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Abstrakt

Cilem prace je zjistit jak funguje strategie spolecenské odpovédnosti Vv prostiedi média
vetejné sluzby. Vyzkumnou metodou je ptipadova studie, ktera pracuje s jednotkou
analyzy Ceska televize a vyuziva kombinaci riiznych zdroji dat (oficialni dokumenty,
archivni zdznamy, neformalni rozhovory). Analyza CSR strategie je provedena
zamé&fenim na vliv institucionalnich podminek a stakeholdert, konkrétnich spoleensky
odpovédnych aktivit CT a komunikaénich strategii CT o CSR. Analyzou ptipadu Ceské
televize je predlozen analyticky model, ktery popisuje, jak funguje logika CSR strategie
Vv prostfedi média vefejné sluzby a zaroven piedstavuje nastroj, ktery mize slouzit pro

dalsi vyzkum v oblasti CSR.

Abstract

The aim of the thesis is to explore corporate social responsibility strategy of public
media services. The research method endorsed is a case study of Czech Television that
combine a multiple source of data such as official documents, archive records and
informal interviews. The analysis points out the influence of institutional conditions and
stakeholders, describes particular CSR initiatives and the way communication strategies
of Czech Television are working. The thesis offers an analytical model which at the
same time is describing the functioning logic of CSR strategy in public media services

and can be used for further research on CSR in general.



Klicova slova

korporatni spoleéenska odpovédnost, CSR, média veiejné sluzby, Ceska televize, CSR

aktivity, CSR strategie, komunika¢ni strategie, pifipadova studie
Keywords

corporate social responsibility, CSR, public media service, PMS, Czech Television,

CSR initiatives, CSR strategy, communication strategy of CSR, case study

Rozsah prace: 108 946 znakt



r

Prohlaseni

1. Prohlasuji, Ze jsem predkladanou praci zpracoval/a samostatné a pouzil/a jen
uvedené prameny a literaturu.
2. Prohlasuji, ze prace nebyla vyuzita k ziskani jiného titulu.

3. Souhlasim s tim, aby prace byla zpfistupnéna pro studijni a vyzkumné tcely.

V Praze dne 6. 1. 2017 Be. Katefina Krausova



Podékovani

Na tomto misté¢ bych rdda podekovala mé rodin€¢ za podporu béhem studii na vysoké

skole.



Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky FSV UK
Teze MAGISTERSKE diplomové prace

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

Piijmeni a jméno | Razitko podatelny:
diplomantky/diplomanta:
Krausova Katefina

Imatrikulaéni ro¢nik
diplomantky/diplomanta:
2014

E-mail diplomantky/diplomanta:
42902997 @fsv.cuni.cz
katerina.krausov@gmail.com

Studijni obor/forma studia:
Medialni studia/kombinovana forma

Piedpokladany nazev prace v CeStiné:
Aktivity socialni odpovédnosti ve vefejnopravnim médiu Ceska televize

Predpokladany nazev prace v angli¢tiné:
The Initiatives of Corporate Social Responsibility of the Public Broadcasting
Service of Czech TV

Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani:

Socialni odpovédnost firem znama pod zkratkou CSR (corporate social
responsibility) je vSeobecné definovana jako souhrn aktivit, které podnik vyviji
scilem efektivné prispét ke spoleCenskému ¢i vefejnému blahu. Firmy
zpravidla voli strategie socidlni odpovédnosti podle toho jakymi prosttedky
disponuji a pro jaké cilové skuping jsou aktivity uréeny. Konkrétnim piikladem
aktivit jsou ¢innosti prospé$né komunitdm, rozsifovani vzdélanosti, budovani
lepsich vztahti se zaméstnanci, ekologicky udrzitelna opatfeni a ekonomické
benefity pro zamé&stnance. (Kotler, Lee 2005)

CSR aktivity jsou nejen nastrojem jak se snazi firma néco zlepsit, ale jsou
zaroven strategii skrze které firma prezentuje svoje ¢innosti vefejnosti ve snaze
vylepsit podvédomi sama o sobé. V tomto ohledu funguji CSR aktivity jako
nastroj public relations. (Johnston et al. 2009)

Ceska televize zastfeSuje aktivity socialni odpovédnosti pod projekt ,,CT
podporuje®. Jeji aktivity jsou rozdéleny na podporu kultury a charitativnich
projekti. Kli¢ovou sluzbou kterou Ceska televize nabizi je uzavieni medialnich
partnerstvi s neziskovymi organizacemi. Medialni partnerstvi jsou zalozeny
zejména na vysilani spotovych kampani, které propaguji pifislusny projekt na
obrazovce nebo v iVysilani. Vedle medialnich partnerstvi se Ceska televize
vénuje vramci CSR aktivit porddani beneficnich pofadi nebo zcela jinych
specifickych akei pro svoje zaméstnance.



mailto:42902997@fsv.cuni.cz
mailto:katerina.krausov@gmail.com

Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani:
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Vybér téma prace je motivovan faktem, ze podle mnou znamych
informaci, nebyla dosud napséna préce, ktera by se vénovala mapovani
socialni odpovédnosti v prostiedi vefejnopravniho média Ceska televize.
V piipadé CT to mize byt ovlivnéno skuteénosti, Ze projekt ,.CT
podporuje” byl etablovan teprve pred 2 lety. Medidlni partnerstvi
existovala 1 pfedtim nicméné nebyla pfimo artikulovany jako aktivity
socialni odpovédnosti Ceské televize. Daldi prace vénované tématu
socialni odpovédnosti se Casto zamétovaly na CSR aktivity v korporacich,
které jsou ovSem zalozeny na jiném zpusobu fungovani nez veiejnopravni
televize.

Piedpokladany cil prace, pfipadné formulace problému, vyzkumné
otazky nebo hypotézy:

Cilem mé prace je zmapovat aktivity socialni odpovédnosti Ceské
televize. Prace se zaméfi na aktivity, které jsou komunikovany v ramci
socialni odpovédnosti CT. Vyzkumnou otazkou bude - Jaka témata Ceska
televize podpotila v oblasti kultury a charity v rozmezi let 2007 — 2015?
Déle se bude prace zajimat jaka je podoba aktivit socialni odpovédosti ve
vetejno-pravni televizi BBC. To hodlam provést hlavné se zamérem zjistit
jestli existuji dal3i aktivity, které Ceska televize také provozuje aviak je
nekomunikuje jako CSR aktivity. Na zaklad¢ toho bude cilem dodat
doporuceni, které by mohla poslouzit k rozsifeni pusobnosti aktivit
socialni odpovédnosti v ramei projektu ,,CT podporuje*.

Predpokliadana struktura prace:
1. Socialni odpovédnost firem
o Popsani konceptu
o Uchopeni z pohledu public relations
2. Projekt ,,CT podporuje”
o Medialni partnerstvi s neziskovymi organizacemi v oblasti
kultury a charity
* Proces rozhodovani o vybéru spotil
o Benefi¢ni pofady
o Aktivity pro zaméstnance
3. Jaké projekty CT podpotila
o Obsahova analyza spotovych kampani v rozmezi let 2007 —
2015
4. Socialni odpovédnost BBC
5. Srovnani socilnich aktivit BBC a CT
Vyzvy pro Ceskou televizi v rozsifeni aktivit socialni odpovédnosti




Vymezeni podkladového materialu:

Spotové kampané z oblasti kultury a charitativnich projekt, které byly
v ramci podpory ,,CT podporuje” odvysilany na obrazovce nebo v iVysilani v
letech 2007 — 2015.

Metody (techniky) zpracovani materialu:
Kvantitativni obsahova analyza
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UvoD

Tématem diplomové prace je spolecenskd odpovédnost média vetejné sluzby.
Tato prace si klade za cil provést analyzu strategie spoleenské odpovédnosti Ceské
televize a zjistit jak dochézi k uplatiiovani koncepce CSR v prostfedi média vefejné
sluzby. Vyzkumnou metodou prace je kvalitatitavni piipadova studie, ktera vyuziva
kombinaci sbéru dat z riznych zdroji. Analyza strategie je uchopena skrze zaméieni na
vyzkumné otazky, které zkoumaji (1) vliv institucionalnich podminek a stakeholdert na
spoletenské odpovédnosti Ceské televize; (2) konkrétni podobu spoledensky
odpovédnych aktivit Ceské televize; (3) komunikaéni strategic Ceské televize o

spolecenské odpovédnosti.

Vyty€eny cil prace je motivovan nékolika skutecnostmi. Zaprvé, verejnd média
jsou podle dialektické teorie konceptu CSR povazovana za jediné subjekty medialnich
systémi, kterd jsou schopna zcela rozvinout spoleCenskou odpovédnost, protoze
nepodléhaji tlakiim komerc¢niho fungovéni. (Sandoval, 2014) Za druhé, podle Evropské
vysilaci unie predstavuje strategie spoleCenské odpovédnosti pro vefejna média velky
potencial, skrze CSR strategii mohou vetejna média efektivné budovat svoji hodnotu
poskytovatele vefejné sluzby. (EBU, 2015) V posledni fadé, Ceska televize ziskala na
podzim roku 2016 uznani za spolecensky prospé$ny projekt v oblasti médii v soutézi
TOP Odpovédna firma. Potfadatelem této soutéze je platforma Byznys pro spolecnost,
ktera kazdy rok ocefiuje odpovédné chovani firem v Ceské republice. Zvoleni piipadu
Ceské televize jako jednotky analyzy spoledenské odpovédnosti se tudiz nabizi jako

relevantni.

Diplomovéa prace je strukturovdana do péti casti. V prvni ¢asti prace je
vypracovan teoreticky rdmec, od kterého se posléze odviji provedeni celé analyzy.
V prvni ¢asti je pozornost vénovana obecnému uchopeni korporatni spoleenské
odpovédnosti, zde je uvedena definice, vyvoj a akademicky vyzkum koncepce CSR.
Spolu s tim je zminén koncept stakeholderti a vliv institucionalnich podminek, které
jsou zpravidla spodobou korporatni spolecenské odpovédnosti uzce provazané.
Nasleduje druha podkapitola prvni ¢asti, ktera se detailnéji zaméfuje na to, jak koncept
korporatni spoleCenské odpovédnosti funguje v procesu firmy. Zde jsou uvedeny, jaké
motivace sméfuji firmy k odpovédnému chovani a jak jsou propojeny s hodnotami a
normami firmy. Dale je popséno, které kroky, by méla firma uskutecnit pfi
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implementovani efektivni spolecenské odpovédnosti do svého procesu. Treti
podkapitola prvni ¢asti je vénovana konceptualnimu pohledu zapojeni spolecenské
odpovédnosti do komunikace. Pozornost je soustfedéna zejména na popsani modelt a
strategii komunikace, které pouzivaji firmy pii1 komunikovani spole¢enské odpovédnosti
svym stakeholderdm. Posledni podkapitola teoretické Casti je zaméfena na to, jak s
koncepci CSR pracuji medialni organizace. Ve vztahu k spolecenské odpovédnosti je

zde rozvedena pozice médii vetejné sluzby.

Ve druhé c¢asti prace je specifikovana zvolena metodologie prace. Uvedena je
metoda vyzkumu, vyzkumny cil a dil¢i vyzkumné otdzky, skrze které je analyza

provedena. Dale jsou uvedeny zdroje dat a testované teorie.

Treti Cast prace je analyticka. Analyticka ¢ast obsahuje informace ziskané
sbérem dat. V této casti je uvedeno, které legislativni ustanoveni odkazuji ke
spoletenské odpovédnosti Ceské televize. Uveden je kvantitativni vyzkum Ceské
televize o podpoie neziskové sektoru, jako piiklad komunikace o vyjednavani podoby
CSR se stakeholdery. Dale je zmapovan vyvoj spoledensky odpovédné strategie CT
napii¢ ¢asem. A poté je jiz pozornost zaméfena na konkrétni aktivity, které CT v ramci

spolecensky odpovédného chovani praktikuje.

Nasleduje ptedposledni, ¢tvrta ¢ast, ktera je koncipovana jako diskuze kli¢ovych

zjisténych. V této Casti prace je propojen teoreticky ramec s analyzovanymi daty.

Posledni ¢ast diplomové prace uvadi prakticka vychodiska, které vyplynuly

provedenim analyzy.



1 TEORETICKA CAST

1.1 KORPORATNi SPOLECENSKA ODPOVEDNOST

1.1.1 Definice konceptu

Cesky nazev konceptu korporatni spoletenskd odpovédnost pochazi
z anglického nazvu corporate social responsibility?, ktery je také rozsifené pouzivan
pod zkratkou CSR?.

Mezindrodni organizace pro standardizaci (ISO, 2010) definuje korporatni
spolecenskou odpovédnost jako odpovédnost firem za vliv na spole¢nost a Zivotni
prostfedi. Firma vytvafi svlj vliv rozhodovacimi procesy a praktikovanim
kazdodennich aktivit, které formuji vyslednou podobu uplatiiovaného chovani. Mira
spolecenské odpovédnosti se odrazi od ochoty firmy zahrnout do svych procest
spolecenskd a environmentdlni hlediska, vici kterym je vzdy obezietnd v ramci svych
rozhodovani. Rozhodovani firmy by meéla byt v souladu s platnymi pravy a méla by
odpovidat mezinarodnim normam chovani. Spole¢ensky odpovédné aktivity firmy by

ve vysledku mély byt vzdy etické a transparentni. (ISO, 2010: 3 -7)

Svétova podnikatelskd rada pro udrzitelny rozvoj (WBCSD) konkretizuje, ze
»spole¢enskou odpovédnosti vyjadiuje firma svoji podporu k ekonomicky udrzitelnému
rozvoji, spolupraci se svymi zaméstnanci, jejich rodinami, lokalnimi komunitami a
celkové se spolecnosti, to vSe s cilem zlepsit jejich kvalitu zivota®. (Cotler & Lee, 2015:
1 — 4) Hejlova (2015) dodava, Ze koncept CSR ,,pojima chovani firem, jehoz cilem je
byt povaZzovan ostatnimi za dobrého partnera, které je napliiovano tim, Ze pfiznavaji
svou odpovédnost vucéi spolecnosti“. (Hejlova, 2015: 193) Strategie korporatni
spoleCenské odpoveédnosti mize mit nasledujici podobu:

1. Risk management pfistupuje ke spoleCenské odpovédnosti jako nastroji, ktery
muze firmu ochranit v krizovych situacich.

2. Environmentalni management vede firmu k odpovédnému chovani, protoze chce
chrénit zivotni prostiedi.

3. Marketing management adresuje odpovédné chovani klientim (i

spottebitelim), protoze ti zpravidla vnimaji CSR pozitivné.

! Pro anglicky vyraz corporate pouzivam v této praci ¢eska slova organizace, podnik a firma.
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4. Management vztahti se stakeholdery pracuje s myslenkou, ze divodem ke
spolecenské odpoveédnosti je vliv stakeholderii, ktery formuje podobu CSR
strategie. (Wang, 2015: 22 — 24)

Kazda z uvedenych strategii ptistupuje k praktikovani CSR z odlisSnych zamért.
Spolecné ale pracuji s faktem, Ze pokud jsou firmy spolecensky odpovédné, respektive
se tak prezentuji, mize to mit zdsadni vliv na jejich sméfovani. Dopad CSR je vnimam
predevsim pozitivné a poskytuje firmam vyhody pro jejich budouci smétrovani. (Wang,
2015 : 22 — 24)

Korporatni spolecenska odpovédnost efektivné posiluje divéryhodnost a
zlepsuje vnimani image firmy u stakeholderi. CSR proto strategie miize ovlivnit
zdkazniky, investory, ale 1 potenciondlni nepfatele firmy, spoleCensky odpoveédné
chovani se odrazi i na vnimani samotnych zaméstnanci firmy. (Hejlova, 2015: 197)
Dopad CSR v kontextu firemni kultury muze mit kromé& pozitivniho vnimani
zamé&stnanci také ochranou funkci. Efektivni CSR strategie dokaze firmu podrzet

Vv krizovych situacich. (Wang, 2015: 20)

1.1.2 Vyvoj konceptu

Vnimani konceptu korporatni spolecenské odpovédnosti se od jeho pocatku
zna¢né proménilo. V minulosti byl koncept povazovan za irelevantni az smé$ny,
zatimco V poslednich dvaceti letech je povazovan za jeden z nejrozsifenéjSich
akademickych konceptd v oblasti businessu. (Golob et al 2013: 176) Koncept
spolecenské odpoveédnosti byl rozSiten na zacatku 70. let 20. stoleti. Pivodni stopy
bychom ale nasli jiz na pocatku 19. stoleti, v aktivitach iniciovanych spolupraci podniki
a vladnich instituci. V t¢ dobé byl koncept CSR spojovan primarné s obchodnimi
firmami. (1SO, 2010: 5)

Do 70. let 20. stoleti byla myslenka spole¢ensky odpovédné firmy povazovana
spiSe za Spatny vtip. To bylo zpisobeno protikladnosti, kterou koncept evokuje.
Propojeni businessu s dobrocinnosti se tehdy zdalo byt naprosto neslucitelné. Tehdejsi
ptedni ekonom Milton Friedman naptiklad zastaval ndzor, ze by se méla firma
soustiedit pouze na generovani ziskii a odpovédné aktivity firmy povazoval za

rozhazovani penéz akcionatt. (Friedman 1993 in Hejlova, 2015: 194)

2 Se zkratkou CSR pracuji i v této praci.



I dalsi autofi (Crane et al 2009) upozoriuji, ze konceptu CSR nebyla z pocatku
prikladana vysoka dulezitost. Koncept byl spiSe piehlizen a pozornost byla soustfedéna
na ostatni oblasti podobného typu, jako napiiklad korporatni obcCanstvi, spolecenska
vykonnost firmy nebo udrzitelné podnikani, které se stejn¢ jako CSR zabyvaji tim, jak
dochazi k propojovani businessu a spole¢nosti. (Crane et al 2009: 1 — 3)

Pozdé&ji zacala byt korporatni spolecenska odpoveédnost vnimana jako koncept,
ktery lze aplikovat i v jinych typech organizaci nez jsou pouze obchodni firmy. O vSech
typech organizaci se zacalo uvaZzovat tak, ze by mécly mit povinnost piispivat
k dlouhodob¢ udrzitelnému spolecenskému vyvoji. Tento posun ovlivnil, Ze koncept
CSR zacal byt vyrazné orientovan na aktivity filantropického typu, jako je napftiklad
pfispivani na charitu. DalSimi pfedméty odpovédného zdjmu se stala lidska prava,
zivotni prostiedi, ochrana spotiebitelii nebo programy proti korupci. (ISO, 2010: 5)

V soucasnosti se povédomi o aktivitach a strategiich spolecenské odpovédnosti
firem stale zvySuje. To je pfipisovano vlivu globalizace a s ni spojené rostouci moznosti
okamzit¢ komunikace. V dne$ni dobé& lze snadnéji informovat o rozhodnutich a
aktivitach ptislusné organizace. Komunikace zaroven poskytuje firmam moznost, aby se
informovaly a pfiucily novym zplsobiim feSeni problémul. A proto se muzeme setkat
s ptipady, Ze jsou strategie spolecenské odpovédnosti podobné u firem, které ptisobi v

ruznych oblastech. (ISO, 2010: 5)

1.1.3 Akademicky vyzkum

Na poli akademického vyzkumu zacala byt konceptu korporatni spolecenské
odpovédnosti vénovana pozornost na pocatku 90. let 20. stoleti. A od t¢ doby pocet
publikaci zabyvajicich se t¢ématem CSR stale podstatné nartsta. Stejné tak se rozsifuje i

vyzkumné badani této oblasti. (Crane et al 2009: 1 — 3)

Vyvoj dosavadniho vyzkumného badani konceptu CSR je shrnut nasledujicich

Ctyt stadii:
1. Stadium inkubace (50. — 80. Iéta 20. stoleti), kdy doslo k rozvoji prvnich diskuzi
0 této oblasti. Diskuze propojovaly koncept CSR se spolecenskou vykonnosti

firmy (tzv. CSP®) nebo zvazovaly moznosti méfeni CSR. Prvni poznatky byly

3 CSP (corporate social performance) = Spoledenska vykonnost firmy. Koncept definuje, Ze ,,manazefi
musi pfi feseni spole¢ensky odpovédnych problémil nutné identifikovat oblasti, urcit rozsah spolecenské
odpovédnosti pro jednotlivé oblasti a stanovit konkrétni strategie v reakci na dané spolecenské problémy.
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publikovany v odbornych manaZerskych Casopisech a zvySovaly predevSim

povédomi o spolecenskych i etickych principech mezi pracovniky v businessu.

