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Anotace

Diplomova prace se v prvni ¢asti zaméfuje na vymezeni pojmu socialni marketing
socialni reklama a eticky kodex. VSechny tyto pojmy jsou blize vysvétleny a popsany.
Veskeré terminy souvisi se spolecenskou odpovédnosti firem, ktera je st€Zzejnim bodem této
prace. Problematika je rozepsana v nékolika kapitolach kde je nejen osvétlena terminologie
pojmu ale také historicky vyvoj a dalsi souvislosti. V praktické ¢asti jsou pouzity neékteré
poznatky z teoretické Casti, a to pti vyzkumu samotném a poté také pii zpracovavani vysledki
analyz. V zavéru jsou uvedeny vysledky vyzkumu spolu s doporuc¢enim, jakym dalSim

smérem by se spoleCenskad odpoveédnost firem mohla ubirat.
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Annotation

This diploma thesis in the first part focuses on the definition of social marketing and social
advertising, as well as code of ethics. All of these concepts are explained and discussed. These
terms are related to corporate social responsibility, which is main stone to this work. This
issue is broken down into several sections where it explained terminology concept but also
the historical development and other connections. In the practical part there are some findings
from the theoretical part - in the research and then also in the processing of results. In the
conclusion are presented results of the research together with a recommendation, which
would further towards corporate social responsibility could take.
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UVOD

Jiz pred vice nez Ctyficeti lety napsal laureat Nobelovy ceny Milton Friedman v New
York Times, Ze spole¢enska odpovédnost jednoznaéné zvysSuje vynosy firem. Jakékoli
vraceni zdroji spolecnosti k socidlnim programim, charit¢ a jinym nevydélecnym
aktivitam, predstavuje dan spotfebitelim a investordm (Friedman, 1970). V soucasném
svété, kdy musime celit nespoctu ekonomickych, ekologickych i socialnich problémim
je problematika spolecenské odpovédnosti firem aktualni vice nez kdykoli diive. Védomi,
Ze je potfeba ochranovat piirodni zdroje, Zivotni prostiedi, stejné¢ tak jako spolecnost
samotnou, je nezbytné k budouci existenci samotné lidské civilizace. Je tedy logické, ze
pocatky spolecenské odpovédnosti mizeme vysledovat ve velkych spolecnostech, které
jednak maji prostfedky na to situaci zménit, a navic jsou Casto samy jednou z pficin
zneCiSténi planety a ubyvani ptfirodnich zdroji. Rychle se vSak tento trend rozsifil
z velkych spole¢nosti i do malych a stfednich podniku, které v této problematice hraji ¢im

dal ve&tsi roli.

Tato prace se zabyva spolecenskou odpovédnosti firem a socidlnim marketingem, jako
jednim z ndstroji spolecenské odpovédnosti firem. V teoretické Casti se prace nejprve
zabyva uvedenim do problematiky Socialniho marketingu jakoZzto nastroje CSR. Dale je
rozebréna definice pojmu a stru¢na historie. Nastrojem socialniho marketingu je socialni
reklama, ktera je rozebrana v dalSi ¢asti. Socidlni otazky a spolecenskd odpovédnost
firem. Je zde vysvétlena terminologie pojmu, vymezena historie vyvoje nejen ve sveéte,
ale i u nas- v CR. Je zde také uvedeno, jakych vsech oblasti se CSR (spoledenska
odpovédnost firem) tyka a jak zaclenit principy CSR do firemni strategie. V této kapitole
je také uveden ptiklad z historie, aneb spoleCensky odpovédné chovani firmy Bata.
Vzhledem k tomu, Zze CSR ma4 celosvétovy dopad, zamétuje se tato diplomova prace také
na aktivitu svétovych organizaci tykajici se CSR. V devaté kapitole nalezneme vycet
nejvyznamnéjSich organizaci, které se zasadily o rozvoj a podporu spolecenské
odpovédnosti v CR. V posledni kapitole teoretické ¢asti jsou vymezeny hodnotici
systémy spolecenské odpovédnosti, které se hojn€ vyuzivaji v ramci Evropy 1 na celém

SVEtE.



V praktické ¢asti této diplomové prace bude proveden vyzkum s vyuzitim SWOT analyzy
a analyzy c¢innosti CSR ¢tyi nadnarodnich spolecnosti (dvou s americkymi vlastniky

a dvou s vlastniky evropskymi) — Apple, Coca-cola, IKEA a Volkswagen.

Touto analyzou v ramci vyzkumu se pokusime zodpovédéet nasledujici otazky: Jaké jsou
slabé a silné stranky zkoumanych firem; jaké jsou pfilezitosti a hrozby zkoumanych
firem; jakymi zptisoby napliiuje firma principy CSR a jaké nedostatky firma ma pfi
napliovani principi CSR. V zavéru prace je uvedeno shrnuti ziskanych poznatka
a vysledktl vyzkumu. Z téchto vysledkt je poté vyvozen zavér - tedy jestli byly otazky
zodpovézeny, jakym zpiisobem a co z toho plyne. Spolecensky odpovédné chovani firem
se v nejvyspélejSich zemich svéta nejvyraznéji etablovalo v devadesatych letech 20.
stoleti. Principy spole¢enského chovani firem se vSak jak v Americe, tak i v Evropé
vyskytovaly jiz diive, 1 kdyZ je nedefinoval jeden sumdrni termin. Zajem organizaci
0 jejich zaméstnance a spolecnost existuje témet tak dlouho jako organizace samotné.
Tento zajem byl ¢asto spojen s filantropickou cinnosti jednotlivct, ktefi k tomu, aby
pomohli druhym, nemuseli slevit ze svého Zivotniho standardu. Takové fizeni vSak bylo
spiSe vyjimkou neZ pravidlem. V dnesni dob¢ se situace na svétovych trzich ponc¢kud
obratila a zjednodusené miizeme fici: ,,Kdo neaplikuje zadsady Spolecenské odpoveédnosti

jako by nebyl“ (Hercik, 2011).
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TEORETICKA CAST
1 SOCIALNI MARKETING

V této kapitole je vymezen pojem socidlniho marketingu, jakozto nastroje spolecenské
odpovédnosti firem. Pojem spolecenska odpoveédnost firem bude rozebran v dalsi, Ctvrté
kapitole. Socidlni marketing spojuje dve€, zdanlivé nesouvisejici oblasti, a sice pro-
socialni chovani (obsazené ve slozce socialni) a chovani Cisté trzni, ziskové a komercni
(slozka marketingu). Na prvni pohled se mohou tyto dv¢ discipliny jevit jako odlisné ¢i
téméf opacné, pii hlubsim studiu vS8ak pochopime, jak jsou provazany. Budeme-li se
zabyvat definici socidlniho marketingu, miizeme fici, Ze socialni marketing zarazujeme
do oblasti socialni ¢i spoleCenské podpory ze strany korporaci soukromého sektoru.
Socialni marketing jinak také zvany Cause related marketing, je v podstaté pomoc
uréitym neziskovym organizacim ¢i n¢jakému vetejné prospéSnému projektu. To miize
firmé velice pomoci, mimo jiné pfinést navyseni trzeb, nartst ziskii nebo také ptildkat
nové zakazniky. Firmy podnikajici v soukromém sektoru v odvétvi strategie socialniho
marketingu vyuzivaji marketingovych aktivit a nastroji pro podporu zmén chovani
cilovych skupin se zdmérem navySeni ziskii. Takovym dobrym piikladem prave
socialniho marketingu mohou byt riizné reklamni ¢i marketingové kampané soukromych
spole¢nosti, které se prislibuji darovani urc¢ité malé ¢astky (naptiklad 1%) z prodeje svych
vyrobki (sluzeb) na dobro¢inné ucely. Firma si tak zlepSuje svou image a pecuje o dobrou
povést spolecnosti. Jelikoz u socidlniho marketingu se vétSinou jedna o nahodilou
»jednordzovou* akci, nejednd se vzdy o Cistou formu CSR vzhledem k tomu, Ze od
Spolecensky odpovédnych firem se vyzaduje dlouhodobé napliiovéni spolecensky
odpovédnych cilli, spoleensky odpovédné chovani pii vSednich, kaZzdodennich

rozhodnutich a tvorba firemni politiky vii¢i zainteresovanym skupinam (Pavlik, 2010).

Zrod socialniho marketingu jako samostatné discipliny se datuje do roku 1970, kdy si
Philip Kotler! a Gerald Zaltman uvédomili, Ze stejné principy marketingu, které byly
pouzity k prodeji produktd, by mohly byt pouzity k ,prodeji“ myslenek, postoji

! Philip Kotler — Narozen roku 1931, je v soucasnosti povazovan ze jednu z piednich a uznavanych

autorit v oblasti marketingu

11



a chovani. Kotler a Andreasen definovali socidlni marketing jako lisici se od ostatnich
oblasti marketingu pouze co se tyce jeho cilti. Socidlni marketing se snazi ovlivnit
chovani spole¢nosti ne ve prospéch obchodnika, ale ve prospéch cilové skupiny ci

spole¢nosti obecné (Kotler, 2007).

