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ABSTRAKT

Préce se zabyva predevs$im analyzou, hodnocenim a propojenim jednotlivych prvkii Corpo-
rate Citizenship zvolené firmy s image znacky a jeji komunikaci. Teoretickd cast definuje
a objasnuje jednotlivé prvky hlavniho tématu, image a problematiku B2B trhi. Prakticka
¢ast se krom¢ zminéného zamétuje na vyzkum postoje komunity k firmé a jejich porovnani
vV ramci nadndrodniho charakteru. V projektové ¢asti jsou jiz ke zjisténym nedostatkiim

navrhovana feSeni.

Kli¢ova slova: corporate citizenship, B2B, marketing, komunikace, znacka, image, vyzkum

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.

Keywords: corporate citizenship, B2B, marketing, communications, brand, image, research
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UvVOD

Corporate Citizenship piedstavuje na poli marketingu a komunikaci jednu z nejvétsich vy-
zev. Je prostfedkem, kterym firma dokaze své zaméstnance piimo zapojit do svého ,,lepsi-
ho ja*“. Je prostiedkem, kterym muze vetejnosti dokéazat, ze se o né¢ umi postarat. Je pro-
sttedkem, diky kterému jsou ucinény zmény k lepsSimu zivotu komunity a okoli. Corporate
Citizenship je moznosti, jak zlep$it image 1 pohled na svét. A pravé z tohoto divodu je
ustfednim tématem diplomové préce, kteréd se soustfedi na B2B firmy a jejich vztah ke ko-

munité.

Teoreticka Cast prace je zalozena na tfech hlavnich bodech — znadce aimage, B2B
v komunikaci na komunitu a Corporate Citizenship, kterym je pfizptisobena také literatura.
Z divodu nejasnosti a neuplnosti vyznamu celkové koncepce Corporate Citizenship, je tato

nastin€na ve vice smérech.

Prakticka stranka tématu je potom feSena formou analyzy konkrétnich aktivit zvolené firmy
ve specifikaci na vybranou cilovou skupinu a jejich vliv na image. Soucasti je také vyzkum
soucasné vnimané image firmy v Moravskoslezském kraji a analyza aktivit firmy

s podobnym problémem a evropském prostiedi — v Polsku.

Bezprostfedné na tyto poznatky navazuje ¢ast projektova, ve které jsou navrhovana feSeni

zjistén¢ho problému €1 nedostatku a zlepSena tak image firmy a jeji komunikace.

Celkovym cilem prace je analyza a hodnoceni aktivit Corporate Citizenship smérem
ke komunité a vztah téchto pocinti k budovani pozitivni image znacky. DileZitou soucasti
je potom zjisténi moznych problému a prohfeskl a zaroven doporuceni aktivit K jejich na-

prave.
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1 ZNACKA A IMAGE

vvvvvv

firma vlastnit. Jsou tim, co se velmi téZce a dlouho buduje i tim, co zakaznici mnohdy sku-

te¢n¢ kupuji.

1.1 Zakladni vymezeni znacky a image

Znackou, dle Americké marketingové asociace, rozumime ,,jméno, termin, oznaceni, sym-
bol ¢i design nebo kombinaci téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho
¢i vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci trhu. “ [7, str. 33] Uspé&$na znacka ale musi
obsahovat vice, nez to. Pfidana hodnota, pozitivni asociace, psychologické ¢i jiné pouto se

zakaznikem déla opravdu znacku znackou.

Vse, co je potom v souvislosti se znackou spojovano a utvaieno v myslich spotiebiteli
a dalsich cilovych skupin, vytvaii image znacky. Ta miZze byt ovlivnéna jak fizenym mar-
ketingem a dal$imi zamérnymi aktivitami firmy ¢i agentury, tak také pfimou zkusenosti,
dostupnymi informacemi o znacce, Gstnim piedanim, dojmem na zakladé setkani se se
znaky znacky (napf. logem ¢i jménem), identifikaci znacky se spole¢nosti, zemi, zpiisobem

ptepravy ¢i servisem, osobou, mistem, udalosti aj. [7]

1.2 Dilezitost a hodnota zna¢ky

Znacky a jejich psychologie tvoii dilezité funkce jak na strané spotiebitele, tak také vyrob-
ce. Pro spotiebitele jsou znacky predevsim prostfedkem identifikace - pokud se samotnou
znackou jiz néjakou zkuSenost ma (at’ uz osobni, nebo zprostiedkovanou), mize si vybu-
dovat pfedstavu o vyrobci i samotném vyrobku, jeho kvalité, vlastnostech ¢i servisu, aj.
Timto zpiisobem muizZe byt vyrazn€ ovlivnéno také ekonomické hledisko — v o€ich spotie-
bitele pozitivn€ vidéna znacka totiz dokéze snizit ,,ndklady na hledani* (tedy uSetii jak cas,
tak hledadni, pokud sdhne po ovéfené znacce). Brand ale miize predstavovat také signal
kvality, dlivéry, mize se stat jistym symbolem, prostfednictvim kterého spotiebitel definuje

sdm sebe.
Na druhou stranu, pro vyrobce predstavuje znacka prostfedek identifikace ke zjednoduseni
obchodovani ¢i vyhledavani firmy. V ptipad¢€ jeji pravni Upravy (registrace) reprezentuje

narok na jedinec¢nost ryst ¢i aspektl produktu a celkového duSevniho vlastnictvi, je také
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dalezitym zdrojem konkurencni vyhody a financni névratnosti. Znacka mtize také nove
vstupujicimu vyrobku na trh zajistit dobré startovaci pozice a odbyt, predat své hodnoty

a jméno. [7]

Ovsem pro to, aby se znacka dostala do takového stavu, aby mohla predstavovat a naplio-
vat vySe zminéné ocekavani, je dulezita piedevsim jeji hodnota a identita.

Hodnota je piedstavovana prostfednictvim znalosti jména znacky, vérnosti znacce, vnima-
nou kvalitou a asociacemi s ni spojenymi. Znalost znacky vyjadiuje silu jeji ptitomnosti
v mysli spotiebitele a 1iSi se svou velikosti dle miry propojeni s konkrétnim vyrob-
kem/ttidou (identifikace, prvni vzpominka, dominance). Dilezita je také vnimana kvalita,
ktera predstavuje aktivum znacky, vérnost znacce posilena o programy pro pravidelné na-
v§tévniky, zdkaznické kluby nebo databidzovy marketing. Posledni ¢asti hodnoty znacky
jsou potom asociace spojené se samotnou znackou, které mohou vyvolat naptiklad vlast-

nosti vyrobku, spojeni se znamou osobnosti ¢i akci nebo konkrétnim symbolem.

Naopak ve sméru identity znacky k této mizeme pfistupovat jako k samotnému produktu
(vyrobkova tfida, atributy, kvalita, uzivatelé, zemé, aj.), organizaci (inovace, kvalita, CSR,
lokalni orientace, aj.), osob¢é (majici vlastnosti a charakteristiky reprezentujici osobu),
symbolu (vizualni provedeni, metafora, tradice, aj.). [1] S timto Gzce souvisi také nastaveni

archetypu znacky a jeji komunikace (viz. Pfiloha PI). [43]

1.3 Budovani znacky a image

Z ptedchézejiciho je jasné patrné, ze argumenty pro-budovani znacky jsou skutecné rele-
vantni. Tomuto tématu se napiiklad v knize Brand Building vénuje David Aaker, kte-

ry stanovil smérnici o 10 bodech pro budovani silné obchodni znacky.

Na prvnim a druhém misté jsou stanoveny identita znacky a nabidka hodnoty, dale se zde
fadi také pozice znacky a provedeni komunikaéniho programu (zacileni na identitu a pozici
znacky k dosaZeni kvality a dlouhodobosti). Patym bodem je potom konzistence v Case
(zachovani fungujicich atributti), Sestym systém znaCek (konzistentnost, synergie, role).
Tématem rozsifeni znacek a zavadéni programi spoluzacek se zabyva bod sedmy, vyuziti
znacky, sledovanim hodnoty znacky v ¢ase potom osmy bod, monitorovani hodnoty znac-
ky. Dilezitym bodem je také odpoveédnost za znacku (a jeji koordinaci) a predevsim pak

investovani do znacek i pies dosazeni financnich cilt. [1]
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2 B2B TRHAJEHO SPECIFIKA

B2B trh se vyznacuje mnoha specifiky, kterymi se mnohdy vyrazné od jinych trht (napfi-
klad B2C, business-to-customer) 1isi. Z tohoto divodu si zaslouzi velikou pozornost a dife-
rencovanost jak pfi budovani brandu a image, tak pfizplsobovani marketingu

a marketingovych komunikaci.

2.1 B2B trh a jeho charakteristika

Business-to-business, B2B, nebo také trhy organizaci oznacuji obchodni vztah me-
zi dodavatelem a odbératelem, ktery produkty znovu uZije ve svém podnikani. Nejedna se
tak 0 vztah mezi dodavatelem a koncovym spotiebitelem, ale zjednodusené feceno, me-
zi dvéma firmami. [4] Blithe a Zimmerman definici B2B trhu rozsifuji jesté o instituce
(napt. nemocnice, charitativni organizace, aj.) a statni spravu. [2] Z tohoto mtizeme USOU-
dit, ze B2B trh se sice primarn¢ zaméfuje na své zakazniky, sekundarné je pro n¢j

ale v soucasné dob¢ dilezité myslet a komunikovat také s dalsimi subjekty.

K dalsim specifiktim, kterymi se B2B od B2C lisi, se fadi pfedevs§im vétsi obrat, mensi
pocet vétSich odbérateld, pifimé nakupy, profesionalni pfistup k ndkupu, n€kolik kupnich
vlivli a vicenasobné prodejni navstévy, individualizovana produkce, odvozena a nepruzna
poptavka, mala cenova pruznost nebo vétsi vykyvy prumyslové poptavky. Velmi Casto je

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

Pro business-to-business trh je také charakteristicky vztahovy marketing, ze které¢ho vycha-
zi Relation Selling (vztahovy prodej) a Adaptive selling (pfizptisobivy prodej). Cilem vzta-
hového prodeje je vybudovani dlouhodobého oboustranné vyhodného vztahu,
U ptizpusobivého prodeje je to zase vytvoreni co nejvice costumizovaného produktu/sluzby

za relativn€ optimalnich podminek. [4]
K typickym ptedstavitelim B2B trhu patii pfedev§im zemé&dé€lstvi, lesnictvi, rybafstvi, té-
zebni pramysl, vyroba, stavebnictvi, doprava, komunikace, vefejné sluzby, bankovnictvi,

finance a pojistovnictvi, distribuce a sluzby. [8]
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2.2 Cilové skupiny, stakeholders

Cilové skupiny a ostatni stakeholders jsou pro jakykoli trh kli¢ovymi faktory uspéchu
¢1 netaspéchu. Z tohoto divodu je velmi dilezité vymezit vSechny zainteresované skupiny

a prizpusobit jim komunikacni cile a strategie.

Vymezeni cilové skupiny

Cilové skupiny na B2B trzich se li§i v z&vislosti na oboru podnikani. Obecné je ale maze-
me rozdé€lit na zastupce horizontalnich (reprezentovanych spolupraci dodavatele s firmou
z libovolného odvétvi) a vertikalnich (reprezentovanych spolupraci dodavatele s tizce defi-
novanym odvétvim) trhi. [5] Z tohoto miZzeme usoudit, Ze primarni cilovou skupinou jsou
vSechny firmy na trhu, které zbozi déle zpracovavaji, a které maji nebo by mohly mit
Vv zavislosti na oboru svého podnikani zajem o nabizené zbozi a zaroven jsou schopny ob-

sahnout vSechny atributy trhu, ve kterém se vyskytuji.

Vymezeni ostatnich stakeholders

Svou pozornost by ale mély firmy sméfovat také k ostatnim stakeholders. Tyto skupiny
se vyznacuji silou, legitimitou a/nebo naléhavosti. Lze je definovat jako organizace
¢i skupiny jednotlivett majici vliv na ¢innost podniku nebo jsou jeho ¢innosti néjak dotce-

ny: [33]

a) Primarni (interni) stakeholders — jsou pro firmu dulezité zejména v zavislosti
na svém pieziti a pokradujicim Gspéchu. Radime zde kromé zakazniki také za-

méstnance, shareholders, dodavatele, vladni natizeni, pravo a regulaci.

b) Sekundarni (externi) stakeholders — nemaji s firmou smluvni zavazky ani pravomoc
uplatiiovat pravni autoritu nad podnikem, ktery do jisté miry ovliviiuji a mohou jim
byt ovliviiovany, ale které nejsou piimo nezbytné pro preziti spolecnosti. Jejich
hrozba spo€iva v rostouci sile a navazani vztahl s primarnimi stakeholders, konku-
renci &i mobilizaci spolenosti. Radime zde zajmové skupiny, konkurenci, média,

obchodni sdruzeni a vetejnost.
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2.3 B2B brand management

Brand management je v B2B firmach mnohdy vidén jako irelevantni. Je nutné si ale uveé-
domit, Ze v dneSnim globalizovaném svété jsou potencialni klienti vystavovani neskutec-
nému mnozstvi nabidek, které nejsou schopni obsahnout. Pro-argumentem pro budovani
znacky se stava také fakt, Ze na poli B2B dochazi ke zkracovani Zivotniho cyklu vyrobkl
(pfedevsim v hi-tech technologiich), je ¢eleno tlaku ze strany ceny i Casu (rychly rust a ino-
vace konkurence) a konkurence kroky k budovani znacky planuje ¢i jiz realné ucinila. [9]
O dulezitosti brand managementu svédci také fakt, ze k nejvice hodnotnym znackam svéta
(dle interbrand a millwardbrown, TOP 100) se fadi také firmy, jejichz primarni trhy jsou
pravé v B2B odvétvi (napt. Microsoft, IBM, GE, Intel, HP, Dell, Siemens, Boeing, Cisco

System, ...). [23], [25]

Kotler a Pfoertsche k brandingu v trzich organizaci fikaji:,,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 mél snazit budovat hodnotu a smysluplnost, kte-
ré jsou zdkladem trvalé¢ konkurenc¢ni vyhody. Potencidl je vidén také v S tim souvisejicim
usnadnénim nakupniho rozhodovani, zvySeni informac¢niho u¢inku, snizeni rizika ptidané
hodnot¢ (ktera mize byt vyznamnym faktorem pii vysSe nastavenych cenach) nebo holistic-

kém marketingu. [9]
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Hlavni roli budovani znac¢ky na B2B trzich je ale nejen potieba odlisit se. Velkou roli zde
sehrava napt. zabezpeceni budoucich obchodu, odliseni marketingového usili a jeho snad-
n¢j$i piijeti cilovou skupinou, moznost nastavit vyssi ceny, dosahnout zvyseni prodejt,

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

Vyse zminéné tedy doklada, Ze pfi brand managementu neni dulezité pouze hledisko eko-
nomické a marketingové, ale také psychologické. Znacka tak nemusi pfedstavovat pouze
povédomi nebo loyalitu k ni, mize se stat vic, mize se stat 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]

At uz se firma rozhodne pro jakykoli tah podporovany nejriznéjsi marketingovou a komu-
nikacni strategii, méla by myslet také na jedno. Duleziti nejsou pouze piimi zékaznici,
ale také shareholders a stakeholders, ktefi mohou znac¢né ovliviiovat fungovani celé firmy.

[9]

2.4 Marketing a komunikace ve specifikaci na B2B trhy

Znalost trhu a pochopeni potieb zakaznikd, starost o kone¢nou spokojenost, uvédomeéni si
dalsich potfeb zdkaznikli a znalost marketingovych nastroji a technik zGstavaji
v souvislosti s marketingem a komunikaci nutnosti také na B2B trzich. Je nutné si ale uveé-
domit specifika daného trhu (viz. 2.1 B2B trh a jeho charakteristika) a od toho odvodit da-
lezitost a spravny vybér jednotlivych komunikacnich tahti k potencialnim i stavajicim za-

kazniktim a dalSim stakeholders. [16]

Pfi komunikaci s potencialnimi zédkazniky je nejCastéji vyuzivano osobniho prodeje (kvili
vytvoteni osobnich vazeb pfi jednani), direkt marketingu (e-mail, newsletter, telefonni
marketing aj.), vystav a veletrhli, seminaiti, workshopi, konferenci, ¢lenstvi v odborovych
sdruzenich a asociacich, inzerce v odbornych periodikach, tisténych propagacnich materia-
14, on-line a socialni komunikace, podpory prodeje a technické a zakaznické podpory. [4],

[27]
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U stavajicich zékazniki je nejcastéji vyuzivano CRM, osobnich schiizek, telefonatti a on-

line komunikace. Mohou jim byt poskytovany specidlni nabidky, podpora prodeje aj.

Komunikace se stakeholders se odviji od jejich charakteristiky. S primarnimi stakeholders
je vétSinou jednano vnitinim komunika¢nim kanalem, v orientaci na sekundarni stakehol-
ders je vyuzivano kanalti vnéjSich. Je tedy vyuzivano internich firemnich materiald, osob-
nich schiizek, on-line a socialni komunikace, sponzoringu, green a social marketingu aj.

[5], [33]

2.5 Vztah B2B a CSR

Corporate Social Responsibility je v souc¢asné dob¢ vidéna jako moderni koncept vedouci
k obsahlejsimu pohledu na podnikani. Tato tendence si ziskava pomérné rychle na oblibé

napfi¢ trhy, ma vsak také radu odptrci.

Charakteristika CSR

I ptes to, Ze pro CSR v soucasné dob¢ neexistuje jednotnd definice, mizeme spolecenskou
odpovédnost firem specifikovat 5 zakladnimi aspekty: oblasti environmentalni, oblasti so-

cialni, oblasti ekonomickou, stakeholders a dobrovolnosti.

Hlavni aktivity firmy, smétujici a praktikujici CSR zahrnuji pfedevsim 3P, které jsou apli-
kovany do vSech aspektt jeji ¢innosti. Ekonomicka oblast (,,profit™) zahrnuje etické chova-
ni, vérohodnost, transparentnost, fizeni vztahu se zakazniky ¢i dodavateli, aj. Environmen-
talni oblast (,,planet*) pojimd omezovani negativnich dopadl na zivotni prosttedi, investice
do ekologickych technologii, ochranu pfirodnich zdrojt, odpadové hospodateni aj. Socidlni
oblast (,,people) se zase zabyva péci o zaméstnance, dobrymi pracovnimi podminkami,

work life balance, outplacementem, dodrzovani lidskych prav aj. [11]

CSR v ramci B2B

CSR je obvykle spojovéano pievazné s firmami B2C charakteru. Diky jeho nespornym vy-
hodéam jak pro firmu, tak spoleCnost, je ale stale Castéji zatazovano i1 do dlouhodobych cili

a komunikaénich strategii na business-to-business trzich.
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Benefity jsou spatfovany ptfedevSim v Sifeni pozitivni publicity. Ta vede jak ke zvySeni
firemni reputace, posileni a budovani jména, tak napt. ke zvyseni ptitazlivosti pro investo-

ry, finan¢ni analytiky, odbératele nebo piipadné zdjemce o praci.

Velkou roli sehrava CSR také v fadach vlastnich zaméstnanci. Jedné se predev§im o vy-

tvofeni pozitivniho vztahu a ztotoZznéni se s podnikem, motivovanost a mensi fluktuaci.

Ve vztahu K vefejnosti miizeme mluvit o snizeni rizika dopadu firmy na socialni a envi-
ronmentélni oblast, budovani komunitnich vztahii nebo vSeobecné informovanosti 0 pro-
duktech/sluzbach, ekologickych, socialnich a jinych ¢innostech. Komunikace s touto sku-

pinou probiha nejcastéji pies tisténé PR a online (webové stranky, PR).

