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Jiz 13. roCnik studie CSR & Reputation
Research prinasi zpravu o spoleCenské
odpovédnosti velkych firem a jejim
dopadu na reputaci z pohledu
verejnosti. Vénujeme se také
oCekavanim a chovani Ceske verejnosti.

Studie vychazi z kvantitativnich
dotazovani reprezentativniho vzorku
vice nez 1000 Cech(i a rozhovorti
S experty v oboru ESG a komunikace.
Data zasazujeme do kontextu aktualni
ekonomickeé situace.

DalSi roCnik je planovan na podzim

letoSniho roku.

Ipsos /




JAKE POTREBY MA USPESNA ZNACKA ADRESOVAT?

Naroky spotrebiteli se zvysuji. Nestaci jen uspokojit fyzickou a emocni potrebu. Zakaznici stale ¢astéji uprednostnuji
znacky, které zaujimaji postoj ke spoleCenskym tématim a jednaji v souladu s jejich hodnotami.

O O které uspokojuji zakaznikovu fyzickou potfebu.

| \ ] Funkeéni benefity vaseho produktu &i sluzby,

Emocni benefity vasi znacky, diky kterym se mohou vasi

zakaznici citit Iépe. Tyto benefity budou pUsobit na jejich emoce
(dodaji klid, jistotu, vyfesi problémy, pomohou k psychické

pohodé apod.).
Funkéni Emocni Hodnotové

benefity benefity aspekty

Hodnotové aspekty vasi znacky. Uspokojeni zakladnich

potfeb s pomoci funkénich benefitd a pozitivni pusobeni
ﬂé) na emoce jedince skrze emocni benefity jiz nestaci.
Y Znacka by v souasné dobé méla doru€ovat ,néco navic”.
Skrze své hodnotové nastaveni by méla demonstrovat

jakym zplsobem pomaha celé spole¢nosti a svému okoli.

3 © Ipsos | Confidential



JAK TO VIDI EXPERTI?

Firmy feSi téma ESG vyrazné intenzivnéji nez drive — nuti je k tomu ESG legislativa
Pfipravuji se ESG strategie

Firmy zacCinaji vnimat udrzitelné chovani jako svou povinnost, ne néco navic

Z ESG, udrzitelnosti Ci greenwashingu se stavaji v odborné vefejnosti buzzwords

ALE

Chybi podpora udrzitelnosti ze strany statu, z politiky téma témér vymizelo (vs Skandinavie)

LPravé v dnesni dobé by méli politici a firmy ukazovat verejnosti, jak zasadni téma udrzitelnosti je. Zazivame Krizi
energetickou. Velmi pravdépodobné nas Ceka i krize materialova — musime zacit hledat nové cesty, pfemysSlet jinak.
Bohuzel verejnost téematu ESG nerozumi a nikdo se ji nesnazi vychovavat.”— expert v oblasti businessu

Je potieba edukovat verejnost, ukazovat pfinosy udrzitelného chovani,
komunikovat udrzitelnost jako pfilezitost, ne omezeni

Vétsina spolecnosti si téma udrzitelnosti nejsilnéji asociuje s ekologii, tedy s pilirem E
COVID, valka a inflace vice akcentovala také dtlezitost pilire S

S pilifem G si zatim nevi moc rady ani firmy, vefejnost mu nerozumi

4 © Ipsos | Confidential &




JAK JE CESKA VEREJNOST OBEZNAMENA S POJMEM ESG?

4 7 > 3 N " 4 7 > 3 N b
/ \ / \
4 \
4 \
| 3 O/ ' Cechui zna pojem ESG ,' 7 2 0/ ‘l Cechti pojem ESG
) 0 1 dobre " 0] ,: dosud nikdy neslyselo
\ / \
4 /
\\ e // \\ N //

r v

Uplatiovani radné 28 %

ZlepSovani zivota 0
37 % spravy a fizeni firmy

Ochrana zivotniho 35 04 ) '
spolec¢nosti

prostredi

. Zlepseni pracovnich podminek Ukonéeni korupce a uplatkarstvi

Snizeni mnozstvi odpadu a
cent mi P 64 %
znecisteni

2. Udrzitelné Gerpani pfirodnich zdroji 33 % = ZERIEREN §E Z2MHnE 2 2. Placeni spravedlivych dani 43 %
. . . o 3 ZlepSeni bezpec€nosti a podpora 44 % 3 Nabidka b snvch VWrobke 34 %

3.  Omezeni pouzivani plastul 32 % * ochrany zdravi pracovniku . abidka bezpecnych vyrobku ()
Otazka: Vite Vy osobné, co znamena pojem ESG?