Stejné jako v pfipadé obchodniho marketingu, je i socidlni marketing primarn¢ zaméeten
na spotiebitele — snazi se zjistit, co lidé chtéji a potfebuji, spise nez ze by je nutil ke koupi.
Marketing hovoii o spotiebiteli, nikoliv o produktu. Proces planovani bere v tivahu toto

spotiebitelské zaméfeni tim, Ze fesi prvky ,,marketingového mixu® (Simkova, 2012).

1.1 Marketingovy mix v oblasti Socialniho marketingu

Marketingovy mix, jinak zvany také jako ,,Ctyfi pé“ (4P) se sklada ze Ctyt zakladnich
oblasti a totiz produkt (Product), cena (Price), distribuce/misto (Place)
a propagace/reklama (Promotion). VSechny tyto oblasti jsou vyuzivany také v socialnim
marketingu s tim, Ze jsou tato ,,Ctyfi pé“ doplnéna o nékolik dalSich. Témito dalSimi

oblastmi, které jsou soucasti ,,Socialniho marketingového mixu, je:

- Veftejnost (Publics) — marketingové prostredi zahrnuje hned nékolik typa vefejnosti.
Veftejnosti se rozumi jakékoliv skupina osob, kterd by mohla mi z4jem na dosahovani
cilt té urcité organizace, pfipadn€ ma na organizaci jakykoliv vliv (Bacuv¢ik, 2011).
Kotler (2007) uvadi celkem sedm druhti vetejnosti: finan¢ni instituce, média, vladni

instituce, ob¢anské iniciativy, mistni komunita a ob¢ané, $irsi vefejnost, zaméstnanci.

- Spoluprace (Partnership) — socidlni a zdravotni problémy jsou ¢asto natolik slozité,
Ze jedna organizace neni sama o sob¢ dosti efektivni. Je zapotiebi spolupracovat
s dalSimi organizacemi v komunité, které maji podobné cile a identifikovat zpisoby,

jak pracovat spolecné.

- Firemni politika — Programy socidlniho marketingu mohou pomoci v motivaci
k individualni zméné chovani. To je vSak obtizné, pokud se tak déje ve firmé, ktera
neni zménam naklonéna. Programy socialniho marketingu je totiz potieba podporovat

zejména z dlouhodobého hlediska. Casto je tedy potieba zména politiky.

12



2 SOCIALNI REKLAMA

Socialni reklama je ve srovnani s reklamou komercni jina. Zejména v tom, Ze nas dokdze
zastavit a pfimét k zamySleni. Reklama- jako takova- je neosobni nepfima forma
komunikace, kterd nabizi své myslenky, vyrobky, ¢i sluzby. Jejim cilem je piesveédcit
vetejnost, ze pravé nabizené vyrobky, piipadné sluzby konkrétni znacky, jsou pro ni ty
nejvhodnéjsi. Stejné, jako je cilem reklamy upoutat pozornost a uvédomit vetejnost
0 produktech pfti ziskovych organizacich, je tomu tak i pfi organizacich neziskovych. Pii
neziskovych organizacich? (NO) je viak prvotnim cilem upozornit na konkrétni problém,
v zavislosti na nadacni Cinnosti organizace, a na moznosti jeho feSeni. Zatimco pfi
ziskovych organizacich ma reklama prodéavat a piinéset zisky, neziskova organizace ma

osvétovejsi charakter (Clow, Baack, 2008).
Jaky je tedy rozdil mezi ,,klasickou* komer¢ni reklamou a reklamou socialni?

Socialni reklama, na rozdil od komer¢ni reklamy, vyuziva vice emocionalnich prvk.
Muze si dovolit vétsi citovou orientaci, protoze jejim hlavnim cilem je seznamovat

vetejnost s problematikou, kterou se zabyvaji neziskové organizace, ale ne jenom ony.

Svym apelem na emociondlni stranku nuti zdkaznika zamyslet se, a Casto 1 zménit jeho
dand otazka nejvice dotyka. Cilova skupina pti nevladnich organizacich neni az tak jasné
definovana, jako pii podnikatelském subjektu. Cinnost nevladnich organizaci ma jasné
pfedstavy - komu chce pomoci, pro¢ a jakym zplsobem. Cilovou skupinu, kterou
oslovuje, tvoii vefejnost obecné. Ukolem socialni reklamy je oslovit kazdého a zapojit ho

jakoukoli formou k samotné akci.

Jak si tedy mtizeme povSimnout, neni reklama jako reklama a ve mnohych aspektech se
reklama socialni od reklamy komer¢ni 1i8i. Kde se naopak tyto dva typy reklamy setkéavaji
je voblasti jejich aplikace a vyuzitych nastrojich. O téchto podobnostech hovofi
nasledujici kapitola.

2 Neziskova organizace — organizace, jejimz ucelem neni vytvéiet zisk, tedy kterd neni obchodni

spolecnosti ani jinym podnikatelskym subjektem.
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2.1 Model AIDA

Stejn¢ tak jako v reklamé¢ komercni, pokud chcete spravné komunikovat s cilovym
publikem, méli byste se pidrzet modelu AIDA3. Tento model se d4 aplikovat i na socialni

komunikaci:

- Pozornost (Attention) - dostat do povédomi vefejnosti a uvédomit ji o problematice,

kterou se spole¢nost zabyva a o moznostech pomoci a podpory projektu.

- Zajem (Interest) - prohloubit pozornost vefejnosti natolik, aby se o spole¢nosti a jejich
¢innostech informovaly co nejvice. Nasmérovat je na informacni linky, webové stranky,

mistni pobocky ap.

- Touha (Desire) - vybudit zajem vefejnosti natolik, ze se bude stale intenzivnéji zajimat
nejen o projekty jako takové, ale bude vyhledavat stale vice moznosti aktivni pomoci. Jde

o pfeménu pasivniho zajmu na aktivni
- Akce (Action) - samotna pomoc

Stejné, jako komercni, 1 socidlni reklama ma tfi zakladni cile, a to informovat,
pfesvédcovat a pfipominat vefejnosti dané skutecnosti, kterymi se organizace zabyva

(Juraskova, Horndk, 2012).

Jejim cilem je "Predat poselstvi tak, aby si prijemce uvédomil samotny problém, tedy
informovat jej o daném problému a presvédcit ho o zavaznosti tohoto problému tak, aby

zacal premyslet o mozné pomoci pri jeho reseni " (Gajduskova In: Pavli 2004, s. 110).

Znamena to zastavit se na chvili a zamyslet se nad sebou samym. Reklama tfetiho sektoru
v nas vyvolava odpovédnost a ochotu pomahat finan¢né, hmotn¢, nehmotné, fyzicky nebo
psychicky. Na rozdil od komerénich reklamnich kampani si socidlni reklama muze
dovolit vice provokacnich a kreativnich prvki. Kreativei reklamnich agentur maji vice
moznosti pfi tvorbé kampani zamétenych na problematiku soucasné spole¢nosti. Mohou
séhnout po provokativngjSich prvcich, na rozdil od komer¢nich kampani, kde je prvotady
produkt. To, co je pfi komer¢nich kampanich odpudivé a ptisobi skandaln€, se pfi

socialnich reklamach stava G¢inné a nuti nas k pfehodnoceni nasich hodnot.

3 Ne&kdy se uvadi i model AIDYA, kde Y zna&i anglické Yes (= ano), tj. rozhodnuti k nakupu.
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2.2 Predchudci a nasledovnici modelu AIDA

Koncept AIDA navazuje na star$i model LSB (look — stay — buy). Ac¢koliv je stale nejvice
pouzivan, piesto uz dnes patii k prekonanym.

Navazuji na n¢j dal$i modely, napi. ADAM (attention — interest — desire — memory), ktery

zduraznuje dilezitost zapamatovani, jez je pro nékteré obory podnikani jisté vyznamng;jsi

(umoziiuje napt. opakované nakupy).

Nejobsahlejsim modelem je DIPADA (definition — identification — proof — acceptance —

desire — action), ktery se zabyva celym procesem ptipravy reklamni kampang.

Vsechny tyto modely, véetné¢ konceptu AIDA, je tedy tieba brat spise jako pomicku pfi
rozvazovani piesné taktiky propagace. VSechny maji uzky vztah ke ¢tyfem zakladnim
slozkam marketingového mixu (viz kapitola 1.1) — 4P — a vzdy zaleZi na konkrétni situaci
(Adaptic, online, cit. 2016-03-04).