Naopak negativa CSR jsou vidéna piedevsim ve finan¢ni a asové nakladnosti a tézké me-

fitelnosti. [45]

Predchazet samotnym CSR aktivitim by méla znalost vlastniho postaveni a budoucich cila,
oc¢ekavani stakeholders a vedeni dialogi se vSemi zucastnénymi stranami, identifikace za-
kladnich problémi (poznéani zajmi, obav a priorit stakeholders) a zacileni se pouze na né-
které z nich v souladu s vlastni misi, hodnotami, produkty/sluzbami. Neméné dulezité je
zvoleni strategie udrzitelného rozvoje a nasledna implementace do interni i externi komu-
nikace podniku. Jeding tak dojde ke spravnému podpoieni marketingovych cild, vybudova-

ni silné image a smyslu propojeni mezi zvolenym CSR a podnikem. [30], [45]

N

Znalost vlastniho
postavenia cild

Vedeni dialogu se
ziacastnénymi stranami

Zvolenistrategie a jeji
implementace do
internii externi
Znalost stakeholders Identifikace zakladnich komunikace podniku
a jejich ofekaviani problému

Zacileni na problémy
dle vlastni mise/hodnot

Obrazek 2: Vybér a zavedeni CSR
Zdroj: [30], [45]
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3 CORPORATE CITIZENSHIP

Nazory na Corporate Citizenship (CC), jeho obsah a chapani nejsou jednotné a v zakladu
se mnohdy 1 podstatné lisi. VIiv na to mé nejen geografické vymezeni ¢i Casova linie,
ale také jednotlivé nazory odborné ¢i profesni vefejnosti. V zavislosti na tom existuje fada

definic s pfisluSnymi principy, kterymi se Corporate Citizenship vyznacuje a Fidi.

3.1 Zakladni vymezeni CC/CSR

Nézory na Corporate Citizenship (CC,“firemni obCanstvi*), jeho vyvoj, vymezeni a chapa-
ni nejsou sjednoceny. V zasadé¢ existuje pét pohledti na zafazeni do celkového pojeti: [10],

[11], [13], [51]

1. CC = CSR: Pojem Corporate Citizenship byva zaménovan za Corporate Social Re-
sponsibility. Tento ndzor zastava napt. Ferrel, Hult nebo Maignan, oznaceni je také

Castéji uzivano v zemich Evropské unie.

2. CC = témét CSR: Pfistup uznavd CC jako samostatné stojici pojem, pfiznava

ale, ze mezi nimi existuje pouze tenka hranice.

3. CC = soucast CSR: Corporate Citizenship je vidén pouze jako jedna ze slozek Cor-

porate Responsibility. K tomuto nazoru se priklani napt. Kuldova.

4. CC = samostatny pojem: Corporate Citizenship je vidén jako samostatné stojici po-
jem s vymezenim vici CSR. Rozdil je spatfovan ve vEétsi mife fizeni vztahti me-
zi podnikem a komunitou ve prospéch CC. Ve prospéch separace CC vuci CSR
mluvi také vidina vétsi identifikace aktivit i cilovych skupin, na néz by se m¢l pod-

nik zaméfit. Tento nadzor prosazuje napt. NeSporova.

5. CC = nahrazeni CSR: Nazory se klani k tomu, Ze pojem etika ¢i CSR nebyl nikdy
VvV podnikani pevné zakotven a byl vidén pouze jako okrajovy prvek nesouvisejici
s podnikanim, nebo ze podnikanim dokonce odporuje (CSR tak predstavuje néco,
co by se mélo nebo muselo). Oproti tomu pojem obc¢anstvi (,,citizenship®) vzbuzuje
pozitivnéjsi konotace ve smyslu tvorby spole¢né komunity (a z toho také vyplyvaji-

ci prava a povinnosti vSech ¢lentl). Tento nazor zastava napt. Van Luijk nebo Wad-

dell.
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3.2 Historie vyvoje a chapani CC

Corporate Citizenship je na poli marketingu, komunikace a managementu pomérné¢ noveé

ey e

Termin se zacal ve vétsi mife uzivat v osmdesatych letech dvacatého stoleti v USA, kdy je
spojovan piedevsim s aktivitami podniku pfispivajicimi k dlouhodobému a udrzitelnému
propojeni mezi firmou a komunitou a plni zde roli ,,fadného ob¢ana‘* (good corporate citi-

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

Velky vliv na formovani myslenky CC mél ale vyvoj spole¢nosti také v devadesatych le-
tech. Jednalo se pak zejména o globalizaci, rozvoj moznosti, politicky vyvoj (demokratiza-
ce spolecnosti), ¢i technickou inovaci, stale vSak existuje také nerovnost, nejistota a urcita
mira nebezpeci, které k myslence také prispivaji. [48], [49], [50] Prvni vétsi snahy o vyme-
zeni pojmu organizuji predstavitelé Evropské Unie prostfednictvim Green Paper. Ten defi-
nuje firemni obCanstvi jako: ,, The management of the totality of relationships between a

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

Dilezity meznik byl vSak poloZen v lednu 2002. Béhem Svétového ekonomického fora
2002 v New Yorku doslo k podepsani spole¢ného prohlaseni ,,Global Corporate Citizen-
ship — The Leadership Challenge for CEOs and Boards* 34 CEOs nadnarodnich korporaci,
kteti si uvédomuji dopad podnikani na spole¢nost i na vztah se stakeholders. Snazi se tak
stanovit definici CC, jeho vymezeni v ramci podobnych oborti (CSR, udrzitelny rozvoj aj.)
a pokladaji 3 zakladni pilite, kterymi by se mé¢lo CC zaobirat [49]: zavazky, vztahy a zod-
povédnost (viz Ptiloha PIII)
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3.3 Soucasny pohled na CC

V soucasné dob¢ je pohled na CC stale nejednoznac¢ny, mnohdy obsirny a odpovida za-
kladnimu vymezeni v kapitole 3.1. CC a jeho funkci je pfipisovano mnoho roli i tkold,

které jsou vzajemné propojeny.
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Obrazek 3: Priklad feSeni Corporate Citizenship
Zdroj: [30]

Pro potteby prace proto bude blize vymezen pouze koncept, ke kterému se autor prace pfi-
klani, tedy, ze CC je samostatny pojem, ktery je ve své podstaté inovaci a rozsifenim pu-
vodniho konceptu CSR, pfedev§im potom o aktivity nad ramec povinnosti vztahujici se
k lokaci, v niz firma aktivné operuje (vyroba, prodej).

Tento nazor je odvozen od Mattena a dalSich, ktefi ve svém ptispévku v Journal of busi-
ness Ethics — Za maskou: Odhaleni pravé tvaie Corporate Citizenship, hovoii o tfech po-
hledech na CC, z nichz pravé pohled tieti, rozsifeny, odpovida myslence, se kterou se autor
prace ztotoznuje: [51]

1. Omezeny pohled (Limited view) vidi CC predevsim jako ,,good corporate citizen®,
jehoz prostfednictvim ma firma moznost dat na oplatku nazpatek komunité to, co si
sama zada.

2. Rovnocenny pohled (Equivalent view) potom fadi CC s CSR na stejnou linii. Velmi

tomu piispél 1 sam Carroll, ktery pro ob¢ definice pouziva stejnou terminologii.
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3. Rozsiteny pohled (Extended veiw): RozsSifeny model piedstavuje klasicky zakote-
nény ramec CC obohaceny o poznatky z managementu, politické teorie a sociolo-
gie. Autofi pro spravné pochopeni konceptu CC vidi jako velmi dilezité zamé&fit se
predevs§im na tfi oblasti zdjmu. Prvnim je samotny rozsifeny vyklad pojmu ,,citizen-
ship“, jemuz neni vénovano piili§ pozornosti. Druhu oblasti je potom pokles svo-
bodného obcanstvi, kdy takovéto je neoddélitelné od teritoria spadajiciho pod suve-
renitu dané¢ho statu, jez ma zarucit urCitd pravidla a svobody spole¢nosti. Bohuzel
ten neni Casto schopen ¢elit novym socialnim a environmentalnim hrozbam, a jeho
ulohu casto ptebiraji nevladni organizace. Tohoto bodu se tyka také tieti oblast, kte-
ra stavi korporace do postu hlavnich aktérii v této véci a ¢astecné tak piebiraji funk-
ci statu. Pfikladem mohou byt napft. rozsitené filantropické aktivit, zaméstnanecké

dobrovolnictvi, pomoc pfi rozvoji znevyhodnénych méstskych ¢asti aj.

Z rozsiteného konceptu CC tak miZeme usoudit, Ze firma by se méla zapojovat jak do do-
savadnich aktivit aplikovanych formou CSR, tak také formou dobrovolné ¢innosti piede-

v§im na t€ch mistech, kde je potieba nahradit roli neuspé$nych pokust statu.

3.4 Postupy pri tvorbé, zavadéni, komunikaci a uplatinovani CC

Pti tvorbé, zavadéni, aplikaci a celkové komunikaci CC je dulezité sledovat tyto Ctyii za-
jmy: vidé¢i ulohu firmy v $ifeni myslenky, vyznam CC pro firmu a definovani véetné vy-

mezeni klicovych faktort, stanoveni spravnost realizace, transparentnost a davera.

Viddci uloha firmy

Pro spravné nastavené CC je dulezita analyza stavu, vyhodnoceni moznosti a nasledna im-
plementace myslenky v ramci celého podniku a jeho okoli. Nastavit strategicky smér
ve firm¢, zapojit se do Sirsi debaty o globalizaci a roli obchodu ve vyvoji mize firma pre-
devsim prostiednictvim formulace ti¢elu, zasad a hodnot v podobé vyroénich zprav, svolani
valné hromady, pravidelnych setkdnich se zaméstnanci, konferenci, soucinnosti
s obchodem, primyslem sdruzenimi. Dal§i moznosti je aktivni zapojeni do déni také fi-
nan¢niho sektoru a shareholder nebo samostatné¢ zavedeni oteviené a raciondlni diskuze

na environmentalni a globalni témata s komunikaci jejich nedostatkti a vyhod. [49]
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Vyznam pro firmu

Druhym dtlezitym faktorem je potom definice klicovych otazek, stakeholders, ostatnich

zGCastnénych stran a vlivi v souvislosti s vyznamem pro podnik.

Definice klicovych otazek se zaméfuje pievazné na identifikaci jednotlivych moznosti
v ramci méfitka globalniho Corporate Citizenship. Konkrétné se jednd o zaméfeni se
na spravu, fizeni a etiku (tedy dodrzovani zékont, dojednanych smluv a norem, interni
I externi etické chovani firmy), odpovédnost k zaméstnanciim i zakaznikim (programy
bezpecnosti pii praci, zajisténi lidskych a pracovnich prav napft. rovné piilezitosti, zabrané-
ni diskriminace, prevence détské prace, svoboda sdruzovani, spravedliva mzda), odpovéd-
nost za zivotni prostiedi (zachovani kvality prostiedi, piijmuti ekologicky vhodnych vy-
robnich procesii a technologii) a SirSim pfinosu rozvoje (snaha §ifit pfinos socidlnich
a ekonomickych vyhod také v hostitelskych zemich, budovani mistnich obchodnich vazeb,

zlepSeni pfistupu k zdkladnim produktiim pro chudsi komunitu napt. uvéry, voda, energie

3j.)

Sprava, fizeni,
etika

Prostiedi Rozvoj

Corporate Citizenship,

Obrazek 4: Globalni pojeti CC

Zdroj: [49]
Dulezitym bodem je také dohodnuti na sférach vlivu — tedy uplatnéni konkrétni moci vlivu
a autority na nejvhodnéjsi subjekt/objekt. Z tohoto lze identifikovat, Ze napt. podnikatelé
maji nejvyssi moc v ramci vlastni obchodni ¢innosti, ¢i samotna firma v dodavatelském
fetézci aj. Svij vliv muze ale firma uplatiiovat také na hostitelské komunity (komunikace
z4jmu a obav s komunitou v blizkosti mista, kde firma piisobi), primyslové asociace (vztah
podnikatelii ke komoram, asociacim, zaméstnaneckym organizacim, obchodnich a vyrob-

nich sdruzeni podnikatel), nebo oblast veiejné politiky.
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Hlavnim ukolem pro firmu je také spravna identifikace klicovych stakeholders, tedy stran,
které ptispivaji firmé a které jsou ji vice ¢i méné€ ovlivnény. Zde se fadi pfedevsim investo-
fi, zakaznici a zaméstnanci (zejména na bazi dlouholetych zkuSenosti v komunikaci i jejich
identifikaci) a ostatni zucastnéné strany, které mohou ¢i nemusi mit pro spole¢nost a od-
vétvi vyznam (partnefi, primyslova sdruzeni, mistni spoleéenstvi, odbory, nevladni organi-

zace, vyzkumné a akademické instituce, média, organy statni spravy aj.) [49]

Stanoveni, realizace

Po dikladné identifikaci nastava faze stanoveni postupli formou zakotveni CC ve strate-
gickych planech spolecnosti, stanoveni moznosti sledovani vykonu, jeho celkovy koncept
a jejich zavedeni do praxe. Soucasti je také oboustrannad komunikace a vytvoreni motivac-
nich systému tak, aby doslo k zavedeni myslenky CC do ,,firemniho DNA®, coz je ptede-

vS$im umocnéno vhodnou volbou cild.

S implementaci postupti potom souvisi také vlastni podpora inovace a kreativity (technolo-
gie, produkty, environmentalni a Gisporna opatieni) ¢i budovani a vychova nové generace

vedoucich obchodniki. [49]

Transparentnost, divéra

S vys$§i mirou pfijmuti konceptu CC souvisi také transparentnost a divéra. Cilem firmy by
melo byt predev§im navazani vztahu se stakeholders a to pravé na Grovni divéry. Takoveé-
hoto stavu Ize dosdhnout naptiklad pomoci ptedloZeni redlnych vysledkl ziskanych sprav-
nym stanovenim metod méfeni a monitoringem (vnéj$i reporting stakeholders), vzbuzova-
nim davéry svym vystupovanim a jednanim a pfedevsim pak redln€ stanovenym pohledem

na problematiku (vyhnuti se nerealnym o¢ekavanim a ztratou duvéry). [49]
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3.5 Deset principi CC

Nejen vyse zminéné postupy pii tvorbé, zavadéni, komunikaci a uplatiovani CC potom
byly zakladem pro sestaveni tzv. Deseti principi CC zminovanych v Social Responsibility
Journal Davidem Birchem. Do tohoto moderniho pojeti inspirovaného piedevsim praxi,
fadi téchto 10 zasad: [46]

1. Rozvijeni kultury firmy prostfednictvim exekuce firemni odpoveédnosti nad ramec
hlavni ¢innosti prace: Dodrzovani etického chovani, socialni a environmentalni od-
povédnost, ochrana zdravi, zivotniho prostfedi a zvitat, icastnéni se politickych de-
bat, podpora komunity, spoluprace a komunikace aj. zamé&stnanci i zaméstnavateli

nad ramec jejich pracovniho zatrazeni.

2. Interaktivni komunikace s komunitami: Spravna identifikace komunity a nasledna
interakce s prihlédnutim k jejich specifickym vymezenim a potencialem Dilezitym

bodem je celkové ptizpusobeni komunikace, strategie i aktivit.

3. Vyznam znalosti lokality a komunit: Dosazeni ztotoznéni se s firmou, vidiny, pii-
mého vlivu ¢i obratu prostfednictvim dobré znalosti lokace/komunit, které vede
k neptimému piispévku na Grovni prostoru ¢i komunity (napf. piispivani na sdruze-

ni, Skoly aj.)

4. SniZeni propasti mezi soukromou a vefejnou kulturou: Hleddni moZznosti pro snize-
ni propasti mezi firemni a osobni kulturou prostfednictvim CC. UmoZnéni obou-

strannych kulturnich zmén.

5. Uskute¢néni nad rdmec ocekavani: Cinnosti v rdmci CC provozovany nad ramec

stanovenych norem a nafizeni.

6. Aktivace, posileni: Podpora a povzbuzeni osobniho rozvoje nad rdmec pracovniho

vymezeni. ,,We put people first”.

7. Zména prostiednictvim vzdélani: Snaha o uskutecnéni kulturni zmény prosttednic-
tvim vzdélavani.

8. Etické mysleni: Dulezitost nejen etického konani, ale pfedev§im mysleni a zapojeni
zaméstnancu do procesu tvorby etickych kodexti.

9. Odpovédnost: Vytvoreni odpovédnosti pro piislusné zaméstnance v kazdém novém

Vyvoji.
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10. Vytvofeni novych hodnot: Pfispivani vSech v podnikani K otdzce tvorby novych

hodnot, jejich rozpoznani a odménéni.

Predesly vycet tedy opét poukazuje na nutnost informovat o svych ¢innostech nejen externi
stakeholders, ale také interni. Dulezitym faktem, ktery je v principech vyzdvihovan, je
ale pfedevsim nutnost pfijmuti aktivit firmy za své, tedy nejen jednat, ale stejné i opravdu
smyslet a zavést toto 1 do redlné¢ho zivota. Za ideédlniho stavu tak dojde ke konani nad ra-
mec ocekavani, snizeni propasti mezi soukromou a vefejnou kulturou a ke ztotoznéni se
s jak zakladnimi myslenkami CC, tak s firmou. Nemén¢ dalezitym faktorem je potom akti-

vace zaméstnancll formou podpory osobniho rozvoje a vzdélavani na pracovisti.

Pro vSechny aktivity je velmi dilezitd zpétna vazba a vzajemnd komunikace celkové. Prin-
cip interakce ale upozorfiuje piedevsim na dilezitost hodnoty pfispéni ze strany komunit,
které povede jak k prohloubeni vzajemného vztahu, tak také spokojenosti, v ptipadé dobré
znalosti komunity také k navySeni obratu, znalosti znacky ¢i tvorby image v hlavach stake-

holders.

3.6 Vztah k CC/CSR v Ceské republice

Jak bylo v praci jiz vy$e zminéno, v zemich Evropské unie je pro firemni aktivity socialni-
ty. Toto oznaceni je tedy pouzivano 1 tehdy, odpovida-li ramcové Corporate Citizenship
tak, jak je autorkou prace chapano. Z tohoto diivodu lze predpokladat, Ze vyzkumy prova-
déné v Ceské republice s tématem CSR mohou byt vztaZzeny také na CC. Tato myslenka je
také podpofena argumentem, ze autorka povazuje Corporate Citizenship za rozsifeny

a nadstavbovy model CSR, tedy jadro samotného CC.

Vyzkumem vztahu mezi podniky a CSR se v Ceské republice zabyva Business Leaders
Forum, které v roce 2004, 2008 a 2012 uskute¢nilo dotaznikové Setfeni s nazvem ,,Firmy
a CSR*. Cilem bylo zjistit nazor firem ptisobicich v CR, zmapovat znalost konceptu CSR,
zjistit motivacni faktory a vnimané vyhody konceptu, spatfované bariéry implementace

a odhadnout zajem a zaméry v oboru CSR do budoucna. [47], [55]
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Obecna vymezeni

Uvedené Setfeni ukazalo, Zze pojem CSR je znamy téméf vSem firmam, detailnéji
S obsahem jsou seznameny predevsim vétsi firmy (velky podil na tom ma jejich mezina-
rodnost), naopak mezi mensimi ¢eskymi firmami byla znalost pouze 40% (udaje z roku

2004). [55]

Ve véci souhlasu s konceptem, ze firma by se vedle vytvareni zisku méla také aktivné an-
gazovat ve prospéch spole¢nosti, byly odpovédi téméi ve vétsing pripadu pozitivni. Oslo-
veni si tak uvédomuji odpovédnost vici komunite, ve které operuji. Jsou utvareny nazory
na obsah arozsah aktivit CSR, kterym dominuji dvé hlavni mySlenky, odpovidajici celo-

svétové diskuzi o CSR, a sice: [55]
a) CSR by nem¢lo zastinit primarni podnikani za G¢elem dosazeni zisku.

b) Je nutno najit rovnovahu mezi profitem a socialné-environmentalni politikou.

vvvvvv

nost, dale potom ekologie, vzdélavani zaméstnanct a spoluprace s neziskovymi organiza-
cemi. [55] V roce 2008 k tomuto vyctu piibylo zlepseni image a vztahi s okolim nebo zvy-
Seni loajalit zdkaznikli. V roce 2012 je spatfovan dlraz na posileni firemni kultury ne-
bo schopnosti ziskat a udrzet si kvalitni zaméstnance. Z dosazenych vysledkd, a predevsim
pak z umisténi Cisté ekonomickych piinosti ve spodnich pfickach tabulky, tak Business
Leaders Forum soudi, ze , dotdzané firmy povazuji CSR spise za dil¢i nastroj podrizeny
marketingu, nez za komplexni pristup k podnikani vedouci k jeho trvalé udrzitelnosti. * [47,

str. 18]

Nejvétsi motivaci pro firmy k zavedeni konceptu CSR do vlastni politiky jsou oznacovany
eticko-moralni divody, snaha o ziskani, udrzeni a zvySeni spokojenosti zaméstnanct,

uplatiiovani etického kodexu a snaha udrzet si krok s konkurenty a pozadavky trhu.

