka, a také dulezitost a mozné zptisoby
jeho komunikovani a hodnoceni. Na zavér jsou shrnuty argumenty pro a proti zavedeni

CSR ve firmé a také v kratkosti predstaveny ptibuzné koncepty.

1.1 Definovani CSR

Pojem spolecenska odpovédnost je Ceskym piekladem anglického vyrazu corporate
social responsibility (CSR) a piedstavuje dobrovolny zavazek firem chovat se v ramci
svého puasobeni odpovédné k prostiedi i spoleCnosti, ve které podnikaji. (Business
Leader Forum, 2012) Toto vsSak neznamena pouze podnikovou filantropii ¢i
sponzorstvi, ale jde zde o celkovy postoj k okoli podniku, v§em jeho stakeholderim a
spole¢nosti jako celku. Podniky by se nemély zajimat jen o vysi dosazeného zisku, ale i

o zpusob jeho dosazeni.

Doposud nebyla stanovena jedna hlavni definice spolecenské odpovédnosti, kterd by
komplexné vystihovala vyznam a néapln jejich aktivit. Pohledy jednotlivych autorli se
v riznych ohledech odliSuji, coz je, dle KaSparové a Kunze (2013), pfic¢itano hlavné
fungovani spolecenské odpoveédnosti na dobrovolném pftistupu, diky cemuz nemusi mit
striktné vymezené hranice a poskytuje tak prostor k Sirokému chapani a interpretaci.

Tomu jsou ptikladem nasledujici definice:

- Steinerova (2008) popisuje, Ze CSR v praxi znamena, Ze firma dobrovolné€ podnika
v souladu s etickymi principy, péstuje dobré vztahy se svymi obchodnimi partnery,
stard se dobfe o své zaméstnance, podporuje mistni region a snazi se minimalizovat
negativni dopady na zivotni prostiedi.

- Koubskd a Hralova (2006) definuji CSR jako dobrovolny pfistup podnika
k otazkam spoleCnosti, v€etné Zivotniho prostiedi a udrzitelného rozvoje.

Spolecensky odpoveédnou firmu oznacuji jako subjekt nepovazujici zisk jako svoji
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jedinou prioritu, ale ktery fidi svoje aktivity i s ohledem na jejich dopad na socialni
a environmentalni prostiedi.

- ,,CSR je zpusob podnikani, ktery odpovida ci jde nad ramec etickych, zakonnych,
komercnich a spolecenskych ocekdavani. * (Franz, Nezhyba, 2006)

- Holcomb (2010) uvadi, ze se CSR sklada z takovych ¢innosti firmy, jenz ovliviluji
rizné vnitini i vnéjsi zainteresované strany a zvysuji kvalitu Zivotniho prostfedi a
spolecnosti, a zaroven poskytuji ekonomické bohatstvi stakeholderim firmy.

- Evropska komise oznaCuje spolecenskou odpovédnost ve své strategii v oblasti
CSR pro roky 2011 az 2014 jako: ,, odpovédnost podnikii za dopad jejich cinnosti
na spolecnost®, ¢imz jesté vice zobecnila svoji puvodni definici zroku 2001
uvetejnénou v tzv. Zelené knize, ktera CSR popisovala jako ,.koncept, na jehoz
zdkladé obchodni spolecnosti dobrovolné zaclenuji socidalni zaleZitosti a otazky
Zivotniho prostredi do své podnikatelské cinnosti a vzajemnych vztahii se
zucastnénymi stranami *“. (Evropska komise, 2011)

-  World Business Council for Sustainable Development piedstavuje CSR jako
., kontinualni zavazek podnikii podilet se zaroven na ekonomickém ristu a na
zlepSovani Zivota svych zaméstnancii a jejich rodin, stejné tak jako lokalni komunity
a celé spolecnosti*“. (WBCSD, 2014)

- Dle Business Leaders Fora spolecenska odpovédnost firem znamena takové vedeni
firmy a budovani vztahl s partnery, které pfispiva ke zlepSeni image a zvyseni

duvéryhodnosti podniku. (Business Leader Forum, 2012)

Témét vSechny z uvedenych definici oznacuji CSR jako néco, co podnik déla navic a to
jen pro dobro svého socidlniho a environmentalniho okoli. Pouze definice Business
Leaders Fora obsahuje také prospéch, které podniky spolecensky odpovédnym
chovanim mohou ziskat, a to zlepSovani image a duivéryhodnosti spolecnosti.

Z jednotlivych definic se daji spojit zakladni body spolecenské odpovednosti a to:

- nejen snaha o dosazeni zisku, ale kombinovani cild ekonomické, socialni a
ekologické sféry,

- sledovani a fizeni vlivu na jednotlivé zainteresované skupiny (stakeholdery),
pestovani dobrych vztaht,

- propojeni s mistem podnikani a celou spolecnosti,

- etické chovani,
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- nastroj zvySovani image,

- dobrovolnost jejiho zakomponovani do podnikové strategie.

Razné vymezeni CSR zkoumal Dahlsrud. Analyzou 37 rGznych definic vymezil pét
zékladnich dimenzi, které se V jednotlivych definicich objevovaly nejCastéji a to
dobrovolnost, stakeholdefi, a socidlni, environmentalni a ekonomicka sféra. (Dahlsrud,
2008) Dale zjistil, ze Ctyti z téchto péti oblasti se vyskytuji minimalné v 80 % definic a
alespon tfi z péti aspektl jsou obsazeny dokonce v 97 % definic. Z této analyzy
vyplyva, ze 1 kdyz jsou existujici definice rozdilné¢ formulovany, tak jsou spolecné

souladné. (Kasparova, Kunz, 2013)

Nejednotny nazor je i v samotném pojmenovani spoleCenské odpovédnosti. Paetzold
(2009) ve sv¢é knize poukazuje na snahu Mezinarodni organizace pro normalizaci (ISO)
zménit pouzivanou zkratku spolecenské odpoveédnosti CSR. Ta zastava nazor, Ze slovo
,corporate®, tedy firemni ¢i korporatni, které je ve vyjadieno pismenem C, by se mélo
nahradit vyrazem ,,organizational”. V ¢eském piekladu by tedy spojeni spole¢enska
odpovédnost firem bylo pozménéno na spolecenskou odpovédnost organizaci, ¢imz by
bylo vyjadieno, ze konceptem spolecenské odpovédnosti by se nemély fidit pouze

soukromé subjekty, ale i vladni a neziskové organizace.

Holcomb (2010) poukazuje na dal§i pouzivané terminy vyjadiujici stejny ¢i podobny
koncept jako CSR, jako naptiklad firemni odpovédnost, udrzitelnost, etické podnikéni a
dalsi. Provedené vyzkumy ukézaly, napi. Whitehouse (2006), Ze rGzna interpretace
podstaty CSR existuje také v praxi, kde se ani mezi velkymi firmami nejedna o jeden
ustaleny koncept, ale o jeho rtizné variace. Tomuto se vénovala také rozsahla studie
spole¢nosti KPMG, ktera mimo jiné zjistovala, jakych termind vyuziva sto nejvétSich
svétovych firem ve svych CSR reportech. Vyzkum ukazal nej¢astéjs$i oznacovani tohoto
konceptu jako ,udrzitelnost“ (43%), ,spoleCenskd odpovédnost firem*“ (25%),

,,odpovédnost firem* (14%) a ,,udrzitelny rozvoj* (6%). (KPMG, 2013)
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1.2 Vyvoj CSR

Prvni zminky o spolecenské odpovédnosti firem sice sahaji jen do poloviny 20. stoleti,
ale jak uvadi Kuldova (2011), tak samotny koncept CSR je zndm jiz od pocatku
veskerého podnikani. Firmy vzdy musely fesit, zda sledovat jen vlastni prospéch, ¢asto
na ukor ostatnich, ¢i zda fidit své aktivity i s ohledem na blaho celé spole¢nosti. Nazory
na spolecenskou odpovédnost se vzdy ruznily, naptiklad Milton Friedman, zastance
klasické ekonomie Adama Smithe, oznacil spoleCenskou odpovédnost jako zasadné
podvratné uceni a jako jediny spravny cil podniku prosazoval maximalizaci jeho zisku.
(Friedman, 1970)

Nejveétsi rozkveét vnimani spolecenské odpovédnosti nastal v 60. letech ve Spojenych
staitech Americkych, kdy zacal byt poprvé znatelné citit zdjem zakaznikli o hodnoty
vyznavané podnikateli a o zplsob jejich prezentace. (Prskavcova a kol., 2008) Za
oficialni vznik CSR se da povazovat rok 1953, kdy Howard Bowen vydal svou knihu
»docial Responsibilities of the Businessman®, v niz byla uvedena prvni definice
spolecenské odpovédnosti a kde Bowen apeloval na zohlediiovani socidlnich dopadt
manazerského fizeni. (Franz a kol., 2006, Spolecenska odpovédnost v Evropské unii,
2012) Diky ¢emuz Caroll (1999) oznacil Bowena za ,,Otce spolecenské odpoveédnosti

firem*.

K $ir§im debatam o naplni CSR dochazelo postupné v druhé poloving 20. stoleti a to
nejprve opét v USA v ramci schlizi Organizace spojenych narodt, kdy byly definovany
zakladni oblasti CSR tak, jak je zname dnes. K ustaleni spojeni ,,corporate social
responsibility” potom dochédzelo béhem 90. let, kdy jiz tento pojem zacal byt zahrnovéan
do etickych kodexi obchodnich spoleénosti, podnikatelskych standardi atd. (Franz a
kol., 2006, Prskavcova a kol., 2008) V USA také byla zavedena prvni politika
podporujici CSR a to formou danovych tlev pro firmy implementujici strategii CSR.
(Holcomb, 2010)

Evropské unie se o tuto problematiku zacala vice zajimat az ke konci 90. let. Roku 1996

Europe, coZz je dnes nejvyznamnéjSi evropska centrdla vénujici se problematice
spoleCenské odpovédnosti, jejimz cilem je zajiStovat propagaci CSR v ramci celé

Evropy a poskytovat vzdélani a poradenstvi v této oblasti. DalSim dilezitym
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okamzikem byl Lisabonsky summit konajici se roku 2000, kde piedni piedstavitel¢ EU
poprvé apelovali na dilezitost spolecensky odpovédného jednani firem a dohodli se na
dlouhodobém podporovani CSR jakozto jednoho z nastroju strategického a trvale
udrzitelného rozvoje (Spolecenska odpovédnost v Evropské unii, 2012). V nasledujicim
roce vydala Evropska komise Zelenou knihu s cilem jest¢ vice rozpoutat diskuze o
tématech spojenych s rozvojem CSR a nasledné rozhodla o dobrovolném pfistupu pii
prosazovani CSR v praxi, ¢imz vyslySela argumenty zastupct podnikti na ukor
pozadavkti odborti a nevladnich organizaci, které se piiklan€ly k alespon caste¢né

regulaci. Dobrovolny pfistup k CSR ztstal az doposud. (Kasparova, Kunz, 2013)

Dale v ramci Evropské unie postupné vznikly Multistakeholder Forum (roku 2002) a
Evropskda Aliance pro CSR (2006). Cilem obou uskupeni je opét dal§i podpora,
vyménovani zkuSenosti a monitoring existujicich ndstroji na poli spolecenské

odpovédnosti. (Spolecenska odpovédnost v Evropské unii, 2012)

Také v Ceské republice se jiz od devadesatych let minulého stoleti utvéieli organizace
pro podporu rozsifovani principii odpovédného podnikani, kdy byl diky zalozeni
Business Leaders Fora, znamého pod zkratkou BLF, dulezity zejména rok 1992. Snahou
BLF je rozvoj zdravého podnikatelského prostiedi v CR, propojovani firemniho sektoru
s vefejnym a neziskovym a celkové zvySovani povédomi o CSR. Dal§imi subjekty

podporujici CSR v CR jsou nasledujici:

- Asociace spolecenské odpovédnosti (A-CSR) — neziskova organizace, jez sdruzuje,
propojuje a reprezentuje zajmy stovky spole¢ensky odpovédnych subjekti v CR a
provozuje informacni portal o CSR a udrzitelném podnikani.

- Férum darcii — sdruzeni zastieSujici darce v CR, jehoZ projekty jsou napt. ,,DMS -
darcovskd SMS* a portadl darujspravne.cz, které darcim umoZnuji vybrat si
z provéfenych vetejné prospéSnych projektt, dale je Féorum déarct jednim ze
zakladacich ¢lent platformy pro odpovédné darcovstvi Byznys pro spole¢nost, jenz
rozviji spolecenskou odpovédnost firem a tim 1 kvalitu Zivota ve spolecnosti.
(Forum darct, 2010)

- HESTIA — neziskova organizace vénujici se podpofe dobrovolnictvi a rozSifovani
konceptu spolecenské odpovédnosti firem. (Hestia, 2015)

- Etické forum CR — ob&anské sdruzeni vytvaiejici program ,,Podnik Fair Play*, jimz
se snazi prispét k podpote etického chovani podniki a ke zlepSeni kultury
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podnikani v CR, dale realizuje celou fadu vzdélavacich aktivit a napomaha
podnikéim pfi tvorbé kodext. (Etické forum Ceské republiky, 2012)

- Transparency International CR — nevladni neziskové organizace, ktera mapuje stav
korupce v CR a aktivné pfispiva k jejimu omezovani. (Transparency International -
Ceska republika, 2014)

- Sdruzeni korektni podnikani — sdruzeni, které se snazi diky dodrzovani Kodexu
,Korektni podnikani““ oddé¢lit seriozni podniky od téch nepoctivych a zvysit tak
davéru spotiebiteli ve vztahu k dodavatelim, obchodu a reklamé. (Korektni
podnikani, 2015)

- Gender studies, 0.p.s. — nevladni neziskova organizace fungujici od roku 1991,
zabyva se otazkami vztahi muzi a Zen a jejich postavenim ve spolecnosti,
vyhlasuje kazdoro¢ni soutéz ,,Firma roku: rovné piileZitosti.* (Gender studies,
2009)

- Nova ekonomika — obecné prospésna spolecnost zalozend roku 2008 zamétujici se
na inovativni nastroje pro posileni socioekonomické prosperity a udrzitelného
rozvoje, nabizejici poradenstvi a konzultace V oblasti spole¢ensky odpovédného
chovani a to zejména v ptipad¢ zadavani vefejnych zakazek. (Nova ekonomika,
2015)

Pocet organizaci, spolki a sdruzeni podporujicich CSR v Ceské republice dokazuje
zvySovani zdjmu o etické podnikani, avSak dle Kuldové stile jest¢ vétSina Ceskych
firem vnima existujici piekazky v dalSim rozvoji spolecensky odpovédného podnikéni,
v jehoZ ohledu se CR stile nevyrovnava nékterym zemim Evropské unie. Napiiklad
vlada Velké Britanie ukldda britskym spole¢nostem povinnost zvetejiovat vyrocni
zpravu o udrzitelnosti, danové zvyhodiuje darcovstvi a investice do CSR, sama neustéle
aktualizuje statni politiku spolecenské odpovédnosti a dokonce obsazuje post ministra

CSR. (Kuldova, 2010b)

1.3 Jednotlivé ¢asti CSR

Carroll (1991) definoval hierarchii CSR, jako ¢tyfi stupné odpovédnosti. Zaklad tvoii
ekonomickd odpovédnost, tedy zajiSténi finan¢nich cili podniku. Na tu navazuje
zakonna odpovédnost s nutnosti postupovat dle stanovenych zdkond a eticka

odpovédnost neboli povinnost chovat se dle ocekavani spolecnosti. Na vrcholu je
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filantropni ¢i dobrovolna odpovédnost, kterou podnik podstupuje, aniz by to od néj

spole¢nost ocekavala. Zminénou hierarchii ilustruje Obrazek 1.

Obrazek 1: Ctyrstupitova hierarchie CSR

Filantropni
odpovédnost

Eticka
odpovédnost

Zakonna
odpovédnost

Ekonomicka
odpovédnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Werther, Chandler, 2011)

Nejcastéji zminované déleni CSR vychazi jiz z vySe zminénych definic, kde figuruji tii
hlavni oblasti plisobnosti CSR a to ekonomicka, socidlni a ekologicka. Tyto tfi zakladni
sféry byvaji oznaCovany jakozto ,triple-bottom line“, neboli tfi zéakladni pilife, kde
ekonomickd sféra je charakterizovana ziskem (,,profit”), socialni vyjadiuji lidé
(,,people) a environmentdlni sféra predstavuje nasi planetu (,,planet”). (Kuldova,

2010a) Tento systém je zobrazen na nasledujicim obrazku.

Obrdazek 2: Tri sféry CSR

Trvald

udrzitelnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kunze (2012)
Firma s implementovanym konceptem CSR tedy nesleduje jen klasicky cil — vysi zisku,
ale jeji ptistup je komplexngjsi, dobrovolné ptijima nekteré z principd v dalSich dvou

zminénych oblastech.
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1.3.1 Ekonomicky pilir

Ekonomicky pilit CSR se vénuje pfedevsim transparentnosti firmy a vytvareni dobrych
vztahl s témi stakeholdery, ktefi maji vliv na ekonomickou ¢innost firmy (investory,

vlastniky, zakazniky, dodavatele, obchodni partnery atd.) (Prskavcova a kol., 2008)

Nasledujici tabulka poskytuje ptehled moznych CSR aktivit v ekonomické sféfe a jejich
konkrétni podobu.

Tabulka 1: Aktivity v ramci ekonomické sféry CSR

CSR témata CSR aktivity Konkrétni ¢innosti

Bezpecné a kvalitni vyrobky za odpovidajici
ceny, dodani v dohodnutém terminu,

Kvalitni produkty a sluzby = pouzivani norem kvality, udrzZitelnost a
inovace (napt. nevyuzivani zastaralych
materiald).

Odpovédny pristup k
zakaznikim

Poprodejni servis, bezbariérovy ptistup do

Zakaznicky servis prodejen atd.

Zjistovani navrhi na zlepseni produktu a
sluZeb, prlizkum spokojenosti, feseni a
predchdzeni stiznosti (s cilem vychazet
zakaznikdim co nejvice vstfic, zjistit co
doopravdy chtéji a potfebu;ji).

Zapojeni do rozhodovani
a zpétna vazba

, Vcasna uhrada faktur, nezamlcovani
Obchodni vztahy . ,

informaci.
Odpovédny pfistup

k obchodnim partneriim | Vybér dodavatelt Pristup k CSR jako jedno z kritérii vybéru

dodavateld, rovné podminky vybéru.
Zpétna vazba Prizkum spokojenosti a feSeni stiznosti.
Informace o produktech Jasné a presné informace o produktech.

0 . Pfi propagaci organizace zaroven informovat
Sdileny marketing propag g

Marketing a reklama o dobrocinnych udalostech.
Reklamni etika Dodrzovani etického kodexu reklamy.
Firemni image Monitorovani a méreni firemniho image.

Pravidelné zverejnovani financnich i
Transparentnost nefinancnich informaci, nejen téch

pozitivnich.
Sprava a fizeni firmy
Stanoveni etického kodexu spolecnosti,

Pravidla chovani respektovani pravidel cestného
konkurencniho boje.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prskavcové a kol. (2008) a Kunze (2012)
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Nékteré¢ ze zminénych bodl se zdaji byt jiz legislativné fizené, zalezi vSak na mife
jejich naplnéni. Pfikladem mutze byt poprodejni servis zédkaznikiim. Zakonnd zarucni
lhtita pro spotiebni zboZi je v CR statem stanovena na dva roky (Ochrana spotiebitele,
2015), pro¢ by vsak firma propagujici zivotnost svého vyrobku nékolik desetileti,
neméla garantovanou zaruku vyrazné prodlouzit? Toto vystihuje také vyrok Regnerové
a Hese (2013), ze pravo je minimum moralky a spoleCenskd odpovédnost a etika

V podnikéni by mély byt chapany jako doplnék ke statni legislativé.

Nejcastéjsi oblasti, ve které dochazi k neetickému chovani firem, je dle Regnerové a
Hese (2013) komunikace se zdkazniky, ktefi jsou casto vystaveni nelplnym c¢i
zkreslenym informacim o vyrobku ¢i sluzbé a jejich kvalité. Prikladem mohou byt
reklamy na zdéanlivé vyhodné financni uvéry, jenz prezentuji nulové poplatky za
uzavieni a vedeni pUjcky, avSak jiz v reklamé neuvadi vySi ro¢ni procentni sazby
nakladt. Takovato reklama sice neni nezékonna, ale autorka ji vnima jako spolecensky

nezodpovédnou.

Velka cast vySe zminénych Cinnosti by, dle nazoru autorky, méla byt pro firmy
samoziejmosti 1 bez znalosti konceptu CSR a jeho implementace, nebot” jejich zaclenéni
do podnikové strategie prirozen¢ vede k dobrému jménu znacky, ziskim a trvalé
udrzitelnosti podniku. Nabizeni vyrobkl a sluzeb vysoké kvality, odpovidajici ceny a
nepiekra¢ovani dodaci lhity jsou dulezitymi faktory ovliviiujicimi nakupni rozhodovani
spotfebitell, zjiStovani zpétné vazby, preferenci a pfani zdkaznikli i obchodnich
partnerii spolecnosti umozni dale zlepSovat produkty a procesy v podniku, ¢i bez
dodrzovani smluv s dodavateli by o né¢ podnik postupné pfichazel. Naopak naptiklad
vybiranim pouze spoleensky odpovédnych partnert jiz podnik déla dobrovolné néco

navic.
1.3.2 Socialni pili¥

Socialni sféra se da rozd¢lit na dvé hlavni oblasti — na interni, tedy zejména na postoj
podniku ke svym zaméstnanciim a na externi, v rdmci které se organizace podporuje a

pracuje se svym okolim. Jednotlivé odpovédné Cinnosti opét shrnuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 2: Aktivity v ramci socidlni sféry CSR

CSR témata

CSR aktivity

7 we

Konkrétni cinnosti

i socialni oblast

’

Intern

Ohodnoceni za
praci

Vyvazenost
pracovniho a
osobniho Zivota
(,work life
balance”)

Vzdélavani a
rozvoj

Zdravi a
bezpecnost

Outplacement

Rovné prilezitosti

Komunikace se
zameéstnanci

Finan¢ni odménovani

Nefinancéni benefity

Flexibilni formy prace

Péce o déti, seniory i
nemocné.

Rodi¢ovska dovolend

Poradentstvi a pravni
sluzby pfi krizovych
situacich

Vzdélavani
zaméstnancl

Profesionalni rozvoj

Firemni politika

Podpora propousténych

zaméstnancl

Rovné a etické
zachazeni

Rozmanitost v podniku

Zdrava podnikova
kultura

Zapojeni do
rozhodovani a zpétna
vazba
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Odpovidajici plat, nevyuZivat nedostatku
pracovnich prilezitosti v dané lokalité pro
snizovani platu.

Navyseni dovolené, osobni komfort
(automobil, notebook), sport a relaxace,
prispévek na penzijni pfipojisténi atd.
Vyuzivani cafeteria systému, aby si
zaméstnanci sami mohli benefity vybrat.

Pruzna ¢i zkracena pracovni doba, prace
z domova.

PFispévek na hlidani, firemni skolky.

Kontakt béhem dovolené, podpora pfi
navratu.

Pomoc béhem rozvodu, finanéni tisné
apod.

Skoleni, kurzy, mentoring.

Plany kariérniho rozvoje.

Pravidla bezpecnosti, opatfeni, ochranné
pomucky, skoleni.

Finan¢ni podpora (odstupné),
rekvalifikace a Skoleni, pomoc pti hledani
prace (konzultace s odbornym poradcem,
orientace na trhu prace apod.).

Zabrdnéni diskriminaci na pracovisti i
béhem nabéru (tvorba kodexu pro
jedndani se zaméstnanci, Skoleni
personalistli apod.)

Diversity management

Oteviené a pratelské klima na pracovisti,
demokraticky styl Fizeni.

Prizkum spokojenosti, zjistovani napadu
na zlepseni pracovnich podminek i
vykonost firmy, vliv zaméstnanct na
zaméreni CSR aktivit.



Podpora ve financni ¢i materialové

Firemni darcovstvi podobé, zapljceni firemnich prostor
zdarma.
2 Firemni dobrovolnictvi Vykondavani dobrovolnické prace
L Podpora v pracovni dobé.
o komunity
e Investice do mistni Dlouhodobé partnerstvi s neziskovymi
N . . .
-g komunity organizacemi.
2 Fair Trade, VyufZiti Fair Trade produktl a
E ethnocatering ethnocateringu na firemnich akcich.
x
Ll .
. Studentské staze ¢i exkurze, spoluprace
Komunikace se studenty . o , Pl
Spoluprace se v ramci univerzitnich praci.
skolami U¢ast na vyuce, odborné piednask
Podpora vyuky VRS P s

zapujceni techniky.
Zdroj: vlastni zpracovani dle Prskavcové a kol. (2008) a Kunze (2012)

Cast zminénych aktivit dle autorky spada jen do zakladni ekonomické odpovédnosti,
nebot’ jsou cCasto spiSe nastrojem K pfilakani, motivovani a udrzeni kvalitnich
zaméstnancl, ktery vyuzivaji i firmy bez védomého zaméru chovat se spolecensky
odpovédné. Nefinan¢ni benefity zvySuji spokojenost zaméstnancti a vedou K nizsi
fluktuaci, prispévek na hlidani déti a zfizeni firemnich Skolek umozni zaméstnankynim

vvvvvv

vykonu a je Casto levnéjsi nez hledani nového uchazece s odpovidajici kvalifikaci atd.

Firemni politika v oblasti zdravi a bezpecnosti prace samoziejmé musi vychazet
z pozadavki danych zakonikem v prace, ale i zde lze jit nad ramec zakona. Napiiklad
pofizeni ergonomického kancelaiského néabytku, zavedeni castéjSich piestavek u
fyzicky narocné prace apod. povede nejen k vE€tSi spokojenosti zaméstnancu, ale

pravdépodobné také k vétsi efektivité jejich prace.

Podpora mistni komunity se jiz zdanlivé jevi jako oblast CSR v jejimz ramci firma
pouze vydava finan¢ni ¢1 materidlové zdroje, z nichZ sama nema zadny zpétny piinos.
Avsak, jak bude nékolikrat zminéno v dalSich ¢astech prace, zminéné aktivity ovliviiuji
image podniku v oc¢ich vefejnosti i zaméstnanct. Lantos (2002) uvadi, ze podnik mél pii
tvorbé CSR programu zohlediiovat také preference svych zaméstnancti a také je do n¢j
aktivné zaclenovat a to napiiklad vykonavanim vybrané dobrovolnické prace béhem
pracovni doby, nebot tak utvafi pozitivnim smérem vedle svého image |

zamé&stnaneckou loajalitu. Navic lze najit také formy podpory mistni komunity, jez
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nevytvoii spolecnosti témét zadné naklady. Piikladem muze byt bezuplatné proptjceni
firemnich prostor (konferen¢ni mistnosti apod.) a zvukového ¢i promitaciho zatizeni pro

eventy poradané komunitou.

1.3.3 Ekologicky pilir

Environmentalni strategie znamena vedle splnéni ekologickych povinnosti danych
legislativou, navic i dobrovolné rozhodnuti zmensit negativni dopad podniku na Zivotni
prostiedi. Tento pfistup mize vedle zlepSeni jména spolecnosti piinést i vyrazné
finan¢ni Gspory a pfispét k dlouhodobé¢ udrzitelnosti. V riiznych odvétvich mohou mit

ekologicky odpovédné aktivity rizné podoby, jejich pichled je opét zobrazen v tabulce.

Tabulka 3: Aktivity v ramci ekologické sféry CSR

CSR témata CSR aktivity Konkrétni ¢innosti

Stanoveni environmentalni strategie, vyuzivani
Rizeni norem (EMAS, ISO 140001), zavedeni
environmentalni auditu.

Environmentalni

Dodavatelsky retézec Environmentalni kritéria vybéru dodavatelu.
politika . _ TV
Zmény klimatu Opatreni pro snizovani uhlikové stopy.
. Podavani informaci o environmentalni politice
Komunikace

podniku, poradani environmentalnich skoleni.

Energeticky Usporné technologie, dobra izolace,

Uspora energie a vody o,
regulace topeni, zafizeni na Usporu vody.

Vyuzivani alternativnich zdrojl energii (slunecni,

Energie a voda Obnovitelné zdroje .
z biomasy).

Vyuzivani uzitkovych vod ve vyrobnim procesu,

UZitkova voda .
na toaletach apod.

Tridéni odpadu, vedle béZzného déleni plastu,
papiru a skla, je moZné zahrnout i napojové

Tridéni kl
Odpad a rident arecyxlace kartony, bioodpad, kovy, elektroodpad a
recyklace nebezpeény odpad.

Minimalizace odpadu Optimalizace vyroby, oboustranny tisk atd.
Doprava Pfesuny zaméstnancl Vyuzivani videokonferenci, omezeni prac. cest.

Ekologicky Setrné materialy, minimalizace jejich

Obalové material . ) L,
¥ potfebného mnozstvi.

Produkty a s e ( s i -
baleni ¥ Ekologicka vyroba a Investovani do novych Uspornéjsich technologii,
produkty inovace, vyrobky s ekoznackou.
Preprava zbozi Optimalizovani logistiky.
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Mistni dodavatelé Uprednostiovani regionalnich dodavatel(.

Naku ve 2 s . , , i we e s Y
P Vyuzivani ekologickych Recyklovany papir, ekologické Cistici prostfedky,

produktl a materialQ energeticky nenarocné produkty.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prskavcové a kol. (2008), Byznysu pro spolecnost (2012)
a Kunze (2012)

Zavedenim mezinarodnich standardd ISO 14001, EMAS a dalSich, ziskava firma
moznost pravidelné kontroly své environmentalni strategie a jejiho napliiovani a také je
timto vybizena k neustdlému zlepSovani, coz opét, jako u ekonomického a socialniho
pilite vede k dobru okolni spolecnosti i firmy samotné a to opét v ohledu dopadu na

image spolecnosti a také na Gsporu nakladi.

Optimalizaci logistického procesu, kdy firma odstrani zbytecné cesty zbozi, zvoli
vhodné dopravni prostfedky, intenzitu dodavek apod, volbou regionalnich dodavatelt ¢i
napiiklad vyuzivani moderniho zafizeni umoziujictho vyménu ¢asti sluzebnich cest za
videokonference usetii spole¢nost Cas, finance i Zivotni prostfedi. Dale firmy mohou
investovat do energeticky méné naroénych elektrospotiebi¢li, LED osvétleni,

pohybovych senzori ¢i ¢asovych spoustéclt, které pomuzou eliminovat zbyte¢né

sviceni, zatepleni budov, ndkupu elektromobilt atd.

Jak je jiz vySe zminéno, popisované aktivity jsou jen ndvrhem oblasti, na které se firmy
mohou v ramci své CSR strategie soustfedit. Kazdé odvétvi nese néktera specifika, jimz
je tieba jednotlivé ¢innosti pfizpusobit. Piikladem muze byt recyklace odpadu, kde se
neni tfeba soustfedit jen na klasické déleni surovin, ale pfemyslet inovativné. Napiiklad
vV ramci hotelnictvi je moZzné poskytnout pouZzity olej pro dal§i zpracovani, ¢i pouzit

staré zarovky pro tvorbu dekoraci. (Audes, 2015)

1.4 Stakeholders

Za stakeholdery se oznacuji vSechny zainteresované strany, které podnik svoji ¢innosti
jakkoliv ovliviiuje, ¢i kterymi je ovliviiovan. Patfi sem tedy zaméstnanci, zakaznici,

dodavatelé, investofi, odbory, zastupci statni spravy a dalsi.

V ramci konceptu spolecenské odpovédnosti se mluvi o otevieném dialogu
S jednotlivymi zainteresovanymi stranami (Kuldové, 2012) a procesu budovani jejich
davéry ve fungovani firmy. Tu si podnik ziskdvd soustavnou snahou o pochopeni
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ocekavani svych stakeholderti (Business Leaders Forum, 2012) a dle toho naslednym

smérovanim svych ¢innosti.

Existuje n€kolik pfistupi k rozdéleni stakeholderi na jednotlivé skupiny. Businees
Leaders Forum (2012) napiiklad uvadi déleni dle miry vlivu dané skupiny na ¢innost

firmy a to na:

- Primarni stakeholdery - vlastnici a investofi, zaméstnanci, zékaznici, obchodni
partnefi, mistni komunita a environmentalni neziskové organizace.
- Sekundarni stakeholdery - vladni instituce a samospravné organy, lobbisté,

konkurenti, média, ob¢anska sdruzeni a vefejnost.

Dale popisuje Kunz (2012) ¢lenéni zdjmovych skupin na interni a externi. Tento pfistup

je dale upraven na tii skupiny: (Werther, Chandler, 2011)

- Firma (interni dimenze) — zaméstnanci, management, akcionafi a odbory.

- Ekonomika (externi dimenze) — =zakaznici, vétitelé, distributofi, dodavatelé,
konkurenti.

- Spolecnost (externi dimenze) — komunita, lobbisté, vlada, statni sprava, neziskové

organizace a zivotni prostiedi.

