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SpolecCenska odpovédnost podniku

Souhrn

Diplomova prace je zaméfena na tematiku Spolecenské odpovédnosti podniku, Vv praci
zminovanou také zkratkou CSR (Corporate Social Responsibility). Odpovédné chovani by
mélo doprovazet kazdy krok hospodaiské Cinnosti podniku, jelikoz vetfejnost generuje firmé
zisky a je tedy na misté reagovat na jeji potieby. V poslednich letech je navic téma stale vice
aktudlni a je jednim z trendtt moderniho ptistupu k podnikéani. Je mozné, ze se takovy pfistup
stane béznym standardem.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast se opira
0 shromazdéné poznatky relevantni ke zkoumané tematice. Jejim cilem je sezndmit Ctenate
s oblastmi, jez spoleCenskd odpovédnost zahrnuje, zajmovymi skupinami, ndhledy na CSR,
ale také zptisobem hodnoceni. Prakticka ¢ast je jiz zaméfena na konkrétni zkoumany subjekt
atim je firma v obchodnim rejstiiku zapsana pod jménem PIERRE FABRE DERMO-
COSMETIQUE TCHEQUIE, s.r.o. Hodnoceni tvoii n€kolik kapitol — hodnoceni globalniho
reportu vytvotreného v sidle mateiské spolecnosti, dale zhodnoceni pomoci zprav auditora,
dotaznikového Setfeni koncového spotiebitele a rozhovory se zaméstnanci a odbérateli.

V zédvéru jsou uvedeny navrhy rozSifeni nebo optimalizace aktivit v jednotlivych
oblastech, shrnuti ziskanych znalosti o spolecnosti a jeji mife spolecensky odpovédného

chovani.

Klicova slova: Spolecenska odpovédnost, CSR, stakeholders, eticky kodex, CSR reportovani



Corporate social responsibility

Summary

This diploma thesis is focused on Corporate Social Responsibility. Every step taken in
order to do business right, should be accompanied by responsible behaviour. Because society
generates profits of firms so the firms ought to react on public needs. In recent years, this
became more and more topical. Moreover, this is included in modern business approaches and
hopefully will become standard on daily basis as well.

The thesis is divided into 2 parts — theoretical and practical. Theoretical part consists of
knowledge gained by studying literature and electronic sources of information. The aim is to
define what CSR is, which activities does it include and what are the points of view on this
topic. In the end of theoretical part are principles of making an assessment and which
standards and certificates are used most frequently. The practical part of the thesis focuses on
subject — PIERRE FABRE DERMO-COSMETIQUE TCHEQUIE, s.r.o. The final assessment
of firm’s CSR activities consists of 3 chapters — CSR corporate report and its assessment,
auditor’s report, consumer’s questionnaire and interviews with purchasers and employees.

In the end of thesis there is a summary of gained knowledge and final comment about the

subject.

Keywords: Corporate social responsibility, CSR, stakeholders, Business ethics, CSR

reporting
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Uvod

Spolecenskd odpovédnost podniku, zkracen¢ CSR (z anglického Corporate social
responsibility), je koncept, ktery je sklonovan stale vice v souvislosti s dlouhodobymi cili
podnikani. Aplikace socialn¢ odpovédnych principii podnikani je zalozend na svévolném
rozhodnuti osob ve vedeni podnikii zahrnout do své podnikatelské cCinnosti kromé
ekonomického aspektu také socidlni a environmentalni. Tedy, Ze se bude firma ve své cesté
za tvorbou zisku ohlizet také na dalsi zajmové skupiny a Zivotni prostiedi, kterého se ¢innost
také dotyka.

Fakt, ze zahrnuti tohoto konceptu je zalozeno na dobrovolnosti, mize byt jednim
z diivodd, pro€ je Spolecenskd odpovédnost podniku pro nékteré stdle nezndamym pojmem,
zvlasté pro stfedni a men$i podniky. Nekterd vedeni podnikti koncept stale jeste
neimplementovala, jina tak na druhou stranu ucinila zcela pfirozen¢, aniz by véd¢la, ze jednaji
socialn¢é odpovédné.

Jelikoz neni zdkonem stanovena povinnost pfijmout koncept jako soucdst planovani
podnikatelské Cinnosti, dochazi k $ifeni konceptu mezi podnikateli a manazery pomalym
tempem jiz n¢kolik desetileti a stale proto nemiizeme fici, ze by se jednalo o automatickou
soucast firemnich kultur po celém svéte.

Nicméné firmy, u nichZz jiz byla mysSlenka spolecenské odpoveédnosti akceptovana
a implementovana, v ni vidi jednozna¢ny pfinos a sklizeji obchodni tspéch. Tim, ze firma
pomaha ptijimat nékteré vyzvy mistnich komunit ¢i SirSi spole€nosti, na sebe pozitivné poutad
pozornost. Spolecensky odpovédné jednani tak v konecném dusledku pomahd zlepSovat
image firmy, udrzet zakazniky ¢i prilakat nové, v nékterych ptipadech dokonce vyuzit
zvyhodnéni poskytovana statem. Napiiklad v Evrop¢ mohou takové firmy pocitat

i S podporou ze strany organti Evropské unie.



1. Cil prace a jeji metodika

V nasledujici ¢asti je uvedeno, ¢eho ma byt v praci dosazeno a jakou metodikou bylo

dosazeno zadouciho cile.

1.1. Cil prace

Hlavnim cilem této prace je Vuvodu seznamit Ctenédie s problematikou spolecenské
odpovédnosti podniki a nasledné zhodnotit soucasné aktivity vybraného subjektu, konkrétné
spole¢nosti PIERRE FABRE DERMO-COSMETIQUE TCHEQUIE, s.r.o0. Pro tento subjekt
pak v reakci na ziskané informace navrhnout opatieni na zlepsSeni, s vyuzitim znalosti aktivit

v ramci globalni Pierre Fabre Group.

1.2.Uzita metodika

Prace se skldda ze dvou hlavnich casti — teoretické reSerSni Casti a zni vychazejici
praktické ¢asti, v niz je zhodnocen soucasny stav a rozpracovan navrh na zlepSeni. Druhé
¢asti predchazi charakteristika zkoumané pobocky a globalni skupiny Pierre Fabre, utvofena
na zéklad¢ materiald ziskanych ve firmé.

V tivodu praktické ¢asti je ¢tenaf seznamen s firmou, jejim pozadim matetské spolecnosti
a vyvojem. Pro tuto uvodni ¢ast byly vyuzity brozury a publikace ziskané ve firmé¢. Néasleduje
shrnuti obsahu jednotlivych kapitol anglického reportu o spole¢enské odpovédnosti celé
skupiny Pierre Fabre (Activity and corporate social responsibility report). Tento dokument byl
k dispozici ve tfech verzich dle ¢asového obdobi, ke kterému se vztahovalo. Zpravy tak
zachycovaly obdobi zlet 2013-2015. Po studiu zprav pak byla vyhotovena tabulka
hodnoticich kritérii pro reporty, na zakladné neuzivangjSich principti. Vysledné hodnoceni je
sloZeno z dil¢ich, vyjadienych procenticky.

K utvoteni komplexniho ndhledu na CSR aktivity zkoumaného subjektu, byly osloveny 3
z4yjmoveé skupiny — koncovy spotiebitel, odbératel a zaméstnanci firmy. Priority a zvyky
spotiebitelil byly zjistovany pomoci kvantitativniho, online dotaznikového Setfeni. Naproti
tomu pro vyzkum pozadavkli zaméstnancti a odbérateli byla zvolena kvalitativni forma
strukturovaného rozhovoru. Za ucelem objektivngjSich vysledkit byl zvolen kratSi cas
rozhovoru, ovSem s vice osobami. Podklad pro rozhovory jsou ptedmétem piilohy této prace.

Navrhova Cast a zavér byly utvofeny na zdklad¢é ziskanych poznatkii z Setfeni a jsou
subjektivnim doporucenim, kterd si kladou za cil pfivést personal firmy k zamysleni, nejsou

vSak mysSleny direktivné.
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2. Teoreticka ¢ast

Kapitola je reSerSni ¢asti. Jsou zde zminéna teoreticka vychodiska prace. Tedy, jak téma
popisuji osobnosti nejen z akademického prostiedi ale i ostatni osoby z praxe, znalé oboru.
Tuto ¢ast uzavira kapitola zahrnujici kritické ndhledy na koncept CSR, zptisoby implementace

a jeji hodnoceni.

2.1.Definice Spolecenské odpovédnosti podniku

Dobrovolnost v rozhodnuti ptijmout koncept Spolecenské odpovédnosti (CSR) za vlastni
s sebou nese také variabilitu v jeho vymezeni a chapani, které v kone¢ném dusledku neni
piesné a jednotné, ale podléha mnoha diskuzim. Zalezi tedy na tom, jak dany subjekt koncept
uchopi a implementuje jej. Lze zde tedy uvést nespocet podobnych, ale piesto riznych definic
a nebylo by mozné oznacit nékterou za spravnéjsi nez ostatni.

Takto napiiklad CSR zminuji Petkoski a Twose (2003, s. 4) ve své zpravé z konference
nazvané Public Policy for Corporate Socil Responsibility: ,,Spole¢enska odpovédnost je
zavazek podnikat s cilem udrzitelného hospodaiského rozvoje, zlepSeni kvality zivota
zaméstnanc, jejich rodin, lokalnich komunit i $ir§i vefejnosti zpisobem, ktery prospiva jak
obchodu, tak rozvoji«.

Kasparova a Kunz (2013, s. 14) cituji Sdruzeni Business Leaders Forum takto: ,,Jedna se
0 dobrovolny zévazek podniki chovat se vramci fungovani odpovédné ke spolecnosti
| prostiedi, ve kterém podnikaji‘.

Definice CSR se rizni, pfesto vétSina z nich zahrnuje ve svém znéni oblast socialni,
ekonomickou a environmentalni. Coz potvrzuje ve své praci i Alexader Dahlsrud, norsky
inzenyr pusobici v souCasnosti v nadnarodni petrochemické spolecnosti. I zde se timto

tématem nadale zabyva (2008).

2.2 Principy Spolecenské odpovédnosti firmy

Naprosta vétSina definic ma v sobé nadale nékolik spoleénych znaktl, které muzeme
oznacit za principy socialné odpovédného jednani:
Princip dobrovolnosti

Jak jiz zde bylo nékolikrat zminéno, vesSkeré aktivity nad ramec jsou zaloZeny

na svévolném pocinani ekonomickych subjekti-podnikii (Kasparova, Kunz, 2013).
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Princip spoluprace s firemnimi stakeholdery

V cesting se tento pojem Casto opisuje viceslovné jako ,,zainteresované skupiny*. Takto
oznacujeme vSechny objekty, na které podnik jakkoli ptisobi. Coz muzZe byt napf.: vedeni,
zamestnanci, lidé Zijici v okoli. Spolupraci firma doséhne tzv. ,,win-win situace®. Tedy, Ze
bude vyhodna pro obé strany ve srovnani se situaci, kdyby ke spoluprici nedochazelo.
Soucasti spoluprace je i transparentnost a otevienost vuéi stakeholderim. Vedeni podniku by
mélo jednat oteviené a poskytovat informace vSem, nejen t€ém skupinam, jez piimo souvisi
s hlavni ekonomickou ¢innosti podniku, ale také vefejnosti a mistni komunité (KaSparova,

Kunz, 2013).

Princip systematického a kontinualniho Fizeni v souladu s CSR

Neni mozné, aby vedeni podniku bylo oznaceno za socialné odpovédné a jednalo takto jen
nahodile. Pfijeti konceptu znamend implementaci do strategického planovani, utvofeni
uceleného systému a stanoveni konkrétnich krokd, které maji byt provedeny (KaSparova,
Kunz, 2013).

Princip odpovédnosti viici spolecnosti
Znamend jednat tak, aby cinnosti, které podnik provadi, byly ve prospéch spolecnosti

a pomohly zlepSovat kvalitu zivota (KaSparova, Kunz, 2013).

Princip tzv. ,,Triple bottom line byznysu“

Zastoupen tfemi ,,P*, z anglického People-Planet-Profit. Na uspéch vedeni podniku tak
neni nahliZeno jen z ekonomického pohledu dle toho, jaky utvaii zisk (profit), ale také, jak se
chova ke svym zaméstnancim, zdkaznikiim, vladé a mistni komunité (people) a v neposledni
fadé, jak plisobi na prostfedi, ve kterém podniké (planet). Tato tii P jiz napovidaji, jak jsou

zamé&feny jednotlivé oblasti Spolecenské odpovédnosti, CSR (Kasparova, Kunz, 2013).

2.3 Oblasti CSR

Jiz z charakteristiky Triple bottom line byznysu, vyplyva rozd€leni Sirokého spektra
aktivit spolecensky odpovédnych podnikti do 3 oblasti:

- ekonomicka

- socidlni

- environmentalni

12



V nékterych pramenech je mozné tyto oblasti nalézt také pod oznacenim ,, Tti pilite CSR*
nebo ,,3 urovné¢ CSR*. Stdle se vSak jedna o stejné seskupeni, do nichz mlizeme aktivity

roztiidit (Henriques, Richardson, 2004; Savitz, Weber, 2013).

2.3.1 Ekonomicka oblast

Pii Zzadném studiu ekonomické teorie neni opomenut fakt, ze hlavnim cilem podniku je
tvorba, a predev§sim maximalizace zisku. Zde ovSem nejde jen o zisk. Vedle ekonomické
teorie je tato oblast diilezita i pro management, ktery soustied’uje sviij zajem na kontrolu
a vyroky auditu, zhodnocovani volnych finan¢nich prostiedkti ¢i zavadéni standardu kvality
(Belcik, Pavlik, 2010).

Dalsimi aspekty hodnoceni jednani firmy zpohledu ekonomické odpovédnosti
jsou naptiklad snahy o vytvafeni konkuren¢niho prostfedi — boj proti zneuzivani informaci,
ucast na protikorup¢énich projektech. Ptikladem budiZ spoluprace s protikorupénimi fondy ¢i
zahrnuti této snahy mezi pravidla chovani vSech zaméstnanci firmy. Nadacni fond proti
korupci — nabizi jednu z variant, jak muze podnik projevit snahu chovat se odpovédné
a usilovat o to, aby bylo v Ceské republice utvafeno prostiedi, které komplikuje tplatkaistvi,
kde je reagovéano na podnéty spojené s korupci a umi vetejné ocenit osoby, jeZ se neuchyli jen
k tiché toleranci nekalych praktik. K tomu slouzi 3 projekty — Analyza, Legislativa a Etika.
Pokud se uz podnik nachazi v dominantnim postaveni, je nutné, aby dané situace nezneuzival

(Business Leaders Forum, 2015).

Eticky kodex

Dokument, vytvateny pro urCité profese ¢i pro potfeby organizaci. Zahrnuje v sobé
obecna a konkrétni pravidla, kterymi je nutno se béhem vykonu prace fidit. Nazory, zdali
eticky kodex patii do ekonomické oblasti CSR jakoZto moralni aspekt ekonomickych vztahi
nebo je CSR naopak soucasti etického kodexu firmy ¢i se jedna o zcela samostatnou oblast, se
velmi lisi. Zalezi pfedev§im na tom, jak jej pojme samotna firma (Zadrazilova, 2010;
Schwartz, 2011).

Ve vztahu ke svym investorim a obchodnim partnerim (dodavatelim, odbératelim ¢i
konecnym spotiebitelim) zahrnuje ekonomicky odpovédné chovani naptiklad — dodrzovani
smluv, platebni moralku, ochranu dat spotiebitele ¢i tvorbu a nasledovani etického kodexu
Neni ptekvapenim, ze ve vztahu ke statu by se mél podnik chovat Cestné a odvadet prislusné

dan¢ odpovidajici trzbam a Zadné transakce nezatajovat (Nadace Via, 2016).
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2.3.2 Socialni oblast

Neni nahodou, ze CSR je jak v originalnim znéni, tak v jeho ptekladech do jinych jazykt
oznacovana za ,,Spolecenskou® odpovédnost podniku. Piinosem zahrnuti dal$i - socialni
(spolecenské) stranky jako nadstavbu k béznému pojeti podnikdni se zabyval Americky
ekonom pusobici také na Univerzit¢ v lowé¢ — Howard Bowen. V roce 1953 vydal své
nejslavnéjsi dilo ,,Social responsibilities of the Businessman®, jez dalo svétu pojem
Spolecenska odpovédnost podniku. V knize poukazuje Bowen na né€kolik aktivit, kterym, se
vyplati vénovat pozornost, jmenovité napi. rozsifeni dialogu se zainteresovanymi skupinami,
¢i rovné pracovni prilezitosti mezi muzi a zenami (University of lowa press, 2013).

Tato oblast se obecné tykd mistnich komunit, ale v nejvétsi mife zaméstnanct, jelikoz na
jejich praci zavisi jak kvalita produktli a sluzeb, tak jejich kvantita. Nadiizeni zaméstnanci
jsou zase zodpovédni za strategické pldnovani, operativni feSeni vzniklych situaci ve firmé,
organizaci prace apod. Od téchto vysledku se pfirozené odviji i kone¢ny vysledek podnikani.
Je zde tedy patrna piima souvislost a ta opodstatiiuje zahrnuti socialni oblasti mezi priority
vykonavanych firemnich aktivit. JelikoZ na to, jakou odvadéji zaméstnanci praci, ma vliv
jejich motivace, ktera souvisi mj. i s tim, jak se firma chova pravé ke svému okoli a jakou
politiku zaujme vedeni vii¢i vlastnim pracovnikiim. Spokojeni a motivovani zaméstnanci jsou
schopni firm¢ vyd¢lat a uSetfit financni prosttedky. Jak jiz bylo fe¢eno, vyznacuji se vyssi
produktivitou prace a vyS$$im vynosem. Niz§i fluktuace zaméstnancu také Setii penize a Cas
vynaloZzeny za nabor a zauceni novych pracovniki. Tento vztah firma — zaméstnanec je
prirozené oboustranny. Firma ddva zaméstnanci praci, je na ni tedy materidlné zavisly, travi
zde vétSinu Casu (kazdy mésic primérmné 21 dni po 8 hodindch). Podminky na pracovisti, at’ uz
se jedna o stres nebo napt. miru fyzické zatéZe, se promita i do jeho osobniho Zivota. Naopak
jeho spokojenost v osobnim zivoté reflektuje velmi Casto i jeho kariérni vysledky (Steinerova,
Vexlerova, 2008).

Implementace CSR konceptu si tak v této oblasti klade za cil oboustranné vyhodné souziti
zaméstnance a firmy. Ta by pak méla jevit dojem (a ten i spliiovat):

- zadaného zaméstnavatele s nizkou fluktuaci

- podporovani svych zamé&stnanct a jejich rozvoje

- motivovani zaméstnanct vedouci k jejich vyssi produktivité

- prostiedi, kde dochéazi k podpofte kreativnich feSeni a inovaci

V nésledujici ¢asti jsou zminény nekteré firemni aktivity, které svym zaméfenim spadaji

do socialni oblasti:
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Poskytovani zaméstnaneckych benefiti

Velmi Casto pravé nabidka firemnich benefiti rozhoduje, zdali uchaze¢ o pozici projevi
vazny zajem, ¢i ne. Minulosti jsou doby, kdy jedinou atraktivni odménou byla vySe mzdy.
U jiz zaméstnanych zase muze firemni benefit slouzit ke zvySeni motivace a loajality jedince.
Dnes jsou uchazeci €i jiz zaméstnani o poznani naro¢néjsi a vyzaduji pestiejsi nabidku. Tento
trend souvisi mj. S dobrym ekonomickym vyvojem firem VvV poslednich letech. Po velké
ekonomické krizi, kterou pamatujeme pied 8 lety, vznikaly opét nové neobsazené pozice, tim
padem vzrostla konkurence poptavajicich na trhu prace (HR Forum, 2010).

! a zikoniku price? mj. umoziiuje

Soucasné¢ znéni zdkona o danich z pifijml
zaméstnavatelim zprostiedkovat Sirokou Skalu nepenéznich odmén z nasledujicich oblasti
s uvedenymi ptiklady odmén:

- zdravi — poukazy do lékarny ¢i optiky, masaze

- rekreace — n¢kolik dni v laznich, vstupy do bazéni ¢i fitness center

- kultury — listky na koncerty, divadelni pfedstaveni

- vzdélavani — kurz ciziho jazyka ¢i ptimo z oblasti byznysu apod.

Preference zaméstnanci se mohou liSit v zavislosti na ndplni prace, charakteru firmy
apod. Nekvalifikovany pracovnik, ktery se vénuje vétSinu Casu fyzické ndmaze, bude
s nejvetsi pravdépodobnosti upiednostiiovat nabidku lécebnych procedur ¢i masaze, naproti
tomu obchodni zéastupce mezinarodni korporace miiZze spiSe upiednostnit napi. kurz ciziho
jazyka ¢i permanentku do posilovny. Podle online magazinu Finexpert.cz Se jako nesporna
vyhoda pro ob¢ strany pracovniho poméru nepenézni odmeéna jevi hlavné diky niZ$im
nakladim odvedenym zaméstnavatelem — ten je uSetfen o splaceni zakonného socialniho
a zdravotniho pojisténi (jak by tomu bylo v ptipadé penéznich odmén), hradi pouze 19% dan
z prijmu. Zaméstnanec je v tomto piipadé¢ useten o jakékoli dalsi odvody. Navic, jak bylo jiz
uvedeno vyse, trendem poslednich let, je ustupovani od pouhé zvySené mésicni mzdy. Tyto
odmény lépe reflektuji individualni potteby zaméstnance a maji potencial zvysit loajalitu
Kk firmé a motivaci k praci. Zde se tedy nabizi efektivni moznost, jak dosahnout vice za cenu
niz§ich nakladd. V praxi je ovSem zatim nejcastéjsi formou benefiti zabéhlé slozeni —

sluzebni telefon, automobil, notebook a stravenky (Finexpert, 2015).

! Konkrétng Zakon ¢&. 586/1992 Sb., zvIaste pak paragrafy §6 odst. 9 pism. a), §24 odst. 2 pism. j) bod 3, které
upravuji moznost uplatnéni nakladi zaméstnavatele.
2 Zakon ¢. 262/2006 Sb. ve znéni zakona ¢&. 585/2006 Sb.
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Rovnovaha mezi pracovnim a osobnim Zivotem

Velmi casto, zvlasté u nadnarodnich korporaci, se setkame s uzitim originalniho,
anglického doslovného pojmu ,,Work-life balance®. Zaméstanec nesmi mit pocit, ze je jen
stroj, musi mit moznost realizovat se v praci a rozvijet se ¢i mit dostatek prostoru k odpoc¢inku
ve volném &ase. Casteéné by k této rovnovaze mély prispét uvedené poukéazky na rekreaci,
zdravotni procedury ¢i kurzy osobnostniho rozvoje (Cohen, 2010).

Dalsi zménou, ktera diive nebyla samoziejmosti, je flexibilni pracovni doba. Ta je dle
Zakoniku prace® definovana jako kombinace dvou typu pracovni doby — zékladni a volitelné.
Mezi 2 volitelné pracovni Useky je vymétfeny tusek, kdy je zaméstnanec povinen byt
na pracovisti. Pfichod a odchod si vSak muize nacasovat sam. Tuto moznost v zaméstnani
vyuziji naptiklad pracujici matky, zaméstnanci s del§i dojezdovou vzdalenosti, ¢i aktivni

sportovci, ktery se po praci realizuji tréninkem (Zakonik prace, 2006).

Zapojovani zaméstnanci do procesu rozhodovani

S rozsifenim kompetenci zaméstnance se vaze i vétsi odpoveédnost, ktera ma motivacni
charakter. Navic jsou zdrojem neocenitelnych poznatkii — o vyrobcich, nejéastéjsich zavadach
a nevyhodach vyrobnich procesti, o preferencich a pozadavcich zdkaznikli, dodavateld,
mnohdy se dostanou k informacim i o aktivitach konkuren¢ni firmy. Jsou tedy velmi cennou
zpétnou vazbou, které by si kazdy uvédomély nadiizeny mél byt védom — ve firemnim zajmu.
Pracovnici by méli byt podporovani k inovativnim feSenim zvySujicim efektivitu prace

(Finexpert, 2015).