Naopak nejvetsi bariéra je spatfovana zejména v nedostate¢né podpote ze strany vlady (ne-
pfiznivé legislativni a daflové prostiedi), nedostatek casu a kvalifikovanych lidi, nedostatek

uznani aktivit, pfiliSné byrokracie, vnimany zadny ekonomicky uzitek aj.

Celkové miizeme zhodnotit, ze CSR/CC koncept jako takovy ma vzristajici oblibu uplat-
néni. V roce 2012 uvedlo 83 % dotazanych firem, Ze planuji pro budouci roky zvysit své

naklady na CSR/CC, oproti tomu v roce 2008 to bylo ,,pouhych® 60 %. [47] Zménu lze
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pozorovat také v otdzce orientace sméru uskutecnéni. V roce 2004 firmy smétovaly spis
k akcentu interni dimenze (tedy CSR/CC aktivity smétovaly spiSe dovniti firmy), v soucas-

né dobé je davano vice prostoru také dimenzi externi.

Vymezeni ve vztahu k velkym firmam nadnarodnich korporaci

Vztah velkych firem (i nadnarodnich korporaci) v CR k CSR/CC vyznivé pozitivng. Jejich

podpora spociva jak v aktivitach interniho, tak také externiho sméru.
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10%

0%

M velké firmy E mezindrodni firma

Graf 1: Aktivity velkych firem/velkych firem nadnarodnich korporaci
Zdroj: [55], Gdaje z roku 2004

Nejvice je investovano do stavajicich zaméstnanci firmy, podstatnd ¢ast je vénovana také
transparentnosti a spolupraci s neziskovymi organizacemi. Ptispévky se rovnomérné rozdgé-
luji jak pro neziskovy sektor, tak také skoly (napf. u menSich firem je viditeln¢ vyssi pii-
spevek na vzdelavaci instituce). Tato situace je pravdépodobné déna vétsi informovanosti
0 neziskovém sektoru. V piipadé nadndrodnich korporaci je vyznam kladen také na rovné

piilezitosti.[55]
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4 CILE, METODIKA, VYZKUMNE OTAZKY
Cile

Cilem praktické ¢asti diplomové prace je analyza aktivit z oblasti CC/CSR firmy Arcelor-
Mittal Ostrava a.s. a jejich ptisobeni na obyvatele Ostravy a okoli, kteti jsou firmou do ur-
Cit¢ miry ovlivnéni. DileZitou soucasti prace je analyza vnimané image firmy pravé
V navaznosti na zminované aktivity, tedy jestli, jak a do jaké miry mohly CC/CSR aktivity
ptispét k tvorbé image znacky. Pro porovndni dostatecnosti aktivit bude vytvofena také

zevrubna analyza ArcelorMittal Poland.

V casti projektové dojde ke stanoveni zavért a hodnoceni dosavadnich postupi ve vztahu
k CC/CSR a s ptihlédnutim na toto budou nastinéna mozna feSeni k odstranéni ptipadnych

nedostatkll a navrzena nova vychodiska a postupy.

Metodika

Metodika prace potom bude feSena pomoci 2 hlavnich okruhti. Prvni okruh, jehoz uc¢elem
je zjisténi dosavadniho stavu komunikace firmy, je feSen sbérem a analyzou dat
0 zminénych aktivitach firmy ArcelorMittal Ostrava, a.s., a to pfedevsim prostfednictvim
internetu. Podstatné informace k druhému okruhu, zamétujiciho se jiz pfimo na dané sta-
keholders s cilem zjistit jejich postoj k firm¢ a image a znalost firemnich CC/CSR aktivit,

budou sbirany metodou vyzkumné sondy mezi stakeholders (vzorek 300 respondentit).

Vyzkumné otazky
Pro potieby prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

O1: Vénuje se firma ArcelorMittal Ostrava, a.s. CC/CSR aktivitdim ve vice oblastech

zajmu?

O2: Pocit'uje alespon 60% zvolenych stakeholders k firmeé ArcelorMittal Ostrava, a.s. spise

neutralni az spise negativni postoj?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ARCELORMITTAL

ArcelorMittal je nadnarodni spole¢nosti s primarni orientaci na B2B trhy, velmi okrajové
se vénuje také B2C. V souvislosti s jejim charakterem lze vysledovat jak spole¢né body
Vv jednotné komunikaci, tak také okruhy, ve kterych se jednotlivé zemé a lokace od sebe

odlisuji. [19]

5.1 Profil spole¢nosti

ArcelorMittal, a.s. je nejvétsi svétovou ocelarenskou a tézebni transnacionalni korporaci

vzniknuvsi v roce 2006 slouc¢enim Mittal Steel® a Arcelor?.

Od roku 2007 firma pokracovala Vv celosvétovych investicich, v disledku krize vSak toto
pozastavila. V soucasné dob¢ je leaderem na vSech hlavnich globalnich trzich s oceli zahr-
nujici automobilovy primysl, stavebnictvi, domaci spotifebi¢e a obaly, vyznam spociva
také na vyzkumu a vyvoji. Ke konci roku 2012 je ArcelorMittal pfitomny vice nez
v 60 zemich, ma primyslové zastani ve vice nez 20 statech, prodeje ve 174 zemich, za-

méstnava pres 245 000 lidi a jeho vyrobni kapacita ¢ini pies 130 milionti tun ro¢né.

n: é@};;
ng,pn gB d‘

\

\

Obrazek 5: Zastoupeni ArcelorMittal ve sveté
Zdroj: [19]

! Mittal Steel byl zalozen v roce 1976 soudasnym generalnim feditelem a piedsedou piedstavenstva Arcelor-
Mittal Lakshmi N Mittalem. Od roku 1989 zaznamenala spole¢nost rychly rust, zejména potom diky fadé
akvizic (v ptipadé CR: 2003, Nova Hut) [19]

2 Arcelor vznikl akvizici v roce 2002, do roku 2006 ziskal podil také v Brazilii, Polsku, Maroku a Kanadé.

V dobé spojeni s Mittal Steel byl druhym nejvétsim svétovym producentem oceli. [19]
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Aktivity spolecnosti 1ze rozdélit do 3 okruhii: t€zebni a vyrobni ¢innost, vyzkum a vyvoj,
Corporate Responsibility. Primarni ¢innosti firmy je té€zba uhli a zelezné rudy a nasledna
vyroba oceli a vyrobkil z ni. Vysledovat Ize také vyzkumné a vyvojové ¢innosti v jedenacti
vyzkumnych centrech pro zajisténi konkurenceschopnosti, podpory udrzitelnosti a zajisténi
budouciho ristu. Dulezitym aspektem podnikéani je také CC/CSR, zamétujici se na péci

0 zaméstnance, zivotni prostiedi, komunitu, etiku a vladu. [19]

5.2 Koncept zna¢ky, konkurenéni vyhoda, archetyp

Na zéklad¢ predlozenych i jinych analyzovanych informaci o aktivitich, poznani firemni
strategie 1 hodnot, mizeme konstatovat, ze témét vSechna Cinnost podniku ¢i dcefinych
spole¢nosti je fizena centralné s ipravami v podobé lokélnich zélezitosti. Kromé vyse zmi-
néného vénuje ArcelorMittal pozornost také své znalce, zejména jednotné identité

a celkové komunikaci.

Podstatny vliv pro Gspésnost, budovani jména firmy a konkurenéni vyhody je spatfovan

také v tfidimenzionalni strategii: [19]

1. ruznorodost produkti — diverzifikace portfolia pfedevsim ve spotiebitelském od-

vetvi (automobilovy a strojni primysl, strojirenstvi, stavebnictvi, energetika)
2. geograficky dosah — dostupnost zejména v Evropé, Americe, Asii

3. vertikalni integrace — ,,downstream‘ (investice do vlastni t€Zby -> sobésta¢nost, za-

bezpeceni dodavek, vyhodnéjsi cena) a ,,upstream* (distribu¢ni feSeni) integration

Ve vztahu ke zvolené skupiné stakeholders a tomu, jak se pfed nimi firma na zéklad¢ ve-
fejné dostupnych informaci profiluje, tak mizeme soudit, ze se pozice znacky
v archetypalnim prostfedi pohybuje mezi soundlezitosti a stabilitou (tedy mezi stejnymi
hranicemi, kterymi se snazi zapisobit také na své zakazniky). Pravé diky komunikaci ko-
munité prospéSnych aktivit, byl uren archetyp ,,PeCovatel, ktery nejlépe zahrnuje zming-

né aktivity firmy.
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6 CESKA REPUBLIKA - ARCELORMITTAL OSTRAVA

ArcelorMittal Ostrava, a.s. je soucasti vySe zminéné nadnérodni korporace ArcelorMittal,
od které¢ ve velké mife piebira vyrobni, komunikacni i1 socidlni aktivity. Ke zménam
od nastaveného konceptu dochazi predevsim v ramci lokalizace firmy a potfebam zvolené

skupin¢ stakeholders. [19], [20]

6.1 Profil spole¢nosti

ArcelorMittal Ostrava, a.s.® je nejvétsi hutni spole¢nosti a nejvétsim vyrobcem oceli
v Ceské republice. Jako &len spolegnosti ArcelorMittal Holdings AG (ktera je jedinym
vlastnikem se 100% podilem) se fadi do segmentu Long Carbon Americas and Europe.
Kromé hlavniho sidla v Ostravé Kungicich ma firma také dcefiné spole¢nosti v ramci Ces-

ké republiky a celkem 8 z&vodu.

Hlavni vyrobni ¢innost spolecnosti je zamétena piredevsim na vyrobu a zpracovani surové-
ho Zeleza a oceli, podstatna ¢ast je vénovana také hutni druhovyrobé. Dlouhé a ploché val-
cované vyrobky piedstavuji nejvétsi podil hutni vyroby, dilni vyztuze a silni¢ni svodidla
jsou potom reprezentant strojirenské vyroby (portfolio a proces vyroby viz Ptiloha PV).

Z celkové vyroby je ureno zhruba 50% na export do vice nez 60 zemi svéta.

Primérni cilovou skupinou jsou tak pfedev§im velké firmy zpracovatelského, téZkého
a dalsiho primyslu a zaméteni. Sekundarni cilovou skupinou jsou potom ostatni uskupeni,
ktera firmu ovliviiuji, nebo které ovliviiuje firma. Zde se fadi predevsim zaméstnanci, do-
davatelé, investofi, vefejnost, vlada, zajmové skupiny aj. Pravidla pro vztah a komunikaci
s nimi jsou stanovena centralné od ArcelorMittal a dodate¢n¢ upravovana pro lokalni trhy,

formalni sprava potom spada pod feditele pro bezpecnost a zdravi.

ArcelorMittal Ostrava, a.s. ma, stejné jako jeho vlastnik, také své smérnice, zavazky a do-
hody na poli Corporate Responsibility. Pomoci zavedeni integrovaného systému fizeni

(IMS), pod n¢&j spadajiciho systému environmentalniho managementu (EMS), dobrovol-

® Firma od roku 1951 vystupovala jako Nova Hut Klementa Gottwalda, od roku 1989 pouze jako Nova Hut’,
po privatizaci Lakshmi Mittalem v roce 2003 jako ISPAT Nova Hut a 0 rok pozdgji jako Mittal Steel Ostra-

va, a. 8. Své dosavadni jméno ziskala az v roce 2006 po slouceni Arcelor a Mittal.
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nych zavazkl vuci statu i komunité usiluji zejména o dodrzovani ekologické legislativy
aplnéni limitd EU, snizovani zéatéze Zivotniho prostiedi, rozvoj socialni odpovédnosti,

dobrovolnictvi a podporu pievazné lokalnich neziskovych organizaci. [20]

6.2 Profil stakeholders: Ostrava a okoli

Jak je jiZ v praci zminéno, vybranymi stakeholders, k nimz bude obsah prace a predev§im
pak analyza komunikace CSR/CC aktivit firmou ArcelorMittal Ostrava, a.s. smétovat, jSou
nejvice timto zasazeni obyvatelé Ostravy a blizkého okoli (cca 50 km od Ostravy), které je
provozem podniku ovlivnéno. Do této skupiny se tedy fadi predevsim obyvatelé jizni Casti
Slezské Ostravy (kde ArcelorMittal sidli), blizko umisténych Radvanic, Bartovic (Kte-
ré jsou nejvice zasazeni zneCiSténim) a dalsi ¢asti Ostravy. Velmi ovlivnéno je ale také
blizké okoli — tedy Bohumin, Karvina, Cesky T&sin, Havifov, Frydek-Mistek (viz P¥iloha
PVI) [34], [44] Dle udajt Utadu Ostrava (k 1. 1. 2013) a Ceského statistického uiadu
(kroku 2011) do této lokality spada piiblizné 297 000 obyvatel ¢asti Ostrava-mésto,
31 000 obyvatel obci spravniho obvodu Ostrava, 22 063 obyvatel Bohumina, 25 225 oby-
vatel Ceského T&Sina, 58 091 Frydku-Mistku, 79 690 obyvatel Havifova a 59 698 obyvatel
Karviné. [26], [41]

Pro vyse zminéna mésta a obvody je charakteristické zejména sloZeni obyvatelstva. Kromé
vétsiny (Cesi, Moravané, Slezané), Ziji na tomto uzemi také Polaci (pfevazné ve Frydku-
Mistku a Karviné) a vietnamska, ukrajinska a ruska mensina (v aglomeracich). Ve vétsich
meéstech zastupuji minoritu také Slovaci ¢i Romové. Vice nez 10% obyvateli s jinou narod-

nosti nez majoritni z celkové populace mésta se vyznacuje Karvina. [26]

K zékladnim charakteristikdm lokace patii predevsim jeji primyslovy profil (Ostrava, Kar-
vind), vysoka mira znecisténi ovzdusi, koncentrace do vétSich mést, vyssi mira nezamést-
nanosti (zejména Karvina, Havifov) nebo nizka mira ekonomické aktivity. [26] Samotni
obyvatelé Ostravy a blizkého okoli vidi nejvétsi prekdzkou socidlni problémy a Zivotni
prostiedi. Vzhledem k vysokému podilu obyvatel vySe zminénych mést zaméstnanych

u firmy ArcelorMittal Ostrava, a.s., se i tito mohou stat vybranym segmentem. [38]
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6.3 Pristup k CC/CSR a komunika¢ni aktivity

Firemni politika ArcelorMittal Ostrava, a.s. ve vztahu k CC/CSR je jednou z piednich
a nedilnych soucasti systému fizeni spole¢nosti a veskerych ¢innosti. Jejich cilem je nejen
vyrabét ocel trvale udrzitelnym zpiisobem, ale také pecovat o zaméstnance a podporovat
své okoli. ,,Snazime se respektovat lidska prava a vytvaret porozumeni kultur, zvyku
a hodnot, které prevazuji v nasich mistnich komunitdach tim, Ze se snazime vést vstricny

a otevieny dialog s lidmi ovlivnénymi nasimi provozy.“ [20]

Usilyji tak o roli ,,dobrého souseda™ dané lokality ve vSech ohledech, cemuz nasvédcuje
také Skala Cinnosti, které v tomto sméru uskute¢iiuji. Pfevazna vétSina z nich je fizena cent-
raln¢ ArcelorMittal, 1ze pozorovat také lokalni ptizptisobeni ¢i vlastni névrhy (kte-
ré pozdé&ji po jejich vzoru piebira také ArcelorMittal), hlavni oblasti zajmu je pfedevsim
environmentalistika (ve vztahu ke zvolenym stakeholders). Dulezitym prvkem celkové
komunikace v ramci CC/CSR je fakt, ze Spole¢nost pfiznava svij podil na vzniklych pro-
blémech a situaci, zaroven nabizi investice a pfedev§im feSeni tohoto problému. Nejvetsi
oblasti zajmu ArcelorMittal Ostrava, a.s. je predev§im ovzdusi, dale potom podpora regio-
nu formou Minigranti a Regiogranti a 0 podporu kulturnich ¢i sportovnich akci a vzdélani
(nejen v regionu). Je tak patrna snaha o budovani pozitivnich vztaht i mezi laickou vefej-
nosti, ostravskym regionem a celym Moravskoslezskym krajem (potykéa s negativnim vni-

manim vetejnosti a ¢eli itoktm aktivistt). [18], [20]

' Environmentalni Podpora komunity
politika

ArcelorMittal

Obrazek 6: CC/CSR aktivity viici komunité
Zdroj: [20]

Tyto i dalsi zasady jsou pevné stanoveny a ukotveny jak v celkové koncepci podnikani, tak
také v zavazujicich dokumentech. ArcelorMittal Ostrava, a.s. pravideln¢ obCany o svych
aktivitach informuje prostfednictvim rocnich reportl,, webovych stranek, tiskovych zprav,

zpravodaje pro sousedni obce (,,Sousedé®) a dalSich forem. [20] Komunikaéni aktivity
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v oblasti PR jsou feSeny intern¢ piimo ve firmé, od roku 2011 pfebira tuto tlohu Ami
Communications, kterd ma na starosti také praci na budovani image (ArcelorMittal tak ma
byt asociovan s duvéryhodnou, transparentni a zodpovédnou firmou). Vyro¢ni zpravy
a velkoplo$na reklama byly tvofeny ostravskou agenturou Marf, informace o nové firmé

nejsou znamy. [18], [22]

6.4 Environmentalni politika

Moravskoslezsky kraj trpi dlouhodobé zhorSenou kvalitou ovzdusi, ktera je ovlivnéna
zejména nadlimitnim zatizenim v podobé& polétavého prachu (PM'?) a vysokym mnoZstvim
benzo(a)pyrenu (karcinogenni mutagen), primyslovou vyrobou je také zasazeno vodstvo
a do urcité miry také hladina hluku. Od 90. let 20. stoleti se tento stav lepsi predevsim diky
poklesu primyslové vyroby, investic do ekologickych technologii a jejich zavedeni a diky

pravnim upravam a niz§im stanovenym limitam. [37]

Nejvyznamnéj$imi producenty emisi jsou predevS§im ArcelorMittal Ostrava, a.s., OKD,
OKK, a.s., Dalkia Ceska republika, a.s., Evraz Vitkovice Steel, a.s., Energetika Vitkovice,
a.s. a Vitkovice Heavy Machinery, a.s. Méfeni imisi vzduchu kromé vyse zminénych uved-
lo jako zdroje také automobilovou dopravu a lokalni topenisté. Sviij vliv na méfeni ma

ale i polska strana, kde se povolené limity lisi. [32]

Tento stav se ArcelorMittal Ostrava, a.s. rozhodl fesit prostfednictvim snizeni vyroby, in-
vestic do technologii a vyvoje, realizace environmentalnich akci nebo zavedeni integrova-
ného systému fizeni (IMS). Konkrétnimi projekty a zavazky, které v minulosti vznikly
a stale pokracuji pod patronaci vymezeného tseku pro tyto zélezitosti (feditel Zivotniho
prostiedi), potom jsou: zavedeni environmentalni politiky, odprasovani aglomerace, dobro-
volnd dohoda s Ministerstvem zivotniho prostfedi a dalsi ¢innosti. Od roku 2003 firma
vlozila do projektd na ochranu Zivotniho prostedi 3,7 miliardy K¢ (do roku 2011), v roce
2011 byla investice 1,56 miliardy K¢. [20]

6.4.1 IMS a environmentalni politika

V Cervenci 2007 zavedl ArcelorMittal Ostrava, a.s. Integrovany systém fizeni (IMS), kte-
ry zajistuje, aby byly environmentalni aspekty v souladu s legislativou, a zarovei monito-
ruje a rozviji vyrobni metody Setrné k zivotnimu prostiedi. Soucasti IMS je také piimo en-

vironmentalni politika spolecnosti, ve které je stanoveno 10 zakladnich cila, jejichz pomoci
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ma dojit ke zlepSeni situace v oblasti ekologie (viz Piiloha PVII). Kromé tohoto se firma
zavazala také ke snizovani objemu produkovaného odpadu a mnozstvi Skodlivin vypousté-
nych do jednotlivych slozek Zivotniho prostfedi, snizeni produkce sklenikovych plynt,
maximalnimu vyuziti vedlej$ich odpada jako surovin, recyklaci, postupnému odstraniovani

staré ekologické zatéze a zachovani biodiverzity.

