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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva tématem spokské odposdnosti firem (CSR) a jeho
vztahem k marketingu. Cilem diplomové préce je rimiovat o konceptu CSR jako
strategii podnikani a navrhnout jeji implementaeistedre velkém podniku sittazem na
marketing a komunikaci CSR, jakozZto piestku ziskani dalSich vyhod ze zavedeni
plynoucich. V teoretickéasti je ipomenuto z jakych principkoncept CSR vychazi a jak
se vyvijel. Nasledh je zkoumano spojeni s marketingem a jak jej CSRvimilo a
komunikace CSR. V praktické&sti je navrzen Zsob implementovani CSR dorestire
velké firmy a s tim souvisejici kroky v oblasti vae CSR a jeho komunikace.

Kli ¢ova slova

CSR, stakeholders, spodnskd odposdnost firem, marketing, komunikace CSR,
konkurergni vyhoda, implementace CSR, image firmy, firemgklama, strategie firmy,

eticky marketing, green marketing, cause relatedrketimg, tripple bottom line.



Annotation

The topic of this thesis is a Corporate social oespility and its relation to marketing.
The main aim is to inform about the CSR concep asategic approach in business with
impact on its marketing and communication of CSRaasinstrument of competitive
advantage and to propose an implementation of @&Ra middle-sized company. The
theoretical part at first reminds the principlesadfich the CSR concept originate and how
it evolved in the past, followed by a relation beem CSR and marketing and defining new
aproaches in marketing caused by a CSR with a gtimpact on importance of CSR
communication. Practical part shows a method oflementation of CSR into a middle-
sized company and proposes next steps to develép i Strategic way and improve a

CSR communication.

Key words

CSR, stakeholders, corporate social responsibilitgrketing, communication of CSR,
competitive advantage, implementation of CSR, c@igoimage, corporate promotion,
corporate strategy, ethical marketing, green margetcause related marketing, tripple
bottom line.
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Uvod

Je to jiz dvacet let, kdy s€eSi z&ali divat do budoucna a ptat se jaké viadhdou
dopady obrovského nistu podnikatelskych aktivit na zemi a spolest. U¥domit si
rizika ekonomickéehotustu a zvySovani Zivotni aro¥rbylo v tomto obdobi zasadni. Nyni
se objevuji slova Corporate Social Responsibilityld CSRXim dal castji, ale jak je to
doopravdy s jejich napémim? Urové informovanosti WCeské republice nedosahuje
zahrantnich¢isel a s uplaiovanim konceptu CSR ve firméach je to podobné. Spakka
odpowdnost je zatim vysadou velkych firem se zahmaimn kapitalem a zkuSenostmi.
V CR je ale podnikatelsky sektor t@m z 99,8 % malymi a igtdnimi podniky a ne
vSechny ¥di jak byt spoléensky odpo¥dnou firmou a jak o tom komunikovat. Proto se
tato diplomova prace zabyva tématem spmbské odposdnosti. Se spotenskou
odpowdnosti firem se poji mnoho otazek, také protogZm jtéma velmi Siroke, vyuziti je
variabilni a vysledky jsou neuchopitelné. Zisk jengarnim cilem, ktery maji vSechny
malé i velké firmy spokné. Je vSak ptgba u¢domit si, Ze ziskem pro firmu nejsou jen
pergzni @ijmy a jina hmotna aktiva, ale také prosperita efgadsti, zdravi podniku, dobry
vztah s véejnosti, se zakazniky ale i se zsmtmanci a ostatnimi z firemniho okoli. Mit

jejich daveéru, loajalitu a ziskat tim dobrou pg&st a image se stava édivé.

Nastala doba, kdy lidé vnimaji postoj firem k Ziviotu prostedi, vnimaji kvalitu
vyrobki, vztahy firem k mistnim komunitam aieg¢ prosgsSnym projekim, a jak dobi
jsou zandstnavatelé. Spoteost zgala brat tyto faktory vagna firmy, které na to nebudou
reagovat budou v brzkém horizontu potrestany arateputace, ztratou zakazhila
kon&ng i ztratami na hmotném majetku. Mnoho menSich firem&ti v pozitivni dopady
CSR na firmu a spoteost, vidi jen naklady a zZadnéiqosy, ty jsouc¢asto nehmotné.
Priznany je v této souvislosti vyrok Garryho Pfeifera, madera firmy DuPont, ktery
prohlasil:,,B ¢hem poslednichdt let DuPont snizil své dopady na Zivotni predi o 60%
a jeho hodnota na trhu vzrostla o0 340%. Mohu dokaza tato dw fakta spolu souvisi?

Nemohu. Myslite, Ze o tom mam pochybnosti? Nenfam.*

! STEINEROVA,M.,VACLAVIKOVA,A.,MERVART,R. Spolg&enska odpasdnost firem, s. 5.
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Cilem diplomové prace neni podat podrobné informagadnotlivych slozkach konceptu
CSR, coz bylo dle soudu autorky v litergudostaténé popsano, a bylo by mimo rozsah
prace. Cilem je v prvniadk informovat ¢tende o konceptu CSR a agobu jeho

implementace do strategieresire velké firmy. V druhéfad je prokazat uzké spojeni
spole&enské odpotdnosti a marketingu a #dhznit nutnost komunikovani o CSR.
V neposlednifadé je cilem pedstavit CSR z pohledu firmy jako faktor zvySovani

konkurenceschopnosti atmdznit veSkeré vyhody, které ze strategického Ci$Rop.

Diplomova prace je roztena doctyi kapitol. Prvni¢ast je zamySlenim nadipodem a
kofreny CSR. Nkdo by se mohl myk domnivat, Ze sposenska odposdnost je zcela
novym konceptem, nebo madni zalezitosti. Autorkadsmniva, Ze fijpomenout si na
jakych hodnotach CSR stoji a&&ho vznikla je dlezité, abyc¢ten& dosSel k jadru tématu a
pochopil, pré byt spoléensky odpovdny diive nez se dostane ke zmigm pinosim
CSR. Revzeti odpovdnosti by n&lo primarre vychazet z vlastniho feswdéeni a
moralnich hodnot a nikoliv za¢élem ziskani vyhod spojenych se ziskem a prosperito
firmy. Déale je uvedena sttna historie vzniku a vyvoje konceptu CSR v zahiiaaitaké
vyvoj tohoto konceptu na naSem uUzemi. Prvni kapitobsahuje také zékladni
charakteristiku spotenské odpatdnosti a nechybi ani kriticky pohled na koncept CSR
V zawru je na CSR nahlizeno jako na faktor firemni kaekgeschopnosti a uvedeny jsou

hlavni ginosy spoléensky odpowdné firne.

Druha kapitola je éhovana vztahu CSR a marketingu. Nejprve jsou popgatahy image
a CSR a nasleduje faze hledani mista, které CSRm#aw tradénim marketingu.Je
piedstaveno ¢kolik pojeti marketingu Gzce spjatych s odpdrym podnikanim, jako je
Green marketing nebo Cause related marketing. Htayolem gisobnosti CSR je ovSem
marketingova komunikace, proto ji jeénovana podstatn&ast kapitoly. Formy

komunikovani o CSR jsou uvedeny na konci kapitoly.

V tieti kapitole je pedstavena firma J.M.Kapa, ktera jéeqstavitelem sedre velké
vyrobni firmy exportujici produkty do zahrghi Potykd se s problémy spojenych
s odeznivajici stovou ekonomickou krizi, alei@sto se snazi udrzet si své aktivity

zejména v oblasti ochrany Zivotniho presii. Ukolem je ukazat, jak by firma mohla

14



rozskit své aktivity v CSR a jak je posléze komunikoxat (Eelem ziskani konkureéni
vyhody. Autorka se domniva, Ze implementace CSRpddnikové strategie by firén
piineslo mnoho vyhod a pomohloi@git rekteré problémy s kterymi se potyka. Kompletni
navrh implementace CSR do firmy je uveden ¢hrerté kapitole a nechybi ani navrh

komunikace CSR.
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1 Koncept CSR

Konceptem CSR se mysli celkova filozofie sgeleské odpotdnosti a zahrnuje morélni
hodnoty na kterych stoji a jejich postupny histkyioryvoj az do formulace konkrétni
definice CSR a wilenéni zakladnich pilii spol€enské odpasdnosti. Tomuto je

vénovana prvni kapitola.

1.1 Pivod CSR

Spole&enska odpotdnost je tématem sdasnym a velmi aktualnim, nicmé&reji zaklady
jsou zakeerény hluboko v minulosti a hluboko alovéku. Nekteré zakladni principy, bez
kterych by dnesni odpe&uné podnikani nemohlo vzniknout jsou uvedeny v fétpitole.

Uvedené principy téZ objasji, prat se nelze konceptu CSR vzdat a opustit ho.

CSR a nabozenstvi

Krom¢ demokracie ma spalensky odpo¥dné chovani kieny v nabozenstvi, tedy
kied’anstvi, jez je hodnotovou tradici Evropy a formejegopské mysSleniips dva tisice
let. Je teba si ue¥domit, Ze z historického hlediska naboZenstiédphazelo veskeré
filozofii a politice. Desatero Bozichtigazani vytvdgilo moralni zasady a od nich se
odvijejici hodnoty ufovaly Zivot spolénosti. Jsou zakladnim vymezenim dobra a zla a
uréuji spole&enska tabu. Keg'ansky model rodiny a mezilidskych vztataytvoril mravni
z&klad Evropy. Proto dnest gsmeci nejsme totozni sileg’anskou virou, je leg'anska
moralka vychozim fundamentem evropské etiky. Sjgriské hodnoty a moralni zasady
zakotvené v keg’anstvi se samégjme v prouducasu néni, nebd@ vyvoj nelze zastavit.
Nicmérg jejich obecny trend je zachovan a stabilizovamohiskym vyvojem genasenim

Z generace na generaci a naslednym promitanim atbicta zvyk spolé&nosti. Jiz

v 19. stoleti Alexis de Toqueville #chzioval, Ze je naboZenstvi za jistych podminek
jednim z hlavnich vychodisek pro stabilitu demolga@ myslel tim pochopitedn

kieg’anstviz

2 ROLNY, ., LACINA,L. Globalizace-etika-ekonomika, 36.
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Dnes nelzdici, Ze by byl viditelny imy vliv kieg’anstvi na chovani spaleosti, dnesni
spole&nost inklinuje ke konzumu, ziskuchtivosti a ani ipéti predstavitelé nejsou
piedstaviteli keg’anskych hodnot. Pravdouistava, Ze zakladni hodnoty za&oily v

mySleni Evropain. Jsou to hodnoty jako Ucta k Zivotu, solidaritehdtych s chudymi,
zdravych s hendikepovanymi, rozvinutych regia® zaostalymi, mezigenéra solidarita
aj. | kdyZ je nutné si téas odc¢asu pipomenout a vratit se d@dh spravnych eticko -
moralnich koleji. Pray etické hodnoty jsou jednim ze zakladnich stavdbrikiameri

spole&enské odposdnosti a proto jeiezité ji rozvijet a tim i tyto hodnoty udrZovat.

CSR a globalizace

Globalizani proces probih& prakticky od chvile, kdy bylavopéna teorie kulatosti Zem

a kdy byly objeveny dalSi kontinenty. Tomu napovid&ev globalizace — z latinského

slova globus — koule. Tehdy bychom mohli najitgdek vzajemného sblizovani lidi celé

planety. Vyznam globalizace je velmi Siroky a taklhe najit tér vSude. Globalizuje se

spole&nost, ekonomika, kultura i politika. V rdmci medakych vztah prinasi globalizace

novou situaci. NarusSuje dosavadni charakter nacbdstiali a vytraci se narodni identita.

Globalizace chce, aby si vSechna etnika byla ravnabyla zvyhotbvana pouze ta, ktera

mela v 19. a 20. stoleti usph @i vlastni hegemonizaci a vytkéni stab. Tento proces

znamenal v mnohatipadech koneciznych federaci, jako byl sétsky svaz, Jugoslavie

neboCeskoslovensko.

Fenomény, které urychlily proces globaliz&ce:

=  Vyvoj mikroelektroniky, ktery umoznil redukci vzd#iosti pro penos informaci a
myslenek

=  Vyskyt globalnich probléinplanety, které jsou mimo dosah moznéssieni
jednotlivych stai.

= Vyrazné snizeni obecné schopnosti jakéhokoliv $&&tit své viastni narodni
problémy

=  Vznik novych a svym vlivem moegjsich nadnarodnich spéleosti.

3 ROLNY, ., LACINA,L., Globalizace-etika-ekonomika, s. 14.
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=  Narnist patu vzcElanal ve spolénosti a postup procesu alfabetizace, coz sniZzuje
moznost jejich manipulovatelnosti narodnim statem.

.Globalizace je nefastji vymezovana jako socialni proces, v ramci kteréluehazi

k odstrazovani riznych omezeni v kulturni, politické a ekonomicki@stip zpisobenych

zengpisnou polohou. V rdmci tohoto procesu si lidé estdice uvdomuiji, Ze pekonavat

hranice kultur, politik, ekonomik je pr@smozné. A nejen mozné, ale i zadodci.

Odpirci negastji varuji pred nebezpdgm prohloubeni rozdilu mezi bohatymi a chudymi,
ztratou vlastni identity, fied nastolenim univerzalniho kultu sfedty. Majetek ffi
nejwtsich miliard&i na s¢té je wtsi, nez sotet vSech HDP nejmérrozvinutych zemi,
ve kterych Zzije 600 miliol lidi. Zeme OECD, ve kterych Zije 19% lidstva ovladaji 71%
swtoveho obchodu, dostavaji 58%imych zahrarinich investic a vyuZivaji 91%

internetovych sluzeb.

Nerovnongrnost zgisobena globalizaci téhje evidentni. Co se & kultu spateby, kde
korci uspokojeni pdieb a zaina nenasytnost? Co je je&akladni patba a co uz luxus?
Podle ¢eho posuzovat kvalitu a Zivotni Ur@ Kde jsou hranice globalnihastu? Je
nutna zmdna orientace na dlouhodoby horizont budoucnost, kjde doba placenidiu

za tento #ist.

Zména orientace je nutna ve sm Sustainable developménttrvale udrZitelného rozvoje,
tj. takového vyvoje spotmosti, ktery umo#uje Zijicim generacim uspokojovat své
potreby tak, aby nebyly omezovany moZznosti budoucictegei uspokojovat své feby.
To vSak znamena celkovou 2nu Zivotniho stylu lidi, postupné waneni kultu spaoteby,
snizeni kvantitativniho slozky materialnich pozadawa naopak posileni kvalitativnich

stranek lidského Zivota.

* ROLNY,I., LACINA,L., Globalizace-etika-ekonomika, 16.

® tamtéZ, s. 28.

® Tento termin byl poprvé pouzit ve zpé&Switové komise pro Zivotni prastdi a rozvoj, ktera byla v r.1987
schvalena OSN jako zadouci trend vSech dalSich dvmaldoucnosti naSi planety.

"ROLNY, L; LACINA, L., Globalizace-etika-ekonomika. 28.
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.Globalizace, jak je vidt, neni jednosernou ulici kumulujicich se ugphi lidstva. Je to
slozity proces s mnoha pozitivnimi ale i negativrjgay. Zahrnuje tak Siroké spektrum
problém: lidstva, Ze jakékoli jednozei@e hodnotici soudy by byly dnesegfasné.
Globalizace je vSak obecnou vyzvdoveku, aby plé prevzal odposdnost za svoiji

budoucnost.?

Ekonomika, etika a odpowdnost

Globalizace v ekonomické s& je jejim nejdynandi¢jSim prvkem, zejména vzhledem
k rychlému rozvoji informénich systém a ristu p@&tu nadnarodnich firem. Proto je p&av
oblast podnikani vyzyvana k odpminosti a respektovani lidskych prgve totiz z.ejmé,
Ze fundamentélni ekonomickd zdsada dosdhnout miakimoédzisku pi minimalizaci
néklad: bez jakychkoli etickych lindit je zdrojem rady potencialnich nebezfie
Absolutizace honby za ziskem v dneSnim globaliZovaswte jiZ neni hrozbou pouze

lokalnich ekonomik, aled#ie byt zdrojem celo&ovych socialnich desi a konflikii.°

Ekonomika dle Samuelsolfaresi ti zakladni problémy. Kolikseho, jak a pro koho
vyraket. Prvni problém ,co a kolik vyratt' je otazkou uspokojovani lidskych peb, které
jsou dvojiho typu - zakladni a odvozené. Mnozsieh odvozenych stale roste, nejspis
vlivem konzumniho postoje k zZivotu. Tyto pelby nejsou pro Zivot nezbytné, jsou spise
nadstandardni. Zde nardZzime na problém, zddheos/odpo¥dné snazit se uspokojovat
tyto poteby. Nasled& je produkovano mnoho vyrobk které dive neexistovaly,
neexistovala tudiz ani poptavka a tedy aniiglmd. Problémem je, Ze nabidkasto
piedchazi poptavku a pocit peby gichazi az sekundatn Jak dlouho je tedy mozné
vyrabket cokoliv, co nasledhvyvola poptavku a tim stéle zvySovat produkci, keime, Ze
dalSi vyroba za&buje Zivotni prosedi a ubird z uz nyni malych zasob neobnovitelnych

piirodnich zdraj.

8 ROLNY, I.; LACINA, L., Globalizace-etika-ekonomika. 28.
°tamtéz, s. 38.
10 SAMUELSON, P. A.; NORDHAUS, W. DEkonomie, 1991
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Druhy ekonomicky problém, tedy ,jak vyréth, je otdzkou alokace zdrnj Jde o to
vyraket s optimalni efektivnosti, kdy jsou minimalni na#ty @i co nejvySSim vysledku
vyroby z hlediska kvality a kvantity a nejvyssi kzisAlokace zdra} (rozumime prace,
puda, kapital) by mla byt v souladu s etickymi a moralnimi zasadammyi. Fida je
vzacnym statkem a neodpaoiné zachazeni e zmsobit nevratné ztraty. Prace je
vysledkem ¢innosti ¢loveka, ktery by nikdy nem byt chapan jako prostdek
k dosahovani ail ve vyrolg, ale jako lidska bytost s nezadatelnymi pravy. ikhpe
z hlediska etiky otadzkou #pobu nabyti, ktery by & byt v odpow¥dné firms

transparentni.

Treti ekonomicky problém se zabyva otazkou ,komuZjgelt z vyrobenych staidkurcen®.
Jde tedy o otazku rozbvani spoléenského produktu. Obetplati, Zecim vysSi je zisk
jednotlivych firem z mikroekonomického hlediskamtivy3si je spokensky produkt
celého hospodatvi a tim lépe Ize realizovat cil celého hospgsetld tedy umoznit
obcanim vySSi kvalitu Zivota. Tato logikar@stava fungovat ve chvili, kdy je nutné za
velké zisky jednotlivych subjekt platit narodohospodgkymi ztratami. Jsou-li vysoké
zisky dosahovany z titulu nizkych mezd, prodluzdov@macovni doby a fesadi,
poSkozovani Zivotniho prasdi aj., pak je produkt tohoto subjektu kontrapidohmi

k zvySovani celkového narodniho produktu a zvySovéwotni Grovié obyvatelstva.
Nasledky maximalizace zisku subjékpotom nese cela spoteost. Proto se stakeast;i

hovai o hledani optimalizace nikoliv maximalizace.
Téchto rekolik zakladnich dvah o (wvodu odpo¥dnosti a etického podnikani

v globalizovaném sit¢ nyni umozuje uwdomit si pravou podstatu odpsinosti a vidt

hlubSi souvislosti ve spojeni slov spmdasky odpovdna firma.
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1.2 Historie a sowasnost CSR

Fazemi vzniku a vyvoje se zabyva nasledujici tpkitemz nejprve je uveden vyvoj
v zahranti. Na r&j navazujici vyvoj spokenské odpotdnosti u nas ukazuje rozdilnost

podminek, za kterych se CSR probojovavalo do pdomi lidi.

