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i ze strany fady vyznamnych mezinarodnich organizaci, jako EU, OSN &i
EOCD. Smérnice OECD pronadnarodni spoletnosti obsahuje soubor pravi-
del a doporuceni, které se tykaji odpovédného chovani nadnarodnich spo-
le¢nosti. Evropské unie v tzv. Zelené knize z roku 2001 podporuje evropsky
ramec spoletenské odpovédnosti podniku a CSR definuje jako koncept, dle
kterého by spole¢nosti mély dobrovolné zaclefiovat socialni otazky a otazky
tykajici se zivotniho prostfedi do podnikatelské ¢innosti a do vztahti se za-
interesovanymi stranami, nebot’si uvédomuji, Ze toto odpovédné chovani
povede dlouhodobé ke konkurenéni vyhodé. V pfipravovaném Sdéleni
o spoleenské odpovédnosti firem, které bude k ptipominkovani piedlo-
zeno Evropskou komisina jaie 2011, EU fakticky stanovuije priority politiky
na poli korporatni odpovédnosti. Soucésti dokumentu je také navrh legisla-
tivnich zmén na posileni odpovédnosti firem a nadnérodnich spole¢nosti,
které spadajf pod jurisdikci evropskych zemi, a tudiz nezodpovidaji za do-
pady svych &innosti zpsobené zahraniénimi dcefinymi spole¢nostmi i
subdodavatelskymi fetézci.

Globalizace je spojena s obrovskym narGstem poctu i velikosti téchto
nadnarodnich spole¢nosti, jejichZ ¢innost podstatnou mérou ovlivituje raz
mezinarodnfho obchodu. Pravé s rostouci globalizaci by nadnarodni kor-
porace mély do své podnikatelské ginnosti automaticky zafazovat otdzky
tykajici se blaha spole¢nosti a dobrovolné se podilet na fedeni fady glo-
balnich problémd. V posledni dobé se vak ndkteré korporace nachézeji
v centru déni celé fady celosvétovych problémil; jsou obvifiovany, Ze pii
své dinnosti negetrné hospodafi s obnovitelnymi zdroji, nici pfirozené eko-
systémy & porusuji zékladni lidské prava. Spoletenska odpovédnost se
tak pro n& stdvd pouhym nastrojem marketingu, ktery spolecnosti udrZuje
gistou image. Budoucnost konceptu CSR je tak v rukou samotnych spo-
trebitelt. Ti si stale vice uvédomuji potfebu firem chovat se odpovédné
a eticky nejen vii¢i zaméstnanctim, Zivotnimu prostfedi, ale i komunité, ve
které ptisobi, a svym nédkupnim chovanim mohou fadu véci zménit.
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Uvod do spolefenské odpovédnosti firem (CSR)

T¥i sféry spolefenské odpovédnosti

Neexistuje jednotné definice, kterd by pfesné popsala vyznam spolecenské
odpovédnosti firem/Corporate Social Responsibility. CSR tvofi tii sféry
(princip Triple-bottom Line), které spoletensky odpovédna firma plné re-
spektuje: ekonomickd, socidlni a environmentalni. V ramci tzv. Triple-
bottom Line je ekonomicka sféra oznacovana jako zisk, ,profit”. Socialni
sféra se oznaluje lidé, ,people”, a environmentalni sféra zobrazuje nasi
planetu ~planet”.

Obrézek ¢. 1: Tii stéry CSR
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2010

Ekonomickd sféra zahrnuje v rémci spolecenské odpovédnosti shodu
na poZadavcich, které se vztahuji k principtim fizeni a kontroly organizace,
boj proti zneuZivani davérnych informaci, akce proti uplatkafstvi, chu-
dobé a prani $pinavych penéz. Dale platebni moralku, dodrzovéani smluv
a ochranu dat, pInéni zavazkil v ochrané spotfebitele, potirani kartelovych
dohod a zneuZivani dominantnfho postaveni, ochranu duSevniho vlastnic-



16 Lucie Kuldovi

tvi a prav & dodr¥ovani stanovenych etickych kodexti. Ekonomick4 sféra
zobrazuje chovani k nésledujici skuping tzv. zainteresovanych stran?:

e chovani k zdkazniklim,

e chovani k investoram,

e chovani k dodavatelm.

Do socialni sféry spada firemni filantropie a firemni dobrovolnictvi, za-
méstnanecké politika, zdravi a bezpe¢nost zaméstnancti, podpora vzdélani
a rekvalifikace, zaméstnavani minoritnich a ohroZenych skupin obyvatel-
stva, rovnost Zen a muzli (genderové politika), sponzorstvi a dobrovolnic-
tvi, dale ochrana a dodrZzovani lidskych prav, zodpovédné propousténi, tzv.
outplacement, angaZovanost ve prospéch mistni komunity a work-life ba-
lance (vyvaZovéani osobniho a pracovniho Zivota zaméstnancti). Spole¢nosti
by mély identifikovat i dopady své ¢innosti na Zivotni prostfedi v rdmci en-
vironmentaln{ sféry vlivu, ktera mimo jiné zahrnuje ochranu pifrodnich
zdrojti, investice do ekologickych technologii, Gspory energie, ekologic-
kou politiku podniku a jiné. Kromé v8eobecné pouZivaného rozdéleni na
tii sféry (v literatufe oznatovaného téZ jako roviny, rdmce) napf. Putnova
a Sekni¢ka (2007) klasifikuji CSR dle vné&jstho a vnitfntho zaméfeni firmy.
Nasledujici tabulka uvadi kromé klasifikace i typické pfinosy pro uvedené
skupiny.

Tabulka ¢. 1: Vnéjsi prostfedi CSR

{Tvod do spolecenské odpovédnosti firem

Tabulka &. 2: Vnitini prostiedi CSR

Vnitini prostfedi a CSR

Pfinosy

fyzické prostiedi

dbét na bezpecnost, zdravi,
ergonomické aspekty, kulturu

pracovni podminky

napliovat etick4 kritéria p¥i ziskdvani
pracovniki, jejich vybéru, reklamé, ale
napftiklad i pfi nedélni ¢i pfesCasové
praci

minority

vénovat pozornost minoritam,
skupinové rtiznosti a multikulturnimu
prostiedi

organizalni struktura a styl
managementu

umozZnit rizné typy participace na
fizend

komunikace a
transparentnost

podporovat vnitrofiremni komunikaci
smérem dolt1 i smérem nahoru, dbat
na p¥esnost informaci

vzdélani a trénink

reagovat na potfeby zaméstnanct,
jejich osobni rozvoj a celoZivotni
vzdélavani
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Vnéjsi prostiedi firmy a CSR Pfinosy

nové moznosti, které nabizi
spolefenska odpovédnost

plispét k feSeni ¢i zmenSeni
socidlnich problémil

vztahy v komunité

usilovat o otevienost podpory
lidi v organizaci, pomoci
akcioné&fskym skupinam,
cirkvim apod.

vztahy k zdkaznikovi

ochrafiovat prava zdkaznikd,
bezpecnost vyrobku,
informovanost, svobodna volba

vztahy k dodavatelim

podporovat informovanost,
participace

vztahy k Zivotnimu prostfedi

podporovat environmentalni
rozvoj a odpovédnost vici
budoucim generacim

vztahy k zainteresovanym stranidm

otevienost k socidlnim otdzkam

Vice v kapitole Teorie zainteresovanych stran tzv. stakeholders.

Zdroj tabulky &. 1 a €. 2 shodné: Putnova, Seknicka, 2007

Se spoletenskou odpovédnosti lze zadit jiz ve vyrobnim procesu, a to
napf. v rdmci dodavatelsko-odbératelskych vztahti. Cimler a ZadraZilova
(2007, s. 242) uvadéji nasledujici vnitini procesy, spojené s vyrobou a ob-
chodnimi vztahy, v rdmci nichZ se firma miZe chovat odpovédné:

e nakup materialu a jeho zpracovéni,

e vyroba,
skladovani zbozi,

logistika,
prodej,
platebni styk.
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Definice CSR

Evropska komise v tzv. Zelené knize, definovala CSR jako: ,,dobrovolné
integrovani socidlnich a ekologickych aspektii do kaZdodennich firemnich
operaci a interakci s firemnimi stakeholders.” (Green Paper, 2001) Jedn4 se
ve své podstaté o koncept, podle néhoZ se firmy rozhodnou dobrovolné
piispivat k lep&i spoleénosti a ¢istsimu Zivotnimu prostiedi.

V praxi to znamend, Ze podniky, které pfijaly zdsady CSR za své, si
dobrovolné stanovujf vysoké etické standardy, snaZi se minimalizovat ne-

gativni dopady na Zivotni prostiedi, pecuji o své zaméstnance, udrzuji

s nimi dobré vztahy a p¥ispivaji na podporu regionu, ve kterém podni-
kaji. To firmam p#inasi moZnost odlidit se od konkurence, stat se pro své
zaméstnance atraktivnim zaméstnavatelem a pro ostatni firmy *adanym

partnerem.

Evropska komise déle uvadi nasledujici charakteristické rysy konceptu -

CSR:

e koncept je vnit¥né spojen s konceptem trvalého rozvoje, tzn. podniky
zaClénuji ekonomické, socidlni a environmentalni dopady do svych
kazdodennich &nnosti,

e koncept CSR je dobrovolnym zpiisobem chovani firem, a jde tudiZ
nad rdmec zdkonnych poZadavki, nebot’podniky sleduji pfedeviim
dlouhodoby zamér,

e jednd se o zplisob fizeni, nejednd se o volitelny ,,doplnék” k hlavni
podnikatelské ¢innosti.

Jako ,,dobrovolny zavazek firem chovat se v ramci svého fungovani
odpovédné k prostfedi i spole¢nosti, ve které podnikaji “ definuje CSR
sdruzeni Business Leaders Forum. (Business Leaders Forum, 2010)

Mezindrodni organizace (Business for Social Responsibility, 2010) ozna-
¢uje toto chovani firem nejen nad rdmec zdkonnych, ale i etickych, komer¢-
nich a spolecenskych o¢ekavani.

Caroll pojmenovévé CSR jako zavazek podnikatele pfijimat takova roz-
hodnuti a realizovat takové postupy, které jsou Zadouci z hlediska hodnot
a cili nasf spole¢nosti. (Caroll, 2008)

Putnova (2004, s. 18) definuje CSR jako ,takové chovani firem, kdy
zohlediuji potfeby svého vnitfniho i vnéjsiho prostiedi, aby obecné napo-
mahaly celkovému zlepovani stavu spole¢nosti v ramci i nad ramec svého
komer¢niho ptlisobeni.”
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Jedné se o koncept, kdy firma dobrovolné pfebira spoluodpovédnost
za blaho a udrZitelny rozvoj moderni spolecnosti a soucasné ofekéva za-
chovéni konkurenceschopnosti a ziskovosti, pfi¢emzZ se nejednd o dva pro-
tichtidné cile.” (Canik a kol., 2006, s. 37)

Je tieba si uvédomit, Ze CSR p#inasi celou fadu vyhod predevsim nefi-
nan¢ni podoby, kterymi muiZe byt zvyseni reputace firmy, hodnoty znacky,
nové partnerstvi a dtivéra ve firmu.

Spoletenska odpovédnost se netyka jen soukromého sektoru. Koncept
Ize snadno aplikovat i na sektor oblansky. Neziskové organizace, skoly,
statni aparat, vlada — ti v8ichni by méli pracovat s naprostou transpa-
rentnosti. Mylnd je také domnénka, Ze se CSR tyké pouze velkych firem.
Koncept CSR zahrnula do své podnikatelské strategie celd fada malych
a stfednich podniki, jeZ pfedstavuji vyznamny podil na HDP.

Definice CSR dle vybranych nadndrodnich spole¢nosti
,CSR ¢&ini pro nasi firmu zavazek chovat se spolecensky odpovédné
v svému okoli, spravedlivé vyvaZovat nase potfeby a potieby vSech
zainteresovanych stran, které maji opravnény zdjem podilet se na nasem
<

podnikani. Chiquita

CSR je zaleZitosti, kdy organizace nejsou odpovédny jen za maximali-
zaci svych ziski, ale také za uznéni jednotlivych potteb viech zicastnénych
stran: zamé&stnancti, zakaznikd, riznych demografickych skupin, a to pie-

devgim v regionech, ve kterych realizuji své podnikatelské aktivity.”
PricewaterhouseCoopers

,Odpovédna firma je takova firma, kterd umi naslouchat v8em stake-
N - o s h ‘//
holders a poctivé reaguje na jejich obavy. Starbucks

Zdroj: Blowfield, Murray, 2008
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Rozdilné p¥istupy k CSR

P¥i identifikaci CSR teorif a pifbuzenskych konceptli vyvstdva problém,
jak se vypofadat s rozmanitou skupinou stévajicich pistupt k CSR. Rada
autort pfipousti, Ze i samotna charakteristika pojmu CSR neni zcela jedno-
myslna, a tak se pfi vykladu CSR mtizeme setkat s pfibuznymi ¢ dokonce
zaménitelnymi koncepty.