Vyznam této aktivity byl zvolené skupin¢ stakeholders komunikovén, dle dostupnych in-
formaci, pfedev§im prostiednictvim webovych stranek a tiskovych zprav. Informace se

ocitla také v internim ¢asopise firmy, ktery zaméstnanci mohou distribuovat. [20]

6.4.2 Odprasovani a odsifovani aglomerace

Jiz od zalozZeni firmy dochazi vlivem primyslové produkce ke znecistovani zivotniho pro-
sttedi, hlavni riziko pro Moravskoslezsky kraj ptredstavuje pfedev§im znehodnoceni vzdu-
chu. ArcelorMittal Ostrava, a.s. v tomto sméru zvysila frekvenci ¢isténi komunikaci a za-
hajila tzv. odprasovani a odsifovani aglomerace. V tinoru 2009 doslo k vyznamnému
sekundarnimu odpraseni ocelarny, v Cervenci K odpraseni pracovisté pro paleni svitkd,
ke konci roku 2009 bylo spusténo zafizeni k zachytu a likvidaci tékavych organickych la-
tek, v unoru 2011 bylo do uzivani uvedeno zafizeni kondenzace v provozu koksochemie,
v roce 2012 doslo k odsiteni koksovny a energetiky, v inoru 2013 doslo k odpraseni va-
pennych cest ocelarny. NejveEtsi, nejpiinosnéjsi a nejvice komunikovanou zménou potom
bylo odpraseni aglomerace Sever. ArcelorMittal Ostrava, a.s. se tak podafilo snizit hodnoty
na hranice zavazné Evropskou unii az od roku 2016, splnit Ak¢ni plan Moravskoslezského

kraje i odbornou studii VSB-TU. Celkové doslo ke snizeni roéni emise o 40%.

Komunikace zminénych akci probihala, dle dostupnych informaci, také prevazné elektro-
nicky (webové stranky, tiskové zpravy, placené PR ¢lanky) a vlastni iniciativou firmy —

interni mésicnik, zpravodaj pro sousedni obce Sousedé. Vyjimku tvoii kampaii ,,Odprasu-

jeme* (viz dale). [20]

Aglomerace Sever/Odpraseno!!!

Odpraseni aglomerace Sever patii mezi nejvyznamnéj$i a nejvice komunikované projekty

ArcelorMittal Ostrava, a.s. nejen v ramci environmentalnich aktivit, ale CC/CSR aktivit

“C

vibec. Projekt s nazvem ,,Odprasujeme® (pozdé&ji ,,Odpraseno!!!*) zapocal jeho odsouhla-
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senim v roce 2009, nasledné ptipravy, vystavba a komunikace vrcholi fijnem 2011. V tom-
téZ roce ziskal ocenéni Cesky PATRON Hospodaiské komory CR za nejvyznamnéjsi pod-

nikovy piispévek uréeny k ochrané Zivotniho prosttedi Ceské republiky.

Celkem na ttech spékacich péasech na aglomeraci Sever tak byly umistény nejmoderngjsi
anejucinngjsi technologie v podobé tkaninovych filtrl, které posiluji stavajici zafizeni.
Nov¢ filtry maji za ukol snizit prasnost az o 70% a tim ulehcit ovzdusi od prachovych ¢as-
tic zminéné aglomerace, pfedev§im pak pomoci Radvanicim a Bartovicim. Pfidruzeny re-
aktor zajiSt'uje odstranéni dalSich nebezpecnych latek a obsah prachu v prostiedi by tak mél

klesnout pod 20 mg/m? (plni budouci normy).

Soucasn¢ s projektem byly spustény webové stranky www.prozelenouostravu.cz (jiz neak-
tualizované), které informuji o pfinosech tkaninovych filtrG a novinkach, vysvétluji princip
zatizeni a poskytuji potfebné informace o dalSich pridruzenych projektech. Aktivni je také
Zelena linka pro Zivotni prostfedi umoznujici podavani podnétl a pfipominek ohledné en-

vironmentalistiky.

“‘@dpraseno!

Novym filirem za 1 miliardu K¢
A

ArcelorMittal

'6‘

Obrazek 7: Ukazka komunikace akce ,,Odpraseno!!
Zdroj: [18], [39]

Komunikace a celkova propagace cilila na tfi segmenty: obyvatele Radvanic a Bartovic,
VIP skupinu a celkové na obyvatele Ostravy. Prvni zminény segment mél moznost blize
se seznamit s celym procesem vyroby a filtrace na Dnu otevienych dvefi aglomerace (z0-
Castnilo se 43 lidi). Druhy segment, VIP (stakeholders, politici, dilezité tfeti strany a za-
stupci médii z regionu) byl Ucasten eventu se spusténim filtru, jeho prohlidky i odborny
vykladu. Kampan pro obyvatele mésta byla postavena na vice komunikacnich kanalech
(TV, rozhlas, tisk, internet, out of home a jiné) a jednoduchém konceptu s heslem: ekolo-
gicka investice jako darek obyvatelim Ostravy. Vysledkem kampané byla informovanost

vSech stran a také sniZzeni poctu obvinéni na ArcelorMittal Ostrava, a.s. jako hlavniho vini-


http://www.prozelenouostravu.cz/
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ka smogové situace. Setkala se vSak také s negativni reakci mensich akcionait (billboardy

a stavky Odprasujeme???). [17], [18], [20], [39]

6.4.3 Dobrovolna dohoda s Ministerstvem Zivotniho prostredi

Dobrovolna dohoda mezi ArcelorMittal Ostrava, a.s. a Ministerstvem zivotniho prostiedi je
postavena na spoleCném zdjmu tykajici se uznani Spatné situace zneciSténé¢ho ovzdusi
V Moravskoslezském kraji a zejména pak jeji napravé a omezeni kontaminace. Na zaklad¢
smlouvy se také ArcelorMittal Ostrava, a.s. od roku 2011 zavazuje ke kazdoro¢nimu pii-
spévku 5 mil. K& do projektu SFZP zajistujicimu ozdravné pobyty pro déti z nejvice zne-
¢isténych oblasti Ostravy a okoli, pfispivani na provoz zakoupenych Cisticich zafizeni,
aplikaci zminéného filtru, dodrzovani stanovené emisni hodnoty, zamezeni sekundarni
prasnosti, dodrzovani ISO 14001, aj. Do roku 2015 se potom zavézala k dalSim tkontim
vedoucim ke snizeni emisi. Do celkového plnéni dohody ArcelorMittal Ostrava, a.s. inves-

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

6.4.4 Dalsi ¢innosti

Environmentalni aktivity firmy se neomezuji pouze na prevenci znecisténi ovzdusi.
Do jejich ¢innosti spada také odstranéni staré ekologické zatéze (odpraseni na pracovistich,
v roce 2009 byl zakoupen vetejnosti Cistici viiz Myval, ktery ma zabezpecit vy¢isténi nej-
vice zasazenych obvodil polétavym prachem, v roce 2011 saci bagr), odhlu¢néni (protihlu-
kové stény, tlumice hluku), recirkulace vyuzivanych vod, diskuze se studenty na téma zi-
votniho prostfedi a turnaje Vv debatovani nebo investovani na podporu vymény kotld
Vv lokalnich topenistich. Velka pozornost je také vénovana vysadbé stromu, kdy od roku
2008 (do 2011) bylo vysazeno ptes 2000 stroml v zasazenych oblastech a to predevsSim
dobrovolniky z fad zaméstnanct firmy a jejich rodin. Duraz je kladen také na dialog s nej-

vice postizenymi oblastmi. [20]

*ISO 14001 je hlavni normou pro systémy environmentalniho managementu specifikujici pozadavky na za-
vedeni a udrzeni EMS. Tti zakladni zavazky: prevence znecisténi, dodrZzovani pravnich piedpisi, zlepSovani

EMS. [20]
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6.5 Podpora komunity

Ostrava a prilehlé okoli jsou mistem s velmi rozvinutou kulturou (Ostrava v roce 2010
kandidovala na Evropské mésto kultury), zajmem o sport a volno¢asové aktivity i Skolstvi.
Jen v Ostravé se nachazi 214 kulturnich instituci (knihoven, kin, divadel, muzei, galerii,
volnocasovych stredisek aj.), 245 vzd¢€lavacich instituci (Skol matetskych, zakladnich,
sttednich, vysokych, uméleckych aj.), 132 socialnich instituci (domovy, azylové domy,
staciondie aj.), 394 sportovnich instituci (koupalisté, stadiony aj.) a ptes 1000 zdravotnic-
kych zatizeni. [26] Tyto jsou jak ve vlastnictvi soukromém, tak jim finance na provoz po-

skytuje stat ¢i je ziskdvaji jinou formou. Jsou hodné cileni

ArcelorMittal Ostrava, a.s. je ve sméru podpory komunity velmi aktivnim ucastnikem
a dava si tak za cil rozvijet silnou a trvale udrzitelnou mistni spole¢nost. Pfispiva jak fi-
nan¢ni podporou, tak také pfimou pomoci a to piedev§im prostiednictvim Nadace Arcelo-
rMittal. Prioritnimi oblastmi, kam pomoc sméfuje, je vzdélavani, zdravi, bezpecnost a so-
cidlni podpora. Uptednostiiovany jsou pfitom ty projekty, které maji potencial stat se
sobéstaénymi, pomoc je také cilena do menSich zatizeni. Od roku 2008 ¢inila podpora

ze strany firmy zhruba 44 000 000 K¢. [20]

6.5.1 Nadace ArcelorMittal

Nadace ArcelorMittal je neziskovou organizaci nadnarodniho charakteru, kterd byla zalo-
zena v roce 2007 v Lucemburku. Tento koncept je ptfebiran v§emi matefskymi i dcefinymi
spolecnostmi a zamétuje se na formovani a rozvoj spolecenské odpovédnosti téchto firem
vuci vetejnosti. Cilem je zlepSeni kvality zivota mistni spolecnosti a to prostfednictvim
uziti mistnich zdrojl, zejména ve zminénych oblastech. Konkrétnimi ¢innostmi a programy

jsou potom Minigranty, Regiogranty a dobrovolnictvi. [20]

6.5.1.1 Zdravi a bezpecnost

Zdravi a bezpecnost je firmou podporovano jak na poli vlastnich zaméstnanct, tak také
u Sirsi vefejnosti. Hlavni oblasti zajml jsou soustfedény na podporu zlepSovani zdravotni
péce, propagaci zdravého zZivotniho stylu a investice do spoluprace s védeckymi a vyzkum-

nymi Ustavy.
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V roce 2008 piispéla firma formou 2 financnich ptispévkl k podpofe novorozeneckého
oddéleni Havifovské nemocnice (prostfednictvim nadace Kapka nadéje) a Zachranné sluz-
by Moravskoslezského kraje (vybaveni vrtulniku zachranné sluzby, sanitniho vozu). Drob-

né darky sméfovaly také do détského oddéleni Nemocnice Ostrava-Fifejdy.

V roce 2009 prispél ArcelorMittal Ostrava, a.s. k finanéni pomoci také pomoci piimou.
V kvétnu uspotadala firma pro Den zdravi a bezpecnosti pro Skoldky a vyslala zaky za-
kladni Skoly na pobytovy zdjezd do ptfirody. V srpnu byla vénovana finan¢ni ¢astka pul
milionu korun na dovybaveni zachranného vrtulniku Zachranné sluzby Ostrava. Rijen byl
mésicem dobrovolnické akce na podporu Krevniho centra Ostrava, které se zucastnilo

514 zaméstnanct (kampan ,,100 minut pro zivot®).

Rok 2010 byl taktéz v podporou jak financni, tak ptimou. Bylo potfizeno vybaveni do novo-
rozeneckych oddéleni v nemocnicich regionu, dovybaveni sanity Ceského &erveného kiize
Ostrava a podpofena osvétova iniciativa proti AIDS. Darcovstvi krve ve Fakultni nemocni-

ci v Ostrave se zucastnilo 856 darct z fad zaméstnancu.

V roce 2011 bylo opét piispéno Ceskému Eervenému kiizi v Ostravé formou Regiogranttl,
453 zaméstnancu se zucastnilo darcovstvi krve. Probéhla také sbirka sanitarniho materialu

V ramci projektu Adra pro nemocnice v chudé ¢asti Keni.

Komunikaéni aktivity projektt se, dle dostupnych informaci, omezovaly predev§im na in-
ternetovou podobu (webové stranky firmy a organizaci, na které bylo pfispéno, elektronic-
ka média) a tiSténou variantu v podobé interniho firemniho ¢asopisu a ¢asopisu pro okolni

obce — Sousedé. [20]

6.5.1.2 Vzdélani

Vzdé€lani je v ArcelorMittal Ostrava, a.s. chapano jako zakladni nastroj jak pro individual-
ni, tak socialni a kolektivni rozvoj. Z tohoto divodu podporuje kvalitu vzdélavani a skol-
stvi pfedevs§im prostiednictvim realizace a pomoci projekti zaméfenych na posileni social-

niho kapitalu a rovnému pfistupu ke vzdélani.

V tomto sméru navazala firma spolupraci pievazné s Vysokou $kolou banskou - Technic-
kou univerzitou v Ostravé. Zde poskytuje jak finan¢ni podporu (napt. podpora vystavby

Technologického pavilonu jakoZto zdzemi pro podnikatelsky inkubéator), tak také podporu
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pfimou (navstévy, vzdélavani v oblasti technologii). Jejich aktivity se zaméfuji ale také

na skoly stfedni a zékladni formou finan¢ni podpory, soutézi a riznych akci.

V roce 2008 tak byl naptiklad podpoien projekt Junior Achievement pro zaky stfednich
Skol, v ¢ervnu bylo otevieno nové multifunkéni hiisté pro déti gymnazia Hladnov. Financni
prispevek ve vysi pres 1,5 milionu korun byl vénovan na podporu praktické vyuky stfedni

Skoly v Ostravé-Kuncicich.

V roce 2009 zakoupila firma zékladni Skole v Ostravé-Hrabové zhruba za ptil milionu ko-
run unikatni lanovou pyramidu, byl poskytnut dar matetské skole na upravu okoli objektu,
a doslo také k podpoie studentti Janackovy konzervatote. ArcelorMittal Ostrava, a.s. se stal
také generalnim podporovatelem veletrhu Kariéra 2009+, ptednasel na vysokych univerzi-

tach a poskytl stipendijni program 36 studentiim.

V roce 2010 bylo pomozeno dovybavit u¢ebny zakladni Skoly ve Slezské Ostravé a stfedni
Skoly ve Frydku-Mistku a Vitkovické stfedni priimyslové Skole, byla financné podpotena
Janackova Filharmonie a 4 matetské Skoly v Ostravé-Jih. 2,3 miliony korun putovaly Vy-
soké skole banské — Technické univerzité v Ostravé na rozvoj védy a vyzkumu, byla vyhla-

Sena a ocenéna soutéz pro zakladni Skoly na téma hutnictvi.

Hlavnim partnerem veletrhu pracovnich pfileZitosti Kariéra se stala firma také v roce 2011.
Byla zorganizovana soutéz pro Skolaky ostravskych zakladnich Skol a byla pfipravena ex-

kurze pro studenty a zaky do arealu ArcelorMittal Ostrava, a.s.

V dalsich letech bylo naptiklad ptfispéno na vybaveni zakladni Skoly v Hrabové pomocny-

mi vzdelavacimi pomiickami (tablety), vybavena zahrada pro skolu matetskou aj.

Komunikace projektt probihala, dle dostupnych informaci, opét prostiednictvim interneto-

vych i tigténych médii. [20]

6.5.1.3 Socidlni podpora

Cilem ArcelorMittal ve vztahu k socialni podpote je pfedevSim poskytovani inovativnich
metod rozvoje smérem ke komunité takovym zplisobem, aby doslo k umoznéni rozvoje
schopnosti a talentu i v budoucim sméru. Jsou podporovany projekty pozitivni promény
Vv obcich, rozvijeno partnerstvi s neziskovymi organizacemi i okolnimi komunitami, posi-
lovana socialni infrastruktura a vytvareny pfilezitosti pro mistni uceleny a udrzitelny roz-

VOj.
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Od roku 2003 je firma partnerem Klubu Kiwanis, v ramci kterého jsou organizovany akce
pro déti v nemocnicich. Soucasti je také ptadavani speciadlnich hadrovych panenek z dilny
ostravskych véznl, které napomahaji v uzdravovani malych pacientd. V Cervnu 2008
se potom stal ArcelorMittal Ostrava, a.s. hlavnim partnerem projektu ,,Celé Cesko &te dé-

(13

tem™.

V bieznu nasledujiciho roku se jiz dobrovolnici z fad zaméstnanct sami této akce zacastni-
li a pfisli pred¢itat détem do nemocnice. V roce 2009 taktéz prob¢hla sbirka na pomoc ne-
vidomym (neziskova organizace Svétlusky) v aredlu pracovisté a byla podpoiena soutéz
krasy, kterd pomahd sblizovani romské a majoritni spolecnosti. V zafi bylo pfispéno
na Cesky svaz véelaft v Radvanicich a Bartovicich, v dob& Vanoc bylo potom podpoieno
6 chranénych dilen formou uspotadani vanocnich trhli pfimo ve firmé. Mnoho neziskovych

organizaci bylo podpoieno také formou firemniho dobrovolnictvi (viz nize).

V roce 2010 probehlo nékolik socidlnich projektl spojenych se Skolstvim zminénym vySe
(vybaveni hiist’, prostor Skol a Skolek). V fijnu se firma ptipojila k Evropskym dniim han-

dicapu.

V unoru 2011 pomohl ArcelorMittal Ostrava, a.s. organizovat benefi¢ni koncert, jehoz
vytézek Sel na opravu Charitniho domu sv. Benedikta Labre, nizkoprahového denniho cent-
ra v Ostravé. S jeho opravou pomahali dobrovolnici z fad zaméstnancii firmy. V fijnu byly

opét podpoteny Evropské dny handicapu.

V dalsich letech bylo pfispéno naptiklad na détska hiist¢ v Havifove, Upravy radnic¢niho
namésti v Senovg, aj.

Komunikace se, dle volné dostupnych informaci, omezovala opét jen na internetové pro-

stiedi a tisténa média. [20]

6.5.1.4 Pomoc pii mimovdadnych uddlostech

Svou pomoc uplatituje firma nejen v ramci nastavené strategie, ale také v ramci mimorad-
nych udalosti. V této podobé se neomezuje pouze na Moravskoslezsky kraj, ale na cely svét

a to formou sbirek, finan¢nim ptispévkem ¢i pfimou pomoci.

Vroce 2009 tak ArcelorMittal Ostrava, a.s. pfispél na obce zasaZzené povodni
V Moravskoslezském kraji a to ¢astkou 1,5 milionu korun. Taktéz byla odeslana i material-

ni pomoc v hodnoté 100 tisic korun do Nového Ji¢ina a Jeseniku nad Odrou, pro odklid
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bahna byl zaptijcen také Cistici viiz Myval. V samotné firmé potom zaméstnanci poradali
bleskové sbirky jako dalsi aktualni nutnou pomoc a intern¢ byli upozornéni na moznost

zaslani darcovské DMS.

