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ABSTRAKT 

Práce se zabývá především analýzou, hodnocením a propojením jednotlivých prvků Corpo-

rate Citizenship zvolené firmy s image značky a její komunikací. Teoretická část definuje 

a objasňuje jednotlivé prvky hlavního tématu, image a problematiku B2B trhů. Praktická 

část se kromě zmíněného zaměřuje na výzkum postoje komunity k firmě a jejich porovnání 

v rámci nadnárodního charakteru. V projektové části jsou jiţ ke zjištěným nedostatkům 

navrhovaná řešení.  
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ABSTRACT 

The thesis focuses on the analysis, evaluation and connecting various elements of corporate 

citizenship of a chosen company with its image and communications. The theoretical part 

defines and clarifies different elements of the main scheme, image and problems of B2B 

markets. Practical part is in addition focusing on community atitudes towards the company 

and comparing them in supranational character. The project part defines solutions to the 

identified imperfection. 
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„Jsme tu pro druhé lidi, především pro ty, na jejichž úsměvu a blahu závisí naše vlastní 

štěstí.“              Albert Einstein 
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ÚVOD 

Corporate Citizenship představuje na poli marketingu a komunikací jednu z největších vý-

zev. Je prostředkem, kterým firma dokáţe své zaměstnance přímo zapojit do svého „lepší-

ho já“. Je prostředkem, kterým můţe veřejnosti dokázat, ţe se o ně umí postarat. Je pro-

středkem, díky kterému jsou učiněny změny k lepšímu ţivotu komunity a okolí. Corporate 

Citizenship je moţností, jak zlepšit image i pohled na svět. A právě z tohoto důvodu je 

ústředním tématem diplomové práce, která se soustředí na B2B firmy a jejich vztah ke ko-

munitě. 

Teoretická část práce je zaloţena na třech hlavních bodech – značce a image, B2B 

v komunikaci na komunitu a Corporate Citizenship, kterým je přizpůsobena také literatura. 

Z důvodu nejasnosti a neúplnosti významu celkové koncepce Corporate Citizenship, je tato 

nastíněna ve více směrech.  

Praktická stránka tématu je potom řešena formou analýzy konkrétních aktivit zvolené firmy 

ve specifikaci na vybranou cílovou skupinu a jejich vliv na image. Součástí je také výzkum 

současné vnímané image firmy v Moravskoslezském kraji a analýza aktivit firmy 

s podobným problémem a evropském prostředí – v Polsku. 

Bezprostředně na tyto poznatky navazuje část projektová, ve které jsou navrhována řešení 

zjištěného problému či nedostatku a zlepšena tak image firmy a její komunikace. 

Celkovým cílem práce je analýza a hodnocení aktivit Corporate Citizenship směrem 

ke komunitě a vztah těchto počinů k budování pozitivní image značky. Důleţitou součástí 

je potom zjištění moţných problémů a prohřešků a zároveň doporučení aktivit k jejich ná-

pravě. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 ZNAČKA A IMAGE 

Značka a image jsou jedněmi z nejdůleţitějších a mnohdy nejcennějších aktiv, které můţe 

firma vlastnit. Jsou tím, co se velmi těţce a dlouho buduje i tím, co zákazníci mnohdy sku-

tečně kupují. 

1.1 Základní vymezení značky a image 

Značkou, dle Americké marketingové asociace, rozumíme „jméno, termín, označení, sym-

bol či design nebo kombinaci těchto pojmů sloužící k identifikaci výrobků a služeb jednoho 

či více prodejců a k jejich odlišení v konkurenci trhu.“ [7, str. 33] Úspěšná značka ale musí 

obsahovat více, neţ to. Přidaná hodnota, pozitivní asociace, psychologické či jiné pouto se 

zákazníkem dělá opravdu značku značkou.  

Vše, co je potom v souvislosti se značkou spojováno a utvářeno v myslích spotřebitelů 

a dalších cílových skupin, vytváří image značky. Ta můţe být ovlivněna jak řízeným mar-

ketingem a dalšími záměrnými aktivitami firmy či agentury, tak také přímou zkušeností, 

dostupnými informacemi o značce, ústním předáním, dojmem na základě setkání se se 

znaky značky (např. logem či jménem), identifikací značky se společností, zemí, způsobem 

přepravy či servisem, osobou, místem, událostí aj. [7] 

1.2 Důležitost a hodnota značky 

Značky a jejich psychologie tvoří důleţité funkce jak na straně spotřebitele, tak také výrob-

ce. Pro spotřebitele jsou značky především prostředkem identifikace - pokud se samotnou 

značkou jiţ nějakou zkušenost má (ať uţ osobní, nebo zprostředkovanou), můţe si vybu-

dovat představu o výrobci i samotném výrobku, jeho kvalitě, vlastnostech či servisu, aj. 

Tímto způsobem můţe být výrazně ovlivněno také ekonomické hledisko – v očích spotře-

bitele pozitivně viděná značka totiţ dokáţe sníţit „náklady na hledání“ (tedy ušetří jak čas, 

tak hledání, pokud sáhne po ověřené značce).  Brand ale můţe představovat také signál 

kvality, důvěry, můţe se stát jistým symbolem, prostřednictvím kterého spotřebitel definuje 

sám sebe.   

Na druhou stranu, pro výrobce představuje značka prostředek identifikace ke zjednodušení 

obchodování či vyhledávání firmy. V případě její právní úpravy (registrace) reprezentuje 

nárok na jedinečnost rysů či aspektů produktu a celkového duševního vlastnictví, je také 
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důleţitým zdrojem konkurenční výhody a finanční návratnosti. Značka můţe také nově 

vstupujícímu výrobku na trh zajistit dobré startovací pozice a odbyt, předat své hodnoty 

a jméno. [7] 

Ovšem pro to, aby se značka dostala do takového stavu, aby mohla představovat a naplňo-

vat výše zmíněné očekávání, je důleţitá především její hodnota a identita.  

Hodnota je představována prostřednictvím znalosti jména značky, věrností značce, vníma-

nou kvalitou a asociacemi s ní spojenými. Znalost značky vyjadřuje sílu její přítomnosti 

v mysli spotřebitele a liší se svou velikostí dle míry propojení s konkrétním výrob-

kem/třídou (identifikace, první vzpomínka, dominance). Důleţitá je také vnímaná kvalita, 

která představuje aktivum značky, věrnost značce posílená o programy pro pravidelné ná-

vštěvníky, zákaznické kluby nebo databázový marketing. Poslední částí hodnoty značky 

jsou potom asociace spojené se samotnou značkou, které mohou vyvolat například vlast-

nosti výrobku, spojení se známou osobností či akcí nebo konkrétním symbolem.  

Naopak ve směru identity značky k této můţeme přistupovat jako k samotnému produktu 

(výrobková třída, atributy, kvalita, uţivatelé, země, aj.), organizaci (inovace, kvalita, CSR, 

lokální orientace, aj.), osobě (mající vlastnosti a charakteristiky reprezentující osobu), 

symbolu (vizuální provedení, metafora, tradice, aj.). [1] S tímto úzce souvisí také nastavení 

archetypu značky a její komunikace (viz. Příloha PI). [43] 

1.3 Budování značky a image 

Z předcházejícího je jasně patrné, ţe argumenty pro-budování značky jsou skutečně rele-

vantní. Tomuto tématu se například v knize Brand Building věnuje David Aaker, kte-

rý stanovil směrnici o 10 bodech pro budování silné obchodní značky.  

Na prvním a druhém místě jsou stanoveny identita značky a nabídka hodnoty, dále se zde 

řadí také pozice značky a provedení komunikačního programu (zacílení na identitu a pozici 

značky k dosaţení kvality a dlouhodobosti). Pátým bodem je potom konzistence v čase 

(zachování fungujících atributů), šestým systém značek (konzistentnost, synergie, role). 

Tématem rozšíření značek a zavádění programů spoluţaček se zabývá bod sedmý, vyuţití 

značky, sledováním hodnoty značky v čase potom osmý bod, monitorování hodnoty znač-

ky. Důleţitým bodem je také odpovědnost za značku (a její koordinaci) a především pak 

investování do značek i přes dosaţení finančních cílů. [1]  
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2 B2B TRH A JEHO SPECIFIKA 

B2B trh se vyznačuje mnoha specifiky, kterými se mnohdy výrazně od jiných trhů (napří-

klad B2C, business-to-customer) liší. Z tohoto důvodu si zaslouţí velikou pozornost a dife-

rencovanost jak při budování brandu a image, tak přizpůsobování marketingu 

a marketingových komunikací.   

2.1 B2B trh a jeho charakteristika 

Business-to-business, B2B, nebo také trhy organizací označují obchodní vztah me-

zi dodavatelem a odběratelem, který produkty znovu uţije ve svém podnikání. Nejedná se 

tak o vztah mezi dodavatelem a koncovým spotřebitelem, ale zjednodušeně řečeno, me-

zi dvěma firmami. [4] Blithe a Zimmerman definici B2B trhu rozšiřují ještě o instituce 

(např. nemocnice, charitativní organizace, aj.) a státní správu. [2] Z tohoto můţeme usou-

dit, ţe B2B trh se sice primárně zaměřuje na své zákazníky, sekundárně je pro něj 

ale v současné době důleţité myslet a komunikovat také s dalšími subjekty.  

K dalším specifikům, kterými se B2B od B2C liší, se řadí především větší obrat, menší 

počet větších odběratelů, přímé nákupy, profesionální přístup k nákupu, několik kupních 

vlivů a vícenásobné prodejní návštěvy, individualizovaná produkce, odvozená a nepruţná 

poptávka, malá cenová pruţnost nebo větší výkyvy průmyslové poptávky. Velmi často je 

vyuţíváno také e-marketingu. [4], [5], [8] 

Pro business-to-business trh je také charakteristický vztahový marketing, ze kterého vychá-

zí Relation Selling (vztahový prodej) a Adaptive selling (přizpůsobivý prodej). Cílem vzta-

hového prodeje je vybudování dlouhodobého oboustranně výhodného vztahu, 

u přizpůsobivého prodeje je to zase vytvoření co nejvíce costumizovaného produktu/sluţby 

za relativně optimálních podmínek. [4] 

K typickým představitelům B2B trhu patří především zemědělství, lesnictví, rybářství, tě-

ţební průmysl, výroba, stavebnictví, doprava, komunikace, veřejné sluţby, bankovnictví, 

finance a pojišťovnictví, distribuce a sluţby. [8] 
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2.2 Cílové skupiny, stakeholders 

Cílové skupiny a ostatní stakeholders jsou pro jakýkoli trh klíčovými faktory úspěchu 

či neúspěchu. Z tohoto důvodu je velmi důleţité vymezit všechny zainteresované skupiny 

a přizpůsobit jim komunikační cíle a strategie. 

 

Vymezení cílové skupiny 

Cílové skupiny na B2B trzích se liší v závislosti na oboru podnikání. Obecně je ale můţe-

me rozdělit na zástupce horizontálních (reprezentovaných spoluprací dodavatele s firmou 

z libovolného odvětví) a vertikálních (reprezentovaných spoluprací dodavatele s úzce defi-

novaným odvětvím) trhů. [5] Z tohoto můţeme usoudit, ţe primární cílovou skupinou jsou 

všechny firmy na trhu, které zboţí dále zpracovávají, a které mají nebo by mohly mít 

v závislosti na oboru svého podnikání zájem o nabízené zboţí a zároveň jsou schopny ob-

sáhnout všechny atributy trhu, ve kterém se vyskytují. 

 

Vymezení ostatních stakeholders 

Svou pozornost by ale měly firmy směřovat také k ostatním stakeholders. Tyto skupiny 

se vyznačují silou, legitimitou a/nebo naléhavostí. Lze je definovat jako organizace 

či skupiny jednotlivců mající vliv na činnost podniku nebo jsou jeho činností nějak dotče-

ny: [33] 

a) Primární (interní) stakeholders – jsou pro firmu důleţité zejména v závislosti 

na svém přeţití a pokračujícím úspěchu. Řadíme zde kromě zákazníků také za-

městnance, shareholders, dodavatele, vládní nařízení, právo a regulaci. 

b) Sekundární (externí) stakeholders – nemají s firmou smluvní závazky ani pravomoc 

uplatňovat právní autoritu nad podnikem, který do jisté míry ovlivňují a mohou jím 

být ovlivňovány, ale které nejsou přímo nezbytné pro přeţití společnosti. Jejich 

hrozba spočívá v rostoucí síle a navázání vztahů s primárními stakeholders, konku-

rencí či mobilizaci společnosti. Řadíme zde zájmové skupiny, konkurenci, média, 

obchodní sdruţení a veřejnost. 
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2.3 B2B brand management 

Brand management je v B2B firmách mnohdy viděn jako irelevantní. Je nutné si ale uvě-

domit, ţe v dnešním globalizovaném světě jsou potenciální klienti vystavování neskuteč-

nému mnoţství nabídek, které nejsou schopni obsáhnout. Pro-argumentem pro budování 

značky se stává také fakt, ţe na poli B2B dochází ke zkracování ţivotního cyklu výrobků 

(především v hi-tech technologiích), je čeleno tlaku ze strany ceny i času (rychlý růst a ino-

vace konkurence) a konkurence kroky k budování značky plánuje či jiţ reálně učinila. [9] 

O důleţitosti brand managementu svědčí také fakt, ţe k nejvíce hodnotným značkám světa 

(dle interbrand a millwardbrown, TOP 100) se řadí také firmy, jejichţ primární trhy jsou 

právě v B2B odvětví (např. Microsoft, IBM, GE, Intel, HP, Dell, Siemens, Boeing, Cisco 

System, …). [23], [25] 

Kotler a Pfoertsche k brandingu v trzích organizací říkají:„Branding is about taking some-

thing common and improving upon it in ways that make it more valuable and meaningful.“ 

[9, str. 3] Brand management by se tedy měl snaţit budovat hodnotu a smysluplnost, kte-

ré jsou základem trvalé konkurenční výhody. Potenciál je viděn také v s tím souvisejícím 

usnadněním nákupního rozhodování, zvýšení informačního účinku, sníţení rizika přidané 

hodnotě (která můţe být významným faktorem při výše nastavených cenách) nebo holistic-

kém marketingu. [9] 

Obrázek 1: Stakeholders 

Zdroj: [33] 
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Hlavní rolí budování značky na B2B trzích je ale nejen potřeba odlišit se. Velkou roli zde 

sehrává např. zabezpečení budoucích obchodů, odlišení marketingového úsilí a jeho snad-

nější přijetí cílovou skupinou, moţnost nastavit vyšší ceny, dosáhnout zvýšení prodejů, 

vytvoření brand loyality, brand preference a brand image. [9] 

Výše zmíněné tedy dokládá, ţe při brand managementu není důleţité pouze hledisko eko-

nomické a marketingové, ale také psychologické. Značka tak nemusí představovat pouze 

povědomí nebo loyalitu k ní, můţe se stát víc, můţe se stát Industrial Lovemark (Lo-

vebrand). [9] “Lovemarks are strong emotional relationships or bonds between brands and 

customers that are based on great performance and which are identified, owned, loved, 

defended, advocated and forgiven by customers. Lovemarks create loyalty beyond reason.” 

[31] 

Ať uţ se firma rozhodne pro jakýkoli tah podporovaný nejrůznější marketingovou a komu-

nikační strategií, měla by myslet také na jedno. Důleţití nejsou pouze přímí zákazníci, 

ale také shareholders a stakeholders, kteří mohou značně ovlivňovat fungování celé firmy. 

[9] 

 

2.4 Marketing a komunikace ve specifikaci na B2B trhy 

Znalost trhu a pochopení potřeb zákazníků, starost o konečnou spokojenost, uvědomění si 

dalších potřeb zákazníků a znalost marketingových nástrojů a technik zůstávají 

v souvislosti s marketingem a komunikací nutností také na B2B trzích. Je nutné si ale uvě-

domit specifika daného trhu (viz. 2.1 B2B trh a jeho charakteristika) a od toho odvodit dů-

leţitost a správný výběr jednotlivých komunikačních tahů k potenciálním i stávajícím zá-

kazníkům a dalším stakeholders. [16] 

Při komunikaci s potenciálními zákazníky je nejčastěji vyuţíváno osobního prodeje (kvůli 

vytvoření osobních vazeb při jednání), direkt marketingu (e-mail, newsletter, telefonní 

marketing aj.), výstav a veletrhů, seminářů, workshopů, konferencí, členství v odborových 

sdruţeních a asociacích, inzerce v odborných periodikách, tištěných propagačních materiá-

lů, on-line a sociální komunikace, podpory prodeje a technické a zákaznické podpory. [4], 

[27] 
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U stávajících zákazníků je nejčastěji vyuţíváno CRM, osobních schůzek, telefonátů a on-

line komunikace. Mohou jim být poskytovány speciální nabídky, podpora prodeje aj. 

Komunikace se stakeholders se odvíjí od jejich charakteristiky. S primárními stakeholders 

je většinou jednáno vnitřním komunikačním kanálem, v orientaci na sekundární stakehol-

ders je vyuţíváno kanálů vnějších. Je tedy vyuţíváno interních firemních materiálů, osob-

ních schůzek, on-line a sociální komunikace, sponzoringu, green a social marketingu aj. 

[5], [33] 

 

2.5 Vztah B2B a CSR  

Corporate Social Responsibility je v současné době viděna jako moderní koncept vedoucí 

k obsáhlejšímu pohledu na podnikání. Tato tendence si získává poměrně rychle na oblibě 

napříč trhy, má však také řadu odpůrců.  

 

Charakteristika CSR 

I přes to, ţe pro CSR v současné době neexistuje jednotná definice, můţeme společenskou 

odpovědnost firem specifikovat 5 základními aspekty: oblastí environmentální, oblastí so-

ciální, oblastí ekonomickou, stakeholders a dobrovolností.  

