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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva spolecenskou odpovédnosti firmy a vlivem na jeji firemni image. Je
zaméiena na charakteristiku a analyzu CSR aktivit spolecnosti DHL Express. V prvni Casti
prace je popsana spolecenska odpovédnost firmy z teoretického hlediska. Nasledné, ve
druhé¢ ¢asti, analyzovano, jaké nastroje CSR vyuziva firma DHL Express a jak to vnimaji
jeji zékaznici. Pozornost je vénovéana celosvétovym i lokalnim aktivitam firmy a zpétné

vazbe. V posledni ¢asti prace je ndvrh komunikacni strategie.
Kli¢ova slova:

Corporate social responsibility, spolecenskd odpovédnost, strategie, podnikova etika,

komunikace, zdkaznici, image, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

This graduation theses is engaged in social corporate responsibility (CSR), and its effect
for company image. It is focused on characteristics and analysis of CSR in DHL Express
company. First part of this thesis describes Social corporate responsibility in itself. Second
part describes CSR instruments used by DHL Expres company, and what it means for
customers. Attention is paid to worldwide and local company activities, and customers

feedback. Last part contains concept of communication strategy.
Keywords:

Corporate social responsibility, social responsibility, strategy, business ethics, image,

communication, customers, marketing research.
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UvVoD

Spolecensky odpovédné chovani a souvisejici aktivity jsou ve vyspélych zemich jiz fadu
let uvédomélym ptispévkem odpovédnych instituci ke zlepSeni zivotniho prostiedi 1
spoleCenskych vztahii. Také u nas se v poslednich letech zacind tento trend projevovat
vyraznéji. Mnoh¢é firmy si zacinaji svoji spolecenskou odpovédnost vice uvédomovat.
Otazkou ale zlistava, zda si to uvédomuji 1 jejich zédkaznici a zda se diky corporate social

responsibility stavaji spolecnosti v o¢ich svych zakazniki ,,lepSimi®.

Tato prace se bude zabyvat spoleCenskou odpovédnosti a jejim vlivem na image
firmy. K tomuto ucelu byla vybrana logistickd spole¢nost DHL Express, kterd se vénuje
CSR pies deset let a je Clenem Business Leaders Fora, organizace, ktera sdruzuje

spole¢ensky odpovédné firmy v Ceské republice.

Pracovni hypotéza zni, ze ptrestoze spolecnosti maji kvalitni koncept spolecenské
odpovédnosti, své CSR aktivity méalo komunikuji a ty tedy nemaji pfili§ velky vliv na

firemni image.

Cilem prace je zjistit, jestli firma DHL Express efektivné vyuziva koncept CSR a do
jaké miry ma tento koncept vliv na jeji image. Ze zjisténych dat bude navrzen projekt

vedouci k efektivnimu vyuziti modelu CSR ve firemni praxi.

Pro dlouhodobé zajisténi podnikatelského uspéchu dnes jiz nestaci pouze vysoka
kvalita nabizenych sluzeb nebo konkurenceschopna cena. Pokud si firmy chtéji zachovat

dobrou reputaci, musi dbat na vliv svych aktivit v lokdlnim i globalnim méfitku.

Prace bude postavena na zaklad¢ teoretickych znalosti ziskanych pfi studiu odborné
literatury zamétfené na spolecenskou odpovédnost firem, management a podnikatelskou

etiku.

Praktickd ¢ast bude analyzovat soucasné CSR aktivity firmy DHL Express a jejich

vliv na zdkazniky firmy.

Posledni c¢éast se bude zaméfovat na navrh nové komunikacni strategie pro

potenciondlni a stavajici zakazniky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENiI CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Staci kvalita samotného produktu/sluzby, se vSemi atributy pro upoutani pozornosti
zékaznika v trznim hospodarstvi na zaCatku 3. tisicileti, nebo proto organizace musi
naplnovat i dalsi pozadavky? Stale vice organizaci si uvédomuje, Ze orientovat se pouze na
okamzité zisky a kratkodobé, ryze komerc¢ni cile, neni v sou¢asné dob¢ nadale udrzitelna
politika. Od organizaci je pozadovano dodrzovani pravidel, Setrnost k Zivotnimu prostiedi,

dobry vztah k zamé&stnancim, zdjem o déni v jejich okoli
1.1 Pojem CSR

Corporate Social Responsibility je anglickym piekladem ceského vyrazu spolecenska
odpovédnost firem, pro ktery pouzivame zkratku CSR. Tento koncept se objevil pocatkem
2. poloviny 20. stoleti a znamenéd takovy zpisob vedeni firmy a budovéani vztaht
s partnery, ktery pfispiva ke zlepSeni reputace a zvyseni diveéryhodnosti podniku (CSR-

online, 2008).

Odpovédny a eticky piistup vici okoli a zivotnimu prostiedi je horkym tématem
dneska. Uz zdaleka nejde jen o zélezitost ,,image®, ale spiSe o ekonomickou nutnost, ktera
ma pifimy vliv na vysledky podniku. Odpovédny pfistup se zatadil mezi kritéria
posuzovani firem a jejich hodnoty. Spotiebitelé vénuji mnohem vétsi pozornost tomu, co a
od koho nakupuji. Povést organizace se stavd vyznamnym rozhodovacim faktorem a

soucasti hodnoty vyrobku nebo sluzby (Stejskalova, 2008, s. 93).

Socialn¢ odpoveédné chovani podporuje i Evropské unie, a po firméch pozaduje fadu
krokt, které nejsou zalozeny na legislativé statu, ani s ni vSak nekoliduji. EU se podili na
vytvareni kodexu odpovédného chovani (Dytrt, 2006a, s. 116). Pojem Corporate Social
Responsibility je zatim velmi terminologicky nejednotny, jelikoz se jedna o dobrovolnou

aktivitu, ktera nema striktné vymezené hranice.
Tt1 nejznaméjsi definice CSR (Pavlik, 2010, s. 19):

,»CSR je dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich

firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeholders.*

Evropska unie (Zelena kniha)
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,»CSR je kontinudlni zavazek podnikd chovat se eticky, pfispivat k ekonomickému
ristu a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnancti a jejich rodin, stejné

jako lokalni komunity a spolecnosti jako celku.*
World Business Council for Sustainable Development

»CSR je zplisob podnikéni, ktery odpovida ¢i jde nad rdmec etickych, zadkonnych,

komer¢nich a spolecenskych o¢ekavani.*
Business for Social Responsibility

Spolecenskd odpovédnost organizaci je velmi Siroky pojem zahrnujici celou fadu
aktivit, které se opiraji o koncept tzv. tii pilifd — ekonomicky, environmentalni a socialni.
Tyto tfi pilife koresponduji s tfemi charakteristikami, tzv. triple-bottom-line (Pavlik, 2010,

s. 25):
» Profit — zisk (ekonomicka oblast)
» People — 1idé (socialni oblast)
» Planet — planeta (environmentalni oblast)

V roviné ekonomické by méla organizace dbat na vztahy se zadkazniky a dodavateli,
odmitani korupce, transparentnost, kvalitu a bezpecnost produktl ¢i sluzeb, inovaci

produktli, ochranu dusevniho vlastnictvi a etickou reklamu.

V socialni oblasti by se méla vénovat zdravi a bezpecnosti zaméstnanci,
rekvalifikaci zaméstnanctli, dodrzovani lidskych prav, vyvéazenosti osobniho a pracovniho
zivota, naslouchani a dialogu sriznymi cilovymi skupinami, rovnosti Zen a muzi,
filantropii a dobrovolnictvi, kvalitni zaméstnanecké politice a dodrzovani rovnych

ptilezitosti.

V environmentalni rovin€ by méla dbat na ekologickou firemni kulturu, omezovani
negativnich dopada ¢innosti na zivotni prostiedi, ekologickou vyrobu, usporné zachazeni

s pfirodnimi zdroji, investice do Cistych technologii a ochranu piirodnich zdroja.

Vyse uvedené aktivity jsou jen pro inspiraci, zalezi na kazdé organizaci, na které

bude klést nejvétsi diiraz. Spolecenska odpoveédnost musi byt opravdova a vérohodna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Zasadni pfedpoklady pro vérohodnost CSR u vetejnosti (Dytrt, 2006a, s. 116):
» Osobitost — firma zaujme vefejnost svou odlisnosti od ostatnich;

» autenticnost — firm¢ lze véfit, Ze jeji vedeni je presvédéeno o spravnosti

CSR;

» transparentnost — ochota poskytovat informace, dovolit nezavislé

posuzovani;
» dislednost — v dodrzovani principti CSR.

,»Z mnohych prizkumii a studii vyplyva, Ze vefejnost od organizaci odpovédné
chovani ocekava. Je také ziejmé, ze odpovédné a etické chovani ovliviluje postaveni
organizaci na trhu, jejich schopnost konkurence a v neposledni fadé i1 zisk. Nejen
potencialni zakaznici, ale 1 obchodni partnefi, zaméstnanci nebo predstavitelé¢ veiejného
Zivota se zajimaji o to, jak se organizace chova ke svému okoli. M¢la by tedy zohledinovat

z4jmy vSech svych stakeholdert (Pavlik, 2010, s. 19).*

Vétsina definic spolecenské odpovédnosti se zakladd na odpovédném chovani
podnikl ke svym zaméstnanciim, zakaznikim, dodavateliim, zivotnimu prostiedi, mistnim
komunitam a tak dale, nad zakonnou povinnost. Je vSak potieba si uvédomit, Ze primarnim

cilem podnikéni je zisk, proto se i tyto aktivity musi podniku vyplatit.

»Hra na spoleenskou odpovédnost neni ovSem hrou zcela Ccistou. Prostfedky
vénované firmami na spolecenskou odpovédnost jsou vesmeés odecitatelné z dani. V
kvalitativnim vyzkumu provadéném v ramci projektu ,,Corporate social responsibility jako
nastroj konkurenceschopnosti malych a stfednich podnikatelskych subjekti v Praze®
spolufinancovaného Evropskym socialnim fondem a statnim rozpoétem Ceské republiky
uvedla v hloubkovych rozhovorech vétSina respondentll, Ze za piinos realizace spolecenské
odpovédnosti pro svou firmu povazuji finan¢ni aspekt (odpisy dani)(Zadrazilova, 2010, s.

26).%
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,»There can be no doubt that CSR in the future will have considerable impact on the
»true and fair view* of a company’s financial performance. It has also been suggested that
reporting will soon extend outsider of the organisation and Gross the value chain;
reflecting both the supplier and consumer impact of products and services. Stakeholder
focus will be on where an organisation is heading, not where it has been (Fahy, 2005, s.

257).%
1.2 Prinosy CSR

Podrobnéjsi pohled na nékteré z vyhod uplatiiovani konceptu CSR pro organizaci (Pavlik,

2010, s. 30):

ZvySovani hodnoty organizace — CSR zvySuje hodnotu nehmotnych aktiv, jako je
firemni reputace, hodnota znacky, lidsky kapital a také hodnotu podniku pro vlastniky

organizace.

Uspora ndkladii — Vétsina ¢innosti CSR vyzaduje finanéni prostiedky. Oviem na
druhé stran¢ tyto aktivity Casto vedou k inovacim, které¢ posléze mohou snizit naklady

firmy, resp. zvysit efektivitu.

Kvalitni a loajalni zaméstnanci — Spokojeni zaméstnanci se se svou spontdnnosti
znacné podili na posilovani image podniku. Loajalita zaméstnanct snizuje fluktuaci a

naklady na pfijimani novych lidi. Motivovani zaméstnanci byvaji velmi produktivni.

Ziskavani konkurencni vyhody — Tato pfednost akcentuje to, Ze aktivitdm v oblasti
CSR miizeme také rozumét, jako ur¢itému prvku odliSeni se od konkurence, kterd dava
organizaci moznost oslovit skupinu lidi, kterd oceni tyto aktivity a je ochotna, za takové

vyrobky ¢i sluzby, zaplatit vice.

Rizeni rizik — Firma, kterd nasloucha okolnimu prostiedi a bere v tvahu jeho zdjmy,

dokéze 1épe predvidat mozna rizika a pohotové odpovidat na zmény, které mohou nastat.
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2 AKTERIV OBLASTI CSR

Nez firma implementuje koncept CSR, méla by si polozit otazku, které skupiny ovliviiuji
jeji Cinnost a UspéSnost a které skupiny ovliviiuje ona sama. Obecné se jednd o tyto
stakeholdery — zakaznici, dodavatelé, akcionafi, zaméestnanci, vefejnost, vefejnd sprava,
média, vlada a zdjmové skupiny. Stakeholdefi ovliviiuji organizaci bezprostfedné, v
pozitivnim 1 negativnim smyslu. V této kapitole budou ptedstaveny skupiny, které
ovlivituji organizaci v SirSim pojeti, ve smyslu celkového zasazeni do spolecensko-

podnikatelského ramce.
Jedna se o tyto aktéry (Pavlik, 2010, s. 39):
» Soukromé firmy;
» investofi;
» vetejny sektor;
» organizace obCanského sektoru;
» ratingové agentury;

» Evropska unie.
2.1 Soukromé firmy

Jsou klicovymi aktéry spolecenské odpovédnosti, protoze jsou jejimi realizatory. Jak
vlastné pfistupuji soukromé firmy ke spolecenské odpovédnosti? Pomérné Casto se
setkdvame s organizacemi, které CSR vyuZzivaji hlavné jako marketingovy nastroj pro
zlepSeni své reputace a opravdovou spolecenskou odpoveédnost v zdsade€ jen predstiraji.
Nastésti se ¢im dal Castéji zacinaji prosazovat koncepce, které maji dlouhodoby efekt a

skutec¢né cili ke skupindm a oblastem, které to nejvice potiebuji (Pavlik, 2010, s. 39).
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2.2 Investori

Vlastnici kapitalu ¢asto usiluji o rychly profit, a pokud ho neziskaji, pfesouvaji sviij kapital
jinam. To zplsobuje problémy nejen korporaci samotné, ale Casto také celé spolecnosti.
Zatazeni socialnich a environmentélnich aktivit do praxe vSak Casto pfinasi v kratkodobém
obdobi naklady a v dlouhodobém snizeni ziskl i rizik. TakZe i kdyby byli néktefi manazefi

ochotni tyto zélezitosti fesit, investofi je vétSinou chtéji vést jinym smérem.