Mentoring a poradenstvi
Ceska asociace mentoringu jej definuje takto: ,,Mentoring je u&inny zpiisob predavéni
arozvoje nejen odbornych, ale i mekkych dovednosti v€etné manaZerskych. Piicemz
parovani ucitele, radce (mentora) a uc¢eného (menteeho) neni ndhodné. Ve firmé je uréena
osoba odpovédna za pribéh mentoringu (manazer mentoringu), ktera zajisti mentora. Dle
toho, co za zkuSenosti a dovednosti mize ptedat, jej paruje se zdjemcem. Mentoring mize byt
realizovan na firemni bazi nebo dokonce napfi¢ firmami (2015).

Podobnou moznosti osobniho rozvoje jedince ve firmé je 1 kouCink. Kou¢ ovSem,
narozdil od mentora, velmi dobfe rozumi zpusobu vedeni pomoci pokladani spravnych
otazek, vede jej k pfemysleni a nalezeni vlastniho feSeni v ramci dané kompetence uc¢eného.

Naproti tomu mentor nemusi mit zkuSenost s trénovanim, ale diky dlouholetému ptisobeni

3 Zakon ¢&. 262/2006 Sb., § 85
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na vyssich pozicich velmi dobfe rozumi konkrétni pozici a danému oboru. Nespornou
vyhodou mentoringu je rostouci motivace jedince po absolvovani celého procesu, ackoli firma
usSetii financni prosttedky za nakladné kurzy, které jsou navic zcela konkrétné zaméteny vzdy

na jednu dovednost a nejsou tedy komplexni (Hamplova, 2013).

Korporatni filantropie, sponzorstvi a dobrovolnictvi

Pojem |, filantropie* ma fecky ptivod a je slozeninou slov ,filein“ (laska) a ,,anthrépos*
(¢lovek). Muzeme ji tedy opisné pielozit jako laska k ¢lovéku. Korporatni filantropie byla
doneddvna vysadou pievazné velkych firem. Dobra zprava ovSem je, ze trendem se stava
I zapojovani stiednich ¢i menSich podnikl. Nejcastéjsi forma projevu filantropie byva
penézity ¢i véceny dar. Velmi ¢asto byvaji firmami preferovany takové projekty, které podpoii
vzdélani, inovace ¢i rozvoj schopnosti lidi, aby si mohli sami pomoci (Kunz, 2012).

Zde je vSak nutno rozlisit darcovstvi od sponzorstvi. Darcovstvi, kromé toho, Ze pomaha
danym subjektim, at’ uz se jedna o potiebné jednotlivce, hnuti, komunity ¢i neziskové
organizace, umoznuje firm¢é odecist si financni prostiedky ze zakladu dan¢. Jako néklad
dolozeny darovaci smlouvou (Makovski, Steinerova, 2008).

Sponzorstvi je soucast marketingovych aktivit smétujici predevsim ke zviditelnéni, ktera
prostiednictvim dané penézité ¢i materidlni podpory od subjektu vyzaduje protiplnéni.
Nejcastéjsi formou takového plnéni je umisténi reklamy. Zde jiz vSak mulze byt zpochybnéno,
nakolik firma bere vazné ideu spolecenské odpovédnosti, zdali za t€émito zdanlivé velkymi
gesty pouze nevyhleddava marketingové ptilezitosti. Poté, ani pfi mnohamilionovych ¢astkach
neni mozné hovofit o odpovédné firmé&, pokud sponzorstvi neni jen jednou z mnoha
filantropickych aktivit (Makovski, Steinerova, 2008).

Vétsi zavazek, nezli jednorazové nebo opakované darcovstvi a sponzorstvi, je pokrocilejsi
aktivita v podob¢ vlastni podnikové nadace ¢i fondu. Zde projevuje firma proaktivni pfistup
propracovanou strategii a cilem, vcetné cilovych skupin podpory. Podle toho, jak jde do
hloubky, je ochotna zajistit odpovédné manaZery a finan¢ni prostiedky, si buduje 1 renomé
mezi podnikovymi stakeholdery. Forma fondu, kde se aktivné svymi ptispévky zapojuji
I samotni zaméstnanci, je nazyvana jako tzv. ,,Matchingovy fond* (Kutnohorska a kol., 2013).

Dals§i zmnoha socialnich aktivit, je korporatni dobrovolnictvi, tykajici se nejen vySe
postavenych manaZert firmy. Casto je zde vénovana pozornost mistnim komunitdm a s nimi
souvisejicim socidlnim sluzbam ¢i vzdélavani. Maze se ale jednat i o jednorazovou akci,
napiiklad sbér odpadkll, coZ miiZe byt pojato jako teambuildingova aktivita ¢i soutéZz mezi

jednotlivei. VZdy je dulezité, jak je aktivita pojata manazery za ni odpovédnymi, zdali jsou
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zamé&stnanci motivovani k ucasti a je jim objasnén vyznam aktivity. Pokud ano, mize se stat
pfijemnym zpestfenim v neustdlém pracovnim kolob&hu, zvlasté u sedavych, kancelatskych
zamestnani, piicemz, pokud je dobrovolnickd c¢innost vykondvana v pracovni dobé, ma
zaméstnanec narok na mzdu v daném dni stejné, jako kazdy jiny pracovni den. V ptipad¢, ze
je ¢innost provadéna ve volném case, zalezi na dohodé¢ o piipadné, piispévku ¢i mimotadné
odmeén¢ (Business Leaders Forum, 2015; Kuldova, 2010).

V post-sovétskych zemich se zatim netéSi tato aktivita takové oblibé, jako je tomu
Vv Zapadoevropskych zemich. Nékteti pracovnici, zvlasté stars$i a stfedni generace, si jeSteé

vzpomenou s hotkosti na povinné brigady za éry komunismu (To$nerova, 2004).

Firma, jako souc¢ast mistni komunity

Pravdépodobné neexistuje firma, kterd by se neztotoznila S ndzorem, ze je tfeba udrzovat
dobré sousedské vztahy s komunitou mistnich obyvatel. Jakmile je totiz podnikani zahajeno,
at’ uz chtéji ¢i nechtéji, jsou jimi v rizné mife ovlivnéni i mistni. Jejich postoj k pisobeni
firmy na daném katastru (regionu) je velmi dilezity. Minimalné z pragmatickych divodu —
nachazi se mezi nimi potencialni zakaznici ¢i kandidati na firmou vytvofené pracovni pozice,
dilezité kontakty ve statni spraveé a dalsi (Kuldova, 2010).

Zalezi pouze na firm¢, zda bude v lokalité podnikani pouze trpéna nebo se aktivné zapoji
do dobrovolnych projekti, poskytnutim finanéni ¢i materialové pomoci a vytvofti si tak cenné
vazby. S pozitivnim dojmem ovSem pfichazi i pozitivni reklama, v mensim regionu Sifena
ustné, ktera je velmi u¢innd a v kone¢ném disledku prevazi vlozené vstupy (jako napiiklad
podpora plesti, détskych dni, sportovnich her aj.) Piikladem miize byt firma RPG Byty s.r.o.,
ktera prestavéla nebytovy prostor v Ostravé-Porubé na komunitni centrum pro seniory.
Soucasti centra jsou sél, ucebna, kuchyika, poradna a ¢itdrna a kazdy den v nich probihaji
nejriznéjsi akce — od kurzt angli¢tiny a prace s pocitatem, pies promitani filma a cviceni az
po cestovatelské besedy. Na jafe spolecnost finanéné a dobrovolnicky podpofila 1 nejvétsi
uklidovou akci v Beskydech, do které se zapojilo pres 1000 lidi (Komunitni centrum Archa,
2015).

Socialni oblast v ramci Spolecenské odpovédnosti je velmi obsihla. Kromé zminénych
témat zahrnuje také otadzky rekvalifikace propusténych zaméstnancii, rovnych pracovnich

ptilezitosti bez ohledu na vek, pohlavi, narodnost ¢i sexualni orientaci. Do této oblasti spada;ji
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také ozehava témata jako sexualni haraSeni na pracovisti, mobbing* az extrému v podobé

détské prace a mnoho dalsiho (Kunz, 2012).

2.3.3 Environmentalni oblast

Jiz ekonomické teorie se zminuji o zivotnim prostiedi v souvislosti se vznikem externalit,
jako dusledku podnikatelskych ¢innosti. Tedy jednéch ze situaci, kde selhdva volny trh.
Pokud dochazi k pozitivnim externalitdm, tedy, Ze diky ptiisobeni firmy v oblasti dochazi napf.
ke kultivaci pid, podpofe funkce lest, jako ptirozeného prosttedi rostlin a zivo¢ichli nebo
jinym vedlejsim a soucasn€ prospeésnym dusledkiim, nabizi se moznost podnik financné
kompenzovat nebo jinak zvyhodnit. Ac¢koli existuji metody oceniovani zivotniho prostfedi
ajeho funkci, Casto je opomijeno jeho zahrnuti do planu rozpoctu (nékladii na ochranu,
regulaci). Ve chvili, kdy vlivem ¢innosti firmy dochazi k negativnim externalitam, naptiklad
znecistovani vod, vypousténi emisi do vzduchu, vzniku hluku, degradaci pudy a dal§imu,
tézce se zpét od firmy vymaha odpovédnost a vynucuji kroky vedouci k regulaci ¢i
pozastaveni ¢innosti. Mistni akéni skupiny, védomy si zhorSené¢ho stavu pak tézce obstoji
proti podnikatelské lobby. Proto je nesmirné dulezité predchazet poSkozovéani Zzivotniho
prostfedi a Sifit koncept spoleCenské odpovédnosti natolik, aby se naplnéni vSech oblasti,
zvlasté pak environmentalni, od firem o¢ekavalo zcela automaticky (Bouckova, 2016).

Nakolik firma zatéZzuje planetu, je mozné navic zdarma zjistit na internetu. Pomoci
vyplnéni testu je vypocitan odhad ekologické stopy V jednotce pro tento Uc¢el vytvorené. Tim
je tzv. Globalni hektar. Po absolvovani testu jsou odhaleny i rezervy a naméty ke zlepSovani.
Jakému aspektu environmentalni oblasti je vénovana pifedev§im pozornost, se lisi mj.
I oborem podnikani (Vackar, 2015).

Pti tvorbé environmentalni strategie je nezbytné si uvédomit, Ze v podstaté u vSech fazi
vyroby ¢i podnikatelskych aktivit, je nutné zhodnotit dopady na Zivotni prostiedi a stanovit
zlepseni soucasného stavu. At uz se tedy jedné o proces vyroby, baleni, distribuce vyrobkd,
spotieby energie, naklddani s odpady, recyklaci a jinych. Konkrétné v této oblasti totiz
neexistuje konecny stav, kdy jiz neni, co zlepSovat. Stale dochéazi k inovacim, modernizacich
a vedeni firmy ma mit snahu jit neustale kupfedu a eliminovat negativni disledky (Matteson,

Metivier, 2016).

4 Mobbing je forma Sikany na pracovisti, ve v&t$in& ptipadd majici rysy spiSe psychického, nezli fyzického razu.
O to je vSak skryt¢jsi a htite odhalitelna. Odpovédnost zde nese vzdy zaméstnavatel.
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2.4 Teorie firemnich stakeholderi

V praci je vySe nckolikrat zminén pojem ,,Firemni stakeholdefi“. Bylo jiz naznaceno, Ze
se jedna o zainteresované osoby ¢i subjekty, které maji s firmou co do ¢inéni. Na néz firma
svymi ¢innostmi pusobi, at’ jiz pfimo ¢i nepfimo nebo naopak je nimi firma ovliviiovéna.
Jejich ocCekavani a pozadavky, které na firmu maji, se pfirozené lisi a schopnost reagovat na
né a je napliovat, znamend pro kazdou firmu ¢i organizaci vyzvu. Nize jsou tedy uvedeny
osoby, se kterymi je z pohledu spole¢enské odpovédnosti zadouci vést otevieny dialog, brat
jejich nazor v potaz a snazit se je v aktivitich firmy zohlednit (Makovski, Steinerova, 2008;

Vexlerova, 2008).

Obrazek 1 — Schéma firemnich stakeholderu

INTERNI STAKEHOLDERI EXTERNI STAKEHOLDERI
‘ Dodavatelé ‘
Zaméstnanci l o
‘_ € N / / Verejnost
| # Vlida
‘ Vedeni ‘ P
‘ ' " VéFitelé
s | Podilnici

‘ Vlastnici ‘ (
‘ Zakaznici ‘

zdroj: Vlastni zpracovani dle Svendsen, 1998

Podrobnéjsi vycet zainteresovanych stran Ize tedy rozdélit dle miry vlivu na primarni
(tedy pfimo ovliviiujici podnik ¢i jsou podnikem oni piimo ovlivnéni) a sekundarni
stakeholdery (nepfimo):

primarni:

- zakaznici, odbératelé

- dodavatelé

- zaméstnanci, jejich organizace, popi. odbory

- akcionafi ¢i jini podilnici

- obchodni partnefi
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sekundarni:

- mistni komunity

- organy samospravy

- instituce statni spravy

- partnefi ve vzdélavani, vyzkumu

- nevladni organizace

-  média

- aj.

Kuldova poukazuje ve své knize SpoleCenska odpovédnost firem na vyznam jmenovité
zaméstnancl a zdkaznikd. Ttidéni totiz neni jednoznacné a zaméstnanci mohou byt soucasné
firemnimi zékazniky stejné tak, jako jsou zakaznici soucdasti vetejnosti. Nebo mohou byti
zamé&stnani ve firm¢, jeZ muze byt obchodnim partnerem subjektu. Odvedena prace firemnich

zaméstnanci je pro firmu klicova, pomadhaji spoluutvaret firemni kulturu, jsou tedy

vvvvvv

2010).

Zakaznik je naproti tomu jednim z prostfednikii, pomoci nichz firma komunikuje
s vetejnosti. Zakaznik, na zaklad¢ vlastni zkuSenosti, vytvaii hodnoceni, které zverejiuje. Ma
tedy moc ovlivnit potencidlni zdkazniky, dokonce i odradit stavajici. Jejich spokojenost musi

byt priorita ¢islo jedna kazdého cilevédomého vedeni podniku.

2.5 CSR v praxi
Definice spolecenské odpovédnosti je ovSem charakteristika mnohdy vytvofena
akademickymi pracovniky, ktefi se danou tematikou dlouhodobé a odborné zabyvaji. Jak ale
CSR chapou skutecni predstavitelé ceskych firem, to nebylo popsano az do roku 2010, kdy
doktor Vilém Kunz provedl vyzkum na zéklad¢ Setfeni 248 vybranych podnikd. VétSina
predstaviteltl si zavazek chovat se spole¢ensky odpovédné predstavuje takto:
- Chovat se eticky a byt transparentni — coz vedeni povétSinou fesi vytvarenim etickych
kodexd.
- Byt dobrym zaméstnavatelem, pecujicim o své zamé&stnance.
- Byt dobrym sousedem — podporovat rozvoj mistniho regionu a zdej$i komunity.
- Nabizet kvalitni vyrobky a sluzby.

- Platit fadné a v¢as dané.
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V nékterych ptipadech mozné i nevédomé, se respondenti dotkli i principu spoluprace se
stakeholdery, jelikoz automaticky zminili jak své zaméstnance, tak mistni komunity,
zékazniky a neopomnéli ani pozadavky vlady. Na tomto ptikladu je jasn¢ vidét, Ze
spolecenskd odpovédnost neni nic jiného nez koncept zahrnujici moralni zésady, které by

mély byt ptirozené kazdému vedeni podniku (Kasparova, Kunz, 2013).

2.6 Vyznam implementace CSR v podniku

Ptijeti konceptu spolecensky odpovédného chovani, tedy jednani nad ramec pouhého usili
0 maximalizaci zisku, nabizi moznost vytvaiet néco navic, dat svému podnikani dalsi ucel.
Jak poukazuji Werther a Chandler vjedné ze svych knih, firma vykazuje zisk diky
spole¢nosti, zdkazniklim, kteti jeji produkty vyhledavaji. Toto uvédoméni vede k tomu, Ze citi
potiebu se ji odvdécit tim, ze projevi usili organizovat vetejné prospésné aktivity (Wilburn,
2016; Chandler, Werther, 2006).

Naésledujici kapitola konkretizuje, co, ktery subjekt od podniku ocekava a jak se firmé

vyplaci reagovat na potieby vybranych stakeholderd, ze kterych se pak stavaji dobii partnefi:

2.6.1 Loajalni odbératelé, zakaznici

Zakaznik, jakoZzto raciondlni spotiebitel oekavd od ndkupu zbozi ¢i sluzby vysokou
kvalitu produktu stejné jako poprodejniho servisu. To vSe za odpovidajici, pro n¢j pfiméfenou
cenu. Splnéni téchto ocekavani vede k zdkaznické spokojenosti. S rostouci spokojenosti
s podnikem, roste i jeho loajalita. Dlouhodobou loajalitu si firma zajisti neustalou snahou
zvySovani hodnoty v o¢ich zakaznika. On se stdle vraci a navic miiZe osobné doporucit, byt
firemni ,,word of.mouth* reklamou. Pokud ma dany zakaznik pfirozenou autoritu mezi svymi
prateli €1 obchodnimi partnery, ma velky potencial ziskat pro podnik dalsi loajalni zakazniky

(Kotler, 2007; Pelsmaker, Geuens, Van der Bergh, 2003).

2.6.2 Spokojeni zaméstnanci, odbory

Vyse byl zminén fakt o pozitivnim dopadu spokojené¢ho zédkaznika na podnik. Stejné jako
0 vyss$i produktivité¢ spokojeného zaméstnance, ktery odvadi kvalitni praci. Existuje ovSem
dale provazanost mezi spokojenym zameéstnancem a pfilivem firemnich zakaznikli. Tato

teorie, zaloZena Cisté¢ na selském rozumu a schopnosti vnimat souvislosti byla podloZzena
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vyzkumem norskych profesorti Barda Kuvaase a Anderse Dysvika®, ktefi iniciovali Setfent,
jehoz se zucastnili zaméstnanci napfi¢ riznym stupném odpovédnosti, mzdové urovné,
vzdélani, ¢i zpisobem vycisleni vySe mzdy (fixni nebo Castecné variabilni). Vyplyva z néj, ze
penézité benefity jako bonusy a odmény, doneddvna povazovany za efektivni motivacni
nastroj, nejsou spravné zvolenym hnacim motorem zaméstnancli zabyvajicich se
komplexnimi rolemi, kde neni jasna souvislost mezi odvedenou praci a vysi odmény. Naproti
tomu, pokud tyto zaméstnance v podniku jejich pozice bavi a napliiuje, Zene je vnitini
motivace, rad¢ji pfijmou praci navic, vykazuji lepsi pracovni vysledky, firma se nepotyka
S fluktuaci a udrzuje si loajalni zékazniky, ktefi vnimaji pozitivni klima na pracovisti.
Obzvlasté v sektoru sluzeb. Jedinou vyjimkou, kde je Zzadouci zvolit externi motivaci
pracovnikil formou penézité odmeény, jsou jednoduché, nekvalifikované prace. Zde je velmi
snadné zm¢éfit si vykonnost pracovnika a na zdkladné kvality odvedené prace a rychlosti, jej

1ze tabulkov¢ zaradit a ohodnotit odménami (Stranden, 2014).

2.6.3 Vlastnici, podilnici

Zcela ptirozené, primarni véc, kterou od firmy ocekavaji jeji vlastnici ¢i skupina podilnikli
(v ptipadé akciové spolecnosti — akcionafi) je konkurenéni vyhoda, tvorba zisku, rust hodnoty
podniku. Déle ale ocekavaji od vedeni transparentni podnikdni. Cht&ji mit pfistup do
dokumentace a védét, ze vedeni zadné jiné vynosy ¢i zavazky nezatajuje. S rostouci hodnotou
podniku roste 1 hodnota podilu kazdého vlastnika o pfirozené i ochota investovat. A pokud

vedeni podniku chce dosahnout dalsiho rustu, bez investic se neobejde (Doole, Lowe, 2004).

2.6.4 Obchodni partneri

Pro hladky pribéh spoluprace je nezbytné vytvaiet solidni smlouvy a v€asné plnéni
zavazkl. Existence trhu, tedy sménného obchodu je podminéna vzajemnymi interakcemi

poptavajicich a nabizejicich. Zvlasté, pokud je odbératelem zbozi ¢i sluZzba poptavéana

vvvvv

N4

proces hledani byl v pfipad¢, kdy byvaly partner své negativni zkuSenosti zvetejni. Coz je

> Vyzkum byl proveden na Katedie managementu osloské Norwegian Business School a zi¢astnilo se jej 11 000
respondentt ze 100 organizaci.
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ovSem velmi pravdépodobné. Trh je otevieny prostor, kde dochdzi k Siteni produktii

a informaci. Nejedna se o uzavieny mechanismus (Steinerova, Vexlerova, 2008).

2.6.5 Mistni komunity

Mistni komunity se nemusi vzdy na prvni pohled jevit jako prioritni zajmova skupina
podniku. Ovsem, finan¢ni podpora regionu, ve kterém podnik plsobi, vyznamné posiluje
image firmy mezi mistnimi. Je pfesvédcivejsi reklamou nez investice do velkoformatovych
reklamnich ploch podél komunikaci. Zvlasté¢ u velkych, nadnérodnich firem se posledni
dobou objevuje také trend zapojeni zaméstnancti do prospésnych aktivit v oblasti zkraSlovani
vetejného prostoru, ve zdravotnickych zafizeni ¢&i (nejen) ekologickych aktivitach
neziskovych organizaci a hnuti. Tyto lokalné cilené aktivity tedy firm¢ jednoznacné piinéseji
plusové body, buduji jeji image v ocich mistnich — tedy potencidlnich zdkaznika

a zamé&stnancii (Seknicka, Putnova, 2016).

2.6.6 Nevladni organizace

Nevladni organizace, zvlasté ekologicky zamétené ¢ekaji od podniku zodpovédné plnéni
ekologickych zasad v kazdé fazi vyroby, zpracovani a distribuce. Netykd se to ovSem jen
vyrobnich zdvodu. Podnik je organizmus, ¢itajici velké mnozstvi zaméstnancii, uzitych ploch,
mechanizacnich strojii, spotfebované energie. Kazda dal§i stavba, zapnuti spotiebice,
produkce odpadu z vyroby, zanechava na planet¢ nesmazatelnou stopu. Ekologické
organizace tak pozaduji, aby podnik zanechaval svou stopu, co moZnid nejmensi
a minimalizoval tak zatiZeni Zemé& odpady ¢i vyCerpavani neobnovitelnych zdrojii (Kuldova,
2010).

Nevladni organizace se nabizi se svou nezastupitelnou kontrolni funkci v ptipadé€, kdy stat
a jeho instituce selhavaji ¢i nemaji moznost pokryt svymi kompetencemi oblast ochrany
vetejnych z4jmul. Jejich moZnosti mohou byt Siroké — od poskytovani poradenstvi az
k realizaci prospé$nych projekti. Jejich postoj k podniku vSak zalezi na jeho zajmu
spolupracovat. Poskytnutim finan¢ni, materialnich zdrojii ze strany firmy si je ziskava na
svoji stranu a jejich vzajemna spoluprace mize vyustit v konkurenéni vyhodu na poli

necenové konkurence (Seknicka, Putnova, 2016).
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2.7 Kiritické nahledy na CSR

Vyse bylo zminéno, jak je vzdjemnd spoluprace podniku a neziskovych organizaci
prospésnd. Obecné nelze tomuto tvrzeni nic vytknout. Existuji ovS§em pochybnosti, nakolik
podnikové aktivity skute¢né reflektuji osvicenost vedeni.