1.2.1 Vyvoj CSR v zahrani¢i

Koncept CSR jako takovy nemdils dlouhou historii avSak zipdchozich kapitol vime,
jak hluboké ma kieny. Samotna spalenska odpoidnost se objevuje v 2. polowin
20. stoleti. Za zlomovy rok byva povazovan r. 19&8; Howard Bowen vydal svou knihu
Social Responsibilities of the BusinessmamiZz uvadi prvni definici spalenské
odpowdnosti’* Autor v knize vystupuje s pozadavkem zohkdnsocialnich hledisek
fizeni. Tento impuls vedl k debatam o otazkach oé&ghoosti, dopadech pmyslové
¢innosti na prosedi a normach chovani podfika podnikatel zejména v kruzich
ekonomi, sociolog: a filozofii. Z téchto debat se v roce 1974 zrodila podnikatelskéaeti
na pdé Kansaské univerzity, kde se konala konferenceiz zvySel sbornik referat
s nazvenkthics, Free Enterprise and Public Policy: EssayMaral Issues in Business
Centra pro studium podnikatelské etiky vznikalargmja pi univerzitach. Jiz v roce 1976
vzniklo jedno z pednich pracovid pti Bentley University s nazvem Center for Business
Ethics, které vedl Dr. W. Michael Hoffmdn.

Osmdesata léta

V roce 1980 vzniklo v USA sdruzeni univerzit Sogidor Business Ethics, v té déb
unikatni profesionalni sdruzeni akadetnikzabyvajicich se etikou v podnikani.
V osmdesatych letech vznikaji vyznamnd dila jakpitnamartya Sen. On Ethics and
Economics, 198%kde se autor snazi o integraci etiky a ekonoBée Amitai Etzioni. The
Moral Dimension — Toward a New Economy, 1988Evrop byla v roce 1987 byla

ustanovena mezinarodni spoiest EBEN — European Business Ethics Network, ktera

' FRANC, P., NEZHYBA, J., HEYDENREICH, CKdy?Z se bere spalenska odpafdnost vaza, s. 9

12 tamtéz
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sdruzuje akademiky a vyznamnédegstavitele komeni sféry a ptada mezinarodni
konference. Také ip evropskych univerzitdch vznikaji vyzkumna cenpeo studium
podnikatelské etiky, jednou z nejvyznatjich je Holandska Nijenrode University.
Dukazem, Ze etické a odp&iné podnikani pronika od filoziofa sociolog k manazarm
bylo ustaveni Kulatého stolu v Caux (CRT — Caux mbdable) v roce 1986. Zde se
ukazalo, jak vzniklé teorie podnikatelské etiky olstenské odpoddnosti vstupuji do
strategii firem jako relevantni komponenta. Smyslé#to téndi téicitky manazek

z Evropy, Japonska a Severni Amerikycele s Frederikem Philipsem, majitelem
nizozemské firmy Philips Electronics, je upiatat tyto teorie v mezinarodnim obckod

Dnes ma tato organizace asi®@ni po celém sité.

Devadesata léta

V devadesatych letech se naplno rozjg ka odpovdnym podnikanim. Mnozi séznée
kurzy na toto téma na americkych i evropskych uité&ch, specialni kurzy vznikaji pro
studenty MBA. Vychéazi novéasopisy jako nap Teaching Business Ethics. V roce 1995
vznikl ,Manifest podniki proti socialnimu vyloteni“, ktery spoléné s prezidentem
Evropské komise Jacquesem Delorsem podepsalo Ztawyg/ch pednich podnikatél
Podpisem se zavazali k rozvoji evropské spolupraceynenovani si informaci a
zkuSenosti. Na to navazuje vznik odborné centraly gocialni odposdnost firem
s nazvem CSR Europe. CSR Europe ma nyrdéttskych firem Zad tch nejwtSich a 27
partnerskych organizaci, kter&taji na 2000 evropskych firemCeskou republiku
zastupuje Business Leaders Forum zaloZzené v r. &98@ruzujici 4&lenskych firem.
Vroce 1995 vydala vySe zn#ma organizace CRT fpucku ,CRT Principles for
Business*®, kterou zarové preloZila do dvanacti jazyk a v r.1996 prezentovala na
summitu OSN. Jedna se o globalni vizi etického powgtiného chovani firem a zakladnu
pro etické a odpavné jednani manaZema celém sité. Vyznamnym podinem v této
dekad je také dokument ,Corporate Governance*®, jez erb899 podepsaly staty OECD.
Jedna se o komplexni a rozsahlé pojednani o smé&izeni spolénosti s drazem na

etickou, socialni a environmentalni politiku firem.

13 Caux Round Table Principles of Busingssiline] Dostupny z WWW:

<http://www.cauxroundtable.org/view_file.cfm?fileiil43>.
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Vyvoj v 21. stoleti

Evropska unie pokraje dalSimi aktivitami, z nichZz vyznagsi je Lisabonsky summit
v breznu roku 2000. Na¢p navazuje vydanim Zelené knihy ,Green Paper: Ptorgoa
European framework for Corporate Social Resporngibiz roku 2001, kde se objevila
prvni evropska definice CSR (viz 1.3.1. DefiniceR}SKoncem roku 2001 prehl cyklus
14 konferenci na téma CSR nazvany CSR Businesstdfar€ilem bylo oslovit aZ i
milionu zastupt komegni sféry v pébéhu rekolika let. V roce 2002 zahdjilo své
pusobeni Multistakeholder Forumidato byly prvni roky nového stoleti zklamanim a
zarovar zkousSkou. Dokali jsme se velkych detnich podvod v USA i EU (nap. kauza
Enron, WorldCom, Parmalat) na kter&teré staty (VB, FR, USA) reagovaly pravnimi
normami, jeZ zahrnovaly iékteré principy CSR. Zakon o podavani tzv. spefskych
zprav nakonec nebyl ve Velké Britaniijat parlamentem. Koncept CSRstal na Uzemi
Evropy i Ameriky dobrovolnym. Vroce 2009 bylo vwanosti na probihajici
ekonomickou krizi dilo ,CRT Principles for Businé&5doplnsno konkrétnim vyjatenim
sedmi pravidel odpasdného podnikani a také odmowmostmi wici jednotlivym
stakeholdeim.

1.2.2 Vyvoj CSR v Cesku

Vyvoj podnikatelské etiky, ktera vede ke koncep®R; byl pokud odlisSny a specificky
v porovnani se zapadnimi ekonomikami nebo USA. hilallohu zde hral komunisticky
rezim, Ehem kterého vladla naprosto odliSna moralka a lygh@van zcela jiny systém
hodnot, ktery zagch 40let zakeenil tak hluboko, Ze ho |z€zko nenit. Revolni nalada
a pichod demokracieimesly i odpo¥dnost za nas nasi zemi a nasg/. Prejmout etické

a moralni hodnoty od vyslych ekonomik a ztotoznit se s nimi nebylo moZnédre na
den. Pad Berlinské zdi a sni komunismu vedsti a vychodni Evr@p zpisobil
dramatické politické zemy a otevel prostor demokracii a transformaci centéaln
planovaného hospotkivi do trzni ekonomiky. \Ceské republice tomu nebylo jinak. Zde
bylo pred padem komunismu 89 % majetku videtnstatem a ten ¢hbyt preveden do

soukromeého vlastnictvi. o se tak temi zmsoby: navraceni majetkutypodnim

14 Caux Round Table Principles for Responsible Busirjesline]
Dostupny z WWW: <http://www.cauxroundtable.org/vigile.cfm?fileid=143>.
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majitelim, pfimym prodejem do osobniho vlastnictvi nebo kup6mopavatizaci. Diky
poslednimu zfisobu pevodu majetku vznikly velmi slozité struktury viagtvi. VVrcholni
manazé byli na paatku devadesatych let v jedim® pozici a to zejména diky
nedostaténé kontrole ze strany vlastiiik Stali se tak nekontrolovanymi zbohatliky
s neomezenou moci. Absence etiky v jejich podnigkéen jednani se stala vzorem pro
formovani postdj verejnosti k podnikani. Chyjici etické principy byly pi¢cinou chovani
jako jsou podvodné praktiky, kradeze, tunelovandriki, bank a investhich fondi,
nepostihované porusovani zakeonobtizna vymahatelnost prava, umysiné klamani
investoi, korupce, Uplatk&tvi, stet zajmi atd. Nasledovaly finami skandaly a&kteri z
,nedotknutelnych* podnikatélbyli exemplarg potrestani> Nepipravenost legislativy a
casto opozéhéieSeni &chto skanddl vedlo k vytvdeni Spatnych iklada pro ty, kterym
takové umysly nebyly cizi. Staly se inspiraci pypkteii k takovy postupm inklinovali a
domnivali se, Ze se i onitipivi a za piznivych okolnosti se vyhnoutdledikim svého
pocinani.

Vznik malych firem po roce 1989 byl rychly a nekdimovany. Mnoho lidi ctdo z&it
néco nového, co byloiive zakazano, éem se ¥délo jen z doslechu. Takeé to byla jedina
cesta jak nebyt pouhym zastnancem, byt svym vlastnim panem, posunout swotrii
arovei. Nelze se divit obrovskémuipvu nadSenych podnikatiel Nag. v Brre v té dol
Zilo 400 000 lidi a v polovih devadesatych let byl zaregistrovano 60 000 licemoi
znamena, Ze té kazdy druhy obyvatel Brna v produktivningkw byl podnikatelem.

MoZné diky tomu mame dneges 80 % podnik s mér neZ 25 zawstnanci-®

D¢lani rychlych ped#z za kazdou cenu usnadnila po roce 1989 fipegvenost
legislativnich opaeni a organ v trestnimtizeni, které nedovedly rozvoj Sedé ekonomiky
svoji odbornosti a technikowas zabrzdit. Tim doSlo nezadoucimigpbem k rozéleni
spolg&nosti. Ta sluSn&éast se stahla do izolace, protoze se povazovalalasi a

zranitelrgjSi, a tim uvolnila prostor té druhé, bezohlgdna cileedomgjsi ¢asti. S tim

souvisi i rozvoj dalsich negativnich jexkteré deformuiji trzni prostdi’

1 PUTNOVA, A., Podnikatelska etika-Vyzva ptéeskou ekonomikuipvstupu do EUBrno 2002. 29s.
18 tamtéz
Y DYTRT,Z., Dobré jméno firmys. 15-17
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Podnikani, jak je znamo, j@nnost, na niz logicky navazuje zisk. Toto je pniméacil
podnikani — dosazeni zisku — a takto se takélagpodnikat u n4s. To platilo a stale plati
celos¥tove. Jit ale tvrd za dosazenim zisku, je&lbna kratkou tré Hlavnim problémem
tehdejSich firem bylo to, Ze si neuwwmovaly, Ze nejsou izolovanymi jednotkami
podnikatelského pro®di, ale sotasti sociadlniho a ekonomického presl, které oni
sami potebuji a bez kterého by jejich podnikani zak&éniemohlo fungovat.

.| kdyZz powdomi o podnikatelské etice jeCeské republice jedtstale ve srovnani
s vysglymi zendmi zapadni Evropy a zejména s USA na graenizké arovni, i zde je
nyni mozné vig oproti polovirg 90.let vyrazné zlepSeni. Pozitivni vliv maji naddai
korporace, které nAm ukazaly nezbytné manazerskeddosti a zavedly v nasSich firmach
profesionalni postupy a etické normy. Zatmanci tchto nadnarodnich firem se pohybuiji
v prostedi, kde jsou moralni principy/@sre definovany, jejich dodrzovani jefipmo
vyzadovano a poruSovani sankcionovano. Toto fEdstma vliv nejen na /fmo
zainteresované subjekty, ale niepo ovliviuje subjekty externi: dodavatele, @ditele

atd.“ 18

8 MARKESOVA,J.Vliv podnikatelské etiky na ekonomické vysledkycheh stednich podnik, s. 11.
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1.3 Zakladni charakteristika CSR

Na paatku tohoto konceptu je nutnostagemit si, Zecinnost jakékoliv firmy neexistuje
sama o sabbez jakychkoliv dalSich vazepZadna podnikatelska, vejna ani spravni
organizace neni absolun ale jen relativd izolovanym systémem. Ke s#i@nosti
potrebuji spolénost, tak jako spol@most potebuje je.® Jednomysiné soustEni se na
zvySovani zisku ho v kokeém disledku niize ohrozit. Koncept vyjadje potebu
pieorientovat mysSleni manazer kratkodobych cfl na dlouhodobé a z maximalizace
zisku na jeho optimalizaci. V této souvislosti séuvih 0 pimérenosti zisku z pohledu
etickych¢i socialnich kritérii. Kategorie morélniho ziskukpzohlediuje vSechna kritéria
spole&enské odpoidnosti.

~Spolecensky odpaidné firmy se chovaji tak, aby zohlednily/ebly svého vnihiho a
vrejSiho prostedi, aby pispivaly k udrzitelnému rozvoji, byly transparenmiobecd
napomahaly celkovému zlepSovani stavu €poli, vramci i nad rdmec svého

komerniho pisobeni.?°

1.3.1 Definice CSR

CSR je dobrovolné integrovani socialnich a ekologib hledisek do kazdodennich
firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeboyd (EU, Zelena kniha, 2001)

CSR je zfisob podnikani, ktery odpovida, respektive jde nadhet etickych,
zakonnych, komenich a spoléenskych ¢éekavani. ( Nevladni organizace Business for
Social Responsibility)

CSR je kontinudlni zavazek podfikhovat se eticky afjspivat k ekonomickémuistu
a zarové se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota gstmand a jejich rodin, steji
jako lokalni komunity a spodeosti jako celku. (World Business Council for

Sustainable Development, 1997)

¥ DYTRT,Z., Dobré jméno firmys. 99.

2 TRNKOVA, J., Spoleeenska odpaidnost firem — kompletni ivodce tématem & zévy z prizkumu
vCR,s. 7.

26



1.3.2 Hlavni zasady CSR

Podnikatelské klima se vstasné dob méni snmérem k dlouhodobé Ggpnosti

ekonomiky, ktera vSak, ma-li byt stabilni, je spwjestadou poznatk a souvislosti.

Zasady usgsné firmy v souladu s CSR:

= Prechod z kratkodobych taktickych iha dlouhodobé, strategické a nedeformovat
je kratkodobymi nesouvisejicimi aktivitami.

. Zisk jiz neni jedinym ukazatelem ekonomické d&spmsti, jelikoZz synteticky

vyjadiuje jen kvantitativni slozky ekonomickych vyslédbrganizace.

. Prechod z kratkodobého maximalniho zisku k produloulodobého optimalniho

zisku (gimeétreného moralniho zisku).

. Na zaklad spol&enské odposdnosti firma respektuje a zohlage poteby svého

vnitiniho i vrejSiho prostedi. Uplaiovanim metody ,win-win“, ktera pkmi svych cil

zaklada na partnerskych vztazich.

. Prispivat k udrzitelnému rozvoji a napomahat k cetwou zlepSovani stavu

spole&nosti i svym komeamim pisobenim.

. Chovat se transparesitrinformovat o svych aktivitach a vysledcich

. Moderni organizaci nestamaximalizovat zisk, ale dosahovat ho etickymi odeimi

a tim ziskat renomé kulturni organizace ve smyslp@rate Culture

. Uplatiovani manazerské etiky vramci managementu orgemizse pozitivé

promita do zlepSovani kvality podnikatelského et

1.3.3 T¥i pili¥e CSR (tripple-bottom-line)

Soubor vySe zmimych zasad je v literatef’ ¢asto ozn&ovan jako pechod firem
z arovre profit only k SirSimu kontextu zvanyr@P: People, Planet, Profittoz by se dalo
vyjadiit jako opusEni tradtniho modelu orientace pouze na zisk a nova hiearciti
tedy lidé, planeta, zisk. Namvani gchto cili se @je skrzetsi roviny pisobeni CSR to
jsou sociélni (people), environmentalni (planegkanomicka oblast (profit), v literate
zminované jaka,triple bottom line* nebo takéit pilite CSR (vizObr. 1). Jako alternativa

L DYTRT,Z., Dobré jméno firmys. 101.

22 Nap:. Trnkova, Franc
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tohoto pojeti CSR se v literauvyskytuje teori€tyi oblasti odpo¥dného podnikani (viz
Obr. 2).

TRIPPLE BOTTOM LINE

[ PEOPLE] [ PLANET ] [ PROFIT ]
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komunita | prostredi
TRI PILIRE CSR
Obr. 1: Ti pilite CSR (vlastni zpracovani) Obr. 2: Oblasti CSR

(Steinerova, Koncept CSR v praxi)

CSR & uZ je nazyvana metodou, manazerskou praxi nebmilaidiskou strategii,
vychazi z paeby inovovat dosavadni konkurgr systém trzniho podnikani. Trh se
neustale réni, vznikaji stale nové metody firemni konkurentegmosti a ne vzdy jsou to
metody etické. Na to je p@ba reagovat a vytigt protivahu. Terminy pidnaje etikou

v podnikani, etickym kodexem, trvale udrzitelnymzwvojem, Corporate Governance,
darcovstvim, filantropii atd. jsou vSechno prvkyptprahy, které je pdeba si osvojit jako
piirozenou sotast podnikatelského prastli. Prvky, které jsou soasti CSR.

Corporate social responsibility neni moda, ale ositnktera by rla upozornit véejnost,

Ze organizace si @domuji potebu revitalizace managementu. i¥j@ost se atinnost
podniki zajim@ stale vice, protoze velké fidahskandaly sttovych korporaci se objevuji
stale castji. Verejnost roviZz pozaduje, aby se korporace chovaly k ekonomickému

prostedi Setrd a nemyslely jen na fyprospch. Sodasna situace se vyviji ve présp
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spolg&nosti a je rejmé, Ze firmy, které néjstoupi na tento koncept a nezapoji se do
spoluprace se svymi stakeholdery budou mit naznanou nevyhodu.
Témata, kterym se jednotlivé oblasti CSBhwji jsou rozléna. Zde je uveden sty

vycet €ch nejzasadfjSich.

Ekonomicka oblast

" Kodex podnikatelského chovani firmyt{jpadreé eticky kodex)

. Transparentni chovani

" Uplatiovani princifi dobréharizeni (Corporate Governance)

" Protikorugni politika

. Trvaly dialog a etické vztahy s akcignéShareholders dialogue)
" Chovani k zékaznilm/odkerateiim, dodavateéim, investoém

= Ochrana dusevniho vlastnictvi

Socialni oblast

. Firemni filantropie

. Dialog se stakeholdery

" Zdravi a bezp#ost zamistnang

" Rozvoj lidského kapitalu

" Dodrzovani pracovnich standard lidskych prav na pracovisti

. Zakaz @tské prace

" Vyvazenost pracovniho a osobniho Zivota &tmand (work-life balance)

" Rovné pilezitosti (pro Zzeny a muze a ostatni znevythiodnskupiny obea)

" Rozmanitost na pracovisti (etnické minority, heagiavani a starsi lidé)

. Zajistni rekvalifikace propoushych zamdstnané pro jejich dalSi uplatmni, jistota

zanestnani a lidska prava)

Environmentalni oblast

Ekologicka vyroba, produkty a sluzby (standafdgy ISO 14000 a EMAS)
Ekologicka firemni politika (recyklace, vyuzivarkatogickych produki)

" ZmenSovani dopadna Zivotni prosedi a na ochranpiirodnich zdraj

29



1.3.4 Teorie participujicich skupin — teorie stakeholders

Uziti CSR v praxi je velmi rozmanité. Uz vySe z#ria i roviny napovidaji o jak Sirokou
oblast fisobeni se jedna.tBobeni CSR by se také dalo réitdna vnitini a vrgjsi, dle
toho v jakém okoli podnikugsobi. Vnitni CSR vychazejici z vritiho prostedi podniku
zahrnuje orientace na z&stnance, managementiiaeni firmy, etické chovani, moralni
zasady. VijSi prostedi to jsou dodavatelé a aglbtelé, konkurenti, mistni komunita,
statni instituce, Zivotni prasdi atd. Zde howdme o jednotlivychStakeholdersTeorii
stakeholder poprvé popsal R. Edward Freerfiankde definoval stakeholdery dité
organizace jako jakékoliv jedincé, skupiny osob, které mohou ovlivnit, byt ovlivnény

plnénim cili dané organizace.