Empirické studie, které¢ vznikly v tomto obdobi, ale nebyly dostacujici. Nicmén¢

tyto studie polozily zéklad pro budouci porozuméni CSR. (Wang 2015: 16)

2. Stadium badani (80. — 90. Iéta 20. stoleti), kdy vyzkumnici ovétovali pfedevsim
diskutované koncepty z prvniho stadia. Doslo k vymezeni vztahu CSR
s koncepty CSP! a CFP*. (Tamtéz)

3. Stadium dospivani (90. — pocatek 21. stoleti), které je charakteristické predevsim
zaméfenim na vypracovani ucelenéjsi teoretické struktury konceptu CSR,
spolehlivosti a validity méteni CSR na empirické trovni. (Wang, 2015: 17)

4. Stddium vyzralosti (pocatek 21. stoleti — soucasnost), které je ve srovnani
s pfedchozimi stadii kompletnéjsi a nejrozvinutéjs$i. Vyzkumnici se vénuji
empirickému zkouméani CSR v riznych oblastech. Zamétuji se na konkrétni
vysledky uplatiiovani spolecensky odpovédnych strategii, nebo jaké aktivity by
mély organizace implementovat do svych CSR strategii, aby odpovidaly
aktudlnim spolecenskym tématim. (Tamtéz)

Autofi upozornuji, ze v soucasném stadiu vyzkumu CSR nedoslo k ustaleni
vSeobecné akceptované teoretické definice a stanoveni jejich zakladnich principt. (De
Bakker et al 2005 in Crane et al 2009, Wang 2015) Konceptu CSR nedominuje
konkrétni teoreticky pfistup nebo vyzkumna metoda. Jedna se o oblast, ktera nema
ustalené paradigma a stale se, i po Ctyficeti letech, vyviji. Z tohoto diivodu je koncept
CSR ¢asto nazyvan, ze se nachazi v ,,pokracujicim stadiu vyvoje. (Crane et al 2009 4 -
7) Ptesto soucasné studie pfichazeji s novymi poznatky, které umoziuji, aby se teorie
CSR neustale vyvijela. (Wang 2015: 17)

Na zaklad¢ vysledkii obsahové analyzy 762 védeckych c¢lankli zaméfenych
naoblast CSR, Wang (2015) potvrdil, ze univerzaln¢ platnd definice konceptu
korporatni spolecenské odpovédnosti neexistuje. Vysledky jeho analyzy, prispély k
argumentu, Ze vSeobecny teoreticky ramec konceptu CSR zatim nebyl ustidlen. A

zaroven odhalily, Ze se téma spolecenské odpovédnosti nejcastéji objevuje ve spojitosti

Spolecenskéd vykonnost firmy tak spojuje financni vykonnost s celkovym ptispévkem firmy spolec¢nosti.
(Kuldova 2012: 21)

4 CFP (corporate financial performance) = Finanéni vykonnost firmy. Koncept, ktery mé&ii, jak efektivné
dokaze firma nalozit se svym pocéatecnim kapitalem a generovat zisky.
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se spoletenskou vykonnosti firmy, korporatnim obé&anstvim® a korporatni filantropii.
Wang priblizuje definici CSR kombinaci nésledujicich ¢tyt perspektiv. (Wang, 2015 :
12 - 18)

1. Integrujici perspektiva, kterd zahrnuje spolecensky odpovédné aktivity
iniciované stakeholdery jako opatieni proti socidlnim problémim. Podle této
perspektivy vznikaji CSR aktivity, protoze je stakeholdefi organizace povazuji
za nezbytné. (Tamtéz)

2. Ekonomicka perspektiva, jejiz zastanci chapou CSR aktivity jako prostiedek
maximalizace ziskl, a také zdroje benefitl pro spoluvlastniky a stakeholdery
organizace. (Tamtéz)

3. Charitativni perspektiva, ktera nahlizi na spoleCenskou odpovédnost jako
filantropickou aktivitu, a tvrdi, Ze by organizace mély spolupracovat v souladu
s lokalni legislativou, aby pomohly zlepsit funkce socialniho statu. (Tamtéz)

4. Vetejna perspektiva, ktera tvrdi, ze CSR strategie by mély byt navrzeny podle

socialniho systému pfislusného statu. (Tamtéz)

1.1.4 Stakeholdefi a podoba CSR

1.141 Definice stakeholdert

Stakeholder je do ceStiny doslovné piekladan jako ,,zainteresovana osoba®.
Jedna se o jedince nebo skupiny, ktefi jsou zapojeni do rozhodovani a aktivit firmy.
Podle teorie R. Edwarda Freemana je stakeholder kazdy, kdo jakymkoliv zpisobem
ptichazi do kontaktu s firmou, a jehoz Zivot nebo chod firma ovliviiuje. Podle definice
probihd zapojeni stakeholderi na urovni vzdjemného dialogu mezi organizaci a
ostatnimi stakeholdery. Cilem dialogu je obvykle poskytnout informace kli¢ové pro
dal$i rozhodnuti v organizaci. Stakeholdeti jsou do procesu firmy zapojovéani skrze
svoje z4jmy. Zajmy stakeholderti mohou byt ovlivnény aktivitami organizace, formuyji
vztah stakeholderd s firmou a promitaji se do konkrétnich disledki, které mohou byt
pro firmy pozitivni i negativni.® Podle Freemana jsou stakeholdefi ,,kli¢ovymi hra¢i“

pro strategické planovani v organizaci. Freeman stakeholdery povaZoval za ty, ktefi

5 Korporatni obganstvi (corporate citizenship) odkazuje k propojeni legitimni, etické a ekonomické
odpovédnosti, ktera je ustanovena vlastniky organizace. Cilem téchto aktivit je vytvofit standardni Zivotni
uroven pro komunitu téch, kteti predstavuji hlavni zdroj pfijmt organizace.

6 Zdroj:  http://www.businessvize.cz/strategie/kdo-jsou-to-vlastne-stakeholders-a-proc-a-jak-se-0-ne-
zajimat



vyzaduji, aby organizace plnila svoje ucely. Daéle tvrdil, Ze ¢im lepsi jsou vztahy
organizace s jejimi stakeholdery, tim vyssi finan¢ni zisk z toho pro ni plyne. (Freeman
1984 in Morsing et al 2006 : 324)

Stakeholdefi jsou rozd€lovani na priméarni a sekundarni. Primarni stakeholdefi
jsou ti, jejichz participace je nezbytna pro chod firmy. Mezi primarni stakeholdery patii
zameéstnanci, zakaznici, investofi, dodavatelé a akcionafi. Zatimco sekundarni
stakeholdeti se obvykle nezapojuji do takovych transakci, které jsou stézejni pro
fungovani firmy. Mezi né€ patii napiiklad organizace tfetiho sektoru, obchodni asociace,
média. Ob& skupiny stakeholderi maji odliSné priority, snimiz se poji odlisna

ocekavani, ktera kladou vici organizaci. (Maignan et al 2005 : 959)

1.14.2 Podoba CSR

Konkrétni podobu aktivit spoleCenské odpovédnosti obvykle buduje firma v
zavislosti na ocekavani svych stakeholder. V koncepci korporatni spolecenské
odpovédnosti je tedy klicové rozpoznani a zapojeni stakeholderti. Firma by méla mit
prehled kdo je zainteresovan do jejich rozhodnuti a aktivit, protoze jediné tak mohou
byt zfetelné jeji vlivy a mozZnosti jak na né apelovat. Nicméné pii urovani norem a
spoleCensky odpovédnych strategii se firma nemuze fidit pouze podle svych
stakeholderti, protoZe ti vzdy nejsou predstaviteli Siroké vetejnosti. (ISO, 2010 : 6 — 7)

Ve spojeni s komunikaci byl vymezen novy pfistup, ktery je nazyvan
stakeholder approach. Stakeholder approach’ je zaloZzen na oboustranné komunikaci a
aktivni zpétné vazbé. (Hejlova 2015: 115) Predpoklada se, Ze vztah se stakeholdery by
mél byt zaloZen na interakci a vzdjemném propojeni, coZ umoziuje vytvorit prostor pro
transparentnost a odpovédnost. Pfistup se soustfedi na zapojeni stakeholdert se
zamérem budovani dlouhodobych hodnot. Cilem je vytvaret spiSe vztahy nez se
soustfedit na zisk. Dochazi tak k posunu, kdy se firmy soustiedi na vzajemnou interakci
se svymi stakeholdery, nezli pouze na to jak je ,,zvladnout“. (Morsing & Schultz, 2006:
325)

Oblibenou strategii firem se stdva rozvijeni vztahi s komunitami, protoZe si
uvédomuji, ze skrze vztahy s nimi mohou navazovat komunikaci s verejnosti. Zaroven
se zvySuji oCekavani vefejnosti konzultovat s profesionaly a ochota uzavirat s nimi

vzajemna partnerstvi. Zvyseny zajem o komunity a vztahy s nimi se objevuje v posledni

7 Stakehodler approach je také pouzivan pod vyrazem stakeholderska teorie.
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dekad¢, a vyrazné méni strategické cile public relations. PR specialisti si uvédomuji, Ze
jejich firmy maji spolecensky dopad, ktery souvisi s potfebami byt v partnerstvi s
vefejnosti. Proto je uplatiiovani public relations stale Castéji soustfedéno na uzavirani
partnerstvi s neziskovymi, kulturnimi a vefejnymi organizacemi. Potfeba byt v souladu
S potfebami vefejnosti se odrazi 1 na zvySené transparentnosti firem, vétsi mife
propojeni spoluprace pii rozhodovacich procesech a dlrazu na strategie spolecenské

odpovédnosti. (Fitch in Johnston & Zawawi, 2009: 361 — 362)

1.1.5 Vliv institucionalnich podminek na CSR

Nejnovejsi studie naznacuji, ze podobu korporatni spolecenské odpovédnosti
krom¢ stakeholdertt ovliviiuje kontext statu, ktery vytvaii rizné instituciondlni
podminky. Institucionalni podminky stanovuji miru, do jaké mohou stakeholdefi
zasahovat do rozhodovani managementu organizace a tak ovliviiovat spolecensky
odpovédné strategie organizace. (Campbell, 2007: 948 — 949)

Vyzkumy zamétené na korporatni filantropii potvrdily, ze danova legislativa
ptislusného statu muze ovlivnit CSR strategie (napf. rozhodnuti firmy vénovat se
aktivitdm pfispivajicich na charitu). Déle, ze koncepci CSR mohou ovlivnit normativni
a kulturni instituce®, které vytvaii podnéty k odpovédnosti. Podnéty ze strany instituci
se mohou rozvinout, kdyz je vedeni firmy zapojeno do kontaktu s témito institucemi a
spatiuje moznosti podpory, které by mohla firma uskute¢nit. (Campbell, 2007: 948 —
949)

Také dopadem rostouci globalizace se zvySuje vliv vefejnych instituci a
neziskovych organizaci na okolni prostiedi a komunity. Tyto typy organizaci Casto
supluji sluzby, které by mél v idealnim piipadé zabezpefovat systém socialniho statu.
Socialni systémy nékterych stati ale celi fadé limitlh a nejsou schopny naplnit sluzby
naptiklad v oblasti zdravotnictvi, vzdélavani nebo socialniho zabezpeceni. (ISO, 2010:
5)

Campbell (2007) upozoriiuje, ze dosavadni vyzkumné studie o spoleCenské
odpovédnosti dostatecné neodkryvaji, které konkrétni instituciondlni podminky

ovliviiuji tendence organizace chovat se odpovédnymi zptusoby. Existuje pouze nékolik

8 Instituce, které poskytuji trvaly vyznam spoledenskym aktivitdm. Takové instituce ovliviiuji
poskytovani pravidel nebo zakont, ale ovliviiuji také i neformalné tim, ze definuji normy chovani,
spolecenska pravidla a formuji dobrovolné pfijaté kodexy chovani.
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vyjimek, studii definujicich jiné podminky, které¢ maji vliv na odpovédné chovani firmy.
(Campbell, 2007: 948 — 949)

Ptedchozi vyzkumy (napt. Waddock & Graves 1997) davaly do spojitosti se
spolecensky odpovédnou iniciativou piedevsim miru CFP a velikost firmy. Stejné tak
stakeholderska teorie dava do spojitosti miru spole¢enské odpoveédnosti pouze s tim, co
stakeholdefi organizace povazuji za vhodné ¢i nevhodné chovani firmy. Campbell
(2007) argumentuje, ze stakeholderska teorie se spiSe zajima o vztahy organizace a
stakeholderi, nez o zkoumadani institucionalnich podminek, za kterych odpovédné

chovani vznika. (Tamtéz)
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1.2 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST V PROCESU
FIRMY

Spolecensky odpovédné aktivity jsou vzdy -charakteristické tim, Ze jsou
implementovany do prostiedi firmy a uplatiovany jeji vztahy. Aktivity by mély
fungovat jako integralni strategie firmy, které firma uplatiiuje ve vSech svych

rozhodovacich procesech a pti zavadéni novych opatieni. (ISO 2010: 3 - 7)

1.2.1 Motivace firem k CSR

V této podkapitole jsou uvedeny duvody, které nejcastéji motivuji firmy, aby
zahrnuly do svych procest spolecensky odpovédné aktivity. Mezi klicové duvody, pro¢

organizace implementuji spole¢ensky odpovédné aktivity do svych procest, patii:

1. Spolecenska odpovédnost je fizena zavazkem viaci spoleCnosti. Firma svymi
CSR aktivitami usiluje o zménu legislativy nebo podporuje rozhodnuti, ktera
jsou sttedem zajmu spolecenskych hodnot. (Wang, 2015: 7 — 10)

2. Aktivity spoleCenské odpovédnosti jsou nastrojem marketingu. Nejvetsi diraz je
kladen na klienty nebo zékazniky, kteti jsou pro firmu kli¢ovymi stakeholdery.
Mezi konkrétni marketingové CSR aktivity patii socialni sponzoring,
environmentalni marketing, komunikace a ziskavani zpétné vazby na CSR
strategie od stakeholderti. (Tamtéz)

3. Spolecenska odpovédnost je fizend pozadavky stakeholderii. Motivaci
k odpovédnému chovani jsou moralni pozadavky, kladené ze strany
stakeholderi. V tomto pfipad¢ je firma obvykle zavisla na ziskavani podpory
nebo zdrojii nutnych k fungovani od svych stakeholderti. (Tamtéz)

4. Spolecenska odpovédnost je cilenou strategii firmy. Firma vytvatri CSR strategii,
ktera je vsouladu s prioritami jejich dilezitych stakeholderd. CSR vyuziva
piedevsim jako konkuren¢ni vyhodu. (Tamtéz)

5. Spolecenské odpovédnost vznika z iniciativy leaderii organizace. Strategii buduji
predstavitelé nejvyssiho vedeni firmy a zpravidla je jejich iniciativa fizena
moralnim nebo ekonomickym zamérem. (Tamtéz)

Vyse uvedené motivace firem k CSR naznacuji, Ze strategie CSR vzdy souvisi s
prioritnimi hodnotami a normami firmy. Pokud jsou hodnoty a normy firmy konkrétné

vymezeny vuc¢i relevantnim komunitdm stakeholderi nebo tématlim tykajicich se
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stakeholderti, mohou efektivné ovlivnit CSR aktivity. Realny vliv hodnot a norem firmy
na provazani se spolecensky odpovédnou strategii se zvySuje, pokud je jejich podoba
vhodné formulovédna a posléze komunikovana v ramci firmy. Pro aspésné propojeni
hodnot organizace s jejimi stakeholdery, se doporucuje zavedeni dvou typt spolecensky
odpovédného chovani do procesu organizace. Bud' zapojit pfimo stakeholdery s cilem
udrzet hodnoty firmy vsouladu snimi nebo implementovat CSR strategii, ktera
obsahuje konkrétni aktivity vztahujici k problémim stakeholderi. (Polonsky et al, 2005:
963)

1.2.2 Proces formovani CSR

Forma CSR strategie, kterou firma praktikuje, se odviji od podoby prostiedi, ve
kterém je uplatiiovana. Podle individualni perspektivy ovlivituji podobu prostiedi
organizace osobni vlastnosti lidi, ktefi zastavaji funkce v top managementu. Hodnoty
téchto osob ovliviiuji vnimani vnéjs$iho svéta, které se odrazi na tom, jakou spolecensky
odpovédnou strategii firma praktikuje. Oproti tomu organizaéni perspektiva zvazuje, Ze
¢im vice stakeholdert ma podil na vlastnictvi firmy, tim pozitivnéjsi je dopad na CSP a
posléze na CSR. Dle této perspektivy vytvareji CSR strategii investofi a vlastnici firmy,
kteti vénuji pozornost vztahim se stakeholdery a vyviji CSR aktivity, aby na
stakeholdery zapisobili. Podle spolecenské perspektivy implementuji firmy CSR
strategie az ve chvili, kdy pocit'uji natlaky na jejich potiebu z vnéjSiho prostiedi. Tato
perspektiva argumentuje skuteénosti, ze v riznych Castech svéta praktikuji firmy rizné
CSR strategie. A tim upozoriiuje, Ze Usp&Snost implementace CSR strategie vyZzaduje
adaptaci na prostiedi, v niz je uplatnovana. Proto spolecenskd perspektiva povazuje za
rozhodujici hrace osoby top managementu firmy a vné&jsi spole¢enské udalosti. (Wang,
2015: 20 — 22)

K uplatinovani CSR strategie jsou dale klicové zdroje, kterymi firma disponuje.
Vzhledem k tomu, ze firma obvykle disponuje omezenymi prostiedky, nemlze svoje
aktivity vztahovat ke vSem problémim stakeholderii. Zaobira se proto problémy,
kterym pfisuzuje nejveétsi vahu. Rozhodovani, k jakym problémim se bude firma
vztahovat, mize byt ovlivnéno soucasn¢ témito hledisky (Polonsky et al, 2005: 964) :

e prioritami stanovenymi podle hodnot a norem organizace;

e moci riznych skupin stakeholdert;

e legitimitou pfedstavovaného problému.
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1.2.3 Implementace efektivni CSR strategie

Nasledujici body rozviji, jak by méla firma postupovat pii implementovani

efektivni CSR strategie.

