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Anotace

Diplomova prace se zabyva aktualnim uplathovanim konceptu spoleCenské odpovédnosti
mezinarodnimi kosmetickymi spolecnostmi Avon a Oriflame. Cilem préce je dolozit, Ze tento
novy moderni pfistup k podnikani je soucasti konkurenceschopnosti podniku. V praci jsou
uvedeny teoretické poznatky zaméfené na charakteristiku spoleCenské odpovédnosti,
konkurenceschopnosti a spojitost mezi témito pojmy. Diplomova prace analyzuje
a porovnava odpovédné aktivity vybranych vyrobct kosmetiky Avon a Oriflame. Na zakladé
provedeného Setfeni mezi zédkaznicemi téchto podnikidl jsou v praci navrhnuty kroky pro
zefektivnéni uplatnovani konceptu spoleCenské odpovédnosti ve spolecCnostech Avon a
Oriflame, které mohou pfispét ke zvySeni jejich konkurenceschopnosti. Prace také
vyhodnocuje postoj a vnimani aplikace konceptu spolecenské odpovédnosti zakaznicemi

kosmetickych spolecnosti.

Klicova slova
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Annotation

Corporate Social Responsibility and its Impact on Competitiveness of Companies in an

International Environment

The diploma thesis deals with current application of corporate social responsibility concept of
international cosmetic companies Avon and Oriflame. The goal of the diploma thesis is to
prove that this new modern approach to business is a part of corporate competitiveness. The
theoretical part of the diploma thesis presents characteristics of corporate social responsibility,
competitiveness and a link between those two terms. The work analyses and compares
responsible activities of the cosmetics producers Avon and Oriflame. According to a research
carried out among customers of these companies, the diploma thesis suggests steps which
should companies do to make their corporate social responsibility more efficient and to
increase their competitiveness. The diploma thesis evaluates an attitude and perception of

application of social responsibility concept of the customers of the cosmetic companies.
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Uvod

Koncept spoleenské odpovédnosti (CSR) je =zalozen na principu socialné
a environmentalné Setrného piistupu k podnikani a tvorb¢ zisku. Jedna se o pomérné novy
zpusob vedeni spolecnosti, ktery apeluje na zménu orientace z kratkodobych na
dlouhodobé cile. Pravidla spolecenské odpovédnosti si jednotlivé podniky urcuji samy
a jejich dodrzovéani je dobrovolné, nad ramec pravnich ptedpisi. Vykon spolecenské
odpovédnosti je moznym zdrojem konkurenc¢ni vyhody podniku, a proto se v poslednich
letech stava stale vyhledavanéjsim aspektem obchodni ¢innosti podniki riznych velikosti

i zaméfeni.

V soucasnosti, kdy globalizovany svét ¢eli mnoha ekologickym a etickym vyzvam, neni
vsilach vlad a neziskovych organizacich najit feSeni téchto problémt bez pomoci
podnikatelské sféry. Je zapotiebi, aby samotné podniky a piedev§im nadnarodni korporace,
které svou ¢innosti vyrazné ovliviuji prostiedi, ve kterém plsobi, vyuZily svych moznosti
a vlivu a témto institucim napomohly k népravé nejen socidlnich a ekologickych problémi.
Vetejnost, védoma si tohoto faktu, zvySuje tlak na odpovédné podnikani a podnécuje
podniky k implementaci spolec¢ensky odpovédného konceptu do dlouhodobych pland

a strategii.

Diplomova prace je vénovana piistupu vybranych kosmetickych spole¢nosti k uplatinovani
spolecenské odpovédnosti. Zvlasté u vyrobcii kosmetickych vyrobkl je problematika
uplatiiovani CSR velice citlivym a dalezitym tématem, jelikoZ pravé téchto spolecnosti se
tykaji diskutované aspekty CSR jako testovani na zvifatech, obsah Skodlivych slozek
kosmetickych produkta ¢i dobrocinnost. Pravé tyto faktory mohou mit rozhodujici vliv na
rozhodovanii spotiebitele. Prace sleduje aplikaci principi spoleCenské odpovédnosti do
strategii vybranych podniki, jejich komunikaci vetejnosti a vnimani CSR zdkaznicemi

danych spolecnosti.
Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych zjiSténi, vysledkt dotaznikového

Setfeni a komparace aktivit dvou spolecnosti ptsobicich v mezinarodnim prostfedi dolozit,

ze koncept spolecenské odpovédnosti je soucdsti konkurenceschopnosti a doporucit
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podnikim  zafazeni dalSich prvkd do systtmu CSR pro zvySeni jejich
konkurenceschopnosti. Dil¢im cilem prace je zjistit, zda jsou zakaznice vybranych podniki
informovany o CSR aktivitdch téchto spolec¢nosti. K zajisténi tohoto cile bude pouzita
metoda dotazovani. Druhym dil¢im cilem je osvéta pojmu CSR mezi respondenty tohoto

dotaznikového Setieni.

Obsahem prvni ¢asti prace je literarni reSerSe, ktera se vénuje zejména obecnym
charakteristikam spolecenské odpovédnosti podnikii a konkurenceschopnosti se zaméienim
na konkurenceschopnost v mezinarodnim prostiedi. Nasledné prace zkouma propojeni

pojmi spolecenské odpoveédnosti a konkurenceschopnosti.

Mezi dostupnymi zdroji literatury lze nalézt velké mnozstvi teoretickych podkladu, které
se zabyvaji problematikou CSR. Tyto publikace povazuji spolecenskou odpovédnost za
efektivni a nezbytny piistup k podnikéni. VétSina téchto zdrojii vénuje velkou Cast
pfipadovym studiim ¢i konkrétnim ptikladim aplikovani CSR v praxi. Nejnovéjsi
publikace o spolecenské odpovédnosti se také zabyvaji trendy v této oblasti a CSR
reportingem. Literarni reSerSe obsahuje teoreticka vychodiska pro efektivni vyuziti nastroju

v analytické ¢asti.

Analyticka ¢ast nejprve predstavi obé vybrané spole¢nosti, uvede jejich konkrétni pravidla
pro CSR a popise odpovédné ¢innosti aplikované jednotlivymi podniky. Piistupy a aktivity
vybranych podniki k CSR jsou také porovnany. Zdrojem této komparace jsou oficialni
CSR reporty organizaci. Nasledné je na zakladé zvolené vyzkumné metody vyhodnocen
postoj zakaznic k programu CSR zkoumanych kosmetickych spolecnosti. V zavérecné
¢asti této diplomové prace jsou podany navrhy a doporuceni konkrétnich moznych kroka
Vv oblasti spolecenské odpovédnosti pro zefektivnéni systému a zlepSeni konkuren¢niho

postaveni zkoumanych podnikd.
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1 SpolecCenska odpovédnost podniki

Kapitola 1 uvede definici a zékladni charakteristiky konceptu spolecenské odpovédnosti.
Spolecenska odpovédnost firem roste na vyznamu piedevsim v soucasném globalizovaném
svete. Prave kvili globalizaci a vzniku nadnéarodnich korporaci by podniky mély do své
podnikatelské strategie tento koncept zafazovat a snazit se o spoleény prospéch spolecnosti

a prosttedi, ve kterém podnikaji, a tim napomoci pii feSeni globalnich problémd.

Metodické pocatky spolecenské odpovédnosti spadaji do druhé poloviny 20. stoleti. Jeji
rozvoj pak nastal koncem stejného stoleti, kdy firmy do své firemni politiky zacaly
zatfazovat etické kodexy a odpovédné programy z divodu negativnich dopadii globalné

fungujici ekonomiky, kterym uz vénovala pozornost i Siroka vetejnost (Zadrazilova, 2010).
1.1 Definice spolecenské odpovédnosti

Pro spolecenskou odpovédnost firem — Corporate Social Responsibility (déle jen CSR) —
muizeme nalézt celou fadu definic. Pro tuto diplomovou praci bude spolecenska
odpovédnost chapana dle definice Zelené knihy Evropské komise z roku 2001, ktera fika
ze, CSR je: , Koncept, na jehoz zdkladé obchodni spolecnosti dobrovolné zaclenuji
socialni zdleZitosti a otdzky zivotniho prostiedi do své podnikatelské cinnosti a vzajemnych

vztahii se zucastnenymi stranami** (Sdéleni komise Evropskému parlamentu, 2011, s. 3).

CSR je tedy takova aktivita, ktera je podniky provozovana nad ramec jejich legislativnich
povinnosti a pfinasi jim moznost odliSeni se od konkurence. Spolecensky odpovédné firmy
zapojuji do své Cinnosti vSechny zucastnéné strany (stakeholdery), které¢ spolecnost
vyraznym zpusobem ovliviiuji a snazi se tak vytvofit dobrou povést a divéru ve firmu.
Dal§im charakteristickym rysem je dlouhodobost, ¢imz je minéna efektivnost CSR
projevujici se az v dlouhém casovém horizontu. Zjednodusen¢ Ize fici, Ze CSR je 0 tom,

jakym zpisobem firmy dosahuji zisku (Kuldova, 2012).
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Definice CSR zroku 2001 byla vroce 2007 Evropskou komisi pozménéna na:
,,odpovédnost podnikiit za dopad jejich cinnosti na spolecnost” (Sdéleni komise

Evropskému parlamentu, 2011, s. 6).

Jak jiz bylo feceno, ruzni autofi a rizné instituce definuji CSR odlisné. Divodem této
nejednotnosti muze byt pravé faktor dobrovolnosti aplikace tohoto konceptu.
Nejednoznaéna a nejednotné interpretace  CSR  muzZze zpusobit komplikace pii
implementaci pfistupu CSR do podnikové praxe ¢i ptizplisobovani principi CSR podle

toho, co té které firm¢ piijde vhod (Stehnova et al., 2014).

Hlavni a klicovy koncept CSR byl vyvinut velkymi, vétSinou nadnarodnimi firmami. Malé
a stfedni podniky tento koncept Vv podstaté také ptejimaji, i kdyz méné€ formalné a spiSe na

intuitivni, personalni arovni (European competitiveness report, 2009).

1.2 Stakeholderi spolecenské odpovédnosti

., Zainteresované strany — Stakeholderi — jsou vSechny osoby, instituce ci organizace, které
maji vliv na chod podniku nebo jsou jim oviivnény* (Steinerova, Vaclavikova a Mervart,
2008, s. 15). Spolecensky odpovédna firma navazuje dobré vztahy s témito skupinami
s cilem vybudovani divéery a dlouhodobé se ziskdnim konkurencni vyhody na trhu. Muze
se jednat napiiklad o zlepSovani pracovnich podminek svych zaméstnanct ¢i
dodavatelskych a odbératelskych vztahti. V ramci CSR politiky jsou stakeholdefi
obeznameni se zajmy firmy, stejné jako firma zna zajmy zainteresovanych skupin. Po
vzajemné diskuzi by mélo byt dosazeno win-win situace, tedy situace, kdy ob¢ strany jsou

spokojené s vysledkem dialogu (Prskavcova et al., 2008).

Stakeholdery Ize podle vyznamnosti pro podnik rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinu
tvofi primarni stakeholdefi. Jedna se o klicové skupiny a to hlavné vlastniky a investory,
zameéstnance, zdkazniky, dodavatele a ostatni obchodni partnery, mistni komunitu,

environmentalni neziskové organizace a ostatni organizace bojujici za pfiznivy stav
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zivotniho prostedi. Druhou skupinou jsou sekundarni stakeholdefi. Do této skupiny spada
vetejnost, vladni instituce, lobbisté a natlakové skupiny, konkurenti, média a obcanska

a obchodni sdruZeni.

Podniky drzici se zasad CSR se snazi o naplnéni ocekavani stakeholderi. Ta mohou byt
rizna u jednotlivych skupin ucastniki. Vlastnici firmy pozaduji vytvoreni zisku, zdkaznici
od firmy ocekavaji nabidku kvalitnich produkti a sluzeb, zaméstnanci se budou dozadovat
dobrych pracovnich podminek a odpovidajici mzdy, dodavatelé maji zdjem na v€asném
plnéni zavazkli a environmentalni organizace prosazuji myslenku minimélniho zatizeni

zivotniho prostfedi firmou.

Firma pak mé na kazdé ze jmenovanych skupin zijem spojeny s generaci zisku. CSR
koncept se proto snazi o harmonizaci zdjmu podniku s ocekdvanim stakeholdert

(Steinerova et al., 2008).

Dle vyznamu r0znych zainteresovanych stran je rlznd 1 intenzita spoluprace.
S vyznamnymi skupinami je zapotiebi vést pravidelné dialogy ¢i zavadét pracovni
skupiny, které se danym stakeholderim budou vénovat. U méné vyznamnych subjekta

posta¢i komunikace skrz internetové stranky ¢i telefon (Prskavcova et al., 2008).

1.3 Pilife spolecenské odpovédnosti

Zasady CSR jsou dodrzovany ve tfech oblastech (pilifich) — ekonomické, socialni
a environmentalni. Jak vyplyva z Obr. 1, firma je spoleCensky odpovédna, pokud je jeji
chod v souladu s prospéchem vsech tii oblasti. Ani jeden z piliii neni stavén nad ostatni.
Tato idea je obsazena ve strategii 3P (people, planet, profit). Strategie 3P, nebo neékdy také
., Triple-Bottom-Line*, je postavena na myslence, Ze ekonomické cile nejsou prosazovany
na ukor spolecnosti a zivotniho prostiedi. Jednotlivé pilife budou dale blize rozebrany

(Pettikova et al., 2008).
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Socidlni pilit

(people)

(profit)

Environmentalni pilif

(planet)

Obr. 1: T7i pilife CSR
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prskavcova et al. (2008)

1.3.1 Ekonomicky pilif CSR

Ekonomicky pilif je zaméfen na dodrzovani odpovédnosti pii fizeni podniku. Mize se
jednat o nasledujici CSR aktivity — vytvofeni podnikatelského etického kodexu,
transparentnost c¢innosti podniku, odmitani korupce a tvorba antikorupénich opatieni,
vCasné placeni faktur, marketingovd a reklamni etika, bezpecnost a kvalita produktii

a poskytovanych sluzeb, ochrana duSevniho vlastnictvi a jiné.

Pokud zvaZujeme zOCastnéné strany ekonomické sféry, hovoifime o vlastnicich

a investorech, zakaznicich, dodavatelich a vladnich institucich (Kuldova, 2012).

K dodrzovani ekonomické odpovédnosti napomaha vytvoieni etického kodexu. Eticky
kodex je soubor pravidel, ktera vychazeji ze zasad a principii podniku a vede
Kk profesionalnimu jednani a etickému chovani firmy. Kodex nema pravni platnost, ale
vétsinou se uplatiiuje v ramei podpisu pracovni smlouvy. Jeho poruseni se fesi dle postupu,
ktery byl stanoven Vv kodexu. Velké spolecnosti casto své etické kodexy zvetejnuji, ¢imz

zvysuji davéryhodnost a transparentnost organizace (Dytrt, 2011).

1.3.2 Socialni pilif CSR

Pro ptehlednost bude socialni pilif rozdélen na dveé oblasti — interni (pracovisté) a externi
(spolecnost). Do interniho socidlniho pilife spada socidlni politika firmy. Je to takova

¢innost podniku, ktera vede ke spokojenosti jeho zaméstnanct a muize Se projevit ve
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zvySeni produktivity prace pracovnikii a nasledné i ve vysSim zisku spole¢nosti. Podnik
Vv této oblasti provozuje CSR aktivity jako dodrzovani zdravi a bezpecnosti na pracovisti,
ucast zaméstnanct na rozhodovani spole¢nosti, rozvoj lidskych zdroji a jejich vzdélavani,
dobré vztahy s odbory, rovné prilezitosti ¢i riznorodé slozeni pracovnich tymut (zeny,

etnické mensiny, handicapovani).

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze zainteresovanymi subjekty pro tuto plsobnost budou

zaméstnanci podniku a odborové organizace (Prskavcova et al., 2008).

Cast externiho socialniho pilife se zabyva filantropii a spolupraci s mistni komunitou.
Slovo filantropie Ize volné pielozit jako lasku k ¢lovéku ¢i lidumilnost. Jeji naplni je
pomoc socidlné slabsim ¢i znevyhodnénym skupindm obyvatel. Jednim z nastroji firemni
filantropie je zakladani nadaci ¢i nadacnich fonda spolecnosti. Firma tak pené¢znimi nebo
véenymi dary pfispivda na dobrou véc. Do nadacni cinnosti byvaji zapojovani

i zam¢stnanci, ktefi mohou také vénovat libovolnou ¢astku (Kuldova, 2010).

Typem takovéto spolupriace s neziskovym sektorem miize byt dle Kuldové (2010)
tzv. socialni marketing nebo také Cause Related Marketing. Tento pfistup je zaloZen na
principu piimého zapojeni neziskové organizace do propagace vyrobku dané firmy. Urcita
¢ast z prodeje tohoto produktu je pak vénovana zapojené neziskové organizaci. Z tohoto

divodu mivaji takové vyrobky vyssi cenu.

Spoluprace s mistni komunitou miize firm& pfinést ur€ité vyhody v podobé objeveni
novych trhi, zvySeni divéryhodnosti U zakaznikd, motivovani zaméstnanct ¢i budovani
dobrych vztahl s ufady. Podnik v tomto ohledu muze zvySovat kvalitu zivota obcant
ptispévky na vefejné prospésné projekty, do rozvoje infrastruktury nebo spolupracovat
S mistnimi Skolami. Dobrovolnd ¢innost zaméstnanci v pracovni dobé také napomaha

firmé byt ,,dobrym sousedem* (Zadrazilova, 2010).

Ze stakeholderl jsou do externiho socidlniho pilife zapojeny neziskové organizace, statni

organy a vetejnost (Prskavcova et al., 2008).

21



1.3.3 Environmentalni pilif CSR

V ramci environmentalniho pilite se podnik snazi, aby jeho ¢innost méla co mozna
nejmensi negativni dopady na Zivotni prostiedi a aby byla v souladu s principy trvale
udrzitelného rozvoje. Do organizacni struktury byva casto zaclefiovan environmentalni

management, ktery se stara o dodrzovani environmentalni politiky podniku.

Cilem ekologického pfistupu je investovani do alternativnich ekologickych technologii,
uspora energie, snizovani emisi, zavadéni recyklacnich programu a efektivni hospodareni
s odpady, ekologicka vyroba a dodrzovani norem a standardd tykajicich se ochrany

zivotniho prosttedi (Zadrazilova, 2010).

Do environmentalniho pilife jsou dle Zadrazilové (2010, s. 2) zapojeny: ,,organizace

a hnuti zabyvajici se problematikou Zivotniho prostiedi.

1.4 Udrzitelnost

Udrzitelnost (v angli¢tiné Sustainability) nebo také udrzitelny rozvoj je pojem, ktery se
zacal bézn€ pouzivat od roku 1987, kdy byla publikovdna zpriava NaSe spolecna
budoucnost (Our Common Future) Svétovou komisi Organizace spojenych narodl pro
zivotni prostfedi a rozvoj (United Nations World Commission on Environment and
Development - WCED).

Tato studie definovala udrzitelnost jako schopnost uspokojovani potieb soucasné generace,
aniZz by byla snizovana schopnost budouci generace uspokojovat jejich vlastni potteby
(Norton, 2012).

V minulosti se udrzitelnost spojovala pfedev§im s environmentalnimi tématy. V soucasné
dob¢ se o udrzitelnosti hovoii v komplexnéjSim metitku, ve vice disciplinach. Udrzitelnost
zatazuje dimenze technologické, filozofické, ekonomické, ekologické, socialni, politické ¢i

védecké (Blewitt a Cullingford, 2004). Pojmy CSR a udrzitelnost se doplituji a piekryvaji.
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1.5 Prinosy podniku z prijeti zasad spolec¢enské odpovédnosti

vvvvv

dlouhého &asového horizontu. U¢inek CSR tedy sice neni pi¥imy, ale efekt je natolik

vyhodny, ze strategii CSR do svych plant zahrnuje stale vice a vice spolecnosti po celém

vvvvvv

- zvySeni transparentnosti a divéryhodnosti podniku,

- zvySeni z4jmu investorl a rist moznosti financovani,
- zlepSeni reputace a dobrého jména firmy,

- odliseni se od konkurence, zviditelnéni,

- firma je vyhleddvanym zaméstnavatelem,

- rust produktivity prace zaméstnanci,

- ptildkani novych obchodnich partnert,

- zlepSeni vztaht se stakeholdery,

- uspory z ekologického ptistupu k vyrobg,

- lepsi kvalita produkti a sluzeb.

ZvySe uvedené¢ho vyplyva, ze pfinosy konceptu CSR jsou pfevazné nefinancniho
charakteru a tézko méfitelné. Ovsem po uspésném zavedeni a dodrzovani CSR firma diky

témto vyhodam muize ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu (Kasparova a Kunz, 2013).

1.6 SpoleCenska odpovédnost v mezinarodnim prostiedi a jeji

standardy

Jak jiz bylo zminéno, CSR je dobrovolna aktivita firmy a zatim neni nijak pravné
upravena. OvSem diky rostouci globalizaci svéta se o problematiku CSR zajima nejen vice
a vice firem, ale i stale vice organizaci, Casto neziskovych, pisobicich mimo podnikatelsky

sektor. Proto v poslednich letech vznikaji rizné iniciativy a organizace vydavajici
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standardy, které podporuji mySlenku CSR a casto se stavaji pro podniky jakymsi
voditkem, jak CSR provozovat. Nékteré z nich se snazi ujednotit pravidla pro reportovani

spolecensky odpovédnych aktivit.

1.6.1 Spolecenska odpovédnost vV Evropé

Na ptid¢ Evropské unie je nejvyznamnéjSim organem zabyvajici se CSR Evropska komise.
Ta jiz od roku 1993 vyrazné upozornuje na dilezitost spoleCensky odpovédného
podnikani. Jeji snahy vedly roku 1996 resp. 2000, kdy byla organizace pfejmenovana,
k zalozeni platformy CSR Europe. Tato iniciativa sdruzuje svétové firmy a korporace
1 narodni asociace pro odpovédné podnikdni. Jejim ukolem je propagovani CSR,
poradenstvi v této oblasti a sjednoceni pravidel CSR reportingu. Ceskym partnerem CSR
Europe je platforma Business Leaders Forum (Petiikova et al., 2008, CSR Europe, 2016).

Na Lisabonském summitu roku 2000 byla spolecenska odpovédnost zaclenéna do
Lisabonské strategie. Evropska komise poté publikovala Zelenou knihu o CSR, ktera CSR
ptresné definovala (viz vySe) a zahajila rozpravu EU o konceptu CSR (Zadrazilova, 2010).

1.6.2 Spolecenska odpovédnost V globalnim méfitku a prehled

vybranych standardi
O problematikou CSR se ve svété zajima mnoho organizaci, i ty nejvyznamnéjsi, jako je
OSN nebo OECD. Tyto organizace spole¢né s menSimi specializovangj$imi iniciativami
vytvareji dokumenty, smérnice a standardy, které upravuji ¢innost v ramci CSR. Tyto

standardy budou podrobné&ji rozebrany v této podkapitole.

Globalni dohoda OSN (United Nations Global Compact) byla vroce 2000 vydana
Organizaci spojenych narodl. Zadrazilova (2010, s. 4) definuje tuto dohodu jako:
., Globdlni dohoda OSN je platformou, na které se jeji ucastnici hldsi kzdvazku
udrzitelnosti a firemniho obcanstvi. * Je to vyzva pro podniky chovat se dle deseti principt
uvedenych v dohodé¢. Tyto principy jsou rozdéleny do Ctyt oblasti, konkrétné lidska prava,

pracovni standardy, zivotni prostfedi a boj proti korupci. Zamérem Globalni dohody OSN
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je pomoci podnikim pii fizeni v environmentalnich a sociadlnich oblastech tak, aby

ovliviiovanim vlastnich stakeholderi byl dosazeno prospéchu pro vSechny.

Dohoda vychazi z VSeobecné deklarace lidskych prav, Deklarace Mezinarodni organizace
prace o zakladnich pravech na pracovisti, Deklarace z Ria o Zivotnim prostiedi a rozvoji

a Konvenci OSN proti korupci (Zadrazilova, 2010).

Principy UN Global Compact ptijaly spole¢nosti jako napt. Unilever, Nike, Deutsche Bank
nebo Ericson (Kuldova, 2010).

Smérnice OECD pro nadnarodni podniky zroku 2000 obsahuje soubor doporuceni
sestavenych vladami ¢lenskych stath OECD pro multinacionalni spole¢nosti o spolecensky
odpovédném chovani podniku. Smérnice zacClefiuje oblasti jako lidskd prava,
zaméstnanecké vztahy, antikorupcni opatteni, etika podnikatele, firemni politika ¢i ochrana

zajmu spotiebitele.

Dokument vyzdvihuje dtleZitost pribézného informovani nejen o hospodaiském vysledku,
ale také o podnikatelskych planech a cilech, vlastnické hierarchii, ¢lenech firemnich

organt ¢i personalni politice (Zadrazilova, 2010; Kuldova, 2010).

ISO 26000 je mezinarodni norma z roku 2010 nazvana Pokyny pro oblast spolecenské
odpovédnosti. Tato norma byla do Mezindrodni organizace pro normalizaci ISO zatfazena
po nékolikaletych diskuzich a byla sestavena experty z riznych skupin stakeholdert, napf.
¢leny vlady, zastupci primyslu, spotiebiteli, odbory, vyzkumniky ¢i nékterymi nevladnimi

organizacemi (Ortova, 2011; UNMZ, 2016).

Podle Ortové (2011, s. 12): “Norma zastiava ndzor, Ze spolecenskd odpovédnost je
zdkladem trvalé udrZitelnosti kazdé organizace, ma slouzit jako priivodce pro zavadeni
spolecenské odpovédnosti do organizace bez ohledu na jeji pravni formu, zpiisob

usporadani a velikost. *
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Jedna se o normu, kterd by se méla stit firmam névodem, jak CSR do svych strategii
a vnitinich norem implementovat, a to jak na narodni tak mezinarodni Urovni. Cilem
vytvoieni 1ISO 26000 bylo sestavit takovou normu, ktera je vyuzitelnd mezinarodné pro
vSechny typy organizaci (soukromého, vefejného i1 neziskového sektoru), stanovit
jednotnou terminologii v oblasti CSR v souladu s jiz existujicimi dokumenty a kodexy,
vytvofit pfirucky CSR a dale také zajistit spokojenost spotiebitellim a zacastnénym firmam

konkurenéni vyhoodu (Prskavcova et al., 2008).