Panové Mark Kramer a John Kania, z Harvardské univerzity, ve svém dokumentu ,,Game
Changing CSR* pfirovnavaji pouhou povrchni spolupraci nevladnich organizaci s firmami ke
Goetheho Faustovi. Naznacuji tim, ze takové situace, kdy je vyzdvihovana Stédrost firem za
jejich poskytnuté prosttedky, aniz by se firmy hloubéji zabyvaly, jak s nimi bylo naloZeno
azda prispély k vyfeSeni daného problému, pfipominaji spiSe smlouvu s d’ablem. Tedy,
nepiinasi nic dobrého. Firmy si totiz velmi dobie uvédomuji, jak je pro jejich reputaci
aidentitu znacky dulezitd reklama hldsajici o rostoucim rozpoctu vynalozeném na CSR
aktivity a organizace mnohdy zoufale trpi nedostatkem finan¢nich prostiedki na provoz.
Kania s Kramerem poukazuji na obtiznost feSeni svétovych problému a fakt, ze doposud jen
malo korporacim se povedlo skute¢né dosahnout zmény a povznést se nad pouhou tvorbu PR
materiall o jejich spolecenském chovani. A to je priklad tzv. Defenzivniho pfistupu k CSR.
Ackoli se za posledni desetileti vyrazné zlepsila informovanost o spolecenské odpovédnosti
firem, stidle ve vétsin€ piipadi nefunguje efektivni spoluprace neziskovych organizaci
s firmami. Ob¢ strany stereotypné hraji své role, kazdd ve svém teritoriu plisobnosti na
zdanlivé opacnych strandch barikady. Firmy vlastni kapitdl, avSak nemaji zkuSenosti
S feSenim socialnich a environmentdlnich problémt. Témi naopak oplyvaji neziskové
organizace, narazeji vSak na nedostatek kapitalu. Pokud je na oba subjekty nahliZzeno
stereotypni optikou, jsou poté neziskové organizace stavény do role ,,spasitele” a firmy do
role téch, jenZ problémy mnohdy zplsobuji. Firmy poté pfirozené¢ zaujmou jiZ zminény
defenzivni pfistup — pfipusti spolecenskou odpovédnost, ale omezi se na pouhé minimum,
které je po ném pozadovano (plnéni povinnosti souvisejicimi s legislativou, danych odvétvim
¢i pozadavka firemnich odbérateltl). Pouze se tak snazi svést se na trendové viné spoleenské
odpovédnosti (Kania, Kramer, 2006).

Opakem defenzivniho pfistupu, je Zadouci proaktivni pfistup — podnik je si své
odpovédnosti skutecné védom, principy CSR bere vdzné a vykonava v této oblasti jeste vice
aktivit, nez je od n¢j pozadovano. Firma nechape CSR jako nutné zlo, néco, co ji komplikuje
hospodaiskou Cinnost, ale zaujme tzv. Ofenzivni pfistup, vyuzije dneSni situace. Vi, Ze se
0 CSR stale vice mluvi a vetejnost ji akceptuje ¢i dokonce vyzaduje. Nechape ji tedy jako
pomyslnou hrozbu, ale jako pfilezitost. Pokud jde hloubéji, snazi se hranici CSR aktivit

neustale posouvat a trendy sama vytvaret (Kania, Kramer, 2006; Sokolovsky a kol.,2012).
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2.8 Hodnoceni spolecenské odpovédnosti

Aby bézné vefejnost vice rozuméla chovani firem a jejich pohnutek, je nutné rozpoznat,
kterd zaujala, jaky ptistup. Uvédomélého dodavatele ¢i odbératele zcela ptirozené potési,
pokud ma co do ¢inéni s organizaci, jez preferuje proaktivni, ofenzivni pfistup. Soucasn¢ ale
nesmi mlzit o svych stinnych strankach, které by negativné vyvazovaly vSechny prospésné

aktivity, ale projevuje Usili se jich vyvarovat (Kuldova, 2010).

2.8.1 Reportovani o spolecensky odpovédném chovani

Firmy, které chtéji zvetfejnovat informace o své spolecenské odpovédnosti, velmi Casto
vyuzivaji moznosti vytvaret kazdorocni CSR reporty. Hlavné zpocatku se jednalo o firmy
z citlivych odvétvi, u kterych se predpoklada vyssi pravdépodobnost vzniku negativnich
dopadi na zivotni prostiedi, souvisejicich s jejich ¢innostmi. K demonstraci svého usili
0 snizovani dopadl, pak zacaly vyuzivat nefinancnich reporti tykajicich se vétSinou
environmentalnich témat. Pozd¢ji vSak, s rostoucim zdjmem vefejnosti o pozadi podnikani,
byla zahrnuta i ostatni témata z ekonomického a socialniho pilife — transparentnost, pracovni
podminky a piilezitosti, odmitani korup¢niho prostiedi atd. Dle vyzkumu KPMG z roku 2012
dokonce vyplynulo, Ze 95 % nejvétSich nadnarodnich korporaci vytvaii vlastni reporty,
u narodnich gigantl se jedna o podil ptiblizné 64 % (Kasparova, Kunz, 2013).

Velkym pomocnikem, co se ty€e zasad reportovani je nejrozSitenéjsi standard-privodce
Suistainable Reporting Guidelines, vytvofeny organizaci Global Reporting Initiative (GRI).
Zminéna neziskova organizace je tu pro vSechny instituce a organizace. Poskytuje informace
o tom, jak ekonomické aktivity ovliviluji aspekty Zivota (lidskd prava, korupce) a Zivotni

prostiedi, napft. klimatické zmény (Global Reporting Initiative, 2016).

Zasady reportovani
Forma vystupu je oteviend a GRI ji nestanovuje, zaleZi Cisté na firmé samotné a jejich
moznostech, jestli necha vytvofit webovou stranku, zvetejnény dokument ¢i tiSténou brozuru.

NiZe jsou popsany vybrané body, které by osoby vytvatejici report, mély nasledovat.

1. Jednim z prvnich kroki je urcit pro firmu zasadni témata, jimZ se chtéji osoby, které
report vytvareji, vénovat. Vychazi se zuvédoméni si pozadavki a ocekavani
stakeholderti, klicovych hodnot podniku, ze strategického planu podniku, hrozeb
a kritickych bodu ovliviiujicich organizaci a z moznosti, jak by mohla k udrzitelnému

rozvoji prispét. Report by mél mit Siroky zabér, neopomenout dilezité téma vzdy
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s ohledem na udrzitelny rozvoj. Vybrand témata se pak sefadi podle dulezitosti,

prioritnim je pak v reportu dan prednostni prostor.

2. Pfimo z4jmim stakeholderti by se mély vénovat jednotlivé podkapitoly zpravy. Tedy,
zminit zajmovou skupinu, jaka jsou jeji o¢ekavani a jak na n¢ firma reaguje. Obsahem
muze byt zminka o plnéni mezinarodné¢ uznavanych standardii v oblasti tykajici se

zajmu skupin nebo popis aktivit a procesti, jez jsou v této souvislosti provadény.

3. Zprava by m¢éla spliiovat pozadavky uplnosti z hlediska rozsahu, ¢asu a limitu.
Rozsahem se rozumi pokryt ekologické, ekonomické i socialni dopady vlivem ¢innosti
firmy. Casem se mysli, Ze by report za ur¢ité obdobi mél obsahovat procesy a aktivity
firmy provedené pravé v daném obdobi. Limit znaci tzv. ,hranici organizace®, tedy
urceni a zahrnuti aspektl tykajicich se organiza¢nich jednotek nad kterymi ma firma
pifimou kontrolu, ¢i ty, které ovliviiuje (napt. v ramci odbératelsko-dodavatelského
vztahu). Spolecensky odpovédna firma nemize odebirat zbozi od dodavatele, jenz ma

nedostate¢né pracovni podminky nedodrzuje lidska prava, znecist'uje prostredi aj.

Obrazek 2 — Navod k urceni hranice organizace
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4. Zprava by méla byt objektivni. Zahrnovat jak pozitivni, tak negativni vysledky a jim

se vénovat v rozsahu odpovidajiciho vyznamu. Nemé¢la by mit vliv na usudek ctenére.

5. Kli¢ova je také srovnatelnost zprav z jednotlivych obdobi. Ctenat musi byt schopen
porovnat obdobi mezi sebou, zaznamenat zmény a vyvoj procesli. Zprava tak miize
slouzit i pro benchmarkingové ucely, kdy je organizace schopna porovnat aspekt

spolecenské odpovednosti s konkurenci ¢i vnitropodnikové utvary navzajem.

6. Mély by byt dodrzeny zésady piesnosti a srozumitelnosti Uvedené vysledky
vychézejici z méfeni. Zalezi ovSem na povaze sdéleni — kvalitativni informace musi
byt srozumitelnd, kvantitativni obsahuje i popis metody méteni dat. Srozumitelngjsi
prezentaci vysledkd napomohou i tabulky a grafy. Ctenaf by mél zpravou
pfednesenym vysledkim porozumét, aniz by byl nucen vynakladat dodatecné usili

S nabyvanim znalosti nezbytnych k porozuméni textu.

2.8.2 Ostatni normy a standardy upravujici CSR

Jelikoz neexistuje jednotna definice spole¢enské odpoveédnosti, nabizi se pfi srovnavani
a reportovani chovani firem ¢i samotné tvorb¢é odpovédné strategie vyuziti standardli a norem,
jez utvaii urcity rdmec, ktery je mozné nasledovat. AvSak pravé diky absenci jednotné
definice bylo vytvoieno i velké mnozstvi standardi a norem. Coz paradoxné pfili§ orientaci
nezlehcuje. Stale vSak 1ze vytvofit vybér téch neuzivangjSich, navic mezinarodné uznavanych.
Aby dokladalo vlastnictvi standardu urcitou prestiz na v oich vefejnosti, je vhodné, aby byl
standard vytvotren spiSe nezavislou organizaci nez firmou samotnou. Vytvoreni vlastniho
standardu by mohlo svadét k vyjmenovani a naslednému plnéni pouze takovych bodu, které
sama firma povazuje za dulezité a mozné snadno realizovat (Blowfield, Murray, 2008).

Obecné vlastnosti, které by mély globaln€ uznavané standardy spliiovat, je mozné vyjadfit
pomoci tii C (Kuldova, 2010).

- vzdjemng¢ srovnatelné (Comparable)

- komplexni zabér (Comprehensive)

- davéryhodné (Credible)

Nize jsou uvedeny globaln¢ uznavané standardy v potadi, dle miry vyuzivani, které jsou

navic doplnény o standardy relevantni pro tuto praci:

Standard ISO 14001 — jeho pfijeti s sebou nese zavazek na snizeni dopadu podnikovych

¢innosti na zivotni prostiedi, coz znamena i povinnost dokumentovat, ze se dany zavazek dafi
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naplnit. Podle Setfeni provadéného doktorkou Klarou Kasparovou mezi zpracovatelskymi
a stavitelskymi podniky, nebyl vSak jasn€¢ prokazan vyznam vlastnictvi tohoto standardu.
Firmy jej vlastnici nevykazuji vyssi aktivitu v informovani o plnéni zavazku, nechovaji se
zkratka pfili§ odlisné od firem, jez standard nevlastni. PIné€ tedy jeho vlastnictvi nevyuzivaji.

Muize ov§em pomoci na poli obchodnich vztaht ¢i zisku vefejnych zakazek (2013).

ISO 9001 — mit moznost deklarovat, ze vyrobek byl ,,certifikovan ISO 9001 potvrzuje,
ze si firma stanovila cile a plany v oblasti kvality produkce, hlavné dle o¢ekévani zakaznika
na kvalitu. Standard garantuje spolehlivy systém fizeni kvality. Tedy, ze byly nastaveny
procesy jednotlivych fazi souvisejicich s produktem, a ty dale monitorovany za ucelem
zlepSeni. Tyto faze jsou napiiklad vedeni dokumentace, fizeni pracovni sily, infrastruktura,

komunikace o produktu smérem k zakaznikovi a také méfeni vykonnosti téchto procest (1so,

1999).

UN Global Compact — tento standard byl oficialné piedstaven na ekonomické foru OSN
v Davosu, na pfelomu milénia. Vyhodou je komplexnost — jeho vlastnictvi je dokladem plnéni
zavazkl tykajicich se prdv zaméstnancu, zivotniho prostfedi, lidskych prav a pozdé&ji byl
rozsifen o oblast protikorupéniho jednani. UN Global Impact je vyusténim shody principil
strategického managementu firmy s principy OSN. Vychazi totiz z Deklarace o zivotnim
prostiedi a VSeobecné deklarace lidskych prav. Ty jak zndmo, byly utvofeny na zakladé
shody tehdejsich ¢lenskych zemi, jez jsou reprezentovany hlavami stati. Jedinou, avSak
podstatnou nevyhodu znamena absence monitorovaciho systému plnéni, principy jsou pfili$
obecné a nekonkrétni. Podnik musi pouze povinné zvetejiiovat zpravu, jak pokrocil ve svych
CSR aktivitach. Kontrolni funkci ov§em zadn4 instituce jiz nevykona. To se Caste¢né podaftilo
vyvazit roku 2005, odkdy miiZze byt podnik sankciovan, v pfipadé¢ opakovaného poruSeni

pravidel, kterd jsou se standardem pojena (KaSparova, Kunz, 2013).

Konvence ILO (International Labour Organization) — byla utvofena jiz zminénou
agenturou, jez spada pod OSN. Konvence spliuje komplexnost nikoli v ohledu na §irs§i zabér
vSech oblasti CSR, ale na rtzné velikosti, odvétvi ¢i stupen ekonomického rozvoje podniki,
popi. vlad. Vznikla totiz na zaklad¢ dialogu zastupct tii riznych stran — vlad, zaméstnavateli
a zaméstnanci. Nekomplexni je v tom, Ze se zamétuje pouze na socidlni oblast, nepokryva jiz
environmentalni. Hlavnimi tématy jsou lidska prava, pracovni prava a podminky. Clenské
staty OSN maji povinnost konvence implementovat do své legislativy, doporuceni maji uz
dobrovolny charakter. Diky nedobrovolné implementaci nékterych bodl standardu vsak

vyplyva na povrch nevyhoda v podobé nejasného ohranic¢eni. Tedy, které aktivity jesté fadime
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mezi nucené plnéni povinnosti a které jiz muzeme oznacit jako dobrovolné — aktivity
spadajici pod oblasti CSR, jehoz principem je vlastni iniciativa. Dal§i nevyhodou, jenz je
kritiky zmifovana, je povinnost pouze poskytnout na vyzadani informace o podminkach
panujicich v podniku ¢i organizaci, dany subjekt ovSem jiz nemusi vypracovavat pravidelné
reporty, které by mohly mit motivacni charakter ¢init pokrok, své aktivity dale posunovat
a rozvijet (Kasparova, Kunz, 2013).

Smérnice OECD - tyka se predevSim nadnarodnich podnikt, ale tam, kde se da
implementovat i na domaci, je tato implementace samoziejm¢ zadouci. Byla zformovéna
mezinarodni vladni organizaci, kterd ovSem uzce spolupracuje se zastupci napfic¢
podnikatelskou sférou, vcetné svazii vénujicich se zaméstnanci. Obecny pozadavek, které
smérnice uvadéji, se vztahuje ramcové ke vSem tfem oblastem CSR: ,,Podniky by mély
prispivat svou ¢innosti k pokroku v oblasti hospodafstvi, socialnich véci a zivotniho prostredi
za uCelem dosazeni udrzitelného rozvoje.*

Ptikladem konkrétnich témat budiz — pfistup stakeholderd k informacim, boj
s uplatkafstvim, zamé&stnanost a vztahy na pracovisti, z4jmy spotiebitelil, u¢inné uziti novych
poznatkl z védy a techniky, hospodarska soutéZ ¢i Cestné odvadéni dani. Vyhodou smérnice
je povinnost téch podniki, které o standard usiluji a pochazejicich ze ¢lenskych stati OECD
dodrzovat pozadavky, dokonce pokud ptlisobi i na zahrani¢nich trzich, v zemich, které
¢lenskymi staty OECD nejsou. Standardy se od sebe liSi naptiklad i tim, jak do hloubky
definuji CSR a zda nabizeji nad rdmec i navrh ¢i postup, jak cilenych aktivit dosahnout.
Témto konkrétnéjsim standardim se také mj. fikd standardy druhé kategorie, ackoli
z vysledktt vyzkumu spoleénosti KPMG® vyplynulo, Ze Castéji se u nadnarodnich firem
setkdme s vlastnictvim standardli prvni kategorie (zahrnujici pouze normativni ramce),
s absenci konkrétnich zadoucich postupii.

Vsechny jmenované standardy byly utvareny na zakladé konzultace se stakeholdery a jsou
cileny na vSechny firmy po celém svéte, bez ohledu na jejich velikost a oblast podnikani.
Pravdou ovSem je, Ze pfijeti standardu s sebou nese i nédklady spojené¢ s hodnocenim
certifikovanymi auditory, které si ovSiem mohou spiSe dovolit velké firmy (Kasparova, Kunz,
2013).

AFAQ 26 000 — je systém hodnoceni politiky spolecenské odpovédnosti a soucasti je
implementace normy ISO 26 000. Hodnoceni zajistuje britska spole¢nost AFNOR. Tvofti jej

& Spole¢nost KPMG realizovala vyzkum v roce 2008, ve 22 zemich svéta. Zkoumany vzorek tvofily dvé skupiny
firem — G 250 (prvnich 250 podniki z Zebficku Fortune Global z pfedchoziho roku) a N 100 (100 nejvétsich
podnikl ze zkoumanych zemi, dle trzeb).

30



dvé ¢asti tykajici se firemni strategie, praktiky a sledovani indikatord plnéni cili. Ob& Casti
maji stejnou vahu kritérii, po maximaln¢ 500 bodech. Sleduje se tedy stanoveni firemni vize
a hodnot, co a jakym zplsobem firma produkuje, strategie fizeni lidskych zdrojt, ve druhé
fazi pak vysledky v oblasti socidlni, ekonomické a environmentalni (Afnor, 2016).

OHSAS 18001 — jedna se o mezinarodné uznavany certifikat, ktery se zabyva bezpecnosti
a ochranou zdravi pfi praci, zahrnuje vsak i tzv. pracovni pohodu zaméstnancii. Protoze nejen
v Ceské republice je tato oblast oznadovana zkratkou BOZP a jeji zajiténi je oviem pravné
zavazné. Jak z pozice zaméstnavatele, tak 1 zaméstnance (musi prokazat jeji znalost a jak
ohrozeni zdravi ptedejit). Certifikace OHSAS 18001 tedy spiSe znamena nejpouzivangjsi
standard v této oblasti, ktery poskytuje navod, jak si stanovit cile a konkrétni plany, aby se
pfedeSlo pracovnim urazim. Jak vést dokumentaci, lidské zdroje, ale i komunikaci
s vefejnosti €1 statnimi Ufady. Kontrola je pak zajiSténa pomoci internich BOZP auditii. Neni
tedy prili§ tieba pripominat, ze prevence rizik znamena pro firmu lepsi jméno a duvéru

zaméstnancl a v kone¢ném disledku i snizeni nakladi (BOZP, 2017).
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3. Prakticka cast

Do praktické casti jsou zahrnuty kapitoly, jenz pokryvaji charakteristiku matefské
a dcefiné spolecnosti, dale shrnuti obsahu reportu o spolecenské odpovédnosti a aktivitach
skupiny Pierre Fabre celosvétove. Daéle je report podroben rozboru a ohodnocen dle bodi,
jenz se vztahuji k pravidlim reportingu popsané uzndvanou instituci Global Reporting
Initiative. Nasleduje zhodnoceni c¢eské PIERRE FABRE DERMO-COSMETIQUE
TCHEQUIE, s. r. o. kvalitativni metodou rozhovori s managementem a zastupci
stakeholdert.

Na zéklad€¢ informaci vyplyvajicich z pfedchoziho nasleduje c¢ést, kterd je vénovana
vlastnimu navrhu strategie spole¢ensky odpovédného chovani v pomérech Ceské a Slovenské

republiky.

1.1.Charakteristika podniku Pierre Fabre Dermo-cosmétique Tchéquie,
S.r.o.

Ceska dcefina spolenost Pierre Fabre Dermo-cosmétique, se sidlem v Praze 9, je
vyhradnim distributorem vyrobkt dermokosmetickych zna¢ek Eau Thermale Avéne,
A-derma, Ducray, Klorane a Elancyl v Ceské a Slovenské republice. Vyrobky zmifiovanych
znacek jsou k dostani prevazné v lékarnach, kde se zdkaznikiim vénuje odborny personal
z oblasti farmacie. Portfolio vyrobkt pochazi z Francie, kde je za produkci odpovédna firma
Les Laboratoires Pierre Fabre. Svoji ¢innost spolecnost zahgjila v roce 2006. Nasledujici

schéma ukazuje sou€asnou organizac¢ni strukturu spolecnosti.
Obrazek 3 — Organizacni struktura spolecnosti

PIERRE FABRE DERMO-COSMETIQUE TCHEQUIE, s.r.o.

GENERAL MANAGER

Roman Dusil

SALES MAMAGER MEDICAL MARKETING EINANCE LOGISTIC QRVI MANAGER HR_MANAGER
MANAGER MANAGER MANAGER MANAGER o
Martina
Toméd KRAL MAZANKOWA, Marika MIKESOVA Zdendk BOURA Michal JENCIK Radka SICHOVA Iulie SLACIKOYE

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Zpravy nezavislého auditora, 2015
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3.1.1 Les Laboratoires Pierre Fabre

Kapitola zahrnuje vznik a vyvoj matei'ské spole¢nosti. Na samém pocatku byl pan Pierre
Fabre (1926-2013), farmaceut, pusobici ve francouzském mésté Castres. Byl silné orientovan
na zakaznika a snazil se zajistit léky ¢i masti dle vSech pozadavki, které ptichazely
od zakaznikti 1ékarny. Tato snaha vyustila v zalozeni vlastnich laboratoii — Laboratoires
Pierre Fabre, roku 1962.

Prvnimi produkty byly tablety, krémy a ampulky na bolest v nohou. Jiz v 60. letech
vzrostla ve Francii poptavka po kosmetickych produktech vysoké kvality, ktera pro Laboratof
znamenala znacnou prilezitost.

V 60. letech byla nabidnuta na trhu k prodeji znacka Klorane. Kosmetika, z dilny manzel
Dufourovych, byla pivodné vyvinuta pro potieby vojakt Prvni svétové valky, zasazenych
yperitem. Pierre Fabre, jakmile se stal novym majitelem, nechal vyrobu pfesunout do Castres
a zmodernizoval ji za ucelem rozSifeni produktové fady znacky, naptiklad o détskou péci
nazvanou Klorane Bébé.

V lednu 1970 se Laboratofe Pierre Fabre dostavaji za hranice Francie, do Spanélska. Zde
do 3 let dochazi k vytvoteni 320 novych pracovnich pozic. Francouzsti manazeii opousti jiz
zivotaschopnou pobocku, vedenou mistnimi manzery v Barceloné.

Dulezitym milnikem a dal$im posunem v expanzi, byla v roce 1973 akvizice spole¢nosti
kolem termalni vody Avéne, jejiZ stejnojmenné mésteCko lze nalézt v jizni Francii, na upati
pohoii Cévennes. Zde spole¢nost vytvofila Hydroterapeutické centrum Avene a pro své
sloZeni byla termalni voda pozdé&ji hojné¢ vyuzita ve vyvoji vlastnich fad produktt, jez firme
dlouhodobé po celém svété generuje vétSinu trzeb.

S vyvojem prvniho cytotoxického ptipravku (1989), uréenému k 1é¢bé rakoviny, se poji
i vznik Pierre Fabre Oncology. Produkty pod touto znaCkou jsou jiz urCeny piimo

specialistim na onkologii ¢i vazany na lékaisky piedpis.