Profesor University of Georgia, A. B. Caroll (1999) ve svém vyzkumu
identifikoval vice neZ 25 rtiznych zptisobt, kterymi je o CSR v akademické
literatufe pojednévéano. Nekteré z piistupti k CSR jsou pojaty v Sir$im,
jiné v uz$im slova smyslu, vétina definic v8ak obsahuje podobné rysy.
Caroll, jako jeden z prvnich akademikd, rozlifil riizné druhy firemnich
odpovédnosti. Ve svém dile The Pyramid of Corporate Social Responsibility
uvadi nasledujici rozlideni t&chto odpovédnosti z hlediska CSR:

Obrazek ¢&. 2: Hiearchie CSR dle Carrolla

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle Carrolla, 1991
Jako podstatu vieho uvadi povinnost firmy produkovat pfijatelny vy-
nos pro akcionafe. Ekonomicka odpovédnost dle Carrolla vychéziz pravné
zalozené spole¢nosti a povinnosti podnikat dle definovaného pravniho
ramce, z ¢ehoZ vyplyva odpovédnost zdkonnd. Ekonomickou a zékon-
nou odpovédnost rozsifuje v dalsim kroku o etickou sloZku podnikéni,
tzv. etickou odpovédnost, a na posledni stupeti stavi odpovédnost dis-
kreéni (dobrovolnou), ktera ztélestiuje proaktivni strategické chovani firmy
v ramci trvale udrZitelného rozvoje. Diskre¢ni odpovédnost se vyznacuje
prvkem dobrovolnosti a miiZzeme sem Fadit napfiklad firemnf filantropii.
T¥i druhy teorif CSR rozliguje Klonoski (1991). Prvni skupinu definuje
jako ,fundamentalismus”. Stejné jako Milton Friedman argumentuje, Ze
spole¢nosti jsou jen pravnimi artefakty a jejich jedinou socidlni odpovéd-
nosti je maximalizace zisku v souladu s nastavenymi pravnimi pfedpisy.
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Druha skupina vychézi zimplementace moralni odpovédnosti spoletnosti,
v disledku ¢ehoz spoletnosti jednaji a piijimaji moralni odpovédnost za
své iny. Treti skupina se domnivd, Ze socidlni rozmeér spole¢nostf je ob-
zvlaste dilezity a shledavi jej zdkladnim a nezbytnym prvkem podnika-
telské teorie. Kofeny téchto teorii prameni z politickych a etickych prvk.
Z hlediska ¢tyf rznych sociédlnich aspektti (ekonomiky, politiky, socidlni
integrace a etiky) rozliduji CSR Garriga a Melé (2004).

Windsor (2001) ¢leni CSR na tii zakladn{ oblasti:

1. teorii etické odpovédnosti firem, pfedstavujici silné altruistické citéni
spole¢nosti a expanzivni vefejnou politiku vedenou s cilem posilit
prava stakeholders,

2. teorii ekonomické odpovédnosti firem, v ni¥ trZni bohatstvi mtize
podléhat pouze vefejnému zajmu & vSeobecné zakotvené podnika-
telské etice,

3. firemni obanstvi.

Crane a kol. (2008) definuji nasledujici ¢tyti teorie spoletenské odpo-
védnosti firem, které 1ze povaZovat za soucasné hlavni proudy vsech vyse
uvedenych teorif:

1. Spolecenské vykonost firem,

Z%.0

2. Teorie hodnoty akcionéi,
3. Teorie zainteresovanych stran,’
4. Firemni obcanstvi.

Spolecenska vykonnost firem ,

Koncept Spolecenské vykonnosti firem (Corporate Social Performance
— C5P) vychézi z Carrollova propojeni konceptu CSR a CSR2. Vytvoteny
model tak v praxi slouZi manaZertim spole¢nosti jako moznost vypotadani
se spoleCenskymi problémy. Kasparova (2010) dle Carrolla uvadi (obrazek
¢. 3), Ze manazefi musi pfi vypofadéani spoletensky odpovédnych oblasti
nutné identifikovat oblasti, ur¢it rozsah spole¢enské odpovédnosti pro jed-
notlivé oblasti a stanovit konkrétni strategie v reakci na dané spoleenské
problémy.

*Vice v kapitole Teorie zainteresovanych stran tzv. stakeholders.
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Teorie hodnoty akcionafa

Tato teorie vychazi z argumenti odphrct konceptu CSR, ktefi jsou
piedstaviteli neoklasické ekonomické teorie, jejiZ podstatou je v prvni fadé
maximalizace uZitku a zisku. * V této teorii plati, Ze akcionati prestavuji
nejvyznamnéjsi prvek firmy. Vjejich rukou se soustiedi nejvétsi moc. Mana-
zefi tak jednaji na zakladeé silné pobidky s cilem sladit vlastni hospodafské
zajmy s maximalizaci hodnoty pro akcionéfe.

Firemni ob¢anstvi (Corporate Citizenship)

Stejné tak jako pro CSR, ani pro Corporate Citizenship (CC) neni snadné
najit jednotné definice. V zahrani¢ni literatufe se dokonce mtiZzeme setkat
s pojmem CC definovanym jako CSR. Néktef{ autofi kladou mezi CC a CSR
rovnost, ¢i koncepty zaméiuji. Prvotni zminku o CC v souvislosti s fi-
remni filantropii spole¢nosti miizeme nalézt v Carrolloveé ¢ty¥dilné definici
CSR. (Crane a kol., 2008) Po cela desetileti tak byl pod pojmem CC spole&-
nosti vnimény pfedevs$im obecné prospésné aktivity firmy vidi komunité.
Carroll pod pojmem byt ,,dobrym firemnim obanem” oznacoval ptede-
vsim aktivni Géast podniku pii jednani o programech uspokojujicich blaho
spole¢nosti. Od roku 1990 se pojem CC vymanil z klasické pfihradky fi-
remni filantropie a zacal byt fadou autorti pouZivan jako ekvivalent CSR.
V poslednich letech v8ak védci oznatili CC za jiny zptsob pojeti podni-
kanf ve spole¢nosti a v CC tak vidi pouhou inovaci konceptu CSR. Posun
od CC k CSR tedy zobrazuje podstatnou zm&nu v normativnim pochopent
toho, jak organizace jedna se svymi stakeholders. Moon, Crane a kol. (2005)
v8ak pod pojmem CC nadéle vidi pouhou metaforu pro ¢innost podniki
ve prospéch blaha spole¢nosti. Drucker (1993) #ika, Ze firemni ob&anstvi je
vice nez jen pravni termin, charakterizuje jej terminem politickym. V tomto
piipadé politicky vyznam firemniho ob¢anstvi pfedstavuje aktivni zadvazek
firem chovat se odpovédné. Komunité a spole¢nosti tak ptisuzuje globaln{
termin ,jeden svét”. Marsden a Andriof (1998) dobré firemni ob&anstvi
tzce spojuji s udrZzitelnosti a povaZzujf je za synonymum CSR.

Nésledujici vy&et dle Andriofa a McIntoshe (2001) vystihuje/hlavni
dopady zaclenéni CC, tedy socialnich a etickych otdzek do vztahu mezi
podnikatelské subjekty a segmenty spole¢nosti:

#K samotné kritice konceptu CSR z tohoto hlediska a argumenttim zastanct
teorie Stareholder Value bliZe v kapitole Kritika CSR.
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e produktova fada (kvalita/bezpectnost, disponibilita aj.),
e marketing,

e vzdélavani zaméstnancy,

e firemni filantropie,

ochrana Zivotniho prostfedi,

vnéjsi vztahy,

zaméstnanecké benefity,

diverzita,

BOZP,

vedeni podniku.

Jak je z nasledujictho vy¢tu patrné, oba koncepty, CSR i CC, zaéleﬁuj?
do svych firemnich operaci zainteresované strany, tzv. stakeholders. Mez‘1
témito koncepty je obtiZzné najit hranice. Nékteii autofi se snazi vymanit
pojem CC ze sféry vlivu CSR a definovat jej jako samostatny a konktfrencve—
schopngjii ekvivalent konceptu spole¢enské odpovédnosti firem. PiestoZe
CC klade vétsi dtiraz na firemni ¥izeni, dle minéni autorky je Corporate
Citizenship z hlediska diskre¢ni odpovédnosti stale jen soucasti CSR a pro-
pracovany koncept spoletenské odpovédnosti firem nikterak neobohacuje.

Corporate Social Responsiveness (CSR2)

Rada argumenttt proti CSR vychazi z vagné definovaného konceptu
CSR a nemoznosti exakiné méfit ekonomické pfinosy spolecensky odpo-
védnych aktivit. Proto celd Fada autort pfichéazi s definiceminovych ppjmﬁ,
jako napt. jiz vySe zminénym Corporate Citizenship (CC) nebo s pojmem
Corporate Socal Responsiveness (CSR2).

Corporate Social Responsiveness, koncept uvadény pod zkratkou
CSR2 a volng piekladany jako spoletenskéd vnimavost, rozsifuje koncept
CSR o konkréni strategii na vyvstaly spoletensky problém. Koncept nabyl
na vyznamu v roce 1970, a jeho smyslem bylo usnadnit podnikiim reagovat
na silici socialni tlaky spole¢nosti. Kasparova (2010) uvadi zdkladni rozdily
mezi témito koncepty definované na zékladé jednotlivych kritérii.
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Tabulka &. 3: Rozdil mezi CSR a CSR2

Koncept CSR CSR2

Hlavni kritéria etickd pragmaticka

Jednotka analyzy spole¢nost podnik

Zamé&Feni na z&dméry prostiedky

Dfiraz na zévazky reakce

Role podniku moralni agent vyrobce zboZi a sluZzeb
Rozhodovaci rdmec dlouhodoby stfedn{ aZ kratkodoby

Zdroj: Kaparova, 2010 podle Wartick, S. L., Cochran, P. L., 1985

CSR2 vychézi vice zmanaZerského p¥istupu a jeho zastanci kladou veétsi
diiraz na fizeni a spoledenské vztahy. Vznik CSR2 dle Scherera (2008) od-
ra# aktivngj$i postoj ze strany spolednosti. V oblastech, kde CSR inklinuje
spfde k tomu byt reaktivni, CSR2 se stdva ve svém piistupu ke stakeholders
aktivnim. Dle Fredericka (2006) je CSR2 vice pragmaticky a prakticky ori-
entovany, nezli CSR. Koncept CSR2 byl dle jeho minéni navrZen na zékladé
zkugenosti spole¢nosti, spide neZ na zakladé vyzev k vétsi odpovédnosti
vychazejicich z Fad uencti & aktivisthi vici konceptu CSR.

JelikoZ v diskuzi o konceptu CSR je povétsinou obsaZzen spiSe filozo-
ficky podtext, CSR2 nahrazuje filozoficky pohled manaZerskym p¥istupem.
Ve své podstaté se vak stéle jedna o ¢istou modifikaci konceptu CSR, po-
jem CSR2 se v podnikatelské praxi neujal a své zastdnce ma vétsinou mezi
védci, ktefi stale zkoumaji dopad CSR z hlediska ekonomické vykonnosti.

Corporate Social Rectitude (CSR3)

Frederick (1987) rozsifil koncept CSR2 na CSR3.° Tato ponékud ne-
Stastna terminologie viak odbornou vefejnosti nikdy nebyla akceptovana.
CSR3 tak v jeho pojeti odrazel dramaticky nartst zajmu o podnikatelskou
etiku v poloving 80. let. Podle Fredericka tak CSR3 v sobé zahrnuje kromé
socidlnépolitickych hodnot také vnimani prostiedi z hlediska poctivosti ob-
saZené v rozmachu podnikatelské etiky. CSR3 v podstaté zahrnuje eticky
rozmér do strategického Fizeni firmy.

®Ve volném piekladu jako spoletensky odpovédnoa poctivost.
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Corporate Social Spirituality (CSR4)

Koncept CSR i nadéle rozvijel Frederick a v roce 1998 pfisel s novym
pojeti CSR jako CSR4, jez bylo zaméfeno smérem k vesmiru (Cosmos)
a naturalistickému pojeti CSR z hlediska pfirodnich véd. V tomto pfistupu
prosazoval tzv. naturalisticky zdklad, na némz socidlni instituce vznikaji,
a to prostfednictvim ,S5” spirituality ¢i ndboZenstvi. Pouzil pfirodni védu
a pfi svém vyzkumu analyzoval hodnoty, které zvyrazituji roli podnika-
telskych ¢innosti ve spolecnosti, jako jsou tsporné hospodafeni a Setrné
vyuZivani energif. Tato teorie v poloving 80. let pfirozené pfechdzi v teorii
zainteresovanych stran.

Teorie zainteresovanych stran

V této teorii® spole¢nosti nemohou existovat bez ohledu na tzv. zainte-
resované strany /stakeholders. Normativni podstata zapojeni stakeholders
vyplyva z viestranného zajmu. O zapojeni stakeholders jako pfirozeného
prvku podnikani usilyji iniciativy jako UN Global Compact ¢i Global Re-
porting Initiative.

Skoro ve viech definicich CSR se tak mZeme setkat s pojmem stakehol-
ders. Néktefi autofi pojem volné pfekladaji jako tzv. zainteresované strany
¢i skupiny. Pojem zainteresovana strana se pouZiva v oficidinich ¢eskych
prekladech smérnic OECD a dokumentech zabyvajicich se problematikou
CSR. Jednotny neni ani nézor na pfipadné sklonovani slova stakeholders.
Vyraz lze pocestit a skloriovat jako stakeholdefi, autorka se vSak pfiklani
k pouZzivani nesklonné podoby tohoto ciziho slova. V rdmci konceptu CSR
mluvime o otevieném dialogu se stakeholders, tzn. veSkerymi osobami
&l organizacemi, které maji vliv na chod firmy, nebo jsou naopak jejimi
¢innostmi ovliviiovany.