Je samoziejmé, ze riuzné obory podnikani nebudou mit vzdy vSechny skupiny
stakeholderti totozné a ti ani nebudou mit vzdy stejné potieby. Nasledujici tabulka vSak

poskytuje ptehled klasickych zainteresovanych skupin a jejich moznych o¢ekavani.
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Tabulka 4: Ocekdvani jednotlivych stakeholderi

Stakeholdefri Ocekavani od podniku

- pfimérend mzda a ostatni benefity

- dobré pracovni podminky, bezpeci na pracovisti
- moznost profesniho ristu a vzdélavani
- prijemné vztahy v kolektivu
Zamé&stnanci - dodrZovani lidskych prav a zdkond, nediskriminace pohlavi ¢i
mensin
- vhodny pfistup vedeni, oboustranna komunikace
- etické ziskavani zaméstnancl (jednani jako s rovnymi, nevytvareni
stresového prostredi, poskytnuti dostatecnych informaci o pozici,
ziskavani referenci pouze se souhlasem kandidata a dalsi)
- primérend cena
- kvalitni a bezpecné produkty a sluzby
Zakaznici - informovanost
- poprodejni servis

- respektovani prani a stiznosti zakaznika

, o - vcasné plnéni zavazkl
Obchodni partnefi _ o
- kvalita smluv a jednani

- rast hodnoty podniku
Vlastnici a investofi - zisk

- transparentnost

- financni ¢i materialni podpora
Mistni komunita - poskytnuti pracovnich mist

- nizky environmentdlni dopad produktu a jeho vyrobniho procesu

Environmentalni - ekologicka vyroba, produkty a sluzby

neziskové organizace = - mjnimalni z4téz podniku na Zivotni prostredi

- transparentnost, zpravy o CSR
Spolecnost jako

celek - eticky pfistup

- externi audity

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Paetzold, 2009) a (Business Leaders Forum, 2012)

Zasadni pro firmu je nejen umét vyjmenovat své stakeholdery a dokézat u nich
identifikovat jejich pfani a potieby, ale také urcit ty klicové, na které by se podnik mél
soustiedit nejvice. Prskavcova a kol. (2008) je definuje jako takovou zajmovou skupinu,
jez ma velké ocekavani a pozadavky na podnik a zaroven disponuje vyznamnym

vlivem, ktery by mohl mit podstatné disledky na €innost podniku. S témi je potom
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nutné vést Casty dialog. Prikladem mohou byt podniky v sektoru sluzeb (napft. hotel,
restaurace apod.), pro které budou mezi klicové stakeholdery zajisté patfit zaméstnanci
setkavajici se napiimo se zakazniky, ¢imz vyraznou mirou ovliviiuji image firmy.
Pravidelnym dialogem miize vedeni spolecnosti pracovniky nejen motivovat a snazit se
zajistit jejich spokojenost a komfort, tak aby podavali dobré vykony, ale zaroven také
zjist'uje informace z denniho chodu zafizeni, na jejichz zakladé mize identifikovat body

pro dalsi zlepSovani.

To samé popisuji také Vilar a Sastre (2014), kteti véti, Ze zaméstnanci jsou kliCovi
stakeholdefi firmy a pokud nesdileji jeji hodnoty a sami nevéfi jejim produktim ¢i
sluzbam, tak spolecnost neuspéje ani v komunikaci se svymi zdkazniky. Vedeni firmy
se proto ke svym zaméstnancim musi chovat stejné peclivé jako k zédkaznikim, aby

vnimali a mohli déale pfedavat jeji image. (Payne a kol., 2003)

Mozny zpisob ur¢ovani klicovych stakeholder a doporu¢enou komunikaci s ostatnimi

skupinami ukazuje nasledujici obrazek.

Obrazek 3: Zpiisob urceni klicovych stakeholderii

=

:2 Vysoka Prdmérné informovat Vést dialog
=

>8 |
= = |
'S

§ Nizka Odpovidat na otazky Zajistit spokojenost
)

Nizka Vysoka

Uroveri vlivu na podnik

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prskavcova a kol. (2008)

Po identifikaci klicovych stakeholdert je tieba urcit specifické oblasti, ve kterych bude
s jednotlivymi dtlezitymi zainteresovanymi skupinami dialog veden. Pro konkrétni
ptiklad je uvedena nasledujici tabulka, navrhujici témata pro jednotlivé stakeholdery

opét na prikladu hotelu.
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Tabulka 5: Identifikace témat pro dialogy s klicovymi stakeholdery

Klicovi stakeholderi

. Investofi | Zaméstn. | Zakaznici | Dodavatelé | Komunita
Zplsob Fizeni P4 P~ <
Hodnoty spole¢nosti b4 4 4
©
1| Transparentnost b < b 8
5
5 Pracovni podminky b4
Sociélni dopad P 4 P <
Environmentalni
dopad 8 *® &

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kunze (2012)

Z tabulky je vidét, ze nejvice témat pro dialogy budou spole¢nosti vétSinou mit se svymi

zaméstnanci a ptipadnymi investory a nasledné se zakazniky.

1.5 Komunikovani CSR

Samotna implementace konceptu CSR firmé nepfinese vSechny dostupné uzitky.
Dosahne naptiklad uspory nékladl diky uspote energii ¢i nizsi fluktuace zaméstnancti
diky jejich vyssi spokojenosti, ale bez vhodného komunikovéani svych aktivit v ramci
vSech svych stakeholderd nebude naplnén cely potencional CSR. I zde plati klasické
pravidlo, ze kdyz délam néco spravného a uzite¢ného pro ostatni, tak se o to s nimi

musim pod¢lit.

Mnoho autorti se na zéklad¢ svych vyzkumi shoduje na dilezitosti snahy odpoveédnych
firem propagovat své CSR aktivity a dostatecnou publicitu oznacuji jako jednu
z klicovych soucasti uspésné CSR strategie. (Klein, Dawar, 2004), (Marin, Ruiz, 2007)
a (Lin akol., 2011)

Carrigan a Attalla (2001) ve svém vyzkumu dosli k poznani, ze spotiebitelé vétSinou
aktivné nevyhledavaji informace o firemni CSR politice, avSak obdrzeni informaci o

této oblasti vitaji. Tato studie také ukazala, Ze zdkaznici jsou Casto ochotni pfiplatit za
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produkty spolecensky odpovédnych firem, ale jiz nejsou ochotni obétovat Cas na

posouzeni CSR strategii. Toto potvrzuje nutnost kvalitni komunikace CSR aktivit.

1.5.1 Prinosy komunikovani CSR aktivit

Vhodna a pravidelnd komunikace aktivit spoleCenské odpovédnosti pfinas§i mnohé

vyhody:

- zvySeni povédomi o firmé&, zlepsSeni image, nastroj odliSeni od konkurence

- zvySeni transparentnosti podniku

- posileni vztahli se stakeholdery a zvySeni jejich zapojeni do rozhodovéni firmy,
lepsi pohled zaméstnanct na svého zaméstnavatele, vétsi loajalita a motivovanost

- vybudovéni partnerstvi sjinymi podniky, statnimi institucemi a neziskovymi
organizacemi (Steinerova, 2008) a (Business Leaders Forum, 2012)

- nové obchodni moznosti — Informovanim vetejnosti o CSR aktivitach ke stavajicim
zakaznikiim pfibydou ti, kteti se pifi rozhodovani o misté¢ nakupu fidi postojem
firem K Zivotnimu prostfedi a spole¢nosti. Tento piistup je prozatim castéjsi
V zapadnich zemich, avSak dle pribéznych prizkumi jiz takto ¢im dal castéji
smysli 1 ¢eska vefejnost (vice informaci poskytuje kapitola 6).

- perspektivngj$i zaméstnavatel — Nejen, ze si podnik mize vybudovat lepsi vztahy
se stavajicimi zaméstnanci, jak je jiz feCeno vySe, ale mulze se stat i
zaméstnavatelem prvni volby v dané lokalité, coz mu zajisti lepSi moznosti pro

vybér zaméstnancu. (Vysekalova, 2009)

Dalsi vyhodou komunikovani aktivit spoleCenské odpovédnosti je jeho samotna
ptiprava. Nebot’ se vSichni, kdo se na komunikaci podili (tedy manazefi, CSR oddéleni,
marketingovy specialisté i zamé&stnanci), musi nad vSemi ¢innostmi firmy zamyslet a
vyhodnocovat je, ¢imz tedy mohou dojit 1 ke zjisténim, co by se dalo déle zlepSovat.
(Vysekalova, 2009) Koncept potom ve firmé nemd strnulou podobu, ale neustile se

vyviji.
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1.5.2 Nastroje komunikace

V ramci komunikace je dulezita nejen ta s okolim, ale zapominat by vedeni podniku
nemélo ani na rozhovory uvnitf organizace. Jak liniovym manazertiim, tak i fadovym
zam&stnancim je tfeba vysvétlit celou firemni filosofii (coz by mélo byt
samoziejmosti), aby spolecensky odpovédné mysleni nezlstalo jen ve vedeni

spolec¢nosti, ale prostoupilo ji celou.

Pro co nejefektivnéjsi komunikaci CSR by podnik nem¢l zlstavat pouze u zékladniho
dokumentu shrnujicim veSkeré spolecensky odpovédné chovani, tzv. CSR reportu (ten
bude vice piiblizen v podkapitole 1.5.3), ale mél by se snazit vyuzit i ostatnich
komunikac¢nich kanala firmy, jako jsou napiiklad webové stranky firmy, firemni blog,
interni ¢i externi zpravodaj a Casopis, stranka spolec¢nosti na Facebooku ¢i ucet na
Twitteru, diky nimz lze pravideln¢ a pomérné rychle informovat stakeholdery o
jednotlivych CSR aktivitach a webové stranky navic poskytuji moznost zvetejnéni celé
strategie spolecenské odpovédnosti, tak aby byla dobife a kdykoliv dostupna.
(Steinerova, 2008)

Dale je vhodné také udrzovani dialogu se zédstupci médii, vydavani tiskovych zprév,
poradani konferenci a dnii otevienych dveti ¢i pfipadné vyuziti placené reklamy.
Dal§imi cestami prezentovani se jako spolecensky zodpovédné firmy mohou byt
ziskand ocenéni jako napt. SpoleCensky odpovédna firma, Zaméstnavatel roku, Top
firemni filantrop a dalsi, produktové oznaceni (Bio, Ekologicky Setrny vyrobek, QZ —
Zarucena kvalita apod.), Clenstvi v Business Leaders Foru a ziskani certifikaci (ISO

9000, ISO 14000, SA 8000, EMAS a dalsi). (Steinerova, 2008)

Dobrym podplrnym nastrojem pro nejen komunikovani, ale také implementaci CSR
strategie je tvorba a dodrzovani etického kodexu spolecnosti, jehoZ cilem je zakotvit
etické principy a normy Vv jednini vramci celé organizace. Casté jsou také etické
kodexy vétSich sdruzeni, jako naptiklad Asociace spolecenské odpovédnosti, které jsou
jejich ¢lenové zavazani dodrzovat pod hrozbou definovanych sankci (napt. vylouceni ze

sdruzeni). (Asociace spolecenské odpovédnosti, 2014)
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1.5.3 CSR Reportovani

Reportovani o spolecenské odpovédnosti spocivd v pravidelném (vétSinou rocnim)
zvetejiiovanim veskerych informaci tykajicich se CSR ve firm¢. Tento dokument, Casto
oznacovan také jako ,,Zprava o udrzitelném rozvoji®, byva vétSinou publikovan spolu

S vyroc¢ni zpravou.

Principy pro sestaveni kvalitntho CSR reportu uvadi Global reporting initiative. Je
tieba, aby zprava poskytovala Gplné a relevantni informace, zahrnovala tedy vSechny
pobocky organizace v dané zemi, informovala v plném rozsahu o pisobeni podniku na
okolni spolecnost a zivotni prostiedi a pro hodnoceni vyuzivala kvantitativnich i
kvalitativnich ukazatelti vykonnosti (ty budou blize ptedstaveny v podkapitole 1.6).
(Pavlik, Bél¢ik, 2010, BartoSova, 2006) Pravé poskytovani neuplnych informaci byva
Castym problémem, ktery byva oznafovéan terminem ,,greenwashing®, kdy spolecnost
selektivné zvefejiiuje jen pozitivni informace o svém pilisobeni na environmentalni a
socialni sféru, aniz by zminila i své negativni dopady, s cilem vytvoteni lepsiho image

v ocich svého okoli. (Lyon, Maxwell, 2011)

V reportu je vhodné uvadét informace zpisobem, aby je bylo mozné porovnévat v Case
a vyhodnocovat tak dosazené pokroky spole¢nosti a zaroven vysledky také porovnavat

s CSR reporty ostatnich organizaci. (Steinerova a kol., 2008)

Dulezita je také srozumitelnost, piehlednost a snadna dostupnost reportu, vedle tisténé
verze by proto mél mit také elektronickou podobu. Duvéryhodnost celé zpravy lze
napiiklad podpofit zavazkem vrcholového managementu, popisem firemni politiky,
stanovenych cilli a metod sledovani jejich napliiovani a nezaml€ovanim cili, jichz se
nepodafilo doposud dosdhnout. (Pavlik, Bél¢ik, 2010) Duvéryhodnost navic také
zvySuje ovéfeni zpravy tfeti nezavislou stranou, kterd potvrzuje, Ze vSechny uvadéné
informace jsou pravdivé. Touto tfeti stranou mohou byt auditorské spolec¢nosti (napf.
Deloitte, KPMG, PricewaterhouseCoopers, Ernst & Young a dalsi), organizace
vydavajici smérnice pro zpracovani reportu (napf. Global reporting initiative), ¢i
nezavisly akademici. (KaSparova, Kunz, 2013)

Reportovani o spolecenské odpoveédnosti je, stejn¢ jako cely koncept CSR, sice
dobrovolné, avSak Vv nékterych zemich svéta dochédzi k postupné tvorbé politik
obsahujici natizeni ¢i dobrovolna doporuceni tykajici se reportovani. Vladni pozadavky
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se tykaji vétSinou velkych ¢i stiedné velkych podnikti a funguji v mnoha zemich,
napiiklad v Dansku, na principu pozadavku vyhotoveni budto CSR reportu, nebo
vysvétleni ve vyro¢ni zpravé pro¢ firma report nevytvorila. Timto zptisobem dosahuje
Dénsko témeéf stoprocentni miry reportovani. Tvorba CSR reportl je také jednim

z pozadavki na vstup na nékteré svétové burzy. (KPMG International, 2013)

Celosvétoveé je velkym problémem rtznoroda kvalita CSR reportii a tedy problémy
s jejich porovnatelnosti, pfiCemz primérné nejhorsi kvality dosahuji reporty v USA a
Ciné a naopak vpriméru nejkvalitngj§i reporty jsou vydavany vramci Evropy.
Dutlezitou roli ve zlepSovani kvality a konzistentnosti reportli hraje jiz vySe zminény
Global reporting initiative (GRI), jez pouziva 78% ze 100 nejvétsich firem ze 41 zemi
svéta, coz ukazuje také znatelny ndrhst vyuzivani tohoto dobrovolného ramce od roku

2011 (69 %). (KPMG International, 2013)

Studie spolecnosti KPMG také ukdzala na vzrastajici trend v integrovaném reportovani
(tedy propojeni CSR a financnich reportli), ktery by, dle zastupct velkych firem, mél
byt ve vyhledu nékolika let jiz normou. V blizkém budoucnu se také ocekava Castéjsi

vydavani CSR reportd. (KPMG International, 2013)

1.6 Moznosti méireni CSR

Zatimco se ztotoznuji nazory na dulezitost méfeni a reportovani CSR aktivit, jasna
odpovéd na otazku jakou metodou by se k méfeni mélo pfistupovat, jiz schazi.

(Morimoto a kol., 2004)

Vyhodnocovani ptinosit plynoucich z odpovédného ptistupu ztéZuje skutecnost, ze
vazby typu ,,pfi¢ina — nasledek” zde nejsou dostatecné patrné a lehce dokazatelné.
Tento problém vystihuje citat Garryho Pfeifera: ,,Za poslednich pét let spolecnost
DuPont snizila své negativni dopady na Zivotni prostredi o 60 % a jeho hodnota na trhu
vzrostla o 340 %. Mohu néjak dokazat, Ze tato dvé fakta spolu souvisi? Nemohu.

Mpyslite, Ze o tom mdam pochybnosti? Nemam. ** (Pavlik, BEl¢ik, 2010, str. 100)

CSR se da vnimat jako investice do nehmotnych aktiv podniku, které¢ se daji hodnotit
pomoci riznych indikatori a v dlouhodobém hledisku by mély podniku piinaset

finan¢ni prospéch. (Steinerova a kol., 2008) Jednotlivé priklady nabizi Tabulka 6.
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Tabulka 6: Zjistovani dopadu CSR na nehmotna aktiva podniku

Nehmotna aktiva

Dobré jméno podniku

Spokojenost a vérnost
zakaznikd

Flexibilita podniku
(kreativita v uvadéni
novych produktd, sluzeb
a procesut)

Spokojenost a kvalifikace
zaméstnancl

Ekologicka firemni
kultura

Hodnoceni pomoci indikatort

dotaznikové setreni
skupinové diskuze

ohlasy v médiich

prazkumy u zékaznik
opakované nakupy

pocet reklamaci

pocet modifikaci produkt(

pridana hodnota produkt

prizkumy mezi zaméstnanci
nizsi pocet absenci

pocet proskolenych
zaméstnancu

pramérné vydaje na Skoleni
(v % z celkovych naklad
prace)

spotreba energie
(v kWh/m? hotelu)

spotfeba vody (m3 na
jednoho hosta)

mnozstvi odpadu (v kg na
jednoho hosta)

podil recyklovaného odpadu
mnozZstvi emisi

mnozstvi pouZitych
nebezpecnych latek

Dlouhodobé méfritelné projevy

posileni pozice na trhu

posileni pozice na trhu

zvysSeni obratu

rozsireni sortimentu

zvySeni podilu na trhu

vyssi motivace, spokojenost a
vykonnost zaméstnanc(
(rozhovory se zaméstnanci,
dotaznikové Setfeni apod.)

nizsi fluktuace
vyssi pocet uchazecl o
zaméstnani

ziskani ekologicky citlivych
spotrebitell za své zakazniky

zvyseni ekoefektivity (snizenfi
negativniho dopadu na
Zivotni) prostredi na jeden
produkt

Uspora nakladd

vySSi Uspésnost pfi
vybérovych Fizenich ve
verejné spravé (konkurencni
vyhoda)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Steinerova a kol. (2008) a Nord (2006)

Hodnoceni spolecenské odpovédnosti lze provadét dvéma zplsoby, a to vyuzitim

exaktnich metod (rizné standardy a normy) ¢i pomoci indexovych a

benchmarkingovych srovnavani. (Pavlik, Bél¢ik, 2010)

1.6.1 Exaktni metody hodnoceni CSR

V soucasnosti existuje 1 diky nejednotnosti chapani konceptu CSR velké mnozstvi

standard, které firmy mohou pfi naplnéni jejich podminek u svého jména prezentovat a
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tim komunikovat své odpovédné aktivity vefejnosti a vnimat je jako kontrolu a

hodnoceni napliiovani CSR strategie uvniti podniku.

Mezi nejznaméjsi standardy v oblasti zivotniho prostiedi patii celosvétové uznavané
ISO 14001, které poskytuje postupy pro environmentalni fizeni a diky pravidelnému
meéfeni pokrokd podniku ho i zavazuje kneustalému dal§imu zlepSovani, a jemu
podobny, pro zem¢ Evropské unie uréeny, ,,Systém environmentalniho fizeni a auditu®,

znamy pod zkratkou EMAS. (Zadrazilovéa, 2010)

V socialni oblasti lze vyuzivat celosvétové vyuzivanou normu pro zlepSovani
pracovnich podminek SA 8000, ¢i naptiklad OHSAS 18000, pomahajici podniku

minimalizovat rizika pro jeho zaméstnance. (Business Leaders Forum, 2012)

Dale je po celém svété znama soustava ukazatelt Global reporting initiative (GRI),
ktera slouzi k implementaci, reportovani a porovnatelnému méfeni ekonomickych,
environmentalnich a socialnich aspektti podnikani, norma ISO 26000 poskytujici ndvod
na realizaci diivéryhodné strategie CSR a dalsi standardy a normy, jejichz ptehled a také

blizsi popis, a to i jiz zminénych, poskytuje pfiloha A. (Zadrazilova, 2010)

Boiral (2007) vSak uvadi, ze ani vyuzivani vySe zminénych standardi a doporucenych
metodik méfeni CSR zcela nezabrani spornému hodnoceni a vykazovani spolecensky
odpovédnych aktivit. Snazi se poukéazat na to, Ze tyto metody ne vzdy funguji jako
skutecny nastroj fizeni kvality a inovaci ve firmé, ale management se je Casto snaZi
ziskat jen na podporu image podniku. Dale také kritizuje t€Zkopadnost a Casovou i

zdrojovou naro¢nost procesu ziskavani certifikaci.

Pavlik, Bél¢ik (2010) fadi do exaktnich metod také metodiku London Benchmarking
Group, vCR zavedenou pod nazvem Standard odpovédna firma, ale jelikoZ tato
metodika hojné vyuzivd benchmarkingu, autorka ji vnima na pomezi dvou skupin

meéfeni CSR.

Jedna se o komplexni nastroj, jehoz cilem je dosahnout vétsi efektivity v oblasti
firemniho darcovstvi. Zamétuje se hlavné na posouzeni vstupt, tedy vSech nakladi
(vécné dary, finan¢ni dary, sluzby a €as), a vystupi, mezi né€z se pocitaji bezprostiedni
vysledky i1 ucinky projevujici se az po nékolika letech, ve spojitosti se spolecensky
odpovédnymi aktivitami podnikl. (BartoSova, 2006) Tato metodika tedy umozni

konkrétni vycisleni vysledki firemniho CSR, slouzi pro ovéfovani dat do zebticku TOP
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Filantrop v CR a na Slovensku a samoziejmé také pro reportovani o celkovych CSR

aktivitach firmy. (Byznys pro spole¢nost, 2010)

Dal§i zptsob hodnoceni CSR aktivit v CR je metoda KORP. Ta byla vytvoiena
Narodnim informacnim stfediskem podpory kvality a sdruzenim Korektni podnikani
jako podpora k metodickému budovani CSR v podnicich a také jako zptisob jednotného
posuzovani zprav o CSR. Tato metoda vychazi ze soustavy ukazateld GRI a modelu

excelence EFQM. (Plaskova, Rysanek, 2013)

1.6.2 Indexové a benchmarkingové metody hodnoceni CSR

Indexové metody Ize rozclenit do nasledujicich hlavnich skupin: (Pavlik, BElcik, 2010)

a (Kopecky, 2012)
Meéieni na zakladé analyzy obsahu vyrocnich zprav

Hlavni vyhodou této metody je snadné ziskdvani pro analyzu potiebnych informaci.
Vyuzivanim dostupnych vyro€nich zprav je vSak zarovein i jejim nedostatkem, nebot’
K jejich publikovani neexistuje jeden v§emi vyuzivany piistup, lisi se metodologie jejich
sestavovani a nemusi vzdy obsahovat potfebné piipadné¢ dostate¢né kvalitni ¢i pravdivé

informace.

Méieni na zakladé poznatkii ziskanych z dotazniki

Vyuzivéani sebehodnoticich dotaznikli pomuze firmé se zamyslet nad tim, jak vynosnym
a rozumnym zpisobem zlepsit podnikdni. Samotné vypliovani dotaznikli napomaha
identifikovat opatfeni, které mlZe firma v ramci strategie spolecenské odpovédnosti
pfijmout a jenz povedou k posileni jeji reputace a vykonnosti. (Evropska komise)
Vedle zamysleni se nad jednotlivymi tématy CSR a nalezeni pftilezitosti ke zlepSeni
jsou, dle autorky, tyto dotazniky uzitecné také k porovnavani spole¢enské odpovédnosti
podniku v Case, diky ¢emuz management mize snadno posoudit pokroky od posledniho

sebehodnoceni.

Ptikladem muze byt ,,Dotaznik pro zvySeni informovanosti* vydany Evropskou komisi
a jeho prevzata verze Business Leaders Forem (Steinerova a kol., 2008). Tento dotaznik

obsahuje otazky rozdélené do péti casti dle tématu CSR, jimiz jsou politika na
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pracovisti, politika Zivotniho prostiedi, politika trhu, politika ve vztahu k okolnimu

spoleCenstvi a hodnoty spolecnosti.

Dalsim ptfikladem samo hodnoticiho dotazniku je ,,Dotaznik pro rychlé hodnoceni
spole¢enské odpovédnosti firem“ vydaného Ceskou informaéni agenturou Zivotniho
prostfedi, kde respondent ohodnocuje vyroky v oblastech vize a fizeni, fizeni a sprava,
firemni strategie, angazovanost zainteresovanych stran, implementace, hodnoceni a

kvalita a vysledky a komunikace. (Cenia, 2012)

Druhou cestou k méfeni a hodnoceni specifickych ¢asti CSR, muze byt tvorba vlastniho
prizkumu, kdy firma bude zjistovat napiiklad spokojenost svych zaméstnanci a

konkrétni faktory, které ji ovliviuji.
Ani jedna ze zminénych metod vSak nevyluCuje zdmérné ¢i nechténé zkreslovani
reality. (Pavlik, B&l¢ik, 2010)

Indexy znecist’ ovani

Vyuzivani indexi zneCiStovani poskytuje objektivngjsi vysledky, je provadeéno
nezavislou organizaci. Nevyhodou zde je, Zze se indexy vztahuji na vykonnost podniki

jen v nékterych odvétvich.

Indexy hodnotici povést podniku

Indexy zkoumaji nazory jednotlivych zainteresovanych skupin z okoli organizace,
vyuzivaji rtizné ZebfiCky hodnoceni (napt. image). Poskytuji tedy také subjektivni
vysledky, coz se nejvice projevuje pii srovnavani dobie znamych podnikll s témi

malymi, které si respondenti sami nevybavi.

Informace ziskané od ratingovych agentur

Spoluprace s ratingovou agenturou poskytuje ur€itou zaruku objektivity a validity
ziskanych vysledkti. Toto hodnoceni vSak neni vétSinou transparentni, agentury ¢asto

svoji metodologii (tedy jejich know-how) taji.

Autorka by sem zafadila jiZz vySe zminénou metodiku hodnoceni Standard odpovédna

firma provadénou ¢eskou platformou Byznys pro spole¢nost.
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1.7 Byt ¢i nebyt spolecensky odpovédnou firmou?

Koncept CSR od svého pocatku vzbuzoval diskuze a debaty. Vedle jeho pfiznivcl a
jimi propagovanymi pozitivy, bylo a stale je 1 spousta kritikii. Jednotlivé pfinosy CSR
aktivit jsou vyjmenované jiz v piedchazejicich ¢astech prace, tato podkapitola tedy
kratce shrne argumenty pro zavedeni CSR v podniku a déale se zaméfi na argumenty

proti spole¢enské odpovédnosti.

1.7.1 Piinosy CSR

Spolecenskd odpovédnost firem vyzaduje zapojeni internich i externich ztcastnénych
stran, diky ¢emuz podnikiim umoziuje, aby 1épe pfedvidaly rychle se ménici ocekavani
spolecnosti i podminky pro svoje aktivity a dokazaly jich 1épe vyuzit. To mimo jiné
vede K prilezitostem pro rozvoj novych trhi a vytvaii pfilezitosti pro rust. Vhodna
implementace konceptu CSR umozni podnikiim ziskat dlouhodobou divéru svych
zaméstnanct, zdkaznikii a obCand, kterd tvofi zdklad udrzitelnych obchodnich modeli.
Vyssi urovein ditvéry zase poméha vytvaiet prostiedi, které podnikiim umoziuje inovace

a rust. (Evropska komise, 2011)

Pro zavedeni CSR ve spole¢nosti mtizou mit firmy rtizné konkrétni motivy. Nejcastéji je
spoleenskd odpovédnost vnimana jako dlouhodoba investice, kterd se firmé

v budoucnu vrati. (Anim, Cudjoe, 2015; Du a kol., 2010; Frey, George, 2010)

Konkrétni motivy formuluje Paetzold (2009), jako hlavni uvadi dopad na zlepSeni
vnimadni podniku spolec¢nosti a jeho image. Vedle pozitivniho vnimani obecné
prosp&snych aktivit (napf. ekologicky ptistup k podnikani, firemni filantropie a dalsich)
vyrazné ovlivni pohled na podnik odpovédny pfistup ke svym produktiim, tedy jejich
kvalita, bezpecnost apod., tak 1 odpovédné poskytovani informaci o nich (neklamava
reklama, relevantni informace na obalu, zaruka, atd.) Empirické studie dokézali pfimou

souvislost mezi imagem organizace a nakupnim rozhodovanim a tedy také ziskovosti.

Jako druhy motiv Paetzold (2009) oznacuje ocenéni CSR aktivit soucasnymi i

potencidlnimi zaméstnanci. Pozitivni dopad CSR strategie na stavajici pracovniky, ktefi

pii jeji vhodné implementaci prokazali vyssi loajalnost a produktivitu a naopak nizsi

fluktuaci, prokazali svymi vyzkumy naptiklad Brammer a kol. (2007), Turker (2009) ¢i

Aguilera a kol. (2007). Douglas a Baker (2011) a dale dokazali, ze tvorbou dobré
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reputace firmy CSR také zvySuje atraktivitu podniku jako zaméstnavatele a mtze tak

prilakat perspektivni zadatele 0 pozici.

Podobn¢ vidi piinosy CSR i Koubska a Hralova (2006). Zhodnocuji, Ze spoleensky
odpovédné jednani vede dlouhodobé k posileni konkurenceschopnosti firmy, ziskani
lep$i pozice na domadcich i1 zahrani¢nich trzich a také k zajisténi dlouhodobéjsi
perspektivy pro vlastni podnikatelskou ¢innost naplnénim ocekavani obchodnich

partnerti, dodavateli, investorti ¢i mistni komunity.

Dalsim argumentem pro implementaci CSR, je sniZzeni potieby regulace ze strany vlady.
Firmy v ramci konceptu CSR mnohdy pfijimaji pfisn€jsi bezpecnostni a kvalitativni
normy, nez jsou dle zédkona povinny, ¢i zakladaji a financuji kontrolni organy (napf.
komise pro etickou reklamu v CR). Stat poté v daném oboru nepocituje potiebu
zpiisnéni piislusného zakona. (Hlavacek, 2008) Kasparova (2010) jako dalsi piiklad
uvadi vyvoj v komunikaci prodejcti kalorickych jidel a napoju, ktefi jiz ¢im dal Castéji
spojuji konzumaci svych produktl se sportovnimi aktivitami, aby piedesli nat¢enim, ze
zapti€ifluji obezitu déti, coz by findlné¢ mohlo vést k regulaci téchto potravin a tedy

sniZeni jejich ziski.
1.7.2 Kiritika CSR

Kritikli  spoleCenské odpovédnosti miiZzeme najit mnoho na celém svété. Za
nejznaméjsiho se povazuje Milton Friedman, dle jehoz minéni CSR pisobi proti
primarnimu ucelu podnikéni, kterym je zisk, a negativné ovliviiuje finan¢ni vykonnost
podniku. (Friedman, 1982) Friedman navic dokonce prohlasoval, Zze manazefti, ktefi
zahrnuly CSR aktivity do podnikové strategie, vylozen¢ okradali vlastniky firem, nebot’

tyto aktivity negeneruji viditelny zisk. (Kasparova, 2010)

Peter Drucker roku 1992 uvedl, ze podniky si nepocinaji socialné odpovédné, pokud se
zabyvaji socialnimi problémy, které leZi mimo sféru jejich vlastnich schopnosti a jejich
pusobnosti. Socidlné odpovédné si pocinaji, kdyZ uspokojuji potieby spolecnosti tim, Ze
se soustfedi na plnéni svého vlastniho konkrétniho tikolu. A nejodpovédnéji si pocinaji,
kdyz méni socidlni potieby ve vlastni uspéchy. Kriticky ndzor na spoleCenskou

odpovédnost firem ma i1 Reich tvrdici, Ze aktivist¢ CSR se nechavaji odvadét od
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(Canik, 2007)

Blowfield a Murray kritizovali CSR v nékolika ohledech. Vedle jiz vySe zminéného
potlacovani primarniho ucelu podnikani a tim i omezovani volného fungovani trhu,
poukazovali na pfiliSné specializovani se na urcity okruh a nevénovani se otazkdm
klicovych aspektii podnikdni v dne$ni spoleCnosti a také na nutnost konceptu
spolecenské odpovédnosti akceptovat nové postupy, nebot’ se mu doposud nedaii

dosahnout svych cilt. (Blowfield, Murray, 2008)

Autorka zminéné kritiky nevidi jako vzdy relevantni. Jednotlivé argumenty vétSinou
vychazeji z pohledu, Ze firma implementuje CSR jen z pohledu dobra pro spolec¢nost,
pficemz, jak prohlésil Friedman, okrada své vlastniky. AvSak spoleenska odpovédnost
jiz dnes mé prokazané pozitivni ucinky na finan¢ni vykonnost podnikt (i kdyz spise
v delsim c¢asovém horizontu), coz dokazuje svym vyzkumem napiiklad studie
provedena spole¢nosti Ipsos Mori (HR Zone, 2010). Diky tomu, se dle autor¢ina
nazoru, neda s vySe uvedenym tvrzenim souhlasit (samoziejmé se pocitd se spravnou

implementaci CSR v organizaci a vhodnymi CSR aktivitami a jejich komunikaci).