1.2.3.1 Identifikovani hodnot a norem

Efektivni CSR strategie musi propojovat hodnoty, normy a vize firmy. Proto je
nejprve potieba stanovit konkrétni podobu relevantnich hodnot a norem, které by mohly
byt uzite¢né pro spolecensky odpovédné chovani. Relevantni hodnoty a normy jsou ty,
které jsou presné¢ vymezeny vici skupindm stakeholderii a problémam, se kterymi se
stakeholdeti potykaji. Obvykle se muzeme setkat s tim, ze firma oficialn¢ publikuje
svoje hodnoty v dokumentech, jako jsou vyrocni zpravy, brozury apod. Ustanoveni
hodnot soucasné ukazuje, jakym problémim se firma rozhodla v ramci CSR strategie
zaobirat. (Polonsky et al, 2005 : 965 - 968)

1.2.3.2 Rozpoznani stakeholder(

V této fazi je dulezité identifikovat potieby, pozadavky a prani stakeholdert.
Vseobecné se doporucuje, aby se firma pokusila navazat se stakeholdery spolupraci.
Vzéijemnd spoluprdce nebo partnerstvi pomadhaji vyhnout se spornym postojim.
Management firmy by mél znat, které stakeholdery muze firma ovlivnit, nebo ktefi
stakeholdefi mohou mit naopak vliv na firmu. Zaroven by mél management veédét,
v ¢em se ve svych hodnotach se stakeholdery shoduje a v jakych hodnotach se rozchazi.
Pii identifikovani vyznamnosti stakeholderi se obvykle zvazuji tyto faktory — moc,
legitimita a naléhavost. Stakeholdefi maji urc¢itou moc nad firmu, kterou ve své pozici
udrzuji. Pfi vyhodnocovani moci, kterou ma urcitd komunita stakeholdert, se
doporucuje zvazit nasledujici:

e zda je existence firmy zavisla na ziskavani zdroji od této konkrétni skupiny
stakeholderu;
e zda blaho konkrétni komunity stakeholderti zavisi na uspéchu firmy.
Stakeholdeti disponujici nejvétsi moci jsou ti, jejichz pfetrvani neovliviiuje, jak je
organizace Uspeésnd, ale presto maji pfistup k nepostradatelnym zdrojim firmy.

(Polonsky et al, 2005: 968)
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1.2.3.3 Rozpoznani problému stakeholderu

Klicové je, aby firma porozuméla hlavnim problémiim a obavam stakeholdert.
Podminky pro spolupraci mezi firmou a stakeholdery existuji, pokud jsou problémy
natolik komplexni, ze vyzaduji k feSeni dal$i ucastniky (nez jsou samotni stakeholdefi).
Dale musi byt obé strany (stakeholder a firma) srozumény se svymi opozi¢nimi postoji
a vzijemné se snimi vyrovnat. Porozumét povaze hlavnich problémli a obav
stakeholdert 1ze analyzou dat. Data lze ziskat od odbornikii, ktefi mapuji, jaké jsou
hlavni normy vefejnosti nebo co ji naopak znepokojuje. DalSim relevantnim zdrojem
informaci mohou byt sekundarni data, které tvoifi dokumenty publikované pifimo
stakeholdery. Pro ziskani muze byt uzitetné provedeni vyzkumnych Setfeni se
stakeholdery, kdy vyzkumy mohou zjistit predevsim (Tamtéz: 969):

e Obecny postoj stakeholderti k CSR.
o Co je podle nich CSR?
o Jaké znaji konkrétni pfiklady aktivit CSR?
o Jaké znaji ptiklady neodpovédného chovani organizaci?
o Vuci komu business nejvice zodpovida?
e Pohled stakeholderii na spoleCenskou odpovédnost tykajici se konkrétni
organizace.
o Komu je firma odpovédna?
o Jaké jsou negativni dopady, které ma firma na spole¢nost?

o Jak muze firma piispét ke zlepseni vetejného blaha?

1.2.34 Definovani vyznamu CSR

Definice konkrétni podoby korporatni spoleCenské odpovédnosti by méla byt
uskute¢néna propojenim predchozich tii bodd. Definice by méla obsahovat motivaci
smétujici firmu K vytvofeni CSR, jaké stakeholdery podporuje a které problémy
stakeholderti jsou pro firmu prioritni. Definice by méla byt zvefejnéna Vv oficialnich
dokumentech firmy. Zaroven mize definice poslouzit k evaluaci aktualnich CSR

praktik a k povazeni konkrétnich iniciativ. (Polonsky et al, 2005 : 970)
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1.3 KOMUNIKOVANi SPOLECENSKE ODPOVEDNOST!

Pristupy k informacim o rozhodovéani a aktivitdich firem vSeobecné rostou,
legislativni predpisy statt zpravidla stanovuji, aby organizace transparentné publikovaly
informace o svych c¢innostech. Stale vétsi pocet firem proto komunikuje o svych
spolecensky odpovédnych aktivitich. Jejich hlavnim zamérem je informovat
stakeholdery. (1SO, 2010: 6)

Obvykle se setkdvame stim, ze je korporatni spoleCenskd odpoveédnost
nastrojem public relations a soucasti komunikacni strategie organizace. Korporatni
spoleenska odpovédnost predstavuje relativné novou oblast public relations.
Komunikovani CSR je praktikou nejenom korporaci, ale i vefejnych instituci a
organizaci tietiho sektoru. (Johnston & Zawawi, 2009: 18)

Efektivnim uplathovanim spolecensky odpovédného chovani si mize firma
vybudovat velice divéryhodny vztah s vefejnosti. Aktivity korporatni spolecenské
odpovédnosti pozitivné ovliviluji image organizace. Podle vyzkumu agentury IPSOS
Z roku 2013 na reprezentativnim vzorku, bylo zjisténo, ze na ¢eském trhu je spole¢enska
odpovédnost dulezitym ukazatel pro tfi Ctvrtiny spotiebitelt a 87% zaméstnancti.
(Hejlova, 2015: 194)

Aby byly aktivity CSR vnimany pozitivné, je nutné, aby je firma komunikovala
transparentné. Verejnost zpravidla akceptuje pouze divéryhodné zaméry. Diveéryhodna
CSR strategie je ta, ktera je plné zafazena a uplathovana v ramci procest firmy.
Harrisova (2009) upozorniuje, Ze CSR aktivity, které jsou vyvijeny pouze jako cileny
nastroj marketingu nebo public relations z dlouhodobého hlediska nefunguji. V§eobecné
je budovani pozitivniho vnimani spolecenské odpovédnosti povazovano za dlouhodoby

proces. (Harris in Johnston & Zawawi, 2009: 405)

1.3.1 Funkcionalisticky a konstruktivisticky model komunikace

Ve spojitosti s komunikovanim o spoleCensky odpovédnych aktivitaich lze
rozdélit dva modely komunikace — funkcionalisticky a konstruktivisticky. Podle autort
(Golob et al 2013) v praxi vyrazné pievazuje funkcionalisticky model komunikovani o

CSR.
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Funkcionalisticky model je zalozen na tradi¢nim linedrnim (jednosmérném)
pfenosu komunikace, kdy dochazi k produkovani rtznych zdrojii informaci o CSR
aktivitach. (Shannon & Weaver 1948 in Golob et al, 2013: 178) V tomto pfipadé¢ firma
informuje o svych spoleCensky odpovédnych aktivitach prfedevsim se zamérem aktivné
budovat svoji identitu spoleCensky odpovédné firmy. Cilem takové komunikace je
pfedevsim oslovit stakeholdery a ovlivnit jejich pozitivni vhimani organizace. (Golob et
al, 2013: 178)

Problém funkcionalistického modelu komunikace spociva v tom, ze tento
zptisob komunikace nezohlediiuje ofekévani vefejnosti a nelze jeho praktikovanim
vyjednavat o institucionalnich podminkach, které ovliviiuji organizaci pii uplatiiovani
odpovédnych strategii. Z toho vyplyva, Ze funkcionalisticky model komunikace je
pouhou komunikacni strategii, kterd nepropojuje ostatni ¢innosti organizace. Vzhledem
ktomu je vohledu komunikovani CSR, povazovan funkcionalisticky pfistup za
nedostate¢ny. (Tamtéz: 179)

Konstruktivisticky model (dvousmérny) model komunikace se zaméfuje na to,
jak se organizace propojuje se stakeholdery s cilem diskutovat o svych zamérech
spoleCensky odpovédnych projektt a aktivit. V konstruktivistickém modelu prevazuje
komunikace, jejimz cilem je dosdhnout pifedevsim vzijemného porozuméni. Tento cil
vychazi z konstruktivistické myslenky, Ze samotna forma artikulace o spolecenské
odpovédnosti ovliviiuje, jak je CSR redlné praktikovana. Konstruktivisticky pfistup
uvazuje o CSR jako o dynamickém procesu, ktery se neustale vyviji. Nepovazuje proto
korporatni spolecenskou odpovédnost pouze za néstroj slouzici k legitimité a reputaci

organizace. (Tamtéz: 179)

1.3.2 Komunikovani CSR stakeholderiim

Nasledujici tf1 strategie definuji zplisoby komunikovéani spolecenské
odpovédnosti firmy se stakeholdery. Strategie vychazi z poznatku teorie public relations
(Grunig & Hunt 1984), kterd tvrdi, Ze vétSina firem praktikuje ve vztahu ke svym
stakeholderim jednosmérny model komunikace, a pouhd tietina vyuzivd dvousmérny
model komunikace. Morsingova a Schultzova (2006) argumentuji, Ze v ohledu
komunikace CSR stakeholdertim, je nutné rozvijet dvousmérny model komunikace. Je

totiz zapotiebi nejen komunikovat smysl aktivit, ale 1 vyjednavat jejich podobu.
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1.3.2.1 Informacni strategie

Informacni strategie je postavena na jednosmérném modelu komunikace, je
typicka pro vetejny a neziskovy sektor. Spolecensky odpoveédné aktivity jsou zpravidla
vyvijeny pouze na zakladé rozhodnuti managementu. Organizace informuje
stakeholdery o svych odpovédnych aktivitach prostfednictvim médii nebo publikovanim
specialnich brozur a obdobnych materialt. Firmy obvykle informuji stakeholdery
s cilem ziskat jejich podporu. Stakeholdeti maji zajem byt o spoleCensky odpovédnych
snahach informovani. Komunikaci proto firma poskytuje smysl jejimu publiku.

vvvvvv

firma efektivni formou, tedy adresovanim jasnych poselstvi (messages). (Morsing &
Schultz 2006 : 327)

1.3.2.2 Strategie odezvy stakeholdert

Strategie odezvy stakeholderli je zaloZena na dvousmérném asymetrickém
modelu komunikace. Obousmérnd komunikace popisuje komunikaci od a k vetejnosti.
Asymetricky typ potom vyjadiuje nevyvazenost efektu public relations ve prospéch
organizace.® Firma komunikuje se zadmérem zménit vefejné hodnoty a postoje.
Organizace potiebuje ziskat podporu stakeholdert, a proto je zapojuje do rozhodovacich
procest v ramci firmy. Typické je, ze firma provadi prizkumy trhu nebo vefejného
minéni, aby zjistila, jak miZze zlepsit svoji CSR strategii. Komunikace je tak vniména
jako zpétna vazba ze strany vetejnosti k tomu, co by tolerovala a akceptovala. Na
zékladé toho se management firmy snazi porozumét vysledkim Setieni a prosazovat
rozhodnuti, ktera jsou v souladu s vysledky Setfeni. Morsingova a Schultzova (2006) ale
upozornuji, Ze je tato komunikace stale dosti orientovana ve prospéch odesilatele (tj.
firmy). Firma komunikuje pfedevsim s cilem zaujmout svoje stakeholdery. Stakeholdeti
maji moZnost reagovat, spiSe neZ se proaktivné zapojovat do komunika¢niho procesu.
To muze zpusobit, ze misto, aby firma zjistila jejich opravdové piedstavy o podobé
spolecenské odpovédnosti, jsou pouze reflektovany vize firmy. Firma tedy dostava

odpoveédi, které chee slySet. (Morsing & Schultz, 2006 : 327 - 328)

® Dvousmérny asymetricky model je siln& piesvédeovaci. Cilem komunikace je naklonéni vefejnosti na
stranu organizace a dosdhnout tim jejiho porozuméni organizaci. Organizace takto komunikuje se
zamérem upeviiovat svoji vizi. (Hejlova 2015: 115)
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1.3.2.3 Strategie zapojeni stakeholdert

Strategie zapojeni stakeholderti je zalozena na dvousmérném symetrickém
modelu komunikace!®. Jedna o komunikaci zalozenou na dialogu firmy se stakeholdery.
Ob¢ strany mohou vytvaret cilenou presvédcujici komunikaci se zamérem ovliviiovat ve
svij prospéch. V idealnim ptipadé by se firma neméla pouze snazit ovlivnit
stakeholdery, ale vyhleddvat i ovliviiovani z jejich strany. Cilem této komunikacni
strategie neni implementovat spoleCensky odpovédné aktivity piesné¢ podle prani
stakeholderti, ale predevsim vybizet stakeholdery k vyjednavani a ke sd€lovani jejich
problémi piimo firmé&. Strategic zapojeni je v souladu sinformaéni strategii,
protoze ob¢ predpokladaji, ze stakeholdefi maji vliv podporovat nebo firmu odmitat.
V tom se shoduje i strategie odezvy, kterd zjistuje ocekavani stakeholderd. AvsSak
strategie zapojeni se vyrazné odliSuje od ostatnich dvou, ze shledavad informovani a
zjistovani jako nedostate¢né. Strategie zapojeni navrhuje, aby firmy angazovaly
stakeholdery pravidelné a systematicky formou dialogu se zdmérem zjistit, jaké jsou
jejich spole¢né benefity z aktivit. A to vSe za predpokladu, ze obé strany zapojené do
dialogu budou ptipadn€¢ ochotny pfistoupit na zménu. MysSlenky o vzijemném
pochopeni, domluvé a nasledném odsouhlaseni, se velice pfiblizuji Habermasovu
konceptu vefejné sféry. Nicméné moznost managementu hromadné zapojit vSechny
stakeholdery do dialogu neni realna. Proto se v ramci firmy mluvi o tzv. integrované
formé¢ zapojeni stakeholderdi. Spolecensky odpovédny program organizace se zaobira
tim, co se stanovilo v souladu c¢lenli organizace a stakeholderti. Zaroven korporatni
politika stanovuje, co organizace mize a nesmi sohledy na konkrétni skupiny

stakeholderti. (Morsing & Schultz 2006 : 327 - 328)

1 Dvousmérmy symetricky model komunikace povazovali Grunig a Hunt, autofi teorie excelence, za
»nhejlepsi cestu” jez vede k dokonalému PR. V tomto modelu komunikace se dosahuje porozuméni mezi
vefejnosti a organizaci na zakladé vzijemného dialogu. Organizace pfizpusobuje svoje cile podle
stakeholderti. (Hejlova 2015: 115)
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1.3.2.4

Schéma komunikacnich strategii CSR

Strategie komunikace spolecenské odpovédnosti stakeholderim

Informacni strategie

Strategie odezvy

Strategie zapojeni

Model komunikace

Jednosmérny, vetejné
informace

Dvousmérny
asymetricky

Dvousmérny symetricky

nebo odmitat

korporatni aktivity

Davat vs. Tvofit smysl Dava smysl Tvofii smysl — dava | Tvoii smysl <> dava smysl
smysl
Vyzaduji byt Vyzaduji od firmy Spoluutvaii CSR strategie
Stakeholderi informovani o CSR etické a odpovédné
¢innosti chovani
Uloha stakeholderi Maji vliv podporovat Reaguji na Jsou zapojeni, participuji a

navrhuji korporatni aktivity

pruzkumy minéni

Urcuje top Urcuje top Budovana skrze interakci
CSR strategie management management firmy, | se stakeholdery
organizace ktery zajima zp&tna
vazba stakeholderi
Informovat Ukézat Vyziva a zaklada na ¢astém
stakeholdery o stakeholderum jak a systematickém dialogu se
Strategicky cil komunikace | Pfiznivych firma pracuje a stakeholdery (napf.
korporatnich integruje jejich zapojuje nazorové leadery,
rozhodnutich zajmy kritiky korporace, média)
. (. _ Vytvaii zajimavé a Poznavani Zaklada a buduje vzajemna
Cil korporitniho oddéleni atraktivni obsahy dalezitych a partnerstvi
komunikace (napft. tiskové zpravy) | relevantnich
stakeholderi
Neni nezbytna Formou vyzkumti, Zapojeni samotnych
Podpora CSR tietimi umistovanim v stakeholdert do formovani
stranami zebtiéceich, CSR
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1.4 SPOLE(VJENS,KA ODPOVEDNOST MEDIALNICH
ORGANIZACI

Medialni spolecnosti jsou povazovany za klicové hrace, ktefi maji vliv zvySovat
pozornost a ovlivilovat vefejnou debatu o korporatni spolecenské odpoveédnosti.
Navzdory tomu ale existuje pouze nizky pocet studii, které se vénuji podobam CSR
programi VvV medialnich korporacich. (Sandoval, 2014: 41) Sandovalova (2014)
upozoriiuje, ze oficidlni komunikace spolecensky odpovédnych aktivit medialnich
korporaci je pfinosna pro studium celé oblasti CSR. (Tamtéz: 13)