3.1.2 Pierre Fabre Foundation

Fond Pierra Fabra, nebo také Nadace Pierra Fabra, byla zaloZena v roce 1999. V jejim
cele sedi Pierre-Yves Revol a 14 feditelt ve vyboru, znichz 2 pochazi z Francie. Jsou
odpovédni za to, aby nadace vykonavala, k ¢emu byla urcena, tedy jako organizace slouzici
vetfejnému z4jmu. Konkrétni mise stanovena jejim zakladatelem je zlepsit piistup ke kvalitni

medikaci ¢i obstarat doprovodnou zdravotnickou péci v rozvojovych zemich — pievazné
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afrického a asijského kontinentu. Mezi staty, v nichz Nadace realizuje svou misi, mizeme
fadit Kambodzu, Laos, Madagaskar, Togo, Demokratickou Republiku Kongo, Senegal, Mali,
Guineu a Benin. Ve zde zminovanych asijskych statech realizuje i projekty spoluprace
v oboru — prispiva na stipendia asijskych studentti farmacie ve Francii, pomaha utvaiet ¢i
provozovat farmaceutické obory i fakulty v Jihovychodni Asii a poskytuje francouzské

experty vyucujici v téchto skolach.

3.2 Pierre Fabre Laboratories — report o aktivitach a spolecenské
odpovédnosti

Nyni nasleduje zakladni shrnuti toho, co zpravy z let 2014-2016 obsahuji. Reporty jsou
shodné rozdéleny do 6 kapitol:
- Uvodni slovo a zakladni informace a vysledky
- Vize a strategie
- Historie a hodnoty
- Od zdravi ke krase
- Odpovédnost a ob¢anstvi

- Udalosti 20142015, respektive 2015-2016

3.2.1 Uvodni slovo a zikladni informace a vysledKy

Zpocatku neptekvapi Gvodni slovo predsedy Nadace Pierre Fabre. Zde se zminuje
0 novém strategickém planu, jehoz soucasti je reorganizace — redukce obchodnich siti a proti
tomu dlraz na inovace ve farmaceutickém odvétvi spole€nosti. V dal§im reportu je na zmény
navazano. Z uvodniho slova vyplyva, ze za Gicelem dosazeni zmén doslo ovsem k dopadu i na
zaméstnance. Ze zpravy vSak neni zcela jasné, jak. SpiSe naznafeno, Ze ackoli firma rostla,
vyznamnéjsi tvorby novych pracovnich pozic nebylo dosazeno. V textu je déle zminén fakt,
ze ackoli v historii firemniho ristu dominovaly farmaceutické produkty. jez generovaly
vyznamné trzby, ve strategickém planu je kladen diraz i na inovace dermo-kosmetiky.
Poptéavka po ni totiZ vykazuje rostouci trend a v této oblasti je tedy shledan velky potencial.
Nasleduje popis historického vyvoje od zaloZeni podniku, vyvoj trzeb a stavu zaméstnancu.
V soucasné dob¢ ma tedy Pierre Fabre Laboratories nasledujici zastoupeni:

- distribuce produktti do 130 zemi

- dcefinné firmy ve 43 zemich

- témét 13 000 zaméstnancu (z toho 50 % ve Francii, 23 % v Asii, 17 % ve zbylych

statech Evropy, 8 % v Severni a Jizni Americe a ptiblizné 2 % zaméstnanci v Africe)
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Casova fada pojima i historické milniky, jako napf. zahdjeni vyroby, distribuce a prodeje
dermo-kosmetiky (jiz se zabyva 1 zkoumany subjekt této prace), launch nového
onkologického 1éku Navelbine® v ramci Pierre Fabre Oncology a dal$i pro firmu vyznamné
udalosti. Zde je i prvni zminka o primarnim stakeholderovi — ¢lovéku. Dle zpravy je jim praveé
zakaznik ¢i pacient, v zavislosti na segmentu nabizenych produktd. Poté je zminéna

i dulezitost zaméstnance.

3.2.2 Vize a strategie

Z vysledkl uplynulych let se odviji také cile a dlouhodobé strategie. Tedy, kam se bude
upirat pozornost vrcholného managementu Pierre Fabre Laboratories v nasledujicim obdobi.
Z let 2014 a 2015 i téch predchozich, vyplyva nékolik trendl, zejména v ekonomické oblasti:

Cinsky trh vykazuje nejdynamiét&jsi riist v segmentu dermo-kosmetiky. Piekro¢il hranici
trzeb 100 mil. €. nejproddvanégjsi znackou v daném segmentu je znacka Eau Thermale Avene,
ktera dosahla vedouci pozice v dermo-kosmetice globalné.

Naproti tomu farmaceutické odvétvi Celilo hlavné ve Francii krizi a 250 zaméstnanct
mélo pfijit o praci. Situace se nakonec stabilizovala diky ,,Employment Safeguard Program®.
Vyznam programu se potvrdil a diky reorganizaci ziskali ohroZeni zaméstnanci pozici
v dermo-kosmetickém odd¢leni ¢i odesli do pfedéasného diichodu. Podobné programy budou
ziejmé hrat roli i v budoucnosti jako stabiliza¢ni nastroj v piipadé abnormalit v ramci plnéni
socialni funkce, kterou firma v Jizni Francii ma.

V minulém roce zapocala spoluprace s americkou biotechnologickou spolecnosti Array
BioPharma. Klicovym faktorem uspéchu v ramci farmaceutické a dermo-kosmetické oblasti
se nyni stava otevienost a vzajemna spoluprace napfic¢ institucemi. Pro tento ucel byl zalozen
,Pierre Fabre Fund for Innovation®, ktery nastifiuje jednu z priorit managementu firmy. Patii
do ekonomické oblasti, jelikoZ pifinadsi pfislib lepSich ekonomickych vysledki a zvySeni
kvality onkologickych a dermatologickych produkti uvadénych na trh.

Jednim ze stakeholdert, na jehoZ potteby a ofekavani je bran ohled pfi tvorbé strategie, je
skupina vlastnikli. Zde je tvofena n€kolika institucemi z vnitiniho prostedi firmy. Po umrti
zakladatele, pana Fabra v roce 2013, byla utvofena nyn¢&jsi podoba vlastnické struktury —
86 % podniku je v drZeni charitativni Pierre Fabre Foundation. Tato vétSinova vlastnicka
skupina se vénuje spiSe vefejnému zajmu, kontrolni funkci piejala jejich podiizena odnoz
Pierre Fabre Participation (PFP). Jeji funkce je tedy schvalovani strategického planu
managementu, jmenovani osob do vykonnych funkci a kontrola, zda exekutiva smétuje

k naplnéni mise stanovené panem Fabrem. 7,8 % je od roku 2005 nabizeno zaméstnanctim,
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kteti mohou v piipadé zadjmu disponovat zaméstnaneckymi podily. To se zatim tyka pouze 7
zemi Jizni a Zapadni Evropy. Zbylymi 6,2 % podilu disponuje Pierre Fabre SA, jehoz
feditelem je Jean-Jacques Bertrand. Organizace si klade za cil formulovat strategii firmy,
koordinaci jejich aktivit hlavné ve farmaceutickém a dermo-kosmetickém odvétvi (at’ uz se
jednd o finance nutné na provoz dcefinych firem celosvétoveé, vyzkum, vyvoj, investice

a podobng¢). Strategické priority znazoriuje nasledujici schéma:
Obrazek 4 - Schéma firemnich strategickych priorit

STRATEGICKE PRIORITY

Inovace &

@ | | 2dravi/Krasa

& N h &
\‘:‘I'}/ 1"%.
| Ecodesign u«
& Ekologicka Rizeni s & H
stopa & Etika Znalosti &
Ochrana
prirody

zdroj: Vlastni uprava dle Pierre Fabre CSR report, 2016

Mezi priority tykajici se fizeni a etiky, zahrnuje firma kodex chovani (ktery je vymezen
Vv jejich etickém kodexu), plnéni bezpecnostnich a kvalitativnich pozadavkli na produkty
atizeni CSR aktivit. Priority v oblasti zdravi a krasa jsou pak inovace produktt, prevence
onemocnéni, byt soucasti vefejného déni ve zdravotnictvi, podpora profesionali a solidarita
V oboru. Pfiroda by dle zde stanovenych priorit méla byt vyuZzivana a chranéna. VyuZivana
jako zdroj uc¢innych latek, inspirace pro inovace a rozSifovani znalosti stejné tak, jako musi
byt zachovana v pivodnim stavu. Mezi dalsi priority jsou tfazeny také podpora rozvoje
zamé&stnancl, jejich bezpecnost a spravedlivé jednani s nimi i podpora hospodaiského

a socialniho rozvoje v regionech, kde firma pisobi.
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Firma sazi na aktivni latky ziskané z rostlin. V ramci své botanické expertizy uchovava
nejvetsi soukromou sbirku rostlin v rozsahu 15000 druhti. Na Zemi vsak roste dajné
250 000 identifikovanych druhii. Zkouméni Gc¢innych latek a rozSifovani znalosti o dalsi
druhy rostlin je soucasti strategie.

16 % z trzeb predchoziho obdobi bylo investovano do vyzkumu a vyvoje medikamentii
Vv oblasti onkologie. Investice budou i nadale sméfovany do dvou vyzkumnych center firmy —
Centra vyzkumu a vyvoje v Toulouse a Centrum v Saint-Julien-en-Genevois, kde probiha
prace s cytotoxickymi molekulami, hledani mono-klonalnich protilatek pro cilenou 1écbu
rakoviny. Plany pro pfisti obdobi jsou zvysit investice na 20% podil, Casem by se mé¢la ¢astka
vysplhat na 50 %. Cast této investice bude situovana na podporu jiz zminéné spoluprace
s americkou Array BioPharma.

Dermo-kosmetika je mimo jiné vyuzivana i k minimalizaci vedlejSich ucinki
u radikalniho 1é¢eni, jako naptiklad rakoviny. Projektem One Smile, ktery je zkratkou pro
,»ONco Education & Skin side effects MInimized for Living Even better bude dal$im

strategickym krokem t€snéjsi spoluprace i dermo-kosmetického odvétvi s onkology.

3.2.3 Historie a hodnoty

Tato kapitola ¢astecné pokryva i historii firmy. Ta je vSak jiz v této praci zminéna,
v avodu praktické c¢asti. Nebude ji tedy dale vénovdna pozornost. Od pocatku byly
formulovany podnikové hodnoty, se kterymi musi korelovat strategie vytvarend vedenim
firmy v jakémkoli ¢ase. Témito hodnotami jsou zejména:
- Nezavislost (tj. podnik neni ovliviiovan externimi vlastniky)
- Farmaceuticka preciznost (tj. spoluprace s doktory, pfesnéjsi zacileni na potteby pacient1)
- Soudrznost
- Humanisticky pfistup
- Inovace
- Pratelské chovani k Zivotnimu prosttedi
- Pozornost v oboru
- Entuziastické podnikani

- Rozpoznani a hodnoceni vysledku

3.2.4 Od zdravi ke krase

V kapitole jsou obsazeny konkrétni projekty, do kterych je jak kontinudlné, tak

Vv poslednich letech nové, investovano. A ¢emu je vénovéana piedev§im pozornost ve vyvoji
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novych ¢i inovaci stavajicich produkti. V dermo-kosmetice naptiklad podrazdéné kuzi,
starnoucim procesim a degradaci, hyperpigmentaci, fotoprotekci a jinym. Farmaceutické
odvétvi je soustfed'ovano pifevazné na vyvoj 1éku proti rakoviné a doplikovych, Kk 1é¢bé
rakoviny chemoterapii, pro zmirnéni vedlejSich t¢inku.

V dalsi fazi kapitoly se ¢tenai dozvida, ze firma kontroluje cely cyklus vyvoje produktu,
vyroby, baleni az po distribuci. K potvrzeni pravdivosti slouzi vycet standardii a ocenéni,
které ziskala ¢i vlastni. VétSinou se jedna o uznani ve Francii pomérné znama, ¢eskému
spottebiteli vSak tato ocenéni mnoho nenapovi. Snad jen pfedpoklad, ze Francie se svym
vyznamnym postavenim v Evropské Unii, kterd je prosluld vys$i mirou regulace, norem
anarocnymi pozadavky na kvalitu a bezpeCnost, by vySe zminéné mohlo zarucovat
nadstandardni kvalitu a odpovédnost pii vyrobe. Ze znaméjSich jmenovanych jsou jimi pak
certifikace 1SO 9001, ISO 14 000, AFAQ 26 000 hodnoceni na trovni ,,Pfikladné* za 805
bodti z celkovych 1000. Udajng, jak vyplyva zreportu, byl takovy pocet bodd doposud

nepiekonan a samotna firma prokazala zlepSeni, oproti minulému obdobi.

3.2.5 Odpovédnost a ob¢anstvi

Tato kapitola je rozdélena na 4 celky: Lidé, Regiony, Pfiroda a Zivotni prostiedi.

Pojednani o lidech se tyka hlavn¢ zaméstnancii. Report zmifuje zfizeni firemni univerzity,
pravdépodobné ve Francii, kde ro¢né studuje na 1000 zaméstnanct, tato moznost rozvoje
Vv reportu vSak neni déle specifikovana. V zahrani¢i, v dcefinych spole¢nostech, kde doposud
chybé&l, byla utvofena nezbytna funkce HR manaZera. Zména se tyka i regionu Cesko
a Slovensko. Firma dale zminuje certifikaci OHSAS 18001, kterd potvrzuje fizeni a kontrolu
rizik ohroZujicich zdravi zaméstnancli. Ta je dobrou vizitkou, ale v posledni dobé nijak
vzacnou. SpiSe se jednd o standardni pfistup. Dalsi aktivitou sméfovanou na lidi, je
spoluprace firmy se Skolami a univerzitami pomoci pfednaSek z fad zaméstnancti, tvorby
trainee pozic ve firm¢, UcCasti na univerzitnich kariérnich veletrzich, propagace nabord,
podpory novych studijnich obort a studentskych stipendii ¢i exkurze studentt. Jako konkrétni
ptiklad spoluprace — firma uvadi absolventsky program pro studenty z Toulouse Business
School, ktefi travi 18-24 mé&sicl postupné v riznych oddélenich, plnénim operativnich, ale
I strategicky zaméfenych tikolti ve Francii a v zahrani¢nich pobockach.

Kapitola ,,Regiony* zase zmiiiuje konkrétni projekty, u nichz se firma reaguje na potieby
mistnich komunit s cilem vétSiho hospodaiského a spolecenského rozvoje regionti. Firma ve
vétsin€ piipadl nerealizuje vlastni projekty, ale podporuje jiz zavedené z neziskového

sektoru. Jako ptiklad opét udédva podporu francouzskych muzei, spoluprace se Skolami,
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podpora mladych talentli, pochazejicich ze skromnych pomérd. Dale navazuje na tradiCi
podpory francouzského lokalniho rugby tymu Castres Olympique, jenz ptisobi ve mésté, ktery
je pro skupinu Pierre Fabre centrem. Tento sport a tym mél v oblibé zesnuly zakladatel firmy
a také je tento sport symbolicky ztotoznovan s nékterymi firemnimi hodnotami. Report
deklaruje férové ziskdvani surovin z rozvojovych zemi. Bambucké méslo dodava maly podnik
z Burkiny Faso, kde je vykupni cena nastavena na principech Fair Trade jak pro zpracovatele,
tak pro prvovyrobce. Smlouva je na 5 let a veskeré finance jsou certifikovanému dodavateli
hrazeny piedem. V souvislosti s produkci masla pro kosmetickou znacku bylo v regionu
utvoreno 192 pracovnich mist. Na Madagaskaru ma totoznd znacka (René Furterer) dopad
spiSe edukativni — tématy jsou efektivni zeméd¢€lska produkce a nutri¢ni vyznam produkce
nékterych potravin pro boj s podvyzivou. V Senegalu se Pierre Fabre se od roku 2012
zapojuje prostiednictvim svého Klorane Institutu do projektu Velka zelena zed’ (The Great
Green Wall), jenz zalesnovanim bojuje s dezertifikaci, tedy rozpinanim Sahary. Zde jsou
vysazovany myj. idatlovniky poustni. Pravé ty jsou dodavany lokalnimi certifikovanymi
podniky a slouzi jako surovina, z jejichZ extraktl je vyrabén jeden z Sampont Klorane.
Kapitola Ptiroda pfiblizuji nadaci na ochranu a propagaci rostlinného dédictvi — Klorane
Institut, ktery je jiz vySe zminén. Funguje 22 let a jeho ucel definuji 3 mise: chranit, zkoumat
a vzdélavat. Prikladem ochrany jsou Velka zelena zed’, kterd je podporovanym projektem
I UNESCA. Zkoumat se institut snazi pomoci spoluprace s botanickymi zahradami ve Francii,
Argentiné nebo Brazilii, s pfirodovédnymi muzei nebo podporou doktorandskych praci, které
maji potencidl pfinést nové poznatky v konecném dusledku uzite¢né pro optimalizaci
produkti znacky Klorane. Tato mise vSak uzce souvisi s ochranou. Mise vzdélavani je
napliovana pomoci piedavani botanickych znalosti §kolaktim, rodindm diky mobilni aplikaci
a také vysokoskolskym studentiim, ktefi jsou ocefiovani za nové poznatky vyuziti v botanice.
Posledni celek — Zivotni prostfedi popisuje vyrobni cyklus, pfi némz je dle reportu
dosazeno minimalniho moZzného dopadu na Zivotni prostfedi. Tyka se to vSech c¢lankl
vyrobniho fetézce od ziskavani surovin, pfes vyrobu az po distribuci. Takzvany "High
Environmental Quality®" pfistup se zabyva optimalizaci provozu budov na prostiedi pfi
zachovani pohodli personalu. Systém je tvoten 14 cili, jako naptiklad otazka hluku ¢i spotieba
energie). Voditkem, hlavné ve vyrobnich zdvodech, je také jiz dfive zminéné vlastnictvi
certifikatu ISO 14001. Vefejnosti je deklarovana kontrola nad 100 % uzitych chemikalii. Je
zde zminka o tom, Ze systém managementu bude postupné aplikovan ve vSech primyslovyh

¢lancich firmy. Proces optimalizace tedy neni dokoncen. V Kapitole je dale popsan
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a kvantifikovan vyvoj rastu recyklovaného materialu a prechod na obnovitelné zdroje

pofizenim boileru na principu uziti biomasy.

3.2.6 Udalosti 2014-2016

Zaverecna cast reportti v nékolika strankach popisuje tspéchy a milniky v jednotlivych
zemich, kde Pierre Fabre Group pusobi. Z velké ¢asti zde najde ¢tenai shrnuté udalosti, jenz
se v predchozich kapitolach postupné objevuji. Jsou mezi nimi ale také doposud nezminéné,
kupftikladu vznik dcefinné spolec¢nosti v Dansku, ktera je 14. v poradi. Nebo nové spoluprace
Ceské pobocky s némeckou laboratofi zkoumajici lidské protilatky. V oblasti zivotniho
prostiedi byla na patizské konferenci o klimatu COP 21, vyhlaSena znacka Ducray jednim
z 10 ambasador o klimatu. To v praxi znamena zdvazek jednat podle zasad stanovenych
uskupenim GERES (Group for the Environment, Renewable Energy and Solidarity) a mit
ucast na akcich konanych ve statech citlivym na zmény klimatu. Taktéz se ale funkce
ambasadora vztahuje na n¢j samotného — pro znacku Ducray to znamena vlastni iniciativu pro

snizeni spotieby energie pii vyrobe produktii a emise COx.

3.3 Zhodnoceni CSR reportu Pierre Fabre Group

K hodnoceni zpravy (neboli reportu) o spoleéenské odpovédnosti Pierre Fabre
Laboratoires byla pouzita tabulka utvoiena v souladu se zasadami Global Reporting Initiative.
Tato iniciativa zformulovala pfehlednd pravidla a smérnici, které jsou dobrym voditkem jak
pro osoby, jenz zpravu pro firmu utvareji, tak pro hodnotitele. Jako hodnotici jednotky byla
stanovena procenta a kazdy uvedeny bod v tabulce byl dle reportu stanoven subjektivné, ale s
rozmyslem. Souhrnné a vysledné hodnoceni celého reportu pak tvoii stfedni hodnota vSech
dil¢ich vysledkt. Véahy kritérii byly pro vSechny body stanoveny shodné ¢islem 1. Uvedené
vysledky jsou tedy 1ndsobky hodnoceni.

Tabulka 1 — Zhodnoceni zprav CSR za roky 2014-2016

Hodnotici tabulka reportu na zakladé pravidel stanovenych GRI

spliuje
1. Zahrnuti vn&jsich faktort [%0]
a) Organizace popisuje zainteresované skupiny, vii¢i nimz se citi odpovédna 90
b) Obsah zprévy je vytvoren na zéklad¢ interakce se zainteresovanymi skupinami 60
¢) Obsah zpravy tvofi témata zajmi, ukazatele udrZitelného rozvoje, vyjadieného stakeholdery
(ta jsou srovnana podle priorit) 80
d) Zprava zminuje budouci vyzvy daného sektoru 70
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e) Je zde zminka o legislativnich dokumentech tykajicich se odvétvi
(zékony, nafizeni, mezinarodni ¢i dobrovolné dohody) 20
f) Obsahem zpravy jsou také hrozby ¢i pfilezitosti pro udrzitelny rozvoj
(napt. globalni oteplovani, nemoci, chudoba) 80
2. Zahrnuti vnitinich faktord
a) Zpréva musi reflektovat firemni hodnoty, vize a cile, strategie, koncepce a smérnice 90
b) Zahrnuti pozadavkl a ptani stakeholderti pfimo souvisejicich s uspechem firmy
(zaméstnanci, podilnici, vlastnici) 40
¢) Ve zpravé nejsou opomenuty ani hrozby ovlivilyjici firmu 30
d) Zprava zahrnuje zakladni kompetence firmy a zpiisob, jak mize ptispét k udrzitelnému rozvoji | 70
e) Organizace, firma prezentuje propojeni témat udrzitelného rozvoje s tématy dlouhodobé
strategie firmy, hrozbami a ptileZitostmi, v¢. témat dodavatelského fetézce 80
f) Zprava zahrnuje cely fetézec firmy a jejich jednotek (dodavatelsky i odbératelsky fetézec) 80
3. Obecny charakter zpravy
a) Zpréava popisuje vSechny vyznamné aktivity, ke kterym doslo ve sledovaném obdobi,
v¢. odhadu dopadu minulych udalosti 80
b) Zprava obsahuje jak pozitivni, tak negativni témata a vysledky, které jsou zminény tak,
aby Ctenar pochopil vyvojové trendy vysledkll organizace 35
c¢) Diiraz na témata a jejich rozsah, je pfiméteny jejich rel.dilezitosti 90
d) Obsah zpravy, vysledky lze ¢tenafem srovnat s pfedchozimi obdobimi
(pokud je n&jaka kapitola zménéna, zprava obsahuje jasné vysvétleni) 40
e) Vysledky lze porovnat s vhodnou benchmarkovou skupinou 40
f) Je zpravy vyplyva, Ze prezentovana data byla dosazena méfenim a je uvedena metoda 85
SOUHRNNE HODNOCENI (z maximalnich 100 %) 70

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Zprava je obsahla, jelikoZ se v ni, a v nékterych kapitolach 1 doslova, opakuji stejné Casti
textu (zminujici inovace, priority, respekt k pfirodé a jiné). Ptirozené jsou vyzdvizeny kladné
aspekty firmy a jeji doloZitelné tispéchy, o krizovych situacich, hrozbach v oboru podnikani ¢i
neuspéSich se Ctenat pfiliS nedozvi. Vyjimkou je naznak krize poslednich let
ve farmaceutickém  odvétvi, kterou Castené zpusobily zmény v legislativnich
a byrokratickych pozadavcich ve Francii. Ty ziejm¢ komplikovaly pomérné hladky pribch
hospodareni a ¢astecné mohly vést k nutnosti reorganizace a ohrozeni pracovnich mist. Neni
zde vS8ak otevienost v takové mife, Ze by bylo specifikovano, o jaky legislativni dokument se
jedna. Hrozby udrzitelného rozvoje ve zpravé lze nalézt. Diky svému oboru podnikani se
nejvice zabyva nemocemi rozvojového svéta a ve vetsi mife 1 rozvinutého (vyskyt srpkovité
anémie, podvyzivy v Africe a onkologickym onemocnénim rtizného druhu). Ve srovnani s tim

se jen okrajové dotyka tématu zmény klimatu. Cesty udrzitelného rozvoje jsou ale zminény
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vramci vyrobniho procesu, spotieby energie, nahrazeni neobnovitelnych zdroja

obnovitelnymi a vyzvou snizeni emisi COx.