I zde je vSak zapotiebi pfihlizet na dodrzovani etického kodexu (vice kapitola ¢. 3)
Medialni kampai, upozoriiujici na nékteré druhy problémul dnesni doby prostfednictvim
Sokujicich vizuall, musi byt opodstatnénd a pravdiva. Piikladem muize byt
billboardovych kampan ,,Pravo na zivot“ obcanského sdruzeni Pastor Bonus, ktera
pohorsila vetfejnost vizuadlem, na kterém bylo zakrvacené embryo po interrupci v 11.
tydnu. Nalez Rady pro reklamu byl pozitivni a kampan byla stazena z vefejnych

prostranstvi, ale stala se predmétem diskuse k dané otazce.*

V prvni fadé€ je tieba zvazit, zda je nutné sahnout do tabuizovanych témat v souvislosti
se socialni prezentaci. Ukolem kreativcli neni jen Sokovat, ale skutecné poukazat na
problém, ktery nds nuti nejen k zamysleni, ale 1 ke zméné naseho chovani a zivotniho

stylu (Simkova, 2012).

4 Dalgim ptikladem by také mohly byt kampan& spole¢nosti United colors of Benetton, které jsou
oznacovany za jedny z nejprovokativnéjsich viibec. Firma, zalozena Lucianem Benettonem se skandalnimi

reklamami piimo proslavila a mnohymi vizualy Sokuje jesté dnes.
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2.3 Socialni reklama ve svété

Socialni reklama ma ve svét¢ mnohem hlubsi kofeny nez u nas. Reklamy, které¢ v sobé
nesou socialni poselstvi, se obvykle orientuji na boj proti AIDS, rasovou nesnasenlivost,
pomoc détem tietiho svéta, zdravy Zivotni styl, obezitu, boj proti nésili, riznym nemocem
a podobné. V nasledujicich fadcich si alespon strucné pripomeneme nékolik reklamnich
kampani, které vyvolaly rozruch v kruzich vetfejnosti nejen apelaci na poselstvi, které
V sob€ nesly, ale 1 svoji Sokujici vizualni strankou. 1. prosinec je celosvétové uznavan

jako Den boje proti AIDS a jeho symbolem je ¢ervena stuzka.

Téma nebezpeci viru HIV, zpiisobujiciho tuto smrtelnou chorobu, na nas utoc¢i z kazdé
strany. Vime o ni skoro vSechno. Jak se pfenasi, co ji zpusobuje, jak se chranit, ale
nevime, jak ji 1&Cit. I pfes neustéle se opakujici varovani chranit se, jde o problém, ktery

ptedstavuje pro lidstvo stale velkou hrozbu.

Francouzskd agentura TBWA rozproudila vinu pohorSeni svou provokujici kampani
velmi efektivnim zplisobem. Vizudl se predstavil ve dvou verzich se zaméfenim na
muzskou i zenskou ¢ast populace. Slogan ,,Bez ochrany se milujete s AIDS. Chrante se*
neni na billboardech az tak velmi viditelny a dominantni, coz symbolicky poukazuje na

mikroskopicky virus, ktery v§ak zabiji.

Pod hlavickou agentury Duval Guillaume v Bruselu vznikla zajimava kampan, jejiz
zadavateli byli Lékafi bez hranic. Vizual sestival ze dvou Casti a nachazel se na
dvojstrance novin. Slogan prvniho znél ,,Pfispéjeme dnes a pomiizeme tomuto ditéti“ a na

druhé strance bylo ,,Pfispéjeme pozdéji® (Pavla, 2004).

V Cechach vzbudila pozornost kampan ,,Pomozte zachranit Karltiv most®, kterou mé¢la
v rezii reklamni agentura Leo Burnett. Kampan odkazovala na opravu a zéachranu

historické pamatky v Praze v souvislosti s povodnémi. (Jurdskova, Horndk, 2012).

Nadace British Heart Foundation Sokovala Velkou Britanii kampani ,,Food4Thought*
(Potrava k zamysleni). Billboardovou kampani realné ukazala kusy syrového masa, které
byly naaranZovany jako hamburger, ptipadné HOT-DOG. Chce tak ukazat détem, které

mayji stale vice v oblibé stravovani ve fast foodovych zatfizenich, co vlastné jedi.

Vyzkumy totiz poukazaly na fakt, Zze 36% déti ve véku od 8 - 14 let nevi, Ze hranolky se
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vyrabéji z brambor a syr je z mléka (24hod, online, par. 2015-04-21).

Muzeme si povSimnout, Ze socialni reklama, vzhledem k tomu, Ze jeji apel je kladen
piredevSim na citovou stranku osobnosti, vyuziva pievazné ,,Sokujici® reklamu. Tento
aspekt ma vsak souvislost i1 s tim, Ze v ramci socidlni reklamy se fesi témata vaznéjsiho
charakteru, kterd jsou nutna fesit neodkladné¢ a co nejefektivnéji. Ne vzdy je vSak

zapotiebi uziti krvavych fotek k ziskani pozornosti Siroké vefejnosti.

Velice uspésnym piikladem takovéto socialni reklamy by mohla byt naptiklad kampan
Unie evropskych fotbalovych asociaci - UEFA® k odstranéni rasismu, diskriminaci
a netoleranci ve fotbale (a nejen tam). Tento program se stal pro UEFA v poslednich
letech hlavni prioritou a organizace vyuziva svych vysoce uznavanych komunikaénich

platforem k vyslani klicové a jednozna¢né zpravy: Ne rasismu (No to Racism).

Od roku 2001 navazala UEFA uzkou spolupraci s organizaci “"Fotbalem proti rasismu
v Evrop¢" (FARE), kterd zahrnuje skupiny a subjekty pracujici proti netoleranci

a diskriminaci na celém kontinentu.

UEFA daroval zna¢nou finanéni podporu organizaci FARE, aby oba organy mohly
spolupracovat na pofadani akci, vydavani publikaci a $iteni poselstvi o nulové toleranci
jakékoliv formy rasismu a diskriminace. Kazdy rok (tfeti hraci den) UEFA Champions
League a UEFA Europa League upozorfiuje na boj proti rasismu a vSem formam
diskriminace na fotbalovych stadionech po celé Evropé. UEFA také poskytuje svou plnou
podporu nejvétsi evropské antidiskriminaéni kampani nazvané ,,FARE Action week*.

(Gammelsater, Senaux, 2013)

5 Unie evropskych fotbalovych asociaci (anglicky Union of European Football Associations) znAma
pod zkratkou UEFA je hlavni Fidici organizaci evropského fotbalu, futsalu a plazového fotbalu.Clenem
UEFA je naprosta vétSina narodnich fotbalovych asociaci v Evropé. UEFA porada evropské reprezentacni
a klubové soutéze, ma na starosti rozdélovani odmeén, hlida dodrzovani pravidel a prodava vysilaci prava
ke svym soutézim. Vzhledem k ne zcela jasnému vedeni hranice mezi Evropou a Asii jsou jejimi ¢leny také

nekteré asijské staty.
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3 ETICKY KODEX — NASTROJ MANAZERSKE ETIKY

Eticky kodex upfesiiuje etickd pravidla, kterd jsou zdvazna pro vSechny zaméstnance
spolecnosti. Dodrzovani a respektovani zasad etického kodexu je vyzadovéano po vSech
pracovnicich bez ohledu na funk¢ni postaveni ve firmé. V opacném piipad¢ by se image
pracovnika snizovala. Eticky kodex® obsahuje nejen vizi etiky konkrétni organizace, ale
také techniky postupného uskutecnovani v konkrétnich situacich a podminkach. Dobry
eticky kodex by mél vychazet z konkrétniho problému, konkrétni situace, ze znalosti véci
a vize budouciho vyvoje. Doug Wallace, konzultant ze spole¢nosti Twin Citiesbased
vysvétluje, ze pokud vznikne vyznamny eticky problém, jde o pritomnost konfliktu
riznych hodnot mezi riiznymi zajmy; skutecnych moznosti, které jsou ospravedlnitelné;

vyznamné dusledky pro shareholders (Dytrt, 2006).

Manazerska etika usiluje o pfedchazeni neetického chovani a vyvarovani se ztratam,
které jsou zplisobeny nedostateénym respektovanim zasad etiky v podnikéani
a vV managementu. Dava proto ptednost prevenci. Z tohoto diivodu se také Dytrt (2006)

dovoléava srozumitelnych a jasnych zdkonnych opatieni.