ISO 26000 je sestavena z nasledujicich témat zabyvajici se oblastmi CSR — organizace
a management, lidska prava, pracovni podminky, Zivotni prostfedi, etika v podnikani, péce
o0 spotiebitele a zapojeni a rozvoj mistnich komunit (Ortova, 2011). Tato témata jsou dale
¢lenéna na otazky, ze kterych si kazda firma individualné vybere ty kli¢ové, kterou bude

v ramci CSR fesit (UNMZ, 2016).

SA 8000 je pracovni norma vydana nevladni mezinarodni organizaci Social Accountability
International, kterd se zabyva zlepSovani pracovnich podminek v podnicich po celém svéte

vydavanim a implementovanim spolecensky odpovédnych standardi (SAI, 2015).

Norma SA 8000 je jednou z ptednich socialnich standardt pro kvalitu prace, respektuje
mezinarodni pracovni pravo a vychazi z Mezinarodni deklarace o lidskych pravech
a Deklarace o pravech ditdte. Zabyva se otazkami jako détska prace’, nucena prace, zdravi

a bezpecnost pii praci, diskriminace, pracovni kazen, pracovni doba ¢i odménovani.

Podniky, jejichz program CSR je vsouladu stouto normou, si ho mohou nechat
certifikovat. Zakaznici pak snadno zjisti, které firmy jednaji v souladu s pracovnim pravem

a pecuji o své zamestnance.

Vedle vySe jmenovanych standardi existuje jest¢ fada dalSich norem a iniciativ
zabyvajicich se CSR. Naptiklad AA 1000 — anglicka podpora fair podnikani, SAN, Ltd.

a ETHIBEL, coz jsou organizace provadéjici socialni audity (Petiikova et al., 2008).

1 Do 15 let v&ku ditéte, vyjimeéns v nékterych rozvojovych zemich do 14 let.
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1.7 Spole¢enska odpovédnost v Ceské republice

oy oo

Bati. Firma Bata respektovala a prosazovala hodnoty CSR jako naptiklad kvalitu
a bezpecCnost vyrobkil, péce o pracovniky, tvorbu fondil, ochranu Zivotniho prostiedi ¢i

respektovani obchodnich partnert.

Dalsi vyznamny vyvoj v této oblasti nastal az pii vstupu CR do OECD a Evropské unie,
kdy se koncept CSR staval ¢im dal tim zndméjSim piistupem k podnikdni. Od této doby
jsou na uzemi CR realizovany vyzkumy o trovni aplikace CSR v &eskych podnicich, ze
kterych lze vyvodit urc¢ité zavéry. Dané vyzkumy ukazuji, ze ¢eské podniky maji rozvinuté
programy CSR spiSe v pfipadech, kdy je v podniku pfitomen zahrani¢ni prvek. Vyzkumy
dale tikaji, Ze CSR se zabyvaji spiSe velké firmy, a Ze reporty jsou podniky zvetfejiovany

jen ziidka (Kasparova a Kunz, 2013).
1.7.1 Organizace piisobici v oblasti spole¢enské odpovédnosti v CR

Mezi nejvyznamnéjsi organizace zabyvajici se CSR problematikou jsou Business Leaders

Forum a Foérum darcu.

Business Leaders Forum je sdruZeni jak ¢eskych, tak zahrani¢nich firem vSech velikosti
a sektorii snazici se o zvyseni povédomosti o CSR v CR. Jeji hlavni ¢innosti je potadani
konferenci ¢i semindfd k tématu CSR a propagovani tohoto konceptu pomoci S§ifeni
dobrych ptikladl firem s kvalitnim CSR programem. Vyhlasuje Cenu Futurum (Cena
zdravi a bezpecného Zivotniho prostiedi) a je ¢lenem evropské organizace CSR Europe

zminéné v podkapitole 1.5.1.

Forum darci se zabyva rozvojem darcovstvi v CR a podporou nadaénich fondi.
Spolupracuje s fadou podnikii a mezinarodnich organizaci s podobnym namétem ¢innosti.
Velky ptinos tohoto fora je systému DMS (Donors Message Service) neboli tzv. darcovské

SMS, kterou vytvotilo spole¢né s Asociaci provozovatelit mobilnich siti.
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Dal§imi organizacemi podporujici CSR v Ceské republice jsou Byznys pro spoleénost,
Gender studies, 0.p.s., Sdruzeni korektniho podnikani ¢i Etické forum Ceské republiky
(Kasparova a Kunz, 2013).

Kapitola 1 se vénovala definovani pojmu CSR, jeho pilifim (ekonomicky, socidlni
a environmentalni) a stakeholderim spolecenské odpovédnosti. Byly vyjmenovany

piinosy, které¢ muze podnik ziskat aplikaci konceptu CSR do své strategie. Vyznamna Cast

vvvvvv

organizaci a iniciativ pisobici na tzemi Ceské republiky i Evropské unie.
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2 Konkurenceschopnost podnikii

Nasledujici kapitola se zaméti na konkurenceschopnost. Jeji vyklad bude vychazet z prace
Michaela Portera a jeho hlavnich modelii a poznatk. Budou zde také popsany zakladni

atributy konkurenceschopnosti a mezinarodni konkurenceschopnost.
2.1 Vymezeni konkurenceschopnosti

Etymologicky ptvod slova konkurenceschopnost vychazi z latinského ,,cumpetere®,
pojmu, ktery nedeterminuje zadny konkrétni vyznam. Pravé tato nevymezitelnost vyrazu

dava prostor pro rtizné definice a vysvétleni slova konkurenceschopnost.

Obecné 1ze konkurenceschopnost podniku chapat jako jeho schopnost uspésné soutézit
V trznim prostiedi. V §ir§im slova smyslu jako produkci vyrobkt a poskytovani sluzeb,
které obstoji na mezinarodnich trzich. Jedna se ovSem o nejjednodussi a ne zcela pfesné
vymezeni tohoto pojmu (Evropska komise, 2009). Dulezit¢ je také rozliSovat
konkurenceschopnost na riznych urovnich - mikroekonomické, regionalni ¢i
makroekonomické/narodni  (Boulouta, 2014). Vtéto diplomové praci bude

konkurenceschopnost pojimana na mikroekonomické tirovni, teda na trovni firmy.

Pro potieby této zavérecné prace bude dale konkurenceschopnost definovana a zkoumana
dle Michaela E. Portera (1985), ktery konkurenceschopnost pojima jako vynosné
a udrzitelné postaveni firmy vici silam, které maji rozhodujici vliv na tento podnik

v konkuren¢nim prostiedi a schopnost uspésné témto silam celit. ,,Schopnost konkurence je

Jjadrem uspéechu nebo neuspéchu podnikii* (Porter, 1985, s. 19).

Porter ve svych knihach upozoriiuje na to, ze princip konkurence byva ¢asto zalozen na
tom byt nejlepsi. Mnozi manazefi si bézn€ kladou za cil byt nejlepsi firmou v odvétvi, ale
pravé tento pfistup je dle Portera mylnou ptedstavou a chybou konkuren¢niho usilovani.
Jestlize budou vSichni soupeti na konkrétnim trhu usilovat o to byt nejlepsi, dojde k tomu,

ze jednotlivi ucastnici konkuren¢niho boje budou volit stejné strategie a postupy, zacnou se
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sob¢ prizplisobovat, napodobovat se a bojovat pravé o toho samého zakaznika. Tento
proces Porter nazyva konkurencnim pripodobnovanim, sblizovanim ¢i konvergenci.
Vysledkem takovéhoto jednani je stirdni odliSnosti mezi aktéry, protoze snaha jedné firmy
o to stat se nejlepsi, vyutsti v nasledné zlepSeni situace konkurentd. Neexistuje tak zde
prostor pro zadnou firmu k relativnimu zlepSeni. Pfi takto fungujici konkurenci je téméf
nemozné ziskat konkuren¢ni vyhodu. Dals§imi nasledky konkuren¢niho sblizovani jsou

niz$i ceny na trhu a omezeni vybéru produktim (Magretta, 2012)

Diferencovat se od svych soupetil je vSak na trhu velice dulezité. Proto Porter podnikiim
navrhuje, aby spiSe sahaly po strategii dosazeni jedine¢nosti. Pristup odlisného
konkurenéniho jednéni je zaloZen na jedinecnosti hodnoty, kterou firma vytvari a také jak
ji vytvéii. Firma poskytuje svym zékaznikiim jiné vyrobky neZ soupefi a uspokojuje jejich

rozmanité potfeby rozdilnou cestou nez ostatni ucastnici trhu.

Pravé tato strategic umoziiuje vytvareni hodnot tak, aniz by se soupefi navzajem
poskozovali a aby ze soutéZe v oblasti podnikani vzeslo vice vitézi. Tato situace je odliSna
oproti strategii byt nejlepsi, kdy na konci konkuren¢nich boji vyhrava jen jeden (Magretta,
2012).

Koncept CSR dava spolecnostem moZnost byt odlisné. Hodnoty, které spolecensky
odpovédna firma kupujicim nabizi, jsou tvofeny v souladu s ekonomicky, spolecensky
a environmentalné pfiznivym jednanim spoleCnosti. Firma tak provozuje odpovédné
podnikéani vii¢i svym zdkazniklim, zaméstnanciim, spole¢nosti a Zivotnimu prostiedi. Proto

je uplatnovani CSR jednou z moznosti, jak se odlisit i zviditelnit na trhu.
2.2 Podstata Porterova modelu péti sil

Model péti sil postavil Porter na myslence dosahovani zisku jako smyslu konkuren¢niho
jednani. Smyslem konkurence dle Portera neni pouze pfemoci soupefe. Pokud chce firma

dosahovat ziskovosti, musi se potykat také s dalsimi faktory ¢i aktéry — existujicimi
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konkurenty, vyjednavaci silou kupujicich, vyjednavaci silou dodavateli, hrozbou
substituti a hrozbou nové vstupujicich konkurentii. Magretta (2012, s. 42) uvadi, ze:

““

Htechto pét sil urcuje strukturu odvetvi.

Porter doporucuje organizacim, aby pfi formovani strategie zohlednovaly téchto pét
konkurenénich sil. Rdmec péti sil ukazuje firmam, jaké ndklady a ceny v daném odvétvi
mohou ocekavat a jakou primérnou ziskovost ji toto odvétvi piinese. Podniky vytvareji
pravé takové strategie, které jim umozni tuto primérnou ziskovost oboru pievysit. Aby
byla vytvotfena takova strategie, ktera firm¢ pfinese nadprimérnou vykonnost, je zapotiebi
spravné porozumét atributim odvétvi, které ukazuji dynamiku konkurence (Magretta,
2012).

Kazda zpéti sil ma urCity pfimy a jednoznaény vztah k ziskovosti sektoru. Cim
vyznamnéjsi dand sila je, tim vétsi bude mit vliv na ceny a ndklady v odvétvi. VSechny sily

budou déle podrobnéji charakterizovany.

U kupujicich je dulezité zvazovat jejich vyjednavaci silu. Spotiebitelé, v pripadé, Ze jsou
citlivi na Groven cen, maji vyssi vyjednavaci silu a tla¢i na snizovani cen ¢i na zvySovani
hodnoty vyrobkt.. Konkrétné napt. na lepsi kvalitu produktd ¢i na zprostfedkovani vice
doprovodnych sluZzeb. Dohadovaci sila kupujicich zavisi na poctu kupujicich i1 firem
v odvétvi, na objemu nakupu, které provadéji, informovanosti, schopnosti komunikace
a poctu substitu¢nich produktd v odvétvi. Vyssi vyjednavaci sila kupujicich bude mit

negativni dopad na ziskovost podnikt v odvétvi (Magretta, 2012; Porter, 1985).

Dodavatelé uplatiuji svij vliv prostiednictvim stanovovani vysSich cen dodavek
a pozadavkll na jim prospesné podminky. I vysoka vyjednavaci sila dodavateli vede

Kk niz§i vynosnosti podnikti (Magretta, 2012).
Substituty jako neptimi soupefi z odvétvi vyrabéjici podobné vyrobky, tvofi hrozbu

V podobé sniZzovani ziskovosti podnika. Relativni ceny nédhradnich vyrobka nejsou jedinég,

co ovliviuje zakazniky v pfechodu. Mize to byt také hodnota, kterou substituéni
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produkt disponuje. Pfi analyze odvétvi je velmi t€zké odhadnout, které substituty jsou
opravdovou hrozbou, v jaké mife dané spole¢nosti konkuruji a dale také zda vibec tyto
produkty odhalit (Magretta, 2012; Porter, 1985).

Nové vstupujici podniky rozsiiuji kapacitu odvétvi a stdvajicim podnikli hrozi snizovanim
jejich trzniho podilu a tedy 1 nizS§imi zisky. Proto se stavajici konkurenti
a v podstaté€ i celd odvétvi chrani bariérami vstupu. Témito pirekazkami vstupu do odvétvi
jsou napiiklad tspory z rozsahu, kterymi jiz zab¢hlé firmy v odvétvi disponuji, naklady na

piechod do oboru ¢i potieba investic pro vstup na dany trh (Porter, 1985).

Stavajici konkurenti, jejich pocet a hlavné intenzita soupefeni méa dopad na ziskovost.
Cim je tato intenzita vys§i, tim je ziskovost podnikd v odvétvi niz§i. Dle Portera (1985) je
intenzita soupefeni nejveétsi v pomalu rostoucim odvétvi s mnoha konkurenty podobné

velikosti a sily, kde vysoké bariéry odchodu nedovoluji firmédm dany trh opustit.

Rozlisuje se n¢kolik typl soupeteni, z nichZ nejnicivéjsi, jak uvadi Porter, je konkurence
cenova. Dale pak jde o soupeteni v podobé¢ investic do reklamy, uvadéni novych vyrobkt

na trh €1 poskytovani vylepSenych sluzeb.

Magretta (2012, s. 56) tvrdi, ze: ,, Metodicky ramec péti sil plati pro vSechna odvétvi
Z prostého duvodu, totiz ze zahrnuje vztahy, které jsou zasadni pro vsechny obchodni
cinnosti: vztahy mezi kupujicimi a prodavajicimi, mezi prodavajicimi a jejich dodavateli,

I3

mezi soupericimi a prodavajicimi, mezi nabidkou a poptavkou. *
Pokud se firmé podafi snizit vyjednavaci silu uvedenych konkurenc¢nich sil, pfinese ji to

vyhodu v podobé¢ vyssiho zisku. Nutnym predpokladem, ktery je nezbytné brat v tvahu je

dynamika a proménlivost odvétvi i jednotlivych sil (Magretta, 2012).
2.3 Atributy konkurenceschopnosti

Vnéj§imi zdroji konkurenceschopnosti jsou piiroda, spole¢nost, a to jak ekonomicka,

politicka, tak i socidlni, a Cas.
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Samotné zakladni vnitini atributy konkurenceschopnosti podniku pak podle Mikoléase
(2005) tvori lidsky, finanéni, technologicky a obchodni potencial firmy. Jsou to faktory
konkurenceschopnosti z pohledu specifickych zdroji podniku, které vytvareji hodnotu
spolecnosti a které ji mohou piinést konkurencni vyhodu nad soupefi. V téchto oblastech

muze byt firma jedine¢nou a nelze ji snadno napodobit.

Konkurenceschopnost muze spocivat ve vyuziti intelektualniho potencialu pracovnikd,
tedy ve kvalifikovanosti zaméstnancii, v produktivité¢ pracovnikill, jejich vztahu k praci

a angazovanosti.

Finan¢ni potencial lze nalézt v kapitdlovych zdrojich, nidkladech a vyhodnych vztazich

s finan¢nimi partnery.

Technologicky ¢i procesni atribut konkurenceschopnosti muize byt tvofen internimi
procesy, kvalitou dostupné vyrobni technologie, metodami a technikami zlepSovani ¢i

schopnosti inovovat, resp. tyto inovace ochranit — dusevni vlastnictvi.

Zéakaznici a obchodni partnefi predstavuji obchodni atribut konkurenceschopnosti. Lze do
této kategorie také zaradit faktor konkurenceschopnosti v podobé vyrobku, jeho kvalité,

riznorodosti vyrobkové fady ¢i marketingovych dovednosti podniku (Mikolas, 2005).

2.4 Konkurenc¢ni vyhoda a hodnotovy retézec

Konkuren¢ni vyhodu lze zjednodusené definovat jako vyjimecnou vykonnost podniku.
Firmy, které disponuji skutecnou konkurencni vyhodou, si za své vyrobky ¢i sluzby mohou
dovolit Gctovat vyssi ceny. To odrazi fakt, Ze podnik vytvari pro kupujici vyssi hodnotu, za
kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit vice, ¢i vyrdbé&ji s niz§imi ndklady (nakladova

vyhoda), poptipad€ dosahuji obojiho.

Privilegium v podobé konkuren¢ni vyhody s sebou pfinasi dlouhodobé vyssi ziskovost

oproti priméru v odvétvi. Zhodnoceni konkurenéni vyhody zpravidla probihd porovnanim
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vynosu dané firmy s vysledky jinych firem v sektoru, tedy s konkurenty, ktefi funguji

v podobném prostiedi a jsou ovlivnény stejnymi péti silami (Magretta, 2012).

Dalsim Porterovym metodickym nastrojem zahrnujicim konkuren¢ni vyhodu je soubor
¢innosti, které vytvaii hodnotu pro zdkazniky, nazyvany hodnotovy fetézec. Jsou to
¢innosti, které spolecnost provadi pfi konstruovani (vyzkum a vyvoj), produkei, prodeji
(marketing) a poprodejni podpoie svych produktii. Hodnotovy fetézec je ramec, ktery
firm¢ napovida, které jeji Cinnosti jsou kritické pro ziskani konkurencni vyhody. Tedy

které ¢innosti ji pfinesou vyssi ceny nebo které ji umozni vyrabét s niz§imi naklady.

Dulezita je souvislost mezi hodnotou a spolecenskou odpovédnosti. Hodnota, kterou
pfibyvajici mnozstvi zakaznikli doceniuje, spociva v transparentnim dodrzovani CSR. Za
odpovédny vyrobek jsou néktefi kupujici ochotni zaplatit vice. V nékterych segmentech
jsou lidé ochotni zaplatit 1 velmi vysokou pfirazku za vyrobek, ktery je v souladu s jejich
oéekavanim o tom, jakym zptuisobem byl vyrobek vyprodukovan. Jako piiklad lze uvést, Zze
ptidanou hodnotu vyrobku pro osoby podporujici etické zachazeni se zvifaty je spravné
zachazeni s témito tvory pii produkci vyrobku. Nezavadnost a bezpecnost potravin je zase
ptidanou hodnotou pro ¢loveka, ktery Ipi na zdravotnich vlastnostech produktu. Z vyse
uvedeného vyplyva, ze odpovédné chovani miize firmdm vyrazné¢ napomoci pii tvorbé ¢i

zvySovani hodnoty pro kupujici (Magretta, 2012).

2.5 Konkurenceschopnost v mezinarodnim prostiedi

Globaliza¢ni procesy ve svétové ekonomice, které se siln€ projevuji zejména v poslednich
desetiletich, vyvijeji tlak na podniky provozovat ekonomickou ¢innost za hranicemi jejich

matefského statu v ptipade, ze chtéji byt ekonomicky efektivni a generovat vyssi zisky.

Mezinarodni konkurenceschopnost je dle OECD schopnost podniku generovat vysoké
zisky a udrzet je na urcité urovni za vystaveni mezinarodni konkurenci (Durand et al.,
1992). Muze byt chapana na Urovni firmy, odvétvi, regionu ¢i statu. Problematika

podnikové mezinarodni konkurenceschopnosti byva v literatufe Casto rozebirdna v ramci
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narodni konkurenceschopnosti statu, jelikoz konkurencni postaveni naroda je urovano
schopnosti domacich podnikli prorazit a wudrzet se na zahrani¢nich trzich.
Mikroekonomicka  troveni  mezinarodni  konkurenceschopnosti  tedy  formuje

konkurenceschopnost zem¢ (Plchova, 2011).

Dle Mikolase (2005) Ize firmy rozdé€lit na lokalné a globalné konkurenceschopné. Mensi
firmy mayji spiSe lokalni silu a jejich mezinarodni konkurenceschopnost je mald. Naopak
velké (nadnédrodni) spole¢nosti maji globalni silu a vysoky stupenn nadnarodni

konkurenceschopnosti.

2.5.1 Konkurenéni strategie v mezinarodnim obchodé

Dle Machkové (2002, s. 65): ,, Podnikdani v mezinarodnim prostiedi umoznuje firmam
zndsobit konkurencni vyhodu, ktera miuze spocivat v nizkych ndkladech, v odlisenosti od
konkurence (v diferenciaci) anebo Vvuzké specializaci.” Konkurenénimi strategiemi

piinasejici tuto vyhodu v mezinarodnim podnikani podle Machkové (2002, s. 65) jsou:

- strategie Sirokého pronikani na trh (Penetration Strategy),
- strategie diferenciace (Differentiation Strategy),

- strategie uzké specializace (Concentration Strategy).

Strategie Sirokého pronikani neboli penetrace je postavena na vyuziti velkovyroby a tedy
uspor z rozsahu pfi uvadéni vyrobkll na mezinarodni trhy. To firmam, které zvolily tuto

strategii, dava konkurencni vyhodu nizkych nakladt a konkurenceschopnych cen.

Firmy, které aplikuji strategii diferenciace, jdou cestou odliseni se od konkurence
pisobici na mezinarodnim trhu. Vyrobky podniki s touto strategii jsou unikatni, lisi se od
trzni nabidky a vytvafi vyssi hodnotu pro zdkazniky, ov§em za vyssi cenu. Jsou to vétSinou

vyrobky Ci sluzby naro¢né na technologii.

Strategie uzké specializace, nebo také koncentrace se zaméfuje na mezery na svétovém

trhu a snazi se uspokojit mensi segmenty, na kterych mohou podniky ziskat i dominantni
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postaveni. Tyto oblasti trhu byvaji vétsSinou pro velké firmy nezajimavé, proto tuto strategii
voli malé¢ a stfedni podniky. Konkuren¢ni vyhodu maji tyto podniky ve vyssi marzi, kterou
si mohou dovolit stanovit diky uzké specializaci a omezenému mnozstvi kupujicich

(Machkova 2002).

2.5.2 Hodnoceni mezinarodni konkurenceschopnosti

Mezinarodni konkurenceschopnost je kategorii nesnadno zmeéfitelnou. Jeji hodnoceni
obsahuje faktory kvantitativni (méfitelné) i kvalitativni (obtizné zméfitelné). Dle projektu
OECD nazvaného ,,Ramcové podminky pro pramyslovou konkurenceschopnost lze
rozliSit tfi hlavni pfistupy k hodnoceni mezinarodni konkurenceschopnosti. Prvni
z ptistupu je tzv. Engineering Approach. Podle tohoto pfistupu konkuren¢ni schopnost
a sila podnikt dané ekonomiky v zahrani¢nim obchodé tvofi konkurenceschopnost zemé.
I druhy piistup, tzv. Environmental/Systematic Approach se soustfed’uje na podniky
v ekonomice. Zde je hlavné zkouman jejich vztah k prostiedi, ve kterém podnikaji.
V rdmci posledniho pfistupu, tzv. Capital Development Apporach se hodnoti mezinarodni
konkurenceschopnost v ramci schopnosti podnikll vytvaiet piijmy z efektivniho vyuziti

vyrobnich faktori - lidského, technologického a fyzického kapitalu (Durand et al., 1992).

Existuje celd tada indikéatori, které hodnoti konkurenceschopnost at jiz firem ¢i
jednotlivych zemi v mezinarodnim méfitku. Méfitelné indikéatory se sousttedi na zjiSt'ovani
faktorli, jako jsou ndklady, vstupy a vystupy podniku ¢i celé ekonomiky. Kvalitativni
indikatory naopak zkoumaji faktory obtizn€¢ méfitelné, napiiklad pfistup vyrobct
k nadnarodnim distribu¢nim kanaltim, tvorba stabilniho ekonomického prostiedi €1 vladni

politika podpory konkurenceschopnosti.

Ovsem jsou sestavovany | modely, které umoziuji hodnoceni konkurenceschopnosti
vzhledem k obéma uvedenim indikatordm. Jedna se napf. o tzv. multikriterialni pfistupy,
které jsou provadény dvéma svE€tovymi institucemi - Institute for Management
Development v Lausanne a World Economic Forum v Zenevé. Obé& tyto organizace
sestavuji ~ zebficky = konkurenceschopnosti  stat.  Problematika = mezindrodni
konkurenceschopnosti podniku je pak feSena v ramci tohoto modelu. Naptiklad institut

v Lausanne sleduje Ctyii faktory konkurenceschopnosti zem¢ — ekonomicka vykonnost,
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efektivnost fungovani vlady, infrastruktura a efektivnost fungovani podnikti se subfaktory
jako praktiky managementu, hodnoty a postoje ¢i finance. Vykonnost podnikt v zemi je
tedy jednou ze ctyf faktorG ovliviiujici konkurenceschopnost celé zemé a mulze hrat

kli¢ovou roli pii tvorbé mezindrodni konkurenceschopnosti (Plchova, 2011).

Predchéazejici kapitola 2 byla zaméfena na vymezeni a definovani pojmu
konkurenceschopnost a to dle prace Michaela Portera a jeho modelii — Porteriv model péti
sil ur€ujici strukturu odvétvi, konkurenéni vyhodu a hodnotovy fetézec. Dalsi ¢ést se
zabyvala atributy konkurenceschopnosti, mezindrodni konkurenceschopnosti, jejimi

strategiemi v mezinarodnim obchodé a hodnocenim mezinarodni konkurenceschopnosti.
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3 Souvislost mezi spolecenskou odpovédnosti

a konkurenceschopnosti

Odpovéd’ na otazku, jak CSR politika pfispiva konkurenceschopnosti podniku na
mikroekonomické urovni je velice nejednozna¢na. V nékterych oblastech miize koncept
spolecenské odpoveédnosti hrat vyznamnou roli jako faktor konkurenceschopnosti, v jinych
zase tak silny vliv nema. DalSsi Cast textu se bude snazit o zptehlednéni souvislosti mezi
CSR a konkurenceschopnosti v riznych oblastech podle Evropského reportu
konkurenceschopnosti z roku 2008.

Existuji ukazatele konkurenceschopnosti, na které ma CSR pozitivni ekonomické efekty:

- néklady,

- lidské zdroje,

- zékaznicka perspektiva,
- inovace,

- riziko a reputace,

- afinan¢ni vykonnost (European Competitiveness report, 2009).
3.1 Vliv CSR na naklady podniku

Vliv CSR na snizovani ndkladli podniku je velmi diskutovanym tématem. Pfiznivci
mysSlenky spoleéenské odpoveédnosti zastavaji nazor, ze odpovédné podnikani muze vést ke
snizovani nakladt. Prikazné lze tvrdit, ze jen nckteré aspekty CSR strategii mohou
snizovat naklady. Takovymto aspektem jsou Cinnosti v oblasti environmentalniho pilife
CSR - snizovani spotieby energie a materialti. Snizovani nakladt se vyskytuje napf.
u energie, ulev na ¢astkach pojistného ¢i v podob¢ nizsich vydaji na vedeni potencialnich

soudnich sport o nadprodukci emisi.