3.3.1 Zahrnuti vnéjSich faktoru

Popis zainteresovanych skupin ve zpravé nechybi, jelikoz viceméné ony jsou obsahem
jednotlivych kapitol. Zprava nebyla pfiliS dobie ohodnocena v bodé popisujicim tvorbu
dokumentu na zaklad¢ interakce se stakeholdery. Neni zde patrné, zdali firma tvorbu zpravy
s nimi n¢jak konzultovala. Na druhé stran€ je jasné, Ze interakce s nimi probiha na denni bazi
vramci jeji hospodarské cCinnosti. Zté se pak daji odvodit pozadavky a ocekavani
jednotlivého stakeholdera, aniz by s nimi toto téma bylo zvlast’ konzultovano. V nasledujicim
bod¢ ale nelze nalézt piimo kapitolu vénovanou tématim vyjadienou stakeholdery nebo
ukazatele udrzitelného rozvoje. Mezi fadky vSak 1ze opét napii¢ dokumentem nalézt zminky
0 pracovnich mistech, férovém obchod¢ ¢i spotiebé emisi a energii potiebné ve vyrobnim
procesu. Nejpiisnéji byl hodnocen bod o legislativnich dokumentech. Ackoli se Cétenar
dozvidd o byrokratickych a normativnich piekdzkach ve Francii vedouci k ohrozeni
pracovnich mist, o jaké zmény konkrétn¢ se jednd, zlstava nevyiceno. Nespornou vyhodu,
kterou firma pro utvareni reportu ma, je pokryti vSech ¢lankt vyrobkového fetézce vlastnimi
zdroji, takZze ma nad nimi vétsi kontrolu a mtze si dovolit prezentovat s vétsi jistotou, navic,

pokud je schopna informace podlozit certifikacemi.

3.3.2 Zahrnuti vnitirnich faktoru

Popis probéhlych jednordazovych udélosti a pribéh kontinualnich aktivit je ve zpravé
obsaZen ve vlastni kapitole v zdvéru. Jedna se o pomérné elegantni feSeni, jak aktivity firmy
prehledné popsat ve struCnosti. Ze zpravy je patrnd snaha vénovat se tématim ve
srovnatelném rozsahu, ale soucasné lze poznat, jaké firma povazuje za pfednéjsi diky potadi
a zpusobu, jak do hloubky se jimi zabyva.

Podobné jako u zdjmovych skupin se zprava pribézné drzi i témat firemnich hodnot
stanovenych svym zakladatelem, vize a cili pro ur¢ité obdobi. Ty dle reportu zahrnuje
sttednédoby plan Trajectoire 2018. Opét se obtizné hodnoti, nakolik report jmenuje
pozadavky téch stakeholderti, kterym firma také vdeéci za sviyy Gspéch. Vlastnici byli stanoveni
odkazem zakladatele a nejedna se o zadného investora z externiho prostiedi. Moznost
zaméstnanct vlastnit v 7 zemich své firemni podily mlze byt reakce na jejich ptfani, ze zpravy
to ovSem nevyplyva. Produkty v dané kvalité¢ si firma vyrabi a nabizi sama, takze ¢innost

zavodi, jenz produkty vytvareji, ze podporovana investicemi do vyzkumu a inovaci. Dle

42



osobniho soudu, je nejvétsi slabinou zpravy neochota sdélit negativni informace. Stejné tak,
jako neobsahovala mnoho z ptekazek svého podnikani a relevantni legislativy, nedozvi se
Ctenar priliS mnoho informaci, z moznych budoucich hrozeb, jichz se firma obava. Zbyva tak

jen Cist mezi fadky a utvaiet si osobni odhady.

3.3.3 Obecny charakter zpravy

Jak je ptedeslano vyse, ptisobi report dojmem, jako by se jeho tvlirci vyhybali negativnim
informacim, hrozbam firmy, bariéram, drobnym netuspéchiim a mé¢li strach, ze by tak zastinili
nekteré nesporné¢ kladné rysy svého dlouholetého pisobeni. Zpravé chybi vétsi mira
otevienosti a ptimosti. Naopak velmi pozitivné¢ miize byt vniman zptisob, jakym vedeni firmy
dava najevo angazovanost vuci vetfejnym, globdlnim i regionalnim problémim, zvlasté
v otazkach vzdélani, zdravi €lovéka a ochrany piirodniho bohatstvi. Stile vSak lze ve
zpravach poslednich let postradat piehlednost poskytnutych informaci tak, aby bylo mozné
utvorit si predstavu o vyvoji vysledkli po sobé jdoucich let. Bylo by napomocné umisténi
grafu, ktery kvantifikuje jednotlivé ukazatele, jez by mohly ¢tenafe zajimat. Napiiklad graf
vyvoje trzeb s kiivkou trendu, vyvoj emisi COg, investic do vyzkumu a vyvoje ¢i vefejné
prospeéSnych projektt a jiné. Firma se nemusi, dle osobniho soudu, za mnoho stydét, je tedy
Skoda, ze své aktivity nepodlozi fakty ve vétsi mife, aby zprava piisobila vérohodnéji. Na
druhou stranu, ve srovnani s tim, kolik vycerpéavajicich informaci je poskytnuto, je report

odleh¢en také vizualné atraktivnimi grafikami a fotografiemi, jez ptisobi pozitivné.

3.4 Zhodnoceni spolecenské odpovédnosti na zakladé zpravy nezavislého
auditora a vlastniho etického kodexu

Ceska dcefind spolecnost distribuujici dermokosmetiku nevytvati zadny report
spolecenské odpoveédnosti v Ceském ¢i slovenském jazyce. Na zdkladé rozhovoru
s generalnim feditelem v3ak bylo zjisténo, ze aktivity firmy v Ceské a Slovenské republice
jsou z velké ¢asti reportovany a posilany do Francie. Existuje snaha, aby byl systém fizeni
odpadt, spotieby energie a jiné, pokud mozno sjednocen a sladén napii¢ zemémi. Aby
odpovidal hodnotam a vytyCené strategii spolecenské odpovédnosti. Tato Cast prace se vSak
fakticky opird o Vvlastni eticky kodex, zvefejnénou dokumentaci a zpradvu auditora, jenz byla
k dispozici. Zprava je komplexnim dokumentem mapujicim ekonomické vysledky
hospodareni za rok 2015 a piedchozi. Dalsi kapitoly tvoii charakteristiku v oblasti vyzkumu
a vyvoje, ochrany zivotniho prostiedi, pracovnépravnich vztaht Nebylo mozné vyuzit zadouci

aktualni data za minulé obdobi, jelikoz dokument je finalizovéan vzdy v ¢ervnu kazdého roku.
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3.4.1 Ekonomicky pilir

Dle zprav auditora zazivala spolecnost dobfe se vyvijejici po sobé jdouci hospodaiska
obdobi. Trzby jednotlivych znacek vykazovaly v ¢ase rostouci tendenci a odpovidaly planim.
Navic rast celkovych trzeb vyraznéji podpofil 1 dil¢i. Jednou tomu byl skok znacky Pierre
Fabre Dermatologie 0 25 % (ktera ma ve svém portfoliu krém Dexeryl, Molusk a 1ék
na predpis utézké formy akné — Curacné), Vroce 2015 vyraznéji vzrostly trzby znacek
vlasové kosmetiky Klorane a Ducray (rist o 15 % a 11 %). Naopak zklamdnim bylo pro firmu
stazeni jiz zminéného léku Curacné v roce 2015, kdy spolecnost piisla o potencialni trzby
a mohlo byt naruseno i renomé spolecnosti, které se tak ocitlo ve Spatném svétle.

Cilem firmy byly rist trzeb a zisku, stabilni rist spolecnosti, zajisténi optimalnich zasob
skladu a zvySovani povédomi o celé spole¢nosti i jednotlivych znackach jak v oboru, tak
hlavn¢ smérem ke koncovym zdkazniklim, pacientim. Dochdzi také kazdoro¢né k rozsifovani
portfolia produktd v ramci jednotlivych znadek. Casto se jedna o produkty na rostlinném
zakladu, dle zpravy je to 40 % produktové nabidky, jenz je vyvinuta diky vlastni botanické
sbirce.

Ucast na vyzkumu a vyvoji pfipravki ma eskéa Pierre Fabre Dermo-cosmétique nepiimo,
skrz matetskou spolecnost ve Francii ve zdejSich vyzkumnych centrech, odkud je vyclenéno
asi 5 % globalniho obratu firmy k témto uc¢elim. Coz odpovida asi 50 mil. eur. Vyzkumu se
zde vénuje asi 160 pracovniki. Jak velkym dilem pfispivaji trzby na ceském a slovenském
trhu neni ze zpravy ziejmé. Ceské dcefind spoleénost sama piimo nealokuje finance
a neorganizuje je smérem K vyzkumu a vyvoji zde. Jeji misi je tak hlavné spolehliva,
odpovidajici distribuce kvalitnich ptipravki.

Spole¢nost sama, dle zavéti zakladatele, pana Fabra, nema povoleno podnikat piehnané
marketingové aktivity, éast v televizni reklamé, radiu a dalsich. Ugelem rozhodnuti byla
snaha zachovat prestiz a nedegradovat produktové znacky. Ve svém etickém kodexu ma
vramci ekonomického pilite zakotvenu snahu o zachovani konkurenéniho prostiedi
VvV byznysu pomoci jasné definice zdkazu uplatkaistvi a transparentnosti vic¢i Gfednikiim statni
spravy a svym partnerim. TO V praxi znamend neskryvat zadnou dokumentaci, i kdyz by
firma mohla utrpét, diky mozné chyb¢ ve vedeni dokumentace. Nevytvaret dojem napojeni na
zadnou politickou stranu, neplatit ani neposkytovat Zadné vyhody za rychlé a snadné vytizeni.
Pii kaZzdodenni spolupréci je povinnost jednat podle zformulovaného firemniho Nakupniho

kodexu, ktery si klade za cil vybér dodavatele na zakladé splnéni firemnich pozadavkl
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na ochranu zivotniho prostfedi, socidlni pokrok a ekonomicky rozvoj. Kodex plati pro

vSechny zem¢, kde plsobi jak matetska, tak dcefiné spolecnosti.

Ekonomické ukazatele

Tato ¢ast je okrajoveé vénovana ukazatellim vykonnosti podniku. Piedstavuje, jaky pomér

ma zisk na urcité zdrojové zakladné a tim tak tik4, jak byly dané vstupy zhodnoceny.

Tabulka 2 — Rentabilita aktiv béhem 2010-2015

2010 2011 2012 2013 2014 2015

ROA 57,182 31,787 29,259 34,457 12,750 45,473
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Tabulka vyjadfuje vypoctené hodnoty z Rozvahy a Vykazu zisku a ztrat, které byly
souCasti zprav nezavislych auditord. Ukazatel popisuje vytéznost celkovych zdroji
V podnikani bez ohledu na pivod. Udava se minimalni hodnota 8 %, coz plati pro vSechna

pozorovani. Byva sledovéana hlavné manaZzery.

Tabulka 3 — Rentabilita vlastniho kapitalu béhem 2010-2015

2010 2011 2012 2013 2014 2015
’ ROE - 100,534 | - 277,113 270,649 81,437 18,442 46,078
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Vysledky ukazuji miru zhodnoceni vlastniho kapitadlu vlozeného do podnikéni. Minimalni
hodnota je udavéana na 10 %. Zpocatku lze zpozorovat extrémni hodnoty, pozdé¢ji stabilné;si.

Byva sledovana hlavnég vlastniky a pfipadnymi investory.

Tabulka 4 — Rentabilita trzeb béhem 2010-2015

2010 2011 2012 2013 2014 2015
ROS 7,898 5,780 4,262 4,415 2,461 5,790
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

K vypoctu byly pouzity provozni vysledek hospodateni, ktery byl podélen trzbami
za prodej zbozi. Idealni hodnoty se lisi dle odvétvi. Obecné se udava Zadouci hodnota nad 10

%. Ukazatel byva sledovan hlavné napt. obchodnimi fediteli, jako srovnavac s konkurenci.

3.4.2 Socialni pilir

V oblasti pracovnépravnich vztahti jedna opét spole¢nost v souladu s legislativou, jak

uvadi Zprava. V dobé& uzavérky byl stav zaméstnanct 42, v roce 2016 ovSem mirné vzrostl.

45



Vyznamnou zménou bylo utvofeni nové pozice HR manazera, jak bylo zminéno i v CSR
reportu celé skupiny. Spole¢nost navic v roce 2015 utvofila organiza¢ni slozku na Slovensku
s oficialnim nazvem ,,PIERRE FABRE DERMO-COSMETIQUE TCHEQUIE, s. r. o.,
organizacna zlozka, Citajici 6 zaméstnanct. Podpora rozvoje zaméstnanct je zajiSténa pomoci
internich Skoleni, profesnich seminafti a ptispévku na jazykové kurzy, ktery pokryva kurz

kompletné nebo z vétSiny, zalezi na zvoleném poskytovateli.

3.4.3 Environmentalni pilif

Zprava auditora nevénuje této oblasti Siroky prostor, ¢tenaf se zde dozvidd o fizeni
vyprodukovaného odpadu v souladu se stanovenym zakonem. Diky tomu, Ze se firma v Cesku
a na Slovensku zabyva pouze distribuci a s tim souvisejicimi operacemi z oblasti financi,
obchodu, marketingu a logistiky, pochazi tento odpad z velké ¢asti z kancelaiskych prostor,
sidla spole¢nosti na Praze 9. O zaji§téni odpadu se tak stard v CR firma EKO-KOM a na
Slovensku Natur-Pack. V soucasné dobé¢ se firma testuje zafizeni na tpravu pitné, kohoutkové
vody. V piipadé spokojenosti zaméstnanct a hladkého prubéhu provozu, ptrestane sidlo ¢eské

firmy nakupovat balenou vodu v PET lahvich.

3.5 Zhodnoceni spolecenské odpovédnosti Pierre Fabre Dermo-cosmétique
Tchéquie s.r.o. na zakladé rozhovorii se stakeholdery

Vyzkum si kladl za cil zjistit, jaké maji vybrané zajmové skupiny zkoumaného subjektu
ocekavani a preference. Vyzkumné Setieni probihalo dvoji formou — ptfedevsim kvalitativng,
ale také kvantitativné. Cilova skupina zde byla §iroka, jelikoz se téma tyka vSech zajmovych

skupin, bez ohledu na pohlavi, v&k, lokalitu ¢i vzdélani. Veskeré Setfeni bylo anonymni.

3.5.1 Vlastnik podniku

VétsSinovym vlastnikem je Nadace Pierre Fabre. Da se s velkou pravdépodobnosti fici, ze
od dcefiné firmy o€ekava stabilni rist trzeb, které pak odvede zpét do centraly, odkud jsou
prostiedky déle redistribuovany na filantropické projekty, vyzkum a vyvoj, financovani
provoznich nakladi a pohleddvek a dal$i. Vlastnik je vtomto piipadé¢ velmi dileZitou
z4jmovou skupinou, které se dcefind spolecnost zodpovida. V podstaté¢ nabyva i kontrolni

funkce. Tato skupina se ov§em Seteni nezucastnila.

3.5.2 Dodavatelé

Dodavatele, ktetfi zajiStuji slozky potiebné pro vyrobu produktli, pochédzeji, v zavislosti

na druhu pfirodniho zakladu, z celého svéta, nejvice vSak ze Stiedozemi, Afriky, Indie, Jizni
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Ameriky, Recka a Ciny. Dle Zpravy auditora a Etického kodexu jsou dodavatelé peélivé
vybirani na zaklad¢ stanovenych pravidel, aby jednali v souladu s etikou firmy. Co se tyce
dcefiné spole¢nosti pisobici v Cesku a na Slovensku, jsou dodavany spi$e materialy pro
potfeby marketingu, merchandisingu, provozu sidla. a dalsi. Tato skupina nebyla taktéz

ucastna Setfeni.

3.5.3 Koncovy ziakaznik

Preference a nakupni chovani spotifebitele dermokosmetiky bylo zkoumano kvantitativné
pomoci dotaznikového Setieni, kterého se ucastnilo 100 respondentt. Dotaznik vypliovali
online prostfednictvim odkazu, jehoz moznost vyplnéni byla oteviena pro vSechny, ktefi byli
ochotni se jej zucastnit. Cilem bylo zjistit, kde respondenti nejcastéji nakupuji, jaké aspekty
produktl jsou pro né stéZejni a zdali se mezi vyrobce, které znaji, fadi i zkoumany subjekt
prace a jeho distribuované znacky Vysledkem jsou data, kterd jsou méfitelnd. V nékolika

ohledech bylo zjisténi piekvapivé, ve srovnani s o¢ekavanym.

Obecné informace o respondentech

Z 68,5 % tvorili skupinu respondenti Zeny, 38,5 % pak muzi. Vékové rozlozeni bylo
rozmanité, Setfeni se vSak nezlcastnil nikdo starsi 60 let. Nejzastoupengjsi skupinou byla 19-
25 let, coz miize byt vysvétleno tim, Zze dotaznik byl Sifen elektronicky. U dané skupiny je
tedy velmi pravdépodobné, ze ji forma dotazniku vyhovovala nejvice. Mezi respondenty je
vice zaméstnanych (52,2 %), nez studenti (43,5 %). Dalsi skupiny pak tvofili nezaméstnani ¢i
seniofi v penzi. Ackoli nikdo nebyl starsi 60 let, pfesto 1 respondent oznacil penzi, coz muiize
byt dano tim, Ze vstoupil do této etapy Zivota dfive nebo je penzi myslen invalidni dichod.

Dalsim vysvétlenim muze byt i nepozornost.
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Graf 1 — Vékova struktura respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Jak bylo naznaceno vySe, majoritni skupinou v dotazniku jsou respondenti ve véku od cca
19 do 35 let. Da se tedy fici, Ze ptipadné vytvoiena strategie firmy zalozena na vysledcich

tohoto Setfeni, bude aplikovatelna spiSe jen na spotiebitele v mladém a stfednim véku.

Graf 2 — Nejvy$si dosaZené vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
93,5 % respondentli jiz absolvovalo maturitni zkousku, bakaldiské nebo magisterské
a vyssi studium. Tento vysledek neni piekvapivy a v podstaté odpovida predpokladu, jelikoz
¢astecné koreluje i s vékovym rozlozenim. V obdobi 19 a vice let ma jiz vétSina respondentti

zkousky za sebou a pokracuji ve studiu dale nebo vstupuji na trh prace.
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Graf 3 — Soudasna situace
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Situace, v jaké se vétSina respondentd nachazi odpovida diive zkoumanému véku
avzdélani. 52,2 % znich jiz pracuje a 43,5 % se na vykon povolani pfipravuji dal§im
navazujicim studiem. Zkoumany subjekt se pomoci svych marketingovych aktivit
pochopitelné snaZi oslovit i mladé, kteti velmi dobie reaguji na propagaci na socidlnich sitich.
Podle tohoto grafu ovSem vyznamna ¢ast dotazovanych stale studuje a nemusi mit tedy
dostatek finan¢nich prostiedki k zakoupeni produktt distribuovanych znacek spolecnosti
Pierre Fabre dermo-cosmétique Tchequie. To je vSak pouze jedna z teorii, které se v zadném

ptipadé nemusi potvrdit, pokud firma dokaze cilovou skupinu oslovit a presvédcit kK nakupu.

wewrs

Graf 4 — Nejcastéjsi misto pro nakup dermokosmetiky
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Jiz v tvodu dotazniku byl respondent seznamem s tematem, a to dermokosmetikou. Tedy
vyrobky z fad péce o télo, oblicej a vlasy, s vylukou dekorativni kosmetiky, které se otazky
netykaly. Témét 70 % k ndkupu vyuzije drogerii, tedy obchod, kde 1ze nalézt Siroky sortiment
rozlicnych kosmetickych znadek na jednom misté. Na druhé pozici pak s vyraznym
odstupem 9,8 % skoncily e-shopy, coz jejich vzristajici trzby v posledni dob¢ (at’ uz se jedna
o kosmetiku, ¢i elektroniku a jiné) jen potvrzuji. V zavésu za nimi se pak umistily 1ékarny,
kde jsou prodavany kosmetické znacky, velmi Casto pochazejicich z vlastnich védeckych,
vyvojovych center a tak zpravidla draz$i, nez na co je zvykly bézny cesky spotiebitel.
V mnoha piipadech se v Cesku a na Slovensku tak k nakupu v lékarné stale jesté uchyluje
zejména pacient s Citlivou ¢&i jinak znevyhodnénou pleti, ktera si zada specializované
produkty. Navstévy lékaren tak v mnoha piipadech byvaji na popud dermatologa a klient se
zde docka erudovangj$iho poradenstvi, jelikoz zdejsi persondl byva jednotlivymi znackami
ptimo $kolen. Dal$imi moznostmi byly také supermarkety, které maji tu vyhodu, ze béhem
jedné navstévy obstard spotiebitel veskery nakup, do né&jz zahrne i potizeni kosmetickych
produktti. Ostatni uvedené odpovédi pak zahrnovaly nakup ve znackové prodejné (kam byl
zahrnut i katalogovy prodej), ¢i kombinace vyse uvedenych mist prodeje bez vyrazné pievahy

nékteré z moznosti

Graf 5 — Nejzasadnéjsi aspekt nakupovaného produktu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Zde bylo pro dotazované¢ mnohdy obtizné zvolit jen jednu moznost, presto se vSak

ptiklonili nejcastéji ke kvalit¢ pfedev§im, poté cené¢ a doporuceni. At uz se jedna
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0 doporuceni osoby blizké nebo prodejni asistentky ¢i asistenta. Téméi desetina respondentli
pak pfidala komentaf, kde ovSem zduranuje, ze vysledny ndkup zhodnocuje vnimanym
pomérem cena vs. kvalita. Coz ve skutecnosti mohl byt nazor jest¢ vice osob, nez které jej
vepsaly. N¢kteii zduraznovali také slozeni produktu, zatéz Zivotniho prostiedi spojenou s jeho

vyrobou ¢i vlastni zkusenost.

Tabulka 5 — Vyznam jednotlivych aspekti vyrobku na rozhodovani o jeho koupi

Ohodnot’te, prosim, jaky vyznam p¥i rozhodovani
o koupi vyrobku hraji nasledujici aspekty?
(1 - témér Zadny, 5 - znacny)

1/2(3(4|5
cena 5| 5(32|40|18
znacka 6(18(43|20|13
kvalita 2| 3| 5|38|52
doporuceni blizkych 4| 7|39|31|19
doporuceni v misté prodeje 14136|30|14| 6
slevova akce 9(19|34|31| 7
moznost vyuzivat vyhod vérnostniho programu 29|27(29| 9| 6
reklama na internetu, socialnich sitich 413716 1
reklama v médiich 46|38 (12| 1| 3
vystaveni, viditelnost v misté prodeje ¢i na e-shopu 34/41(18| 6| 1
certifikace vyrobku 15|/16|33|27| 9
vefejné prospesné charitativni projekty vyrobce 27|34|30| 6| 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Zde byli respondenti dotdzani, aby ohodnotili miru vyznamu jednotlivych aspektl
produktu na Skéle od 1 do 5 s tim, Ze jedni¢kou oznacili tu vlastnost produktu, kterd pro né pfi
nakupnim rozhodovani hraje nejmensi roli. Naopak pétkou oznacili vlastnost, kterd ma
zna¢ny vliv na finalni nakup. Soucet odpovédi vkazdém fadku, znacicim jednotlivou
vlastnost, dava dohromady 100. Tedy pocet vSech respondentt.