Studium spolecenské odpovédnosti medialnich a komunika¢nich organizaci bylo
dlouhou dobu v oblasti vyzkumu CSR zcela opomijeno. Iniciatory prvnich diskuzi
zaméfenych na toto téma byly pievazné konzultantské skupiny a medialni spole¢nosti.
V roce 2001 vzniklo v Britdnii diky iniciativé n¢kolika medidlnich spole¢nosti Media
CSR Forum. Hlavnim cilem této platformy je diskutovat, vytvaret a propagovat CSR a
jeji udrzitelnost v medidlnim sektoru. Forum je zalozeno na partnerstvi 25 mediélnich
organizaci, které pokryvaji celé medidlni spektrum. Mezi cleny patii napiiklad
vetejnopravni televize BBC, satelitni platforma SKY, komunika¢ni a medidlni
spole¢nost Virgin Media nebo Guardian Media Group. Dalsi snahu o nastoleni tématu
CSR v medialnich korporacich vznesly ve spole¢ném reportu v roce 2002 organizace
SustainAbility, UNEP a Ketchum. V reportu argumentuji, Zze média nejsou dulezita
pouze pro zvySovani povédomi o korporatni spolecenské odpovédnosti, ale museji
usilovat o implementovani CSR programi do svych ¢innosti a podporovat principy
udrzitelného rozvoje. (Tamtéz: 50)

Agendu spolecenské odpovédnosti medidlnich organizaci lze zkoumat skrze
zamé&feni na to, jak medialni spole¢nosti komunikuji o CSR svym stakeholderim.
Komunikovani a informovani vefejnosti zpravidla probihd publikovanim broZur,
kodexu nebo reportl, kde medialni organizace uvadi, jak byla jejich dosavadni ¢innost
pfinosna ve spolecenském a ekologickém ohledu. Tyto dokumenty také ptedstavuji
zdroje, diky kterym mlzeme zkoumat zpisoby prezentovani organizace jako
spoleCensky odpovédné. Pti analyze dokumentii musime mit na paméti, Ze tyto veiejné
publikované zdroje jsou soucdsti strategické komunikace dané organizace. Nelze se
spoléhat, ze analyzou dokumentti dokdzeme odkryt a porozumét vnitinim souvislostem,

které formuji podobou strategie korporatni spolecenské odpovédnosti. (Tamtéz: 67)
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1.4.1 Zpusoby uplathovani spoleCenské odpovédnosti v médiich

Sandovalova (2014) vyuziva typologii Ctyf teorii pro vymezeni piistupi ke
spoleCenské odpovédnosti v médiich. Jednotlivé teorie popisuji, co charakterizuje
spoleCenskou odpovédnost média a jak jsou ekonomické cile organizaci spojeny se

strategii CSR. (Sandoval, 2014: 51)

1.4.1.1 Redukcionisticka teorie

Redukcionisticka teorie popisuje spolecenskou odpovédnost pouze ve vztahu k
obchodnim pfilezitostem a zaobird se tim, jak mtZze zahrnuti CSR aktivit pfispét

k obchodnim ciliim medialni organizace. (Tamtéz: 51)

1.4.1.2 Projekcionisticka teorie

Projekcionistickd teorie zdlraziiuje, Zze se média mohou stit spolecensky
odpovédna, pokud jsou jejich aktivity fizeny normami a hodnotami. Tim poukazuje na
fakt, ze aby doslo k naplnéni spolecensky odpovédného chovéani, musi médium

dodrzovat etické principy, pravidla a zasady. (Tamtéz: 51)

1.4.1.3 Dualisticka teorie

Ptistupuje ke spolecenské odpovédnosti tak, ze je vzdy v opozici

s ekonomickymi zaméry medialni organizace. (Tamtéz: 51)

1.4.1.4 Dialekticka teorie

Dialektickd teorie povazuje ekonomické zajmy a spolecenskou odpoveédnost
organizace za vzajemné provazané. Zaroven jsou ale podle teorie v rozporu. Teorie
tvrdi, Ze pokud chce byt organizace opravdu spolecensky odpovédna, musi se zcela
oprostit od nutnosti byt komeréné uspésna. Dialekticka perspektiva spolecenské
odpovédnosti zdlraziiuje, Ze obchodni zajmy medidlni spolecnosti maji tendenci
rozkladat spoleCensky odpovédné chovani medialniho systému. (Tamtéz: 51) Podle
teorie muze spoleCenska odpovédnost realné fungovat pouze v procesu vetejnych médii.
(Tamtéz:61)

Medialni korporace, aby byla ekonomicky ispésna, potiebuje vyrabét medidlni a

komunikacni produkty jako komodity. To znamend, takové obsahy, které budou
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zalozeny na vyuzivani pracovni sily svych zaméstnanci nebo medialnich uzivateli.
Dale potiebuje produkovat medialni obsah, ktery je v souladu s vétSinou a vytvari
vhodné prostiedi pro reklamu. V posledni fad¢ potiebuje prosadit svoje medialni a

komunikac¢ni produkty se zamérem akumulovat co nejvétsi profit. (Tamtéz: 61)

1.4.2 Média verejné sluzby

Medidlni védec Denis McQuail zdlrazioval, Ze vétSina staith ma systém
vefejného vysilani regulovan legislativou a financovan poplatky vefejnosti. Rada médii
vetejné sluzby je vSak nezavisla na vytvareni a publikovani svych obsahd. (McQuail
2010 in Sandoval, 2014: 61) Na zakladé¢ vySe zminéné dialektické teorie maji pouze
média vetejné sluzby moznost rozvinout svoji spole¢enskou odpovédnost bez ohledu na
fungovani komerc¢niho medialniho systému. Podle teorie je vetejné médium schopno
zcela plnit svoji spolecensky odpovédnou ulohu, kdyz je vyvazano z potieby generovat

profit. (Sandoval, 2014: 61)

Robert W. McChesney charakterizoval systém vefejného vysilani jako:
neziskovy a nekomeréni; podporovan vefejnymi poplatky; stojici na vrcholu
odpovédnosti ve vztahu k obcaniim; poskytujici sluzby pro celou populaci; ve spojitosti
se svoji programovou nabidkou se nezaobira komercnimi principy. (McChesney 1997 in

Sandoval, 2014: 61)

Postaveni vefejnych médii je nezavislé na komer¢nich potfebach, coZ umoZiluje
vytvaret medidlni obsahy podporujici ,,vefejné dobro*, produkovat obsahy nezavislé na
potiebach trhu a wvyvaret obsahy, které jsou vSeobecné dostupné. Piesto je
upozoriovano, Ze od 80. let je model vetfejného vysilani vystavovan stale zvySujicimu
tlaku. Vlivem deregulace vysilani, kterd zapocala v 80. letech, se vefejna média musi
vyrovnavat s nartstajici konkurenci soukromych vysilateli. Podle McChesneyho sluzba
vetejného vysilani upada. Hlavni divod poklesu pfisuzuje piijeti neoliberalistického
presveédceni, které tkvi v uptfednostiiovani samoregulace trhu v oblasti medialniho trhu.
(McChesney 1997 in Sandoval, 2014: 62) V disledku oslabeni sluzby vefejného
vysilani neoliberalni deregulaci, procesem privatizace a pievazujici trzni ideologii, musi
poskytovatelé vefejného vysilani v Evropé soutézit s fadou soukromych televiznich a

radiovych zprostiedkovatelli. Vetejnd média proto nejsou osvobozena od natlaku trhu.
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Zaroven pokles sluzby vefejného vysilani pfispiva k uspéchu komercnich médii.

(Tamtéz)

1.4.3 Soudoby stav vefejnych médii podle EBU

V roce 2015 publikovala Evropské vysilaci unie (EBU) specialni brozuru, ktera
reaguje na krizovou situaci médii vefejné sluzby. Publikace predesila nékolik
doporuc¢eni o tom, jak by méla vefejna média naklddat a vyuzivat potencialu
vychazejictho z jejich statutu. Vlivem zvySujici konkurence, internalizace!! a
fragmentace, ¢eli média vetejné sluzby novym vyzvam. Potykaji se s tim, Ze pfestavaji
byt pro verejnost dostatecné atraktivni. Vefejnosti uz nejsou vnimana jako prominentni.
To je zptisobeno tim, ze doslo k proméné potfeb a ocekavani verejnosti, které jsou vici
médiim vSeobecné kladené. Vetejnost si osvojila odlisné zvyky konzumace médii.
Tradi¢ni média jako televize a radio se dostavaji do pozadi novych médii. (EBU, 2015:
3)

Tradi¢ni funkce médii vefejné sluzby je nabourdna spolecenskymi zménami. Ve
spolecnosti se objevuji nové socialni skupiny a komunity, které maji specifické zajmy
V ohledu medidlnich potieb. Socioekonomické a kulturni zmény ve spole¢nosti oslabuji
tradi¢ni socidlni instituce jako je rodina, ndbozenstvi nebo politika. Vyvoj technologii
klade na provozovatele médii potiebu, aby se udrzovali v dynamickém tempu vyvoje.
Fenoménem technologické fragmentace se zvySuje pocCet standardd, pfistroji a
distribu¢nich platforem, které zprostiedkovavaji vysilani. To je ale mozné pouze na
zakladé dostate€ného mnozstvi financnich prostiedki, jimiZz média vetejné sluzby,
obvykle nedisponuji. (Tamtéz: 8)

S ubyvajici diivérou museji instituce vetejnych médii posilovat svoji hodnotu a
legitimitu. Aby usp&$né obhgjila svoji legitimitu, musi zddraziiovat vyhody, které
obcané, proto by méla vefejna média apelovat hlavné na né. Dalsimi stakeholdery ve
vztahu K vefejnym médiim jsou trzni subjekty a politici. Vefejna média musi rozumét
potiebam svych stakeholderii. Pozornost by méla zaméfit pfedev§im na obcany a trzni

subjekty. Vefejna média by méla u stakeholderd budovat svoji hodnotu jako

1 Internalizace popisuje fenomén, kdy ndrodni organizace &eli skute¢nosti, Ze jim na
domécim trhu konkuruji globalni korporace. Média vetejné sluzby jsou zvlasté
ohroZend, protoze jsou limitovéna teritoridlné, a zaroven nejsou kvili omezenym
finan¢nim prosttedkiim schopna konkurovat. (EBU, 2015: 7)
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poskytovatele vefejné sluzby nikoliv pouze jako poskytovatele televiznich nebo
rozhlasovych obsahti. Média vetejné sluzby jsou vyjimecna tim, ze disponuji moznosti
ovlivitovat spolecnost. Podle EBU, pravé tento vliv spojuje potencial, skrze ktery
mohou instituce vefejnych médii prezentovat stakeholderim sviij pfinos. Instituce
vetejnych médii by mély komunikovat svoji odpovédnost formou vysledk jejich aktivit
(naptiklad zduraznénim pozitivnich dopadd na komunity ob¢anti). (Tamtéz: 9 - 12)

Evropska vysilaci unie upozornuje, ze se vétSina medidlnich instituci veiejné
sluzby soustiedi na svoji odpoveédnost zpétn€. Setkavame se s publikovanim vyro¢nich
zprav ¢i evaluacemi, které reaguji na probéhlé nebo budouci udalosti. Cilem tohoto typu
reportovani je ale predevsim poskytnout podklady stakeholdertiim z fad politikt, kterymi
je chce organizace ptesvédcit o ucelu své hodnoty. Medialni instituce reportuji
politickym stakeholderim, ktefi definuji jejich hodnoty, a maji tendenci opomijet
stakeholdery zfad obcant a trhu. EBU vyzyva, aby vefejna média hajila svoji
odpovédnost pfimo. Snazit se o prekroceni méfeni vykonu a spise se zaméetovat rovnou
na benefity, které vefejnosti poskytuje existence vetejnych médii. Komunikovany by
tedy mély byt skute€né a hmatatelné hodnoty, které vefejné médium poskytuje viem
svym stakeholderim. (Tamtéz: 12)

V medidlnim sektoru neni odpovédnost vefejnych provozovateli obvykle
soustfedéna na identifikovani hodnot, které poskytuji. Medidlni spolecnosti spoléhaji
pfedevSim na publikovani vyrocnich zprav, které obsahuji data o vyuzivani finan¢nich
zdroju, tvorbé a zasahu. Rostouci popularita korporatni spolecenské odpovédnosti
ovliviiuje, Ze jsou do vyro¢nich zprav piidavany informace o vysledcich charitativnich
udalosti, zaméstnanecké a environmentalni firemni politice. (Tamtéz: 15)

Rozpoznani vlivu média vyzaduje zmapovat sit’ stakeholdert, kterou vetejné
médium ma a také rozpoznat potieby stakeholderi. Proces spociva v dialogu se
stakeholdery, ktefi poskytuji data nebo vyjadiuji svoje nazory o tom, jak jsou spokojeni
se sluzbou a jak médium vnimaji. Vedeni dvousmérmé komunikace se stakeholdery
formou dialogu ma potencial pro zjiStovani potieb stakeholdert, zaroven predstavuje
moznost jak informovat stakeholdery o ¢innostech vefejného média. (Tamtéz: 16)

Vetejna média Casto podporuji subjekty obcanské spolecnosti, kterymi jsou
nevladni organizace, charitativni projekty, nebo jiné profesionalni asociace a uskupeni.
Médium vetejné sluzby také sehrava dilezitou roli, kdyZz se spolecnost ocita

Vv krizovych situacich. Navic diky novym technologiim dokaZe vefejné médium
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spojovat jednotlivce napfi¢ spolecnosti a poskytnout jim moznost sdilet jejich nazory.
(Tamteéz: 28)

Tradi¢né se média vetfejné sluzby soustiedi na komunikovani vysledk své
prace pro politické stakeholdery. Timto procesem koresponduji svoji tradi¢ni
odpovédnost, nicméné vlivem zmén v oblasti trhu a spole¢nosti, potfebuji vefejnad média
vénovat stejnou pozornost i dal$im stakeholderim. Stakeholdeti z oblasti trhu a
vefejnosti jsou kliCovi pro poskytovani informaci. Vetfejné médium musi byt schopno
v¢as reagovat, pokud chce mit piehled o siti svych stakeholderu. (Tamtéz: 37 - 38)

Hlavnim problémem komunikace organizaci vetfejnych médii je, Ze nejsou
schopny adresovat komunikaci, které by stakeholdefi vénovali dostateCnou pozornost.
Proto je zapotiebi, aby jejich komunikace byla jasngj$i, konkrétnéjsi a upfimnégjsi.
Tradiéni jednosmérnd komunikace musi byt nahrazena skute¢nym dialogem mezi
verejnym médiem a stakeholdery. Pokud organizace dostatecné neporozumi tomu, jaké
potfeby maji jeji stakeholdefi, bude nemozné spravné¢ komunikovat o jeji hodnoté a
piinosu. (Tamtéz: 38)

Média vetfejné sluzby by se méla vyhnout komunikovani pouze o svych
vysledcich a méla by klast nejvétsi pozornost na zjistovani potieb jejich stakeholdert.
Vefejna média by méla posilovat vnimani vefejnosti komunikaci o tom, jak skutecné
plni svoji spole¢enskou hodnotu produkovanim medialnich obsaht a sluzeb. (Tamtéz:

39)

27



2 METODOLOGIE

2.1 VYZKUMNA METODA

Vyzkumnou metodou této prace je piipadova studie. Tato kvalitativni metoda je
zalozena na detailnim studiu jednoho nebo né¢kolika malo ptfipadd. Piipadova studie
zachycuje slozitost pfipadu a snaZi se o popsani vztaht piipadu v jejich celistvosti.
Ptipadova studie predpoklada, ze dikladnym prostudovanim jednoho ptipadu Iépe
porozumime jinym podobnym piipadim. Proto je tato vyzkumna metoda zalozend na

shromazd’ovani velkého mnozstvi dat o daném piipadu. (Hendl, 2016: 102)

5.1 DESIGN VYZKUMU

Vyzkumny design ptfedstavuje zptlisob, jak jsou sesbirdna dat. Vyzkumny design je
logicka sekvence, ktera spojuje vyzkumné otazky s empirickymi daty. (Yin, 2013 : 19 —
20)

2.2.1 Studijni teze

Ptiprava studijnich (pracovnich) tezi poméaha vyzkumnikovi pfi sméfovani
analyzy. Teze pomahaji pfedevSim pii rozhodovéni, které informace jsou v ramci
vyzkumu relevantni. (Yin, 20013: 21 — 26)

Na zacatku této prace stalo vytyCeni pracovnich tezi (formou fakultniho dokumentu
»leze magisterské diplomové prace®). Rada bych upozornila, Ze mym plvodnim
zamérem bylo zkoumat spole¢enskou odpovédnost Ceské televize formou provedenim
obsahové analyzy spotovych kampani, které Ceska televize vramci podpory
neziskového sektoru vysild. Nicméné v pribéhu prace na tomto projektu vyslo najevo,
Ze je toto téma mnohem komplexnéjsi, neZ jsem predpokladala. Proto jsem se rozhodla
vyzkumny cil rozsifit a uchopit tuto praci jako ptipadovou studii, skrze kterou lze

provést souhrnnéj$i analyzu.
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2.2.2 Vyzkumny cil a vyzkumné otazky

Metoda ptipadové studie je obvykle nejvhodnéjsi pro vyzkumny cil a vyzkumné
otazky, které chtéji odpovédét na otazky typu ,,jak* nebo ,,pro¢*. (Yin, 2013: 21 — 26)

Vyzkumnym cilem této prace je analyza strategie spoleenské odpovédnosti

média veiejné sluzby Ceska televize. Pro naplnéni vyzkumného cile byly vytyéeny

nasledujici tfi okruhy vyzkumnych otazek:

Vyzkumny cil: Analyza strategie spole¢enské odpovédnosti Ceské televize

Vyzkumné otdzky:

Komunikacni strategie

Vliv institucionalnich Podoba spolecenské spolecenské
podminek a stakeholderti odpovédnosti odpovédnosti
Jak¢ institucionalni Jaké komunikacni

Jaké konkrétni aktivity

X, ) strategie pouziva CT k
uskutecnuje Ceska televize v glep

podminky maji vliv na

podobu spolecensky .. 5 , . .| informovani

1 1, ramci spolecenské odpovédnosti \
odpovédnych aktivit Ceské , .. Y stakeholdert o spol.