Kdyz se zamyslite nad spolecenskou odpovédnosti velkych firem, jak ddlezité podle Vas je, aby se vénovaly témto oblastem?

Které dvé nebo tfi z nasledujicich oblasti povaZujete za priority, kterym by se mély velké firmy vénovat v oblasti Zivotniho prostfedi / Zivota spole¢nosti / fadné spravy a

fizeni firmy?
Baze: 1050 (obecna populace, brezen 2023)
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POVAZUJI SE CESI ZA UDRZITELNE/ETICKE SPOTREBITELE?

- —
- —_—

66 %

Cechui
se povazuje
za udrzitelné/ :
etickeé {
spotrebitele 2

e - -

— -
N e ———

Otazka:
Baze:

U1. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?
1037 (obecna populace, prosinec 2022)

6 © Ipsos | Confidential




JAKE UDRZITELNE AKTIVITY CESI AKTUALNE DELAJI? KTERE BY ZVAZOVALI?

Potencial dané aktivity

0% 25 % 50 % 75 % 100 % (% téch, kteri délaji nebo by byli
ochotni zacit)

Tridéni odpadu 85
Usporné spotiebiée nebo zarovky 82
Omezeni spotieby energii a vody 76
Omezeni jednorazovych oballi a nadobi 61
Omezeni plytvani nakupovanim mensiho mnozstvi 61
Oprava poskozenych véci* 55
Prani pradla na nizkou teplotu 53
Omezeni cestovani autem a upfednostnéni ekologi¢téjsi prostfedku 43
Upfednostnéni lokalnich vyrobku 54
Preference zbozi v recyklovatelnych obalech 53
Koupé pouzitého zbozi = bela 35

Pouziti ekologické kosmetiky a Cisticich prostiedki 36 3
Omezeni spotfeby potravin s ekologicky naroénou vyrobou Nedsla. ale byl/a by 24
Vyuziti energie z obnovitelnych zdroju ochoten/a zagit 39

Nakup bezobalovych potravin n 37 &

Otazka: CH27. Prosim oznacte, které z nasledujicich aktivit pro ochranu Zivotniho prostfedi délate.
CH27b. Prosim oznacte, které z nasledujicich aktivit pro ochranu Zivotniho prostfedi byste byl/a ochoten/a zacit délat.
Baze: 1037 (obecna populace, prosinec 2022)
7 © Ipsos | Confidential Interpretace: ¥ Signifikantné vysSi/nizsi nez predchozi obdobi, hladina vyznamnosti 95%

* nové pridany vyrok v roce 2022



JAKA JE HLAVNI MOTIVACE PRO REALIZACI VYBRANYCH AKTIVIT?

Qg

Vyhradné pro ochranu zivotniho prostredi Q

® Omezuji spotiebu potravin, jejichz vyroba je ekologicky naro¢na

vvvvvv

Omezuji plytvani nakupovanim mensiho mnozstvi
8 Kupuji pouzité zbozi misto nového
Peru pradlo na nizkou teplotu

Pouzivam usporné spotiebi¢e nebo zarovky
: Omezuji spotiebu energii a vody
Vyuzivam energii z obnovitelnych zdroju

o

Vyhradné za ucelem Setieni finan€nich prostredku @O

Otazka: CH28. Uvedl/a jste, Ze aktualné délate nasledujici aktivity. Jaka je VaSe hlavni motivace provozovani téchto aktivit? Zvolte prosim hodnoceni u jednotlivych aktivit na Skale od
1 do 10, kde 1 znamena, Ze aktivitu délate vyhradné z divodu Setieni financnich prostredkd, a 10 znamena, Ze aktivitu délate vyhradné pro ochranu Zivotniho prostredi.
Baze: 1037 (obecna populace, prosinec 2022)
8 © Ipsos | Confidential



CO ZNEPOKOJUJE CESKE SPOTREBITELE?