Nicméné dlouhodobi investofi si zacinaji vSimat, Ze zohlednéni socidlnich a
ekologickych aspektli zmirfiuje rizika a v dlouhodobém horizontu poméha vytvofit a zvysit
hodnotu a trzby pro né¢ samotné, pro vlastniky kapitalu, pro korporaci i spole¢nost (Pavlik,

2010, s. 39).
2.3 Verejny sektor

Spolecenskd odpovédnost je zalozena na dobrovolnosti, tudiz se pohybuje predevsim
mimo oblast legislativy. CSR se vSak muze UspéSné rozvijet pouze v takovém prostiedi,
kde je nabidka aktivit ze strany firem a poptavka ze strany obcanl alespoil v zakladni
rovnovaze. Tomu mohou jednotlivi zastupci statlh napomoci svou aktivni politikou. Dle
nekterych prizkumi oslovené podniky ptiznaly, Ze v dalSim rozvoji CSR spatiuji piekazky
na strané¢ veiejné¢ho sektoru, a pozaduji proto, aby podporoval spolecensky odpoveédné
chovani naptiklad vhodnou upravou pravnich piedpisti, nejriznéj$§imi pobidkami, slevami
na danich ¢i aktivnéj§im spoluvytvarenim piiznivého podnikatelského prostiedi (Pavlik,

2010, s. 39).
2.4 Organizace obcanského sektoru

Tyto obcanské spolecnosti poukazuji na odpoveédnost korporaci za nckteré negativni
aspekty svéta, v némz zijeme. Tyto nevladni organizace plni nezastupitelnou kontrolni
funkci vSude tam, kde je kontrola vefejné spravy nedostatecnd. Jejich aktivity sahaji od
pravnich reser$i, obhajoby zajmi komunit, vzdélavani aZ po ochranu Zivotniho prostfedi a

tak dale (Pavlik, 2010, s. 39).
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2.5 Ratingové agentury

Na konci 20. stoleti vznikla cel4 fada ratingovych agentur', jejichz cilem je systematické
hodnoceni spoleCenské odpovédnosti firem. O sluzby agentur maji z4jem investofi, ale

také samotné organizace, které chtéji ptildkat pozornost investorti (Pavlik, 2010, s. 39).
2.6 Evropska unie

Oblasti CSR se EU zacala zabyvat az ve 2. poloviné devadesatych let 20. stoleti.
Dtlezitym symbolem byl rok 1995, kdy Jacques Delors inicioval zaloZeni evropské
expertni centraly CSR Europe’, organu zabyvajiciho se problematikou spoletenské
odpovédnosti firem. CSR Europe sdruzuje podniky i1 partnerské organizace. Cilem je
pomoci subjektim z privatniho sektoru dosdhnout ziskovosti, dlouhodobé udrzitelného
ristu a rozvoje lidského kapitalu tim, ze zakotvi CSR do svych podnikatelskych strategii

(Pavlik, 2010, s. 39).

! Naptiklad Global Reporting Initiative (www.globalreporting.org) nebo OECD Guideliness for

Multinational Enterprises (www.sa-intl.org)

2 ’ . ’
Vice informaci o CSR Europe na www.csreurope.org.
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3 SPOLECENSKY ODPOVEDNE AKTIVITY ORGANIZACI

Kazda organizace si voli své vlastni aktivity, které by mély zastupovat vSechny tfi oblasti
CSR. Kazda oblast obsahuje mnoho ¢innosti, ze kterych si mize kazda firma vybrat podle
svého zaméieni. Podle Marka Pavlika (2010, s. 45) patfi mezi nejcastéji aplikované
aktivity sponzorstvi a darcovstvi, nadace, socidlni marketing, reportovani spolecenské

odpovédnosti, dobrovolna prace zaméstnanct a dalsi.
3.1 Sponzorstvi a darcovstvi

Témto aktivitdm se vénuje stale vice firem. Rozdil mezi témito aktivitami je v tom, Ze za
sponzorstvi ziskava organizace moznost umistit svou reklamu, kdezto pii darcovstvi

organizace nevyzaduje zddnou protisluzbu (Pavlik, 2010, s. 45).
3.2 Nadace a podnikové nadacni fondy

Stale vice spolecnosti se priklani k tomu, ze ¢ast svych financnich prostredki urcenych na
filantropii svéti do rukou nadace nebo nadacniho fondu. Je to smysluplnd strategie, nebot’
svéiuji své penize subjektlim, které maji v oblasti podpory vetejné prospésnych projektl
dostateCné zkuSenosti. Nadace pak podporuje projekty, které nejlépe cili k potfebam

zainteresovanych skupin (Pavlik, 2010, s. 45).
3.3 Reportovani spolecenské odpovédnosti

Zpravy a reporty o spoleCenské odpovédnosti zpracovavaji prevazné velké korporace. Tyto
zpravy se piipravuji nad ramec vyro¢nich zprav. CSR reporty vypovidaji o pfistupu firmy
k zivotnimu prostiedi, k odpovédnosti za trvalou udrzitelnost nebo jsou pfimo zaméfené na

oblast napliiovani spolecenskych zavazki piijatych podnikem v ramci konceptu CSR.

Komunikovat s vefejnosti timto zptisobem se jiz stalo otdzkou dobré reputace,
prestize, demonstrace efektivniho a uvédomélého managementu. Reporty o CSR obsahuji
zakladni pfedstaveni korporace, vztah firmy k zaméstnanctim, Zivotnimu prostiedi a okolni
komunité, environmentalni dopady a potencionalni rizika spojend s provozem podniku a

konkrétni CSR aktivity a projekty (zrealizované, planované) (Pavlik, 2010, s. 45).
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3.4 Dalsi formy podpory

Jistou formou podpory spolecnosti nebo mistnich komunit mize byt poskytovani
nepenéznich darti nebo nabidka Skoleni ¢i odborné pomoci. V posledni dobé se také
roz$ifuje forma kombinace firemni podpory a angazovanosti zamé&stnanct ve formée sbirek,
nebo dobrovolnické prace ve prospéch mistnich komunit, pfedev§im v oblasti socidlnich

sluzeb a vzdelavani (Pavlik, 2010, s. 45).

3.5 Komunikace CSR aktivit

Plati, ze po investicich do spoleCensky odpovédného podnikdni, at’ uz casovych ¢i
finan¢nich, musi nasledovat investice do komunikace o téchto aktivitich. Vyznam CSR
roste zejména pii zvySovani konkurenceschopnosti — je to vyborna piilezitost, jak se
odli$it. Znamenda pfinos i pro mensi, medidln¢ mén¢ zndmé podniky, proto je nutné o
spolecensky odpovédnych aktivitich informovat. Stejné¢ dilezité, jako informovat okoli
firmy, je informovat své zaméstnance a spolupracovniky a peclivé jim cely koncept CSR

vysvétlit.
3.5.1 Nastroje komunikace CSR aktivit

» Webova prezentace firmy — informace, specidlni emailova adresa, prostor pro

otazky;
» vyrocni zpravy CSR v elektronické i tisténé verzi;
» oznameni zasilana elektronickou ¢i klasickou postou;
» bezplatna telefonni linka;

» média — PR aktivity, placena inzerce (CSR-online, 2008).
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4 ZPUSOBY MERENI CSR

,Hodnoceni spolecenské odpovédnosti muze byt provadéno bud’ prostfednictvim exaktnich
metod (standardi, norem), nebo pomoci riznych indexovych a benchmarkingovych

srovnani (Pavlik, 2010, s. 100).“
4.1 Exaktni metody hodnoceni CSR
Mezi nejznamé;jsi zptisoby hodnoceni a méfeni CSR aktivit dle odborné literatury patfi:
» OECD Guidelines for Multinational Enterprises;
» AA 1000 AccountAbility/Assurance Standard;
» SAN (Social Audit Network);
» ETHIBEL (Ethibel Quality Label);
» EFQM;
» SA 8000 (Social Accountability International);
» Global Reporting Iniciative (GRI);
> London Benchmarking Group (Standard odpovédna firma v CR);
» IS0 26000;
» Corporate Responsibility Index;
» Dow Jones Sustainability Index;
» FTSE4GOOD (Pavlik, 2010, s. 101).

Rozdily mezi jednotlivymi metodami ¢asto spocivaji v cilovych skupinach, zaméteni nebo
v rozsahu jejich metodiky. V nasledujicich podkapitolach budou struéné charakterizovany

nekteré metody méfeni a hodnoceni CSR aktivit.
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4.1.1 AA 1000 AccountAbility/Assurance Standard

Cilem standardu je zhodnoceni divéryhodnosti a kvality Zprav o CSR organizaci v oblasti
ekonomické, socialni, environmentalni i etické odpovédnosti. Tato norma se da pouzit pro

vSechny typy organizaci (Pavlik, 2010, s. 101).
4.1.2 EFQM

Model excelence pro zvySovani konkurenceschopnosti a zlepSovani organizace. Vyuziva
principu sebehodnoceni a benchmarkingu. Obsahuje 9 kritérii: Predpoklady — vedenti,
politika a strategie, lidé, partnerstvi a zdroje, procesy. Vysledky — zdkaznici, lideé,
spolecnost, klicové ukazatelé vykonnosti (Pavlik, 2010, s. 102).

4.1.3 SA 8000

Norma SA8000 specifikuje pozadavky na socialni odpovédnost organizace v 9 oblastech:
pracovni doba, zdravi a bezpecnost, zamezeni diskriminace, prace déti a mladistvych,
nucend prdce, svoboda sdruzovani, disciplindarni praktiky, odmenovani splnujici zakladni
potreby, ridci systém pro neustalé zlepSovani. Tato norma je pouzitelna pro jakykoli sektor

a segment podnikatelské ¢innosti (Pavlik, 2010, s. 102).
4.1.4 Global Reporting Iniciative (GRI)

Mezinarodni iniciativa GRI vytvoftila pravidla a navody, které firmam pomahaji vytvofit

CSR report (Pavlik, 2010, s. 102).
4.1.5 IS0 26000

Tato norma ptedstavuje pravodce spolecenskou odpoveédnosti pro spolecnosti a organizace
ze soukromého 1 vefejného sektoru. Norma predstavuje principy spolecenské
odpovédnosti, doporucuje méieni a rozebira do hloubky 7 zakladnich témat: organizace a
management, lidska prava, pracovni podminky, Zivotni prostredi, korektni podnikani, péce
o spotrebitele, zapojeni a rozvoj mistnich komunit. Tato norma neni urcena k certifikaci

(BLF, 2008).
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4.2 Indexové a benchmarkingové metody hodnoceni CSR

Zpusoby hodnoceni a méfeni, jak je charakterizuje DecockGood, ktery metody rozd€luje

do péti skupin (Pavlik, 2010, s. 106):
4.2.1 Méfeni na zakladé analyzy obsahu vyro¢nich zprav

Tato metoda vypada na prvni pohled jako velmi snadnd, ale velkym nedostatkem této
metody je rozdilny pfistup k obsahu publikovanych zprav. Nékteré spoleCnosti se drzi
presn¢ standardi GRI, nckteré se jimi pouze inspiruji a nékteré organizace si zpravy
sestavuji podle sebe. To vSechno vede k tomu, Ze je obtizné provadét hodnoceni pouze na

zéklad¢€ obsahové analyzy, protoze nékteré oblasti ve vyro¢nich zpravach mnohdy chybi.
4.2.2 Méfeni na zakladé poznatku ziskanych z dotazniki

U této metody zalezi na zvolené metodologii. Je zde problémem zamérné ¢i nechténé

zkreslovani reality respondenty.
4.2.3 Indexy zneciSténi

Tato metoda se da vyuzit pouze v nékterych odvétvich. Hodnoceni je provadéno
nezavislou organizaci, coz snizuje riziko zamérného zkresleni udaji. Meéfeni je

objektivngjsi.
4.2.4 Indexy hodnotici povést podniku

Indexy vétSinou zkoumaji nazory raznych skupin z okoli organizace, které mohou mit

subjektivni podobu.
4.2.5 Informace ziskavané od ratingovych agentur

Ve velké mife se jedna o syntetizujici ohodnoceni riznych oblasti spolecensky
odpovédného chovani, které poskytuji ratingové agentury, coz je urcitou zarukou validity a
objektivity prezentovanych zavért. Velkym problémem v této oblasti je nezvetejiovani

celé metodologie ohodnocovani CSR aktivit.
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5 SOUCASNY STAV CSR V CESKE REPUBLICE

Na zaklad¢ provedenych analyz, prizkumt (napi. sdruzeni Business Leaders Forum,

GARDE, 2006-7) a vlastnich zkuSenosti Marka Pavlika (2010, s. 110) Ize soucasny stav

charakterizovat nasledovné:

>

,»Nizké povédomi o rozsahu oblasti CSR (vnimani Casto ziZeno na etické

chovani firem a filantropii);

nesystémovy piistup firem ke konceptu CSR (raznorodost, neprovazanost
aktivit, chybi strategie, cile a métitka, neni delegovana odpovédnost, za CSR

jsou pokladany pftilezitostné ad-hoc aktivity firem);

politika CSR je ve firmach zaméfena spiSe dovniti (vzdélavani a socidlni

vyhody pro zaméstnance);

firmy deklaruji pfedev§im etické kodexy a aktivity v oblasti ochrany

zivotniho prostiedi a darcovstvi;

zaména aktivit CSR za marketingové aktivity (prezentace firmy a jejich

produkt) ¢i dokonce za ¢innosti vyplyvajici z legislativy;
nedostate¢nd podpora a uplatiiovani CSR ze strany vefejného sektoru;

nizkd medialni podpora problematiky CSR vcetné malé osvéty piinosu

organizaci zabyvajicich se CSR (nedostatecna informovanost vefejnosti).

Otazka spoleéensky odpovédného podnikani je natolik vyznamna, Ze je potieba v CR

dlouhodobé hledat cesty, které pfisp&ji k jejimu posileni a rozsifeni nejen mezi zastupci

podnikatelského sektoru, ale i sektoru vetejného (Pavlik, 2010, s. 110).

»CSR mé své limity a sama o sobé nemiize zarucit environmentalni a socialni

zlepSeni a rozhodn¢€ nemtize presunout vetrejnou odpoveédnost na podniky (Dytrt, 2006b, s.

104).
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6 BUSINESS LEADERS FORUM

BLF je sdruzenim mezinarodnich a c¢eskych spole¢nosti a firem, které prosazuje
dodrzovéni etiky v podnikatelské praxi, skutecné napliiovani spoleCenské odpoveédnosti

firem a podporuje spolupraci mezi firemnim, vefejnym a neziskovym sektorem.

BLF bylo zaloZeno v Praze v roce 1992 z iniciativy nékolika piednich ¢eskych firem
a mezinarodni organizace The Prince of Wales International Business Leaders Forum
(IBLF), jejimz partnerem je BLF dodnes. Organizace sidli v Londyné¢ a dlouhodobé se
vénuje propagaci odpovédného chovani firem v Evropé i ostatnim svéte. Jejim prezidentem
je H. R. H. princ Charles. Od roku 2002 je BLF jednim z 22 nérodnich partneri bruselské
organizace CSR Europe (BLF, 2008).

Jedna se o unikatni sdruzeni piedstavitelti obchodu a primyslu, protoze:

» Je riznorodé — sdruzuje velké, stfedni i malé firmy, firmy Cisté ¢eské i firmy

se zahrani¢ni ucasti;

» zprostiedkovava partnerstvi mezi sektory — spolupracuje s piednimi

nevladnimi organizacemi, institucemi a statni spravou;

» ma ptimé napojeni na kli¢ové mezinarodni organizace (napi. OSN nebo EK),
které se vénuji tématu odpovédného podnikédni, a mize tak Cerpat z jejich

znalosti a zkuSenosti.
6.1 Hlavni cile BLF

> Sifit osvétu a vzbudit zajem o téma CSR;
» seznamovat podnikatelskou vefejnost s obsahem a vyznamem pojmu CSR;
» prezentovat aktivity firem, které jiz koncept CSR pfijaly za vlastni;

» zprostiedkovavat informace z celoevropské diskuse na téma CSR.
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6.2 Clenové BLF

Mezi &lenské firmy BLF patii napiiklad Ceska spotitelna, CSOB, Komeréni banka, DHL
Express, McDonald, T¢lefonica O2 Czech Republic, Skanska CZ, Unilever, Vodafone a

mnoho dalsich’.
6.3 Aktivity BLF

Business Leaders Forum se v souc¢asné dob¢ vénuje predevsim aktivitam, které se daji svou

povahou roz¢lenit do tii skupin (BLF, 2008):
6.3.1 Organizace konferenci, seminaiu a kulatych stoli k aktualnim tématim

BLF se snazi oslovovat piislusné narodni i mezindrodni instituce, zvat je k ucasti na

seminafich a konferencich a iniciovat s nimi partnerstvi.
6.3.2 Vlastni dlouhodobé projekty

BLF vydava publikace o CSR, realizuje prizkumy, spravuje online databaze,

zprostiedkovava staze pro studenty vysokych skol, udéluje rizné ocenéni a tak dale.
6.3.3 Partnerské projekty

Od roku 2005 BLF ptisobi jako partner v projektech financovanych ze strukturdlnich fonda

Evropské unie — Qutplacement pro velké podniky, Pul na piil, Outreach univerzit.