Na druhou stranu vSak existuji také vyzkumy dokumentujici pravy opak. Napiiklad
rozsahly vyzkum prokazal na 21 000 respondentech z USA a Velké Britanie, ze
piestoze vétSina spotiebiteld souhlasi s nazorem, Zze by se firmy mély chovat
spolecensky odpovédné, tak se béhem svych nakupl timto faktorem vétSinou nefidi.
(Hlavica, 2005). Hlavacek (2008) uvadi dal$i problém prizkumi, jenz potvrzuji
pozitivni dopad CSR na finan¢ni vykonnost firem. Popisuje, ze kauzalita mize byt i
obracena, tedy Ze CSR si mohou dovolit pouze firmy, které jsou v silném ekonomickém
postaveni, napiiklad diky svému dominantnimu postaveni na trhu. Vysledky by se
potom daly interpretovat jako, ze nadprimérné ekonomické vysledky nejsou

dasledkem, nicméné podminkou aplikace konceptu spoleenské odpoveédnosti.

Ihlen (2011) dale kritizuje fakt, ze trh malokdy dokéaze dostatecné potrestat spolecnosti
chovajici se neodpovédné a kolikrat i vyloZzené neeticky podnik stile jeSt¢ muze byt
dlouhodobé¢ efektivni. Toto potvrdili také Carrigan a Attalla (2001) ¢i Pham (2011),

jejichz vyzkum ukazal, Ze neetické chovéani firmy nemd negativni vliv na nakupni
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rozhodovani zadkaznika do chvile, kdy je hodnota produktu (napiiklad niz$i cena

V porovnani s konkurenci) vyssi, nez vnimani neeti¢nosti podniku.

Spolecenska odpovédnost sice ani dnes a nejspiSe ani nikdy v budoucnosti nebude
hlavni rozhodovaci faktor zakaznikti, avSak v situaci, kdy bude spotiebitel vybirat mezi
nékolika homogennimi vyrobky na stejné cenové trovni, jiz bude CSR, spolu s ostatni
necenovymi kritérii (zejména kvalitou, reklamou a imagem znacky), stat v popiedi
zakaznického rozhodovani. (Hlavacek, 2008) Nicméné pokud jeden z vyrobkd bude
vyrazné levnéjsi, tak si vétsi ¢ast dneSnich Ceskych spotiebiteli zvoli tento a to i presto,
ze budou védét, ze jeho vyroba je naptfiklad neSetrna k ptirod¢, ¢i ze vznikl pii
nevhodnych pracovnich podminkach. Cesky spotiebitel se v porovnani s obyvateli statd
zapadni Evropy zajimd o spole¢enskou odpovédnost ménég, hlavnimi kritérii jsou u n¢j
stale cena a kvalita. Dle Hrivnaka se v CR sice vyrazn& nerozriistd zajem o CSR na
poctu spotiebiteltl, ale spiSe se prohlubuje u jiz stavajici skupiny obyvatel. (Vondra,
2012)

1.8 Koncepty podobné CSR

Jako odpovéd’ na kritizované aspekty spolecenské odpovédnosti vznikly nové koncepty,
jejichz cilem bylo dale pokracovat v zavedené myslence, ale zarovenn piekonat
zminované nedostatky. Je tfeba poznamenat, Ze ani jeden z dile zminénych modelt
stejné jako CSR opét nem4 jasné stanovenou definici a nedé se ani fici, Ze se zdsadné
odliSuje od zédkladni spolecenské odpovédnosti firem. Nektefi autofi, naptiklad Crane
(2008), je vyclenuji samostatné jako nové sméry, jini, naptiklad Caroll (1999), je
vnimaji jako soucdst CSR, kterd pouze muze byt definovana v SirSim ¢i uz8im slova

smyslu.

1.8.1 Corporate social responsiveness (CSR2)

Corporate social responsiveness, v piekladu spoleéenska vnimavost firem, byl vyvinut
pro usnadnéni vniméni a reakci podnikil na silici socidlni tlaky. CSR2 vychazi vice
z manazerského pohledu, klade vétsi diiraz na fizeni a spoleCenské vztahy a je vice

pragmaticky a prakticky orientovany.
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Jeho vétsi prakticnost je dana i tim, Ze byl navrzen na zakladé zkuSenosti jednotlivych
podnikl a ne z teoretického pohledu. Tim se zménil ptivodné spise filozoficky pohled
CSR na pfistup manazersky v rdmci CSR2. V praxi se vSak mezi témito terminy Casto
rozdil nedé€la, spise je toto odliSeni vnimano jako vyvoj pod stale stejnym nazvem CSR.

(Kuldova, 2012)

1.8.2 Corporate citizenship (CC)

Koncept CC, jez se v ¢eském jazyce uvadi jako firemni obcCanstvi, definuje obCanska
prava a povinnosti organizaci na zaklad¢ spolecenské odpovédnosti a z ni odvozené
filantropie. CC se pokousi formulovat Cinnosti, které by organizace méla vykonavat
smérem ke svym stakeholderiim, tak aby si zajistila dlouhodobou prosperitu. (Pavlik,
B¢l¢ik, 2010)

U vétsiny autord je CC vnimano jako nadstavba spolecenské odpoveédnosti (hlavné v
ramci detailnéj$iho popisu ¢innosti), nicméné ¢ast autord, naptiklad Moon, Crane a kol.
(2005) ¢i Marsden a Andriof (1998), vidi tento koncept pouze jako synonymum pro
CSR.

1.8.3 Corporate social performance (CSP)

CSP neboli spolecenska vykonnost firem, bylo navrzeno, aby poskytlo manazerim
pomoc pii vypotfadavani se se spoleCenskymi problémy. Manazeti musi pti praci s nimi
nejprve identifikovat oblasti, v nichz spole¢nost od podniku o¢ekava zodpovédnost,
poté musi urCit planovany rozsah své spolecenské odpovédnosti a nakonec stanovit

specifickou strategii reakce na zminéné problémy. (Kasparova, 2010)

Model CSP spojuje CSR s finan¢ni vykonnosti a méfi tedy nejen finanéni, ale celkovy
dopad vykonanych aktivit pro spole¢nost. (Kuldova, 2012).

O né&co odlisny pohled poskytuji Pavlik, B€lCik (2010), ktefi oznacuji CSP jako manual
pro vedouci pracovniky, jak pfesvédcit okoli podniku o tom, Ze jejich firma respektuje

principy CSR.
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2 Image

Ptedchozi kapitola zminila zlepSeni korporatni image jako jeden z pozitivnich dopadii
implementace konceptu spolecenské odpoveédnosti do firemni strategie. Tato ¢ast prace
se bude vénovat vymezeni pojmu image, jeho utvafeni, moznostem méfeni a také

vztahu mezi image a spole¢enskou odpovédnosti.

2.1 Pojem image

V odborné literature autofi nabizeji mnoho riznych zpisobi definovani image.

Image je v obecném pojeti predstava o podniku, vyrobku, osobé apod., vznikla
Vv prib¢hu doby jako dusledek jisté objektivizace fady subjektivnich soudi a fixovana

ve skupinovém minéni. (Foret, 2011)

Vysekalova (2009) uvadi, ze kazda entita ve vefejném povédomi jako firma, znacka,
vyrobek apod. ma v urcité dobe svoji osobnost neboli image ve vefejném minéni. Tento
image je podivuhodné staly a sestdva ze skupiny predstav, emoci, napadl a asociaci.

(Vysekalova, 2009)

Juraskova a kol. (2012) definuji image jako souhrn nazord, mysSlenek a dojmi, které si
lidé o organizaci ¢i vyrobku vytvoifi na zakladé osobnich zkuSenosti, vlivu

marketingovych komunikaci a informaci ziskanych od jinych osob.

Bartova (2004) chape image jako multikomponentni koncept, ktery lze rozdé€lit na t¥i
¢asti. Kognitivni ¢ast charakterizuju znalosti o subjektu a jejich rozumové zpracovani,
afektivni se tyka emociondlnich prvkl vazajicich se k subjektu a konativni pfedstavuje
tendence k chovani jedinct (napf. ke koupi, uzivani, navstéveé apod.).

Foret (2011) dale ptidava, Ze se image vyznacuje silnou subjektivitou a nemusi tedy
vzdy odpovidat realit¢.

Image je tedy obraz, ktery si lidé utvaieji na zdklad¢ svych zkuSenosti (ty mivaji
vetSinou nejvyssi vahu), zkuSenosti ostatnich, ktefi se o né s okolim déli, tedy pomoci

tzv. word o mouth, nebo pomoci informaci komunikovanych médii, na jehoz zaklad¢ si

k danému subjektu vytvareji emoce a ktery ma vliv na jejich rozhodovani.
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Déle 1ze formulovat nésledujici typické vlastnosti image:

originalita image (byva vytvofena producentem, modifikovana socidlnimi vlivy a
specifikovana individudlnimi pfedstavami spotiebitel),

image je o to lepsi a spolehlivéjsi, ¢im vice informaci maji stakeholdefi k dispozici,
znalost faktu,

sdélitelnost image (je mozné ji popsat, charakterizovat a specifikovat),

image vznika rychle, ale upeviiuje se pomalu (je dobré formulovat kratkodoby,
sttednédoby a dlouhodoby koncept jak chce organizace utvaiet sviij obraz),

image nikdy neni neménna (i kdyz se n€kdy zda stabilni, sta¢i pomérné malo
negativnich informaci pro jeji rychlou zménu),

image je celistvd (jednotlivé Casti, které ji utvari, by mély mit synergicky efekt,
nebo by se minimalné nemély vylucovat),

image ma vyrazny komoditni rozsah (image znacky byva pfenesena na vSechny
vyrobky jednoho producenta),

image pusobi selektivné (na nékteré zainteresované skupiny mohou vice pusobit
jiné vlastnosti, napt. nizka cena, kdy poté mize byt negativni image ignorovan,
podnik tedy musi zanalyzovat, co které skupiny stakeholderti o¢ekavaji).

(Deék a kol., 2005), (Vysekalova, 2009)

Autofi odborné literatury casto spojuji pojem image s podnikovou identitou a
podnikovou kulturou, které je tieba propojit dovniti i ven organizace pomoci podnikové

komunikace, coz znazornuje Obrazek .

Obrazek 4: Image jako slozka podnikové identity, kultury a komunikace

Podnikova identita Podnikova kultura Podnikova komunikace
Jak vypada? Co a jak se déla? Co se o ni rika?

b

Image organizace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta (2011)
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Podnikova identita (corporate identity, tedy zkratka Cl) odrazi specifické a rozhodujici
hodnoty firmy a je socialni technikou pro jeji zalozeni, rozvoj, stabilizaci i nasledny
vyvoj. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti, zplusobli prezentace a vizualni
identifikace, které¢ ur¢itou organizaci spojuji a ¢ini a jedinecnou, ¢imz ji tedy odlisuji od

jejich konkurentd. (Svoboda, 2006), (Halik, 2008)

Identitu organizace lze na prvni pohled poznat z toho, jak vypada jeji sidlo (vzhled a
umisténi budov, interiéry apod.), firemni vozy, podnikové dokumenty, internetové

stranky, propagacni materialy ¢i naptiklad pracovni odévy zaméstnanct. (Foret, 2011)

Podnikovou kulturou (corporate culture, zkratka CC) se da chapat souhrn materialnich
1 nematerialnich hodnot, jimiz se organizace ve svém zivoté fidi, a zptisobt, jimiz jedna.
(Némec, Littova, 1999) CC zahrnuje napiiklad to, jak se zaméstnanci chovaji
k zakaznikim, jak dodrzuji pracovni podminky, jak jednaji mezi sebou (formalnost ¢i

neformalnost), jak se stavi k problémam apod.

Podnikova komunikace je projevem podnikové identity a zakladnim zdrojem
podnikové kultury. Pfedstavuje vSechny komunikacni prostiedky, jimiz firma o sob¢
néco sdéluje jejimu vnitinimu i vnéjSimu prostiedi. Jejim cilem je adekvétni osloveni
jednotlivych skupin stakeholderd tak, aby se tvofilo pozitivni podnikové image.

(Vysekalova, 2009)

Podnikovy image je poté vétSinou popisovano jako vysledek podnikové identity, ktera
byva realizovana odpovidajici podnikovou kulturou, a nasledné¢ komunikovana smérem
ke vSem stakeholderim. Ti si poté utvareji svilj nazor na spolec¢nost. (Foret, 2011)
Rozdil mezi podnikovou identitou a imagem je tedy ten, ze CI je pfedstava firmy jaka
je, nebo chce byt, a image je jiz vefejnym obrazem této identity. (Vysekalova, 2009)
Idealnim piipad tedy nastava, pokud diky spravné komunikaci je podnik vniman tak, jak

vniman chce byt a jeho identita a image se shoduji.

2.2 Druhy image

Image Ize klasifikovat dle siie jeho pisobnosti, dle nositele ¢i na zaklad¢ vztaht k uréité
véci. Dle prvniho zminéného hlediska se image déli na univerzalni, neboli platny
v ramci celého svéta bez vétSich rozdilt, a specificky, ktery byva odlisny Vv ramci

ruznych geografickych ¢i demografickych skupin. Druhym zpiisobem déleni image je
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dle jejiho nositele. Takto rozliSujeme vnitini image, ktery si o sob¢ kazdy vytvaii sam,

L4

vnéj$i image, ktery se objekt snazi plsobit na vefejnost, a skuteCny image, jenz je

vvvvvv

Tietim a nejCastéji pouzivanym zptisobem je vymezeni druhli image na zakladé vztahu
Kk ur¢ité véci, kdy se image ¢leni na druhovy, osobni, znackovy a image organizace.
(Vysekalova, 2009) Je vSak tfeba brat v uvahu, Ze jednotlivé druhy image jsou mezi
sebou casto provazané. (Dedk a kol., 2005) Autorka zde blize piedstavi pouze vyznam

image znacky, nebot’ zejména tomu se bude vénovat v dalsi ¢asti prace.
Image znacky

Znacku Ize vnimat jako jméno, termin, oznaCeni, symbol, design ¢i jako kombinaci
téchto pojmil slouzicich k identifikaci vyrobkl a sluzeb a kjejich odliSeni vici
konkurenci. (Keller, 2007). Spotiebitelé poznavaji znacky prostiednictvim svych
minulych zkuSenosti s produktem a jeho marketingovym programem a dle utvoreného
image se nadale fidi béhem svého ndkupniho rozhodovani. (Kotler, Keller, 2007)
V oblasti sluzeb mé znacka jesté dalsi dillezity vyznam, napomaha totiz zhmotnéni a
tvorbé predstavy o sluzbé v mysli zdkaznikii a omezuje tak pocit rizikovosti nakupu,

jenz je diky nehmotnosti sluzeb vyssi nez pii nakupu zbozi. (Vastikova, 2008)

Mezi hlavni ptinosy uspéSnych znacek patii vyS$i vérnost a divéra zdkaznika, lepsi
moralka zaméstnanct (Redford, 2005), snizeni rizika poklesu poptavky, mensi citlivost
zakaznikl na ceny, vyssi ziskovost, lepsi vyjednavaci pozice viici distributoriim, Gispora
marketingovych nékladl diky vysoké znadmosti znacky a také snaZ$i zavadéni novych

produkti na trh. (Vastikova, 2008)

Vysekalova (2009) popisuje rostouci vyznam obrazového ztvarnéni znacky, coz
pfipisuje stale rostoucimu informacnimu pietiZzeni osob, diky ¢emuZ si 1épe pamatujeme
vizualni podnéty neZ pouhé informace. Toto potvrzuji znamé znacky, jeZ jsme schopni
spontann¢ identifikovat s jejich logem ¢i symbolem, napiiklad zahnutd ,,fajtka* znacky

Nike, tfi pruhy typické pro Adidas, ¢i nakousnuté jablko znacky Apple.
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Web ,,Branding strategy insider uvadi deset charakteristik popisujicich tspéSnou

znacku:

- Dobra znamost mezi vetejnosti, popularita a image, diky kterym se znacka stava
tématem konverzaci.

- Relevance k potfebam a ptanim své cilové skupiny.

- Jedine¢nost. ZnaCka musi vynikat mezi konkuren¢nimi alternativami a to ve
smérech, na kterych zdkaznikim zélezi.

- Zakaznicka orientace, diky které¢ znaCka dobfe zna své zdkazniky a jejich potieby,
dokaze jim tedy poskytnout piesné to, co chtéji.

- Divéryhodnost, upfimnost, predvidatelnost a spolehlivost.

- Inovativnost. Znacka musi pfedvidat potfeby zdkaznik a potéSit je neustalymi
relevantnimi inovacemi.

- Sympati¢nost, vytvofeni emociondlniho spojeni se svymi zakazniky, sdileni hodnot.

- Dostupnost, pristupnost a pohodlnost.

- Hodnotnost. Pfi porovnavani nékladii na ziskdni a pouzivani znacky (penize a cas)
se vSemi funkénimi, emocionalnimi a zaZitkovymi benefity, musi znacka piinéaset

pridanou hodnotu. (VanAuken, 2011)

Dle autorky se zminéné charakteristiky propojuji a ovliviiuji se navzajem. Zakaznicka
orientace by méla vzdy stat na zacatku procesu tvorby brandu, nebot’ diky ni spole¢nost
ziska informace o cilovych zékaznicich a jejich preferencich, na ¢emz bude stavét dalsi
positioning. Bod, ktery je ve vy¢tu zminény jako prvni a tedy zndmost a pozitivni image

znacky, je dle nazoru autorky az vysledek tispéSného naplnéni ostatnich bodd.

Wu a Wang (2014) poskytuji mozné podrobnéjsi rozdéleni image znacky do tii skupin.
Prvni skupinou je funkéni image, které zavisi s mirou uspokojeni zdékladnich
zakaznickych potieb a s potencidlnimi problémy s nimi spojené. Pfikladem zde miZze
byt bezproblémovy pobyt hotelovych host, kdy jsou dostupné vSechny slibené sluzby a
neni tfeba zadnych stiznosti. Druhou skupinou je symbolické image majici uspokojit
vnitini touhy spotiebitell, coz miize predstavovat, opét na piikladu hotelnictvi,
ubytovani se v hotelovém standardu ukotvujicim zddané spole¢enské postaveni osob. A
posledni skupinou je tzv. zazitkové image, jenz ma za cil uspokojit potifebu odliSeni se a
zaziti néceho nového, jako napiiklad ubytovani v netradi¢nich prostorach (zamek,
plazové chatrce apod.).
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2.3 Utvareni image

Podniky si ¢asto mysli, Ze jejich image tvofi PR oddé¢leni. Aby vsSak specialisté na
komunikaci s vefejnosti mohli ukazovat organizaci v dobrém svétle, musi firma nejprve
poskytovat kvalitni produkty, chovat se eticky ke svym zaméstnanciim, ostatnim
stakeholderim a vu¢i Zivotnimu prostiedi, dosahovat odpovidajiciho zisku apod.
(Vysekalova, 2009) Neni t€zké si vSimnout korespondovani téchto bodu s dfive v praci
popsanymi ¢astmi CSR, nebot’, jak jiz byl zminéno, tak dobra komunikace spolecenské

odpovédnosti mé vétsSinou pozitivni vliv na image.

Vztah mezi fizenim organizace, komunikaci se stakeholdery a dosazenym image

shrnuje nasledujici mySlenka:

. Image je jistym druhem reality. Je vysledkem nasich cinu. Pokud je image falesny a
nas vykon dobry, pak je naSe vina, zZe jsme Spatnymi komunikatory. Pokud je image
pravdivy a odrazi nas Spatny vykon, pak je naSe vina, Ze jsme Spatnymi manazery.
Pokud nezname svij image, tak nemizeme ani komunikovat ani vidit“. (L’Etang, 2009,

str. 80)

Firemni image je ovlivnén fadou faktord, jejichz zadkladem je firemni strategie,
definujici hodnoty podniku a zpisob jejich napliiovani. Ta musi byt pomoci vhodné
marketingové komunikace sdélovana soucasnym i potencionalnim zakazniktim, ktefi Si
na zakladé ziskanych informaci a pfipadnych vlastnich zkuSenosti s produkty vytvoii o
firm¢ obraz. Dale je velmi dulezita také kvalitni interni komunikace s cilem ziskani
dobrého image u svych zaméstnancti, coz pusobi jak na jejich praci, tak i na budovani
pozitivniho image vné organizace. Podnik vSak nesmi zapominat ani na komunikaci
s ostatnimi stakeholdery (investofi, obchodni partneti a dalsi). Toto znazoriiuje schéma

na Obrazku 5.
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Obrazek 5: Utvareni image v organizaci

! Firemni strategie ' <}

ﬂ Sdilené hodnoty

Marketingova a Image firmy vnimana
firemni komunikace zameéstnanci

Image firmy vnimana
ostatnimi
stakeholdery

Zkusenosti s
produkty z minulosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Pelsmacker a kol., 2003)

Zajimavé Clenéni pravidel pro tvorbu firemniho image uvadi Kudera (2000) jako

skupinu tzv. kovovych pravidel, jimiz jsou:

- Platinové pravidlo — Image se nevytvari jako pasivni obraz, ale aktivn¢, védomym

“r v

- Selenové pravidlo — Na tvorbé image ma zasadni vliv budovani dobrého jména
firmy (tzv. goodwillu).

- Zelezné pravidlo — Image je podporovan i vSestranné projevovanou uctou

organizace k hierarchii lidskych hodnot, musi se chovat moralné a respektovat
pravni 1 etické zakony, normy a zvyklosti (dopad na zivotni prostfedi, bezpe¢nost,
prvky CSR)

- Sodikové pravidlo — Casti image je i chovani pracovniki firmy jak mezi sebou, tak

i k lidem ptichazejicim s podnikem do styku.

- Césiové pravidlo — Vyznamny dopad na image ma také wvztah firmy

k hospodaiskym partnerim (Cisty konkurenéni boj, plnéni smluv, oteviena

komunikace).
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Cilené utvareni firemniho image neni cil sam o sobg, ale je cestou k realizaci jinych cilt
organizace, naptiklad ziskani a udrzeni zdkazniki a tim zvySeni odbytu, zlepSeni pozice
na trhu préace, zvySeni motivace zaméstnancl, prilakani investort a dalsi. (Némec,

Littova, 1999)

2.4 Analyza image

Bernstein (1984) tika, ze image je urcitou realitou, ale nikdy ne jedinou, nebot’ na dany
subjekt existuje vzdy vice riznych pohledii a nazord, které se mohou v toku ¢asu menit.
Z toho vyplyva, Ze je nutné image pravideln¢ analyzovat a poptipad¢ dale ovliviiovat.
Analyza firmé poskytne informace o jejich silnych a slabych strankach a ukaze pozici

mezi jejimi konkurenty.

Pti méfeni image je nutné zaujmout objektivni postoj, neptedpokladat predem urcité
vysledky a nevnaset do analyzovani vlastni nazor. L’Etang (2009) poukazuje na Casté
siln¢ subjektivni vniméni zaméstnancl organizace, ktefi se snazi zanalyzovat image
subjektu. Rika, ze lidé, ktefi védi o problémech v podniku, rovnou predpokladaji $patny
pohled vefejnosti a maji tendenci vénovat pozornost jen negativnim signalim. Naopak
ti, kdo jsou piesvédéeni o dobrém chodu organizace, zase negativni zpétnou vazbu

vubec nevidi a véfi, Ze jejich image je idedlni.
2.4.1 Postup analyzy image

Vzhledem K jiz zminénému faktu, Zze tvorba image je dlouhodoby proces, je vhodné i
jeho analyzu provadét pravidelné. Ziskana data poskytnou jesté¢ cennéjsi informace,
pokud je bude mozné porovnavat v Case a vedle informaci o aktualnim stavu image
subjektu pijdou identifikovat také vzajemné vztahy mezi zménami image a nedavnymi

aktivitami spole¢nosti ¢i externimi vlivy. (Vysekalova, 2009)
Jednotlivé kroky planovani a provedeni analyzy doporucuje Einwiller (2002):

Definovani ptedstavy o tom, jaky by idedlni image firmy m¢l byt.
Analyza v minulosti ziskanych dat, pokud jiZ podnik diive svtj image zkoumal.
Vybrani klicovych slozek image, kterym subjekt piiklada nejvetsi vyznam.

Volba cilové skupiny, jejiz ndzory se budou analyzovat.

o ~ w0 e

Zvoleni optimalniho analytického néstroje.
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prizkumd.
7. Tvorba doporuceni, ktera povedou K vyvoji image pozadovanym smérem (viz bod

1).

Vysekalova (2009) uvadi jako hlavni metodické pfistupy pro analyzu image pozorovani,
dotazovani ¢i experiment a dale uvadi, ze analyzu image by méli tvofit tfi nasledujici
zakladni ¢asti:

- kognitivni (poznavaci) ¢ast — subjektivni védéni o daném subjektu,

- afektivni (emoc¢ni) ¢ast - hodnoceni daného subjektu na zaklad¢ pociti a emoci,

- konativni (aktivni, behavioralni) ¢ast — aktivita spojend s danym subjektem.

2.4.2 Metody analyzy image

Kazda analyza image firmy, znacky ¢i produktu vyzaduje specificky pfistup, neda se
tedy oznacit jedna metoda, ktera by byla optimalni ve vSech ptipadech. VéEtsina autort,
naptiklad Vysekalova (2007) ¢i Foret (2011), doporucuje kombinovani kvalitativnich a

kvantitativnich metod. Mezi nejpouzivanéjsi metody patii nasledujici:
Sémanticky diferencidal

Sémanticky diferencial pfevadi vnimani a subjektivni pfedstavy o zbozi, znacce ¢i
podniku do kvantitativni podoby, diky ¢emuz je lze kvantitativné méfit a nasledné
objektivné interpretovat. (Kozel a kol., 2011) Pro zkoumani jsou zvolené vhodné
dvojice protikladnych adjektiv, které jsou umistény na vicebodové Skéaly nazyvané
bipolarnimi ratingovymi stupnicemi. Tyto Skaly jsou nejcastéji pétibodové ¢i
sedmibodové, respondent tedy mize diky lichému poctu bodu vedle ptiklonéni se
k jednomu z adjektiv zlstat také nestranny. (Vysekalova, 2009) Vyhodou sémantického
diferencidlu je jeho vystup v podobé grafu, na némz lze srovnavat nazory rtiznych
skupin respondent, napt. riznych demografickych ¢i vzdélanostnich skupin. (Johnova,

2008)
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Tvorba sémantického diferencidlu je rozdélen do péti kroku:

1.

Vytvoreni skupiny relevantnich dimenzi. Je nutné najit takové dimenze, tedy dvojice
adjektiv, jenz jsou k popisu subjektu redln¢ vyuzivané a tim se vyvarovat situacim,
kdy se respondent nebude pfiklanét ani k jednomu atributu. (Vysekalova, 2009)
Redukce dimenzi a tvorba faktorii. Samotna konstrukce $kal dle faktorové analyzy,
kdy se doporucuje neuvadét prilis velké mnozstvi dvojic (maximalné 15).
(Vysekalova, 2009) Vytvoreni faktort ma dale za cil analyzovat korelace a rozptyl
vetstho mnozstvi proménnych, coz umozni urcit skupiny proménnych, za kterymi
stoji spolecny faktor. Piikladem mutize byt prazkum politickych preferenci, kdy
odpovédi mohou vysvétlovat dva faktory a to prava ¢i leva a konzervativni ¢i
liberalni politické orientace. (Skaloudova, 2010)

Predlozeni cilovym skupinam respondentii.

Vyhodnoceni vysledkii. Vysledky u jednotlivych atributii se vétSinou zpriimeéruji,
graficky se vyobrazi zpét na Skalach a jednotlivymi vyslednymi body se prolozi
vertikdlni linie, pomoci které 1ze vysledky piehledné porovnavat v €ase ¢i

s konkurenci.

Proveéreni variace image. Pouzitim statistickych odchylek 1ze déle zjistit, zda
vnimana image je mezi jednotlivymi cilovymi skupinami konzistentni (pokud je
rozptyl maly), poptipadé zda velky rozptyl znamena odlisné pohledy na specifické
Skaly ¢i rozdilné, ale konzistentni image mezi jednotlivymi skupinami respondent.

(Vysekalova, 2009)

ZjednoduSenou modifikaci sémantického diferencidlu je cCasto vyuZivany polaritni
profil, jehoZ provedeni je diky vynechani faktorové analyzy jednodussi a tim také

rychlejsi a levnéjsi. (Kozel a kol., 2011)
Asociaéni metody

Metody vyuZzivajici asociaci maji za cil vyvolat volny proud myslenek vychdzejicich

Z lidského podvédomi a tim odhalit ndzory, postoje a hodnoty, které by tdzany jedinec

V béZzném rozhovoru neuvedl, nebot’ si je sdm neuvédomuje. Oblibenou variantou byva
test nedokoncenych vét, kdy ma dotazovany za ukol sdélit vzdy prvni myslenku, ktera

jej napadne v asociaci s tazatelem zahajenou vétou. (Pfibova, 1996)
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Fyziognomicky test

Fyziognomicky test je zalozen na principu pfifazovani predklddanych obrazka c¢i
fotografii riznych skupin lidi, liSicich se v€kem, pohlavim, rasou, vyrazem apod.,
K ur¢itému vyrobku, znacce ¢i firm¢. Tato metoda vychazi z predpokladu, Ze mezi
osobnosti spotfebitele a image preferovaného subjektu existuje uzky vztah. Vysledkem
testu je poté odhaleni vztahti a vazeb, jenz respondenti vici subjektu maji a tedy i

predstava o zkoumaném image. (Vysekalova, 2009)

Posledni dva zpiisoby analyzy image se fadi mezi projektivni metody a techniky, které
jsou oproti kvantitativnim metodam volnéjsi a poskytuji vyzkumnym pracovnikiim
moznost pracovat s podvédomim dotazovanych a tim také hlubsi pohled do
subjektivnich rovin utvofeného image. (Vysekalova a kol., 2007) Nevyhodou
projektivnich metod je vSak jejich naro€nost na provedeni i vyhodnoceni vyzkumu,

doporucuje se proto jejich vedeni jiz zkuSenou osobou. (Maly, 2008)
2.5 Pusobeni CSR na image

Pro empirickd zkoumani se image organizace zkouma v dil¢ich slozkéach, jako napt.:
stupeit znamosti, solventnost, urovenn a kvalita managementu, podnikova strategie a
kultura, tradice, profesionalita, inovativnost, komunikace a kvalita produktt, pfistup
k zakaznikim, politika v oblasti zivotni prostiedi, personalni politika a dalsi. (Némec,
Littova, 1999) a (Foret, 2011) Z vy¢tu jednotlivych atributi je vidét, ze v ramci
hodnoceni image se projevuji i slozky spolecenské odpovédnosti firem, coz vyplyva jiz
I Z pteslych ¢asti této prace.

V ramci CSR se firma naptiklad soustfedi na kvalitu svych produktl, pficemz pozitivni
zkuSenosti spotiebitelit vedou nasledné ke zlepSeni image. Snaha chovat se odpovédné
k Zivotnimu prostfedi, firemni filantropie ¢i dobrovolnictvi, spolu s vhodnym
komunikovanim, vytvéfeji u stakeholders emoce, které jsou opét sloZzkou vnimaného
image. Personalni politika, jakozto komfortni podminky na pracovisti, otevieny,
vstiicny a osobni pfistup k zaméstnanciim, odpovédné nabirani 1 propousténi apod. maji
vliv zejména na interni image, které vSak dale plisobi i1 na to externi, a to jak diky
viditelnym divodim (zédkaznik vnima atmosféru ve firmé¢), tak i prostiednictvim word

od mouth, kdy pracovnici svého zaméstnavatele chvali pti konverzaci s pfateli. Na
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image ma dale zajisté vliv také kvalitni zakaznicky servis, eticka reklama, dodrzovani
obchodnich podminek, transparentnost podniku a dal$i. Implementace CSR konceptu

tedy firemni image zajisté ovliviiuje.