Mezi stakeholders patfi:

e zakaznici,

e zaméstnanci,

e akcionafi, tzv. shareholders,
e dodavatelé,

e obchodni partnefi,

e konkurence,

e odborové organizace,

Oznacovano téZ jako Corporate Stekeholder Responsibility.
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e média,

o vefejnost,

e stat,

e dalsi zainteresované strany.

Rozdéleni stakeholders
Zainteresované strany lze ve firmé délit do 3 zdkladnich oblasti.

(Werther, Chandler, 2006):
e firma (interni dimenze),
e ekonomika (externi dimenze),
e spolednost (externi dimenze).

Obrazek ¢&. 4: RozloZen( firemnich stakeholders

Zdroj: Vlastni zpracovéni, 2010

Viechny ti oblasti tvo{ jeden velky spole¢ny kruh s danou hierarchii.
Firemn{ a ekonomi¢ti stakeholders leZ{ uvnitf nejvétsiho kruhu, ktery zob-
razuje spole¢nost a spoledensky externi akiéry, jako napf. vladu, odborové
organizace a statni spravu.

Tabulka ¢&. 4: P¥iklady firemnich stakeholders

FIRMA EKONOMIKA SPOLECNOST
komunita

e zaméstnanci e zikaznici : vidda

e management o véfitelé o statni sprava

° al;%ionéﬁ ° dgﬁg&;ton e nezisk. organizace

e odbory €0

eZivotni prostfedi

Zdroj: Vlastni zpracovéni, 2010
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Nejpodstatnéjsi ¢ast interni dimenze firemnich stakeholders tvofi za-
méstnanci. Zameéstnanci, jakozto soucést interni i externi dimenze, mohou
byt zarovetii zadkazniky, a stejné tak cleny spole¢nosti, ve které firma ptisobi.
Vlada, jakoZto soucast externi dimenze, je vSak pouze jednou ze spoleten-
sky zacastnénych stran a neméa Zadné ekonomické vztahy ke spole¢nosti,
dotvaii pouze formalni ¢4st organizace.

Ekonomiéti stakeholders pfedstavuji rozhrani mezi firemnimi a spo-
le¢enskymi stakeholders. NejdileZit&jsi ekonomické stakeholders pfedsta-
vuji zdkaznici. Zakaznici nejsou soudasti pouhé interni dimenze, ale celé
spole¢nosti, ve které firma phsobi. Jsou také klicovym ndstrojem, pomoci
néhoZ firma komunikuje se spolecnosti. VSechny tyto tfi dimenze zaintere-
sovanych stran jsou soucésti Sirstho kontextu globalizace, a to diky rozma-
chu revoluénich technologii, které neustale zvy3uji vyznam CSR v soulas-
ném podnikatelském prostiedi.

Rozdéleni dle Werthera a Chandlera (2006) nenf limitovéno. Je platné
jak pro ziskové, tak pro neziskové organizace ¢i vliadni instituce.

Identifikace kli¢ovych stakeholders
Pro firmu je podstatné urdit tzv. klitové stakeholders, ktefi pro ni
predstavuji nejvyznamnéjsi sféru vlivu a na néZ by méla cilit své aktivity.

Obrézek ¢. 5: MoZny zptlisob urceni kli¢ovych stakeholders

Kli¢ovi
stakeholders

Zdroj: Prskavcova a kol., 2008

Pri identifikaci klicovych stakeholders je tfeba si uvédomit, Ze oceka-
vani stakeholders se lis1 odvétvi od odvétvi. Napf. vefejnd vysoké Skola
bude mit zcela jiné vyznamné stakeholders neZli firma soukroma. Oteké-

£M.0

vani akcionait budou v mnohém odlisna od ofekdvani zameéstnanca.
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Obrézek ¢&. 6: Priklady ocekdvani stakeholders

Zdroj: Steinerové, Business Leaders Forum, 2008

Po nalezeni kli¢ovych stakeholders je tieba s nimi zahdjit a udrzovat
dialog, ktery firmé zajisti nezbytnou zpétnou vazbu. Vysledkem dialogu
je pak oboustranné vyhodné situace, kterd byva Casto oznacovana jako
win-win, tzn. prospésna pro obé strany.

Business Leaders Forum uvadi nésledujici moZné prosttedky zapojeni
stakeholders:

e dotaznikové Setfeni,

e online diskusni férum,

e pracovni skupina,

e individudlni jednani,

e neformaini setkani,

e realizace spole¢nych projektt,

e zékaznicka podpora atd. (Steinerova a kol., 2008)
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Firemni filantropie (Corporate Philanthropy)

CSR je ¢asto zaménovana za firemni filantropii. Filantropie je pouze
asti CSR, tvofi viak jeden z jeho kli¢ovych néstrojt. Firemni filantropii je
treba chapat v rdmci podpory vefejné prospésnych projektd, kdezto CSR
jako koncept, politiku firmy, kterd se zamé&ituje v rdmci udrZitelného rozvoje
na celkovy dopad chovani a fungovani firmy.

Firemni filantropie je klasickou win-win situaci, kterd piinasi prospéch
nejenom firmé, ale i celé spole¢nosti.

Férum dérct, o. s. definuje firemn{ filantropii jako ,,dobrovolnou an-
gaZovanost firem ve vefejné prospésnych projektech s cilem prosazovat
obecné blaho v celé spolecnosti ¢i konkrétni komunité.” Tyto aktivity de-
finuje nad ramec komerc¢nich ¢innosti firmy, které firmy nejcastéji realizuji
spoletné s neziskovymi organizacemi. (Bartosovéa 2005) Petr Pithart” defi-
noval firemni filantropii jako ,,vyjadfeni odpovédnosti firmy vici sociél-
nimu prostfedi, v némZ podnika.”

Nejeastjsi formou projevu firemni filantropie je v Ceské republice pre-
devsim finanéni podpora, pfiniZ konkrétni firma pi¥imo daruje finan¢ni pro-
sttedky na podporu vefejné prospésného projektu. Dalsi moZnosti finan¢ni
podpory je uspofadéni sbirky mezi zaméstnanci, kterd byva ¢asto doplnéna
vytvofenim tzv. matchingového fondu, kdy firma ze svych zdroji zndsobi
prostfedky vybrané mezi zaméstnanci. Firmy také Casto zfizuji nadace ¢&i
pofadaji charitativni aukce a vystavy.

O nepenéZznim darcovstvi v rdmci firemni filantropie mluvime, po-
kud firma poskytne neziskovym organizacim zazemi nebo prostory, za-
pijéi techniku, usporddé odborné skoleni, realizuje vzdéldvaci programy
¢ odbornou pomoc. MitiZe také uvolnit své zaméstnance a odborniky na
jednorazové akce nebo dlouhodobé projekty. Dobrovolnici, ktefi se firem-
nich programi tcastni, tak mohou poméhat v rznych oblastech. Pro tyto
potieby zprovoznilo Férum déarcti v rdmci jednoho ze svych projektti inter-
netovy portél s ndzvem Zapojimse.cz, ktery umoziiuje propojeni zajemct
a dobrovolnictvi z fad firem s nabidkou dobrovolnickych praci od nezisko-
vych organizaci z celé Ceské republiky. Mezi zapojené spole¢nosti se fadi
napiiklad Ceska spofitelna. Ta v rdmci Programu Den pro charitu s Ceskou
spofitelnou umoZznila zaméstnanctim 2 pracovni dny v roce pomahat ve-
fejné prospésnym organizacim. Do projektu se v pilotnim ro¢niku zapojilo

77 vystoupeni piedsedy Senatu Petra Pitharta na 1. konferenci o firemnf filan-
tropii v CR, uspofddané Férem dérct: v roce 2003.
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vice ne 600 dobrovolnikti a 65 neziskovych organizaci ptisobicich v 18
mastech Ceské republiky. Dobrovolnici svou pomoci podpofili piedevsim
ekologicky &i socidlné zaméfené organizace. (Zapojim se, 2010)

Ocenéni Top Firemn filantrop
 Rozddvat penize jen tak je jednoduché a kazdy to dokize. Ale rozhodnout se,

komu dit penize, kolik, kdy a pro¢, to kazdy newmt a uZ viibec to nent jednoduché.”
(Aristoteles)

V Ceské republice se kazdoroiné kona akce TOP Firemni filantrop,
které se vénuje pravé firemnimu darcovstvi a poskytovani pen&znich pro-
sttedkii na vefejné prosp&sné projekty. Pro rok 2009 (Tabulka &. 3) se vitézem
v kategorii TOP Firemn{ filantrop dle objemu investovanych prostfedki
stala Skupina CEZ, jejiz objem dartt &inil 261 274 376, K&. Podle poméru
investovanych prostfedkt se TOP Firemnim filantropem stala spole¢nost
KPMG Ceska republika, s.r.o., ktera do firemni filantropie investovala 19,61
% hospodéfského vysledku pted zdangnim. Cenu tak firma ziskala za nej-
véts hodnoty v porovnéni dvou kritérii, a to poméru vyse poskytnutych
prostfedkd v hospodaiskému vysledku pfed zdanénim a pomeru cel-
kového objemu poskytnutych prostfedkd vidi vysi trzeb spole¢nosti.

Tabulka & 5: TOP Filantrop 2009 za Nejvice poskytnutych prostredkil
Kategorie: Nejvice poskytnutych prostiedkii (Gdaj uvadén v K¢)
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Tabulka ¢. 6: TOP Filantrop 2009 za Vénovéni nejvétsi éasti zisku
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Pomér vyse Pomér vys
TOP FIREMNT fedkd viidi ttedi va
prostiedka vici rostiedkd vidi

FILANTROP 2009 Potadi | hospodatskému ’ ’cribz’irlrl‘tvuCl
T vysledku spole¢nosti
republika, s.r.o. 1 19,61 % 0,40 %
AXA Zivotni

pojistovna a.s. 2 - 017 %
GlaxoSmithKline,

sro. 3 18,70 % 0,29 %
Johnson & Johnson,

S0, 4 14,98 % 0,88 %
gigg 5 —_ 0,10 %

> a.s. 6 1,99 % 0,24 %

Deloitte Advisory ’

sto. 7 6,38 % 0,10 %
Metrostav a.s. 8 3,09 % 0,14 %
PricewaterhouseCoo- —
pers CR s.r.o. 9 1,96 % 0,16 %
Isolit-Bravo, s.1.0. 10 1,43 % 0,23 %

Zdroj: Donorsforum, 2010

Za nejvétsiho filantropa na svété se dé povaZovat Bill Gates, zaklada-

TOP FIREMNI FILANTROP Potadi | Absolutni objem daru
Skupina CEZ 1 261 274 376
OKD, a.s. 2 78 506 200

"Ceska spotitelna, a.s. 3 50440423

Komeréni banka, a.s. 4 41 892 000
Johnson &Johnson, s.r.0. 5 39 360 637
C'SOB 16 36 596 223
RWE Transgas, a.s. 7 35 800 000
CEPS, a.s. 8 35 385 000
Metrostav a.s. 9 31 619 945

Telefonica O2 10 30112 910

Zdroj: Donorsforum, 2010
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P¥inosy CSR

Spoletensky odpovédné aktivity, angazovanost vii¢i komunite, realizace
vefejné prospésnych projektd, to vse znadi rostouci potencial CSR v Ces-
kém podnikatelském prostfedi. V zahrani&f ma CSR za posledni desetileti
neustéle vzriistajici tendenci a je jenom otazkou casu, kdy se pocet firem
chovajicich se odpovédné v Ceské republice vyrovné celosvétovemu pri-
méru. Cela fada firem pfistupuje k tomuto konceptu a ocekava, Zze mu
piinese kyZeny vysledek. Je tfeba si uvédomit, Ze piijeti konceptu CSR
je pfedevsim dlouhodobd investice do celkového rozvoje firmy a jakakoli
krize, napf. soucasnd globalni finanéni krize, nesmi koncept CSR naru-
sit. Podstatné také je, Ze vétsina zisku neni materiadlné méfitelna. Principy
CSR piinégeji fadu vyse uvedenych vyhod nefinanéni podoby. Firma tak
v ramci strategie CSR nemysli pouze na maximalni zisk, ale na zisk vyva-
Zeny s ohledem na véechny tfi pilife.

Firma, ktera pfijala zasady CSR za své, vytvati nové a pozitivni trendy,
nové piilezitosti pro inovace a je charakteristicka vétsi transparentnosti.
Jeji chovani je pfedevsim aktivni. Pro své okoli plisobi dtvéryhodnéji nez
konkurence. Spokojeni zaméstnanci vykazuj vétsi produktivitu. VylepSena
reputace miiZe firmé pomoci stat se silnym subjektem na trhu. Ptijeti CSR
zaroveti snizuje naklady, které by jinak vynaklédala v rdmci tzv. risk ma-
nagementu. (Steinerové a kol., 2008) Komunikace s odbory sniZuje riziko
piipadnych stavek a bojkott.

CSR dale piedstavuje diky propracované image moznost nalakat nové
Jamestnance a udret si kvalitni pracovni sflu. Firma v ramci koncepce
posiluje svou reputaci a z toho plynouci silu na trhu.

Rada kvality CR (2008) uvadi, Ze za¢lenént CSR jako strategické inves-
tice do zékladni obchodni strategie firmy a zasad fungovani managementu
miiZe pozitivng ovlivnit nejen organizaci, ale i zivotni prostfedi a spolecen-
stvi, ve kterém organizace ptisobi.