. média vefejné sluzby? y .

televize? odpovédnosti?
Ktefi stakeholdeti formuji Jaka témata Ceska televize
podobu spolecensky podpofila v ramci medidlnich
odpovédnych aktivit Ceské partnerstvi v letech 2007 - 2015?
televize?

2.2.3 Terén vyzkumu a pozice vyzkumnika

Metodu piipadové studie l1ze dobte aplikovat v kontextu kazdodenniho zivota.
Ptiprava na sbér dat ale vyZaduje dobrou znalost vyzkumného pole. Je to metoda, pii
jejiz aplikaci je nutné, aby byl vyzkumnik schopen propojit svou kazdodenni zkuSenost
se svym vyzkumnym zdmérem. A také byl pfipraven vnimat okolnosti jako pfileZitosti
k ziskani uziteénych dat. (Yin, 2013: 72)

Volba vyzkumné metody ptipadové studie byla vyrazné ovlivnéna skutecnosti,
7e jsem pracovala rok v Ceské televizi na oddéleni Komunikace a PR, v agendé
charitativnich aktivit. Pracovala jsem jako stdzistka manazerky charitativnich aktivit
v ramci programu staze CT start. Pfimo jsem spolupracovala s neziskovymi partnery
Ceské televize, podilela jsem na piipravé charitativnich akci a méla jsem moznost
Gi¢astnit se konference EBU'?, kterou Ceské televize spolupofadala. Tato pracovni
zkuSenost mé ve spojitosti s napsanim diplomové prace vyznamné ovlivnila, protoZze mé

motivovala ke zvoleni tohoto tématu. Piisobeni CT mi pomohlo poznat a pochopit
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principy fungovani spolecensky odpovédného chovani této organizace, a také principy
fungovani Ceské televize jako instituce vefejného média. Jako zaméstnankyné Ceské
televize jsem meécla snazSi pristup ke kontaktim napfi¢ firmou a také
k nékterym internim dokumentim. Svého pfistupu jsem vyuzila pii ziskdni svoleni
K interpretaci vyzkumného Setfeni Ceské televize ,,Charita 2013“ o které jsem pozadala
kolegyni Janu Justovou z oddé€leni vyzkumu. Jiné interni dokumenty nebyly pro ucely

této vyuzity.
2.2.4 Sbér dat

Analyza byla provedena na zakladé sbéru riznych zdroji dat. Kombinovani
zdroji dat jsem provedla se zdmérem datové triangulace uvniti metody. Datova

triangulace umoznuje validizaci a zvySuje relevantnost vysledki vyzkumu. (Hendl,

2016: 151)

Zdroje dat

Oficialni dokumenty CT (vyroéni zpravy, Kodex CT)

Dokumenty | Legislativni ustanoveni o fungovéani CT (Zakon o CT, Zakon o

provozovani rozhlasového a televizniho vysilani)

Archivni Kvantitativni vyzkumné $etfeni CT "Charita 2013"

zdznamy Informace dostupné na internetové strance "CT podporuje”

Rozhovory | Neformalni rozhovory v terénu vyzkumu®®

2.2.5 Testované teorie

Aplikovani pifipadové studie vyZaduje testovani teorie na konkrétnim piipadu.
Teorie je v piipadové studii voditkem pro strategie sbéru a analyzy dat. Potvrzeni teorie
zaroven dava prostor pro generalizovani vysledkid ptipadové studie. (Yin, 2013: 28 —

29)

12 K onference ,,Veiejnopravni média a demokracie®, ktera prob&hla 10. — 11. listopadu 2016.

13 Tyto rozhovory byly neformélni a byly pfinosné zejména pro ziskani informaci, které mé,
jako vyzkumnici, pomohly k objasnéni fungovani procesu spolecensky odpovédného chovani
CT. Rozhovory byly zaroveii piinosné pro datovou triangulaci, protoze piedstavovaly jiny typ
zdroje dat nez dokumenty a archivni zaznamy. (Yin, 2013: 97)
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Tato prace analyzuje, jak koncept korporatni spole¢enské odpovédnosti funguje
na piipadu média vetrejné sluzby. Jelikoz oblasti CSR nedominuje jedno paradigma,
neptfevlada v ni ani jedna konkrétni teorie, kterou lze ptimo testovat. V ohledu zaméieni
na CSR medialnich korporaci je pole vyzkumu ztidka probadané. Vzhledem k tomu
analyza testuje teoretické koncepce rozpracované v prvni ¢asti prace. Konkrétné se
vztahuje k nasledujicim:

¢ Vliv institucionalnich podminek a stakeholderti na CSR

e Implementovani CSR strategie do procesu firmy

e Komunikacni strategie o CSR
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 LEGISLATIVNI USTANOVENi PRO SPOLECENSKOU
ODPOVEDNOST CT

Vznik Ceské televize souvisel s osamostatnénim Ceské republiky. Ceské
televize byla ustavena vefejnou sluzbou v oblasti televizniho vysilani v listopadu 1991
zakonem o Ceské televizi. Pod znackou CT zadala oficialné vysilat k 1. lednu 1993, kdy
nahradila tehdej§i Ceskoslovenskou televizi. (Kruml, 2013: 245) Ze statutu média
vefejné sluzby vyplyva pro Ceskou televizi z legislativnich predpisti, e podporuje
,kulturni a obecné prospésné aktivity*. Podpora je doslovné definovana v nasledujicich

dokumentech.

3.1.1 Zakon o Ceské televize

Zakon o Ceské televizi definuje Ceskou televizi jako vefejnou sluzbu, ktera
poskytuje sluzbu vefejnosti tvorbou a S$ifenim televiznich programii. Na podporu
neziskového sektoru a dobrocinnych aktivit nepfimo odkazuje ustanoveni druhého
odstavce: ,,Vytvareni a Sifeni programl a poskytovani vyvazené nabidky potfadii pro
vSechny skupiny obyvatel se zietelem na svobodu jejich ndbozenské viry a presvédcent,
kulturu, etnicky nebo narodnostni ptivod, narodni totoznost, socialni ptivod, vék nebo
pohlavi tak, aby tyto programy a potady odraZzely rozmanitost nazori a politickych,
naboZenskych, filozofickych a uméleckych smért, a to s cilem posilit vzijemné
porozuméni a toleranci a podporovat soudrznost pluralitni spole&nosti.**

Ceska televize je dle zakona o CT a dle zdkona o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani povinna opatfovat alesponn 70% vysilanych poradt skrytymi nebo
otevienymi titulky a alesponl 2% vysilanych potadl vyrabét v ceském znakovém jazyce
nebo opatfovat simultannim tlumocenim do ceského znakového jazyka pro osoby se
sluchovym postizenim. Stejné tak je tomu v piipadé osob se zrakovym postizenim.
Ceska televize je povinna opatfit alespoi 10% vysilanych pofadil zpiistupiiovat pro
osoby se zrakovym postizenim, zatimco komercni vysilatelé maji povinnost opatfit
pouze 2% vysilanych pofadii. V porovnani s komerénimi vysilateli je to tedy

nékolikanasobné vice. 12

14 Zdroj: Zakon o Ceské televizi: §2. Dostupné na:
http://img.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/zakony/pdf/zakon-o-ceske-televizi.pdf
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3.1.2 Zakon o provozovani televizniho a rozhlasového vysilani

Zékon o provozovani televizniho a rozhlasového vysilani primarné reguluje
mnozstvi reklamy, které miize Ceska televize odvysilat. Vyjimku tvoii reklamy, které
maji charakter ozndmeni kulturniho nebo obecné prospésného sdéleni. Ustanoveni §50
tohoto zakona konkrétné reguluje mnozstvi reklamy ve vysilani kanaltt CT2 a CT sport.
Zakon stanovuje, ze na téchto programech nesmi reklama presdhnout 0.5 % denniho
vysilaciho €asu, a v dobé od 19:00 do 22:00 nesmi celkova doba reklam piekrocit 6
minut v priibéhu jedné vysilaci hodiny. Na ostatnich svych programech nesmi Ceské
televize zatazovat zadné komerc¢ni reklamy. Vyjimkou jsou reklamy, které jsou piimo
spojeny s vysilanim kulturni nebo sportovni udalosti. Odstavec 4 §50 doslovné
ustanovuje: ,,Odstavee 1 a 2 §50 se nepouziji na oznameni provozovatele vysilani
tykajici se jeho vlastnich pofadli a doprovodnych vyrobki nebo sluzeb, které jsou od
téchto poradii ptimo odvozeny, na ozndmeni o sponzorovani nebo umisténi produktu, na
bezaplatné odvysiland oznameni ve vefejném z4jmu nebo ve prospéch obecné

prospésnych cilii a na beziplatng odvysilana upozornéni na charitativni akce.* °

15 Zdroj: Zakon o provozovani televizniho a rozhlasového vysilani: §50. Dostupné na:
http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/231-2001.pdf
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3.1.3 Kodex Ceské televize

Kodex Ceské televize'® definuje spoletenskou odpovédnost CT v &lanku 20.
Clanek stanovuje, ze Ceska televize ,,podporuje kulturni a obecné prosp&sné aktivity
formou tzv. medidlniho partnerstvi, které spocivd v poskytnuti prostoru pro vysilani
sbirkovych, osvétovych a nekomer¢nich upoutavek. Pocet projektii zavisi na prioritach,
jejichZ stanoveni vychéazi z poslani CT jako televize vefejné sluzby. Piednost maji
projekty charitativni, humanitarni a osvétové“. Dale tento ¢lanek stanovuje, ze Ceské

televize vyhledava i jiné moznosti informovani o projektech z neziskového sektoru. X/

Kodex Ceské televize
- schvaluje Poslanecké snémovna CR
- clanek 20 — Charitativni a dobrocinna cinnost
1. CT podporuje kulturni a prospé&$né aktivity v ramci medidlniho partnerstvi, které spo&iva
V.
a. Poskytnuti prostoru pro vysilani sbirkovych, osvétovych a nekomerénich
upoutavek
b. Podet pfijatych projektii zavisi na prioritach, které se odviji z poslani CT jako
verejné sluzby -> ptednost maji projekty:
i. charitativni
ii. humanitarni
iii. osvétové
2. Zajemci predkladaji zadost spolu s projektem, k némuz se maji upoutavky vztahovat
a.  CT musi provéfit nekomercni charakter projektu
3. Pokud je pocet Zadosti pfevySen v uréitém programovém obdobi, vybérova komise
posuzuje a vybira projekty, jejichz upoutavky jsou predmétem medialniho partnerstvi
a. 1/3 ¢lent vybérové komise musi byt nezavislé osobnosti se znalosti nevladniho
neziskového sektoru
4. Obrazové a technické zpracovani upoutavek zarazenych do vysilani musi spliiovat kritéria
stanovena CT
5. CT vyhledava jiné moznosti informovani o charitativnich projektech a &innosti
nevladnich neziskovych organizaci, které tvoti diilezitou pater oteviené obCanské
spole¢nosti
6. CT muzZe poskytnout v mimofadnych ptipadech finanéni nebo materialni pomoc, ale
pouze z vynosu své podnikatelské slozky a to bud’ ptimo, nebo v ramci Clovéka v tisni,
kde ma statutarni zastoupeni
7. CT podporuje spole¢nost Clovék v Tisni- spole¢nosti pii Ceské televizi

16 Kodex CT je dokument piedlozeny Radou Ceské televize a schvaleny Poslaneckou
snémovnou Parlamentu Ceské republiky 2. Gervence 2003 a je vefejné dostupny mimo
jiné na webu Ceské televize.

17 7droj: Kodex Ceské televize (str. 36 — 37). Dostupné na:
http://img.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/kodex-ct/pdf/kodex-ct.pdf
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3.2 VYVOJ SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI CT

V této &asti prace je zmapovan vyvoj spolecensky odpovédného chovani Ceské
televize. Zdrojem k tomuto zmapovani byly vyroéni zpravy'® o ¢innosti instituce CT.
Zmapovano bylo obdobi 1997 — 2005. I piestoze instituce CT zadala fungovat od roku
1993, na internetovych strankach jsou dostupné vyroéni zpravy az od roku 1997.%°
Spolecenska odpovédnost Ceské televize je ve vyroénich zpravach artikulovana jako
podpora kulturnich, charitativnich a dalSich vefejné prospésnych aktivit. Vyro¢ni zpravy
poskytuji ptehled o aktivitach, které¢ byly v rdmci této podpory uskuteCnény za dané
obdobi.

V roce 1997 poprvé vznikla mySlenka o ,charitativnim panelu®, skupiny
povétenych zastupcti rozhodujicich o tom, které projekty Ceska televize na zikladé
74dosti podpofi. Prvni charitativni panel Ceské televize byl ustanoven k 1. lednu 1998,
byl slozeny z ¢lent nevladnich organizaci specializujicich se na charitu, znamych
osobnosti angazujicich se v oblasti pomoci hendikepovanym a kompetentnich
pracovnikti CT. Zastupci charitativniho panelu byli povéfeni svoji funkei na dobu ti let.
Hlavni ¢innosti charitativniho panelu bylo schvalovat zadosti o vysilani spotovych
kampani. Schvalovani zaviselo pfedev§im na posuzovani legislativni zptsobilosti a
veérohodnosti projektu. Charitativni panel v té dobé pusobil jako poradni organ feditele
programu. (Ro¢enka CT, 1997: 238)

V roce 1998 doslo spolu se zménou vedeni Ceské televize k vétsimu diirazu na
komunikaci s vefejnosti. Oficialné by ustanoven utvar Public Relations. Tehdejsi
management stanovil jako prioritu vysvétlovat poslani Ceské televize jako vefejného
poskytovatele televizniho vysilani. Komunikace Ceské televize byla rozdélena do &tyt
oblasti v zavislosti na tom, komu byla adresovana. Podpora kulturnich a obecné
prospésnych aktivit byla definovana jako strategie institucionalni komunikace. V ramci
strategie institucionalni komunikace Ceska televize uzaviela prvni partnerstvi s nékolika
narodné - kulturnimi institucemi (Ceska filharmonie, Statni opera, Narodni muzeum,
Narodni galerie apod.), které se pozdéji staly tradicnimi memorandy. Nastoleni nové
koncepce komunikace bylo vytvofeno se zamérem vést dialog se vSemi cilovymi

skupinami. Vysilani spotovych kampani neziskového, informacniho nebo osvétového

18 Do roku 2005 byly publikace o zhodnoceni roéni ¢innosti nazyvany jako ,,Rogenka“.
19 Vyroéni zpravy od roku 1997 jsou dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/vse-0-
ct/publikace/rocenky/
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razu bylo poprvé piifazeno k typu reklamy vSeobecného vetejného zdjmu. Nadale
fungoval charitativni panel, ktery kromé schvalovani spotovych kampani, rozhodoval
napiiklad i o podpofe benefi¢nich akci. (Ro¢enka CT, 1998: 106 — 113)

V roce 1999 doslo k daldi obméné generalniho feditele Ceské televize. Ackoliv
podpora kulturnich a obecné prospé$nych aktivit zistala podobna, strategicka externi
komunikace nebyla prioritou vedeni. Neziskové, informacni nebo osvétové projekty
byly podpotfeny hlavné odvysilanim reklamnich upoutavek ve vysilani. Spoluprace
s kulturnimi institucemi a neziskovymi organizacemi byla poprvé nazvana jako
medidlni partnerstvi. DoSlo také ke zmén¢ nézvu charitativniho panelu na ,,obCansky
panel“. Krom¢ nazvu se ale tloha panelu nijak nezménila, jeho c¢lenové dale
rozhodovali o zplsobech poskytovani a rozdélovani podpory. Ve vyroéni zpravée
z tohoto roku byla poprvé zvefejnéna jména a pracovni pozice piislusnych clent
obcanského panelu. (Ro¢enka CT, 1999: 78 — 79)

V roce 2000 Ceska televize predevsim rozvinula medidlni partnerstvi s dal§imi
organizacemi. Pozornost byla v této agendé¢ zaméfena na vymysleni nové strategie
planovani spotii do vysilani. Odvysilani spotovych kampani dil¢ich organizaci se zacalo
odvijet od priorit CT. Zaroven doslo k dalsi transformaci ob¢anského panelu, ktery
rozhodoval o konkrétnich formach podpory. Obcansky panel byl zménén na
»konzulta¢ni skupinu“ a bylo stanoveno, Ze jeho ¢lenem nemize byt zddny zdstupce
organizace, ktera zaroven zada Ceskou televizi o podporu. (Rogenka CT, 2000 : 90)

Vyroc¢ni zprava roku 2001 se o podpote kulturnich a obecné prospésnych aktivit
zmifiovala pouze okrajové. Dozvidame se ale, Zze Ceska televize pojala novou koncepci
medialnich partnerstvi, kdy jsou reklamni spoty nasazovany do vysilani v ramci ,,self —
promotion®, tedy ¢asu stanoveného pro vlastni propagaci CT. (Rogenka CT, 2001: 126)
V podobném rozsahu se nesou zminky i ve vyro¢nich zpravach nadchéazejicich let -
roku 2002 (Roéenka CT, 2002: 107), 2003 (Ro¢enka CT, 2003: 93) a 2004 (Roc¢enka
CT, 2004: 105). Lze si viimnout, Ze béhem tohoto obdobi doslo v ohledu reportovani ke
stagnaci. To ovlivnilo Casté stiidani generalnich fediteld a managementu, se kterym se
Ceska televize béhem tohoto obdobi potykala. Sled téchto udalosti je znam jako ,krize
v Ceské televizi®.