Mira, do které spolecensky zodpovédné chovani ovlivituje image, zavisi na nc¢kolika
faktorech. Diulezity vliv samoziejmé hraje kultura, zvyky a smysleni obyvatel v dané
geografické oblasti. Prizkum Eurobaremetr zaméteny na téma CSR ukazal, ze Ceska
vefejnost se o otdzku spoleCenské odpovédnosti v porovnani S ostatnimi zemémi EU
zajima méné (praimémé v ramci EU se o CSR zajima 79% dotazanych, v CR pouze

55%). (EurActiv.cz, 2013)

Nicmén¢ Hlavacek (2008) zduraziuje, ze vyznam CSR pro firmu neni dan primarné
mirou ochoty spotiebitelii zaclenit CSR jako faktor pii ndkupnim rozhodovani, avSak
skute€nosti, Ze podstatnéjs$i determinanty rozhodovani (zejména cena a kvalita) jsou
indiferentni ¢i vibec neexistuji. Potom CSR spolecnosti pomaha vyrobek odlisit a
nabizi tak spotiebitelim pomoc, podle ¢eho se rozhodnout, pokud je cena i samotny
vyrobek prakticky stejny. (Jefabkova, 2003) Z toho plyne, Ze CSR v pohledu budovani
image firmy ma z kratkodobého a stfednédobého hlediska vyrazné¢ vétsi vyznam
V odvétvich s homogenni produktem, snizkymi naklady na obslouzeni dal§iho
zakaznika a s vysokou koncentraci podnikt, které¢ vSak nevytvareji kartelové dohody.

Zejména se jedna 0 sektor sluzeb. (Hlavacek, 2008)

Pozitivni vliv CSR na postoje jednotlivych stakeholders a na utvafeni firemni image
prokazalo ve svych vyzkumech vice autort, naptiklad Asatryan a Asamoah (2014) ¢i
Rodrigues a kol. (2011), ktery dale dokézal také pozitivni vliv image na zakaznickou

loajalitu a ochotu zaplatit prémiovou cenu.
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3 Specifika hotelového primyslu

Tato kapitola se zaméfi piimo na hotelovy primysl. Nejprve budou popsany trendy
v ramci distribu¢nich kanalti vyuzivanych hotely, dale bude predstaven nakupni cyklus
spottebitelt v hotelnictvi a nakonec budou shrnuty specifika spole¢enské odpovédnosti

hoteld.

3.1 Distribucni kanaly v hotelnictvi

Distribuce  hotelovych sluzeb je jeden zkritickych faktori uspéchu a
konkurenceschopnosti nejen hoteld, ale i ostatnich poskytovatell sluzeb v rdmci odvétvi
turismu. (Cantallops a kol., 2013) V poslednich dvou dekadach dochazi k vyrazné
procesu rozhodovani spotiebitelil, za ¢imz stoji velmi rychly rozvoj internetu a novych

informacnich technologii. (Kracht, Wang, 2010)

V porovnani s minulosti, kdy se rezervace hoteli provadély budto pifimo u
poskytovatele (osobni navstévou a telefonicky), nebo cestovnich agentur, maji dne$ni
zakaznici vice moznosti pro vybér a rezervaci hotelt. (Cantallops a kol., 2013) V ramci
Evropy jsou stile nejdilezitéjsi primé distribuéni kanaly zajistujici 56 % vsech
provedenych rezervaci, z nichZ jsou nejvyuzivanéjsi telefonni kontakt a email. Tém¢f
25 % dale v praméru zajistuji online kanaly a to zejména rezervacni agentury (,,online
travel agencies®, v praci je dale vyuzivana zkratka OTA) a 16 % pobytl je domluveno
cestovnimi kanceldfemi a dalSimi zprostfedkovateli. (Schegg, 2014) Detailnéjsi

rozdéleni distribucnich kanald a jejich trzni podil je uveden v ptiloze B.

Sektor OTA se diky svému nejrychlejSimu rastu stdva silnym konkurentem piimych
distribu¢nich cest a zejména tradi¢nich smluvnich zprostfedkovatelli a pfedpoklada se
jeho dalsi relativni rist na ukor zminénych. (Barthel, Perret, 2015) Evropsky trh OTA si
mezi sebou déli zejména tf1 spolecnosti — Priceline, jiZ patfi nejvyuZivanéjsi znacka
Booking.com, Expedia a HRS. Trzni podil jednotlivych spolecnosti i jejich konkrétnich
znadek v Evropé a také zvlast v Ceské republice poskytuje piiloha C. Z vyzkumi
Schegga (2014) také vyplynulo, Ze mensi hotely sjednou az tfemi hvézdi¢kami
vyuzivaji sluzeb OTA &astéji neZ ty vétdi a luxusngjsi a také, ze Ceska republika
vyuziva téchto kanali méné (18 %) nez je tomu priimérné v Evropé (22,5 %).
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Pravé rychly vzestup OTA je v poslednich letech velice diskutovany a v posledni dobé
také ¢im dal vice ze strany hotelii kritizovany. VétSina dneSnich OTA funguje na
modelu fixnich plateb za kazdou uskute¢nénou rezervaci, pficemz vySe provize zavisi
na velikosti a tedy vyjednavaci sile hotel, kdy malé nezavislé hotely plati Castky
ptesahujici 1 30 % pfijmu plynouciho z rezervace, pficemz vyznamnym hotelovym
fetézcim se mize podafit snizit provizi pod 15 %. (Barthel, Perret, 2015) Nevoli mezi
hotelovymi zafizenimi vyvolal pozadavek Bookingu.com, aby jim nabizené ceny
hotelovych sluzeb byli nizsi, nebo alespon stejné, v porovnani se vSemi ostatnimi online
I offline distribu¢nimi kanaly hotelti (Hotelmarketing'com, 2014), ktery byl vSak po
vyraznych protestech v roce 2015 zmirnén na cenovou paritu vztahujici se pouze na
webové stranky hotelu. Hotel tedy mize nabidnout niz8i ceny pomoci offline kanala ¢i

ostatnich zprostiedkovatell. (Accardo, 2015; Ollila, 2015)

Dalsi zménou v poslednich letech je také ¢im dal ¢astéjsi vyuzivani mobilnich telefontl,
coz ilustruje nartist procenta osob, které vyuzili pro online nakupy chytry telefon ¢i
tablet, ze 41 % v roce 2014 na 53 % b&hem roku 2015. (Think with Google, 2015) Dle
studie ,,Google Travel Study* pouziva 26 % dotdzanych smartphone k vyhledavani
informaci ohledné ubytovani v hotelech a 19 % respondentti pfimo k bookovani. (Ipsos
MediaCT, 2014) Spole¢nost Accor uvedla, ze za uplynulé étyfi roky se jejich prodeje
uskutecnéné pres mobilni rezervace témét dvacetkrat zvysily. Diky tomuto trendu by
méli provozovatelé hoteld zvazit pfizpisobeni své webové stranky mobilnim
prohlizecim ¢i pfimo tvorbé mobilni aplikace a také by se méli snazit vyuzit dalSich
moznosti nabizenych chytrymi telefony, jako napiiklad geolokalizace. (Hotel Analyst,
2014) Pritom vSak polovina evropskych hotelit mobilni distribu¢ni kanaly zatim

nevyuziva. (Schegg, 2014)

Dulezity je také rostouci vyznam socidlnich siti, které pro hotely ptedstavuji dalsi
marketingové kanaly slouZici zejména pro zvySeni podvédomi o znacce a budovani

pevnéjSich vztahl a zakaznické loajality na cilovych trzich. (Hotel Analyst, 2014)
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3.2 Nakupni cyklus v hotelnictvi

Proces ndkupniho cyklu Vv ramci cestovani lze rozdélit do péti fazi, které zobrazuje

Obrazek ¢islo 6.

Obrazek 6: Faze nakupniho cyklu v hotelnictvi

(o) (o) = ()= (o ) ()

Zdroj: vlastni zpracovani dle Bitzer (2012)

Kazda zuvedenych fazi obsahuje specifické vzorce chovani spotiebitelid a také byva

ovlivnéna odliSnymi zptisoby komunikace. (PwC, 2013)
Predstavy

Cilem této pocate¢ni faze je vzbudit predstavivost, zajem o danou destinaci a tvorba
prani vycestovat, je tieba cilit zejména na lidské emoce. Spotiebitelé zvazuji rtizné
moznosti, porovnavaji jejich potencial a nakonec vybiraji misto jejich cesty ¢i pobytu.
Na zacatku této faze, pfi budovani ptedstav, je Clovek ovliviiovdn massmédii (TV,
Casopisy, radio atd.), cestovnimi kanceldfemi, product placementem, socialnimi médii a
tzv. word of mouth, tedy zkuSenostmi a zazitky svého okoli. (PwC, 2013) Bitzer (2012)
vidi v této casti procesu také potencidl pro blogové prispévky a emailovy marketing
hotell lakajici naptiklad na zajimavosti ¢i kulturni akce v dané lokalité, osobni ptibehy

cestovateli apod.

Nasledné pro posuzovani a vybirani nejlepSi moznosti vyuzivaji spotiebitelé zejména
internetovych vyhledava¢u (Cantallops a kol., 2013), pficemz se uvadi vétsi
presvédcovaci vliv videi, neZ psanych informaci, a navic strdnky obsahujici videa by
mély mit vyraznou vyhodu pro umistovani se v pfednich vysledcich vyhledavaci.

(Perkins, 2014)
Planovani

Jakmile se spotiebitel rozhodne pro konkrétni destinaci, zacina proces planovani, kdy
osoby sbiraji detailngj$i informace, sestavuji iterindfe cesty a vyhleddvaji konkrétni
doporuceni. V této fazi je dilezité zajistit snadnou cestu k nalezeni informaci o hotelu a
pfesvédCit cestovatele o hodnoté, kterou mu miZeme pifinést, a poukdzat na vyhody

naseho hotelu pted konkurenci. (PwC, 2013) Internet jako hlavni zdroj informaci uvadi
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cestujici za pracovnimi ucely (business cestujici) i ti travici svij volny cas (leisure
cestujici) (Ipsos MediaCT, 2014), kdy kazdy cestovatel navstivi ve fazi planovani
pramérn¢ dvacet rGznych internetovych stranek s cilem najit pro néj idedlni hotel.
Planovani vétSina osob zaCina na internetovych vyhleddvacich, je tedy dulezita
optimalizace webovych stranek hotelu a také jeho existence na Google maps (Site
Minder, 2014). Velice vyuZzivané jsou také stranky zobrazujici hodnoceni hoteld jejich
kol., 2013) Internetové hodnoceni ¢te pied vybérem hotelu 77% spotiebiteli a 53%
uvadi, ze by si hotel nemajici zddna hodnoceni urcité nevybrali. (Perkins, 2014) Dalsi
¢asto vyuzivanou cestou ke srovnani hotelovych zatizeni jsou OTA. (Ipsos MediaCT,

2014)
Bookovani

Jakmile si spotiebitel vybere konkrétni hotel, chce ho co nejsnadné&ji a nejlevnéji
zarezervovat. Cestovatelé vétSinou srovnaji ceny na vice distribucnich kanalech,
zejména na webovych strankach hotelu a OTA a v pfipadé shodné ceny nasledné pro
rezervaci zvoli jednodussi cestu. (Cantallops a kol., 2013) Jak je jiZ zminéno vySe
V praci, zvySuje se vyuzivani chytrych telefonti pro vyhledavéani informaci i bookovani
hotell a to jak pfes mobilni internet, tak i diky mobilnim aplikacim. Z vyzkumu Ipsosu
MediaCT (2014) vyplynulo, ze zkuSenosti ze Spatnou optimalizaci mobilnich
distribu¢nich kanalt vedou ve 40 % piipadd k negativnimu vlivu na znacku a to
konkrétné¢ zejména k vyuziti konkurence a stiznostem svému okoli osobn€ i na

socialnich sitich.

Vyzkum TripBarometr ze zafi roku 2014 ukézal, Ze pfi fazi provadéni rezervace
dosahuje nadseni cestovateli z celého svéta témét vrcholu, jeho hodnota byla pouze o
1% niZsi nez béhem faze piijezdu do hotelu a zafatku pobytu. AvSak jen mald ¢ast
hotelil se tento pocit snazi podpoftit a to napiiklad poskytnutim uzite¢nych informaci o

dané destinaci ¢i tipti na okolni zajimavosti. (TripAdvisor, 2014)
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Vlastni pobyt, zdZitky a zkuSenosti

V tomto okamziku je tfeba naplnit a nejlépe prevysSit ocekdvani hostd. VSechny
deklarované sluzby by mély byt hostim doopravdy dostupné, personal ptatelsky, apod.
Cilem hotelu je host, ktery odjizdi spokojeny a ochotny se v budoucnu do hotelu vratit a

také se o své pozitivni zkusenosti pod¢lit se svym okolim. (Site Minder, 2014)
Sdileni

At jiz pobyt v hotelu splnil ocekavani hosti ¢i ne, velmi Casto se o své zkuSenosti
podéli se svym okolim, které je v dnesni dob¢ diky internetu a vyuzivani socidlnich siti
vyrazné $ir$i nez diive. (Cantallops a kol., 2013) Vice nez polovina leisure cestovatelti
(53%) sdili online fotografie potizené v dan¢ destinaci ¢i pfimo hotelu a pfivedou tak
dalsi osoby do faze ptedstav a snéni o dovolené (Bitzer, 2012) a tietina business
cestovatelt sdili online recenze navstivenych hoteld, ¢imz ostatnim pomaha v jejich

rozhodovani. (Site Minder, 2014)

3.3 Specifika CSR hotelu

Millar (2010) popisuje, ze CSR v hotelnictvi je zatim na vzestupu a stejné tak, jako
Vv ostatnich oborech se otazce spoleenské odpovédnosti vénuji spise velké mezinarodni
hotelové fetézce a malé a stfedni hotely, které tvoii az 90% hotelovych lizek v Evropé,
s timto konceptem stale bojuji. Pfitom vSak maji malé hotely v implementaci CSR
strategie vyhodu za prvé ve vétsi flexibilnosti, snaz§imu procesu schvalovani inovaci a
moznosti rychlejStho provedeni zmén a za druhé se menSi hotely dokazi lépe
pfizplsobit potfebam mistni komunity. (Green Hotelier, 2005) Proto je tteba CSR dale
propagovat a piedstavovat ho ne jako dodatecny naklad, ale naopak jako nastroj

k dosaZeni tspor a dal$ich pfinosti popisovanych v piedeslych kapitolach.

Hotel nabizejici kompletni sluzby primérné spotiebuje 4 az 6 % procent zisku za
elektfinu a luxusni hotely dokonce i vice nez 10 % svych ziskii. (National Grid, 2004)
KaZzdoro¢né hotelovy primysl celkem spotiebuje elektiinu v piepoctu piiblizn¢ za 24
miliard K¢ (Nord, 2006; Kurzy.cz, 2015) Konkrétnim piikladem toho, kolik hotely
mohou zavedenim CSR politiky uSetfit, je hotelova skupina Scandic Group. Ta béhem
deseti let od pfijmuti strategie spolecenské odpovédnosti dokdzala usSettit dostatek

elektfiny na chod 9000 domacnosti na dobu jednoho roku, mnozstvi vody potiebné
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K naplnéni 683 olympijskych plaveckych bazént, nettidény odpad, ktery by se vesel do
2770 néakladnich automobild, ¢i naptiklad emise CO2 vyprodukované benzinovym

automobilem na 216 milionech ujetych kilometrti. (Millar, 2010)

Jak jiz bylo popsano diive v praci, CSR strategie také ovliviluje zaméstnaneckou
spokojenost a motivaci, coz v ramci hotelnictvi prokazali Vilar a Sastre (2014), ktefti

dale uvedli, ze zamé&stnanecka loajalnost je zékladni kdmen pro stavbu znacky hotelu.

Ptedeslé vyzkumy, napt. Martinez a kol. (2013) ¢i Khazaeli (2012), také prokazali
pozitivni vliv CSR aktivit hotelti na jejich image. Othman a Hemdi (2014) zkoumali i
ucinnost jednotlivych oblasti CSR aktivit na image hotelu a na retenci hotelovych hostt,
za niz uvedli budouci zamér opétovné vyuzit dané¢ho hotelu a doporucovat ho ostatnim.
Pozitivni vliv na image i retenci prokazali u vSech oblasti, pfi¢emZ nejvyssi korelace
s image nalezela programiim v mistni komunité (sponzoring eventl, darcovstvi v dané
lokalité, dobrovolnictvi) a nejmensi aktivitdam zlepSujicim zivot v dané lokalité
(zaméstnavani mistnich obyvatel a vyuzivani regiondlnich dodavatelil). Zajimavosti

také bylo, Ze u retence mély tyto dvé zavislosti pfesné opacné potadi.

Spolecenskad odpoveédnost se stava také ¢im dal Castéji jednim z faktord vybéru hoteld
pro ucely pracovnich cest zaméstnancii mnoha firem, které spolupraci s odpovédnymi

partnery zafazuji do svych CSR strategii. (Clark, 2006)
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4 Marketingovy vyzkum

Pro splnéni cilti prace bude potieba vyuzit marketingového vyzkumu. V této kapitole
bude marketingovy vyzkum v kratkosti definovan, budou vyjmenovany jeho druhy a
jednotlivé kroky jeho provedeni a dale bude vénovana pozornost metodé dotazovani,

které bude v praktické ¢asti prace vyuzito.
4.1 Definice marketingového vyzkumu

Pro pojem marketingovy vyzkum existuje celd fada definici, jednu komplexni poskytuje
napiiklad Kotler oznacujici marketingovy vyzkum jako funkci propojujici spotiebitele,
zakazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, jez jsou pouzivany pro identifikaci a
definici marketingovych pfilezitosti a problémil, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lep$i porozuméni

marketingovému procesu. (Kotler a kol., 2007)

Marketingovy vyzkum se da dale popsat také jako cilevédomy proces, ktery sméiuje
k opatieni konkrétnich informaci, jeZ neni mozné ziskat jinym zptisobem. Nebo také

jednoduse jako naslouchéni spotiebiteli. (Svobodova a kol, 1994)

4.2 Druhy marketingového vyzkumu

Zakladni deleni vyzkumt spociva v zavislosti na typu zdroji ziskavanych informaci,
které mohou byt bud’to primarni nebo sekundarni. Primarni informace byvaji sbirany
Vterénu piimo pro na$ konkrétni marketingovy tucel, nikde doposud nebyly
publikovany, a naopak sekundarni informace ptedstavuji data sesbirané jiz diive a z
odlisnych diivodd, nez je na$ vyzkum (napt. informace z jinych vyzkumt, novinovych

¢lanku, vladnich statistik apod.). (Hanzelkova, 2009)

Primérni marketingovy vyzkum se dale rozliSuje na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni vyzkum ptedstavuje podrobné zkoumani ndzor a postoji nizkého poctu
respondentli, nezkouma Cetnost jevi, ale jejich pfiCiny a vztahy a Casto odpovida na
otazku ,,Proc?*. Vysledky nejsou kvantifikované, nelze je tedy zobeciiovat na celek a

Casto je potiebna psychologickéd interpretace. NejcastejSimi metodami kvalitativnich

58



vyzkumt jsou hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory, projektivni techniky a

expertni rozhovory. (Karlicek, 2013)

Kvantitativni vyzkumy se zabyvaji poc¢etnéjsSimi soubory respondentti, musi obsahnout
dostatené velky a reprezentativni vzorek tak, aby umoznili zjistit, kolik jednotek se
chova uritym zplsobem, ma urCity ndzor, kupuje wurcitou znacku, je
spokojeno/nespokojeno atd. Soucasti kvantitativnich vyzkuml vSak nejsou vzdy jen
kvantitativni data, ale 1 data kvalitativniho charakteru, které se vSak museji nejprve
kvantifikovat, k cemuz lze vyuzit naptiklad $kalovani, kdy respondent neodpovida na
otevienou otazku, ale vybird napiiklad ze stupnice ,,velmi spokojen* az ,,velmi

nespokojen. (Kozel a kol., 2011)

Ziskana data se dale vyhodnocuji pomoci statistickych metod a vysledky se nasledné
zobecnuji na cely zakladni soubor. Kvantitativni vyzkumy jsou sice ¢asové i finanéné
Nejcastéji je pro kvantitativni vyzkum vyuzivané dotazovani, pozorovani a experiment.

(Foret, 2008)

Dale se marketingové vyzkumy rozliSuji také dle zkoumanych subjektii na vyzkum
spotiebiteld, zdkaznikd, uzivateli a vyzkum organizaci, firem, spole¢nosti, dle subjekti
realizujicich vyzkum na agenturni, kdy jej pro firmu outsoucingové realizuje agentura,
¢1 firemni, dle obsahu zkoumané tematiky na monotematické ¢i vicetematické, ¢i podle

Zasového intervalu Setfeni na jednorazové a permanentni vyzkumy. (Cichovsky, 2011)

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum Ize rozdélit na dvé hlavni ¢asti a to ¢ast ptipravnou a realiza¢ni.
Prvnim ukolem ptipravné faze je spravné rozpoznani problému, na jehoz zaklad¢ je poté
mozné definovat vyzkumné otazky a cile, které vymezuji dalsi kroky celého procesu
vyzkumu. (Kozel a kol., 2011) Toto vystihuje 1 tvrzeni Adama Smithe: ,,K/i¢ k tomu,
abychom dokdzali vyuzivat informace ucinné, tkvi v nasi schopnosti presné si definovat,

jaké informace potiebujeme. ““ (Smith, 2000, str. 216)

Déle je v pfipravné Casti tfeba stanovit o jaky typ vyzkumu se bude jednat, jaké
vyzkumné metody budou pouzity, na jakém poctu respondentil bude vyzkum probihat a

také jaky bude zplsob vybéru zkoumaného vzorku. Samoziejmé sem spada i samotné
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sestaveni jednotlivych otdzek a nakonec také provedeni pilotdZze na malé skupiné
respondenttl, kterd ptipadné odhali chyby v otdzkach diive, nez bude vyzkum zahajen.
Realizacni faze predstavuje samotny sbér dat, jejich ndslednou analyzu a na zavér
prezentovani vyslednych zjisténi. (Hair, 2006) Schéma postupu béhem marketingového

vyzkumu zobrazuje Obrazek 7.

Obrazek 7: Proces marketingového vyzkumu

4 N 4 N

Pfipravna etapa Realizacni etapa
1) Definovani problému, cile a 5) Sbér dat
hypotéz » 6) Zpracovani dat
2) Orientacni analyza situace a 7) Analyza dat
pilotaz 8) Vizualizace vystupd a jejich
3) Plan vyzkumného projektu interpretace
4) Predvyzkum 9) Prezentace doporuceni

- / . /

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozla (2011)

Cichovsky (2011) ve své knize zdiiraziiuje vhodnost vyuziti sekundarnich dat a to jak
samostatné, tak i jako odrazovy mustek ¢i doplnéni vlastniho primarniho vyzkumu,
nebot’ opakované ziskavani totoznych informaci, které jiz pfed nami n€kdo shromazdil a
zvetejnil, oznacuje jako casov€é 1 finanné neefektivni. Pracovnici provadéjici
marketingovy vyzkum by proto méli nejprve za¢inat dataminingem a reSerSemi toho, co
o dané problematice jiz bylo zji§téno a na téchto informacich pfipadné dale stavét
primarni vyzkum. Vyhodami sekundarnich dat je tedy jejich snadna a rychld dostupnost
a nizk4 cena, ale mezi jejich nevyhody na druhou stranu patfi netplnost, nutnost ovéfit
jejich pravdivost, relevanci, pifesnost, konzistentnost, objektivnost, aktudlnost,

spolehlivost atd. (Cichovsky, 2011)

4.4 Dotazovani

Dotazovani je jednou z nejpouzivanéjSich metod sbéru primarnich dat zalozenou na
pfimém (rozhovor) ¢i zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi osobou provadéjici
vyzkum a respondentem podle pfedem pfipravenych otazek, ¢imz je zajiSténo
sjednoceni podminek a usnadnéni zpracovani vysledkd. (Kozel a kol.,, 2011) Dle
zpusobu kontaktu jsou rozliSovany jednotlivé typy dotazovani na osobni, telefonické a

pisemné ¢i online, jejichz hlavni vyhody a nevyhody shrnuje ptiloha D.
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Pti sestavovani dotazniki je tieba dbat na to, aby dotazovany co nejpiesnéji odpovidal
na to, co nas zajima (ucelové technicky pozadavek), aby se proces vypliovani zdal
piijemny a snadny a respondent odpovidal pravdivé (psychologicky pozadavek) a aby
dotazovany rozumél v§em otazkam i zptsobu vypliovani (pozadavek srozumitelnosti).

(Foret, 2008)

Tyto pozadavky pomohou splnit ndsledujici zdkladni doporuceni pro tvorbu otdzek

dotazniku:

- Ptat se pifimo (pokud se nejedna o intimni otazku ¢i spolecenské tabu).

- Ptat se jednoduse, tak aby otazky pochopil kazdy, nevyuzivat cizich a odbornych
vyrazl, zkratek a negativnich otdzek (slovesa s pfedponou ne), upfednostiovat
kratké otazky.

- Ptat se konkrétn¢, formulace otazky musi byt jasna a presna.

- Snazit se nepiehlcovat respondenta, umistit jen ty otdzky, na které nezname piredem
odpovéd’, maximalizovat informacni hodnotu kazdé otazky.

- Pamatovat na genderové vztahy (formulovat otdzky v muzském i Zenském rod¢).

- Vyloudit nepifijemné otazky, které mohou vést ke lhani ¢i rovnou pferuseni
dotazniku.

- Umoznit neposkytnout odpovéd’ (napiiklad moznost ,,nevim®).

(Kozel a kol., 2011)
Skalovini
Skalovani je vyzkumna metoda, diky niz lze zachytit ur¢ity kvalitativni jev
v kvantitativni podob¢, pro coZ je tato metoda Casto oznaCovéna jako prosttedek pro

zméfeni nezmétitelného. V dotaznikovém Setfeni je tedy mozné pomoci Skal zachytit

nazory ¢i postoje respondentd. (Trochim, 2006)

Skalovani je mozné délit do kategorii dle riznych zptisobil, zde viak bude vice
piiblizena jen Likertova Skala, nebot’ ta bude dale vyuzivana v praktické Casti prace.
2009) a umoznuje uréit miru souhlasu ¢i nesouhlasu s tvrzenimi, které jsou

dotazovanym piedkladany. (Rod, 2012)

Odbornici se shoduji, Ze Likertova Skala by meéla byt polarizovdna od nesouhlasu po
souhlas, ale uz se 1i$i v ndzorech, zda je vhodnéjsi pouziti lichého ¢i sudého poctu bodii
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na Skale a také jaka Sife skaly je optimalni. (Rod, 2012) Predeslé vyzkumy prokazali
nejvyssi spolehlivost u sedmibodovych skal (DeCoster, 2000), ale je zde tieba zminit
doporuceni Roda (2012), ze pro kvalitni vyzkum je stézejni, aby mél kazdy bod skaly

smysl a dal se slovné interpretovat.

Otazka sudosti ¢i lichosti bodli na skale je spojena s dilematem, zda respondentim
umoznit indiferentni odpovéd’, tedy neptiklonéni se k ani jednomu ndzoru (,,ani
nesouhlasim, ani souhlasim®). Neposkytnuti neutrdlni odpovédi pfiméje dotazované se
nad svym postojem k tvrzeni zamyslet misto toho, aby zvolili ¢asto jednodussi
indiferentni odpovéd’. (Armstrong, 1987) Nékteti autofi tento nazor podporuji a tvrdi, ze
absence bodu indiference nema dopad na vysledky vyzkumu, a jini naproti tomu
uvadéji, ze spolehlivost $kdly je absenci neutrdlniho bodu zasadné naruSena, coz snizi i

vérohodnost ziskanych vysledki. (Rod, 2012; Page-Bucci, 2003)
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5 Predstaveni vybrané spole¢nosti

Tato prace je vazana na znacku ibis, kterd je soucasti celosvétového hotelového fetézce
Accor. Cely fetézec ma implementovany globalni koncept CSR, ktery se samoziejmée
projevuje 1 na trovni jednotlivych zafizeni. Ty navic maji dale i své vlastni spoleCensky
odpovédné aktivity. V této kapitole bude proto predstaven komplexni Accor, znacka

ibis 1 konkrétni Hotel ibis Plzen, s nimz bude autorka v praktické ¢asti spolupracovat.

5.1 Accor hotels

Accor, hotelovy fetézec puivodem z Francie, je nyni nejvétsim provozovatelem hotelové
sit€ v Evropé a ctvrty nejvetsi na svété (jeho hlavnimi konkurenty jsou InterContinental,
Marriott a Starwood). Accor poskytuje ubytovani v 92 zemich svéta ve svych vice nez
3 700 hotelech a 480 000 pokojich. Nejvyssi podil hotelti se nachazi v domaci Francii
(29 %), zbytek Evropy piedstavuje 26 %. (Audes, 2015)

Accor nabizi Sirokou nabidku znacek hoteld, od nejluxusnéjSich az po ty ekonomické,
jsou jimi:
- Sofitel — luxusni, na vrcholu hotelnictvi,
- Pullman — pétihvézdickové moderni konferenéni hotely,
- MGallery — hotely tzv. sdusi, jsou vzdy spojeny se specifickou osobnosti,
napiiklad v Praze se tento hotel poji s Franzem Kafkou,
- Grand Mercure — autenticky styl asijské kultury,
- The Sebel — luxusni apartmany,
- Novotel — ¢tyfhvézdickovy standardizovany hotel, nejstarsi znacka spole¢nosti
- Mercure — ¢tyrhvézdickovy, ale nestandardizovany, silny v celé Evropé,
- Adagio — soustfed’uje se na delsi pobyty svych hostt, hojny v Bruselu,
- Ibis — leader v ekonomickém ubytovani, standardizovana znacka,
o ibis styles — hotely nejsou standardizovany v ramci pokoju, ale jen
V poskytovaném servisu,
o ibis budget — levnégjsi varianta
- Hotel F1 — nejnizsi cenova varianta, jednoduché kratkodobé ubytovani, zejména ve

Francii.

63



Nazorné rozdéleni brandt dle jejich Grovné a mezinarodniho ¢i regionalniho pisobeni

poskytuje Obrazek 8.

Obrazek 8: Rozdeleni brandii spolecnosti Accor

Zdroj: Travel Tricks (2014)

Accor se jiz vice nez 45 let snaZi o udrzitelny rozvoj s cilem poskytovat vysoce kvalitni
a inovativni sluzby a ¢im dal vice expandovat. Poslani Accoru lze pielozit jako
,Otevirejme nové hranice V hotelnictvi, skupina se chce stat svétovym vzorem
V hotelovém priimyslu a chce nabizet takzvané hotely budoucnosti. Tato mysSlenka ma
byt vyjadiena i V korporatnim logu, jeZ znazoriiuje Obrazek 9, kde letici husa

symbolizuje rozlet spole¢nosti. (Audes, 2015)

Obrazek 9: Logo spolecnosti Accor

»—
ACCOR

Zdroj: (Accor, 2014a)
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Strategii hotelové skupiny je posilovani celosvétové znamosti a oblibenosti zejména
ekonomickych znacek, zvySovani spokojenosti zdkaznikii a zlepSovani distribu¢nich
kanala a také zakaznické loajality. (Audes, 2015). Za svuj zakladni kamen spole¢nost
vidi své zaméstnance, na jejichZ spokojenost, rozvoj a motivaci klade velky dtraz. To
vyjadiuje i jeji slogan: ,,Protoze jsme zodpovédni za kazdodenni usmév svych zakaznikii

i zaméstnanci‘. (Accor, 2014a)
Dalsi kli¢ové hodnoty spole¢nosti vyjadiuji nasledujici slogany: (Accor, 2014a)
., Duch vitézstvi, nas motor ristu.

- Scilem dal$iho ristu spole¢nosti a pokroku v hotelnictvi voli Accor odvazny
podnikatelsky pfistup, neboji se riskovat, odkladd predsudky a posouva své

hranice dal.

6

,, Fantazie, energie nasi budoucnosti

- Accor chce nachazet inovativni feSeni vedouci k pokrokiim, podporuje

kreativitu, pozornost a otevienost vii¢i okolnimu svétu.

6

., Duvera, zakladni kamen managemenzu

- Spolecnost vytvari diivéryhodné prostiedi jak v jejim vnitfnim prostfedim, tak i
v interakci s okolim, spliiuje své zavazky, podporuje a ocenuje své zaméstnance

| partnery.

o (¢

,, Respekt, zaklad veskerych nasich vztahii

- Accor vnim4, respektuje a ocefiuje odliSnosti lidi (zaméstnancti i zakazniki)
Vv ramci celého svéta. Rozviji upfimné vztahy a snazi se kazdému umoZnit

osobni naplnéni.
., V¥kon, kli¢ k nasemu trvalému uspéchu “

- Kazdy zaméstnanec Accoru dela kazdy den vSe pro podani nejlepsich vysledki,
tak aby se sluzby spolecnosti neustale zlepSovaly a vytvafeli tak vysokou

hodnotu pro hosty, partnery i celou spole¢nost.