Z tabulky, ale i niZze uvedeného grafu, 1ze tedy vyc¢ist, Ze nejmensi vliv na ndkup urcitého
dermokosmetického produktu mély u vétSiny respondentll predevsim reklama v médiich, na
internetu (v€etné socialnich siti) a také zptisob vystaveni a viditelnost na prodejné. Za stézejni
vlastnost vnima nadpolovi¢ni vétsina respondentt kvalitu, cenu a doporuceni blizkych. Jako
sttedné vyznamné pak respondenti oznacili certifikaci, znacku, charitativni ¢innost vyrobce ¢i
slevovou akci. Coz znamend, Ze danou vlastnost vnimaji, ovS§em nefidi se podle ni vzdy.
S velkou pravdépodobnosti tak tento vyrobek bude muset navic splnit o¢ekavani kvality
aceny, aby se respondent-spotiebitel rozhodl pro jeho koupi. Moznost uzivat vyhod

vérnostniho programu oznacila vétSina spise za irelevantni. Dle vysledkil tohoto Setfeni tedy

51



vyplyva, ze Cesky spotfebitel z vétSiny nebyva pii ndkupu dermokosmetiky vérny jedné

znacce, ale opakované zvazuje aspekty produktu a vybira ten, ktery se v dané situaci jevi jako

------

Graf 6 — Vyznam jednotlivych aspekti vyrobku na rozhodovani o jeho koupi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Obrazek 5 — Certifikace dermokosmetickych produkti

" climatecare
egan R

Zdroj: Bioo.cz, 2007
V nasledujici otdzce méli respondenti oznacit, jaky certifikdt ma potencial je nejvice
ovlivnit pfi rozhodovani o koupi. Snahou bylo vybrat nejzndmé¢jsi certifikaty, které deklaruji,

ze produkt ¢i jeho obal byl vyroben udrzitelnou cestou. Tedy, Ze byla prvovyrobci udélena
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férova odména (Fairtrade) nebo papirovy obal produktu pochdzi ze drfeva Setrné
obhospodarovavanych lesti (FSC) nebo, Ze produkt nebyl testovan na zvitatech (tzv. ,,Leaping
Bunny*) ¢i neobsahuje Zivoé¢iSnou slozku a ma puvod v bio rostlinné produkci (Vegan),
nezadouci chemické slozeni (Ecocert), nebo deklarace podpory projekti s pozitivnim vlivem
na ovzdusi (Climate care). Kazda z téchto certifikaci mifi k jiné oblasti ochrany a rozumného
naklddani se zdroji. Pod kazdym logem certifikace byl umistén i kratky popis, aby
respondenta neovliviiovala neznalost a nezvolil tak jiny jen proto, Ze jeho ucel zna vice.
Respondenti zde projevili, jaké jsou jejich priority, pokud maji podpofit né¢jaky projekt koupi
vyrobku. V otdzce mohlo byt oznaceno vice odpoveédi soucasné. Pro ty, kteti jiz diive oznacili
certifikaci za irelevantni v jejich rozhodovacim procesu, byla v otdzce i moznost nezvolit
zadny certifikat.

Ptedpokladem pted zahajenim Setfeni bylo vitézstvi ve prospéch Fairtrade, ktery je silné
propagovan. Vysledky vsak nebyly tak jednoznaéné, jak znél predpoklad a mize to byt dano
prave i tim, ze respondenti zde byli rovné seznameni s vyznamem vsech znacek. Podrobnosti

1ze nalézt v nasledujicim grafu.

Graf 7 — Vliv certifikace dermokosmetickych produkti

19,60%

44,60%
19,60%

29,30%

44,60%

14,10%
26,10%
o Fairtrade m Netestovano na zviratech m Lesni certifikace FSC
Vegan m Ecocert m Climate care

B (Fadny certifikat)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z grafu vyplyva, ze Cesky spotiebitel, reprezentovan dotazovanymi osobami zde, by
nejvice reagoval na certifikaci Fairtrade, Netestovano na zvifatech, Ecocert a FSC. Poté
nasledovala ot4dzka, zda by byl ovSem spotiebitel ochoten pfiplatit za produkt vyssi cenu
s védomim, ze ma produkt certifikaci. Nemusi se jednat pouze o vybér nachazejici se v tomto

Setfeni, ale o jakoukoli certifikaci, potvrzujici Setrné nakladani se zdroji a daraz na trvalou
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udrzitelnost. 62 % osob tak oznacilo moznost ,,spiSe ano*; 30,4 % pak zvolilo moznost

»hevim* a zbytek (7,6 %) oznacil variantu ,,spiSe ne.

Tabulka 6 — Povédomi o zkoumaném subjektu na ¢eském a slovenském trhu

Slysel(a) jste nékdy o francouzském vyrobci
Pierre Fabre?

varianta Podil

ano 21 %
ne 79 %
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Nasledujici dvé otazky se vztahovaly ke zkoumanému subjektu. Cilem toho nebyla forma
propagace firmy Pierre Fabre, ale zjisténi povédomi vefejnosti o vyrobcei a jeho znackach pro
potieby analyzy podniku v této praci. Dle tabulky je jasné vidét, Ze firma neni mezi béznou,
Sirokou vefejnosti zndma. Muze to byt déno tim, Ze jeji produkty nejsou distribuovany do
prostor, kde se vétSina z nds vyskytuje a vybira kosmetiku, jelikoz jsou k dostani prevazné
v Iékarnach, kam zavitaji vétSinou zakaznici-pacienti, ktefi se potykaji s dermatologickymi
obtizemi. Mohou se tedy o produktech dozvédét od kozniho 1€kate nebo persondlu 1ékarny.
Nakolik respondenti znali jednotlivé znacky produktt, které zkoumany subjekt distribuuje,

ukazuje graf nize.

Graf 8 — Znalost znacek vyrobce Pierre Fabre
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Zdroj: Vlastni Zpracovani, 2017

V posledni otazce dotaznikového Setfeni byli spottebitelé pozadani, aby vyjadiili, zda

znaji nebo jiz alespon nékdy slyseli o znackach, které pochazeji od vyrobce Pierre Fabre, ¢i
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nikoli. V ptipad¢ kladné odpovédi mohli zaskrtnout vice moznosti, pokud znali nejednu
znacku. Témeét polovina neslysela o jediné znacce. Z téch, ktefi slySeli alespon o jedné,
oznacili takika vSichni Eau Thermale Avene, konkrétn€ 91 % (coz odpovida 46,7 % ze vSech
respondenttl, ktefi se do Setfeni zapojili). Druhou nejznaméjsi je dle vysledkii znacka péce
0 vlasy, Klorane s 36 % (coz odpovida 18,5 % ze vSech respondenti). Tteti pticku pak zaujala

taktéz péce o vlasy, Ducray s 21 % (coz odpovida 14,1 % ze vSech respondenttt).

3.5.4 Odbératelé

Kvantitativni dotaznikové Setfeni je doplnéno o kvalitativni formou strukturovaného
rozhovoru. Toho se zucastnilo 5 zastupcti odbératelli, kterymi jsou v piipad¢ zkoumaného
podniku pfevazné sitové a nezavislé 1€karny, které s firmou spolupracuji v jednom ptipadé 3-
6 let, ve vétsing pripadl ale 10-15 let. Coz poukazuje na to, ze s firmou dané 1ékarna zapocala
spolupraci kratce po vzniku Pierre Fabre Dermo-cosmetique Tchequie s.r.o.

Byly osloveny ty osoby, které jsou v Iékarné zodpovédné za segment zdravi a krasy,
do n¢&jz spada péce o plet’, té€lo a vlasy. V Givodni ¢asti uvadél zastupce zakladni informace
0 sob&. Obecné lze tedy shrnout, zZe dotazované osoby byly ve vSech piipadech Zeny,
ve vEétsiné pripadi ve veéku 36-45 let. Nejvyssi dosazené vzdélani u dotazovanych Zen bylo

stiedoskolské s maturitou nebo vysokoskolské.

Ocekavani a zpétna vazba odbérateli

Po tvodnich otazkdch smétoval rozhovor k formulaci ocekévani. Jakou ma piedstavu,
kterou firma spliuje. A naopak, co spolupraci s firmou ztézuje, ktera ocekavani neplni. Navic
byly dotazované Zeny navic osloveny, zda si vybavi, co firma plni nad ramec ocekavani.
Za predpokladu, Ze néco takového viibec existuje.

V dostupné literatute o teorii stakeholderi byva v ptipadé odbératelli uvedeno ocekavani
Kazda z nich ale zduraznila jesté dalsi rozmér. A tim je lidsky pftistup, servis, komunikace,
vstiicnost nebo duvéra. Tento lidsky rozmér se da popsat mnoha slovy. V tomto ptipadé jej
z velké casti ztélesniuje osobnost obchodniho zastupce, se kterym jsou nejcastéji v pfimém
kontaktu. Bylo uvedeno né€kolik ptikladd, u kterych Ize spolehlivost obchodniho zastupce
ovéfit a tim jsou:

- komunikace (projev respektu, vstiicnost a byt takika kdykoli k dispozici)

- Skoleni (jasné, podrobné, ale srozumitelné, a predevsim vcasné poskytovani informaci

0 sloZeni a ucincich produktl, novinkach a promo akcich)
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- fizeni krizové situace (napt. vypadKy v objednavce, platebni moralka)

- flexibilita (utvaret nabidku na miru u slevovych akci a motiva¢nich programi)

- rovny partnersky piistup, divéra

Béhem rozhovort, kterych se reprezentant také ucastnil bylo citit, Ze mezi personalem
Iékédrny a obchodnim reprezentantem panuje vzajemny respekt a v nékterych piipadech az
pratelska atmosféra. Respondentky, na zaklad¢é zkuSenosti se dvéma soucasnymi obchodnimi
zastupci kladn¢ ohodnotily formu poskytovani informaci, které v tomto piipad¢ probiha
formou seminate vedeného firemni Skolitelkou. Za i¢ast na seminaii obdrzi personal 1ékarny
body, které se kladné promitaji do jejich profesniho hodnoceni. Coz neni samoziejmé u vSech
Skoleni konkuren¢nich firem. Dal$i zminéna prednost je rovny, partnersky pfistup, kdy
odbératel neni tlaten do pfehnanych odbért, aby doséhl vyhodnéjsi ndkupni ceny. Zvlaste,
kdyz se kazdd provozovna potyka s omezenymi skladovacimi a vystavovacimi prostory.
V piipad¢ zkoumané firmy se obchodni zastupce radé€ji dohodne na menSim objemu
objednavky a v ptipad¢é nedostatku je domluvena opétovna navstéva a doplnéni zasob. Pokud
naopak neprodanému zbozi hrozi expirace, je pak dohodou stanovena pro ob& strany
pfijatelnd nova cena. Stejné tak je tomu i v ptipadé€ posezonniho zbozi.

Prestoze kladna zpétnd vazba béhem rozhovort pievazovala, nasly se ve spolupraci
I nedostatky a prostor pro zlepSeni. Ze subjektivniho hodnoceni respondentek vyplynula
fluktuace obchodnich zéstupcli. Obdobi, které na pozici obchodni zastupce ve firmé stravi
neni kratké, piesto ale byly v posledni dobé zaznamenany personalni zmény, které se
pochopitelné promitnou na spolupraci s odbératelem. Znovu se totiz musi budovat ona divéra
a synchronizovat prace personalu s novym reprezentantem. Ve srovnani s konkurenci také
vyrobce Pierre Fabre dodava mén¢ vzorecku, které podporuji a usnadiiuji prodej. Stejné tak je
tomu s vérnostnimi kartami, jeZ si miZe zakaznik na lékarné¢ vyzvednout a pomoci
opctovnych nakupli dosdhnout na vybrany produkt zdarma. Stava se tedy, ze i tyto karticky
chybéji a zdkaznik se pii rozhodovani pak odkloni od koupi produktu dané firmy. Posledni
poznamkou, kterd miize vrhat Spatné svétlo jsou paradoxné marketingové aktivity. V ramci
konkurenéniho boje vznika totiz v odvétvi tlak na neustalé cenové Upravy, promo baleni
ainovace produkti. To hbitého zakaznika potési, avSak cast muze byt spiSe zmatena.
Konzervativni zakaznik, u néhoz se produkt osveédcil, pak nedivéifuje onu inovovanému
produktu, o némz je s pomoci marketingu hlasano, ze se jedna o zcela novou a pfevratnou
zalezitost. Mnohdy tomu pfitom tak byt nemusi, a naopak novinka obsahuje méné drazdivych
slozek, vice pfirodniho zakladu. V ten moment pak hraje vyznamnou roli marketingova

komunikace smérem k personalu a zdkaznikovi l1ékarny, aby zmizely pochybnosti.
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Graf 9 — Preference odbérateli
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Pét dotazovanych zastupkyn lékaren v pozici odbérateld byly pozadany, ale ze svého
pohledu srovnaly jednotlivé aspekty produktt a vyrobce podle preferenci. Prvni preference je
vV tomto piipad€ ta nejzdsadnéj$i a naopak za 5. preferenci je oznaceno pro né nejméné
dalezité. Neni tedy pfekvapenim, ze za nejzasadné€js$i povazuji vnimanou kvalitu produkti.
co a Vjakém mnoZstvi odebirat, neni primarn¢ hladina ndkupni ceny, ale jaka je
s reprezentantem dohodnuta sleva ¢i forma podpory prodeje. Dilezita je tedy vyhlidka
prodejnosti bez ohledu na cenu. Znalosti o vyrobci a jeho spole¢enské odpovédnosti jsou pro
odbératelé relevantni informaci, preferencemi se vSak fadi az za standardnimi ocekévanimi,
jako jsou kvalita, sleva, forma podpory prodeje a dalsi. Pii shrnuti ziskanych informaci
od respondentek, které maji reprezentovat skupinu odbérateld, budou preference srovnany
takto:

1. kvalita produktd

2. sleva, nabidka podpory prodeje

3. ndkupni cena

4. znalosti o vyrobci a jeho CSR

5. design, image znacky

Znalost CSR aktivit Pierre Fabre

Na dotaz, zda vnimaji firmu Pierre Fabre Dermo-cosmétique Tchequie, potazmo celou

Pierre Fabre Group za spolecensky odpovédnou firmu, odpovédélo 60 % kladné. Stejny pocet
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dotazovanych také védél, Ze vétSinovym vlastnikem skupiny je Nadace Pierre Fabre. V dalsi
fazi rozhovoru byly seznameny s vyctem filantropickych projektt z oblasti vzdélani ¢i
zdravotnictvi, které ve svété kontinualné probihaji a maji velky dopad na zdejs$i chudé
regiony. Opét 60 % zareagovalo, Ze tyto informace jim byly sdéleny v ramci produktového
Skoleni. Zbylych 40 % si nevzpominalo nebo jim informace v prvé fad¢ ani sdéleny nebyly.
Paradoxné se vSak jednalo o ty Iékarny, u kterych byla v ivodu oznacena nejdelsi doba
spoluprace, tedy pifiblizn¢ 10-15 let.

Vysvétleni se nabizeji hned tfi — persondl dané 1ékarny nenavstévuje Skoleni, kde je mj.
mozné dozveédét se i o CSR aktivitach Pierre Fabre (coz mize byt ddno dojmem dostatecné
znalosti sortimentu nebo nedostatecnou motivaci Skoleni navstévovat). DalSim moznym
vysvétlenim mulze byt nepozornost persondlu béhem Skoleni a v neposledni fad¢ také
vypusténi téchto informaci ze Skoleni.

Nizka Groven znalosti odbératelti o spoleCenské odpovédnosti firmy je ptirozena, jelikoz
pii bézném kontaktu s obchodnim zastupcem neni vedle tvorby objednavek pfili§ prostoru pro
rozhovory na dané téma. Pfi Skoleni je diky dynamicnosti odvétvi vénovan hlavni prostor
pfedev§im produktim a novinkdm a posluchaci jsou obtézkdni mnoha informacemi.
Na druhou stranu, vétSina zen pfiznala, ze znalost CSR aktivit firmy neni pfili§ relevantni pro
miru jejich spoluprace a kvantitu objednavek. Zdanlivé se tedy sdileni téchto informaci jevi
jako zbytetné. Ucel spoleenské odpovédnosti viak netkvi ve zneuzivani pozitivnich
informaci za G€elem ovlivnéni nékteré ze zajmovych skupin, ale oteviené poskytovat viechny
informace. A v této oblasti, jak respondentky potvrdily je sdileni téchto faktt spiSe

nedostatecné.

3.5.5 Zaméstnanci

Pro utvofeni komplexnéjSiho néhledu na Spole¢enskou odpovédnost, nesmi byt
opomenuta dilezitd zajmova skupina a témi jsou firemni zaméstnanci a osoby samostatné
vydélednd ¢inné, se kterymi firma tzce spolupracuje. Setieni probihalo opét osobné,
prostfednictvim strukturovaného rozhovoru, ktery je ptilohou ¢.3. Cilem rozhovorti bylo
jednak utvofeni objektivnéjsiho posudku 0 spoleCenské odpoveédnosti, ale také zjisténi
pozadavkl zaméstnancti, jakozto neopomenutelného stakeholdera. Jeho ¢asti tvotily:

- Uvodni dotaznik s krouZkovacimi otdzkami zaméfenymi na obecné informace

0 respondentovi
- nasledny dotaznik s otazkami zaméfenymi na ocekdvani, preference a motivaci

zameéstnance
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- hodnotici tabulky, podrobné ukazujici dilezitost aspekt zaméstnani

- hodnotici tabulky, ukazujici vnimanou vyznamnost jednotlivych benefit

- oteviené otazky, jejichz cilem je zhodnoceni firmy z pohledu zaméstnance

NiZe je uvedena tabulka, kterd shrnuje vSechny zékladni informace o respondentech.
Rozhovory probihaly jednotlivé, anonymné a byly vybrany osoby s riznou délkou zkusSenosti

s firmou, napfti¢ firemni hierarchii a oddélenimi (obchodni, marketingové, logistické a da).

Tabulka 7 — Obecné informace o respondentech

Zakladni informace Pocet , Podil
responzi

1.Pohlavi
Zena 6| 750%
Muz 2] 250%
2.Vék
20-25 let 1] 125%
26-35 let 2 250%
36-45 let 3] 375%
46-55 let 0 0,0 %
55 a vice let 21 25,0%
3.Nejvyssi dosazené vzdélani
stfedni s maturitou 3| 375%
Vysokoskolské 5/ 625%
4.Délka spoluprace s firmou
méné nez rok 1| 125%
1-2 roky 4| 50,0%
3-5 let 2 250%
6-9 let 1] 125%
10-15 let 0 0,0 %
vice nez 15 let 0 0,0%
5. Pozice ve firmé
TOP management 11 125%
Stiedni management 2| 250%
Vykonny pracovnik (prodejce, obchodni zastupce) 3| 375%
Rezijni pracovnik (administrativa, office) 2 250%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Z tabulky vyplyva, Ze se Setfeni zucastnily z vétSiny Zeny, z jedné Ctvrtiny doplnény muzi.
Vékové rozlozeni bylo variantni, piesto zcela chybél zastupce skupiny 46-55 let. Dle

zastoupeni zaméstnancii a jejich Casu straveném ve firmé Ize na zakladé vybranych osob
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poukazat na to, ze jen maly podil zaméstnancii zlstava ve firme déle nez 6 let. Mize to byt
dano 1 tim, ze firma svou velikosti nemuze zaméstnancim nabidnout moznost kariérniho
ristu, aniz by se vy$$i pozice neuvolnila. V tomto piipadé se pak zaméstnanec s touhou

posunout se vyse nebo do jiného odd¢€leni, poohliZi po jiné firmé¢.
Graf 10 — Mate p¥i vykonu své funkce moZnost vyuzZit Vase schopnosti a kvalifikaci?

12,5%

0,0%

25,0% 50,0%

12,5%

mano mspiteano mdéasteénd spifene mne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Ze 62,5 % se respondenti piiklonili k tomu, Ze jejich schpnosti a kvalifikace jsou pfi praci
vyuzivany. Polovina z nich je o tom piesvéd¢ena. Nemaly podil z nich pak oznacil moZnost,
kdy jsou jsou vyuzivany castecné. Moznost ,,spiSe ne“ nezvolil, zato 1 respondent nema

moznost vyuzit svij potencidl. Tyto vysledky vSak budi dojem viceméné pozitivni.

Graf 11 — Ovliviiuje styl vedeni VaSich nadiizenych pozitivné Vasi motivaci k praci?

0,0%

25,0%

50,0%

25,0%

mano mspifeano méasteéné 1spite ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Pozitivni svétlo na vedeni firmy vrhaji i vysledky vzeslé z odpovedi na otdzku ohledné

stylu vedeni a schopnosti motivovat druhé. Tfi ¢tvrtiny dotazanych oznacily moznosti ,,ano’

a ,,spiSe ano*. Zbytek to vidi ¢astecne.

Graf 12 — Mate mozZnost podilet se na rozhodovani, vyjadrit sviij postoj ¢i je na Vas

nazor bran ohled?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Respondenti se v této otazce shodli, ze ,,nékdy™ a v mensi mife ,,spiSe ano* maji moznost
vyjadfit svlij nazor, podilet se na rozhodovani v relevantnich zalezitostech a na jejich nazor je

V jiz uvedené mite piipadl bran ohled.

Graf 13 — Mira vyznamnosti jednotlivych aspekti zaméstnani
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017



U této otazky je tfeba nejdiive zdlraznit, Ze hodnoceni 1 znamend nejmensi miru
vyznamnosti a hodnoceni 5 nejvétsi. VySe zminény graf popisuje, jak vyznamné jsou pro
dotazané osoby uvedené aspekty zaméstnani. Lze z néj vy¢ist, ktery aspekt povazuje vétSina
za nejvyznamnéjsi, a tim jsou zejména pracovni kolektiv a styl vedeni nadfizenych a jejich
schopnost zaméstnance motivovat. Tyto lidské aspekty jsou v preferencich na prednéjsich
mistech nez ¢asto pfeceiiované materidlni aspekty, jako jsou benefity a vySe mzdy, které byly
také oznaCeny za dulezité. V souctu nejmensi miry vyznamnosti je pak dle vyzkumu firemni
akce a teambuildingy. Ty jsou poté nasledovany druhym nejméné dilezitym, a tim je moznost

kariérniho ruastu.