Argumenty pro CSR

Vétsina diskuzi a kritiky CSR vétdinou prameni z argumentt, které fakta
rozebiraji z riznych aspektti a jez 1ze charakterizovat dle stranické a ideo-
logické linie. Rada autorti tak p¥ichézi s vymezenim argument podporu-
jicich koncept CSR. Werther a Chandler (2006) takovéto argumenty déli na
moralni, raciondlni a ekonomické.
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Obrazek ¢. 7: Argumenty pro CSR

_ Ekonomické argumenty pro CSR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Werthera a Chandlera, 2010

Morilni argumenty pro CSR
‘k/A?k(;)lh firmy bezohledné hldsaji, Ze zisk je primarnim cilem jejich pod-
1r)u ani, dle Werthera} a Chandlera (2006) si na druhé strand piipoustéji, Ze by
de(e)z ;});S’te?cz ;%oleclz(nostl, ve které ptsobi, takového zisku nikdy ner,nohly
out. tak vznikd na zékladé interak aj 8 i
! C . ; ce a vzdajemné zéavislych
thahu mezi f11:rf10u. a spole¢nosti. Spolecenska odpovédnost firem je ut}\ffé—
Z(;rlia na ﬁal(;lade 1nd1YldualniCh a v8eobecné platnych morélnich standard
‘ 1r y ale not, které odrézeji a respektuji zakladni lidské préva a sociéln%
n}()) ive nost. Wer;her a Chandler se tak ptaji, do jaké miry maji spole¢
sti povinnost splatit dluh podni zeni svych cild ,
P, P podniky za dosaZeni svych cflti a obchodnich
. 01CVSR pljedstavuje/f oboecm? platny vztah mezi firmou a o¢ekavanim Sirgi
% e];'HOStl’ ve ktelrle pusobi. To v3e za predpokladu uznani firem, Ze ne-
Skts'o.tl ;fe ,,/Ve'ikuu a ze ZI}aéné Cast jejich Gspéchu vychazi z takovych
tivit, které jsou slucitelné se spole¢enskymi hodnotami vychézejicimi
nejen z internich, ale i z externich faktort. I e
rémggxirlles. Halr}dy (We11:cher, Chandler, 2006) vede firmy k chovéani nad
aximalizace zisku nésledujicim moralnim
ral 1aliza I argumentem, a to Ze
Ll(c)e(;lﬁrr; podfl}k}a:m neni pouze tvorba zisku, ale tvorba zisku s pfidanou
otou néceho tzv. dobrého, coZ by se mohlo sta &ny
0 , stat skute¢nym davod
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pesny. A protoZe podniky funguji v Sirsim spoledenském kontextu, ma
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spole¢nost pravo a pravomoc stanovovat jisté pfedpoklady a zasahovat
tak podstatnou mérou do samotného podnikéni. Z hlubstho hlediska se
spole¢nost opird o kulturni dédictvi, které prameni z nadboZenstvi, mravt,
lidovych zvyka a tradic. Toto dédictvi vede k ptesvédcend, Ze systém vyme-
zuje hranice spole¢ensky a moréalné piijatelného chovani lidi a organizaci.
A&koli to neni obecné platné dogma, kulturni dédictvi rozviji vyznam so-
cialni spravedlnosti, lidskych prav a péce o Zivotni prostedi, jehoZ niceni
je povaZovéano za moralné $patné a spolecensky nezodpovédné chovani.
Porusovéni takovychto implicitnich moralnich hranic tak maze vést aZ
k samotné ztraté legitimity.

Racionalni argumenty pro CSR

V dnesnim globalizovaném svétg, kde jednotlivci a ochranné organi-
zace drZi v rukou moc pozadovat zmény v podnikani, pfedstavuje CSR
ochranny prostiedek a efektivni nastroj v boji proti odptircim globéalniho
podnikani.

Raciondlni argument pro spole¢enskou odpovédnost podnikii mtiZe
byt shrnut tzv. ,Zeleznym zédkonem spole¢enské odpovédnosti”(Werther,
Chandler, 2006), v némz se uvadi, Ze ve svobodné a demokratické spole¢-
nosti miZe volné zneuZivani spoledenskych povinnosti vést az k ptipad-
nému odebrani moci t&m, ktefi ji neprdvem zneuZivaji. Podobna paralela
existuje i v podnikatelském prostfedi. Finan¢ni skandaly fady bankovnich
instituci v Americe v poslednich letech vzbuzuji fadu otézek k restrikci
pravnich pfedpist a zakonti a obligatornimu zatfazeni etického hlediska
do podnikani.

Ekonomické argumenty pro CSR

Ze souhrnu moralnich a raciondlnich argumentt vyplyvé argument
-ekonomicky. Ekonomicky argument CSR definuje pfi sledovéni vlastniho
zajmu podnikani tvorbu tzv. pfidané hodnoty, kterd umoziiuje firmé vcas
reagovat na potfeby a olekavani vech zajmovych skupin & zainteresova-
nych stran. To spole¢nosti pfinasi jistou pravdépodobnost udrZet a dlou-
hodob& maximalizovat svou Zivotaschopnost. ZjednoduSené feceno, spo-
le¢enska odpovédnost podniki je zptisob sjednocovani podnikovych ¢in-
nosti se spole¢enskymi hodnotami v sou¢asné rychle se ménici dobg, nabizi
mozZnost diferenciace a konkuren¢ni vyhodu, na které firma mtiZe prozatim
stavét a vyhnout se tak p¥ipadnym sankcim.

V soucasné dobe nabyva na vyznamu fenomén, ktery se 3ifi po celém
vyspélém svété, a to tzv. spoledensky odpovédné investovani (SRI). Do
zékladnich investi¢nich rozhodnuti jsou v tomto pfipadé zahrnuta i soci-
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alni, etické a environmentalni kritéria. Spolecensky odpovédné garanto-
vané uvéry pfedstavuji pro investory bezpecny a zcela udrZitelny rozvoj.
Spolecensky odpovédné investice zaroveri pfinaseji nadprimérné zhod-
noceni a minimalni miru rizikovosti. MoZnost spole¢ensky odpovédného
investovani nabizi na éeském trhu nap¥. CSOB prostfednictvim fondu Opti-
mum Fund CSOB® Kvalitni akce 2. Tento kos, slozeny ze 30 akcii a vybirany
na zakladé naroénych ekonomickych parametrd, se fadi mezi fondy SRI,
které nabizeji stoprocenini ochranu vloZenych investic a neomezeny maxi-
malni vynos.

Jednu z alternativ pomoci lidem z rozvojovych zemi vymanit se z chu-
doby predstavuje tzv. mikrofinancovéni. Server mikrofinancovani.cz po-
vazuje toto financovan{ za zajimavou nabidku kapitalové podpory lidem
z rozvojovych zemi, ktefi si vzhledem ke svym omezenym finanénim moz-
nostem jinak nemohou dovolit podnikat a k béZnym bankovnim tvértim
nemaji pfistup. Mira ohroZenych mikrotvérd se vzhledem k mnohem niz$i
mife nesplaceni neZ u klasickych avérd pohybuje v rozmezi 1-2 % ro¢né.
V ramci mikrofinancovani 1ze hovofit i o SRI. Podil spole¢ensky odpovéd-
nych investic z téchto tivért ¢ini v soucasné dobé zanedbatelné procento,
v pifstich letech mu v8ak lze pfifknout rostouc trend.

Dopad CSR na ekonomickou vykonnost firmy

Ekonomickd vgkonnost je zikladem, bez néhoZ podnik nemiize prevzit Zidnou
dal3f odpovédnost. NemiiZe byt dobrym zaméstnavatelem, dobriym oblanem, dob-
rym sousedem. Ale ekonomickd vijkonnost neni jedinou odpovédnosti podniku,
stejné juko vzdéldvact ¢innost nent jedinou odpovédnosti skoly nebo zdravotni péle
jedinou odpovédnosti nemocnice.”
P. F. Drucker

Zdroj: BartoSova, 2006

Zafazeni socidlnich a environmentalnich hledisek do bézného podni-
kéani prokazuje pozitivni korelaci mezi CSR a finan¢ni vykonnosti firmy.

Kromé klasickych ukazateltt méfeni vykonnosti se v teorii CSR setka-
vame s indikatory, které nejsou snadno méfitelné, jako je nap¥. udrZeni dob-
rého jména, zlepSeni image firmy, inovace aj. Nelze snadno identifikovat,

8CSOB. Cerven v CSOB ve znament zajisténych a spoletensky odpovédnijch fondii,
[online] ¢erven 2010 [cit. 2010-08-04] dostupné na: <www.csob.cz/cz/Csob/Servis-
pro-media/Tiskove zpravy/Stranky/TZ100609>
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které z téchto neméfitelnych parametrt maji nejsilngjs{ & naopak nejslabsi
vliv na samotnou vykonnost organizace. Také neni zcela prokazatelné, jaky

druh vztahu mezi spole¢enskou odpovédnosti a firemni vykonnosti viastné

existuje.

Preston a O’Bannon (1997) dle Blowfielda a Murrayho (2008) rozdé&luji
vliv. C5R na ekonomickou vykonnost firmy do tfech typt relaci, podle
kterych:

e spole¢enskd odpovédnost souvisi s finanén{ vykonnosti,

e finan¢ni vykonnost souvisi se spolecenskou odpovédnosti,

® je spoletenskd odpovédnost ve vztahu k finanéni vykonnosti na-

prosto synergicka.

Ve vSech trech uvedenych p¥ipadech miize byt korelace pozitivni, ne-
gativni & neutrdlni. Miltron Friedman napfiklad uvadi negativni vztah
mezi CSR a finanéni vykonnosti, nebot’CSR dle jeho minéni pouze snizuje
vynosy akcionéfd a rozméliiuje primarni Géel podnikani. Podle Cornella
a Shapira (1987) propojeni CSR a finanén{ vykonnosti p¥in4s pozitivni
aspekty do podnikéni, nebot’ spoletnost uspokojuje potteby nejen vlast-
nich akcionafti, ale viech zainteresovanych stran.

Finanéni vykonnost je pouze jednim z aspektti méfeni vykonnosti or-
ganizace. V zahranicni literatufe se miiZeme setkat s pojmem ,,corporate
social performance” (CSP), ktery spojuje CSR s finan¢ni vykonnosti. CSP

tak mé&¥ mnoZstvi nejen finanéniho, ale celkového prispévku spole¢nosti. -

Obrézek ¢. 8: Corporate Social Performance (CSP)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2010

Podpora vetejné prospésnych projektt (CCI)

Podpora vefejné prosp&snych projektt, tzv. Corporate Community In-
vestment (CCI) se stéva stale oblibengj§im nastrojem spoleenské odpovéd-
nosti firem. Firma se tak v rdmci CSR strategie angaZuje v komunits, v niz
bezprostfedné piisobi. Tento pojem nékdy byvé oznacovan za $irsi pojeti
firemnf filantropie a sponzoringu. Samotna firemni filantropie totiZ nefesi
problematiku vefejné prosp&sné podpory komplexné.
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Méfeni pfinosti CCI )
Vydislit pfimé piinosy CCl lze na zakladé exakinich ¢isel, jako napf. roz-
sahem medialniho pokryti, po¢tem nové ziskanych a rozvinutych SChOR-
nosti, & poctem stakeholders, jimz byla poskytnuta pomoc. (Barto§9va,
2006) K mefeni veskeré vynaloZené podpory firem sméfované pré\{e do
vetejné prospésnych projektii slouzi metodika Standard odpovédna firma.

Standard odpovédna firma 5

Forum darctit CR, obéanské sdruZeni usilujict o rozvoj filantropie v CR
a podporujici firemni dércovstvi a ostatni formy spolecenské odpovédngsti
firem, se stalo exkluzivnim partnerem standardu London Benchmarking
Group International LBP pro Ceskou republiku. V ¢eském pojeti je ozna-
fovén jako Standard odpovédna firma (SOF). Tento standard / metoFi}ka.l je
doporuden nezéavislou mezinarodni organizaci Global Reporjang Inltl{;l:f/lve
(GRI), ktera je pritkopnikem ve vykaznictvi CSR a tviircem pe}rozgéhlgjsmo
standardu v reportingu CSR s nazvem Sustainable Reporting Gulde}lnes.

SOFje mezindrodni, standardizovany a komplexni systém méfeniaben-
chmarkingu vefejné prospésnych aktivit firem. Jeho zaloZeni v roce 2005
iniciovaly firmy Tesco Stores (Vva, a.s., Philip Morris, a.s., Citibank Europe
ple., Pfizer, spol. s r.o., Skupina CEZ, Siemens, s.r.0., Ceska spofitelna, a.s.,
Johnson & Johnson, s.1.0., Plzetisky Prazdroj a Telefénica O2 Czech Repub-
lic, a. s. .

Metodika mé#i finan¢ni i nefinanéni investice vlozené do komunity
a kratkodobé i dlouhodobé tginky dopadu vloZenych prostfedkd na ve-
fejné prospésné projekty. Forum dérct, o. s. (2010) tyto aktivity Zr}aéi nad
rdmec komerdni ¢innosti firmy, které tak realizuje spoletné s neziskovou
organizaci. Dle zavedenych kategorif standard pracuje i s V}.’/'Stlipy, a tim
pométuje efektivitu vynaloZenych prostfedkii a vyhodnocuje, ¢eho bylo
v daisledku vefejné prospésnych aktivit firmy v komunité dosaZeno. .