Krize v Ceské televizi zapocala na konci roku 1999, kdy se rozhodl rezignovat
tehdejsi GR Jakub Puchalsky. V roce 2000 nahradil Puchalského novy GR Dusan
Chmelicek. Problémy, které krizi odstartovaly, mély vroce 2000 ptivod ve

zpravodajstvi. Jiti Hodac, ktery byl zvolen do nové funkce feditele zpravodajstvi, se
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dostal do sporu se svymi kolegy ztad editori a redaktori kvuli publicistickym
pofadim. Jifi Hoda¢ tehdy naptiklad odvolal z funkce S$éfredaktora zpravodajstvi
Zdeiika Samala. Situace se zaGala vymykat jak generalnimu fediteli Chmeli¢kovi, tak
Radé CT. Nakonec doslo k odvolani Du$ana Chmelicka a novym feditelem CT se
koncem roku 2000 stal Jifi Hodaé. Po zvoleni do funkce GR zagal Hoda¢ s personalnimi
Cistkami, které vyustily do tzv. zimni televizni krize. Béhem prosince 2000 a ledna 2001
dokonce v Praze prob¢éhly masové demonstrace na podporu stavkujicich zaméstnanci
Ceské televize. Po odvolani Jitiho Hodage nastoupil v tnoru 2001 do prozatimni funkce
GR Jiti Balvin. Balvinovi se situaci v Ceské televizi podafilo relativné stabilizovat,
nicméné obmény ve vedeni pokradovaly. Rada CT odvolala Balvina v listopadu 2002 a
jmenovala prozatimnim feditelem Petra KlimeSe. V €ervenci 2003 byl pak zvolen Jifi
Janecek, ktery kone¢né ve funkci generalniho feditele Ceské televize setrval stabilng az
do roku 2011. (Kruml, 2013: 257 — 268)

V roce 2005 byl jiz zabéhnuty novy management generalniho feditele Jifiho
Janecka, coZz se odrazilo 1 na zpusobech podpory kulturnich a obecné prospéSnych
aktivit. Ve vyro¢ni zpravé roku 2005 byla blize specifikovana kritéria vybéru projektd,
které jsou zatazeny do vysilani. V roce 2005 fungovala konzulta¢ni skupina, jejiz
Clenové predev§im provadeli analyzu prichozich zadosti a wvytvareli doporuceni.
Medialni partnerstvi byla u nékterych kulturnich projektd rozvinuta na troven
programové spoluprace. Ve vyroéni zpravé byl k dispozici kompletni piehled
podpoienych projektii v oblasti charity i kultury. Zaroven jsou v ni odliSeny kulturni
instituce, které¢ byly podporovany medidlnim partnerstvim ve vétsi mite. (Vyro¢ni
zprava CT, 2005: 22 — 24).

Podpora kulturnich a obecné prospésnych aktivit Ceskou televizi se v podobném
duchu odvijela i nésledujici roky az do konce Gfadovani Jifiho Janecka, ktery na funkei
GR rezignoval ze zdravotnich déivodi v Eervnu 2011. Ve vyroénich zpravach od roku
2008 do 2010 byly detailnéji rozpracovany informace o konkrétnich oblastech podpory
odvysilanych spott.? Nelze opomenout, ze od roku 2007 zacal byt evidovan piehled
podpofenych projektii v iVysilani Ceské televize, v némZ je mozné odvysilané spoty

zhlédnout.?

20 7droj: Vyroéni zprava CT 2008: str. 78 — 79; Vyroéni zprava 2009: str. 85 — 86;
Vyrocni zprava 2010: 94 — 95.

21 Archiv spotovych kampani v oblasti charity dostupny na -
http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/ct-podporuje/ct-podporuje-charitu/spotove-
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Po nastupu Petra Dvoiaka do funkce generalniho feditele se podoba a samotné
reportovani aktivit Ceské televize v oblasti podpory kulturnich a obecn& prospé&snych
aktivit opét promeénila. Vyrocni zpravy od roku 2011 se podrobnéji vénovaly i
seznameni s dal§imi oblastmi podpory. Prostor byl vénovan nejen pichledu neziskovych
organizaci, které byly podpofeny medidlnim partnerstvim, ale také beneficnim
pofadiim, kterych byla Ceska televize organizitorem nebo se spolupodilela na jejich
realizaci, podpofe humanitarnich sbirek a ostatnich specialnich projektii. A v posledni
fadé i podpore ve vysilani skrze konkrétni potady CT. Ceska televize zaGala nové
zvetejnovat data o zasahu odvysilanych spotovych kampani a celkovém poctu
vybranych ptispévkl v ramci prob&hlych benefi¢nich akci. Zcela novou udalosti, ktera
zalala byt pravidelné organizovana, se stala ,,Mikuladska s Ceskou televizi“.?? Zmény
se tykaly i personalniho obsazeni, v roce 2013 byla pod oddélenim Komunikace a
marketingu vytvofena samostatnd agenda charitativnich aktivit. Podpora obecné
prosp&snych aktivit v oblasti charity za¢ala mit poprvé v historii Ceské televize vlastni
manazerku.??

Vytvoreni agendy charitativnich aktivit pfedev§im znamenalo rozSifeni ¢innosti,
kterymi Ceska televize zadala neziskovy sektor podporovat. V roce 2014 zacala Ceska
televize vysilat spoty kampani také skrze platformu iVysilani. Propagace formou
1Vysilani umoziuje piedevsim oslovit jiné v€kové skupiny a efekt kampané ma celkové
vétsi dopad. Ceska televize rovnéz zacala poprvé v roce 2014 s pofadanim odbornych
vzdélavacich workshopti urcenych zéastupcim neziskovych organizaci. Dalsi novou
aktivitou spolecensky odpovédného chovani organizace bylo zavedeni konceptu
firemniho dobrovolnictvi, tzv. ,,Dne jinak®. V posledni fadé¢ doslo v roce 2014 i k
zasadni zméné v oblasti strategické externi komunikace, vSechny aktivity podpory
zadaly byt zastitovany pod znacku ,,CT podporuje (Vyroéni zprava CT, 2014: 63 — 66).
Vroce 2015 Ceska televize nadale pokracovala v rozsitovani svoji podpory obecné
prospésnych aktivit a nové zacala napomahat neziskovym organizacim, které¢ socialné

podnikaji. Neziskové organizace, které provozuji socidlni podnikéni, maji moZnost

kampane/archiv-kampani/2007/, v oblasti kultury dostupny zde
http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/ct-podporuje/ct-podporuje-kulturu/archiv-
kampani/kampane-2007/

22 7droj: Vyroéni zprava CT 2011: 32 — 33; Vyroéni zprava CT 2012: 66 — 69; Vyro&ni
zprava CT 2013: 117 — 121.

23 http://www.digizone.cz/clanky/ct-hleda-noveho-mluvciho-michaela-fricova-se-bude-
v-televizi-venovat-charite/
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bezplatné ziskat v Ceské televizi prostor k prodeji svych produkti. Pravidelné si mohou
zaméstnanci CT zakoupit napf. obédy nebo si poiidit vyrobky inzerované v ramci
internich akci. Posledni inovaci v ohledu spoleensky odpovédného chovani se stal
koncept ,,adopce potadu®, kdy jsou propojovany stavajici zabavné porady Ceské

televize s charitativnimi projekty. (Vyro&ni zprava CT, 2015: 70 — 73)
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3.3 VYZKUMNE SETRENI CT O NAZORECH DIVAKU
NA PODPORU CHARITY

Na podzim roku 2013 uskute¢nila Ceské televize kvantitativni dotaznikové
Setfeni, které zjistovalo nazory divaka CT na vysilani charitativnich pofadd. Tento
vyzkum bychom mohli identifikovat jako piimy zpiisob komunikace o aktivitach
spoleCenské odpovédnosti se stakeholdery z fad vetejnosti. Dotaznikové Setfeni bylo
konkrétn¢ zameéteno na to, jak jsou respondenti spokojeni s podobou a frekvenci
charitativnich benefi¢nich pofad, které Ceska televize na obrazovkach vysila.
Hlavnimi cili vyzkumu bylo zjistit, jak dobfe respondenti znaji charitativni porady, zda
by méla Ceska televize pofady tohoto typu viibec vysilat a jakym smérem by se méla
Ceska televize v oblasti charity ubirat. Formou standardizovaného dotazniku byli
osloveni respondenti z on-line panelu oddéleni vyzkumu CT. Dotaznik nakonec
vyplnilo 1 520 oslovenych. Strukturdlni rozdily vybérového souboru byly datové
vyvazeny, aby vzorek respondentii odpovidal normalnimu vybéru. (VPA CT 2013 :
Zpréava z vyzkumu — Charitativni potady)

Z vysledkii vyzkumu je patrné, ze u dotizanych respondentti (divakd Ceské
televize) prevazuje pozitivni vniméni a pozitivni ndzory na vysildni obsahl
s charitativni tématikou. Vétsina respondentii si mysli, Ze by Ceska televize méla vysilat
charitativni pofady. Dotazani dale uvedli, ze Ceska televize vysila charitativni pofady
Vv dostate€ném mnozZstvi a zarovenl vyjadtili, Ze je pro né nejadekvatnéjsi zhlizet porady
tohoto typu na obrazovce ¢tvrtletné. Vétsina respondentll uvedla spokojenost s podobou
(tedy obsahem) charitativnich pofadil. Charitativni a benefiéni pofady CT, které
respondenti znali nejvice, jsou — Pomozte détem, Adventni koncerty a Dobrocinna
akademie aneb Paraple. Respondenti dale uvedli, Ze oblasti, kterym by se méla Ceska
televize podle nich prioritné v€novat je pomoc détem, seniorim a handicapovanym
osobam. V posledni fadé vyzkum potvrdil, Ze respondenti maji piehled o tom, ze Ceska
televize zatazuje do vysilani svych jednotlivych kandla charitativni spoty. Podle
respondentii by méla Ceska televize v této Ginnosti setrvat a spotové kampané dale do

vysilani zafazovat. (VPA CT 2013 : Zprava z vyzkumu — Charitativni potady)
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3.4 AKTIVITY SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI CT

Na zakladé zmapovani vyvoje spoleCensky odpovédného chovani, které uvedla
predchozi kapitola, se bude tato ¢ast prace vénovat predstaveni konkrétnich spolecensky
odpovédnych aktivit. Do aktivit, které tvoii spoleenskou odpovédnost Ceské televize,
patfi:

1. Medialni partnerstvi, v jejichz ramci dochazi k vysilani spotii pro charitativni

a kulturni projekty vybranych neziskovych organizaci.
2. Tradiéni charitativni potady Ceské televize v &ele s vefejnymi sbirkami
Adventni koncerty a Pomozte détem.

3. Vysilani dalSich benefi¢nich projekti pro rtizné neziskové organizace a

jejich aktivity.

4. Podpora propojenim stavajicich poradti Ceské televize s charitativnimi

projekty (tzv. adopce poradu).

5. Ostatni formy podpory.

3.4.1 Medialni partnerstvi

Medialni partnerstvi Ceské televize s neziskovymi organizacemi jsou zakladni
formou podpory, které vefejné médium poskytuje v souladu s Kodexem Ceské televize.
V ramci partnerstvi jsou bezplatné vysilany reklamni spoty vyrobené organizaci (tzv.
spotové kampan¢), které maji charakter kulturniho nebo obecné prospésného sdéleni.
Ceska televize zafazuje spoty do vysildni svych jednotlivych programi nebo do
1Vysilani. Prehled o podpofenych projektech v ramci medialniho partnerstvi od roku
2007 je dostupny na internetovych strankach ,,CT podporuje”, kde je agenda podpory

rozdélena na oblast kultury a charity. 2*

Ceska televize podporuje kulturni a obecné prospésné aktivity predevsim v ramci tzv.
medidlniho partnerstvi, které spociva v poskytnuti prostoru pro vysilani sbirkovych,
osvétovych a nekomercnich upoutdvek. Pocet prijatych projektii zavisi na prioritach,
Jejichz stanoveni vychdzi z poslani Ceské televize jako televize verejné sluzby. V tomto

ohledu maji prednost projekty charitativni, humanitarni a osvétove.
Kodex CT —¢l. 20.1

24 Dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/ct-podporuje/
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Proces zadosti o vysilani spotovych kampani

Spot si vyrabi a dodava poradatel (tj. organizace) na vlastni naklady dle

technickych a obsahovych kritérii. Organizace, které maji o podporu ve vysilani z4jem,

vyplituji zadost. Podminky pro pfijeti zadosti na strané Ceské televize jsou:

o Statut neziskové organizace

o Obecné¢ prospesné spolecnosti

o Obcanské sdruzeni

o Nadace, Nadac¢ni fondy

o Utelova zafizeni

o Prispévkové nebo jiné neziskové statni organizace

Prokéazat, ze organizace plsobi nejméné dva roky

V piipad¢ verejné sbirky dorucit i ¢islo konta, kam se budou penize posilat a

ptesny ucel toho, jak budou prosttedky vyuzity

Doruéené zadosti Ceska televize posuzuje na zakladé téchto hledisek:

Naléhavost a zavaznost tématu

Kvalita zpracovani tématu, definovani cilovych skupin a ptedlozeni konkrétni
medialni kampané

Mira efektivity a prospés$nosti projektu v celondrodnim métitku

Duvéryhodnost projektu a organizace

Hospodateni predkladaji organizace

Mira ucelu vyuziti ziskanych finan¢nich prosttedkt a zvefejnéni informaci o

jejich vyuziti?®

Analyza témat podporenych medialnim partnerstvim

V této Casti prace bude pozornost detailné¢ zamétfena na to, ktera témata byla

podpofena odvysilanim spotovych kampani v obdobi od 2007 — 2015. Cilem tohoto

kroku je zjistit, jestli Ceska televize podporuje projekty kulturni nebo charitativni, ktera

konkrétni témata dominovala a v posledni fad¢, jestli miizeme naptic casem vysledovat

zmeny.

% Dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/ct-podporuje/ct-podporuje-kulturu/kriteria-podpory-
a-formulare/ a http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/ct-podporuje/ct-podporuje-charitu/spotove-
kampane/jak-zadat-o-spoty/

42



Provedeni analyzy

Analyzu podpotenych témat jsem uskuteCnila ¢erpanim dat z webové stranky
,,CT podporuje”, kde lze v archivu dohledat odvysilané kampané v ramci medialniho
partnerstvi pro oblast kultury a charity od roku 2007. Dostupné informace jsem
roztadila podle oblasti podpory (kultura nebo charita) a dle konkrétnich témat projektu
k ¢iselnym kodim. Kategorie podpory byly stanoveny, zatimco kategorie témat
projekti jsem si stanovila dle znalosti, které jsem ziskala v pribéhu zkouméni
vyro¢nich zprav. Proces kodovani témat projekti byl proveden na tii faze. V prvni fazi
kodovani jsem pracovala celkem se sedmadvaceti tematickymi kategoriemi. V druhé
fazi jsem zrevidovala pocet tematickych kategorii na tfinact. Ve finalni, tfeti, fazi bylo
stanoveno pouze osm tematickych kategorii, Snimiz jsem posléze pracovala ve
statistické analyze. Nasledovala analyza dat pomoci programu IBM SPSS Statistics,
ktera mé&la charakter jednorozmérné analyzy. Pracovala jsem s témito proménnymi:
oblast podpory, téma projektu, rok vysilani. Proménné jsem analyzovala
prostiednictvim funkce deskriptivni statistiky Frequencies. (Mares et al, 2015)
Tabulka. Piehled proménnych a koda

Proménna Kategorie Kod
charita

kultura

informacni kampan a zdravotni prevence
pomoc zdravotné postizenym nebo détem
lidské prava a rovné pftileZitosti
dércovstvi

divadlo a film

hudba a tanec

vystavy a galerie

ostatni kulturni projekty

2007 -
2008 -
2009 -
2010 -
rok vysilani 2011 -
2012 -
2013 -
2014 -
2015 -

oblast podpory

téma projektu

00 ~NO Ol WN RPN P
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Vysledky analyzy

V ramci medialnich partnerstvi v oblasti kultury a charity v obdobi 2007 — 2015
podpotila Ceska televize celkem 609 projekti (Tabulka 1). Mezi oblastmi jednoznaéné
prevazovala podpora kultury, téméf dvakrat vice kulturnich projekti dostalo reklamni
prostor v televiznim vysilani nez projektt charitativnich (Tabulka 2). V oblasti kultury
byly nejcastéji vysilany reklamni spoty inzerujici divadelni a filmové udélosti, zatimco
Vv oblasti charity byly nejCastéji podporovany projekty, které adresovaly vetejnosti
sdéleni informacni a zdravotné preventivni. (Tabulka 3). Mira podpory v ramci
medialnich partnerstvi se v obou oblastech jednozna¢né navysila v roce 2014. Podle
dostupnych dat mizeme konstatovat, ze rok 2010, 2011 a 2012 patfily ve frekvenci

uzavienych medialnich partnerstvi v obou oblastech k nejslabsim (Tabulka 4).

Tabulka 1. Pocet podpotenych projekt v rdmci medidlniho partnerstvi za obdobi 2007 — 2015.

Frequency [ Percent
Valid 1 86 141
2 16 2.6
3 20 3.3
4 43 7.1
5 152 25.0
6 126 20.7
7 62 10.2
8 104 17.1
Total 609 100.0

Tabulka 2. Pocet podpotenych projektli medidlnim partnerstvim dle oblasti podpory.

Charita N Valid 165
Missing 0

Mode 1

Kultura N Valid 444
Missing 0

Mode 5
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Tabulka 3. Nejcastéjsi podpofena témata v oblasti kultury a charity.

Frequency Percent
Charita informacni a zdravotné preventivni k. 86 52.1
pomoc détem a handicapovanym 16 9.7
rovné prilezitosti 20 12.1
darcovstvi 43 26.1
Celkem 165 100.0
Kultura divadlo a film 152 34.2
hudba a tanec 126 28.4
vystavy a galerie 62 14.0
ostatni kulturni akce 104 234
Celkem 444 100.0

Tabulka 4. Pocet podpotenych projektli béhem jednotlivych let.

Frequency | Percent
Charita 2007 21 12.7
2008 20 12.1
2009 14 8.5
2010 14 8.5
2011 12 7.3
2012 16 9.7
2013 17 10.3
2014 27 16.4
2015 24 145
Total 165 100.0
Kultura | 2007 40 9.0
2008 48 10.8
2009 51 115
2010 46 10.4
2011 43 9.7
2012 41 9.2
2013 57 12.8
2014 53 11.9
2015 65 14.6
Total 444 100.0
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3.4.2 Vlastni charitativni pofady CT

Tradiéni charitativni projekty, které Ceska televize porada jiz nékolik let, jsou
Adventni koncerty a Pomozte détem. Oba tyto projekty maji charakter vefejné sbirky.?
Existuje n€kolik moznosti jak vefejnou sbirku zrealizovat. Ve spojeni s projekty
Pomozte détem a Adventni koncerty, lze identifikovat, ze Ceska televize vyuziva téchto
zpusobu:

— shromazdovanim penéznich pfispévkii na predem vyhldSeném zvlastnim
bankovnim uctu,
— darcovskymi  textovymi  zpravami prostfednictvim  telekomunikacniho

koncového zaiizeni.?’