3 Seznam viech &lend na http://www.blf.cz/about/seznam.htm.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

V marketingu se musime Casto zabyvat nazory a postoji lidi, coz se prakticky neobejde bez
dotazovani. At uz ve formé rozhovoru, dotazniku ¢i dalSich technik. V soucasnosti doslo

k narastu elektronického dotazovani, které bude soucasti i této prace.

Marketingovy vyzkum zacind vymezenim vychoziho problému a cile a znich se
odvijeji specifikace tématu a zkoumané populace. Vysledkem vyzkumu tedy mohou byt
fakta, nové hypotézy, praktickd doporuceni nebo také prognoédzy. Vyzkum probiha podle
planu daného uvodnim projektem, ktery vymezuje vychozi problémovou situaci, cile,
hypotézy i metody jejich ovéfeni. V harmonogramu se rozliSuje faze ptipravna, realizacni a
zaveérecnd (Burianek, 2001, s. 25). Marketingovy vyzkum se d€li na kvantitativni a

kvalitativni.
7.1 Kbvantitativni vyzkum

Zabyva se ziskavanim udaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probehlo nebo se prave déje.
Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné ¢iselné idaje. Abychom mohli ziskat
statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondenti, ptipadné udaje
ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevli nebo analyzou sekundarnich udaja

(Kozel, 2006, s. 120).

7.2 Kvalitativni vyzkum

ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele, proto pracujeme s vétSi mirou
nejistoty a potiebujeme asto psychologickou interpretaci. Uelem je zjistit motivy, minéni
a postoje vedouci k ur¢itému chovéani. Vyuzivdme k tomu individudlni hloubkové nebo
skupinové rozhovory a projektivni techniky. Pracujeme zpravidla s menSim vzorkem

(Bértova, 2007, s. 185).
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7.3 Elektronické dotazovani

Pti elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (computer assisted web interviewing),
zjisStujeme informace od respondentii prostiednictvim dotaznikli v e-mailech nebo na
webovych strankach. Jedna se o dosud nejmladsi zplisob dotazovani zaloZeny na vyuziti

internetu (Kozel, 2003, s. 25).

,»Vyhodou ¢islo jedna je minimalni finan¢ni a ¢asova narocnost. Rozesilani e-mailt
je mnohonasobné rychlejSi nez rozesilani klasickych dopist. Zpracovani odpovédi je
jednodussi, protoze vSechna data, a tedy i odpovédi, jsou v elektronické podobé.
Elektronické dotazovéani nepotiebuje tazatele, tim je déna jeho nestrannost (nemoznost
ovlivnit respondenta). Za dal$i vyhodu zle povazovat adresnost, nebot’ konkrétni webové

stranky si vétSinou prohlizeji uzivatelé, které problematika prave téchto stranek zajima.

K nevyhoddm patii doposud nizkd vybavenost pocita¢i a pifedevSim internetu
v naSich domdacnostech a divéryhodnost odpovédi. Také jesté existuje mnoho lidi, ktefi
neveéri novym technologiim nebo se boji zneuziti svych odpovédi v elektronické podobé.
Firmy by zaroven nemély Casto zahlcovat své zakazniky dotazniky zasilanymi e-mailem,

muze je to obtézovat a smetovat ke spammingu. (Kozel, 2006, s. 144)."
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8 CILPRACE, HYPOTEZY A METODOLOGIE
8.1 Cil prace
Pro diplomovou préci je stanoven nasledujici cil:

Cilem prace je zjistit, jestli firma DHL Express efektivné vyuziva koncept CSR a do
jaké miry ma tento koncept vliv na jeji image. Ze zjisténych dat bude navrzen projekt

vedouci k efektivnimu vyuziti modelu CSR ve firemni praxi.
8.2 Hypotézy

Pro diplomovou praci jsou stanoveny tyto hypotézy:

1. Spolecnosti malo komunikuji své CSR aktivity smérem k potenciondalnim i stavajicim

zakaznikiim.
2. Spolecenska odpovédnost u nas zatim nema prilis velky viiv na image firmy.
8.3 Metodologie

Teoreticka Cast prace vychazi z odborné literatury zamétené na spoleCenskou odpovédnost

organizace, podnikatelskou etiku a management.

Teoreticka ¢ast je vychodiskem pro praktickou ¢ast, ve které bude provedena analyza
souCasné¢ho stavu konceptu CSR ve spolecnosti DHL Express. V této casti bude také
provedeno elektronické dotazovani zaméteno na spolecenskou odpovédnost firmy DHL

Express a vliv na jeji firemni image a na komunikaci téchto aktivit smérem k zakaznikm.

Na zéklad¢ teoretickych podkladi a vysledki dotaznikového Setfeni bude
v projektové Casti prace navrhnuta komunikacni strategie zaméfend na komunikaci

s potencionalnimi i stavajicimi zakazniky firmy DHL Express.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 MARKETINGOVE VYZKUMY CSR

V této Casti budou predstaveny dva marketingové vyzkumy, které se zamétuji na corporate
social responsibility a byly provedeny riiznymi organizacemi. Prvni vyzkum se zamétuje
na to, jak vidi spole¢enskou odpovédnost obecné samotné firmy. Druhy vyzkum se zabyva

nazorem populace a odborné vetejnosti (zastupci firem, média).
9.1 Spolecenska odpovédnost firem piisobicich v Ceském prostiedi

Vyzkum byl realizovan mezi firmami pisobicimi na celém tizemi Ceské republiky.
Dotazovani se zucastnilo 233 firem. Sbér dat probihal v obdobi bfezen — c¢ervenec 2008

(BLF, 2008).

Z vyzkumu vyplynulo, Ze na znalost konceptu CSR mé pfimy vliv velikost firmy.
Méné vyznamnou roli hraje pfitomnost zahrani¢éniho prvku ve firm& — podniky se
zahrani¢ni ucasti a pobocky nadnarodnich korporaci, maji o konceptu CSR mirné¢ vyssi
povédomi nez je tomu u ryze Ceskych firem, nicméné rozdily se béhem poslednich let

stiraji.
Dotazané firmy nej€astéji realizuji tyto CSR aktivity:

» Vzdélavani zaméstnancii - 21 % firem vzd€lava své zaméstnance pravidelné ¢i
piileZitostné. Celkem 147 firem (63%) uvedlo, Ze vzdé€lavani zaméstnanct realizuje
pravideln€ a jedna se o soucast firemni strategie. Pouze 4% firem uvedlo, Ze své

zamestnance dale nevzdélava;

» ekologicka politika podniku - 90% firem uvedlo, Ze se snazi vénovat ochrané
zivotniho prostfedi, z toho celkem 112 firem (48%) uvedlo, Ze ekologicka politika

predstavuje soucast podnikové strategie;

» sponzoring - 30% firem se mu vénuje piilezitostné, 28% firem pravideln¢ a 18%
firem uvedlo, Ze sponzoring realizuji pravidelné a tyto aktivity predstavuji soucast

firemni strategie;

» spoluprdace s neziskovymi organizacemi, nadacnimi fondy - 26% firem se vénuje
spolupraci prilezitostné, 29% pravidelné a z toho 12% firem uvedlo, Ze nepravidelna

spolupréace s neziskovymi organizacemi piedstavuje soucast firemni strategie.
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V Ceském podnikatelském prostiedi motivuji k realizaci CSR aktivit nejvice eticko-
moralni divody, snaha o zvySeni spokojenosti zaméstnancli, snaha pfildkat a udrzet si
kvalitni zaméstnance, snaha o zvySeni loajality zakaznikl a udrzeni kroku s konkurenty a

pozadavky trhu.

Nejvetsi prekazky pii realizaci CSR aktivit vidi respondenti v nedostatecné podpote
ze strany statu a vlady, v nedostatku casu, v nedostatku kvalifikovanych lidskych zdrojt, v
nedostatecném uznani z vnéjsku (média, vefejnost, spotfebitel¢) a v pfiliSné byrokracii
(BLF, 2008).

9.2 Corporate Social Responsibility Research 2010

Tento projekt ptipravil analyticky tym Ipsos. Cilem bylo detailn¢ zanalyzovat jednotlivé
oblasti CSR, vnimani CSR aktivit a jejich vliv na reputaci firem. Vyzkumu se zucastnila
populace a odbornd vefejnost, celkem 1005 respondentti. Vyzkum byl realizovan

spolecnosti Ipsos Tambor v zafi a f{jnu 2010 (Macka, 2010).

Cely vyzkum neni k dispozici, proto budou uvedeny jen nejzajimavéjsi skutecnosti,

které spolec¢nost zveiejnila:

» 2/3 populace je ovlivnéno pti nakupu produktii ¢i sluzeb skutecnosti, zda je

firma spoleCensky odpovédna ¢i nikoliv;

» pro vice nez 80 % zaméstnanych lidi je dilezité, zda je jejich zaméstnavatel

spolecensky odpovédny;

» 53 % populace je mozné oznacit, dle jejich chovani a osobniho postoje k
tématim spolecenské odpovédnosti, za angazovanou (aktivita, zapojeni,

zajem o témata);
» spole¢ensky odpovédné chovani je jednim z piliiti reputace firem;

» necelé tii Ctvrtiny ob¢ant deklaruji, ze by byli ochotni pfiplatit si za produkt,
ktery je Setrny k zivotnimu prostfedi nebo je ¢astka z jeho prodeje urcena na

spolecensky prospésny projekt.
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velké firmy nejvice zameéfovat, patii zejména pravdivd komunikace se zakazniky a
environmentalni témata. Pravé pravdivd komunikace se zadkazniky je oblasti, ktera je
preferovand od firem napfic vSemi sledovanymi sektory (energetika, finance,

telekomunikace, poradenstvi).

Ocekavani obcant od firem se li§i podle jednotlivych sektort, ve kterych firma
plisobi. Zatimco energetické spolecnosti by se mély zamétovat spisSe na environmentalni
oblast, od firem ze sektoru sluzeb se oCekavaji spise aktivity v socidlni oblasti. Banky a
finan¢ni instituce by se tak napiiklad mély zamétovat vice na krizovou a humanitarni

pomoc, poradenské spolecnosti na védu, vyzkum a vzdélavani (Mackt, 2010).
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10 SPOLECNOST DHL

DHL je globalnim lidrem nejen v oblastech expresni, letecké, namoini, silni¢ni a
zelezni¢ni dopravy, ale také ve smluvni logistice a na poli mezinarodnich poStovnich
sluzeb. Nabizi odborné znalosti v kazdé z té€chto oblasti bud’ na mistni, narodni nebo
mezinarodni Grovni. Svétova sit’ DHL pokryva vice nez 220 zemi a teritorii, ve kterych
275 000 zaméstnancti celosvétove poskytuje zédkaznikim standardizované produkty a na
miru uzplsobend feSeni opirajici se o detailni znalosti lokalnich trhi. DHL je soucésti
svétoveé nejvetsi postovni a logistické skupiny Deutsche Post DHL. V roce 2010 piijmy

této spolecnosti prevysily 51 miliard euro.

DHL zalozili v San Francisku pted vice nez 40 lety tii talentovani podnikatelé —
Adrian Dalsey, Larry Hillblom a Robert Lynn. DHL rostla kontinudlné¢ fenomenalni

rychlosti — od tfi zaméstnancti v roce 1969 az po 275 000 zamé&stnanct dnes.

DHL se sklada ze ctyt divizi — Express, Global Forwarding a Freight, Supply Chain,
Mail. Tyto segmenty funguji pod vedenim vlastnich diviznich centrdl. Funkci vedeni

skupiny zastava centrala spolecnosti (DHL, 2011).
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11 CHARAKTERISTIKA FIRMY DHL EXPRESS

Obr. 1. Logo spolecnosti DHL Express

Zdroj: www.dhl.cz
11.1 Profil firmy

Nazev firmy: DHL Express (Czech Republic), s. . o.

Pravni subjektivita: SpoleCnost s rucenim omezenym, zapsdna v obchodnim rejstiiku

Krajského soudu v Ostravé
Zékladni jméni: 35 000 000 K¢

Vlastnik: Deutsche Post DHL

Predmét podnikéni: Spolecnost DHL Express nabizi integrované sluzby a upravena feSeni

zamétend na zakaznika pro fizeni pohybu a piepravy dopist, zbozi a informaci.
11.2 DHL Express (Czech Republic), s. r. o.

DHL pisobi na ceském trhu od roku 1986, jako prvni spolecnost poskytujici expresni
sluzby v byvalém Ceskoslovensku. Po revoluci, v roce 1991, byla zaloZena prvni pobocka

v Praze. V soucasné dobé je po Ceské republice poboéek hned nékolik.

Firma DHL Express Czech Republic, s. r. o. vznikla fizi nékolika spole¢nosti.
Zacala velka restrukturalizace v ramci celé spolecnosti. Cilem této restrukturalizace bylo
sjednotit vSechny produkty a sluzby tak, aby DHL mohla nabidnout ty nejlepsi a

komplexni sluzby svym zakaznikim.

V Ceské republice spolecnost zaujima 45 % trhu. DHL Express (Czech Republic) je

soucasti skupiny Deutsche Post DHL a zaméstnava zhruba 1 200 zaméstnanc.
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11.3 Strategie a vize spoleCnosti

Zakladni strategie a vize firmy DHL je homogenni naptic¢ celou skupinou Deutsche Post
DHL, v dalSich bodech se strategie klicuje podle konkrétnich oblasti, ve kterych firma
pusobi. Vizi DHL Express je byt preferovanym providerem a preferovanym
zaméstnavatelem. Firma chce byt dlouhodobé spolecnosti, na kterou se lidé¢ s divérou

obraceji, protoze ji veéfi.
Motto firmy: ,, EXCELLENCE. SIMPLY DELIVERED. *

,»INové motto je vécné a velmi bezprosttednim zpiisobem tlumoci zakazniklim nas cil:
nejvyssi moznou efektivitu a dokonalou organizaci naSich sluzeb. Vyjadfuje seridznost a
profesionalitu, se kterou piistupujeme k potiebdm naSich zékaznikd, a zaroven je
ubezpecuje, ze snadna dostupnost naSich sluzeb a zakaznicky orientovany pfistup je na
vrcholu v Zebfi¢ku naSich priorit. Tomd$ Zdrazil, Marketing Communication Manager

DHL Express (Czech Republic), s.r.o (DHL, 2011).
11.4 Konkurence

Mezi hlavni konkurenty firmy DHL patfi firmy TNT, UPS a FedEx. VSechny ctyii firmy
poskytuji v podstaté stejny servis, avSsak DHL obsluhuje vice oblasti nez konkurence a

jejich sluzby jsou komplexnéjsi. VSechny uvedené firmy jsou spolecensky odpovédné.