Hlavní aktivity firmy, směřující a praktikující CSR zahrnují především 3P, které jsou apli-

kovány do všech aspektů její činnosti. Ekonomická oblast („profit“) zahrnuje etické chová-

ní, věrohodnost, transparentnost, řízení vztahu se zákazníky či dodavateli, aj. Environmen-

tální oblast („planet“) pojímá omezování negativních dopadů na ţivotní prostředí, investice 

do ekologických technologií, ochranu přírodních zdrojů, odpadové hospodaření aj. Sociální 

oblast („people“) se zase zabývá péčí o zaměstnance, dobrými pracovními podmínkami, 

work life balance, outplacementem, dodrţování lidských práv aj. [11] 

 

CSR v rámci B2B  

CSR je obvykle spojováno převáţně s firmami B2C charakteru. Díky jeho nesporným vý-

hodám jak pro firmu, tak společnost, je ale stále častěji zařazováno i do dlouhodobých cílů 

a komunikačních strategií na business-to-business trzích. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 19 

 

Benefity jsou spatřovány především v šíření pozitivní publicity. Ta vede jak ke zvýšení 

firemní reputace, posílení a budování jména, tak např. ke zvýšení přitaţlivosti pro investo-

ry, finanční analytiky, odběratele nebo případné zájemce o práci. 

Velkou roli sehrává CSR také v řadách vlastních zaměstnanců. Jedná se především o vy-

tvoření pozitivního vztahu a ztotoţnění se s podnikem, motivovanost a menší fluktuaci. 

Ve vztahu k veřejnosti můţeme mluvit o sníţení rizika dopadu firmy na sociální a envi-

ronmentální oblast, budování komunitních vztahů nebo všeobecné informovanosti o pro-

duktech/sluţbách, ekologických, sociálních a jiných činnostech. Komunikace s touto sku-

pinou probíhá nejčastěji přes tištěné PR a online (webové stránky, PR). 

Naopak negativa CSR jsou viděna především ve finanční a časové nákladnosti a těţké mě-

řitelnosti. [45] 

Předcházet samotným CSR aktivitám by měla znalost vlastního postavení a budoucích cílů, 

očekávání stakeholders a vedení dialogů se všemi zúčastněnými stranami, identifikace zá-

kladních problémů (poznání zájmů, obav a priorit stakeholders) a zacílení se pouze na ně-

které z nich v souladu s vlastní misí, hodnotami, produkty/sluţbami. Neméně důleţité je 

zvolení strategie udrţitelného rozvoje a následná implementace do interní i externí komu-

nikace podniku. Jedině tak dojde ke správnému podpoření marketingových cílů, vybudová-

ní silné image a smyslu propojení mezi zvoleným CSR a podnikem. [30], [45] 

 

 

 

Obrázek 2: Výběr a zavedení CSR 

Zdroj: [30], [45] 
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3 CORPORATE CITIZENSHIP 

Názory na Corporate Citizenship (CC), jeho obsah a chápání nejsou jednotné a v základu 

se mnohdy i podstatně liší. Vliv na to má nejen geografické vymezení či časová linie, 

ale také jednotlivé názory odborné či profesní veřejnosti. V závislosti na tom existuje řada 

definic s příslušnými principy, kterými se Corporate Citizenship vyznačuje a řídí. 

3.1 Základní vymezení CC/CSR 

Názory na Corporate Citizenship (CC,“firemní občanství“), jeho vývoj, vymezení a chápá-

ní nejsou sjednoceny. V zásadě existuje pět pohledů na zařazení do celkového pojetí: [10], 

[11], [13], [51] 

1. CC = CSR: Pojem Corporate Citizenship bývá zaměňován za Corporate Social Re-

sponsibility. Tento názor zastává např. Ferrel, Hult nebo Maignan, označení je také 

častěji uţíváno v zemích Evropské unie. 

2. CC = téměř CSR: Přístup uznává CC jako samostatně stojící pojem, přiznává 

ale, ţe mezi nimi existuje pouze tenká hranice. 

3. CC = součást CSR: Corporate Citizenship je viděn pouze jako jedna ze sloţek Cor-

porate Responsibility. K tomuto názoru se přiklání např. Kuldová. 

4. CC = samostatný pojem: Corporate Citizenship je viděn jako samostatně stojící po-

jem s vymezením vůči CSR. Rozdíl je spatřován ve větší míře řízení vztahů me-

zi podnikem a komunitou ve prospěch CC. Ve prospěch separace CC vůči CSR 

mluví také vidina větší identifikace aktivit i cílových skupin, na něţ by se měl pod-

nik zaměřit. Tento názor prosazuje např. Nešporová. 

5. CC = nahrazení CSR: Názory se klaní k tomu, ţe pojem etika či CSR nebyl nikdy 

v podnikání pevně zakotven a byl viděn pouze jako okrajový prvek nesouvisející 

s podnikáním, nebo ţe podnikáním dokonce odporuje (CSR tak představuje něco, 

co by se mělo nebo muselo). Oproti tomu pojem občanství („citizenship“) vzbuzuje 

pozitivnější konotace ve smyslu tvorby společné komunity (a z toho také vyplývají-

cí práva a povinnosti všech členů). Tento názor zastává např. Van Luijk nebo Wad-

dell.  
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3.2 Historie vývoje a chápání CC 

Corporate Citizenship je na poli marketingu, komunikace a managementu poměrně nově 

uţívaným pojmem, i kdyţ jeho prvotní základy sahají jiţ do 30. let 20. století.  

Termín se začal ve větší míře uţívat v osmdesátých letech dvacátého století v USA, kdy je 

spojován především s aktivitami podniku přispívajícími k dlouhodobému a udrţitelnému 

propojení mezi firmou a komunitou a plní zde roli „řádného občana“ (good corporate citi-

zen, GCC). [11], [48], [50] 

Velký vliv na formování myšlenky CC měl ale vývoj společnosti také v devadesátých le-

tech. Jednalo se pak zejména o globalizaci, rozvoj moţností, politický vývoj (demokratiza-

ce společnosti), či technickou inovaci, stále však existuje také nerovnost, nejistota a určitá 

míra nebezpečí, které k myšlence také přispívají. [48], [49], [50] První větší snahy o vyme-

zení pojmu organizují představitelé Evropské Unie prostřednictvím Green Paper. Ten defi-

nuje firemní občanství jako: „The management of the totality of relationships between a 

company and it„s host communities, locally, nationally and globally.“ [52] 

Důleţitý mezník byl však poloţen v lednu 2002. Během Světového ekonomického fóra 

2002 v New Yorku došlo k podepsání společného prohlášení „Global Corporate Citizen-

ship – The Leadership Challenge for CEOs and Boards“ 34 CEOs nadnárodních korporací, 

kteří si uvědomují dopad podnikání na společnost i na vztah se stakeholders. Snaţí se tak 

stanovit definici CC, jeho vymezení v rámci podobných oborů (CSR, udrţitelný rozvoj aj.) 

a pokládají 3 základní pilíře, kterými by se mělo CC zaobírat [49]: závazky, vztahy a zod-

povědnost (viz Příloha PIII) 

 

 

 

 

 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 22 

 

3.3 Současný pohled na CC 

V současné době je pohled na CC stále nejednoznačný, mnohdy obšírný a odpovídá zá-

kladnímu vymezení v kapitole 3.1. CC a jeho funkci je připisováno mnoho rolí i úkolů, 

které jsou vzájemně propojeny. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 3: Příklad řešení Corporate Citizenship 

Zdroj: [30] 

 

Pro potřeby práce proto bude blíţe vymezen pouze koncept, ke kterému se autor práce při-

klání, tedy, ţe CC je samostatný pojem, který je ve své podstatě inovací a rozšířením pů-

vodního konceptu CSR, především potom o aktivity nad rámec povinností vztahující se 

k lokaci, v níţ firma aktivně operuje (výroba, prodej). 

Tento názor je odvozen od Mattena a dalších, kteří ve svém příspěvku v Journal of busi-

ness Ethics – Za maskou: Odhalení pravé tváře Corporate Citizenship, hovoří o třech po-

hledech na CC, z nichţ právě pohled třetí, rozšířený, odpovídá myšlence, se kterou se autor 

práce ztotoţňuje: [51] 

1. Omezený pohled (Limited view) vidí CC především jako „good corporate citizen“, 

jehoţ prostřednictvím má firma moţnost dát na oplátku nazpátek komunitě to, co si 

sama ţádá.  

2. Rovnocenný pohled (Equivalent view) potom řadí CC s CSR na stejnou linii. Velmi 

tomu přispěl i sám Carroll, který pro obě definice pouţívá stejnou terminologii. 
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3. Rozšířený pohled (Extended veiw): Rozšířený model představuje klasický zakoře-

něný rámec CC obohacený o poznatky z managementu, politické teorie a sociolo-

gie.  Autoři pro správné pochopení konceptu CC vidí jako velmi důleţité zaměřit se 

především na tři oblasti zájmu. Prvním je samotný rozšířený výklad pojmu „citizen-

ship“, jemuţ není věnováno příliš pozornosti. Druhu oblastí je potom pokles svo-

bodného občanství, kdy takovéto je neoddělitelné od teritoria spadajícího pod suve-

renitu daného státu, jeţ má zaručit určitá pravidla a svobody společnosti. Bohuţel 

ten není často schopen čelit novým sociálním a environmentálním hrozbám, a jeho 

úlohu často přebírají nevládní organizace. Tohoto bodu se týká také třetí oblast, kte-

rá staví korporace do postu hlavních aktérů v této věci a částečně tak přebírají funk-

ci státu. Příkladem mohou být např. rozšířené filantropické aktivit, zaměstnanecké 

dobrovolnictví, pomoc při rozvoji znevýhodněných městských částí aj. 

Z rozšířeného konceptu CC tak můţeme usoudit, ţe firma by se měla zapojovat jak do do-

savadních aktivit aplikovaných formou CSR, tak také formou dobrovolné činnosti přede-

vším na těch místech, kde je potřeba nahradit roli neúspěšných pokusů státu.  

 

3.4 Postupy při tvorbě, zavádění, komunikaci a uplatňování CC 

Při tvorbě, zavádění, aplikaci a celkové komunikaci CC je důleţité sledovat tyto čtyři zá-

jmy: vůdčí úlohu firmy v šíření myšlenky, význam CC pro firmu a definování včetně vy-

mezení klíčových faktorů, stanovení správnost realizace, transparentnost a důvěra. 

 

Vůdčí úloha firmy 

Pro správně nastavené CC je důleţitá analýza stavu, vyhodnocení moţností a následná im-

plementace myšlenky v rámci celého podniku a jeho okolí. Nastavit strategický směr 

ve firmě, zapojit se do širší debaty o globalizaci a roli obchodu ve vývoji můţe firma pře-

devším prostřednictvím formulace účelu, zásad a hodnot v podobě výročních zpráv, svolání 

valné hromady, pravidelných setkáních se zaměstnanci, konferencí, součinnosti 

s obchodem, průmyslem  sdruţeními. Další moţností je aktivní zapojení do dění také fi-

nančního sektoru a shareholder nebo samostatné zavedení otevřené a racionální diskuze 

na environmentální a globální témata s komunikací jejich nedostatků a výhod. [49] 
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Význam pro firmu 

Druhým důleţitým faktorem je potom definice klíčových otázek, stakeholders, ostatních 

zúčastněných stran a vlivů v souvislosti s významem pro podnik.  

Definice klíčových otázek se zaměřuje převáţně na identifikaci jednotlivých moţností 

v rámci měřítka globálního Corporate Citizenship. Konkrétně se jedná o zaměření se 

na správu, řízení a etiku (tedy dodrţování zákonů, dojednaných smluv a norem, interní 

i externí etické chování firmy), odpovědnost k zaměstnancům i zákazníkům (programy 

bezpečnosti při práci, zajištění lidských a pracovních práv např. rovné příleţitosti, zabráně-

ní diskriminace, prevence dětské práce, svoboda sdruţování, spravedlivá mzda), odpověd-

nost za ţivotní prostředí (zachování kvality prostředí, přijmutí ekologicky vhodných vý-

robních procesů a technologií) a širším přínosu rozvoje (snaha šířit přínos sociálních 

a ekonomických výhod také v hostitelských zemích, budování místních obchodních vazeb, 

zlepšení přístupu k základním produktům pro chudší komunitu např. úvěry, voda, energie 

aj.)  

 

 

 

 

 

 

Důleţitým bodem je také dohodnutí na sférách vlivu – tedy uplatnění konkrétní moci vlivu 

a autority na nejvhodnější subjekt/objekt. Z tohoto lze identifikovat, ţe např. podnikatelé 

mají nejvyšší moc v rámci vlastní obchodní činnosti, či samotná firma v dodavatelském 

řetězci aj. Svůj vliv můţe ale firma uplatňovat také na hostitelské komunity (komunikace 

zájmů a obav s komunitou v blízkosti místa, kde firma působí), průmyslové asociace (vztah 

podnikatelů ke komorám, asociacím, zaměstnaneckým organizacím, obchodních a výrob-

ních sdruţení podnikatelů), nebo oblast veřejné politiky. 

Obrázek 4: Globální pojetí CC 

Zdroj: [49] 
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Hlavním úkolem pro firmu je také správná identifikace klíčových stakeholders, tedy stran, 

které přispívají firmě a které jsou jí více či méně ovlivněny. Zde se řadí především investo-

ři, zákazníci a zaměstnanci (zejména na bázi dlouholetých zkušeností v komunikaci i jejich 

identifikaci) a ostatní zúčastněné strany, které mohou či nemusí mít pro společnost a od-

větví význam (partneři, průmyslová sdruţení, místní společenství, odbory, nevládní organi-

zace, výzkumné a akademické instituce, média, orgány státní správy aj.) [49] 

 

Stanovení, realizace 

Po důkladné identifikaci nastává fáze stanovení postupů formou zakotvení CC ve strate-

gických plánech společnosti, stanovení moţností sledování výkonu, jeho celkový koncept 

a jejich zavedení do praxe. Součástí je také oboustranná komunikace a vytvoření motivač-

ních systémů tak, aby došlo k zavedení myšlenky CC do „firemního DNA“, coţ je přede-

vším umocněno vhodnou volbou cílů.  

S implementací postupů potom souvisí také vlastní podpora inovace a kreativity (technolo-

gie, produkty, environmentální a úsporná opatření) či budování a výchova nové generace 

vedoucích obchodníků. [49] 

 

Transparentnost, důvěra 

S vyšší mírou přijmutí konceptu CC souvisí také transparentnost a důvěra. Cílem firmy by 

mělo být především navázání vztahu se stakeholders a to právě na úrovni důvěry. Takové-

hoto stavu lze dosáhnout například pomocí předloţení reálných výsledků získaných správ-

ným stanovením metod měření a monitoringem (vnější reporting stakeholders), vzbuzová-

ním důvěry svým vystupováním a jednáním a především pak reálně stanoveným pohledem 

na problematiku (vyhnutí se nereálným očekáváním a ztrátou důvěry). [49] 
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3.5 Deset principů CC 

Nejen výše zmíněné postupy při tvorbě, zavádění, komunikaci a uplatňování CC potom 

byly základem pro sestavení tzv. Deseti principů CC zmiňovaných v Social Responsibility 

Journal Davidem Birchem. Do tohoto moderního pojetí inspirovaného především praxí, 

řadí těchto 10 zásad: [46] 

1. Rozvíjení kultury firmy prostřednictvím exekuce firemní odpovědnosti nad rámec 

hlavní činnosti práce: Dodrţování etického chování, sociální a environmentální od-

povědnost, ochrana zdraví, ţivotního prostředí a zvířat, účastnění se politických de-

bat, podpora komunity, spolupráce a komunikace aj. zaměstnanci i zaměstnavateli 

nad rámec jejich pracovního zařazení. 

2. Interaktivní komunikace s komunitami: Správná identifikace komunity a následná 

interakce s přihlédnutím k jejich specifickým vymezením a potenciálem Důleţitým 

bodem je celkové přizpůsobení komunikace, strategie i aktivit.  

3. Význam znalosti lokality a komunit: Dosaţení ztotoţnění se s firmou, vidiny, pří-

mého vlivu či obratu prostřednictvím dobré znalosti lokace/komunit, které vede 

k nepřímému příspěvku na úrovni prostoru či komunity (např. přispívání na sdruţe-

ní, školy aj.)  

4. Sníţení propasti mezi soukromou a veřejnou kulturou: Hledání moţností pro sníţe-

ní propasti mezi firemní a osobní kulturou prostřednictvím CC. Umoţnění obou-

stranných kulturních změn. 

5. Uskutečnění nad rámec očekávání: Činnosti v rámci CC provozovány nad rámec 

stanovených norem a nařízení. 

6. Aktivace, posílení: Podpora a povzbuzení osobního rozvoje nad rámec pracovního 

vymezení. „We put people first”. 

7. Změna prostřednictvím vzdělání: Snaha o uskutečnění kulturní změny prostřednic-

tvím vzdělávání. 

8. Etické myšlení: Důleţitost nejen etického konání, ale především myšlení a zapojení 

zaměstnanců do procesu tvorby etických kodexů. 

9. Odpovědnost: Vytvoření odpovědnosti pro příslušné zaměstnance v kaţdém novém 

vývoji. 
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10. Vytvoření nových hodnot: Přispívání všech v podnikání k otázce tvorby nových 

hodnot, jejich rozpoznání a odměnění. 

 

Předešlý výčet tedy opět poukazuje na nutnost informovat o svých činnostech nejen externí 

stakeholders, ale také interní. Důleţitým faktem, který je v principech vyzdvihován, je 

ale především nutnost přijmutí aktivit firmy za své, tedy nejen jednat, ale stejně i opravdu 

smýšlet a zavést toto i do reálného ţivota. Za ideálního stavu tak dojde ke konání nad rá-

mec očekávání, sníţení propasti mezi soukromou a veřejnou kulturou a ke ztotoţnění se 

s jak základními myšlenkami CC, tak s firmou. Neméně důleţitým faktorem je potom akti-

vace zaměstnanců formou podpory osobního rozvoje a vzdělávání na pracovišti. 

Pro všechny aktivity je velmi důleţitá zpětná vazba a vzájemná komunikace celkově. Prin-

cip interakce ale upozorňuje především na důleţitost hodnoty přispění ze strany komunit, 

které povede jak k prohloubení vzájemného vztahu, tak také spokojenosti, v případě dobré 

znalosti komunity také k navýšení obratu, znalosti značky či tvorby image v hlavách stake-

holders. 

 

3.6 Vztah k CC/CSR v České republice 

Jak bylo v práci jiţ výše zmíněno, v zemích Evropské unie je pro firemní aktivity sociální-

ho a environmentálního charakteru běţněji uţíváno termínu Corporate Social Responsibili-

ty. Toto označení je tedy pouţíváno i tehdy, odpovídá-li rámcově Corporate Citizenship 

tak, jak je autorkou práce chápáno. Z tohoto důvodu lze předpokládat, ţe výzkumy prová-

děné v České republice s tématem CSR mohou být vztaţeny také na CC. Tato myšlenka je 

také podpořena argumentem, ţe autorka povaţuje Corporate Citizenship za rozšířený 

a nadstavbový model CSR, tedy jádro samotného CC.  