Snizovani nakladi mize nastat také v oblasti lidskych zdroji, kde spolecnost diky

dodrzovani CSR standardd ¢ini své zaméstnance spokojenymi a snizuje jejich fluktuaci
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a tim také naklady na najimani, naklady souvisejici s udrzovanim zaméstnancti a ndklady

na vysokou absenci pracovnikti (European Competitiveness report, 2009).
3.2 Vliv CSR na lidské zdroje v podniku

V oblasti lidského kapitalu je jiz vazba konkurenceschopnosti podniku na CSR zfetelngjsi.
Firma, kterd udrzuje dobré vztahy se svymi zaméstnanci a zarucuje jim dobré pracovni
podminky, ziskdva vyhodu ve snizeni fluktuace zaméstnancii, rGstu produktivity préace
a vyssi motivovanosti pracovnikd. Vyhodou pro podnik muze byt také vysoka diverzita
zaméstnancl a politika nediskriminace. CSR je také povazovana za urcity zpisob, jak
prilakat talentované zaméstnance a jak si  tyto kvalitni pracovniky udrzet

(Prskavcova et al., 2009).

Vzhledem k mnoha prizkumim provedenym v malych a stfednich podnicich v evropskych
zemich a prizkumu Browna a Graysona (2008) mezi MBA studenty vétSina dotazanych
dava ptfednost lepSim pracovnim podminkam a etickému chovéani podniku pfed vysSim
finanénim odhodnocenim. Jejich rozhodovani o pracovnim misté tedy ovliviiuje fakt, zda
firma dodrzuje CSR standardy v oblasti lidskych zdroji. Z tohoto hlediska lze koncept
CSR chapat jako faktor konkurenceschopnosti podniku. Jeho hlavni sila byva ¢asto vidéna
ve znalostnim potencialu zaméstnanci. To dokazuje fakt, Zze obory kde znalost hraje
vyznamnou roli, jako napiiklad IT sektor, sahaji Casto k uplatiovani CSR praktik

(European Competitiveness report, 2009).

Problematickou zalezitosti lidskych zdroji vzhledem k CSR je skute¢nost, Ze mnoho
nadnérodnich spolecnosti pfesouva svou vyrobu do rozvojovych zemi, kde jsou naklady na
vyrobu niz$i a tyto podniky pak uplatiiuji konkurenéni vyhodu nizSich ndkladd. Avsak
Vv rozvojovych zemich nejsou tak vysoké naroky na pracovni podminky. Casto zde nejsou
dodrzovany zakladni standardy poskytovani prace jako hygienické podminky na pracovisti
¢i minimalni v€k ndstupu do prace. A 1 piesto, ze se podnik ve své zemi chova

spoleCensky odpovédné, principy spolecenské odpoveédnosti v rozvojové zemi dodrzovat
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nemusi. Vyhoda ve form¢ niz§ich nakladi byva vsak jen kratkodobd, protoze v delSim
casovém horizontu firma utrpi 4jmu snizenim zdjmu o jeji produkci kvili nedodrzovani

zasad CSR a lidskych a pracovnich prav.

Firma by naopak mohla ziskat i dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu vyrobou v rozvojové
zemi a to jak v podobé¢ nizsich nakladi, zlepSeni reputace, tak vylepSeni podnikatelského
prostiedi. Toho firma dosahne, pokud bude aplikovat odpovédné podnikani i v této zemi.
Bude-li poskytovat pracovnikiim v rozvojové zemi lep$i pracovni podminky, nez ty které
pozaduji standardy dané zemé¢, pokud se bude snazit o rozvoj komunity, na jejimz Gzemi
pusobi a celkové bude pfesouvat nejen své vyrobni linky, ale také znalosti a vzdélani

(Formankova, 2008; Prskavcova et al., 2009).

3.3 Vliv CSR na zakaznickou perspektivu podniku

Jednani v souladu se CSR praktikami mize byt pro firmu klicovym faktorem urcujicim
spokojenost spotiebitelll, obzvlaste v nekterych sektorech. Pozitivnim vysledkem
odpovédného podnikani je Casto loajalita zdkaznikid. Dnes, v dobé, kdy maji kupujici ¢im
dal tim vétsi pristup k informacim o socialnich a environmentalnich aspektech vyroby,
zaznamenavaji firmy rostouci poptavku po odpovédné produkci zbozi. Ptikladem takového

rychle se rozvijejiciho oboru je Fair Trade.

Odpovédné podniky zacleniuji CSR pozadavky do celého dodavatelského fetézce s cilem

dodrZet své socialni a environmentalni zavazky vici zékaznikiim.

Avsak intenzita pozitivniho dopadu CSR na zdkaznika zdvisi na konkuren¢ni strategii,
kterou spolec¢nost zvolila. Firma se strategii nizkych nakladli nemlZe zpravidla svym
zakaznikim zaruc¢it odpovédnou produkci, protoze aplikace CSR zpravidla zvySuje
naklady a ceny produkti byvaji navySeny. Naproti tomu firmy zaméfujici se na kvalitu
vyrobkli a image firmy mohou ziskat diky uplatiovani CSR vyhodu na trhu. Otazkou
ovSem stale zlistava, kolik navic jsou zdkaznici ochotni za ,,CSR pfirazku zaplatit.
Nicméné fakt dokazujici vyznam CSR, je rostouci ¢islo nejen velkych spolecnosti, ale

i malych a stfednich podniki, které strategii CSR, byt v nékterych ptipadech jen
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v malé mitfe, aplikuji. Poptavka zékaznikli po odpovédném zbozi a sluzbach cini
v soucasné dobé CSR nezbytnym prvkem podnikani (European Competitiveness report,
2009).

Problémem stale zlstava neopravnéné tvrzeni nékterych podnik o jejich prospésnosti
ptirod¢ a spole¢nosti, tzv. green-washing. Tato podnikatelska praktika neposkozuje jen
samotnou danou organizaci, ale také cely koncept CSR tim, Ze snizuje diivéryhodnost této
politiky v o€ich spotiebiteltl vytvafenim faleSnych dojml o své ,,zelené” podnikatelské

¢innosti (Prskavcova et al., 2009).

3.4 CSR jako zdroj inovaci podniku

Vztah mezi CSR a inovaci je vniman jako potencial tvorby nové hodnoty podniku a rozvoj
novych cest pfijmi. Spolecenskd odpovédnost mize byt zdrojem inovace skrz socidlni
a environmentalni ukazatele, které vedou ke vzniku novych zplisobl podnikani, novych
produktii, sluzeb a procest nebo obsazeni novych trhui ¢i segmenti trhu. Koncept CSR by
mél byt tedy do firemni strategie zafazen tak, aby podporoval inovacni potencial podniku.
V takovémto piipadé l1ze povazovat CSR jako ukazatel konkurenceschopnosti (European

Competitiveness report, 2009; Prskavcova et al., 2009).

Jednim z hlavnich charakteristik CSR je dialog a spoluprace se stakeholdery. Faktem je, Ze
podniky nejsou schopny samy o sobé bez kooperace s ostatnimi zainteresovanymi stranami
inovovat efektivné. Pomoci CSR mnoho firem navazuje vztahy se zaméstnanci a externimi
stakeholdery, ktefi se podili na inova¢ni kapacité a tvorbé konkurenceschopnosti podniku.
Kombinace ideji z nitra 1 okoli organizace piispivd k ziskdni novych business model

(European Competitiveness report, 2009).

Dale, konkurenceschopnost podniku mize byt zintenzivnéna inovacemi, které poskytuji
feSeni socialnich a environmentalnich problému jako jsou klimatické zmény, starnuti
populace ¢i chudoba. Naptiklad zajisti-li firma fungovani oddé€leni environmentalniho

managementu, mize se zamé&fit na inovovani v oblasti ekologicky Setrnych technologii.
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Tzv. strategie ,,Bottom of Pyramid* je dal$i moznosti jak provadét socidlné prospésnou
inovaci. Tato strategie spocivd vtom, ze podniky povazuji chudsi spotiebitele za
vyznamné zakazniky a snazi se jim poskytovat vhodné zbozi a sluzby. Inovace je zde
nezbytna vtom, ze firmy musi nalézt novy model kombinace cenové tvorby
a podnikatelského vystupovani na cest¢ k uspokojovani potieb a preferenci chudych ¢i

nizkoptijmovych skupin.

Pracovni podminky a pée o zamé&stnance jsou hlavnimi aspekty CSR. Pravé tyto prvky,
hlavné rozmanitost pracovniho kolektivu byvaji ptisunem Kreativity zaméstnancti, potazmo
vyssiho inovaéniho vystupu. Spokojeni zaméstnanci maji vétsi rozhled a efektivni a tvirci

pristup k feSeni problémi (European Competitiveness report, 2009).
3.5 Vliv CSR na riziko a reputaci podniku

Koncept spolecenské odpovédnosti napomaha predvidat, vyvarovat se a redukovat,
potencialni zdroje obchodniho rizika. CSR minimalizuje konflikty mezi podniky
a spolecnosti jako celku, predstaviteli vlady ¢i environmentalnimi organizacemi dobrymi
vztahy firmy stémito stakeholdery. CSR dava moznost spole¢nostem pfipravit se
s pfedstthem na nové regulace v socialni a ekologické oblasti. To je jednim z hlavnich
efektivnich ptinosit CSR programii. Odpovédné firmy jsou tak vzdy o krok napied pied

spole¢nostmi neaplikujici CSR.

CSR pfinasi firmam konkurencni vyhodu také zesilenim dobré reputace u zakaznikd,
potencialnich 1 stavajicich zaméstnanc ¢i regulacnich organt. OvSem vefejny pfislib
dodrzovani CSR ¢ini firmu zranitelnéj$i viici kritice vladnich organizaci a dalSich
stakeholdert. Proto by mély podniky CSR politiku provozovat transparentné a doprovazet

ji pravdivymi reporty (European Competitiveness report, 2009).
3.6 VIliv CSR na finanéni vykonnost podniku

Dle Evropského reportu o konkurenceschopnosti md CSR kladny, av§ak maly dopad na

finan¢ni vykonnost podniku. Index, ktery nejvice ovlivituje finan¢ni vykonnost, je index
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zaméteny na dobré jméno firmy. Tento ukazatel je urCovan hlavné dobrocinnosti,
ekologickymi postupy a odhalené prestupky firmy (European Competitiveness report,
2009).

Vykon spolecenské odpovédnosti mize vést i k lepSimu pfistupu k financim. V soucasné
dobé ¢im dal vice investorii zvazuje pfi svém rozhodovani o investici tzv. spolecensky
odpovédné investovani (SRI). SRI, nékdy také nazyvané zelené nebo etické investovani,
je moderni piistup k CSR, ktery se snazi propagovat takové investi¢ni rozhodovani, které

mimo finan¢ni stranku, také zohledituje environmentalni a socidlni otazky.

Diky dirazné CSR, potazmo SRI politice miiZze firma ziskat konkuren¢ni vyhodu, co se
ty¢e zdroju financi a pfistupu na zahrani¢ni trhy. Zde je vidét, Ze CSR ma kladny efekt
nejen na spotiebitele, ale také na investory a finan¢ni vykonnost podniku (KaSparova

a Kunz, 2013).

3.7 Vytvareni sdilenych hodnot

Pojem vytvafeni sdilenych hodnot, z anglického Creating Shared Value — CSV, byl poprvé
zminén ve ¢lanku Michaela Portera a Marka Kramera v Casopise Harvard Business Review
v roce 2006 (detailn&ji 2011). Jedna se pomérné o nové pojeti spolecenské odpovédnosti,
kter¢ zasazuje koncept CSR do konkurenceschopnosti dle pfistupu Portera
a spojuje spolecenskou odpovédnost a konkuren¢ni vyhodu (Kuldova, 2012). Porter
a Kramer podnikiim aplikujici principy CSR vyc¢ita, ze jejich pfistup k odpovédnému
podnikani je omezeny a neprospivd vetejnosti dostatecné. Tvorba jejich hodnot je stale
orientovana na kratkodobé cile — tvorbu zisku, a opomiji potteby zdkaznikli, vyCerpavani
pfirodnich zdroji nezbytnych pro jejich €innost ¢i ekonomickou tisent urcitych komunit

(Porter a Kramer, 2006).

Teorie CSV prosazuje aktivity podniku, které pfinesou spole¢nou hodnotu jak pro firmu
samotnou, tak pro spolecnost. Tento koncept predpokladd soucasny ekonomicky
1 spolecCensky pokrok podniku a ¢ini ho konkurenceschopnym (Porter a Kramer, 2011).

CSV, na rozdil od CSR, mé jasngSi vazbu na generovani zisku, vykonnost
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a konkurenceschopnost podniku, a to proto, Ze odpovédné aktivity jsou pfimo zabudovany
do jadra strategie a poslani podniku a nejsou pouze doplitkem k podnikatelskému planu
spolecnosti. Tyto spoleCnosti zacClenuje vytvareni sdilenych hodnot do zakladu jejich

podnikani (Kuldova, 2012).

Dle Portera (2011) stale vice nadnarodnich podnikl jako Google, IBM nebo Nestlé zacina
zaClenovat dilezit¢ sdilené hodnoty do svého podnikani, avsak koncept CSV je zatim

V pocatku.

Kapitola 3 propojila pojmy z kapitol 1 a 2 — CSR a konkurenceschopnost. Byly zkoumany
vlivy CSR na konkurenceschopnost v oblastech nakladi podniku, lidskych zdroju,
zdkaznikd, inovacniho potencidlu podniku, reputace, rizika a finanéni vykonnosti
organizace. Dale kapitola pfedstavila novy pojem vytvafeni sdilenych hodnot. Na
zaklad¢€ vySe uvedeného textu Ize konstatovat, ze vztah mezi CSR a konkurenceschopnosti
existuje a Ze CSR muizZe byt konkurenceschopnym vystupem podniku. I kdyz v n¢kterych
oblastech muize byt tento vystup zietelnéjsi neZ v jinych, koncept CSR lze povazovat za

faktor konkurenceschopnosti a nastroj pro jeji zvySeni.
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4 Popis prostiedi podniku Oriflame

Prakticka cast této prace se zaméfi na analyzu systémi CSR vybranych podnikai.
Nasledujici kapitola se zabyva prvnim z vybranych podnika - Oriflame - a problematikou
jeho spolecenské odpovédnosti. Zdrojem pro deskripci odpovédnych aktivit firmy
Oriflame je pievazné Sustainability Report z roku 2014, ktery popisuje udrzitelné strategie,
aktivity a vykonnost, které spolecnost v této oblasti v roce 2014 dosahla. Report byl

vytvofen tymem expertli ptimo z organizace a schvalen generalnim feditelem.
4.1 Profil spolecnosti Oriflame

Oriflame Cosmetics, S. A., dale jen Oriflame, je mezinarodni kosmeticka spole¢nost
pfimého prodeje, ktera byla zalozena ve Svédsku v roce 1967 (v CR zastoupeni od roku
1990) bratry Jonasem a Robertem af Jochnick. Sidla spole¢nosti se nachazi v Lucembursku
a ve Svycarsku. V soudasné dob& je firma zastoupena ve vice nez 60 zemich svéta,
zamé&stnava zhruba 7500 pracovnikli a prodava své vyrobky prostfednictvim piiblizné
3 mil. nezavislych, kosmeticky poradct, ktefi celosvétove vytvori za rok prodeje v hodnoté
kolem 40,5 mld K& Aktualnim vykonnym feditelem je Svéd Magnus Brinnstrdm
(Oriflame, 2015b).

Firma je nejvétsi evropskou spolecnosti ptimého prodeje. Obchodni model Oriflamu je
zaloZen na spolupraci s kosmetickymi poradci, ktefi se k Oriflame pfipojuji a nabizeji
vyrobky Oriflame zékaznikim pifimo, pomoci katalogi, které jsou distribuovany ve
40 jazycich. KosmetiCti poradci nejsou zaméstnanci podniku. Spoluprace s Oriflame
konzultantim umoziuje zacit svij vlastni obchod bez rizika a vyZaduje minimalni
pfivydélku ¢i mozZnosti vytvofeni vlastni kariéry a flexibilniho zivota. Spolecnost poradce

motivuje bonusy za prodeje, které celosvétove ¢ini kolem 9 mld K¢ za rok.

2 Pfepodet z eurovych hodnot dle kurzu 27 CZK/EUR.
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Oriflame poskytuje siroké portfolio vice nez 1000 ptirodnich, inovativnich, kosmetickych
vyrobkd, potravinovych produkti a doplnkl. Tyto produkty jsou rozdéleny do Sesti
kategorii — péce o pokozku, dekorativni kosmetika, vin¢, vlasova kosmetika, dopliky
a wellness. Nabizené piipravky jsou vysoké kvality, vyrobené z piirodnich slozek za
pfijatelné ceny. Zhruba polovina produkce Oriflame je vyrabéna ve vlastnich vyrobnich
zavodech ve Svédsku, Rusku, Polsku, Ciné a Indii. Druha polovina, ¢itajici kolem
500 mil. vyrobkd, je zajistovana externé asi 60 dodavateli z celého svéta, ktefi vyrobky

zasilaji rovnou na trhy, kde Oriflame operuje.

Ve Svédsku a Irsku ma firma Oriflame vlastni globalni vyzkumna a vyvojova centra
a institut vyzkumu péce o plet’, které zaméstnavaji celkem 150 mezinarodnich védeckych
pracovniki, kteti rozvijeji receptury a vénuji se vyvoji kvalitnich kosmetickych vyrobkil

(Oriflame, 2016).

Oriflame je drzitelem nékolika mezindrodnich patenti. Naptiklad patent na slouceninu
s anti-age Gi¢inkem nebo na lokaln& piisobici kosmeticky piipravek proti celulitidé (UPV,
2014).

Vizi spoleCnosti je byt ¢islo jedna mezi kosmetickymi spolecnostmi pfimého prodeje, coz
se ji vevropském méfitku dafi. Misi Oriflame je plnit sny. Motto spolecnosti pak zni
,, Vase sny, nase inspirace” (Oriflame, 2016). Firma Oriflame je postavena na respektu
k lidem a planeté, tato myslenka se odrazi v jeji obchodni, socialni a environmentalni

politice (Oriflame, 2016).

4.2 Spole¢enska odpovédnost spolecnosti Oriflame

Koncept spolecenské odpovédnosti je u spolecnosti Oriflame feSen v ramci udrzitelnosti
(Sustainability). Tento pojem byl piedstaven v podkapitole 1.4. Tato myslenka byla
zabudovana do jadra obchodniho planu podniku jiz na samém zacatku jeho fungovani
vroce 1969 (Oriflame Values). Firma se hlasi k zavazku k zivotnimu prostiedi
auvédomuje si odpovédnost za svou Cinnost vici vefejnosti a komunité, kterou touto

¢innosti ovliviuyje.
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Cilem firmy Oriflame je byt udrzitelnou spolecnosti. Aby tohoto cile dosahla, vytvaii
vlastni strategii v oblasti spoleCenské odpoveédnosti/udrzitelnosti. Jedna se o dlouhodoby
petilety plan, ktery byl poprvé samostatné zarazen jako strategie udrzitelnosti v roce 2010.
Implementaci tohoto planu chce Oriflame redukovat negativni dopady své Cinnosti na
spolecnost a zivotni prostiedi, snazi se zlepSovat zivoty lidi, vyvijet kvalitni produkty
a prispivat k udrzitelné planeté. Strategie se soustiedi na oblasti, na které méa fungovani

spole¢nosti vyrazny dopad, a kde mtize dosahovat nejvétsich zmén (Oriflame, 2016)

Strategii udrzitelnosti je ve firmé vénovana stejnd pozornost jako vSem ostatnim

obchodnim strategiim a je zatazena vysoko do organizacni struktury podniku.

Predstavenstvo
GROUP Vykonny feditel
MANAGEMENT
Viceprezident Senior
za udrzitelnost manazer
Oriflaime =~ Tympro Zastupce pro
Academy udrzitelnost udrzitelnost

Obr. 2: Organizacni struktura Oriflame
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Oriflame (2016)

ZObr. 2 vyplyva, ze na dodrzovani strategie udrzitelnosti dohlizi vykonny feditel
a predstavenstvo spolecnosti. Viceprezident za udrzitelnosti odpovida za tym pracovnik,
ktery se na problematiku CSR zamétuje, identifikuje oblasti odpoveédnosti, stanovuje cile,

monitoruje a reportuje postupy CSR podniku (Oriflame Sustainability Report, 2015c¢).
Oriflame vytvaii vlastni interni oddé€leni Oriflame Academy (viz Obr. 2), coz je oddéleni

pro vzdélavaci program, ktery zajiStuje, ze CSR politika byla pochopena a je aplikovéana

vSemi zameéstnanci a poradci spolecnosti. V rdmci tohoto oddé€leni Oriflame poskytuje
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Skoleni a e-learningové kurzy pro rizné oblasti udrzitelnosti, které jsou pfistupné jak pro

zaméstnance, tak pro kosmetické konzultanty.

Tvorba etického kodexu pravidel chovani zaruCuje podniku, ze vSichni, kdo jsou se
spolecnosti spojeni, jednaji tak, jak Oriflame pozaduje a chce svou ¢innost provozovat.
Tento kodex je pfijiman zaméstnanci i poradci a jeho dodrzovani je povinné pro vSechny.
Skoleni ohledné tohoto kodexu probiha v ramci zmifiovanych e-learningovych kurzd, které

ro¢n¢ absolvuje kolem 1500 zamé&stnancii.

Za své stakeholdery, jejichz charakteristika byla uvedena v podkapitole 1.2, Oriflame
povazuje zékazniky, poradce, zaméstnance, investory, neziskové organizace, dodavatele
a spolecnost jako celek, kteti od této spolecnosti oc¢ekavaji vysokou uroven spolecensky
a environmentalné¢ odpovédného obchodovani. Spole¢nost Oriflame s témito skupina
udrzuje dialogy, aby jim lépe porozuméla a zahrnula jejich oc¢ekavani do své Cinnosti.
Spole¢nost Oriflame zapojuje stakeholdery pomoci nastroji jako jsou schizky
s kosmetickymi poradci, dotazovani zdkaznikl, prizkumy mezi zaméstnanci nebo dialogy
s investory. S neziskovymi organizacemi Oriflame diskutuje otazky udrzitelnosti a také od
nich dostava zpétné vazby ke svym odpovédnym aktivitam. Komunikace a zaclenovani
stakeholderi spole¢nosti napomaha udrzovat a zlepSovat CSR vykonnost (Oriflame

Sustainability Report, 2015¢).

Oriflame je ¢lenem nékolika organizaci, které se zabyvaji blahem spole¢nosti a Zivotniho
prostiedi. Témito organizacemi jsou — Cosmetics Europe, ¢eskym ¢&lenem je Ceské
sdruzeni pro znatkové vyrobky (CSZV, 2016), Global Compact, Roundtable on
Sustainable Palm Oil (RSPO) a Swedish Network for Business and Human Right.

V Cervnu roku 2015 Oriflame poprvé uveirejnila oddéleny report udrzitelnosti popisujici
usili, aktivity a progres v této oblasti za rok 2014. Tento report byl vytvofen dle smérnice
G4 organizace Global Reporting Initiative (GRI), coz je vedouci instituce zabyvajici se
CSR reportovani (GRI, 2015). Zprava Sustainability Report 2014 byla sestavena
s umyslem zpiehlednit aktivity, kterymi spole¢nost pfispiva k udrzitelnosti zdroji a zvysit

transparentnost podniku (Oriflame Sustainability Report, 2015c).
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Firma Oriflame také ziskala n¢kolik ocenéni za svou odpovédnou a udrzitelnou ¢innost.
Z nich Ize upozornit na cenu udélenou neziskovou organizaci The Rainforest Alliance
nazvanou ,,Sustainable Standard Setter” pro podniky prosazujici udrzitelnost, chranici
zivotni prostiedi a podporujici mistni komunity po celém svété ¢i ocenéni z roku 2014 Eco
Beuty Award. Tuto cenu si firma Oriflame zaslouzila za to, ze je prvni kosmetickou
spolecnosti svého druhu, kterd se soustiedi na udrzitelnost ve vSech krocich vyrobniho

procesu (Oriflame Sustainability Report, 2015c¢).

4.3 Vymezeni konkrétnich aktivit spole¢nosti Oriflame v oblasti
CSR

Strategie udrzitelnosti firmy Oriflame je podrobné rozebrana v pétiletém planu, ktery se
sklada ze tii klicovych oblasti, které koresponduji s oblastmi tzv. Triple-Bottom Line,
ptredstavené v podkapitole 1.3. Ve svém CSR reportu (Sustainability Report) z roku 2014
Oriflame tyto ¢asti nazyva Uspésni lidé, skvélé produkty a prosperujici planeta. V ramci
téchto sfér si pak podnik stanovil 14 rtiznych cild rozdélenych do 36 zavazkl. Aktivity
provadéné ve tiech hlavnich oblastech udrzZitelnosti budou popsany V nasledujicich
podkapitolach v porfadi, v jakém byly feseny v reportu (Oriflame Sustainability Report,
2015c).

4.3.1 Odpovédné aktivity spole¢nosti Oriflame zaméiené na lidi

Aktivity, které firma Oriflame vykonava v oblasti tzv. Successful People neboli uspésni
lidé, se dotykaji kosmetickych poradcli, zaméstnancii, zakaznikl, dodavateld i spolecnosti
a jejich socidlnich problémil. Tato problematika tedy spadd do socidlniho pilife
Triple-Bottom-Line - people.

Zaméstnanci Oriflame

Do fad svych zaméstnanci chce Oriflame ziskat a udrzet v nich kvalifikované

a talentované osoby tim, Ze nabizi unikétni pracovni prostfedi a dobré pracovni podminky.
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Kmenovym zaméstnancim Oriflame je poskytovana moznost Skoleni, zvySovani
kvalifikace a zapojeni se do e-learningovych kurzi skrz Oriflame Academy. Firma ma také
nabidku mezinarodnich stazi pro mladé. Tohoto programu se v roce 2014 zucastnilo vice

nez 30 studentu (Oriflame Sustainability Report, 2015c).