V lednu 2010 piispéla centralni Nadace ArcelorMittal formou finanéniho daru 1,8 milionu
korun na podporu obétem zemétieseni na Haity. Castku obdrZela organizace Lékafti
bez hranic, ktefi poskytli obétem zakladni oSetfeni, prvni pomoc ¢i operace. DalSich
18 milionti potom bylo poskytnuto na vystavbu domi. Ke konci kvétna téhoz roku byl po-
vodnémi opét zasazen Moravskoslezsky kraj. ArcelorMittal Ostrava, a.s. vyslal jak pomoc

lidskou, tak také materialni a finanéni.

Kromé téchto aktivit byla poskytnuta pomoc také pti zemétreseni v Italii, cyklénu na Bar-
m¢é ¢i pti hurikdnu Katrina v USA. Komunikace, se dle dostupnych informaci, odehravala

pievazné v elektronické a tisténé forme. [20]

6.5.2 Dalsi formy pomoci

Kromég primarné stanovenych a vySe zminénych aktivit, se ArcelorMittal zaméfuje takeé
na podporu kulturnich a sportovnich akci. Vyznamnou soucasti Nadace ArcelorMittal Ost-
rava jsou také Regiogranty, Minigranty a Dobrovolnictvi, které jsou pravé diky jejich znac-
né dualezitosti zminény samostatné. Kromé finan¢niho, materialniho a osobniho pfispéni je

V tomto poc¢inani vidén velky potencial v upevnéni vztahu mezi firmou a komunitou.

Celkové se komunikace zminénych aktivit zaméfuje opét prevazné na internetové a tisténé
zdroje ArcelorMittal Ostrava, a.s., o darech a pomoci komunikuji také samy organizace

prostiednictvim vlastnich komunika¢nich kanali a videi. [20]

6.5.2.1 Kultura a sport

Jak jiz bylo zminéno vyse, Ostrava i jeji okoli poskytuje svym obyvateltim 1 navs§tévniktim
rozsahlé kulturni a sportovni zazemi. Zajem podporovat toto odvétvi ma také ArcelorMittal
Ostrava, a.s. a to predevSim finan¢ni Gcasti 1 osobnim pfispénim. Pfedev§im pak podpora
kultury je dle nich vhodna také pro zvyseni atraktivity mist, ke zvySeni turistického ruchu
| prilakani investort a médii. [20], [35]

Firma je dlouhodobym partnerem zejména kulturnich akci znamych nejen v regionu,

ale po celém svété. Zde se tfadi napiiklad festivaly Janackovy Hukvaldy, Janacktv M4j
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nebo Colours of Ostrava. V ramci posledniho zminéného festivalu pravidelné probiha akce
ekologického charakteru ,,Ty vyhod kelimek, my zasadime strom®, ktera ptispiva praveé
k vysadbé diive zminénych stromu. V roce 2012 v ramci Colours of Ostrava a jejimu no-
vému projektu Festival v ulicich vznikla ArcelorMittal stage a ArcelorMittal tanec pro zi-
vot, v ramci kterych mohli kolemjdouci voln€ poslouchat muziku i1 svou Cinnosti pfispét
k dobré véci. [20], [29] Dalsimi podporovanymi projekty je naptiklad vystava Ostrava Art,
festival adventnich a vanocnich zvyk, koled a femesel — Souznéni, hudebné kulturni akce
Den Slezské, nebo festival Léto!!!. V roce 2011 zorganizovala firma k 60 letim svého pi-

sobeni putovni vystavu s ndzvem ,,Sedesat let zkusenosti*. [20]

Podpora sportovnich instituci a aktivit se vztahuje jak na déti ze socidlné slabych rodin
a jejich sportovniho vyziti, tak také podporu jednotlivych sportovnich klubt a handicapo-
vanych. V roce 2009 byl podpofen turisticky zavod déti oddilu z Palkovic, v roce 2010
bylo pfedano hokejovému klubu HC Havifov sportovni vybaveni v hodnoté 100 tisic ko-

run. [20]

6.5.2.2 Regiogranty

Projekt ArcelorMittal Ostrava, a.s., ,,Regiogranty, umoziuje od roku 2011 podporu ne-
ziskovych organizaci a uzitecnych projektd s pisobnosti i realizaci v Moravskoslezském
kraji. Tyto organizace mohou na své aktivity z oblasti vzdélani, socialni a charitativni ob-
lasti, zdravi, bezpecCnosti, ekologie nebo zachovani a Sifeni tradic regionu ziskat grant
v maximalni vysi 100 tisic korun. Celkové¢ firma na tyto aktivity vénuje celkovou castku
1 milion korun. Hlavnimi kritérii je potom realizovatelnost projektu, jeho uZzite¢nost a do-

sazitelnost stanovenych cilti a efektivity a vyuziti piispévku. [20], [40]

V roce 2011 se do Regiograntu ptihlasilo celkové 179 projektt, pii¢emz bylo vybrano cel-
koveé 16 organizaci, které grant ziskaly (v rozmezi od 15 000 do 100 000 K¢). Jednalo se
naptiklad o vybaveni stiediska pro zrakove postizené, upravu jidelny v azylovém domé,
zakoupeni trenazéru k vyuce prvni pomoci, zakoupeni klimatiza¢nich jednotek pro c¢ekarnu

darci krve, projekt kanisterapie pro seniory aj.

V roce 2012 se do tohoto projektu pfihlasil téméf dvojnasobek — tedy 346 projektil, z nichz
bylo vybrano 20, které grant ziskaly (v rozmezi od 12 500 do 100 000 K¢). Jednalo se na-
ptiklad o terapeutické panenky Kiwanis, vybaveni krouzkl a dilen, zakoupeni bezpecnost-

nich choditek pro déti, nakup polohovacich posteli k zaptijceni aj. [20]
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6.5.2.3 Minigranty

Minigranty jsou netradi¢nim projektem, ktery je zaloZeny na principu podpory regionalnich
neziskovych organizaci nominovanych samotnymi zaméstnanci, kteti se danému projektu
ve volném Case angazuji. O mensi finanéni ptispévek (ve vysi maximalné 20 000 K¢, cel-
kovy rozpocet 800 000 K¢ ro¢n¢), ktery je udélovan dvakrat rocné, se mohou piihlasit pou-
ze organizace a projekty, které spadaji do kategorie volnocasovych aktivit pro déti, social-
nich projektl nebo environmentalnich projekti. Akce slavi uspéchy nejen mezi samotnymi
zaméstnanci (firma podporuje 60 a vice projekti za rok), ale také v ramci Ceské republiky
I samotné matetské spolecnosti ArcelorMittal. Na domovské piadé ziskaly Minigranty
v roce 2011 tfeti misto za nejlepsi personalisticky projekt v CR, Nadace ArcelorMittal ten-
to ostravsky projekt prevzala a v poupravené verzi jej pouziva v dalSich zemich svéta

v ramci skupiny. [19], [20]

Projekt byl spustén v roce 2009, kdy probéhlo prvni kolo Minigrantii. Bylo ptihlaSeno
38 projektil, z nichz bylo vybrano 15, a mezi tyto byla v nasledujicim roce rozdélena ¢astka
200 000 K¢. Ve druhém kole pro rok 2010 byl prihlasen témétf dvojnasobek projektu,
z nichz 30 vybranych ziskalo dohromady ¢astku 400 000 K¢&.

Tteti kolo potom zahrnovalo 78 pfihlasenych a 33 podpotenych projektd, ktefi v roce 2011
obdrzeli celkové ¢astku 400 000 K¢. Ve Etvrtém kole téhoz roku to potom bylo 128 pfihla-
Senych a 39 vybranych v celkové hodnoté vSech projektti 450 000 K¢&. [20]

6.5.2.4 Dobrovolnictvi

Stejn¢, jako vySe zmifované Minigranty, také firemni dobrovolnictvi lezi predevS§im
na akci ze strany zaméstnancii. Tém firma umozZiuje vyuzit jeden plné hrazeny pracovni
den k pomoci neziskovym organizacim. V roce 2008 tak byla zahajena prace s mezinarodni
humanitarni organizaci ADRA, kterd umoziuje vybér jednotlivych neziskovych organizaci

a pracovni naplné.

V roce 2008 se akce zucastnilo pres 400 zaméstnanct v¢etné managementu, a v ramci tyd-
ne dobrovolnictvi bylo pomozeno 34 neziskovym organizacim. Jednalo se jak o pomoc

V nemocnicich, tak také v domovech pro seniory nebo charite.

V roce 2009 se zucastnili dobrovolnici vySe zminénych akci ,,Cel¢ Cesko cte détem*

a,,Chranéné dilny“. Mimo to byla firma hostitelskou firmou v ramci setkani zastupcu fi-
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remni odpovédnosti v Moravskoslezském kraji, ptidala se k akci ,,Zapojim se za lepsi Zivot
na Ostravsku® (60 zaméstnancli pfispélo v Armadé spasy, Domové pokojného stafi
sv. Véclava nebo Charité Ostrava), zapojili se do vymalby prostor Zakladni specidlni Skoly
Diakonie CCE v Ostravé, aj. 136 zaméstnanci potom v ramci Dne dobrovolnictvi
(5. prosince) pomohlo 34 neziskovym organizacim s vymalbou, tklidem, pracemi na za-

hrad¢ i vevnitt, pfipravou mikuldsské nadilky nebo hudebniho vystoupeni.

V roce 2010 se v ramci Dne dobrovolnictvi za¢astnilo 156 zaméstnanct, ktefi pomahali
Vv 39 neziskovych organizacich (mezi kterymi byli také vybrané projekty Minigranti). Pti-
ma pomoc tak smétfovala do détskych domovli, domovi diichodct, rodi€ovskych center,

vzdelavacich instituci pro déti s postizenim, charitnich stfedisek nebo ostravské ZOO.

V ramci Evropského roku dobrovolnictvi 2011 se firma vénovala dalSim aktivitdm jak
na tizemi Moravskoslezského kraje, tak i mimo néj. Stali se hlavnim partnerem mezinarod-
ni konference ,,Obcansky dialog — cesta k dobrovolnictvi®, prostfednictvim které mohli
vetejnosti predstavit koncept CC/CSR. Kromé trhu chranénych dilen a pomoci $kolnim
I jinym zafizenim, kterych se zucastnilo na 143 zaméstnancti ve 27 neziskovych organiza-

cich, byla v tomto roce také moznost vyjet na tzv. Solidarity Holidays. [20]
@
®
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International
Solidarity Holidays je forma dobrovolnické iniciativy od roku 2010 pro celou skupinu Ar-

Volunteer Day

Obriazek 8: Vize dobrovolnictvi ArcelorMittal
Zdroj: [20]

6.5.2.5 Solidarity Holidays

celorMittal. Jedna se o projekt, ktery umoziiuje zaméstnanctim jednotlivych pobocek firmy
stravit ¢ast své dovolené dobrovolnou ¢innosti v jiné zemi. O rok pozdéji se do programu
zapojilo 101 dobrovolniku v 10 zemich. Od roku 2011 je tato moznost nabizena také

Vv Ostrave, kdy se jiz zacastnilo prozatim 10 zaméstnancii. [20]
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6.6 Vliv CC/CSR naimage firmy

V souvislosti s vyse zminénymi aktivitami a pfedevS§im potom s ndzorem zastupného vzor-
ku obyvatel Moravskoslezského kraje byla nastinéna image firmy ArcelorMittal Ostrava,
a.s. spodilem dirazu také na stranku CC/CSR aktivit. Vyzkumna sonda® odhalila jak
podrobnéjsi souvislosti mezi jednotlivymi aktivitami, tak také profil typického obcana,

ktery firmu zna, ma k ni pozitivni vztah a navstévuje jeji eventy a iniciativy.

Mezi obéany Moravskoslezského kraje je firma (Ci jeji ndzev) pomérné€ velice znama (ptes
91 % respondenti uvedlo, ze ji znd). Vice nez polovina z nich potom s ArcelorMittal Ost-
rava neni v pfimém kontaktu prostfednictvim vlastniho zaméstnani ¢i zaméstnanych zna-

mych/ptibuznych v této firm¢. Informace tedy ziskavaji z jinych zdrojt.

Bez ohledu na jakykoli omezujici faktor byl preferovan neutralni postoj k firmé mirné
se svazujici k negativnimu pfistupu. Tento stav je ovlivnén zejména Spatnym vlivem firmy
na zivotni prostfedi, absenci z4jmu o firmu a poskytovanim pracovnich mist. Nejcastéji
zminovanou kombinaci byl rozpor mezi pfinosy (zaméstnavatel) a negativy (znecistova-
tel). Firma byla ¢astovana primérnou znamkou spokojenosti 2,9, coz odpovida neutralni-

mu postoji.

I pfes ne pfili§ lichotivé minéni o firmé si osloveny vzorek respondentl mysli, ze ta je
pro Ostravu piinosem (pies 80 %). Nejveétsi podil na tomto ndzoru ma zejména zaméstna-
nost, vzpomenuto bylo ale také na CC/CSR aktivity (necelych 8 % respondentll) a celko-
vy/ekonomicky rozvoj Moravskoslezského kraje. NejvétSim argumentem proti piinosu
oblasti bylo jiZ zminéné znecistovani zivotniho prosttedi.

Firma je taktéZz vnimana jako spoleCensky odpoveédna (pfes 63 % s timto vyrokem souhlasi
nebo spiSe souhlasi). Zaroven ale obyvatelé Moravskoslezského kraje uvedli, Ze by se mé¢la
vice starat o zivotni prostiedi (82 %), zdravotnictvi (32 %), kulturu (29 %), sport, Skolstvi
(oboji 25 %) ¢i socidlni oblast (21 %). Z tohoto mizeme odvodit, ze si respondenti mysli,

7e pocinani firmy v té€chto odvétvich je nedostacujici (¢i vyhovujici), nebo nejsou o aktivi-

% Pfevazné kvantitativni vyzkum realizovany mezi respondenty (celkem 303 lidi) z Moravskoslezského kraje
v obdobi 16. 3. - 26. 3. 2013. Celkovy pocet otazek 13, prostiednictvim online prostiedi i osobnim dotazova-

nim. Vysledky v Priloze PVIII.
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tach dostate¢né informovani (neucastni se akci/je malo akei, nectou a nesleduji /Spatné PR

a reklama).

Zminénych akci, které firma pofada, se osloveny vzorek v 51% viibec netcastni (podporuje
mySlenku o nezajmu ze strany respondentii/nedostateéné propagaci), 17% nevi (podporuje
mySlenku o nedostate¢né propagaci), zda nékdy né&jakou navstivili. Jen pouhych 32 % pii-
mo uvedlo podporu akci (z toho bylo nejvice lidi ve vékové skupin€ 16-26, kteti maji pra-
covni vztah k firm¢). Eventi obecné se Gcastni vice lidé osobné spjati s firmou (66 %, pra-
cuji zde sami/né€kdo z rodiny/zndmych), naopak respondenti nespjati na tyto ptili§ nechodi.
Lze tedy odhadnout, ze firma své akce komunikuje piedev§im vnitinimi komunika¢nimi
kanaly a mimo n¢ je komunikace slabsi, nedostatecna Ci se setkdva s nezdjmem. Dulezitost
oslovovani obyvatel Moravskoslezského kraje je spatfovana také v ndvaznosti na zvySené

povédomi o socialni odpovédnosti firmy.

HIubsi analyza vyzkumné sondy déle ukézala, Ze prace ve firmé (vlastni/zndmych) nema
ptimy vliv na nazor na ni (ze strany vztahu, ptinosu, socialni odpovédnosti, celkovém hod-
noceni) — ten je vidén jen ve zminéné navstévnosti. Na navstévnost ma vliv ale také ndhled
na firmu (¢im pozitivnéjsi ptistup, tim vétsi navstévnost daného segmentu i naopak) a jeji

aktivity, a zmiflovany vek.

Taktéz misto bydlist¢ nemélo prekvapivé takovy vliv na celkové hodnoceni firmy. Nazor
zustaval na pomezi neutralni/spiSe negativni, vyjimku tvoii Frydek-Mistek (spiSe negativni
postoj — nebyl vSak posbiran reprezentativni vzorek). Stejny negativni statut si okre-

sy/mésta ponechavaji také ve vztahu k akcim (téméft bez rozdilu).

Z ptedchoziho tedy mizeme vyvodit typického obcana, ktery se Ucastni akci potadanych

ArcelorMittal Ostrava, a.s. a také typického zastupce skupiny, ktery se akci neti¢astni.

Neutralni vztah Neutralni vztah
Zaméstnavatel Neni zamé&stnavatel
Firma je pfinosem Firma je pfinosem
Vetsi podpora VEetsi podpora

Zivotniho prostiedi zivotniho prostredi _
Firma je socialng Firma neni socialng
odpovédna odpovédna

16-261et 16-261et

Obrazek 9: Typicky ucastnik a ne-ucastnik akci
Zdoj: [56]
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Meéritelnost piinosu CC/CSR pro image znacky nelze obecné zcela specifikovat. V ptipadé
firmy, kterd tento koncept zahajuje, je mozno porovnat stav ,,pfed* uvedenim konceptu
a,,po* uvedeni konceptu, 1 tak ale nemiizeme jednoznac¢né identifikovat jedinecnost piino-
su/ubytku image v souvislosti s danym konceptem. V piipadé ArcelorMittal Ostrava, a.s.,

jakozto v CC/CSR zabéhlé firmy tedy k jednoznacnym vysledkiim dojit také nemiizeme.

Naproti tomuto faktu bylo zjisténo, ze 1idé, kteti si mysli, Ze je firma odpovédna nebo spise
odpovédna, k ni vykazuji mnohem leps$i vztah, nez strana opozi¢ni. V redlném prostiedi to
tak znamend, ze lidé vykazujici znalost CC/CSR aktivit firmy maji k této neutralni ne-
bo spiSe pozitivni vztah a celkové firmu hodnoti primérnou znamkou 2,6 (oproti praméru
2,9). U presvédcenych obyvatel o neodpovédnosti nebo spise neodpovédnosti firmy lze
zase vysledovat neutrdlni az spiSe negativni vztah a primérnou znamku hodnoceni 3,4.
Respondenti maji k firmé rozporuplny postoj také v otazce ptinosnosti pro Moravskoslez-
sky kraj. Pfes 80 % obyvatel si sice mysli, Ze firma je pfinosem (zejména pak v otazce za-
meéstnanosti), soucasné ale fada také pfiznava jeji negativni stranku — znecist'ovani. Z toho-
to miZeme usoudit, ze prostfednictvim CC/CSR aktivit firma ziskdva mezi zvolenymi sta-
keholders pozitivnéjsi body na poli image, proto jsou tyto aktivity pro dalsi rust image

vhodnym prostfedkem. DileZitost je zde spatfovana ale ve vhodné&jsi komunikaci.

Z ptedeslého tedy mizeme vyvodit, Ze nastaveny archetyp firmy jako ,,opatrovatel* neni
zcela vetejnosti pfijiman a vnimén. Chyba mohla nastat jak v samotné podstaté¢ predmétu
¢innosti (s vyrobnim podnikem je spojena fada jak pozitivnich, tak negativnich vlivil),
pevné zakofenénym negativnim postojem obyvatel, tak napt. nedostate¢nym poctem akti-
vit/nevhodnych aktivit (coz predesla analyza CC/CSR ¢innosti vyvratila) nebo nedostatec-
nou komunikaci. Autor prace se pfiklani jak k nevrazivé ndladé vici firm¢, tak neoddisku-

tovatelnym vliviim na okoli a nedostate¢né komunikaci. [56]
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7 POLSKO - ARCELORMITTAL POLAND

ArcelorMittal Poland, se zavody ve méstech Krakow, Dabrowa Gornicza, Soshowiec,
Swietochtowice a Chorzéw, je nejvétsim producentem oceli (na vyrobé se podili 70 %)
a koksu v Polsku. Zaméfuje se predevsim na dlouhé a ploché vyrobky pro stavebnictvi,
zelezni¢ni dopravu, t€Zebni, stavebni a automobilovy primysl a vyrobu spotiebici. Se svou
matefskou spolecnosti sdili jak predmét podnikani, tak také hodnoty, vize, zdvazky
i CC/CSR aktivity. K jejich hlavnim &innostem patfi v oblasti CC/CSR, stejné jako v Ces-

ké republice, podpora zivotniho prostiedi a komunity. [21]

7.1 Podpora zivotniho prostredi

Normy omezujici vyrobni ¢innost firem a predev§im problémy s ni spojené, jsou v ptripadé
Polska zna¢né benevolentnéjsi. Stanovené emisni stropy jsou uzakonény na vyssich limi-
tech, musi vSak dodrzovat natizeni Evropské unie. Z tohoto divodu zde neni nutnost to-
lika ochrannych opatieni a aktivit spojenych se zménou pfistupu.