Stakehold# jsou klicovi pro tvorbu a praxi CSR, jaikkzité je identifikovat, vést s nimi
dialog a zapojit je do vyt¥ani CSR. Oni jsou tou ,spdleosti“ v nazvu spolenska
odpowdnost firem. Pra¥ vaci témto skupindm je podnik odp&any a je proto nezbytné je
konkrétré definovat. Vysledkem dialogu a spoluprace se stalkiery je pak finos pro
vSechny zainteresované, coz je podstatou teorie-yvim".

Kategorizace stakeholderse liSi podle dhlu pohledu na stakeholdery podlgy m

vyznamnosti pro podnik nebo podle jednotlivych sHI&SR do kterych spadaiji.

Podle vyznamnosti*

Primarni stakehold&: Vlastnici a invest), zanestnanci, zakaznici (stavajici i
potencialni), obchodni partiigzejména dodavatelé), mistni komunita, environidein
neziskoveé organizace a dalSi miuga Zivotni prosedi.

Sekundarni stakeholde Veiejnost, vladni instituce a samospravni organy, ikibba
raizné natlakové skupiny, konkurenti, média¢anska a obchodni sdruzeni.

% FREEMAN, R. E.Strategic Management: A Stakeholder Approa@bston: Pitman, 1984. 276 s. ISBN
0273019139

24 STEINEROVA, M. a kol Spoleenska odpaidnost firem —pivodce nejen pro malé arstini podnikys.
15.
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Podle oblasti gisobeni CSE®

Tab. 1: Rozdeni stakeholdérdle oblasti psobeni CSR

Oblast CSR Trh Pracovni Mistni Zivotni
prostiedi komunita prostredi
Stakeholdefri = Viastnici a investofi » Zaméstnanci | = Veiejnost = Neziskové
= 7akaznici a jejich = Neziskové organizace
= Obchodni partnefi rodiny organizace = Vadni
= Dodavatelé » Qdbory = Media instituce
= Konkurenti = Vzdélavaci = Vefgjnost

Viadni instituce instituce

Zdroj: STEINEROVA, M. Spoleeenska odpaidnost firem — reportovani jako séast
implementaniho cyklus. 12.

1.4 Kritika CSR

e

Koncept CSR $inasi mnoho pozitiv fir, bude-li ve spoknosti brana jako spalensky
odpowdna. Tento fakt ize bohuzel pilakat i takové firmy, které nepodnikaji odpaine,
ale chtly by vyuzit tohoto pinosu, a proto se za sp&dasky odpovdné vydavaji. Pokud
firma negfijme CSR jako satast svého strategického planu a neintegruje jisbeh svych
aktivit, pak se neiive povaZzovat za sp@kensky odpovdnou. Jedna se dipad, kdy firma
chce ziskat konkuréni vyhodu plynouci z CSR a tak ridglad prispsje jedné neziskoveé
organizaci, néez o tom da stu wedét. Tento pistup je kraj@ nezodpowdny. Vyuzivani
JfaleSného“ CSR pro zlepSovani image firmy je mojwmaw proto, Ze pravni Uprava
neexistuje a dobrovolnost je to, co CSR charakigiZ’ra¢ Public relations (dale jen PR)
nebo marketing®bec je mocnym nastrojem i pro CSR. Je snadné jegmuyzdvihnout a
druhou zamiet. Opravenou obavou je, aby se ve finadle neutracelo vicePRa a
komunikaci CSR neZz na samotné CSR. O sile marketnGSR se dozvime v kapitole

tomu &nované.

DalSi kritika je opt zaloZzena na dobrovolnosti CSR. Quap tvrdi, Ze plna dobrovolnost
negiméje firmy, aby spoléenskou odpotdnost gijaly. Obavy ze skryté reklamy jsou
faktorem, ktery ovliviuje novinde aby neinformovaly o probihajicich CSR aktivitatb.

% STEINEROVA, M. Spoleienskéa odpasdnost firem — reportovani jako s¢ast implemenigniho cyklu.

[Diplomova prace], s. 12.
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ma za nasledek, Ze lidé se nedozvi jakymi jsouyfidobrymi sousedy”* a nemohou jit ani
piikladem ostatnim firmam. Celé téma CSR s&enstat jednim tabu a to je nejspis
piicinou, pr& se malé a gdni podniky zejména u nas nezapojuji v takovieemakou
bychom si pali. Téma CSR zatim neni pro média popularni jaiwojpravy opak —

podvody, uniky, obchazeni zakona aj.

NejcastjSim argumentem je, Ze podnik ma zavazek pouzevimn vlastnikim a jejim
jedinym cilem o ktery by se ¢hstarat je zisk,Vyznamny ekonom a nositel Nobelovy ceny
Milton Friedmanrikal, Ze existuje pouze jedina sp@eska zodp@dnost firmy, a tou je
vyuzivani zdra@j a jejich pen¥na nacinnosti vedouci k vytveni zisku za respektovani
pravidel hry, kterymi je otéend a svobodna konkurenceschopnost bez pddeod
klami.“?® Tento pohled propagoval Friedman &éanku The Social Responsibility of
Business Is to Increase Its Profits, New York TiMagazine,1970Z toho vyplyvaji hned
dva dalSi argumenty proti CSR. Prvni z nich je,pb&ud se bude podnik doopravdy
vénovat spoléenské odposdnosti, rozrdlni se jeho zakladni poslani. Druhy tvrdi, Ze se
vzrastajici velikosti ziskava podnik zfreou silu v ekonomické, environmentalni a
technologické oblasti a proto neni Zadouci poskytpodniku moznost roz&i svij vliv i

do oblasti socialm’

V neposlednfack je zde problém neuchopitelnosti tématu. Dosud loebyaveno, vyviji
se, vznikaji nové uhly pohledu a proto jétSima definic CSR tak otéenych a
nejednoznénych. S timto problémem se setkavastim dal ¢asgji u now vzniklych
fenoméri. Neschopnost vytud jednotnou definici a fistup je zfisoben zejménatli
autoti prispet né¢im novym. Krong této roztiStnosti téz nahrava odpcam fakt, ze
piinosy jsou z ®tSinove casti nehmotné a tim nasledna neporovnatelnost fivezmi

vede ke ztr& na vaznosti tématu.

VLA CIHOVA, A., Spoleenské zodpasdnost firem Prosperita.[online].

Dostupny z www: http://www.csr-online.cz/NewsDétspx?p=3&id=433

27 KASPAROVAK. Vyvoj CSR a jeji konkureni koncepty. dostupné online: http://www.csr-
online.cz/netgenium/Download.aspx?dzAq3En510NMVdpaEMqJMjPewsB6
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1.5 CSR jako faktor konkurenceschopnosti

Vyhody, které CSRinasi mohou byt hmotné a nehmotn&¢emz revazuji ty nehmotné
a to je také jednim zigodd, prod je €zké @inosy plynouci ze zavedeni CSR v podniku
mefit. Pfesto se mnoho zndil@okousi znifit vykonnost v oblasti CSR, ste&jjako ginosy
pro firmu. Nagiklad nizZSi fluktuace zadéstnané by mohla byt ukazatelem pozitivniho
vyvoje diky CSR. Kiritizovat lze ale nezahrnuti det faktofi, které mohou tuto
skute&nost ovlivnit. ,V dnesni dols, kdy rozdil mezi diSinou vyrobk a sluzeb je
zanedbatelny, se zakaznilki psvé volld zam¥ruje vice na image vyrobce, resp.
poskytovatele sluzeb. Etické chovani firem v tomibedu gedstavuje vyznamnou

komparativni vyhodu. Firmy proto statastji zahrnuiji etické principy do své strategfé

Zavadni CSR do podniku, tak jak je Zadouci, ne$pd jen v obdarovani mistni obécn
pros@Esné organizace finani ¢astkou,cemuz se #nuje firemni filantropie a mnoho firem
j myln¢ zantnuje s celym konceptem CSR. KdyZ strategie CSR ntakSech drovnich
¢innosti podniku. To ovSem vyZzadujevestici do aktivit, které pesahuji zakonnou
povinnost, aniz by byloiejmé, jakad bude navratnost této investice, tedpamnik ziska.
Kazdy kdo investuje igci aiekava, Zze v budoucnu zisk&idanou hodnotu. Ptoby tedy
vlastnik, ¢i manazer il investovat?,Chovani v souladu s principy CSRipaSi firme
radu vyhod a fedevsim zigk nefinarni podoby, jejichZ dlezitost pro dobré a
dlouhodolg udrzitelné fungovani firmy vSak neni o nic me8&jre jako jsou pro firmu
dilezita hmotna aktiva (tengible assets) ve #mamovitosti, zasad) financniho majetku,
jsou pro ni klfova i aktiva nehmotna, jako jsou lidsky kapitél,pikal obsazeny
v prirodnich zdrojich, hodnota ztiey, reputacei vztahy dvery a partnerstvi.

Jako priméarni cil podniku se vzdy uvadi tvorba ajgBroto se &ekava i od této aktivity
n¢jaky vynos. Zde se pak zda jako opré&va Friedmanova kritika CSR, ktefi&a, Ze tyto
aktivity néco stoji a aby manatjeziskali dodaténé volné progedky, musi bd snizit
dividendy, nebo zvysit ceny vyrobkei vyplacet mensi mzdy, resp. je nenavySovat, i kdyz

by to jinak bylo mozné.

8 MARKESOVAJ.,Vliv podnikatelské etiky na ekonomické vysledkyched stednich podnik, s. 13.
2 TRNKOVA, J Spoleenska odpasdnost firem — kompletni fivodce tématem & zéwy z prizkumu \CR.

[on-line], s. 8.
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Tab. 2: Rozdleni piinos1 CSR pro firmu

FINANCNI VYHODY

NEFINANCNI VYHODY

Zvyseni zisku

Dlouhodoba udrzitelnost firmy

Snizeni nakla] resp. zvyseni
hospodarnosti

ZvySeni produktivity a kvality

é " V¢Etsi transparentnost, posileni
- ZvySeni obratu diive :
> ivéryhodnosti.
> Ptimeé finargni Uspory spojené s ZvySeni schopnosti ziskat a udrzet
ekologickou praxi kvalitni zangstnance
ZvySend loajalita a produktivita
zanmestnand
Snizeni rizika bojkdt a stavek
VEtsi pritazlivost pro investory V¢tsi loajalita zakaznik
Pristup k dodanému kapitalu Mpiné s,niienl' zélfonného dohledu @&
zakonnych opaéni
Snizeni naklailna risk Mozna shovivavost orgérv pripact
management pochybeni
— Snizeni naklai na bud.pravni UdrZeni kroku s konkurenty a
'3 spory pozadavky trhu
%J OdliSeni od konkurence (konkuxem

vyhoda)

Budovani reputace a z ni vyplyvajicil
silné pozice na trhu

Snizeni rizika bojkdt a stavek

Dialog a budovani vztdihs okolim a
z toho vyplyvajici vzajemné
pochopeni

ZlepSeni image a posti zna&ky vetsi
potencial rozliSeni zri&y
spotebitelem

Zdroj: vlastni zpracovani

Friedman také tvrdi, Ze se diky aktivitAm v obl&3R podnik chova nezodp@in¢ vici
nékterym skupinam stakeholder Aktivity CSR jsou pro & nékladem, coz se liSi od
novodobého pojeti, které se nadiva jako na investici. V reakci na tyto vytky z&aly

provadt vyzkumy, jejichz cilem bylo odhalit, zda aktivityoblasti CSR podnikuimasi
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ur¢ité vyhody¢i ne a zda se mu tedy do nich vyplati invest@vate. V sodasné dob se
vétSina teoretilt i vyzkumniki shoduje v tom, Ze aktivity CSRipasi vyhody™

V tabulce 2 jsou tyto vyhody prorghlednost roz&leny na ginosy finagni a nefinatni
povahy a zda ifchdzeji z vniniho ¢i vné¢jSiho prostedi. | zde je evidentni, jak vyhody
nefinaréni povahy pevazuji nad d&mi financnimi. Hlavni faktory zvySovani
konkurenceschopnosti jsou detdjlrpopsany dale.

1.5.1 Hlavni p¥inosy CSR

Zvyseni zisku

NejdiskutovagijSi a nejvice rozporovany argument, ktery je obgmezentovan jako jeden
z hlavnich pinosi. Zisk si kazdy pedstavuje népstji jako finanéni ¢astku, ale jak jiz
bylo zmiiovano, zisk neni jen hmatatelny. RrACSR aktivity casto pispivaji

k navySovani zisku néjmo. ,Mezi vyzkumy, které podporuji platnost tvrzetie CSR
prispiva ke zvyseni zisku, gageteni DePaul University z roku 1997. Vyplynulo &,rze
podniky, které sefijhlasily k dodrzovani etickych prinaip maji lepsi finadni vysledky
(na zaklad rocniho prodeje/fijmu) nez podniky, které tak né&nily. K podobnému
z&wru dochazeji i vyzkumnici z Harvardské univerzitgdendctiletd studie prokazala, Ze
podniky, které fi svych aktivitach berou v Uvahu zamy vSech svygthkeholdet,
vykazuji ¢tyrikrat weétSi tempo idistu a osmkrat &tSi tempo ndarstu zandstnané nez

podniky které se sousii pouze na uspokojovani zdjshareholder. **

Snizeni nakladi, resp. zvySeni hospodarnosti

VétSina aktivit CSR vyZaduje finéni prostedky podniku a tim logicky zvySuje naklady.
Jsou zde ale také aktivity, které nevyzaduji Zadeléo minimalni finaéni prostedky a
také jsou zde aktivity, které svymiagpbenim néklady sniZuji. N#klad odpo¢dné
aktivity v oblasti Zivotniho progedi v pibéhu ¢asu zvysuji efektivitu snizenim produkce

0 KASPAROVA K. Vyhody zapojeni se do CSR aktifapline].

3 Tamtéz.
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odpadi, spoteby vody a energie. Tyto naklady, které Ize jedadah prokazat, se
nazyvaji explicitni naklady. Vedle nich ale také&iaky CSR mnohdy vedou ke sniZeni
tzv. implicitnich naklad, které souvisi, nebo dokonce teprve budou soy\sgeednikanim
konkrétniho podniku, ale které nemusi podnik okapcitovat a tudiz je mnohdy ani ve
svych zpravach o hospa@ai nevyisluje. Rikladem &chto naklad mohou byt nap
naklady na budouci odstrari zneisténych ploch, naklady na budouci spory, #td.

Pristup ke kapitalu

Spole&ensky odpowdné investovani, neboli investice do firem, ktepéatiuji CSR ve své
strategii sedi rostoucimu zajmu. V délfinanéni nestability se tato forma investovani
jevi jako més rizikova @i vysokém zhodnoceni. Odpg&né firmy maji diky tomu snazsi
piistup ke kapitalu. Dokazuje to i zahrnuti indexzivanych pro r¥eni ¢innosti firem
v CSR, jako je nap Dow Jones Sustainability Index nebo FTSE4Goodexndio
burzovnich indek. Mira odpo¥dnosti firmy je tedy jednim z indikatibr které zajimayji
investory obchodujici na burzeStudie z roku 2001 ukazala, Ze 12% z celkovyclstiove

«33

v USA ndlo spole’ensky odpaidny charakter.

ZlepSeni image a po¥sti, vstticnost organm statni spravy,rizeni rizik

Dobra po¥st a divéra mezi firmou a stakeholdery se buduje olitjate mize byt snadno
znicena. CSR napomaha budovat dobruggsowa zarove predchazi jejimu zieni. Je
nutné, aby tatoiéra rostla na pevném zakladu, kdy je CSRE@atleréna do mysleni a
chovani celého podniku. Dojde-li k malému pochybespolénost je spiSe schopna
,odpustit® jinak odpo¥dné firme a takto vybudovana dobra pst neni hned zdena.
S tim souvisi i dalSi vyhoda odp@iného podniku — mozna shovivavost offgarpiipads
pochybeni. Nap vyhowni Zadosti, snazSi ziskani povoleni nebo souhlastasdoou,ci
demolici mize aekavat odpo¥dna firma od orgah statni spravy. Stefntak vsticné
jednani pi pochybeni ze strany odpg&né firmy. D& seici, Ze CSR je také Agobem

fizeni a pedchazeni rizik.

32 KASPAROVA K. Vyhody zapojeni se do CSR aktifapline].
¥ YELDAR, R.,Deset hlavnich finosi prijeti spole’enské odpaidnosti firem [online]
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Rust prodeje a loajalita zakaznili

CSR obeca zprostedkovava konkuregmi vyhodu pro firmy, které jej zavedou. OdliSeni
od konkurence jim dava moZznost ziskat loajalitu azéltki, ktefi jsou citlivi na
spole&ensky odpovdny roznér produktu. Jsou to&sSinou lidé mladsi a vthani, ktei
jsou i ochotni zaplatit vice. Jejich nakupni chdvdeni zaloZzeno na cemle ideji. Naopak
firmy, které nerespektuji zajmy svych stakehald&rdokonce porusuji ¢gkterd pravidla
etického podnikani byvajéasto vystaveny bojkdim a protestm. U nas se bojkoty

vyrobki neodpo¥dnych firem zatim neuzivaji, ale to séd®a znenit.

Rust produktivity a kvality

Spokojeny zarstnanec, ktery mé dobré pracovni podminky nad ram@mnnych
povinnosti pracuje kvalitfji, protoZze mu zalezi na firénv které pracuje, ktera se stara o
své zamistnance a aktivhje zapojuje do rozhodovani. Mnoho firem tuto mggle
potvrzuje a dokazuje to i nizSi zmetkovitost yyrob¢. Fitom kvalita vyrobki a sluzeb je

pro tSinu firem kitova.

Konkuren éni vyhoda

Tato vyhoda se projevuje zejména na unifikovanydich, na které ifichazi mnoho
vyrobai s téngt identickym produktem. Pak je snaha odliSit sédda pro jejich usgch.
Najit konkuregini vyhodu a odliSit se od ostatnich vyrahe mozné pravskrze budovani
znaky, reputace a dlouhodobého vztahu se zakaznikem.