Accor se od zacatku svého pusobeni soustied’uje 1 na etiku svého plisobeni a stoji na
pocatcich rozvoje spolecenské odpovédnosti. V soucasnosti ji charakterizuji hlavné

program Planet 21. (Accor, 2014a)
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Globalni CSR aktivity skupiny Accor - Program Planet 21

Planet 21 je program udrzitelného rozvoje, ktery obsahuje strategii a cile v ramci
spolecenské odpoveédnosti Accoru. Tento program obsahuje 7 hlavnich pilifi a ty dale 3

specifické oblasti: (Accor, 2014b)

1) Zdravi
- zajisténi bezpecnych interiérii (pouzivani produkti s eko oznacenim, zejména
Cisticich prostiedk, interiérovych barev a podlah),
- propagace odpovédného stravovani (nabizeni nutricné vyvazenych jidel),
- prevence nemoci (pfednasky pro zaméstnance),
2) Priroda
- Snizeni spotieby vody (v ramci vSech ¢innosti hotelll, od piipravy pokrmi az
k nabadani hostd k neplytvani vodou),
- rozSifovat tfidéni odpadu,
- Ochrana bio diverzity (spole¢nost vysadi jeden strom za kazdy rucnik, jenz hosté
nenechaji vyprat),
3) CO;
- snizeni spotieby energie (pouzivani energeticky efektivnich zarovek, program na
zanalyzovani technického zatizeni ve vSech hotelech),
- Snizeni emisi COg,
- zvySeni vyuZivani obnovitelnych zdroji energie,
4) Inovace
- podporovani eko-designu - vybér takového zafizeni pokoju, které je piatelské
k pfirodé v kazdé ¢asti zivotniho stadia produktu (napf. hygienické a kosmetické
ptipravky),
- podporovani trvale udrzitelnych budov,
- Vvyhledavani novych inovaci pro zodpovédné hotelnictvi,
5) Lokalni prostredi
- Oochrana déti pred nasilim (tyka se hlavné sexudlniho turismu, trénink personéalu
na rozpoznani rizikového chovani),
- podporovani zodpovédného nakupovani (uzivani lokalnich surovin, fair-trade

produkti apod.),
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- Ochrana ekosystému (zajisténi Cisténi odpadnich vod, neposkytovani nékterych
druhii motskych plodli v menu restauraci),
6) Zaméstnanci
- podporovani rozvoje zaméstnanci (pravidelny trénink vSech zaméstnancii,
e-learningovy modul),
- zajisténi diverzity (vyrovnany pomér mezi pohlavimi, zaméstnavani
handicapovanych),
- ZlepSeni kvality pracovniho zivota (pravidelné vyzkumy spokojenosti mezi
zaméstnanci, tréninky na prevenci psychosomatickych rizik),
7) Dialogy
- transparentni pfistup - vVyuZzivani mezinarodnich srovnavacich indext (Ethibel
Sustainability Index , Euronext Vigeo Europe 120, FTSE4Good), ke kterym
chce skupina dale ptidat United Nations Global Compact Differentiation
Framework a Global Reporting Initiative,
- zahrnuti tohoto pfistupu i mezi franSizové hotely (poskytnuti pomoci
S managementem udrZzitelné rozvoje, podpora zavadéni standardu ISO 14001),
- podileni se o svij pristup i se svymi dodavateli (vybirani dodavatelli i na zaklad¢é

jejich postoji k socialni odpovédnosti).

Tento ttilety program vznikl roku 2012 a obsahuje specifické méfitelné cile, jichZ chce
spole¢nost do konce roku 2015 dosahnout. Pfesné definovani, zhodnoceni jednotlivych

cili z konce roku 2013 a odhad stavu na konci obdobi se nachazi v pfiloze E.

Program Planet 21 se tyka vSech hotelovych zafizeni spolecnosti Accor, kterym je takto
nabizena jasna struktura moznych spolecensko-odpovédnych aktivit. To vSak
neznamena, ze kazdy hotel napliuje tento program v plné vysi. Pro oznaceni miry
nasazeni a Uspé&chil ve sféte spolecenské odpovédnosti manazeti hotelt definuji vSechny
podniknuté¢ CSR aktivity v uplynulém roce, coz slouzi jako systém reportovani,
umoznuje sledovani vyvoje v ¢ase a srovnani s ostatnimi hotely v regionu. Pro ucely
motivace a snadnéjSiho sledovani urovné CSR V jednotlivych hotelech zavedl Accor
Ctyf'stupnovy hodnotici systém udélujici tzv. plakety a to od zakladni bronzové, pres

stiibrnou a zlatou az k nejvyssi platinové. (Audes, 2015)
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5.2 Hotelovy brand ibis

Hotely ibis zastupuji ekonomickou tfidu v ramci skupiny Accor, jsou jeji nejznaméjsi a
nejvyuzivanéjsi znackou a zaroven jsou, co se tyCe znamosti, 1 na prvnim misté v ramei
celého svéta. Brand ibis vznikl roku 1974, kdy byl pod jeho nazvem otevien ve Francii
prvni hotel, a dodnes se ¢im dal vice rozrista. Velké rozsifeni této znacky zacalo roku
2011, kdy se Accor rozhodl slou¢it pod oznaceni ibis vSechny své ekonomické znacky.
Hotely pivodni sité¢ All seasons ziskaly oznaceni ibis styles a pivodni zafizeni Etap
Hotel se prejmenovaly na ibis budget. Puvodni hotely ibis byl ponechany bez
ptivlastku. Timto krokem spolecnost reagovala na ménici se potieby a pfani zdkazniki,
ktefi jiz neocekéavaji ani od hotelll ekonomické tfidy pouze misto k pfenocovani, ale
vyzaduji jisty standard kvality. Toto sloufeni Accor doprovazel celosvétovou
komunikacni kampani s cilem zdaraznéni znacky ibis a vyvolani asociaci mezi touto
znaCkou a jistotou kvality, modernosti, jednoduchosti a pohodli. (Audes, 2015, Ibis,
2015a, Marketingové noviny, 2011) Transformaci log a ndzvli znacek znéazoriuje

nasledujici obrazek.

Obrazek 10: Loga znacky ibis

ibis
budget

HOTELS

@ | | V
1S
STYLES

Nicméng stale kazda ze znacek rodiny ibis ma svoji vlastni charakteristiku. Ibis styles se

Zdroj: Behance, 2012

odliSuje personalizovanymi designy budov a pokojii, tak ze ma kazdé zatfizeni svij

vlastni styl, a ibis budget se soustfeduje, jak jiz nazev napovida, na jednodussi
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ubytovani za niz$i cenu, pfi¢emz Uroven sluzeb zistava na standardu ibis. (Audes,
2015) Jelikoz se prace bude dale vénovat puvodnimu hotelu ibis, dale se bude prace

zam¢iovat zejména na tuto ¢ast znacky.

5.2.1 Podnikova identita

Hotely ibis se vyznacuji vysokou standardizaci, proto aby si navstévnici piipadali ve
znamém prostiedi, 1 kdyZ jsou kdekoliv na svété, a aby budovy i samotné pokoje byly
co nejefektivnéji navrzené a slouzili pro pohodli zakaznikli. Hotely jsou vétSinou
umisténé v komfortni blizkosti méstskych center, letist’ ¢i vlakovych nadrazi. (Audes,

2015)

Mezi zékladni hodnoty znacky patii maximalni komfort v rdmci ekonomické kategorie,
nejleps$i Urovenl sluzeb a vstficnd péfe o zdkaznika, tak aby hosté prozili klidny
ptijemny pobyt. Pro pohodli a co nejlepsi spanek navstévnika ibis navrhl a aplikoval do
vSech zafizeni unikatni matrace, polstare i prikryvky, v§e pod znackou Sweet Bed (v
ptekladu ,,sladka postel®) a zacal vyuzivat slogan ,,Vas spanek je nasi prioritou*. (Ibis,

2015b)

Ibis chce byt nejlepsi ve své kategorii ekonomickych hotelt, nabizi proto 24-hodinovou
recepci, hotelové restaurace, moznost snidan¢ od ¢tvrté hodiny ranni az do poledne, bar
S nepfetrzitym provozem a dal$i. Hotelové pokoje jsou navrZeny pro ni¢im neruseny
odpocinek €i praci, jsou proto vzdy odhlu¢néné, nabizeji kvalitni Wi-Fi signal, LCD

televizi a prostorny pracovni stil. (Accor, 2015a)

Stejné jako v ptipadé vybaveni a designu hoteli, chce byt ibis nejlepsi ze své kategorie,
1 co se ty€e zadkaznického servisu. Proto kazdy hotel vZdy disponuje nepietrzitou recepci
se zaméstnanci pfipravenymi ihned fesit jakykoliv problém. Okamzité feSeni poZzadavki
a stiznosti dokazuje i program 15-minutové garance spokojenosti. Hotely samy vybizeji
hosty pro kontaktovani personalu v pfipadech i drobnych nedokonalosti a zaroven
garantuji maximalni dobu 15 minut pro jejich vyfeSeni. Pfi piekroceni Casové lhity je

poté cela sluzba placena hotelem. (Accor, 2015a)

Silné¢ konkuren¢ni se ibis snazi byt i vramci ceny svych sluzeb. Zakladni cena
ubytovani byva V porovnani s konkurenci o néco nizsi, dale navic hotely nabizeji

Sirokou nabidku slev a akénich balickt (napf. specidlni vikendové ceny, slevy pfii
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pobytu delsim nez dvé noci, pii rezervaci vice nez dvacet dni pfed pobytem, slevy na
kulturni udalosti v regionu apod.). | zde ibis opét chce své tvrzeni o nejnizsi cené
garantovat. Uvadi, ze pokud zdkaznik najde ubytovani na stejné urovni s niZsi cenou,

natctuje mu jesté o 10% méné nez je jim nalezena vyhodnéjsi cena. (Ibis, 2015c)

Jak je jiz napsano vyse, hotely ibis podléhaji vysoké standardizaci, Ize tedy definovat i
zékladni design hoteli. Kazda budova je oznacena vyraznym logem — ¢erveny polStar
s napisem ibis hotels, v této Cervené se poté nese i duch celého designu. Ptiklad

poskytuje Obrazek 11.

Obrazek 11: Vzhled hotelii ibis — budova a non-stop bar

Zdroj: Ibis, 2015d

Standardizovany vzhled s ¢ervenymi tony maji také webové stranky jak celé hotelové
sit¢ ibis, tak i weby pfimo jednotlivych ibis hoteld, které jsou navic provazany

s mateiskou strankou.

Dal§im vyraznym znakem znacky ibis je jeji zapojeni ve vySe popsaném programu
Planet 21 skupiny Accor a tedy jeji snaha o udrzitelny rozvoj a spolecensky-odpovédné
chovani. Roku 2008 zahjil ibis program ,,I care, ibis cares®, v jehoz ramci fetézec
vyvinul extrémné ekologické produkty (zahrnujici zejména kosmetické a hygienické
ptipravky poskytované Vv hotelovych pokojich), které ziskaly certifikaci European
Ecolabel pro ekologicky Setrné vyrobky a sluzby. Dale jiz vice nez polovina hotelt ibis
ziskala environmentalni certifikaci ISO 14001. Ibis také vystupuje jako spolecnost
s vysokou etikou, coz chce dokazovat opét vyuzivinim hodnoticich indext
(FTSE4Good, Euronext Vigeo Europe 120, Ethibel Sustainability Indexes a UN Global
Compact 100). Ibis je tedy i v ohledu spolecenské odpovédnosti leader v oboru
hotelnictvi. (Accor, 2015b a Audes, 2015)
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5.2.2 Podnikova kultura

Jak je jiz vySe zminéno, tak hlavnim cilem fetézce ibis je dokazani maximalné
spokojeného pobytu kazdého hosta, tak aby se citil v hotelech komfortné a v piratelském
prostiedi a aby se k této znaéce vracel i vV budoucnu. Pfi sledovanim tohoto cile Accor
vybudoval své zakladni hodnoty, popsané jiz v kapitole 3.1, totozné pro vsechny své
znacky. Ibis, stejné jako cely Accor, si je velice dobfe védom dulezitosti jednotlivych
zam¢stnancl, nebot’ pravé ti jsou nositeli napliovani stanovenych hodnot a diky
kazdodennimu kontaktu s hotelovymi hosty maji nejvétsi vliv na jejich emoce spojené s

pobytem.

Zameéstnanci proto maji definované néktera zékladni pravidla a povinnosti pti kontaktu

S hosty, definované do tzv. ,, 6 zlatych pravidel*:

- Povinnosti zaméstnanctl je navdzani o¢niho kontaktu a upfimny ismév na kazdého
hosta.

- Povinnosti zaméstnanct je uvitani kazdého nového hosta a to stejnym zplisobem
(,,Vitejte v Plzni®, ,,Vitejte v Praze®).

- Povinnosti zaméstnancti je pozdraveni a nabidnuti své pomoci kazdému hostovi,
jehoz potka.

- Povinnosti zaméstnanct je pii vhodné prilezitosti oslovit hosty a navazat s nim
konverzaci.

- Povinnosti zaméstnanci je vyzyvani hostl pro jejich kontaktovani v pifipadé
jakéhokoliv ptani ¢i potieby.

- Povinnosti zaméstnancii je drZzeni vzptimeného a vstficného postoje téla béhem

kazdého kontaktu s hosty. (Audes, 2015 a Youtube, 2011)

Jak je i podle téchto uvedenych pravidel znat, klade ibis na komunikaéni schopnosti
svych zaméstnancii velky diiraz a proto pro jejich trénink a zlepSovani zavedl Accor
v Ceské republice projekt ,,Actor on stage. Tento inovativni program poskytuje béhem
tfi denniho kurzu zaméstnanciim hotell rodiny Accor teoretickou a zejména praktickou
pfipravu na rozmanité situace, se kterymi se zaméstnanci mohou v kontaktu s hosty
setkat, zlepSuje jejich komunikacni schopnosti a nauci je vystupovat tak, aby se citili
sami sebou. Cilem tohoto pravidelné pofadaného kurzu jsou zaméstnanci, kteti vedle

zékladnich povinnosti svych pozic navazuji sami od sebe rozhovory a pratelské vztahy
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s hotelovymi hosty, ¢imz jejich pobytu dodavaji také velice dulezité emoce. (Audes,
2015, Youtube, 2011)

Pii poskytovani sluzeb vysoké kvality je také dilezité, jak jsou zaméstnanci sehrani
mezi sebou. Vedeni proto klade pfi nabéru v potaz schopnost uchazect pracovat v tymu,
dobfe vychazet s ostatnimi a také uméni zachovat chladnou hlavu béhem stresovych
situaci. Dal§imi dalezitymi vlastnostmi zaméstnanct hotelt ibis, zejména téch, ktefi
jsou v piimém kontaktu se zakazniky, je otevienost, komunikativnost a empatie.

(Audes, 2015 a Youtube, 2011)

Podnikovou kulturu také tvoii ,, Eticky a spolecensky odpovédny kodex*, ve kterém jsou
popsany vSechny zavazky a odpovédnosti spolecnosti a pravidla veSkeré interakce
spole€nosti se svymi zaméstnanci, hosty, akcionafi, dodavateli, partnery a také Zivotnim

prostiedim. (Ethics and Corporate Social Responsibility Charter, 2014)

5.2.3 Podnikova komunikace

Korporatni komunikace by méla sdélovat podnikovou identitu a kulturu smérem ke
vSem zainteresovanym stranam spolecnosti a méla by zajistit také zpétny tok informaci.
Vyraznou komunika¢ni kampan ibis uvedl vroce 2011 pro pfilezitost sjednoceni tii
ekonomickych znacek Accoru pod jednu znacku ibis family. V této kampani, jak je jiz
zminéno na zacatku kapitoly, jsou vyzdvihovany hlavni spolecné rysy znacky ibis a to
modernost, jednoduchost a pohodli a jistota, Ze hotely této znacky kdekoliv na svéte
splni jisté standardy a tim i ocekavani host. Tato marketingova kampai probihala v 56
zemich svéta a vyuzivala on-line reklamy, billbordu, televize a tisku. (Gastro & Hotel,

2012)

Dalsi komunika¢ni kampani byl 0 dva roky pozdé&ji projekt ,,Snuggling Bunnies®,
v piekladu pfitulni zajicei, ktery mél nakladové efektivni cestou zvysit povédomi o
znacce a jeji image. Kampan byla vytvofena zejména pro trh Velké Britanie, ale méla
byt relevantni také v ostatnich evropskych zemich, a jeji hlavni formou byla internetova
virdlni videa vyuzivajici Sifeni v rdmci socialnich siti. Ibis chtél touto kampani také
predstavit svoji novinku, a to znacku ,,Sweet Bed by ibis®, jejiz hlavni pfidanou hodnotu

Vv podobé nejvyssiho pohodli pro spanek hostli, predstavovala videa s roztomilymi
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zajicky, ktefi si v postelich hledaji nejpohodIngjsi misto a usinaji. (Ibis Snuggling

Bunnies, 2014) Kampan ilustruje nasledujici obrazek.

Obrazek 12: Kampari Snuggling Bunnies

Zdroj: (Ibis Snuggling Bunnies, 2014)

Ve vétsiné komunikacnich kanali je hojné vyuzivan namét barevnych polstait, které se
tedy zloga piesouvaji i do realného vyobrazeni a stavaji se hlavnim symbolem
spole¢nosti. Pro firemni komunikaci vyuziva ibis zejména nasledujici kanaly. (Audes,
2015)

Webové stranky

Internetové stranky ibis.com zastupuji celou ibis rodinu a nabizeji zobrazeni v jedenacti
riznych jazycich. Z nabidky je sice mozné vybrat i ostatni staty, ve kterych ma ibis sva
ubytovaci zafizeni, aviak po vybrani napiiklad Ceské republiky ziistane web stale
v angli¢ting. Jiz dle tohoto Ize usoudit, ze Ceska republika zatim neni pro ibis déleZitym
trhem. Stranky samoziejmé poskytuji charakteristiky hoteld ibis, ibis style a ibis budget,
uvadéji argumenty pro¢ dat pfednost ibisu pfed konkurenci, zobrazuji aktualni vyhodné
akce, predstavuji vérnostni program ibisu, lakaji do riznych lokalit apod. Dulezitou
soucasti internetovych stranek je rezervatni formuldf pro nalezeni ubytovani

V pozadované destinaci.

Zakladni informace spjaté se spolecenskou odpoveédnosti firem na strankach sice nalézt
Ize, ale vzhledem k tsili Accoru ve sméru CSR, je maly odkaz umistény v patickovém
menu dle autorky nedostacujici, viz Obrazek 13. VSechny dilezit¢ informace o CSR
(popis celého programu, jednotlivé vyzkumy, vliv na spolecnost apod.), 1ze nalézt az na
webovych strankach matefské spolecnosti Accor, na niz stranky ibisu odkazuji opét jen

malym logem s pfesmérovanim (opét zvyraznéno na obrazku 12).
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Obrazek 13: Web ibis.com, odkaz na informace o CSR

| ABOUT IBIS | IB15.COM | PROFESSIONALS | FOLLOW US
w FAQ Affiates n I3 e PR
T =his Terms and cenditions of sale Management & franchise
Contact . Data Prl-.'a oy . Jobs . . g4 19
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All our destinations V(11| Tube | o3 Youtuoe [EEER
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Gesd

fremrre

Zdroj: Ibis, 2015a

Vedle téchto webovych stranek pro celou znacku ibis ma vétSina hotelt také svoje

osobni stranky, ty budou zminéné v nasledujici kapitole.
Rezervacni weby

Dulezitou soucasti jak komunikacni, tak i distribu¢ni sit€ jsou rizné rezervaéni weby,
diky nimz se osoby hledajici ubytovani mohou za prvé s hotely ibis seznamit, zjistit
reference od dfivéjSich hostli a ptfipadné si na jejich webovych strankach pobyt
objednat. Touto cestou se také manazefi mohou dozvédét, s ¢im hosté byli ¢i nebyli
spokojeni a pfipadné pfispévky 1 komentovat. Nejznamé&j$imi témito weby jsou

Tripadvisor, Booking.com ¢i naptiklad Hotels.com.
Mobilni aplikace

Dalsim kandlem slouzicim jako rezervacni systém a ndsledné i1 pro komunikaci
s budoucimi hosty je mobilni aplikace ibis App nabizena ve verzi pro Android i iPhone.
Aplikace poskytuje rychlou, jednoduchou a bezpe¢nou cestu k bookovani hoteli znacky
ibis a nasledné uzivatele informuje o Case ubytovani se, o pocasi a piipadnych
udalostech v dané destinaci, umozni hotelu hosta snadno kontaktovat apod. (lbis,

2015d)
Socialni sité

Ibis se samoziejm¢ snazi komunikovat také pies socialni sit¢ a to zejména pres

nejrozsitenéjsi Facebook, kde ma vice nez 746 tisic fanouski a na 1,7 milionu uZivatelt

oznamilo svoji polohu v jeho hotelech. Ptispévky jsou na stranku piidavany pravidelné
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nékolikrat tydné, avsak pouze v anglickém jazyce. VéEtSinou se tykaji cestovatelskych
témat (tipy kam vyrazit, fotografie pfirody 1 mést, probihajici kulturni udalosti apod.),
akénich bali¢kd ibisu, pfipominani znacky Sweet bed a nové mobilni aplikace,
prispevek dotykajici se spolecenské odpoveédnosti firem vSak nebyl za poslednich devét
mesict (prosinec 2014 az srpen 2015) ptfidan ani jeden. Vedle spole¢né facebookové
stranky pro celou znacku ibis, existuji vzdy i stranky konkrétnich ibis hotelt, které
vzhledové koresponduji se spole¢nou strankou, poskytuji pouze zakladni informace o
hotelu (kontakty, adresu, hodnoceni apod.), avSak vétSinou nejevi zadnou aktivitu.
(Facebook, 2015a) Ptispévky tykajicich se hoteld skupiny Accor v Ceské republice jsou
pridavany pouze na facebookové strance AccorHotels, kterd na rozdil od ibisu nabizi

¢eskou variantu. (Facebook, 2015b)

Znacku ibis 1ze nalézt také na socialni siti Google+, kde je informacni napli podobna,
avSak fanouskl neni k zacatku srpna 2015 ani jeden tisic. Stranky jednotlivych hotelt
zde opét obsahuji jen zakladni informace a nejevi zadnou ¢innost. (Google+, 2015)
Znacku ibis je dale mozné sledovat pomoci fotografii na Instagramu, na socialni siti

Twitteru vSak ibis neni.
Youtube

Spole¢nost je aktivni také na webu Youtube, kam vramci svého kanalu piidava
reklamni spoty, videa ptfedstavujici nové hotely, Casto se opét vénuje komfortu posteli
Sweet bed atd. Lze zde také najit video o vySe jiZ popsaném programu Actor on stage.
Avsak o aktivitach ibisu v ramci CSR zde opét nahravky nejsou, ty poskytuje az kanal
Accoru. (Youtube, 2015)

Komunikace v ramci hoteld

Komunikace s hosty pfimo béhem jejich pobytu je jedna z nejvic klicovych. Jak je jiz
zminovano vyse, ibis velmi dba na komunikaéni schopnosti svych zaméstnanci. Mimo
pfimé rozhovory hotely komunikuji také prostfednictvim tiskovin, jako naptiklad
prospekty slouzici k pfivitani hosta ¢i predstavujici 15-minutovou garanci spokojenosti.
Vsichni zaméstnanci jsou také povinni nosit vizitky. Vzhled kompletni kolekce
poskytuje Obrazek 14, kde je vidét také Casté promitani loga, tedy ¢erveného polstare,

do grafického zpracovani a sjednoceny vzhled tiskovin.
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Obrazek 14: Vzhled hotelovych komunikacnich materialu

15

MINUTES
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Zdroj: Brand New, 2011

Béhem svého pobytu jsou hosté také informovani o socialné¢ odpovédném podnikéani
ibis hoteld. Napiiklad jiz hlavni vchodové dvefe budov nesou informace, ze hosté
vstupuji do hotelu s certifikaci ISO 14001 a EarthCheck (certifikace v oblasti zivotniho
prostiedi), v prostiedi recepce a lobby jsou vétSinou umistény prezentace programu
Planet 21, kose v hotelich jsou oznaceny slibem, ze co hosté dnes odhodi, to hotel druhy
den zrecykluje ¢i napisy v pokojich vybizeji ke zhasinani pti odchodu a k Setieni

rucniki, odménou za coz ibis sazi nové stromy. (Accor hotels, 2015a)
Komunikace se zaméstnanci

Oboustranné komunikaci se svymi zaméstnanci vénuji hotely znacky ibis vysokou vahu.
Jejich cilem je zisk&ni loajalnich pracovnikil, jez hodnoty znacky pfijmou za své a
budou je dale $ifit. Ibis upfednostiiuje dlouhodobé vztahy, a proto hotely pravidelné
investuji do rozvoje svych zaméstnanci, nejen aby poskytovali ¢im dal lepsi vysledky,
ale také aby jim byl umoznén kariérni rtst. V rdmci hoteld panuje demokraticky styl
fizeni, kdy management Casto naslouchd pfipominkam a pfanim podfizenych a snazi se

vytvorfit co nejpiijemné;si pracovni podminky. (Audes, 2015)

Prvni kontakt se skupinou Accor a znackou ibis ziskavaji budouci zaméstnanci jiz diky

webové strance Accorjobs.com, ktera slouzi nejen jako misto pro inzerci volnych
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pracovnich pozic, ale zejména jako predstaveni spoleCnosti a jejtho vztahu
k zaméstnancim, podrobny popis jednotlivych pozic, pfijimaciho fizeni a dalSich.

(Accorjobs, 2015)

Kazdy pracovni pomér zacina tzv. ,,Welcome day“, tedy uvitaci den, kdy je zamé&stnanci
podrobné ptredstavena celd hotelova skupina Accor a znacka ibis, v¢etné jejiho vyvoje a
budouci strategie, hodnot, odlisnosti od konkurenti apod. Po tomto tvodnim dni
zaméstnanec, nehledé na jakou z pozic byl pfijat, nejprve projde tréninkové kolecko
celym hotelem, aby pochopil nalezitosti vSech Cinnosti a procesii mezi nimi a také aby
se blizce seznamil se vSemi kolegy. Soucasti poznavani znacky ibis je také ubytovani se
Vv jiném hotelu této znacky a ziskani tak pohledu ze zdkaznické perspektivy. (Audes,

2015)

Odpracovani prvnich tfech mésicti zavrSuje setkéni, tzv. feedback, kdy ptimy nadfizeny,
a v pripad¢ vyssich pozic také podfizeni, zaméstnance hodnoti. Dialogem dojdou k jeho
silnym a slabym strankdm a na jejich zakladé vytvoii akéni plan, ktery konkretizuje
oblasti dalSiho tréninku. Tento proces hodnoceni, zjiStovani spokojenosti a piani
zaméstnancd, jejich pfipominek k dané pozici, k fungovani hotelu apod., a sestavovani

nového akéniho planu probiha déle pravidelné na konci kazdého roku. (Audes, 2015)

Na konci kazdého roku se také pravidelné kond Zaméstnanecky vecirek, kdy se sejdou
pracovnici hotell viech znadek Accoru v dané zemi (v CR se veéer kona v Praze), aby
se neformalni formou poznali a vyménovali si své zkuSenosti. Cilem tohoto vecera je
také pochopeni rozdilli mezi jednotlivymi znackami, cemuZz ma také napomoci

ubytovani vzdy v odliSné znacce, nez ve které zaméstnanec sdm pracuje. (Audes, 2015)

5.3 Ibis hotel Plzen

Hotel ibis se v Plzni nachazi od roku 2009 a naléza se v obchodni a pramyslové zoné
Borska pole na jiznim okraji mésta. Hotel nabizi 130 pokoj, V jejichZ cené je zahrnuto
WiFi pfipojeni, individualni klimatizace, LCD televize s Sirokym vybérem programd,
fén a dalsi doplitky pro komfort hostil a samoziejmé také snidané€ v hotelové restauraci.
Hotel také nabizi konferencni prostory vcetné potiebného vybaveni, vhodné pro rizna
obchodni setkani, jednani ¢i prezentace. Cely objekt je také bezbariérové piistupny.

(Hotel ibis Plzen, 2015)
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Jako ostatni zafizeni pod znackou ibis hotels podléha i plzensky ibis piisné
standardizaci (Audes, 2015), a proto hlavni prvky tvofené image vychazeji z podnikové
identity, kultury a komunikace definovanych v predeslé ¢asti kapitoly. Zde budou Iépe
predstaveny nékteré komunikaéni kanaly vztahujici se ptimo k hotelu ibis Plzen, nebot’
jak jiz bylo zminénou v prvnich dvou kapitolach prace, efektivni komunikace je
nezbytnou soucasti jak spoleenské odpovédnosti firem, tak i tvorby image, a poté také

jeho jednotlivé CSR aktivity.

5.3.1 Marketingova komunikace

Hotel disponuje vlastnimi webovymi strankami na adrese www.hotelibisplzen.cz. Web
je ladény do cervené barvy, plsobi moderné a poskytuje zdkladni informace o
ubytovani v hotelu, hotelové restauraci, konferen¢nich prostorach a také zevrubny popis
Plzné a okoli. Na uvodni stran¢ je také formuléf slouzici pro rezervaci ubytovani, ten
vSak bohuzel po vyplnéni pouze odkaze na centralni rezervaéni systém ibisu, ktery
nenabizi volbu Ceského jazyka a kde uzivatel navic musi vSechny udaje vyplnit znovu.
Problém pouhého odkézani na anglicky psany web ibisu je také pii zvoleni polozek
menu ,,specialni nabidky®, ,,vérnostni program* a , kontakt“. Rovnéz i logo facebooku a
twitteru odkazuje na mezinarodni stranku Accor hotels. Facebookova stranka ,,ibis
Plzen“ sice existuje, ale od jejiho zalozeni nebyl pfidan zadny piispévek. Jedinou
aktivitou tam jsou recenze od navstévnikd, u kterych ani neni vyuZito moZznosti
odpovédi. (Facebook, 2015c) Na 120 recenzi k hotelu nabizi rovnéz web Tripadvisor,
na ktery webova stranka také odkazuje, kde jiz ale hotel na pozitivni 1 negativni recenze
reaguje a to pfimo jménem managera Marka Audese. Na zdkladé¢ velkého mnoZstvi
pozitivnich recenzi Tripadvisor zobrazuje u hotelu tzv. ,,Certifikdt vyjimecnosti®.
(TripAdvisor, 2015a) Jedinym on-line kanalem, ktery alespon Casteéné komunikuje
aktivity hotelu je Ceské varianta facebookové stranky AccorHotels, kde byla umisténa
zminka o ziskani Certifikatu vyjimec¢nosti a podpofe poskytované plzenskym seniorim.
(Facebook, 2015b)

O své existenci dava hotel védét také podporovanim sportovnich a kulturnich udalosti
ptiblizenych v pfisti kapitole, kde triatlon ibis Pilsenman nese pfimo nazev znacky a
samoziejmosti, 1 v pfipadech ostatnich podporovanych projektd, je zverejiiovani loga a

kratké predstaveni hotelu.
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Az na jednu zminku na facebooku se vSak zadny z komunikacnich kanald nevénuje
spoleCensky odpovédnému podnikani hotelu, o kterém se nezasvéceny clovék, ktery
V hotelu nikdy nebyl ubytovany, témét nema Sanci dozveédét. Stejné tak sdm hotel ani
nekomunikoval uspéch, kdy se stal Oficidlnim hotelem projektu Plzen 2015. (Plzen
2015, 2015)

5.3.2 CSR aktivity

V predchozi kapitole je predstaven globalni postoj Accoru i ibisu ke spolecenské
odpovédnosti, zde ale bude CSR hotelu ibis Plzent kompletné shrnuto a zhodnoceno. Pro
identifikovani ptipadné konkurenéni vyhody vychazejici z CSR aktivit autorka také

vyjmenuje ptedni plzeiiské hotely stejné Grovné a pokusi se zjistit jejich vztah k CSR.

Jak je popsano v prvni kapitole prace, spoleCenska odpovédnost firem se sklada ze tii
pilifi a to socialniho, ekologického a ekonomického. V tomto ¢lenéni budou vice
ptiblizeny i CSR aktivity Hotelu ibis Plzen, které autorce popsal manazer hotelu pan
Marek Audes.