Firma TNT se liSi v cenové politice, ma nizsi ceny a je flexibilnéjsi — dava slevy
Cast&ji, rychleji a vétsi nez ostatni. Firmy UPS a FedEx nemaji moc velkou sit’ a zejména
v Evropé se zamétuji hlavné na dorucovani zasilek od svych zékaznikd z USA, kde jsou

v mezinarodni a hlavné ve vnitrostatni pfepravé naprosto dominantni.
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12 GLOBALNI CSR AKTIVITY SPOLECNOSTI DHL

Pod mottem ,,aktivni odpovédnost DHL vyvinula globalni strategii pro realizaci jejich
spolecenské firemni odpovédnosti. Tato strategie definuje jejich zdméry, pomoci kterych
planuji pozitivné utvorenou budoucnost. Jejich zavazek je zaméteny na ochranu Zivotniho
prostiedi, zvladani katastrof a vzdélani a je formulovany ve tfech firemnich programech:

GoGreen, GoHelp a GoTeach.

12.1 GoGreen

Through our environmental protection program GoGreen, we aim to minimize our impact
on the environment based on a precautionary approach and improve our resource

efficiency worldwide.

As part of Strategy 2015, Deutsche Post DHL has underlined the goals to make a
positive contribution to the world and offer our customers innovative, sustainable
solutions. Therefore, our Group-wide environmental principles play an essential role. They
are documented in our Environmental Policy. It sets the foundation for our GoGreen
environmental protection program and addresses our local environmental impacts. The

goals of our Environmental Policy are:
» To strive to minimize our impact on the environment;
» to be transparent about what we do;
» to deliver value to the environment and our Group;

» to show a clear way towards an environmentally responsible future (Deutsche

Post, 2011).
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»3luzba GoGreen minimalizuje dopad naSi Cinnosti na Zivotni prostfedi tim, ze
pouzivame zdroje odpovédné. Jsme prvni globalni logistickou spolecnosti, ktera si
stanovila vycislitelné efektivni cile vztahujici se k CO2. Pomoci takovych opatieni jako je
efektivnéj$i preprava, optimalizované planovéni, alternativni zdroje energie a inovativni
technologie planujeme zlepSeni nasi energetické efektivnosti o 10% do roku 2012 a 0 30%
do roku 2020 ve srovnani s rokem 2007. Krom¢ toho Deutsche Post a DHL nabizeji svym
zékaznikiim Siroké spektrum produktl, které snizuji a kompenzuji jejich emise uhliku

(DHL, 2011).*

Firemni zékaznici pouZzivajici sluzbu GoGreen obdrzi nalepky GoGreen, které
mohou umistit na svych zésilkach. Stejné tak obdrzi ro¢ni Certifikat o celkovém mnozstvi

oxidu uhli¢itého, ktery byl jejich jménem v tomto roce kompenzovan.

Prinosy GoGreen — jit piikladem ostatnim spole¢nostem, podpora internich a

externich projekti — redukce emisi.

Prrekazky GoGreen — vyssi cena za prepravu (cca o 2%), vice prace, nejistota, zda

zékaznici budou tuto sluzbu vyuzivat.

Management uhliku, veSkeré procesy GoGreen a metody vypoctu emisi jsou ro¢né

ovéiovany treti nezavislou stranou, spole¢nosti SGS.
12.2 GoHelp

In 2009 alone, natural disasters are estimated to have caused the death of 11,000 people
and economic losses totaling US$50 billion worldwide. Our global presence, logistics
network and experience in international relief provide the ideal network for helping people

impacted by such disasters.

The most visible contribution comes from DHL’s global network of Disaster
Response Teams (DRTs), which we provide free of charge in cooperation with the United
Nations Office for the Coordination of Humanitarian Affairs (OCHA). If disaster strikes,
these teams handle the logistics of relief goods arriving at local airports to prevent

bottlenecks and delays (Deutsche Post, 2011).
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Spolecné se svymi partnery se DHL snazi o zlepSeni Zzivotnich podminek lidi.
V partnerské spolupraci s OSN poskytuje efektivni nouzovou pomoc v oblastech
postizenych ptirodnimi katastrofami. Kromé toho také organizuji vycvikové programy
v rizikovych regionech k pfipravé na logistické vyzvy v ptipadé nouzovych situaci.
Spolecné s Détskym fondem Organizace spojenych narodti (UNICEF) zalozili partnerstvi

ke snizeni détské umrtnosti.

Prinosy GoHelp — vlastni letecky pohotovostni tym, ,,Disaster Response Team* (80
dobrovolnikii ztad DHL), pfiprava mapy uzemi castych boufek, Skoleni lokalnich

odpovédnych krizovych tymil, pomoc pfi pfirodnich katastrofach.

12.3 GoTeach

“Together with environmental protection and disaster management, education is one of our
focus areas in our commitment to social responsibility. Education is key to our children’s
future and our own success, as the world’s leading logistics company and one of the largest

employers worldwide.”

Focusing on future generations - Education gives individuals opportunities to
successfully integrate into society and the workforce. At the same time, education is the

key to growth, prosperity and progress.

Qualifications for young people - Deutsche Post DHL has, for a long time,
supported the development of young people — in schools, through internships and prior to

vocational training.

Collaboration - We cooperate with scientists and academics to gain insights and
new ideas that will enable us to make advances in technology and processes (Deutsche

Post, 2011).

Program GoTeach reflektuje firemni zdvazek k lep§imu vzdélani a rovnych moZznosti
vzdelavat se. Vzdélani je nezbytnym piedpokladem socidlniho pokroku. Proto DHL
podporuje a vyviji iniciativy, které pomahaji jednotlivciim v jejich rozvoji a rozsiiuji jejich

paletu dovednosti.
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13 CSR AKTIVITY SPOLECNOSTI DHL V CESKE REPUBLICE

»dpolecenska odpoveédnost firmy je klicovym elementem nasi podnikové strategie. Jednat
odpovédné jako spolecnost znamend chovat se srespektem a udrzitelné¢ k nasim

zaméstnanclim, zZivotnimu prostiedi, z4jmim spolecnosti a kapitalu, ktery ndm byl svéfen.

Filozofie CSR se tyka dlouhodobého rozvoje spolecnosti, etiky a moralky, Zivotniho
prostiedi a nadéji soucasnych i1 budoucich generaci. I kdyz ve své podstaté je CSR o
uspokojovani potieb vSech zainteresovanych stran, postup by vzdy mél zacit podrobnym

zkoumanim sebe sama (DHL, 2011).*

13.1 Zakladni charakteristika konceptu CSR v DHL Express

Myslenka spolecenské odpovédnosti je samoziejmou soucdsti strategie DHL Express.
Strategie spolecnosti stoji na pozitivnim piistupu k zaméstnanclim, zakaznikim,
dodavatelim, Siroké vefejnosti a Zivotnimu prostfedi. Spolecenskd odpovédnost je
zékladem Uspésné podnikatelské ¢innosti. Spole¢nost DHL zaujima ptfedni postaveni na
globdlnim trhu mezindrodni logistiky a pozemni i letecké dopravy. Toto postaveni chce
spoleCnost udrzovat a rozvijet, coz by nebylo mozné bez spolecenské odpovédnosti

smérem k zaméstnanciim, vefejnosti i zivotnimu prostredi.

V zacatcich implementace konceptu CSR a zvySovani povédomi o CSR v DHL
Express, komunikovala spolec¢nost i teoretickou ¢ast CSR. Pozdéji byly komunikovany
piipadové studie, Uspéchy, kterych firma DHL Express doséhla, popt. néjaky jejich
zaméstnanec Ci zakaznik. Hlavné Slo o to, ukazat, ze kazdy muze pfispét svym dilem,
kazdy ma své moznosti. Komunikace CSR aktivit probihd ptevazné prostfednictvim
internetu a tiSténych médii. Interni komunikace je zajiStovana firemnim cCasopisem,

seminafi, nasténkami, intranetem a e-maily.

Hlavnim ukazatelem vysledki CSR je pocet zapojenych zaméstnancii do CSR aktivit
a zvySovani povédomi o CSR aktivitich DHL Express mezi zaméstnanci (kazdoro¢ni
pruzkum). V oblasti Zivotniho prostiedi se sleduji ukazatele jako spotfeba energii, spotfeba

pohonnych hmot, produkce odpadii a podobné.
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V ptipad¢ externi komunikace se sleduji pocty ¢lankd v médiich, pozvanky na rtizné
odborné seminare s zadosti o prezentace, pozvanky od vysokych Skol, zaddosti studentli o

vypracovani diplomové prace na téma DHL Express a CSR.

Klicovou CSR vizi organizace je byt leadrem v oblasti spoleCenské odpovédnosti a
zajistit udrzitelny rozvoj DHL sité, peCovat o své zaméstnance a zvySovat kvalitu svych

sluzeb.

Za posledni Ctyfi roky si spolecenska odpovédnost v DHL Express nasla své stabilni
misto, zaméstnanci maji povédomi, zacastnuji se firemniho dobrovolnictvi, podporuji CSR
aktivity. I v dobé ekonomické recese je spoleCenskd odpovédnost plné¢ podporovana

vedenim, jen je na tyto aktivity vydavano méné financnich prostiedk.

DHL Express se snazi podporovat Ceské exportéry prostiednictvim vlastnich
dlouhodobych projektli, na kterych spolupracuje s mnoha privatnimi spole¢nostmi i
vladnimi agenturami. DHL Express se pravidelné¢ angazuje ve sponzoringu v oblasti
charitativni a kulturni. V kulturni oblasti se jednd o spolupraci s filmovym festivalem

v Karlovych Varech a ZlinFestem.

DHL Express dlouhodobé spolupracuje se Stfedni primyslovou Skolou dopravni a
Vys§i odbornou Skolou dopravni v Praze. Pro studenty této Skoly jsou organizovany
dlouhodobé staze a spoluprace pii maturitnich a absolventskych pracich. DHL Express
spolupracuje také s mezindrodni studentskou organizaci AIESEC formou nabidky
pracovnich stazi pro studenty z celého svéta. Tato spoluprace je velmi uspéSna, vétSina

studentii GiCastnicich se stazi obdrzi nabidku pracovniho mista ve spole¢nosti.

DHL Express vytvaii a podporuje mnoho spolecensky odpovédnych aktivit. At uz
celosvétovych nebo lokdlnich. Konkrétnéji si jednotlivé aktivity pfedstavime

v nasledujicich ¢astech této kapitoly.
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Koncept CSR v DHL Express bude rozd¢len, pro piehlednost, na ¢tyfi oblasti — trh,
pracovni prostiedi, mistni komunita a zivotni prostfedi4. V jednotlivych podkapitolach

bude pfiblizeno, jakymi aktivitami napliiuje jednotlivé oblasti spole¢nost DHL Express.
13.2 Trh

Vramci trzniho prostfedi se od spoleCensky odpovédné firmy ocekdva transparentni
podnikani a pozitivni vztahy se stakeholdery. Z hlediska trhu se také sleduje dopad
podniku na ekonomiku, napiiklad v podobé rozvoje zaméstnanosti, budovani infrastruktury

¢i boje proti korupci.
13.2.1 Stakeholderi

Pti komunikaci podniku se stakeholdery jde o neustidlou snahu hledat rovnovdhu mezi
vefejnym minénim a firemni strategii. Podnik si musi neustidle uvédomovat nutnost
zohlediiovat okolni prostfedi svého podniku. Diky rozsifeni informa¢nich a komunikaénich
technologii nema zadna tématika pouze mistni charakter a Zadna cilova skupina organizace
neni izolovéana. Kazda otazka se mize stat obecnym problémem, naptiklad kdyz se jedna o

problém ochrany zivotniho prostiedi a tak podobné (KuklisSova, 2009, s. 26).

Ve vztahu se stakeholdery je dilezité udrzet, respektive neustéle zlepSovat vzajemny

vztah, coz znamena snazit se napliiovat jejich o¢ekavani.

Pro viastniky a investory je dulezité, aby jim organizace vytvarela zisk. Zdkaznici
pozaduji po organizaci kvalitni produkty, sluzby, akceptovatelnou cenu, péci o zdkaznika,
»mimoobchodni* aktivity, n¢kteti se radi zapojuji do CSR aktivit. Dodavatelé, statni
instituce a obcanskd sdruzeni vyzaduji dodrzovani smluv, dohod a pravidel. Pro
zaméstnance je dulezitd mzda, benefity, pracovni prostiedi, osobni rozvoj, vzdélavani a
spolecenské akce. Pro komunitu a verejnost je dilezité firemni dobrovolnictvi, aby je firma
podporovala a spolupracovala s nimi. A nemén¢ dilezitymi stakeholdery jsou média, ktera

jsou jak cilovou skupinou, tak prostfedkem ke komunikaci s ostatnimi cilovymi skupinami.

* Alternativa ke tfem oblastem CSR — socialni, ekologické a environmentalni.
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13.2.2 Korporatni hodnoty

»Zakladni snahou organizaci by mélo byt vytvoreni etického kodexu. Na jeho tvorb¢ by se
mél podilet pfedev§im vrcholovy management a mél by pfedstavovat pisemny dokument

zahrnujici firemni hodnoty, postoje a normy etického chovani (Donnelly, 1997, s. 145).”

Eticky kodex je soubor obecnych i konkrétnich pravidel, ktera vychézeji z hodnot a
principti organizace. Pravidla a principy jsou dobrovolné uznané a nemaji pravni platnost.
Kodex vymezuje hranice zddouciho chovani, zvySuje divéryhodnost organizace, jedna se o

jakysi navod, jak se chovat v nestandardnich situacich.

Firemni kultura je postavena na zdkladnich kamenech vychdzejicich ze sedmi

firemnich hodnot DHL:
» Poskytovat maximalni kvalitu;
» uspokojovat nase zakazniky;
» podporovat otevienost;
» jednat s jasné stanovenymi prioritami;
» jednat v podnikatelském duchu;
» navenek i vnitin¢€ vystupovat jednotng¢;

» prijmout spoleCenskou odpoveédnost.
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13.2.3 Eticky kodex DHL Express

v souladu s jejich hodnotami a principy. Par piikladi z etického kodexu DHL Express:

Nas eticky zavazek

» Zaméfeni na kvalitu

» Spokojenost zakaznika

» Zakony a etické normy

» Transparentnost

» Standardy ucetnictvi a vykaznictvi

» Prani Spinavych penéz

Nas standard vzajemné spoluprace

» Individualni odpovédnost a angazovanost

» Vzajemny respekt a otevienost
» Rozdilnost a diskriminace

> Rizeni ochrany zdravi

» Firemni majetek

» Soudni fizeni

> Interni informace

Nase podnikova integrita

» Duivéra akcionait

» Dialog s obchodnimi partnery
» Stiet zajmu

» Korektni soutéz

> Uplatky a korupce

» Dary a vyhody

» Ochrana daji

Obr. 2. Eticky kodex DHL Express

Zdroj: vlastni zpracovani

Eticky kodex vytvaii zavazek spoleCnosti jednat a chovat se legdlné, zodpovédné,
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13.2.4 1SO 9001

Spolecnost zavedla ISO 9001, systém managementu jakosti. Tento standard znamena
zvySovani efektivnosti organizace tak, aby fungovala. Prokazuje schopnost trvale
poskytovat produkt, ktery splnuje pozadavky zakaznika, zdkonl a ptedpisti (Technické
normy, 2008).