Výzkumem vztahu mezi podniky a CSR se v České republice zabývá Business Leaders 

Forum, které v roce 2004, 2008 a 2012 uskutečnilo dotazníkové šetření s názvem „Firmy 

a CSR“. Cílem bylo zjistit názor firem působících v ČR, zmapovat znalost konceptu CSR, 

zjistit motivační faktory a vnímané výhody konceptu, spatřované bariéry implementace 

a odhadnout zájem a záměry v oboru CSR do budoucna. [47], [55] 
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Obecná vymezení 

Uvedené šetření ukázalo, ţe pojem CSR je známý téměř všem firmám, detailněji 

s obsahem jsou seznámeny především větší firmy (velký podíl na tom má jejich meziná-

rodnost), naopak mezi menšími českými firmami byla znalost pouze 40% (údaje z roku 

2004). [55] 

Ve věci souhlasu s konceptem, ţe firma by se vedle vytváření zisku měla také aktivně an-

gaţovat ve prospěch společnosti, byly odpovědi téměř ve většině případu pozitivní. Oslo-

vení si tak uvědomují odpovědnost vůči komunitě, ve které operují. Jsou utvářeny názory 

na obsah a rozsah aktivit CSR, kterým dominují dvě hlavní myšlenky, odpovídající celo-

světové diskuzi o CSR, a sice: [55] 

a) CSR by nemělo zastínit primární podnikání za účelem dosaţení zisku. 

b) Je nutno najít rovnováhu mezi profitem a sociálně-environmentální politikou. 

V roce 2004 bylo za nejdůleţitější téma CSR stanovena péče o zaměstnance a transparent-

nost, dále potom ekologie, vzdělávání zaměstnanců a spolupráce s neziskovými organiza-

cemi. [55] V roce 2008 k tomuto výčtu přibylo zlepšení image a vztahů s okolím nebo zvý-

šení loajalit zákazníků. V roce 2012 je spatřován důraz na posílení firemní kultury ne-

bo schopnosti získat a udrţet si kvalitní zaměstnance. Z dosaţených výsledků, a především 

pak z umístění čistě ekonomických přínosů ve spodních příčkách tabulky, tak Business 

Leaders Forum soudí, ţe „dotázané firmy považují CSR spíše za dílčí nástroj podřízený 

marketingu, než za komplexní přístup k podnikání vedoucí k jeho trvalé udržitelnosti.“ [47, 

str. 18] 

Největší motivací pro firmy k zavedení konceptu CSR do vlastní politiky jsou označovány 

eticko-morální důvody, snaha o získání, udrţení a zvýšení spokojenosti zaměstnanců, 

uplatňování etického kodexu a snaha udrţet si krok s konkurenty a poţadavky trhu.  

Naopak největší bariéra je spatřována zejména v nedostatečné podpoře ze strany vlády (ne-

příznivé legislativní a daňové prostředí), nedostatek času a kvalifikovaných lidí, nedostatek 

uznání aktivit, přílišná byrokracie, vnímaný ţádný ekonomický uţitek aj. 

Celkově můţeme zhodnotit, ţe CSR/CC koncept jako takový má vzrůstající oblibu uplat-

nění. V roce 2012 uvedlo 83 % dotázaných firem, ţe plánují pro budoucí roky zvýšit své 

náklady na CSR/CC, oproti tomu v roce 2008 to bylo „pouhých“ 60 %.  [47] Změnu lze 
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pozorovat také v otázce orientace směru uskutečnění. V roce 2004 firmy směřovaly spíš 

k akcentu interní dimenze (tedy CSR/CC aktivity směřovaly spíše dovnitř firmy), v součas-

né době je dáváno více prostoru také dimenzi externí.  

Vymezení ve vztahu k velkým firmám nadnárodních korporací 

Vztah velkých firem (i nadnárodních korporací) v ČR k CSR/CC vyznívá pozitivně. Jejich 

podpora spočívá jak v aktivitách interního, tak také externího směru.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nejvíce je investováno do stávajících zaměstnanců firmy, podstatná část je věnovaná také 

transparentnosti a spolupráci s neziskovými organizacemi. Příspěvky se rovnoměrně rozdě-

lují jak pro neziskový sektor, tak také školy (např. u menších firem je viditelně vyšší pří-

spěvek na vzdělávací instituce). Tato situace je pravděpodobně dána větší informovaností 

o neziskovém sektoru. V případě nadnárodních korporací je význam kladen také na rovné 

příleţitosti.[55] 

 

Graf 1: Aktivity velkých firem/velkých firem nadnárodních korporací 

Zdroj: [55], údaje z roku 2004 
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4 CÍLE, METODIKA, VÝZKUMNÉ OTÁZKY 

Cíle 

Cílem praktické části diplomové práce je analýza aktivit z oblasti CC/CSR firmy Arcelor-

Mittal Ostrava a.s. a jejich působení na obyvatele Ostravy a okolí, kteří jsou firmou do ur-

čité míry ovlivněni. Důleţitou součástí práce je analýza vnímané image firmy právě 

v návaznosti na zmiňované aktivity, tedy jestli, jak a do jaké míry mohly CC/CSR aktivity 

přispět k tvorbě image značky. Pro porovnání dostatečnosti aktivit bude vytvořena také 

zevrubná analýza ArcelorMittal Poland. 

V části projektové dojde ke stanovení závěrů a hodnocení dosavadních postupů ve vztahu 

k CC/CSR a s přihlédnutím na toto budou nastíněna moţná řešení k odstranění případných 

nedostatků a navrţena nová východiska a postupy. 

 

Metodika 

Metodika práce potom bude řešena pomocí 2 hlavních okruhů. První okruh, jehoţ účelem 

je zjištění dosavadního stavu komunikace firmy, je řešen sběrem a analýzou dat 

o zmíněných aktivitách firmy ArcelorMittal Ostrava, a.s., a to především prostřednictvím 

internetu. Podstatné informace k druhému okruhu, zaměřujícího se jiţ přímo na dané sta-

keholders s cílem zjistit jejich postoj k firmě a image a znalost firemních CC/CSR aktivit, 

budou sbírány metodou výzkumné sondy mezi stakeholders (vzorek 300 respondentů). 

 

Výzkumné otázky 

Pro potřeby práce byly stanoveny tyto výzkumné otázky: 

O1: Věnuje se firma ArcelorMittal Ostrava, a.s. CC/CSR aktivitám ve více oblastech 

zájmu? 

O2: Pociťuje alespoň 60% zvolených stakeholders k firmě ArcelorMittal Ostrava, a.s. spíše 

neutrální aţ spíše negativní postoj? 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 ARCELORMITTAL  

ArcelorMittal je nadnárodní společností s primární orientací na B2B trhy, velmi okrajově 

se věnuje také B2C. V souvislosti s jejím charakterem lze vysledovat jak společné body 

v jednotné komunikaci, tak také okruhy, ve kterých se jednotlivé země a lokace od sebe 

odlišují. [19] 

5.1 Profil společnosti 

ArcelorMittal, a.s. je největší světovou ocelárenskou a těţební transnacionální korporací 

vzniknuvší v roce 2006 sloučením Mittal Steel
1
 a Arcelor

2
.  

Od roku 2007 firma pokračovala v celosvětových investicích, v důsledku krize však toto 

pozastavila. V současné době je leaderem na všech hlavních globálních trzích s ocelí zahr-

nující automobilový průmysl, stavebnictví, domácí spotřebiče a obaly, význam spočívá 

také na výzkumu a vývoji. Ke konci roku 2012 je ArcelorMittal přítomný více neţ 

v 60 zemích, má průmyslové zastání ve více neţ 20 státech, prodeje ve 174 zemích, za-

městnává přes 245 000 lidí a jeho výrobní kapacita činí přes 130 milionů tun ročně. 

 

 

 

 

 

                                                 

 

1
 Mittal Steel byl zaloţen v roce 1976 současným generálním ředitelem a předsedou představenstva Arcelor-

Mittal Lakshmi N Mittalem. Od roku 1989 zaznamenala společnost rychlý růst, zejména potom díky řadě 

akvizic (v případě ČR: 2003, Nová Huť) [19] 

2
 Arcelor vznikl akvizicí v roce 2002, do roku 2006 získal podíl také v Brazílii, Polsku, Maroku a Kanadě. 

V době spojení s Mittal Steel byl druhým největším světovým producentem oceli. [19] 

 

Obrázek 5: Zastoupení ArcelorMittal ve světě 

Zdroj: [19] 
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Aktivity společnosti lze rozdělit do 3 okruhů: těţební a výrobní činnost, výzkum a vývoj, 

Corporate Responsibility. Primární činností firmy je těţba uhlí a ţelezné rudy a následná 

výroba oceli a výrobků z ní. Vysledovat lze také výzkumné a vývojové činnosti v jedenácti 

výzkumných centrech pro zajištění konkurenceschopnosti, podpory udrţitelnosti a zajištění 

budoucího růstu. Důleţitým aspektem podnikání je také CC/CSR, zaměřující se na péči 

o zaměstnance, ţivotní prostředí, komunitu, etiku a vládu. [19] 

5.2 Koncept značky, konkurenční výhoda, archetyp 

Na základě předloţených i jiných analyzovaných informací o aktivitách, poznání firemní 

strategie i hodnot, můţeme konstatovat, ţe téměř všechna činnost podniku či dceřiných 

společností je řízena centrálně s úpravami v podobě lokálních záleţitostí. Kromě výše zmí-

něného věnuje ArcelorMittal pozornost také své značce, zejména jednotné identitě 

a celkové komunikaci. 

Podstatný vliv pro úspěšnost, budování jména firmy a konkurenční výhody je spatřován 

také v třídimenzionální strategii: [19] 

1. různorodost produktů – diverzifikace portfolia především ve spotřebitelském od-

větví (automobilový a strojní průmysl, strojírenství, stavebnictví, energetika) 

2. geografický dosah – dostupnost zejména v Evropě, Americe, Asii 

3. vertikální integrace – „downstream“ (investice do vlastní těţby -> soběstačnost, za-

bezpečení dodávek, výhodnější cena) a „upstream“ (distribuční řešení) integration 

Ve vztahu ke zvolené skupině stakeholders a tomu, jak se před nimi firma na základě ve-

řejně dostupných informací profiluje, tak můţeme soudit, ţe se pozice značky 

v archetypálním prostředí pohybuje mezi sounáleţitostí a stabilitou (tedy mezi stejnými 

hranicemi, kterými se snaţí zapůsobit také na své zákazníky). Právě díky komunikací ko-

munitě prospěšných aktivit, byl určen archetyp „Pečovatel“, který nejlépe zahrnuje zmíně-

né aktivity firmy. 
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6 ČESKÁ REPUBLIKA - ARCELORMITTAL OSTRAVA 

ArcelorMittal Ostrava, a.s. je součástí výše zmíněné nadnárodní korporace ArcelorMittal, 

od které ve velké míře přebírá výrobní, komunikační i sociální aktivity. Ke změnám 

od nastaveného konceptu dochází především v rámci lokalizace firmy a potřebám zvolené 

skupině stakeholders. [19], [20] 

6.1 Profil společnosti 

ArcelorMittal Ostrava, a.s.
3
 je největší hutní společností a největším výrobcem oceli 

v České republice. Jako člen společnosti ArcelorMittal Holdings AG (která je jediným 

vlastníkem se 100% podílem) se řadí do segmentu Long Carbon Americas and Europe. 

Kromě hlavního sídla v Ostravě Kunčicích má firma také dceřiné společnosti v rámci Čes-

ké republiky a celkem 8 závodů. 

Hlavní výrobní činnost společnosti je zaměřena především na výrobu a zpracování surové-

ho ţeleza a oceli, podstatná část je věnována také hutní druhovýrobě. Dlouhé a ploché vál-

cované výrobky představují největší podíl hutní výroby, důlní výztuţe a silniční svodidla 

jsou potom reprezentant strojírenské výroby (portfolio a proces výroby viz Příloha PV). 

Z celkové výroby je určeno zhruba 50% na export do více neţ 60 zemí světa. 

Primární cílovou skupinou jsou tak především velké firmy zpracovatelského, těţkého 

a dalšího průmyslu a zaměření. Sekundární cílovou skupinou jsou potom ostatní uskupení, 

která firmu ovlivňují, nebo které ovlivňuje firma. Zde se řadí především zaměstnanci, do-

davatelé, investoři, veřejnost, vláda, zájmové skupiny aj. Pravidla pro vztah a komunikaci 

s nimi jsou stanovena centrálně od ArcelorMittal a dodatečně upravována pro lokální trhy, 

formální správa potom spadá pod ředitele pro bezpečnost a zdraví. 

ArcelorMittal Ostrava, a.s. má, stejně jako jeho vlastník, také své směrnice, závazky a do-

hody na poli Corporate Responsibility. Pomocí  zavedení integrovaného systému řízení 

(IMS), pod něj spadajícího systému environmentálního managementu (EMS), dobrovol-

                                                 

 

3
 Firma od roku 1951 vystupovala jako Nová Huť Klementa Gottwalda, od roku 1989 pouze jako Nová Huť, 

po privatizaci Lakshmi Mittalem v roce 2003 jako ISPAT Nová Huť a o rok později jako Mittal Steel Ostra-

va, a. s. Své dosavadní jméno získala aţ v roce 2006 po sloučení Arcelor a Mittal. 
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ných závazků vůči státu i komunitě usilují zejména o dodrţování ekologické legislativy 

a plnění limitů EU, sniţování zátěţe ţivotního prostředí, rozvoj sociální odpovědnosti, 

dobrovolnictví a podporu převáţně lokálních neziskových organizací. [20] 

 

6.2 Profil stakeholders: Ostrava a okolí 

Jak je jiţ v práci zmíněno, vybranými stakeholders, k nimţ bude obsah práce a především 

pak analýza komunikace CSR/CC aktivit firmou ArcelorMittal Ostrava, a.s. směřovat, jsou 

nejvíce tímto zasaţeni obyvatelé Ostravy a blízkého okolí (cca 50 km od Ostravy), které je 

provozem podniku ovlivněno. Do této skupiny se tedy řadí především obyvatelé jiţní části 

Slezské Ostravy (kde ArcelorMittal sídlí), blízko umístěných Radvanic, Bartovic (kte-

ré jsou nejvíce zasaţeni znečištěním) a další části Ostravy. Velmi ovlivněno je ale také 

blízké okolí – tedy Bohumín, Karviná, Český Těšín, Havířov, Frýdek-Místek (viz Příloha 

PVI) [34], [44] Dle údajů Úřadu Ostrava (k 1. 1. 2013) a Českého statistického úřadu 

(k roku 2011) do této lokality spadá přibliţně 297 000 obyvatel části Ostrava-město, 

31 000 obyvatel obcí správního obvodu Ostrava, 22 063 obyvatel Bohumína, 25 225 oby-

vatel Českého Těšína, 58 091 Frýdku-Místku, 79 690 obyvatel Havířova a 59 698 obyvatel 

Karviné. [26], [41] 

Pro výše zmíněná města a obvody je charakteristické zejména sloţení obyvatelstva. Kromě 

většiny (Češi, Moravané, Slezané), ţijí na tomto území také Poláci (převáţně ve Frýdku-

Místku a Karviné) a vietnamská, ukrajinská a ruská menšina (v aglomeracích). Ve větších 

městech zastupují minoritu také Slováci či Romové. Více neţ 10% obyvateli s jinou národ-

ností neţ majoritní z celkové populace města se vyznačuje Karviná. [26] 

K základním charakteristikám lokace patří především její průmyslový profil (Ostrava, Kar-

viná), vysoká míra znečištění ovzduší, koncentrace do větších měst, vyšší míra nezaměst-

nanosti (zejména Karviná, Havířov) nebo nízká míra ekonomické aktivity. [26] Samotní 

obyvatelé Ostravy a blízkého okolí vidí největší překáţkou sociální problémy a ţivotní 

prostředí. Vzhledem k vysokému podílu obyvatel výše zmíněných měst zaměstnaných 

u firmy ArcelorMittal Ostrava, a.s., se i tito mohou stát vybraným segmentem. [38] 
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6.3 Přístup k CC/CSR a komunikační aktivity 

Firemní politika ArcelorMittal Ostrava, a.s. ve vztahu k CC/CSR je jednou z předních 

a nedílných součástí systému řízení společnosti a veškerých činností. Jejich cílem je nejen 

vyrábět ocel trvale udrţitelným způsobem, ale také pečovat o zaměstnance a podporovat 

své okolí. „Snažíme se respektovat lidská práva a vytvářet porozumění kultur, zvyků 

a hodnot, které převažují v našich místních komunitách tím, že se snažíme vést vstřícný 

a otevřený dialog s lidmi ovlivněnými našimi provozy.“ [20] 

Usilují tak o roli „dobrého souseda“ dané lokality ve všech ohledech, čemuţ nasvědčuje 

také škála činností, které v tomto směru uskutečňují. Převáţná většina z nich je řízena cent-

rálně ArcelorMittal, lze pozorovat také lokální přizpůsobení či vlastní návrhy (kte-

ré později po jejich vzoru přebírá také ArcelorMittal), hlavní oblastí zájmu je především 

environmentalistika (ve vztahu ke zvoleným stakeholders). Důleţitým prvkem celkové 

komunikace v rámci CC/CSR je fakt, ţe společnost přiznává svůj podíl na vzniklých pro-

blémech a situaci, zároveň nabízí investice a především řešení tohoto problému. Největší 

oblastí zájmu ArcelorMittal Ostrava, a.s. je především ovzduší, dále potom podpora regio-

nu formou Minigrantů a Regiograntů a o podporu kulturních či sportovních akcí a vzdělání 

(nejen v regionu). Je tak patrná snaha o budování pozitivních vztahů i mezi laickou veřej-

ností, ostravským regionem a celým Moravskoslezským krajem (potýká s negativním vní-

máním veřejnosti a čelí útokům aktivistů). [18], [20] 

 