Socialni piliv

Plzensky ibis piekro€il v socialné¢ odpovédné sféfe nastaveny standard a angazuje se
navic ve dvou projektech, ¢imz prispivd do momentalnich 179 unikatnich projektt
vramci Accor Foundation. Prvnim znich je spoluprace a podpora plzeiiského
regionalniho dobrovolnického centra TOTEM. Cilem tohoto spolku je propagovat a §ifit
myslenku dobrovolné pomoci, rozvijet dobrovolnictvi v plzeniském regionu a ptispivat
k vys§i mife zapojeni seniort do spole¢enského Zivota a rozvijet jejich duSevni a
fyzické sily. (Totem RDC, 2012) Hotel podporuje dobrovolnické centrum nejen
finan¢nimi dary, ale také inovativnimi zplsoby, jako napiiklad zapijceni hotelového
Séfkuchare, ktery pro klienty TOTEMu pfipravil luxusni vecefi a navic taméjsi kuchare
naucil vafit italskou kuchyni. Dale manazer hotelu pravideln¢ pro TOTEM potada
setkani a turnaje u hotelového minigolfu, hodiny francouzské konverzace ¢i poskytne

prostory hotelu pro realizaci spole¢ensky udalosti dobrovolnického centra. (Audes,

2015)

Druhym dlouhodobym projektem je zejména financni podpora Détského centra Plzen,

které poskytuje komplexni péci détem od narozeni do tii let véku v socidlni a zdravotné
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socialni tisni. Zde se hotel stal naptiklad jednim ze dvou subjektli financujicich tvorbu
knihy ,,Mych prvnich pét let”, jejiz se stal kmotrem. Daéle ibis Plzenn podporuje
regionalni sportovni i kulturni udalosti, konkrétné je titularnim partnerem triatlonu Ibis
Pilsenman, partnerem CEZ Plzetiského ptilmaratonu a atletického klubu SKODA Plzen
a generalnim partnerem plzeniského folklorniho festivalu. (Audes, 2015)

Do socialniho pilife dale spada pfistup k zaméstnanctim spolecnosti. V tomto ohledu ma
hotel stejné hodnoty a zasady jako cela znacka ibis. Peclivé se stara o komfortni
pracovni prostfedi a pravidelné zjistuje zpetnou vazbu a napady na zlepseni od svych
zaméstnancu, zajistuje jim vzdélavaci kurzy a umoznuje jim kariérni postup piipadné i

v ramci jinych ibis hotelti a zaméstnava také zdravotné postizené. (Audes, 2015)
Ekologicky piliy

Ibis Plzen se samoziejmé také Ucastni globédlniho projektu ,,Plant for the planet”, kdy
v kazdém hotelové koupelné visi prospekt slibujici, ze za kazdych pét rucniki, které
hosté nenechaji tklidovou sluzbu vyménit, vysadi spolecnost jeden novy strom. Dale
hotel vyuziva vyhradné uspornych a LED zarovek, vybizi hosty k Setfeni energiemi a
disponuje moznosti nabiti elektromobilu. Dal$im zpisobem zmirfiovani negativnich
dopadti na okolni prostiedi je uptfednostnovani regionalni dodavateltl, a to hlavné co se
potravin tyce, ¢imz se za prvé snizuji emise vznikajici dopravou, zadruhé jsou timto i
podporovani regionalni podniky a navic se Setfi dopravni naklady. (Audes, 2015)

V roce 2014 hotel splnil vSechny nélezitosti pro ziskéani certifikdtu ISO 14001, ktery na

mezinarodni urovni deklaruje vhodné chovani spolecnosti vii¢i Zivotnimu prostiedi a

vybizi k neustalému zlepSovani se. (Audes, 2015)
Ekonomicky piliy

Stejné jako cela znacka ibis se i Hotel ibis Plzen snazi poskytovat nejkvalitngjsi sluzby
hotel podstoupil také certifikaci managementu kvality dle normy ISO 9001. Hotel
disponuje bezbariérovym vstupem i nékolika pokoji vhodnymi pro vozickaie, dale spolu
s celou znackou nabizi svym hostim vyhodné vérnostni programy a pravidelné zjistuje,

s ¢im byli ¢i nebyli hosté spokojeni a to ddle management promita do fizeni hotelu.
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Diiraz hotel také klade na dobré vztahy s obchodnimi partnery a preferuje dlouhodobou
spolupraci. I pro tento ucel se stal plzensky ibis hostitelskym mistem projektu Business
for Breakfast, v jehoz ramci se v hotelové restauraci pravidelné setkavaji podnikatelé
Z raznych oborh, vyménuji si své zkuSenosti a buduji kontaktni sit¢. Diky obménam
jidelniho menu hotelové restaurace na zakladé ro¢ni doby, mize hotel odebirat suroviny
od regiondlnich zeméd¢lct, u kterych jiz znd jejich kvalitu a nemusi se obavat

opozdénych dodavek. (Audes, 2015)
Celkové zhodnoceni

Silnymi strankami CSR strategie Hotelu ibis Plzen je jeji vyvazZenost v jednotlivych
pilifich spolecenské odpovédnosti a to zejména diky dobtfe promyslenému globalnimu
programu skupiny Accor, ktery vSak plzenisky hotel dobte aplikuje i na regionalni
aktivity a dopliuje ho navic i vlastnimi originalnimi projekty. Dalsi silnou strankou je
osobnost manazera hotelu, ktery se CSR aktivitdm se zajmem vénuje a snazi se je stale

inovovat a je schopny pfenést svilj entuziasmus pro tuto oblast i na ostatni zaméstnance.

Na rozdil od dobfe vedené interni komunikace, je vyrazné slabou strankou externi
komunikace CSR aktivit hotelu, které se hotel témé&f nevénuje, stejné tak jako jejich
pravidelnému hodnoceni. Vedeni také nevyuziva moznosti zviditelnéni své spoleensky
odpovédné strategie ucasti v nékteré z Ceskych soutézi hodnoticich firemni CSR ¢i

zapojenim se do nékterého ze sdruzeni spolecensky odpovédnych podnik.

Zaméfenim se na lepsi komunikaci svych spolecensky odpovédnych aktivit mtze hotel
ziskat konkurencni vyhodu. Stavajici hlavni konkuren¢ni hotely byly vybrany ze
seznamu plzenskych tiihvézdi¢kovych hoteli na portale Tripadvisor (2015b), dle jejich
potadi sestaveném na zdkladé hodnoceni webu. Na prvnim misté¢ se zobrazuje praveé

Hotel ibis Plzen, za kterym nasleduji:

- Hotel Rango

- Hotel Purkmis tr

- Hotel Hazuka

- Hotel Roudna

- BEST WESTERN Hotel Trend

Ani jeden ze zminénych hotelti neuvadi na svych webovych strankach Zadné informace

o své CSR strategii. Hotel Purkmistr byl jako jediny ochoten poskytnout informace o
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svém postoji k CSR a uvedl, Ze spolecnost je zapojena do systétmu EKO-KOM a
zajisStuje zpétny odbér a vyuziti odpadu z obalt, klade diraz na transparentni cenovou
politiku a ¥adné plnéni smluv, respektuje své zaméstnance, spolupracuje s Utadem
méstského obvodu pii poradani akci pro mistni komunitu a sponzorsky se podilela na

zhotoveni zvontl pro plzeniskou katedralu. (Mi¢, 2015)

Spolecensky odpoveédné chovani jiz Hotelu ibis Plzent pomohlo k nékolika vyznamnym
zakazkam. Strategie CSR byla jedna z kritérii, jez hrala roli pfi vybérovym fizeni na
hotel spolupracujici s neziskovou organizaci Plzen 2015 za uclelem zajiSténi
ubytovacich kapacit v ramci realizace projektu Evropské hlavni mésto kultury 2015.
Druhym piikladem miZze byt ubytovani organizatori a sout&Zicich Mistrovstvi Ceské
republiky v lukostielbé handicapovanych, k ¢emuz hotel dostal moznost diky
pravidelnému kontaktu s organizaci starajici se o mentaln¢ a télesné handicapované
spoluobdany v CR. (Audes, 2015) CSR aktivity tedy mohou pomoci ziskat nové
zakazniky a to zejména v ramci organizaci a firem, které sami vystupuji spolecensky
odpovédné. Na otazku, zda tento koncept ovliviiuje rozhodovéni pfi vybéru ubytovani i

mezi jednotlivymi ¢eskymi obyvateli, se bude snazit ziskat odpovéd’ kapitola Cislo 6.
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6 Vyzkum vlivu CSR na image spole¢nosti

Hlavnim cilem provadéného vyzkumu bude definovani vlivu spolecenské odpoveédnosti
firem na jejich image a to jak v hotelovém primyslu obecné, tak i v piipadé konkrétni
hotelové znacky ibis. Dale se autorka bude snazit zjistit jaké CSR aktivity jsou v o¢ich
obyvatel nejcenn¢j$i a zda pfipadné ovliviiuji pouze image, ¢€i 1 spotiebitelské
rozhodovani. Dilezitym cilem bude déale zhodnoceni image znacky ibis a posouzeni jeji

zZnamosti.

V prvni cCasti této kapitoly budou nejprve shrnuty vysledky nékolika dosavadnich
¢eskych i1 globalnich prizkumi tykajicich se spole¢enské odpovédnosti firem a nasledné

bude provedeno vlastni dotaznikové Setieni.

6.1 Analyza dosavadnich vyzkumi o CSR

Zde budou predstaveny nejzajimavéjsi vysledky dvou nejvétSich vyzkumi o
spoledenské odpovédnosti v Ceské republice a také dva globalni vyzkumy pofadané
pifimo spolecnosti Accor, se kterymi bude moci autorka srovnat a doplnit vysledky

vlastniho dotaznikového Setfeni.

6.1.1 CSR Research 2014

Projekt CSR Research je realizovan spolecnosti Ipsos pravidelné od roku 2010 a jeho
cilem je analyzovat jednotlivé oblasti CSR a jejich vnimani a vliv na reputaci firem a to
podle nazord populace i expertli v oboru. Vyzkum probéhl na reprezentativnim vzorku
dospélé populace v poctu 1014 respondenti. Nasledujici vysledky autorce poskytla

spole¢nost Ipsos, z nichZ jsou nejzajimavéjsi nasledujici zjisténi: (Ipsos, 2015)

- Pro 71% vefejnosti je otdzka CSR dilezitd pii nakupnim rozhodovani (oznacili
,velmi dilezité™ a ,,spise dulezité®), a to Castéji pro zeny a mladé lidi.

- Pro 85% zaméstnanci je dulezité, aby byl jejich zaméstnavatel spoleCensky
odpovédny.

- 67% populace je ochotna si prfiplatit za spolecensky odpoveédny produkt, pricemz
nejcastéji lidé nakupuji energeticky Gsporna zatizeni do domacnosti a recyklované

produkty.
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- Lidé od velkych firem v oblasti CSR oc¢ekavaji nejvice ochranu zivotniho prostiedi

vvvvvv

se dle dotazanych mély firmy zamétovat, zobrazuje i s procentualnim vyjadienim

Obrazek 15.

vvvvvv

Ochrana zivotniho prostiedi, ptirody [N 5 7%
Pravdiva komunikace k zakaznikim [N 53%
Zajisténi bezpecnosti zaméstnanct NG 47%
Etika podnikani [N 43%
Ekologi¢tejsi vyrobky, sluzby G 40%
Recyklace a téidéni odpadu NG 33%
Rozvoj aktivit déti a mladeze |GGG 35%
Véda, vyzkum, vzdélavani [N 33%
Prosazovani modernich technologii [N 32%

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich material spolecnosti Ipsos, 2015

Dale byl vyzkum doplnén o Setfeni mezi experty a to predstaviteli médii, vyznamnymi
nevladnimi neziskovymi organizacemi, CSR manaZery a dal§imi odborniky. Ti se
shoduji, ze v Ceské republice se pojem CSR stava ¢im dél aktualngjsi, ale zatim se jestd
Casto sméSuje s firemni filantropii a je vniman, ze neni v souladu s ekonomickymi cili
podniku a spiSe jde pfimo proti nim. Tento pohled se vSak pry postupné zacind ménit.
Odbornici se dale také shodovali, Ze lidé se stale Castéji osobné zapojuji a podporuji
komunitni zivot v misté svého bydlisté, a tedy také vice ocefuji regionalni CSR

aktivity. (Ipsos, 2015)
6.1.2 Spolecenska odpovédnost firem piisobicich v ¢eském prostredi v roce 2012

Organizatorem tohoto vyzkumu byl spolek Business Leaders Forum, ktery sdruzuje
predni Ceské spolecensky odpovédné firmy, ve spolupréci se spolecnosti Data Collect

s.r.0.. [ tento vyzkum probéhl formou dotaznikového Setieni, avSak respondenty nebyla
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Siroka vetejnost, ale zastupci 153 Ceskych firem z riznych odvétvi. Vyzkum poskytl

nasledujici zjisténi (Business Leaders Forum, 2012):

- S konceptem CSR se ve svém podniku celkem setkalo 43% respondenti, pticemz je
vyrazny rozdil mezi respondenty z velkych (64%) a malych (30%) podnikd.

- Zkoumané podniky zamérovali své CSR aktivity nejvice na zdkazniky a
spotiebitele (76 %), zaméstnance (67,3 %), dodavatele a dalsi obchodni partnery
(62 %) a vlastniky a investory (57 %).

- Vliv na spoleCensky odpovédné chovani méli u dotazovanych firem piedevsim
eticko-moralni divody (92,8 %), za kterymi nasledovali s pfiblizn¢ 75 % snaha o
udrzeni kroku s konkurenty a pozadavky trhu, zvySeni loajality zakaznikl a ziskani
lepsi reputace v ocich vetejnosti.

- Pro tii ¢tvrtiny respondentli pfedstavovali CSR aktivity pfinos zejména v ramci
posileni firemni kultury, zlepSeni image a reputace firmy a zvyseni spokojenosti
zaméstnancl. VSechny zminéné piinosy i s procentudlnim ohodnocenim obsahuje
piiloha F.

- Vice nez tfi ¢tvrtiny zkoumanych podnikli pravidelné nebo velmi Casto realizuji
ekologické aktivity jako recyklace, tfidéni odpadt apod. a vzdélavaji své
zaméstnance prostfednictvim odbornych Skoleni a jazykovych kurzii. VSechny
popisované aktivity sefazené dle procenta podnik, které je pravidelné uskutecnuyi,
obsahuje piiloha H. Uvedena procenta jsou doplnéna i o podniky, které dané
aktivity provozuji jen n€kdy. Je zajimavé, Ze naptiklad 1 projekty, kdy zaméstnanci
veénuji ¢ast své pracovni doby spolecensky prospéSnym aktivitdm, podnika alespon

nekdy témét polovina dotdzanych firem.

6.1.3 Accor: Guest tracking study

Spolec¢nost Accor provedla roku 2011 svlij prvni vyzkum tykajici se ocekavani
hotelovych hostll v rdmci udrzitelného rozvoje. Hlavnim cilem bylo poznani, v ¢em
vSem jsou hotelovi hosté ochotni se ménit, co by uvitali a zda jsou pfipraveni na zmény
nekterych sluzeb pro ucel odpovédnéjsiho plisobeni na planetu 1 celou lidskou
spole€nost. Prizkum probihal v ramci Sesti riznych zemi svéta (Australie, Brazilie,

Cina, Francie, Némecko a Velk4 Britanie), od ekonomickych po luxusni hotely, na
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témef sedmi tisicich hostech a pfinesl nasledujici Ctyii hlavni zjisténi: (Accor hotels,

2011)

-V globalnim priiméru 76% respondenti jiz nékdy slySelo o udrzitelném rozvoji,
pricemz jsou vSak vidét vyrazné rozdily mezi jednotlivymi zemémi — V Brazilii,
Cing a Francii takto odpovédéli téméf vsichni dotazani (98%, 97% a 94%),
vV Némecku 73%, ve Velké Britanii 54% a v Australii pouze 47% respondentt.
Znalost tohoto konceptu se liSila také v zavislosti na véku respondentt, kdy
primérné nejinformovanéjsi byly osoby ve véku 18 az 34 let (80%) a naopak
nejmensi povédomi o udrzitelném rozvoji se ukazalo u respondentd nad 65 let
(51%).

- Dotazovani méli nejvyssi ocekdvani v radmci odpovédného chovani hotelu
Vv otdzkach Setfeni vodou a energiemi, minimalizaci odpadl a v boji proti détskému
sexudlnimu turismu. Nejprve hosté odpovidali spontanné, kdy alesponn jednu
odpovéd’ uvedli 4/5 dotazanych, a poté i s asistenci (meli nabidnuté odpovédi). Ve
spontannich odpovédich mimo vySe uvedenych déle figurovala ochrana Zivotniho
prostfedi, ochrana zdravi a podpora lokalniho ekonomického rozvoje. U této otazky
se rozdily mezi zemémi ani kulturnimi odliSnostmi respondentli neprojevovali,
s vysledky, které¢ blize predstavuje ptfiloha H, se da tedy pracovat na globalni
urovni.

- Hosté sami sebe povazuji za zasadni ¢lanek v fetézci udrzitelného rozvoje a zdaji se
byt védomi svého dopadu v ptipadé socialni a ekologické odpovédnosti.

-V priméru kazdy druhy host ¢asto nebo vzdy bere v tivahu pii vybéru hotelu jeho
odpovédné chovani. 68% dotazanych by casto nebo vzdy ptijalo fakt méné
komfortniho umisténi hotelu ve prospéch implementovani politiky udrzitelného
rozvoje a 66% respondentii by ¢asto nebo vzdy bylo ochotno Vv ptipadé, kdy by se
hotel choval spolecensky odpovédné, zaplatit za pobyt o néco vyssi cenu. AvSak se
snizenim komfortu ubytovani a sluzeb s pobytem spojenych by spiSe pocitalo 26%

a urcité pocitalo jen 9% dotazanych.
6.1.4 Accor: CSR and performance

V roce 2015 zveiejnil Accor vysledky dalSiho vyzkumu, jehoz cilem bylo objasnit vliv

politiky spolecenské odpovédnosti na spokojenost hostii a ziskovost hoteld. Vyzkum
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tvotily dvé samostatné studie, kde jedna zjisSt'ovala ocekavani B2B zakazniki Accoru a
druha statisticky méfila vliv nékolika indikatorti udrzitelného rozvoje na ziskovost
hotell a spokojenost jejich hosti. Ob¢ provedené studie prokazali pozitivni dopad CSR
na ekonomicky vykon hoteld a to ve tfech hlavnich bodech: (Accor hotels, 2015b)

- CSR ma pozitivni efekt na spokojenost hostil, k cemuz nejspise vede lepsi kvalita
sluzeb a také motivovangjsi a loajaln€jsi zaméstnanci. Studie odhalila pozitivni
korela¢ni koeficient (0,33) mezi spokojenosti hostii a levelem plakety Planet 21
(zadna, bronzova, stiibrnd, zlatd a platinova), u certifikace ISO 14001 je tato
zavislost nizsi (0,19). Srovnani i s dal§imi faktory ovlivitujicimi spokojenost hostii
poskytuje ptiloha CH.

- CSR maé pozitivni efekt na ziskovost hoteld. Studie prokazala, Ze hotely s vice
implementovanym konceptem udrzitelného rozvoje dosahuji vysSich ziskl, nebot’
prvotni investice se rychle vrati snizenim naklada spojenych s provozem (energie,
voda, odpady) a zvySenim piijma diky lepsi reputaci a spokojenosti hostt.

- CSR umoznuje zvySeni obratu mezi klicovymi zdkazniky Accoru na B2B trhu.
Témetr 90% téchto zékaznikd tvrdi, Ze problematika CSR je jednim z dileZitych
faktori b&hem vyberovych fizeni na vybér hotelu, pfiCemz ze stavajicich

mezinarodnich oznaceni se nejvétsi vliv dba na certifikaci ISO 14001.

Z uvedeného vyplyva, ze zatazeni konceptu spolecenské odpovédnosti do strategie
firmy, neni tfeba brat jako dodate¢ny naklad, ale naopak jako cestu ke zvySeni
ziskovosti, a také Ze rozvoj konceptu CSR ma v hotelovém primyslu dopad na vétsi
spokojenost hostl a také je dilezitym faktorem pii vybéru poskytovatele hotelovych
sluZzeb na B2B trhu.
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6.2 Vlastni dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bude stézejnim zdrojem informaci, diky kterym se autorka bude
snazit naplnit nasledujici cile:

- Zjistit, jaka cast dotdzanych zna koncept spolecenské odpovédnosti.

- Zjistit zda CSR aktivity utvaieji lepsi image hotel v ocich spotrebiteld.

- Zjistit do jaké miry maji CSR aktivity dopad na nakupni rozhodovani pii vybéru

hotelt1.
- Zjistit znamost znacky ibis a posoudit jeji image.
- Zjistit povédomi o CSR aktivitaich znacky ibis a konkrétné Hotelu ibis Plzen a

jejich dopad na image.

Vzhledem ke zjisténi nedostate¢né komunikace CSR aktivit, byl pfidan jesté jeden cil
vyzkumu a to zjisténi, jaké komunikacni kandly vefejnost vyuziva pro zisk informaci a
rezervaci hoteld, jehoz vysledky budou také dulezité pro tvorbu doporuceni v kapitole

¢islo 7.

Vyzkum vychazi z metodologie Kuana (2013) a také z vyzkumut uvedenych v kapitole
6.2, jejichz zjisténi chce autorka doplnit, nebot’ spole¢nost Ipsos se zabyva piistupem
ceské vetejnosti k CSR bez zaméfeni se na jednotlivé odvétvi a skupina Accor se sice
ve své studii soustfedila na CSR v hotelnictvi, aviak Ceska republika mezi zkoumanymi

zemémi chybéla.

Autorka si dala za cil provést vyzkum na 160 respondentech, ktefi byli zvoleni pomoci
kvotniho vybéru na zakladé pozadavku rovnomérného zastoupeni obou pohlavi a také
vékovych skupin a to od 18 let vySe. Dotazniky byly distribuovany béhem mésice zafi,
piedevsim v elektronické formé a to preferované osobam zijicim v Plzenském kraji,
nebot’ dlleZitou soucasti bude 1 zjiSt’éni informovanosti o regiondlnich CSR aktivitach
hotelu. Pro doplnéni pozadovaného poétu jednotlivych skupin bylo vyuzito také
osobniho dotazovani v ulicich mésta Plzn€. Jak uvadi Sedlakova (2014), kvotni vybér
sice vétSinou poskytuje méné reprezentativni data nez vybér nahodny, avsak je ¢asové i

v

nakladove piiznive;si.
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6.2.1 VyzKkumna tvrzeni

Na zaklad¢ informaci ziskanych v piedeSlych castech prace, autorka sestavila

nasledujici tvrzeni, ktera budou na konci této kapitoly potvrzena ¢i vyvracena:

- Tvrzeni 1: CSR ma pozitivni vliv na image hotelu. Toto potvrdi alespoii 75%
dotazovanych.

- Tvrzeni 2: Znacku ibis zné alespont 50% respondentd.

- Tvrzeni 3: Respondenti maji malé povédomi o CSR aktivitach znacky ibis (taktéz
Hotelu ibis Plzen). V priméru o nich vi méné nez cCtvrtina respondentl, ktefi

znacku ibis znaji.

6.2.2 Struktura dotazniku

Dotaznik se sklad4d ze ctyf Casti a celkem 18 otdzek. Prvni ¢éast obsahuje otazky
zjistujici informace charakterizujici typické hotelové pobyty respondentli zahrnujici
frekvenci, s jiz dotazovani vyuzivaji hotelovych sluzeb, nejcastéjsi divod pro pobyt
V hotelu a také nejcastéji vyuzivanou uroven hotelu. Tyto informace jsou, jak zjistil
Kuan (2013), dulezit¢ pro nasledné analyzovani vysledkll Setfeni. Pokud navic
respondent uvede, Ze sluzeb hotelti nevyuziva nikdy, tak je odkazan na konec dotazniku
a vypliuje jen demografické otazky. Posledni otazka prvni ¢asti se ptad dale na kandly,
jez respondenti vyuzivaji pro vyhledavani informaci o hotelech a k jejich rezervaci,
pfi¢emz je mozné zvolit vice odpovédi ¢i ptipadné doplnit svoji.

Druha ¢ast dotazniku se tyka vnimani a postoju respondentii k CSR, pfiCemz jsou
otazky sestaveny tak, aby je bylo mozné zpétn& porovnat s vyzkumem Ipsosu ¢i Accoru.
Napted je zjiStovana znalost termind spoleCenské odpovédnosti firem ¢i udrZitelného
rozvoje, které jsou nasledné v kratkosti pfedstaveny, aby mohli dale odpovidat v§ichni
respondenti. Dale je zjisStovana dulezitost jednotlivych skupin CSR aktivit v oCich
respondentli a to jiz ve spojitosti S hotelnictvim, pro coz je vyuzita Sesti-stupiiova
Likertova Skala, kde dotazovani oznacuji jimi vnimanou dulezitost od ,,1¢ (,,Zcela
nedulezité) po ,,6% (,,Velmi dulezité”). Sudost skaly byla zvolena zamérné, aby se
autorka vyhnula ¢astému oznaCovani prostfedni moznosti, jakozto nejsnazsi odpovédi,
jak je popsano v kapitole 4.4. Této Skaly je vyuzito také k oznaceni miry souhlasu

(,,Siln€ nesouhlasim* az ,,Siln¢ souhlasim*®) pro pét vyroku, zjistujicich vliv CSR aktivit
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a mezinarodn¢ uznavanych certifikat na vnimany image hotelu, roli CSR pfi vybéru
hotelu a ochotu akceptovat hors$i lokalitu ¢i vysS§i cenu v pfipadé, Ze je hotel

spolecensky odpovédny.

Tieti ¢ast dotazniku se jiz vénuje konkrétné znacce ibis a vypliuji ji jiz jen respondenti,
ktetfi znacku znaji, ostatni pfejdou rovnou na zavérecné demografické otazky. V této
¢asti je nejprve opét vyuzito Likertovy Skaly pro vyjadfeni miry souhlasu s vyroky
charakterizujicimi hotely ibis, kde jiz je vSak poskytnuta také moznost ,,Nevim®, a poté
polaritniho profilu, jez ma za cil opét na Sesti-bodové Skale kvantitativné zméfit image
znacky ibis hotels. Dalsi otazka poté zjisStuje schopnost respondentli vybavit si barvu,

S niZ je znacka spojena.

Tato ¢ast dale pokracuje analyzovanim znamosti jednotlivych CSR aktivit ibisu, kde
jsou vedle téch globalnich uvedené také aktivity unikatni pro Hotel ibis Plzen, nebot
autorka chce mimo jiné zjistit znamost aktivit orientujicich se na mistni komunitu mezi
obyvateli Plzeniského kraje, nebot’ ty utvareji vnimani nejen daného hotelu, celé znacky.
Respondenti jsou proto vybidnuti k oznaceni miry sezndmeni se s jednotlivymi
¢innostmi a to na stupnici ,,Vlibec®, ,,Zaslechl/a jsem o tom“ a ,Mam dostatek
informaci“ a nasledné¢ k oznaceni zpisobi, jimiz se o aktivitich ptipadné dozvédéli.
Nasleduje otazka zjistujici celkovy subjektivni nazor na znacku ibis a také zda na

zminéné hodnoceni méla vliv jeji CSR strategie.

Posledni ¢ast dotazniku poskytuje demografické udaje o respondentech a to jejich

pohlavi, zatfazeni do vékové skupiny a informaci, zda jsou obyvateli Plzeniského kraje.

24

Srozumitelnost dotazniku byla testovana pilotdzi probihajici na péti osobach, jez

neodhalila Zzddna problémova mista. Vzor dotazniku je umistén v piiloze I.

6.2.3 Analyza dat

Cist I. — Charakteristiky respondentii

Béhem dotaznikového Setfeni se podatilo dotdzat pozadovany pocet osob a to 40
jedinct v kazdé vékové kategorii a vzdy pfiblizné vyrovnany pocet muzi a zen, jenz
byli v celkovém vzorku zastoupeny piesnou polovinou. Demografické rozvrzeni

respondentl zobrazuje Tabulka 7.
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Tabulka 7. Demografické rozdéleni respondentii

18-29let 30-45let 46-60let 61 avicelet Celkem

Zena 24 17 20 19 80
Celkem 40 40 40 40 160

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Jak je vySe zminéno, dotaznik nejprve analyzuje typické chovani respondentii v ramci
vyuzivani hotelovych sluzeb, na jejichz zdklad¢ je dale vyhodnocovana velka c¢ést
otazek. Tabulka 8 ukazuje frekvenci, sniz zastupci jednotlivych vékovych skupin
vyuzivaji hoteli. Vice nez polovina respondentl absolvuje jeden az pét pobyti v hotelu
ro¢né a Ctvrtina jeden za nékolik let. Vyrazng specifickd je nejvyssi vékova skupina,
ktera obsahuje cca 7krat vice osob nevyuzivajicich hotell nikdy, nez je tomu u zbylych
kategorii. V dalSich otdzkach pokracovali jiz pouze respondenti vyuzivajici hoteld

alespon pfilezitostné, jichZ bylo 140.

Tabulka 8: Frekvence vyuzivani hotelovych sluzeb u jednotlivych vékovych skupin

Frekvence pobyti 18-29let 30-45let 46-60let | 61 avice let

Vice nez 13krat

rotnd 3% 5% 3% - 3%
6 - 12krat rocné 5% 10% 5% 5% 6%
1 —5krat ro¢né 58% 63% 73% 25% 54%
Jednou za nékolik let = 30% 20% 15% 33% 24%
Nikdy 5% 3% 5% 38% 13%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tabulka ¢islo 9 dale ilustruje rozdéleni respondenti dle jejich nejcastéjsiho divodu
hotelovych pobyti a to v procentech z celkovych 140 odpovidajicich. Pro lepsi
prehlednost bude dale Vv praci vyuzivano pouze dvou skupin a to tzv. ,,business
cestovatelti®, tedy osob vyuzivajicich hotelil zejména v ramci svych pracovnich cest a
konferenci, a ,,leisure cestovateli®, tedy téch cestujicich ve své volném ¢ase. V tabulce
je vidét ocekavany vysledek, Ze business klientela vyuZziva hotelli pomérné castéji, nez
skupina leisure, vice nez pétkrat rocn€ z ni hotelovych sluzeb vyuziva 26% oproti 5%
cestujicich ve volném case.
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Tabulka 9: Nejcastejsi prilezZitost pro vyuzivani hotelovych sluzeb a jejich rozdéleni dle
frekvence pobytii

Vice nez 6 -12krat 1-5krat Jednou za

Duvody pro vyuZiti hotell

13krat roéné rocné rocné nékolik let
Business cestovatelé 3% 3% 14% 4% 23%
E;‘;Z‘r’;']z:sw @ 3% 3% 14% 4% 23%
Leisure cestovatelé - 4% 49% 24% 77%
Dovolend - 1% 41% 20% 62%
Pozndvaci zajezdy - 3% 6% 3% 12%
Sé\éitfnv;cﬁfétel Ci i i 1% 1% 3%
Celkem 3% 7% 62% 28% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Posledni zjiStovanou charakteristikou respondenti je jimi nej€astéji vyuZivany typ
hotelu dle mezinarodni klasifikace. Nejvice dotazanych preferuje hotely kategorie
»Komfort™“ za niz nésleduje s necelou tfetinou odpovédi kategorie ,,Standard®, pfi¢emz

z Tabulky 10 Ize vy¢ist primérné vyssi uroven u business klientely.

Tabulka 10: Procentudlni podil vyuzivani jednotlivych urovni hotelit

Preferovana uroven Business cestovatelé Leisure cestovatelé

First Class **** 9% 7% 8%
Komfort *** 66% 56% 59%
Standard ** 22% 31% 29%
Tourist * 3% 5% 4%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Co se tyce kandlti vyuzivanych pro vyhledavani informaci a ptipadné¢ k bookovani
hotelu vyuziva nejvice dotdzanych webové stranky hotelu a internetovych rezervacnich
¢i srovnavacich webtl (56% a 55%), dale cestovnich kanceléfi a agentur (37%), pfi¢emz
ty vyuZzivaji ve srovnani s ostatnimi vékovymi skupinami vyrazné¢ ¢astéji osoby starsi 61
let. Necelych 10% respondenti poté informace vyhleddva na socialnich sitich a

navzdory soucasnym evropskému trendu popsanému v kapitole 3.1 pouhé 4% vyuzivaji
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mobilnich aplikaci hoteld. Tti dotazovani navic doplnili, Ze k vyhledavani hotelil

vyuzivaji také Googlemaps.com a ¢eské Mapy.cz.
Cast I1. — Vnimdni CSR

Tabulka 11 zobrazuje procentualni pomér znamosti pojmi ,,spoleéenska odpovédnost
firem* ¢i ,,udrzitelny rozvoj“, kdy vyslednd primérnd zndmost 59% je sice nizsi nez
globalnich 76% (viz kapitola 6.2.3.), ale vyssi nez je tomu naptiklad ve Velké Britanii
(54%). Tabulka také demonstruje, stejné jako vyzkum Accoru zroku 2011, vyssi
znamost téchto konceptli mezi business klientelou a také v zavislosti na vékové

kategorii respondenttl, kdy s rostoucim vékem informovanost o CSR postupné klesa.