—@-Chudoba a socialni nerovnost -@-Inflace -@-Koronavirus (COVID-19)
=@-Mezinarodni vojensky konflikt —e—Klimaticka zména —8—Poskozovani zivotniho prostredi
v% 70
50 64
59 ‘®; @
50
45 45
40 — 41
3 38 S — %g —— &
30
20
10 4 -
6
0 3
mésic 11 2 6 11 6 9 12
rok 2020 2021 2022 2023

12.10.-3.12. .12.-30.5. . 24.2.+
LOCKDOWNY e NA UKRAIJINE

Otazka: Q2. Které tfi z nasledujicich témat Véas nejvice znepokojuji? Respondenti vybiraji 3 z 18 polozek. Mezinarodni vojensky konflikt byl pfidan ve viné 2022-06
Baze: N=1012/1014/1026/1042/500/1002/1010/1023
Zdroj: Ipsos Coronavirus Tracker 2020-2021, Ipsos Consumer Sentiment Tracker 2022+ @

9 © Ipsos | Confidential


https://www.ipsos.com/cs-cz/consumer-sentiment-tracker

SNAHA USPORIT

,Zbytné“ polozky

[ A varit a topit. A
0
100% 5
12
0
80% 12
60%
44
40%
20%
28
0%
Alkoholické Rekreace a Odivani a Bytové Stravovania Potraviny a Posta a Bydleni, Doprava
napoje, tabak kultura obuv vybaveni, ubytovani nealkoholické telekomunika voda, energie,
zarizeni napoje ce paliva
domacnosti; & \
R &
Otazka: VI5. Pokud by doSlo v nasledujicich mésicich k narastu cen, u kterych polozek byste se snaZil/a usporit a u kterych nikoli?
Baze: Koupili danou kategorii v poslednich tydnech
Jak cist: ¥ Signifikantné vyssi nebo nizsi neZ minula vina na 95% hladiné spolehlivosti.

Zdroj: Ipsos Consumer Sentiment Tracker, bfezen 2023

10 © Ipsos | Confidential

UZ nejde méné svitit,

~nezbytné“ polozky

Consumer Sentiment Tracker

Kdyz je nékdo
nemocny, tak jen
obtizné omezuje

spotrebu I&Civ.

Zdravi

=P

'_\
!

31

22

24

12

Vzdélavani

Potfeby do Skoly se
nakoupit musi.

Nevi, nedokazi posoudit

Nebudou omezovat
spotiebu

Chtéli by omezit
spotrebu,
ale uz to vice nejde

O néco omezi spotiebu

Vyrazné omezi spotiebu



https://www.ipsos.com/cs-cz/consumer-sentiment-tracker

JAK SE ZMENILO CHOVANI CECHU V POROVNANI S PREDCHOZiIM ROKEM?

m Nedélal/a jsem pfed rokem ani ted m Délam meéné nez pred rokem
Délam ted stejné &asto jako pred rokem m Dé&lam ted vice neZ pred rokem Véts;" ::ﬁ:’il;ﬁ?" se

m | etos jsem zacal/a (v %)
Setfeni energiemi a vodou 50
Nakup potravin privatnich znaéek 16
Nakup obleCeni z 2. ruky 9
Nakup bio nebo farmarskych potravin 3
Péstovani vlastni zeleniny/ovoce 15
Recyklace/vyuZiti starsich produkt 7

Otazka: CH?29. Kdyz srovnate svou situaci pfed rokem a dnes, mate pocit, Ze se VaSe chovani néjak zménilo z hlediska ...?
Baze: 1037 (obecna populace, prosinec 2022)
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MENI| SE DULEZITOST CSR A OCHOTA PRIPLATIT SI V PRUBEHU CASU?

—SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM DULEZITA PRI NAKUPU ——OCHOTA ,PRIPLATIT SI*
80 %
70
68
64 65
60 % o8 57
61 52 @
53 52 53
49 :
40 % 44 45
20 %
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Otazka: CH2. Kdyz se rozhodujete o nakupu produktu nebo sluzby od néjaké firmy, do jaké miry je pro Vas dllezité, zda se tato firma chova spole¢ensky odpovédné?
CHa3. Byl/a byste ochotny/a si pfiplatit za vyrobek, ktery je Setrny k Ziv. prostiedi nebo je urcita ¢astka z jeho prodeje uréena na néjaky spole¢ensky prospésny projekt?
Baze: cca 1000 (obecna populace 2016-2022, s vyjimkou roku 2021: N=1523) — data sbirana vzdy na konci daného roku
Interpretace: * ¥ Signifikantné vy$8i/niz8i nez pfedchozi obdobi, hladina vyznamnosti 95%

12 © Ipsos | Confidential



KOLIK JSOU CESI OCHOTNI SI PRIPLATIT ZA ODPOVEDNE PRODUKTY?

OCHOTA PRIPLATIT ZA UDRZITELNE POTRAVINY / ZBOZi DENNi SPOTREBY

O S S S8 B

Neni ochoten/a Max. 0 5 % vice 0 6-10 % vice O 11-20 % vice O 21-50 % vice Vice nez 51 %
priplatit

Potraviny 28 % 42 % 21 % % 7% 1% 0%

V roce 2021: (23 %) (40 %) (26 %) (9 %) (2 %) (1 %)

Zbozi denni spotfeby 28 % 40 % 21 % % 8 % 2 % 0%
V roce 2021: (24 %) (37 %) (27 %) (10 %) (2 %) (1 %)

Spotiebni elektronika* 30 % 38 % 21 % 8 % 2 % 1 %

Otéazka: CH3a. O kolik % byste byl/a ochoten/a si pfiplatit za potraviny vyrobené v souladu se zasadami trvalé udrzitelnosti?

CH3b. O kolik % byste byl/a ochoten/a si pfiplatit za zboZi béZné denni spotreby (oble¢eni, drogerie) vyrobené v souladu se zasadami trvalé udrzitelnosti?
CH3c. O kolik % byste byl/a ochoten/a si priplatit za spotfebni elektroniku (telefon, TV, pracku, chladnic¢ku) vyrobené v souladu se zasadami trvalé udrzitelnosti?
13 © Ipsos | Confidential Baze: 1037 (obecna populace, prosinec 2022)

Interpretace: ¥ Signifikantné vysS$i/nizsi nez pfedchozi obdobi, hladina vyznamnosti 95%, * nové pfidana oblast, neni dostupné srovnani v ¢ase




JAKY POSTOJ K ODPOVEDNOSTI A UDRZITELNOSTI MEZI CECHY PREVLADA?

UDRZITELNI POHODLNA PRAGMATIC] ODMITACI
NADSENCI VETSINA

- .

Snazim se Zzit udrzitelné Snazim se zit udrzitelné, Chci zit udrzitelné, Udrzitelnost Udrzitelnost
i za cenu vyS$Sich ale bez vyrazného ale neni to pro mé a spolecenskou a spolecenska

nékladu/mensiho pohodli omezeni praktické odpovednost nefesim odpovédnost jsou

zbyte¢ny vymysl
15 % 56 % 16 % 8 % 5% +
O rok drive 16% 55% 17% 9% 3%
\_ J
Y

Pohled IPSOSU: Pro tyto osoby bude odpovédnost Vaseho
produktu Ci sluzby jen co-benefitem. Nelze oCekavat,
Ze by si tyto skupiny za odpovédnost vyrazné priplatily.

Otazka: CH26. Ktery z nasledujicich vyrokt nejlépe vystihuje VaSe chovani ve vztahu ke spoleéenské odpovédnosti a udrzitelnosti?
Baze: 1037 (obecna populace, prosinec 2022)
Interpretace: * 8 Signifikantné vy$8i/nizsi nez pfedchozi obdobi, hladina vyznamnosti 95%
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CO CESI OCEKAVAJI OD FIREM?

A podle 86 %
by firmy mély
zakaznikim
pomahat chovat
se odpovédné.

Otazka: CHS. Do jaké miry souhlasite s nize uvedenymi tvrzenimi? (urcité +spiSe souhlasi)
CH30. Co by podle Vas mély firmy z riznych obort délat, aby se chovaly spoleéensky odpovedné? (urcité +spiSe souhlasi)
Baze: 1037 (obecna populace, prosinec 2022)

15 © Ipsos | Confidential

87 % Cechd
se domniva,
Ze by firmy mély
zakaznikiim
pomoci usetrit.
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JSOU CESI OCHOTNI
S1 ZA UDRZITELNOST PRIPLATIT?