Tyto i další zásady jsou pevně stanoveny a ukotveny jak v celkové koncepci podnikání, tak 

také v zavazujících dokumentech. ArcelorMittal Ostrava, a.s. pravidelně občany o svých 

aktivitách informuje prostřednictvím ročních reportů, webových stránek, tiskových zpráv, 

zpravodaje pro sousední obce („Sousedé“) a dalších forem. [20] Komunikační aktivity 

Obrázek 6: CC/CSR aktivity vůči komunitě 

Zdroj: [20] 
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v oblasti PR jsou řešeny interně přímo ve firmě, od roku 2011 přebírá tuto úlohu Ami 

Communications, která má na starosti také práci na budování image (ArcelorMittal tak má 

být asociován s důvěryhodnou, transparentní a zodpovědnou firmou). Výroční zprávy 

a velkoplošná reklama byly tvořeny ostravskou agenturou Marf, informace o nové firmě 

nejsou známy. [18], [22] 

6.4 Environmentální politika 

Moravskoslezský kraj trpí dlouhodobě zhoršenou kvalitou ovzduší, která je ovlivněna 

zejména nadlimitním zatíţením v podobě polétavého prachu (PM
10

) a vysokým mnoţstvím 

benzo(a)pyrenu (karcinogenní mutagen), průmyslovou výrobou je také zasaţeno vodstvo 

a do určité míry také hladina hluku. Od 90. let 20. století se tento stav lepší především díky 

poklesu průmyslové výroby, investic do ekologických technologií a jejich zavedení a díky 

právním úpravám a niţším stanoveným limitům. [37] 

Nejvýznamnějšími producenty emisí jsou především ArcelorMittal Ostrava, a.s., OKD, 

OKK, a.s., Dalkia Česká republika, a.s., Evraz Vítkovice Steel, a.s., Energetika Vítkovice, 

a.s. a Vítkovice Heavy Machinery, a.s. Měření imisí vzduchu kromě výše zmíněných uved-

lo jako zdroje také automobilovou dopravu a lokální topeniště. Svůj vliv na měření má 

ale i polská strana, kde se povolené limity liší. [32] 

Tento stav se ArcelorMittal Ostrava, a.s. rozhodl řešit prostřednictvím sníţení výroby, in-

vestic do technologií a vývoje, realizace environmentálních akcí nebo zavedení integrova-

ného systému řízení (IMS). Konkrétními projekty a závazky, které v minulosti vznikly 

a stále pokračují pod patronací vymezeného úseku pro tyto záleţitosti (ředitel ţivotního 

prostředí), potom jsou: zavedení environmentální politiky, odprašování aglomerace, dobro-

volná dohoda s Ministerstvem ţivotního prostředí a další činnosti. Od roku 2003 firma 

vloţila do projektů na ochranu ţivotního prostředí 3,7 miliardy Kč (do roku 2011), v roce 

2011 byla investice 1,56 miliardy Kč. [20] 

6.4.1 IMS a environmentální politika 

V červenci 2007 zavedl ArcelorMittal Ostrava, a.s. Integrovaný systém řízení (IMS), kte-

rý zajišťuje, aby byly environmentální aspekty v souladu s legislativou, a zároveň monito-

ruje a rozvíjí výrobní metody šetrné k ţivotnímu prostředí. Součástí IMS je také přímo en-

vironmentální politika společnosti, ve které je stanoveno 10 základních cílů, jejichţ pomocí 
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má dojít ke zlepšení situace v oblasti ekologie (viz Příloha PVII). Kromě tohoto se firma 

zavázala také ke sniţování objemu produkovaného odpadu a mnoţství škodlivin vypouště-

ných do jednotlivých sloţek ţivotního prostředí, sníţení produkce skleníkových plynů, 

maximálnímu vyuţití vedlejších odpadů jako surovin, recyklaci, postupnému odstraňování 

staré ekologické zátěţe a zachování biodiverzity.  

Význam této aktivity byl zvolené skupině stakeholders komunikován, dle dostupných in-

formací, především prostřednictvím webových stránek a tiskových zpráv. Informace se 

ocitla také v interním časopise firmy, který zaměstnanci mohou distribuovat. [20] 

6.4.2 Odprašování a odsiřování aglomerace 

Jiţ od zaloţení firmy dochází vlivem průmyslové produkce ke znečišťování ţivotního pro-

středí, hlavní riziko pro Moravskoslezský kraj představuje především znehodnocení vzdu-

chu. ArcelorMittal Ostrava, a.s. v tomto směru zvýšila frekvenci čištění komunikací a za-

hájila tzv. odprašování a odsiřování aglomerace. V únoru 2009 došlo k významnému 

sekundárnímu odprášení ocelárny, v červenci k odprášení pracoviště pro pálení svítků, 

ke konci roku 2009 bylo spuštěno zařízení k záchytu a likvidaci těkavých organických lá-

tek, v únoru 2011 bylo do uţívání uvedeno zařízení kondenzace v provozu koksochemie, 

v roce 2012 došlo k odsíření koksovny a energetiky, v únoru 2013 došlo k odprášení vá-

penných cest ocelárny. Největší, nejpřínosnější a nejvíce komunikovanou změnou potom 

bylo odprášení aglomerace Sever. ArcelorMittal Ostrava, a.s. se tak podařilo sníţit hodnoty 

na hranice závazné Evropskou unií aţ od roku 2016, splnit Akční plán Moravskoslezského 

kraje i odbornou studii VŠB-TU. Celkově došlo ke sníţení roční emise o 40%. 

Komunikace zmíněných akcí probíhala, dle dostupných informací, také převáţně elektro-

nicky (webové stránky, tiskové zprávy, placené PR články) a vlastní iniciativou firmy – 

interní měsíčník, zpravodaj pro sousední obce Sousedé. Výjimku tvoří kampaň „Odprašu-

jeme“ (viz dále). [20] 

 

Aglomerace Sever/Odprášeno!!! 

Odprášení aglomerace Sever patří mezi nejvýznamnější a nejvíce komunikované projekty 

ArcelorMittal Ostrava, a.s. nejen v rámci environmentálních aktivit, ale CC/CSR aktivit 

vůbec. Projekt s názvem „Odprašujeme“ (později „Odprášeno!!!“) započal jeho odsouhla-
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sením v roce 2009, následné přípravy, výstavba a komunikace vrcholí říjnem 2011. V tom-

téţ roce získal ocenění Český PATRON Hospodářské komory ČR za nejvýznamnější pod-

nikový příspěvek určený k ochraně ţivotního prostředí České republiky.  

Celkem na třech spékacích pásech na aglomeraci Sever tak byly umístěny nejmodernější 

a nejúčinnější technologie v podobě tkaninových filtrů, které posilují stávající zařízení. 

Nové filtry mají za úkol sníţit prašnost aţ o 70% a tím ulehčit ovzduší od prachových čás-

tic zmíněné aglomerace, především pak pomoci Radvanicím a Bartovicím. Přidruţený re-

aktor zajišťuje odstranění dalších nebezpečných látek a obsah prachu v prostředí by tak měl 

klesnout pod 20 mg/m
3 

(plní budoucí normy).  

Současně s projektem byly spuštěny webové stránky www.prozelenouostravu.cz (jiţ neak-

tualizované), které informují o přínosech tkaninových filtrů a novinkách, vysvětlují princip 

zařízení a poskytují potřebné informace o dalších přidruţených projektech. Aktivní je také 

Zelená linka pro ţivotní prostředí umoţňující podávání podnětů a připomínek ohledně en-

vironmentalistiky.  

 

Komunikace a celková propagace cílila na tři segmenty: obyvatele Radvanic a Bartovic, 

VIP skupinu a celkově na obyvatele Ostravy. První zmíněný segment měl moţnost blíţe 

se seznámit s celým procesem výroby a filtrace na Dnu otevřených dveří aglomerace (zú-

častnilo se 43 lidí). Druhý segment, VIP (stakeholders, politici, důleţité třetí strany a zá-

stupci médií z regionu) byl účasten eventu se spuštěním filtru, jeho prohlídky i odborný 

výkladu. Kampaň pro obyvatele města byla postavena na více komunikačních kanálech 

(TV, rozhlas, tisk, internet, out of home a jiné) a jednoduchém konceptu s heslem: ekolo-

gická investice jako dárek obyvatelům Ostravy. Výsledkem kampaně byla informovanost 

všech stran a také sníţení počtu obvinění na ArcelorMittal Ostrava, a.s. jako hlavního viní-

Obrázek 7: Ukázka komunikace akce „Odprášeno!!!“ 

Zdroj: [18], [39] 

http://www.prozelenouostravu.cz/
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ka smogové situace. Setkala se však také s negativní reakcí menších akcionářů (billboardy 

a stávky Odprašujeme???). [17], [18], [20], [39] 

6.4.3 Dobrovolná dohoda s Ministerstvem životního prostředí 

Dobrovolná dohoda mezi ArcelorMittal Ostrava, a.s. a Ministerstvem ţivotního prostředí je 

postavena na společném zájmu týkající se uznání špatné situace znečištěného ovzduší 

v Moravskoslezském kraji a zejména pak její nápravě a omezení kontaminace. Na základě 

smlouvy se také ArcelorMittal Ostrava, a.s. od roku 2011 zavazuje ke kaţdoročnímu pří-

spěvku 5 mil. Kč do projektu SFŢP zajišťujícímu ozdravné pobyty pro děti z nejvíce zne-

čištěných oblastí Ostravy a okolí, přispívání na provoz zakoupených čistících zařízení, 

aplikaci zmíněného filtru, dodrţovaní stanovené emisní hodnoty, zamezení sekundární 

prašnosti, dodrţování ISO 14001
4
, aj. Do roku 2015 se potom zavázala k dalším úkonům 

vedoucím ke sníţení emisí. Do celkového plnění dohody ArcelorMittal Ostrava, a.s. inves-

tuje několik miliard korun. [20], [36] 

6.4.4 Další činnosti 

Environmentální aktivity firmy se neomezují pouze na prevenci znečištění ovzduší. 

Do jejich činnosti spadá také odstranění staré ekologické zátěţe (odprášení na pracovištích, 

v roce 2009 byl zakoupen veřejnosti čistící vůz Mýval, který má zabezpečit vyčištění nej-

více zasaţených obvodů polétavým prachem, v roce 2011 sací bagr), odhlučnění (protihlu-

kové stěny, tlumiče hluku), recirkulace vyuţívaných vod, diskuze se studenty na téma ţi-

votního prostředí a turnaje v debatování nebo investování na podporu výměny kotlů 

v lokálních topeništích. Velká pozornost je také věnována výsadbě stromů, kdy od roku 

2008 (do 2011) bylo vysázeno přes 2000 stromů v zasaţených oblastech a to především 

dobrovolníky z řad zaměstnanců firmy a jejich rodin. Důraz je kladen také na dialog s nej-

více postiţenými oblastmi. [20] 

                                                 

 

4
 ISO 14001 je hlavní normou pro systémy environmentálního managementu specifikující poţadavky na za-

vedení a udrţení EMS. Tři základní závazky: prevence znečištění, dodrţování právních předpisů, zlepšování 

EMS. [20] 
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6.5 Podpora komunity 

Ostrava a přilehlé okolí jsou místem s velmi rozvinutou kulturou (Ostrava v roce 2010 

kandidovala na Evropské město kultury), zájmem o sport a volnočasové aktivity i školství. 

Jen v Ostravě se nachází 214 kulturních institucí (knihoven, kin, divadel, muzeí, galerií, 

volnočasových středisek aj.), 245 vzdělávacích institucí (škol mateřských, základních, 

středních, vysokých, uměleckých aj.), 132 sociálních institucí (domovy, azylové domy, 

stacionáře aj.), 394 sportovních institucí (koupaliště, stadiony aj.) a přes 1000 zdravotnic-

kých zařízení. [26] Tyto jsou jak ve vlastnictví soukromém, tak jim finance na provoz po-

skytuje stát či je získávají jinou formou. Jsou hodně cílení 

ArcelorMittal Ostrava, a.s. je ve směru podpory komunity velmi aktivním účastníkem 

a dává si tak za cíl rozvíjet silnou a trvale udrţitelnou místní společnost. Přispívá jak fi-

nanční podporou, tak také přímou pomocí a to především prostřednictvím Nadace Arcelo-

rMittal. Prioritními oblastmi, kam pomoc směřuje, je vzdělávání, zdraví, bezpečnost a so-

ciální podpora. Upřednostňovány jsou přitom ty projekty, které mají potenciál stát se 

soběstačnými, pomoc je také cílena do menších zařízení. Od roku 2008 činila podpora 

ze strany firmy zhruba 44 000 000 Kč. [20] 

6.5.1 Nadace ArcelorMittal 

Nadace ArcelorMittal je neziskovou organizací nadnárodního charakteru, která byla zalo-

ţena v roce 2007 v Lucemburku. Tento koncept je přebírán všemi mateřskými i dceřinými 

společnostmi a zaměřuje se na formování a rozvoj společenské odpovědnosti těchto firem 

vůči veřejnosti. Cílem je zlepšení kvality ţivota místní společnosti a to prostřednictvím 

uţití místních zdrojů, zejména ve zmíněných oblastech. Konkrétními činnostmi a programy 

jsou potom Minigranty, Regiogranty a dobrovolnictví. [20] 

6.5.1.1 Zdraví a bezpečnost 

Zdraví a bezpečnost je firmou podporováno jak na poli vlastních zaměstnanců, tak také 

u širší veřejnosti. Hlavní oblastí zájmů jsou soustředěny na podporu zlepšování zdravotní 

péče, propagaci zdravého ţivotního stylu a investice do spolupráce s vědeckými a výzkum-

nými ústavy. 
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V roce 2008 přispěla firma formou 2 finančních příspěvků k podpoře novorozeneckého 

oddělení Havířovské nemocnice (prostřednictvím nadace Kapka naděje) a Záchranné sluţ-

by Moravskoslezského kraje (vybavení vrtulníku záchranné sluţby, sanitního vozu). Drob-

né dárky směřovaly také do dětského oddělení Nemocnice Ostrava-Fifejdy.  

V roce 2009 přispěl ArcelorMittal Ostrava, a.s. k finanční pomoci také pomocí přímou.  

V květnu uspořádala firma pro Den zdraví a bezpečnosti pro školáky a vyslala ţáky zá-

kladní školy na pobytový zájezd do přírody.  V srpnu byla věnována finanční částka půl 

milionu korun na dovybavení záchranného vrtulníku Záchranné sluţby Ostrava. Říjen byl 

měsícem dobrovolnické akce na podporu Krevního centra Ostrava, které se zúčastnilo 

514 zaměstnanců (kampaň „100 minut pro ţivot“).   

Rok 2010 byl taktéţ v podporou jak finanční, tak přímou. Bylo pořízeno vybavení do novo-

rozeneckých oddělení v nemocnicích regionu, dovybavení sanity Českého červeného kříţe 

Ostrava a podpořena osvětová iniciativa proti AIDS. Dárcovství krve ve Fakultní nemocni-

ci v Ostravě se zúčastnilo 856 dárců z řad zaměstnanců. 

V roce 2011 bylo opět přispěno Českému červenému kříţi v Ostravě formou Regiograntů, 

453 zaměstnanců se zúčastnilo dárcovství krve. Proběhla také sbírka sanitárního materiálu 

v rámci projektu Adra pro nemocnice v chudé části Keni. 

Komunikační aktivity projektů se, dle dostupných informací, omezovaly především na in-

ternetovou podobu (webové stránky firmy a organizací, na které bylo přispěno, elektronic-

ká média) a tištěnou variantu v podobě interního firemního časopisu a časopisu pro okolní 

obce – Sousedé. [20] 

6.5.1.2 Vzdělání 

Vzdělání je v ArcelorMittal Ostrava, a.s. chápáno jako základní nástroj jak pro individuál-

ní, tak sociální a kolektivní rozvoj. Z tohoto důvodu podporuje kvalitu vzdělávání a škol-

ství především prostřednictvím realizace a pomoci projektů zaměřených na posílení sociál-

ního kapitálu a rovnému přístupu ke vzdělání. 

V tomto směru navázala firma spolupráci převáţně s Vysokou školou báňskou - Technic-

kou univerzitou v Ostravě. Zde poskytuje jak finanční podporu (např. podpora výstavby 

Technologického pavilonu jakoţto zázemí pro podnikatelský inkubátor), tak také podporu 
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přímou (návštěvy, vzdělávání v oblasti technologií). Jejich aktivity se zaměřují ale také 

na školy střední a základní formou finanční podpory, soutěţí a různých akcí.  

V roce 2008 tak byl například podpořen projekt Junior Achievement pro ţáky středních 

škol, v červnu bylo otevřeno nové multifunkční hřiště pro děti gymnázia Hladnov. Finanční 

příspěvek ve výši přes 1,5 milionu korun byl věnován na podporu praktické výuky střední 

školy v Ostravě-Kunčicích.  

V roce 2009 zakoupila firma základní škole v Ostravě-Hrabové zhruba za půl milionu ko-

run unikátní lanovou pyramidu, byl poskytnut dar mateřské škole na úpravu okolí objektu, 

a došlo také k podpoře studentů Janáčkovy konzervatoře. ArcelorMittal Ostrava, a.s. se stal 

také generálním podporovatelem veletrhu Kariéra 2009+, přednášel na vysokých univerzi-

tách a poskytl stipendijní program 36 studentům.  

V roce 2010 bylo pomoţeno dovybavit učebny základní školy ve Slezské Ostravě a střední 

školy ve Frýdku-Místku a Vítkovické střední průmyslové škole, byla finančně podpořena 

Janáčkova Filharmonie a 4 mateřské školy v Ostravě-Jih. 2,3 miliony korun putovaly Vy-

soké škole báňské – Technické univerzitě v Ostravě na rozvoj vědy a výzkumu, byla vyhlá-

šena a oceněna soutěţ pro základní školy na téma hutnictví. 

Hlavním partnerem veletrhu pracovních příleţitostí Kariéra se stala firma také v roce 2011. 

Byla zorganizována soutěţ pro školáky ostravských základních škol a byla připravena ex-

kurze pro studenty a ţáky do areálu ArcelorMittal Ostrava, a.s.  

V dalších letech bylo například přispěno na vybavení základní školy v Hrabové pomocný-

mi vzdělávacími pomůckami (tablety), vybavena zahrada pro školu mateřskou aj.  