Tabulka 11: Procentudlni pomér zndmosti konceptu CSR mezi jednotlivymi skupinami
respondentil

Znamost  Business Leisure 18 - 30-45 46-60 61la Vazeny
CSR cestovatelé cestovatelé | 29 let let let Primér

Ano 75% 54% | 68% 64% 58% 36% 59%

Ne 25% 46% | 32% 36% 42% 64% 41%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Dale byli dotazovani vyzvani oznacit jimi vnimanou miru dileZitosti u jednotlivych
oblasti CSR. Stejné tak, jako vyzkum Ipsosu (viz kapitola 6.2.1) i Accoru, ukazal tento
prizkum jako nejdulezitéjsi ¢ast CSR ochranu Zivotniho prostiedi, u které doslo také
vidéli u firemniho déarcovstvi a dobrovolnictvi, které se jediné, piestoZze nepatrné,
Vv pruméru pievazuje k oznaceni aktivity jako ,,Spise nedilezité*. Sefazeni CSR aktivit
také obrazek v priloze J, jenz prezentuje i procentudlni miry odpovédi od ,,Spise
souhlasim* po ,,Ur¢it¢ souhlasim™ a znazorfiuje i1 procentudlni soucet pozitivnich
odpovédi. Prvnich pét odpovédi vnima v n&jaké mite jako dulezité vice nez 80%
respondentli. V nasledujici tabulce jsou také zobrazeny priméry vycislenych odpoveédi

Vv zavislosti na pohlavi respondentil, Z nichz vyplyva vétsi zajem o CSR u Zen.
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Tabulka 12: Vycisleni diilezitosti jednotlivych oblasti CSR v ocich respondentii

Ochrana Zivotniho prostredi 5,00 0,9 4,8 5,2
Zajisténi bezpeénosti zaméstnancl 4,96 1,5 4,7 5,2
ZR;\T/]%?;::;I(E zachazeni se 4,84 11 4,6 50
Etika podnikani 4,61 1,1 4,7 5,2
Podpora regionalnich dodavateld 4,18 1,3 3,2 3,7
Transparentnost podniku 3,68 1,5 3,9 4,4
Firemni darcovstvi a dobrovolnictvi 3,42 1,5 4,6 4,7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Velice dulezitou ¢asti vyzkumu je vyjadieni miry souhlasu ¢i nesouhlasu s vyroky
vztahujicimi se k vnimani CSR. Procentudlné vyjadiené miry souhlasu zobrazuje
Obrazek 16. Pro témét 70% dotazanych méa CSR alespon ¢astecny vliv na vnimané
image hotelovych zafizeni, pficemz vycisleny primér odpovédi je roven 4, tedy
odpovédi ,,Spise souhlasim®. Toto zjisténi se da dale doplnit informacemi z kapitoly
6.2.2, kde zastupci firem (ne vSak pouze hotelti) uvedli zlepSeni image jako pfinos

plynouci z CSR v 79%.

Certifikaty ISO tykajici se Zivotniho prostfedi ¢i pfimo CSR maji vliv na image hoteld u
63% dotazanych, pficemz rozptyl odpovédi u tohoto vyroku (1,2) je vyS$i nez u
predchazejiciho (0,8), nebot’ v porovnani s ostatnimi ma vice vyhranénych odpovédi na

obou stranach stupnice.

Se spolecenskou odpovédnosti jako dilezitym faktorem pii vybéru ubytovani jiz
souhlasila mensi ¢ast dotazovanych a to 45%, coz je vyrazné¢ méné nez 71% ceské
vetejnosti, jez CSR vidi jako dilezity faktor pifi nakupnim rozhodovani obecné,
k cemuz dosel vyzkum spole¢nosti Ipsos. Tento piedesly vyzkum také ukazal ochotu
67% obyvatel CR piiplatit si za spoleensky odpovédny produkt a v ramci hotelnictvi
dosel k téméf stejnému zavéru na globalni urovni také Accor (66%), v ramci tohoto

vyzkumného Setfeni by vSak vyS$i cenu hotelu akceptovalo pouze necelych 47%
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respondentl. Jeste vyssi rozdil od zjisténi Accoru predstavuje ochota akceptovat horsi
lokalitu hotelu, jiz zde vyjadtilo pouze 29% oproti globalnim 68%. Je vSak tfeba zminit
zavislost odpovédi na vSechny zminéné vyroky na vékovych skupinach (s vysSim
veékem opét klesa vycislena primérna odpovéd’), coz mlze mit vliv na vyrazné
odlisnosti od predeslych vyzkumi, nebot ty mohou mit odlisné vékové slozeni

respondenti.

Obrdzek 16: Procentudlné vyjadrené miry souhlasu s vyroky popisujicimi postoje k CSR

CSR ma vliv na mnou vnimané image hotelu 1%
Certifikaty 1ISO 14001 a 26000 maji vliv na mnou
imand | 6%
vnimané image hotelu
CSR je pro mne dulezity faktor pfi vybéru " .
ubytovani — 2%
Diky CSR snaze akceptuji vyssi cenu hotelu 1%

Diky CSR sndZe akceptuji horsi lokalitu hotelu 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

B SpiSe souhlasim W Souhlasim Silné souhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Cast I11. — Znacka ibis

Prvni otdzka této Ccasti zjiStovala znadmost znacky ibis, kterou potvrdilo 57%
dotazanych, pficemz 23% bylo v hotelech ibis ptimo ubytovanych. Z Tabulky 13 je dale
vidét vyznamny rozdil mezi odpovéd'mi u business a leisure klientely. Vice nez kazdy
druhy respondent vyuzivajici hoteld zejména pro tcel pracovnich cest jiz byl v hotelech
ibis ubytovan a pouhych 16% osob z této skupiny znacku ibis nezna. U leisure
cestujicich je pomér téchto dvou odpovédi témér presné opacény, vice nez polovina
znacku nezné a pouhych 14% jich v téchto hotelech bylo ubytovano.

Znamost znacky je déale velmi podobna u respondentli mezi 18 az 60 lety a vyrazné nizsi
u posledni vékové skupiny nad 61 let, bez jejihoz zahrnuti se znalost znacky zvysi

Z 56% na 62%. Znateln€¢ odlisné je také pove€domi o znacce v zdvislosti na nejcastéji

vyuzivané urovni hotelll, kdy je ibis nejznamé&jsi u osob vyuzivajicich zejména ctyi-
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hvézdickové hotely a nejniz§i u téch preferujici hotelu dvou-hvézdickové. Tyto

informace prezentuji tabulky umisténé v ptiloze K.

Tabulka 13: Zndmost znacky ibis v zavislosti na typu klientely

Odpovéd’ Business kl. Leisure kl.  Vaz. prGmér
Ano, jiz jsem v hotelech ibis byl/a ubytovany/a = 53% 14% 23%
Ano, ale osobné jsem tyto hotely nenavstivil/a | 31% 34% 34%
Ne 16% 52% 44%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na nasledujici otazky jiz odpovidaly pouze respondenti znajici znacku ibis. Vysledky
vyjadieni souhlasu ¢i nesouhlasu na étyfi vyroky popisujici hotely ibis, prezentované
Obrazkem 17, jsou pro znacku pomérmné& pozitivni, nebot’ k levé strané stupnice se
priklonili pouze 4 respondenti z celkovych 79 a to u prvnich dvou vyrokd. Jak je
z nasledujiciho grafu patrné, tak nejvice dotazovani souhlasili s celosvétovym
pusobenim znacky, kde témét Ctvrtina osob vyjadrila 1 sviyj silny souhlas. Negativni,
avSak ocekavanou, informaci je témét polovina odpovédi ,,Nevim* u spojeni znacky
s CSR strategii, jenz zvolilo i 31% osob majicich s pobyty v ibisech vlastni zkusenost.
Tato skupina respondentd vyjadfila vyssi miru souhlasu u prvnich tfech vyrokd, nez ti,

ktefi ibis znaji jen zdoslechu. Ztoho se da odvodit, ze hotely dokéazi své hosty

presvédcit o své kvalite a pratelském prostiedi.

Obrazek 17: Procentualni vyjadreni miry souhlasu s vyroky popisujicimi znacku ibis

Pratelské hotely, které zajisti velice
v/ , 30% 37% 9%
pfijemny pobyt
Kvalita za rozumnou cenu  EIA 27% 14%
Hotelovy standard nalézajici se po celém
iy 18% 42% 24%
svété
Hotel s implementovanou strategii CSR  JE¥EA 20% 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
B SpiSe souhlasim W Souhlasim Silné souhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Pro dalsi zanalyzovani vnimani znacky bylo dale vyuzito polaritniho profilu, jehoz
vysledek zobrazuje Obrazek 18. Jednotlivé body na ose jsou vytvofeny vyuzitim
vazen¢ho priméru odpovédi, které jsou rozdéleny do kategorie business a leisure.
Z nasledujiciho obrazku je vidét ve vétsSin€ pripadt lepsi hodnoceni business klientelou,
coz by se dalo vysvétlovat vétsim pomérnym zastoupenim osob jiz dfive v ibisech
ubytovanych oproti skupiné leisure. Ptiloha L proto dopliuje také varianty, kde je kazda
Z kategorii dale rozdé€lena dle toho, zda respondenti osobné vyuzili sluzeb ibisu. Ty
lepsi hodnoceni znacky business klientelou potvrzuji a to az na piipad pratelskosti
hotelu, kde leisure klientela hodnoti ibis 1épe a to zvIast’ jeji Cast, jez hotel nenavstivila.
Pravé v ohledu pratelskosti ibis ziskal nejhorsi primérné hodnoceni, coz se da vzhledem
ke kladeni dirazu znacky na pratelsky persondl, ktery ma zajistit velice pfijemny pobyt,

jako ne pfili§ pozitivni skutecnost.

Jedno z hor$ich hodnoceni také ziskala inovativnost a etika, které jsou dalezitymi rysy,
jimiz se chce prezentovat cela skupina Accor, avSak ob¢ tyto charakteristiky jsou dle
své povahy lépe komunikovany pomoci médii, nez vlastnim pobytem, a jak je v praci
uvedeno, Accor ani ibis zatim Zzadného kandlu masové komunikace na &eském trhu
nevyuzivaji. AvSak vSechny primérna hodnoceni byla nad ¢islem 4 a tedy na pozitivni

pulce stupnice.

Témeér vSechna kritéria byla hodnocena 1épe osobami majicimi s hotely ibis vlastni
zkuSenost, coz miZze byt ovlivnéno lepSim plisobenim na hosty béhem vlastniho pobytu
neZ navenek, nebo také jen diky vétsi informovanosti a tim 1 ochoté uvést silnéjsi nézor,
nez kdyz osoba zna znacku jen z doslechu. Zajimavy je ptipad hodnoceni znamosti,
které u business cestovatelll téméf neni zavislé na vlastnich zkuSenostech s pobytem,
tedy tyto osoby znacku znaji, 1 kdyz ji nenavstivili, naopak odpovédi leisure klientely se

Vv zavislosti na tomto faktoru liSily vyrazné.
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Obrazek 18: Polaritni profil analyzujici image znacky ibis

Neznama Znama
, 1 2 3 6 ,
Zastarala T ) Moderni
e 1 2 3 6 L
Konzervativni : ) Inovativni
o , 1 2 3 6 Y. ,
Nepratelska - - Pratelska
L, 1 2 3 6 L,
Neeticka " ) Eticka
. 1, 1 2 3 6 . .
Neprofesiondlni - - Profesionalni
. B 1 2 3 6 . )
Nedavéryhodna - - DOvéryhodnd
®—Leissure cestovatelé—® ®-Business cestovatelé—®

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Jak jiz bylo vySe v praci feceno, dilezitou Casti corporate identity znacky ibis hotels je
¢ervena barva, vyuzivana nejen v logu, ale také ve vzhledu budov, interiérii, webovych
stranek apod. Spravnou barvu ke znacce ptifadilo 57% ze vSech dotdzanych a dokonce
72% osob, ktefi jiz v hotelu bylo ubytovanych. 10% vSech respondent dale zvolilo
modrou barvu, coz mize byt ovlivnéno i jejim spojenim s hotely ibis budget a 26%

zvolilo moznost ,,Nevim®.

Dilezité informace poskytuje také dalsi otazka dotazniku, ktera prokazala dle autorky
nedostate¢nou informovanost o globalnich i lokalnich CSR aktivitdich znacky ibis a
Hotelu ibis Plzen. Vysledky ptedstavuje Obrazek 19, kde jsou jednotlivé aktivity
sefazeny dle znamosti mezi osobami jiz v hotelech diive ubytovanymi a doplnény také
o odpovédi téch, jez ibis osobné nenavstivili, odpovédi ,,Vibec* do grafu zanesené
nejsou. Prvnich pét uvedenych aktivit je vzhledem ke své povaze ocekavané
znaméjSich u diivéjsich hosta ibisu, nejvice z nich zaznamenalo projekt ,,Plant for the
planet* (66%), garanci kvality a nejnizsi ceny a snahu Setfit energiemi (oboje 56%). U
dalSich aktivit, zejména u téch orientovanych na mistni komunitu, informovanost jiZ
rychle Klesa. Zejména podpora sdruzeni TOTEM, Détského centra Plzen, folklorniho
festivalu by potiebovala byt vice komunikovéna, nebot’, jak vzeslo z nasledujici otazky,
vSechny osoby se o téchto cinnostech dozvédéli od svych ptatel ¢i rodinnych
piislusnikl, pfipadné béhem ucasti na eventech ibisem sponzorovanych. Toto ukazuje,
ze lidé tyto témata shledavaji zajimavymi a hotel jejich komunikovanim muiize vzbudit

dalsi ,,world of mouth® Sifeni. Primérna, alesponn Caste¢na, informovanost dosahuje
o
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v souhrnu vSech aktivit 23%, z ¢ehoz vSak dostatek informaci méla pouha 4%
dotdzanych a to nejvice v piipade€ sponzoringu sportovnich udalosti v Plzenském kraji,

15-minutové garance kvality a projektu ,,Plant for the planet®.

Kromé svych piedeslych pobytl v ibis hotelech se respondenti o aktivitdich v priméru
nejCasteji dozvédéli z masmédii (34%), internetu (23%) a jak jiz bylo zminénou také

diky kontaktu s blizkymi (10%) a Gcasti ibisu na riznych akcich (8%).

Obradzek 19: Znalost CSR aktivit ibisu

«Plant for the planet”

15-min. garance kvality a nejnizii ceny
Setieni energiemi

Nabidka nutrién& vyvazenych pokrmi

.| care, ibis cares”

Sponzorovani sportovnich udalosti a klubd
Zameéstnavani handicapovanych

Podpora regionélnich dodavateld
Sponzorovani plzeriského folklorniho festivalu

Podpora Détského centra Plzen

Podpora TOTEMu
Vzdélavaci kurzy pro zaméstnance
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%
Navétivili- M Zaslechl/a jsem o tom Mam dostatek informaci
Nenawvstivili: Zaslechl/a jsem o tom Mam dostatek informaci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Celkovy nazor na znacku je pro ibis pozitivni. Zadny z respondentti se neptiklonil
K negativnimu hodnoceni a v celkovém priméru vnima znacku neutralné jen 34%
dotazovanych, zbytek tedy na ni ma spisSe nebo velmi pozitivni nazor. Pfesna procenta

predstavuje nasledujici tabulka, kterd také ukazuje vyrazné vysSi zastoupeni velmi

pozitivniho hodnoceni u osob, které s hotely maji vlastni zkuSenost. To dokazuje
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spokojenost hostl s jejich pobytem, coz je velmi dualezité pro dalsi predavani informaci

o znacce jejich okoli.

Tabulka 14: Procentudlni hodnoceni vnimani znacky ibis

Vnimani Ano, ale osobné jsem tyto  Ano, jiZz jsem v hotelech ibis  Vazeny

znacéky hotely nenavstivil/a byl/a ubytovany/a pramér
Velmi pozitivni | 4,26% 40,63% 18,99%
Spise pozitivni = 46,81% 46,88% 46,84%
Neutralni 48,94% 12,50% 34,18%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Lep$i vniméni znacky mezi osobami v hotelech ibis jiz dfive ubytovanymi je zajisté
s leisure cestovateli. Rozdil v hodnoceni mezi témito dvéma kategoriemi a také v otazce
znamosti znacky ibis ilustruje Obrazek 20. Svislad osa grafu vyjadiuje postoj ke znacce,
kde odpovéd ,,Velmi negativni“ je nahrazena ¢islem 1, ,,SpiSe negativni® Cislem 2,
»Neutralni“ cislem 3, ,SpiSe pozitivni“ Cislem 4 a ,,Velmi pozitivni“ &islici 5.
Vodorovnd osa grafu znazoriiuje stupel zndmosti znacky, pficemz ¢islo 1 vyjadiuje
neznalost znacky, Cislo 3 znalost znacky bez vlastnich zkusenosti a ¢islo 5 situaci, kdy
respondent hotely ibis i osobné vyuzil. Vysledné umisténé bodu v grafu poté vyjadiuje
pruseéiky vazenych priméri vycislenych odpovédi obou os. Z grafu je na prvni pohled
jasné lepsi hodnoceni znacky business klientelou a také vyrazné vyssi znamost v ramci
této kategorie. Z celkového priméru odpovédi se da znacka ibis mezi ¢eskou vetejnosti
oznacit jako ne pfili§ znama, coz je zajisté zapiicinéno absenci reklamnich kampani na

tuzemském trhu, av§ak mezi osobami, jeZ ji znaji, je znaka vnimana spiSe pozitivné.
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Obrazek 20: Hodnoceni znamosti a vaimani znacky ibis

Pfiznivy postoj ke znacce

A
s
o
14
o
o
Nizky Vysoky
stupen <+ > stupen
zndmosti 3 zndmosti
@ = Celkovy primér
T2 @ -=Business klientela
® -=Leisureklientela
11
A 4

Nepfiznivy postoj ke znaéce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na zavér dotazniku byli respondenti dotazani, zda mél na jejich hodnoceni znacky ibis
vliv jeji postoj k CSR, coz celkové potvrzuje 66% dotazanych. Znatelny rozdil se jevi
v zavislosti na pohlavi, kdy je vniméni znacky ovlivnéno jejim spolecensky
odpovédnym chovanim castéji u Zen (v 81%), nez u muzi (v 52%). Procentualni

vyjadieni odpovédi poskytuje nasledujici tabulka.

Tabulka 15: Procentudlni vyjdadieni viivu CSR na hodnoceni znacky

Vliv CSR na znacku

Urcité ano 22% 21% 22%

Spise ano 30% 60% 46%
Spise ne 38% 17% 27%
Urcité ne 11% 2% 6%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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6.2.4 Vyhodnoceni stanovenych tvrzeni

Na zaklad¢ ziskanych informaci z provedené¢ho dotaznikového Setfeni budou potvrzena

¢i vyvracena tvrzeni stanovena v kapitole 6.1.

- Tvrzeni 1: CSR ma pozitivni viiv na image hotelu. Toto potvrdi alespoin 75%

dotazovanych.

Na zaklad¢ vyse uvedenych vysledki musi byt prvni tvrzeni zamitnuto, nebot’ ho misto
pozadovanych 75% potvrdilo pouze 69% respondentii. V pfipad€ konkrétné ibisu,
oznacilo vliv CSR aktivit na jeho image jest¢ o 3% méné odpovidajicich, ale je nutno
také podotknout, ze pokud by se braly v tvahu odpovédi pouze zen, které s vlivem CSR
na image znacky souhlasili v 80%, tak by tvrzeni potvrzeno bylo. Nicmén¢ ani celkovy
vysledek neni pod ur€enou hranici hluboko a vyjadifuje, Ze CSR jisty vyznam na

utvareni image hoteld ma.
- Tvrzeni 2: Znacku ibis znd alespon 50% respondentii.

Druhé tvrzeni je jiz mozné potvrdit, nebot’ znalost znacky potvrdilo 57% dotazanych,

pficemz u mladSich osob a business klientely je znalost jesté vyrazné vyssi.

- Tvrzeni 3: O CSR aktivitach znacky ibis ani Hotelu ibis Plzen neni dostatecné

znamo. V pruméru o nich bude védet méné nez ctvrtina respondentii znajicich ibis.

Tteti tvrzeni je také tfeba potvrdit, nebot’ primérnd, alespoii ¢aste¢na, informovanost
dosahuje v souhrnu vSech aktivit 23%. Z této ¢asti maji navic dostatek informaci pouze
4% dotazanych. Tuto informaci také potvrdila vysokd nsevédomost u spojeni znacky

ibis s CSR v devaté otazce dotazniku.
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/7 Navrhy na zlepSeni

vvvvvv

dotaznikové Setieni ukazalo pozitivni vztah mezi implementaci spolecensky odpovédné
strategie na image firem vcetné hoteld. AvSak v teoretické c¢asti prace je také
popisovana dulezitost spravné komunikace CSR, bez které firma nemuze plné tézit

uzitkl plynoucich ze svého odpovédného chovani.

Jak vzeslo z analyzy CSR strategie i z provedeného vyzkumu, velkym problémem ibisu
je na Ceském trhu komunikace CSR i znacky celkové. Tato kapitola tedy poskytne
nékolik navrh pro vylepSeni marketingové komunikace znatky na uzemi CR a to
zejména takovych, aby byly aplikovatelné pfimo Hotelem ibis Plzei, pticemz dilezitou

¢asti bude pravé komunikace CSR strategie hotelu.

7.1.1 Webové stranky

Prvnim nedostatkem webovych stranek ibis.com 1 accorhotels.com shledala autorka
moznost zvolit v menu ¢esky jazyk pro zobrazeni stranky, po cemz vSak web zlstane i
naddle v angli¢tin€. Idedlnim feSenim by tedy bylo vytvofit bud’to i ¢eskou verzi texti,
popiipad¢ alespoil tuto moznost vilbec nenabizet a ponechat jen jiz stavajici volbu

zobrazované mény.

Webové stranky Hotelu ibis Plzen jiz v Ceské verzi sice existuji, ale obsahuji pomérné
zevrubné informace a navic v nékolika pfipadech pouze odkazuji na spolecné anglické
stranky znacky, ¢emuZz by, dle autorky, mél predchazet alespon krat$i cesky obsah
S pfipadnym odkazanim na globalni stranky pro podrobnéjSi informace. Toto
presmérovani vSak zcela neni vhodné v ptipad€ online rezervace, nebot’ se jim vyplnéna
data v rezerva¢nim formulafi ztrati a uzivatel je poté musi zadavat znovu. Web tedy ma
na globalni rezervacni systém odkéazat bud’to rovnou, pomatovat si zadand data ¢i

vyuZivat vlastni systém rezervace.

Dle autorky by bylo vhodné do webové prezentace piidat ¢ast o CSR, pojmenované
naptiklad ,,Podnikdme odpoveédné®, kde by byla pfedstavena cela strategie spolecenské
odpovédnosti Accoru, globalni CSR aktivity a zejména aktivity lokalni. Tém by mél byt
vénovan zvlastni diraz, napiiklad by bylo vhodné piedstavit cely ptibch, jak se vyvijela
spoluprace se spolkem TOTEM a Détskym centrem, pro¢ se hotel rozhodl podporovat
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prave tyto subjekty, jak se v pripad¢ z4jmu mohou do projektd zapojit obyvatelé Plzné
apod.

Na webové stranky by dale bylo dobré umistit sekci ,,Aktuality, kam by bylo mozné
umist'ovat informace o vSech prob&hlych udalostech hotelu (pravidelné minigolfové
turnaje pro seniory, navstévy Détského centra, ucast na sportovnich udalostech atd.),
doplnéné o jejich fotodokumentaci, kterd na stranky pfivede nejen jejich ucastniky, ale
zejména jejich okoli. Piispévky by také bylo mozné pouzit jako pozvanku pro akce
nadchézejici. Samoziejmé by se zde zvefejnovaly také informace z denniho chodu
hotelu, jako naptiklad pfivitdni a pfedstaveni novych zaméstnancii, obména menu

restaurace, ziskani riznych ocenéni ¢i certifikati apod.

Dal$im doporucenim pro webové stranky je umisténi volné poskytovanych pomicek
TripAdvisoru, které se na stranky pfidaji jednoduse vlozenim koédu HTML do
zdrojového kédu webu. (TripAdvisor, 2015¢) Konkrétné by autorka vyuzila moznosti
zobrazeni na strance uryvka nékolika poslednich recenzi, nebot’ zkuSenosti piedeslych
hostil jsou, jak je jiz diive v praci uvedeno, pro volbu hotelu velice dilezité. Spolu
s recenzemi by se také zobrazovalo také pofadi mezi ostatnimi plzeniskymi hotely, které
je pro ibis pozitivni. S faktem dtlezitost zdkaznickych recenzi je spojena také druhd
pomucka webu TripAdvisor, ktera naopak hostim umoznuje piimo z webu hotelu
pridavat nové recenze, coz jim hodnotici proces uleh¢i a pravdépodobné také navysi
pocet ziskanych zpétnych vazeb. Ddle by zajisté bylo vhodné umistit také odznak
prezentujici TripAdvisorem udéleny Certifikat Excelence pro rok 2015, jez zobrazuje
Obrazek 21.

Obrazek 21: Certifikat Excelence pro rok 2015 udélovany spolecnosti TripAdvisor

'/ 2015 \‘

TRAVELLERS'

1 CHOICE™ !

L0~

‘ o
tripadvisor

9

Zdroj: TripAdvisor, 2015d

Vsechny zminéné zmény na webovych strankdch Hotelu ibis Plzeni, nepocitaje

vytvofeni Ceské verze mezinarodniho webu ibis.com, by hotel stalo celkem cca 40 tisic
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K¢ (10 tisic K¢ — uprava rezervacéniho formulare, 30 tisic — tvorba novych sekci webu).

(Holy, 2015)

7.1.2 Socialni sité

Existuji stranka hotelu na socialni siti Facebook, jez neobsahuje jediny prispévek,
nebudi v uzivatelich divéru a je Skoda nevyuzit tohoto kandlu umoziujiciho zdarma
Sitit filosofii a aktuality hotelu. Vedeni hotelu by mélo vyclenit nékolik hodin tydné
jednoho ze zaméstnancu pro pravidelné vkladani ptispévki, které by se daly roz¢lenit

do ¢tyf nasledujicich tematickych oblasti:

Propagace celé znacky ibis, jako naptiklad sdileni odkazu na vySe v praci popsanou
reklamu Snuggling bunnies, doplnéného o vyzvani na vlastni posouzeni pohodlnosti
posteli znaCky Sweet bed by Ibis, ¢i napiiklad mapy svéta doplnéné o vlajecky

predstavujici kazdy ibis hotel, ktera by prezentovala celosvétovou plisobnost znacky.

Piedstavovani CSR aktivit Hotelu ibis Plzenn a vSech spojenych udalosti. Ptikladem
mohou byt fotografie ze Dne Zem¢, kdy zaméstnanci z riiznych ibis hotelii sazeji
stromy diky projektu Plant for the Planet, fotografie z hotelové restaurace prezentujici,
ze jeji pokrmy jsou nejen chutné a skvéle vypadajici, ale i nutriéné vyvazené, ke kterym
by bylo mozné ptilozit také recept, nebo pravidelné zabéry z minigolfu se seniory a
dalsi. Vhodné by také bylo spojovat ptispévky s vyzvanim k vyjadieni ndzoru Ctenate,
jako napftiklad zvefejnéni fotodokumentace z navstévy a vyuky Séfkuchate hotelové
restaurace v kuchyni spolku TOTEM s otazkou, kde by hotel mél uskuteénit podobnou
akci ptisté. Dale by bylo mozné napiiklad piidat kolaz fotek z odvozu surovin od
lokalniho zemédélce a jejich nasledného vyuziti, viz Obrazek 22, ktery prezentuje jak

cerstvost nabizenych pokrmi, tak i podporu regionalnich dodavateld.
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Obrazek 22: Priklad facebookového prispevku predstavujici lokalniho dodavatele

Menu nasi restaurace je upravovano dle ro¢nich obdobi, diky cemuz mizeme vyuzivat
poctivé prace farmari plzefiského kraje. Cerstvé ovoce a zeleninu miZete tak ochutnat
jesté ten samy den. Rozhovor s panem Bartou nejen o praci zemédélce ¢téte na webovych
strankdach Hotelu ibis Plzen.

- s uzivatelem_Jan Barta.

"

"

1 . =N
p Jan Barta, §
)l Kfimice y

~

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015, obrazky z A Boy with a Whole in His Head (2013),
RecipesHub (2015)

Poskytovani divodit pro navstévu Plzeiiského kraje — konané udalosti, zajimavé
pamatky a ostatni cile vyletl. Pfikladem zde mulze byt pozvanka do plzenské zoo

ilustrovana Obrazkem 23.

Obrazek 23: Priklad facebookového prispévku pro prilakani osob k navstéve Plzenského kraje

Uhadnete, pod kterym z nasledujicich pismen je zobrazen ptak ibis
posvatny? Prijdte se podivat nejen na néj, ale i na dalSich témér 1500
druh( zvitat do plzenské zoo.

(] 48 [c]

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015, obrazky ze ZOO Plzen (2015)
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Zveiejiiovdni informaci a momentek 7 denniho chodu hotelu, které jiz byly zminéné u
navrhll na ptispévky do sekce aktualit na webovych strankach. DalSim jejich pfikladem
muze byt fotodokumentace z bézeckych zavodi Stafet, kterych se zaméstnanci Hotelu

ibis Plzen pravideln¢ ucastni.

U prispévki, kde je to tematicky vhodné, potom lze oznacit osoby na fotografiich,
samoziejme s jejich souhlasem. Timto se pfispévky budou zobrazovat SirSimu okoli
uzivatelli. Vyuzivat by se také mélo odkazovani na webové stranky, pokud obsahuji

Clanek se stejnym tématem. Obojiho je vyuzito V piipadé ptispévku na obrazku 21.

Déle by v ramci Facebooku hotel mohl podpofit vyuzivani funkce oznacovani polohy
svymi hosty a to napiiklad vyhlasenim kazdodenni soutéze o kavu v restauraci zdarma
pro nejoriginalngjsi piispévek oznaceny v misté Hotel ibis Plzei, pfi¢emz by se hosté o

soutézi dozveédéli pomoci letdcki na hotelovych pokojich.

Samoziejmosti, jak tomu je na webu TripAdvisor, by mélo byt i na strankach

Facebooku odpovidani na pozitivni i negativni recenze hosti.

Navrhované aktivity na socialni siti sami o sob& nevytvoii hotelu dodatecné naklady,
nicmén¢ na vedeni hotelu bude stidt zvazeni, zda néktery zaméstnanci schopnych
pravidelné udrzovat aktivitu na Facebooku i v sekci piispévkll na webové strance ma na
tyto ¢innosti volnou Casovou kapacitu, ¢i zda by jiz bylo nutné investovat v podobé¢

piijeti nového zaméstnance.

7.1.3 Mezinarodni certifikace tykajici se CSR

Jak ukazal provedeny vyzkum, drzeni certifikatti ISO 14000 a ISO 26000 ma jisty vliv
na posuzovani image hotel. Prvni zminénou normu jiz Hotel ibis Plzen ziskal, dale se
tedy mizZe snazit o certifikaci druhym zminénym standardem, pfi¢emz by vedeni opét
nemélo zapominat na jejich prezentaci svému okoli. Je vSak tieba zdlraznit, ze zavedeni
kazdé¢ ISO normy piedstavuje nejen naklady za samotnou certifikaci, ale zejména na jeji

pfipravu.

Dale by hotelu nemélo dat velkou préaci ziskat environmentdlni oznafeni v ramci
GreenLeaders Programu spoleCenosti TripAdvisor, nebot” vSechny ze zakladnich
pozadavki jiz splituje. Ceska republika prozatim mezi zemémi, kde program

V soucasnosti probiha, nefiguruje, Tripadvisor vSak uvadi doplnéni dalSich stat v blizké
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budoucnosti a poskytuje moznost se piedem registrovat na e-mailu

green@tripadvisor.com. (Green Leaders, 2015)

7.1.4 Pravidelné hodnoceni CSR

V teoretické ¢asti prace figuruje také dulezitost pravidelného hodnoceni CSR, na které
by se Hotel ibis Plzent mél také zaméfit. Bezpochyby by hotel mél monitorovat spotiebu
energie a vody, vyprodukované mnozstvi odpadu a podil recyklovatelného odpadu.
Idealni by dale bylo hodnoceni pomoci porovnani sumy nakladi vynalozenych na CSR
aktivity za urCité Casové obdobi s vycislenymi uzitky plynoucimi z téchto aktivit.
Zejména vycisleni uzitk neni jednoduchy proces, proto by autorka doporucila
vyuzivani metodiky London Benchmarking Group, v CR zavedené pod nizvem
Standard odpovédna firma, ktera navic slouzi jako nastroj benchmarkingu. Alternativou
s jednodussim provedenim potom muize byt ¢eskd metoda KORP, jejiz metodika je

voln¢ dostupna a neptedstavuje tedy pro hotel finan¢ni naklady.

S hodnocenim CSR také souvisi nasledna kazdoro¢ni tvorba dokumentu, pomoci
kterého hotel mliZe ucelené prezentovat veSkeré informace o své CSR strategii a jejiho
naplnéni v uplynulém roce. Tuto zpravu by bylo vhodné umistit na webové stranky

hotelu, tak aby byla pro okoli dostupna.

7.1.5 Ukast v sout&Zich hodnoticich firemni CSR

Dalsi cestou jak prezentovat své spoleCensky odpovédné chovani je ucast v soutézich
hodnoticich podnikatelské subjekty v ohledu jejich spole¢enské odpovédnosti, nebot’ je
to zpusob jak se dostat do vétSiho podvédomi médii a také ostatnich z(castnénych

firem, které pro hotel mohou byt zdroji novych inovaci a potenciadlnimi partnery.