»S tim, jak se stiraji rozdily v kvaditnabizenych produkt roste vyznam budovani zkg

a emocionalnich benefipro vytvaeni pevného vztahu se zakaznikenCeské republice

je zatim malo firem, které si plivedomuji vyznam ziday pro budovani loajality. Kvalita
jiz neni odliSujicim faktorem, stiva se safepmosti. To, co stale vice rozhoduje dnes,
jsou emoce”. Kdyz si zékaznici budou dyaplést mezi sebowzko budou loajalni. A
pokud nelze produkty odliSit racionalnimi kvalitatimi znaky, je pééba sahnout k

odliSovani pomoci jinych — emocionalnich — asocidéi

3 MARKETINGOVE NOVINY, Loajalita zakaznik v Ceské republice [online]. Vyzkum trhu, 2010.
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2 Vztah marketingu a CSR

Druha ¢ast prace je anovana vztahu marketingu a CSR, téimatna prvni pohled
vzdalenym, zejména svou zakladni podstatou. $poska odpotdnost je dobrovolné
integrovani etickych, socialnich a environmentdirpcincipi do podnikani a stoji mnoho
asili a vynaloZzenych finamich prostedki. Primarg se neoekava profit, jde o to,
nezistk a citlive integrovat firmu do prostdi, ve kterém {msobi. Naproti tomu je
marketing pravym opakem. Zahrn@j@nosti a zfisoby jak transferovat zbozi a sluzby od
vyrobce k zadkaznikovi a uskugtat smenu. Velice zjednodusénze fici, Ze marketing je
prostednikem prodeje &sto byva obwiovan z unglého vytv&eni poteb a z manipulace.
Co tedy mohou mit spaieého? V této souvislosti je zde uvedersatik pojmua, které
jsou olgma témaim spole&né.

Komunikace — Image - Odp&dny marketing — Cause related marketing - MarkeG&iR
— Reporting —Ekolabeling — PR — Prestiz — Loajalikonkurergni vyhoda atd.

Jejich ugesréni bude uvedeno v dalSim textu, zde jen pro ilgsspol&né mnoziny CSR

a marketingu. JiZthto par vyra#t ukazuje, jak Siroce spolu CSR a marketing souvisi.

2.1 Vyznam image v CSR

Mluvi-li se o image zniky, vyrobku, ¥tSinou se vybavuiji klasické formy reklamy, &g
reklama, billboardy a jiné. VZzdy se snhazi zaujmauittisknout do pasti divaka rejaky
pocit. Takto je vytvEena image vyrobku, popznaky. Lze vSak stejny postup pouZit p
komunikaci firemnich postfja prezentovat wejnosti image firmy? Ano, protoZe nejde o
to, co je prezentovano, ale jakymuspbem je to prezentovano, jakou stopu a vysledny
pocit to zanecha v divakovi. Text, ktery doprovésicné typy reklamy fisobi pouze
kratkodokE. Na rozdil od pocitu, ktery §lovéku zistane a vraci se ve spravnou chvilii- p

nakupu.

Ogilvy o image tvrdi:,Vezmete si whisky. Pro si rektedi lidé vybiraji Jacka Danielse,
zatimco jini si vyberou zaku Grand Dad nebo Tailor? VyzkouSeli snad vSeclhing t
porovnali jejich chud? Nechgjte me rozesmat. Skutaost je takova, Ze tytai znacky maji
odlisny image, ktery oslovujeizné typy lidi. To co si vybiraji neni whisky, aieage.
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Image znaky tvai 90% toho, co musi vyrobce prodat,Dejte lidem ochutnat whisky Old
Crow arekrete jim, ze je to Old Crow. Pak jim dejte znovu dohtiOld Crow, aleekrete
jim, Ze je to Jack Daniel’s. Zeptejte gemu davaji pednost. Budou si myslet, Ze ty dva

napoje jsou Upléodlisné. Ochutnavaji image®

Vysekalova v Psychologii reklamy uvadi definici auného slovniku. O image se mluvi
jako o ,psychickém otisku reality subjektwepracovaném do formy dojmu, dijeti
urcittho soudu bez nalezité argumentadeojem image byl v souvislosti se Zkau

definovan v padesatych letech a stal se nedilnatastd psychologie trhu a reklamy.

Vysekalova dale uvadi, jak jsouoiénosti ¢clovéka zpracovavat informace omezené.
Vjemu je tolik, Zec¢lovéka vede ke zjednoduSovani a stereotypizaci. Defitirmaci pak
vytvari prdzdna mista, kterd je pelba vyplnit g¢im jinym. Nastupuje image, ktery lze
definovat jakessouhrn piedstav, pocifi, postoji, nazoni, jenz spojujelovéka s utitymi:

= vécmi (nagiklad vyrobky, podniky, zngkami)

=  osobnostmi (najiklad politického Zivota, kultury, sportu)

= udalostmi (nagiklad veejného Zivota, mimigdnymi situacemi)

Image mohou mit tedy vyrobky, zfy, podniky, osobnosti i jednotlivé udalosti a site.
Pro poteby této prace se nadale objevi spojeni CSR a imragiky a podniku. Obechje
image tvdena nejen technickymi parametry vyrobku nebo faktfirmé ¢i udalostmi.
Podstatnoucast image tvid predstavy, nazory a erwoi kvality, které si s objektem
spojujeme. Image je v kotwé fazi obrazem, ktery si vytkitne o skuténych i

imaginarnich vlastnostech objektu fedstavou o péebach, které Gze uspokojit.

Je evidentni, jakou roli fize hrat CSR v image firmy, ktera tento koncefijafa. Cilem
takové firmy by mdlo byt spojit své podnikové image peag CSR. Dosahne takétéi
loajality zakaznik a snadné zapamatovatelnosti. Rextitem jak dojit k tomuto cili, je

praw integrace CSR komunikace do marketingové strafegns.

¥ 0GILVY, D., O reklan®, s. 14-15.
% VYSEKALOVA,J a kol.,Psychologie reklamys. 230-235.
3T \VYSEKALOVA,J a kol.,Psychologie reklamys. 230-235.
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Firemni image

V piipact firemniho image se na vysledném ,obrazu“ podiédstavy spdebiteli o
odwétvi, v kterém firma podnikd, nebo o vyrobcich, ktgrodava. Zahrnuje také igob
provozu firmy, nebo umishi obchodu. Oft se objevuji otazky spojené s CSR firmy, kdy
se spdiebitel pta na odpadnost za vlivy zfisobené podnikanim firmy. Zde maiji
energetické spotmosti a podniky &kého péimyslu zn&nou nevyhodu pro vyt¥éni
pozitivniho image. Spttbitele téz zajima, jaké vyrobky firma produkujeeba
zprostedkovava jejich prodej. Zda jsou ekologické, n&agi ZP, nebyly vyrobeny za
Ucasti dttské prace, jak jsou zabalené atd. Pro takovéhtiedptele je zasadni, zda je
firma spoléensky odpowdné a zda to doké&ze ke sfadtiteli komunikovat. Spéebitel si
tyto informace ve &Sin¢ piipadi nezji¥uje sam, proto mu musi byt déany. V tom je
hlavni Ukol CSR — vytvdt a informovat.

Podle Kohouta je zakladem pro vyteai pozitivni firemni image:

= dokonald kvalita produktu

=  spolehlivy servis

"  rozumna cena

= trvaly inovani proces

= systematicka préce firmy ve prash zéakaznik

Na tomto zakla&l mohou firmy budovat svoje PR a aplikovat metodyojge medialni
ovliviiovani véejnosti ve prosgch firmy, cilewdomy proces informovanosti tegnosti,
veskeré akce konané k ziskavani dalizrp verejnosti®® Pripojenim spoleenské
odpowdnosti k tomuto zakladu vznik4 idealni vychozi pezpro dokonalé PR aktivity.
Lze konstatovat, Ze ziskani image spetesky odpowdné firmy je viditel@ spojeno
s marketingovou komunikaci.

Firemni image jetasto ozné&ovana jako satast firemni identity (Corporate identity).
Svoboda hovh o Corporate Identity a taktoCgprporate Identityvede k sounalezitosti
vhit/ni i vregjSi veejnosti s organizaci. Filozofie organizace je zékla pro vytvéeni
identity organizace. Logo, ztia, rastr, pismo, typografie a barvy nesou image
organizace a vyjadiji jeji identitu. Corporate Communications #ostrategickou

komunikani stechu organizace. Firemni kultura unioge identitu organizace se

% KOHOUT J.,Verejné mini, image a metody public relatiorss,32.

40



zékazniky, s vejnosti, ale také se zamtnanci. Dobry produkt roz8ije image

organizaceCim vice relevantnich informaci o organizaci, tipe&®

Vztah firemni image a risk managementu

Firemni image mohou zavaZnarusit nedekavané udalosti, jako jsou ekologické havarie
a neetické chovani zasstnand, ¢i vysokych gedstavitel spol€nosti. | zde mize byt
CSR otazkou dalSi existence sgolesti. Vaejnost snaze promine chybu podniku, ktery se
dlouhodolé chova spoléensky odpowdné. Lze také polemizovat o mozném &kueni
politickych a justtnich dopad u odpo¥dné firmy. Z toho vyplyva, jak je CSR vhodné
jako nastroj pro risk management. Stéle je ale éutrit nejprve CSR jako strategii
spojenou se vSendinnostmi podniku a ne jen jako marketingovou taktiRravda by five

¢i pozcji vysla najevo a takovyto zasah do firemniho imbgdyl fatalni.

2.2 CSR v tradiénim marketingu

Jak bylo zmiano, k informovani o CSR aktivitach firmy a postupneziskavani pozitivni
firemni image je zap#égbi integrovat CSR komunikaci do marketingové et
Marketingova strategie je ucelenyigpb jednani organizacédr zakaznikim, zahrnujici
orientaci na ufité segmenty zakaznik vybér marketingovych nastrdj marketingového
mixu, zpisobu marketingové komunikace c¢éirg distribwnich kanal, zpisobu
propagace, reklamy, cenové politiky atd.). VSectyty sowtasti by nély obsahovat prvky
CSR a hlava byt s konceptem CSR v souladu.

Za tradéni marketing je povazovan marketing ,4P*, jehokicgsti tvdi marketingovy

mix (viz Obr.3). Na diagramu je klasicky model metikgového mixu se zakladnimi , 4P
a upgesiuje, kam spada oblast marketingové komunikace.oleasti marketingového
mixu a bude hlavnim tématem v dalSich podkapitoladarketing 4P, jak byva tento

tradicni model nazyvan, byl mnohokrat upravovan a postufsesu vznikaly dalSi modely.

39 SVOBODA, V.Public relations moderha (¢inneé, s. 26.
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Pro pgiklad marketing ,5P* je opisemipodnich¢tyt prvka s gfidavkem péatého People

ktery zahrnuje zamstnance nebo zakazniky. Lidsky faktor je v kaZzdédiodlisny a
konkurenci nenapodobitelny, tudiz i pro firmu zadatdmst vést zamistnance, motivovat
je a vytvaet jim dobré pracovni podminky je jednim z moznygbisohi ziskani

konkurergni vyhody.

DalSi rozsiujici modely zahrnuji n&fklad vztahy s obchodnimi partnery, institucemi a
jinymi  skupinami ozn&vané jako Partnership. Rostouci vliv #&chto skupin
zainteresovanych na fungovani firmy a tudiz i vyimn@SR v marketingu je evidentni,
neba CSR stoji na teorii stakeholdeVztahu jednotlivychéasti marketingového mixu a

CSR jsou ¥novany nasledujici podkapitoly.

Marketingovy mix l

Product - Vyrobek l
Price - Cena l
Place - Distribuce I
Promotion — komunikac'

s Y

L Reklama ( Osobni prodej I

L

( Podpora prodeje ( Public relations \l
\

Obr. 3: Z&kladni schéma privknarketingoveho mixu dle teorie ,4P*
Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2.1 CSR a vyrobek

Vyrobek je hlavnim prodejni komoditou a je tudi@edstavitelem firmy. VSe co vyrobek
obsahuje a jak vypada si zakaznik spojuje s firmade tedy plati zasady odp@miného
podnikani. Vyrobek by # byt kvalitni, nel by podléhat pravidelné kontrole a vykazovat
urcity stuper jakosti. Mel by byt zdravots nezavadny a bezpmy. VSechny pdebné a
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zejména pravdivé informace byeém byt uvedeny na obale vyrobku.dvby byt opaten
znakou, logem, firemnimi barvami tak, aby byl detrapamatovatelny a rozvijel firemni
image. Gilezité jsou také zriky riaznych certifikal, nag. ekologické vyroby. Obal je tim
spravnym mistem, kde firmaibe prezentovatdgkteré CSR aktivity. Naipklad dat najevo,
Ze firma finagné podporuje neziskovou organizaci a koupi vyrobkagjkaznik nefpmo
téZ podpdi. Jinak je to v fipad Cause related marketingu, kde zdkaznik svym nakupe
piimo podporuje danou dolfionou akci, protoZe firma se zavazujecitg procento

z prodejni cenyiedat neziskové organizaci. S vyrobkem se dalerpoijié zaruky vraceni
pergz, vynmeny zbozi, opravy zboZzi. $teré firma musi dodrzovat z legislativniho

hlediska, jiné mohou byt dobrovolné v ramci CSR.

2.2.2 CSR acena

Cena vyrobku, jak je zméno vySe, nize zahrnovat tastku ¥novanou na dobtinne
Gcely. S cenou souvisi také platebni podminky a dgflatnosti, pojmy velmi iezité
nagiklad na pémyslovych trzich. Satasti odpowdného chovani firmy by #hy byt
takové platebni podminky, které nétladkeratele k G¢ram a jinymieSenim. Podnik by
mel své pohledavky vymahat eticky. Stejrak vici dodavateim by se nil podnik chovat
férow a platit své zavazkycas. Hovdi-li se o etické cef) pak je to cena, kterd neni

premrsEna za delem vyvolavani klamného dojmu luxusu a kvality.

2.2.3 CSR a distribuce

Distribuovani vyrobku vzdy z&tuje okoli dodaténou dopravou. Firma by &a vyuZivat
takové distribdni cesty a takové distributory, aby toto zatizeylobco nejmensi.
Vyuzivani dopravnich firem by &o podléhat hodnoceni, které zahrnujéesiusné faktory
spole&enské odpoddnosti. Dilezité je nejen ¥asnost dodavek k zékaznikovi, ale také
vyuzivanim spravnych cest dopravcem, ktery se ndayimytnému a zbyteé nezatzuje
mésta, zda dodrzujéas odpoinku a neohrozuje siltini provoz. Distribuce by #ha byt

také naplanovana tak, aby zboZzi bylo spravédinstupné vsem.
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2.2.4 Marketingova komunikace CSR

Marketingova komunikace je planovity kontinualniopes komunikace mezi firmou a
potencialnim zékaznikem, vlastnimi zgtmanci, zajmovymi skupinami a iegnosti.
Vyuziva gitom rizna komunikani média aiizny obsah izr¢ ,Sifrovaného” sdleni —
tyka se produki, firmy, diskuse vyhod byt zakaznikem, zmtmancem, akciofié@m apod.
Jsou planovany jeji frekvence, terminy, obsah ispp sdleni. Funkci komunikace
znézotiuje obr. 4.

.Komunikace jakéhokoliv subjektu, zvia§tak hospodéského, je zakladem pro vytehi
jeho trvalé pozice v narodnim a mezinarodnim ekaci@@m prostoru. Komunikai
aktivity jsou pojitkem mezi subjektem a jeho okolMe kterém vyviji svodinnost, a
mostem kdm, pro Z je jeho nabidka dena. Dale jsou z&kladem pro vykeai

dlouhodobych partnerskych vztah *°

Komunikace

| Zbhozilsluzby

Odveétvi
Penize

(soubor prodejcu)

Informace

Obr. 4: Schéma zapojeni komunikad¢egmené na trhu zbozi a sluzeb.
Zdroj: KOTLER, P. 2001, s.26

Dytrt uvadi jeden zioda, prat je dilezité komunikovat CSR;Lze predpokladat, Ze
v konkurednim prostedi vynikne ta podnikatelska,/ega a spravni organizace, ktera se
v trznim prostedi aktivitami CSR Ugpr¢ prosadi. Organizace prosazujici éSpe

spole‘enskou a socialni odpednost by rdly své vysledky a zkuSenosti s jejich

“UNAGYOVA, J., Marketingova komunikace neni pouze reklasn&.
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dosahovanim zvejiovat spolu s charakteristikami jejich posfymby byly pikladem a

inspiraci pro ostatni organizace®

Tradiini komunik&ni mix se sklada z reklamy,fimého (osobniho) prodeje, podpory
prodeje a Public Relations (PR). Spravnou kombingchto prvki Ize dosahnout
marketingovych a tim i firemnich @il Pro komunikaci CSR ma &dhto tradénich prvika

nejwtsi vyznam reklama a PR, proto budou podéilaminény dale.

Marketing se v prbéhu let mnoho velmi zgmil, reagoval tak na vyvoj ttha vyvoj
zékaznik ve vysglych zemich. Trhy byvaly velké a jednotné, nedaitatonkureni
v jednotlivych odwtvich zmisobovalo i jednotné nakupni chovaniitha byla masova
reklama. V sotasnosti je situace opaa, konkurence je vysoka, na trhu se neustale
objevuji novi vyrobci a nové vyrobky.éhost a loajalita zakaznikse vytraci, zkouseji
nové vyrobky, reaguji na nové formy marketingu.olfyové formy marketingu vyrobci
vyuZivaji, aby co nejintenziwfi komunikovali se zakazniky a upoutali jejich pozost,
piipadré s nimi vybudovali trvaly vztah. Ve&si mie se objevuji &nostni karty, kluby,
slevy, odndny za ¥rnost aj. Pouhd masova reklama uz ngstado popedi se dostavaji
ostatni formy komunikace. Snaha se odliSit amwat ziady konkurent je velka a zde je
prostor pro firmu podnikajici v souladu s princip$R, aby komunikovala préwuto svou

konkurergni vyhodu a odliSila se od ostatnich.

Podle organizace Business Leaders Forum je komu@iKoCSR aktivit stegh dulezité
jako jejich provadni a firmy by ngly investovat adekvatni mnozstvasu i finagnich
prostedki. Jestlize firma neda svému okokdét o svych CSR principech,fiphazi o
hlavni @inos, tedy zvySovani konkurenceschopnosti. Odéigitod ostatnich je s&ou
prilezitosti nejen pro velké nadnarodni podniky,igheo ty mensi, které nejsou veexdu
zdmu médii a od kterych se to dekava témy automaticky, jako je to préw velkych

spole&nosti.

“IDYTRT,Z., Dobré jméno firmys. 113.
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Otazkou je, zda fZe byt CSR jako koncept chovani firmyednettem marketingové
komunikace namisto samotného vyrobku? Jak lze kikouat o zgisobu souZiti firmy

s okolim, o jeji strategii byt odpsgnym podnikem?

Firemni vs. VVyrobkova reklama

Firemni reklama pé&t k nastroim vytvaeni firemni image. Nevyvolava kratkodobeée
nékupni chovani jako je tomu u vyrobkové reklamiaZené ke konkrétnim produikb.
Firemni reklama mé za cil vytket dlouhodoby pozitivni pohled zakazaika firmu a
celou jeji produkci. Vtab. 3 jsou srovnavany chkegestické vlastnosti firemni a
vyrobkové reklamy. Z&hto vlastnosti plyne, Zze CSR je vhodné spiSe memhi
reklamu.