Manazerska etika se sklada z tii hlavnich subsystému, které jsou spolu propojené a jen
tézko by spravné fungovaly jeden bez druhého. Témito subsystémy jsou moralka,
erudice a aplikace. Moralkou rozumime ruzné zasady obecné moralky, respektovani
zakonnych a spolecenskych norem, ale také historické a mistni zvyklosti. Erudice jsou
jednak samoziejmé teoretické a praktické znalosti a zkuSenosti ale také schopnost jejich
vyuziti, ddle také celozivotni vzdélavani, nebo naptiklad tvirci mysleni. Aplikaci je
rozumeéno byt prikladem a vidcem, systémova aplikace subsystému a prvka,
a Vv neposledni fad¢ také stimulace ke tvotivé praci. Bylo by chybou zjednodusit obsah
pojmu ,,manazerska etika“ pouze na otdzku moralky. ManaZer samoziejmé musi byt

vysoce moralni a je to jeden z ptedpokladi pro charakter osobnosti, ale zaroven musi byt

8 Vyznam etického kodexu organizace zdaleka neni jen vn&jsi, resp. marketingovy. Dodrzovani
principt etického chovani ¢ini praci v jakékoli organizaci pfijemnéjsi, a tim i produktivnéjsi. Usnadnuje i
ziskani a udrzeni kvalitnich zaméstnancti, ktefi byvaji vici dodrzovani etickych norem ze strany firmy
citlivejsi.
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dobrym odbornikem, ktery soustavné ziskavd a rozviji svou kvalifikaci a erudici.
Soucasné také musi zvladnout stanovené cile zrealizovat a ziskat pro n€ spolupracovniky.
Moralka je tedy stézejnim, avSak ne jedinym stavebnim kamenem manazerské etiky.
Kdyz hovotime o erudici, nemame tim na mysli pouze dosazené skolni vzdélani a nabyté
praktické zkuSenosti, ale i systém celozivotniho vzdélavani (SCV). A dale také Dytrt
dodava: ,,Manazerska etika vede rizeny objekt k ekonomické efektivnosti. Bude-li
organizace ekonomicky efektivni na zdakladé dodrzovani etiky v managementu, bude plnit
predpoklad k tomu, aby ji ekonomickeé okoli povazovalo za kulturni (Corporate Culture).
Na zadklade kultury podnikant jednotlivych organizaci bude dochazet k jejich vzajemnému

diferencovani uvniti ekonomického a socidlniho prostredi (Dytrt, 2006, str. 57-64).
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4 DEFINICE SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIREM

Evropska unie povazuje spolecenskou odpovédnost firem za zakladni ptedpoklad trzniho
vyvoje a inovace, které kombinuje, tedy oblast socidlni, ekonomicka a environmentalni

spocivaji v integrovaném pristupu, zaloZzeném na dialogu mezi kliCovymi stakeholdery.

Anglicky akronym CSR je nejen tézké definovat ¢i vysvétlit, ale problém nastava jiz se
samotnym piekladem. CSR ptedstavuje ve vétsiné odbornych textd zkraceninu
pojmoslovi Corporate Social Responsibility. Holme a Watts v knize Corporate Social
Responsibility: making good business sense uvadéji, Ze 1 v samotném anglickém jazyce
vsak existuji dalsi dvé moznosti vykladu této anglické zkratky. Tak naptiklad Freeman
a Velamuri v roce 2006 definovali CSR jako Corporate Stakeholders Responsibility.
Tretim pojetim je CSR vysvétlovano jako Corporate Sustainable Responsibility
(Kasparova, Kunz, 2013).

Definice CSR Svétové obchodni rady pro udrzitelny rozvoj - The World BusinessCouncil
for Sustainable Development (WBCSD) zahrnuje tyto tfi rizné moznosti vykladu
prostfedniho pismene S ve zkratce CSR: “CSR je zdvazek podnikani prispivat k trvale
udrZitelnému rozvoji (sustainability), k praci se zaméstnanci, jejich rodinami, mistni

“«“

komunitou (stakeholders) a spolecnosti obecné (social) za ucelem zlepseni kvality Zivota

(online, cit. 2016-01-05).

V tomto textu bude pouZivana anglick4 zkratka CSR odpovidajici anglickému souslovi

Corporate Social Responsibility, v ceském piekladu spole¢enskd odpoveédnost firem.

International Business Leaders Forum definuje CSR jako ,,ofeviené a transparentni
podnikani zaloZené na etickych hodnotich a respektu k zaméstnanciim, komunitam

a zivotnimu prostredi. Prinasi dlouhodobé hodnoty viastnikum i celé spolecnosti*

(online, cit. 2015-05-02).

,Spolecenska odpovednost firem neboli Corporate Social Responsibility (CSR)
predstavuje dobrovolny zavazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpovédné
Kk prostredi i spolecnosti, ve které podnikaji*, Tak definuje SpoleCenskou odpovédnost

firem Ceské Business Leaders Forum (online, cit. 2016-01-05).

Evropskéd unie definovala spolecensky odpovédné chovani firem jako: ,,Dobrovolné
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integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci

a interakci se stakeholdery* (EC, onlin, cit. 2015-12-12).

Z vyse uvedenych definic je patrné, ze se spoleCenskd odpovédnost firem zabyva
socialnim, environmentalnim a ekonomickym odvétvim podnikéni, dale je dobrovolnym
aktem provadénym nad rdmec zékona, a také mé za nasledek kultivaci a zlepSeni nejen
zivotnich podminek, ale také pracovnich a environmentidlnich podminek

zainteresovanych skupin.

David Rockefeller, byvaly pfedseda piedstavenstva Chase Manhatan Bank, tvrdi, Ze
.wPodniky se musi podilet na rozvoji blahobytu spolecnosti, ve které piisobi, pokud samy
chtéji rozkvétat" (Horakova, Stejskalova, Skapkova, 2000, s. 96). Odpovédny piistup v
okoli a zivotnimu prostiedi se stal jednim z osmi kritérii, podle nichZz ¢asopis Fortune
kazdorocné sestavuje Zebfiek nejperspektivnéjSich svétovych firem. Také Svétova
banka jiz prohlasila, ze koncept ,,podniku jako odpovédného obcana‘ se bude po celém
svété rychlé rozifovat (Horakova, Stejskalova, Skapkova. 2000, s. 98). V dubnu roku
1997 americky prezident Bill Clinton na Summitu dobrovolnictvi ve Philadelphii mluvil
o tom, jak vidi smysl obCanstvi v dneSni Americe? ,,Byt dobrym obcanem znamend
dodrZovat zakon, chodit do prdce nebo do skoly, platit dané a slouzit ve své komunité,
atim pomoci udelat z ni lepsi misto pro zZivot." Devadesat tfi milioni Americant
kazdorocné vénuje 20 miliard hodin sluzbé. Pro ,,dobrého obcana“ plati, ze by mél
dobrovolné ptispivat k rozvoji komunity, ,,pro dobrou firmu* se dnes stile vice stdva
vysvédcenim solidnosti pfispivat na rozvoj tietiho sektoru (Horakové, Stejskalova,

Skapkova. 2000).

Nejenom odbornici v zahraniéi, ale také v CR se zejména v poslednich letech zabyvaji
otazkou definice a vymezeni CSR. Tak naptiklad Pokorna (2012), pfi vyzkumu 75
odbornych ¢lankt, shrnula rozbor definice do této formy: ,,Na zdkladé zjisteéni opakujicich
se sekvenci pouzivanych definicich pojmu CSR Ize vytvorit arbitrarni aktualni podobu
definice, v niz CSR znamend vytvoreni takové strategie firmy, kterd uspésné integruje
aktivity spojené s hlavni hospodarskou cinnosti firmy s dalsimi dobrovolnymi c¢innostmi
nad tento ramec. V ramci zakonnych podminek zajistuje trvaly obchodni uspéech a tim
vwtvari komfortni podminky pro uspokojovani potieb zucastnénych stran. Nad ramec

zdakonnych povinnosti reaguje na vyzvy spolecnosti, zapojuje se do verejného Zivota
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a soucasné i citlive reaguje dobrovolnymi aktivitami na problémy mistni komunity i celé

spolecnosti* (Pokorna, 2012, str. 161).

Pojeti spolecenské odpovédnosti firem se rtizni nejen co do firmy, ale také co do zem¢,
kultury. Jinak je vniman koncept Spolecenské odpovédnosti v ¢eskych firmach a jinak ve
svéte. Naptiklad ve Spojenych statech Americkych existuje silnd tradice firemniho

darcovstvi, zatimco ve Spanélsku se firmy nejvice zajimaji o charitu a regionalni rozvoj.

V Dansku je pak kladen dliraz na zaméstnanost a co nejvice otevieny pracovni trh. Francie

se posledni Iéta velice soustiedi na ochranu prav zaméstnance (Kasparova, Kunz, 2013).
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5 HISTORIE SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIREM

Historie CSR sahd mnoho let zpatky do d¢jin, v nékterych piipadech mize vysledovat
prvni prvopocatky jiz pted 5000 lety ve staroveéké Mezopotamii kolem roku 1700 pf. n.
1., kdy kral Hammurabi’ pifedstavil kodex, podle kterého stavitel¢, hospodaii nebo
zemédelci byli odsouzeni k smrti, pokud jejich nedbalost zptsobila smrt druhych, nebo
velké obtize pro mistni ob&any. Ve starém Rimé senatoii ¢asto hovofili o nedostatku
spolecnosti, které by piispivaly dostateCnou ¢astkou na financovani jejich vojenskych
vydajt. Prvni opravdové pocatky CSR se vSak datuji kolem roku 1622, kdy nespokojeni
akcionafi v holandské Vychodoindické spolecnosti zacali vydéavat letdky kritizujici
management spolecnosti a obviilujici vedeni ze zatajovani informaci a sebe-obohacovani.
S industrializaci nabraly ptedpoklddané dopady podnikani na spoleCnost a Zivotni
prostfedi zcela novy rozmér. Na konci devatenactého a pocatku dvacéatého stoleti se ¢im
dal tim castéji stava, ze nekteti z "firemnich paternalistd" poskytuji financni ¢i jinou

pomoc dobro¢innym organizacim (Mura, 2011).