Graf 14 — Mira vyznamnosti jednotlivych zaméstnaneckych benefiti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Tato otazka opét uziva stejny zplisob hodnoceni, tedy, Ze ¢islo 1 znamend nejmensi miru
vyznamnosti a hodnoceni 5 nejvétsi. Nasledujici otdzku nevypliovali vSichni dotazani, jelikoz
forma jejich pracovné-pravniho vztahu zaméstnanecké benefity nezahrnuje. Ti, ktefi otazku
zodpoveédeli, oznacili jako nejvhodnéjsi benefity 13. plat a dovolena navic. Stiedné dulezité
byly 1 nasledujici benefity: firemni telefon a auto, pfispévek ne penzijni piipojisténi
ajazykové ¢i jiné vzdélavaci kurzy. Za nejméné ldkavy benefit byla oznaCena moznost
vlastnit zaméstnanecky podil ze zisku. To je pravé benefit, ktery v 7 zemich Evropy v ramci
Pierre Fabre Group je také poskytovan. Céast zaméstnanci se vSak vyjadiila, e s touto

vyhodou nemaji zkusenost a pro jeji docenéni by byla tieba hlubsi znalost problematiky.
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Ocekavani a zpétna vazba zaméstnanci

Z kvalitativni ¢asti Setfeni pomoci strukturovaného, vedené¢ho rozhovoru, vzeslo nékolik
pirekvapivych poznatku. Jiz vySe byla naznaCena dulezitost pracovniho kolektivu pro vétSinu
dotazanych. Z tvodni otazky této Casti vyplynulo jedno pozitivni hodnoceni, a tim je pravé
ptatelsky, neformélni kolektiv. Respondenti tak odpovidali na dotaz, zdali byli né&jak
pozitivné firmou pifekvapeni nad ramec jejich pocatecnich ocekavani. Nekteii z respondentt
zminili projev z4jmu o jejich osobu ze strany vedeni firmy jiz pfi pracovnim pohovoru. Tato
schopnost ud¢lat na kandidaty dobry prvni dojem, ale hlavné€, udrzet si jej, je dulezitym
zakladnim kamenem dobré firemni kultury. OvSem tu tvofi pfedevSim i sami zaméstnanci
mezi sebou a tém se piijemnou atmosféru, zda se, drzet dafi. Tento neformalni vztah ve sméru
od nadfizeného k podiizenému pomaha navodit pocit diileZitosti a mize byt jednim z divodu,
pro¢ potvrdili v dotazniku, Ze se citi motivovani.

Na druhou stranu, v rozhovorech bylo vyiféeno i né€kolik spoleénych jmenovatelt, které
mohou ohrozit pratelské a tymové klima. Firma ma svoji stanovenou organizacni strukturu
i hierarchii, pfesto vSak dochazi k situacim, kdy neni zcela jasné, kde konéi kompetence
jednoho pracovnika a za¢ina druhého. Pak mulzZe nastat situace, kdy zaméstnanec nesplni svou
roli vdomnéni, Zze spada do kompetence jiného. Nebo naopak svou praci provede, ale ta je
nasledné kontrolovana, editovana a proces je zdlouhavy a nepruzny. Pravé proto je tedy
klicova meziodvétvova komunikace, kterd ma, navzdory piijemnému pracovnimu kolektivu,
zatim mezery.

Firma ma svou tradici, prestiz (obzvlasté citelnou naptiklad v rodné Francii)
a subjektivnim pohledem se tak zda, ze je stavéna na velmi konzervativnich zakladech,
neptili§ podléhajicim trznim trendim. Tim tak muize dochazet z dne$niho pohledu
k anomaliim. V nadnarodnich firmach se kupfikladu stava stale vice béznym benefitem tzv.
,home office, tedy prace z domu se vzdalenym piistupem na sit’. U nekterych firem v oboru
muze byt zase pozorovana veétsi ¢i modernéjsi technickd vybavenost. Zdejsi firma je ovSem
specificka pravé svym vétSinovym vlastnikem, jenz spravuje velky objem financi za

filantropickym ucelem. To s sebou ziejme nese i stiidméjsi nakladani s prostiedky.

Vnimani spole¢enské odpovédnosti

Vétsina respondentti slovni spojeni ,,Spole¢enska odpovédnost podniku* nikdy neslySela
a pres nezpochybnitelny aktivni ptistup celé Pierre Fabre Group, tento pojem nepouziva. Byly
tedy dotazéni, co si pod tim piedstavuji. Zde je shrnuti jejich odpovédi, které jsou pro vétsi

ptehlednost zatazeny do Tti pilift:
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- Ekonomicky: reakce na potieby zdkaznikti a dodavateli, podpora zaméstnanosti
Vv regionech, co firma dé¢la navic oproti ostatnim firmam, svédomité feSeni reklamaci,

etika v konkuren¢nim boji

- Socialni: respekt k regionu a obci,v nichz firma podnika, organizace ¢i ucast na

charitativnich projektech, zaméstnani znevyhodnénych osob

- Environmentalni: ochrana a obnova pfirodnich zdroja, praktikovani konceptu trvale
udrzitelného rozvoje (napi. ve vyrob¢), maximalni redukce vyprodukovaného objemu

odpadt

Znalost CSR aktivit Pierre Fabre

I Ceska dcefina spolecnost Pierre Fabre Dermo-cosmétique je do jisté miry spolecensky
odpovédna. Spolecnosti celosvétove prispiva nepiimo, pomoci redistribuce prostiedku, které
se sestavaji také z trzeb pochazejicich z ¢eského a slovenského trhu. Z téch se pak rodi velké,
nakladné projekty, které jsou zminény v ¢asti shrnujici Report o spolecenské odpovédnosti
skupiny Pierre Fabre. Mezi ¢eskymi zaméstnanci nejvétsimi znalostmi pfirozené disponovala

PR manazerka, ktera s fakty pracuje. Z aktivit bylo nejcastéji vzpomenuto nasledujici:

Tabulka 8 — CSR aktivity jmenované zaméstnanci

CSR aktivity Pierre Fabre Group

popis aktivity ¢etnost odpovédi
Velka zelena zed S

Odbérem podpora zaméstnanosti v Africe

Olivovniky na Peloponésu

Ochrana ohrozenych druhti rostlin

Bio odbouratelné obaly Klorane
Vzdélavani v botanice
Vyvoj 1ék proti drepanocytdze a jingym chorobam

Zachrana oceanti
Projekt "Zelena mésta" ve Francii

AP RPWWWINIDN|F

Lékatsky personal a medikace v Africe

CSR aktivity PIERRE FABRE
DERMO-COSMETIQUE TCHEQUIE

Kosmetovigilan¢ni servis 1

Diagnostika, propagace dileZitosti prevence 2

Partnerstvi akce "Stan proti melanomu" 1
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Vsichni dotazovani zaméstnanci se také shodli na tom, ze Firmu Pierre Fabre povazuji

za spolecensky odpovédnou (50 % zvolilo moZznost ,,ano*, zbyvajicich 50 % ,,spiSe ano*).
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Také védi, ze byl eticky kodex firmy pielozen do ¢estiny a je k dispozici. Ne vSichni jej vSak
cetli. O vlastnické struktute, tedy, ze vétSinovych (pozn. piesnéji, 86%) vlastnictvim
disponuje Nadace Pierra Fabra, m¢l piehled kazdy dotazany. Na otazku, zda Pierre Fabre
Dermo-cosmétique Tchequie dostatecné seznamuje své zaméstnance, odbératele a zdkazniky
se strategii spoleCenské odpovédnosti, se odpovédi rozstépily na dvé verze. Prvni bylo
pfesvédceni, Ze oni (zaméstnanci) jsou s danou tematikou sezndmeni dostate¢né. Protipdlem
je vSak informovanost odbérateli a =zakaznikl. Zde pfevazovala odpovéd ,ne®.

To koneckoncti potvrzuje i samotné Setfeni mezi odbérateli, kdy klienti s vice nez desetiletou

fungujici spolupraci neméli takika zadné znalosti.

Graf 15 — Mira ochoty zapojit se do piipadné charitativni aktivity

0%

Mano Mspise ano Wspise ne/ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Pokud by byla moznost zapojit se jednordzové do chodu dobro¢inné akce, kterou
zamé&stnanec uznd za smysluplnou, byli respondenti této mySlence naklonéni. Poté byly
diskutovany i1 podminky, za jakych by byli ochotni se ucastnit. Z rozhovort vzesly tfi
prijatelné varianty, které ziskaly srovnatelny pocet hlasi, a témi jsou:
- Ucast ve volném case bez kompenzace (odmény)
- Ucast ve volném Case, kompenzovana nefinanéni odménou (napf. wellness poukaz aj.)

- Ucast v pracovni dob&, nemusi vSak byt finanéné¢ odménéna

Shrnuti poznatki z rozhovoru se zaméstnanci

Z rozhovort, které zde reprezentuji ndzor vSech zaméstnancti vzeslo nékolik pozitivnich
zjiSténi, ktera napovidaji, jaké mohou mit divody ke spokojenému setrvani ve firmé.
Ke zvyseni jejich motivace tedy mj. pfispivaji:

- pocit sounalezitosti s kolegy, dobry pracovni kolektiv

- presveédceni o kvalité produkti a jejich 1é€ebnych tcincich
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- ztotoznéni se s firemnimi hodnotami

- pocit satisfakce z jiz tradi¢né probihajicich vetejné prospésnych aktivit

- zamé&stnanecké benefity, které castecné odpovidaji na realné potieby pracovnikt

Ziskané poznatky, které naopak na pracovni prostiedi vrhaji horSi svétlo tak mohou
slouzit jako voditko, co by mohlo byt pro vétsi spokojenost ucinéno. Znalosti zaméstnanct
0 aktivitach spolecenské odpovédnosti skupiny Pierre Fabre byly o poznani Sir$i, nez je tomu
u odbératelii. Také jejich zainteresovanost ve vécech CSR firmy byla vysoka. Je to déno tim,
ze absolvuji obsahlejsi a podrobnéjsi seminaie, které maji potencial pasobit motiva¢nim

ucinkem.

1.2.Navrh na optimalizaci strategie spole¢enské odpovédnosti podniku

Tato Cast je zaméfena na ndvrh zlepSeni ve strategii spolecenské odpoveédnosti podniku.
Dcefind firma Pierre Fabre na ¢eském a slovenském trhu nemd Zadného zaméstnance, ktery
by mél v kompetenci se pouze touto tematikou zabyvat. Aktivity, kterym se vénuje, jsou
povétSinou inspirovany vizi, strategii a cili, které sdili v ramci celé Pierre Fabre Group. Nikdo

se tedy zde nevénuje tvorbé ¢i piekladu CSR reportu.

3.6.1 Ekonomicka oblast

Vzhledem ke kapacité, jakou firma ma, se nejevi jako pravdépodobné, ze by mohl byt
nékdo tvorbou reportu ¢esko-slovenské firmy zatkolovan. Doporucenim ale zlstava alespon
snaha pfiblizit svym zakaznikiim a odbératelim strategii spoleCenské odpovédnosti globalni
Pierre Fabre. A to zajisténim piekladu do ¢eStiny a slovenstiny a tim tak pfibliZit a dostat vice
mezi lidi povédomi o aktivitach, které kona. Aby spotiebitel, ktery produkty nakupuje, v&dél,
kam a za jakym ucelem jsou jeho vynaloZené prostiedky déle redistribuovany.

V navaznosti na report je dale potieba, aby byla zajiSténa Ceska a slovenska verze
webovych stranek vyrobce Pierre Fabre s podrobnymi informacemi, odkazem na pieloZeny
CSR report a stranky jednotlivych znacek. V ramci ekonomického pilife odpovédnosti Pierre
Fabre nepochybné zajistuje nezédvadné vyrobky pozadované kvality, kosmetovigilancni
servis, ale soucasti toho je 1 vEtsi otevienost a transparentnost informaci. Posledni zminéna
polozka zatim chybi. Koncovi spotiebitelé totiz doposud nemaji zadné pojitko mezi jeho
jednotlivymi znackami, které na trhu funguji zdanlivé separatné. Tento fakt deklaruje
i vysledek spotiebitelského Setfeni v této praci, kdy 21 % potvrdilo znalost vyrobce Pierre
Fabre, pfitom jedné zjeho znacek, nejznaméjsi Eau Thermale Avene, znalo 51 %. Dle

vlastniho tsudku, je to kontraproduktivni chyba. Firma a jeho zaméstnanci maji jednozna¢né
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stanovenou jako prioritu zakaznika, jeho spokojenost a ptredev$im zdravi. Neposkytuji mu
vSak otevien¢ dostatek informaci, a pfitom se nezdd, ze by musela firma cokoli skryvat.
Naopak. Pokud by zakaznik netrpél nedostatkem souvislosti, v pfipadé spokojenosti se
sortimentem jedné znacky existuje realna Sance, ze v piipad¢ potieby vyzkousi 1 dalsi
produkty z fady jiné znacky shodného vyrobce, jelikoz si ziskal jeho divéru. A ta je v cenové
relaci, v jaké se produkty nachazeji, klicova. Zakaznik totiz koupi daleko bedlivéji zvazuje.

S vySe zminénym pak souvisi i hlubsi informac¢ni servis i u jednotlivych znaéek. Neni
dnes vyjimkou, ze podnik vénujici se primarn¢ prodeji produkti jde hloubé&ji, spravuje na
internetu blog (nebo v piipad¢ YouTube Gctu videa) s produkty souvisejici a v ném poskytuje
navod, jak podpofit ucinek vizualn¢ atraktivni cestou. Soucasti mohou byt i rady na upravu
Zivotospravy. Protoze v ptipadé€ sortimentu Pierre Fabre, jenz Celi riznym dermatologickym
neduhiim pacientt, jsou produkty pouhym feSenim projevu jiz vzniklého problému. Nabizi se
ale vyssi uroven socidln¢ odpovédného chovani, a to poskytnout spotiebitelim navod na
zivotospravu vedouci k prevenci nebo v situaci jiz vzniklého problému. Tou muze byt
naptiklad skladba stravy. Tohoto dneSniho trendu blogh a videi by se mél chytnout

I zkoumany subjekt a vyuzit

Navrh zpisobu poskytovani informacniho servisu

Zakladem myslenky je aplikace ptistupna pomoci QR kodu, ktery by byl umistén na obalu
vSech vyrobki od znacek Pierre Fabre, i na zvyhodnénych testovacich baliccich. QR kod
odkaze na stranky Pierre Fabre nebo pfimo na App Store, popt. Google Play, kde si ji bude
spotiebitel moci zdarma stdhnout a nainstalovat. Aplikace by pak méla n€kolik informacnich
funkeci.

- Pfedstaveni firmy Pierre Fabre, jejiho vyvoje, znacek a fad produktl. Plus by pfiblizila

spotiebiteli jednotlivé filantropické projekty firmy, k ¢emu kde dochazi.

- Inspirovano webovou strankou Eau Thermale Aveéne, nabidla by aplikace moznost
udélat si diagnostiku pleti (popf. vlasl), na jejim zdkladé stanovit pro dany ucel
vhodny produkt zafazeny do doporucené¢ho postupu na sebe navazujicich vyrobku
vV ramci Cisténi a zlepSeni vlastnosti pleti, popi. vlasi. V pfipad¢ aktualizace aplikace
by pak byla datab4ze produktl rozsifena o ptipadné inovace ¢i nové produkty.

- Jednoduchy pruvodce cestou vyrobku, ktery by (u produktd na rostlinném zakladu)
seznamil spotiebitele s farméafi, prvovyrobci, poté pokracoval predstavenim

vyvojovych center a vyrobnich zavodi az ke skladu, redistribuci a prodejné.
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- Slouzit jako jednoduchy rozcestnik, v ramci urcit¢ho dermatologického problému,
ktery dale odkaze na odborné ¢lanky expertd. V zavislosti na obsahu by se zde
spottebitel (pacient) dozvéd€l relevantni informace a doporu€eni na zivotospravu.
Aplikace by tak mohla pfispét ke snizeni dezinformace vzniklou svobodnym
publikovanim na internet (napf. neodborna fora a diskuze).

Argumenty, pro¢ by takto pfistupna aplikace mohla byt vhodnym nastrojem je
nenapadna propagace, ktera se sluCuje s myslenkou spolecenské odpovédnosti. Snaha
informovat o svych aktivitach vefejnost nesmi byt znasilnéna formou propagace, jez by
vedla k ovliviiovani spotiebitele v misté nakupu. Soucasné je QR kdéd jednoduchou
formou propojeni virtualniho nastroje s realitou, knémuz sta¢i pouze zaostieni

fotoaparatu v mobilnim telefonu, ktery ma kazdy u sebe.

Tabulka 9 — Odhad nakladu

Odhad nakladi na spusténi aplikace Pierre Fabre
Vytvoreni QR kodu 650 K¢
Vytvoreni a zprovoznéni aplikace pro iOS a Android 2*20 000 K¢
Servis (jen v ptipadé opravy chyby, aktualizace) cca 3000 K¢
Registrace aplikace na App Store a Google Play 2*2000 K¢&

Zdroj: Vyvojmobilnichaplikaci.com, 2017;
generator-qr-kodu.cz, 2016

JiZ nézev tabulky napovida, Ze se jedna o odhad. Zjistit pfesnou cenu vytvofeni aplikace
anasledného servisu, je takika nemozné. Tvorbé predchdzi vybér vyvojové firmy, ktera si
vyslechne zadani a poskytne konzultaci. Podle slozitosti a komplexnosti aplikace je pak
stanovena cena, jelikoz rznd naro¢nost si vyzaduje riznou hodinovou dotaci a pocet
vyvojafi. V tomto piipadé se bude jednat o jednodu$si formu aplikace, jelikoz neni
potiebé optimalizace aplikace, opravy chyb ¢i frekvenci vytvofeni aktualizace, se pak bude

odvijet i cena provozu. Jedna se vSak o jednorazové platby, ne pausalni.

3.6.2 Socialni oblast

Do socidlni oblasti je fazena péce o zamé&stnance a reakce na potieby vefejnosti, mistnich
komunit, spoluprace s neziskovym sektorem a jin€. V ramci zachovani, a v lepSim ptipadé
zvySeni urovné péfe o zaméstnance, lze doporucit home office tam, kde ma nesporny
vyznam. Napiiklad u zen s malymi détmi, které potfebuji potomka brzy vyzvednout ze Skolky

¢i Skoly. Vsituaci, kdy firma nedisponuje firemni Skolkou je to vstficny krok vuci
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zamé&stnanci. Bylo by vhodné dohodnout uréité procento hodin mési¢né, které smi
zamé&stnanec odpracovat mimo kancelat. Ty by si pak rozvrhl uz dle rozvrhu, piipadné
nemoci ditéte. Naptiklad n€ktery den v tydnu odpoledne nebo patky atd.

Soucasné¢ z Setfeni vyplynulo, ze zaméstnanci prakticky nemohou pouzit zadného
mechanismu v ptipade nespokojenosti nebo podnétti smérem k vedeni. Je pochopitelné, Ze se
proto mnohdy nemusi odvazit tyto podnéty vznést nadiizenym osobné, protoze jsou svédky
velké vytizenosti vedeni. Pokud je to mozné, bylo by praktické stanoveni konzulta¢nich
hodin, které by si piijemce podnéti vyhradil pro své kolegy ¢i zaméstnance. Vhodnou osobou
by v tomto pfipad¢ byla HR manazerka nebo sam generalni feditel. V tuto vyhrazenou dobu
by mohl zaméstnanec pfistoupit s napady na zlepSeni nebo zadosti o pomoc s feSenim
konfliktu a jinych zélezitosti. V ptipad¢, Ze béhem konzulta¢nich hodin nikdo nepftijde, mtze
se onen piijemce pochopitelné vénovat své hlavni pracovni ¢innosti.

V ramci socialni oblasti a s tim souvisejici podpory regiont, je zde i navrh na ptiklon ke
spoteb¢ Fairtrade produktt. V pfipadé pozitivni zpétné vazby ze strany vedeni
a zamé&stnanci, by mohli jit uzivatelé firemni kancelafe jesté dale a usilovat o certifikaci
organizace Fairtrade Ceska republika. Dle dostupnych zdrojii zatim oznaceni ,,Fairtrade
kancelai v Cesku a na Slovensku dosud neni, pro¢ ale nebyt prikopnikem? Kritéria jsou
organizaci stanovena pro meésta, uUfady, cirkve a fakulty a jsou natolik jasna, presto
univerzalni, Ze je mozné je aplikovat i na chod kancelare. Kritéria jsou nasledujici:

- Stanovit si fidici skupinu c¢itajici alespoit 3 €leny zfad zaméstnancli. Ta se musi
schazet alespon 2x ro¢n¢ za ucelem vymysleni aktivit, do nichz bude zahrnuto zvyseni
osvéty o Fairtrade. Ze skupiny je pak zvolen 1 zastupce, ktery komunikuje s Faitrade
Cesko a Slovensko (ECS).

- Oficidlni podpora Faitrade. Je pfijat dokument, ktery deklaruje oficidlni podporu
Fairtrade (napf. na webovych strankach spolecnosti) a zavazuje se ke spotiebé téchto
produktt.

- Informovani zaméstnanct ufadu (v tomto ptipad¢ firmy).

- Nakup fairtradového zbozi pro vlastni spotiebu.

- Média a komunikace navenek. Jsou medializovany firemni aktivity s podporou
fairtrade (NaZemi, 2011)

Argumenty hovoftici pro tento krok, nebo minimalné piestup na spotiebu fairtradové kavy

a ¢aje, jsou etické, ale i ndkladové. V soucasné dobé je v sidle ¢eské firmy potiebovavana

kava s oznacenim ,,UTZ certified o nakupni cen¢ od 609 Kc/kg. Fairtradovou kavu v bio
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kvalit¢ vSak lze sehnat i levnéji nebo ve shodné cenové relaci (napi. Espresso bio zrnkova
kava nejmenované znacky, v cen¢ 629 Kc/kg).

Zalezi na osobnich prioritach, ale faktem je, ze produkty Fairtrade maji specifictéji
definovanou détskou praci a vétsi podporu Evropské unie, jelikoZ ma sva kritéria zakotvena
I vlegislativé EU pro unijni trh s fairtradovymi produkty, konkrétnéji v Evropskych
smérnicich (NaZemi, 2011).

Navrh firemniho dobrovolnictvi

Jak vyplyva z Setfeni mezi zaméstnanci, ochota tcastnit se jedné ¢i vice jednorazovych
dobrovolnickych akci ro¢né, byla presvédciva natolik, ze je zddouci do ndvrhu na zlepSeni
spolecenské odpovédnosti tento druh aktivity zafadit. Takika ve vSech piipadech byla
odpovéd’ doplnéna o pozndmku, aby dané akce byla smysluplnd. Coz Ize chapat, jako takovou
akci, kterd souCasné prispéje dobré véci stejné jako poskytne zaméstnanci moznost
odreagovat se od bézného pracovniho nasazeni a byla korunovana o hiejivy pocit vykonaného
dobrého skutku a seberealizace.

Neni zde cilem firemnim zaméstnanciim vnutit konkrétni aktivitu. V soucasné dobég jiz
propast mezi neziskovkami a byznysem vyplituje most v podobé platforem organizujicich
spolupraci. Jednou z propracovanych forem je naptiklad Zapojimse.cz, zastiténa organizaci
Byznys pro spoleCnost. Zde se milZze zaregistrovat neziskovd organizace hledajici
dobrovolniky, jednotlivci se zajmem o dobrovolnictvi, ale i celé skupiny nadSencut z firmy.

DalSim tipem miZe byt Ekologicky institut Veronica, ktery se také pfizpisobuje trendim
a dal se cestou rozSifeni portfolia ¢innosti o teambuildingové akce zaméfené na ptirodu,
flexibiln¢ dle pfani firmy. Teambuilding se tak mj. muze sklddat z vyletd s privodcem,
seminail na téma ,,Zelena kancelai*, soutéze ve sbéru odpadkl a dalsi. Odménou pak miize
byt napt. poukaz na masaz. Partnerstvi s platformou nabizi vétsi profesionalitu a efektivitu
plus nabidku dobrovolnické akce na miru, dle preferenci. Na té&ch by bylo vhodné se
dohodnout naptiklad pomoci interniho hlasovani. Aby akce vykazovala i rysy teambuildingu,
a naopak nerozdé¢lovala kolektiv.

Poslednim navrhem by byla rada ucastnit se akce nadaci ¢i dobrovolnickych center
pracujicich s mentaln€ nebo télesné postizenymi. Diky osobni zkuSenosti s organizacnim
tymem Evropskych dnli handicapované mladeze poradanych Nada¢nim fondem Emil, mohu
jen doporucit. V Plzni, v dobrovolnickém centru Totem zase zaméstnanci mohou piijet
I s vlastnimi détmi a spolecné jit se zdejSimi klienty na prochazku, hrat hry nebo rucné

vyrabét. Takto strdvené dny nabijeji energii, poskytnou psychicky odpocinek a hiejivy pocit
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ze smysluplné pomoci, kterou zaméstnanec ani jako pomoc viibec nemusi vnimat. Setkdnim
s takto znevyhodnénymi osobami dochdzi k prolomeni bariér, tani ledl, padani socialnich
stigmat. Vzajemna interakce napomaha Sifeni tolerance a rovnosti ve spole¢nosti. Hnuti,
spolecenstvi a dobrovolnickych center je ale vice a sta¢i si vybrat. Cilem prace neni

propagovat jen vyse zminovana.