Komunikace projektů probíhala, dle dostupných informací, opět prostřednictvím interneto-

vých i tištěných médií. [20] 

6.5.1.3 Sociální podpora 

Cílem ArcelorMittal ve vztahu k sociální podpoře je především poskytování inovativních 

metod rozvoje směrem ke komunitě takovým způsobem, aby došlo k umoţnění rozvoje 

schopností a talentu i v budoucím směru. Jsou podporovány projekty pozitivní proměny 

v obcích, rozvíjeno partnerství s neziskovými organizacemi i okolními komunitami, posi-

lována sociální infrastruktura a vytvářeny příleţitosti pro místní ucelený a udrţitelný roz-

voj.  
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Od roku 2003 je firma partnerem Klubu Kiwanis, v rámci kterého jsou organizovány akce 

pro děti v nemocnicích. Součástí je také přádávání speciálních hadrových panenek z dílny 

ostravských vězňů, které napomáhají v uzdravování malých pacientů. V červnu 2008 

se potom stal ArcelorMittal Ostrava, a.s. hlavním partnerem projektu „Celé Česko čte dě-

tem“.  

V březnu následujícího roku se jiţ dobrovolníci z řad zaměstnanců sami této akce zúčastni-

li a přišli předčítat dětem do nemocnice. V roce 2009 taktéţ proběhla sbírka na pomoc ne-

vidomým (nezisková organizace Světlušky) v areálu pracoviště a byla podpořena soutěţ 

krásy, která pomáhá sbliţování romské a majoritní společnosti. V září bylo přispěno 

na Český svaz včelařů v Radvanicích a Bartovicích, v době Vánoc bylo potom podpořeno 

6 chráněných dílen formou uspořádání vánočních trhů přímo ve firmě. Mnoho neziskových 

organizací bylo podpořeno také formou firemního dobrovolnictví (viz níţe).  

V roce 2010 proběhlo několik sociálních projektů spojených se školstvím zmíněným výše 

(vybavení hřišť, prostor škol a školek). V říjnu se firma připojila k Evropským dnům han-

dicapu.  

V únoru 2011 pomohl ArcelorMittal Ostrava, a.s. organizovat benefiční koncert, jehoţ 

výtěţek šel na opravu Charitního domu sv. Benedikta Labre, nízkoprahového denního cent-

ra v Ostravě. S jeho opravou pomáhali dobrovolníci z řad zaměstnanců firmy. V říjnu byly 

opět podpořeny Evropské dny handicapu.  

V dalších letech bylo přispěno například na dětská hřiště v Havířově, úpravy radničního 

náměstí v Šenově, aj. 

Komunikace se, dle volně dostupných informací, omezovala opět jen na internetové pro-

středí a tištěná média. [20] 

6.5.1.4 Pomoc při mimořádných událostech 

Svou pomoc uplatňuje firma nejen v rámci nastavené strategie, ale také v rámci mimořád-

ných událostí. V této podobě se neomezuje pouze na Moravskoslezský kraj, ale na celý svět 

a to formou sbírek, finančním příspěvkem či přímou pomocí. 

V roce 2009 tak ArcelorMittal Ostrava, a.s. přispěl na obce zasaţené povodní 

v Moravskoslezském kraji a to částkou 1,5 milionu korun. Taktéţ byla odeslána i materiál-

ní pomoc v hodnotě 100 tisíc korun do Nového Jičína a Jeseníku nad Odrou, pro odklid 
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bahna byl zapůjčen také čistící vůz Mýval. V samotné firmě potom zaměstnanci pořádali 

bleskové sbírky jako další aktuální nutnou pomoc a interně byli upozorněni na moţnost 

zaslání dárcovské DMS.  

V lednu 2010 přispěla centrální Nadace ArcelorMittal formou finančního daru 1,8 milionu 

korun na podporu obětem zemětřesení na Haity. Částku obdrţela organizace Lékaři 

bez hranic, kteří poskytli obětem základní ošetření, první pomoc či operace. Dalších 

18 milionů potom bylo poskytnuto na výstavbu domů. Ke konci května téhoţ roku byl po-

vodněmi opět zasaţen Moravskoslezský kraj. ArcelorMittal Ostrava, a.s. vyslal jak pomoc 

lidskou, tak také materiální a finanční.  

Kromě těchto aktivit byla poskytnuta pomoc také při zemětřesení v Itálii, cyklónu na Bar-

mě či při hurikánu Katrina v USA. Komunikace, se dle dostupných informací, odehrávala 

převáţně v elektronické a tištěné formě. [20] 

6.5.2 Další formy pomoci 

Kromě primárně stanovených a výše zmíněných aktivit, se ArcelorMittal zaměřuje také 

na podporu kulturních a sportovních akcí. Významnou součástí Nadace ArcelorMittal Ost-

rava jsou také Regiogranty, Minigranty a Dobrovolnictví, které jsou právě díky jejich znač-

né důleţitosti zmíněny samostatně. Kromě finančního, materiálního a osobního přispění je 

v tomto počínání viděn velký potenciál v upevnění vztahu mezi firmou a komunitou. 

Celkově se komunikace zmíněných aktivit zaměřuje opět převáţně na internetové a tištěné 

zdroje ArcelorMittal Ostrava, a.s., o darech a pomoci komunikují také samy organizace 

prostřednictvím vlastních komunikačních kanálů a videí. [20] 

6.5.2.1 Kultura a sport 

Jak jiţ bylo zmíněno výše, Ostrava i její okolí poskytuje svým obyvatelům i návštěvníkům 

rozsáhlé kulturní a sportovní zázemí. Zájem podporovat toto odvětví má také ArcelorMittal 

Ostrava, a.s. a to především finanční účastí i osobním přispěním. Především pak podpora 

kultury je dle nich vhodná také pro zvýšení atraktivity míst, ke zvýšení turistického ruchu 

i přilákání investorů a médií. [20], [35] 

Firma je dlouhodobým partnerem zejména kulturních akcí známých nejen v regionu, 

ale po celém světě. Zde se řadí například festivaly Janáčkovy Hukvaldy, Janáčkův Máj 
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nebo Colours of Ostrava. V rámci posledního zmíněného festivalu pravidelně probíhá akce 

ekologického charakteru „Ty vyhoď kelímek, my zasadíme strom“, která přispívá právě 

k výsadbě dříve zmíněných stromů. V roce 2012 v rámci Colours of Ostrava a jejímu no-

vému projektu Festival v ulicích vznikla ArcelorMittal stage a ArcelorMittal tanec pro ţi-

vot, v rámci kterých mohli kolemjdoucí volně poslouchat muziku i svou činností přispět 

k dobré věci. [20], [29] Dalšími podporovanými projekty je například výstava Ostrava Art, 

festival adventních a vánočních zvyků, koled a řemesel – Souznění, hudebně kulturní akce 

Den Slezské, nebo festival Léto!!!. V roce 2011 zorganizovala firma k 60 letům svého pů-

sobení putovní výstavu s názvem „Šedesát let zkušeností“. [20] 

Podpora sportovních institucí a aktivit se vztahuje jak na děti ze sociálně slabých rodin 

a jejich sportovního vyţití, tak také podporu jednotlivých sportovních klubů a handicapo-

vaných. V roce 2009 byl podpořen turistický závod dětí oddílu z Palkovic, v roce 2010 

bylo předáno hokejovému klubu HC Havířov sportovní vybavení v hodnotě 100 tisíc ko-

run. [20] 

6.5.2.2 Regiogranty 

Projekt ArcelorMittal Ostrava, a.s., „Regiogranty“, umoţňuje od roku 2011 podporu ne-

ziskových organizací a uţitečných projektů s působností i realizací v Moravskoslezském 

kraji. Tyto organizace mohou na své aktivity z oblasti vzdělání, sociální a charitativní ob-

lasti, zdraví, bezpečnosti, ekologie nebo zachování a šíření tradic regionu získat grant 

v maximální výši 100 tisíc korun. Celkově firma na tyto aktivity věnuje celkovou částku 

1 milion korun. Hlavními kritérii je potom realizovatelnost projektu, jeho uţitečnost a do-

saţitelnost stanovených cílů a efektivity a vyuţití příspěvku. [20], [40] 

V roce 2011 se do Regiograntu přihlásilo celkově 179 projektů, přičemţ bylo vybráno cel-

kově 16 organizací, které grant získaly (v rozmezí od 15 000 do 100 000 Kč). Jednalo se 

například o vybavení střediska pro zrakově postiţené, úpravu jídelny v azylovém domě, 

zakoupení trenaţéru k výuce první pomoci, zakoupení klimatizačních jednotek pro čekárnu 

dárců krve, projekt kanisterapie pro seniory aj. 

V roce 2012 se do tohoto projektu přihlásil téměř dvojnásobek – tedy 346 projektů, z nichţ 

bylo vybráno 20, které grant získaly (v rozmezí od 12 500 do 100 000 Kč). Jednalo se na-

příklad o terapeutické panenky Kiwanis, vybavení krouţků a dílen, zakoupení bezpečnost-

ních chodítek pro děti, nákup polohovacích postelí k zapůjčení aj. [20] 
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6.5.2.3 Minigranty 

Minigranty jsou netradičním projektem, který je zaloţený na principu podpory regionálních 

neziskových organizací nominovaných samotnými zaměstnanci, kteří se danému projektu 

ve volném čase angaţují. O menší finanční příspěvek (ve výši maximálně 20 000 Kč, cel-

kový rozpočet 800 000 Kč ročně), který je udělován dvakrát ročně, se mohou přihlásit pou-

ze organizace a projekty, které spadají do kategorie volnočasových aktivit pro děti, sociál-

ních projektů nebo environmentálních projektů. Akce slaví úspěchy nejen mezi samotnými 

zaměstnanci (firma podporuje 60 a více projektů za rok), ale také v rámci České republiky 

i samotné mateřské společnosti ArcelorMittal. Na domovské půdě získaly Minigranty 

v roce 2011 třetí místo za nejlepší personalistický projekt v ČR, Nadace ArcelorMittal ten-

to ostravský projekt převzala a v poupravené verzi jej pouţívá v dalších zemích světa 

v rámci skupiny. [19], [20] 

Projekt byl spuštěn v roce 2009, kdy proběhlo první kolo Minigrantů. Bylo přihlášeno 

38 projektů, z nichţ bylo vybráno 15, a mezi tyto byla v následujícím roce rozdělena částka 

200 000 Kč. Ve druhém kole pro rok 2010 byl přihlášen téměř dvojnásobek projektů, 

z nichţ 30 vybraných získalo dohromady částku 400 000 Kč.  

Třetí kolo potom zahrnovalo 78 přihlášených a 33 podpořených projektů, kteří v roce 2011 

obdrţeli celkově částku 400 000 Kč. Ve čtvrtém kole téhoţ roku to potom bylo 128 přihlá-

šených a 39 vybraných v celkové hodnotě všech projektů 450 000 Kč. [20] 

6.5.2.4 Dobrovolnictví 

Stejně, jako výše zmiňované Minigranty, také firemní dobrovolnictví leţí především 

na akci ze strany zaměstnanců. Těm firma umoţňuje vyuţít jeden plně hrazený pracovní 

den k pomoci neziskovým organizacím. V roce 2008 tak byla zahájena práce s mezinárodní 

humanitární organizací ADRA, která umoţňuje výběr jednotlivých neziskových organizací 

a pracovní náplně.  

V roce 2008 se akce zúčastnilo přes 400 zaměstnanců včetně managementu, a v rámci týd-

ne dobrovolnictví bylo pomoţeno 34 neziskovým organizacím. Jednalo se jak o pomoc 

v nemocnicích, tak také v domovech pro seniory nebo charitě. 

V roce 2009 se zúčastnili dobrovolníci výše zmíněných akcí „Celé Česko čte dětem“ 

a „Chráněné dílny“. Mimo to byla firma hostitelskou firmou v rámci setkání zástupců fi-
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remní odpovědnosti v Moravskoslezském kraji, přidala se k akci „Zapojím se za lepší ţivot 

na Ostravsku“ (60 zaměstnanců přispělo v Armádě spásy, Domově pokojného stáří 

sv. Václava nebo Charitě Ostrava), zapojili se do výmalby prostor Základní speciální školy 

Diakonie CČE v Ostravě, aj. 136 zaměstnanců potom v rámci Dne dobrovolnictví 

(5. prosince) pomohlo 34 neziskovým organizacím s výmalbou, úklidem, prácemi na za-

hradě i vevnitř, přípravou mikulášské nadílky nebo hudebního vystoupení. 

V roce 2010 se v rámci Dne dobrovolnictví zúčastnilo 156 zaměstnanců, kteří pomáhali 

v 39 neziskových organizacích (mezi kterými byli také vybrané projekty Minigrantů). Pří-

má pomoc tak směřovala do dětských domovů, domovů důchodců, rodičovských center, 

vzdělávacích institucí pro děti s postiţením, charitních středisek nebo ostravské ZOO.  

V rámci Evropského roku dobrovolnictví 2011 se firma věnovala dalším aktivitám jak 

na území Moravskoslezského kraje, tak i mimo něj. Stali se hlavním partnerem mezinárod-

ní konference „Občanský dialog – cesta k dobrovolnictví“, prostřednictvím které mohli 

veřejnosti představit koncept CC/CSR. Kromě trhu chráněných dílen a pomoci školním 

i jiným zařízením, kterých se zúčastnilo na 143 zaměstnanců ve 27 neziskových organiza-

cích, byla v tomto roce také moţnost vyjet na tzv. Solidarity Holidays. [20] 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.5.2.5 Solidarity Holidays 

Solidarity Holidays je forma dobrovolnické iniciativy od roku 2010 pro celou skupinu Ar-

celorMittal. Jedná se o projekt, který umoţňuje zaměstnancům jednotlivých poboček firmy 

strávit část své dovolené dobrovolnou činností v jiné zemi. O rok později se do programu 

zapojilo 101 dobrovolníku v 10 zemích. Od roku 2011 je tato moţnost nabízena také 

v Ostravě, kdy se jiţ zúčastnilo prozatím 10 zaměstnanců. [20] 

Obrázek 8: Vize dobrovolnictví ArcelorMittal 

Zdroj: [20] 
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6.6 Vliv CC/CSR na image firmy 

V souvislosti s výše zmíněnými aktivitami a především potom s názorem zástupného vzor-

ku obyvatel Moravskoslezského kraje byla nastíněna image firmy ArcelorMittal Ostrava, 

a.s. s podílem důrazu také na stránku CC/CSR aktivit. Výzkumná sonda
5
 odhalila jak 

podrobnější souvislosti mezi jednotlivými aktivitami, tak také profil typického občana, 

který firmu zná, má k ní pozitivní vztah a navštěvuje její eventy a iniciativy. 

Mezi občany Moravskoslezského kraje je firma (či její název) poměrně velice známá (přes 

91 % respondentů uvedlo, ţe ji zná). Více neţ polovina z nich potom s ArcelorMittal Ost-

rava není v přímém kontaktu prostřednictvím vlastního zaměstnání či zaměstnaných zná-

mých/příbuzných v této firmě. Informace tedy získávají z jiných zdrojů. 

Bez ohledu na jakýkoli omezující faktor byl preferován neutrální postoj k firmě mírně 

se svaţující k negativnímu přístupu. Tento stav je ovlivněn zejména špatným vlivem firmy 

na ţivotní prostředí, absencí zájmu o firmu a poskytováním pracovních míst. Nejčastěji 

zmiňovanou kombinací byl rozpor mezi přínosy (zaměstnavatel) a negativy (znečišťova-

tel). Firma byla častována průměrnou známkou spokojenosti 2,9, coţ odpovídá neutrální-

mu postoji.  

I přes ne příliš lichotivé mínění o firmě si oslovený vzorek respondentů myslí, ţe ta je 

pro Ostravu přínosem (přes 80 %). Největší podíl na tomto názoru má zejména zaměstna-

nost, vzpomenuto bylo ale také na CC/CSR aktivity (necelých 8 % respondentů) a celko-

vý/ekonomický rozvoj Moravskoslezského kraje. Největším argumentem proti přínosu 

oblasti bylo jiţ zmíněné znečišťování ţivotního prostředí. 

Firma je taktéţ vnímána jako společensky odpovědná (přes 63 % s tímto výrokem souhlasí 

nebo spíše souhlasí). Zároveň ale obyvatelé Moravskoslezského kraje uvedli, ţe by se měla 

více starat o ţivotní prostředí (82 %), zdravotnictví (32 %), kulturu (29 %), sport, školství 

(obojí 25 %) či sociální oblast (21 %). Z tohoto můţeme odvodit, ţe si respondenti myslí, 

ţe počínání firmy v těchto odvětvích je nedostačující (či vyhovující), nebo nejsou o aktivi-

                                                 

 

5
 Převáţně kvantitativní výzkum realizovaný mezi respondenty (celkem 303 lidí) z Moravskoslezského kraje 

v období 16. 3. - 26. 3. 2013. Celkový počet otázek 13, prostřednictvím online prostředí i osobním dotazová-

ním. Výsledky v Příloze PVIII. 
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tách dostatečně informovaní (neúčastní se akcí/je málo akcí, nečtou a nesledují /špatné PR 

a reklama). 

Zmíněných akcí, které firma pořádá, se oslovený vzorek v 51% vůbec neúčastní (podporuje 

myšlenku o nezájmu ze strany respondentů/nedostatečné propagaci), 17% neví (podporuje 

myšlenku o nedostatečné propagaci), zda někdy nějakou navštívili. Jen pouhých 32 % pří-

mo uvedlo podporu akcí (z toho bylo nejvíce lidí ve věkové skupině 16-26, kteří mají pra-

covní vztah k firmě). Eventů obecně se účastní více lidé osobně spjatí s firmou (66 %, pra-

cují zde sami/někdo z rodiny/známých), naopak respondenti nespjatí na tyto příliš nechodí. 

Lze tedy odhadnout, ţe firma své akce komunikuje především vnitřními komunikačními 

kanály a mimo ně je komunikace slabší, nedostatečná či se setkává s nezájmem. Důleţitost 

oslovování obyvatel Moravskoslezského kraje je spatřována také v návaznosti na zvýšené 

povědomí o sociální odpovědnosti firmy.  

Hlubší analýza výzkumné sondy dále ukázala, ţe práce ve firmě (vlastní/známých) nemá 

přímý vliv na názor na ni (ze strany vztahu, přínosu, sociální odpovědnosti, celkovém hod-

nocení) – ten je viděn jen ve zmíněné návštěvnosti. Na návštěvnost má vliv ale také náhled 

na firmu (čím pozitivnější přístup, tím větší návštěvnost daného segmentu i naopak) a její 

aktivity, a zmiňovaný věk. 