13.2.5 Customer Relationship Management

DHL Express se stara o své zakazniky a zajiStuje, aby méli tu nejlepsi péci. Pouziva interni
systém CRM, ktery vytvaii kvalitni vztahy se zdkazniky a shromazd’uje vSechny informace
o zékaznicich na jednom misté. Zaméstnanci spole¢nosti mohou rychle poskytovat zpétnou
vazbu zdkaznikiim, partnerim, dodavatelim a uspokojit jejich potieby. CRM systém
obsahuje naptiklad feSeni stiznosti, objednavky ptes telefon, ceny, webové stranky a tak

dale.
13.2.6 Podpora malych a stfednich exportéri

Exportni cena DHL HSBC se zrodila v DHL v roce 1997. Inspirace tehdy pftisla od kolegii
zDHL v Irsku a Nizozemi, kde obdobné projekty podporovali. Cilem této soutéze je
podpofit malé a stfedn¢ velké Ceské exportéry a poukazat na vyznam, které tyto firmy maji
pro ¢eskou ekonomiku. Soutéz je pod zastitou vladni agentury CzechTrade. Od roku 2009

se generalnim partnerem soutéZze stala spolecnost HSBC Bank.

Hodnoticim kritériem exportérii je index = nasobek meziro¢niho riistu exportu a
podilu exportu na obratu. Podil exportu na obratu je faktorem, ktery vazi rist spolecnosti
podle angazovanosti na exportu a zaroven odstraiiuje nerovnosti mezi podniky s mensimi a
vétsimi obraty. Spravnost a objektivitu zajiStuje spole¢nost Dun & Bradstreet (Exportni

cena, 2010).
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13.3 Pracovni prostredi

Dlouhodoby uspéch kazdé firmy zavisi na kvalité zaméstnanct, ktefi pro ni pracuji.
Zamgéstnanci travi v praci vyznamnou ¢ast dne, prace ovliviiuje i jejich soukromy Zzivot.
Proto je dulezité peCovat i o zaméstnance, nejen o zakazniky. Spokojeni zaméstnanci jsou
v praci produktivnéjsi, jsou loajalngjsi ke svému zaméstnavateli a vytvareji pozitivni image
firmy. Firma DHL Express si je tohoto védoma a poskytuje svym zaméstnancim mnoho

benefiti.
13.3.1 Zaméstnanecky program ,,Napady se vyplati“

Program, ktery vSem zaméstnanciim umoziuje zapojovat se do déni ve firmé, pfinaset
nové ndpady, podnéty na zlepSovani procestt a podobné. Béhem roku se vyhlasuji urcité
tematické oblasti pro napady, napiiklad ,,Zeleny néapad“, coz je napad, ktery néjakym

zpusobem Setii piirodu.

Podané napady posuzuje vzdy ,.komise™ slozend se zastupci vSech divizi, kterd
rozhoduje, zda napad bude implementovan ¢i ne. Kazdy takovy napad je dle stanovenych
pravidel ohodnocen urcitymi kredity. Kredity se scitaji, kazdy zaméstnanec se mitize
programu zucastnit, kolikrdt chce. Jednou roc¢n¢ se vyhlasuje vitéz - navrhovatel
s nejveétsim poctem obdrzenych kreditl, ktery obdrzi finan¢ni castku v podobé¢ Flexi Passu

a zucastni se celosvétového vyhlaseni vSech myslitell Deutsche Post DHL.

VyhlaSuji se 1 dvé dalsi mista, navrhovatelé obdrzi Flexi Pass v urcité finan¢ni vysi.

Pro ostatni Gi€astniky se kona tombola, kde vylosovany navrhovatel také obdrzi pozornost.
13.3.2 Skoleni ,,sladéni pracovniho a osobniho Zivota®

Spolecnost potada Skoleni pro své zaméstnance, jak maji najit rovnovahu mezi profesnim a

osobnim Zivotem. Skoleni trva jeden den a mezi zaméstnanci je velmi oblibené.
13.3.3 Prace z domova

Tento program je pomérné novy a umoziluje zaméstnanctim praci z domova. Samoziejmeé
zélezi na pracovni néplni a zafazeni zaméstnance, ale n¢ktefi maji moznost pracovat jeden

den v tydnu z domova.
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13.3.4 Vzdélavani zaméstnancu

Spole¢nost DHL Express se zajiméa o rozvoj svych zaméstnanci, proto jim nabizi rizné
programy vzdélavani zaméiené na rozvoj tvrdych a mékkych dovednosti, jazykovych
znalosti, metod managementu a tak dale. Klicovym nastrojem jejich riistové strategie je
program First Choice, ktery usiluje o zlepSeni vykonu individualnim pfistupem a tymovou
praci. Spokojenost zaméstnanct sleduje kazdoro¢ni prizkum Employee Opinion Survey,

ktery dava zaméstnanciim moznost vyjadiit svlij nazor.
13.3.5 DHL Life

Marketingové oddéleni vydava ctvrtletné interni newsletter DHL Life, ktery obsahuje
ruzné informace, jako jsou CSR aktivity, nové kampané, aktualizace, akce, odmény a tak
dale. DHL Life je tiStén na recyklovany papir, coz je dalsi zptisob, jak piispet k ochrané

zivotniho prosttedi.
13.3.6 Klub matek a otcti

Cilem tohoto programu je udrzet kontakt se zaméstnanci i beéhem jejich matetské a
rodicovské dovolené. Matky ¢i otcové, ktetfi jsou na mateiské a rodicovské dovolené jsou
zvani na firemni akce, mohou se ucastnit internich vzdé€lavacich skoleni, ziistavaji jim
stejné zamé&stnanecké benefity, je jim zasilan zaméstnanecky casopis a novinky o déni

v DHL. Tém, ktefi se maji vratit do prace, jsou zasilany nabidky na vypsané pozice.
13.3.7 Podpora darcovstvi krve

Zamg¢stnanci, ktefi daruji bezplatné krev nebo plazmu a obdrzi plaketu prof. Janského ¢i
Zlaty kiiz, obdrzi Flexi Pass v urcité vysi, ktery mohou pouzit skoro na cokoli. Pokud se
obdarovany rozhodne, tak mize tento dar odmitnout a DHL Express dle jeho pfani daruje
finan¢ni ¢astku v adekvatni vysi Flexi Passu na dobro¢inné ucely. Organizaci si muze

piimo vybrat obdarovany zaméstnanec.
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13.4 Mistni komunita

V okamziku zahdjeni podnikatelské Cinnosti se firma stavad soucasti urCité komunity.
Spolecensky odpovédna firma se snazi s touto komunitou spolupracovat, vybudovat dobré
vztahy, zmirnit své negativni dopady a podilet se na feSeni lokalnich problémi. Spole¢nost
DHL Express je soucasti nékolika lokéalnich projektd. Spolupracuje s neziskovymi

organizacemi, nadacemi a angazuje se také v kulturni oblasti.
13.4.1 Chance 4 children, Asante Kenya

Organizace Chance 4 children a Asante Kenya se mohly v lofiském roce t¢Sit z finan¢ni

pomoci ¢i pfimého zapojeni zaméstnanci DHL Express.

Ke konci roku 2010 ptepravila firma DHL Express ve spolupréci s nadaci Chance 4
Children zbozi v trzni hodnoté témér 10 milion korun. Jednalo se o kvalitni obuv, ktera

byla pro potiebné déti v Ceské republice i zahranidi.

Pomoci v dalsim vzdélavani se dockaly také déti v africké Keni. Ve spolupraci
snadacnim fondem Asante Kenya, ktery zastfeSuje Lejla Abbasova, jim dorucila
spolecnost DHL Express celkem 25 pocitacovych sestav, které by mély pfispét k rozvoji

pocitacové gramotnosti (DHL, 2011). Cela tiskova zprava v ptiloze P 1.
13.4.2 Nadace Partnerstvi

Nadace partnerstvi je vedouci nadaci v CR. Podporuje udrzitelny rozvoj prostiednictvim
pridélovani grantli a organizovanim ruznych projektd. DHL Express ve spolupraci s nadaci
podporovala vytvofeni cyklotras ve dvou regionech v Ceské republice. Dalsi projekt byl
zaméfen na bezpecnost tras vedoucich do zékladni Skoly Na Strani v Déciné. Vice ke

spolupraci s nadaci Partnerstvi bude uvedeno v podkapitole 13.5 Zivotni prostiedi.
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13.4.3 Business Leaders Forum

Spolecnost DHL Express je dlouholetym ¢lenem tohoto sdruzeni, které jsme si podrobné
predstavili v teoretické casti této prace. DHL Express a Business Leaders Forum
spolupracuji na semindiich, konferencich, ptipadovych studiich, privodci CSR. DHL

Express sdili své znalosti a zkuSenosti z oblasti CSR.
13.4.4 MFF Karlovy Vary, FilmFest Zlin

DHL Express je vyhradnim pfepravnim partnerem téchto filmovych festivali. Spolecnost
piepravuje soutézni 1 nesoutézni filmy na MFF Karlovy Vary z celého svéta, nechybi zde
ani zéastupci Indie, Filipin, a Ciny. Nejvice filmil bylo do Vari pfivezeno z USA, Velké

Britanie, Némecka, Australie a z Ruska.

Spole¢nost DHL Express spolupracuje s MFF Karlovy Vary jiz od roku 2000. Za tu
dobu bezpecné pievezla vice nez tisicovku celoveCernich a dokumentarnich filmu.

V minulém roce DHL Express ptepravila do Karlovych Vart 228 filmt.

Pro FilmFest Zlin pofada firma mezi zaméstnanci finan¢ni sbirku, kterd se potom
vénuje détem, nebo se za vybrané penize nakoupi potfebné véci a darky, které déti obdrzi v

soutézich, které pro né béhem festivalu spolecnost ptipravi.
13.5 Zivotni prostredi

V dnesni dob& nabyva ochrana zivotniho prostiedi stale vétSiho vyznamu. Existuje mnoho
ekologickych sdruzeni, ktera se zabyvaji dopadem podnikani na zivotni prosttedi. Také pro
mnoho nadnarodnich korporaci a finan¢nich instituci hraje zivotni prostfedi dileZzitou roli.
Ekologicky zplsob podnikdni rovnéz pifinasi financni Gspory — Setrné vyuziti energie,
minimalizace odpadu a tak dale. SpoleCnost DHL Express si je védoma, Ze jeji

podnikatelska ¢innost ovliviiuje zivotni prosttedi, a proto se snazi sviij dopad eliminovat.
13.5.1 ISO 14001

Spole¢nost zavedla ISO 14001, systém environmentalniho managementu. Jednd se o
dobrovolny nastroj, ktery pomutze spolecnostem ovliviiovat zivotni prostiedi. Ukazuje,

které spolecnosti se zavazaly k ochrané zivotniho prostfedi. ZvySuje vykonnost organizaci.
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13.5.2 Environmentalni politika

Ochranu zivotniho prostiedi, zvlasté pak klimatu, vnima DHL Express jako zasadni oblast,
v niz by méla byt aktivni, a kde chce pozitivné piispivat. Proto si spolecnost vytvotila

vlastni environmentalni politiku:

» Ochrana zivotniho prostfedi je nedilnou soucasti firemni strategie.
Minimalizace environmentdlniho odpadu a maximalizace efektivnosti je

jadrem strategie;
» uzka spoluprace se zakazniky a obchodnimi partnery;

» dodrzovani mistnich a mezinarodnich environmentalnich predpist je zakladni

normou;

» uplatnovani principti globalni environmentalni dohody OSN (UN Global

Compact’s Environmental Principles);
» zapojeni zaméstnancu, Skoleni a motivace;

» systematické méfeni environmentalni vykonnosti a vys$i ucinnost

v prepravnich a logistickych procesech (DHL, 2011).
13.5.3 Ekologické obaly

Firma klientim nabizi Sirokou Skdlu standardnich recyklovatelnych obali. VSechny
obalové materialy, krom¢ obalt na lahve, jsou zdkaznikiim poskytovany zcela zdarma a
jsou prizpusobeny tak, aby co nejlépe vyhovovaly specifickym pozadavkiim na piepravu
rizného druhu zbozi. Kazdy zoball byl navrzen tak, aby minimalizoval mnozstvi
pouzitych surovin, ale zaroven splioval vysoké pozadavky na kvalitu a odolnost materialu.

V téchto obalech mohou zdkaznici piepravovat zéasilky od 250 g az po 100 kg.
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13.5.4 Alternativni vozidla

Spolecnost DHL Express vlastni pét vozidel znacky Opel Combo CNG. Jedna se o vozidla
jezdici na alternativni pohon — zemni plyn. Vozidla na zemni plyn produkuji vyrazné méné
Skodlivin (aZ o 25%), neZ vozidla s klasickym pohonem. U benzinovych motort se spaluje
smés benzinu a vzduchu. U motori na zemni plyn dochazi ke spalovani smési plynu a

vzduchu, coz je proces, ktery je mnohem Setrnéjsi k zivotnimu prosttedi (DHL, 2011).
13.5.5 Zachrana klanovického lesa

Zameéstnanci DHL pfispéli k ochrané Zivotniho prosttedi prostfednictvim jejich zapojeni do
projektu ,,Zachrana klanovického lesa“. Klanovicky les v Praze je nevétsi obecni les a je
chranén v ramci programu NATURA 2000 podle pravnich piedpisit EU. Ve spolupraci
s neziskovou organizaci Ujezdsky Strom se DHL zavéazala podpofit projekt financovanim

nakupu 4 000 stromii a dobrovolnou vysadbou (6 dni).

V Praze je silny vefejny zajem na iniciativy zamétené na ochranu tohoto ekosystému.
Spolu s partnerskou organizaci byla tato kampan doplnéna o dalsi programy, jako je udrzba
turistické stezky a instalace hiisté¢ a lavicek. Ve tfech brigadach od podzimu 2009 do jara
2010 zaméstnanci v ramci celé organizace vysazeli 1300 stroma a distribuovali Ctyfi

kamiony dfevni §tépky na nové lesni stezky.
13.5.6 Greenways

Spole¢nost DHL Express spolupracuje snadaci Partnerstvi a podporuje projekty
udrzitelného rozvoje ve vsech regionech Ceské republiky. Jednd se o vystavbu

cyklostezek, odpocivadel (napt. v Plzni, Ostravé, Kuning...) a vysazovani stromki.

»Zelené stezky jsou trasy, komunikace nebo pfirodni koridory, vyuzivané v souladu s
jejich ekologickou funkci a potencidlem pro sport, turistiku a rekreaci. PfindSeji uzitek v
oblasti ochrany pfirody a kulturniho dédictvi, zlepSuji moznosti pro dopravu, rekreaci a
turistiku, jsou vyzvou k zdravéjSimu zivotnimu stylu a udrzitelnému vyuzivani mistnich

zdroj.
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Zelené stezky vedou obcany, zastupitele, Gfady a podnikatele ke spolecnému
planovani a zlepSovani zZivota v jejich obci a komunité (Nadace Partnerstvi, 2011).“ Cela

tiskova zprava v priloze P II.

Prinosy — bezpec¢na doprava, ,,Cista doprava, podpora aktivniho a zdravého zivotniho

stylu.
13.5.7 GoGreen

Dalsim dilezitym projektem v oblasti Zivotniho prostiedi je GoGreen, ktery je globalni 1

lokalni aktivitou zaroven. Vice o GoGreen v kapitole 11.1.
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13.6 SWOT analyza CSR aktivit

Silné stranky Slabé stranky
CSR v ramci firemni strategie Nejednotné tfizeni CSR aktivit
Velky trzni podil Externi komunikace
Clenstvi v BLF Nedost:atek 1nfor@ac1 o CSR na
webovych strankach
Korporatni hodnoty Nedostatek finan¢nich zdroja
Eticky kodex Nedostatek lidskych zdroju

Environmentalni politika

ISO 14001

Alternativni vozidla

Rozvoj a podpora zaméstnanct
Transparentnost

Interni komunikace

PrileZitosti Hrozby

Rozsiteni vozového parku o dalsi

., Ztrata trzniho podilu
alternativni vozy

Novi partnefi Spolecensky odpoveédné konku-

rence
Dotace, granty Nedostatek finan¢nich zdroji
Nové CSR projekty Nizké zapojeni zaméstnancti
VéEtsi zapojeni zaméstnanct Ztrata dobré povésti

Obr. 3. SWOT analyza CSR aktivit

Zdroj: vlastni zpracovani
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Spole¢nost DHL Express kvalitné napliiuje vSechny oblasti spolecenské
odpovédnosti. Do budoucna by se vSak méla zamétit na odstranéni slabych stranek a
eliminaci vnéjSich hrozeb. Samoziejme, dalezité je také posilovat silné stranky a vyuzivat

nov¢ prilezitosti.