Silnou strankou spole¢nosti Oriflame je diverzita jejiho pracovniho tymu a to riznorodost
pohlavi, narodnosti ¢i kultur. Vyhodou nesourodého mixu pracovnikt je $ir$i rozhled
a kreativnéjs$i napady a produkty. Narodnosti sloZeni zaméstnancii je Siroké. Globalné je
Vv pracovni sile Oriflame reprezentovano 66 narodnosti. Jak vypovidaji Obr. 3 a Obr. 4 také

veékové a genderové zastoupeni zaméstnanct je vV Oriflame pomérné vyrovnané.

Obr. 3: Genderové slozeni zaméstnancu Oriflame
Zdroj: Oriflame (2015c)

Obr. 4: Vékové slozeni zaméstnancii Oriflame

Zdroj: Oriflame (2015c)
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Jak vyplyva z Obr. 3 celkové je ve spolecnosti Oriflame zaméstnano o néco malo vice zen
nez muzu, pres 53 %. V managementu Oriflame je zastoupeno 37 % zen. Avsak na vysSich
urovnich vedeni podil zen klesa. Napiiklad v Group managementu je pouze jedna Zena
z celkového poctu deviti ¢lent. Z Obr. 4 l1ze vycist v€kové sloZzeni zaméstnancl. Praimérny
vek pracovniki je 36 let a primérny sluzebni vék je témét sedm let. Nejcetnéjsi vékovou

kategorii zamé&stnanct jsou skupiny do 40 let.

Oriflame tvrdi, Ze vSem svym zamé&stnancim poskytuje bezpecné a zdravé pracovni
prostiedi a to jak pro pracovniky na manazerskych pozicich, tak pro pracovniky ve
vyrobnich zavodech. Prace v tovarnach je nizkorizikova a vedeni spoleCnosti sbird
informace a monitoruje veSkeré urazy, které se V zavodech stanou, aby mohly byt
nastaveny lepsi podminky a bylo mozné piedchazet dal§im potencidlnim uraziim. V roce
2014 nedoslo k zadnému smrtelnému razu v pracovni dob¢ a celkové bylo zaevidovano
8 urazii za jeden milion odpracovanych hodin, zddny z nich nebyl vazny. Na vsech
pracovistich byl ustanoven vybor pro zdravi a bezpecnost pii prace, ktery se schazi

¢tytikrat ro¢né (Oriflame Sustainability Report, 2015c).

V roce 2014 provedla firma Oriflame na svych trzich, Citajici 14 zemi, prizkum zaméteny
na spokojenost zaméstnancti nazvany Oriflame’s Engagement Survey. Z celkového poctu
3000 dotazanych pracovnikli 85 % odpovédélo, Ze by Oriflame doporucili jako dobré
pracovni misto, 90 % tvrdi, Ze 1idé v jejich pracovnim tymu se k sobé chovaji spravedlivé
a s respektem a pro 84 % pracovniki je prace pro Oriflame napliujici. Vysledky prazkumu
byly velmi dobré, ovSem lisily se dle regionii. Proto Oriflame rozviji lokalni strategické
plany, které budou 1épe vyhovovat dané oblasti. Jednotlivé akéni plany jsou zaclenény do
globélniho planu. Zavazkem v oblasti zaméstnancti je zlepSeni hodnoceni v tomto

prazkumu (Oriflame, 2016)
Poradci Oriflame
Firma Oriflame si vic¢i svym konzultantim vytyCuje dva zakladni zavazky. Prvni z nich

ma za cil zvySovani vyplacenych ¢astek poradcim na bonusech za prodeje a jinych

formach finan¢niho ohodnoceni. Jedna se o mezirocni zavazek, jehoz plnéni je dle firmy
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nutné zlepSovat. Termin pro naplnéni druhého zavazku je do roku 2020 a jeho cilem je
zdvojnésobit pocet kosmetickych poradcti proskolenych o udrzitelnosti v rdmei Oriflame
Academy zminované v kapitole 4.2. Firma v soufasné dobé rozSifuje platformu
e-learningovych kurzl a snazi se zapojit do tohoto programu vice zemi.> Od roku 2012,
kdy tato forma vzdélavani byla zafazena do cinnosti Oriflame, kurz dovrSilo 40 000

konzultantti (Oriflame Sustainability Report, 2015c).

Jelikoz je Oriflame firma uplatiujici pfimy prodej, jsou to pravé kosmeticti poradci, kdo
tyto prodeje uskutecnuji. Konzultantim je tedy proto vénovana vysoka pozornost
a poskytovana kvalitni péce. Poradciim jsou zdarma nabizeny riizné formy Skoleni, maji
moznost zvySovani kvalifikace a kariérniho rastu. Mnoho kosmetickych poradci je
z rozvojovych zemi a spoluprace s Oriflame je pro né zdrojem dobrého pfijmu a moznosti

zlepSeni jejich zivotni trovné.

V roce 2014 byla ve spolecnosti zavedena metoda meéfeni spokojenosti konzultanti
nazvana Net Promoter Score, ktera zjiStuje, zda by kosmeti¢ti poradci doporucili Oriflame
jako vhodného partnera. Skrze tuto metodu také podnik ziskava informace o o¢ekavanich
konzultantli a zpétnou vazbu, ktera ji umoziluje zlepSovat se v kritickych oblastech.
Metoda byla zatim implementovdna v osmi zemich a cilem firmy je toto ¢islo rozsifit na

dvacet (Oriflame, 2016)

Zakaznici Oriflame

Spole¢nost Oriflame operuje v oblastech s riiznou ekonomickou trovni a kulturou. Mnoho
Z nich je rozvojovymi zemémi s nizkym zdjmem a pochopenim zaleZitosti udrzitelnosti.
Pravé proto si  Oriflame klade za dalsi zavazek zvySovani poveédomosti
0 ekologii a snizovani negativnich dopadti chovani svych zakaznikd na zivotni prostiedi
a to prostiednictvim poskytovani pouénych informaci. Do konce roku 2016 by tyto
informace mély byt sdéleny milionu lidi. Komunikace environmentalnich zprav probiha

prostiednictvim socialnich médii (Oriflame Sustainability Report, 2015c).

3V roce 2014 se do kurzi zapojilo 31 trhii z celkovych 60 oproti roku 2013, kdy zagastnénych bylo 26.
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Lidska prava a Oriflame

Oriflame si uvédomuje socialni a etické zalezitosti a dodrzuje lidska prava v prubéhu
celého fetézce. Navic vzdélava své zaméstnance o zodpovédnosti k dodrzovani lidskych
prav. Podnik dodrzuje principy Vseobecné deklarace lidskych prav a Global Compact, coz
je dobrovolna iniciativa pod zastitou OSN, ktera podporuje vhodné podnikani v souladu
s lidskymi pravy a ekologii (United Nations, 2014). Tato pravidla napomahaji spole¢nosti
délat dobra rozhodnuti, pokud jde o prava lidi, protikorupcni opatieni ¢i pracovni

standardy. Byla v¢lenéna do etického kodexu Oriflame.

Problémem v zaleZitostech lidskych prav je fakt, ze Oriflame plsobi 1 v nékolika zemich,
kde je rizikem nedodrZovani lidskych prav, pokud jde naptiklad o détskou ¢i nucenou
praci. A to predevsim v ramci dodavatelského fetézce. S takovymito problémy se Oriflame
setkal u svych dodavateld z Indie nebo Ciny. V téchto regionech firma zintenziviiuje
kontroly. Spole¢nost védoma si tohoto rizika zavedla Due Diligence Process, coz jsou
pravidla postupu jednani v oblasti lidskych prav. Tento dokument je cileny na vysoko
rizikové trhy a specifikuje pozadavky na dodrzovani lidskych prav. Dohledem nad jejich
dodrzovanim v téchto oblastech byli povéfeni kmenovi zaméstnanci Oriflame (Oriflame

Sustainability Report, 2015c).

Pro své dodavatele podnik zavedl program Global Supplier Evaluation Program, v ramci
n¢hoZ se dodavatelé Oriflame zavazuji k dodrzovani etického kodexu pro dodavatele -
Supplier Code of Conduct. Tento kodex je zavazny pro vSechny dodavatele a jejich
subdodavatele a stanovuje podminky etiky a lidskych prav pro jejich ¢innost. Tento
dokument se sklada z deseti bodu, které urcuji dodavatelim, za jakych podminek s nimi
bude Oriflame obchodovat. Jde o otazky korupce, bezpecnosti, pracovnich podminek,

pracovni sily, diskriminace apod. (Supplier Code of Conduct, 2015a).

Oriflame Foundation

Firma Oriflame se také angazuje v charitativni ¢innosti. Oriflame Foundation je nezavisla

nadace, ktera organizuje socidlni aktivity podniku. Byla zaloZena s cilem zlepSovat lidské
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zivoty a také posilit image a reputaci firmy a prilakat talentované zaméstnance
a konzultanty. Oriflame Foundation spolupracuje snevladnimi a charitativnimi
organizacemi a poskytuje dotace pro projekty v jednotlivych lokalitach svého ptisobeni.
Nadace povzbuzuje také zaméstnance Oriflame, aby se dobrovolné zapojili do mistnich
projekti a vytvareli vlastni benefiéni akce. Dale organizace propaguje rizné produkty

Oriflame, které jsou prodavany za uc¢elem navyseni nadac¢nich fonda.

Finan¢ni prostfedky vénované na charitativni ¢innost v roce 2014 dosahly ¢astky téméf
30 mil. K¢&. V roce 2014 se do charitativni ¢innosti zapojilo 40 zemi, kde Oriflame ptisobi.
V soucasné dobé ma Oriflame Foundation také dobrovolnické pevné programy ve
14 zemich (Oriflame, 2016).

Oriflame je partnerem dvou nevladnich organizaci — the World Childhood Foundation
a SOS vesnic¢ky. The Childhood Foundtion byla zalozena v roce 1999 $védskou kralovnou
Silvii. Spole¢nost Oriflame se podilela na jejim zakladani a dodnes je jejim Cinnym
partnerem. Organizace se zamétuje na pomoc détem z ulice, sexudlni zneuZivanym détem,
détem v ndhradni péci ¢i Ustavech, zanedbavanym détem 1 rizikovym rodindm. V roce
2014 the Childhood Foundation podpofila 116 projektd v 16 zemich svéta, v CR nikoli
(World Childhood Foundation, 2015). Oriflame aktualné vpustil do prodeje toaletni vodu
Tenderly Promis, jejiz koupi zékaznici pfispivaji jistym finanénim obnosem na konto

nadace (Oriflame, 2015b).

SOS détské vesnicky jsou nevladni neziskova organizace, kterd poméha rodinam, které
nejsou schopny se o své déti postarat nebo détem, které o své rodice pfisli, nalézt kvalitni
alternativni pé&i. V Ceské republice organizace piisobi od roku 1974 a na nasem uzemi lze

nalézt 3 SOS vesnicky (SOS Children’s Villages International, 2016).
4.3.2 Odpovédné aktivity spole¢nosti Oriflame v oblasti produkti
Proces vyroby, vyrobky i baleni vyrobkt Oriflame jsou spolecensky, eticky

a environmentaln¢ odpoveédné. Spolecnost chce, aby jeji vyrobky mély pozitivni dopady na

trhy, na kterych operuje, a proto klade diraz na inovace v oblasti vyvoje produktu
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a zkouma nové piisady a technologie produkce pfinasejici udrzitelna feSeni. Snazi se
nasledovat trendy inovaci trvale udrzitelnych zdrojt. Oriflame byl jednou z prvnich firem

na svéte, jejiz prisady kosmetickych produktt byly Cerpany ptimo z ptirody.

Bezpecnost vyrobkii

O bezpecnost vyrobkl Oriflame se stard tym experti slozeny zinternich i externich
specialistli. Tento tym pravidelné kontroluje, zda pouzité slozky kosmetickych vyrobki
byly schvaleny jako bezpetné a jsou v souladu s kritérii a bezpecnostnimi standardy
spole¢nosti, které jsou stejné ve vSech zemich svéta, kde jsou vyrobky vyrabény nebo
prodavany. Veskeré kosmetické vyrobky Oriflame jsou vyrobeny podle podminek
European Cosmetics Regulation® (EC No 1223/2009) a dalsich mezinarodnich pfedpis.
Na trzich, kde jsou kosmetickd nafizeni méné rozvinuta, aplikuje Oriflame pfedpisy EU
jako bezpecnostni minimum. Spole¢nost také vydava zpravy pro své stakeholdery
o pouzivanych ptisadach svych produktl a progresu, ktery udélala v aplikaci alternativnich

metod (Oriflame Sustainability Report, 2015c).

Oriflame spolupracuje pouze se serioznimi dodavateli s dobrou povésti a vybira piisady,
které jsou dolozeny uspokojujicimi fakty 0 jejich ptvodu a slozeni. Finalni podoba
vyrobkl je testovana na zdravych dobrovolnicich v nezavislych laboratofich a vysledky

tohoto testovani jsou potvrzovany dal§imi testy, které nejsou provadény na zvitatech.

V kosmetickych pfipravcich se bézné nachazeji skodlivé latky jako konzervaéni latky
ropného plivodu - parabeny, mineralni oleje, ropné derivaty ¢i syntetické ving. Oriflame
pouziti téchto ingredienci kontroluje, redukuje a nahrazuje je alternativnhimi moZznostmi.
Napftiklad, misto syntetického alkoholu a aerosolu pfidava do svych toaletnich vod ptirodni
alkohol ze zkvaSenych zrn. SniZuje spotiebu ropy jako pfisady produktii Oriflame. Za
poslednich 6 let byla jeji spotfeba snizena o 80 % a nahrazena rostlinnymi alternativami.
Syntetické viiné obsahuji alergeny. Firma Oriflame pouziva jen legalné dovolené mnozstvi
téchto smési a nasleduje pravni i1 vlastni ptisné predpisy. Kosmetické vyrobky musi také

obsahovat konzerva¢ni latky, naptiklad parabeny, které ovSem zplsobuji potlaCovani

* European Cosmetics Regulation je Evropskéa kosmeticka smérnice.
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aktivity enzymu. Oriflame pouziva pouze bezpecné parabeny, a kde je to mozné, pridava
mensi mnozstvi, nez fikd pravni limit. Nabizi také vyrobky, které viibec parabeny

neobsahuji.

V roce 2014 se v pritbéhu celého procesu na zadném z trhii spolecnosti Oriflame nevyskytl
ptipad nedodrZeni pravnich piedpisi nebo dobrovolnych kodexi tykajicich se zdravotnich

a bezpecnostni dopadi kosmetickych vyrobku (Oriflame Sustainability Report, 2015c).

Etické standardy a testovani na zviratech

Oriflame ma své vlastni velmi pfisné socidlni a etické smérnice. Na internetovych
strankach a i v Sustainability reportu firma uvadi, ze od svého zalozeni V roce 1967 odmita
testovani na zvifatech. I pravo EU od biezna roku 2013 zakazuje uvadét na trh kosmetické

piipravky, které byly testovany na zvitatech.

Tento zdkon ovSem plati jen na izemi EU a na vyrobky, které jsou vyrdbény a dovaZeny
do ¢lenskych zemi EU. V zemich mimo Evropu je zatim testovani na zvifatech povoleno.
Dokonce v nékterych statech, kde Oriflame operuje, mistni zakon, ktery je nadifazen
zakonu EU, vyzaduje vysledky testli nezavadnosti kosmetickych vyrobku, které byly
ziskany z testll na zvifatech, aby mohl byt produkt legalné¢ na tomto trhu zaregistrovan.
V takovychto piipadech Oriflame poskytne mistnim u0fadim kompletni informace
nezbytné k registraci zahrnujici bezpecnosti posudek, ktery pozaduje European Cosmetics
Regulation. Pokud mistni organ od svého prava neustoupi, podrobi Oriflame své vyrobky

dodate¢nym testim na zvitatech (Oriflame Sustainability Report, 2015c).

JelikoZz v béznych piipadech Oriflame na zvifatech netestuje, bezpecnostni testovani
produktli je vykonavano na lidskych dobrovolnicich v nezéavislych laboratofich pod
dohledem kvalifikovaného Iékarského persondlu. Testy bezpecnosti vyrobkil jsou

uskutec¢niovany na zdravych osobéch starsich 18 let.

Pro nékteré vyrobky podnik pouziva zivo¢isné produkty jako véeli vosk a med nebo

mlécné vyrobky (Oriflame Sustainability Report, 2015c¢)
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Rada Ecobeauty

V roce 2011 spolecnost Oriflame uvedla na trh vyrobkovou fadu Ecobeauty, ktera je

vvvvvv

vvvvvv

produkty pecujici o pokozku, sprchové gely, krémy na ruce, podklady a toaletni vody.

Vsechny Ecobeauty vyrobky jsou z 99 — 100 % pfirodni, z 6 — 11 % organické (toaletni
voda az ze 76 %) a neobsahuji parabeny, silikony, mineralni oleje, ropné derivaty ani
syntetika. Kromé toho série zahrnuje piisady certifikované Fairtrade jako bambucké maslo
z Ghany, kokos zIndie a cukr z Malawi. Vyrobky nejsou testovany na zvifatech
a neobsahuji ZivocCiSné piisady. Veskery materidl pouzity na obaly je recyklovatelny,
penové pripravky jsou jednoduse biologicky odbouratelné. Lahvicky toaletnich vod byly
doposud vyrabény z recyklovaného skla, avSak kviili nedostate¢né poptavee po tomto typu
skla ze strany ostatnich vyrobcti vini, dodavatelé firmy Oriflame pfestaly lahvicky

z recyklovaného skla vyrabét.

Tato vyrobkova tada ziskala né€kolik ocenéni za svlij propracovany udrzitelny profil. PySni
se vyznamnymi eko-etickymi certifikaty jako Fairtrade, Ecocert zarucujici, Ze prisady jsou
organického plivodu, the Vegan Society za vyrobky netestované na zvifatech a Forest
Stewardship Council zabezpe€ujici cCerpani zdroji na vyrobu papiru z Setrné

obhospodatovanych lest (Oriflame, 2016).

4.3.3 Ekologické aktivity spole¢nosti Oriflame

Oriflame se zavazal ke sniZzovani negativnich dopadi své Cinnosti a usiluje o trvalou
udrzitelnost prostiedi, ve kterém plisobi. Proto v roce 2010 noveé zavedla strategii pro
ekologii, ktera byla aktualizovana v roce 2014. Pozornost je vénovana piedevSim péti
Klicovym okruhtim: zdroje, ovzdu$i, voda, odpady a provoz podniku (Oriflame
Sustainability Report, 2015c).
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Zajistovani zdroji

Pokud je to mozné, Oriflame vyrabi z udrzitelnych materidli a vyuziva obnovitelnych
zdrojii. Velkou ambici firmy je pouzivat pouze tyto zdroje a materidly. Nejvice opatfeni

¢ini pfi spotieb¢ papiru a palmového oleje.

Papir a dalsi produkty ze dieva jsou hlavni surovinou Oriflame, kterou pouziva pro
katalogy a obaly. V roce 2010 zacal Oriflame spolupracovat s neziskovou organizaci
chranici biodiverzitu the Rainforest Alliance s uc¢elem vyvinout strategii zajiStovani
certifikovanych papirovych surovin. Tato strategie byla implementovana na vSechny
katalogy a obalové krabicky Oriflame vyrobkd. The Rainforest Alliance je organizace
ktera ovéfuje a certifikuje podniky, které pouzivaji papir pochazejici z lest
obhospodarovanych dle podminek lesni certifikace the Forest Stewardship Council (FSC).
V roce 2014 bylo 93 % katalogového papiru certifikovano FSC.

Dalsi vyznamnou surovinou pro Oriflame je palmovy olej. Jeho zna¢na celosvétova
spotieba je ovSem velkym problémem, protoze péstovani této suroviny ma obrovské
environmentalni dopady. Od roku 2020 proto chce firma Oriflame vyuzivat jen
certifikovany palmovy olej, ktery =zaru€i, Ze olej pochazi zudrzitelnych zdroja.
Certifikujici organizaci bude organizace the Roundtable on Sustainable Palm Oil zarucujici

Cerpani oleje z Setrnych zdrojt (Oriflame Sustainability Report, 2015c; RSPO, 2016).

Na obaly svych vyrobki pouziva firma Oriflame recyklované plasty (Post Consumer

Recycled Plastics - PCR) do nékolika fad baleni svych vyrobku (Oriflame, 2015c¢).

Redukce emisi

Oriflame podnika pfislusné kroky ke snizovani emisi napfi¢ celym procesem. Cilem do
roku 2020 je snizit dopady CO; emisi o polovinu. Uhlikové emise jsou vaznym globalnim
problémem. Oriflame obchoduje v zemich, které jiz dusledkem globalnich zmén, celi
problémtim, jako je sucho nebo nedostatek vody. Tento fakt motivuje Oriflame ke snaham

o snizovani dopadu své ¢innosti.
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Firma zavedla celopodnikovy program na sniZzovani emisi. Tato strategie se v prvnim
kroku snazi o ovlivnéni emisi, které ma podnik pod kontrolou. Jde pfedev§im o emise
zpusobené chodem vyrobnich zavodii nebo obchodnimi cestami zaméstnancti Oriflame.
Snizovat emise se podniku dafi a to hlavné diky reorganizaci distribu¢nich cest
a efektivngjSimu obchodnimu cestovani. Tato opatieni nakonec zredukovala emise
zpusobované dopravou o 40 %. Mezi konkrétni kroky patii vylepSovani dopravnich tras,
omezovani vyuziti letecké dopravy, snizovani spotieby energie a zvySovani uziti
obnovitelné energie, slucovani mistnich velkoobchodli a pfemistovéani skladd, tiskaren
katalogti a distribu¢nich center blize k trhtim, kde firma operuje. V druhém kroku strategie
jde podniku o ovlivnéni produkce emisi v oblastech, které nemé pod kontrolou. Snazi se
o vytvareni ptilezitosti pro zménu piistupu svych dodavatelli a zdkaznikl ke tvorbé emisi

(Oriflame Sustainability Report, 2015c).

Trvale udrZitelny provoz podniku

Provoz spole¢nosti mize mit pozitivni ekologicky a spolecensky dopad na prostiedi, ve
které funguje, zvySovani trvalé udrzitelnosti budov a provozu. Podnik chce redukovat

dopady svych udalosti, projektl a zatizeni.

Oriflame se zamé&fuje na stavbu ekologickych budov. Veskeré nové vystavy a rekonstrukce
by méli byt certifikovany programem pro Setrné budovy LEED - Leadership in Energy
and Environmental Design. Nejvétsi distribucni centrum spolecnosti Noginsk v Rusku jiz

ziskalo certifikaci LEED.

Firma Oriflame opousti od klasického zptsobu konferenci a pfistupuje spise k video
konferencim, aby sniZila intenzitu cestovani a tim padem 1 vyuziti dopravnich prostfedk,
které vytvareji emise. Vydala také smérnici Guidelines for Responsible Conferences, ktera
byla navrzena jako navod pr0 organizovani odpovédnych konferenci, které
Vv zaméstnancich 1 vedeni spolecnosti vzbudi pychu a pocit sounalezitosti (Oriflame

Sustainability Report, 2015c).
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Mimo vyse uvedené ekologické aktivity je Oriflame také ¢inny v ochrané vodnich zdroji
a snizovani produkce odpadu. V oblasti hospodateni s odpady se spolecnosti dafi
dosahovat uspéchi. V roce 2013 bylo zrecyklovano 91 % odpadu a tii nejvétsi vyrobni

zavody neodeslaly na skladky zadny odpad.

Kapitola 4 ptedstavila hlavni CSR aktivity spolecnosti Oriflame, jako prvniho z vybranych
podniki. Oriflame se angazuje ve vSech Castech strategie Triple-Bottom-Line vysvétlené
v podkapitole 1.3. Nasledujici kapitola popiSe odpovédné Cinnosti druhé ze zkoumanych

spole¢nosti — Avon.
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5 Popis prostiredi podniku Avon

V této kapitole bude piedstavena spolecnost Avon a budou popsany spoleCensky
odpovédné aktivity, které Avon uskuteé¢nil v roce 2013. Udaje pro popis této problematiky
budou cerpany ze CSR reportu podniku Avon zroku 2013, ktery detailné rozebira
jednotlivé pilife spolecensky odpovédného fizeni podniku Avon. Report z roku 2013 je

historicky jiz ¢tvrtym CSR reportem Avonu.
5.1 Profil spole¢nosti Avon

Avon Products, Inc., déle jen Avon, je americkd mezinarodni spolecnost pro zeny a jeden
z nejvétsich piimych prodejct kosmeticky vyrobki na svété. Firma byla zalozena v New
Yorku v roce 1886 Davidem H. McConnellem. V Ceské republice zagala piisobit v roce
1991, aviak samostatnou centralu ma v CR od roku 1998, do té doby spadala pod
Némecko. Dnes ma Avon samostatny management pro Ceskou a Slovenskou republiku se
sidlem v Praze. Centrala zaméstnava okolo 100 pracovnikli v obchodnim, marketingovém,
zakaznickém, finan¢nim, personalnim a IT oddéleni (Avon, 2016a). Centralni sidlo
spolecnosti se pak nachazi v New Yorku. Avon své vyrobky prodava ve vice nez
100 zemich svéta prostfednictvim 6,5 milionti nezavislych reprezentantii. Na konci roku
2013 zaméstnavala spole¢nost pies 36 000 pracovnikd. Ro¢ni pfijem podniku za rok 2013
&inil 230 miliard K& (Avon, 2016b).

V bieznu 2016 se spolecnost rozdélila na dvé jednotky - Avon Products, Inc., vefejné
obchodovatelnou spolec¢nost operujici v 70 zemich svéta a New Avon LLC soukromé
vlastnénou spolecnost operujici v USA, Kanad¢ a Puerto Ricu. Obé spolecnosti jsou stale
obchodnimi a finan¢nimi partnery a pokracuji v odkazu Avonu. V soucasné dobé je

vykonnou feditelkou Avon Products Sheri McCoy a New Avon LLC Chan Galbato.

Spole¢nost Avon spolupracuje s reprezentanty — kosmetickymi poradci, ktefi jsou ve

spole¢nosti nazyvany Avon Lady nebo Avon Gentlemani a pomoci katalogu kosmetickych

® Piepodet z dolarovych hodnot dle kurzu 23 CZK/USD.
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vyrobku prodavaji ptipravky ptimo zakaznikiim. Avon je firma s dlouholetou tradici, Zeny
diky tomuto podniku ziskaly moznost vydélku a finan¢ni nezavislosti vice nez 30 let
predtim neZ ziskaly volebni pravo v USA. Po svych reprezentantech podnik nepozaduje
specidlni vzdé¢lani, zkuSenost ani zadna osvédceni. Avon je ¢lenem AOP — Asociace

osobniho prodeje.