Case study v kategorii piva

vuz POUZITYCH
PLECHOVEK

Ipsos /



CILEM BYLO OTESTOVAT VLIV UDRZITELNEHO OBALU NA PREFERENCE SPOTREBITELU

C)ﬁ Cilem testu bylo zméfit vliv udrzitelného obalu na ochotu spotrebitelll vybrat si vyrobek v tomto obalu
a na ochotu za takovyto obal si priplatit. Pro test byla zvolena pivni plechovka.

Pro Ctyfi Ceska vyCepni piva byla pfipravena ,udrzitelna“ varianta plechovky — na plechovku byl pfidan napis
,Plechovka vyrobena z jiz pouzitych plechovek*.*

“BLECHOVIA PLECHOVEK

ZJIZ POUZITYCH
PLECHOVEK

17 ©Ipsos | Confidential



700 Cechil, ktefi kupuiji pivo, proslo
simulovanym obchodem, ve kterém si
vybirali vy€epni pivo v plechovce.

Pro kazdého respondenta bylo
pfipraveno nékolik kombinaci znacky,
miry udrzitelnosti obalu a vysky ceny
produktu. Respondent si vybiral
produkt, ktery by si v kazdé z kombinaci
zakoupil, a mél také moznost nekoupit si
zadny a odejit s prazdnym koSikem.

Mira udrzitelnosti obalu byla testovana
zobrazenim plechovky v aktualni
podobé a plechovky, na kterou byl
doplnén napis ,Plechovka vyrobena

z jiz pouzitych plechovek®.

TEST BYL PROVEDEN METODOU CONJOINT (DISCRETE CHOICE MODELLING)

CJ. Predstavte si, Ze si chcete koupit pivo a v obchodé jsou k dispozici nasledujici

moznosti. Které byste si vybral/a?

Staropramen

21,90 K&

Staropramen

23,90 K¢

Kromé toho néktefi lidé vidéli varianty doplnéné
napisem ,,Udrzitelna novinka®, ktery simuloval dalSi

komunikaci na prodejnim misté.

Sbér dat byl realizovan v poslednim tydnu bfezna 2023
a na otazky odpovidali on-line spotrebitelé ve véku 18-65 let.

18 © Ipsos | Confidential

CJ. Predstavte si, Ze si chcete koupit pivo a v obchodé jsou k dispozici nasledujici
moznosti. Které byste si vybral/a?

o ——

CJ. Predstavte si, Ze si chcete koupit pivo a v obchodé jsou k dispozici nasledujici

moznosti. Které byste si vybral/a?
UDRZITELNA
@

UDRZITELNA
®
m_’:"- i n Y

PIVO

((JD 11 by

"PLECHOVKA

Z)IZ POUZITYCH
PLECHOVEK

Gambrinus Budvar

Krusovice

Staropramen

21,90 K& 23,90 K& 19,90 K¢ 17,90 K¢

ZADNE Z UVEDENYCH




SHRNUTI

[ |
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UDRZITELNY OBAL ZVYSUJE ZAJEM O ZNACKU.

Informace o ,udrzitelnosti“ plechovky piva zvysSila spotrebitelskou preferenci dané znacky.

Pri stejné cené by vedla ke zvySeni prodeje. Predstavuje tak konkurenéni vyhodu v situaci, kdy
ostatni znacky ,udrzitelnost” nekomunikuji, a dorovnani konkurencni nevyhody, kdyZz ji komunikuiji.

SPOTREBITELE VSAK NEJSOU OCHOTNI SI PRIPLATIT.

,2Jdrzitelnost® vS§ak jen symbolicky navysSuje ochotu zakaznik( si za znacku priplatit.

Za vyCepni pivo v ,udrzitelné plechovce® byli spotfebitelé ochotni pfiplatit si pouze 1-2 % z pavodni
ceny. UdrzZitelnost tak sice zvySuje preferenci znacky, nicméné neumoznuje navysit cenu produktu
— pfinejmensim v kategorii vyCepniho piva.