Koncepce CSR by urcit¢ méla byt vedena jednim oddélenim, popiipadé jednim
Clovékem. Samoziejmé& v kooperaci s ostatnimi oddélenimi firmy. DHL Express se
zamefuje spiSe na interni komunikaci CSR aktivit, o ¢emz svédci 1 fakt, ze za posledni dva
roky firma neméla zadnou externi komunikacéni strategii. Spoléha pouze na zvefejnéné
¢lanky v tiSténych médiich. Pfili§ nepropaguje spolecensky odpovédné aktivity ani na
svych webovych strankéach. Je na Skodu, vénovat tolik usili spolecensky odpovédnym

aktivitdm, a tak malo se starat o jejich propagaci.

V budoucnu by mélo byt zaclenéno vyhodnocovani CSR aktivit pomoci exaktnich
metod AA 1000 Account Ability, SA 8000 nebo EFQM, které se zabyvaji socidlni a
spolecenskou odpovédnosti. Také by méla byt ptijata norma ISO 26000.
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14 MARKETINGOVY VYZKUM

Pted zacatkem marketingového vyzkumu byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. Spolecnosti malo komunikuji své CSR aktivity smérem k potenciondlnim i stavajicim

zakaznikiim.
2. Spolecenska odpovédnost u nas zatim nema prilis velky viiv na image firmy.

Marketingovy vyzkum byl proveden v unoru tohoto roku. Vyzkumu se zucastnilo

506 respondentu z fad zakazniki DHL Express z celé Ceské republiky.

Vyzkum probihal formou elektronického dotazovani na 11 pievdzné uzavienych
otazek s nékolika moznostmi svlij nazor rozepsat. Odpovédi na polozené otazky pak byly

zpracovany do nasledujicich graft.

K otazce ¢. 1: Jaky je hlavni faktor, ktery Vas ovliviiuje pri vybéru firmy, se

kterou chcete spolupracovat?

Prvni otdzka méla za kol zjistit, jaké stanovisko respondenti zaujimaji k vybéru
firmy, se kterou chtéji spolupracovat, obecné. V této otazce byly tii odpovédi uzaviené a
jedna vlastni odpovéd’. Nejvice dotazanych si vybird firmu podle ceny za vyrobky/sluzby,
jednd se o 249 dotazanych. Dal$im vyznamnym faktorem je dobrd povést, a to ve 194

ptipadech. O dalsi pozice se déli spolecenska odpovédnost, kvalita a spolehlivost.

1. Jaky je hlavni faktor, ktery Vas ovliviuje
pri vybéru firmy, se kterou chcete
spolupracovat?

0,

4% 2% 3%

M Cena za vyrobky Ci sluzby
H Dobra povést

i Spolecenska odpovédnost

M Kvalita, spolehlivost, cena
M Reference

E Platebnischopnost

Graf 1: Jaky je hlavni faktor, ktery Vas ovliviiuje pri vybéru

firmy, se kterou chcete spolupracovat?
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Kotazce ¢. 2: Zajimate se, zda jsou organizace odpovédné — socialné,

ekonomicky a environmentalné?

Druhd otdzka méla zaznamenat obecny zdjem o CSR. Otazka byla uzaviena. 297
respondentl (59%) odpovédélo, ze se zajima o spolecenskou odpovédnost organizaci, o

néco mén¢ respondentil se o odpoveédnost organizaci nezajima (41%).

2. Zajimate se, zda jsou organizace odpovédné
— socialné, ekonomicky a environmentalné?

H Ano

EMNe

Graf 2: Zajimate se, zda jsou organizace odpovédné —

socialné, ekonomicky a environmentdlné?

K otazce €. 3: Vyhybali byste se spoleensky nezodpovédné firmé?

Na tfeti otdzku odpovédelo 280 dotazanych, ze by se nezodpovédné firme vyhybalo.
171 respondentll na tuto otdzku nema zadny nazor. 55 respondentii by se spolecensky
nezodpovédné firme nevyhybalo. Zde zlistava otazkou, zda je to v praxi doopravdy tak, jak

zékaznici odpovidali v tomto dotazniku, nebo se jen snazili ,,vypadat 1épe*.

3. Vyhybali byste se spole€ensky nezodpovédné
firme?

H Anc
H Ne

bl Newvim

Graf 3: Vyhybali byste se spolecensky nezodpovédné firme?
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K otazce €. 4: Vite, Ze spoleénost DHL Express je spolecensky odpovédna?

Tato ¢ast dotazniku byla rozdé€lujici. Zékaznici, kteti odpovedéli, ze nevi o tom, Ze je
spolecnost DHL Express spolecensky odpovédna, v tomto misté dotaznik ukoncili. Jedna
se 0 406 dotazanych, coz je 80 % ze vSech respondentil. Zbylych 100 dotazanych védélo o
tom, ze je DHL Express odpovédnou organizaci a pokracovalo v odpovédich na nasledujici

otazky.

4. Vite, Ze spolecnost DHL Express je
spolec¢ensky odpovédna?

M Ano

H Ne

Graf 4: Vite, ze spolecnost DHL Express je spolecensky
odpoveédna?
K otazce ¢. 5: Z jakych zdroja jste se dozvédéli o spolecensky odpovédnych

aktivitach firmy DHL Express?

Tato otazka méla za tkol zjistit, jakym zplisobem se zdkaznici dozvédéli o
spolecenské odpovédnosti DHL Express. Na vybér bylo z vice moznosti. Nejcastéji se
dotazani (45) dozvédéli o CSR firmy z ¢lankl na internetu. Dalsi pocetné skupiny tvotily
informace z webovych stranek firmy a to s poctem 35 odpovédi a z tisku s poctem 20

odpoveédi.
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5.7 jakych zdroju jste se dozvédéli o
spolec¢ensky odpovédnych aktivitach firmy
DHL Express?

13% 2%

M Internet
H Webové stranky firmy
b Tisk

M Spolupraces firmou

M Vyrocnizprava

Graf 5: Z jakych zdrojui jste se dozvedéli o spolecensky
odpoveédnych aktivitach firmy DHL Express?

K otazce ¢. 6: Znate néjaké jeji spolecensky odpovédné aktivity?

Tato otdzka zjiStovala, zda zdkaznici znaji néjakou konkrétni CSR aktivitu. 70%
respondentl odpovédélo, ze zddnou konkrétni aktivitu nezna. V tomto bod¢ se dotaznik
rozdé€loval, 30% dotazanych, ktefi znali konkrétni CSR aktivity, odpovidalo na rozSitujici
otevienou otdzku, a to kterou spolecensky odpovédnou aktivitu znaji. Nejcastéjsi odpovedi
byla environmentélni aktivita GoGreen (6), socidlni projekty (5), GoHelp (4), péce o
zaméstnance (4), ostatni aktivity pecujici o Zivotni prostiedi (4), transparentnost (4) a

Exportni cena DHL HSBC (3).

6. Znate néjake jeji spoleé¢ensky odpovédné
aktivity?

M Ano

HNe

Graf 6. Zndte nejaké jeji spolecensky odpovédné aktivity?
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wewrs

Kotadzce ¢. 7: Je pro Vas DHL Express atraktivnéjSi partner, neZ jina,

spolecensky neodpovédna logisticka spolecnost?

Sedméa otazka se zajima o to, jestli je spoleCensky odpovédna organizace
atraktivnéj§i partner, nez spoleCnost, ktera koncept CSR do své strategie
neimplementovala. Pro 44 dotdzanych je DHL Express atraktivnéjsi, 30 dotdzanych neni
rozhodnuto a pro 26 respondentli neni DHL Express atraktivnéjSim partnerem, nez jina,

spolecensky neodpovédna logisticka spolecnost.

7. Je pro Vas DHL Express atraktivnéjsi
partner, neZ jina, spole¢ensky neodpovédna
logisticka spole¢nost?

H Ano
H Ne

M Nevim

Graf'7: Je pro Vas DHL Express atraktivnejsi partner, nez
Jjina, spolecensky neodpovédna logisticka spolecnost?
K otazce ¢. 8: Myslite si, Ze spoleCensky odpovédné chovani zlepSuje image

spole¢nosti DHL Express?

69 respondentll mé za to, ze CSR zlepSuje image spolecnosti. 29 dotdzanych nema
konkrétni nazor a 2 respondenti se domnivaji, Ze CSR nema vliv na image spolec¢nosti. Po
této otazce nasledovala nepovinnd oteviena otazka, pro€ si zdkaznici mysli, Ze spolecensky

odpovédné chovani zlepsSuje image.

Vickrat se objevila odpovéd’, ze pro zapadni zahrani¢ni partnery je spoleCenska
odpovédnost dilezitd pii spolupréci, proto si i Ceské firmy vybiraji organizace s touto

strategii anebo ji sami do svych firem implementuji.
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Dalsi frekventovanou odpovédi bylo, ze lepsi ptistup firmy a transparentnost se vzdy
pocitd. Neméné dilezitou byla odpovéd’, ze zakaznici se stale vice zajimaji o problematiku
CSR, ktera ptisobi ditvéryhodné, seridzné a profesionalné a ze by mélo vice firem zavést

spolecenskou odpoveédnost do své firemni strategie.

8. Myslite si, Ze spolec¢ensky odpovédné
chovani zlepSuje image spolec¢nosti DHL
Express?

M Ano

M Ne
2%
M Nevim

Graf 8: Myslite si, ze spolecensky odpovedné chovani zlepsuje
image spolecnosti DHL Express?
K otdzce €. 9: Myslite si, Ze DHL Express Vas dostate¢né informuje o svych CSR

aktivitach?

Devata otazka zjist'uje, jestli je komunikace se zékazniky dostatecna. 57 dotdzanych
se domniva, ze ano. 43 dotazanych si mysli, ze jsou informovani nedostatecné. Zde se
dotaznik opét déli, 43 zakazniklim byla polozena otazka, zda by chtéli byt informovani
vice. Pouze 46 % ze 43 respondentil by chtélo byt informovano vice a to prostfednictvim e-

mailu ¢i firemnich webovych stranek.
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9. Myslite si, ze DHL Express Vas dostateéné
informuje o svych CSR aktivitach?

H Ano

M MNe

Graf 9: Myslite si, ze DHL Express Vas dostatecné informuje o
svych CSR aktivitach?

K otazce ¢. 10: Myslite si, Ze CSR aktivity DHL Express jsou dostate¢né?

Pro 87% zékaznikl jsou odpovédné aktivity firmy dostacujici. Pro 13% dotazanych
jsou CSR aktivity nedostate¢né, proto navrhli néjaké dalsi aktivity — elektromobily na

dorucovani zasilek, vétsi podporu lokdlnich projekta a firem.

10. Myslite si, Ze CSR aktivity DHL Express
jsou dostatecné?

M Ano

ENe

Graf 10: Myslite si, Zze CSR aktivity DHL Express jsou

dostatecné?
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K otézce ¢. 11: Hodnotite firmu DHL Express jako konkurenceschopnéjsi, kdyz

je spolecensky odpovédna?

40 respondentti vnima firmu DHL Express jako konkurenceschopnéjsi, a to z divodu
ze je schopna cast svych finan¢nich prostiedkli investovat dale do dalSich neziskovych
projektli a tim padem muze fungovat efektivnéji v porovnani s ostatnimi konkurenty pii

soucasné situaci. Dale je povazovana za silného a stabilniho obchodniho partnera.

od konkurence, nez spolecenska odpovédnost. Jednd se naptiklad o spolehlivost a cenu za

vyrobky/sluzby.

17 respondentii nepovazuje CSR za konkuren¢ni vyhodu. Domniva se, ze CSR

zasadnim zpiisobem zvysuje firmé naklady a to se odrazi na ceng.

11. Hodnotite firmu DHL Express jako
konkurenceschopnéjsi, kdy7 je spolecensky
odpovédna?

M Aro
M Ne

M Nevim

Graf 11: Hodnotite firmu DHL Express jako

konkurenceschopnéjsi, kdyz je spolecensky odpovédna?
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14.1 Vyhodnoceni

Na zacatku vyzkumu se predpokladalo, ze informovanost zékaznikli o spolecenské
odpovédnosti firmy DHL Express bude zhruba padesatiprocentni. Vysledek, ze o CSR
spolecnosti DHL Express vi jen jedna pétina z dotazovanych zakazniki, coz je pouze 100
respondentti, byl velmi prekvapivy. Piestoze si 57 respondent mysli, Ze jsou spolecnosti o
CSR aktivitdich informovani dostateéné, pouze 30 dotdzanych je schopno vyjmenovat

néjaké konkrétni aktivity.

Z tohoto vysledku vyplyva, Ze hypotéza spolecnosti malo komunikuji své CSR

aktivity smerem k potencionalnim i stavajicim zdkaznikium je pravdiva.

Jen pro 4 % dotazanych je spolecenska odpovédnost dillezita pii spolupraci. Naproti
tomu 297 (59 %) respondentli odpovédélo ve druhé otdzce, Ze se zajimaji o to, jestli je
spolecnost odpovédna ve vSech tfech oblastech. Jen 69 lidi ze vSech se domniva, ze CSR

zlepSuje image organizace.

V' nasi republice jest¢ neni zdkazniky, ani obchodnimi partnery, na spolecenskou
odpovédnost kladen takovy diraz, jako v zapadnich zemich. A tim méné ted’, v obdobi
ekonomické recese. Zakaznici, ktefi spolupracuji se zahrani¢im, védi, Ze spoleCenska
odpovédnost hraje velkou roli pfi vybéru obchodniho partnera. U nas je ve vétSing ptipada

vvvvvvvvvvvv

zakonnych povinnosti.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze hypotéza spolecenska odpovédnost u nas zatim nema

prilis vliv na image firmy je pravdiva. Nebo alespon v piipad¢ firmy DHL Express.

Z provedeného vyzkumu plyne, Ze projektova cast prace se bude vénovat navrhu
komunikacni strategie spolecenské odpovédnosti firmy DHL Express pro potencionalni a

stavajici zakazniky.
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15 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

15.1 Vychozi situace

Na zaklad¢ analyzy firmy DHL Express a provedeného vyzkumu bylo zjisténo, Ze pouze
100 respondentli z celkového poctu 506 respondentli vi o tom, Ze je spolecnost DHL
spolecensky odpovédna (graf ¢. 4). Z poctu 100 dotdzanych vSak jen 30 znd néjakou
konkrétni CSR aktivitu (graf ¢. 6). Z toho vyplyva, Ze externi firemni komunikace CSR

aktivit, smérem ke stavajicim a potencionalnim zékazniktim, je slaba.
15.2 Cilové skupiny

Cilovou skupinou komunikac¢ni strategie jsou vSichni stavajici a potencionalni zdkaznici
firmy DHL Express. Primarni cilovou skupinou jsou stavajici zdkaznici firmy. Jednd se
predevs§im o firemni zdkazniky (B2B), od malych firem az po nadnarodni spoleCnosti, ze
vSech oborti, nejCastéji vSak z automobilového pramyslu, elektroniky a textilniho

pramyslu. Zakazniky firmy jsou i fyzické osoby, jedna se v§ak o minimalni pocet.