Standard definuje, které tudaje jsou pro méfeni dulezité (vécné a fi-
nanéni dary, sluzby a ¢as). Tato data jsou zpracovavana spoleér}é s nékl.adx
na management (mzdy, rezijni ndklady zaméstnanct, kteif jsou ak:m.mvl
v komunité) a umoZituji vypocet celkové &astky, kterou firma do vefejné
prospé&snych projektt investuje.

Vstupy:

e vlozené penize (Pro?),

e poskytnuté vécné dary (Jak?),

o sluzby a ¢as (Ca?),

e manaZerské naklady (Kde?).
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Vystupy:

e narfist financi a nefinan¢nich prostfedk z &innosti smétujicich do

komunity,

¢ vyhody plynouci komunité,

e vyhody plynouci firmé, jako napf. zvy3eni reputace, zvySeni prodeje,
angazovanost zaméstnanct,

e kratkodoby & dlouhodoby dopad podpofenych projekti.

Vstupy jsou v tomto pifpadé uvadény z hlediska kratkodobého, a to
1 roku. Vystupy z hlediska stfednédobého. Uginky, jako napt. zména cho-
véani a postojil vefejnosti & zvyseni reputace firmy, se mohou projevit aZ
v horizontu nékolika let.

Obrézek ¢. 9: CSR a CCI dle Standardu odpovédné firmy

CSR a firemni filantropie ve fungovéni firmy

PR—
Fi { Podpora vefejné prospésnych projektd

antro febnych oblasti prostfednictvim
filantropie a potiebnyc| p

Charita-, penévinlch dar(i nebo vécnych darl
tivni dary\ a sluzeb.
Strategickd angaZovanost firem —

N . dlouhodoby strategicky zdjem firem
Spolecenské a jejich angazovanost v problematice,

investice ktera je jim blizka a mé pozitivni vliv na
reputaci firmy (vzdélavani, vyzkum)
Spojeni filantropickych aktivit s komer&nimi,
Komer¢ni aktivity propagace firemni znacky prostfednictvim
ve spoleénosti partnerstvi s neziskovymi organizacemi.
{Cause related marketing)
Firma provozuje svou komer¢ni £innost
Poslani firmy — efektivné s cilem doséhnout co nejvétsiho
komercni ¢innost zisku. Zarovén dodrzuje veskeré etické,
spoletenské a environmentalni normy.
—
Spolecenska
odpovédnost

firmy

Zdroj: Féru darcti, 2010
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Vztah mezi CSR a Corporate Community Investment
CAF (2006) charakterizuje vztah mezi CSR a CClI takto:

e CCljelimitovano provoznimia kapitalovymi moZnostmi firmy, v dii-
sledku toho existuji jisté diference ve strategii CCI napii¢ priimyslo-
vym odvétvim,

e stakeholders se podileji nejen na implementaci CCI projektt, ale také
odrézeji priority spolecnosti stanovené korporatni CSR,

e CSR m4 vzhledem k zapojeni vSech zainteresovanych stran pfede-
vsim funkci integracni,

e zatimco v CSR majf stakeholders strategicky zajem, jejich role v CCI
rozhodovacim procesu je spiSe takticka,

e integrace CSR a CCI se zobrazuje v $ir$im kontextu firemni politiky
a obchodni strategie,

e CCl je v ramci hierarchie firmy fizeno obvykle oddélenim marke-
tingu, firemnich zalezitosti ¢i personalistou; CSR je komplexni stra-
tegie fizena shora smérem od nejvysstho managementu,

e CClje dtileZitym a stéle silicim néstrojem CSR.

Rovné piileZitosti jako soucast CSR

«ZviZime-li potteby trhu price a demografickou situaci, je klicovym tématem eko-
nomickd nezdvislost Zen v Evropé. Tn predstavuje velky krok smérem k rovnosti
tezi muZi a Zenami. Domnivim se, Ze je dilleZité zamé¥it se na to, aby Zeny a muZi
dostdvali stejnou odménu za stejnou prici nebo prici stejné hodnoty, a p¥ispét tak
k odstranénti tzov. gender pay gap, tedy rozdilu v prijmech na zdkladé pohlavi. Préice
by méla byt rozvrZena tak, aby Zeny i muZi méli prileZitost uplatnit se jak v zamést-
nidni a profesnim Zivoté, tak i v péci o rodinu. MuZi by ur¢ité meéli byt motivovini
k vétsimu vyuZiti rodicovské dovolené. Je dilleZité, aby Evropski komise podpo-
Fila takové aktivity, které odrdZeji soucasnou realitu naseho Zivota, tzn. poukazuji
na systematickou genderové podminénou diskriminaci ve vSech aspektech Zivota,
tedy vzdélant, zaméstnini, politické reprezentaci, ale také v p¥istupu k zdkladnim
reproduktivnim prdviim.”
Kirsti Kolthoff, European Women’s Lobby
Zdroj: Zpravodaj Rovné piilezitosti do firem, 2006

Politika rovnych pfileZitosti tvori jednu z podstatnych oblasti CSR.
Koncept rovnych piileZitosti mé dlouholetou tradici. Eger a kol. (2010) ve
své knize o diverzity managementu uvadi prvni zminku o politice rovnych
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piilezitosti v Rimské smlouvé z roku 1957. V fadé evropskych dokument
je této problematice vénovana znacna pozornost. Global Compact OSN
vyzyva v 6. principu firmy k tomu, aby se snaZily o odstranén{ jakychkoli
forem diskriminace v zaméstndvani. CSR Europe vede firmy k vybéru
zaméstnancti bez ohledu na jejich vék, rasu, pohlavi & kulturni ptivod.
Zaroveti se zasazuje o princip rovnych pfileZitosti muzii a Zen v zaméstnani.
Smérnice OECD Guidelines for Multinational Enterprises v Principu &. 1
vybizi firmy, aby se vyvarovaly diskriminace na zdkladé pohlavi.

Formy uplatfiovani rovnych piileZitosti

Trnkovéa (2006) v publikaci, ktera vznikla v rdmci projektu EU EQUAL
»Pllna pil - rovné piileZitosti Zen a muzi”, financovaného Evropskym so-
cialnim fondem EU a statnim rozpoctem Ceské republiky, uvadi nasledujici
mozné formy uplattiovani rovnych piileZitosti v rdmci CSR strategie:
Zavedent principu rovnijch pileZitosti do etickych kodexii

Zakotvit principy rovnych ptilezitosti explicitné do strategickych do-
kumentti firmy, které jsou schvéleny nejvy$$im managementem.
Podpora kariérniho ristu Zen

Podpofit kariérni rist Zen formou specializovanych tréninkovych pro-
grami, které jim pomohou zlepsit kli¢ové dovednosti nutné pro tspéch
v podnikatelské sféte.
Budovini mateskych skolek

Zaméstnavatel finan¢né piispiva na chod zafizeni, které zajisti hlidani
déti v pracovni dobé, popiipadé sam vybuduje firemni matefskou skolku.
Z¥izovéni firemnich matefskych $kolek pfedstavuje v soutasné dobé ros-
touci trend. Zaméstnavatelé si uvédomuji potfebu rychlého navratu Zen na
trh préce, a proto vychazeji Zenam vsttic. ZaloZeni firemni matefské skolky
tak pro zaméstnavatele piedstavuje efektivni investici.
Rovnost mezd

Firma by méla dbat na dodrzovéani zidkonem zakotveného principu
stejné odmeny za stejnou praci bez ohledu na to, zda praci vykonava muz,
Ci Zena. Tento princip je sice zakotven v Zakoné o mzdé a Zakone o platu,
ale platové rozdily mezi Zenami a muzi stéle ptetrvavaji. Z dat Ceského sta-
tistického tfadu vyplyva, Ze Zeny ve vedoucich funkcich dostavaji zhruba
o polovinu nizsi plat neZ muZi.

Nejvétsi rozdil mezi platy Zen a muzii ve vedoucich pozicich jsou na
postech prezident(i a feditelti velkych firem, 1épe si Zeny vedou jen v ze-
médélstvi.
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V nésledujici tabulce je zobrazen rozdil v primérnych mési¢nich mzdéach
jednotlivych manaZerskych pozic dle pohlavi.

Tabulka ¢. 7: Priimérné meési¢ni mzdy v K¢ na jednotlivych manaZer-
skych pozicich podle pohlavi:

Oblast Pramérny plat muzt | Primérny plat Zen
Statni sprava 40 376 33 826
Zemédélstvi 34909 36 743
Restaurace a hotely 36 262 23 457
Priimysl 48 883 32 561
Stavebnictvi 78 259 32422
Personalni feditelé 81331 53 445
Finan¢ni feditelé 74 460 50 271
Obchodni sluzby 85 548 63 031
el T nse
Telekomunikace 36 588 26 793

Zdroj: CTK, 2010

Nediskriminace p¥i ndboru pracovnikil

P¥i ndboru novych pracovniki by se firma méla vyvarovat jakékoli dis-
kriminace z dtivodu pohlavi. Pracovni pozice je tfeba inzerovat ve tvaru
platném pro ob& pohlavi - feditel/ka. Na uchazete nesmi byt pfi poho-
voru kladeny diskriminujici otazky osobni povahy tykajici se planovaného
zaloZeni rodiny & poctu déti.
Aktivni zaméstndvdni Zen 50+

Nejvice ohrozenou skupinu tvofi Zeny po mateiské dovolené a Zeny
starsf 50 let. V pfipadé zaméstnavéani skupin ohroZenych nezaméstnanosti
muiZe zaméstnavatel navic Zadat pfispévek na jejich zapracovani ¢i rekva-
lifikaci od tfadu préce.
Moznost flexibilni pracovni doby

Rozuméjme napf. prci na smeény, zkraceny pracovni tivazek, telewor-
king ¢i sdileni pracovniho mista. Firma tak miize vyjit vstfic Zendm, tak
aby mohly efektivné sladit svou préci s rodinnym Zivotem.
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Postup pii zavadéni rovnych piileZitosti ve firmé

Veliskova (2007) v ramci projektu EU EQUAL ,Pul na ptl - rovné p¥i-
lezitosti Zen a muz” ve své knize definuje nasledujici postup pfi zavadéni
rovnych prileZitosti do firmy. Opira se o Analyzu, zpracovani Navrhu
opatfeni a naslednou Implementaci.

» Analyza

Tvorbé rovnych piilezitosti by méla piedchézet diikladna analyza,
ktera mapuje aktudlni stav v organizaci a identifikuje zakladni pro-
blematické oblasti a piipadné mezery. Mezi kli¢ové indikatory Fadi
napf. podet muZil a Zen na riznych pozicich v organizaci, vékovou
strukturu pracovnikd, srovnani vyse plati muZi a Zen, déle pak
potet Zen a muZi, kteif byli v poslednich letech povyseni, perso-
nélni zastoupeni zdravotn& postizenych & jiné genderové aspekty.
Vsechny tyto indikatory pak mohou slouZit jako presvéddivy argu-
ment pro management firmy ke zméné strategie firmy na zakladé
uplatnéni politiky rovnych pfileZitosti.

e Navrh opatfeni

Po provedeni vstupni analyzy je mozno pfistoupit k formulaci planu
implementace, na jehoZ zakladé bude provedena koncepce rovnych
piileZitosti ve firmé. JelikoZ se jedn4 o plan, je tteba stanovit casovy
harmonogram. Veligkova (2007, s. 13) uvadi, Ze se jednd o ,vyznam-
nou kulturni zménu v Zivoté organizace, které vak nelze dosahnout
za jeden mésic.” '

Politiku rovnych piileZitosti 1ze zahrnout do zvlasiho interntho
predpisu, poptipadé diverzity politiky. Politika rovnych piilezi-
tosti je pisemnym dokumentem, ktery vyjadfuje zavazek spolec-
nosti v oblasti genderu a mél by obsahovat definovani zakladnich
pojmti, p¥ihlaseni managementu ke konceptu rovnych piileZitost,
popis postupu implementace rovnych prileZitostf do firemnich po-
stupti a v neposledni fadé postup pii feSeni stiznosti.
e Implementace

Implementaéni plan vychézi ze stanoveného harmonogramu a obsa-
huje vytvoteni tymu zodpovédného za implementaci rovnych piile-
zitost{ do strategie firmy, integraci pravidel rovnych postupt do or-
ganizaénich procest, skoleni pracovnikii a nezbytnou osvétu. Jedna

Uvod do spolecenské odpovédnosti firem 43

se o sloZity a rozsahly proces, proto neni od véci navrZena opatfeni
nejprve otestovat v pilotnim projektu.

V prosazeni konceptu rovnych pifleZitosti pak mohou pomoci nasle-
dujici opatfeni (Veliskova, 2007, s. 14):

~ zaClenéni rovnych piileZitosti do vzdélavaciho procesu, zejména
vstupnich a manaZerskych skoleni,

- spoluprace s odbory pfi kontrole dodrZovéni pravidel rovnych
piilezitosti,

- vytvoteni pozice ombudsmana, ktery héji zajmy zaméstnanca,

— jmenovani tzv. Sampiont diverzity (lid{, ktefi provadéji osvétu,
kouting a kontrolu),

- vytipovani manaZert, ktefi mohou slouZit jako osobni vzory,

— zavedeni samostatného procesu Fizeni diverzity (rGznorodosti)
na pracovisti.