To rozviftilo kolem roku 1920 diskuse o spole¢enské odpovédnosti firem. Slovni spojeni
,»Corporate Social Responsibility* bylo poprvé oficialné pouzito v roce 1953 ve vydani
Bowenovy ,,socialni odpovédnosti podnikateli“. Vyvoj CSR je stejné stary jako obchod
a podnikani samo. Industrializace a vliv firem na spole¢nost, vede ke vzniku plné€ nové
podnikatelské vize. Moderni teoreticke ptistupy k CSR se zacaly vytvaret v padesatych
letech 20. stoleti. Je tfeba si vSimnout, Ze prvni definice spoleCensky odpovédného
podnikani se opiraly o manazersky vzor a vyzdvihovaly jeho angaZzovany postoj. V roce
1953 Howard R. Bowen v knize Social Responsibility of the Businessman napsal:
wpolecenska odpovédnost predstavuje zavazek podnikatelii usilovat o takové strategie,
délat takové rozhodnuti nebo provadet takové aktivity, které jsou Zadouci z pohledu cilu

a hodnot nasi spolecnosti (Bowen, 2007, s. 37).

Bylo by ale naivni si myslet, Ze dneSniho rozsifeni CSR bylo mozné dosahnout pouze

" Hammurabi (t¢2 Chammurapi ¢i Chamurabi) byl esty kral starobabylonské fiSe ze Sumu-abumovy
amoritské dynastie, ktery vladl v letech 1792 - 1750 pt. n. 1. Proslul ptedev§im jako zakonodarce — vydal

tzv. Hammurabiho zakonik
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diky "osvicenym" manazerim a vlastnikim firem. Urcité existuji vysoce moralni lidfi,
kterym zalezi na lepSi budoucnosti celé¢ho svéta, ale za rozsifenim CSR je tfeba vidét
hlavné rostouci silu zédkazniki a akcionai, nebo vlastnikli fonda, ktefi maji zajem

0 stabilitu svych investic (Kasparova, Kunz, 2013).

Vyznamnym divodem ke vzniku konceptu CSR byla nartstajici moc velkych korporaci
v pribéhu druhé poloviny dvacéatého stoleti. Tato moc, kromé prosperity, pfinesla
i negativni efekty, ze kterych vyplyvaly dusledky jak pro stat, tak pro obCany nebo
prirodu. Definice CSR se ve stejném obdobi pod vlivem rozvoje spoleCenskych véd,
nevladnich a vladnich organizaci, a snah o uvedeni konceptu CSR do praxe znaéné
ménila. Vzniklo také mnoho dal$ich souvisejicich konceptl a pojmt jako etika podnikani
(business ethics), odpovédnd sprava podniku (corporate governance), spolecenské
chovani podniku (corporate social performance) nebo spolecensky odpovédné

investovani (corporate social investment) (Jakubikova, 2008).

V Ceské republice (a na Slovensku) se zpolitickych diivodi stava CSR trendem
podstatné¢ pozdéji. V druhé poloviné devadesatych let, kdy se ceska spolecnost
I ekonomika samotna oteviela svétu, zacCal proces integrace evropskych
a severoatlantickych struktur. Do tehdej$iho Ceskoslovenska zadaly ve velké mife proudit
zahrani¢ni investice. Zahrani¢ni investofi pfinesli v ramci obchodni politiky také principy
spole¢ensky odpovédného podnikani. V Ceské republice je pojem CSR znamy zpravidla
vétsim firmdm se zahrani¢ni ucasti. Pro mensi podniky a §ir$i vefejnost ziistava vice méné
neznamy, coz viak neznamena, ze nejednaji zodpovédné. V CR jsou totiz principy
socialni angaZovanosti hluboce zakofenéné, 1 pfesto, ze nckteré firmy podporujici
dobrocinnost a komunikativni projekty neoznacuji hlavickou CSR. V Ceské republice
(a posledni roky stale vice i na Slovensku) je obCanska spole¢nost jedna z nejaktivnéjsich
v Evropé, existuje zde velky pocet nadaci, nevladnich organizaci a obanskych sdruzeni,
a praveé proto CSR podporuji hlavné tyto organizace. Finan¢ni pomoc zdpadnich zemi
soukromym a vefejnym nevladnim organizacim napomahala pfi rozvijeni Zivotaschopné

ob&anské spolecnosti ve federalnim Ceskoslovensku jiz od roku 1989 (Kotenek, 2008).
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6 KONCEPCE SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIREM

I presto, ze se o Spolecenské odpovédnosti firem hovoti jiz ptes pul stoleti, do dnesni
doby neexistuje piesna, jednotna celosvétova definice. Podle Kasparové a Kunze je to
zpusobeno v prvni fadé tim, Ze CSR je zaloZena na dobrovolnosti a nema striktné
stanovené hranice, a tim se zde otevira prostor k velmi Siroké diskusi, jakoz i1 k Sirokému

chapani a nasledné interpretaci tohoto komplexniho pojeti (Kasparova, Kunz, 2013).

V dnesnim svété se stale Castéji skloniuje pojem ,,Spolecenska odpovédnost firem®.
Nejenom firma samotna, ale i zdkaznici a Siroka vefejnost hledi stale castéji na to, jestli
je firma ,spoleCensky odpovédna“, tedy - fungujici ve shodé s principy trvale
udrzitelného rozvoj (Komise Evropské unie pro trvale udrzitelny rozvoje definuje trvale
udrzitelny rozvoj takto: ,,.Lepsi kvalita Zivota pro kazdého dnes a po generace budouci.
Jednd se o vizi pokroku spojeného s ekonomickym rozvojem, ochranou zivotniho
prostfedi a socidlni spravedlnosti. Hodnoty uzndvané na celém svété.”), a jaké je jeji
zaclenéni socidlné, ekonomicky i1 ekologicky odpovédnych principii do firemnich
strategii. V neposledni fad€ se také stale potvrzuje potieba transformace soucasnych
manazerskych modelii fizeni spole€nosti, a to ze zaméteni na ,,shareholders*® smérem

k ,,stakeholders*®.

Tato potfeba zmény neni neopodstatnénd a je uzce spojena s jinou transformaci, ktera se
tyka spolecenské role podniku, kde diive vystizny pojem ,,profit only” (pouze zisk)
nahazuje nové fungovani podniku s §ir$§im pohledem a to s ohledem na , triple-bottom-
line*. Systém jinak zvany ,,3P* reprezentuje hodnoty firmy, a to jak ekonomické tak také

socialni a environmentalni (vice v podkapitole 6.1 ,,triple-bottom-line®).

Spolecenskd odpovédnost firem je obecné komplexnim pojetim, ze kterého dale

8 Shareholders — Akcionafi, vlastnici akcii. Jedna se o jednotlivce , skupinu, nebo organizaci, ktera

vlastni jednu nebo vice akcii ve firm¢, a na jejichz jméno je vydan certifikat o podilu.

9 Stakeholders — Zainteresované strany — stakeholdefi — jsou vSechny osoby, instituce ¢i organizace,
které maji vliv na chod podniku nebo jsou jim ovlivnény. Patii sem investofi, zaméstnanci, zakaznici,

obchodni partnefi, zastupci statni spravy, média, odbory, mezinarodni organizace a dalsi.
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vychazeji 1 dalsi dil¢i koncepty zabyvajici se jednotlivymi oblastmi CSR. Corporate
Social Responsibility je metoda, ktera prakticky vychazi

z predpokladu, ze uspéch kazdé organizace zavisi na etickych postojich pracovnikii
k zaméstnavateli a naopak. V prekladu Corporate Social Responsibility se dopoustime
nepresnosti, kdyz slovo , social” zuzujeme jen na socialni nebo spolecenskou

odpovédnost organizace, protoze v sobé zahrnuje oba tyto vyznamy (Dytrt, 2006, str. 47).

Dal$im z mnoha divodii mize také byt spojeni SpoleCenské odpovédnosti firem a etiky
— jak etiky podnikani, tak etiky jednotlivce. Vzhledem k tomu, Ze etika je zalozena na
moralnich, osobnich a dal$ich principech, bude v této otdzce vzdy panovat nejednotnost.
Mura se dokonce domniva, Ze pokud existuje néjaka celistva a vseobecné piijatelna shoda
v chapani konceptu Spolecenské odpovédnosti firem, tak je v tom, Ze termin Corporate

Social Responsibility ma rizny vyznam pro rizné zainteresované subjekty.

A tedy v tomto dusledku existuji stovky a tisice definic a ptistupi k vymezeni CSR (Mura,
2011).

6.1 Oblasti CSR a Triple-bottom-line

Konkrétné se CSR projevuje zaclenénim pozitivnich postojii, praktik ¢i programt do
podnikatelské strategie firmy na urovni jejiho nejvy$siho vedeni. Spolecenska
pro zisk) a vyZzaduje zménu pohledu na vlastni spolecenskou roli k SirSimu pohledu
Vv kontextu ¢asto zmiflovanych ,.tii pé“: people, planet, profit” (lidé, planeta, zisk). Jinak
zvanych také jako triple-bottom-line. To znamena ¢innost, kdy se firma zaméfuje nejen
na finan¢ni prosperitu, ale 1 na socialni a environmentalni aspekty svého konani (Pokorna,

2012).