Sekundérni cilovou skupinou jsou potencionalni zakaznici firmy — lidé, kteti si
vybiraji pfepravni spolecnost, lidé, kteti obdrzi zasilku ptes DHL Express, lidé, kteti znaji
zaméestnance DHL Express, lidé, ktefi navstivi partnerské webové stranky a tak dale.
K dalsim c¢lankim sekundéarni cilové skupiny je mozno =zafadit stdvajici 1 nové

zaméstnance, studenty vysokych §kol a tak podobné.
15.3 Cil komunikacdni strategie

Cilem komunikac¢ni strategie je zefektivnéni komunikace smérem ke stavajicim a

potenciondlnim zékaznikiim.
Kvantifikovatelné cile:

1. Obecné povédomi o CSR aktivitdch firmy se zvedne o 30 %, tj. na 50 % z celkového

poctu dotdzanych zékazniki.

2. Povédomi o konkrétnich CSR aktivitaich se zvedne alesponi na 50 % dotdzanych

zéakaznik, ktefi maji obecné povédomi o CSR firmy DHL Express.
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15.4 Strategie

Stanovenych cilit bude dosazeno prostiednictvim nastrojii komunika¢niho mixu, ke kterym
patii reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej a direct marketing. Pro
komunikac¢ni strategii firmy DHL Express byly zvoleny vSechny vySe zminéné nastroje

komunika¢niho mixu.
15.4.1 Reklama

Béhem druhé poloviny roku probéhne pét reklamnich kampani na rtizné CSR aktivity,
které budou vybrany na zaklad¢ spojitosti s konkrétnim obdobim. Jednd se o propagaci
MFF Karlovy Vary, cyklostezek, nadace Chance 4 Children, programu GoGreen a soutéZe
Exportni cena DHL HSBC.

Televizni stanice zatim nejsou piili§ naklonény propagaci CSR aktivit, proto byl pro
reklamni kampan zvolen videobanner. Videobanner lépe zasahne zvolené cilové skupiny,
protoze se dostane vesmés jen k tém, ktefi se o spoleCnost DHL Express néjakym
zpusobem zajimaji. Televizni spot stouto tematikou se neda tak presné zacilit.
Videobanner upozorni na CSR aktivity firmy i zakazniky, ktefi se §li podivat na stranky

firmy/partnera za jinym ucelem, tato forma propagace ma také mnohem niz$i naklady.

Videobannery budou vyvéSeny na hlavni strané¢ webovych stranek DHL Express,
webovych stranek partnerské firmy PPL a na strankéch dalSich partnert jednotlivych
projektii. Vyroba videobannerGi a jejich umisténi na firemni webové stranky bude
provedena vlastnimi zaméstnanci firmy. Umisténi na stranky partnerd bude formou

barteru.

Komunika¢nim cilem téchto kampani je ptedstavit jednotlivé CSR aktivity a jejich
riznorodost. Budou poukazovat na to, zZe se spoleCnost DHL Express zapojuje do

spoluprace riznymi formami a nezaméfuje se pouze na jeden typ projekti.

Prvni propagovanou CSR aktivitou bude Mezinarodni filmovy festival v Karlovych
Varech. Jak bylo zminéno v praktické ¢asti, firma DHL Express je hlavnim pfepravnim
partnerem tohoto festivalu. Videobanner bude na webové stranky umistén v Cervenci,

protoze v tomto mésici festival probiha.
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Videobanner bude v kratkosti informovat o piepravnich zajimavostech (napf. kolik se
v ur¢itém roce pfivezlo filmu, z jakych zemi a tak dale). Videobanner bude umistén na

vyse zminénych strankach a na webovych strankach MFF Karlovy Vary.

Dalsi reklamni kampan bude zaméiena na cyklostezky, které spolecnost DHL
Express pomohla vybudovat v Severomoravském a Zapadoceském kraji ve spolupraci
s nadaci Partnerstvi. Tento kratky film bude nasazen v mésici srpnu a bude zobrazovat
prirodu a zajimavosti z budovani cyklostezek (napt. kolik bylo zasazeno stromt, kolik se
podilelo zaméstnancii z fad DHL Express a tak dale). Videobanner bude také umistén na

webovych strankach nadace Partnerstvi.

Tteti reklamni kampanl bude propagovat environmentalni projekt GoGreen a pob¢zi
dva mésice — zafi a fijen. Videobanner bude zobrazovat fakta o globalnich zménach
klimatu a o snizeni oxidu uhli¢itého vyuzivanim programu GoGreen. Tento videobanner

bude bézet pouze na strankdch DHL Express a PPL.

Ptedposledni videobanner bude nasazen v mésici listopadu (meésic vyhlaSovani
vitézil) a bude informovat o Exportni cen¢ DHL HSBC. Bude zobrazovat nejnovéjsi vitéze
a dalsi informace o soutézi. Videobanner bude zobrazen na webovych strankach HSBC a

samostatnych strankéach soutéze.

Vénoc¢ni a zaroven posledni videobanner bude zaméfen na spolupraci s nadaci
Chance 4 Children, poptipad¢ s dal§imi nadacemi. V kratkém videu budou zobrazeny déti,
kterym spolec¢nost DHL Express ve spolupraci s nadaci pomohla — naptiklad pfepravila jim
darky, navstivila je v détskych domovech a tak dale. Dale bude informovat o konkrétnich
¢innostech pro tuto nadaci. Videobanner bude na webovych strankach firmy a nadace

Chance 4 Children vyvésen cely prosinec.

M Co zakaznik oceni?
e~

\d
[? » Audiovizualni predstaveni vybranych aktivit — zajimavéjsi, 1épe

predstavitelné;

» nevtirava forma komunikace — kazdy si sam zvoli, jestli si chce videobanner

piehrat;
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» rychlejsi pfesmérovani na dal$i informace o CSR firmy;

» ziskani ,,zakulisnich“ informaci — naptiklad o MFF Karlovy Vary, Chance 4

Children a dalsich.

Co to prinese firmé?
Niz§i naklady;
» moznost vlastniho zpracovani;
» lepsi zasah cilovych skupin;
» predstaveni partnert jednotlivych projekti;
» zlepSeni image spole¢nosti.
15.4.2 Public relations

Nastroje public relations nebudou pouzity jen k navazani vztahu se stavajicimi 1
potenciondlnimi zékazniky, ale také k rozSifeni povédomi o DHL Express a CSR
aktivitdich mezi studenty vysokych Skol. Studenti jsou dilezitou skupinou, protoze budou
pracovat pro rizné organizace, které jiz jsou zdkazniky firmy, nebo v se jimi v budoucnosti

stanou. Studenti také mohou byt budoucimi zaméstnanci firmy DHL Express.

Prvnim nastrojem PR bude workshop na vysokych $kolach, konkrétné na VSE
v Praze, na Vysoké Skole banské v Ostraveé, na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ a na
Masarykové univerzit¢ v Brng. Cilem workshopu je pfedstavit studentim koncepci CSR

v praxi, na konkrétni firme.

Komunika¢nim cilem tohoto workshopu je ptedstavit DHL Express jako spoleCensky
odpovédnou firmu, pfedniho zaméstnavatele a zarovenn jednicku na nasem trhu.

Workshopy budu probihat béhem zimniho semestru, tedy od fijna do prosince 2011.

Dal§im nastrojem PR je sponzoring. V Cervenci bude DHL Express zdarma

prepravovat filmy na jiz zminovany Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech.
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Posledni c¢asti public relations je vyro¢ni zprava, placené i neplacené PR ¢lanky,
které budou propagovat spolecensky odpovédné aktivity firmy. Periodicita ¢lankti bude

zéaviset na zajimavosti projektl a na novinkach v oblasti CSR firmy.

Tento nastroj byl zvolen, protoze se jednd o zakladni formu komunikace CSR aktivit.

Bez néstroji PR by komunikace CSR aktivit byla nekompletni.

Cilem této formy komunikace je obecné zvysit povédomi o spoleCensky

odpovédnych aktivitach firmy.

% Co zakaznik oceni?

-~V —

[*§ » Interaktivni forma komunikace — studenti si lépe propoji teoretické a

praktické znalosti, zapamatuji si firmu DHL Express.

Co to firmé prinese?

Predstaveni firmy v SirSich souvislostech;
ziskani novych népadi a podnéta;
» ziskani kvalitnich stazist/zaméstnancu;
» zvySeni povédomi u $irSi vefejnosti;
» budovani image firmy.
15.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje bude zamétfena na ziskani novych zakazniki. Jelikoz je sluzba GoGreen
draZzsi, ale zaroven exkluzivnéjsi, nez obycejna pieprava zasilek, bude novym zakaznikiim

nabidnuta sleva.

Za zaslani urcité¢ho poctu zasilek sluzbou GoGreen v piedvanocnim obdobi, ziskaji
zéakaznici slevu na tento typ pfepravy v mésici lednu. Tato akce bude probihat v mésicich

listopad a prosinec, protoze v tomto obdobi vrcholi sezona piepravovani zasilek.
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Cilem této akce je ziskat nové zdkazniky a zaroven zvysit pocet zdkaznik?l, ktefi
vyuzivaji sluzbu GoGreen. Komunikace této akce bude zajisténa operatory zdkaznického
servisu a obchodnimi zastupci. Hlavnim komunikovanym tématem bude exkluzivita sluzby

GoGreen a jeji piispévek k ochrané zivotniho prostredi.

Podpora prodeje je vhodnym nastrojem pfi ziskdvani novych zakaznikti. Pokud firma
nabizi jedine¢nou sluzbu a k tomu jesté cenova zvyhodnéni, je vyssi Sance na ziskdni

vetsiho poc¢tu novych zakaznik.

¥ Co zakaznik oceni?

*@ » Sleva na ptepravu zasilek;

» moznost vyzkouset si sluzbu;
» konkrétni podpora zivotniho prostiedi.

Co to firmé prinese?

Ziskéani novych zdkazniku,

zlepSovani zivotniho prostiedi;
» propagace firmy v hlavni sezong¢;
» vyssi naklady.

15.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je dilezitym ndstrojem komunikace, protoze firma DHL Express
komunikuje se svymi novymi i stavajicimi zdkazniky pomoci obchodnich zastupci,

popfipad¢ operatorti zakaznického servisu.

Obchodni zastupci jako prvni reprezentuji firmu a informuji zakazniky o sluzbach,
které firma nabizi. Hned na zacitku spoluprace budou obchodni zastupci novym
zakaznikim prezentovat nejen sluzby, které firma DHL Express nabizi, ale také jeji
spolecenskou odpovédnost. Kazdy novy zékaznik, ktery projevi zajem o CSR aktivity

firmy, bude od pocatku vyznacen v CRM systému.
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Obchodni zéstupci pii servisu stavajicich zékaznikii budou také informovat
zakazniky o novinkach v CSR, o aktivitach, do kterych by se mohli zdkaznici zapojit,

popftipad¢ které projekty zakaznici nevyuzivaji a mohli by.

Operatoti zdkaznického servisu budou informovat ,,jednorazové* zakazniky alespon

0 moznosti zaslat svou zasilku sluzbou GoGreen.

Komunika¢nim cilem osobniho prodeje je informovat zakazniky hned od pocatku o
spolecensky odpovédnych aktivitich spoleCnosti a prezentovat je jako konkurencni

vyhodu.

Tento nastroj komunika¢niho mixu je velmi dilezity, protoze se jedna o prvni

osobn¢;jsi setkani se zastupcem spole¢nosti a prvni dojem byva mnohdy rozhodujici.

% Co zakaznik oceni?

-V —

VA » Osobni pristup obchodnich zastupcu;
» rychla feSeni pies zakaznicky servis;

» moznost doplnit si informace.

Co to firmé prinese?
Navazani vztahi s novymi zakazniky;
» udrzovani vztaht se stalymi zakazniky;

» zakaznici Iépe pochopi koncept CSR i fungovani firmy.
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15.4.5 Direct marketing
Nastroje direct marketingu budou vyuzity pfevazné k informovani stavajicich zdkaznikd.

Nepravidelné, podle potteby, bude vychazet externi newsletter pro zakazniky,
vénovany hlavné CSR aktivitam, ptipadné dalsim novinkam ze zivota DHL Express. Bude

v elektronické formé a zasilan e-mailem.

Z vyse uvedeného vyzkumu vyplynulo, Ze by zékaznici chtéli byt ¢astéji informovani
o CSR a to formou e-mailu. Proto budou v CRM systému vyznaceni ti zakaznici, ktefi maji
zajem o CSR aktivity firmy (napiiklad zadkaznici vyuzivajici sluzbu GoGreen) a t¢ém budou

zasilany e-maily s novinkami v této oblasti.

Cilem této formy komunikace je udrzovat povédomi o CSR aktivitach, informovat o
novinkach v oblasti spoleCenské odpovédnosti a vytvaiet pozitivni image firmy DHL

Express u stavajicich zakaznik.

% Co zakaznici oceni?

-V —

i@ > Informace o novinkach;

» zadna nevyzadana posta.

Co to firmé prinese?

Udrzovani povédomi u zdkaznik;
ptesné zacilena komunikace;

» nizké naklady.
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15.4.6 Webové stranky firmy

Webové stranky firmy byly zvoleny jako samostatny komunikacni nastroj, protoze je to
jedno z prvnich mist, kam se potenciondlni zdkaznik podiva, kdyz se chce néco dozvédét o

konkrétni firme.

Nebude posuzovana jejich celkova piehlednost ¢i dostateCnost informaci, pozornost
bude zaméfena pouze na cast o spolecenské odpoveédnosti. Spolecenskd odpovédnost DHL
Express je na webovych strankach popséna velmi stru¢né (piiloha P III), obsahuje odkazy
na spoletenskou odpovédnost matefské spolecnosti Deutsche Post DHL’. Na strankach
Deutsche Post DHL je toho o CSR mnohem vic, ale jedna se vesmés o globalni informace

a pouze v némeckém nebo anglickém jazyce.

Z toho vyplyva, ze budou webové stranky firmy DHL Express upraveny. Prvni
upravou bude umisténi zalozky o spolecenské odpovédnosti do hlavniho menu webovych
stranek (obrazek €. 4), jako mé na webovych strankach Deutsche Post DHL, viz obrazek ¢.
5. Déale bude na hlavni stranu umistén videobanner, kde pobé¢zi jednotlivé reklamni
kampané (viz podkapitola 15.4.1). Videobanner bude po kliknuti pfesmérovavat na stranky

o spolecenské odpovédnosti firmy.

Express Logistika Mail Tisk Kariera O nas

Obr. 4. Hlavni menu webovych stranek DHL Express

Zdroj: www.dhl.cz

> http://www.dp-dhl.com/en/responsibility-online_report 2010.html
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Obr. 5. Hlavni menu webovych stranek Deutsche Post DHL

Zdroj: www.dp-dhl.com

Posledni upravou bude zvetejnéni dalSich CSR aktivit a jejich detailnéjsi popis. Jak
globdlnich, tak i lokélnich. Inspiraci pro tuto Upravu bude praktickd cCast této prace.
Samoziejm& budou upravené stranky i1 nadale obsahovat odkaz na webové stranky

matefské spolecnosti.

Uprava stranek bude zpracovana intern¢, proto nevzniknou firmé zadné naklady
navic. Komunika¢nim cilem upravy stranek je poskytnout ucelené, prehledné a jasné

informace o CSR aktivitach firmy vSem cilovym skupindm i vetejnosti.
¥ Co zakaznik oceni?
-~V —
['i' » Rychlejsi orientace na webovych strankach;
» prehlednost informaci;
» dostupnost informaci na jednom mist¢.