Piipadova studie k uplatnéni rovnych piileZitosti ve firmé

NiZe uvedena p¥ipadova studie vznikla ve spolupraci Portdlu Obcan-
ské spoletnosti v ramci oblasti podpory rovnych pfileZitosti za finantni
podpory Evropské unie. Pfipadova studie byla sepsana na zakladé ma-
teriali projektu Gender management, podpofenym Nadaci Open Society
Fund Praha a realizovaném ve spolupraci Genderového informa¢niho cen-
tra Nora o. p. s. a Gender Centra FSS MU. Studie ukazuje, jak aktivné
podporovat Zeny v jejich profesnim riistu v oblastech, které jsou stale zati-
Zeny genderovymi stereotypy.

Kariérni riist Zen
Jista zahraniéni firma je dlouhodobé povazovana za organizaci, ktera se zajima
o politiku Fizeni lidskych zdroji a na vdech Grovnich do ni zahrnuje i otazku rovnosti
(iejich tricet tisic zamé&stnanc tvoff pfiblizné ze 40 % Zeny). | pfesto pretrvava nizké
zastoupeni Zzen na manazerskych pozicich. Toto zjisténi se stalo vychodiskem pro
analyzu bariér, které zabraiuji Zenam v dosahovani manazerskych pozic. Nasle-
dujici zprava je zaloZzena na rozhovorech s osmi sty zaméstnanci. Z nich plynou
nasledujici zavery:
e nizky podet zadosti 0 manaZerské pozice je zplisoben tim, ze Zeny Casto
nejsou soucasti neformalni manazerské kultury,
s mnoho Zen se aktivné nesnazi mit podil na neformaini manazerské kultute,
nejsou k tomu vedeny, nikdo je nevybizi, aby se zapojily,
e mnoho Zen by se rado stalo manazerkami, nejsou v8ak schopné prorazit
v soucasné kultufe Fizeni a manazerskych profiid,
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e soucasny management je tvofen muzskymi prikopniky a je udrzovan pi
zivoté pozitivnim zachazenim s muzi a neformalnim povy3ovanim,

e oficidln® maji muzi i Zeny rovné pfileZitosti, ale presto mezi nimi existuje
povédomi, Ze v praxi tomu tak zcela neni — ¢asto kvali neformalni kultufe
a povysovani, které jsou vytvofeny a udrZzovany muzi ,vychovanymi® uvnite
organizace.

Na zékladé téchto zjisténi je mozné pojmenovat konkrétnéjsi motivy pro
soucasné a budouci aktivity:

e nedostatek potencialnich viid&ich osobnostf mezi zaméstnankynémi,

e nedostatek Zen na v8ech manazerskych pozicich,

e snaha pfibliZit pomér muzl a Zzen mezi zaméstnanci k poméru mezi zakaz-
niky,

e obecné zaujmout kompetentni osoby — existuje pfedpokiad, Ze v budoucnu
bude kvilli demografickym trenddm nedostatek kvalifikovanych zaméstnanc,

e oziveni otazky rovnosti, v posledni dobé se tomuto tématu nevénovalo prilis
pozornosti.

Hlavnim cilem je tedy podpofit Zeny pii obsazovani manaZerskych pozic
s pomoci:

e Upfednostnéni metod vedoucich ke zméné soucasné situace,
e analyzy kultury povySovani — motivovat Zeny k prosazenf i v ramci stavajiciho
systému kariérniho postupu.

Obsah iniciativy je mozné rozdélit na nékolik krok:

e pomoci dotazniku zjistit, jak zaméstnanci pohliZi na svou kariéru,

e realizovat vyzkum, ktery by podpofil pfedpoklad, Zze manazerky jsou podfize-
nymi pfijimany stejné dobfe jako manazefi; vyzkum by mohl muzam ukézat,
ze Zeny dok&Zzou byt stejné schopné v manaZerskych funkcich, pro Zeny by
Kladny vysledek mohl znamenat dobry divod k vy$si sebedivéfe a impulz
pro dalsi postup,

e vytvofit kariérni koncept: pro zeny miiZze byt napf. zajimavéjsi pozice projek-
tové manazerky nez tradiénf manaZzerky uprostfed hierarchie; pozice project
manazera/ky poskytuje vice flexibility ve vztahu k Sasu i k rozloZeni pracov-
nich kold,

e vytvofit manaZerské programy pro Zeny, které byly na matefské dovoleng,

e zvat zeny k Uasti na internim manaZerském programu pro zeny i muze,

e zvefejnit pfehledné informace o tom, jakd jsou kritéria pro postup — standardi-

zovat tato kritéria v rdmci organizace; méla by reflekiovat hodnoty ocefiované
organizaci.
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Organizacni opatieni

e Vv oOrganizaci je snaha zacilit se na praci v samostatnych skupinkach, které
davaji projektovym manazerlim (nebo tymovym manaZerdm) vice moZnosti
vyuzit delegovani Ukold a zodpovédnosti — ponechat vice zodpovédnosti za
rozhodovani na zaméstnancich, '

o daldi dilezita &ast projektu je koudovani jako metoda, kterd miize inspirovat
Zeny, aby se stavaly manazerkami; kou€ovani pravdépodobné hraje velmi
duleZitou roli v zapojeni Zen na kariérnim rozvoji,

Implementace véech iniciativ je koordinovana osobou, ktera je v ramci oddé-
leni ¥izeni lidskych zdroji zodpovédnd za personalni a manazersky rozvoj. Uzce
spolupracuje téZ se strategickym managementem.

Zdroj: Econnect, 2006

Aplikace rovnych p¥ileZitosti v praxi ve spole¢nosti Pricewaterhou-

seCoopers

Spoleénost PricewaterhouseCoopers zahrnuje do strategie CSR také
genderovou problematiku. Rovné uplatnéni Zen a muzii povaZuje za jednu
ze svych konkurenénich vyhod. Principy rovnych pfileZitosti spolecnost
zakotvila ve svych zakladnich hodnotéch, a to v Etickém kodexu. Kariérni
riist Zen podporuje formou mentoringu a coachingu. O aktivn{ politice
rovnych ptileZitosti svéd¢i relativné vysoky podil Zen ve spolecnosti (60 %,
z toho v Fidicich funkcich 45 %). Spole¢nost také dodrZuje férovy pfistup
k ob&éma pohlavim v diverzifikaci tymii podle narodnosti, typu vzdélani
& véku. Za samoziejmost pak povaZuje sledovani statistik, stavu a trendu
v oblasti diverzifikace.

PricewaterhouseCoopers vychazi vstiic svym zaméstnanctim napt. fle-
xibilni pracovni dobou, sdilenim pracovniho tivazku, Zenam na matef-
ské dovolené umoziiuje pracovat formou ¢astetnych tvazki. Spoletnost
tak nep¥ich4zi{ o talentované a schopné zaméstnance. Prostfednictvim pro-
gramu ,,S vami v kontaktu” se snaZ{ o nalezeni rovnovéhy mezi pracovnim
a soukromym Zzivotem svych zaméstnanct.

Outplacement jako soucast CSR

V posledni dobg, pfedevsim kvtli globalni ekonomické krizi, tlaku na sni-
7ovani nakladt a stavu zaméstnancti, nabyva na vyznamu pojem outpla-
cement.
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Outplacement nebyva piekladan. Oznacuje veskeré aktivity firmy vy-
vinuté s cilem usnadnit a tsp&$né zvladnout obdobi zmén souvisejicich
se sniZovanim poc¢tu pracovnikd. Zahrnuje podporu nejen nejvys&imu ma-
nagementu firmy, ale i zaméstnanctim firmy. DoleZal (2006) definuje out-
placement v nejuzsim slova smyslu jako ,praktiky podporujici tsp&sné
umisténi propusténych zaméstnanct na trhu prace”. '

Model outplacementu vznikl na konci druhé svétové valky, kdy ame-
ri¢ti psychologové poskytovali pomoc vojakiim pii za¢lenéni se zpét do
profesniho Zivota.

Komplexni a dobfe provedeny ouplacement sniZuje tlak na manaZery
vyvinuty pii nutném propoustént jejich zaméstnanct, zlepSuje atmosféru
na pracovisti, eliminuje nejistotu zaméstnancll, umozni zaméstnanctm dé-
stojné se rozloucit s ostatnimi pracovniky, buduje dobré vztahy s propus-
tivsimi pracovniky, omezuje p¥fpadna rizika soudnich sporti a podporuje
dobré jméno firmy.

DoleZal (2006), na zékladé priizkumu spoleénosti Deloitte & Touche,
zminuje pravé manaZery personalnich tseki ¢i personélni feditele, ktef
iniciovali program outplacementu ve firmach. Vedly je k tomu nésledu-
jici divody: budovéni podnikové kultury a firemniho klimatu, dohody
s odborovymi organizacemi, socidlni aspekty a potfeba zmirnit negativni
dopady propusténi. ManaZeti vnimaji v soutasné dobé outplacement jako
povinnost firmy.

Aplikace outplacementu v praxi

Projekt ,Outplacement pro velké podniky”

Cilem projektu, ktery byl spolufinancovan z evropského socialniho
fondu EU a statniho rozpoctu CR s realizaci do dubna 2008, bylo vytvofeni
obecné vyuZitelné outplacementové metodologie pro velké podniky, je
byla pilotovéna v Ceskych drahach, a. s. Partnerem projektu bylo Business
Leaders Forum, které se na projektu podilelo pfedstavenim tématu CSR
vybranym cilovym skupindm formou odbornych seminéiti. Za cilovou
skupinu byli ureni zaméstnanci postiZeni & ohroZeni ztratou zaméstnan{
v souvislosti s restrukturalizaci podniku, a to osoby starsi 46 let, méng
kvalifikovani pracovnici, Zeny, etnické mensiny a zaméstnanci se sniZenou
pracovni schopnosti. Vedlejsi cilovou skupinou byly odborové organizace,
zameéstnanci personalnich oddéleni, trenéii, skolitels, pracovnice dfadd
prace, ale i samotny management firmy.
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Hlavni cile projektu:

e ,minimalizace negativnich dopadt restrukturalizace pro zamést-
nance, firmy, regiony a stat,

e vyvinuti efektivniho systému cilené podpory zaméstnanctim vel-
kych podnikt ohroZenych ¢&i postiZenych ztratou zaméstnani v sou-
vislosti s restrukturalizaci a zptsobem jejich nasledné integrace na
trhu prace,

e vyvinuti metodiky komplexniho outplacementu v€etné metodiky
jeho diseminace,

e vyvinuti metodiky prezentace a diseminace konceptu spolecenské
odpovédnosti firem (CSR),

e vyvinuti metodiky prezentace a diseminace gender problematiky,

e podpora networkingu - vyvinuti vhodnych komunika¢nich kanalt
a efektivniho systému spolupréce riiznorodych subjektii regional-
niho trhu prace,

e otevfeni a efektivni fungovani pilotaZniho Centra pro podporu za-
méstnanct.” (Equal, 2008)

V ramci projektu bylov Ustinad Labem otevfeno Centrum pro podporu
zaméstnanct, které poskytovalo sluzby zaméstnanctim Ceskych drah, a. s.
Vybrana pomoc propusténym zaméstnanctim se tykala napf. sebeprezen-
tace, snaZ3f orientace na trhu préce, rekvalifikace v oblasti pocitatovych
dovednosti a poskytnuti pravniho minima. Podstatou modelu bylo rozsi-
feni i do ostatnich regionu ¢ organizaci. Mezi daldi projektové vystupy
pak Ize fadit vybudovani fady profesnich a dal$ich poradenstvi, vzdélava-
cich aktivit a rekvalifikaénich programi, které jsou jiZ ispésné realizovany.
Na zékladé podkladii projektu byl zfizen internetovy portél, zpracov.ény
metodické pomuicky a komplexni metodiky outplacementu, vetné jeho
diseminace a portfolia vnitropodnikovych vystupt.
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Fair Trade jako soucast CSR

Poc.ipora tzv. spravedlivého obchodu — Fair Trade, miiZe byt povazovana
za jednu ze znamek spoleensky odpovédného chovéni firmy. Firma tak
v ramci CSR strategie nakupuje vyrobky s oznatenim Fair Trade, vyuZiva
jich jfako firemnich propaga¢nich pfedmétii & darki pro obchodni partnery
a své zaméstnance.

Obréazek & 10; Ochranna zndmka Fair Trade

FAIRTRADE

Zdroj: Fairtrade Labelling Organizations International (FLO), 2010

Koncept Fair Trade

Spole¢nost pro Fair Trade (2009) definuje koncept jako obchodni part-
nerstvi. V 74dném piipadé se nejedna o charitu. Farmafi tak pfedstavuji
h{fié spottebitele, nikoli poniZené pifiemce. Cilem tohoto partnerstvi je
}v)rlmé a G¢inna podpora znevyhodnénych vyrobci z rozvojovych zemi
ce%wi je docileno ptedeviim poskytovanim ,férovych” obchodnich pod:
minek pro zapojené vyrobce, dirazem na dodrZovani zakladnich norem
pracpvniho préava a ochrany Zivotniho prostfedi a zvySovanim informova-
nosti spotiebiteld o situaci malych zemédelct a femeslnikii v rozvojovych
zemich.