Abychom si toto propojeni vSech tii sfér dokéazali pfedstavit, vénujte pozornost obrazku
na nasledujici strané. Nazorné si miizeme povsimnout ,,propleteni vSech tii slozek, které
jsou nezbytné, aby spolecenskd odpoveédnost firem mohla byt opravdu efektivni. Nejenze
jde o jiz zminénou trojici ,,pé*, ale také zde dochazi k propojeni s dal§imi tfemi oblastmi:
socialni, ekonomickou a environmentalni.
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Schéma 1: Propojeni tii oblasti CSR

Zisk Lidé

Profit People

Ekonomicka oblast

Socialni oblast

Prostredi
Planet

Environmentalni oblast

CSR

Zdroj: Autorka prace, 2015

Pti pokusech definovat podstatu spolecenské odpovédnosti firem prisel se zajimavym
zpusobem Alexandr Dahlsrud. Ve své praci ,,How Corporate Social Responsibility is
defined: an Analysis of 37 definitions* (Dahlsrud, 2008) se pokusil z 37 definic vymezit
oblasti (aspekty), kterym se CSR vénuje, a oblasti, které se v téchto definicich

vyskytovaly nejcastéji. Vétsina definic je zdmérné malo konkrétni, aby davaly prostor

vvvvv

- oblast socialni,

- oblast environmentalni,
- oblast ekonomicka,

- stakeholders,

- dobrovolnost

Z analyzy vyplyva, Ze minimalné v 80 % definic se vyskytuji tyFi z téchto péti oblasti
a navic dokonce v 97 % definic se objevuji tfi z péti oblasti. Tudiz i piesto, ze mizeme

pozorovat verbaln¢ rozdilné definice, jejich vyznam zlistava kongruentni. Mizeme zde
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tedy sledovat pfimou souvislost s vy$e zmifiovanou triple-bottom-line, kdy oblast socialni

predstavuje ,,people®, oblast environmentalni ,,planet* a oblast ekonomicka ,,profit*.

V socialni oblasti se CSR nejcastéji zabyva zakazem détské préace, lidskymi pravy,
firemni filantropii, dodrZovani pracovnich standardi, dialogem se stakeholders, zdravim
a bezpec¢nosti zaméstnancti, work-life balance (vyvazenost pracovniho a osobniho Zivota
zaméstnanctll), rozvojem lidského kapitalu, rozmanitosti na pracovisti (handicapovani,
etnické minority, starS$i lidé¢), rovnymi pfilezitostmi (pro Zeny muze a ostatni
znevyhodnéné skupiny), zajisténim rekvalifikace propusténych zaméstnanci pro jejich

dalsi uplatnéni.

Pokud se firma chce ztotoznit se zasadami CSR v ekonomické oblasti, méla by se
zaméfit na zakladni pozadavky jako je naptiklad eticky kodex a kodex podnikatelského
chovani firmy, odmitnuti korupce, transparentnost, corporate governance (uplatiiovani
principt dobrého fizeni), ochrana dusevniho vlastnictvi nebo také chovani k zékaznikiim

¢i spotiebitelim, dodavateliim, investorim a akcionaiim (Kasparova, Kunz, 2013).

Podnikatelska strategie v oblasti environmentalni je spojena s ekologickou vyrobou
splitujici standardy fady 14000 a EMAS), ekologickou firemni politikou jako je recyklace
a pouzivani ekologickych produktt, s ochranou pfirodnich zdroji a v neposledni fad¢

také se zmensovanim dopadu na zivotni prostiedi.

Ve zminénych oblastech se také vyskytuje termin ,,stakeholders®, coz je vyraz do
Ceského jazyka opét tézce prelozitelny, ale v podstaté se jedna a o skupinu osob, firem
a instituci, které maji at’ uz jakymkoliv zpisobem vliv na chod organizace, anebo jsou

naopak fungovanim organizace néjakym zptusobem ovlivnény (Dytrt, 2006, str.109).

Patou oblasti je dobrovolnost. CSR nema zadné pifesné determinované hranice a je
zalozena pravé na dobrovolnosti. Zde nastava problém, jelikoz dobrovolnost casto
nepiinasi takové vysledky, které by byly pozadovany, a které by byly zapotiebi. Je to
predevsim proto, Ze je zapotiebi néjakd zména soucasného stavu, vykroceni z komfortni
zOony, zména rutiny, a to je samoziejmé spojeno s naro¢nosti, vykondnim vétsiho usili

a dalSimi riziky. Tato rutina sice miZe byt snazsi, ale v tomto piipad€ neni efektivni.

CSR lze délit nejen na zaklade triple-bottom-line, ale rozliSovat mtizeme napiiklad take,
zda se CSR uplatiiuje uvnitt ¢i vné€ podniku, tedy interni a externi rozmér spoleCenské

odpovédnosti firem (tamtéz, str. 110-111).
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7/ IMPLEMENTACE CSR DO STRATEGIE FIRMY

Neexistuje zadna obecna metoda implementace CSR do strategie firmy, kazda metoda je
zalozena na jednotlivych firemnich potiebach a mnoha dalSich okolnostech. Kazda
metoda se bude lisit v zavislosti na tom, s jakymi problémy se firma potyka, ale také jaka
témata z okruhu CSR jsou pro danou spolecnost aktualni. Rozdilnost tedy bude nejen ve
zpracovani a pfistupu, ale také v cili, ke kterému firma svou odpovédnosti chce sméfovat.
CSR mitize byt integrovana do rozhodovaciho procesu dané firmy, fizeni spolecnosti, do
firemni strategie a Cinnosti, a to jak po dobu urcitou nebo systematicky. VétSina firem jiz
ve vetsi €1 mensi mife néjakym zptisobem aplikuje firemni politiku, kterd je orientovana
na zakazniky, mistni komunitu, zaméstnance ¢i Zivotni prosttedi. VSechny tyto aktivity
mohou byt idealnim vychodiskem pro celou strukturu CSR v daném podniku (Hercik,
2011).

Zatazeni CSR do podnikové strategie mnohdy ptedstavuje nelehkou, ale spolehlivou
cestu k dosazeni pozitivni image spolecnosti a zaroven ekonomické efektivnosti firmy.
O vysledku spojeni téchto Ciniteli hovotime jako o Corporate culture, tedy firemni
kultufe, jejiz dosazeni je rozhodujicim cilem. Na cesté¢ k tomuto cili firmu pomysiné
doprovazi manazerska etika a spolecenskd odpovédnost. VSechny tyto faktory spolu

vzajemné souvisi a dopliluji se.
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Pro nazorné pochopeni pfikladame nasledujici schéma:

Schéma 2: Implementace CSR do
podnikové  strategie a  jeho
provazanost s ostatnimi odvétvimi.

Zdroj: Autorka prace 2015

Jiz v tvodu bylo feceno, ze disciplina CSR neni zdaleka tak novou zalezitosti, jak by se
na prvni pohled mohlo jevit. Tento fakt jsme blize rozebrali také v kapitole ,,Historie
Spole¢enské odpovédnosti firem®. Piikladem implementace praktik Spolecenské
odpovédnosti do firemni strategie je spolecnost Bat’a, kterd se aktivné podilela na vSech

ttech slozkach CSR jiz na zacatku 20. stoleti. Vice informaci nésleduje v dalsi kapitole.

7.1 Priklad implementace CSR — firma Bata

., Spolecenska odpovednost firem neni v novych clenskych statech novinkou, v Ceské

¢

republice byl takovym dobrym prikladem uz podnikatel Tomas Bata. *

Vladimir SPIDLA na konferenci EK ,,Corporate Social Responsibility in Enlarged
Europe konané 20. inora 2006 v Bruselu.

Jiz ve dvacatych a tficatych letech dvacatého stoleti bylo v Ceské republice aplikovano
nekolik zasad spolecenské odpovédnosti firem a vibec prvni takové zaznamenané
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aktivity si mizeme povSimnout v obuvnické spolecnosti Bata, kterd zasady CSR uvedla
do komplexni podnikové strategie. Zlin, byl v podstaté jednim z rodist’ etiky v podnikéni.
Vize Tomase Bati a jeho spolupracovniki jak fidit podnikani se rozsitila po celém svéte.
Duraz nekladl na akumulaci penéz akcionat, ale na sluzbu zakaznikovi (Hercik, 2011).
Slogan ,, Cim lépe slouzime nasim zakaznikiim, tim 1ispésnéjsi jsme* (Bata, 2002, str. 11)

¢

je velmi podobny rotarianskému'® heslu ,, Nejvice ziskava ten, kdo slouzi nejlépe.