Co to firmé prinese?

Lepsi prezentaci firmy;
vys8i navstévnost webovych stranek;

» zvyseni poctu potencionalnich zakazniku.
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15.5 Timing

Komunika¢ni strategie je naplanovana na pul roku, a to od cervence do prosince 2011.
Toto obdobi jsem zvolila, protoze na podzim byva nejvyssi narast novych zakaznikli a
ptepravovanych zésilek (diky blizicim se Vanociim). Konkrétni ¢asovy harmonogram

uveden v tabulce ¢. 1.

Tab. 1. Timing komunikacni strategie

Rekdama

Videobanner - MEF Karlovy Vary
Videobanner - Cyklostezicy
Videobanner - GoGreen
Videobanner - DHL HSBC
Videobanner - Chance4Children
Workshopy na VS
Sponzoring - MFF Karlovy Vary
PR élanky

Podpora prodeje
Sleva na GoGreen

Osobni prodej

Obchodni zastupci
Zakamicky servis

Direct marketing
Newsletter ? ? ? ? ? ?

Informacni e-maily ? ? ? ? ? ?

Zdroj: vilastni zpracovani
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15.6 Rozpocet

Rozpocet komunikacni strategie zahrnuje veskeré naklady na jednotlivé aktivity v obdobi
Cervenec - prosinec 2011. Jelikoz se jedna o velkou firmu, mnoho komunikacnich aktivit
je vytvafeno vramci pracovni ndplné. Celkova castka na komunikacni strategii Cini

1 050 000,- K¢.

Tab. 2. Rozpocet komunikacni strategie

Rozpocet
Videobannery interni vytvofeni
Uprava webovych stranek interni vytvoreni
Workshopy na VS 50 000,- K¢
Sponzoring MFF Karlovy Vary 500 000,- K¢
PR ¢lanky 200 000,- K¢
Sleva na GoGreen 300 000,- K¢
Newsletter 0,- K¢
Informacni e-maily 0,- K¢
Operatoti zékaznického servisu 0,- K¢
Obchodni zastupci 0,- K¢
Celkem 1 050 000,- K¢

Zdroj: vilastni zpracovani
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15.7 Vyhodnoceni

Vyhodnoceni komunika¢ni strategie probéhne v tnoru 2012, kdy bude provedeno dalsi
dotaznikové Setfeni mezi zakazniky firmy, které bude zaméfeno na povédomi o CSR, na
znalost konkrétnich CSR aktivit, na nartist poc¢tu novych zakaznikii a narGst poctu
zakaznikll vyuzivajicich sluzbu GoGreen. V prib&hu tohoto ptlro¢niho obdobi bude také

zpracovavan monitoring tisténych médii.

Po vyhodnoceni dotaznikového Setieni budou vysledky porovnany s nastavenymi

cili. Na zakladé vysledka bude pfipravena nova komunikacni strategie na dalsi obdobi.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit, jestli firma DHL Express efektivné vyuziva koncept

CSR a do jaké miry ma tento koncept vliv na jeji image.
Na konci teoretické ¢asti byly stanoveny nésledujici hypotézy:

1. Spolecnosti malo komunikuji své CSR aktivity smérem k potenciondalnim i stavajicim

zdkaznikum.
2. Spolecenska odpovédnost u nas zatim nema prilis velky viiv na image firmy.

Vyse zminéné hypotézy byly verifikovany analyzou firmy a elektronickym
dotazovanim mezi zdkazniky firmy DHL Express. Dotazovani se zucastnilo 506

respondenttl z celé Ceské republiky.

Na zakladé analyzy firemnich CSR aktivit, bylo zjisténo, Ze je firma DHL Express
aktivni ve vSech oblastech spolecenské odpovédnosti, ale nema jiz dva roky Zadnou
komunikacni strategii CSR aktivit, proto je externi komunikace velmi slaba. Tuto hypotézu
potvrdil i provedeny vyzkum, ve kterém byla dilezita otdzka C. 4, ktera se ptala na to, jestli
zékaznici védi, ze je spolecnost DHL Express spolecensky odpovédna. Kladné odpoveédélo
pouze 20 % dotazanych, coz je 100 respondentti z celkového poctu 506 (graf ¢. 4). Na dalsi
otazky tedy odpovidalo pouze téchto 100 respondentl. 57 zakaznikl si mysli, Ze jsou
dostate¢n¢ informovani o CSR aktivitach firmy (graf €. 9), ale pouze 30 z nich zna néjakou

konkrétni spoleCensky odpoveédnou ¢innost (graf €. 6).

Z vySe uvedeného tedy vyplyva, ze prvni hypotéza ,,spolecnosti malo komunikuji
své CSR aktivity smérem k potenciondlnim i stavajicim zakazniku* je v ptipad¢ firmy

DHL Express pravdiva.

Pti vybéru spole¢nosti, se kterou by chtéli zakaznici spolupracovat, se pouze 20
respondentll zaméfuje na spolecenskou odpovédnost (graf €. 1). Pro 44 dotazanych je DHL
Express, na zakladé spolecensky odpovédného chovani, atraktivnéj$i partner, nez ostatni
logistické spolecnosti, které nezavedly koncept CSR. Avsak jak bylo zminéno v praktické

¢asti prace (str. 36), hlavni konkurenti firmy DHL Express jsou spolecensky odpovédni.
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69 zékaznikli si mysli, Ze spolecenska odpovédnost zlepSuje image spolec¢nosti DHL

Express (graf €. 8).

Na zakladé vyse zminénych informaci vyplyva, Ze o spole¢enské odpovédnosti firmy
DHL Express je informovana pouze pétina dotdzanych a jen 20 respondentli ze vSech si
vybird obchodniho partnera na zéklad¢ spoleenské odpovédnosti. Druha hypotéza
wSpoleCenskda odpovédnost u nds zatim nemd prilis velky viiv na image firmy“ je

v ptipad¢ firmy DHL Express rovnéz pravdiva.

Z diplomov¢ prace plyne, Ze firma DHL Express pln€ nevyuziva vSeho, co ji koncept
CSR nabizi a proto také nemd spolecenskd odpoveédnost na image firmy takovy vliv, jaky
by mit mohla. Ze zjisténych dat byl navrzen projekt vedouci k efektivnéjSimu vyuziti

modelu CSR ve firemni praxi.
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PRILOHA P I: TISKOVA ZPRAVA — DHL POMAHA LIDEM VE
SVEM OKOLI

DHL poméaha lidem ve svém okoli (Praha 01/04/2011)

DHL, piedni svétova logisticka spolecnost, citi spolecenskou odpovédnost vici svému
okoli a snazi se dlouhodobé poméhat potfebnym. Z financni pomoci ¢i piimého zapojeni
zaméstnanci DHL se tak v lofiském roce mohly téSit naptiklad organizace Chance 4

children, Nadace Partnerstvi ¢i nadacni fond Asante Kenya.

Ptekvapeni v poslednich minutach roku 2010 v podob¢ kvalitni obuvi pro déti a mladez
dorazilo do skladu nadace Chance 4 Children. Ta ji zajistila od skandindvského dodavatele
jako vanoéni piekvapeni pro tisice pottebnych déti v Ceské republice i v zahrani¢i. Zbozi v
trzni hodnoté témet 10 miliont korun zna¢né€ ulevi napjatym rozpoctim détskych zatizeni,
ktera neustale bojuji, aby naplnila potteby déti v jejich péci. Partner C4C, spole¢nost DHL
Freight, ndklad téméf okamzité vyzvedla a v rekordng kratkém &ase jej dovezla do Ceské
republiky. "Budeme zfejmé muset trochu kouzlit, abychom obuv rozttidili a rozdali do
Vénoc," ik Vaclav Cermék, manaZer programu Robin Hood spadajicim pod nadaci C4C.
"Ale v tomto piipadé¢ budou dobie slouzit i jako opozdény vanoc¢ni darek," dodava s

usmeévem.

Jiz pfed Vanocemi se zaméstnanci divizi DHL IT Services a DHL Supply Chain CZ
zapojili do projektu ,,Hracky za obrazky*. Nékolik desitek Skolek, které poslaly vykresy

déti a byly vylosovany, nasledné ziskalo vyhru v podob¢ stavebnice Lego nebo autodrahy.

Pomoci v dal$im vzdélavani se dockaly také déti v africké Keni. Ve spolupréci s nadacnim
fondem Asante Kenya, ktery zastfeSuje znama Lejla Abbasova, jim dorucila spolecnost
DHL Express celkem 25 pocitaCovych sestav, které by mély piispet k rozvoji pocitatové
gramotnosti. ,,Jsme radi, Ze naSe dlouholeté celosvétové zkuSenosti v expresni preprave
pomohou usnadnit kenskym détem piistup ke vzdélani,” fikd komunikacni specialistka

Pavla Kiapova.

Zdroj: http://www.dhl.cz/cs/tisk/tiskove zpravy/zpravy 2011/lokalni/010411.html



PRILOHA PII: TISKOVA ZPRAVA - GREENWAY

Greenway Krakow-Morava-Viden ve Velké Bystrici ziskala novy mobiliar (24. 10.

2008)

Olomouc (24. fijna 2008) — Nové vybudované odpocivadlo pro cyklististy ve Velké
Bystfici se v patek dockalo svych poslednich tprav. Podileli se na nich také zaméstnanci
DHL a Nadace Partnerstvi. Mezinarodni cyklotrasa Greenway Krakov—Morava—Videi je

tak 1épe vybavena novym mobiliafem.

Zaméstnanci obou organizaci vyrovnali spolecné kolem dievéného odpocivadla povrch,
Stérkem zarovnali pistupovou cestu od silnice, dosadili dievéné zabradli a odpadkovy kos.
Mistni jesté planuji vysadit zde v nejblizs§i dobé stromy a doplnit détské herni prvky -
houpacky a skluzavky. Odpocivadlo se tak stane zdzemim jak pro cyklisty, tak i pro

obyvatele okolnich domti.

»velmi si vazime podpory Nadace Partnerstvi, protoze se snazi zlepSovat zazemi pro
ekologickou cyklistickou dopravu a v neposledni fad¢ také pro nase obCany z nejblizSiho
okoli cykloodpocivky, nebot’ misto bude jist¢ vhodnym posezenim i pro matky s détmi,

13

které si mohou hrat v détském minikoutku,” uvedl Ivo Slavotinek, mistostarosta Velké

Bystfice.

Nadace Partnerstvi spolupracuje se spole¢nosti DHL Ceské republika jiz tfetim rokem.
Vysledkem této spoluprace je projekt bezpecnych cest do Skol v DéCin€, odpocivadlo v
Kuniné ¢i obdobny projekt v Plzni, které DHL Express podpofila v loiiském roce. "Denné
na cestach vidim, jak je nebezpecné pro vsechny cyklisty pohybovat se po
frekventovanych silnicich a byt ucastnikem silni¢niho provozu. Neméné dulezity je aktivni
a zdravy zivotni styl. To jsou hlavni diivody podpory takto kvalitné ptipravenych projektt

Nadace Partnerstvi po celé republice, uvedl generalni feditel DHL Express Jifi Stojar.

Zdroj: http://www.nadacepartnerstvi.cz/tiskove-zpravy/?sub=cpress&searchld=(92)



PRILOHA P I11: SPOLECENSKA ODPOVEDNOST DHL EXPRESS
NA WEBOVYCH STRANKACH

» DHL Ceska republika | » O nés | Odpovédnost

Spoleéenska odpovédnost firmy DHL

Spolecenska odpovédnost firmy je klicovwym elementem nasi podnikové strategie.
Jednat odpovédné jako spolecnost znamena chovat se 5 respebktem a udrZitelné k
nadim zaméstnancim, Zivotnimu prostfedi zajmim spoleénosti a kapitilu, kterj ndm
byl svEfen.

Lokalni iniciativy Spoleéenska odpovédnost DHL Certifikace

Filozofie CSR se tika dlouhodobého rozvoje spoleénosti, etiky a moralky, Zivotniho
prostredi a nadéji soucasnych i budoucich generaci. | kdyZ ve své podstaté je CSR o
uspokojovani potfeb vEech zainteresovanych stran, postup by vZdy mél zacit podrobnym
Zkoumanim sebe sama.

Je to jiZ nékolik let, co nage spoleénost v této oblasti spolupracuje s partnerskou
arganizaci ” Business Leaders Forum (BLF) .

Y jinych oblastech spolupracujeme s ceskou nadaci na ochranu Zivotniho prostfedi
Madace Partnerstvi a viddni agenturou CzechTrade. U&astnime se konferenci, seminaf
a diskuzi u kulatého stolu a zavadime viastni environmentalni, socidlni a ekonomické
projekty.



Lokalni iniciativy Spoleéenska odpovédnost DHL Certifikace

Aktivni odpovédnost - Utvaieni udriitelné budoucnosti

Pod mottem “Aktivni odpovédnost” jsme wyvinuli globalni strategii pro realizaci nagi
spolecenske firemni odpovédnosti. Tato strategie definuje nade zaméry, pomodci kterich
planujeme pozitivné utvofenou budoucnost.

MaZ zavazek je zamé&feny na ochranu Zivotniho prostredi, zviadani katastrof a vedélani a
je formulovany ve tfech firemnich programech: GoGreen, GoHelp a GoTeach.

GoGreen

Slufba GoGreen minimalizuje dopad nadi éinnosti na Zivotni prostfedi tim, Ze pouZivame
zdroje odpovédné. Jsme prvni globalni logistickou spoleénosti, kterd si stanovila
vyiislitelné efektivni cile vetahujici se k C02. Pomoci takowich opatfeni jako je efektivnéjsi
preprava, optimalizovang planovani, alternativni zdroje energie a inovativni technologie
planujeme zlepZeni nasi energetické efektivnosti o 30 procent do roku 2020 ve srovnani
s rokem 2007. Kromé toho Deutsche Post a DHL nabizeji svim zakaznikdm Siroké
spektrum produktld, které sniuji a kompenzuji jejich emise uhliku.

» Preététe sivice o sluZzbé GOGREEN
APfedtéte sivice o programu GoGreen

GoHelp

Spoleéné s nadimi partnery usilujeme o Zlepdeni Zivotnich podminek lidi. Nade klicova
logisticka kvalifikace ndm pomaha pfi dosafeni téchto cild. V partnerské spolupraci 5
Organizaci spojenych narodd poskytujeme efektivni nouzovou pomocyv oblastech
postizenjch pfirodnimi pohromami. Kromé toho také organizujeme wovikové programy v
rizikowych regionech k pfipravé na logistické wizvy v pfipadé nouzovich situaci. Spoleéné
s Détskym fondem Organizace spojenych narodd (UNICEF) jsme zaloZili partnerstvi ke
snizeni détské dmrnost.

APredtéte sivice o GoHelp

GoTeach

Program GoTeach reflektuje nas zavazek k lep&imu vzdélani a rovnych moZnosti
vrdélavat se. Vzdélani je nezbytnym predpokladem socialnino pokroku. Proto
podporujeme avyvijime iniciativy, které pomahnaji jednotlivedm v jejich rozvoji a rozgifuji
jejich paletu dovednosti.

A Prettéte 5ivice o0 GoTeach

Lokalni angaZovanost

Abychom naplnili tyto tfi programy Zivotem, spoléhame na dobrovolnou odpovédnost,
specialni schopnosti a elan nagich zaméstnancl na celém sveté.

Zdroj: www.dhl.cz