Adventni koncerty

Adventni koncerty jsou nejstar$im charitativnim projektem, ktery Ceska televize
potada. Potad Adventni koncerty je vysilan kazdoro¢né od roku 1996 v predvanocéni
¢as. Béhem adventu jsou usporadény ctyii koncerty, kdy vzdy jeden koncert pfipada na
jednu adventni nedéli. Hlavnim zdmérem Adventnich koncertil je realizovat projekty
neziskovych organizaci napii¢ celou Ceskou republikou, proto je kazdy koncert
vénovan vybrané neziskové organizaci. Kazdy rok zvoli komise slozend z odbornych
pracovnikti CT, &tyfi neziskové organizace, které se svymi projekty piihlasily do
vybérového tizeni. Béhem zivého vysilani kazdého adventniho koncertu mohou divaci
finanéné piispét na konkrétni projekt neziskové organizace skrze zaslani DMS nebo
pfimo na ¢islo uctu specialniho konta. Za dobu konani Adventnich koncertt se podatilo

celkem vybrat kolem 170 miliént korun. 28

% pPodle definice Ministerstva vnitra CR je to ,,sbirka potadana k ziskavani a shromazd'ovani
dobrovolnych penézitych prostifedkti od piedem neur¢eného okruhu ptispévatelii pro pfedem stanoveny
vefejné prospesny Ucel, zejména humanitarni nebo charitativni, pro rozvoj vzdélani, télovychovy nebo
sportu, nebo k zajisténi ochrany kulturnich pamatek, tradic a zivotniho prostfedi. Dostupné na:
http://www.mvcr.cz/clanek/obcanske-aktivity-118893.aspx?q=Y 2hudW09NQ%3D%3D)

27 Tamtéz.

28 7droj: Stranky pofadu Adventni koncerty, dostupné na:
http://www.ceskatelevize.cz/porady/11378563411-adventni-koncerty-2016/.

Aktualita ,,Vybrané organizace do adventnich koncerti 2016, dostupné na:
http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/ct-podporuje/ct-podporuje-charitu/?category=25&strana-25=2.
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Pomozte détem

Pomozte detem patii k jednomu z nejznaméjsich dobrocinnych projektd, ktery u
nas byva automaticky spojovan s charitou. Ceska televize zaGala spoluorganizovat
Pomozte détem ve spolupraci s Nadaci rozvoje obcanské spolecnosti (NROS) v roce
1998. Tehdy zalozily projekt po vzoru charitativniho projektu BBC Children in Need.?
Prvni charitativni vecer byl Ceskou televizi odvysilan v roce 1999.% Tato vefejna sbirka
na podporu ohrozenych a znevyhodnénych déti je neodmyslitelné spjata s maskotem
7lutého kufete. Zluté kufe je symbolem projektu, protoZe charitativni veder, ktery je
kazdy rok zivé vysilan na obrazovce CT 1, se kona v obdobi Velikonoc. Divaci mohou
béhem vysilani pomoci zaslanim DMS nebo finanénim piispévkem na sbirkové konto.
Kromé¢ toho se Nadace rozvoje obcanské spolecnosti (NROS) po cely rok vénuje
organizaci dalSich aktivit, jejichZz formou se snaZi oslovit potencionédlni darce. B&hem

osmnacti let fungovani projektu se podaiilo celkem vybrat pres 200 milioni korun.3

3.4.3 DalSi benefi¢ni projekty

Krom¢ vlastnich charitativnich potadi Adventni koncerty a Pomozte détem,
podporuje Ceska televize také vefejné charitativni sbirky pofadané riznymi
neziskovymi organizacemi. Obvykle jsou charitativni sbirky realizovany jako benefice.
Benefice jsou uskute¢iiovany formou koncertu nebo piedstaveni a jejich vytézky jsou
uréeny pro dobroc¢inné ucely. Shromazd’ovani penéz z benefice probiha bud’ z prodeje
vstupenek, nebo pi¥imo béhem jejich konani.®? Ceska televize nejastéji podporuje
benefice formou pienosu na televizni obrazovky nebo iVysilani, kazdy rok odvysila
prumérné 13 benefiCnich poradi. Béhem pifenosti mohou divaci finanéné piispivat
zaslanim DMS nebo poslanim c¢astky na sbirkovy ucet. Mezi nejzndméjsi beneficni
poiady Ceské televize patfi Tiikralovéa sbirka, Svétlo pro svétlusku, Veéer lidi dobré

viile a Poméhej s humorem.

2 7droj: stranky NROS, dostupné na: http://www.pomoztedetem.cz/o-pomozte-detem/.

%0 Zdroj: stranky potadu Pomozte détem, dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/porady/10548632723-
pomozte-detem-2013/21352216200/5965-milniky-z-historie/.

31 Zdroj: web CT podporuje charitu, dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/vse-0-ct/ct-podporuje/ct-
podporuje-charitu/pomozte-detem/

32 Vyznam slova ,,benefice®. Dostupné na: http:/slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/hledat?cizi_slovo=benefice&typ_hledani=prefix

3 Zdroj: Vyroéni zpravy CT (2012: str. 68; 2013: str. 120; 2014: str. 65; 2015: str. 72)
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3.4.4 Adopce porad

Adopce potadii patii mezi nejnovéj§i zpasoby podpory, které Ceska televize
nabizi svym neziskovym partnerim. Koncept adopce propojuje stavajici zabavné
potady Ceské televize s charitativnimi projekty neziskovych organizaci. V roce 2015,
kdy byl koncept adopce potadu poprvé predstaven, odvysilala Ceska televize specialni
dil pofadu Zazraky ptirody, ktery byl adoptovan organizaci Liga proti rakoving.3!
V pribéhu pofadu mohli divaci posilat DMS a prispét K ¢innosti organizace, ktera
pomaha lidem snadorovym onemocnénim.®*® Diky osvédéeni tohoto konceptu,
zrealizovala Ceska televize specialni dily u téchto svych poradti — StarDance, Kluci
v akci, Hodina pravdy, Mii je vic, Nejchytiejsi Cech a Maly Mnich. B&hem vysilani
t&chto specialnich dila se podafilo vybrat pies 13 milionti korun.3®

Vyhodou provéazani stavajicich formatii Ceské televize s projekty neziskovych
organizaci je hlavné eliminovani nékladii a Casu, které by jinak musela neziskova
organizace vynalozit pro uspofadani samostatné benefi¢ni akce. Naptiklad byvaly
benefi¢ni potad Ceské televize Dobroginna akademie Paraple byl zménén na Benefi¢ni
tancirnu Stardance, kterd mé charakter adoptovaného potadu a podporuje neziskovou
organizaci Centrum Paraple. Adopce pofadu ma nejen fundraisingovy, ale i
marketingovy efekt. Nelze opomenout, ze znamy zabavny porad dokéze oslovit
mnohem $irs$i publikum. O ¢innosti a samotné existenci organizace se zpravidla dozvi
vEtsi pocet lidi.

Uznani za adopci potadii si Ceska televize vyslouzila na podzim roku 2016, kdy
bodovala v soutézi TOP odpovédna firma a obdrzela ocenéni z kategorie Spolecensky
prosp&sny projekt 2016. 3" TOP odpovédna firma je soutéz, kterou poiada platforma
Byznys pro spolecnost. Cilem soutéze je akcentovat vyznam udrZitelného a
odpovédného podnikani pro spole¢nost, podpofit jeho rozvoj v Ceské republice, ocenit
firmy, které jsou lidry v dané oblasti a v Sirokém métitku motivovat firmy k zavadéni ¢i

rozvoji odpovédného a udrzitelného byznysu v praxi.® (Kasparova, Kunz 2013: 38)

3 Tiskova zprava CT — ,,Zazraky piirody a Liga proti rakoving. V novém projektu se neziskovky zapojuji
pfimo do pofadti CT.“ Dostupné na: http://www.ceskatelevize.Cz/vse-0-Ct/press/tiskove-
zpravy/?id=7356&strana-2=29&category=2

% Stranky potadu Zazraky ptirody. Dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/porady/10214135017-
zazraky-prirody/215522161700002/

3 Aktualita ,,Ceska televize ocenéna za spoledensky prospésny projekt 2016, Dostupné na:
http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/ct-podporuje/ct-podporuje-charitu/

37 Vysledkova listina ceny Top odpovédna firma 2016. Dostupné na:
http://www.topodpovednafirma.cz/ze-zivota-platformy/405/top-odpovEdnA-firma-znA-svE-vitEze.html
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3.4.5 Ostatni formy podpory

V ramci aktivit spoledenské odpovédnosti podporuje Ceska televize i formou
jinych specifickych projekti. Do této Ize zatradit MikulaSské promitani pro
znevyhodnéné déti, akutni humanitarni sbirky, vzdélavaci workshopy pro neziskové

organizace a interni aktivity pro zaméstnance CT.

Mikulasské promitani

Mikulasska je uréend pro déti z détskych a azylovych domovil, které Ceska
televize pozve do kina na predpremiéru nové vanocni pohddky. Promitani se potrada
Ceska televize ve spolupraci se svymi dal§imi televiznimi studii v Brné a Ostravé, proto
je schopna pozvat do kina déti z riznych kouti CR. Promitani je pravidelné pofadano

od roku 2013. V¢etné pohadky je pro déti piipravena i autogramiada tvirci a hercd

pohadky. (2013: 60 2014: 66 2015: 73)

Humanitarni sbirky
Pii mimofadnych udalostech v Cesku nebo ve svété (jako jsou napf. piirodni

katastrofy nebo valeéné konflikty) nasazuje Ceska televize do vysilani spoty, které
informuji vefejnost o moznosti prispét na akutni humanitarni sbirku. V minulosti

zareagovala pii povodnich v Cesku®, na zeméteseni v Nepalu®® a na Haiti“.

Vzdélavaci workshopy pro neziskové organizace

Odborné workshopy uréené zastupciim neziskovych organizaci za¢ala Ceska
televize organizovat od podzimu 2014. Za tu dobu pfipravila Sest workshopti, které se
byly zamétfeny na ziskani znalosti z oblasti komunikace a marketingu. Cilem Skoleni je
pomoci neziskovym organizacim zefektivnit jejich vlastni prezentaci vetejnosti. Na
workshopech piedavaji svoje know — how odbornici z fad zaméstnancii Ceské televize a

Gicast na nich je pro neziskové organizace bezplatna.*!

38 Vyroéni zprava CT 2012: 68

% Aktualita ,,Podpora zemétieseni v Nepalu®, dostupné na : http://www.ceskatelevize.cz/vse-0-ct/ct-
podporuje/ct-podporuje-charitu/?category=25&strana-25=4

40 Aktualita ,,Humanitarni sbirka pro Haiti*, dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/ct-
podporuje/ct-podporuje-charitu/?category=25&strana-25=1

41 Vyroéni zprava CT 2014: 66
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Interni aktivity pro zaméstnance
Vedle vyse zminénych spoletensky odpovédnych aktivit, se Ceska televize také

vénuje organizovani charitativnich aktivit urenych pro svoje zaméstnance. Jednou
z internich charitativnich aktivit je podpora socidlniho podnikani. Ceska televize
zadarmo zprostiedkovava v arealu Kavc¢ich hor prostor neziskovym organizacim k
prodeji vyrobki. Od dubna 2015 napiiklad funguje moznost koupit si v ramci obéda
pokrm pfipraveny né&kterou z neziskovych organizaci.*> Zaroven jsou v prostorach
Kavcich hor organizovany sezoénni jarmarky, kde si zaméstnanci mohou zakoupit
pokrmy ¢&i darkové predméty vyrobené neziskovymi organizacemi.*®

Uvniti firmy mohou zaméstnanci piispivat do charitativnich sbirek, které jsou
tradiéné podporovany CT. Jedna o tyto charitativni projekty — Pomozte détem, Cesky
den proti rakovin¢, Ttikralova sbirka, Svétluska, Pomahej s humorem a Adventni
koncerty.

V posledni fadé se mohou zaméstnanci Ceské televize zapojit do programu
firemniho dobrovolnictvi - Den jinak. V ramci programu mohou zaméstnanci CT

kazdoro¢né vyuzit jeden pracovni den k dobrovolnické ¢innosti v neziskové organizaci,

kterou si sami vyberou.**

3.4.6 Shrnuti aktivit spoledenské odpovédnosti CT

Ceska televize uskutediiuje aktivity spolecenské odpovédnosti piedeviim
spolupraci s organizacemi tzv. tfetiho (nevladniho) sektoru. Tteti sektor (v anglictiné
oznacovan zkratkou NGO) zahrnuje neziskové a ideologicky iniciované organizace.
Tyto subjekty jsou charakteristické vysokou aktivitou, legitimnim ustanovenim,
pfistupem k prostfedkim a ustanovenim zaméstnanecké struktury. (Demetrious in
Johnston & Zawawi, 2009: 444) Aktivity spoleéenské odpovédnosti Ceské televize jsou
obvykle propojeny s ¢innosti neziskovych organizaci a komunitnich skupin. Komunitni
skupiny vznikaji z iniciativy béznych obcant, ktefi svoji aktivitu rozsituji a oslovuji Sirsi okoli.
Typicky se zaméfuji na téma spojené s konkrétnim problémem, kratkodobym aktivismem,
nejsou hierarchicky uspotfadany, ¢asto jsou neformalni a pfizplsobivé. Muze se také stat, ze ve
chvili, kdy se vytesi problém, na ktery se zaméfuji, se rozpadnou a ,,zmizi“ z vetejné sféry.

(Tamtéz)

42 Aktualita ,,Podpora socidlniho podnikani*, dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/vse-0-ct/ct-
podporuje/ct-podporuje-charitu/?category=25&strana-25=4

43 Aktualita ,,CT Podporuje — Charitativni food festival®. Dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/vse-
o-ct/ct-podporuje/ct-podporuje-charitu/?category=25&strana-25=2
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Nejéastdji Ceska televize zprostiedkovava prostor V televiznim a internetovém
vysilani. Piikladem podpory ve vysilani jsou medidlni partnerstvi, beneficni projekty a
adopce porada. V ramci medidlnich partnerstvi jsou vysilany reklamni spoty, které¢ maji
charakter obecné prospésného sdéleni. Vysledky analyzy této prace ukazaly, ze Ceska
televize medidlnim partnerstvim podporuje hlavné kampané kulturnich instituci, které
propaguji filmové nebo divadelni udélosti. Spolu stim jsou vramci medidlnich
partnerstvi podporovany i dalsi projekty, které Ceska televize fadi do podpory v oblasti
charity. Na zéklad¢ analyzy lze konstatovat, ze v oblasti charity bylo odvysilano nejvice
kampani informa¢niho nebo zdravotné preventivniho charakteru, které ale nemaji témet
74dny charitativni podtext. Charita je Ceskou televizi primarné podporovana vysilanim
beneficnich a adoptovanych potfadi. Vysilani téchto formati mé predevsim
fundraisingovy efekt, kdy jsou vybrané finanéni pfispévky vénovany c¢innostem
neziskovych organizaci. Ceska televize kazdoroéné organizuje dva vlastni charitativni
potfady (Adventni koncerty a Pomozte détem). Zaroven na obrazovce vysila benefi¢ni
projekty iniciované jinymi neziskovymi organizacemi. Kromé& podpory televiznim
vysilani, organizuje Ceska televize pro zastupce tietiho sektoru vzdélavaci workshopy a
specialni udalost ,,Mikulasské®, kdy zve do kina déti z détskych a azylovych domovt.
V posledni fad¢ zapojuje i svoje zaméstnance, kterym v ramci firmy zprostiedkovava
moznost finanén¢ podpofit ¢innost socialniho podnikani neziskovych organizaci a to

prostfednictvim charitativnich jarmarkd nebo prodeje ob&di.

4 Dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/vse-0-Ct/ct-podporuje/ct-podporuje-charitu/den-jinak-s-ct/
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4 DISKUZE

V této casti prace jsou diskutovana hlavni zjisténi, ktera jsou vysledkem
propojeni teoretické a analytické cCasti. ZjiSténi jsou rozdélena do tii témat podle

stanovenych vyzkumnych otazek.

Vliv instituciondlnich podminek a stakeholderi na podobu spolecenské
odpovédnosti
Analyza legislativnich dokumentii vztahujicich se k &innosti Ceské televize

potvrdila, Ze institucionalni podminky statu ovliviiuji spole¢enskou odpovédnost Ceské
televize (Campbell, 2007). Institucionalni podminky vyplyvajici z legislativnich
dokumentt Ceské republiky ovliviiuji spoleenskou odpovédnost Ceské televize tim, Ze
definuji jeji hodnoty a normy jako televize vetejné sluzby. Role televize verejné sluzby
je definovana zakonem o Ceské televize a Kodexem Ceské televize. V tdchto
dokumentech je odpovédnost Ceské televize viiéi vefejnosti definovana jako jedna z
priorit. Dalsi institucionalni podminky stanovuje zdkon o provozovani televizniho a
rozhlasového vysilani. Tento zadkon udava médiu vetejné sluzby mantinely v mnozstvi
reklamy a umoziuje bezplatné vysilat reklamy, které maji charakter sdéleni ve prospéch
kulturniho, vefejného a charitativniho zajmu. Spoledenska odpovédnost Ceské televize
je proto fizenym zavazkem (Wang, 2015), ktery vyplyva z kontextu legislativy CR.

Analyza dale ukazala, Ze zasadni roli ve formovani podoby CSR sehravaji
organizace tretiho sektoru. Zaméfeni se na konkrétni aktivity podpory potvrdilo, Ze
vefejné médium v ramci spoleCenské odpovédnosti uzavird vztahy s kulturnimi a
neziskovymi organizacemi. Organizace tietiho sektoru svoji Cinnosti zabezpecuji
sluzby, které by mél pokryvat socialni stat (pomoc socialné vyloucenym obcantim,
hendikepovanym, podpora zdravotnictvi a vzdélavani) (1SO, 2010). Tyto organizace
vytvafeji podnéty, na jejichz zakladé mize Ceska televize svoji podporu stavét
(Campbell, 2007). Ceska televize svymi CSR aktivitami podporuje ¢&innosti
neziskovych organizaci, které zastie$uji mezery ve fungovani socialniho systému Ceské
republiky. Nejvetsi charitativni potencial maji beneficni a adoptované potady, vysilani
téchto typili poradii ma vysoky fundraisingovy efekt. V ramci medidlnich partnerstvi
Ceska televize nejéastéji propaguje ¢innost kulturnich organizaci.

Spoluprace a uzavirani partnerstvi Ceské televize s organizacemi tietiho je

strategii, skrze kterou navazuje vztahy s komunitami a vetejnosti. (Harris in Johnston &
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Zawawi, 2009) Prostfednictvim charitativnich aktivit a medialni podpory prezentuje
Ceska televize svoji roli televize vefejné sluzby. Vysledkem spoluprace s organizacemi
jsou aktivity, které¢ v kone¢ném disledku prezentuje jako soucast ¢innosti média vetejné
sluzby. Touto strategii posiluje svoje vnimani vefejnopravni televize u stakeholdert
z tad platct koncesionafskych poplatkl, ale i u politickych stakeholderti, protoze tim

naplnuje legislativni piedpisy.