3.6.3 Environmentalni oblast

V environmentalni oblasti bylo na sidle ¢eské dcefiné spolecnosti nedavno odstartovano
testovaci obdobi pro zafizeni na upravu kohoutkové vody. Nabizi se tak redlna Sance na
zménu v zajisténi pitné vody s pozitivnim dopadem Vv podobé vyrazné redukce odpadu,
konkrétné PET lahvi.

V ramci globélniho Pierre Fabre panuje trend snizovani uzit¢ho obalového materidlu.
Diive mé¢la ¢ast produktl svij plastovy obal, ktery byl umistén do papirové krabicky.
V posledni dob¢ klesa mira uziti sekundarniho baleni do krabicek a u ¢asti produkti byly
krabicky zruSeny. Na cCeském a slovenském trhu muzeme vSak u produktd v krabickach
pozorovat, ze jsou baleny nadvakrat. Francouzsky potisk na krabi€ce ma pak pro vétsi
srozumitelnost zde Cesko-slovensky piebal. Soucasné je vSak nas region pfili§ maly, aby si
zaslouzil vlastni obal. Je jasné, ze se jednd o praktické feSeni vyroby, kdy nemusi byt
od zac¢atku planovano, ktery konkrétni kus pujde, na ktery trh. Prebaly vSak zpusobuji
dvojnasobné uziti papiru, resp. spotiebu dieva. Prebal v dané jazykové verzi je vSak nakonec
vyroben v kazdém piipadé. Zadouci by tedy bylo bud’ pokracovat v klesajicim trendu uziti
krabi¢ek anebo transportovat produkty bez nich a zde je v distribu¢nim centru balit do obalu

Vv Zadouci jazykové verzi. Pokud je to proveditelné.
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4. 7.avér

Téma diplomové prace byla Spolecenska odpovédnost podniku. Hlavnim cilem bylo
zhodnoceni oblasti spolec¢enské odpovédnosti ve zvoleném podniku a pro néj také navrhnout
pfipadné zmény, které by mohly byt provedeny. Zvolenym podnikem se stal Pierre Fabre
Dermo-cosmétique Tchéquie, s.r.o., coz je dcefina spolecnost piivodem francouzské skupiny
Pierre Fabre, plsobici na ¢eském a slovenském trhu.

V prvni ¢asti prace jsou zminéna teoretickd vychodiska nezbytna pro dal$i postup v tvorbé
prace. Definice spoleCenské odpovédnosti a jejich oblasti, vyhody plynouci z pfijeti konceptu,
ale také zpisoby hodnoceni aktivit firem a mozné kritické nédhledy na pfistup.

Jak je predeslano i1 v metodice prace, dosazeni cile, tedy zhodnoceni CSR aktivit
Vv podniku bylo tvofeno né¢kolika castmi. Nejprve shrnuti obsahu vSech kapitol reporti
spolecenské odpovédnosti firmy globalné. Je tomu z toho diivodu, ze Ceské dcetind spolenost
vlastni report nevytvaii, a pfitom funguje na principech stanovenych zde. Report byl
podroben hodnoceni na zaklad¢ zasad GRI, tedy nejuzivanéjSich zasad stvotfenych iniciativou
,»Global Reporting Initiative”. CSR report byl zpracovan piehledn¢ do kapitol, obsahoval
konkrétni informace, které byly podlozeny vysledky a vlastnictvim certifikaci v rtiznych
smérech podnikani. Slabého hodnoceni se v§ak dostalo v bod¢, kdy by mél report obsahovat
I negativni informace. Cile, jez doposud nebyly dosazeny a hrozby, jez mohou firmé
komplikovat jak hospodatsky rast, ispéch na svétovych trzich, tak koneckonct i prib¢h
spolecensky odpoveédnych aktivit. Zprava pisobi dojmem, jako by se jeji tvlirci obavali vrZeni
Spatného svétla na firmu. Pfitom by, dle subjektivniho ndzoru, zprava mohla plsobit pifiméji
a vérohodnéji.

Po zhodnoceni reportu nasledovalo hodnoceni spole¢enské odpovédnosti jiz se zamétenim
na firmu plsobici zde, na Ceském a slovenském trhu. Jako podklad slouzily kazdoro¢ni
Zpravy nezavislého auditora z obdobi 2010-2015. Pro rok 2016 nebyla dosud zprava
auditorem vytvorena. Obsahem byly ucetni vykazy, které¢ pfiblizily nejen ekonomickou
vykonnost podniku. Soucasti obsahu byly 1 informace o nejvyznamnéjSich udalostech,
tykajicich se distribuovanych znacek, pro lepsi predstavu. Co se tyCe socidlni
a environmentalni oblasti, pokryly zpravy zakladni znalost o stavu v urcitém obdobi.

Nasledujici kapitoly praktické Casti byly vytvofeny na zaklad€ vlastniho vyzkumu —
kvantitativniho 1 kvalitativniho. Snahou bylo dosazeni co nejkomplexnéjSiho popisu CSR

chovani firmy a potieb jejich zajmovych skupin. Do vyzkumu se zapojili zaméstnanci,
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odbératelé a skupina 100 koncovych spotiebitel. Ti byli tvofeni spotiebiteli firemnich
produktli, pfevazna ¢ast z nich vSak o firmé nikdy neslysela. To ale nebylo pro vyzkum nijak
limitujici. Jeho ucelem totiz bylo zjistit preference a pozadavky Ceského a slovenského
spottebitele, jakozto jednoho ze stakeholdert firmy. Zajimavym zjisténim zde bylo, ze firma
trpi nedostatecnou propagaci, jelikoz ji vétSina vefejnosti nezna. Zaroven je si vsak firma
védoma, ze se vénuje specifickému segmentu, kterym je lékatfskd kosmetika. Tu bézny
spottebitel netrpici vyssi reaktivitou klize mnohdy neciti potfebu vyhledavat. V daném oboru
lze ptesto nalézt popularnéjsi konkurencni firmy a jejich postaveni na trhu je vyzvou pro
zkoumany subjekt. Z dotazniku mezi spotiebiteli dale vyplynulo, ze ve vétsiné piipadi by
snadno rozpoznatelna certifikace vyrobku mohla z¢asti ovlivnit ndkupni chovani a pomoci
zménit nabidku trhu o vyrobky vyvijené s ohledem na trvalou udrzitelnost. Stale je vsak
jednim z kli¢ovych faktorti pofizovaci cena a vnimana kvalita. Zadouci je tedy vétsi orientace
spotiebitelt v certifikacich, aby jednim z dil¢ich bodu utvéiejicich celkovy dojem kvality byl
také zpusob vyroby a nakladani s trzbami z prodeje.

V ramci kvalitativniho vyzkumu s vyuzitim strukturovanych rozhovort, byli Setfeni
podrobeni jiz zminéni zamé&stnanci firmy a odbératelé z fad prazskych lékaren. Pro tyto dvé
zajmové skupiny byly utvofeny zvlastni podklady obsahujici specificky zamétené otazky.
Oba podklady jsou pfilohami této prace. Ob¢ skupiny budily dojem, Ze jsou se spolupraci
s firmou spiSe spokojeny, ptfesto rozhovory pomohly odkryt nékterd slabsi mista a nabidly
podnét pro zlepSeni. V zdvérecné casti kazdého rozhovoru byla probirdna tematika
spolecenské odpovédnosti. VSichni respondenti se shodli, Ze povazuji zkoumanou firmu za
spoleCensky odpovédnou, riznila se vSak mira ptesvédCeni. Neni prekvapenim, zZe
u zamé&stnanci byla informovanost o CSR aktivitdich firmy a jeji matetské spolecnosti
mnohonasobné vyssi. Paradoxni ovSem byla niz$i Uroven téchto znalosti 1 u odbératel
dlouhodobé spolupracujicich. Délka vzajemné spoluprace v tomto piipadé nehrala Zadnou
roli. Zkoumany subjekt tak svymi aktivitami v oCich odbérateli neni pfili§ rozliSen
od kterékoli jiné konkurenéni firmy.

Poznatky ziskané ze vSech hodnoticich ¢asti spoleCenské odpovédnosti firmy pak vedly
K vytvofeni navrhové ¢asti. Jednotlivé navrzené zmeény jsou pro vétsi piehlednost roztiidény
do oblasti CSR. Vramci ekonomické oblasti bylo firmé silné doporuceno vytvoteni
korporatnich webovych stranek v €estin€ a slovénstin€. Krok ma potencial pfispét k tomu, Ze
poklesne neznalost vyrobce v o¢ich spotiebitelil a jejich jednotlivé znacky utvoti vzajemnou
souvislost, jelikoz maji shodny ptivod. Dojde k vyssi informovanosti spotebitelll, respektive

vefejnosti, coz je zadouci jev. Je pochopitelné, Ze stranky byly utvoteny v jazykovych verzich
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nelidnatéjsich zemi, pfesto si ¢esky a slovensky spotiebitel zaslouzi shodny piisun informaci,
jako kterykoli jiny. Dal§im dil¢im ndvrhem bylo utvofeni aplikace pro chytré mobilni
telefony. Zamérem tohoto navrhu je vyssi mira informovanosti o CSR aktivitach vyrobce
a informacni servis napomahajici s orientaci v sortimentu a zptisobem uziti produkti tak, aby
byla dosazena jejich nejvyssi mozna ucinnost, s ohledem na prostredky, které spotiebitel pti
nakupu vynalozil.

Navrhy spadajici do socialni oblasti jsou takové, které odpovidaji ochoté, zvyklostem
firmy a jejiho personalu. Jak zaméstnanci vypovédéli, ochota ucastnit se piipadné charitativni
aktivity by byla vitana, pokud by byla uznana za smysluplnou. V praci bylo tedy piedneseno
nékolik moznosti, jak se do akci zapojit, pfestoze ve firmé neni osoba, kterd by s organizaci
takové aktivity méla zkuSenosti. Slibovanym vysledkem pak bude samotna prospé$na ¢innost
napomahajici potfebnym, odreagovani se od bézné zatéze pracovniho dne a dodatecny pocit
sebeuspokojeni z poskytnuti pomoci nebo rozptyleni. DalSim apelem na vedeni byla vyssi
vstiicnost vici potiebam zaméstnancli zvazenim zavedeni ,,home office®. Samoziejmosti je
ovSem stanoveni podminek, za kterych by k poskytnuti moznosti doslo, aby nebyly naruseny
spolupréace a komunikace ve firm¢ a tim nedochazelo k poklesu efektivity prace.

Struénéji zpracované ndvrhy v environmentalni oblasti pak souvisely se slozitéj$im,
nadnarodnim problémem oballl produktii. Vykonani této zmény by si vyzadalo intenzivni
komunikaci s matetskou spole¢nosti, jelikoz zména v systému vyroby nemutze byt dosaZzena

pouze snahami zdejsi pobocky.
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6. Pilohy

Priloha ¢. 1 — Dotaznik na koncového spotiebitele dermokosmetiky

Pozn.: Dotaznik je anonymni a zabyva se segmentem péce o télo, plet’ a vlasy. Nezabyva se
dekorativni kosmetikou.

Uvodni otazky, zabyvajici se zjistéenim zakladnich informaci a respondentovi.

1. Jaké je VaSe pohlavi
a. Zena
b. muz
2. Jaky je Vas vek?
a. 18 améné
19-25 let
26-30 let
31-35 let
35-45 let
45-60 let
g. 60 avice let
3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zékladni
b. Stfedni bez maturity/Vyuéni list
c. Stfedni s maturitou
d. Vysokoskolské
4. Jaka je VaSe aktudlni situace?
a. student
b. zaméstnanec
C. nezaméstnany, hledajici praci
d. v penzi

DO O T

Nasledujici otazky si kladou za cil zjistit spotiebitelovy preference a nakupni chovani

5. Kde nakupujete kosmetiku/dermo-kosmetiku?
a. nae-shopu
b. v drogerii
C. Ve specializovanych, znackovych obchodech (Yves Rocher, Manufaktura,
Sephora aj.)
d. vlékarné
6. Co Vas v ndkupnim rozhodovani nejvice ovliviiuje?
cena
kvalita
znacka
doporuceni (blizkého okoli ¢i poradenstvi v misté prodeje)
reklama (v tisku, na internetu ¢i v televizi)
aktudlni slevové akce
vlastni odpovéd™:

@~ooo0 o
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7. Ohodnotte, na stupnici 1-5, jaky vyznam ve Vasem nakupnim rozhodovani hraji
nasledujici aspekty:

(1- min.vyznam; 5- znacny) 1 2| 3| 4| 5
1. |cena
2. |znacka
3. | kvalita

4. | doporuceni blizkych

5. |doporuceni v misté prodeje

6. |slevova akce

moznost zapojit se
do vérnostniho programu

8. | reklama v médiich, na internetu

vystaveni, viditelnost v misté
prodeje ¢i na e-shopu

aktivity spolecenské odpovédnosti

10. ¢i charitativnich projektu

11. | certifikacce vyrobku

8. Oznacte, prosim, jaka certifikace by na Véas mohla mit vliv pti koupi? Lze oznacit vice
odpovédi soucasné, a naopak je mozné oznacit odpoveéd’ ,,zadnd*.

FSC ~—1

FAIRTRADE

ann ‘ climate -

Zdroj: Bioo.cz, 2007
9. Jste ochoten/ochotna pfiplatit za produkt vyssi cenu s védomim, ze se jedna
o certifikovany vyrobek, u jehoz vyroby byl kladen diiraz na trvalou udrZitelnost?
a. spiSe ano
b. nevim
C. spiSene
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Zaverecné otazky byly jiz zaméreny na povedomi spotrebiteli o vyrobci a jeho znackach
10. Slysel(a) jste jiz nékdy o vyrobci dermokosmetiky Pierre Fabre Dermocosmétique?
da. ano
b. ne
11. Slysel(a) jste nékdy o jejich znackach Eau Thermale Avéne, A-derma, Ducray,
Klorane, Klorane Bébé ¢i Elancyl, ¢i je pouzivate?
(Otazka byla doplnéna o loga znacek ne z divodu snahy o propagaci, ale pro napomoc
pii odpovidani a zvySeni vizualni atraktivity dotazniku)
da. ano
b. ne
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Priloha ¢. 2 — Podklad pro strukturovany rozhovor s odbératelem

Uvodni prohlaseni: Ucast na $etieni pro diplomovou préci je dobrovolna a anonymni. Nikde
nebude zminéno jméno firmy, jez se zkoumanym subjektem spolupracuje, ani jméno
respondenta. Odpovédi slouzi pouze pro zhodnoceni Spolecenské odpovédnosti zkoumaného
subjektu a navrh optimalizace jeho stategie.

Obecné informace

1. Jaké je Vase pohlavi
a. Zena
b. muz
2. Jaky je Vas vek?
a. 20-25 let
b. 26-35 let
C. 36-45 let
d. 46-55 let
e. 55 avice let
3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Strfedni bez maturity/Vyuéni list
b. Stfedni s maturitou
c. Vysokoskolské
4. Jaky je Vas vztah k firmg?
a. Vlastnik
b. Odbératel
c. Koncovy zakaznik
5. Jak dlouho trva Vase zkuSenost (spoluprace) s firmou Pierre Fabre Dermo-cosmétique
Tchequie s.r.0.?
a. <1rok
1-2 roky
3-5 let
6-9 let
10-15 let
> 15 let

—~® o0 o

Spokojenost s dceFinou firmou Pierre Fabre

6. Co od firmy PFDC Tchequie o¢ekavate, neboli co, podle Vas, musi firma spliiovat,
aby Vase spoluprace trvala?

7. Splityje firma predchozi zminéna ocekavani na 100 %? Pokud ne, co nespliuje?
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8. Ziskala si Véas firma né¢im navic, oproti o¢ekdvanému? (Vedél/Vedéla jste o tom jiz
pred zac¢atkem Vasi spoluprace?)

9. Proc¢, z Vaseho pohledu, neni PFDC na trhu jednickou, ale ¢tyikou? Jaké jsou Vase
dosavadni poznatky a domnénky?

10. Setrad’te, prosim, na zaklad¢, ¢eho se nejcasteji rozhodujete, zda do 1€karny nakoupit
urcité produkty od firmy PFDC Tchequie s.r.o.?
a. nakupni cena
sleva, nabidka podpory prodeje
kvalita
design, image znacky
znalostech o vyrobci a jeho spolecenské odpovédnosti
jiné:

o oo0o

Povédomi o spolecenské odpovédnosti Pierre Fabre Group

Uvodni informace uvadejici respondenta do oblasti spolecenské odpovédnosti

sJednad se o koncept, jehoz cilem je dobrovolné integrovani socidlnich a ekologickych
hledisek do kaZdodennich firemnich operaci a interakci se zdjmovymi skupinami firmy
(zakaznik, odbératel, zaméstnanec, vlastnik, dodavatel atd.). Jsou to aktivity nad ramec
povinné legislativy. Zasahuje zejména do etiky podnikéni, pracovniho a Zivotniho prostiedi.*

Zdroj: Aociace spoleCenské odpovédnosti, 2014

11. Povazujete PFDC Tchequie s.r.0. za spolecensky odpovédnou firmu? Vysvétlete,
prosim, svou odpovéd’ konkrétnim ptikladem.

12. Slysel(a) jste o tom, ze vétSinovym 86% vlastnikem firmy je Nadace Pierre Fabre,
zaloZena stejnojmennym zakladatelem firmy?
a. ano
b. ne
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13. Zisky ze v8ech néarodnich trhi, kde Pierre Fabre pusobi, jsou pod dohledem zminéné
Nadace vynalozeny na reinvestice, rozvoj a vyzkum novych pfipravkd, ale také na
charitativni projekty, jako naptiklad:

- podpora vzdélani farmaceutti v Jihovychodni Asii prostfednictvim materidlni
podpory a spoluprace s francouzskymi univerzitami

- poskytnuti stipendia jihoasiasijskym studentiim ve Francii

- tvorba ¢i podpora 1écebnych center (srpkovité anémie) vV Africe (konkrétné Mali,
Togo, Demokraticka republika Kongo, Madagaskar a jiné)

Otazka: Byly Vam né¢kdy sd€leny tyto informace?

14. Mate dojem, ze vySe zminéna znalost je relevantni pro Vasi spolupraci a hraje roli
V objemu zbozi, které je odebirano?

a. ano

b. spiSe ano
C. nevim
d. spise ne
€. ne

15. Mate dojem, ze PFDC Tchequie dostate¢né seznamuje své odbératele/zakazniky se
svou strategii Spole¢enské odpovédnosti?

da. ano

b. spiSe ano
C. spiSe ne
d. ne
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Piiloha €. 3 — Podklad pro strukturovany rozhovor se zaméstnancem
Obecné informace o respondentovi

1. Jaké je Vase pohlavi
a. Zena
b. muz

2. Jaky je Vas vek?
a. 20-25 let
b. 26-35 let
c. 3645 let
d. 46-55 let
e. 55avice let

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Stfedni bez maturity/Vyuéni list
b. Stfedni s maturitou
C. Vysokoskolské

4. Jaka je VaSe pozice ve firme? / Jaky je Vas vztah k firmée?
a. TOP management
b. Stfedni management
C. Vykonny pracovnik (prodejce, obchodni zastupce)
d. Rezijni pracovnik (office, administrativa)

5. Jak dlouho pracujete ve firmé Pierre Fabre Dermo-cosmetique Tchequie s.r.0.?
a. <1lrok

1-2 roky

3-5 let

6-9 let

10-15 let

®oo0o

Otazky na motivaci k praci, poZadavky a preference zaméstnance

6. Mate pii vykonu své prace moznost vyuzit Vase schopnosti a kvalifikaci?
a. ano
b. spiSe ano
C. Castecné

d. spise ne
€. ne
7. Ovliviwgje styl vedeni Vasich nadtizenych pozitivné Vasi motivaci k praci?
a. ano d. spiSe ne
b. spiSe ano e. ne

C. Castecné
8. Citite ze své pozice, Ze mate moznost podilet se na rozhodovani, vyjadrit svlij postoj ¢i
je na Vas nazor bran ohled?

a. ano d. vétSinou ne
b. vétsinou ano e. ne
c. nékdy

85



9. Co od firmy PFDC Tchequie ocekavate neboli co, podle Vas, musi firma spliiovat, aby
Vase spoluprace trvala (cca 5 bodit)?

10. Jste spokojen(a) s vysi Vasi mzdy?
a. ano

spiSe ano

nevim

spiSe ne

ne

® o0 o

11. Ohodnot'te, prosim, jak vyznamné jsou pro Vas nasledujici aspekty zaméstnani:

(1 - min. /5 - max. vyznam) 1 2 3 4 5
1. |renomé spole¢nosti

vySe mzdy

3. |dostupnost z mista bydliSté

pracovni prostiedi,
4. |vybavenost

no

5. |pracovni kolektiv

6. |odbornost nadiizenych
styl vedeni, schopnost

7. | motivovat

8. |firemni benefity

9. | moZznost kariérniho ristu

10. | firemni akce, teambuilding

12. Ohodnot’te, prosim, jak vyznamné jsou pro Vas nasledujici zaméstnanecké benefity:

(1 - min./5 - max. vyznam) 1 2 3 4 5
flexibilni pracovni doba

firemni telefon, auto

stravenky, poukazky na volny ¢as
dovolena navic

prispévek na penzijni pripojisténi
jazykové a jiné vzdélavaci kurzy
firemni §kolka, hlidani

13. plat

zaméstnanecky podil ze zisku

.| nabidka vyhodného ubytovani

.| pFispévek na dopravu, slevy na nakup
program outplacementu

| (poradenstvi pri ztraté zaméstnani)

©|0 N g A W N

=
o

o
o
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o
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Otevirené otazky, kvalitativni Setieni dopliujici predchozi plus zahrnuti tématu
Spolecenské odpovédnosti:

13. Ziskala si Vas firma né¢im navic, oproti o¢ekavanému? (Vedél/Veédéla jste o tom jiz
pred zacatkem Vasi spoluprace?)

14. Co by se, podle Vs, mélo zlepsit, aby bylo dosazeno vétsi spokojenosti zaméestnancti?

15. Co, podle Vas znamena (a zahrnuje) CSR, tedy Spolecenska odpoveédnost podniku?

16. Dokézal /dokazala byste jmenovat piiklady chovani/aktivit v jednotlivych oblastech
CSR, kterym se firma vénuje?

17. Vite, zda ma firma Eticky kodex, ktery je vetejné pristupny, a v ¢esting?
a. ano, ma
b. nevim
C. ne,nema
18. Povazujete PFDC Tchequie za spole¢ensky odpoveédnou firmu?
da. ano
spiSe ano
nevim
spiSe ne
. he
19. Vite, kdo je vétSinovy, 86% vlastnik? Znéte Pierre Fabre Foundation a jeho projekty?

® o0 o

20. Mate dojem, ze PFDC Tchequie dostatecné seznamuje své
zameéstnance/odbératele/zékazniky se svou strategii Spolecenské odpovédnosti?

a. ano
b. spise ano
C. spiSene
d. ne
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21. Pokud by firma vykonavala n¢jakou charitativni aktivitu, chtél /chtéla byste se do ni
zapojit?
a. ano
b. spiSe ano
C. spiSene
d. ne
22. Pokud ano, jak byste byl / byla ochotna se zapojit?
a. ve volném cCase
b. v pracovni dobé za podminek, Ze bude ¢innost odménéna, jako by se jednalo o
standardni pracovni den
C. jind moznost:
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