-

Prach
H ArcelorMittal
502 Poland
M ArcelorMittal
NO2 Ostrava

0 5000 10000

Obrazek 10: Rozdily v emisnich stropech mezi Ceskou a Polskou republikou
Zdroj: [53]

K projektim na podporu zivotniho prostiedi se fadi piedev§im vyroba trvale udrzitelné
zeni, modernizace, aj.), zavedeni strategie trvale udrzitelného rozvoje, plnéni norem
ISO 14001 nebo vysadba stromt (na 450 000). Taktéz zde funguje pravidelny monitoring
kvality ovzdusi, nové ekologické forum a funkce tzv. Eko-ambassadora, ktery vede dialog
S postizenymi stranami. Formy komunikace, dle dostupnych informaci, se omezuji také

piedevsim na internetovou formu. [21]
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7.2 Podpora komunity

V souvislosti s investicemi do obohaceni komunit se ArcelorMittal Poland zaméfuje
na 5 okruhti: vzdélavani, zdravi, kultura a uméni, sport, dobrovolnické prace a zminéna

ekologie.

Vzdélavani jiz firma podpoiila formou 70 vzdélavacich projektt v matetskych, zakladnich,
stiednich 1 vysokych Skolach. Jedna se predevsim o investice do novych technologii (mul-
timedialni u¢ebny, laboratofe, aj.) i materialnim potiebam (renovace, piestavby, aj.), po-
ttebnou pomoc pfijemcim (multimedialni pomutcky, IT hardware, rehabilitacni zatizeni
pro handicapované aj.), pros§kolovani v ramci “Teaching and learning in international per-

spective” a podpora univerzit tietiho véku.

V oblasti zdravi firma podporuje nemocnice a dal§i zdravotni stfediska formou financi
na specializovana zdravotnicka zafizeni a zafizeni potfebna pro kazdodenni 1ékaiskou péci.
Je navazano také partnerstvi s nadaci pro zdravi - Fundacja Ochrony Zdrowia w Dabrowie
Gorniczej. Pomoc smétuje také k rehabilitaci a rekonvalescenci pacientti formou vybaveni
multimedidlnich pokojli s internetem nebo bezpecnosti prostfednictvim monitorovaciho

systému. Podporovéno je také darcovstvi krve v fadach zaméstnanct.

Firma podporuje také uméni a kulturu. Od roku 2003 ArcelorMittal Poland spolupracuje
s festivalem kombinujicim klasickou, sakralni a soudobou hudbu - Sacrum Profanum, po-
skytuje prostory, od kvétna 2010 spolupracuje s Festivalem filmové muziky (Festiwal Mu-

zyki Filmowej) aj.

Zajem o sportovni aktivity se zamétuje predevSim na lokélni iniciativy. Podpora smétuje
jak k zaméstnancim a jejich rodinam, tak také komunité. Aktivity jsou uskute¢novany jak
prostfednictvim partnerstvi s organizacemi (napi. ro¢ni projekt pro mladez Juliadg), tak

také vytvarenim sportovnich ptilezitosti (ledové plochy aj.).

Komunikace zminénych aktivit, byla z volné ptistupnych zdrojii, opét omezena predevSim

na internetové prostiedi (pfedevsim vlastni webové stranky). [21]
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8 SUMARIZACE PRACE, VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

Nastavené komunikacni a projektové strategie jsou predevsim v prostfedi velkych nadna-
rodnich firem spole¢nym benefitem. Celd spolecnost a jeji pobocky tak sdili stejné vize
a hodnoty, vykazuje jednotné corporate identity a je téméf eliminovana potieba vlastnich
projekti, ¢innosti ¢i financovani. Jak prace a predloZend analyza aktivit dokazuji, v ptipadé
ArcelorMittal je této strategie uzito, celkovéa koncepce zaméru je navic obohacena o lokalni

rozméry. Z tohoto dlivodu existuji urcité rozdily mezi aktivitami polské a ceské strany.

Dutlezitou soucasti prace jsou také stanovené vyzkumné otdzky, které byly analyzou i vy-

zkumnou sondou potvrzeny ¢i vyvraceny.

8.1 Komparace aktivit

V ramci analyzy aktivit bylo zjiSté€no, Ze jak polska, tak Ceskd strana dodrzuji hodnoty
a vize, které jsou korporatné¢ nastaveny. Taktéz je zde patrna jistd modifikace ¢innosti
v ramci lokélniho ptizptisobeni. Toto je mozno vysledovat ptedevsim u ¢innosti spojenych
s podporou zivotniho prostiedi, kde neni nutnost pfilisné aktivizace a Cinnosti ze strany
Polska (zejména diky jejich liberalnéji nastavenym kritériim na znec€isténi ovzdusi). V tom-
to pripad¢ je ArcelorMittal Ostrava, a.s. ke svému prostiedi zodpoveédnéjsi a vyznacuje se
vice ¢innostmi pro obnovu a prevenci. I pfes to jej vSak obyvatelé Moravskoslezského kra-
je vidi jako vyznamného znecistovatele, coz muze byt ve velké mife zpusobeno také pol-
skou stranou (vzhledem k umisténi firmy v blizkosti Ceské republiky). Tento fakt potom

muZze mit Spatny vliv na image celé skupiny ArcelorMittal, tedy vCetné ostravské pobocky.

b 00
W
[
Baslkd Polsko
republika
Slovensko

Obrazek 11: Umisténi ArcelorMittal Ostrava a ArcelorMittal Poland
Zdroj: [20], [21]
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V souvislosti s hodnocenim aktivit vii¢i komunité a jeji podpoie obé firmy vykazuji rela-
tivn€ vysoky stupen zapojeni. V obou variantach doslo k lokalnimu pfizptsobeni se, cozZ je
hodnoceno pozitivné. Rozsah aktivit je v piiblizn¢ stejném mnozstvi, zasazeny jsou také
stejné okruhu pasobeni — tedy zZivotni prostfedi, zdravi, kultura a uméni, vzdélavani, sport
a dobrovolnictvi (podpora komunity). ArcelorMittal Ostrava, a.s. navic vynika Minigranty,
které se staly tak populdrnimi mezi zaméstnanci a neziskovym sektorem, ze tento koncept

ptijala také centrala, ktera v mensSich tpravach tento zavedla také v jinych statech.

Celkove jsou tedy aktivity ArcelorMittal Ostrava, a.s. v o¢ich autora prace hodnoceny vel-

mi kladné, nad rdmec povinnosti a v pfiméfeném az vys§im rozsahu.

8.2 SWOT analyza

Na zékladé€ vSech zminénych analyz, vlastni vyzkumné sondy a rozhovort byl ve vztahu ke
zvolenym stakeholders stanoven piehled dulezitych silnych a slabych stranek, také pak

moznych hrozeb a ptileZitosti ve formé SWOT analyzy.

Piispivd k rozvoji Moravskoslezského kraje

Nejvetsia . nejlepsi” zamestnavatel kraje o Znetistovani ovzdusi (i pfes spliiovani limith)

[S IS )

Silnd  zdkladna pro  mimo-vvrobni  aktivity

o Neutralni vhimani zna¢ky se spise negativnim akeentem,
ve vlastnich zameéstnancich vnimand neprohlednostjednani firmy
o Nedostateéna komunikace CC/CSR  aktivit, slaba

propagace na akeich, piipadny nezijem o akee

Néprava a prevence zne¢isténi ovzdusi
Dostatek CC/CSR aktivit v podpofe komunity, siroky
zdbér, lokdlni piizpnsobeni

o0

o Nedostateény poéet navitévnikn akei
Potenciila moznosti k tvorbé dalsich aktivit
o Potencidla moznosti v komunikaénich strategiich

]

o Spatné ohlasy ze strany stakeholders

» Negativni vliv na image zphsobeny polskou stranou

» Nachylnostk Grazovostia porucham na strojich

o Vivojnovych technologii v ochrané zivotniho

prostiedi » Limitni omezeni ze strany stidtu ktera nebudoumoci

o Vivoi a1l Vi rani i .
o Vyvojnovych technologii ve zpracovani oceli a koksu splnit

© Zajem médii o otizku vyrobni tinnosti & CC/CSR o Ekonomicka krize, snizenipoptdvky, nedostatek financi

o Nedostatek nerostnychsurovin

Obrazek 12: SWOT analyza

Zdroj: vlastni

Silné stranky jsou vidény piedevsim v poskytovani zaméstnani a CC/CSR aktivitach, stejné
potom V potencialu na rozvoj a komunikaci téchto aktivit. Naopak slabé stranky byly iden-
tifikovany v neutralni/negativni image a nedostatecné¢ komunikaci  aktivit.
K nejdilezitéjsim ptilezitostem, které mohou zvenku firmu ovlivnit, patfi vyvoj novych

technologii (které by mohly snizit dopad firmy na Zivotni prostted a okoli), stejn¢ jako za-
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jem o jejich aktivity ze strany médii. Nejvétsi hrozba je potom vidéna v limitnim omezeni

ze strany statu a jeho nemoznost plnéni.

8.3 Verifikace vyzkumnych otazek

Jako soucast prace byly polozeny 2 vyzkumné otazky vztahujici se k feSenému tématu.

Na zaklad¢ uskute¢nénych analyz bylo na tyto odpovézeno.

O1: Vénuje se firma ArcelorMittal Ostrava, a.s. CC/CSR aktivitam ve vice oblastech
zajmu?

Firma ma v souvislosti s CC/CSR veliké mnozstvi aktivit vztahujicich se ke dvéma hlav-
nim oblastem z4jmu — podpory Zivotniho prostfedi a podpory komunity. Ty se uskutecnuji
Vv prevazné vEtsSing na lokalni trovni a vyznacuji se svym piizptsobenim (tedy vybér vhod-
nych aktivit vychédzi z potfeb komunity). Finan¢ni, materidlni i osobni pomoc sméfuje
do obnovy i prevence znecisténi zivotniho prostiedi a neziskové sféry (jeji vybér je fizen
Regiogranty a Minigranty). Péce je vénovana vSem kritickym odvétvim, ktera by mohla byt

firmou jakkoli ovlivnéna, pfispiva ale i nad ramec téchto praktik (naptiklad pomoc v za-

-----

O2: Pocit’'uje alesponi 60% zvolenych stakeholders k firmé ArcelorMittal Ostrava, a.s.

spiSe neutralni aZ spiSe negativni postoj?

Vyzkumna sonda ukazala, Ze neutralni postoj K firmé ma 54 % dotazanych, ktefi Arcelor-
Mittal Ostrava, a.s. znaji, oznaceni ,,spiSe negativni* potom uzilo 21 %. Celkové Ize tedy
postoj hodnotit jako spiSe neutralni s negativnim akcentem (pozitivni 5 %, spiSe pozitivni
13 %, negativni 8%). Firma by tak m¢la zapracovat na své image a celkové komunikace,

poptipad¢ na svych aktivitach.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 VYSTUPY ANALYZ

Vyse zminénou analyzou CC/CSR aktivit firmy a jejich komunika¢nich kanalti, analyzou

firemni filozofie, naslednym dotazovanim vzorku ur¢enych stakeholders, za pomoci osob-

niho dotazovéni pro potieby zjisténi image firmy, osobni zkuSenosti a prizkumu diskuzi

a ¢lanku na internetu byly rozpoznany tyto skute¢nosti:

1. Image

o

o

o

o

Znacka jako takova je velmi zndma
Dotazani maji ke znacce neutralni postoj s mirné negativnim akcentem

Vnimani image koliduje ve 2 aspektech: pozitivni vnimani (vyznamny za-

méstnavatel) vs. negativni vnimani (vyznamny znecistovatel)
Firma je vnimana jako pfinosnd a spolecensky zodpovédna

Vypozorovanym negativem je také nedivéra ve vedeni

2. CC/CSR aktivity

O

o

o

o

Velky poc¢et CC/CSR aktivit v pribéhu analyzovanych let (2007 — 2012)
Pravidelné vydéavani reporti o firemni odpovédnosti

Lokalni ptizptisobeni aktivit

Piehledny zptsob pfifazovani financi na aktivity

Reakce na potieby okoli

Zaneseni filozofie CC/CSR aktivit také do interni roviny

Zapojeni samotnych zaméstnancti do CC/CSR aktivit

Vnimany nedostatek aktivit pro podporu Zivotniho prostiedi

3. Doprovodné akce k aktivitam

o

Nezéjem o pfipravované akce ze strany verejnosti
Lepsi odezva na akce ze strany zaméstnancti €i jejich ptibuznych a pratel
Akce navstévuji spise mladsi lidé (16-26 let)

Navstévovani akci vytvari lepsi vztah k firmé
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4. Celkova komunikace

o Nedostacujici a omezena celkova komunikace CC/CSR aktivit a doprovod-

nych akci (kromé akce Odprasujeme!!!/Odpraseno!!!)
o Neptehlednost a neucelenost v ptehledu jednotlivych akci
o Nedostatek informaci a grafickych podplrnych materiala
o Neexistujici elektronicka komunikace s komunitou na socialnich sitich
o Neochota v poskytovani dalsich informaci k tématim (osobni zkusenost)

Vycet tedy potvrzuje vySe uvedené, tedy, Ze aktivity spojené s CC/CSR oblasti jsou dilezi-
té a dostacujici, problémem je ale pfedevsim pak jejich nedostate¢nd komunikace a neut-

ralni/mirn¢ negativni chapani firmy.

Dle téchto informaci je doporuceno ve zvolenych aktivitich pokracovat (a poukazat
na jejich dlouhodoby charakter, prihledné jednani, pfinosy pro spolecnost a jejich smysl)
a tyto nechat rozrust jesté¢ o podporu CC/CSR aktivit v jinych firmach. Velmi dulezitou
soucasti navrhovaného feseni je také zlepSeni komunikace (budovani vztahu s médii, vy-

tvofeni specidlniho webu, komunikace skrz socialni média aj.)

i

*+  pokracovatv CC/CSR aktivitach
*  vylepsit komunikaci:
*  budovanivztahu s médii

°
/N
Il

*  vytvoreni samostatného webu pro CC/CSR

+  zprehlednenistarého webu

*  otevienise komunité na socialnich sitich

+  tisténdmédia— pozvanky naakce

»  zapojitkomunituajiné firmy do déni CC/CSR
*  zapojeni komunity a firem do akei

Obrazek 13: Doporucené feseni zjisténé situace
Zdroj: vlastni
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10 NAVRHOVANA KAMPAN

Dle vyse zjisténych skutecnosti a lokalizovanych primarnich okruht byly stanoveny cile

komunikaéni kampané, cilova skupina a komunika¢ni sd€leni a samotny navrh feSeni.

10.1 Cil

Cilem kampané je kontinualni zlepSovani vnimani image znacky ArcelorMittal Ostrava,

a.s., a to jak v o¢ich komunity, tak také médii.
Konkrétni cile kampang:
1. Zlepsit celkovou image firmy (0 5 %) v o¢ich komunity:
e Zpozice ,,negativni a spiSe negativni* do ,,neutralni*
e 7 pozice ,,neutralni” do ,,spiSe pozitivni a pozitivni‘
2. Zlepsit celkovou komunikaci firmy a CC/CSR aktivit:
e zlepsit znalost aktivit firmy mezi komunitou (o0 15 %)
e dosdhnout navazani spoluprace s médii na regiondlni urovni
3. Priblizit se komunité a navazat s ni lepsi vztahy
4. Predstavit moznost CC/CSR aktivit také jinym firmam

e zapojit do této iniciativy nejméné 5 firem v kraji

10.2 Cilové skupiny

V navaznosti na stanovené cile byly urceny tii zakladni cilové skupiny s rozli¢énym profi-

lem: komunita, média a ostatni firmy.

1. Komunita: Do této cilové skupiny fadime vSechny obyvatele Moravskoslezského
kraje (pifedevsim Ostravy) ve vékovém rozpéti 16-64 let, kteti jsou nebo by mohli
byt firmou n¢jakym zptisobem ovlivnéni. Jedna se hlavné o studenty stiednich a vy-
sokych Skol a pracujici, ktefi nemusi mit pfimy vztah k firmé. Svij volny Cas se

snazi travit aktivnéj$im zpisobem, zajimaji se o déni kolem sebe.
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2. Meédia: Médii jsou rozuména vSechna média regiondlniho charakteru, majoritné
média tisténa a elektronicka (periodicky vychazejici média a internet). Zaméiuji se
na traveni volného ¢asu, informuji o déni v daném obvodu/mésté/regionu, aktivizuji

komunitu. Jejich cilovym trhem je Moravskoslezsky kraj.

3. Ostatni firmy: Firmy v Moravskoslezském kraji, které maji na tento negativni do-
pad ¢i maji ke komunité vztah. Obor podnikani firmy neni omezen. Zakladni pod-
minkou je ekonomicka aktivita subjektu, dostate¢né obraty a komunikativnost. Tato

skupina je pouze doplikovou.

10.3 Komunikaéni sdéleni

Zakladni mySlenkou komunika¢niho sdéleni je pfiblizeni se komunité a piedstaveni firmy
jakozto ,,dobrého znamého*, ktery dokéze podat ptatelskou ruku nabizejici pomoc, oporu
a radost avsak nestavi se do pozice Spasitele. Firma timto aktem uznava také sviyj ¢aste¢ny
podil na negativnim dopadu na okoli, avSak pfedklada svou pozitivni stranku v podobé
nabidky feSeni a aktivnim podilu na ném. Nejen cilové skuping, ale také celé komunité je
tak pfedstaven v pozici snazivého hiiSnika spiSe, nez giganta s ocelovym srdcem, ktery se
0 CC/CSR aktivity zajima pouze v souvislosti s budovanim image a ne kvuli ,,vy$s§im za-
jmam®.

Dtlezitym prvkem celého konceptu je nenasilna forma predloZenych informaci a celkové
komunikace uréenym cilovym skupinam, ktera napomuze v budovani vyse zminéného
vztahu (pfilisny tlak by mohl zptsobit opacny efekt — tedy odmitnuti a negativni postoj).
Obyvatelé Moravskoslezského kraje tak nemaji mit pocit jisté manipulace nebo 1zi
ze strany firmy, nybrz maji citit dostate¢nou informovanost a uvédoméni si danych aktivit
a svobodného rozhodnuti o nazoru na tyto aktivity. Dilezitym pocitem, ktery by mélo ko-
munikacni sdéleni Sifit, je také zajem o aktivni zapojeni se do celkového konceptu a da-
nych aktivit, potfeba pfiloZit ,,ruku k dilu“. Tento format potom dopomiiZe cilovou skupinu

oslovit natolik, aby zménila postoj vii€i firmé a vnimala jeji image pozitivnéji.

Vystupem takto navrzeného sdéleni by mélo byt sjednoceni a piedstaveni vSech informaci
0 CC/CSR aktivitach do jednoho smysluplného celku, ktery bude informacné obsahly, gra-

ficky zajimavy, ptehledny, dobie komunikovany a bude obsahovat ,,call to action“. Za-
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ujmout by mél nejen komunitu kraje, ale také dal$i firmy a novinafe, ktefi by s firmou

mohli navazat spojeni a pomoci tak v budovani pozitivni image.