Podoba spoletenské odpovédnosti v procesu Ceské televize

Podoba spolegenské odpovédnosti Ceské televize zahrnuje prvky integrujici,
charitativni a vefejné perspektivy. (Wang, 2015) Podoba konkrétnich spolecensky
odpovédnych aktivit byla ovliviiovana ¢innosti top managementu firmy. Uvedena
analyza vyrocnich zprav za obdobi 1997 — 2015 ukazala, ze se podoba spolecensky
odpovédnych aktivit vyvijela vzdy v zavislosti na prioritach radujiciho vedeni. Ve
vyro¢nich zpravach najdeme informace o rtznych aktivitdch, stejné tak naptiklad
vyroéni zpravy z obdobi tzv. krize v Ceské televizi (2001 — 2003) ukéazaly, Ze vlivem
Castého stfiddni generalnich fediteli a managementu, doSlo ke stagnaci cinnosti
spolecenské odpovédnosti. Kromé toho, ze management formoval CSR aktivity (Wang,
2015), také ovlivnil zplsob komunikovani o nich. Klicovym krokem ve strategické
komunikaci o spoledenské odpovédnosti Ceské televize bylo v roce 2014 vytvofeni
znacky ,,CT podporuje”, pod jejiz zastitu zacaly byt fazeny spolecensky odpovédné
aktivity média. Agenda CSR tak zacala byt oficidln¢ uplatiiovana i jako jeden z néstroji
public relations. (Johnston & Zawawi, 2009)

Ceska televize implementuje spole¢enskou odpovédnost do svého procesu,
skrze stéZejni nastroj, ktery ma, a to je televizni vysilani. VySe zminéné aktivity
podpory (vysilani spotovych kampani, beneficni potfady, adopce poradi) jasné ukézaly,
ze televizni obrazovka je nejcastéjs$im zpisobem, které médium vetejné sluzby vyuziva
k podpofe svych partnerii. Kromé toho v ramci CSR aktivit organizuje médium vetejné
sluzby udalosti, jimiZ podporuje socialni podnikéani, vzdeélava organizace tretiho sektoru
a zapojuje socidlné¢ vyloucené osoby. VSechny spoleCensky odpovédné aktivity
implementovany na zakladé dostupnych zdroji, kterymi Ceska televize disponuje (ISO,
2010).
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Strategicka komunikace Ceské televize o spoleenské odpovédnosti

Aktivity spoletenské odpovédnosti CT jsou veobecnd charakteristické
managementem stakeholder. Konkrétni aktivity jsou vztahovany k riznym
stakeholderim a se poji rizné komunikacéni strategie o nich. (Polonsky et al., 2005)
Nejéastdji komunikuje Ceskd televize o provedenych spoledensky odpovédnych
aktivitdich prostiednictvim svych vyro¢nich zpradvach a zvefejiiovanim informaci na
webové platformé ,,CT podporuje”. Prezentace CSR formou reportovani ve vyro&nich
zpravach predstavuje podklady zejména pro stakeholdery z fad politikti (EBU, 2015).
Oproti tomu internetova stranka ,,CT podporuje komunikuje pi¥imo o konkrétnich
aktivitach, vysledcich a benefitech udalosti. ,,CT podporuje” funguje jako platforma,
ktera chce informovat s cilem posilit vnimani stakeholderii z fad televiznich divaki. Na
téchto strankach se ale nesetkavame s presnou definici, kterd by informovala, ze se
jednd o spoleCenskou odpovédnost firmy nebo by jasné artikulovala, jakych
stakeholderti a pro¢ se podpora Ceské televize tyka. (Polonsky et al, 2005)

Na zakladé toho miizeme konstatovat, ze komunikace CT o uskute¢nénych
aktivitich ~ spolecenské  odpovédnosti  je  charakteristickd  jednosmérnym
(funkcionalistickym) modelem komunikace (Golob et al., 2013). Obsahy ve vyro¢nich
zpravach a na webu ,,CT podporuje odpovidaji informadni strategii (Morsing &
Schultz, 2006), ktera chce cilend posilit pozitivni vnimani stakeholdert o instituci CT
jako televizi vefejné sluzby.

Ve strategické komunikaci Ceské televize o CSR bychom ale nasli i prvky
dvousmérné (konstruktivistické) komunikace (Golob et al.,, 2013). Zminéné
kvantitativni Setfeni ,,Charita 2013 je piikladem strategie odezvy stakeholdert
(Morsing & Schultz, 2006). Timto vyzkumem oslovila Ceska televize stakeholdery
ztad televiznich divakl (vefejnosti) s cilem zjistit jejich ndzor a spokojenost s
aktivitami, které spoleCenské odpovédnosti uplatiiuje. Dalsi zpisob dvousmérné
komunikace, strategie zapojeni stakeholderti, Ize vysledovat v ohledu spoluprace Ceské
televize s organizacemi tretiho sektoru (Morsing & Schultz, 2006). Aktivity, které jsou
vysledkem partnerstvi Ceské televize s organizacemi tfetiho sektoru, nejsou zalozeny
pouze na predavani nebo zjiStovani informaci. Naopak spocivaji na principu
vzijemného dialogu. Tyto organizace mohou navéazat vzajemnou spolupraci s Ceskou
televizi, kdyz k tomu dostanou prilezitost. Uzavieni spoluprace vyzaduje vzajemnou
domluvu a odsouhlaseni podminek. V tomto ohledu je nejlepSim piikladem koncept
adopce poradi. Ceska televize nabizi moznost adoptovat néktery z jejich potadi,
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nicméné je spiSe na iniciativé neziskovych organizaci, aby samy pfichdzely s napady,

ktery porad by nejlépe dokazal propojit jejich ¢innost s obsahem konkrétniho potadu.
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5 PRAKTICKA VYCHODISKA

Posledni kapitola diplomové navrhuje dvé moznosti pro sméfovani
spoledensky odpovédné strategie Ceské televize. Tato kapitola byla vytvofena na
zéklad¢ inspirace podoby spolecenské odpovédnosti BBC. Prvni navrh argumentuje, ze
by Ceska televize mohla jako spoletensky odpovédné aktivity komunikovat i jeji dalsi
¢innosti. Druhy navrh se detailné¢ zaméfuje na zpltisob komunikace formou internetové
stranky ,,CT podporuje” a uvadi, jak by mohla byt komunikace o CSR aktivitach

zlepSena.

5.1 INSPIRACE BBC

5.1.1 Hodnoty spoleenské odpovédnosti BBC

Vetejné médium rozhlasové a televizni sluzby BBC buduje a komunikuje svoji
spolecenskou odpovédnost v téchto oblastech:

o Citizenship
Tato oblast odpovédnosti odkazuje k ob¢antim. Hlavni odpovédnosti BBC vici
obCanim je Sifeni informaci, které zvySuje povédomi o aktudlnim déni ve
ob¢anské spole¢nosti. Zvlastnim programem této oblasti je Skola Zurnalistiky
pro mladez ve véku od 11 — 16 let, kdy pracovnici BBC pfedavaji svoje
zkuSenosti détem a uéi je produkovat medialni obsahy.*

e Learning
Touto odpovédnosti klade BBC daraz na vzd€lavani Sirokého publika. Na
platformé BBC iWonder jsou k dispozici v§echny potady z produkce BBC, které
maji vzdélavaci podtext. Tématem potfadl je nejCastéji historie, véda, piiroda.
BBC iWonder piedstavuje formu online encyklopedie.*®

e Creativity
Hodnota kreativity je spojend s organizovanim kulturnich a sportovnich aktivit,
kter¢ BBC organizuje pro Sirokou vetejnost. Takovou akei, kterou BBC

kazdoro&né potada, je udalost pro mladé umélecké talenty.*’

%5 Dostupné na: http://www.bbc.co.uk/responsibility/citizenship
4 Dostupné na: http://www.bbc.co.uk/responsibility/learning
47 Dostupné na: http://www.bbc.co.uk/responsibility/creativity

56



e Community
BBC svoji ¢innosti spojuje publika, kterd jsou etnicky a geograficky odlisna.
Svymi aktivitami dokdze BBC propojit komunity lidi s podobnou zkuSenosti.
Ptikladem tohoto typu ¢innosti byl projekt World War One at Home, v ramci
projektu byla zmapovana zkuSenost pamétnikil, ktefi zazili prvni svétovou
valku. Lidé si tak mohli na mapé vyhledat pfibéh pobliz svého bydlisté a
dozvédét se vice informaci o historii mista a svych predkd.*®

e Global
BBC poskytuje informace celosvétové. Svym vysilanim informuje domaci a
zahrani¢ni publika o aktualnim svétovém déni. 4°

e Communication
BBC se pfizptsobuje technologickému pokroku komunikaénich technologii a
zprostiedkovava svym divakim sluzby, které s pokrokem souviseji. Piikladem
je vyvoj digitalnich technologii a program BBC pro déti na internetu, jehoz

cilem je podpoftit medialni gramotnost déti.>

5.1.2 Komunikacni strategie BBC o spoleCenské odpoveédnosti

Informacni platforma BBC Outreach®!piedstavuje zptisob komunikace, kterym
BBC informuje vefejnost o své ¢innosti v oblasti CSR. Na této internetové strance BBC
informuje o konkrétnich cinnostech, které wuskutecnila vradmci spolecenské
odpovédnosti. Na blogu jsou publikovany ptispévky spojené s tématem charity,
propojovani komunit nebo dobrovolnictvi. Pfispévky jsou charakteristické sdilenim
osobni zkuSenosti a pfiblizeni pohledu na dany problém. Konkrétnim ptikladem
ptispévku jsou:
o Kratké clanky pracovnikd BBC, ktefi se vénovali dobrovolnické c¢innosti.
Cilem ¢lank je sdilet zkuSenost pracovniku.
e Prispévky dobrovolnikl (napf. studenti), kteti pracuji pro BBC a zamétuji se
na problematiky socidln¢€ vylouc¢enych skupin obyvatelstva.
e Prfispévky novinai, ktefi pracuji pro BBC a vénuji se problematice

socialniho vylouceni.

48 Dostupné na: http://www.bbc.co.uk/responsibility/community
49 Dostupné na: http://www.bbc.co.uk/responsibility/global
50 Dostupné na: http://www.bbc.co.uk/responsibility/communication
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5.2 MOZNOSTI PRO CT

5.2.1 Zarazeni dalSich aktivit pod spole¢enskou odpovédnost média

Vysilané porady

Programové nabidka Ceské televize pokryva velice §iroké spektrum témat, fada
vysilanych pofadii ma navic pfidanou hodnotu. Tyto potady jsou vysilany zejména na
programu CT2, ktery ,,vénuje zvlastni pozornost mensinovym skupinim obyvatelstva se
specifickymi zajmy nebo potfebami, integraci socialné vyloucenych skupin, otazkam ochrany
ptirody, udrzitelného rozvoje, duchovniho a kulturniho Zivota spole¢nosti® (Vyroéni zprava CT:
2015). Kromé toho z celkové vysilaci plochy Ceské televize tvofi 5% potady, které
maji vzdélavaci funkci (zaméfené napt. financni, medidlni nebo finan¢éni gramotnost).
Diraz je také kladen na vzdélavani déti. Détsky kanal CT:D zaméfuje v poradech
pozornost na digitalni medidlni vychovu, chovani déti na internetu nebo mezilidské

vztahy. Vzdé€lavaci programy tvoii na Décku 12%.

Pristup televizniho vysilani osobam se specialnimi potfebami

Zpréva z Odborného posouzeni zakladnich hodnot média vetejné sluzby (EBU,
2015) odkazuje na povinnost Ceské televize zpiistupnit televizni sluzby osobam se
specialnimi potiebami. Povinnost zptistupnovat vysilani osobam se zrakovym a osobam
se sluchovym postizenim je stanovena jak pro Ceskou televizi, tak pro komeréni
provozovatele televizniho vysilani. Tato povinnost v§ak nedoléhé na vSechny vysilatele
stejné. Zatimco komercni vysilatelé jsou povinni opatfit skrytymi nebo otevienymi
titulky pro osoby se sluchovym postizenim alespoti 15 % vysilanych potadi, Ceska
televize je dle zakona o CT a dle zdkona o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani povinna opatfovat alespont 70% vysilanych pofadl skrytymi nebo otevienymi
titulky a alespont 2% vysilanych pofadii vyrabét v ceském znakovém jazyce nebo
opatfovat simultdnnim tlumocenim do ceského znakového jazyka pro osoby se
sluchovym postizenim. Stejné tak je tomu v ptipad¢ osob se zrakovym postizenim.
Ceska televize je povinna opatfit alespoii 10% vysilanych pofadii zpfistupiiovat pro
osoby se zrakovym postizenim, zatimco komer¢ni vysilatele pouze 2% vysilanych

potadl. V porovnani s komer¢nimi vysilateli je to tedy n¢kolikanasobné vice.

51 Dostupné na: http://www.bbc.co.uk/blogs/outreach
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5.2.2 Blog o spoleCensky odpovédnych aktivitach

Ceska televize by se mohla zaméfit na vylepSeni obsahu platformy ,,CT

podporuje®, kterd informuje stakeholdery z fad vefejnosti a organizaci tietiho sektoru o

aktivitdich spolecenské odpovédnosti. Toto vylepSeni by ostatné i1 efektivné piispélo

k institucionalnimu ustanoveni Kodexu CT (&lanek 20.5). Tento ¢lanek udava, e

,.Ceska televize vyhledava také jiné moznosti informovani o charitativnich projektech a

¢innosti nevladnich neziskovych organizaci, které tvoii dilezitou patet oteviené

obcCanské spolecnosti.“ VylepSeni komunikacni strategie o spolecensky odpovédnych

aktivitach souvisi piedevsim se zafazenim tohoto obsahu:

Kli¢ovou message blogu je, 7e Ceskd televize aktivitami CSR dokéaze
pozitivné ovlivilovat spolecnost.

Definovat, ze platforma ,,CT podporuje” je soucasti firemni spoledenské
odpovédnosti a predstavit, co koncepce spolecenské odpoveédnosti znamena.
Ptehledné informovat o vSech moZnostech zapojeni organizaci tfetiho sektoru
do spoluprace na spoledensky odpovédnych aktivitach Ceské televize.
Publikovat zp&tné vazby partnerd, s nimiz Ceska televize spolupracovala a to
predevsim se s moznosti oslovit stakeholdery z fad neziskovych organizaci.
Informovat o cCinnostech neziskovych organizaci, které jsou v ramci
spolegensky odpovédnych aktivit Ceskou televizi podporovany s cilem posilit
divéryhodnost projektii a zvysit fundraisingovy efekt benefi¢nich potadi.
Ptispévky od managementu nebo ostatnich zaméstnanct, kteii se podili nebo
zapoji do aktivit spolecenské odpovédnosti. Ptiblizuji sviij thel pohledu.
Zalozit uéet ,,CT podporuje na socialnich sitich, s cilem zvysit propagaci

projektu samotného.
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ZAVER

Cilem diplomové prace byla analyza strategie spoledenské odpovédnosti Ceské
televize. Analyza potvrdila, Ze podobu spoleCenské odpovédnosti ovliviiuji
institucionalni podminky statu. V ptipadé Ceské televize je odpovédnost ovlivnéna
legislativnimi dokumenty (Zékon o CT, Kodex CT), které definuji jeji hodnoty a normy
jako televize vefejné sluzby. Ceskd televize praktikuje spolecenskou odpovédnost
spolupraci s organizacemi tietiho sektoru, které svymi cinnosti obvykle zastieSuji
mezery ve fungovani socialniho systému. Analyza dale zjistila, Ze se konkrétni podoba
spole¢ensky odpovédnych aktivit odvijela od rozhodnuti managementu Ceské televize.
Vieobecné ale plati, ze Ceska televize implementuje spoletenskou odpovédnost do
svého procesu, skrze stézejni nastroj, ktery ma, a to je televizni vysilani. Konkrétni
zminéné aktivity podpory (vysilani spotovych kampani, beneficni potady, adopce
potadil) jasné ukazaly, Ze televizni obrazovka je nej€astéjSim zpisobem, které médium
vefejné sluzby vyuziva k podpofe svych partnerti. Ve strategické komunikaci Ceské
televize o spolecenské odpovédnosti pievazuje jednosmérny model komunikace, kdy
CT informuje o svych aktivitich pfedeviim publikovanim vyroénich zprav a
internetovou  platformou ,,CT podporuje. Dvousmémny model komunikace o
spolecenské odpovédnosti, ktery ma charakter dialogu, byl detekovan v uzavirdni
partnerstvi s neziskovymi organizacemi. Provedenim analyzy o CSR strategii Ceské
televize, tato prace navrhla zptisob, jak by Ceska televize mohla vylepsit zpisob
komunikace na jeji internetové platformé ,,CT podporuje”. A v posledni fadé prace také
argumentuje, e existuji daldi ¢&innosti, které Ceskd televize praktikuje, ale
nekomunikuje je jako CSR aktivity.

Dalsi vyzkum v oblasti CSR strategie médii vetejné sluzby by se mohl detailné
zaméfit, jak maji instituciondlni podminky jednotlivych stati, vliv na podobu CSR
aktivit médii. Pozornost by také mohla byt zaméfena na komunikaéni strategie

zahrani¢nich vefejnych médii o CSR aktivitach.
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SUMMARY

The present thesis explores corporate social responsibility strategy of public
media services. More specifically, via a case study research design which combine a
multiple source of data such as official documents, archive records and informal
interviews, the present thesis analyses corporate social responsibility strategies of the
Czech Television, the Czech public broadcasting service. In so doing the analysis
firstly points out that the CSR strategy of Czech television has been influenced by
institutional conditions. In this regards, the legislative documents such for example
“Zakon o Ceské televizi” or “Kodex Ceské televize” are main instrument in defining the
norms and values of the public media service. These values and norms are significant
players in the way how Czech Television implements its CSR initiatives and as the
management of Czech TV forms decisions of the particular shape of CSR activities.
Secondly, the analysis also points out that the most common CSR activities of Czech
TV are generally based on cooperation with organisations of the third sector. The aim of
these initiatives is to fundraise money for organisations or to inform public about their
activities. The most used source for supporting these organisations by Czech TV is,
broadcasting. Thirdly, and finally, the analysis allows to pinpoint that despite Czech TV
communicates about CSR strategy mainly through the model of one-way
communication, still there are signs that suggesting Czech TV tends to keep a dialogue
about its responsibility only with non-government organisations. Departing from the
three main findings the thesis further offers an analytical model which at the same time
is describing the functioning logic of CSR strategy in public media services but it can be
used for further research on CSR in general. In fact, based on the findings it is sketch a
series of practical proposal for to aim to reach a clearer communication strategy.
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