Normy kjednotlivym druhiim zboZia znamku Fair Trade’ udéluje Fair-
trade Labelling Organizations International (FLO). Organizace takeé dohlizi
nad jejich dodrZovénim a zajistuje piisny kontrolni mechanismus. Cely
kgncept FT je postaven na systémovém pifstupu. Farmate zastupuji orga-
nizace, nej¢astéji druzstva. Jejich vyjednavaci sila je tak mnohem vy3si neZ
v ptipadé b&Zného obchodu. FLO garantuje farmattm minimalni Vj’fkupni
cenu a socidlni p¥ipatek, coz dohromady tvoii tzv. spravedlivou cenu za
]e]l'ch Grodu. Diky silnému partnerstvi tak FT umoZituje péstiteltm z roz-
vojovych zemi pfedevsim piistup na trhy hospodatsky rozvinutych zemi
svéta, dale pak organiza¢ni a technickou pomoc.

°déle jen FT
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7 tad odpfirch zazniva argument, e finalni cena vyrobkl FT je mno-
hem vyS8si neZz u vyrobkt konvenéniho zboi. Je tfeba si véak uvédomit,
ye zakaznik v konecném dtisledku plati nejen za garantovanou kvalitu,
vyrobek s ekologicky Setrné&jsi vyrobou, ale ptispiva tak i na ekonomicky
a socialni rozvoj péstitelit z rozvojovych zemi, ktefi by jinak neméli Sanci
dostat svou produkci za spravedlivych a férovych podminek na trh. Diky
doplitkové socialni prémii, kterou farma¥i obdrZi jako soucast vykupni
ceny, tak ve vesnicich vznikaji nové gkoly, buduiji se nemocniéni zafizeni
nebo Zisticky, které predstavuji cenny zdroj pitné vody ve vesnici.

Mylné je tvrzeni, Ze vétsina vyrobkl s oznadenim Fair Trade nese za-
roveti certifikaci BIO. V Zadném pifpadé nelze tyto dvé znatky zaméno-
vat. Je vak pravidlem, Ze diky ptisné kontrole a diislednému dodrzovani
ekologickych standardi, je vétsina FT vyrobk tzv. bio vyrobky. Smyslem
konceptu je podpora rolnikfi p#i pfechodu na ekologické hospodafstvi,
které chrani pifrodni zdroje a zcela odstrafiuje nebezpetné agrochemikalie
z vyroby. Fair Trade produkty jsou tedy nejen kvalitnimi, ale predevsim
zdravymi a vysokohodnotnymi potravinami.

Fair Trade vyrobky jsou dostupné ve specializovanych obchodech.
V soutasné dobé vak nastava trend umistovat tyto vyrobky do béznych
maloobchodnich siti. ZboZi s certifikaci FT tak do svého sortimentu Fadi
spoleénosti jako Marks & Spencer, Starbucks, DM Drogerie, Tesco, Glo-
bus, Rewe a dalsi. Na gesky trh se FT produkty dostavaji prostiednictvim
mistnich organizaci, jako napt. Spole¢nost pro Fair Trade, Ekumenicka aka-
demie Praha & EXCELLENT Plzen s.r.0.

PiestoZe je viude ve svéte koncept Fair Trade znam, v Ceské repub-
lice stoji jeho prodej stale na potatku. Za nejvetsi spotiebitelské trhy jsou
dlouhodobé povazovany Velka Britanie, Spojené staty, Némecko, Ttalie a Ni-
zozemi. V Ceské republice se Fair Trade vyrobky prodavaji od roku 1994.
Neptisobi zde vsak 74dna importni organizace, jako je naptiklad GEPA
v Némecku, od které také pochazf vétsina prodavaného zboZi v Ceské
republice.

Vyspélé trhy dle Kriera (2007) &eli v soucasné dobe nésledujicim vy-
zvam:

e rostouci konkurenci na drovni maloobchodu a dovoznich organizaci,

o nutnosti udrZet si dévéryhodnost u spottebiteliy; udrzet nejen kvan-

titativni rist, ale predevsim rist kvalitativni a odraZejici rostouct
diferenciaci potieb zakazniki,

o potfebé zasadit se O prosazeni principl Fair Trade do nérodnich

{ mezinarodnich legislativnich ramctl.
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StéZejni cilovou skupinu v soudasné chvili tvoi lidé, kteff vyzaduji

kvalitnf potraviny a p#i svém spotfebitelském chovani mysli v ramci tr-

vale udrZitelného rozvoje. Je v pofadku, Ze stile vice firem tak zafazuje
Fair Trade vyrobky at’'uZ do svého sortimentu, & pro své zaméstnance,
a podporuje tak projekt, ktery méa konkrétni smysl a tiel. Svym p¥istupem
tak firmy zéroveit motivuji své zaméstnance k odpovédnému chovani ke
svému okoli. O rostouci popularité FT vyrobkii u zakaznike svédei neustale
stoupajici trzby z prodeje tohoto zboz{, které rostly i navzdory hospodatské
krizi. Asociace pro Fair Trade (2010) uvadi, Ze maloobchodni obrat s Fair
Trade vyrobky na tuzemském trhu za rok 2009 dosshl vy8e 50 milionti
korun. Pro srovnani, v roce 2008 to bylo 41 milionti korun. FLO uv4di ce-

losvétové trzby z obchodu s Fair Trade vyrobky ve vy3i 3,4 miliardy euro, -

coZ piedstavuje patnactiprocentni narfist oproti roku 2008. Nejvétsi skok
byl zaznamenan v prodeji kakaa a cukru. Z véts{ &sti se o to zaslouzily
nadnarodnich spole¢nosti, jako nap#. KitKat, Nestlé, Starbucks, Cadbury
Dairy Milk, které zatadily FT vyrobky do svého systému.

Socidlni/Cause Related Marketing jako efektivni nastroj CSR

V soucasné dobe ji¥ nestadi nabizet kvalitni produkty a sluzby za kon-
kurenceschopnou cenu. Je tfeba obstat v konkurenénim boji a odligit své
vyrobky v ramci konkurenéni vyhody. Zapojeni firmy do prospédnych ak-
tivit se stava celosvétove stale vyznamnéjsim. Cause Related Marketing
(CRM) je soutésti marketingové strategie firmy a stdva se stale mocn&jsim
marketingovym nastrojem.

Je tfeba, aby bylo chovéni spole¢nosti v ramci CSR autentické a vidi-
telné. Zjednodugené by se dalo ¥ict, e CRM je marketingovym néstrojem,
ktery komunikuje slova a ¢iny odpovédng se chovajicich spolenosti. (Ad-
kins, 2006) Socialni marketing je naopak néstroj, ktery vyuZivaji pfedevsim
neziskové organizace. (Pokorna, 2007) Principem je tedy rozsiteni okruhu
sympatizanti (klientd, darct, zdkaznikt) nejen pro firmu, ale i pro nezisko-
vou organizaci, a to formou sdilené marketingové kampané a aktivniho
zapojeni zékaznikt do procesu spottebitelského rozhodovant. (Vasikova,
2008)

Férum darct popisuje CRM jako marketingové aktivity spojené s ve-
fejné prospéinou akci. Jedna se o diileZity néstroj, ktery umoziuje oZivit
hodnotu znacky a posilit image firmy. Vysledkem je socialni kampar, ktera
je v mnohém vynosngjsi a atraktivngjsi ne klasické marketingové kam-
pané.
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Kotler (2007) definuje socidlni marketing V/ré/mci spoh_aéenlsk)’f::ih 1\?11(?1::
firmy jako podporu kampané na zmé/nu clr}ovva}m. V Cause /Re ate Oroi e
tingu pak vidi propagaci spolecenskych zaleZitosti pomoci sponz ,

icen¢nich smluv a reklam. , '
hcer]1ako spolecensky definuje socialni markeoting ]alfubikpvg (ZO(E) ia ]eIC1i(i
zédklad povazuje Feeni aktualnich probléma §Pole§nost1, :q et11<c, hyc , s&; -
4lnich a environmentélnich otdzek. Jako rr‘lodlfflv(aa sp(?lece‘zns €ho mar c
tingu uvadi socialné ekologickou ko,ncepa, v niZ hlavni roli hraje nepfima,
statni podpora ekologicky &isté nabidky a pop:cavky: ’ » N

Spole¢nosti chapou CRM jako moznost zvyr/az.r,ut své povest71 a dzr;gc }g
zvysit vérnost zakaznikd, obrat a pozornost mevdu. Kotler (20}21 ) ,he ml:l]r °
socidlni marketing a CRM jako soq(:ést tz’v. spoletensky odpovédného m

ketingu v ramci holistické marketingové .kc.)nceI:')ce. ' } . _
Spole¢nou marketingovou kampani si flrma i nez.lskova oi'gamzacetr(zlzﬁ
Sifuji okruh zdkaznikt. VyuZzivaji k tomu public relatlorvxs, re%< amuva ??a .
marketingové nastroje. Uspégné vedena CRM kamp.a}n ta/lfe u,moz(rju ' 1r‘r/r1 ;
odligit se od konkurence. Mnohé Vyzkumy Potvrzu]l zvySeni pli‘o cje z_
robki, které jsou prodavéany v ramci sos:lélr}/lch kvamp,ar.u. N?Z}S vavgéi
nizace diky takto vedenym kampanim 21svka]1 potre}br}e 'flr,lancmlp{(')ts g el (})1:
které by si jinak nemohly dovolit na zménu chov%mv 11d1i lvypi oz1v\.lin—Win
ziejmé je 1 jejich zviditelnéni. Jedna se tedy skutené o klasickou
situaci, ptinosnou pro obé strany.

Aplikace Cause Related Marketingu v praxi

ny Marketing Halo Awards o
gfogélni organiface Cause Marketing Forum (?CQﬁl:‘l];e liaidorocset-ﬁrn;y

a neziskové organizace za jejich aktivity v oblasti soqalmho mar ek 1121(%10
Celkovym vitézem Cause Marketing Htalo' /A/ward Winners pro r;{ 20X
v kategorii Business se stala firma rea1121’1]1c1 CRM progre:imy —A er}ifca.
V kategorii Nonprofit zvitézila neziskova organizace Feeding Am .

(Cause Marketing Forum, 2010)

YHolisticky marketing zastdva néazor, 2e. u n}arlfetl.n%uv 1z<.aleg1h r(;isxtfis:;zhi Izja]ﬁ
Zasto zapotiebi Siroké, integrované perspektlvy. Ctyr@ slozkami listickeho mar:
ketingu jsou vztahovy marketing, integroyany market.mg, interni m g
lerem pojmenovany spoletensky zodpovédny marketing.
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Analyza zvolenych socidlnich kampani

O rostoucim vlivu socidlntho marketingu na chovéni spottebiteli vy-
povida celd fada tspésnych socidlnich kampani. Pro potfeby knihy byly
tcelné vybrany 4 socialni kampané s odlignym cilenim.

Socidlni kampaii ob¢anského sdruZeni Mame otevieno? ,

Obcanské sdruzeni Mame otevieno? podporuje lidi se specidlnimi po-

tfebami — pfevazné s mentalnfm postizenim a autismem. Zabyva se ob-
hajobou jejich prav, uplatnénim téchto osob na trhu préce a pfi tradveni
volného Casu. (VZ Mame otev¥eno, o. s., 2009) Kampané vedené sdruZe-
nim pomahaji lidem s mentalnim postiZenim najit a udrzet si préci. Jsou
komunikovéany Ceskou televizi v ramci televiznich spot, v Casopisech,
radiich a na webovych strankach. Naptiklad soucésti kampané Zaméstna-
nec s mentdlnim postiZentm? Zkuste to! je DVD pro zaméstnavatele, které
kromé praktickych rad obsahuje dokument o lidech s mentalnim postiZe-
nim. VSemi témito cestami chce ob&anské sdruZeni Mame otevieno? vefej-
nosti naznacit, Ze i lidé s mentélnim postiZenim mohou pracovat a stat se
platnymi ¢leny spole¢nosti. O tsp&$nosti téchto socialnich kampani svédei
cela fada ocenéni. Mame otevfeno?, o. s. bylo nominovano v nasledujicich
soutéZich:

e Zlata pecka 2008 (kreativni souté? reklamnich agentur) — dvé 1.
mista - za radiovy spot Karaoke a za viral Politici posilany e-mailem
(v rémci kampané Zkuste to!)

e Duhovd kuli¢ka (mezinarodni soutdZ reklamnich spott, tiskové a in-
ternetové reklamy) — 2. misto za kampaii Zkuste to! v barmanské
souteZi klientti za napoj Vesmirna Odyssea

e Zihadlo 2009 - nominace v kategorii internetovd kampati za Pod-
zimni kafemletf 2008 (p¥ihldena reklamni kampaii k Podzimnfmu
kafemleti 2008 a Charitativni Aukci 2009 v kategoriich radiovy spot,
internetova kampaii a tisténa reklama)

e Czech top 100 Vyro¢ni zpravy za rok 2008 - v celkovém hodnoceni
49. misto; (v redukovaném poradi v odvétvi Nadace, asociace a jiné
neziskové organizace — 7. misto, v ramci obtanskych sdruZeni 3.
misto)

* SoutéZ neziskovych webt (online marketing pro neziskovky) -~ no-
minace v kategorii microsite — nejlepsi stranka vytvofena pro kon-
krétni kampari -~ www.zkusteto.cz.

e Vyrotni zprava 2008 Byt vidét (Agnes) — Vyrotni zprava 2008 Mame
otevieno?, o. s. byla nominovana do Siné sldvy za opakovanou vy-
sokou estetickou troveri, zfejmou kontinualni identifikovatelnost
a kreativitu vyro¢nich zprav. (VZ Mame otevieno, o. s., 2009)
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Kampané za skuteénou krasu, Dove

Kainpané za skuteénou krasu vede spolecnost Do/v.e Cid r?ku 2004. Sna/ii
se tak bojovat proti pokiivenému ideédlu krésy, ktevry je Zenam po@s?ufgdn
na prehlidkovych molech a prostfednictvi}m tzv. mn/skych Casopisl, ide-
alu, ktery zobrazuje stereotypni a nere{éllny/obraz krafy p(/)defeiy poci-
tatovymi retusemi. Kampané byly insp1r0yany celosyetovym vyz urrglieri},
ktery ukazal, Ze pouze 2 % Zen je spokojeno se svym Vzhlederg akr/ o
americkych Zen nesouhlasi s podsouvanim nerfzalfleh/? standar u kas3f
v médiich. Ve svych kampanich pracuje s ,,normalnnfu modelvkarmi< fere
povaZuje za skutetné krésné - odtud i nazev Kampain 'za“sku’fe'cnouk rasu.
Cilem kampang je podpofit sebevédomi 2eq a umozvmt jim Cvl/tlt se ratsrf:
at’ uz jsou jejich t&lesné miry jakékoli nebo jsou o néco starsi nez typicke

modelky.