V souvislosti s touto myslenkou a zvolenymi cilovymi skupinami jsou proto navrzeny pat-
ficné aktivity se souhrnnym oznacenim kampané ,,ArcelorMittal pro vas® a vhodna komu-
nikaéni média. Celkov¢ tyto aktivity mizeme shrnout jako upraveni a navrhy novych ko-

'66

munikacénich kanalii a vytvofeni nového projektu ,,Pridejte se k nam

10.4 ArcelorMittal pro vas

ArcelorMittal pro vas je zastfeSujicim pojmem a souhrnnym oznacenim pro celkové aktivi-
ty firmy v ramci firemni odpovédnosti. Spada zde tedy jak Nadace ArcelorMittal, tak také
aktivity na podporu zivotniho prostiedi a komunity véetné odpovidajici komunikace s cilo-
vymi skupinami. Samotny ndzev mé potom oznafovat piislusnost k dané firemni skupiné
a usnadnit jeji identifikaci (v tomto pfipad¢ ArcelorMittal), zaroven ale vzbudit pocit jisté-

ho sdileni hodnot, pomoci, aktivit nad rdmec svych povinnosti.

10.4.1 Komunika¢ni kanaly

Komunikaéni kandly byly zvoleny na zékladé¢ zjisténé situace a nedostatkd, které doposud

branily rozvoji pozitivni image.

Hlavnim problémem je vidéna nedostatetna (nebo nefungujici) komunikace firmy
s komunitou. Tuto situaci by vyfeSily navrhované zmény v podobé upravy a pichlednosti
stavajicich webovych stranek (www.arcelormittal.cz) a osamostatnéni informaci ohledné

CCI/CSR aktivit v podob& noveé vytvofené microsite (WWw.amprovas.cz).

Dalsi problém je spatfovan ve Spatné komunikaci s komunitou. Dosavadni pokusy zahrno-
valy predevs§im diskuze s piedstaviteli obci a mést, pro komunitu byly pfipravovany akce
adny otevienych dveii (které byly komunikovany ptevazné interné nebo na webovych
strankach). Z tohoto divodu je navrhovano fidit komunikaci také prostifednictvim social-

nich siti, pfipadné zapojit komunitu aktivné piimo do svych CC/CSR projekti.

Dilezitym, a vySe zminénym, znakem komunikace je nenasilnost — tedy ptedlozeni dosta-
Cyjicich argumentt firmy cilovym skupindm takovou formou, aby se necitili firmou né&ja-
kym smérem manipulovani. Z tohoto diivodu se v navrhovaném feSeni nevyskytuje klasic-

ka reklama v TV, radiu, billboardech aj., ale je vyuzivano piedevsim PR.


http://www.arcelormittal.cz/
http://www.amprovas.cz/
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10.4.2 Webové stranky ArcelorMittal Ostrava

Nutnost Gpravy stavajicich webovych stranek ArcelorMittal Ostrava vychazi z jejich hod-
noceni jako nevyhovujicich. Jedna se predevSim o tyto 3 ohledy: grafické zpracovani, ne-

pohodIné uzivatelské prostredi a obsahova ptesycenost/nedostatecnost.
Firmé¢ je tedy doporuc€eno nastalou situaci fesit nasledujicimi Gpravami:
1. Zména vizuélniho stylu webovych stranek
2. Reorganizaci prvkd v menu
3. Omezeni informacni §ife a zkvalitnéni samotnych informaci
4. Vyclenéni oddilu CC/CSR (uvéadéné firemni odpovédnosti) do samostatné microsite

Zména vizualniho stylu webovych stranek je nutna predevsim kvili jejich negativnimu
vzezieni zplisobeného nevhodné zvolenou dominantni barvou — tmavé€ Sedou. Stranky tak
pusobi ,.technicky a pramyslove®, tedy chladnym dojmem. Cilem navrhovaného feseni je
ponechat dojem profesionality a jistoty (s ohledem na cileni k zadkaznikim), ale zaroven je
ucinit zajimavymi a pozitivnimi pro své zaméstnance, média i vetejnost (a pfitom dodrzo-
vat korporatni barvy). Resenim situace je proto piiblizeni se k celkovému vizualnimu stylu
webovych stranek jinych zemi v ramci skupiny ArcelorMittal — tedy stranky obohatit
0 pozitivni barvy (bilou, oranZovou), barevny prvek v podob¢ fotografii, celkové dynamic-
nosti i zajimavosti.

—

ArcelorMittal

ArcelorMittal Ostrava
Nejlepsi zaméstnavatel regionu

The house of the
future

i

Obrazek 14: Zmeéna grafického provedeni webovych stranek
Zdroj: [19], [20]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Dalsim zjisténym problémem je nest'astné¢ zvoleno uzivatelské prostiedi, které se vyznacu-
je zmate¢nim feSenim celkového layoutu webovych stranek — piedev§im pak hlavniho me-
nu (vyskytuji se zde nelogicky navazujici odkazy na témata, ktera pod hlavni nazev nespa-
daji). Doporucujeme proto kompletné ptreorganizovat hlavni nabidku a to s primarnimi
odkazy pro ,,Domu“, ,,O spole¢nosti®,,Zakaznici a dodavatelé®, ,,Investoii“, ,,Vefejnost*,
»Pro média“ a ,,Kontakty*. Pod tyto potom logicky umistit témata, kterd se timto zabyvaji.
Zménou je také osamostatnéni kapitoly ,,Firemni odpovédnost®, ktera ziskd podobu micro-
site a webové stranky na ni budou ptimo odkazovat. Toto celkové feSeni zachova ptiivodni
myslenku zdsahu vSech cilovych skupin najednou, avSak fesi problém se Spatnou struktu-

rou informaci.

Problém piedstavuje také obsahova stranka webové prezentace. Navrhujeme vice se zamé-
fit predevsim na kvalitu vypovédi, nezli jeji $ifi. Doprovodnym prvkem vétSiny sdéleni by
mel byt také graficky ¢i dynamicky prvek, infografika, fotografie nebo video (¢i odkaz
na ngj), je-li to mozné. Stranky tak budou pulsobit otevienéjsim a privétivéjsim dojmem,

budou také vizualn€ zajimavé.

Timto pozménénym komunika¢nim kandlem budou zasazeny jak vSechny primarni cilové
skupiny firmy, tak také cilové skupiny zvoleny pro tento komunikaéni projekt. Funk¢nost,
a prehlednost budou ovéteny na vzorku osob formou trackingu, esteticka stranka prostied-

nictvim osobnich rozhovorl pfi zminéné analyze.

10.4.3 Microsite ArcelorMittal pro vas

Vytvoreni specidlni microsite pro aktivity firmy v rdmci prostedi a spolecnosti je vidéno
jako nutnost ve spojitosti s informovanim okoli a vytvofeni lepsi image. Dosavadni stav
byl oznacen jako nevyhovujici a to predevSim kvili zmate¢nimu uspotadani informaci,
jejich netplnosti a ne-atraktivity na hlavni webové prezentaci, neaktualnosti a nedostatec-

nym obsahem potom u pokusu o tuto aktivitu (www.prozelenouostravu.cz).
Hlavnim cilem navrzené zmény je predevsim:

1. Vytvoftit samostatnou webovou stranku www.amprovas.cz

2. Pfipravit vizudlné a komunikacné zajimavy a funkcni prostor

3. Seskupit a piepracovat informace o uskute¢nénych akcich a podporach


http://www.prozelenouostravu.cz/
http://www.amprovas.cz/
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Vizualni stranka navrhované microsite ma budit dojem svéZesti, zajimavosti, dynami¢nos-
ti, presvédCeni, odhodlani a poutat pozornost. Stejné jako v navrhu na hlavni webové
stranky, 1 zde se plan drzi korporatnich barev, interaktivity, celkové vEtsi komunikativnosti.
Dulezitym prvkem je jednoduchost a piehlednost (horizontalni menu v horni ¢asti), dopli-
kova grafika a infografika, doprovodné fotografie (z akci, podporovanych projektt, souté-
zi) ¢ivideo-reportaze, které jsou umistény piimo u konkrétnich udalosti (doposud byly

umist'ovany zvlast bez navaznosti).

A

e

ArcelorMittal

pro vas

.

PodporaZP

ENVIRONMENTALNI POLITIKA

ArcelorMittal Ostrava, a.s. se snaZi redit environmentdlni problémy
prostrednictvim sniZeni vyroby, investic do technologii a vyvoje, realizace
environmentdlnich akci nebo zavedeni integrovaného systému fizeni
(IMS). Konkrétnimi projekty a zavazky, které v minulosti vznikly a stile
pokracuji pod patronaci vymezeného Useku pro tyto zaleZitosti (feditel
Zivotniho  prostiedi), potom jsou: zavedeni environmentdini
politiky, odprasovéni aglomerace, dobrovolnd dohoda s Ministerstvem
Zivotniho prostiedi a dal3i Cinnosti.

PODPORA
ZIVOTNIHO
PROSTREDI

Od roku 2003 firma vloZila do projekt( na ochranu Zivotniho prostiedi
3,7 miliardy K&, v roce 2011 byla investice 1,56 miliardy K¢.

* IMS * Fotogalerie

* Odprasovaniaglomerace * VideoreportaZe
* QOdsifovani aglomerace

« Dalsiaktivity

o &
o ®
Pfipojte se k nam! > &
< N
Q ’ &

Obrazek 15: Navrh webové stranky ArcelorMittal pro vas (www.amprovas.cz)
Zdroj: vlastni

Obsahov¢ stranka spojuje jak informace o Nadaci ArcelorMittal, tak také veskeré zpravy
0 podpofte Zivotniho prostiedi a komunity. Jsou piedavany zakladni a piehledné obsahy
nejen o samotnych aktivitach, ale také o jejich pribéhu a financovani a to takovou formou,
aby zbyte¢né nezahlcovala informacemi, ale fekla zajimavou formou to podstatné. Cilem je
tedy seskupit a ptitazlivé uchopit, zpracovat a piedlozit informace tykajici se firemni odpo-

védnosti a toto predstavit jak vetfejnosti, tak médiim a ostatnim firmam.

Dilezitou soucasti je také umoznéni vétSiho podilu interaktivity, zejména potom fizena
komunikace s komunitou. Ta bude umoznéna propojenim webovych stranek se socialnimi
sitémi (viz Socialni média) a dialogem s neziskovymi ¢i jinymi organizacemi, kterym bylo

V rdmci programu pomozeno.
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Forma nového komunikac¢niho kanalu, tedy microsite, bude primarn¢ cilena na komunitu,
druhotné potom na média a ostatni firmy. Jejich vyznam a plnéni cili bude ovéfen formou
trackingu, dotaznikti vztahujicich se na image firmy, poctu a charakteru medialnich vystu-

pu a zdjmem firem (v oblasti Pfipojte se k nam! viz nize)

10.4.4 Socialni média

Socialni média jsou nejrychlejsim a nejefektivnéjsim zpisobem komunikace s komunitou.
Poskytuji prostor pro dostatecné projeveni obyvatel, nabizi zpétnou vazbu, pfindsi inspira-
ci. ArcelorMittal Ostrava tuto moznost prozatim neposkytovala — jejich komunikace danym
smérem se omezovala na vySe zminéné alternativy. [28] 1 skrz rizika, ktera mohou
Z oteviené komunikace s okolim plynout, jsou ale pro dalsi aktivity firmy doporucena.

Konkrétni navrh obsahuje:
1. Vytvoreni a uprava profilu na Facebooku
2. Volba vhodného spravce profilu, odpovidajici komunikace

Doporucenym socidlnim médiem je, S ptihlédnutim k cilové skupiné (tedy predevsim ko-
munité), Facebook. S tim je komunita bliZze seznamena, zna jeho moZnosti i funkce a je
zvykla se zde vracet. Tento prvek umoziiuje oboustrannou ne-anonymni konverzaci, akutni
feSeni problémi, vlastni reklamu (napt. fotografie, pozvanky na udalosti) i budovani

image.

Z tohoto pohledu by mély byt stranky zajimavé, odpovidat stylu dalSim navrhovanym ko-
munika¢nim kanalim a byt s nimi propojeny, sdruzovat informace, fotografie i videa
a upoutat natolik, aby se na n¢ lidé chtéli vracet a dokazaly je identifikovat. Dalsim fakto-
rem je potom spravny vybér zminénych materialti a aktivizujici prvek v nich.

vvvvvv

sttednictvim Facebooku moznost pfedstavit samu sebe, svou historii 1 sou¢asnost, reagovat
na aktudlni stavy, prohfesky i spéchy. Na rozdil od témé&f jednosmérnych webovych stra-
nek, ma ale také moznost vést piimy dialog s komunitou. V zavislosti na tomto faktu je
velmi kliCovy vybér osoby, ktera zodpovida jak za napliovani obsahu, tak také obstarava
veSkerou komunikaci. Zvolend osoba musi byt piedevSim asertivni, mit ptehled
v aktivitach firmy, vyrobnich procesech a jinych odbornych ptipadech, byt casové flexibil-

ni, diplomaticka a zaroven pozitivni. Vzhledem ke zjisténym udajim o vnimani image fir-
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my, je dobré pfichystat také ,,krizovy manual®, nebot’ lze ofekavat predevsim negativni
reakce ze strany komunity. Z tohoto diivodu musi byt zvolena osoba dobfe informovana,
a pfipravena argumentovat. VSechny odpovédi musi byt uctivé, obsahové naplnéné, prav-
divé a emocionalné nevyhrocené. Vzhledem k faktu, ze komunikac¢ni aktivity podniku pro-
bihaji jak na trovni firemni (PR manazer ve firm¢) tak také outsorcované (PR agentura
Ami Communications), osoba by vzhledem k potfebnym znalostem méla vzejit z tohoto
prostiedi (kviili moznym technickym dotaziim pravdépodobnéji pifimo z vnitiniho prostie-

di)

== ArcelorMittal Hlavni stranka @ o

ArcelorMittal

Ostrava .
ArcelorMittal Ostrava & Tosemilibi | | zpriva = v

Vyrebni dinnost spolednosti je zaméFens predeviim ‘t—‘ R i ’
ns wyr pr surového felezs » oceli - " 37 671
. : E A
ahutni druhovyr arcelormillal.cz ArcelorMitta N
provis
O mné  Nawvrhnout Upravy
ArcelorMittal Fotografie Udalosti To se mi libi
pro vas

Obrazek 16: Navrh profilu na Facebooku
Zdroj: vlastni, [20], [28]

Tento zplsob komunikace je cilen pifevdzné na komunitu, popiipad¢ na neziskovy sektor,
ktery tento formou miize s firmou také vyménovat informace. UspéSnost navrhovaného

feSeni bude ovéfena analyzou pozitivnich/negativnich komentaiti ze strany komunity, po-

¢tem ,,To se mi libi®, poctem zhlédnuti, viralitou a jinymi statistikami.

10.4.5 Komunikace s médii

Komunikaci s médii obstarava v souc¢asné dob¢é vyse zminovana PR agentura Ami Com-
munications. Jejich vystupy jsou rozesilany vybranym médiim a CTK, odkud média infor-
mace také Cerpaji. Jméno firmy je také sklonovano na blozich, vétSinou v souvislosti
s zivotnim prostifedim. [24] Mini-analyza medialnich vystupi i reakce dotazovanych

na image avsak dotazuji, Ze tato komunikace neni dostacujici ¢i efektivni.
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Na zaklad¢ tohoto doporucujeme:
1. Zménit ptistup v poskytovani informaci
2. Upravit vztah s médii a navazat s nimi partnerstvi

Velky vliv na skromné komunikaci firmy ma jisté jeji pfistup v poskytovani informaci,
ktery je ve vétSiné piipadl zamitavy. Proto doporucujeme vstiicnéjsi gesto ze strany osob
odpovidajicich za dana odvétvi oblasti zajmu — a to jak v ptipadé médii, tak také blogert
¢1 komunity. Nezdjem poskytovani informaci by mohl vzbudit pocit nejistoty ¢i skryvani

a zbyte¢né tak zpisobit Spatnou image firmy.

Z vyse uvedeného plyne také ptistup k médiim, kterd by mnohdy mohla poZadovat dopliu-
jici informace. Doporuceno je také navazani lepSich vztaht s lokalnimi médii, které budou
pro obé& strany prospésné (firma se bude propagovat, médium bude mit zajimavy obsah).
| v tomto piipad¢ ale musi byt dodrzeno nenasilné formy informaci — tedy komunikace ma
spiSe sméfovat ke zminkam o firm¢ v souvislosti s dobrovolnictvim ¢i dary z pohledu ob-

darované organizace.

Doporucend komunikace je urcena jak regiondlnim médiim, tak také komunité, kte-
ra se zabyva blogerskou ¢i jinou ¢innosti. Zdarnost navrhované varianty bude ovéfena for-

mou analyzy mnozstvi a vzezieni medidlnich vystupt.

10.4.6 Komunikace s okolim

Jak bylo jiZ mnohokrat v praci poznamendno, vyraznéjsi spojeni s okolim nepatii mezi
piiliSné aktivity firmy. ArcelorMittal Ostrava fidil tento komunika¢ni proces pasivnéj$im
zpiisobem pomoci své webové prezentace, PR (pfevazné tiskové zpravy), aktivnéji se po-

tom do déni zapojil svymi akcemi v ramci CC/CSR a dny otevienych dvefi.

Komunikace s okolim by ale méla byt také klicovym faktorem B2B firmy, proto je doporu-

¢ovano:
1. Komunikovat s komunitou
2. Komunikovat s firmami
3. Ptipadné vytvofit projekt ,,Pripojte se k nam!*

Komunikace s komunitou doposud probihala vySe zminénym pfistupem. Jak ale z dotazo-

vani vyplynulo, tato forma nebyla vhodné zvolena nebo nebyla dostate¢na. Z tohoto divo-
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du jsou navrzeny jiz avizované zmény a upravy, jejichz cilem je vybudovat pozitivni ne-
bo alespon neutralni vztah (za ptedpokladu, Ze ptedchozi vztah byl negativni). Konkrétné
se jedna o upravu hlavni webové stranky, jeji restrukturalizaci a grafickou zménu, vytvore-
ni microsite zamétujici se na CC/CSR aktivity a jejich propojeni se socidlnimi médii (Fa-

cebook), které zajisti vzajemny dialog a zpétnou vazbu.

Vyznamnym faktorem, zejména pii navrhovaném projektu ,,Pfipojte se k nam!“, je potom
komunikace s dal§imi firmami. Ta bude probihat vefejnou vyzvou a oslovenim danych

firem v Moravskoslezském kraji, s cilem pracovat na spole¢ném projektu.

Tato forma komunikace je tak zamétena jak na komunitu, tak také na firmy v kraji. Ovére-
ni uspésnosti potom v piipadé¢ komunikace s komunitou probiha vySe popsanou formou,
Vv piipad¢ firem je to potom pocet odpovédi a reakci jednotlivych firem, a to pfedevSim

téch kladnych.

10.4.7 Pripojte se k nam!

!46

Navrhovany projekt ,,Pfipojte se k nam!* je doplnujici a podminénou soucasti (tedy usku-
te¢nénou, pokud nebude efekt ptedchozich doporuceni na mife ocekavani) komunikacni
strategie ke zlepSeni image a formaln¢ spada pod koncepci ,,ArcelorMittal pro vas“. Jedna
se o dalsi ze série CC/CSR aktivit, avSak na rozdil od predeslych koncepci, tato v sobé za-
hrnuje aktivizacni prvek. Diky nému ma komunita a jiné firmy moZnost piimo se zapojit

do pomoci svému kraji a ovlivnit vybér potebnych.