Priklady spolecenského chovani této firmy jsou strukturovany do tii pilift souvisejicich

S teorii (viz pfedchozi kapitola — poznamka autorky) triple-bottom-line (Hercik, 2011).
Ekonomicky pili¥

Vychozim bodem pro aplikaci ekonomického pilife spolecenské odpovédnosti firem ve
spole¢nosti Bata byla na prvnim misté disciplina pracovnikl (pracovni moralka a etika)

a uspornost ve vSech ¢innostech. V nasledujicim textu je uvedeno nékolik prikladi.

Vytvoreni a dodrzovani etického kodexu — vyuka a vzdélavani jiz mladych zaméstnanci,
ziizeni tzv. Bat'ovy skoly prace (1925), ptisné respektovani stanovené pracovni doby a
Vv neposledni fadé také striktni zdkaz kouteni a pozivani alkoholu coZ bylo na danou dobu
velice ojedinélé natizeni.

Uplatnovani principti spravného Fizeni organizace — podnikatelska filozofie Tomase
Bati, kterd vychézela ze zasad, Ze prace je sluzbou Zivotu, podnikani je sluzbou Zivotu,
poslanim podnikéni je sluzba a pro vSechny zucastnéné musi z tohoto procesu plynout

zisk.

Odmitani korupce — zjisténé piipady korupce byly ve firmé pfisné postihovany
zpravidla propusténim s tim, ze provinily zaméstnanec jiz nikdy nesmi byt pfijat zpét.
Aby se korupci predchézelo, byly s vedoucim prodeje Casto uzavirany smlouvy

obsahujici prohlaseni, Ze nebude pfijimat ani davat uplatky.

10 Rotary International - mezinarodni sdruZeni organizaci ( téz znamé jako Rotary klub, &i Rotary
Club). Cilem organizace je sdruzovat obchodniky a viidéi osobnosti k poskytovani humanitarnich sluzeb,
podporovat vysoke etické standardy ve vSech povolanich a pomahat budovat dobrou vili a mir ve svété.
Clenové se setkavaji obvykle jedenkrat tydn& na spole¢nou snidani, obéd nebo vedefi, coz je spoledenska
udalost a pfilezitost koordinovat ¢innost klubu k dosazeni stanovenych cilti. Jednou z velice aktivnich

¢lenek hnuti Rotary je mimo jiné i Sonja Bata, vdova po Tomasi Bat'ovi.
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Transparentnost podnikani firmy, predkladani informaci o jejim hospodateni
a vyrobnim programu — ve spolec¢nosti Bat'a bylo vedeno tydenni vefejné vyuctovani.
Kazdy tyden tedy nebyly jen vypldceny mzdy vSem zaméstnanclim, ale také vyvéSeny
Kk vefejnému posouzeni. Byly znamy vysledky prace za cely koncern, ale také vSech

zahrani¢nich tovaren.

Jednani firmy v souladu s vefejnym sdélenim — heslo, kterym byla cela Batova
spole€nost znamd, ,Na§ zakaznik, na§ pan!“ se pfesn¢ projevovalo v jednani se
zakaznikem a od zamé&stnanci, ktefi piisli do styku se zakaznikem, bylo toto pravidlo bez
vyjimky vyzadovano. Jednalo se o zésadu, povinnost a ptikaz nadfizeného (LeSingrova,

2008).

Obrazek ¢. 1: Battv obuvnicky zavod ve Zling

Zdroj: Ceska televize, Hledani ztraceného &asu, online, cit.2016-03-05

Socialni pili¥
Batuv podpirny fond poskytoval finanéni i materialni firemni darcovstvi. Umoznil
naptiklad vystavbu Bat'ovy nemocnice ve Zling, z fondu se Cerpaly prostiedky na podporu

star§ich zaméstnanct nebo také dlouhodobé nemocnych, byla z n€j vyplacena podpora

V nemoci, pfi tmrti, svatebni dary apod.
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Dalsi ptiklad tymového ducha a soundleZzitosti se skupinou bylo mozné vidét v mnoha
Bat'ovskych méstech po celém svété. Jest¢ dnes, kdy jiz néktera mésta prestavaji byt
vyrobnimi centry, citi se stadle néktefi pavodni obyvatelé soucasti velké batovské

rodiny.!

Bat’'ova Skola prace, ur¢ena pro mladé muze a zeny, zajistovala podporu vzdélavani jiz
od utlého veku ¢trnacti let. Studenti sem mifili po Méstanské Skole a §lo o jakousi soucast
kazdodenniho pravidelného rezimu. Student/Zameéstnanec chodil do prace a dostaval
mzdu, vec€er navstévoval Skolu a byl ubytovan na internatu, kde probihala pfisna vychova.
Svého ¢asu byla tato ,,Bat'ova skola prace™ nejlep$im stfednim ucilis§tém v celé¢ Evropé.
Bylo to také diky tomu, Ze tento koncept, pti kterém dochézelo k propojeni vychovy
S teorii a praxi, byl zcela ojedin€ly. Jen stézi bychom hledali podobnou instituci i v dnes$ni

dobé.

Vysokou troven zdravi zaméstnanci zajiStovala Bat'ova nemocnice, a to nejen pro
zaméstnance Bat'ovy spolecnosti, ale i pro dalsi obCany Zlina. Jeji ¢innost byla zahajena
roku 1927. Vedla kartotéku zaméstnancii a jejich zdravotni stav byl pravidelné

kontrolovan.

Vétsina byvalych zaméstnanci spole¢nosti Bata vzpomind na nadprimérné
a nadstandardni podminky na pracovisti. Zajisténi dobrého pracovniho prostiedi,
potadek na pracovisti, prehlednost, uspofddanost vSech pomucek, materiald, nacéini
i zbozi — to bylo ve firm¢ Bata pravidlem. Na tento potfadek dohlizel vzdy vybrany

pracovnik.

Specializované stfedisko pro bezpefnost prace dbalo o vysokou uroven zajiSténi
bezpecnosti zaméstnanci. To plnilo nékolik ukolt: jednim z nich bylo zaucovat nové
prichozi spolupracovniky s nejvhodnéjSimi postupy prace, dalsim tkolem bylo upozornit
na hrozici nebezpeci a dale také kontrolovat pracovni postupy, zdali se provadi v souladu

s bezpecnostnimi predpisy. Také se revidovaly nové€ pfijaté stroje pied zavedenim do

11 Harvardska Univerzita v sou¢asné dobé financuje dvouletou studii na téma ,,Bat'ovska utopie*, ktera
zkouma nejen architektonické koncepty batovskych mést, ale také sociologicky dopad na obyvatele, kteti
se povazuji za soucast komunity. Urbanisté maji zdjem o zapracovani této komunitni mentality do

budoucich konceptt.
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provozu (Cekota, 1981).
Environmentalni pilif

Pfi uvadéni ptikladt v ramcei environmentalni oblasti je dobré si uvédomit, Ze v pocatcich
Bat'ova podnikani, tedy ve dvacatych a tiicatych letech dvacatého stoleti péce o zivotni
prostiedi a jeho ochrana byly v podstaté zanedbatelné. V této otazce neexistovaly zadné
normy ani zadna jina legislativa, ktera by tyto aktivity jakkoliv regulovala. Proto urcité

stoji za zminku alespon tyto dva nasledujici piiklady z praxe.

Bat'ova spolecnost méla vlastni vyzkumné laboratote, kde zpracovavala a zkoumala
chemikalie nezbytné pro dalsi vyrobu. Proto dochédzelo k omezeni pouZivani
nebezpecnych chemikalii pii vyrobé. Jak jiz bylo vySe zminéno, v této biologické
laboratofi byla proveéfovana zdravotni nezdvadnost kazdého nového ptipravku ¢i

a nejlepsimi pracovnimi postupy.

Opravdu velice jedine¢ny byl recyklaéni program, ktery byl hlavni soucasti vyroby
Batovych tovaren. Doslova nic nepfiSlo nazmar a slovo ,,odpad* nepatiilo do slovniku
Tomase Bati. Veskeré ,,zbytky“, které¢ nebyly pifi vyrobé zpracovany, se okamzité
proménily v druhotnou surovinu - v dal$i zcela novy vyrobek. Neopracovana kiize se
zmeénila na opasek, penézenku ¢i damskou kabelku, ¢i dokonce détskou koZenou hracku.
V koZeluznach nezpracovany material vyuzili pii vyrob¢ Zelatiny. Naopak v gumarnach
se z nevyuZzitého materidlu vytvarely détské gumové hracky. V celé firmeé se také

dobrovolné tridil odpad (Petiikova, 2002).

Obrazek ¢. 2: Prodejny spole¢nosti Bata ve Svété

Tomas Bata
Bata

Obouvéme svét

Zdroj: Online, Bat’a ve svété, cit. 2016-03-05
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7.2 Implementace CSR - vyzkum Harvardské univerzity

Vétsina spotiebiteltl chee udé€lat spravnou véc. To naznacuje i to, ze v mnoha studiich,
spotiebitelé uvadéji, ze jsou ochotni platit vice za vyrobky vyrobené za dobrych

pracovnich podminek, nez za ty, které pochazeji z manufaktur a tovaren masové vyroby.