Konkrétné se hotel miize ucastnit kazdoroéni Narodni ceny CR za CSR a to v kategorii
malé firmy do 250 zaméstnanct. Tato soutéz vyuziva vySe zminéné metody Samo
hodnoceni KORP a nasledné posouzenim zpravy vyskolenymi hodnotiteli a také jejich
vlastnim Setfenim v podniku. Takto hotel mize tézit z Gcasti v soutézi také z externiho
hodnoceni, které mu umozni kvalitnéji sledovat vyvoj plnéni své CSR strategie V Case.
Ptihlasku do soutézZe je nutné podat vzdy do 30. 4. daného roku, vyhlaseni vitéze se

kona v listopadu. (Narodni politika kvality, 2009) Registra¢ni poplatek odvijejici se od
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trzeb podnikatelského subjektu piedstavuje 10 tisic K¢&. (Sdruzeni pro ocenovani
kvality, 2010) Obdobou Narodni ceny je regionalni soutéz — Cena hejtmana, ktera je od
roku 2013 vyhlasovana i v Plzefiském kraji. Diky menSimu poctu ucastnicich se
subjekti bude mit hotel vtomto piipadé i vétsi Sanci na vyhru. (Narodni politika

kvality, 2009)

Dalsi moznosti je také zapojeni se do ceny TOP ODPOVEDNA FIRMA a to vedle
hlavni strategické kategorie uréené pro malé firmy, také do tematickych kategorii.
Autorka by zvolila ucast v kategorii ,,Spoleensky prospé$ny projekt, ktera je uréena
pro aktivity zamétené na feSeni aktualnich spoleCenskych témat a na podporu a rozvoj
pottebnych cilovych skupin, kam spole¢né zapadaji projekty Hotelu ibis Plzen na
podporu spolku TOTEM a De¢tského centra Plzen, které dohromady fesi také
spoleCenské téma rostouci mezigeneracni propasti. Poplatek za ucast v soutézi je

Vv tomto piipade ve vysi 968 K&. (Top Odpovédna Firma, 2015)
7.1.6 Vzbuzeni emoci hostii jiZ pred zac¢atkem pobytu

V kapitole 3 je uvedeno, ze béhem provadéni rezervace dosahuje nadSeni cestovateli
témét svého vrcholu, autorka by tedy hotelu doporucila tyto emoce, dulezité pro

celkovy pozitek ze sluzby a jeho sdileni s okolim, podpofit.

Toho by hotel mohl jednoduSe dosdahnout doplnénim emailu s potvrzenim rezervace
napiiklad o seznam udélosti konajicich se v dané lokalit€¢ béhem pobytu hosta, tipy na
kulturni atrakce, menu hotelové restaurace, ¢i kratkym ptedstavenim a usmévavou
fotografii ¢lena personalu, ktery bude v den pfijezdu hosta obsluhovat recepci. S timto

navrhem se opét poji pouze casové naklady, které jsou vSak témét zanedbatelné.

109



Zavér

Spolecensky odpovédné podnikani se stdva tématem pro ¢im dal vice firem, nebot” tento
koncept neznamend konani dobra pro okolni spole¢nost na tkor ekonomickym cilim
firmy, ale naopak implementace dlouhodobé udrzitelné CSR strategie je nastrojem
k budovani a posilovani image firmy mezi spotiebiteli i jejimi zaméstnanci, snizeni

provoznich nakladi a k lep$im ekonomickym vysledkim.

Odbornych zdroji poskytujici potvrzeni téchto vyhod pro firmu je v praci uvedeno
nekolik a zejména na analyzovani vlivu CSR na image hoteli se zaméfil v préci
provedeny vyzkum. Analyza vysledki dotaznikového Setfeni mimo jiné ukazala, ze
CSR ma vliv na vnimané image hotelu u téméef 70% osob a 45% cestujicich zohledni
CSR jako faktor pii vybéru hotelu k ubytovani se. Cilem vyzkumu také bylo zjistit, jaké
prostfedi, zahrnujici snizeni spotieby energie a vody, minimalizaci a tfidéni odpadii a
dalsi, zodpovédné chovani k zaméstnanciim tykajici se zejména bezpecnosti a etickému

ptistupu, a pravdiva komunikace k zdkazniktim.

DalSim cilem prace bylo zhodnoceni image znacky ibis. S pomoci manaZera plzeniského
ibisu, pana Audese, autorka zanalyzovala image Vv jeho tfech slozkach a to podnikové
identité, kultufe a komunikaci a nasledné¢ pomoci dotaznikového Setfeni vyuzivajiciho
mimojiné metody polaritniho profilu potvrdila, Ze jednotlivé charakteristiky znacky jsou
vétsinou vnimany i respondenty, ktefi ibis znaji, vyrazné vice vSak témi, ktefi jiz
Vv téchto hotelech byli sami ubytovani. Nedostatecné byli dotazovani piesvédCeni o
pratelskosti a etice hotelll, na jejichZ prezentaci by se tedy mél ibis zaméfit. Celkova
image znacky byla hodnocena jako spiSe pozitivni, pficemz business klientela ibis

hodnoti 1épe a také je pro ni znacka vyrazné zndméjsi, nez pro leisure klientelu.

V teoretické Casti prace je upozorhovano, ze zatazeni CSR do chodu firmy by mélo
predstavovat tvorbu celistvé strategie obsahujici nejen vyvézené a promyslené CSR
aktivity a jejich vhodnou realizaci, ale také efektivni zptsob komunikace a hodnoceni,
na které firmy Casto nekladou dostate¢ny diraz. To se ukazalo byti skutecnosti také u

zkoumané znacky ibis, jak vzeslo z poc¢ate¢ni analyzy i z nasledujiciho vyzkumu.

Na komunikaci CSR i image znacky celkové jsou proto zaméteny také zavéreéné

navrhy na zlepseni. Vzhledem k prozatimni absenci zajmu Accoru o reklamu na ¢eském
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trhu a snadnéjsi a rychlejsi proveditelnosti sméfovala autorka své navrhy zejména na
Hotel ibis Plzen, nebot jeho vedeni jiz b&hem prubéznych konzultaci souhlasilo
s nedostatetnou komunikaci s externimi stakeholdery hotelu a s potifebou toto zménit.
Posledni kapitola prace poskytuje tedy konkrétni navrhy pro vylepSeni obsahu
webovych stranek, strategii pro firemni stranku na socidlni siti Facebook, moznost
ziskani dalsich CSR certifikaci, u¢ast v soutézich hodnoticich spolecenskou
odpovédnost firem, pravidelné hodnoceni CSR a také na komunikaci s hosty po

provedeni rezervace hotelu za a¢elem vzbuzeni emoci jiz v pred piijezdové fazi cesty.

Uzitky plynouci z implementace strategie spolecenské odpovédnosti nejsou okamzité,
stejné tak jako proces budovani pozitivni image. Jak uvedli Frey a George (2010),
spolecenskd odpovédnost se dd4 vnimat jako dlouhodobé investice, kterd se firmé

V budoucnu vrati.
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Seznam pouzitych zkratek

CSR - spolecenska odpovédnost firem (corporate social responsibility)
CSR2 - spolecenska vnimavost firem (corporate social responsiveness)
CC - firemni obcanstvi (corporate citizenship)

CSP - spolecenska vykonnost firem (corporate social performance)

ClI - podnikova identita (corporate identity)

CC - podnikova kultura (corporate culture)

CR - Ceska republika

USA - Spojené staty americké

atd. - a tak dale

napf. - napiiklad

apod. - a podobné
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Priloha A - Souhrn nejpouzivanéjSich standardi a norem

VvV ramci CSR

Oblast pisobeni

Zivotni prostredi

Socialni oblast

Nazev

ISO 14001 (Systém

environmentalniho

managementu)

EMAS (Systém
environmentalniho

fizeni a auditu)

SA 8000 (Socialni
odpovédnost)
OHSAS 18000

(Systém managementu
bezpecnosti a ochrany

zdravi pfi praci)

ETHIBEL (Ethical
and Socially
Responsible
Investments)

Popis

Poskytuje postupy pro environmentalni
fizeni.

Podnik urcuje vychozi uroveil svého
vlivu na Zivotni prostiedi a méfi pokrok,
kterého dosahl (je zavazan k neustalému

zlepSovani se).

Podobné, plati na uzemi EU.

Podniky se tim zavazuji k poskytovani
relevantnich informaci vefejnosti —
environmentalni prohlaSeni (ovéfované

akreditovanou osobou)

Norma pro zlepSovani pracovnich
podminek  (napf. pracovni doba,
bezpecnost, zamezeni diskriminace a

prace déti atd.)

Zakladni eticky kodex pfi fizeni prace,
pomahd minimalizovat rizika pro

zameéstnance.

Hodnoti, jak podnik plni ocekavani

zainteresovanych stran, zahrnuje i etiku.



OECD Guidelines for

Podnikova sprava Multinational

Enterprises

Reportovani a )
GRI (Global reporting
audit ve vSech =
initiative)
pilifich
AA 1000

(Accountability/

Assurance Standard)

EFQM (European

Foundation for Quality

Management)

SAN (Social Audit
Network)

ISO 26000
(Spolecenska

odpovédnost firem)

Doporuceni formulované vlddami pro

odpovédné  chovani  mezindrodnich

nadnarodnich firem.

Soustava ukazateli k implementaci,
reportovani a porovnatelnému meéfeni
ekonomickych, environmentalnich a

socialnich aspektti podnikani.

Zhodnocuje davéryhodnost a kvalitu
CSR reportti.
Poskytuje strukturu pro dialog mezi

stakeholdery.

Model excelence pro  zvySovani
vykonnosti v oblasti CSR, vyuziva
principil sebehodnoceni a

benchmarkingu.

Pomahé organizacim ziskdvat informace

0 dopadech  jejich  aktivit na
stakeholdery.

Cilem je podavat reporty ve vSech tfech

oblastech CSR a  zabezpecovat
informace pro planovani budoucich
aktivit.

Predstavuje  navod na  realizaci

divéryhodné strategie CSR.
Rozebird tyto témata: organizace a

management, lidskd prdva, pracovni
podminky, zivotni prostfedi, korektni
podnikani, péCe o spotiebitele a rozvoj

mistnich komunit.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zadrazilova (2010), Pavlik, Bél¢ik (2010) a Business

Leaders Forum (2012)



Priloha B - Trzni podily jednotlivych distribu¢nich kanali

V Evropé

Distribuéni kanal

Trzni podil

(v %)

Telefon
Email
> Rezervace v redlném cCase pies web hotelu (s ovéfenim
N1 )
S dostupnosti)
e
NP
£  Piipfichodu do hotelu (bez piedchozi rezervace)
b
A
Kontaktni formulaf na strance hotelu (bez ovéfovani volného
mista)
Dopis / fax
g Online rezervacni agentury (OTA)
X
"E’ Globalni distribu¢ni systémy (GDS)
E .
O  Socialni sit&
Cestovni kancelare a agentury
N
@ Prodejce (pt. Hotelbeds, Transhotel, Gulliver atd.)
]
>
% Organizatofi kongresii a eventl
(3]
>
g Hotelové fetézce a kooperace s Centralnimi rezerva¢nimi
L
S systémy (CRS)

Ostatni distribu¢ni kanaly

Zdroj: vlastni zpracovani dle Schegga (2014)

19,41

14,91

7,67

55,94
5,79

55

7,67

22,50

1,89 2481
0,42

9,59

3,54
1,74 16,50

1,63

2,75 2,75



Priloha C - Relativni trzni podil tFi hlavnich OTA spole¢nosti

v Evropé a CR
Znacka / Spolecnost CR - trzni podil mezi OTA Evropsky priamér
(v %) (v %)
Agoda 0,3 0,9
Booking.com 65,0 60,9
Priceline 65,2 61,8
HRS 8,6 8,9
Hotel.de 5,0 3,8
Tiscover 0,0 0,2
HRS (celkem) 13,5 12,9
Expedia 8,3 9,2
Venere 3,5 3,3
Hotels.com 1,5 1,6
Expedia (celkem) 13,2 14,0
Celkem 91,9 88,8

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Schegga (2014)



Priloha D - Vyhody a nevyhody jednotlivych typi dotazovani

Typ dotaz. Nevyhody

- Piima zpétna vazba mezi

tazatelem a respondentem. Vysoka casové, financni a

vvvvvv personalni naro¢nost.

_ Laze otézky upfesnit, ménit - Riziko zkresleni odpovédi

Osobni jejich potadi a pozorovat tazatelem.

- - Néroc¢nd organizace a
chovani respondenta.

- Vyuziti ndzornych pomucek realizace.
(obrazky, karty, vzorky)

- Nejvyssi navratnost odpovedi.

- Néro¢né na soustfedéni

respondentli (musi byt kratsi,

- Rychlost ziskavani udaju. jednoduché otazky).
Telefonické , .
- Lepsi kontrola nad tazateli. - Ztrata osobniho kontaktu.
- Lidé takto ¢asto neodpovidaji
radi.
- Relativné nizké naklady.
- Adresné Osloveni. = NiZké l’la',VI'atIIOSt.
Pisemné . “ ,
- Casovy prostor na - DGISI dOba Vkaumu.
zodpovézeni.
- Nejnizsi ¢asova a financni
naronost - Niz8i vybavenost internet
- Jednodussi zpracovani dat. v ramei nékterych vékovych
oy i +).
- Neni tfeba tazatele, skupin (70+)
Online nestrannost - Vnimani dotazniku jako
_ Adresnost spamu (nevyzadaného
- Lze doplnit grafickymi dopisu).
pomuckami.

- Casovy prostor na



zodpovézeni.
- Moznost vyuziti socialnich
siti.
- Ochotngjsi, uptfimné;jsi
odpovidani.
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozla (2011), Kotlera, Kellera (2013) a Cichovského
(2011)



Priloha E - PriibéZné hodnoceni plnéni programu Planet 21

— Objective already met

—

Action not yet initiated

@ Cbicctive on track to being met by 2015 ) f Better
Adit . _._.*. Unchanged
- m{?nal.actmn needed to meet
the objective by 2015 \ Worse
Change
Pillar Commitment 2015 objective FAOER T G vs. 2012 2015 trend Comment
&t 1. Ensure 85% of hotels use 95% Close cooperation with the main
'Cn;_",,' healthy interiors eco-labeled products "f _ cleaning product supplier led to
[ the rapid deployment of new
eco-labeled products worldwide.
2. Promote 80% of hotels 96% j ) A guide to responsible eating,
responsible promote balanced - developed by nutritionists, is
eating dishes now used in almost all Accor
restaurants.
3. Prevent 95% of hotels 65% ; - After a steep decline in 2012,
diseases organize disease - gfforts were stepped up in 2013
prevention training and will continue in 2014,
for employees
{Fp\.\ 4. Reduce our 158% reduction in 5.2%" ; - Measurels taken to reduce water
L\I—’ water use water use between - use continue to produce results.
— 201 and 2005 They will be stepped up between
{owned, leased and now and 2015, particularly in
managed hotels)* waterstressed regions.
5. Expand waste &5% of hotels 867 ’; _ This objective relates to waste
recycling recycle their waste deemed characteristic of hotels -
toner cartridges, batteries, light
bulbs and tubes, paper and
cardboard.
6. Protect 60% of hotels 41% j o In 2013, emphasis was placed
biodiversity participate in the on setting up plantation projects
Plant for the Planet in the main host countries.
reforestation project From 2014, the focus will be on
encouraging hotel participation.
= T Reduce our 10% reduction in 0.3%" ”" - Adjusted for weather variations
-:,152_5 Eenergy use energy use between . and occupancy rates, energy
"y 2011 and 2015 use has fallen by 2.9%, which is
{owned, leased and & good sign, but specific action
managed hotels)* plans will be developed in 2014,
particularly in low-performing
regions.
8. Reduce our  10% reduction in 0.6%" ,j’ [ With limited leeway to adjust
CO, emissions CO_ emissions the energy mix, this objective
between 2011 is closely related to energy
and 2015 (owned, performance.
leased and managed
hotels)®
9. Increase 10% of hotels use 7% The use of renewable energies
the use of renewable energies -"ﬂ - has increased continuously since
renewable the first pilot projects in France

energies

in 2007



10. Encourage

40% of hotels 35%

This cbjective requires at least

( eco-design have at least three three eco-designed components
. .-.,_:.. : eco-designed room in floor coverings. paint, bedding.
components furniture, paper, complimentary
iterns and linen.
11. Promote 21 new or renovated 6 5 hotels were certified in 2013
sustainable hotels are certified —“f - (2 BREEAM, Z DGNE and
building as sustainable 1 Green Mark] and several
buildings certified hotels are under
construction.
12. Introduce 20% of owned and [ __..+ (:J The definition of green meeting
responsible leased hotels offer solutions was begun in 2013 and
hotel offers and green meeting should be validated in 2014 to
technologies solutions support similar initiatives already
deployed in certain countries.
- 13. Protect 70% of hotels have 44% Aware of the progress required
(ﬁ) children from pledged to protect -“"’ - to achieve this objective by
i :’ abuse children 2015, Accor has increased its
operational suppaort in partnership
with ECPAT.
14. Support 70% of hotels 81% j _ A vast majority of the hotels have
responsible purchase and begun to purchase and promote
purchasing promote locally locally sourced products.
practices sourced products
15. Protect 100% of hotels ban 89% The ban on endangered species
ecosystems endangered seafood -‘/’ - is being deployed ggradualri,rm
from restaurant to raise awareness amang
Menus customers whose choices often
reflect the local culture.
- 16. Support 75% of hotel 80% —p - After a significant increase
@' employee managers are in 2012, the percentage of hotel
e growth and promoated from managers promoted from within
skills within (owned, remained stable in 2013.
leased and managed
hotels)
17. Make 35% of hotel 28% j - The progress begun in 2013
diversity an managers are will be supported by the Group
asset women [owned, gender diversity policy, which
leased and managed gims to standardize the local
hotels) practices deployed since 2011,
18. Improve 100% of country 59 countries \ - The major changes and
quality of organizations recrganization that took place
waorklife conduct an in 2013 made it difficult for
employes opinicn countries to organize opinion
SUrvVEy every two SUMVEys.

YEars



19. Conduct Accor is included 4 indices
our business in B internaticnally-
openly and recognized socially
transparently responsible

imvestment indices

or standards

20. Engage our  40% of all 36%
franchised and non-budget hotels,
managed hotels across all operating
structures, are
150 14001-cernified

21. Share our 100% of purchasing 68%
approach with  contracts are in
suppliers compliance with

our Procurement

Charter 21

Zdroj: Accor (2014b)

In 2013, Accor was included

in the new Global Compact 100
index but lost its place in the
DJSI. An action plan is undenway
to ensure that it is included again
85 500N 8s possible.

The increase in

150 14001-certified hotels
continues, particularly thanks
to the efforts of ibis and
Movotel since 2004 and 2008
respectively.

Country and corporate
procurement officers will work
together to reach B0% by
end-2014. However, given that
certain suppliers have refused to
sign the Procurement Charter 21
because of their own C5R
policies, the 100% objective will
probably never be achieved.



Priloha F - Hlavni prinosy podniki plynouci z jejich CSR

aktivit

Posileni firemni kultury

Zlepseni image, reputace firmy

Zvyseni spokojenosti zaméstnancti
Schopnost ziskat a udrzet si kvalitni zaméstnance
Celkové zlepSeni vztahu s okolim

Zvyseni loajality zakaznikt

Snazsi spoluprace s obchodnimi partnery
Prodlouzeni zivotnosti podniku

Ziskani konkuren¢ni vyhody

Zvyseni zisku (rlst trzeb, pokles nakladu)
Vyssi jistota dlouhodobého dosahovani zisku
Zvyseni hodnoty firmy (rist ceny akcii)
Zlepseni vztahu s vefejnou spravou

Snizené riziko bojkotu a stavek

. 81%
I 79%
e 7%
e 72%
I 64%
I 64%
I 619
I 52%
. 51%
. 48%
I 46%
I 32%

I 32%

I 1%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Business Leaders Forum (2012), 2015



Priloha G - NejcastéjSi CSR aktivity ¢eskych podniki

Recyklace a tiidéni odpadu
Vzdélavani zaméstnanci
Pouzivani ekologicky Setrnych technologii
Flexibilni pracovni doba apod.
Zaméstnanecké benefity
Spoluprace s vysokymi §kolami
Vlastni sponzoring, nada¢ni fondy
Spoluprace s neziskovymi organizacemi
Darcovstvi a sponsoring
Zaméstnanecké dobrovolnictvi

M Pravidelné Nékdy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Business Leaders Forum (2012), 2015



Priloha H - Oblasti CSR serazené dle ocekavani hosti (na
globalni urovni)

Obrdzek 3:

30%

25%

20%

15%

10%

5% I I I
0 1Tl i

Voda  Energie Odpad Ochrana Ochrana Ochrana Podpora Prevence Ostatni
déti Ziv. zdravi  lok. ekon. epidemii
prostiedi rozvoje

X

B Spontanni odpovédi ¥ Asistované odpovedi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Accor Hotels (2011)



Priloha CH - Korelacni koeficienty mezi spokojenosti hostii a

jednotlivymi faktory

0,51
0,33
0,3
0,19
0,12 I
Datum ISO 14001 Primérna cena Plaketa Planet Geograficka
rekonstrukce pokoje 21 oblast

Zdroj: vlastni zpracovani dle Accor Hotels (2015b)



Priloha | - Vyzkumny dotaznik

1) Jak Casto vyuzivate sluzeb hotelG?

[J

0 B R

Vice nez 13krat ro¢né

6 - 12krat roéné

1 — Skrat rocné

Jednou za nékolik let

Nikdy = Prejdéte na otazku ¢. 16

2) Pti jaké piilezitosti nejéastéji vyuzivate hotelovych sluzeb?

[

I I B A |

Pracovni cesty a konference
Dovolena

Poznavaci zajezdy

Navsteva pratel ¢i ptibuznych
Jiné

3) Jaky typ hotelti nejéastéji vyuzivate?

0 R I

Tourist *
Standard **
Komfort ***
First Class ****
LUXUS **kkkk

4) Jaké z nasledujicich kanalt vyuzivate pro vyhleddvani informaci o hotelech a k jejich rezervaci?

Je mozné oznacit vice odpovédi.

[

[ R N O [

Webové stranky hotelu

Mobilni aplikace hotelu

Internetové rezervaéni weby (Hotels.com, Booking.com, Tripadvisor.com apod.)
Socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter atd.)

Cestovatelské blogy

Cestovni kanceléfe a agentury

Jiné

5) SlySel/a jste nékdy o spolecenské odpovédnosti firem &i udrzitelném rozvoji?

[l
]

Ano
Ne



6) Spolecenska odpovédnost firem (CSR) je koncept, kdy podnik nesleduje jen vlastni prospéch, ale
také svoje puisobeni na okolni prostiedi a to v ekonomické, ekologické a socialni oblasti.
Ohodnotte prosim nasledujici CSR témata tak, jak jsou ve VaSich ocich ve spojitosti s hotelovym
priamyslem dtlezité.

1 2 3 4 5 6
Zcela Nedulezité Spise nediilezite  Spise duleZité Dulezité Velmi dulezité
nedulezite
Ochrana zivotniho prostiedi a ptirody (uspora 1 2 3 4 5 6

energie a vody, minimalizace a tfidéni odpadd,

vvvvvv

Zajisténi bezpetnosti zaméstnancill 1 2 3 4 5 6
Rovné a etické zachazeni se zaméstnanci 1 2 3 4 5 6
Firemni darcovstvi a dobrovolnictvi 1 2 3 4 5 6
Etika podnikani (v€asné hrazeni faktur, rovné 1 2 3 4 5 6

podminky vybéru dodavateld apod.)
Podpora regionalnich dodavatelt 1 2 3 4 5 6

Pravdiva a oteviena komunikace k zakaznikim, 1 2 3 4 5 6
eticka reklama

Transparentnost podniku (pravidelné zverejnovani 1 2 3 4 5 6
financ¢nich i nefinan¢nich informaci)



7) U nasledujicich vyroki oznaéte, do jaké miry s nimi souhlasite.

1 2 3 4 5 6
Silné Nesouhlasim Spise Spise souhlasim Souhlasim Silné souhlasim
nesouhlasim nesouhlasim
Spolecensky-odpovédné aktivity maji vliv na mnou 1 2 3 4 5 6

vnimany obraz (image) hotelu.

Pokud hotel disponuje mezinarodné uznavanymi 1 2 3 4 5 6
certifikaty, napt. ISO 14001 (ochrana Zivotni prostfedi) a

ISO 26000 (spolecenska odpoveédnost firem), stoupa

v mych ocich jeho image.

Pti vybéru ubytovani je pro mne dulezité, zda se hotel 1 2 3 4 5 6
chova spolecensky odpovedné.

V ptipadg, Ze se hotel chova spolecensky odpovédné, 1 2 3 4 5 6
akceptoval/a bych jeho o néco horsi lokalitu.

V ptipadé, Ze se hotel chova spolecensky odpovédné, 1 2 3 4 5 6
akceptoval/a bych o néco malo vyssi cenu.

8) Znate hotelovou znacku ibis?

[J Ano, ale osobné jsem tyto hotely nenavstivil/a
[0 Ano, jiz jsem v hotelech ibis byl/a ubytovany/a
71 Ne - Prejdete na otdzku ¢. 16

9) Oznadte, do jaké miry souhlasite i nesouhlasite s nasledujicimi tvrzenimi popisujici znacku ibis
hotels.

1 2 3 4 5 6
Silne Nesouhlasim Spise Spise Souhlasim Silné
nesouhlasim nesouhlasim souhlasim souhlasim
Pratelské hotely, které zajisti velice ptijemny pobyt 1 2 3 4 5 6
Kvalita za rozumnou cenu 1 2 3 4 5 6
Hotelovy standard nalézajici se po celém svéte 1 2 3 4 5 6
Hotel s implementovanou strategii spolecenské 1 2 3 4 5 6

odpovédnosti



10) Oznacte na Skale charakteristiky znacky ibis, tak jak ji vy vnimate.

Neznama 1 2 3 4 5 6 Znama
Zastarala 1 2 3 4 5 6 Moderni
Konzervativni 1 2 3 4 5 6 Inovativni
Nepratelska 1 2 3 4 5 6 Pratelska
Neeticka 1 2 3 4 5 6 Eticka
Neprofesionalni 1 2 3 4 5 6 Profesionalni
Nedivéryhodna 1 2 3 4 5 6 Dtivéryhodna

11) Vybavi se vam barva, se kterou je zna¢ka Ibis hotels spojena?

[ Nevim
Modra
Zelena
Cervena
Fialova
Zluta
Oranzova
Hnéda

Y [ O B O



12) Nasledujici seznam piredstavuje CSR aktivity Hotelu ibis Plzeti. Nékteré z nich jsou globalni,
muzete je tedy znat i z jinych ibis hoteld. Oznacte prosim, jakou mirou o téchto aktivitach vite.

1 2 3
Vitbec Zaslechl/a jsem  Mdm dostatek
0 tom informaci
Projekt ,,Plant for the planet™ — za hosty usetfené ru¢niky spolecnost sazi 1 2
stromy
Vyuzivani Gispornych zarovek a vybizeni hostil k Setfeni energiemi 1 2
Vyuzivani extrémné ekologickych produktd (zejména kosmetika), program ,,I 1 2
care, 1bis cares
Podpora regionalnich dodavatelt 1 2
Zajisténi spokojenosti zakaznikll (15-minutova garance kvality) a garance 1 2
nejnizsi ceny
Vzdélavaci kurzy pro zaméstnance, projekt ,,Actor on stage* 1 2
Zamestnavani handicapovanych 1 2
Nabidka nutri¢né vyvazenych pokrmu 1 2
Podpora a spoluprace s regionalnim centrem TOTEM (zapojovani seniort do 1 2
spolecenského Zivota)
Podpora Détského centra Plzen 1 2
Sponzorovani sportovnich udalosti a klubt (triatlon Ibis Pilsenman, Plzensky 1 2

ptlmaraton a atleticky klub Skoda Plze)

Sponzorovani plzeniského folklorniho festivalu. 1 2



13) Jakymi zpusoby jste se o zminénych CSR aktivitach dozvédél/a? Pokud jste o zadné z aktivit
neveédél/a, tak tuto otazku pieskocte.
Je mozné oznacit vice odpovédi.

[J Ptedeslé pobyty v daném hotelu.
TV / Radio

Internet

Noviny / ¢asopisy

Rodina / ptatelé

N Y O I

Jiné

14) Jaky je Va8 ndzor na znacku Ibis?

[J  Velmi pozitivni
Spise pozitivni

Neutralni

Spise negativni

I B A |

Velmi negativni

15) Maji na vase hodnoceni vliv i vySe predstavené CSR aktivity?

[0 Urcit€ ano.
] SpiSe ano.
[J  SpiSe ne.

00 Urcité ne.

16) Jste..
1 Muz
] Zena

17) Do jaké kategorie spada vas vék?
[1 Méné nez 18 let

18 — 29 let

30 - 45 let

46 - 60 let

61 a vice let

[l
]
]
]

18) Bydlite, Ci jste alespon nékdy zil/a v Plzenském kraji?
1 Ano
1 Ne




Priloha J - Vnimani dulezitosti CSR aktivit v hotelnictvi

Ceskou verejnosti

Ochrana Zivotniho prostiedi [At2 37% 36%

Zajisténi bezpecnosti zaméstnancl  JelA 35% 37%

Rovné a etické zachazeni se
zameéstnanci

20% 41% 29%

Pravdiva a oteviena komunikace k
zakazniklm, eticka reklama

21% 31% 36%

Etika podnikani it 31% 29%
Podpora regionalnich dodavatelli &2 24% 16%

Transparentnost podniku  REikA 16%  CIA

Firemni darcovstvi a dobrovolnictvi BG4 A 2%

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

M Spise dllezité W DuleZité Velmi dilezité

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015



Priloha K - Znamost znacky ibis v zavislosti na véku a na

preferované urovni hotelu

o 18 - 30 - 46 - 61a
Odpoved 45let 60let vicelet
Ano, jiz Js,er’ln v hotelech ibis byl/a 21% 239% 0% 249% 239%
ubytovany/a
Ano, all(? (?sobne jsem tyto hotely 42% 389% 37% 8% 349%
nenavstivil/a
Ne 37% 38% 39% 68% 44%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

First Class Komfort Standard

odeVéd' % %k sk k %k k %k
Ano, JIZJSF’.‘I’TII v hotelech ibis byl/a 279% 6% 15% 299%
ubytovany/a
Ano, avle,o.sobne jsem tyto hotely 45% 339% 3% 34%
nenavstivil/a
Ne 27% 41% 54% 44%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015



Priloha L - Doplnéni polaritniho profilu hodnoticiho image

znacky ibis

Nezndma
Zastarala
Konzervativni
Nepratelska
Neeticka
Neprofesionalni

Ned(véryhodna

Neznama
Zastarala
Konzervativni
Nepratelska
Neeticka
Neprofesionalni

Ned(véryhodna

1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
®Business, vyzkouseli® n:vL\l/Szil?sjzleli

1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
. v 1 Leissure,
®-Leissure, vyzkouseli-® L
nevyzkouseli

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Znama
Moderni
Inovativni
Pratelska
Etickd
Profesionalni

Davéryhodna

Znama
Moderni
Inovativni
Pratelska
Etickd
Profesionalni

Davéryhodna



Abstrakt

KOVARIKOVA, Lenka. Vliv CSR na image hotelu Ibis. Diplomova prace. Plzei:
Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 134 s., 2015.

Klicova slova: CSR, spolecenska odpoveédnost firem, image, hotel

Tato diplomova prace se vénuje tématu spolecenské odpovédnosti firem a jejimu vlivu
na image znacky. Teoreticka Cast prace je reSerSi odborné literatury v oblastech CSR,
image a marketingového vyzkumu a déle je doplnénd o specifika hotelového primyslu
zahrnujici i distribuéni kanaly a nakupni cyklus v hotelnictvi. Prakticka Cast prace
pfedstavuje hotelovou skupinu Accor, znacku ibis a konkrétni Hotel ibis Plzent a
analyzuje prvky image znacky ibis a jeji CSR strategii. Stézejni ¢asti prace je nasledné
dotaznikové Setfeni zkoumajici vnimani spolecenské odpovédnosti hoteld Eeskou
vefejnosti a znamost, image a povédomi o CSR aktivitdch znacky ibis. Zavérecna ¢ast

prace poté poskytuje navrhy na zlepseni identifikovanych nedostatkii.



Abstract

KOVARIKOVA, Lenka. The influence of CSR on image of hotel lbis. Master thesis.

Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 134 p., 2015.
Keywords: CSR, corporate social responsibility, image, hotel

This thesis is focused on corporate social responsibility (CSR) and its influence on
brand image. Theoretical part is bibliographic search in CSR, brand image and
marketing research areas. It is also extended by hotel industry specifics comprising
distribution channels and shopping cycle description. Practical part introduces Accor
hotel group, ibis brand and particular Hotel ibis Plzen. It analyses image elements and
CSR strategy of ibis brand. Crucial part of this thesis is survey about perception of CSR
by Czech public as well as brand CSR familiarity, image and awareness. At the end of

this thesis there are proposed improvements of identified imperfections.