Zékladem projektu je myslenka vytvofeni spole¢ného fondu spravovaného ArcelorMittal
Ostrava s finan¢ni vypomoci dalSich firem (téch, které ovliviiuji zivotni prostredi, ale svou
vlastni CC/CSR strategii nemaji), ktery nasledné¢ vypomaha v pottebnych oblastech zivota
lidi v Moravskoslezském kraji. Komunita potom muze sama navrhovat, kterym smérem
se ¢ast penéz uchyli a jak se dany fond rozd€li (mize se jednat jak o pomoc soukromym
osobam, tak skupinam 0sob, vystavbé novych cyklostezek, koupi osvétleni aj.), ale také
se sami skrz internet o kone¢ném umisténi a vybéru projektu rozhoduji. Nazev projektu tak
vyjadiuje jak vyzvu smérem k firmam (tedy k pfipojeni se vkladat finance na dobrou véc),
tak také smérem k obCantim, ktefi se maji ptipojit k firmé a pomoci s vybérem. Dle zakona
musi nést nazev ,,Nadace Ptipojte se k nam!*, v komunikaci bude ale uzito pouze zkrace-

ného nazvu ,,Piipojte se k nam!“. [57]
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Cilem celkového konceptu je zptijemnit zivot komunit¢ v Moravskoslezském kraji a sa-
motné je do této véci zapojit a nechat rozhodnout o potfebnych zménach, na druhou stranu
zde existuje také vyznamny marketingovy cil — tedy pfedstavit firmu jako inicidtora hnuti

za tyto vysady, pfedvést se v lepSim svétle a zapocit tak budovat lepsi image.

Faze projektu

Pro uskutecnéni projektu je nutno projit 5 fazemi, které maji podstatny vliv na jeho usku-

tecnéni i Gspéchu: [57]

1. faze: Priprava

Pocatecni fazi projektu je jeho promysleni, vytvofeni konceptu, podminek, stanoveni cilii

a vytvoreni seznamu firem vhodnych ke spolupraci.

Nasleduje predbézné osloveni stanovenych B2B firem, které uritym zplisobem omezuji
zivotni prostfedi ¢i komunitu, a ziskani ptredbézného zavazku ke spolupraci. Jedna se pre-
devsim o firmy s vy$§im obratem, aby bylo zaruceno naplnéni fondu (minimalni ¢astka ¢ini
500 000 K¢). Komunikace s nimi probiha formou osobniho setkani a vylozeni nabidky.
V této fazi projektu jsou jesté¢ mozné zmeény na ptivodnim konceptu, Gprava podminek aj.
Pokud dojde k nezajmu ze strany oslovenych firem, budou vybrany firmy dalsi. Pokud by
ani v tomto procesu nedoslo k navazani piedbézné spoluprace, projekt by nemél vzhledem

k jiz jedné nadaci vedené skupinou ArcelorMittal, smysl.

Po podepsani predbézného zavazku, muze dojit k dalsim jednanim ve sméru ziizeni

a vzniku komunitni nadace.

2. faze: Zrizeni a vznik nadace

V této fazi dochazi k podani ndvrhu na zépis nadace do nadac¢niho rejstiiku, pfedlozeni
potifebnych dokumentt a k podpisu smlouvy. Dochazi ke stanoveni nada¢ni rady, v nizZ jsou
zastoupeny vsechny spolupracujici firmy jednim ¢lenem, ArcelorMittal (jako odpovédna

osoba) potom vice Cleny. Popiipadé dochazi také ke stanoveni dozoré¢i rady (v piipadé,
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ze majetek nadace prevysi 5 000 000 K¢). Je podepsana smlouva a na ucet nadace je vloze-

na prvni finan¢ni ¢astka.

Dilezitou soucasti je také stanoveni hornich a spodnich limit pro vklady i1 dary, stanovit

data jednotlivych kol pfispivani, vytvoreni specialni microsite aj.

3. faze: Oslovovani, spoluprace

Ve tieti fazi projektu dochézi jiz k oslovovéani dvou primarnich skupin: komunity a firem,

které by se na projektu mohly spolupodilet.

Komunita je tak prostfednictvim médii vyzyvana K zasilani navrhi na zlepSeni Zivota
V Moravskoslezském kraji (at’ uz se jedna o soukromé ¢i verejné ucely), nasledné jsou tyto
zadosti vyhodnocovany a umistovany na microsite WWw.amprovas..cz a microsite special-
né k této akci. U navrhil, které neobsahuji konkrétni finanéni ¢astku (napt. navrh osvétleni
Vv urCité oblasti) bude spolupracovano s ptisluSnym mistnim orgédnem ¢i zdravotnickym
nebo jinym zafizenim. Komunikace vyzvy probihd jak na Grovni vlastnich komunika¢nich
kanalt (webové stranky, microsite, facebook), tak prostiednictvim dalSich médii (naptiklad
rozesilani tiskovych zprav médiim, vyuzivani kontaktd s novinafi v regiondlnim tisku

a vysilani, vytvofeni propaga¢niho videa k internetovému S§ifeni).

Navazovani spoluprace s firmami probiha prosttednictvim vefejné vyzvy (jak na webovych
strankach, tak na facebooku), formou elektronického direkt mailu a prostfednictvim konfe-
renci s tématiku CC/CSR. Ve stanoveném Casovém rozmezi tak dochdzi k navazani spolu-

préace s firmami a plnéni fondu.

4. faze: Stanoveni celkové rozdelované sumy, hlasovani

Piedposledni ¢asti projektu je stanoveni kone¢né hodnoty rozdélovaného fondu. Suma bu-
de zvefejnéna na webovych strankach firmy, facebooku a prostfednictvim médii a bude
zapocato hlasovani pro jeji rozdé€leni. Ptid€leni financni ¢astky bude limitovano poctem
hlast a financi ve fondu — tedy finan¢ni podpora bude poskytnuta firmam s nejvyssim po-
¢tem hlasii a to pouze do vycerpani fondu. Muze tak dojit k situaci, kdy bude vybrana pou-

ze jedna aktivita s narocnym rozpo¢tem ¢i mnoho nizkonakladovych. Pokud by doslo


http://www.amprovas..cz/
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k situaci, ze na dalsi navrhovanou akci v pofadi nebude dostatek financi, muze nada¢ni

rada rozhodnout bud’ o ¢astecném ptispevku, nebo o prevedeni penéz do dalsiho obdobi.

Jsou osloveny patficné osoby/neziskové organizace/aj., kterym bude poskytnut finan¢ni dar
a je o tomto uvédoméno opét prostrednictvim vyse zminénych kandll. V ptipad¢ verejného

statku bude uvédomeén také ptisluSny organ a zapocne jednani s nim.

5. faze: Rozdéleni fondu, ukonceni obdobi

Ve chvili, kdy jsou znamy piipady k rozdéleni fondu, je o tomto vefejné informovano pro-
sttednictvim tiskovych prohlaSeni a vlastnich komunika¢nich kanéld. Finanéni dary jsou
slavnostné predany jejich drzitelim (v dob&é Vanoc), podepsany patfi¢né dokumenty. Je

zjiStovana zpétna vazba, délany rozhovory, fotografie a jiné k dalsi propagaci.

Na konci obdobi je zvefejnéna vyrocni sprava a proveden audit. Je také ovéfena G¢innost
kampané a celé nadace, vyhodnocen jeji vliv na image prostiednictvim analyzy vystupt,

reakci, navrzenych projektd, hlasujicich, dotazovanim.

10.5 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram a v ném zafazené jednotlivé aktivity je mozno rozvrhnout na 2 &sti.
Prvni ¢ast se tyka navrhovanych doporuceni pfevazné o upravé stavajicich webovych stra-
nek, vytvofeni specidlni microsite za ticelem shroméazdéni informaci pro CC/CSR aktivity a
lepsi komunikaci skrze média (tedy Upravu vztahu s médii a komunikace prostfednictvim
socialni sit¢ Facebook). Tyto plany pro rok 2013 budou vyhodnoceny, a pokud nedojde
k naplnéni stanovenych cild, pfida se k témto aktivitam také druha ¢ast doporuéenych akti-

vit — a to zaloZeni spole¢né nadace.

V Cervnu 2013 jsou zapocaty piipravné prace jak na webovych strankach, tak také chystané
microsite. Je jednano také o upravach a je tvotena konecna verze navrhu. V €ervenci jsou
stranky pievadény do elektronické podoby, zapoc¢ind piiprava na komunikaci skrz Face-
book a je vydéna tiskova zprava k planovanému spusténi obou webovych prezentaci. To je

planovano zacatkem srpna, probihé ¢ila komunikace skrz socialni sit’.
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Druh4 ¢ast komunikaénich aktivit je nastavena od roku 2014. V lednu a Unoru jsou napla-
novany piipravné faze a nastaven proces piredbézného oslovovani firem, v bieznu jiz do-
chézi k podani ndvrhu na zapis a sestaveni nadacni rady. K zac¢atku dubna vznika vySe po-
psana nadace a jsou opatfeny moznosti jeji komunikace. Od kvétna do srpna jsou nadale
oslovovany firmy, dialog je veden také s komunitou. Je oéekavana predevsim zpétna vazba
ve finan¢nim pojeti (u firem) a podavani navrhti pro zlepseni zivota ob¢anti Moravskoslez-

ského kraje (z fad komunity). V zaii je jiz zndma hodnota fondu a zaciné hlasovaci obdobi.

To kon¢i v prosinci, kdy jsou vybrani vitézové a dochdzi k predani daru.

10.6 Finanéni plan

Finan¢ni plan je opé€t rozdélen na zmiflovana 2 obdobi a jedna se o hrubé néstiely hodnot.

V prvnim piipadé je do konecné Castky zapocitavany jak jednorazové projekty, tak také
dlouhodobé;jsi cile (napt. sprava profilu ¢i webové stranky) s trvanim do prosince 2013.
Je pocitano jak s aktivitami ze strany firmy, tak také komunika¢nimi aktivitami v podobé

navazané spoluprace s PR agenturou (z tohoto diivodu nejsou tiskové zpravy zapocitavany

do konecné sumy).

Webeve stranky
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Obrazek 19: Finan¢ni naro¢nost projektl
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o 24

stavuje vklad do nadace, ktery se pohybuje ve stanovenych hranicich s pfihlédnutim k na-
vazané spolupraci (pro zalozeni nadace je nutna hranice 500 000 K¢). O ostatni naklady
souvisejici s propagaci projektu se déli spolupracujici firmy podilove, samoziejmé probiha

také komunikace vlastnimi kanaly, které jsou zminény v tabulce navrzené pro rok 2013.

10.7 Rizika a omezeni

Navrzena kampan se muze setkat také s jistymi riziky a omezenimi. Jako hlavni a podstat-
né omezeni je povazovan primarné piistup samotné firmy v jednani jak s komunitou, tak
S novinafi. Soucasnd nastavena politika proto pro dal$i kroky vyZaduje uvolnéni a vétsi vili
Vv poskytovani doplitkovych informaci. Notna omezeni mohou nastat také ze strany firem
(v ptipadé spole¢né nadace), které by mohly chtit radikalnéji zménit podminky. Témto

omezenim se da zamezit stanovenim novych pravidel a limitd.

Naopak riziko pro takto zvolenou kampan ptedstavuje nezajem, negativni reakce ¢i pfimo
utoky ze strany komunity, poptipadé z dalSich zdroji. Nejrizikovéjsi oblasti je v souvislosti
s timto profil na Facebooku, nejméné potom podléhaji webové prezentace. Témto rizikiim
se pfimo neda zabranit, 1ze je ale korigovat vhodnym vybérem osob, které s t€émito pfimo

komunikuji.

Dalsim rizikem je potom nez4jem o budovani spole¢né nadace ze strany firem. Tomuto se
také neda piimo zabrénit, ovSem s pfihlédnutim k tomu, Ze akci pfedchazi ovéfeni zajmu
firem, nebudou na tuto v pfipadé nesetkani se s pozitivnimi reakcemi vynakladano zbyte¢-

né usili, Cas, ani vydaje.
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ZAVER
V diplomové praci se podatilo definovat a ovéfit vyznam Corporate Citizenship pro budo-

vani znaCky a jeji image, a alespon tak uvést jednu z mnoha moznosti, jak si upeviiovat

vztahy nejen s komunitou.

Teoretickd rovina prace se zaméiila jak na znacku samotnou a moznosti jejiho budovani,
tak také piimo na souvislosti v B2B sféfe a jejich marketingovych moznostech a samo-
ziejmé v neposledni fadé na samotné Corporate Citizenship. Zejména posledni jmenované
bylo pro zbytek prace klicové, nebot’ pfinasi v ¢eskych podminkach relativné nezpracovany

pojem.

V praktické casti doslo k analyze jednotlivych aktivit firmy ve specifikaci na hlavni téma.
Prav¢ tato forma, vzhledem k nabizenému obsahu, byla v konkrétnim piipadé vyhodnocena
jako piinosna a dostacujici, zejména potom pro vyrobni firmu, ktera svou ¢innosti ovliviiu-
je zivot lidi ve svém okoli. Siroké $kala moznosti a pomoci firmé sice pozitivni ohlasy pfi-
nesla, avsak jeji nedostate¢na komunikace prispéla také k tomu, Ze vétSina obyvatel Mo-
ravskoslezského kraje k firmé stale zastava neutralni ndzor s mirnym akcentem do negativ-
niho vzezieni. Z dotazovani vyplynulo, ze firma je tedy vidéna ve dvou svétlech: v tom
negativnim kvili zne€istovani ovzdusi, v tom pozitivnim kvili pracovnim mistim, vzpo-
menuto bylo také na CC/CSR. Sviij podil na $patné image ale mohou mit i jiné faktory.
Soucasti prace byl také pohled na matefskou firmu a polskou stranu a jejich zakladni hod-

noty, a to z diivodl urceni customizace, ze které vysla firma na vybornou.

Na konci praktické ¢asti bylo také odpovézeno na 2 vyzkumné otazky. Z odpovédi vyply-
nulo, Ze firma disponuje Sirokou Skéalou ¢innosti v ramci hlavniho tématu a je na ni pohli-

Zeno vySe uvedenym nazorem.

Projektova Cast nabizi feSeni zjisténé situace. Jeji podstatou je zkvalitnéni a roz§ifeni nena-
silné¢ komunikace a komunikacnich aktivit formou Upravy stavajicich webovych stranek,
vytvoteni specialni microsite s tématikou CC/CSR, komunikace skrz Facebook a zlepsSeni
komunikace s médii. Ve druhé c¢asti navrhovaného projektu potom dochazi k rozsiteni
portfolia aktivit firmy, kdy dochazi k vytvofeni a naplnéni nadace slouzici ku prospéchu
okoli. Dulezitym faktorem je zde vyznamné pfispéni a zapojeni také ze strany komunity,

které pomtze upravit vztah mezi jimi a firmou.

Osobni pfinos prace je vidén zejména v celkovém poznani tématu a jednotlivych koncepci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business-to-business

B2C  Business-to-customer

CcC Corporate Citizenship

CSR  Corporate Social Responsibility
CRM  Customer relationship management
EU European Union

PR Public relations
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PRILOHA PI: ARCHETYPY ZNACKY

Zdroj: [43]
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PRILOHA PI11: TRI PILIRE CC DLE GLOBAL CORPORATE
CITIZENSHIP

Zdroj: [49]

Pilife

I. Zavazky

1. Vztahy

1. Zodpovédnost

- Charakteristika

Pfislib k CC se musi odraZet v celkovém jednani samotné spoletnosti. DlleZité je zejména
podnikdni v souladu s pravem, vyroba bezpetnych a ndkladové vyhodnych produktd,
odraZzeni mezinarodnich norem a hodnot v oblastech Zivotniho prostiedi, etiky, prace a
lidského prava, vytvareni pracovnich mist, podpora vzdélani a technologické spoluprace a
minimalizace negativnich dopadt na lidi a Zivotni prostiedi. Zakladni my3lenkou je potom
piekonani filantropie a zapojeni konceptu do zakladni podnikové strategie a praxe.

Zakladem Gspéchu uvniti i vné spolecnosti jsou dobré vztahy ke stakeholders. DileZita je
identifikace a prace s klicovymi zucastnénymi stranami v hlavnich oblastech vlivu
(pracovisté, trh, dodavatelé, komunita, vefejna politika aj.)

Zodpovédnost nad CC by mélo kromé odbornych manaZerti piebirat také samotné CEO.
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PRILOHA PV: AKTIVITY ARCELORMITTAL OSTRAVA -
PORTFOLIO A PROCES VYROBY

Zdroj: [19]
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PRILOHA PVI: UMISTENI ARCELORMITTAL OSTRAVA, A.S.
A JEHO DOPAD NA OKOLI

Zdroj: [44], vlastni zpracovani




PRILOHA PVII: 10 ZAKLADNICH CiLU ENVIRONMENTALNI
POLITIKY ARCELORMITTAL

Zdroj: [20]

Zavedeni systémi environmentdlniho managementu véetné certifikace 1SO 14001 ve viech vyrobnich
zafizenich

PInéni veskerych pfisluinych zakonu, pfedpist a zavazk{ skupiny souvisejicich s ekologii

Neustdlé zlepSovani v oblasti ekologie, vyuZiti systematického monitoringu a ddraz na prevenci
znedistovani

Vyvoj, zdokonalenia pouZivani ekologickych vyrobnich postupl s vyuZitim surovin dostupnych v misté
Vyvoj a vyroba ekologickych vyrobki se zamé&fenim na jejich pouZiti a nislednou recyklaci

Efektivni vyuZiti pfirodnich zdroji, energie a pldy

Rizeni a sniZovani emisi CO2 vznikajicich pfi vyrobé oceli, viude tam, kde je to technicky a ekonomicky
mozné

Zodpovédnost zaméstnanci v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi

Znalost a respektovani environmentalni politiky skupiny ArcelorMittal ze stran dodavatel(

Oteviend komunikace se vSemi, kterych se dotykaji Cinnosti skupiny ArcelorMittal




PRILOHA PVIII: VYZKUMNA SONDA

Zdroj: vlastni, [56]

Respondenti: 303, z toho zna firmu 277, obyvatelé Moravskoslezského kraje

Zdroj vyzkumu: probihal online (Www.vyplInto.cz), i osobnim dotazovanim (kvili zajisténi

vzorku obyvatel vékové skupiny 27 a vice)
Prabéh vyzkumu: 16. - 26. 3. 2013
Odpovédi: prilozeny na CD

Znéni dotazniku:

1. Znate firmu ArcelorMittal Ostrava?
a) ano  b) ne (ukonéeni dotazniku)

2. Jak byste hodnotil/la sviij vztah k této firm&?
a) pozitivni b) spiSe pozitivni ¢) neutrdlni  d) spiSe negativni
e) negativni

3. Zjakého divodu?

4. Pracoval/la jste v ni nékdy Vy, nebo nékdo z rodiny ¢i znamych?
a) ano b)ne

5. Zucastnil/la jste se n€kdy akci poradanych/spolupotadanych ArcelorMittal Ostrava?
a) Ano Db)ne c¢)nevim

6. Domnivate se, Ze je zminéna firma pro Ostravu pfinosem?
a) ano b)ne

7. Proc€ si myslite Ze je/neni ptinosem?

8. Souhlasite s tvrzenim, Ze je ArcelorMittal spole¢ensky zodpovédny (podporuje komu-
nitu, zivotni prostiedi, Skolstvi, zdravotnictvi aj)?
a) ano b)spiSeano b)ne c¢)spisene


http://www.vyplnto.cz/

9. Jaké aktivity, akce, instituce, zdjmové skupiny a jiné by m¢la firma, dle Vaseho nazo-
ru, vice podporovat? (vice odpovédi)
a) Zivotni prostiedi b) kulturni zivot ¢) Skolstvi, zdravotnictvi
b) d)jiné (vlastni odpoved).........coiriiiiii

10. Jakou znamkou byste firmu celkové hodnotil/la? (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)
a) 1 b)2 ¢)3 d)4 e)5

11. Jaky je vas vek?
a) 0-15 Db) 16-25 C) 26-64 e) 65- vice

12. Ve kterém mésté/obvodé bydlite?

a) Ostrava: Radvanice a Bartovice, Slezska Ostrava, Vitkovice, Marianské Hory a
Hulvéky, Michalkovice

b) Ostrava: Hrabova, Jih, Nova Bél4, Stara BEla, Proskovice, Polanka nad Odrou, Svi-
nov, Nova Ves, Tiebovice, Poruba

c) Ostrava: Petikovice, Lhotka, Host’alkovice, Martinov, Pustkovec, Plesna, Krasné
Pole

d) Bohumin

e) Karvina

f) Cesky Té&in

g) Havifov

h) Frydek-Mistek

i) Jina ¢ast Moravskoslezského kraje