Taktéţ místo bydliště nemělo překvapivě takový vliv na celkové hodnocení firmy. Názor 

zůstával na pomezí neutrální/spíše negativní, výjimku tvoří Frýdek-Místek (spíše negativní 

postoj – nebyl však posbírán reprezentativní vzorek). Stejný negativní statut si okre-

sy/města ponechávají také ve vztahu k akcím (téměř bez rozdílu). 

Z předchozího tedy můţeme vyvodit typického občana, který se účastní akcí pořádaných 

ArcelorMittal Ostrava, a.s. a také typického zástupce skupiny, který se akcí neúčastní. 

 

 

 

 

 

 Obrázek 9: Typický účastník a ne-účastník akcí 

Zdoj: [56] 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 51 

 

Měřitelnost přínosu CC/CSR pro image značky nelze obecně zcela specifikovat. V případě 

firmy, která tento koncept zahajuje, je moţno porovnat stav „před“ uvedením konceptu 

a „po“ uvedení konceptu, i tak ale nemůţeme jednoznačně identifikovat jedinečnost příno-

su/úbytku image v souvislosti s daným konceptem. V případě ArcelorMittal Ostrava, a.s., 

jakoţto v CC/CSR zaběhlé firmy tedy k jednoznačným výsledkům dojít také nemůţeme.  

Naproti tomuto faktu bylo zjištěno, ţe lidé, kteří si myslí, ţe je firma odpovědná nebo spíše 

odpovědná, k ní vykazují mnohem lepší vztah, neţ strana opoziční. V reálném prostředí to 

tak znamená, ţe lidé vykazující znalost CC/CSR aktivit firmy mají k této neutrální ne-

bo spíše pozitivní vztah a celkově firmu hodnotí průměrnou známkou 2,6 (oproti průměru 

2,9). U přesvědčených obyvatel o neodpovědnosti nebo spíše neodpovědnosti firmy lze 

zase vysledovat neutrální aţ spíše negativní vztah a průměrnou známku hodnocení 3,4. 

Respondenti mají k firmě rozporuplný postoj také v otázce přínosnosti pro Moravskoslez-

ský kraj. Přes 80 % obyvatel si sice myslí, ţe firma je přínosem (zejména pak v otázce za-

městnanosti), současně ale řada také přiznává její negativní stránku – znečišťování. Z toho-

to můţeme usoudit, ţe prostřednictvím CC/CSR aktivit firma získává mezi zvolenými sta-

keholders pozitivnější body na poli image, proto jsou tyto aktivity pro další růst image 

vhodným prostředkem. Důleţitost je zde spatřována ale ve vhodnější komunikaci. 

Z předešlého tedy můţeme vyvodit, ţe nastavený archetyp firmy jako „opatrovatel“ není 

zcela veřejností přijímán a vnímán. Chyba mohla nastat jak v samotné podstatě předmětu 

činnosti (s výrobním podnikem je spojena řada jak pozitivních, tak negativních vlivů), 

pevně zakořeněným negativním postojem obyvatel, tak např. nedostatečným počtem akti-

vit/nevhodných aktivit (coţ předešlá analýza CC/CSR činností vyvrátila) nebo nedostateč-

nou komunikací. Autor práce se přiklání jak k nevraţivé náladě vůči firmě, tak neoddisku-

tovatelným vlivům na okolí a nedostatečné komunikaci. [56] 
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7 POLSKO – ARCELORMITTAL POLAND 

ArcelorMittal Poland, se závody ve městech Kraków, Dąbrowa Górnicza, Sosnowiec, 

Świętochłowice a Chorzów, je největším producentem oceli (na výrobě se podílí 70 %) 

a koksu v Polsku. Zaměřuje se především na dlouhé a ploché výrobky pro stavebnictví, 

ţelezniční dopravu, těţební, stavební a automobilový průmysl a výrobu spotřebičů. Se svou 

mateřskou společností sdílí jak předmět podnikání, tak také hodnoty, vize, závazky 

i CC/CSR aktivity. K jejich hlavním činnostem patří v oblasti CC/CSR, stejně jako v Čes-

ké republice, podpora ţivotního prostředí a komunity. [21] 

7.1 Podpora životního prostředí 

Normy omezující výrobní činnost firem a především problémy s ní spojené, jsou v případě 

Polska značně benevolentnější. Stanovené emisní stropy jsou uzákoněny na vyšších limi-

tech, musí však dodrţovat nařízení Evropské unie.  Z tohoto důvodu zde není nutnost to-

lika ochranných opatření a aktivit spojených se změnou přístupu. 

 

 

 

 

 

 

K projektům na podporu ţivotního prostředí se řadí především výroba trvale udrţitelné 

oceli, výstavba čistících zařízení (čistírny, biologické čištění, výstavba ekologičtějších zaří-

zení, modernizace, aj.), zavedení strategie trvale udrţitelného rozvoje, plnění norem 

ISO 14001 nebo výsadba stromů (na 450 000). Taktéţ zde funguje pravidelný monitoring 

kvality ovzduší, nově ekologické fórum a funkce tzv. Eko-ambassadora, který vede dialog 

s postiţenými stranami. Formy komunikace, dle dostupných informací, se omezují také 

především na internetovou formu. [21] 

Obrázek 10: Rozdíly v emisních stropech mezi Českou a Polskou republikou 

Zdroj: [53] 
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7.2 Podpora komunity 

V souvislosti s investicemi do obohacení komunit se ArcelorMittal Poland zaměřuje 

na 5 okruhů: vzdělávání, zdraví, kultura a umění, sport, dobrovolnické práce a zmíněná 

ekologie. 

Vzdělávání jiţ firma podpořila formou 70 vzdělávacích projektů v mateřských, základních, 

středních i vysokých školách. Jedná se především o investice do nových technologií (mul-

timediální učebny, laboratoře, aj.) i materiálním potřebám (renovace, přestavby, aj.), po-

třebnou pomoc příjemcům (multimediální pomůcky, IT hardware, rehabilitační zařízení 

pro handicapované aj.), proškolování v rámci “Teaching and learning in international per-

spective” a podpora univerzit třetího věku. 

V oblasti zdraví firma podporuje nemocnice a další zdravotní střediska formou financí 

na specializovaná zdravotnická zařízení a zařízení potřebná pro kaţdodenní lékařskou péči. 

Je navázáno také partnerství s nadací pro zdraví - Fundacją Ochrony Zdrowia w Dąbrowie 

Górniczej. Pomoc směřuje také k rehabilitaci a rekonvalescenci pacientů formou vybavení 

multimediálních pokojů s internetem nebo bezpečnosti prostřednictvím monitorovacího 

systému. Podporováno je také dárcovství krve v řadách zaměstnanců.  

Firma podporuje také umění a kulturu. Od roku 2003 ArcelorMittal Poland spolupracuje 

s festivalem kombinujícím klasickou, sakrální a soudobou hudbu - Sacrum Profanum, po-

skytuje prostory, od května 2010 spolupracuje s Festivalem filmové muziky (Festiwal Mu-

zyki Filmowej) aj. 

Zájem o sportovní aktivity se zaměřuje především na lokální iniciativy. Podpora směřuje 

jak k zaměstnancům a jejich rodinám, tak také komunitě. Aktivity jsou uskutečňovány jak 

prostřednictvím partnerství s organizacemi (např. roční projekt pro mládeţ Juliadę), tak 

také vytvářením sportovních příleţitostí (ledové plochy aj.).  

Komunikace zmíněných aktivit, byla z volně přístupných zdrojů, opět omezena především 

na internetové prostředí (především vlastní webové stránky). [21] 
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8 SUMARIZACE PRÁCE, VERIFIKACE VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

Nastavené komunikační a projektové strategie jsou především v prostředí velkých nadná-

rodních firem společným benefitem. Celá společnost a její pobočky tak sdílí stejné vize 

a hodnoty, vykazuje jednotné corporate identity a je téměř eliminována potřeba vlastních 

projektů, činností či financování. Jak práce a předloţená analýza aktivit dokazují, v případě 

ArcelorMittal je této strategie uţito, celková koncepce záměru je navíc obohacena o lokální 

rozměry. Z tohoto důvodu existují určité rozdíly mezi aktivitami polské a české strany. 

Důleţitou součástí práce jsou také stanovené výzkumné otázky, které byly analýzou i vý-

zkumnou sondou potvrzeny či vyvráceny.  

8.1 Komparace aktivit 

V rámci analýzy aktivit bylo zjištěno, ţe jak polská, tak česká strana dodrţují hodnoty 

a vize, které jsou korporátně nastaveny. Taktéţ je zde patrná jistá modifikace činností 

v rámci lokálního přizpůsobení. Toto je moţno vysledovat především u činností spojených 

s podporou ţivotního prostředí, kde není nutnost přílišné aktivizace a činností ze strany 

Polska (zejména díky jejich liberálněji nastaveným kritériím na znečištění ovzduší). V tom-

to případě je ArcelorMittal Ostrava, a.s. ke svému prostředí zodpovědnější a vyznačuje se 

více činnostmi pro obnovu a prevenci. I přes to jej však obyvatelé Moravskoslezského kra-

je vidí jako významného znečišťovatele, coţ můţe být ve velké míře způsobeno také pol-

skou stranou (vzhledem k umístění firmy v blízkosti České republiky). Tento fakt potom 

můţe mít špatný vliv na image celé skupiny ArcelorMittal, tedy včetně ostravské pobočky.  

 

Obrázek 11: Umístění ArcelorMittal Ostrava a ArcelorMittal Poland 

Zdroj: [20], [21] 
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V souvislosti s hodnocením aktivit vůči komunitě a její podpoře obě firmy vykazují rela-

tivně vysoký stupeň zapojení. V obou variantách došlo k lokálnímu přizpůsobení se, coţ je 

hodnoceno pozitivně. Rozsah aktivit je v přibliţně stejném mnoţství, zasaţeny jsou také 

stejné okruhu působení – tedy ţivotní prostředí, zdraví, kultura a umění, vzdělávání, sport 

a dobrovolnictví (podpora komunity). ArcelorMittal Ostrava, a.s. navíc vyniká Minigranty, 

které se staly tak populárními mezi zaměstnanci a neziskovým sektorem, ţe tento koncept 

přijala také centrála, která v menších úpravách tento zavedla také v jiných státech.  

Celkově jsou tedy aktivity ArcelorMittal Ostrava, a.s. v očích autora práce hodnoceny vel-

mi kladně, nad rámec povinností a v přiměřeném aţ vyšším rozsahu.  

8.2 SWOT analýza 

Na základě všech zmíněných analýz, vlastní výzkumné sondy a rozhovorů byl ve vztahu ke 

zvoleným stakeholders stanoven přehled důleţitých silných a slabých stránek, také pak 

moţných hrozeb a příleţitostí ve formě SWOT analýzy.  

Silné stránky jsou viděny především v poskytování zaměstnání a CC/CSR aktivitách, stejně 

potom v potenciálu na rozvoj a komunikaci těchto aktivit. Naopak slabé stránky byly iden-

tifikovány v neutrální/negativní image a nedostatečné komunikaci aktivit. 

K nejdůleţitějším příleţitostem, které mohou zvenku firmu ovlivnit, patří vývoj nových 

technologií (které by mohly sníţit dopad firmy na ţivotní prostřed a okolí), stejně jako zá-

Obrázek 12: SWOT analýza 

Zdroj: vlastní 
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jem o jejich aktivity ze strany médií. Největší hrozba je potom viděna v limitním omezení 

ze strany státu a jeho nemoţnost plnění.  

8.3 Verifikace výzkumných otázek 

Jako součást práce byly poloţeny 2 výzkumné otázky vztahující se k řešenému tématu. 

Na základě uskutečněných analýz bylo na tyto odpovězeno. 

 

O1: Věnuje se firma ArcelorMittal Ostrava, a.s. CC/CSR aktivitám ve více oblastech 

zájmu? 

Firma má v souvislosti s CC/CSR veliké mnoţství aktivit vztahujících se ke dvěma hlav-

ním oblastem zájmu – podpory ţivotního prostředí a podpory komunity. Ty se uskutečňují 

v převáţné většině na lokální úrovni a vyznačují se svým přizpůsobením (tedy výběr vhod-

ných aktivit vychází z potřeb komunity). Finanční, materiální i osobní pomoc směřuje 

do obnovy i prevence znečištění ţivotního prostředí a neziskové sféry (její výběr je řízen 

Regiogranty a Minigranty). Péče je věnována všem kritickým odvětvím, která by mohla být 

firmou jakkoli ovlivněna, přispívá ale i nad rámec těchto praktik (například pomoc v za-

hraničí či při ţivelných katastrofách). 

 

O2: Pociťuje alespoň 60% zvolených stakeholders k firmě ArcelorMittal Ostrava, a.s. 

spíše neutrální až spíše negativní postoj? 

Výzkumná sonda ukázala, ţe neutrální postoj k firmě má 54 % dotázaných, kteří Arcelor-

Mittal Ostrava, a.s. znají, označení „spíše negativní“ potom uţilo 21 %. Celkově lze tedy 

postoj hodnotit jako spíše neutrální s  negativním akcentem (pozitivní 5 %, spíše pozitivní 

13 %, negativní 8%). Firma by tak měla zapracovat na své image a celkové komunikace, 

popřípadě na svých aktivitách.  
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III.  PROJEKTOVÁ ČÁST 
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9 VÝSTUPY ANALÝZ 

Výše zmíněnou analýzou CC/CSR aktivit firmy a jejich komunikačních kanálů, analýzou 

firemní filozofie, následným dotazováním vzorku určených stakeholders, za pomoci osob-

ního dotazování pro potřeby zjištění image firmy, osobní zkušenosti a průzkumu diskuzí 

a článků na internetu byly rozpoznány tyto skutečnosti: 

1. Image 

o Značka jako taková je velmi známá 

o Dotázaní mají ke značce neutrální postoj s mírně negativním akcentem 

o Vnímání image koliduje ve 2 aspektech: pozitivní vnímání (významný za-

městnavatel) vs. negativní vnímání (významný znečišťovatel) 

o Firma je vnímaná jako přínosná a společensky zodpovědná 

o Vypozorovaným negativem je také nedůvěra ve vedení 

2. CC/CSR aktivity 

o Velký počet CC/CSR aktivit v průběhu analyzovaných let (2007 – 2012) 

o Pravidelné vydávání reportů o firemní odpovědnosti 

o Lokální přizpůsobení aktivit 

o Přehledný způsob přiřazování financí na aktivity 

o Reakce na potřeby okolí 

o Zanesení filozofie CC/CSR aktivit také do interní roviny 

o Zapojení samotných zaměstnanců do CC/CSR aktivit 

o Vnímaný nedostatek aktivit pro podporu ţivotního prostředí 

3. Doprovodné akce k aktivitám 

o Nezájem o připravované akce ze strany veřejnosti 

o Lepší odezva na akce ze strany zaměstnanců či jejich příbuzných a přátel 

o Akce navštěvují spíše mladší lidé (16-26 let) 

o Navštěvování akcí vytváří lepší vztah k firmě 
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4. Celková komunikace 

o Nedostačující a omezená celková komunikace CC/CSR aktivit a doprovod-

ných akcí (kromě akce Odprašujeme!!!/Odprášeno!!!) 

o Nepřehlednost a neucelenost v přehledu jednotlivých akcí 

o Nedostatek informací a grafických podpůrných materiálů 

o Neexistující elektronická komunikace s komunitou na sociálních sítích 

o Neochota v poskytování dalších informací k tématům (osobní zkušenost) 

Výčet tedy potvrzuje výše uvedené, tedy, ţe aktivity spojené s CC/CSR oblastí jsou důleţi-

té a dostačující, problémem je ale především pak jejich nedostatečná komunikace a neut-

rální/mírně negativní chápání firmy.  

Dle těchto informací je doporučeno ve zvolených aktivitách pokračovat (a poukázat 

na jejich dlouhodobý charakter, průhledné jednání, přínosy pro společnost a jejich smysl) 

a tyto nechat rozrůst ještě o podporu CC/CSR aktivit v jiných firmách. Velmi důleţitou 

součástí navrhovaného řešení je také zlepšení komunikace (budování vztahu s médii, vy-

tvoření speciálního webu, komunikace skrz sociální média aj.) 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 13: Doporučené řešení zjištěné situace 

Zdroj: vlastní 
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10 NAVRHOVANÁ KAMPAŇ 

Dle výše zjištěných skutečností a lokalizovaných primárních okruhů byly stanoveny cíle 

komunikační kampaně, cílová skupina a komunikační sdělení a samotný návrh řešení. 

10.1 Cíl 

Cílem kampaně je kontinuální zlepšování vnímání image značky ArcelorMittal Ostrava, 

a.s., a to jak v očích komunity, tak také médií. 

Konkrétní cíle kampaně: 

1. Zlepšit celkovou image firmy (o 5 %) v očích komunity: 

 z pozice „negativní a spíše negativní“ do „neutrální“  

 z pozice „neutrální“ do „spíše pozitivní a pozitivní“ 

2. Zlepšit celkovou komunikaci firmy a CC/CSR aktivit: 

 zlepšit znalost aktivit firmy mezi komunitou (o 15 %) 

 dosáhnout navázání spolupráce s médii na regionální úrovni 

3. Přiblíţit se komunitě a navázat s ní lepší vztahy  

4. Představit moţnost CC/CSR aktivit také jiným firmám 

 zapojit do této iniciativy nejméně 5 firem v kraji 

 

10.2 Cílové skupiny 

V návaznosti na stanovené cíle byly určeny tři základní cílové skupiny s rozličným profi-

lem: komunita, média a ostatní firmy. 

1. Komunita: Do této cílové skupiny řadíme všechny obyvatele Moravskoslezského 

kraje (především Ostravy) ve věkovém rozpětí 16-64 let, kteří jsou nebo by mohli 

být firmou nějakým způsobem ovlivněni. Jedná se hlavně o studenty středních a vy-

sokých škol a pracující, kteří nemusí mít přímý vztah k firmě. Svůj volný čas se 

snaţí trávit aktivnějším způsobem, zajímají se o dění kolem sebe. 
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2. Média: Médii jsou rozuměna všechna média regionálního charakteru, majoritně 

média tištěná a elektronická (periodicky vycházející média a internet). Zaměřují se 

na trávení volného času, informují o dění v daném obvodu/městě/regionu, aktivizují 

komunitu. Jejich cílovým trhem je Moravskoslezský kraj. 