Tab. 3: Srovnani firemni a vyrobkové reklamy

FIREMNI REKLAMA VYROBKOVA REKLAMA
prezentuje jméno a postoje firmy prezentuje vyrobek
dlouhodoba strategie kratkodob4 strategie
poskytuje informace o firtn vyhody a uzitek vyrobku/ziiay
chybi hmatatelnyitkaz hmatatelné tkazy

i ] o o ] jasre definovatelné zadouci nakupni
nakupni chovani neni definovatelné o
chovani

komunikuje pocity, ndzory firemnich
predstavitel

rozhodovani na urovni top managementu| rozhodovani na nizsi Urovni

upoutat a ziskat pozornost, budovawd&yhodnost,vyzyvat k akci

spoluvytvdi image

Zdroj: vlastni zpracovani

Podob jako Public Relations se firemni reklama vet&vozstila na konci 70.let a maji i
stejné cile. Rozdilny je #Zsob komunikace, kdy PR je nositelenivéryhodnosti a
nezavislosti informaci, ale jistou davkou nekordw@itelnosticasu a mista gsobeni.
Firemni reklama si oproti tomu zachovava kontrolad nptibéhem komunikaniho
procesu, protoze sama nakuptges a prostor v médiich. Usgh spa@iva v rozhodnuti, kdy
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N 1 e

dat gednost vysSi wvéryhodnosti bez moZznosti kontroly a kdy fagnostnit nizSi
duvéryhodnost s mozZnostidit intenzitu zamfeni komunikace. Neni pochyb, Ze nejlépe
funguji ol® strategie satasre.*? ,K nariistu intenzity reklamysfspela z'ejme skutenost,
Ze sdlovaci prostedky nepublikovaly informace o firmach podle jejighdstav.Rizeni a
kontrola firemni reklamy umeije tSi pribojnost a nasazenizwi cilovym skupinam

w43 i/_

verejnosti.“ ™, fikd Nagyova.

Ogilvy o firemni reklam tika: ,Vyzkum veéejného midni potvrdil, Ze u lidi, kté
spole’nost dole znaji, je ptkrat vySSi pravépodobnost, Ze o ni majiFignivé midni.
Podnikova reklama fize zvySit morélku vaSich zéstnana; kdo by ché#l pracovat pro
spolenost, o které nikdo v zZivoheslySel? Takeé toihe pomoci usnadnitpimani novych
a kvalitrgjich lidi, na vSech drovnich.** Podnikova reklama je nespérmpiinosnou
aktivitou z dlouhodobého hlediska. Marketingovi qmenici bohuzel ¢asto vidi

vynakladani petz na reklamu jinou nez vyrobkovou za plytvani precky.

Mezipodnikova reklama

Jedna se o prastdky vedouci k prodeji vyroliknebo polotovar jinym podnikim, které
nejsou koneénymi zakazniky, ale prodavaji je dal, nebo pouiiyap svou vyrobu.
Celkovd marketingova strategie mezi podniky se wazyimyslovy marketing, neboli
B2B marketing (business to business marketing).ipeinikova reklama vyuziva stejné
principy jako spakbitelska reklama, ale ma své specifické prvky. fruzavit obchod,
ale nuize zaujmout nakupho a gipravit padu pro uspsny kontrakt. Hlavnim rozdilem je,
Ze nepsobi tolik na emoce, nemusi byt tak atraktivnisgige informeéni a greswdcujici.
Co funguje podle stoznamého marketéra Davida Ogilvyfd?

= nazorné ukazky,

=  porovnani Wislech s konkurenci,

=  novinky,

“2NAGYOVA, J.,Marketingova komunikace neni pouze reklasn®6-97
3 tamtéz

* OGILVY, D., O reklanz, s. 117.

> OGILVY, D., O reklanz, s. 137.
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= informace o technickych parametrech,

» finaneni ukazatele, napvelikost Uspory,

= tradice,

= doporieni uznavanych odbornik

»  jednoduché grafické zpracovani

= fakt, Ze titulekéte petkrét vice lidi neZz nasledny text

kratké popisky obrazk

Jak uvadi Nagyova&itend&em phamyslového inzeratu a tim kdo rozhoduje je profedion
proto bude hledat uziteé informace. Dle svych gehi dospla k z&¢ru, Ze

s

nejdilezitéjSimi atributy spolén¢ sintegritouareputaci firmyje kvalita. S kvalitou je Uzce
spojena Zivotnost a cena se nachazi az na osmérh DideZitejSi neZz cena jsou dale
spolehlivost dodavek, rychlost dodavek a technipkénoc?® Jaké jsou pozadavky na
idealniho dodavatele ilustrujgiloha C. Je fepracovanim fovodnich Zefickt pozadavik
dle atvai v otazce idealniho dodavatele dle Nagyové. Dlestmi kazdého pozadavku
v Zel¥icku byl tento oznamkovan likbzity pozadavek az 5-nejm&rdulezity. Lze
sledovat, jaké maji jednotlivé Gtvary pozadavkylkétsodtem hodnot zjistit, ktery faktor

Mrivrw s

kvalitu vyrobku.

| kdyZ by se mohlo zdat, Ze CSR, které apelujemacgnalni stranku, etické a moralni
citéni, v mezipodnikové reklatnnema misto, opak je pravdou. Zejména v dnesSné dob
piemiry konkuretinich vyrobkKi a pesycenosti informacemi. ¢&Roliv jsou

v mezipodnikové reklag nejdilezitéjSi racionalni apely, je nutné si ddomit, jak piSe
Nagyova, Z&ten& inzerce, nebo nakdpfirmy jsou také jen lidé,Sdeleni a apely maji
byt racionalni, ale pokud ma firma na trhu pevnazipi, miZze si dovolit pouZzit také
emocionalnich pruk Emocionalni vazby jsou obecsubjektivni svou podstatou. Mohou
zahrnovat image firmy i vyrobku, velikost firmy &i jreputaci. | kdyZz si kupujici tuto

emocionalni strankudtSinou neuydomuiji, gesto existuje aijsobi.”

“NAGYOVA, J.,Marketingova komunikace neni pouze reklasm&6.
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-Mnohé druhy peimyslovych vyrobkjsou chapany jako téim stejnorodé, bez jakychkoli
zjevnych rozdil mezi jednotlivymi vyrobky. Jak odliSite své Sreuwsneni nebo obrabci
stroje od konkurednich? Ale jakrika profesor Levitt, ,neexistujeéno jako stejnorodé,

komoditni vyrobky. KaZzdy vyrobek nebo sluzbu l#igibdd ostatnich.*’

Public Relations

ZADNY PROJEKT NENVZE ZKRACHOVAT, POKUD MA NA SVE STRAXEREINE
MINENI“ (ABRAHAM LINCOLN)

.Public Relations je funkce managementu, kter@&durcuje postoje a nazory firemni
ve'ejnosti, gizpisobuje svou politiku zajm veejnosti, formuluje a realizuje program,

ktery ziskava porozumi a dobrou posst 8

Zakladni charakteristika Public Relations

=  Cilem je dlouhodobvytvaret pozitivni vztahy s wejnosti a tim zlepSovat image
nebo po¥st firmy.

= Pomaha vytviet noveé obchodnitflezitosti na trhu.

* PR je nejdvéryhodrgjsi prvek komunik&niho mixu.

= Naklady jsou nejnizsi ze vSech ptvkomunika&niho mixu.

* PR nelzeidit a kontrolovat, mze vzniknout i negativni forma.

Kli¢ové pro tvorbu jakékoliv marketingové strategiemalost zakaznika. Vifpad PR se

mluvi o veejnosti. Existuje &kolik zpasohi ¢lenéni vaejnosti, ¥tSinou vSak na interni a

externi:

= Interni veejnost (uzsi okruh firmy) — zatstnanci, akcion& dodavatelé, zakaznici,
nejblizsi okoli

=  Externi véejnost (mimo firmu) — obyvatelé, média, potenciaakaznici, statni
Grady atd.

*" OGILVY, D., O reklane, s.137.
“8 STANLEY,R.E.,Promotion, Advertising, Publicity? Personal Sellif8ples Promotiors. 240. Revzato z
NAGYOVA, J., Marketingova komunikace neni pouze reklam#3.
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Nelze si nevSimnout ztaou podobnost s charakteristikami CSR.i#&¢nzé, Ze tento prvek
komunikaniho mixu cili na stejné subjekty jako p&a€SR. Firemni stakeholtigsou
vlastre totozni s véejnosti, viz tab. 4. Jednozimg se jedna o tytéZ subjekty, které maji
piimy ¢i ne@imy vliv na chod podniku a stejrtak podnik na & PR se proto jevi jako

dokonaly prostdek pro komunikaci CSR aktivit firmy.

Tab. 4: Srovnani cilovych skupin PR a CSR

PR® CSR”
Interni zamdstnanci zargstnanci
vlastnici akciona
dodavatelé dodavatelé
obchodni partrie zakaznici
nejblizsi okoli mistni komunita
) vladni a spravni statni sprava a
Externi . . .
urednici samosprava
) odbory a zdjmové
obyvatelé ,
skupiny
tisk meédia
witelé nevladni organizace

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsimélenénim PR je podle Vysekalové nasleduijici:
1. Mezifiremni komunikace — neboli komunikace s obdafiodeejnosti z hlediska
nakupnich rozhodnuti.
2. Oborové PR — tyka se vztamezi vyrobci a poskytovateli zbozZi a jinyianky
distribuénihoietézce, jako maloobchodnimi a velkoobchodnimi partnery
3. Spotebitelské/produktové — toto PR souvisi vyhradse zbozim a sluzbami,

nabizenymi a prodavanymi soukromym zakaémilkpro jejich vlastni péebu.

“9 Rozaleni dle MARSTONModern Public Relatiors. 45, pevzato z Nagyova, s. 94
¥ Rozakleni dle FRANC, P.; NEZHYBA, J.; HEYDENREICH, ®&dyZ se bere spalenska odpaidnost

vazre, s. 12,
*LVYSEKALOVA, J., Psychologie reklamys. 22.
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4. Firemni — zahrnuji komplexni prezentaci firem aamigaci a jsowasto éleny
podle specializace na:
a. Finartni PR
b. Komunikace se za#stnanci
c. Charita, politické a vladni vejné vztahy
d. Vefejné zélezitosti a lobbing
e

. Krizova komunikace

2.3 Cause related marketing

Jako novy trend v marketingové komunikaci je @mvan Cause related marketing
(CRM), rekdy také socialni marketing. Je vysledkem spojér@niho darcovstvi a
marketingoveé komunikace firmyili funguje na zakladech win-win teorie.

Forum daré uvadi tuto definici: Cause Related Marketing znamena spojeriejneé
prospsSnych ¥ci s marketingovymi aktivitami firmy. Vysledkem seciélre ladena
marketingova kampa ktera ma nesporny potencial byt atraktj@ a vynosgsi nez
standardni kampa s pouzitim klasickych marketingovych nastrdrirma komunikuje
svoji znaku efektivgiji.* 2

Marketingovymi nastroji, které CRM pouziva faklasicka reklama ve vSech svych
podobach (TV spoty, ti&a reklama, billboardy, online reklama atd.) nebR. PO
nejznangjSi CRM kampa ,Tatranky Tatram“ a ,Zpatky doifrody”“ se postarala firma
Opava. Hlavnim znakem kazdé kampga zetelna informace, jakou finani ¢astku

z prodeje firma ¥nuje na dobréinné &ely. Firma ziskava nast prodeje vyrobk, protoze
tato forma reklamy je obe&nvnimana pozitive. Z prizkumu® Féra daré zr. 2006
vyplyva:

»  65% respondentby si koupilo radji vyrobek, ktery je spojen s dobrogai.

=  24% respondefitby si tento vyrobek koupilo i kdyby byl drazsi.

=  41% respondentby si vyrobek, ktery podporuje dolgioné projekty koupilo

Vv pripac, Ze jeho cena nebude vysSi nez cena druhého wyrobk

*2FORUM DARQJ, Cause Related Marketing — novy trend v marketindgovéunikaci firem[online].
>3 FORUM DARQJ, Priizkum verejného migini, Socialni marketing, agentura Median, 5/2006life].
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Reklamu na produkt podporujici charitativni projekima kladg 35% respondefita 25%
by se ji nechalo ovlivnit. Celkem 60% ma tedy ponitvztah k CRM.

Jak vnimate reklamu na firmu nebo vyrobek, ve kfienéa upozorni n
neziskovy charitativni projekt?

10%

17% 35%

13%
25%

@ takovou firmu nebo vyrobek bych vnimala velmi pivat
O reklama by & ovlivnila pri jeho koupi, dal bych muipdnost
B rekalama by ve minnevzbudila dvéru
B je mito Ihostejné

E nevim

Obr. 5 Graf postoje spi@biteli k CRM, N=517, Forum déaic
Zdroj: vlastni zpracovani

Z prizkumu® GfK Czech v roce 2010 vyplynulo, Ze vice neZ poiay55 %) respondeint
dala rekdy prednost gjakému produktu proto, Zgst vytZzku z prodeje byladnovana na
spole&ensky prosgsnou ¥c. VeétSinou se jednalo o Zeny (63 %), muZzi taki ve 47 %
piipadi. Svou roli zde hraje také vaddni — spiSe tento produkt tgainostni vysokoSkolaci
(66 %) nebo $edoskolaci (65 %Y

Krome¢ toho CRM znamena &ité zviditelréni pro neziskovou organizaci a je satejae
prispéno dobré ¥ci finantni ¢astkou. Navic je spalaost medialsd upozorgna na palivé
problémy a patbu pomahat. Dobrériilady je poteba stale fijpominat. Vyhodou CRM
je v neposlednifact to, Ze dokaze dotit zpravu a zapoijit i takové sgebitele, kit sami

informace o dobr&innych aktivitdch nevyhledavaji, ale radi by segj#ip

> Priizkum realizovan na vzorku 1 000 respondert wku 15 aZ 79 let formou osobniho dotazovani.

%% Prizkum GfK CzechTiskova zpravgonline].
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2.4 Eticky marketing

Etika v marketingu, stefnjako uplatini etického kodexu v podnikatelskénosti, klade
zaklady pro korektni podnikatelské vztahy. Na zdéklasprave sestaveného
marketingového mixu se od mana¥etekavaji takova rozhodnuti, ktera respektu;ji etické
zasady vedouci ke spokojenosti zakairdkzarove k Usgsnosti firmy. Tyto zasady by
mely platit jako vSeobecné etické standardy, protogiické chovani je jednim
z predpoklad sily, usgsSnosti a dlouhodobéhagziti podniku v globalnim turbulentnim
marketingovém progdi.
Hanulakova uvadi ,5P marketingové etiR§*

1. Purpose — cil, del — vymezuje poslani firmy, hodnoty, kterymi seraridi.
Pride - hrdost na svoji firmu a na sebe sami.
Patience — trfdivost — je gredpokladem a cestou k dlouhodobémusalp.
Persistence — vytrvalost — jégopokladem konzistentnosgtna a zandru.

o bk~ 0N

Perspective — perspektiva — znamena zo&poy gristup manazérk reSeni otazek

tykajicich se buducnosti firmy a jejich zésthand.

Efektivni marketingova strategie byl kombinovat dchto ,5P“ marketingové etiky tak,
aby spoléng souvisela a navazovala na ostatni marketingowa#laikatelské cile firmy’
Veiejnost ¥tSinou vnima marketing jako manipulaci se zakazrdkjejich potebami.
Praw marketing by mil dodrZzovat etické zasady protoze je za to nej\kggzovan.
Zavadjici marketingové praktiky jako je neposkytovaninygh informaci, manipulace
s cenami a slevami, vyzdvihovangkterych vlastnosti produktu a zatajovani jinych,
zvelicovani udaj, unelé vytvaeni poteb, které lidé fedtim nendli, umélé vyzdvihovani
materialismu a ugié vytvaeni kulturnich hodnot jsou ty rigjstji vycitané.

Eticky nebo také odp@dny marketing je vysledkem etickych marketingovyrhktik a
poskytovani pravdivych informaci zakazink a ostatnim zainteresovanym skupinam.

* HANULAKOVA, E. Etika v marketingus.76.

>" SINDLERYOVA, |., Etické zasady a ich dominantné postavenie v madetiej praxiin Marketing a
komunikace(eska marketingova spaéieost,vyd. 12. 05. 2009

dostupné z WWW: http://www.mandk.cz/view.php?cido&u=2009050008
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2.5 Green marketing

Podle Americké Marketingové Asociace (AMA) je greenarketing marketingem
produkti, které jsou vyrobeny v souladu s Zivotnim pregim. Nekdy je také ozn&ovan
jako ekologicky nebo environmentalni marketing. mer green marketing se &
pouzivat v Americe naiplomu 80. a 90. let 20. stol. Prvriednasky na téma ,Ekologicky
marketing” uskuténila AMA jiz vr. 1975. Za vyznamnou autorku v tétublasti je
povazovana Jacquelyn Ottman, autorka publikace rGidarketing: Opportunity for
Innovation, 1998.

Podniky se v rdmci green marketingu seéaitji na ¥ oblasti. Prvni je vyrali takovy
vyrobek, ktery ma odpovidajici kvalitu, vykon, ceaysitom je vyroben s ohleduplnosti
k Zivotnimu progedi. Druhou oblasti je hledani takového technolagio postupu
vyroby, ktery bude v souladu s ZP a nebude ho osai&i minimalizuje dopady. feti
oblasti je z&lenéni environmentalni strategie do podnikovych prédesmou certifikati a
norem — ISO 14 001, EMS, EMAS, IPPEV sowasné dob je green marketing natolik
rozSieny, Ze ztraci na efektivit Lidé pestavaji reagovat na eko-labeling (csmvd
vyrobku jako ekologického). @hs se stavalo, Ze firma pouziegstirala své ekologické
zavazky. Pak se jednd se o tzv. greenwashing nebatirdni firem nazeleno“. To
znamena, ze se firma prezentuje jako ekologickpowading, ale ve skuteosti neni.
Dokud vSak budou mit aktivity firem ve prasin ZP @&innost, pak bude mit i green

marketing své misto.

2.6 Vyznam komunikace CSR

Mnoho mensSich firem nekomunikuje o CSRkai odpowdné aktivity provozuiji.
VeétSinou si mysli, Ze toipslusi velkym firmam, které tmé vénuji velké finani obnosy
na charitativni projekty nebo neéfit byt naceni z chvastani a zviditegbvani. Sdlit

ostatnim co firma &a v oblasti odpo¥dného podnikani znamenda informovat je demn

firm¢ zalezi a jakeé jsou jeji hodnoty. ZvySovani infoxamosti 0 CSR je velmiidezité a

8 RIHOVA, M., Srovnani vybranych néastibjsocialre etického a zeleného marketingu[diplomova

prace], s.
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byt dobrym pikladem pro ostatni je vysadou.,Vyskytuji se i padné argumenty, Ze
zatimco velké spafaosti dokézi 1épe komunikovat o svém zoédproém podnikéani, maji
mensi spokénosti viastid vetSi dopad, protoze jsou vzdy bliz obcim, kterymzs$)@acasto

se v aktivitach zodp@dného podnikani vice angazuf

Pravidelna a cilena komunikactnasi je& vice spokojenych aémych zékaznik, vetsi
loajalitu, produktivitu a motivovanost z&stnand a lepsi image firmy. Zasadni vyhoda,
kterda zp@atku nemusi byt patrna, spea v opravdové sumarizaci a zamysleni se nad
aktivitami v oblasti CSR ip vytvareni reportu, firemnihotasopisu nebo aktualizaci

webovych stranek.

2.7 Formy komunikace CSR

V pifedchozich podkapitolach byly fgaistaveny oblasti marketingu a marketingové
komunikace, kde je vhodné komunikovat odmnost firmy. Bylo prokdzano, Zze CSR ma
v marketingu své misto zaqulpokladu, Ze tvorba marketingu je az naslednikesrby
CSR aktivit. No¥ vznikle marketingové s#ny dokonce vyzaduji komunikovani
odpowdnych praktik. Nasleduje zodpé&eni otazky, jakou formu by komunikace CSR

méla mit.