Obrazek &. 11: Kampari za skutecnou krasu

Zdroj: Kampaii za skutetnou krésu, Dove 2010

Charitativni projekt 5P je ¢asti Kampané za skute(“:nm% krésu} a je}:h(/) cvﬂein
je podporovat pfirozenou krasu, pfedevsim pak zc,irav1, lfterfz Eyva} ;zilsvz
na tkor krasy zanedbavano. Spoletnost Dove na svych f,trankac uva ; li, Z
hodnotici komise vybrala pro rok 2008 v ramci kampané k podpofe celkem

9 projektt v celkové vysi 497 660,- K.
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Tabulka ¢&. 8:

Veiejna sbirka Dove pro podporu prevence poruch pffjmu potravy'!

Celkem rozdéleno 497 660 K¢
Pocet udélenych grant 9
L Primérna vyse udéleného grantu 55 295 K¢

Zdroj: Kampari za skute¢nou krasu, 2008

Kampari byla vybrana ticelné jako sice zajimava, avak nikoli spravng
komunikovana. Z celé¢ kampang nenf ztejmy ucel a na prvni pohled ani
jasny cil kampané a propojent s neziskovym sektorem. Samotna kamparn
pak vyznivé spiSe jako prezentace vyrobkii Dove a popira samotnou pod-
statu win-win situace. Ceskou vefejnosti je viak vnimana velice pozitivng.

Kampaii s ndzvem Podpora boje proti kouteni
~Don’t Be Silent about Smoking*

Tato socidlni kampati byla vytvofena v ramci programu New York De-
partment of Health’s Tobacco Control ve spolupréci se statni klinikou New
York a uznavanymi odborniky. Cilem kampang bylo posilit primarni zdra-
votni pédi u viech lékaft, ktef{ by aktivné méli pomahat vem svym paci-
entlim pfestat koufit a pekonat chronickou zavislost na tabaku. Kampari
se Zenou, kterd ma pielepens tista paskou, byla uvefejnéna ve zdravotnic-
kych alékaiskych ¢asopisech, internetovych strankéch a novinach. Sou¢asti
kampané jsou webové stranky, které nabizeji snadny pfistup k veskerym
informacim pro lékafe i jejich pacienty s moZnosti odkazu na 19 center,
ktera poskytuji bezplatnou péci a pomoc pacienttim, ktefi se snaz{ prestat
koufit.

Hiselné udaje za rok 2008. Zdroj a kompletni rozdéleni grantt [online]. Do-
stupné na www:<http:/ /www.kampanzaskutecnoukrasu.cz /sbirkaSp.php >

Lucie Kuldovi
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Spole¢nost Better World Advertisi.ng zpracovala uyedep?uvkéiomyr)gﬁ
na téma, které se tyka vice nez poloviny p.opul'iace, veh;{e Cvlt ;Ye;; ;them
kampani vedené v CR a cilené jen na déti s nézvem ,, et/ez' ds ky e
v Cesku — O prestdvce stihnu i dvé/]? i jin.y’ zpi’fsob ]akv jim Iz\c{zbrg;;;thzg uosut:anu
neptisobi pfelepena tsta tak drasticky ]a}<0 dsta ses1ta., ha R atbcigeh
Brusel se snaZi docilit toho, aby v zgmmh ,EU do SV}ZC /plr ilufackyen
kampani vyrobci cigaret pravé velmi drsna zobrazeni nasle
zahrnuli.

Obrazek &. 12: Kampati Don't Be Silent about Smoking

Zdroj: Don't Be Silent about Smoking, 2008

AVON proti rakoviné prsu

Praptivod myslenky podpory projekti v boji proti rak?viné pr}::il Vznil(i
u matefské spole¢nosti AVON v USA v roce 1992. Spolecnpst te }1; zai .
7ila Fond pro zdravi Zen'?. Cilem projektu je podporovatolic())] proti ra (())\‘7] e
ind ¢ ics CR v roce 2010 zorganiz
. Dcetiné spole¢nost Avon Cosmetlgs : ;
]1:1);51114. ro¢nik tél’zo mezinérodni kampang. Do projektu se bez nalrf)lélésrlz
provizi kazdoroéné zapojuji AVON Lady a QNQN G(;1r1{((1:3311;.3\;1ﬁz2 (c):‘e, c:zu coke
i ¢ énuje vytéZek z prodeje produ
republiky. Spole¢nost vénuje vy deje P e e
j jené pré nci a bojem proti ¢
kou na projekty spojené prave s preven D e iy 505 160
i nejvyznamnéjsi patti napt. sponzoring ezp nky ¢
lg/égzlspo]ngoring vyhodnocovani screeningového programu, prlsp;;/é;zkrgi
’ ¢ i 200 K¢ na vysetfeni prsu v
dravné pobyty pacientek a dotace (& na : pro
%Zeny ienélin. Xvon na svych strénkach uvadi, Ze k poslednimu ro¢niku se

12 Avon Worldwide Fund Women’s Health”
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podafilo vybrat témé&f 66 miliontt K& (Avon Ceskd republika, 2008) Desé-
tého roénfku AVON Pochodu proti rakoviné prsu se zt&astnilo vice ne¥
11 tisic ucastnikd. Z4stitu pfevzal tehdej$i primator hlavniho mésta Prahy,
MUDr. Pavel Bém, a do tri¢ek Zdravé prsa se oblékly ambasadorky pro-
jektu, jako napf. Simona Sta$ové, Dara Rollins, Tafia Vilhelmova, Lenka
Termerové a dalsi.

Obrazek ¢. 13: Kampari Avon proti rakoviné prsu Pochod 2010

Praha
se chysta
na 10. pochod

AVON proti rakoving prsu

Aliancefen. vwiwadravaprsaicz Syou-déasti mizete zachrdnit lidsky Zivotl

Zdroj: Zdravé prsa, Avon Ceské republika, 2010

Kampaii Avon proeti rakoviné prsu — ,Braiite se”

Kampan se fadi mezi nejispésnéjsi socidlni kampané a spole¢nosti

Avon ptinesla nejvyssi ocenéni v soutéZi o nejefektivngjsi reklamu EFFIE
AWARDS v kategorii Socidlni a ekologicky marketing.

Cilem kampané bylo zvysit povédomi o kampani Avonu na prevenci
rakoviny prsu, a to z 37 % v roce 2004 na 45 % v roce 2005. Dil¢im cilem bylo
presveédcit Zeny k absolvovani vysetfeni prsu, vytvofit povédomi a zajem
0 akci Pochod proti rakoviné prsu, zvysit pocet tiastnikti Pochodu a ziskat
dalsi finan¢ni prostiedky.
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Obrazek &. 14: Kampan Avon proti rakoviné prsu Braiite se

Zdroj: Zdravé prsa, Avon Ceska republika, 2010

Viechny stanovené marketingové cile byly prekroteny (EFFIE, 2005).
Doslo k realnému zvyseni povédomi az na 53 %. Vice neZ polovinu Zen
kampati pozitivng ovlivnila v p¥istupu k prevenci rakoviny prsu. V porov-
nani s rokem 2005 ziskal Avon o 75 % vice finan¢nich prostfedkii z Pochodu
proti rakoviné prsu. Jen pro srovnéni. Pocet ti¢astnikti pochodu v roce 2004
byl 6 tisic, posledni roénik v roce 2010 absolvovalo, jak jiZ bylo vyse uve-
deno, vice nez 11 tisic Gcastnikd.

Vliv socidlniho marketingu na spotfebitele

Prtizkum provedeny Cause marketing forem (Cause Marketing Forum,
2007) v roce 2007 dokazuije, Ze 48 % americkych a britskych dotazanych spo-
trebitelt bylo v minulosti motivovdno CRM kampanémi ke zméné znacky,
uziti vyrobku & vyzkouseni nového produktu. Z priizkumu také vyply-
nulo, Ze 56 % respondentt: bere firmy a produkty sponzorujici dobrou véc
na védomi. 88 % zaméstnancd je hrdych na to, Ze firma vyznavé hodnoty
spoledenské odpovédnosti firem a podporuje vefejné prospésné programy.
Podle vyzkuwau spoleénosti Factum Invenio pro Férum dércti z listopadu
2007 (Pokorna, 2007) by t¥i étvrtiny obyvatel Ceské republiky, kte¥i pfedtim
nemdli v oblibé konkrétni firmu, zménili nazor k lepsimu, v p¥ipadé, Ze by
tato firma realizovala néktery z CRM programd.

29 % respondentt zna dle vyzkumu Féra déarcd (Forum darci, 2006)
ze svého okoli konkrétni p¥iklady, kdy firma podporuje spolecensky pro-
sp&sné a charitativni projekty. Vice nez polovina respondentti si mysli, Ze by
firmy mély podporovat potfeby déti. 35 % respondentti by reklamu, pod-
porujici uréity neziskovy projekt, vnimalo pozitivné a ¢tvrtina respondentit
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by byla takovou reklamou pfi koupi ovlivnéna. 37 % respondentti zalez{
na tom, aby se firma, ve které pracuji, angaZovala v dobrodinnosti. Fé6rum
darcil jako jednu z respondenty nejéastji uvadénych moznosti podpory
uvéadi oblast détské péde a zdravotnictvi. (viz. obr. &. 13)

Obrézek ¢. 15: Vyzkum vefejného minéni Féra dérct, 2006

Které oblastiby mély firmy podporovat (v %)N=517

déti s

zdravotni oblast

humanitérni pomoc a pfirodni katastrofy
Zivotni prostfedi a ekologie

socialni oblast

péce o seniory

regionélni rozvoj

vzdélavéni a vyzkum

sport

zvifata

kultura a kulturni pamétky

ochrana lidskych prav, podpora menin a uprchiiki

komunitni rozvoj

Zdroj: Férum darcti, 2006

CSR soucasti strategie podniku a integrace CSR do
stavajicich systémt fizeni organizace |

Odpovédnost managementu spole¢nosti za implementaci jakéhokoliv po-
zadavku zékaznikil, systému managementu jakosti, environmentalniho
managementu a dal$ich existujicich systém fizeni, a tak i poZadavka spo-
le¢enské odpovédnosti je nezameénitelnd a nenahraditelna. V zdjmu trvalé
aspésnosti podnikdni musi v podminkéch neustalych zmén vedeni orga-
nizace spolu s majiteli firem hodnotit Gispésnost svého podnikéni, aby v&as
dokézalo reagovat na zmény a vyvoj ve vn€jsim prostiedi.

Jen malo organizacf zahrnuje své hodnoty, spole¢enskou odpovédnost
a ambice do kodexu chovani, do vize, strategie ¢i politiky. Zdkladem vieho
je mit jasné definované hodnoty. Lidé radi pracuji pro ty, kteii sdileji je-
jich hodnoty. Vedeni tak mtize upoutat zaméstnance, zdkazniky, doda-
vatele a investory (tzv. stakeholders), ktefi principy organizace schvaluji
v ramci spolecenské odpovédnosti. Musi s nimi v8ak pravidelné komuni-

¥

kovat vSemi moZnymi zptisoby a nikdy nevynechévat setkani tvaii v tvar.
Nejvyssi management by se také mél postarat o to, aby hodnoty organi-
zace skute¢né odrazely vlastni organizaci v celém kontextu. Tim, Ze vedeni
u svych zaméstnanct vzbudi upiimny z&jem o organizaci a jeji definované
hodnoty, od nich ziska vice napadii, vétsi angaZovanost a vérnost, a tim
zvysi celkovou vykonnost organizace. K tomu vSak musi mit pozadované

kompetence. (Ceskd spoleénost pro jakost, 0. s., 2009)

CSR filtr

Samotny proces integrace CSR do strategie firmy utvari kromé klasického
stanoveni vize, mise, cilil a taktiky i tzv. CSR filtr. (Werther, Chandler,
2006) Efektivni strategické fizeni tedy kromeé jinych aspekt zahrnuje tr-
vale udrZitelny rozvoj, ktery muiZe pfinaset konkurenéni vyhodu. Aby vsak
tato konkuren¢ni vyhoda byla trvale udrZitelnd, musi byt taktika zvolena
a aplikovana vhodnym zptisobem na prostfedi spolecnosti, v kterém pti-
sobi. V opatném pfipadé se mohou socialni, pravni i jiné sily spolcit proti