3. Ostatní firmy: Firmy v Moravskoslezském kraji, které mají na tento negativní do-

pad či mají ke komunitě vztah. Obor podnikání firmy není omezen. Základní pod-

mínkou je ekonomická aktivita subjektu, dostatečné obraty a komunikativnost. Tato 

skupina je pouze doplňkovou. 

 

10.3 Komunikační sdělení 

Základní myšlenkou komunikačního sdělení je přiblíţení se komunitě a představení firmy 

jakoţto „dobrého známého“, který dokáţe podat přátelskou ruku nabízející pomoc, oporu 

a radost avšak nestaví se do pozice Spasitele. Firma tímto aktem uznává také svůj částečný 

podíl na negativním dopadu na okolí, avšak předkládá svou pozitivní stránku v podobě 

nabídky řešení a aktivním podílu na něm. Nejen cílové skupině, ale také celé komunitě je 

tak představen v pozici snaţivého hříšníka spíše, neţ giganta s ocelovým srdcem, který se 

o CC/CSR aktivity zajímá pouze v souvislosti s budováním image a ne kvůli „vyšším zá-

jmům“. 

Důleţitým prvkem celého konceptu je nenásilná forma předloţených informací a celkové 

komunikace určeným cílovým skupinám, která napomůţe v budování výše zmíněného 

vztahu (přílišný tlak by mohl způsobit opačný efekt – tedy odmítnutí a negativní postoj). 

Obyvatelé Moravskoslezského kraje tak nemají mít pocit jisté manipulace nebo lţi 

ze strany firmy, nýbrţ mají cítit dostatečnou informovanost a uvědomění si daných aktivit 

a svobodného rozhodnutí o názoru na tyto aktivity. Důleţitým pocitem, který by mělo ko-

munikační sdělení šířit, je také zájem o aktivní zapojení se do celkového konceptu a da-

ných aktivit, potřeba přiloţit „ruku k dílu“. Tento formát potom dopomůţe cílovou skupinu 

oslovit natolik, aby změnila postoj vůči firmě a vnímala její image pozitivněji.  

Výstupem takto navrţeného sdělení by mělo být sjednocení a představení všech informací 

o CC/CSR aktivitách do jednoho smysluplného celku, který bude informačně obsáhlý, gra-

ficky zajímavý, přehledný, dobře komunikovaný a bude obsahovat „call to action“. Za-
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ujmout by měl nejen komunitu kraje, ale také další firmy a novináře, kteří by s firmou 

mohli navázat spojení a pomoci tak v budování pozitivní image. 

V souvislosti s touto myšlenkou a zvolenými cílovými skupinami jsou proto navrţeny pat-

řičné aktivity se souhrnným označením kampaně „ArcelorMittal pro vás“ a vhodná komu-

nikační média. Celkově tyto aktivity můţeme shrnout jako upravení a návrhy nových ko-

munikačních kanálů a vytvoření nového projektu „Přidejte se k nám!“ 

10.4 ArcelorMittal pro vás 

ArcelorMittal pro vás je zastřešujícím pojmem a souhrnným označením pro celkové aktivi-

ty firmy v rámci firemní odpovědnosti. Spadá zde tedy jak Nadace ArcelorMittal, tak také 

aktivity na podporu ţivotního prostředí a komunity včetně odpovídající komunikace s cílo-

vými skupinami. Samotný název má potom označovat příslušnost k dané firemní skupině 

a usnadnit její identifikaci (v tomto případě ArcelorMittal), zároveň ale vzbudit pocit jisté-

ho sdílení hodnot, pomoci, aktivit nad rámec svých povinností. 

10.4.1 Komunikační kanály 

Komunikační kanály byly zvoleny na základě zjištěné situace a nedostatků, které doposud 

bránily rozvoji pozitivní image.  

Hlavním problémem je viděna nedostatečná (nebo nefungující) komunikace firmy 

s komunitou. Tuto situaci by vyřešily navrhované změny v podobě úpravy a přehlednosti 

stávajících webových stránek (www.arcelormittal.cz) a osamostatnění informací ohledně 

CC/CSR aktivit v podobě nově vytvořené microsite (www.amprovas.cz).  

Další problém je spatřován ve špatné komunikaci s komunitou. Dosavadní pokusy zahrno-

valy především diskuze s představiteli obcí a měst, pro komunitu byly připravovány akce 

a dny otevřených dveří (které byly komunikovány převáţně interně nebo na webových 

stránkách). Z tohoto důvodu je navrhováno řídit komunikaci také prostřednictvím sociál-

ních sítí, případně zapojit komunitu aktivně přímo do svých CC/CSR projektů.  

Důleţitým, a výše zmíněným, znakem komunikace je nenásilnost – tedy předloţení dosta-

čujících argumentů firmy cílovým skupinám takovou formou, aby se necítili firmou něja-

kým směrem manipulováni. Z tohoto důvodu se v navrhovaném řešení nevyskytuje klasic-

ká reklama v TV, rádiu, billboardech aj., ale je vyuţíváno především PR. 

http://www.arcelormittal.cz/
http://www.amprovas.cz/
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10.4.2 Webové stránky ArcelorMittal Ostrava  

Nutnost úpravy stávajících webových stránek ArcelorMittal Ostrava vychází z jejich hod-

nocení jako nevyhovujících. Jedná se především o tyto 3 ohledy: grafické zpracování, ne-

pohodlné uţivatelské prostředí a obsahová přesycenost/nedostatečnost.  

Firmě je tedy doporučeno nastalou situaci řešit následujícími úpravami: 

1. Změna vizuálního stylu webových stránek 

2. Reorganizací prvků v menu 

3. Omezení informační šíře a zkvalitnění samotných informací 

4. Vyčlenění oddílu CC/CSR (uváděné firemní odpovědnosti) do samostatné microsite 

Změna vizuálního stylu webových stránek je nutná především kvůli jejich negativnímu 

vzezření způsobeného nevhodně zvolenou dominantní barvou – tmavě šedou. Stránky tak 

působí „technicky a průmyslově“, tedy chladným dojmem.  Cílem navrhovaného řešení je 

ponechat dojem profesionality a jistoty (s ohledem na cílení k zákazníkům), ale zároveň je 

učinit zajímavými a pozitivními pro své zaměstnance, média i veřejnost (a přitom dodrţo-

vat korporátní barvy). Řešením situace je proto přiblíţení se k celkovému vizuálnímu stylu 

webových stránek jiných zemí v rámci skupiny ArcelorMittal – tedy stránky obohatit 

o pozitivní barvy (bílou, oranţovou), barevný prvek v podobě fotografií, celkové dynamič-

nosti i zajímavosti.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 14: Změna grafického provedení webových stránek 

Zdroj: [19], [20] 
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Dalším zjištěným problémem je nešťastně zvoleno uţivatelské prostředí, které se vyznaču-

je zmatečním řešením celkového layoutu webových stránek – především pak hlavního me-

nu (vyskytují se zde nelogicky navazující odkazy na témata, která pod hlavní název nespa-

dají). Doporučujeme proto kompletně přeorganizovat hlavní nabídku a to s primárními 

odkazy pro „Domů“, „O společnosti“„Zákazníci a dodavatelé“, „Investoři“, „Veřejnost“, 

„Pro média“ a „Kontakty“. Pod tyto potom logicky umístit témata, která se tímto zabývají. 

Změnou je také osamostatnění kapitoly „Firemní odpovědnost“, která získá podobu micro-

site a webové stránky na ni budou přímo odkazovat. Toto celkové řešení zachová původní 

myšlenku zásahu všech cílových skupin najednou, avšak řeší problém se špatnou struktu-

rou informací.  

Problém představuje také obsahová stránka webové prezentace. Navrhujeme více se zamě-

řit především na kvalitu výpovědi, neţli její šíři. Doprovodným prvkem většiny sdělení by 

měl být také grafický či dynamický prvek, infografika, fotografie nebo video (či odkaz 

na něj), je-li to moţné. Stránky tak budou působit otevřenějším a přívětivějším dojmem, 

budou také vizuálně zajímavé.  

Tímto pozměněným komunikačním kanálem budou zasaţeny jak všechny primární cílové 

skupiny firmy, tak také cílové skupiny zvoleny pro tento komunikační projekt. Funkčnost, 

a přehlednost budou ověřeny na vzorku osob formou trackingu, estetická stránka prostřed-

nictvím osobních rozhovorů při zmíněné analýze. 

10.4.3 Microsite ArcelorMittal pro vás 

Vytvoření speciální microsite pro aktivity firmy v rámci prostředí a společnosti je viděno 

jako nutnost ve spojitosti s informováním okolí a vytvoření lepší image. Dosavadní stav 

byl označen jako nevyhovující a to především kvůli zmatečnímu uspořádání informací, 

jejich neúplností a ne-atraktivity na hlavní webové prezentaci, neaktuálností a nedostateč-

ným obsahem potom u pokusu o tuto aktivitu (www.prozelenouostravu.cz).  

Hlavním cílem navrţené změny je především: 

1. Vytvořit samostatnou webovou stránku www.amprovas.cz 

2. Připravit vizuálně a komunikačně zajímavý a funkční prostor 

3. Seskupit a přepracovat informace o uskutečněných akcích a podporách 

http://www.prozelenouostravu.cz/
http://www.amprovas.cz/
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Vizuální stránka navrhované microsite má budit dojem svěţesti, zajímavosti, dynamičnos-

ti, přesvědčení, odhodlání a poutat pozornost. Stejně jako v návrhu na hlavní webové 

stránky, i zde se plán drţí korporátních barev, interaktivity, celkově větší komunikativnosti. 

Důleţitým prvkem je jednoduchost a přehlednost (horizontální menu v horní části), doplň-

ková grafika a infografika, doprovodné fotografie (z akcí, podporovaných projektů, soutě-

ţí) či video-reportáţe, které jsou umístěny přímo u konkrétních událostí (doposud byly 

umisťovány zvlášť bez návaznosti).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obsahově stránka spojuje jak informace o Nadaci ArcelorMittal, tak také veškeré zprávy 

o podpoře ţivotního prostředí a komunity. Jsou předávány základní a přehledné obsahy 

nejen o samotných aktivitách, ale také o jejich průběhu a financování a to takovou formou, 

aby zbytečně nezahlcovala informacemi, ale řekla zajímavou formou to podstatné. Cílem je 

tedy seskupit a přitaţlivě uchopit, zpracovat a předloţit informace týkající se firemní odpo-

vědnosti a toto představit jak veřejnosti, tak médiím a ostatním firmám. 

Důleţitou součástí je také umoţnění většího podílu interaktivity, zejména potom řízená 

komunikace s komunitou. Ta bude umoţněna propojením webových stránek se sociálními 

sítěmi (viz Sociální média) a dialogem s neziskovými či jinými organizacemi, kterým bylo 

v rámci programu pomoţeno.  

Obrázek 15: Návrh webové stránky ArcelorMittal pro vás (www.amprovas.cz) 

Zdroj: vlastní 
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Forma nového komunikačního kanálu, tedy microsite, bude primárně cílena na komunitu, 

druhotně potom na média a ostatní firmy. Jejich význam a plnění cílů bude ověřen formou 

trackingu, dotazníků vztahujících se na image firmy, počtu a charakteru mediálních výstu-

pů a zájmem firem (v oblasti Připojte se k nám! viz níţe) 

10.4.4 Sociální média 

Sociální média jsou nejrychlejším a nejefektivnějším způsobem komunikace s komunitou. 

Poskytují prostor pro dostatečné projevení obyvatel, nabízí zpětnou vazbu, přináší inspira-

ci. ArcelorMittal Ostrava tuto moţnost prozatím neposkytovala – jejich komunikace daným 

směrem se omezovala na výše zmíněné alternativy. [28] I skrz rizika, která mohou 

z otevřené komunikace s okolím plynout, jsou ale pro další aktivity firmy doporučena. 

Konkrétní návrh obsahuje: 

1. Vytvoření a úprava profilu na Facebooku 

2. Volba vhodného správce profilu, odpovídající komunikace 

Doporučeným sociálním médiem je, s přihlédnutím k cílové skupině (tedy především ko-

munitě), Facebook. S tím je komunita blíţe seznámena, zná jeho moţnosti i funkce a je 

zvyklá se zde vracet. Tento prvek umoţňuje oboustrannou ne-anonymní konverzaci, akutní 

řešení problémů, vlastní reklamu (např. fotografie, pozvánky na události) i budování 

image. 

Z tohoto pohledu by měly být stránky zajímavé, odpovídat stylu dalším navrhovaným ko-

munikačním kanálům a být s nimi propojeny, sdruţovat informace, fotografie i videa 

a upoutat natolik, aby se na ně lidé chtěli vracet a dokázaly je identifikovat. Dalším fakto-

rem je potom správný výběr zmíněných materiálů a aktivizující prvek v nich. 

Nejdůleţitějším prvkem sociální komunikace, je ale komunikace samotná. Firma má pro-

střednictvím Facebooku moţnost představit samu sebe, svou historii i současnost, reagovat 

na aktuální stavy, prohřešky i úspěchy. Na rozdíl od téměř jednosměrných webových strá-

nek, má ale také moţnost vést přímý dialog s komunitou. V závislosti na tomto faktu je 

velmi klíčový výběr osoby, která zodpovídá jak za naplňování obsahu, tak také obstarává 

veškerou komunikaci. Zvolená osoba musí být především asertivní, mít přehled 

v aktivitách firmy, výrobních procesech a jiných odborných případech, být časově flexibil-

ní, diplomatická a zároveň pozitivní. Vzhledem ke zjištěným údajům o vnímání image fir-
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my, je dobré přichystat také „krizový manuál“, neboť lze očekávat především negativní 

reakce ze strany komunity. Z tohoto důvodu musí být zvolená osoba dobře informovaná, 

a připravena argumentovat. Všechny odpovědi musí být uctivé, obsahově naplněné, prav-

divé a emocionálně nevyhrocené. Vzhledem k faktu, ţe komunikační aktivity podniku pro-

bíhají jak na úrovni firemní (PR manaţer ve firmě) tak také outsorcované (PR agentura 

Ami Communications), osoba by vzhledem k potřebným znalostem měla vzejít z tohoto 

prostředí (kvůli moţným technickým dotazům pravděpodobněji přímo z vnitřního prostře-

dí) 

 

Tento způsob komunikace je cílen převáţně na komunitu, popřípadě na neziskový sektor, 

který tento formou můţe s firmou také vyměňovat informace. Úspěšnost navrhovaného 

řešení bude ověřena analýzou pozitivních/negativních komentářů ze strany komunity, po-

čtem „To se mi líbí“, počtem zhlédnutí, viralitou a jinými statistikami. 

10.4.5 Komunikace s médii 

Komunikaci s médii obstarává v současné době výše zmiňovaná PR agentura Ami Com-

munications. Jejich výstupy jsou rozesílány vybraným médiím a ČTK, odkud média infor-

mace také čerpají. Jméno firmy je také skloňováno na blozích, většinou v souvislosti 

s ţivotním prostředím. [24] Mini-analýza mediálních výstupů i reakce dotazovaných 

na image avšak dotazují, ţe tato komunikace není dostačující či efektivní.  

Obrázek 16: Návrh profilu na Facebooku 

Zdroj: vlastní, [20], [28] 
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Na základě tohoto doporučujeme: 

1. Změnit přístup v poskytování informací 

2. Upravit vztah s médii a navázat s nimi partnerství 

Velký vliv na skromné komunikaci firmy má jistě její přístup v poskytování informací, 

který je ve většině případů zamítavý. Proto doporučujeme vstřícnější gesto ze strany osob 

odpovídajících za daná odvětví oblasti zájmu – a to jak v případě médií, tak také blogerů 

či komunity. Nezájem poskytování informací by mohl vzbudit pocit nejistoty či skrývání 

a zbytečně tak způsobit špatnou image firmy.  

Z výše uvedeného plyne také přístup k médiím, která by mnohdy mohla poţadovat doplňu-

jící informace. Doporučeno je také navázání lepších vztahů s lokálními médii, které budou 

pro obě strany prospěšné (firma se bude propagovat, médium bude mít zajímavý obsah). 

I v tomto případě ale musí být dodrţeno nenásilné formy informací – tedy komunikace má 

spíše směřovat ke zmínkám o firmě v souvislosti s dobrovolnictvím či dary z pohledu ob-

darované organizace. 

Doporučená komunikace je určena jak regionálním médiím, tak také komunitě, kte-

rá se zabývá blogerskou či jinou činností. Zdárnost navrhované varianty bude ověřena for-

mou analýzy mnoţství a vzezření mediálních výstupů.   

10.4.6 Komunikace s okolím 

Jak bylo jiţ mnohokrát v práci poznamenáno, výraznější spojení s okolím nepatří mezi 

přílišné aktivity firmy. ArcelorMittal Ostrava řídil tento komunikační proces pasivnějším 

způsobem pomocí své webové prezentace, PR (převáţně tiskové zprávy), aktivněji se po-

tom do dění zapojil svými akcemi v rámci CC/CSR a dny otevřených dveří. 

Komunikace s okolím by ale měla být také klíčovým faktorem B2B firmy, proto je doporu-

čováno: 

1. Komunikovat s komunitou 

2. Komunikovat s firmami 

3. Případně vytvořit projekt „Připojte se k nám!“ 

Komunikace s komunitou doposud probíhala výše zmíněným přístupem. Jak ale z dotazo-

vání vyplynulo, tato forma nebyla vhodně zvolena nebo nebyla dostatečná. Z tohoto důvo-
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du jsou navrţeny jiţ avízované změny a úpravy, jejichţ cílem je vybudovat pozitivní ne-

bo alespoň neutrální vztah (za předpokladu, ţe předchozí vztah byl negativní). Konkrétně 

se jedná o úpravu hlavní webové stránky, její restrukturalizaci a grafickou změnu, vytvoře-

ní microsite zaměřující se na CC/CSR aktivity a jejich propojení se sociálními médii (Fa-

cebook), které zajistí vzájemný dialog a zpětnou vazbu. 