Ke komunikaci odpotdného podnikani Ize vyuzit mnohych komuwrikizh prostedki:
= CSRreport

= CSR sekce webovych stranek

= Interni¢i externi zpravodaj &asopis

=  Oznameni zasilané elektronick&iklasickou postou

= Skoleni zamsstnané

»  Firemni inform&ni tabule

= Intranet

% Prirucka pro efektivni komunikaci, Evropska komi§€&R pro podnikani. [online]. [cit. 9/2010] s. 3.
Dostupné z WWW: http://ec.europa.eu/enterprisedpsisustainable-
business/files/csr/campaign/documentation/downtmpadeé _cs.pdf

60 tamtéz
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*»  Prijimacitizeni (poskytovani informaci o CSRgiupu firmy uchazsim o pracovni
misto)

=  Eticky kodex

*  Projev a prezentace

=  Den otevenych dvéi

= Tiskova zprava a konference

=  Standardy a normy (ISO 9000, ISO 14000, SA 8000AEM dalsi)

=  Produktové ozngni (Bio, Ekologicky Setrny vyrobek, QZ — Zaewma kvalita a
dalsi)

=  Sdileny marketing (pouziti marketingovych aktivispole&né propagaci firmy a
neziskoveé organizace)

=  Ziskana oce#ni souvisejici s konceptem CSR (Zstmavatel roku, Top firemni
filantrop)

= Czech TOP100 - kategorie Zprava o speteské odposdnosti firmy, gipravovana
soutz Spol€ensky odpowdna firma a dalsi)

»  Pripadoveé studie (prezentace firmy jako dobrétiklpdu CSR nap v databazi
sdruZeni Business Leaders Forum)

»  Aktivni komunikace s médii

=  Oznameni v médiich formou placené inzerce

=  Prostedky zapojeni stakeholde?*

VétSina uvedenych forem komunikovani CSR néfligfinancné narand, o to vice je

nara:né nacas.

Komunikace se stakeholdery

Spravna komunikace je takova, ktera je cilena dagtivée stakeholdery. Zakladni formy

komunikace ke konkrétnim stakeholii@rvypadaji nasledown

1. Zamestnanci — nili by byt neustéle informovani, aby se Iépe idekdivali s cili firmy.
Cilem je lepSi pracovni moralka, vysoka loajalitaakestnavateli, lepSi pracovni

vykony a nizsi fluktuace za¥stnané. Reference zadéstnand se stavaji reklamou pro

®1 PARTRIDGE, K. et al. -The Stakeholder Engagemeaniél, 2005. fevzato ZSTEINEROVA, M.
Spole’enské odpatdnost firem — reportovani jako stast implementéniho cyklus.59
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firmu, pokud jsou pozitivni. Tzv. reklama Word obath (WOM) je nejdinngjsi, lidé
véii nazoim druhych. Takto vznikd dobrd pist a lepSi image. K informovani
zanestnand Ize vyuzit firemnich tiskovin, nastek, okznika, vyrocnich zprav,
brozZur, intranetu, podnikového serveru, emailu)eikio schizi atd.

. Akcion&i — chgji mit ¢erstvé informace o svych investicich. PouZivajivgeéni
zpravy, valné hromady, na¥sy a meetingy ve firé, kratké spoty a prezentace.
Dodavatelé a zakaznici <erstvé a vasné informace i vifpact negativnich
skute&nosti, vzdy pravdivé. Komunikovani negativnich skoosti posiluje loajalitu
diky obrazu, Ze se probléfesi systematicky a je dasny. Oteienost.

NejblizSi okoli — organizace ¥4né blizkosti firmy, ve stejnémaste. Informovat o
piinosech pro komunitu. Firma se prezentuje jakarce pracovnich ilezitosti,
podpora oBanskych aktivit, spokika sdruzeni, ochrana ZRsta i celko¥.

Média, publicisté — jsouwémi, ktefi umoziuji, nebo neumatlji, aby se k viEjnosti
informace o firm¢ dostaly. Lze je ovliovat zasilanim tiskovych zprav, firemnich
materiah a poskytovanim interview. Novitgkou obec je nutné udrZovat v gHp
poutat jeji zajem a poskytovat kvalitni informaeby se jejiclenové rozhodli napsat
praw o tom, n&em ma firma zgjem.

. Ucitelska veéejnost — je gitelem divéryhodnych informaci pro &dre velké
publikum, coZ mize pomoci vylepsit image firmRada firem proto ochotnposkytuje
materialy k vyuce a jinak spolupracuje se Skolamdiaterialy jsou ve form
piipadovych studii, her, videonahravek, spolupraggeniungovat ve forthprednaseni
manazei, prezentaci na Skolnich veletrzich prace, posl@tbv¥inaréni podpory na
vybaveni, vyzkum, stipendii, také vyhlasovani gbuhebo podporaipvypracovani
projekii a diplomovych praci.

. Statni sprava — tim rozumimeednictvo vSech vladnich organizaci az po nejmensi
spravni jednotky. PR v tomto $m vyuziva zejména lobbing, ktery udrZuje gtmnou
komunikaci na pdebnych mistech a snazi se prosadit co nejvice&rarkteré jsou
v souladu s cili firmy.

Finartni instituce — sféra exist&ém dulezita pro fungovani podniku. tRné formy
financovani, aera ¢i odkupi pohledavek je snazSitipkvalitnim PR. Zde se jako
esencialni jevi vyréni zprava, kterd f¥e Usgsné nahradittadu reklamnich nastrj

Nejen finagni instituce, ale i akciovy trh ztiae ovliviuji firemni image.
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3 Analyza CSR aktivit komunikace ve firmé
J.M.Kapa

V praktickécésti bude nejprveipdstavena firma J.M. Kapa, jeji historie adsmny stav.
Nasled# budou identifikovany problémy a nedostatky, kteryfitrma trpi a bude

objasrgno jak je IzereSit pomoci postupného zavad spoléenské odpotdnosti do firmy.

3.1 Piedstaveni firmy J.M.Kapa

Firma J.M.Kapa byla zaloZena v roce 1994 spiley Karlem Doubravou a Miloslavem
Nezbedou. Pravni forma je spédest srdenim omezenym, zakladni kapital je
10 000 000,- K a je certifikovana dle 1SO 9001. Firma sidli v K&la jejim gedmétem
podnikani je vyroba plechovych vyrobkpro Siroké spektrum zakaziika to uzitim
Spickové technologie &ovani, laserovéhorezani, ohybani, swavani, bodovani a
dokortovaciho brouseni. Jedna geqevsim o zakazkovou vyrobu, a to je na jednu stran
velka vyhoda — firma iize dodavat Sirokému spektru zakazngkgima konkurence neni
velika. Na druhou stranuiphézi o vyhody sériové vyroby, coz jsou hlamzsi naklady.
Firma J.M.Kapa fisobicast&né na domacim trhu, ale 2t8i ¢asti na zahratnich trzich,
coz je velkou vyhodou, zejména proto, Ze firma rediisla na stabikit jednoho trhu.
Produkce vyvazena do zahréinivori cca 70%. Zakaznici pochazeji z Franciémidcka,
Nizozemi, Belgie, Italie, Velké Britanie, Irska, y®arska, Rakouska, Marska i Turecka.
VétSinou se jednd o firmy, které finalizuji své vykgb a potebuji plechové dily
s prisluSnou povrchovou Upravou, ale neéghnvestovat do nakladného technologického
vybaveni. Ve spojeni s moderni vy¢ptni technikou (software — JET CAM, Tops) firma
dosahuje vysoké flexibility a kvality svych prodikFirma J.M.Kapa ma sestersky zavod
Alkam v nedaleké Kutné He. Tyto dva zavody twd skupinu JMK Group. V zavead

v Kutné Hde probihaji povrchové Upravy vyratych dili, zejména lakovani. Pro dalSi
povrchové Upravy jako je zinkovani, zZarové zinkdvaebo sitotisk forma vyuZiva

outsourcingu.
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3.2 Historie firmy J.M.Kapa

Dostupna data (viz Obr. 6§ predstavuji, vyvoj obratu firmy od jejiho vzniku.
Proporcionalni ndist obratu dokazuje pozitivni vyvoj firmy na trhuolBizel ekonomicka
krize se nevyhnula ani firtnJ.M.Kapa a doSlo ke sniZzovani produkce&st&énému
propoustni zangstnand. Sowasny trend je ale opay, WtSina zahraghich firem se
odrazila ode dna ekonomické krize a jejich produkte® stoupa. Firma je na novém

zatatku a je pro ni vyzvou dostat svyriivjSim vykonmim a kvalitam.

O obrat (v tis.)

9000+ 8189
8000- 6415 6685
7000+ 5471

6000-

5000+ 3632
4000+ 3050
30001 1757
2000 995

10001

0' T T
1994 1995 1996

4488

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Obr. 6: Graf vyvoje obratu v letech 1994-2004 (Kh&pa)

3.3 Sowasna situace v J.M.Kapa

Jak bylo jiz zmi#no, firma je na p&tku nové éry po zasahu celswwé ekonomické
krize. Je Zzadouci, aby firma podnikla nové krokyredormy pro ziskani idvejSi
produktivity. Poptavka po produkci v stasné dob strnme roste, firma by ckta vyralet a

také dosahovat vyssiho zisku, ale jsou zZeédrky.

ZjednoduSeny vyrobni postup odiijeti objednavky po expedici k zakaznikovi je

nasledujici. Zakaznické odléni @ijima nové i opakované zakazky a zanasi je do systé
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Po evidovani se zakazka zadava do vyroby v navéiznasdélku vyrobniho procesu a
smluvnich dodacich terminNasledg zakazkové oddeni potvrzuje zakaznikovifipeti
objednavky a pravgbodobné datum expedice . Programiddtroja musi vytvdit program,
coz je u novych zakazek slozity proces. Na zakgmté pracuje strojni dilna a je-li to
nutné i zameénicka dilna. Expedice podle charakteru zakazkyspartuje vyrobky do
sesterské spalaosti v Kutné Heée na lakovani, nebo do jinych kooperujicich zdvod
k dalSim povrchovym upravam. Odtud se zakazka wtacKolina a expedice ji odesila
k zdkaznikovi. Dopravu si zafi§je zakaznik, nebo se vyuziva smluvniho dopravpé, o
zélezi na dohodnutych podminkéch.

K hlavnim nedostatim ve fungovani firmy pat

»  Nizky podil wasnych dodavek zakaznikovi

= Nedostatéena komunikace a spoluprace managementu

* Nedostateni motivace a loajalita zaistnand

»  Nedostatky v kvalit vyrobki

Priciny téchto nedostatkjsou shledavany v:

=  Vysoky nafist poptavky po vyrobcich

= Narainost koordinace procéy zakazkové vyrob

=  Chykgjici inovace

=  Chybrg nastavené pracovni podminky a celkoyigtup k zamistnan@dm a

komunikace s nimi

Shrnutim &chto bodi Ize dojit k za¥ru, Ze firma padebuje navdzat na oZiveni
v ekonomice ozivenim uviiifirmy. Smluvni dodaci terminy jsouipsowasném ndistu
poptavky neudrzitelné. Chybi zde lidské zdroje megekvantitativniho hlediska, ale také
kvalitativné. Z toho plynou pozdni dodavkycasté reklamace kvality produktu. Nasledu;ji
opravy produktu nebo opakovana vyroba bez nahfaidya tak pichazi ocas, ktery by
mohla ¥novat dalSi zakazce a také o zisk. Zakammiktedy firmam, které vytiéafinalni
vyrobek, vznikaji potize s plynulosti vyroby aagnosti dodavek ke kotreéému

zakaznikovi. Firm J.M.Kapa klesa hodnoceni a panuje oboustrann@ rieay
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3.4 Navrh resSeni sodasné situace

Zminéné nedostatky nejsou ojedi@ a mnoho dalSich firem se s nimi §ispotyka.
Rostouci poptavka zgobila zpodovani dodavek, ale hlavnitipinu nelze hledat
v kapacitach nebo technologiichiii¥jSi objem produkce jeStpresahoval tu dnesni,
zkuSenosti jsou tedy dostaneg. Faktory, které se zmily jsou zejména za#stnanci a také
vngjSi faktory, které ovSem lze z pozice firmy ovlivien malo. Lidsky faktor je ve firtn
nenapodobitelnym zdrojem pracovni sily, kter§zer byt konkureéni vyhodou, je-li 0 §j
dolre p&ovano. V ndvaznosti na teoretickoést se lIze domnivat, ZerkSeni mnohych
nedostatlk by mohla pispst implementace strategického konceptu CSReideni firmy.
Vnittni  zangfeni konceptu CSR se zabyva pravanestnanci, jejich pracovnim
prostedim, motivovanosti, oddanosti a loajakt firmou, ktera je za#stnava a z velké

¢asti ovliviiuje jejich Zivoty.

Spokojeny zarstnanec pracuje kvalij a efektivreji. Hrdy zantstnanec se rad chlubi,
kde pracuje afedava pozitivni zpravy o firtndal. Zangstnanci, ktery je zapojen do
rozhodovani na firth zalezi. Zamsstnanec motivovany odinou bude pracovat €t&im
nasazenim. Tyto a dalStivbdy vedou k domince, Ze firma zdnajici se strategickym
CSR by ngla z&it praw u vlastnich zagstnand. Firmam byvacasto vytykano, ze se
sousted’'uji jen na socialni oblast & o zanistnance, ale kde jinde &t Bez pochopeni,
podpory a spolutasti zandstnané k Zzadnému CSR neiie dojit. Ve chvili kdy vSichni
uvnité firmy pochopi, jak je tento koncept ukitg, jak jim usnaduje kazdodenni pobyt

v zaméstnani se najdou i taci, kiese zapoji do roz&vani aktivit na dalsi oblasti.

Oblast pée o zamistnance by mohla byt zasadni pro vylepSeni poziogyfJ.M.Kapa

z titulu zvySeni kvality produktu (zarstnanci budou g#iv ¢jSi a budou mit osobni zajem
na kvalitni praci), zvySenic¢asnosti dodavek (zarstnanci budou doka@ovat své ukoly
véas, protoze budou motivovanfipadnou odrfnou za ¥asnost), zlepSeni komunikace
(zamestnanci budou informovani o chodu firmy a zapojdai rozhodovani), vylepSeni
reputace firmy (zagstnanci budou samiitidobré zpravy o firrd a nebudou si &ovatci
kritizovat). Pée o zamistnance je saasti socialniho pite spoléenské odposdnosti,
nicméré se nelze oprostit od ostatnich oblasti a zabygaes touto. Koncept CSR je

specificky pra¥ tim, Ze zahrnuje vice oblasti a zabyva se mnonstemat, ktera spolu
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souviseji a vzajeninhna sebe navazuji. Proto bude v posledni kapitalgZzen zjpsob
implementovani spotenské odposdnosti do podnikové strategie firmy J.M.Kapa

s dirazem na oblast pracovniho ptesti.

V nasledujicich kapitolach bude nastia zjednoduSend nova strategie firmy a
implementace konceptu CSR do podnikovych pribcd®oslednic¢ast bude #&novana

komunikovani této nové strategie k ¥nim a vr¢jSim stakeholdem.

3.5 Postupy zava@ni CSR

Navody na implementaci CSR do podnikové strategpe y literatile velmi podobné. Pro
pottebu diplomové prace byl vybran model z negdv publikace zabyvajicim se
konceptem CSR v praxi a jehoz faze budou pouzig jaostup implementace CSR ve
firmé J.M.Kapa. Jsou to tyto faze:

1) zjisteni hlavnich motivéanich faktoti pro zavedeni CSR

2) ldentifikace klEovych CSR cil a vizi

3) Zhodnoceni satasného stavu CSR v organizaci (analyzaimifib a vijSiho

prostedi).

4) Urc¢eni klicovych stakeholdér

5) Stanoveni hlavnich témat CSR

6) Vytvoreni akniho planu CSR aktivit

7) Navrh zpisobu monitorovani vysledk

8) Reportovarf?

Alternativnim modelem pro implementaci CSR do pkdwé strategie je znamy model
PDCA®® (viz Obr. 7, neboli Plan (Planovani), Do (provedeni), Chele&dhoceni), Act
(konani)

%2 PAVLIK M., BELCIK M, a kol. Spole'enska odpafdnost organizace2010. dle kap. 3.3 Tvorba CSR
koncepce v organizaci. s. 67-89.
% HOHNEN, P. Corporate Social Responsibility: An lempentation Guide for Business, 2007.
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Obr. 7: Schéma PDCA — Deset kéokmplementaceMAKOVSKI, D.; STEINEROVA, M.
Koncept CSR v praxi —fiwvodce odpotdnym podnikani,m.18)

3.6 Dosavadni formy komunikace firmy J.M.Kapa

Z dostupnych informaci je patrné, Ze firma se koikagi snerem ven piliS newnuje. Ma
zavedené internetové stranky, ale ty nejsou akiondiné. Obsahuji zakladni informace o
firmé a jejim gedmétu podnikanigi zpasobu vyroby. Univerzalnost stranek je patrna na
prvni pohled. Btom internet je v dnesni démegastjSim zdrojem informaci. Web méa
velky dosah, dokaze byt interaktivni a jeho proweni iliS financné narany. Vzhledem

ke stavu CSR a jeho komunikace konkureéoh firem je pro J.M. Kapatipezitosti ziskat

konkurergni vyhodu.

Ve firm¢ J.M.Kapa neexistuje marketingové ¢liohi a Zaddna marketingova strategie neni
stanovena. Proto nebude snadnéerat CSR do stavajici komunikace firmy. Na druhou
stranu je to flezitosti, jak zalozit komunikaci prdvna CSR, kterd neni ovli¢na
minulymi aktivitami marketingové komunikace;jpadnymi nedsgchy a negativnimi jevy.

V sowasné dob firma ke komunikaci s wWjSim prostedim pouZiva internetové stranky,
které jsou ale jiz Sest let neaktualizované, délaika osobni setkani. Interni komunikace
probiha také na zaklademailu a v arealu firmy jsou umdsly dw informani tabule.
Firma J.M.Kapa se kazdamwe Ucastni VSeobecné Kolinské vystavy, kde prezentuje
vyrobky.
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4 Navrh implementace a komunikace CSR

4.1 CSR —role a @éekavani

Vytvorit z bézné firmy spoléensky odpowdnou nelze ze dne na den. Je to dlouhy a

nara:ny proces na jejimz konciine firma otevens prohlasSovat, Zeipala a pIni koncept

CSR a konen¢ ziskavat vyhody z toho plynouci ve smyslu win-w&orie. Postupnym

zavaa@nim CSR do strategie firmy J.M.Kapa sekava:

=  Zhodnoceni satasnych aktivit spadajicich do CSR.

=  Prechod od intuitivniho CSR ke strategickému CSR.

=  Splréni poZzadavik a aekavani zakazntkze zapadni Evropy.

= ZvySeni loajality a produktivity zagstnand, snizeni fluktuace a zvyseni
piitaZlivosti pro potencialni za#stnance.

= ZvySeni efektivity vyroby,irst produktivity a kvality, snizeni naklad

=  ZlepSeni komunikace.

»  ZlepSeni image aidéryhodnosti pro zakazniky.

=  Pristup k dodat&nému kapitalu (odpa@dné investovani, dotace).

=  VySSi konkurenceschopnost a odbyt (nastedi$si zisk).

=  ZlepSeni vztain s mistni komunitou.