Portfolio Avonu zahrnuje dekorativni, télovou a pletovou kosmetiku, ving, modni
a bytové dopliky a dekorace. Jadrem prodeju spolecnosti jsou znacky jako Avon Color,
ANEW, Skin-So-Soft nebo Avon Naturals. Podnik vyuziva k vyrobé svych produkti jak
teti stranu, tedy dodavatele, tak vlastni vyrobni zavody (Avon, 2016b).

Avon Products ma registrovanych nékolik patentd a uZitnych zdrojii pro své kosmetické
vyrobky. Jako naptiklad metoda péce o pokozku mikro ¢asticemi RNA nebo specialni

slozeni fasenek (UPV, 2014).

5.2 Spolecenska odpovédnost spolecnosti Avon

Avon je zavazan k spolecenské odpovédnosti jiz od svého vzniku roku 1886, kdy
zakladatel David H. McConell pfislibil, Ze jeho firma bude pfispivat k blahobytu
spolecnosti a prostfedi, ve kterém funguje. I dnes je tento zavazek pro spolecnost
elementarni a dilezity pro dlouhodoby tspéch. Myslenka spoleCenské odpovédnosti je
zabudovana do zakladnich zasad a hodnot Avonu, které jsou zaloZené na respektu, duvéie,

moralce a skromnosti.

Umyslem Avonu je byt dobrym ob&anem a provadét odpovédné obchodni praktiky. Aby
tohoto docilila, vypracovava strategie a plany, které udavaji postup pro udrzeni a zlepseni
odpovédného podnikani. Pfedstavenstvo a senior management pln€¢ podporuji eticky
program Avonu. Oblast spolecenské odpovédnosti spada pod viceprezidenta, ktery se
pfimo zodpovida generalnimu fediteli spole¢nosti. Rizeni spoledenské odpovédnosti
probiha na bazi spoluprace vedeni S dalsimi pracovnimi tymy, které vytvareji strategie

a postupuji s vyvojem obchodni ¢innosti (Avon Corporate Responsibility Report, 2014).
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Firma Avon ma peclivé propracovany eticky kodex, vytvofeny tymem slozenym z ¢leni
nejvyssiho managementu, mezi nimiz byla i soucasnd generalni feditelka Avon Products
Sheri McCoy. Eticky kodex stanovuje pravidla chovani pro zaméstnance. Tento dokument
popisuje standardy chovani, které od svych pracovnikli podnik pozaduje. Také poskytuje
ptehled strategii a postupt, kterymi se Avon fidi. Posledni platny kodex pochazi z roku
2013 a nahrazuje Kodex obchodniho chovani a etiky spole¢nosti Avon zroku 2008.
Eticky kodex je pfistupny ve 20 jazycich (vCetné Ceského jazyka) a je povinné piijimany
vSemi zaméstnanci, ktefi musi absolvovat Skoleni, kde jsou informovani o zdkonech

a predpisech platnych pro jejich praci.

Ziucastnéné skupiny jsou pro €innost firmy Avon klicové, dokonce jsou zpétné vazby od
stakeholderti integrovany do strategii a operaci podniku pro podporu zlepSovani Grovné
udrzitelnosti a CSR. Hlavnimi stakeholdery Avonu jsou zaméstnanci, nezavisli obchodni
reprezentanti, zakaznici, akcionadfi a neziskové organizace. Své zaméstnance Avon
zacleniuje do chodu spolecnosti a informuje o novinkdch pomoci globéalniho intranetu,
regionalnich zpravodajli a frekventované emailové komunikace. Ke komunikaci se
zastupci uziva firma tradiéni i digitalni nastroje, aby od svych reprezentantii ziskala
informace o jejich ménicich se potfebach a zlepsovala prodeje. Tyto informace jsou piimo
postoupeny managementu spolecnosti. Jelikoz je Avon firma piimého prodeje, ziskava
zpétné vazby od zakazniki pfedevS§im pies zastupce. Online zékaznici pak mohou
kontaktovat firmu emailem, telefonicky ¢i skrz socialni média. Komunikace s akcionatfi je
kli¢ovou soucasti spravy a fizeni podniku. Firma se snaZi identifikovat priority akcionaf,
porozumét jejich strdnce pohledu a wudrZovat snimi pravidelné dialogy pomoci
internetovych a telefonnich konferenci. Avon je zapojeny do spoluprace s mnoha
neziskovymi organizacemi a jinymi organizacemi ur¢enymi k obecné prospé$né cinnosti
v oblasti socialni, zdravotni ¢&i environmentalni. Komunikaci s témito externimi
organizacemi udrzuje vétSinou mistni management (Avon Corporate Responsibility
Report, 2014).

Avon je c¢lenem mnoha organizaci, které podporuji etickou vykonnost kosmetického

pramyslu 1 obchodovani zplsobem piimého prodeje. Z mnoha uvedeme naptiklad

American Society of Testing and Materials, Women's Network For A Sustainable Future,
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World Federation of Direct Selling Associations, Cosmetic Executive Women nebo
Business for Social Responsibility.

Od roku 2004 vydava spole¢nost Avon pravidelné zpravy o krocich u¢inénych v oblasti
firemni odpovédnosti nazvané Avon Corporate Responsible Report. Cilem podniku je
publikovat reporty kazdé dva roky a v meziobdobi zvefejnovat strucny piehled fakt
o udrzitelné politice podniku. Report podrobné popisuje spoleCensky odpovédné usili,
vykonnost a pokroky, které byly u¢inény ke splnéni cili stanovenych pro dany rok. Avon
Corporate Responsible Report je vypracovan dle smérnice G3 Sustainability Reporting
Guidelines organizace Global Reporting Initiative (Avon Corporate Responsibility Report,
2014).

5.3 Vymezeni konkrétnich aktivit spole¢nosti Avon v oblasti
CSR

CSR aktivity firmy Avon jsou dle reportu Corporate Responsibility Report 2013 rozdé€leny
do tii pilifa — lidé, se zaméfenim na zplnomocnovani Zen, filantropie, soustiedici Se na boj
proti rakoviné prsu a domacimu nasili a tfeti pilif je o ekologické udrzitelnosti, se sttedem
zajmu o minimalizovani negativnich stop ¢innosti podniku a znovu zalestiovani. V reportu
je také mozno se docist o udrzitelnosti produkti Avon a dodavatelich spolecnosti (Avon
Corporate Responsibility Report, 2014) Obsahové tyto pilife pokryvaji strategii Triple-
Bottom-Line neboli 3P zpodkapitoly 1.3. Konkrétni aktivity budou rozebrany

Vv podkapitolach nize.

5.3.1 Odpovédné aktivity spole¢nosti Avon zamérené na lidi

Avon je firmou pro Zeny, proto je jeji prioritou zlepSovani pozice zen, které zaméstnava,
a se kterymi spolupracuje. Tyto aktivity spadaji pod socialni pilii Triple-Bottom-Line.

V casti CSR reportu vénované lidem se Avon soustfed’'uje na své zaméstnance a nezavislé

obchodni zastupce (Avon Corporate Responsibility Report, 2014).
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Zaméstnanci Avonu

Avon vSem svym zaméstnanctim, kterych je dohromady kolem 36 000, poskytuje bezpecné
a zdravé prostiedi, zaméstnanecké vyhody, ale 1 mozZnost zapojit se do cinnosti

managementu.

Jelikoz je Avon globalni firmou, zarucuje, ze ve vSech zemich, ve kterych pilisobi, jsou
dodrzovany mistni bezpecnostni standardy. AvSak tyto regulace se 1i8i misto od mista.
Proto byla vyvinuta a nyni jiz i implementovana globalni bezpecnostni strategie, ktera
zatidi soulad lokalnich regulaci bezpecnostnich pravidel pfi praci. Tato globalni strategie
neporusuje mistni pravidla bezpecnosti a naopak rozsifuje a zesiluje intenzitu odbornych
Skoleni v oblastech jako napf. elektronicka nebo chemickd bezpecnost. Kazdoro¢né
zvefejiiuje Avon komplexni zpravu bezpecnosti firmy, kterd uvadi pocet nehod ve
vlastnich vyrobnich zavodech, které byly natolik vazné, aby byly zaznamenany. M¢fi se

zde také ztraceny Cas a ndklady na prvni pomoc.

Od roku 2013 provadi podnik tajny prizkum, kde zaméstnanci mohou podavat zpétnou
vazbu o jejich zkuSenosti s Avonem jako zaméstnavatelem. Prizkum je provadén na
urovni jednotlivych zemi, aby byly zjistény i geografické aspekty a to jak se 1isi vnimani
Avonu dle regionu. Prazkum prokazal, ze 83 % pracovnikl je ve spoleénosti spokojeno,
coz je o til procenta vice neZz oborovy priamér. SpoleCnost planuje tyto prizkumy

spokojenosti provadét pololetné (Avon Corporate Responsibility Report, 2014).

Svym zaméstnancim Avon nabizi Skoleni zamétend na zékladni komer¢ni oblasti jako
odbyt, CSR nebo marketing spolecnosti. Tato Skoleni probihaji klasickou formou, jako
workshopy nebo také jako internetové seminafe. Jejich zaméfeni se 1isi dle jednotlivych
zemi. Avon ma také v planu zprovoznit ucebni portal, coz bude intranet slouzici jako zdroj

vzdélavaciho materidlu.
Aby spolecnost ziskala a udrzela si talentované zaméstnance, nabizi jim mnoho vyhod.

Tyto vyhody jsou pro kazdou zemi odlisné podle mistnich standardd a ocekavani trhu.

Avon jako nejvétsi svétovy bojovnik proti rakoving prsu, proplaci svym zaméstnankynim
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naklady spojené s prevenci a 1é€bou této nemoci. Dal§imi zaméstnaneckymi vyhodami,
které maji pracovnici v nékterych statech, jsou naptiklad slevy na vyrobky, vyhody pro
postizené, podpora a pochopeni pro zameéstnance s détmi nebo podpora na placeni

dachodu.

Jednim z mott spole¢nosti je: ,,One Team, One Avon*“ (Avon, 2016b), které poukazuje na
diverzitu pracovniho tymu Avonu. V roce 2010 byl zalozen Global Inclusion Office (GIO)
jako centrum, které dohlizi nad vSemi aspekty riznorodosti v celé spolecnosti. Co se tyce
genderového sloZeni zaméstnancd, je Avon piednim zaméstnavatelem Zen. Zeny tvofi
kolem 60 % pracovni sily Avonu, zastavaji i vysoké manazerské pozice (Avon Corporate

Responsibility Report, 2014).

Nezavisli obchodni zastupci

Avon mé kolem 6 milionii obchodnich zastupcii, pfedev§im Zen, kterym déva moznost
vydélku a podpory pro jejich rodiny. Maji moznost vydélat penize dvéma zpisoby:
osobnim prodejem kosmetickych produkti nebo pies Sales Leadership program, kdy
najimanim dalsi zastupct ziskavaji ur€ité procento z jejich prodeju. Prace jako kosmeticky
konzultant je flexibilni alternativou tradi¢niho zaméstnani bez pevné pracovni doby
a pevného pracovisté. Obchodni model spole¢nosti nabizi nizké vstupni ndklady do
podnikani zastupcii, Sirokou Skalu Skoleni, moZnost rozvoje, podporu managementu
a digitalni nastroje pfimého prodeje, které reprezentantiim umozni spravovat a rozvijet

jejich podnikani.

Avon poskytuje svym zastupcim mnoho riznych druht Skoleni ¢i seminafi. Napiiklad
e-learningovy program Pathways dostupny na intranetu uci poradce, jak fidit jejich
podnikani. Obsahuje pies 100 riiznych samostatnych kurzii zahrnujici témata jako
marketing podnikéni, tvorba vlastniho tymu, zvySovani prodejl, udrzitelnost apod. Avon
také nabizi kurz pro novacky - mentoring, ktery probihd formou klasickych seminarit,

workshopu a pravidelnych setkani (Avon Corporate Responsibility Report, 2014).
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Obchodni model Avon byl zejména zalozen na osobnim prodeji. V poslednich letech
ovSem vnikaji nové technologie, které¢ umoziuji lidem komunikovat, sdilet a nakupovat
virtualné€. Z tohoto divodu Avon vyvinul Digital Strategii, ktera neni nahrazenim, ale
pouze komplementem Kk osobnimu prodeji. Tato Strategie podporuje zvySovani
produktivity a ziskovosti reprezentant vedle tradi¢niho pfimého prodeje. Spolecnost
nabizi mnoho digitalnich nastroji na internetu, socidlnich siti nebo mobilnich aplikacich.
Naptiklad od fijna roku 2014 mohou zastupci podpofit Své prodeje internetovym prodejem.
Kazdy z reprezentantii ma k dispozici sviij vlastni online obchod umisténi na internetovych
strankach Avonu. Tato nova platforma mé vlastnosti jako moznost vytvareni vlastniho
blogu, pridavani videi ¢i zdraziovani vlastnosti produkti (Avon Corporate Responsibility
Report, 2014).

5.3.2 Dobrocinné aktivity spole¢nosti Avon

Dobrocinnost je nejdilezitéjsi ze CSR aktivit Avonu a soustfed’uje se na zalezitosti nejvice

dilezité pro zeny.

Avon Nadace pro Zeny

Nadace pro zeny (Avon Foundation for Women) byla spole¢nosti Avon Products, Inc.
zalozena v roce 1955 a je vetfejnym charitativnim spolkem, ktery vede dobro¢inny program
Avonu. Jejim cilem je provozovat charitativni, védecké, vzdélavaci a humanitarni aktivity
s diirazem na programy, které zlepSuji Zivoty Zen a jejich rodin. Nadace pro Zeny se
zamé&fuje na dvé zakladni problematiky — boj proti rakoviné prsu a boj proti domacimu

nasili (Avon, 2016b).

Avon Foundation je financovana fundraisingem. Jedna se o formu ziskavani finan¢nich
prostiedkli na obecné prospe€sSnou véc od vetejnosti, firem ¢i organizaci. V rdmci
fundraisingu lze prodavat rtizné produkty ¢i pofadat benefi¢ni nebo podobné dobrocinné
akce. Avon Nadace pro Zeny ma sponzory a jiné partnery, ktefi pravidelné rtiznymi
zpusoby pfispivaji do rozpoctu nadace. Diky jejich finanéni pomoci muize Avon

Foundation podporovat vzdélavani lidi o rakoviné prsu, pomahat nemocnym k lepsi péci
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nebo rozvijet vyzkum této nemoci. Mezi partnery je naptiklad sportovni firma Reebok,

a samoziejmé Avon (Avon Foundation for Women, 2016).

Spole¢nost Avon také motivuje vlastni zaméstnance, aby pfispivali pfimo na konto nadace.
Prispévky zaméstnancti se pohybuji od 345 do 345 000 K¢ na osobu za rok (Avon
Foundation for Women, 2016).

V roce 2015 vybrala a rozdélila nadace Avon Foundation for Women ve spolupraci s Avon
Products 23 mld K¢ na pomoc zenam po celém svété. Nadace pro zeny se tak stala nejveétsi

svétovou firemni nadaci, jejiz sttedem zdjmu jsou zenské otazky (Avon, 2016Db).

Avon Foundation také pomoci externich poradnich organii vypisuje vyzvy k ziskdni grantu
pro organizace a instituce. Nadace pro zeny podporuje predevSim projekty tykajici
rakoviny prsu a domaciho nasili. Vedle téchto dvou hlavnich okruhl programii, provozuje
Avon Nadace pro Zeny dalsi programy. Poskytuje stipendijni programy pro déti svych
zamé&stnancl, vycleniuje finan¢ni prostfedky do fondu mimotadnych udalosti, jako jsou
napt. Zivelné pohromy a podporuje projekty na znovu zalesnéni ohrozenych ekosystémil

(Avon Foundation for Women, 2016).

Tab. 1 uvadi vysi finan¢nich pfispévkl, které Avon Foundation rozdélila na granty
sméfujici na podporu vetejnosti v roce 2014. Data byla Cerpana ze zpravy, ktera byla
vydana na zakladé¢ finanéniho auditu podniku a nadace Avon provedeného externi

agenturou PKF O’Connor Davies.

Tab. 1: Financni granty Avon Foundation za rok 2014

Nazev programu Prispévky v K¢

Kampan zdrava prsa 409 296 546
Boj proti domacimu nésili 69 083 030
Stipendia 27 366 274
Fond pro mimotadné situace 247917
Znovuzalesnéni 18 186 376
Celkem 524 180 143

Zdroj: Vlastni zpravovani

68



Z Tab. 1 vyplyva, ze Avon Nadace pro zeny Vv roce 2014 ptispéla na dobro¢inné programy
finan¢ni ¢astkou vice nez 520 mil. K¢. Vyrazné nejvyssi ¢astka byla vénovana na kampai

boje proti rakoviné prsu (PKF O’Connor Davies, 2014).

Avon proti rakoviné prsu

Projekt Avon proti rakoviné prsu vznikl v roce 1992 ve Spojenych statech. Je to iniciativa
podporujici zeny s rakovinou prsu a bojujici proti této nemoci. S 1, 8 mld. K¢&, které byly
v roce 2013 na tuto véc vybrany, se Avon a Avon Foundation fadi mezi pfedni svétové

organizace ¢inné v této oblasti (Avon, 2016a).

Iniciativa Avon proti rakoviné prsu spravuje mnoho center prevence rakoviny, podporuje
efektivni vyzkumna centra a financuje zdravotni preventivni programy. Specialné se
zamétuje na rizikové skupiny osob zanedbavajici pravidelné prohlidky a stara se o jejich
pfistup ke zdravotni péci. Jednd se o osoby bez adekvatniho zdravotniho pojisténi,
postizené ¢i star$i 0soby. Prozatim bylo diky Avonu 18 miliontim Zen umoznéno vysetieni
rakoviny prsu a mamografickych prohlidek zdarma a vice nez 145 miliont Zen bylo diky
vzdélavacim kampanim informovéano o nutnosti samovysetfovat se a pravideln¢ dochazet
do screeningovych center. V roce 2012 bylo zorganizovano 213 udalosti boje proti

rakoving prsu po celém svété (Avon, 2016a; Avon Corporate Responsibility Report, 2014).

Na internetovych strankach a také pfimo u reprezentanti si kazdy mize zakoupit Avon
vyrobek s rizovou stuzkou a ptispét tak na projekt. Urcité procento z ceny vyrobku putuje

na konto nadace (Avon Corporate Responsibility Report, 2014).

Nejvyznamnéjsi aktivitou nadace Avon je tzv. Avon pochod. Je to celosvétova akce
konajici se v 58 zemich, které se ro¢né ucastni statisice lidi, aby ukazali svou podporu
zenam s rakovinou prsu. Tato kampaii vznikla spoleéné se zalozenim spole¢nosti. V Ceské
republice se prvni Pochod konal v roce 2008. Vstupenkou je tricko, které lze zakoupit
u Avon Lady, na e-shopu a také ve vybranych prodejnach, napi. C&A. Vytézek z prodeje
téchto tri¢ek jde rovnou na konto iniciativy. Jsou podporovany organizace zamétujici se na

prevenci, pomoc nemocnym zenam a kontrolu kvality screeningu (Avon Foundation for
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Women, 2016). V Ceské republice jsou podporovany tfi organizace - Aliance Zen
s rakovinou prsu, Mamma HELP — sdruzeni pacientek s nadorovym onemocnénim prsu
a AMA — Asociace mamodiagnostikti CR. U nas se v roce 2013 pochodu zt&astnilo 18 500
lidi a bylo vytéZeno téméf 7 mil. K¢ (zdravaprsa,cz, 2016; Avon, 2013a).

V Corporate Resposibility reportu se 1ze docist, na pomoc kterym jednotlivym institucim

a programtm jdou vybrané finance. To ovSem neni pfedmétem této prace.

Avon proti domacimu nasili

Spolecnost Avon se vénuje zlepSovani postaveni Zen a jejich zivotnich podminek. Na
zaklad¢ statistik, které fikaji, Ze jedna Ctvrtina Zen se n€kdy v Zivoté setkd se zneuzivanim
nebo nasilim ze strany svého partnera, byl vroce 2004 spustén projekt Avon proti
domécimu nésili. Cilem projektu je pomoci zendm z tézké zivotni situace, o problému
mluvit a zvySovat informovanost o problematice nasili pachaného na zenach. Zabyva se
i nefyzickymi formami domaciho nasili. Projekt nyni funguje v 50 zemich svéta, véetné
CR, kam byl z USA rozsifen v roce 2008 (Avon Corporate Responsibility Report, 2014,

protidomacimunasili.cz, 2015).

Charitativni aktivity Avon proti doméacimu nasili jsou financovany prodejem predmétd,
tzv. symbolt, kde vytézek z prodeje putuje na konto iniciativy. Aktivitami projektu v CR

jsou:

- Medidlni kampait Mluvme spolu o domacim nasili.

- Nonstop linka, kde se obéti ¢i osoby jim blizké mohou poradit o problému
domaciho nasili.

- Preventivni programy — napiiklad preventivni workshopy.

- Ukast na kulturnich a spoletenskych udalosti. Avon organizuje charitativni
projekty ve spolupraci s kulturnimi institucemi. V 2012 potadal benefi¢ni

koncert spolecné s Prazskou filharmonii.
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- Financovani vyzkumu— V roce 2011 Avon financoval prvni analyzu svého
druhu u nés zkoumajici ekonomické dopady domaciho nésili. Vysledky byly
prezentovany v médiich i Senatu.

- Publikacni Cinnost— Ve spolupraci s vydavatelstvim Samona Media Avon
publikoval knihu s pravdivymi pfibéhy Zen, které celily domacimu nasili.
Vytézek zprodeje jde na konto Avon proti domacimu nasili

(protidomacimunasili.cz, 2015).

5.3.3 Ekologické aktivity spolecnosti Avon

Spole¢nost Avon usiluje o sniZovani negativnich environmentalnich stop své Cinnosti
Vv oblastech, které jsou nejvice dilezité pro firmu, spolenost a planetu — snizovani emisi
a energie, Setrné budovy, zalesnéni, ochrana vodnich zdroju, distribuéni cesty, redukce

odpadu a obaly.

Avon je soucasti nckolika organizaci zabyvajici se otazkou globalnich problémi
a klimatickych zmén. Ve Spojenych statech americkych jsou to napt. nevladni organizace

pro udrzitelnost CERES nebo BICEP (Avon Corporate Responsibility Report, 2014).

Redukce emisi a energie

Za ucelem snizit svoji uhlikovou stopu, se Avon vénuje aktivitdim podporujici redukci
emisi, spotfeby energie a vyuziva stale vice obnovitelnych zdroji energie. Avon usiluje

o ¢erpani pouze Cisté energie.

Avon byl jednou z prvnich kosmetickych spole¢nosti soustiedici se na priority snizovani
CO; emisi. Tento zavazek byl uc¢inén v USA v roce 1994. Oproti roku 2005 byly v roce
2013 snizeny emise spole¢nosti Avon o 28,7 % a spotieba energie o 35 %. K tomuto
progresu vyrazné piispélo zafazeni projekti vystavby Setrnych budov (Avon Corporate
Responsibility Report, 2014).
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Ekologické budovy

Vétsina novych budov a rekonstrukce stavajicich budov Avonu jsou navrhovany a stavény
v souladu s kritérii organizaci certifikujici udrzitelné vystavby. Takovymito hodnoticimi
systémy, jejichz certifikaci nese nékolik staveb Avon, jsou LEED (Leadership in Energy
and Environmental Design) a BREEAM ((Building Research Establishment Environmental
Assessment Method). Kategorie, které jsou hodnoceny pro ziskani certifikace udrzitelna
stavba, jsou napt. energeticka uc¢innost, emise sklenikovych plynt, zdravi a pohoda,

vyuziti pozemku, znec€isténi, nakladani s odpady a vodou apod.

Certifikovanymi budovami ke konci roku 2013 byla distribu¢ni stiediska v Ohiu, Columbii
a Brazilii, vyzkumné centrum v Ciné a sidlo v New Yorku. | pro tyto projekty, Avon jako
spoleCnost pro Zeny, najimd zeny pro ruzna povolani, napt architektky, dé¢lnice ¢i
projektantky. Na vystavbé sidla v New Yorku pracovalo z celkového poctu pracovnikil
17 % Zen (Avon Corporate Responsibility Report, 2014).

Obaly

Avon pouziva velkou Skalu plastovych, sklenénych a kartonovych obalovych materiala.
Nové procesy vyvoje produktu a obchodni operace se snazi o snizovani ekologickych
dopadi obalovych materidli Avonu. Za timto uc¢elem byl vytvofen specidlni tym, jehoz
ukolem je vyvijeni inovaci udrzitelnych obalti, které navic zaruci, ze obal je bezpecny,

vhodny pro pouZiti a splituje vSechna pravni natizeni.

Firma chce zastavit vyuZiti nejrozsifenéjSiho plastu, ktery béhem celého svého zivotniho
cyklu vypousti toxické latky — polyvinylchloridu neboli PVC, a nahradit ho vice Setrnymi

variantami.

Avon také nékteré své vyrobky zdkazniklim viibec nedistribuuje v obalech. Kosmetické
vyrobky jako rténky, deodoranty nebo télova mléka nejsou baleny do Zadnych vnéjsSich
kartonti. Spolecnost také prodava doplnitelné obaly, které snizuji spotfebu obalovych

materialt (Avon Corporate Responsibility Report, 2014).
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Zalesnovani

Avon ucinil zavazek k ndpomoci ukonéeni odlesiovaciho procesu, kterého chce dosahnout
pomoci vnitinich programu a iniciativ Paper Promise, Palm Oil Promise a fundraisingovou

iniciativou Healthy Forest, Beautiful World.

Avon, jako spolecnost pfimého prodeje, spotiebovava velké mnozstvi papiru na tisténi
svych katalogl pro distribuci zdkaznikiim. Program Avon Paper Promise byl spustén
v bieznu 2010 a jeho cilem je propagace odpovédného uzivani lest, snizeni poptavky po
lesich, ochrana lest, Setrné zachazeni s lesy apod. Spole¢nost optimalizuje celkové vyuziti
papiru v kazdé zoblasti procesu napiiklad zmenSovanim velikosti kataloghh nebo

intenzivnéj§im vyuziti elektronickych médii jako nahrazeni za papirové néstroje distribuce.

Do roku 2013 bylo certifikovano celkem 74 % papiru pouzitého na katalogy, z toho pouze
25 % pochazi ze zdroji certifikovanych FSC. Cilem do roku 2020 je pouzivat pouze FSC
certifikované zdroje papiru (Avon, 2016b). FSC je lesni certifikace zarucujici, ze dfevo
pouzité na papir a obaly pochazi zlesd, které jsou obhospodafovany v souladu

s ekologickymi, socialnimi a majetkovymi kritérii (FSC, 2016).