Významným faktorem, zejména při navrhovaném projektu „Připojte se k nám!“, je potom 

komunikace s dalšími firmami. Ta bude probíhat veřejnou výzvou a oslovením daných 

firem v Moravskoslezském kraji, s cílem pracovat na společném projektu.  

Tato forma komunikace je tak zaměřena jak na komunitu, tak také na firmy v kraji. Ověře-

ní úspěšnosti potom v případě komunikace s komunitou probíhá výše popsanou formou, 

v případě firem je to potom počet odpovědí a reakcí jednotlivých firem, a to především 

těch kladných.  

10.4.7 Připojte se k nám! 

Navrhovaný projekt „Připojte se k nám!“ je doplňující a podmíněnou součástí (tedy usku-

tečněnou, pokud nebude efekt předchozích doporučení na míře očekávání) komunikační 

strategie ke zlepšení image a formálně spadá pod koncepci „ArcelorMittal pro vás“. Jedná 

se o další ze série CC/CSR aktivit, avšak na rozdíl od předešlých koncepcí, tato v sobě za-

hrnuje aktivizační prvek. Díky němu má komunita a jiné firmy moţnost přímo se zapojit 

do pomoci svému kraji a ovlivnit výběr potřebných.  

Základem projektu je myšlenka vytvoření společného fondu spravovaného ArcelorMittal 

Ostrava s finanční výpomocí dalších firem (těch, které ovlivňují ţivotní prostředí, ale svou 

vlastní CC/CSR strategii nemají), který následně vypomáhá v potřebných oblastech ţivota 

lidí v Moravskoslezském kraji. Komunita potom můţe sama navrhovat, kterým směrem 

se část peněz uchýlí a jak se daný fond rozdělí (můţe se jednat jak o pomoc soukromým 

osobám, tak skupinám osob, výstavbě nových cyklostezek, koupi osvětlení aj.), ale také 

se sami skrz internet o konečném umístění a výběru projektu rozhodují. Název projektu tak 

vyjadřuje jak výzvu směrem k firmám (tedy k připojení se vkládat finance na dobrou věc), 

tak také směrem k občanům, kteří se mají připojit k firmě a pomoci s výběrem. Dle zákona 

musí nést název „Nadace Připojte se k nám!“, v komunikaci bude ale uţito pouze zkráce-

ného názvu „Připojte se k nám!“. [57] 
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Cílem celkového konceptu je zpříjemnit ţivot komunitě v Moravskoslezském kraji a sa-

motné je do této věci zapojit a nechat rozhodnout o potřebných změnách, na druhou stranu 

zde existuje také významný marketingový cíl – tedy představit firmu jako iniciátora hnutí 

za tyto výsady, předvést se v lepším světle a započít tak budovat lepší image.  

 

Fáze projektu 

Pro uskutečnění projektu je nutno projít 5 fázemi, které mají podstatný vliv na jeho usku-

tečnění i úspěchu: [57] 

 

1. fáze: Příprava 

Počáteční fází projektu je jeho promyšlení, vytvoření konceptu, podmínek, stanovení cílů 

a vytvoření seznamu firem vhodných ke spolupráci.  

Následuje předběţné oslovení stanovených B2B firem, které určitým způsobem omezují 

ţivotní prostředí či komunitu, a získání předběţného závazku ke spolupráci. Jedná se pře-

devším o firmy s vyšším obratem, aby bylo zaručeno naplnění fondu (minimální částka činí 

500 000 Kč). Komunikace s nimi probíhá formou osobního setkání a vyloţení nabídky. 

V této fázi projektu jsou ještě moţné změny na původním konceptu, úprava podmínek aj. 

Pokud dojde k nezájmu ze strany oslovených firem, budou vybrány firmy další. Pokud by 

ani v tomto procesu nedošlo k navázání předběţné spolupráce, projekt by neměl vzhledem 

k jiţ jedné nadaci vedené skupinou ArcelorMittal, smysl.  

Po podepsání předběţného závazku, můţe dojít k dalším jednáním ve směru zřízení 

a vzniku komunitní nadace. 

 

2. fáze: Zřízení a vznik nadace 

V této fázi dochází k podání návrhu na zápis nadace do nadačního rejstříku, předloţení 

potřebných dokumentů a k podpisu smlouvy. Dochází ke stanovení nadační rady, v níţ jsou 

zastoupeny všechny spolupracující firmy jedním členem, ArcelorMittal (jako odpovědná 

osoba) potom více členy. Popřípadě dochází také ke stanovení dozorčí rady (v případě, 
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ţe majetek nadace převýší 5 000 000 Kč). Je podepsána smlouva a na účet nadace je vloţe-

na první finanční částka. 

Důleţitou součástí je také stanovení horních a spodních limitů pro vklady i dary, stanovit 

data jednotlivých kol přispívání, vytvoření speciální microsite aj.  

 

3. fáze: Oslovování, spolupráce 

Ve třetí fázi projektu dochází jiţ k oslovování dvou primárních skupin: komunity a firem, 

které by se na projektu mohly spolupodílet.  

Komunita je tak prostřednictvím médií vyzývána k zasílání návrhů na zlepšení ţivota 

v Moravskoslezském kraji (ať uţ se jedná o soukromé či veřejné účely), následně jsou tyto 

ţádosti vyhodnocovány a umisťovány na microsite www.amprovas..cz a microsite speciál-

ně k této akci. U návrhů, které neobsahují konkrétní finanční částku (např. návrh osvětlení 

v určité oblasti) bude spolupracováno s příslušným místním orgánem či zdravotnickým 

nebo jiným zařízením. Komunikace výzvy probíhá jak na úrovni vlastních komunikačních 

kanálů (webové stránky, microsite, facebook), tak prostřednictvím dalších médií (například 

rozesílání tiskových zpráv médiím, vyuţívání kontaktů s novináři v regionálním tisku 

a vysílání, vytvoření propagačního videa k internetovému šíření).  

Navazování spolupráce s firmami probíhá prostřednictvím veřejné výzvy (jak na webových 

stránkách, tak na facebooku), formou elektronického direkt mailu a prostřednictvím konfe-

rencí s tématiku CC/CSR. Ve stanoveném časovém rozmezí tak dochází k navázání spolu-

práce s firmami a plnění fondu. 

 

4. fáze: Stanovení celkové rozdělované sumy, hlasování 

Předposlední částí projektu je stanovení konečné hodnoty rozdělovaného fondu. Suma bu-

de zveřejněna na webových stránkách firmy, facebooku a prostřednictvím médií a bude 

započato hlasování pro její rozdělení. Přidělení finanční částky bude limitováno počtem 

hlasů a financí ve fondu – tedy finanční podpora bude poskytnuta firmám s nejvyšším po-

čtem hlasů a to pouze do vyčerpání fondu. Můţe tak dojít k situaci, kdy bude vybrána pou-

ze jedna aktivita s náročným rozpočtem či mnoho nízkonákladových. Pokud by došlo 

http://www.amprovas..cz/
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k situaci, ţe na další navrhovanou akci v pořadí nebude dostatek financí, můţe nadační 

rada rozhodnout buď o částečném příspěvku, nebo o převedení peněz do dalšího období.  

Jsou osloveny patřičné osoby/neziskové organizace/aj., kterým bude poskytnut finanční dar 

a je o tomto uvědoměno opět prostřednictvím výše zmíněných kanálů. V případě veřejného 

statku bude uvědoměn také příslušný orgán a započne jednání s ním. 

 

5. fáze: Rozdělení fondu, ukončení období 

Ve chvíli, kdy jsou známy případy k rozdělení fondu, je o tomto veřejně informováno pro-

střednictvím tiskových prohlášení a vlastních komunikačních kanálů. Finanční dary jsou 

slavnostně předány jejich drţitelům (v době Vánoc), podepsány patřičné dokumenty. Je 

zjišťována zpětná vazba, dělány rozhovory, fotografie a jiné k další propagaci. 

Na konci období je zveřejněna výroční správa a proveden audit. Je také ověřena účinnost 

kampaně a celé nadace, vyhodnocen její vliv na image prostřednictvím analýzy výstupů, 

reakcí, navrţených projektů, hlasujících, dotazováním. 

 

10.5 Časový harmonogram 

Časový harmonogram a v něm zařazené jednotlivé aktivity je moţno rozvrhnout na 2 části. 

První část se týká navrhovaných doporučení převáţně o úpravě stávajících webových strá-

nek, vytvoření speciální microsite za účelem shromáţdění informací pro CC/CSR aktivity a 

lepší komunikaci skrze médía (tedy úpravu vztahu s médii a komunikace prostřednictvím 

sociální sítě Facebook). Tyto plány pro rok 2013 budou vyhodnoceny, a pokud nedojde 

k naplnění stanovených cílů, přidá se k těmto aktivitám také druhá část doporučených akti-

vit – a to zaloţení společné nadace.  

V červnu 2013 jsou započaty přípravné práce jak na webových stránkách, tak také chystané 

microsite. Je jednáno také o úpravách a je tvořena konečná verze návrhu. V červenci jsou 

stránky převáděny do elektronické podoby, započíná příprava na komunikaci skrz Face-

book a je vydána tisková zpráva k plánovanému spuštění obou webových prezentací. To je 

plánováno začátkem srpna, probíhá čilá komunikace skrz sociální síť.  
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Obrázek 17: Časový harmonogram navrhovaných změn pro rok 2013 

Zdroj: vlastní 

 

 

Obrázek 18: Časový harmonogram navrhovaných změn pro rok 2014 

Zdroj: vlastní 
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Druhá část komunikačních aktivit je nastavena od roku 2014. V lednu a únoru jsou naplá-

novány přípravné fáze a nastaven proces předběţného oslovování firem, v březnu jiţ do-

chází k podání návrhu na zápis a sestavení nadační rady. K začátku dubna vzniká výše po-

psaná nadace a jsou opatřeny moţnosti její komunikace. Od května do srpna jsou nadále 

oslovovány firmy, dialog je veden také s komunitou. Je očekávána především zpětná vazba 

ve finančním pojetí (u firem) a podávání návrhů pro zlepšení ţivota občanů Moravskoslez-

ského kraje (z řad komunity). V září je jiţ známa hodnota fondu a začíná hlasovací období. 

To končí v prosinci, kdy jsou vybráni vítězové a dochází k předání daru. 

 

10.6 Finanční plán 

Finanční plán je opět rozdělen na zmiňovaná 2 období a jedná se o hrubé nástřely hodnot.  

V prvním případě je do konečné částky započítávány jak jednorázové projekty, tak také 

dlouhodobější cíle (např. správa profilu či webové stránky) s trváním do prosince 2013. 

Je počítáno jak s aktivitami ze strany firmy, tak také komunikačními aktivitami v podobě 

navázané spolupráce s PR agenturou (z tohoto důvodu nejsou tiskové zprávy započítávány 

do konečné sumy).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 19: Finanční náročnost projektů 

Zdroj: vlastní 
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Druhé období, rok 2014, je potom pro firmu finančně náročnější. Nejvyšší poloţku před-

stavuje vklad do nadace, který se pohybuje ve stanovených hranicích s přihlédnutím k na-

vázané spolupráci (pro zaloţení nadace je nutná hranice 500 000 Kč). O ostatní náklady 

související s propagací projektu se dělí spolupracující firmy podílově, samozřejmě probíhá 

také komunikace vlastními kanály, které jsou zmíněny v tabulce navrţené pro rok 2013.  

10.7 Rizika a omezení 

Navrţená kampaň se můţe setkat také s jistými riziky a omezeními. Jako hlavní a podstat-

né omezení je povaţován primárně přístup samotné firmy v jednání jak s komunitou, tak 

s novináři. Současná nastavená politika proto pro další kroky vyţaduje uvolnění a větší vůli 

v poskytování doplňkových informací. Notná omezení mohou nastat také ze strany firem 

(v případě společné nadace), které by mohly chtít radikálněji změnit podmínky. Těmto 

omezením se dá zamezit stanovením nových pravidel a limitů. 

Naopak riziko pro takto zvolenou kampaň představuje nezájem, negativní reakce či přímo 

útoky ze strany komunity, popřípadě z dalších zdrojů. Nejrizikovější oblastí je v souvislosti 

s tímto profil na Facebooku, nejméně potom podléhají webové prezentace. Těmto rizikům 

se přímo nedá zabránit, lze je ale korigovat vhodným výběrem osob, které s těmito přímo 

komunikují.  

Dalším rizikem je potom nezájem o budování společné nadace ze strany firem. Tomuto se 

také nedá přímo zabránit, ovšem s přihlédnutím k tomu, ţe akci předchází ověření zájmu 

firem, nebudou na tuto v případě nesetkání se s pozitivními reakcemi vynakládáno zbyteč-

né úsilí, čas, ani výdaje. 
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ZÁVĚR 

V diplomové práci se podařilo definovat a ověřit význam Corporate Citizenship pro budo-

vání značky a její image, a alespoň tak uvést jednu z mnoha moţností, jak si upevňovat 

vztahy nejen s komunitou.  

Teoretická rovina práce se zaměřila jak na značku samotnou a moţnosti jejího budování, 

tak také přímo na souvislosti v B2B sféře a jejich marketingových moţnostech a samo-

zřejmě v neposlední řadě na samotné Corporate Citizenship. Zejména poslední jmenované 

bylo pro zbytek práce klíčové, neboť přináší v českých podmínkách relativně nezpracovaný 

pojem. 

V praktické části došlo k analýze jednotlivých aktivit firmy ve specifikaci na hlavní téma. 

Právě tato forma, vzhledem k nabízenému obsahu, byla v konkrétním případě vyhodnocena 

jako přínosná a dostačující, zejména potom pro výrobní firmu, která svou činností ovlivňu-

je ţivot lidí ve svém okolí. Široká škála moţností a pomoci firmě sice pozitivní ohlasy při-

nesla, avšak její nedostatečná komunikace přispěla také k tomu, ţe většina obyvatel Mo-

ravskoslezského kraje k firmě stále zastává neutrální názor s mírným akcentem do negativ-

ního vzezření. Z dotazování vyplynulo, ţe firma je tedy viděna ve dvou světlech: v tom 

negativním kvůli znečišťování ovzduší, v tom pozitivním kvůli pracovním místům, vzpo-

menuto bylo také na CC/CSR. Svůj podíl na špatné image ale mohou mít i jiné faktory. 

Součástí práce byl také pohled na mateřskou firmu a polskou stranu a jejich základní hod-

noty, a to z důvodů určení customizace, ze které vyšla firma na výbornou. 

Na konci praktické části bylo také odpovězeno na 2 výzkumné otázky. Z odpovědí vyply-

nulo, ţe firma disponuje širokou škálou činností v rámci hlavního tématu a je na ni pohlí-

ţeno výše uvedeným názorem.  

Projektová část nabízí řešení zjištěné situace. Její podstatou je zkvalitnění a rozšíření nená-

silné komunikace a komunikačních aktivit formou úpravy stávajících webových stránek, 

vytvoření speciální microsite s tématikou CC/CSR, komunikace skrz Facebook a zlepšení 

komunikace s médii. Ve druhé části navrhovaného projektu potom dochází k rozšíření 

portfolia aktivit firmy, kdy dochází k vytvoření a naplnění nadace slouţící ku prospěchu 

okolí. Důleţitým faktorem je zde významné přispění a zapojení také ze strany komunity, 

které pomůţe upravit vztah mezi jimi a firmou.  

Osobní přínos práce je viděn zejména v celkovém poznání tématu a jednotlivých koncepcí. 
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PŘÍLOHA PVIII: VÝZKUMNÁ SONDA 

Zdroj: vlastní, [56] 

 

Respondenti: 303, z toho zná firmu 277, obyvatelé Moravskoslezského kraje 

Zdroj výzkumu: probíhal online (www.vyplnto.cz), i osobním dotazováním (kvůli zajištění 

vzorku obyvatel věkové skupiny 27 a více) 

Průběh výzkumu: 16. - 26. 3. 2013 

Odpovědi: přiloţeny na CD 

Znění dotazníku: 

 

1. Znáte firmu ArcelorMittal Ostrava? 

a) ano b) ne (ukončení dotazníku) 

 

2. Jak byste hodnotil/la svůj vztah k této firmě? 

a) pozitivní b) spíše pozitivní  c) neutrální d) spíše negativní  

e) negativní 

 

3. Z jakého důvodu? 

……………………………………………………………………………………….. 

 

4. Pracoval/la jste v ní někdy Vy, nebo někdo z rodiny či známých? 

a) ano b) ne 

 

5. Zúčastnil/la jste se někdy akcí pořádaných/spolupořádaných ArcelorMittal Ostrava?  

a) Ano  b) ne c) nevím 

 

6. Domníváte se, ţe je zmíněná firma pro Ostravu přínosem?  

a) ano b) ne  

 

7. Proč si myslíte ţe je/není přínosem? 

…………………………………………………………………………………………… 

 

8. Souhlasíte s tvrzením, ţe je ArcelorMittal společensky zodpovědný (podporuje komu-

nitu, ţivotní prostředí, školství, zdravotnictví aj)? 

a) ano b) spíše ano b) ne c) spíše ne  
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9. Jaké aktivity, akce, instituce, zájmové skupiny a jiné by měla firma, dle Vašeho názo-

ru, více podporovat? (více odpovědí) 

a) Ţivotní prostředí b) kulturní ţivot  c) školství, zdravotnictví  

b) d) jiné (vlastní odpověď)…………………………………………………… 

 

10. Jakou známkou byste firmu celkově hodnotil/la? (1 – nejlepší, 5 – nejhorší) 

a) 1 b) 2 c) 3 d) 4 e) 5 

 

11. Jaký je váš věk? 

a) 0-15 b) 16-25 c) 26-64 e) 65- více 

 

12. Ve kterém městě/obvodě bydlíte? 

a) Ostrava: Radvanice a Bartovice, Slezská Ostrava, Vítkovice, Mariánské Hory a 

Hulváky, Michálkovice 

b) Ostrava: Hrabová, Jih, Nová Bělá, Stará Bělá, Proskovice, Polanka nad Odrou, Svi-

nov, Nová Ves, Třebovice, Poruba 

c) Ostrava: Petřkovice, Lhotka, Hošťálkovice, Martinov, Pustkovec, Plesná, Krásné 

Pole 

d) Bohumín 

e) Karviná 

f) Český Těšín 

g) Havířov 

h) Frýdek-Místek 

i) Jiná část Moravskoslezského kraje 

 

 

 

 