V prvni fazi gipravy na zavedeni CSR do podnikové strategie jeénsi odpowdét proc
chceme CSR zavést, jakd je ktomu motivace. Dalepisepoklada, Ze vrcholovy
management firmy budetgswdcen o dilezitosti a pinosech zavedeni CSR. Toto
pieswdéeni by ntlo vychazet z jejich zakladnich etickych poétajnazoit. Bez moralni a

finaneéni podpory nejvyssiho vedeni nema projekt Sanaitusp

4.2 Identifikace kli ¢ovych hodnot a vizi

Vize je v dnesni dabzakladem podnikani. Je to odgdvna otazku — kam se chce firma
dostat, kde chce byt za 5, 10 let. Vize se musitdie budoucna, musi byt formulovana ve
vztahu k pedpowdi budoucnosti. Musi byt jasna depstavitelna, také ambicidézni a
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popisna. Nejproslulejsi vizi u nas je prapddobré ta TomasSe Bati: ,Obujeme cely&y.
Je velmi ambicidzni, jasna a &mjici do budoucna.

Nova vize by rozhodh méla byt propojena s konceptem CSR tak, aby bylatvice
zasahuje do &eho tak zasadniho jako je vize sgolesti a Ze je sni gdano do
budoucna.

Stanoveni hodnot firmy J.M.Kapa:

= J.M.Kapa vyrabi kvalitni vyrobky a je schopna obs@mezinarodnim trhu.

» J.M.Kapa je citliva k Zivotnimu prastdi

= J.M.Kapa je dobrym za#stnavatelem, kde jsou z&stnanci na prvnim mist
Navrh nové vize J.M.Kapa:

=  Spokojenost zakaznika jako spokojenost&inance se odrazi v kvaliprodukce.

4.3 Zhodnoceni sodasného stavu CSR v J.M.Kapa

K hodnoceni satasného stavu byl pouZzit dotaznik z vyzkumu BLFaer@008. Vyplgny
dotaznik je k dispozici jakoiffoha A. Nasledujici poznatky uvedené v této kdeitorg)

vychéazeji. Nejprve je vSak nutné definovat hlavmarakteristiky firmy (

Tab. 5), ke kterym se navvznikajici CSR strategie musi vazat. Z dosazenylolasti
zameteni pozornosti se vychazii mrcovani jednotlivych CSR aktivit.

Tab. 5: Kléové charakteristiky firmy

KLICOVE OBLASTI ZAMERENI
KATEGORIE
CHARAKTERISTIKY POZORNOSTI
_ . Strojni vyroba produkt Ochrana Zivotniho prastdi,
Predmet ¢innosti _
z plechu a nerezu. kvalita, g'esnost.

_ o Zahranéni zakaznici, firmy | Zakaznicky servis,
Klientska orientace o _
produkujici finalni vyrobek.| komunikace

Kultura organizace Rodinna firma Jednota
Ocekavané fnosy Viz kap. 4.1
. Kvalita, loajalita, pée o .
Image organizace i . Komunikace CSR
zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.1 Vnitini analyza CSR

Na zéklad dotaznik’ (viz pifloha A) a dal$ich dostupnych informaci z firmy Xepa
byly zjiSttny tyto skuténosti. Firma méa uité powdomi o konceptu spalenské
odpowdnosti, zejména diky kontaktu se zah&éaimi firmami, které tvéi vétSinu jejich
zakaznik. Souhlasi stim, Ze CSR vede k dlouhodobé prdgpiemny a Ze chovat se
odpowdre a eticky je dlezité. Ze CSR aktivit uvedenych v dotazniku firp@vozuje
narazové darcovstvi a sponzoring, jednordzova Bkatantstnand a pilezitostnou
spolupraci s vysokymi Skolami. Nejvice aktivit poauje v oblasti ochrany Zivotniho
prostedi v ramci normy ISO 14001. Za skupinu nejvicevodnou CSR aktivitami firma
povaZzuje zamstnance, dale zakazniky, mistni komunitu a stattivdk rozvijeni CSR
aktivit pro firmu jsou: eticko-moralnitd/ody, snaha o zvySeni spokojenosti 2amandg,
snhaha filakat a udrzet kvalitni zaéstnance, snaha o ziskani konkérénvyhody, udrzeni
kroku s konkurenty a pozadavky trhu¢cgRavané finosy ze zavedeni CSR pro firmu jsou:
zlepSeni image, reputace firmyiskani konkuretni vyhody, zvySeni spokojenosti
zamestnand, sniZzené riziko bojkdt a stavek, schopnost ziskat a udrzet si kvalitni
zantstnance. NejtsSi prekazky v plné implementaci CSR vidi firma v nedtaia
kvalifikovanych lidi. Obavy také plynou ze zvySerdkladi a nehmatatelnosti vysledlk
Prekazkou je i nizk&4 podpora statu a nedostatsu. Ve firné doposud neni dena
odpowdna osoba za CSR, nicn#éexistuji zde ambice na ro¥dvani ekologickych aktivit

a p&e o zanistnance. RoWE i rozvoj spoluprace s VS je zadouci.

4.3.2 VnéjSi analyza CSR

Pri analyzovani v§Siho prostedi, které ovliviuje chod firmy a naopak, je geba se
zaneiit na prostedi trhu (konkurence, zakaznici), dale na mistmhdaitu (organizace,
asociace, spolky, #sto Kolin a okoli) a na zakonné pozadavk§R ale i v zemich kde
prodava sve produkty.

1. Konkurence — ma zavedené CSR? Jakym fd&mse ¥nuje a jak je komunikuje?

84 K zjisteni informaci byl pouZit dotaznik zjmkumu BLF v roce 2008,
Dostupny z WWW: <http://www.csr-
online.cz/netgenium/(S(pOpoxarf41v0gl45ix1wifx55)tnload.aspx?5/tejGyh9QAAsfkNeJOS7HZYxnU5S

Hr5w>.
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ZPA Peky a.s. — nabizi zpracovani plechu na stejnychislroale jejich hlavnim
vyrobnim produktem jsou servomotory. Firma se gedstzejména na vychodni trhy

a v pipads zpracovani plechu nadWecko a Rakousko. Webové strafikjsou
aktualni a pelozené doitch jazyk (AJ, NJ, RJ). Jsou zde k dispozici v§md
zpravy se zgpisem z auditu. Mnozstvi informachariinim zdravi podniku ci o
transparentnosti firmy. BohuZel kréntertifikatu ISO 9001:2008 nejsou uvedeny
zadné znamky upladvani CSR. Firma ma débd zpracovanou marketingovou
komunika&ni strategii, ke které pouziva regionalni tisk lébbardy.

Frigera Metal — firma se vr. 200%gsthovala z Kolina do nedaleké Zeinad
Sazavou a je také zpracovatelem plechu ve vadstech jako J.M.Kapa. Firma je
soutasti spolénosti Fratera a méa dlouhou historii sahajici dol@020. stol. Webové
stranky® jsou aktualizované a Ize na nich najit certifik&® 9001:2000 a dokument
Politika kvality’’, ktery vytyéuje cile jako je orientace na zékaznika asléndani a
motivovani zamsstnan@. Ve svych bodech je vSak nekonkrétni a nestanovuje
prostedky vedouci kdmto cilim. Jisty ndznak CSR tu je, ale nejedna se o CSR
strategii.

Elmech a.s. — dalSi kolinska firma zpracovavajiecipy byla zalozena v r.1993.
Stejre jako ostatni vlastni certifikdt ISO 9001:2008, rigtge k nahlédnuti na
webovych strankach Ty se nejsowasto aktualizované a obsahuji jen zakladni
informace. Firma nabizi stejné sluzby a pouziviétstroje. O integrované CSR se

v této firme nejedna.

2. Zé&kaznici — co od firmycekavaji, jaké jsou jejich zajmy na pin zavazkk v CSR?

Z&kaznici, v naSemifpad odkératelé jsou z mensfasti ceské firmy a ze 70% firmy

zahrantni, zejména ze zapadni Evropy. Nefgba se obavat o neznalost CSR:ehto

firem. Jaka jsou hlawnocekavani v B2B obchodu? Z tabulky filpze C ,Ocekavani

rozhodovatel* vyplyva, Zze zasadnimi faktory jsaiestné jednéni, kvalita a dodrZzovéani

dodacich termiin ¢i schopnost just-in-time dodavek. DalSi se tykajfoimaci a

% http://www.zpa-pecky.cz/

% http://www.frigerametal.cz/

87 http://www.frigerametal.cz/soubory/5cz.pdf

%8 http://www.elmech.cz/news.php
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zé&kaznického servisu. Z toho lze usuzovat, Ze at&tického vztahu a korektniho jednani

mezi dodavatelem a o#tatelem jsou ktiové. Na tyto jeieba se zasfit.

3. Mistni komunita, vejnost — jaké neziskové organizagasqgbi v okoli firmy, jak s nimi
firma komunikuje, zda je podporuje, jgenem wkterych asociaci, zapojuje se do
souezi?

Firma neni v kontaktu s neziskovymi organizacemmegapojuje se do jejich podpory.

V okoli se nachazi napCesta Zivotem bez barierKutné Hde nebo Kolinské afanské

sdruzeniVolno pro pomoc rodindm sétni s postizenim. J.M.Kapa netlienem zadné

organizace zabyvajici se CSR, ale Jenem Ceské hospodéké komory. Firemni
filantropie ani dobrovolnictvi nejsou nastaveny.

4. Zakony, néizeni a jiné vgSi faktory, které maji vliv na prosperitu firmy.

Kromé¢ tradicniho dodrZzovani zakonnych povinnosti vSech firenlacgni dani a

dodrzovani zakoniku prace je tento podnik zavislyzahraninim obchodu obeén Je

mnoho prominlivych faktort, které maji pimy vliv na zisk firmy. Jsou to napcla,
zpoplahovani pozemnich komunikaci a zagaon mytného, cena pohonnych hmot, kurz
eura ajiné.

5. Vzadtlavaci instituce — jaky vztah ma firma k univemzitdzapojuje je do vyvoje,
pomaha vzéavat (nav&vy, pednasky, DP, konzultace atd.)?

J.M.Kapa spolupracuje@VUT na novych technologiich, zejména co se tykagoovych

Gprav. Ty jsou pdeba pro spléni pozadavik zdkaznika, aby firma mohla vyréibnové

dily. Je zde moznost vykonavani skolni praxe augpate na diplomovych pracich.

4.3.3 SWOT analyza CSR

Tradiéni nastroj jako je SWOT analyza Ize pouZit kipb&m vijSi a vnitni analyzy CSR
v podniku. Lze si tak snadnotidit v ¢em je firma ve vztahu k CSR silna &em naopak
zaostava. Silné a slabé strankyitwnitini analyzu, jejiz prvky jsou zcela pod kontrolou
firmy. Naopak moznéifiezitosti a hrozby pochazeji zv#njsou tedy vajSi analyzou a
tyto firma nekontroluje, ale svou snahou jé&za ovlivnit. SWOT analyza CSR, ktera

vychazi ze zjigtnych informaci o firmi je uvedena jako Tab.6.
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Tab. 6: SWOT analyza CSR firmy J.M.Kapa
STRENGTHS — SILNE STRANKY OPPORTUNITIES — RILEZITOSTI

Dosavadni aktivita v @éo Zivotni Tlak zahraninich zédkaznik
prostedi Iniciativy vliady a EU

Propojeni CSR s vizi a hodnotami Spoluprace s VS, jingmi podniky a
spole&nosti neziskovymi organizacemi

Ocekavané finosy — ¥tSi produktivita...

WEAKNESSES — SLABE STRANKY | THREATS — HROZBY

Nedostatené powdomi vedeni a Vliv doznivajici se¥tové ekonomické krize
zanestnané o CSR Rizika @i nedisledném dodrzovani CSR a
Nedostatek zdrdj— finarenich i lidskych | nasledné ztrata reputace

Nedostatek nadSeni plynouci z neznalashledostatény vliv CSR v B-2-B podnikani
Nesystematicky ifistup k CSR jako

strategii

Zdroj: Vlastni zpracovani

V druhécéasti SWOT analyzy budou identifikovany cileset jsou:

1. Slabé stranky/evést na silné
ZvysSit obecné pasdomi o CSR ve fir Zajistit dostatek finaimich zdroji pro realizaci
CSR aktivit a postit odpowdnou osobu. Motivovat zafstnance a vytvdt pozitivni
vnitini atmosféru naklaimou spoléenské odposdnosti. Z&it délat CSR systematicky a
postupr ho z&lenovat do vSeckinnosti firmy.

2. Silné stranky zlrit
Ziskat konkuretni vyhodu z jiz zavedenych CSR aktivit. Komunikowdastni vizi a
cile, tudiz ote¥ens projevit zavaznost umyslu byt odgmnou firmou.

3. Investovat do uskuteeni prilezitosti
Rozstit spolupraci se vafavacimi institucemi a v ramci tohori§ikoncept CSR mezi
budouci manazery firem. Navazat spolupraci s migorhunitou. Zavaghim CSR
ziskavat vyhody z toho plynouci, jako jsou loaj@antstnanci kvalitni vyrobky, dobra
powst u zakaznik atd.

4. Zmirovat vliv hrozelgi jim predchéazet za pomoctqaichozich boil
Dbat na udrzovani CSR aktivit a neustalé motivovard rozvoj a tim pedchazet

pochybenim, ktera by znamenala ztratu reputace.
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4.4 Ur¢eni klicovych stakeholdefi

Pomoci ukeni klicovy stakeholdédr tedy zainteresovanych skupin budéemo, kam ma
firma snméfovat svou pozornostipplanovani a implementaci CSR aktivit. Skupin kiberé
ma organizace vliv je mnoho, proto je vhodnéitwsi skupiny prioritni. Je nutné stanovit,
Zarovei je poteba se ptat, kiestakehold&# maji od firmy nejétSi aiekavani a zajem na
jejim fungovani. Poté bude pomocfepedeni domatice stakeholdéf® zjistsno, jak
s kterymi skupinami pracovat (viz Obr.8). Nejvy§gioritu potom mé& pravy horni roh
matice (1.kvadrant). S$mito skupinami je nutné vést dialog o a zapojitd tvorby,

implementace i hodnoceni CSR.

=

1]

z Vysoka Prabézné informovat Vést dialog
®

CE]

o

=

[}

E Nizka Odpovidat na otazky Zajistit spokojenost
=

Nizka Vysoka
Uroven vlivu

Obr. 8: Matice stakeholde(MAKOVSKI, D.; STEINEROVA, M. Koncept CSR v praxi
pruvodce odpasdnym podnikanins.14.)

Kli¢ovi stakeholdi spole&nosti J.M.Kapa budou &eni na zaklad tabulky 7. Velikost
vlivu i ocekavani stakeholdérjsou znamkovany z pohledu firmy J.M.Kapa. Hodndcen
podléha stupnici 1 - minimalni vliv az 5 - maximamiv. Nasleduje sotet tohoto
subjektivniho hodnoceni aizauje jednotlivé zainteresované skupiny do kvadramdtice

stakeholder podle nasledujiciho Kié:

% Original Stakeholder Influence and Dependancy MatrKRICK,T. et al. The Stakeholder Engagement
Manual Volume 2. The Practitioners Handbook On &takder Engageme2005.
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1-3 body 4 kvadrant
4-5 boadi 3.kvadrant
6-8 bodi 2.kvadrant
9-10 bod: 1.kvadrant

Posledni sloupec tabulky 7 vyjage hlavni hodnotu, kterou jednotlivi stakehdide

ocekavaji od firmy.

Podle vysledk a dosazenych hodnot ratidne zainteresované skupiny dmatice
stakeholdet ( viz Tab. 8).

Tab. 7: Uteni klicovych stakeholdér

\°&4

ZAINTERESOVAN |  VELIKOST VELIKOST x HLAVNI
E SKUPINY VLIVU OCEKAVAN] | SOWET | KVADRANT HODNOTA
zakaznici 5 5 10 1. kvalita,
véasnost
obchodnl 5 5 10 1. véasnost
partnéi
dodavatelé 5 4 9 1. plate'bnl
moralka
konkurenti 2 1 3 4. cestna soutz
vladni instituce 3 3 6 2. odpoyéginge
podnikani
uragly ntsta 4 3 7 5. podE)ora '
Kolin zamestnanosti
zamestnanci 5 5 10 1. osobni pistup
rodiny .
samEstnand 3 2 5 3. jistoty
vergjnost (obyv. 5 3 5 3 transparentno
Kolina) t
ne2|sI§ove 1 4 5 3. podpora
organizace
média 2 1 3 4, komunikace
vzklavaci .
instituce 3 3 6 2. spoluprace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tah 8: Matice stakeholdérdle Obr. 8

Pribézné informovat | Vést dialog
3. KVADRANT 1. KVADRANT
VYSOKA Veiejnost Zamsstnanci
Neziskové organizace | Obchodni partng
Rodiny zanistnané Dodavatelé
< Zakaznici
& Odpovidat na otazky Zajistit spokojenos
% 4. KVADRANT 2 KVADRANT
g | NizkA Konkurenti VlIadni instituce
g Média Urady nésta Kolin
Vzdélavaci instituce
NizKA VYSOKA
Urovei viivu

—t

Cilem bylo zjistit, na které skupiny stakeholtlese zanytit. Tito se nachazeji v prvnim

kvadrantu a je Zadouci je zapojit do vy CSR aktivit a vést s nimi dialog, aby bylo

opct dosazeno stavu, kdy jsou spokojeny stvany ve vztahu firma — stakeholder.

Prvni v pdadi jsou zarérné uvedeni zarstnanci, &koliv jsou ve stejném kvadrantu jako

dalSi stakeholde meli by byt pro firmu vzdy na prvnim mista s implementaci by se

melo z&it praw v oblasti pée o zamistnance. Stejntak komunikace o CSR by dha

smerovat nejprve k zagstnaném. Jejich podpora plynouci z informovanosti je n&gbku

Mrivriw s
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4.5 Navrh aktivit pro zvolena temata CSR v J.M.Kapa

Ve fazi kdy ma firma stanovenou vizi, ma dostatai podporu vedeni pro tvorbu CSR,
kdy identifikovala kléové stakeholdery a zhodnotila $aany stav, neboli vychozi situaci
pro tvorbu CSR, v této fazi je vhodné stanovit eileblasti CSR a hlavni témata, kterym
se firma bude &novat, aby dosahlaéthto cili. V dalSi fazi se jednotlivym témah
piitazuji konkrétni aktivity, které pak firma uvede latpost a bude se jim dlouhodob
vénovat. K tomu je také zapebi podrobnéh@asového planu a stanoveni odgawych

osob za tyt@innosti.

4.5.1 Stanoveni hlavnich cih a témat CSR

Témata CSR se nevybiraji ndhéddsou to témata, ktera spojuji zajmy firmy (vyajaz
z cila firmy) a zajmy kl€ovych stakeholdér Je dilezité, aby se firmadnovala aktivitam,
které souvisi s jejim oborem podnikani, ktéesi rEjaky jeji problém a kterému rozumi.
Jen tak je mozné tuto aktivitu dlouhodaldrzet.