PRESTO BY SE ZNACKY MELY NA UDRZITELNOST ZAMERIT

Téma udrzitelnosti vS8ak umoznuje posilovat znac¢ku i dalSimi zpUsoby, zejména je-li toto téma
dobfe propojeno s daldimi funk&nimi a emocionalnimi benefity znacky, maze vsak pro kazdou
znaCku fungovat jinak.

Vyzkumy lpsos navic ukazuji, Ze v ramci populace existuji segmenty spotrebiteld, které maji
vySSi miru obav o stav zivotniho prostfedi a jsou ochotny si za ,,udrzitelnost” priplatit —
prinejmensim ve vybranych kategoriich.

Pro kazdou znacku je tak dulezité porozumét tomu, jak téma udrzitelnosti funguje v ramci
jeji kategorie, u jejich jednotlivych produktt a u jednotlivych segmentu zakazniku tak, aby mohla
spravné nastavit komunikaci, cenu a naCasovani.




DEKUJI VAM ZA POZORNOST

O SPOLECNOSTI IPSOS

Ipsos je vyzkumnou, technologickou a konzultacni
spole€nosti. Vyzkumu trhu se Ipsos vénuje 30 let
a je nejvétsi agenturou na Ceském trhu.
Spolupracuje s pobockami sité Ipsos v 90 zemich.
Z Prahy Fidi projekty po celém svété a sidli zde i
vedeni Ipsos Central Europe Cluster (CR, SR,
Madarsko, Rakousko).

Ipsos disponuje modernim technickym zazemim pro
sbér a zpracovani dat a vyuziva know-how divizi
specializovanych na vyzkumy znacky a komunikace,

Tereza Horakova Jan Stanék Markéta Kneblikova mapoyérﬁ tr’hu'a segmentaci, zakaznickou zkusenost
Associate Director Innovation Director Communications & PR Manager a kvalitativni vyzkum.
Ipsos BHT&CE Ipsos Innovation Ipsos oL R
tereza.horakova@ipsos.com jan.stanek@ipsos.com marketa.kneblikova@ipsos.com lpsos je ¢lenem organizaci SIMAR, ESOMAR, MSPA
GSM: +420 725 802 698 GSM: +420 724 601 271 GSM: +420 724 601 242 a fidi se jejich etickymi principy a metodickymi
pravidly. Dlouhodobé se vénuje tématiam CSR a
udrzitelného rozvoje.
Vice na www.ipsos.cz.
. SZBX ISO/IEC m A 'jfsc')d{l(ic ; She m: LIMATE AP RA
SIMAR ESOMAR MSPA 5isiSoomon  ESQ | zroeiams oeioni  AS2Fczechbesd gl p—

Na Pfikopé 22, Slovansky dum, 110 00, Praha 1
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POMAHAME KLIENTUM VE VSECH KROCICH NA CESTE K UDRZITELNOSTI.

Casto pomahame | s tvorbou briefdl, kdyz si nejste jisti, zda je otazka, kterou pokladate, je ta spravna.

PRUZKUM

Jakou roli hraje ESG v naSem oboru a kde bychom méli
zacit? Co se déje nyni a co bude dal? Pro¢ bychom se méli
o ESG zajimat a jak nam to pomuze v byznysu?

VYHODNOCENI

Jak mizeme systematicky
sledovat, co funguje a co ne?

| | IDENTIFIKACE
Na co bychom méli zaméfit své usili?

Jaka je naSe strategie a postup
K jejimu naplfiovani?

KOMUNIKACE

Jak o svém usili mluvime? Jakym Jak mizeme vytvofit nové nabidky
zpusobem se snazime prezentovat (produkty, sluzby, obchodni modely
nasi znacku, firmu nebo organizaci? \ atd.), které budou udrziteIngjsi?
Jak ovlivnit pozitivni zménu chovani Jak muzeme upravit nase stavajici
zakaznikd? fungovani (napf. baleni, zkuSenosti,

dodavatelsky fetézec, politika atd.) a
zapojit vefejnost/spotfebitele?
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Tématu ESG a udrziteIného chovani se vénujeme dlouhodobé. Kromé nasi dlouhodobé multiklientské studie CSR &
Reputation Research nabizime spolupraci na miru potfebam Vasi firmy v celé radé témat.