Palmovy olej je jednim z pfirodnich oleji pouZivanych v kosmetice. Rychla expanze
Vv produkei tohoto oleje zplisobila naruseni mnoha tropickych lest a raSelinist. V bieznu
2011 Avon spustil program Palm Oil Promise, ktery zavazuje spole¢nost k nakupu
palmového oleje zudrzitelnych certifikovanych zdroji. Avon se tak stal clenem
Roundtable on Sustainable Palm Oil (RSPO), organizace, ktera zarucuje pouziti Setrné
vypéstovaného oleje (RSPO, 2016). Diky programu Green Palm z kazdé odhadované tuny
palmovéeho oleje pouZitého na vyrobu Avon vyrobki Avon dobrovolné daroval urcity
finanéni obnos vyrobci oleje, ktery operuje v programu RSPO. Timto zpusobem Avon
umoznil vyprodukovani 18 400 metrickych tun udrzitelného palmového oleje (Avon,
2016Db).

Dalsi vyznamnou c¢innosti, kterou Avon na ochranu lesi provozuje je fundraisingova

iniciativa Healthy Forests, Beautiful World, ktera byla spusténa v roce 2010 pod ndzvem
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Hello Green Tomorrow (Zeleny zitiek) a poté v roce 2014 piejmenovana. Healthy Forest,
Beautiful World ziskava finan¢ni prostiedky prodejem specidlnich produkti ve vice nez
50 zemich svéta. Tyto penize pak putuji do dvou organizaci - The Nature Conservancy,
kterd pomuze vysadit stromy V de§tném pralese v Brazilii a World Wildlife Fund, ktera

podporuje projekty zalesnovani v Indonésii (Avon, 2013b).

Spole¢nost Avon kampan Zeleny zitiek odstartovala darem ve vysi 23 mil. K¢, z kterého
byl vysazen 1 milion stroml a obnoveno 2500 akrii Atlantského destného pralesa. Kampaii
dale pokracuje ptispévky zakazniki Avonu, které koupi foundraisingovych vyrobku
umozni vysadit nové stromy. Na jeden strom je potieba zhruba 20 K¢&. Do roku 2014
iniciativa Healthy Forest, Beautiful World pfispéla 170 mil. K¢ pro dvé vySe zminiované

partnerské organizace (Avon Corporate Responsibility Report, 2014).

Dale spolecnost Avon usiluje o ochranu vodnich zdroji snizovanim spotifeby vody.
Meziro¢ni sniZeni spotteby mezi lety 2012 a 2013 ¢inilo 3,7 %. Celkové se oproti roku
2005 do roku 2013 zredukovala spotieba vody ve spole¢nosti Avon o 32 %. Hospodateni
s odpady je dalsi ekologickou aktivitou Avonu. Mira recyklace v podniku tvoii zhruba
83 %, redukce odpadu mezi roky 2005 a 2013 c¢inila 2,6 % (Avon, 2014). Avon také
predstavil nové efektivni piepravni praktiky redukujici ekologicky dopad distribuce

produkti (Avon, 2016b).

5.3.4 Odpovédné aktivity spole¢nosti Avon v oblasti produkti

Avon je spoleCnost, kterd se zavazala zodpoveédné tidit vyvoj, testovani a vyrobu svych
produkti. Vyrobkové portfolio Avonu se sklddd z kosmetickych vyrobki a dalSich
produkti jako hodinky, dopliky nebo dekorace. Kosmetické vyrobky tvoii 73 % a vyrabi
se vétSinou ve vlastnich vyrobnich zdvodech. Dopliujici produkty pak tvoii 27 % portfolia

a pochazi z dodavatelskych zdrojt.

Univerzalni normy Avonu jsou aplikovany na vSechny vyrobky podniku, bez ohledu na to,

kde byl produkt vyroben. To zarucuje, Ze vSichni zédkaznici na celém svété obdrzi produkt
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stejné kvality spliujici stejné bezpecnostni standardy. Také po svych dodavatelich Avon
vyZzaduje dodrzovani odpovédnosti a bezpe€nosti na pracovisti (Avon Corporate

Responsibility Report, 2014).

Bezpecnost vyrobkii

Avon ma silnou politiku bezpeénosti a kvality produktd zakotvenou v dokumentu Global
Product Safety Standard. Bezpecnostni standardy jsou stejné ve vSech zemich, kde Avon

operuje, a jsou v souladu s pozadavky mistnich vladnich agentur.

Spole¢nost provadi disledné testy kvality a bezpeénosti surovin a vyrobki po celou dobu
vyzkumu a vyvoje produktu. Testovany jsou i pouzité ptisady vyrobki jiz vpusténych na
trh, aby se zajistila trvajici bezpecnost a soulad s piedpisy. Pokud toto né&jaky vyrobek
nespliuje, je stazen z prodeje. O testy se stara tym internich védci slozeny z toxikologd,
mikrobiologli, chemikii a jinych experti. Na bezpecnost Avon vyrobku také dohlizi
spousta externich védcli a vladnich organizaci jako Svétova zdravotnickd organizace,

Evropska komise ¢i Cosmetic Ingredient Review.

Kosmetické ptipravky casto obsahuji latky, které jsou sice schvalené jako bezpecné, ale
mohou byt Skodlivé. Avon se snazi tyto pfisady eliminovat a nahrazovat je alternativami.
Takovymi latkami je napiiklad konzerva¢ni latka obsahujici ropu - paraben nebo

antibakterialni latka triklosan.

Dutlezitou roli u kosmetickych vyrobkl hraje znaceni produktid. Avon své vyrobky znaci
podle pravnich smérnic, aby zakaznici snadno zjistili, které¢ ptisady produkt obsahuje,
stejné tak aby védéli jak vyrobek bezpecné pouzivat. Tyto informace jsou pfimo na etiketé
nebo také na internetovych strankach spole¢nosti (Avon Corporate Responsibility Report,
2014).
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Testovani na zviratech

Avon je spolecnosti, ktera respektuje prava zvitrat a jejich blahobyt. Byl prvni z velkych
kosmetickych podnikti, ktery ukoncil testovani svych produktli na zvifatech a to jiz v roce
1989, tedy dlouho ptedtim, nez to natidilo pravo EU. K ovéfeni bezpecnosti Avon vyrobki
se pouzivé in vitro testovani® v umélych podminkéach laboratofe pomoci zkumavek nebo

bunécnych kultur. Druhou metodou je klinické testovani na lidskych subjektech.

Nékteré zemé vSak stale vyzaduji, dle svého mistniho predpisu, dikaz bezpecnosti
vybranych kosmetickych vyrobkii dodate¢nymi testy na zvitatech. V takovychto ptipadech
Avon usiluje o akceptovani in vitro testl mistnimi ufady. Pokud to nepovoli, uchyli se

spole¢nost K testu na zvifatech (Avon Corporate Responsibility Report, 2014).

Dodavatelsky Fetézec

Avon pozaduje, aby jeho dodavatelé, stejné jako vlastni vyrobni tovarny, jednali
zodpovédné a v souladu s pravnim fadem a nafizenimi a zarucili, Ze na pracovistich jejich
tovaren nevznikaji zadné urdzlivé, vykofistovatelské ¢i ilegdlni podminky. KaZzdy
dodavatelsky partner Avonu podepisuje eticky kodex pro dodavatele, kterym se upiSe
k dodrzovani etickych a legalnich pravidel svého podnikéni. V ptipadé, ze je dodavatelsky
kodex v rozporu s mistnimi normami ¢i normami uplatiovanymi v daném oboru, ma

piednost dokument vyssi pravni sily (Avon Corporate Responsibility Report, 2014).

Klicovymi kategoriemi kodexu jsou — mistni pravo a nafizeni, détska prace, pracovni sila,
pracovni doba, mzdy a benefity, zdravi a bezpecnost a ekologie (Supplier Code of
Conduct, 2015).

Avon pravidelné kontroluje své dodavatele o dodrZzovani etického kodexu spolecnosti.
Tyto kontroly jsou vyhodné, jak pro samotny podnik, tak pro dodavatele, kterym kontroly

pomohou identifikovat oblasti, ve kterych by mohlo byt dosazeno zlep$eni. Kontroly jsou

® In vitro testovani je testovani ,,ve zkumavce®.
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ohlasené, nejpozde€ji jeden tyden dopfedu. VétSina auditi je provadéna tieti stranou,

agenturou, prilezitostné se na kontrolovani podili také zaméstnanci Avonu.

V piipadé, Zze audit odhali vyrazny nesoulad dodavatelskych praktik s kodexem, Avon
vypracuje spoleéné se svym partnerem napravny akéni plan. Pokud toto opatieni neni
efektivni v napravé praktik, ukon¢i Avon s takovymto dodavatelem spolupraci (Avon

Corporate Responsibility Report, 2014).

Kosmetickd spolecnost Avon vykonavd Siroké spektrum CSR aktivit s prioritnim
zamétenim na dobrocinnost. Z kapitol 4 a 5 je zfejmé, Ze oba vybrané podniky, Avon
a Oriflame, v ramci spoleenské odpovédnosti provozuji obdobné odpovédné aktivity.

V dalsi casti prace budou tyto ¢innosti porovnany.
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6 Komparace odpovédnych aktivit vybranych podniki

V této kapitolu jsou zkoumany CSR aktivity dvou kosmetickych spole¢nosti ptimého
prodeje — Oriflame a Avon. Zdrojem pro deskripci téchto aktivit byl u obou firem CSR
report. V piipadé spolecnosti Oriflame to byl report z roku 2014 a u Avonu report z roku
2013. Budou tedy porovnavany velmi obdobné aktivity dvou firem, které byly sice
provedeny v odlisnych letech, nicméné ve velmi kratkém ¢asovém tseku a v letech s velmi
podobnym ekonomickym vyvojem. Diivodem komparace reportli ze dvou riznych obdobi
je také fakt, ze spole¢nost Oriflame poprvé zvetejnila samostatny CSR report v roce 2014
a posledni report, ktery vydala firma Avon je z roku 2013. Podniky totiz obvykle nevytvari

CSR reporty kazdoro¢né, protoZe reportovani v této oblasti je velice Casove€ narocné.

Na vypovidaci schopnost bude mit vySe uvedeny rozpor ve sledovanych letech minimalni
vliv, protoze, jak bylo uvedeno v podkapitole 1.1, CSR je dlouhodobé usili a jeho vysledky
se projevuji v dlouhém casovém horizontu az nékolika let. Proto rozdil jednoho roku
nehraje vyznamnou roli. Mimo to, roky 2013 a 2014 byly roky obnovy pro krizi a vyvoj
ekonomik v téchto letech byl velmi podobny. Na zakladé téchto tvrzeni lze porovnavat

CSR reporty spolecnosti Avon a Oriflame z odliSnych let.

Oba podniky, jak Oriflame, tak Avon, jsou spole¢nostmi ptimého prodeje. Oriflame je
nejvétsi evropskou spoleénosti piimého prodeje, ktera byla zalozena ve Svédsku. Avon je
nejvetsi svétovou spolecnosti pfimého prodeje, zaloZzenou v USA. Obé firmy ovSem plisobi
a prodavaji své vyrobky globalné, Oriflame v 60 zemich svéta mimo USA, Avon ve
100 zemich. Avon je spolecnost historicky starsi, byla zalozena zhruba o 80 let diive. Na
Cesky trh vstoupily obé firmy ve zhruba stejném obdobi, Oriflame v roce 1990 a Avon
1991. Co se tyce velikosti podle poétu zaméstnanci a kosmetickych poradcii je Avon vétsi,
ma 36 000 zaméstnancii a 6,5 miliond poradcl, oproti Oriflame, pro ktery pracuje
7500 pracovnikt a 3 miliony poradct. I ro¢ni trzby vykazuje podnik Avon vyrazné vétsi.
Ve sledovanych obdobich trzby Avonu ¢inily kolem 230 mld. K¢ a Oriflame 40 mld. K¢.
Vybrané podniky disponuji vlastnimi vyrobnimi sttedisky, ale z urcité ¢asti svou produkci

vyrabi extern¢.
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Avon i Oriflame jsou firmy, které maji rozvinuty program spole¢enské odpovédnosti. CSR
spole¢nosti Avon bylo vélenéno do jeji strategie jiz pti vzniku v roce 1886. Oriflame CSR
prvky aplikoval bezprostiedné po svém zalozeni v roce 1969. Oba podniky CSR reportuji
dle GRI a vytvaieji etické kodexy spole¢nosti.

V nasledujicich podkapitolach budou porovnany odpovédné aktivity spole¢nosti Oriflame
a Avon a to podle jednotlivych pilifi strategic Triple-Bottom-Line — ekonomického,
socialniho a environmentélniho. Individuélni podkapitoly budou podpoieny srovnavacimi
tabulkami. Kompletni komparativni tabulku CSR ¢innosti podnikit Avon a Oriflame Ize

nalézt v Piiloze B.

r

6.1 Porovnani odpovédnych aktivit ekonomického pilire

podnikiit Avon a Oriflame

Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole 1.3, do CSR aktivit ekonomického pilife patii tvorba
etického kodexu, transparentnost ¢innosti podniku, odmitdni korupce ¢i bezpecnost
a kvalita vyrobkd. Avon i Oriflame jsou spole¢nostmi ¢innymi v této oblasti. Zpiehlednéni

komparace pomuze Tab. 2.

Tab. 2: Porovnani aktivit ekonomického pilire CSR spolecnosti Avon a Oriflame

Oblasti ¢innosti Oriflame Avon

CSR reporting Ano Ano
Eticky kodex Ano Ano
Eticky kodex pro dodavatele Ano Ano
Strategie bezpe¢nosti produkti Ano Ano
Eliminace Skodlivych latek

v produktech Ano Ano
Odpovédna vyrobkova fada Ano Ne
Odmitani testl na zvitatech Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z Tab. 2 je zfejmé, ze ob¢ spolecnosti jsou témét stejné aktivni v rdmci ekonomického
pilitfe CSR. Svou transparentnost potvrzuji publikovanim vyrocnich zprav, vysledka

finan¢nich auditi i CSR reportt.

Etické kodexy jsou sestavovany obéma firmami. Mimo eticky kodex, jehoz dodrzovani je
povinné pro zaméstnance a kosmetické poradce podnikili, vydavaji také obé spolecnosti
eticky kodex pro své dodavatele. Lze konstatovat, Ze oba tyto kodexy jsou velmi podobné
pro oba podniky a pokryvaji vice méné stejné zalezitosti a hodnoty - mimo jiné odmitani
korupce a uplatkafstvi, respektovani lidskych prav, ochrana dat a informaci, ¢i ekologicka

odpovédnost.

Obé¢ spolecnosti maji ve svych CSR reportech samostatnou kapitolu zabyvajici se kvalitou
a bezpeCnosti produktd. Ztéchto zprav vyplyva, Ze Avon i Oriflame maji tuto
problematiku oSetfenou obdobnymi opatfenimi. Oba podniky maji své vlastni podnikové
standardy a kritéria pro vyrobky a jejich sloZeni, které jsou stejné pro vSechny staty, ve
kterych pisobi a jsou v souladu s mistnimi pravnimi piedpisy. Vysoké pozadavky jsou pak
kladeny hlavné na bezpecnost a nezavadnost produktd, ktera je v piipadé obou podnikil
kontrolovana prib&znymi testy bezpe€nosti provadénymi tymem védeckych specialistl
zoboru. Na eliminaci Skodlivych latek v kosmetickych pfipravcich a nahrazeni je
alternativami pracuji Avon i Oriflame. Oriflame je v pouZzivani alternativnich moznosti,
které nejsou Skodlivé pro Clovéka ani zivotni prostiedi, aktivnéj$i, predev§im diky
inovativnimu usili a intenzivnéj$im védeckym vyzkumum. Jeho vyrobky jsou pfiirodni,
a ¢im se muze pysnit oproti spolecnosti Avon, je vyrobkova fada Ekobeauty, ktera je 100%

ptirodni a ve vSech svych aspektech plné odpovédna.
Tab. 2 naznacuje, ze jak Avon, tak Oriflame se dobrovolné zavazali k ukonceni testovani
na zvitatech, jeSté pfedtim neZ to nafidilo pravo EU. Oriflame tento zavazek ucil diive,

v roce 1967, Avon pak v roce 1989.

Pozadavky, které jsou kladeny na vlastni vyrobni zavody obou firem, jsou také

pozadovany po dodavatelich spole¢nosti.

80



6.2 Porovnani odpovédnych aktivit socialniho pilife podniki

Avon a Oriflame

Dle poznatkil z teoretické Casti prace lze socidlni pilii spolecenské odpovédnosti rozdélit
na interni a externi oblast. Interni ¢ast se soustiedi na zaméstnance podniku a v ptipade
kosmetickych firem osobniho prodeje pod tuto oblast budou spadat i kosmeti¢ti poradci.

Aktivity v oblasti externi poté souviseji s dobro¢innosti podniki Avon a Oriflame. Tab. 3

porovnava tyto aktivity zkoumanych podnikdi.

Tab. 3: Porovnani aktivit socidalniho pilife CSR spolecnosti Avon a Oriflame

Oblasti ¢innosti

Oriflame

Avon

Skoleni zaméstnancu

Ano (Oriflame Academy)

Ano (nema specialni oddéleni)

Nabidka pracovnich stazi Ano Ne
Genderova diverzita 50 % zen 60 % zen
Strategie bezpec€nosti pii praci Ano Ano
Mira spokojenosti

zaméstnanct v podniku (dle 85 % 83 %

interniho prizkumu)

Skoleni kosmetickych poradci

Ano (Oriflame Academy)

Ano (8kolici program
Pathways)

Digitalni strategie pro poradce

Ne

Ano

Firemni nadace

Oriflame Foundation

Avon Foundation for Women

Cilova skupina pomoci nadace Déti Zeny
Rozdélena finan¢ni pomoc 30 mil. K& 22 mid. K&
nadace

Znama dobro¢inna udalost Ne Avon pochod
Pomoc v krizovych situacich Ne Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Tab. 3 vyplyva, ze spolecnym rysem v oblasti pée o zaméstnance je piileZitost
vzdélavani se pro zaméstnance Avon a Oriflame. Ve spole¢nosti Oriflame jsou pracovnici
Skoleni v ramci oddéleni Oriflame Academy piedev§im formou e-learningovych kurzu.
Avon své zaméstnance vzdeélavd nejen prostifednictvim e-learningové kurzy, ale

I workshopy a klasickymi seminafi. Ucebni intranetovy portal Avonu je zatim ve fazi
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pfiprav. V obou podnicich funguji i kurzy zaméfené na vzdélavani o programu CSR.

Oriflame také nabizi staze pro mladé.

ODb¢ spolecnosti zaméstnavaji vysoké procento zen. Jak ukazuje i Tab. 3 v Avonu pracuje
60 % zen a to i na vysokych manaZerskych pozicich, generdlni feditelkou je Zena.
U Oriflame je tento podil nizsi, 50 %, na manazerskych pozicich toto procento prudce

klesa.

Zdravi a bezpe€nosti pfi praci je v obou podnicich vénovana velkda pozornost. Avon
i Oriflame maji rozvinutou globalni strategii bezpecnosti, ktera je aplikovana na vsech
pracovistich podnikd. Pracovni nehody a trazy jsou fadné monitorovany, aby jim
v budoucnu mohlo byt pfedejito. Ve vybranych firmach nebyl ve zkoumanych letech
zaevidovan zadny smrtelny Graz. V obou podnicich jsou provadény prizkumy spokojenosti
zaméstnancl. Celych 83 % pracovni sily Avonu hodnoti spolecnost jako dobré pracovni

misto, v Oriflame je spokojeno 85 % zaméstnanci.

Avon navic svym zaméstnanclim poskytuje vyhody jako slevy na vyrobky, podpora

dichodového pripojisténi ¢i proplaceni vydaji na prevenci rakoviny prsu.

Pozice kosmetickych poradct je v obou spole¢nostech stejna. Poradci jsou nezavisli, maji
flexibilni pracovni dobu a pro registraci nepotifebuji Zadné osvédceni jako je napf.
zivnostensky list. Poradci tvofi prodeje firem, proto je jejich profesiondlni uroven v zajmu
podnikid. V Oriflame jsou poradci vzdélavani prostiednictvim oddéleni Oriflame Academy,
V Avonu prostfednictvim programu Pathways. Obsahem Skoleni v ramci téchto programi
jsou rady, jak zalit podnikat, Skoleni o marketingu ¢i vyuzivani digitalnich nastroju.

Kosmeticti poradci obou podnikit maji mozZnost kariérniho ristu a zvySovani kvalifikace.

Oriflame provadi méfeni spokojenosti poradcii jako partnerti spolecnosti. V reportu ani na
strankach Avonu neni 0 podobném prizkumu v této spolecnosti zminéno. V poslednich
letech Avon odstartoval strategii zamétenou na digitalni podporu prodeje poradct Digital
Strategy. Tato strategie umoznuje kosmetickym poradcim vyuzivat digitalnich nastrojt pti

prodeji Avon vyrobkd.
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Dobrocinné ¢innosti se vénuje jak Avon, tak Oriflame. Oriflame zalozil vlastni nadaci
Oriflame Foundation, ktera se angazuje pfevazné v pomoci détem a Avon zalozil Avon
Nadaci pro zeny, ktera se soustfed’'uje na problémy zen. V obnosu, ktery podnikové nadace
ro¢né vyberou a rozdé€li na dobro€inné aktivity, je velky rozdil. Jak lze vy¢ist z Tab. 3,
Oriflame vybral v roce 2014 30 mil. K¢ a Avon téméf 22 mld. K¢. Ob¢ nadace jsou
podporovany ze strany podnikil, jejichz jméno nesou, a to predevSim prostfednictvim
vytézki z prodeje foundrisingovych predméti a kosmetickych vyrobki, organizovanim
benefi¢nich akci ¢i pfimymi finan¢nimi piispévky. Avon i Oriflame motivuji své

zameéstnance k aktivnimu zapojeni jejich osobnimi prispévky ¢i dary.

Oriflame Foundation je partnerem dvou svétovych nezavislych organizaci, které pomahaji
détem - the World Childhood Foundation a SOS vesnicky. Avon Nadace pro Zeny se
naproti tomu soustfedi na podporu zen a to predevS§im ve dvou otazkach — boj proti
rakoving prsu a boj proti domacimu nasili. Aktivity této nadace jsou vyrazné intenzivnéjsi
nez aktivity nadace Oriflame. Velmi znamou a propagovanou kampani je Avon pochod
proti rakoviné prsu. Na problematiku ochrany zen pfed domdcim nésilim a prevence
a lécby rakoviny prsu vypisuje Avon Foundation také granty pro rtuzné organizace
a instituce, kterym poskytne financni prostiedky na realizaci projektu spadajiciho do

vypsanych oblasti.

Mimo zenské otazky Avon Nadace pro Zeny také poskytuje pomoc pii vyjimecnych
krizovych situacich, jako jsou zivelné pohromy. Dale také dava moznost pomoci na

financovani studia détem svych zaméstnanctiim.

6.3 Porovnani odpovédnych aktivit environmentalniho pilife

podnikii Avon a Oriflame

Obé zkoumané spolecnosti se snazi o snizovani dopadu své €innosti na zivotni prostiedi
pfedevSim snizovanim emisi, ochranou vodnich zdrojli, snizovanim produkce odpadi,
vyuzitim udrzitelnych zdroji a vystavbou ekologicky Setrnych budov. Avsak porovnani

pokrokd, které Avon a Oriflame v téchto oblastech ucinili, ma nizsi vypovidaci schopnost,
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jelikoz kazdy podnik zvefejiiuje zlepSeni vac¢i jinému zdkladnimu roku. Oriflame
pojednava o pokrocich do konce roku 2014 oproti zdkladnimu roku 2010. Avon svij
progres V ekologickych aktivitdich méfi od roku 2005 do konce roku 2013. Kazdd ze
spole¢nosti ma tedy vyrazné odlisnou dobu pro porovnani postupu. I piesto Tab. 4 uvadi,
jakych zlepSeni snizujicich negativni dopady na zivotni prostiedi dané firmy pro rizna

sledovana obdobi dosahly.

Tab. 4: Pokroky v ekologii podnikii Oriflame a Avon

Oblasti ¢innosti Oriflame (od 2010 do 2014) | Avon (od 2005 do 2013)
SniZeni emisi 30 % 28,7 %
Snizeni spotfeby vody 27 % 32 %
Redukce odpadu 37 % 2,6 %
Papir certifikovany FSC 93 % 25%
Pocet budov

1 5

certifikovanych LEED

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Tab. 4 1ze vycist, Ze podniky jsou podobné tspésné ve snizovani emisi a spotieby vody.
Redukovat produkci odpadi, se vyrazné vice daii spolecnosti Oriflame. Diivodem proc
Avon snizuje produkci odpadii takto nizkym tempem, je tvorba odpadi v podobé necistot
jako blato, kal nebo jiné usazeniny, které generuji podnikové cisticky odpadnich vod.
Velkou proporci odpadt tvoti také zastaralé a proslé vyrobky Avon, které nebyly prodany.
Certifikovany papir organizaci FSC pouZiva vice spole¢nost Oriflame. Avon jako vétsi
z podnikli ma vice ekologicky Setrnych budov certifikovanych LEED, vétSina v kategorii
Gold.

Dalsimi ekologickymi snahami zkoumanych firem je recyklovat veskery odpad podniki,
tak aby se zadny nedostal na skladky. Oriflamu se tento cil jiz podafilo splnit v roce 2014
ve tfech vlastnich tovarnach, které nevyuzily sklddek. Celkové je poté recyklovano 91 %

odpadu produkovaného spoleénosti Oriflame. U Avonu je tento podil 83%.

Cilem obou spole¢nosti do budoucna je pouzivat pouze palmovy olej certifikovany

organizaci RSPO a zvySovat procento vyuziti obnovitelnych zdrojii energie. Usilim Avonu
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V oblasti obalt je eliminovat pouziti plasti PVC a nékteré vhodné produkty viibec nebalit.
Oriflame se zase snazi o co nejvyssi vyuziti jiz recyklovanych materiali k vyrobé obal

svych vyrobki.

Lze nalézt také aktivity, které jeden podnik provadi na rozdil od druhého. Oriflame
pfistupuje k potradani konferenci v souladu s principy udrzitelného rozvoje a Casto
nahrazuje konference klasického typu video konferencemi. Avon pak potrada ekologickou
kampan Healthy Forest, Beautiful World, ktera je zamétena na pomoc obnovy ohroZenych

lesnich ekosystéml.