Tab. 9: Uteni klicovych témat (vlastni zpracovani)

OBLAST - x

CSR TEMATA PO CET X
kvalita produki a sluzeb 5
obchodni vztahy 6

irh zakaznicky servis 2
pravidla chovani 6
vybér dodavatel 4
transparentnost 7
zapojeni do rozhodovani 4
interni komunikace 1

pracovni | benefity finagni a 4

prostiedi | nefinareni

zdravi a bezpmost 4

rovné gilezitosti 5

fizeni envir.politiky 7
5
7

7

komunikace envir.politiky
Zivotni dodavatelé

prostiedi | Gspora pir. zdroji

odpad a recyklace 7

baleni a produkt 7

podpora komunity 5
mistni spoluprace se Skolami 5

komunita | mésto 6

komunikace 5
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Z dosud ziskanych informaci stanovime cile a otlmedtémata v jednotlivych oblastech
CSR, na kterych ma z4jem firma a pomoci tabulkgr&ie v plném zi jako Riloha B,
zjistime, kterym zd&chto témat se podrobjn zabyvat. Tabulka 9 je interpretaci vyslédk
subjektivniho hodnoceniutkzitosti jednotlivych témat pro Kidvé stakeholdery. Témata
jsou vybrana podle cila preferenci firmy a stakeholil¢sou séazeni podle dlezitosti,
kterd vyplyva z dve pouzité matice stakeholdeKrizkem je ozn&no vzdy téma, které
je pro utiteho stakeholderattezité (viz giloha B). Hodnoceni je vysledkentgs\wdceni
firmy, jak jsou tato témata pro jeji kbivé stakeholderyidezita.

Témata, ktera ziskala nejvySsi¢po bodi, tedy jsou zajimava pro nejvice stakehalder
vidime v tabulce 9. Pré&uato témata jsou pnikem zajmu firmy a kfovych stakeholdér

a €mi by se ngla zabyvat priorita.

Uvedena témata jsou pro firmuildzita vSechna. Z4jem stakehohigen ukazuje, ktera
témata je pdeba v zajmu vSech bgdnostnit. V nasledujicim navrhu aktivit tedy netwd
opomenuta Zadna témata a je na &iren kterymi z&ne. Navrh aktivit v jednotlivych
oblastech CSR (trh, pracovni pr@sti, Zivotni prosedi, mistni komunita) je usfaan
piehledrg v tabulkach 10-13.

Aktivity v oblasti trhu

Tab. 10 Navrh aktivit v oblasti trhu

OBLAST CILE CSR TEMATA AKTIVITA
CSR
Neustéle zvySovat kvalitu | kvalita produki a | ISO 9001, ozngeni produktu,
vyrobkii a wWasnost dodavek. sluzeb WWW
Byt spolehlivym obchodnim | obchodni vztahy, veashe p[aceml veine
financni info-vyracni
partnerem. transparentnost .
zprava,www
trh - , feSeni stiznosti a reklamaci),
Pruzré komunikovat se . o . -
. . o . zakaznicky servis neustaly kontakt se
zakaznikem, plnit jeho naroky. . A
zakaznikem, www
. zahrnuti hlediska CSRip
Preferovat kvalitu nad cenou g _ ., . - |
o vybér dodavatal | vybéru dodavatele, preferovat
podporovat mistni dodavatelg. mistni dodavatele. www

Zdroj: vlastni zpracovani
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Aktivity v oblasti pracovniho prostredi

Témata z oblasti pracovniho prigsti se setkala s nejmenSim zgmem u stakehiplder
nicmére to je zpisobeno faktem, Ze tato témata jsou specifickagppéw interni CSR, na
kterych ostatni stakeholtienemaji zgjem, na rozdil od jinych témat, kterduj zajmu
vicero stakeholdér Tento vysledek aletpvazuje jiz zmidny fakt, Ze firma ma prioritni
zdjem na zavedeni odpminého chovani &i zamestnanédm a ziskani jejich podpory
k dalSim aktivitam. Nemén dalezity je fakt, Ze zawmstnanci jsou podle vysledk
hodnoceni nejilezit¢jSim stakeholderem firmy J.M.Kapa.

NejsnazSi cestou, jak vybrat ty spravné aktivitp program pé& o zamistnance a
zlepSovani pracovniho prostli je se jich zeptat. K tomuthe dolie poslouZit schranka
pro hlasovani o jednotlivych aktivitach, ktera paté&Ze slouZzit jako schranka pro navrhy
nebo stiznosti. Pokud by se firma rozhodla samaatyiislusné aktivity, |ze se inspirovat
7el¥ickem nefastji poskytovanych benefit ktery plyne z vyzkum{? z r. 2007 (viz Obr.

9).
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Obr. 9 Nefastji poskytované benefity
Zdroj: Vyzkum TNS AISA pro Sodexho RéBs a.s, 11/2007.

Ovyzkum TNS AISA pro Sodexho PEBs a.s, listopad 2007 [online]. [cit. 11/10] DostupnyWAWW: <

http://finexpert.e15.cz/sodexho-cechy-nejvice-zafinarmonie-v-zivote-a-budoucnost>.
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Tab. 11 Navrh aktivit pro oblast pracovniho predt

OBLAST

CSR CILE CSR TEMATA AKTIVITA
hlasovani o
Zapojit zangstnance do tvorby zapojeni do navrh_ovanych aktivitach
. . vV zajmu zanistnand,
CSR rozhodovani . .
schranka navii
matchingovy fond
Informovat a peswdcovat interni komunikace komunikovat CSR,
zanestnance o vyhodach CSR nastnky, email
Rozvijet a motivovat benefity finani a | stravenky,akce,dovolen
pracovni zaneéstnance nefinareni - prednEt hlasovani
prostedi stale upozatovat na

UdrZovat bezpaé a gijemné
pracovni prosedi

zdravi a bezpmost

ochranu zdraviif praci,
nikoliv jen Skoleni

BOZP, vnit.piedpisy,

piispivek na @kovani

Podporovat nediskrimigai
prostedi

rovneé filezitosti,
eticky kodex

analyza slozeni
zamestnand -
pohlavi,rasagk;
informovat o vyhodach
téchto rozdilnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Aktivity v oblasti zivotniho prostiedi

Je Z&douci poktavat ve vytvéeném systému ochrany Zivotniho predi pomoci 1ISO

14001. Doportuje se nadale snizovat dopad vyroby na ZP, zejmém@Zstvim

vyprodukovanych odpdl spotebované vody a energie. Bebbalovym materidlem pro

transport. Co nejvice vyuZivat recyklované produkbpalovy material, kanceisky

papir,...).

76

D



Tab. 12: Navrh aktivit pro oblast Zivotniho priesti

OBLAST

CSR CILE CSR TEMATA AKTIVITA
Rozvijet systém ochrany | fizeni dodrzovat a rozvijet 1ISO .
Zivotniho progtedi envir.politiky 14001, zvazovat zavedent
' ) EMAS
Ziskat image podniku komunikace . .
zantteného na ekologii envir.politiky www stranky, nagnky
Podporovat ekologické ] zahrnout nova _krltena vy
dodavatelé dodavatele a informovat na|
sivotni dodavatele
WWW
prostedi Setit vodou, energii - Gsporng

aspora pir. zdroji

kohoutky a Zarovky; neustal

informovat zamistnance

174

Snizit dopady vyroby na
Zivotni prostedi.

odpad a recyklace

tiidit odpad a dbét na
dodrzovani

baleni a produkt

Setit obalovy material,

pouzivat recykl. produkty

(obaly, kanc.papir)

Zdroj: vlastni zpracovani

Aktivity pro mistni komunitu

Doporiuje se vytvéit komunikani strategii tématu CSR jak uvhjgodniku, tak navenek,

smirem k mistni komund ale i zakaznikm, dodavatéim a ostatnim obchodnim

partnetim.

Tab. 13: Navrh aktivit pro mistni komunitu

OBLAST

CSR CIiLE CSR TEMATA AKTIVITA
Navazat vztah s mistni . dobrovolnictvi, spolmé
komunitou a podporovat ii podpora komunity | darovani z matchingového
podp I fondu
Vzdélavat potencialni . . s
zanestnance a podporovat spgluprac_e € stazq,praxemdne}sky,DP
mistni vzdslavaci instituce. Skolami nabizet spolupraci,www
komunita spoluprace, sponzoring
Byt hodrrgtgtynggﬁgnerem pro mésto akci, nabidka materialn
' pomaoci - vyrobky
omunikovat odpo¥dné chovan , ucast na vystavach,
K kovat odposd h komunikace tna vyst h

vudi lidem a méstu.

inzerce v reg.tisku,www

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.6 Navrh komunikace CSR

Komunikace CSR musi byt zvolena tak, aby dowala to spravné sténi €m spravnym
piijemaim, neboli gizpasobit informace typu stakeholdera a jeho ZégmJe neefektivni
informovat vSechny o vSem a vytea dlouhé CSR reporty a nudné w§mo zpravy. Zde

jsou uvedeny jednotlivé komuni&ai kanaly pro penos CSR a jejichifpemci.

Webové stranky — vSichni stakeholdi

Pro jakoukoliv firmu jsou internetové stranky ddivym spojenim s okolnim &tem.
Internet je primérni zdroj informaci pro mnoho lidi chce-li firma s&mito lidmi
komunikovat, musi je pravideinaktualizovat. Jednim ze dgohi, jak komunikovat

s jednotlivymi stakeholdery je vyt¥id pro kazdou tuto skupinu zvlastni sekci na
webovych strankach firmy a zde poskytovat informacené prag jim. Rozhodg by
vSak nendla chylEt minimélre sekce CSR pravidetrdopkhiovanéd novymi aktivitami v této

oblasti a reporty.

Firemni informa ¢ni tabule — zanéstnanci

Informasni tabule jsou ve firth J.M.Kapa ustalenou formou komunikace se &nanci.
Maji své stalé misto a z&stnanci jsou zvykli, Ze na nich najdouietné informace. Jsou
tedy idealnim mistem pro seznameni &stmané s konceptem CSR a komunikovani
dosavadnich aktivit i Zénajicich projeki. Nemngly by chyket ani podnikové cile a vize,

aby se s nimi za#stnanci mohli ztota¥ovat.

Pravidelné schize — zanéstnanci

Schize vedeni a za#stnand se konaji jednou #sicné. Zamestnanci jsou informovani o
aktudlnich tématech, tykajicich se &sné situace firmy. @pje to idealni moznost jak
zanestnan@dm sdilit novinky v oblasti CSR a motivovat je k zapojesé¢ do novych

aktivit. Schizka je take filezitosti jak ziskat zftnou vazbuci vyvolat diskuzi.
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Informace pri prijimacim rizeni — potencialni zamstnanci

Nedocegnou formou komunikace o odpg&nosti firmy k potencialnimu zafstnanci je
informace podana ip prijimacim fizeni. Risobeni v oblasti CSR iwie byt pré¢ tim
faktorem, ktery rozhodne o kotreém zajmu kandidata o pozici. PersonalistaZzen
vhodnym z@sobem interpretovat postoje a hodnoty firmy spojeeé spoléenskou

odpowdnosti a nabyt&tsi atraktivity.

Emailové zpravodaje — zamistnanci, zakaznici, dodavatelé

Vv s

CSR aktivitach mze probihat internim Zigobem — ufeny pro zaréstnance, ale Ize

oslovit i zakazniky, dodavatele a jiné obchodnirgeny.

Komunikace s médii — vé&ejnost, mistni komunita

Firma nedisponuje marketingovym ani PR manaZereratopje komunikace s médii
omezena na vydavani vlastnich léték brozur,¢i inzerce nejlépe v regionalnim tisku.
Cilem je predstavit firmu a jeji¢cinnosti, hodnoty a CSR aktivity obyvaiet Kolina a
okoli. NejvyznamggjSim mistnim tiskem je Kolinsky denik. Za zminkkéatoji nsicnik

Kolinsky zpravodaj, ktery setmuje cni ve nest.

Zprava o CSR — report

CSR report je ucelenym a vSestrarpouzitelnym souborem informaci o sasnych a
planovanych aktivitdch rozvoje spodnské odposdnosti. Tvorba reportu v pravidelnych
intervalech umoiuje sledovat a porovnavat vyvoj konceptu ve &ra sodasré je
piicinou zamySleni se nad s@snym stavem aifpadnym obnoveni gkterych aktivit.
Pravé CSR je soustavné a dlouhodobé, nikdy jedoeéaReport by rozhodmensl byt
dlouhy, ale mil by odpovidat velikosti a aktivitam firmy. Prcitéi ctivost by n€l byt
doplren konkrétnimi piklady z praxe, ¢isly a citacemi vedeni nebo samotnych
zamestnand.

V obsahu CSR reportu by nélo chykgt:

1. Predstaveni organizace
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Strategie a cile

Stakehold#

Planované hodnoty
Dosazeny stav (realna data)
Budouci zanmsry

Interni a externi prezentace

© N o 0o B~ WD

Posouzeniieti nezavislou stranou

Navrzena komunikace je formou ragsii dosavadnich komunikaich aktivit o rozmir
CSR. Firma by se nejprvedha zantiit na tyto dosavadni kanaly a obnovit jejigihnost.
Za naprosto kéiové je povazovana revitalizace webovych stranekyfirNovinkou je
vytvareni CSR repoit, které jsou cennym zdrojem informaci nejen {enée, ale i pro
firmu samotnou. Ostatni komunik@ kanaly jsou zagteny dovnit firmy, tedy snérem

k zangstnaném. Jak bylofeceno, pochopeni konceptu CSR aickterych chce firma
dosahnout je iezité, aby mohlo dojit k plnému zapojeni zstnand@ a Kk jejich
ztotozréni se s touto novou firemni politikou. Na exterrdmunikaci jsou zagieny
emailové zpravodaje a online reporty. K navazamitdkiu s mistni komunitou byla
doporwena inzertntinnost v regionalnim tisku. Zyohi komunikace je mnoho, nicmé&n
dle nadzoru autorky je lépe fiw ¢ se ¥novat rEkolika kanalim, nez ledabyle vSem.tAuz
se firma rozhodne pro kterykoliv zetgmhi komunikace, je @lezité, aby Slo o jednotnou
komunikaci, aby vzdy zazhten spravny zag, ktery si firma stanovila. V neposledni
fad® by komunikace rla byt soustavné a systematickd, ne jen narazova.

DalSi roz&feni jsou moZzna po ziskani citlych zkuSenosti. V s@asné dob firma
nedisponuje finatnimi prostedky na reklamni kampanéi PR managera toto zatim stale

zustane vysadou velkych firem.
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Zaveér

V dobé ekonomické krizecasto dochazelo k upowsi od spoléensky odpo¥dnych
aktivit s cilem snizeni naklad Mnoho zamistnand priSlo o benefity a mnoho z nich
dokonce o praci. Tiziva situace nebyla nakiemani CSR ani marketingu. Marketing je
dalSi oblasti, kde se v némivych dobach S&t Firmy, které od CSR neupustily se dnes
teSi dobré reputaci, kvalifikovanymi za&stnanci a celkové prospexitTato diplomova
prace znovu fipomnsla, jak jsou ob oblasti dilezité pro podnikatelskou sférdast
vénovana kéenim CSR a zakladn na kterych stoji dokazala, Ze ani neni moZestat
byt odpovdnym. Z&kladni hodnoty a moralni zasadyloveéku preckaji vSechny krize.
Dnes v podstétneexistuje firma, kterd by neéia néjaké spoléensky odpowdné aktivity.
Nekteré firmy nevi, Ze to je s¢ast CSR, jinym ndjpada vhodné tyto proénpiirozené
aktivity davat na odiv. Koncept CSR v podstae@inasi nic tak zasadmového. Je to jen
uceleni dosud pouzivanych praktik etického podrik&olidarity, pomoci pdebnym,
ochrany Zivotniho pro&di a dalSich. T pilite CSR toto vSechno z&s$uji a pedavaji do
rukou manager a vlastnik firem jako lepSi zfisobtizeni firmy, nez na ktery byli zvykli.
UZasnou devizou toho v3eho je v3eobecna spokojeriesth zainteresovanych stran.
Z pohledu firmy, ktery je v této diplomové pracihbrjako vychozi, je CSR také moznym
vychodiskem, jak se vypadat se saiasnou pesycenosti tin podobnymi produkty,
velkou konkurenci, igmirou marketingové komunikace, ktera ve svychystaformach
pozbyva na &innosti a pomaha gikym hledanim konkuremi vyhody. Nektefi mozna
jese stale pochybuji offnosech CSR pro firmu, ak&as ukazuje, Ze tu opravdu jsou. O
kritice na straé jedné a velikostifnodi pro firmu na stratdruhé bylo pojednano v rdmci
prvni kapitoly. Druha kapitola prokazala existujigzké spojeni CSR s marketingem,
ackoliv se tohoto spojeni mnozi obavaji, diplomovager ukazuje jak je pro budoucnost
obou &chto oblasti dtlezite. CSR, které neni komunikovano, neni ucekenéarketing ve
své tradini podolkE také doSel na konec své cesty. Spojenim vznikaj® moznosti a bylo
by poSetilé se tomu branit.idti kapitola pedstavuje vybranou igdré velkou vyrobni
firmu, ktera se jako mnohé jiné potykala s ekon&mickrizi a nyni ma moznost é&ldt
krok vpied spravnym ssmem. Diplomova prace ve své posled&asti navrhuje

zjednoduseny Zisob implementovani CSR v navaznosti na konkrétdirpoky ve firng,
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cile a také zajmy svych stakeholilerNeopomenutelnym ifmosem je dle autorky
piekonani obav ze spojeni CSR a marketingu ba naepa#tvinnuti poteby tohoto
propojeni, je-li takéinéno s dobrymi umysly. i#thosem pro firmy MSP je také ukazka
implementace CSR wkolika krocich a pekonani jejich obav ze slozitosti za¢atd CSR.
Nebylo cilem vytveéit presny ¢asovy plan vSech aktivit, alefimét firmu J. M Kapa
k zamysleni nadifnosy, které by ziskala a ukazat jakym konkrétrématim by se jako
spole&ensky odpowdna firma néla vénovat. Nechybi ani navrh pro naslednou komunikaci
zvolenych aktivit vylrem pro firmu vhodnych komunikaich kanai. Nyni je na vedeni,
zda bude mit chiitento projekt oZivit¢i dale grepracovat nebo ogpzcela upusti.

Ukolem firmy J.M Kapa a ostatnich malych #eshich podnik v CR je uznat, Ze CSR
neni jen pro velké ht& na trhu, a Ze si ho i oni mohou dovolit. Mnoh@rfi jiz tak
ucinilo, pro ty je ovSem kéiové, aby dokazali iejit od kratkodobych aktivit Km
dlouhodobym a spotenské odpoddnosti se w¥novat strategicky. Ktomu by ¢h
dopomoci i statni zdjem, ktery riata. Stale zde chybi jasrvyslovend podpora a
motivace pro spot@nsky odpowdné podniky. Laxni fistup statu vidi mnoho firem jako
piekazku v zavedeni CSR. DalSi amvanou pekazkou je negativnifjstup médii ke
spol&enské odpoddnosti. Je pro &1 stale atraktivySi Skit negativni informace, nez ty
pozitivni. Tomas Heek vcasopise Reflex napsal o noviieh, Ze,kazdou zminku o fira
vnimaji jako pokus o skrytou reklamu a speteskou odpaidnost jen jako jiny fevlek
pro marketing...Bive nebo pozji redakce pochopi, Zze sponska odpaidnost firem
nenf trik, ale standardni sdést Zivota moderni spaieosti.“’* Spole&éenska odposdnost
se bude muset j@&tyrovnat s mnoha problémy. Nédidad grijimani konceptu anti-CSR
asijskymi zemdmi. Ziskavaji konkuretni vyhodu z naprosto opaého poélu ¥ci.
Nadnmeérné znegistovani, vyuzivani &ské prace, ndstojné pracovni podminkyerné
trhy, obchod s lidmi a jiné nezadouci jevy se swlgnboly hromadné a levné produkce.
Jenc¢as ukaze, zda se bude CSR rozvijet pod tlakem m#padeéta, nebo podlehne

vlivam vychodnich trh.

"L TRNKOVA, J.Spole’enska odpaidnost firem — kompletni fwodce tématem & zéwy z prizkumu \CR,

s. 32. [online].
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