Kazdoro¢ni multiklientska CSR & Reputation vStudy (13 ro¢niku) pfinasi
CSR & pohled na vnimani firem v oblasti ESG o€ima Cech, na jejich oCekavani
REPUTATION -t '° a chovani. Studie pfinasi zakladni informace o vnimani firmy z hlediska

RESEARCH reputace a spojeni se spoleCenskou odpovédnosti. Umoznuje ohodnotit
Vase CSR projekty a zodpovédét nékolik ad-hoc otazek.

Dobra reputace pomaha budovat duvéru Vasich zakazniku, podporuje efektivitu
marketingu, zvySuje ochotu koupit si produkt/sluzbu, pfilaka nejlepsi
zameéstnance a podporuje zajem investord. V ramci reputacni studie ovéiime,

REPUTACNI e 0
STUDIE jaka je reputace Vasi spole€nosti i konkurentl u Ceské verejnosti / VaSich
zakaznikl a pomuUzeme vytipovat slaba mista, ktera bude tfeba posilit.

Pokud potfebujete formulovat dlouhodobé vize rozvoje ESG a nastavit
relevantni a Siroce akceptovanou strategii, pomizeme Vam zrealizovat
stakeholder dialog s vyznamnymi internimi i externimi partnery (zaméstnanci,
obchodni partnefi, regulatofi, zakaznici, komunity). Identifikujeme prioritni
témata a pomizeme Vam je implementovat do strategie firmy.

STAKEHOLDER
DIALOG —--- 0

Zaméstnanci pfedstavuji dulezité stakeholdery Vasi spole¢nosti. 2/3 Ceskych
} zameéstnancl uvadi, ze povazuji spoleCenskou odpovédnost zaméstnavatele
ANGAZOVANOST _____ za dalezitou. Zejména mladi uchazedi ji stale &astéji zvazuiji pfi vybéru
ZAMESTNANCU zaméstnavatele. V ramci studie angazovanosti zaméstnanct pro Vas
ovéfime, jak Vas a kliCové konkurenty vnimaji Vasi stavajici i potencialni
zaméstnanci, jaka jsou jejich oCekavani a postoje.
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Mizeme Vam pomoci s hledanim inspirace pro odpovédné aktivity i analyzou jejich prenositelnosti do Vaseho businessu.
Otestujeme Vasi komunikaci, aby to, co sdélujete optimalné podporovalo Vasi znacku.

Pokud potfebujete najit nové originalni téma, jakému se v ramci své ESG
HLEDANi strategie_ vénpvat, nebo potrebujete ziskat vinspiraci, jak K jiz vybrant_ému tématu
INSPIRACE T o pristoupit, najdeme pro Vas inspirativni priklady odpovédnych aktivit velkygh
firem &i pro Vas zmapujeme, jakym oblastem se vénuje Vase konkurence v CR
i ve sveéte.
Mate fadu témat a aktivit, kterym se v ESG vénujete, ale nevite, ktera z nich
PRIORITIZACE T 0 komunikovat? PomUzeme Vam vybrat ta, ktera nejlépe rezonuji s Vasi cilovou
ESG TEMAT skupinou a pomuzou Vam budovat znacku a posilovat vztah se zakazniky.
PRE-TEST Komunikace odpovédnych témat je kliCova. Odpovédné reklamy vSak maji
ODPOVEDNE L _o Casto problém s niZ8im rozpoznanim i spojenim se znackou vtheFjem
KOMUNIKACE k podobnému obsahu sdéleni. Pomizeme Vam vasi novou kreativu otestovat
s pomoci nastroje Creative Spark. Diky zahrnuti Facial Codingu zjistite, jaké
scény poutaji pozornost a jaké s cilovou skupinou naopak pfili§ nerezonuiji.
AD-HOC Oblast ESG a udrzitelnosti je velmi komplexni. Pokud potfebujete data pro
sTuple 7 vyladéni Vasi strategie, vytvofeni reklamni komunikace, praci s Vasimi

stakeholdery ¢&i jakoukoli dalsi oblast, vytvofime pro Vas adhoc studii na miru.
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CERPAME Z GLOBALNI ZNALOSTI IPSOS

Dedikovana microsite: Ipsos Climate Change & Sustainability Practice
https://www.ipsos.com/en-uk/ipsos-climate-change-sustainability
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