Po srovnani odpovédnych aktivit kosmetickych spolecnosti Avon a Oriflame Vv kapitole 6,
lze konstatovat, Ze oba podniky jsou velmi ¢innymi v oblasti CSR. Jejich odpovédné
¢innosti se velmi podobaji a podniky dosahuji i obdobnych uspéchi. Informace
o odpovédnych strategiich a jejich nastrojii jsou vefejnosti v piipadé obou firem dostupné
na internetu v podobé reporti v PDF formé nebo se o nich lze docist pfimo na
internetovych strankach spolecnosti. Komunikace CSR aktivit je vyznamnym prvkem
uspesnosti CSR projekti. Kazda ze spole¢nosti voli jinou formu a intenzitu komunikace
svych ¢innosti. Kapitola 7, vénovana dotaznikovému Setfeni, ovéfi, zda jsou snahy Avonu
a Oriflamu v této oblasti jejich zakaznicemi vnimany a zda zvoleny zptisob komunikace

a propagace je dostacujici.
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/ Dotaznikové Setfeni  SpoleCenska odpovédnost

kosmetickych spole¢nosti a jeho vyhodnoceni

Kapitola 7 predstavi dotaznikové Setfeni, které zkouma vnimani spolecensky odpovédného
ptistupu kosmetickych spolecnosti Avon a Oriflame zakaznicemi téchto organizaci. Budou
shrnuty vysledky tohoto prizkumu a posléze navrhnuty kroky, které by podnikiim mohly
pfispét k navySeni jejich konkurenceschopnosti a vétSiho piiblizeni tohoto konceptu

zakaznicim.
7.1 Metodika vyzkumu

Ukolem této Gasti prace je zjistit, zda ma vefejnost povédomi o konceptu spoledenské
odpovédnosti a dale pak konkrétnéji, zda zakaznice podniki Avon a Oriflame védi
o aplikaci tohoto pfistupu vybranymi kosmetickymi spole¢nostmi, poptipadé zda je jejich

spotiebitelské rozhodovani ovliviiovano ptistupem téchto podnik k CSR.

Piedmétem zkoumani jsou tedy dvé kosmetické spole€nosti, které plisobi v mezinarodnim

prostiedi — Avon Products, Inc. a Oriflame Cosmetics.

Pro ucely tohoto vyzkumu jsou pouzity jak primarni, tak sekundarni datové zdroje.
Zdrojem primarnich dat jsou vysledky ziskané z dotaznikového Setfeni. Sekundarni data
jsou Cerpana piedevsim z externich zdroju - vyro¢nich zprav firem, CSR reportt a dalSich

zdrojl informaci volné pfistupnych na internetu.

Pouzitym typem vyzkumu vhodnym pro dosazeni cile, je dotazovani, které pracuje
S vétSim souborem respondentll a umozinuje prvotni pochopeni problematiky. Konkrétné
byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni, coz je typ dotazovani v pisemné formé.
V dotazniku budou kladeny uzaviené otazky. Formuldf bude vyti§tén jen na nizky pocet
stranek. Jedné se tedy o kvantitativni dotaznik. Tento typ sbéru dat je piehledny a jeho

vysledky jsou snadno graficky zaznamenatelné (Reichel, 2009).
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Vyzkumnym vzorkem jsou zeny ve véku 20 -50 let, které nakupuji vyrobky jedné ¢i obou
zkoumanych spolecnosti a které maji nejvetsi prehled o Cinnostech téchto podnikil a jsou
tedy nejvhodnéjsi cilovou skupinou respondentt. Zjisténé informace budou vypovidat

o vnimani politiky CSR danych firem dotazovanymi osobami.

Samotny dotaznik byl distribuovan respondentim osobné ve formé papirového formulaie
a na socialnich sitich prostfednictvim dotazniku vytvofeného na serveru Survio.com.
Pro zajisténi toho, aby internetovymi respondenty byly jen Zzeny — zakaznice vybranych
podnikd, byl u vyzvy k vyplnéni dotazniku uveden privodni text zadajici o spolupraci
pouze zeny ve zvolené vékové kategorii, které u zkoumanych kosmetickych spole¢nosti

nakupuji.

Na zaklad¢ vysledkd z dotaznikového Setfeni je provedena analyza ziskanych udaji.
K vyhodnoceni dotazniku jsou vyuzity zakladni matematicko-statistické metody a pro

zpracovani dat je vyuZit program MS Excel.

7.2 Prubéh a ucel dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni mezi respondentkami probihalo v obdobi pfelomu mésicli bfezna
a dubna roku 2016, v prabéhu zhruba dvou tydni. Za tuto dobu bylo nasbirano
100 odpovédi, ze kterych je provedeno vyhodnoceni vysledkii. Vyhodnoceni bude slouzit
jako podklad pro navrhy zlepSeni stavajiciho postupu spolecenské odpoveédnosti vybranych

podnik Avon a Oriflame.

Vysledky a kvalita zavérli tohoto dotaznikového Setfeni mohou byt ¢astecné zkresleny
ur¢itym faktorem, kterému Celi pfedevSim vyzkumy spoleCensky citlivych témat, mezi
které se tadi také otdzka spolecenské odpoveédnosti. Takovymto negativnim omezenim je
riziko, Ze respondentky budou odpovidat tak, jak se domnivaji, ze od nich ocekava
spolecnost, ptipadné tak, aby ud¢laly dobry dojem. Odpovédi na zékladé této spolecenské

zadoucnosti mohou omezit validitu vyzkumu (King, 2000).
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Vyhodnoceni dotazniku je v dal$im textu rozdéleno do podkapitol dle skupin otazek
s podobnymi vypovidajicimi znaky. Individualni otazky jsou piedstaveny a nasledné
analyzovany. U nckterych otazek mohly respondentky, kromé vybéru stanovené
kategorizované odpovédi, doplnit i svoje dal$i slovni vyjadieni. Tyto dopliujici odpovédi
jsou zaznamenany vzdy u pfislusné otazky. Konkrétni formu dotazniku lze nalézt

v Priloze A.

7.2.1 Identifikace vékové kategorie respondentii

Prvni otazka rozfazuje respondenty do dvou vékovych kategorii, od 20 do 35 let a od 36 do
50 let. Bylo tak ucinéno s cilem zjistit, jak problematiku CSR vnimaji mladé, vétSinou

studujici Zeny, a jak stars$i v€kova kategorie.

Obr. 5: Vékova kategorie respondentii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Obr. 5 je ziejmé, ze respondentkami dotaznikového Setfeni jsou ze 78 % zeny ve véku
20 — 35 let a do druhé veékové kategorie, 36 — 50 let spada 22 % respondentek. Diivodem,
pro¢ je mladsi skupina vyrazné pocetnéjsSim, je pravdépodobné zvoleny ndstroj distribuce
dotazniki - socidlni sité (predevsim Facebook), které vice pouzivaji mladsi lidé. Dotaznik

vvvvvv

kategorii.
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7.2.2 Obecny postoj respondenti K odpovédnému chovani podniki

a informovanost o existenci konceptu CSR

Otazky cislo 2 a 3 zjist'uji, zda respondentky souhlasi se zodpovédnym ptistupem podnikl
ke svému vnitfnimu a vnéj$Simu okoli a zda védi, Ze existuje rozvinutd strategie
a terminologie spolec¢enské odpoveédnosti podnikii. Tyto otazky zjistuji nazor vetejnosti na

odpovédné podnikani a obecnou troven povédomi o konceptu CSR.

Znéni otazky €. 2 je: Souhlasite s tvrzenim, zZe podnik by se vedle vytvdreni zisku mél
chovat zodpovédné ke svému vnitinimu i vnéjsimu prostredi? Napriklad snizovat zatez
Zivotniho prostiedi svou cinnosti, dodrzovat etické kodexy, financné ¢i jinak pomahat
socialné slabsim skupinam, dobre zachdzet se svymi zaméstnanci a obchodnimi partnery

apod.?

Ze vzorku 100 respondentek 99 % odpovédélo, ze s timto tvrzenim souhlasi. Lze tedy

konstatovat, Ze tdzané Zeny maji obecné kladny postoj k myslence CSR.

Na povédomi o konceptu CSR se zaméiuje otdzka €. 3: Védela jste, Ze se tomuto konceptu
Fika spolecenska odpovédnost podniku (Corporate Social Responsibility — CSR) a Ze se
jedna o rychle se rozvijejici pristup, ktery dnes jiz mnoho podnikit aplikuje do svych

strategii a zaklada na ném svou image?

Obr. 6: Informovanost respondentii o existenci CSR
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vyzkumu vyplynulo, ze znalost respondentek o existenci konceptu je 50%. Avsak je
nutno piihlédnout k faktu, ze zkoumany vzorek obsahuje vétsi pocet zen mladsiho véku.
Jak vyplyva z Obr. 7, z celkového poctu 22 starSich respondentek jich 23 % (5 osob)
koncept CSR znd, 77 % (17 osob) pak o tomto pojmu nikdy neslySelo. Obr. 8 pak
napovidd, jaké maji povédomi o CSR mladsi Zeny. Ze 78 Zen ve vékové kategorii
20 — 35 let je 58 % (45 osob) informovano o spole¢enské odpovédnosti, 42 % (33 osob) na

otazku ¢islo 3 odpovédélo negativng.

Obr. 7: Informovanost respondentii o existenci CSR
ve vékové kategorii 36 — 50 let
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 8: Informovanost respondentii o existenci CSR
ve vekové kategorii 20 — 35 let
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyhodnoceni otazky ¢islo 2 uvedlo, Zze témét stoprocentni podil dotazanych souhlasi
s tvrzenim, Ze podnik by se vedle vytvareni zisku mél chovat zodpovédné ke svému
vnitinimu 1 vnéj§imu prostfedi — mySlenkou CSR. Avsak jen 50 % z téchto osob zna

koncept spolecenské odpovédnosti (CSR).

7.2.3 Vyznam vybranych odpovédnych aktivit pro respondenty

Prislusna otazka ma za ukol zjistit, jak dulezité je pro respondentKy aplikovani vybranych
¢innosti, aby podnik vnimaly jako spolecensky odpovédny. Odpoveédi na tuto otazku
pfinesou pichled o tom, které aktivity jsou z pohledu zakaznic dilezité a které naopak
nedulezité. Tyto vysledky by mohly organizacim pomoci ukazat, na které oblasti CSR se

vice zamérovat.

Otazka €. 4 byla polozena takto: Jak diilezité jsou pro Vas jednotlivé faktory pro to, abyste
povazovala podnik za spolecensky odpovédny dle tvrzeni z otdzky ¢. 2 (ozndmkujte kazdou
cinnost c¢isly 1 az 5; 1 - Dulezité, 2 - spise diilezité, 3 - ani diilezité ani nedulezité, 4 - spise

nediilezité, 5 — nedulezité).
Moznosti byly dany: ochrana zivotniho prostiedi, kvalita produktii a sluzeb, dobré

pracovni podminky pro zaméstnance, jasné a presné informace o produktech, darcovstvi,

firemni nadace, nadacni fondy, vyrobky netestované na zviratech ci jiné.
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Obr. 9: Duilezitost vybranych CSR aktivit pro respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

o4 .

NejdilezitéjSimi podnikovymi aktivitami, diky jejichz provadéni Ize dle respondentek
povazovat podnik za spolecensky odpovédny podnik, bez vyraznych rozdili nazort ve
veékovych kategoriich, 1ze povazovat kvalitu produktii a sluzeb, péci o zaméstnance, ale
také ekologické aktivity na ochranu Zzivotniho prostiedi. Naopak nejméné dulezité pro
tdzané zeny je firemni darcovstvi a zakladani nadaci. Tento faktor 14 % osob povazuje
vice méné za nedilezity. Celkem 47 % Zen uvedlo, Ze testovani na zvifatech je pro né

vyznamnym atributem spolecenské odpovédnosti.

V této otazce mohly respondentky také doplnit vy¢et moznosti vlastnim vyjadienim o tom,
jaké dalsi aktivity pro né predstavuji odpovédné chovani podniku. Komentai uvedlo
5 respondentek. Dulezitym faktorem dle nich je pfistup k zadkaznikim, eliminace vyuziti
Skodlivych latek a palmového oleje. Zaméstnavani socialné slabsich a znevyhodnénych
skupin uvedly jako vyznamny bod dvé respondentky a to jednou jako spiSe dualezity fakt

a podruhé jako ani dilezity, ani nedtlezity.
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7.2.4 Pristup respondentii k dodrZovani konceptu CSR Kkosmetickymi
podniky

Tato skupina tfi otazek (5,6,7) se jiz konkrétnéji zaobira spoleéenskou odpovédnosti
kosmetickych spole€nosti. Jejich cilem je dozvédét se, zda je pro zékaznice nakupujici
kosmetické ptipravky dulezité, aby tyto podniky dodrzovaly pravidla CSR. Dale také
zjistit, jestli by preferovaly vyrobek, ktery byl vyroben podniky s rozvinutou strategii CSR,
poptipad¢, zda by za tento vyrobek byly ochotny zaplatit vyssi ¢astku. Vysledky ukazi
pfistup Zen k dodrZzovani konceptu spolecenské odpovédnosti u kosmetickych firem

obecné.

Otazka ¢. 5 zni: Dotaznik je vytvoren pro diplomovou prdci, ktera se venuje CSR
u vybranych kosmetickych spolecnosti. Jak je pro Vas dulezité, aby se Vase kosmeticka

spolecnost chovala dle pravidel spolecenské odpovédnosti?

2%, ,1%

m Dilezité

B Spise dalezite

= Ani ddlezité, ani nedilezité
B SpiSe nedulezité

® Nedulezité

Obr. 10: Vyznam dodrzovani CSR u kosmetickych spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

ZObr. 10 je zfejmé, Ze pro vétSinu respondentek je dodrzovani pravidel CSR
kosmetickymi spole¢nostmi dulezité¢ ¢i spise dualezité, celkové 87 %. 10 % osob se

K tomuto faktu stavi neutralné. A pro 3 % dotazanych neni odpovédné jednani
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kosmetickych firem dilezité. Z celkového poctu 22 starSich respondentek ma 5 neutralni
postoj k dané problematice a dv€ ji hodnoti jako spiSe nedileZitou, zbyla cast jako

dualezitou a spise dilezitou.

Otazka ¢. 6: Uprednostnila byste pri ndkupu kosmeticky vyrobek od spolecensky
odpoveédnych podnikii?

Obr. 11: Preference respondentii o nakupu odpovédné kosmetiky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otdzku 6 odpovédélo kladné 91 % dotdzanych. Devét Zen, pouze z v€kové kategorie

20 — 35 let, by odpovédny kosmeticky vyrobek nepreferovalo.

Otazka €. 7: Byla byste ochotna zaplatit vyssi cenu za kosmeticky produkt vyrobeny

podnikem dodrzujici princip CSR?

Dle dotaznikového Setfeni az 80 % zen by za kosmeticky pfipravek vyrobeny spolecnosti
dodrzujici CSR bylo ochotno zaplatit vyssi ¢astku. Procento navySeni ceny se pohybovalo
vV rozmezi 2 — 100 %, pramérné vSak kolem 22 %. Zajimavé je, ze z 9 Zen, které Vv otdzce
¢. 6 odpovédély, ze by odpoveédny vyrobek nepreferovaly, 5 z nich uvedlo v otazce €. 7, Ze
by bylo ochotno za odpovédnou kosmetiku zaplatit vyssi ¢astku. Vzhledem k tomu, Ze se
jedna o pomérné nelogicky mysSlenkovy pochod, lze to pfisuzovat nepozornosti

respondentek pii vyplhovani dotaznikd.
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U této skupiny otazek lze konstatovat, ze kladny piistup kosmetickych spole¢nosti
k systtmu CSR je pro zakaznice dulezity, kosmetické vyrobky téchto odpovédnych

podniki preferuji a jsou za né€ 1 ochotny zaplatit vyssi cenu.

7.2.5 Informovanost respondenti o dodrzovani CSR podniky Avon

a Oriflame

Skupina otazek ¢. 8, 9, 10 a 11 se zaméfuje na zji$téni, zda zdkaznice podnikii Avon
a Oriflame védi, Ze se tyto spolecnosti konceptem CSR zabyvaji a které jejich konkrétni

aktivity v této oblasti znaji.

Znéni otazek €. 8: Vite, Ze Oriflame je podnik, ktery dodriuje koncept spolecenské

odpovédnosti?

Znéni otazek ¢&. 9: Vite, ze Avon je podnik, ktery dodrzuje koncept spolecenské

odpovednosti?

Obr. 12: Poveédomi respondentii o CSR Obr. 13: Povédomi respondentii o CSR
podniku Oriflame podniku Avon

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu 100 respondentek 26 % vi, Ze podnik Oriflame dodrZuje pravidla CSR,
u spole€nosti Avon je tento podil vétsi, 36 %. Piesto, Ze polovina respondentek pojem CSR
zna, pomérn¢ vysoké procento — 74 % a 64 % nevi, ze se touto problematikou zabyvaji

spole¢nosti Oriflame a Avon.
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Z 82 % se odpovédi na otazky €. 8 a 9 shodovaly, tedy pokud tazajici védéla, ze Oriflame
dodrzuje principy spolecenské odpovédnosti, védéla to i o podniku Avon a naopak. Tento
fakt vypovida o tom, ze zeny ze zkoumaného vzorku vnimaji ptistup zkoumanych podnikt
k CSR stejné. Dohromady 13 Zen uvedlo, ze vi pouze o spole¢ensky odpovédném jednani
Avonu, 5 Zzen tak uvedlo pro Oriflame. Jednotlivé vékové skupiny odpoveédély

rovnomerne.

Otazka ¢. 10: Slysela jste nékdy o uvedenych spolecensky odpovédnych aktivitach

spolecnosti Oriflame (zaskrtnéte ty, které Vam néco rikaji, popripade uvedte viastni)?

Otazka ¢. 11: SlySela jste nékdy o uvedenych spolecensky odpovédnych aktivitich

spolecnosti Avon (zaskrtnéte ty, které Vam néco rikaji, popripadé uvedte viastni)?

Vybrané aktivity, které mély respondentky na vybér, jsou uvedeny v legendach Obr. 14
a Obr. 15.

Obr. 14: Povédomi respondentii o vybranych CSR aktivitach podniku Oriflame
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Obr. 14 lze vycist, Ze nejznaméjsi odpovédnou aktivitou podniku Oriflame je dle
zakaznic jeho zcela ptirodni a ekologickd vyrobkova fada Ecobeauty. Tuto produktovou

sérii zna 31 % Zen ze souboru. Dal§im zndmym prvkem je Cerpani slozek kosmetickych
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ptipravkd Oriflame z pfirody. Tuto moznost uvedlo 28 % respondentek. O faktu, ze
Oriflame netestuje své vyrobky na zvitatech, vi 22 % téazajicich. Nejméné povédomé
aktivity jsou vystavba ekologicky Setrnych budov, redukce emisi a produkce odpadu,
Cerpani papiru a palmového oleje od certifikovanych zdrojii, méfeni spokojenosti
konzultantii a vydavani CSR reporti. Ze 100 respondentek celych 28 % osob nikdy

neslySelo o zadné z uvedenych CSR ¢innosti Oriflame.

Respondentky z vyssi kategorie vétSinou uvedly, Ze jiz slySely o jedné, maximalné tiech
uvedenych aktivitach, nikdy vSak o vice z nich. Z celkového poctu 22 Zen v této kategorii
6 odpovédélo, Ze neznaji zadnou aktivitu. Zbylych 22 Zzen, které neznaji zadnou

z uvedenych CSR ¢innosti Oriflame spadé do niz8i v€kové kategorie.

gg 0

48

Obr. 15: Povédomi respondentii o vybranych CSR aktivitach podniku Avon
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uveden¢ho rozlozeni odpovédi o povédomi o CSR aktivitich podniku Avon naprosta
vétSina, konkrétn€ 90 % respondentek, znd Avon pochod proti rakoviné prsu. Z vyssi
vékové kategorie je to 20 Zen a z mladsi skupiny 70 Zen. Lze také konstatovat, Ze
dobro¢inné aktivity Avonu jsou mezi respondentkami znamé. Dal$imi povédomimi
aktivitami jsou kvalitni péfe o zaméstnance a odmitani testovani na zvifatech. Naopak

o vystavb¢ ekologickych budov, diverzité pracovniho tymu, redukovani emisi a produkce
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odpadu, vyuzivani papiru a palmového oleje z certifikovanych zdroji ¢i CSR reportingu
spole¢nosti Avon vi pomérné nizky podil dotdzanych. Zadnou z aktivit neznaly pouze

4 respondentky, vSechny z nizs§i vékové kategorie 20 — 35 let.

7.2.6 Preferovana spolecnost respondenty a vliv dodrZovani CSR na

rozhodnuti o nakupu produktu

Cilem této skupiny otazek je ziskat informace o tom, u které z kosmetickych spolecnosti
Avon a Oriflame (pfipadné u obou) nakupuji tdzané osoby. Dotaznik také zjiStoval, zda se
zékaznice téchto podniki pfi ndkupu kosmetickych produktii rozhodovaly dle piistupu
preferované firmy k principim CSR. Nasledujici vysledky dokazi, zda je spotiebitelské
rozhodovani o vybéru kosmetickych vyrobkd ovliviiovano dodrZovanim konceptu CSR

kosmetickymi firmami.

Otazka €. 12: Nakupujete vice vyrobky Avon nebo Oriflame?

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Avon Oriflame Oba ptiblizné stejné

Obr. 16: Preference nakupu u vybranych podnikii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze zkoumaného vzorku je 47 % zen vérnych pouze spolecnosti Avon, 13 % preferuje jen
vyrobky Oriflame a zbylych 40 % respondentii nakupuje u obou spole€nosti zhruba stejné
Casto. Prestoze je Oriflame evropskd firma, mezi dotdzanymi se naSlo vice zen

nakupujicich vyrobky americké firmy Avon. Ob¢ vékové skupiny odpovédely rovnomeérné.
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Z poctu 13 Zen, které nakupuji pouze kosmetické ptipravky podniku Oriflame, jich celkem
10 znd kampain Avon proti rakoviné prsu, 10 Avon pochod, 7 Avon Nadace pro zeny
a nékolik dalSich Zen i ostatni uvedené aktivity spolecnosti Avon. Pouze 8 z téchto
zakaznic Oriflamu ma povédomi o tom, Ze Oriflame vyrobky jsou cisté pfirodni,
7 o vyrobkové sérii Ecobeauty, 6 o odmitani testech na zvitatech a 6 o Oriflame Academy.

Ptestoze nakupuji jen Oriflame, slySely vice o odpovédnych aktivitach Avon.

Naopak Zeny preferujici pouze vyrobky Avon, znaji vyrazné vice aktivity Avonu. Tento
fakt bude dolozen na piikladu nejznaméjsich CSR ¢innosti jednotlivych podnikii — Avon
pochod proti rakoving prsu a Oriflame — vyrobkova tfada Ecobeauty. Ze 47 zékaznic

vérnych jen Avonu jich 44 zna Avon pochod a jen 10 vyrobky Oriflame Ecobeauty.

Otazka €. 13: Pro zvolenou preferenci uvedte, do jaké miry Vas ve volbé ovlivnil fakt, Ze

podnik je ¢inny v oblasti spolecenské odpovednosti (CSR)?

E Ano

m Spise ano

= Ani ano, ani ne
E SpiSe ne

= Ne

Obr. 17: Rozhodnuti o ndkupu dle CSR
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak doklada Obr. 17, pouze 5 % zakaznic vybranych podnikli se pro preferovanou
kosmetickou spolecnost rozhodlo na zdkladé dodrzovani CSR pravidel. Oproti tomu 16 %
tazanych pfi vybéru jejich kosmetické spolecnosti neovlivnil jeji piistup k CSR. 32 % Zen

pii nakupu nad touto problematikou viibec neuvazovalo.
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7.3 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setireni

V piedchazejicich ¢astech kapitoly 7 jsou vyhodnocovany odpovédi ziskané dotaznikovym
Setfenim prosttednictvimi grafickych ilustraci a porovnanim ¢iselnych hodnot. Tato
podkapitola se zam¢&fi na podrobnéjsi komentované shrnuti vysledkiu dotaznikového Setieni

o vnimani spole¢enské odpovédnosti zkoumanym vzorkem.

Pomér zastoupeni dvou veékovych kategorii dotazovanych je celkem nevyvazeny.
Pfestoze zhruba polovina dotaznikii byla distribuovdna v papirové formé mezi Zeny ve
véku 36 — 50 let, vyplnénych dotaznikli od této kategorie se navratilo pouze 22.
Odtvodnéni lze nalézt v ¢asové vytizenosti starSich zen ¢i vétsi pohodlnosti a na druhou
stranu ve vétsi snadnosti vypliovani dotaznikli online, preferované mlad$imi zenami do
36 let. Nerovnomérné ve€kové sloZzeni respondentek muze z ¢asti omezit vypovidaci
schopnost vyzkumu, proto bylo vySe uvedeno, Ze vysledky dotaznikii prezentuji spise

nazory zen ve véku od 20 do 35 let.

Skupina otazek zkoumajici postoj a informovanost respondentek ke konceptu CSR zjistila,
ze 33 Zen, coZ je 33 % z celkového vzorku, mladSiho v€ku nezna pojem CSR. Mezi témito
Zzenami byly pfevazn€ vysokoskolské studentky, které byly vyzvany osobné k vyplnéni
papirového dotazniku ¢i jim byl dotaznik postoupen prosttednictvim facebookové skupiny
sdruzujici studenty vysokych Skol. Tento fakt vypovidéa o nizké vzdelanosti ¢i nedostatecné
propagaci tohoto pojmu a konceptu, protoze lze nalézt mnoho vysokoskolsky vzdélanych
lidi, ktefi o tomto pojmu pied vyplnénim dotazniku nevédéli. Ve vyssi v€kové skupiné
36 — 50 let se nalezlo 17 zen, tedy 17 % z celkového poctu dotazovanych, které koncept

CSR neznaji. Pouze 5 starSich zen odpovédelo, Ze jiz pojem CSR slyselo.

vvvvvv

kterych mohou mit osobni z4jem, tedy kvalita a nezavadnost produktl, dobré pracovni

podminky pro zaméstnance, ochrana zivotniho prostiedi a presné informace o produktech.

cvwr
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Pokud jde o konkrétni uvedené odpovédné aktivity spole¢nosti Avon a Oriflame,
z vyzkumu jasné vyplynulo, ze zkoumany vzorek zékaznic téchto podniki, bez ohledu na
to, u kterého z nich nakupuji, je vice informovany o CSR aktivitach Avonu. Lze soudit, ze
kampai a medialni propagace iniciativy Avon proti rakoviné prsu a piredevsim akce Avon
pochod vyrazné zvysuje povédomi verfejnosti o odpovédnych aktivitach této spolecnosti.
AvsSak skuteCnost, ze tdzané Zeny znaji Avon pochod, neznamena, ze védi, ze tyto
dobroc¢inné ¢innosti spadaji pod koncept CSR, protoze vétSina respondentek odpovedeéla,
ze nevi o dodrzovani spolecenské odpovédnosti firmou Avon. Spojeni mezi pojmem CSR

a uvedenymi aktivitami v otazkach 10 a 11, jesté neni u vefejnosti zcela zakofenéno.

Obecné lze tedy zkonstatovat, Ze Avon je respondentkami vice vnimam jako odpovédny
podnik a jeho ¢innosti v této oblasti jsou jim oproti podniku Oriflame vyrazn€ zndmé;jsi.
Celkové 28 % respondentek nikdy neslySelo o zadné ze CSR aktivit Oriflame, u Avonu

tento podil ¢ini pouze 4 %.

Dotaznikovym Setfenim bylo zji§téno, Ze nejvice zndmymi odpovédnymi aktivitami
spolecnosti Oriflame je pouzivani piirodnich kosmetickych ptipravkl a uvedeni vyrobkové
fady Ecobeauty. Jednim ze sloganti Oriflame je: pfirodni Svédskd kosmetika. Pravé tento
pomérné znamy slogan mohl respondentkam napovédét pii vyplnovani dotazniku. O fadé
Ecobeauty pravdépodobné védi, protoze ji samy nakupuji. V povédomych aktivitach
Oriflame neni zadna, ktera by se bezprostfedné nedotykala dotazovanych. O nékterych
¢innostech védi diky vlastni zkuSenosti, ale o zadné, ktera by ukazovala usili spolecnosti

Oriflame propagovat se jako spolecensky odpovédna spolecnost.

Testovani na zvifatech je dillezitym faktorem spolecenské odpovédnosti a v EU je jiz od
roku 2013 legalné zakazano. I pfes toto nafizeni pomérné nizky vzorek respondentek
odpovédéel, Ze je informovany o odmitani testi kosmetickych vyrobkll na zviratech

podniky Avon a Oriflame.
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7.4 Doporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti podniku
v oblasti CSR

Kapitola 7.3 podala podklad k doporuceni a navrhim na zlepSeni systémi CSR
Vv podnicich Avon a Oriflame, které mohou podpofit konkurenceschopnost téchto

spole¢nosti. Navrhy téchto krokti budou obsahem této podkapitoly.

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti této prace, konkurenceschopnost je schopnost podniku
uspésné soutézi v trznim prostfedi (European competitiveness report, 2009). Magretta
(2012), kterd interpretuje myslenky Michaela Portera, pak tuto obecnou definici rozsifuje
o pojem jedineCnosti. Strategie dosazeni jedinecnosti a pfistup odlisSného konkuren¢niho

jednani mize byt zdrojem konkurenéni vyhody podniku.

Ptilezitosti pro podniky vSech velikosti, jak se odliSit a zvysit tak svoji
konkurenceschopnost na trhu je zavedeni a komunikace CSR strategie. V kapitole 3 byly
uvedeny faktory konkurenceschopnosti, na které mé& CSR pozitivni vliv. Teoreticka
reSerSe podpofila tvrzeni, ze koncept CSR miZe byt zafazen mezi nastroje zvySeni
konkurenceschopnosti a proto jsou v ramci této prace piedlozeny navrhy, které mohou

posilit systém CSR podnik Avon a Oriflame s vlivem na konkurenceschopnost.

Poznatky z teoretické reSerSe jsou podpofeny i vysledky dotaznikového Setfeni mezi
zakaznicemi kosmetickych spolecnosti Avon a Oriflame. Spolecensky odpovédné aktivity
maji pozitivni vliv na vnimani podniku, odpovédné kosmetické vyrobky by respondentky
preferovaly a dokonce by za né byly ochotny zaplatit vyssi cenu. Dotaznikové Setfeni vSak
ukazalo, ze spolecCenskd odpovédnost podniku nebyla rozhodujicim faktorem pii

rozhodovani zakaznic o vybéru a nakupu u kosmetické spolecnosti.

Analyzou uplatiovani spoleensky odpoveédnych principi podniki Avon a Oriflame
a vyzkumnym Setfenim mezi jejich zdkaznicemi bylo zjisténo nékolik nedostatk, které
mohou byt pfi¢inou nizkého povédomi respondentek o odpovédné Cinnosti zkoumanych
podniki. Timto faktorem je nedostatecnd komunikace CSR smérem ke klicovym

stakeholderim — zadkaznicim, kterd muze snizit dopad uplatiiovani tohoto konceptu na
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prodeje. Investice do komunikace CSR aktivit jsou nezbytné pro jejich propagaci a pfistup
vetejnosti k informacim o snahdch podnikli v této oblasti. Vhodnd forma a nastroje
komunikace CSR velmi ovliviiuji celkovy dojem z konceptu spolecenské odpoveédnosti
kosmetickych spolecnosti. Doporuceni v této souvislosti pro podniky Avon a Oriflame zni
— podpofit komunikac¢ni strategii a propagaci CSR, a to napt. nastroji, které budou uvedeni

nize.

Vedle zvySeni propagacniho Uusili samotnych odpovédnych aktivit podnikli Avon
a Oriflame je v této situaci nezbytna osvéta samotného konceptu CSR, protoze, soud¢ dle
dotaznikového Setfeni, mnoho zen se nikdy s timto pojmem nesetkalo nebo ho zatim
nevnimalo. Neni pravdépodobné v silach spole¢nosti Avon a Oriflame ovlivnit
a informovat celou vefejnost o existenci CSR, to by mélo byt spi§ snahou ptisluSnych
organizaci a instituci ¢innych v oblasti CSR, napt. CSR Europe, ale podniky Avon
a Oriflame mohou oslovit vyznamnou skupinu lidi propagaci svych vlastnich CSR aktivit

a tim 1 pomoci k osvéte pristupu CSR jako takového.

Vzhledem ktomu, ze zSetfeni vyplynulo, Ze zakaznice k nakupu motivuji spise
spoleCensky odpovédné aktivity z ekonomického pilife a osobni zajem nez aktivity se
socialni a environmentalni problematikou, jednim z navrhi této prace pro obé spole¢nosti
je soustfedit svou komunikaci na CSR aktivity vénujici se kvalité, prospéSnosti,
nezéavadnosti a bezpecnosti vyrobkil a také vstficnému a osobnimu jednéni se spotiebiteli.
Osobni zajem mohou mit zeny také na aktivitach spojenych s isporami energie
a hospodareni s opady ¢i dodrzovani bezpecnostnich a pracovnich standardt. VSechny tyto
¢innosti by mély byt komunikovany zakaznicim i vefejnosti vhodnou formou a prostiedky

S vét$i intenzitou nez v soucasnosti.

Dle Steinerové et al. (2008) nastroji komunikace CSR aktivit jsou - internetové stranky,
CSR reporty, elektronicka posta, telefonni linka a média. V dnesni dobé je medidlni
marketing jednim z nejucinnéjSich forem propagace. Doporucenim pro posileni CSR
konceptu podnikii Avon a Oriflame je komunikace odpovédnych aktivit ptfedevS§im
v médiich a prostfednictvim PR aktivit. Vysledky Setfeni vypovidaji o tom, Ze ze vSech

CSR aktivit, které Avon a Oriflame vykonavaji, je Upln€¢ nejvyznamnéjsi a nejzname;jsi
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Avon pochod proti rakoviné prsu, ktery zna 90 % respondentek. Oriflame do svého planu
zadnou PR udalost podobného typu zatim nezafadil. Navrhem pro spole¢nost Oriflame je
zafazeni obdobné PR akce do svého souboru ¢innosti, kterou by mohla konkurovat Avon

pochodu.

Spolecnosti pfimého prodeje, kterymi jsou i Avon a Oriflame, mohou svym vlivem pusobit
bezprostiedné na Sirokou skupinu lidi (zédkaznice, zaméstnanci, poradci), a proto mohou
o konceptu CSR a svych vlastnich ¢innostech piimo informovat. Obé& spolecnosti jiZ maji
rozvinuté programy vzdélavani o CSR pro tyto stakeholdery. Dalsim doporu¢enim je tyto
snahy nadale rozvijet a zvySovat pocty proskolenych osob, protoze pravé takto se muze

koncept a aktivity CSR rozsifit mezi vétsi procento vetejnosti.

Dal$im navrhem v ramci CSR pro zvysSeni konkurenceschopnosti obou podnikil je do
katalogli, které jsou distribuovany zakaznicim, zaradit jednu ¢i dvé strany vénované
problematice CSR. Napftiklad informovat o uspéSich dosazenych v ptislusném mésici jako
tteba finanéni pomoc vénovand handicapované osobé, ziskani ekologického ocenéni,
eliminace Skodlivé latky ze svych produkti apod. Konkrétni piibéhy a piipady mohou
v zakaznicich, které budou listovat katalogem vzbudit pocit pfizné¢ a motivovat k nadkupu.

Proto by méla byt tato sekce umisténa na zacatek katalogu.

Posledni navrh mifeny na ob& zkoumané spolecnosti se tyka zvySeni prodeji. Pokud
podniky chtéji navysit prodej svych vyrobku v souvislosti s konceptem CSR, vhodnou
cilovou skupinou pro komunikace CSR budou skupiny Zen majici zajem na jeho
dodrzovani. Proto by mély podniky propagovat své odpovédné aktivity také clenkdm

ruznych sdruzenim ¢i hnutim za zalezitosti, které spadaji pod problematiku CSR.

Nasledujici ndvrh se vztahuje pouze na spole¢nost Oriflame. Vzhledem k tomu, Ze vétSina
kosmetickych poradcti Oriflame obdarovava své klientky pii ndkupu vzorky kosmetiky
Oriflame, mély by tyto vzorky byt z fady Ecobeauty. Zvysi to povédomi o této odpoveédné
vyrobkoveé tadé, loajalitu zdkaznik a také piispéje k propagaci odpoveédnych produkt

a snah podniku byt spolecensky odpovédnym.
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Doporucenim jen pro spolecnost Avon je rozsifeni vyrobkového portfolia o fadu, kterd
bude zcela ekologicka, pfirodni a eticka (obdoba Oriflame Ecobeauty). Takové vyrobky
zatim podnik Avon neuvedl na zddném ze svych trhii. Ekologické znacky mohou oslovit

vetsi skupinu zékaznic.

Dalsi posttech 0 Avon Corporate Responsibility reportu je o slozitosti jeho formy,
predevsim pro evropského Ctenare. Prestoze Avon je velice popularni firmou i v Evropé,
jeho reportovani jakoby bylo urceno pouze americkym ¢i anglicky mluvicim spotiebiteli.
Hodnoty jsou uvadény v mérnych jednotkach, které se bézné v Evropé nepouzivaji.
V reportu jsou jmenovany predev§im certifikujici organizace ptisobici v USA a ocenéni,
kterd byla ziskdna na izemi Spojenych statl. Z této zpravy ziskdva evropsky zakaznik
pocit, Ze veSkeré CSR aktivity Avonu jsou cilené jen na USA. Pro leps$i transparentnost
a divéryhodnost podniku pro mimo americké zakazniky by bylo dobré upravit CSR report

tak, aby byl srozumitelné;si také mimoamerickym obcaniim.

Dalsi navrhy krokd pro zlepSeni systému CSR, které jiz bezprostiedné nesouvisi
s komunikaci CSR se tykaji testovani na zvifatech. Podle provedené¢ho prizkumu ma
pristup kosmetické spolecnosti k testovani svych produkti na zvifatech velky vliv na
rozhodovani zakaznic o ndkupu. Spousta Zen také tvrdi, Ze zvifata jsou pro né vice prioritni
nez ekologické aktivity, proto lze diky netestovani na zvifatech ziskat nové zdkaznice.
Z tohoto divodu se firmdm doporucuje ze svych vyzkumnych a rozvojovych center
absolutné eliminovat testy na zvifatech a pozadat o ziskani certifikdtu HSC (Humanni
kosmeticky standard), coz je v soucCasnosti nejplatnéjsi certifikace vyrobcl kosmetiky,
kteti nepodporuji testovani na zvifatech v Zadné ¢asti svého vyrobniho a dodavatelského
feté¢zce. Podminkou pro ziskdni tohoto oznafeni ovSem je opusténi vyznamného trhu
v Cing, protoze zde jsou testy na zvifatech vyzadovany mistnimi ufady pro povoleni
prodejti kosmetickych vyrobki. Firmy by tedy musely zvazit tento krok, jelikoz ¢insky trh
generuje vysoké trzby obou spole¢nosti. V piipadé, ze by se podniky k tomuto opatfeni

uchylily, mély by ho doplnit kvalitni medialni kampani.
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Dal8imi doporucenimi pro oba podniky by také mohlo byt zaméstnavani socialn¢ slabsich
a handicapovanych osob ¢i zavedeni systému stiznosti pro zékazniky, ktery by zarucil

jejich vyssi spokojenost, protoze spokojeni zakaznici piinasi ptidanou hodnotu.

Avon a Oriflame jsou konkuren¢nimi firmy a pro ziskdni konkuren¢ni vyhodu musi byt
lepsi nez jeji soupet. Kroky pro zlepseni navrhované v této kapitole se nesnazi uptednostnit
ani jednu z téchto spole¢nosti, jsou pouhymi navrhy na zdokonaleni systému CSR pro
oblasti, kde je k tomu u jednotlivych podnikd prostor. Vyse uvedené navrhy a doporuéeni
maji podnikim Avon a Oriflame piispét k posileni jejich strategie spolecenské
odpovédnosti predevS§im v oblasti ekonomického a socidlniho pilife. Z tohoto textu
vyplyva, ze CSR mizZe spolecnostem pomoci k dosahovani vySsich ziski. Proto se aktivni
zlepSovani odpovédnych cinnosti jevi jako efektivni nastroj k zvySovéani finanéni

vykonnosti podniku.
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Z.avér

Jiz vivodu této diplomové prace byl naznaCen vyznam konceptu spoleCenské
odpovédnosti podniku a byla zdaraznéna dulezitost jeho dodrzovani pro kosmetické
spolecnosti z divodu ziskani a udrzeni zakaznikl. Jednani v souladu s principy CSR
a prezentovani se jako spolecensky odpovédny podnik muize dle zjisténi této prace prinést

organizaci také mnoho dalSich vyhod a pomoci zvysit konkurenceschopnost.

Cilem této diplomové prace bylo na zaklad¢ teoretickych poznatkii a zvolenych metod
(analyza, komparace a dotaznikové Setfeni) podpofit tvrzeni, Ze koncept spoleenské
odpovédnosti je soucasti konkurenceschopnosti podniku a mize byt nastrojem pro jeji
zvyseni, a navrhnout kroky pro zlepSeni CSR programu zkoumanych firem. Prvni dil¢i cil
byl zaméfen na zjisténi informovanosti zakaznic kosmetickych spole¢nosti Avon
a Oriflame o CSR aktivitach téchto podnikti. Druhym dil¢im cilem byla osvéta pojmu

spolecenskéa odpovédnost mezi dotazovanymi osobami.

Teoretické reSerSe, piedevSim tieti kapitola, doklada, Ze CSR muze byt soucasti
konkurenceschopnosti podniku. Tento vztah CSR a konkurenceschopnosti je nejsilnéjsi
Vv oblasti nakladu, lidského kapitalu, zakaznické perspektivy, inovaci, rizika a reputace

a Castecné také finan¢ni vykonnosti.

Analyza ¢innosti vybranych podnikl ukazala, Ze kosmetické spole¢nosti Avon i Oriflame
disponuji velice rozvinutou strategii odpovédného podnikani. Porovnanim odpovédnych
aktivit obou organizaci bylo zjiSténo, Ze Avon a Oriflame uplatiiuji obdobnéd pravidla
a soustiedi se na podobné aktivity se CSR zaméfenim. OvSem najdou se i jisté odlisnosti
mezi jejich piistupy. Avon jako spole¢nost pro zeny se spiSe angazuje v socialnim pilifi
CSR a to predevsim v dobro€innych aktivitach. Oriflame jako pfirodni Svédskad kosmetika

prosazuje ekologicky Setrné podnikani.
Dotaznikové Setfeni doklada ptistup zakaznic podniki Avon a Oriflame ke konceptu CSR

kosmetickych spolecnosti. I pfestoze respondentky s myslenkou spolecenské odpoveédnosti

souhlasi, polovina z tazanych pojem CSR nikdy neslysela. Postoj zakaznic k dodrzovani
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spoleCenské odpovédnosti vyrobci kosmetiky je kladny, respondentky dotazniku by
preferovaly odpovédny vyrobek a dokonce by za ptidanou hodnotu v podobé odpovédnosti
produktu byly ochotny v praméru zaplatit az o 20 % vice. Tato informace je povazovana za

dalsi dukaz skute¢nosti, Ze CSR muze byt faktorem konkurenceschopnosti.

Cast dotazniku vénovana CSR kosmetickych spoleénosti Avon a Oriflame dolozila, Ze
zakaznice nejsou dostate¢né obeznameny s aktivitami vybranych firem v oblasti CSR. Toto
zjisténi dalo pfileZitost pro ndvrhy na zlepSeni strategii CSR pro spolecnosti Avon
a Oriflame. Autor se totiz domniva, ze divodem, pro¢ respondentky vybrané odpovédné
¢innosti neznaji, je jejich nedostatecna informovanost a nizkd uroven komunikace
stakeholderim. Hlavni doporuc¢enim této prace tedy je zdokonaleni strategie komunikace
CSR. Navrhnuto bylo propagovat pfedev§im aktivity spojené s nezavadnosti vyrobkl
a ochranou zivotniho prostiedi. Navrhovanym kandlem distribuce informaci, ktery se jevi

jako nejucinngjsi, byla média a PR akce.

Problémem v této souvislosti také mlze byt nedostacujici zajem spotiebitelll o ekologickou
a socialni problematiku. Lidé vnimaji u vyrobkd parametry, jako jsou cena ¢i kvalita,
a opomiji vetejny prospéch. Tento fakt také vychéazi z dotaznikového Setieni, jehoz
vysledky dokladaji, ze v soucasnosti neni odpovédnost v podnikani stézejnim faktorem
rozhodovani o nakupu. Podniky zase c€asto politiku CSR vidi jako nakladnou c¢innost
s nulovym tu¢inkem v blizké budoucnosti. Tézkym tkolem CSR iniciativ a piislusnych
neziskovych organizaci do budoucna je ovlivnit piistup vetejnosti i podnikti k hodnotam
jako je odpovédnost a udrzitelnost. Zména nédhledu samotnych lidi k této tematice by

mohla pfispét k rozvoji konceptu CSR.

Kromé nékolika néstrojii podpory komunikace a propagace CSR ¢innosti podniki, bylo
také firmam doporuceno piehodnotit politiku testovani na zvifatech a doporuceno zazadani
o certifikaci HSC. Osvéta konceptu CSR probéhla v ramci dotazniku, kde byl pojem

ptredstaven. Tento termin byl ptekvapivé novy pro vyznamny pocet respondentek.

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze existuje urCitd vazba mezi Spolecenskou odpoveédnosti

a konkurenceschopnosti. Cil prace byl tedy splnén.
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Priloha A Dotaznik Spolec¢enska odpovédnost kosmetickych spole¢nosti

1. Uved’te prosim Vasi vékovou kategorii.

O20-35 [36-50

2. Souhlasite s tvrzenim, Ze podnik by se vedle vytvareni zisku mél chovat
zodpovédné ke svému vnitinimu i vnéjSimu prostiedi? Napriklad snizovat zatéz
Zivotniho prostiedi svou ¢innosti, dodrzovat etické kodexy, finan¢né ¢i jinak
pomahat socidlné slabSim skupinam, dobie zachizet se svymi zaméstnanci a
obchodnimi partnery apod.?

JAno CONe

3. Védéla jste, Ze se tomuto konceptu Fika spolecenskda odpovédnost podniku
(Corporate Social Responsibility — CSR) a Ze se jedna o rychle se rozvijejici
pristup, ktery dnes jiz mnoho podnika aplikuje do svych strategii a zaklada na
ném svou image?

OAno CINe

4. Jak diileZité jsou pro Vas jednotlivé faktory pro to, abyste povaZovala podnik za

spole¢ensky odpovédny dle tvrzeni z otazky ¢. 2 (oznamkujte kazdou ¢innost Cisly
1 az 5; 1 - Diilezité, 2 - spiSe dilezité, 3 - ani duleZité ani nediilezité, 4 - spiSe
nedulezité, 5 - nedilezité).

I:l Ochrana Zivotniho prostiedi

I:l Kvalita produktt a sluzeb

I:l Dobré pracovni podminky pro zaméstnance

I:l Jasné a presné informace o produktech

I:l Darcovstvi, firemni nadace, nada¢ni fondy

I:l Vyrobky netestované na zvitatech
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5. Dotaznik je vytvoren pro diplomovou praci, ktera se vénuje CSR u vybranych
kosmetickych spolecnosti. Jak je pro Vas dilezité, aby se Vase kosmeticka
spolecnost chovala dle pravidel spolecenské odpovédnosti?

ODulezité

OSpise dalezité

OAni dulezité, ani nedulezité
OSpisSe nedilezité

CINedulezité

6. Uprednostnila byste pri nakupu kosmeticky vyrobek od spolecensky
odpovédnych podniki?
OAno O Ne

~

Byla byste ochotna zaplatit vys$Si cenu za kosmeticky produkt vyrobeny
podnikem dodrZzujici princip CSR?
O Ano O Ne

Pokud ano, uved’te v procentech o kolik .................

8. Vite, Ze Oriflame je podnik, ktery dodrzuje koncept spole¢enské odpovédnosti?
O Ano O Ne

9. Vite, Ze Avon je podnik, ktery dodrZuje koncept spolecenské odpovédnosti?
O Ano O Ne

10. SlySela jste nékdy o uvedenych spoleensky odpovédnych aktivitich spole¢nosti
Oriflame (Zaskrtnéte ty, které Vam néco iikaji, popFipadé uved’te vlastni)?
O Oriflame Foundation (partnerstvi s SOS vesnickami)
O Ingredience z ptirody
O Vyrobkova fada Ecobeauty
O Ekologické budovy
O Redukce emisi a produkce odpadu
O Cerpani papiru z udrZitelnych zdroji certifikovaného FSC
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O Cerpani palmového oleje udrzitelnych zdrojii certifikovaného RSPO

O Oriflame Academy (vzdélavaci kurzy pro zaméstnance a konzultanty),
Skoleni

I Net Promoter Score — metoda méfeni spokojenosti konzultantt

O Oriflame’s Engagement Survey — méfeni spokojenosti zaméstnanct

O Genderova a etnicka diverzita zaméstnanci

O Netestuje na zvifatech (pokud to nevyzaduje mistni piedpis)

O CSR reportovani

O Zadné

OJing, uvedte.......ovvvnevnnn,

11. SlySela jste nékdy o uvedenych spolecensky odpovédnych aktivitach spole¢nosti
Avon (zaskrtnéte ty, které Vam néco Fikaji, popripadé uved’te vlastni)?
O Avon nadace pro Zeny
O Avon proti rakoving prsu
O Avon pochod proti rakoviné prsu
O Avon proti doméacimu nésili
O Hello Green Tomorrow — kampai na pomoc zalesfiovani
O Ekologické budovy
O Redukce emisi a produkce odpadu
O Cerpani papiru z udrzitelnych zdrojt certifikovaného FSC
O Cerpani palmového oleje udrzitelnych zdroji certifikovaného RSPO
O Péce o zaméstnance a kosmetické poradce — prizkumy spokojenosti,
internetova Skoleni, seminare
O Genderova a etnicka diverzita zaméstnanci
O Netestuje na zvitatech (pokud to nevyzaduje mistni piedpis)
O csr reportovani
O Zadne

O Jiné, uvedte ....oovvnieeiii e

12. Nakupujete vice vyrobky Avon nebo Oriflame?
O Avon O Oriflame O Oba nakupuji ptiblizng stejné
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13. Pro zvolenou preferenci uved’te, do jaké miry Vas ve volbé ovlivnil fakt, Ze
podnik je ¢inny v oblasti spole¢enské odpovédnosti (CSR)?
O Ano
O Spise ano
O Ani ano, ani ne (neutralni postoj)
O Spise ne
O Ne
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Priloha B Porovnani spolecnosti Avon a Oriflame

Misto zalozeni Svédsko USA
Rok zalozeni 1967 1886
Piisobeni v CR 1990 1991
Pocet zaméstnanct 7500 36 000
Pocet kosmetickych poradci 3 mil. 6,5 mil.
Pfijimani zasad CSR Od 1969 Od 1886
Ekonomicky pilit
CSR reporting Ano Ano
Eticky kodex Ano Ano
Eticky kodex pro dodavatele Ano Ano
Strategie bezpecnosti
produktl Ano Ano
Eliminace skodlivych latek
v produktech Ano Ano
Odpovédna vyrobkova fada Ano Ne
Odmitani test na zvitatech Ano Ano

Socialni pilit

Skoleni zaméstnancu

Ano (Oriflame Academy)

Ano (nema specialni

odd¢leni)
Nabidka pracovnich stazi Ano Ne
Genderova diverzita 50 % zen 60 % zZen
Strategie bezpe¢nosti pii praci Ano Ano
Mira spokojenosti
zaméstnanct v podniku (dle 85 % 83 %
interniho prazkumu)
Skoleni kosmetickych ) Ano (8kolici program
poraded Ano (Oriflame Academy) Pathways)
Digitélni strategie pro poradce Ne Ano

Firemni nadace

Oriflame Foundation

Avon Foundation for Women

Cilova skupina pomoci

Déti

Zeny
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nadace

Rozdélena finan¢ni pomoc 30 mil. K¢ 22 mld. K¢
Znama dobro¢inna akce Ne Avon pochod
Pomoc v krizovych situacich Ne Ano

Environmentalni pilit

Oriflame (od 2010 do 2014)

Avon (od 2005 do 2013)

SniZeni emisi 30 % 28,7 %
Snizeni spotfeby vody 27 % 32 %
Redukce odpadu 37 % 2,6 %
Papir certifikovany FSC 93 % 25%
Pocet budov certifikovanych L .
LEED
Mira recyklace 91 % 83 %
Pouzivani certifikovaného

Ano Ano
palmového oleje
Video konference Ano Ne
Aktivity na pomoc

Ne Ano

zalesnovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Oriflame Sustainability Report (2015¢); Avon Corporate

Responsibility Report (2014)
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