Profesor Michael J. Hiscox se ale rozhodl prozkoumat, zdali to, co spotiebitelé fikaji,
opravdu také d€laji. Ve svém vyzkumu pfisel s modely pro testovani skute¢ného chovani
spotiebiteld. Jeho cilem bylo zjistit, jak se zdkaznik rozhodne, pokud bude konfrontovan
s vybérem koupit drazs$i produkt opatieny certifikitem, potvrzujicim ze zbozi bylo
vyrobeno za dobrych pracovnich podminek, anebo levnéjsi produkt, ktery nebude takto

oznacen.

Hiscox, autor knihy “International Trade and Political Conflict” ("Mezinarodni obchod
a politicky konflikt") z roku 2002, ¢erpa své zavéry z inovacnich studijnich metod a spolu
s dal§imi postgradudlnimi studenty pracoval tfi roky na n€kolika prizkumech. Naptiklad
studie, ktera byla provedena v jednom z nejvétSich obchodnich domti v New Yorku

v roce 2005 se dvéma druhy produktt, a to se svickami a ru¢niky.

Hiscox a jeho tym vytvoftili specidlni etiketu, na které bylo uvedeno, ze zbozi bylo
vyrobeno za dobrych pracovnich podminek, v bezpecném a zdravém pracovnim
prostfedi, které je prosté diskriminace, a kde se vedeni zavdzalo respektovat prava
a dastojnost svych pracovnikill. Tyto etikety byly umistény na jednu sadu svicek a druha
sada, sada stejnych svicek tuto etiketu neméla. Stejné tak tomu bylo 1 se sadami ru¢nik.
Oznacené ru¢niky a svicky, opatiené etiketou, byly drazs$i neZ neoznacené ru¢niky
a svicky stejného typu (ve skutecnosti, vSechny tyto svi¢ky a ru¢niky byly vyrobeny za
dobrych pracovnich podminek). Jaky byl vysledek tohoto experimentu? ,,Vzrostl prodej
oznacenych produktii a vzrostla poptavka po téchto produktech i pres navyseni jejich
ceny 0 10-20 % oproti puvodni cené pred vyzkumem. Navic z vyzkumu vyplynulo, Ze vyssi
cena na oznacenych rucnicich skutecné stimuluje poptavku. Vyssi cena miize zakaznikiim
napovidat, Ze se jedna o lepsi produkt,* ¥ika Hiscox. Podle n¢j zakaznik ocekava, ze zbozi

s takovymto Stitkem bude drazsi (Harvard Gazette, online, cit. 2015-12-29).

Tato studie vSak byla provedena ve velice luxusnim obchodnim centru, které je jiz samo
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0 sob¢ znamé svym zavazkem k etickému a spolecensky odpovédnému podnikani. Koupé
téchto produkti mohla byt ovlivnéna faktorem, ze do nadkupniho centra chodi majetné;si

zakaznici, ktefi maji urc¢ité predispozice ke koupi ,,etického produktu* (Nicholls, 2006).

A tak se Hiscox se obratil k jednomu z nejvétsich masovych trhli na svété: eBay. Hiscox
a jeho tym zadali aukci dvou polozek, vysoce kvalitni kdvy a kosile s kratkym rukévem.
Vsechny vyrobky byly vyrobeny za dobrych pracovnich podminek a vSechny vyrobky
byly podobné co do prezentace. Ale jedna sada kavovych zrn byla oznacena jako "fair
trade" a druha sada jako "premium". Jedna sada kosil jako "ethically made" (,,vyrobena
eticky*), zatimco druhé sada neméla oznaceni zadné. Vysledek byl opét velice zajimavy.
Zakaznici eBay byli ochotni pfiplatit zna¢nou sumu za zbozi, které bylo oznaceno
»etickym Stitkem*. Rozdil byl vSak daleko vyraznégjsi v ptipadé kavy, nez v ptipad¢ kosil.
To by pry mohlo byt zptsobeno tim, podle F. M. Scherera, profesora vetejné politiky
a firemniho ftizeni, ze zdkaznici serveru eBay jsou vice "orientovani na planetu® a na
environmentalni problematiku. Otazkou zustava, co by se stalo s fair-trade produkty

v obdobi hospodarského poklesu? Hiscox sam se této moznosti obava.

Jennifer Kurz, taktéz studentka magisterského programu vefejné politiky, nadnesla
myslenku, jestli je nutné, aby vyrobky vyrobené za dobrych pracovnich podminek -
v dlouhodobém horizontu — byly opravdu vice ndkladné. Je tedy mozné, ze by tato
certifikace nezvySovala cenu. To Hiscox pfipousti. Zaroven také dodava, ze zdravi
zaméstnanci pracujici v bezpecnych podminkach jsou ve skuteCnosti pro spolecnost
pfinosnéjsi a u€innéjsi, nez zvySeni produktivity zaméstnanct a snizeni cen (Harvard

Gazette, online, par. 2015-12-29).
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8 CSR A SVETOVE ORGANIZACE

Spolecensky odpovédné podnikani je vyznamny méfitkem pro mezinarodni investice
a dalsi rozvoj. Politika CSR v nadnarodnich spolecnostech, skrze zahrani¢ni investice
a,.globalni hodnotovy fetézec”, snejvétsi pravdépodobnosti ovliviiuje socidlni
a environmentalni chovani podnikli po celém svété. Stejné tak urcuje i vyhlidky
udrzitelného rozvoje domacich a hostitelskych zemi. Prace svétovych organizaci v této
oblasti spo¢iva v analyze riznych ptistupu k CSR, s ohledem na osvéd¢ené postupy pro
maximalizaci dopadu na rozvoj podnikovych ¢innosti, zejména ze strany nadnarodnich
spole¢nosti. Svétové organizace se v rdmci CSR soustfedi na vyzkum, budovani konsensu

a ¢innost v oblasti technické podpory.

Spolecenskd odpovédnost firem nepfedstavuje jen mnozstvi poucek, definic
a teoretizovani. Stava se z ngj Siroké hnuti, které aktivn€ podporuji firmy, vlady i nevladni
sektor. Abychom pochopili vzristajici zajem o CSR a motivy vSech téchto organizaci,
musime se zamyslet nad tim, jak v pribéhu uplynulych desetileti globalizace
a postindustrialni revoluce ovlivnily vyvoj mezinarodniho obchodu, spotiebitelského
chovani, managementu firem a jak pftispély ke vzniku toho, co se v odborné literatute

nazyva ekonomikou 21. stoleti.

vvvvv r

Globalizace je jednou z nejdilezitéjSich pficin vzristu vyznamu spolecenské
odpovédnosti firem. V ekonomice se projevuje jako pokles vyznamu hranic mezi staty
a zvySenim intenzity obchodnich vztahl az do takové miry, Ze se ztraceji rozdily mezi
Vv revoluénim rozvoji informacnich technologii a dopravy. Diky internetu a ostatnim
telekomunika¢nim prostfedkim Ize béhem né€kolika sekund (coz vlastné¢ znamena
V realném Case) poslat zpravu o tirazu zaméstnance z Ceské republiky do centraly firmy
v USA. Diky relativné laciné letecké a Zelezni¢ni dopravé 1ze v pribéhu 24 hodin dorucit
polotovary z Asie do Evropy. Firmy tak mohou snadno rozsitit své aktivity po celém
svété a pii hledani optimalnich podminek, které jim umozni maximalizovat zisk, se teorie
stava praxi. Centrala spolecnosti je na jednom misté, vyvoj novych produktli na jiném,

vyroba v nékolika dalSich zemich a trhy zase v jinych. Vyrobu a jeji negativni
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dasledky v podobé znecisténého zivotniho prostfedi mize mit na svém konté jedna

populace, zatimco produkty a zisky si rozdéluje populace na opa¢né polokouli.

8.1 Svétové ekonomické forum a Organizace pro hospodarskou

spolupraci a rozvoj

Rok 2001 byl pro spolecenskou odpovédnost firem v USA vyznamny z mnoha davodi.
Jednim znich byla série finan¢nich skandali kolem Enronu a WorldComu ktera
zpusobila, Ze o spolecensky odpoveédné chovani firem projevila zajem i Bushova vlada,
a v roce 2003 prijala tzv. Sarbanes-Oxley zdkon (angl. Corporate Responsibility Act),

ktery vyznamné upravuje zpiisoby fizeni firem.

Spolecenska a socialni odpovédnost firem je ¢asto také jednim z hlavnich témat na setkani
Svétového ekonomického fora, které se kona kazdoroéné v Davosu. Ucastnici WEF
(World Economic Forum) piedstavili v roce 2006 studii, kterou vypracovaly instituce,
které se zabyvaji posuzovanim rizik. Jedna se o poradenskou firmu Marsch and Lenan,
Svycarskou zajistovnu Swiss Re nebo také renomovanou Skolu Wharton Business
School. Studie uvadi ptehled hlavnich rizik a jejich mozny dopad na hospodatstvi. Studie
je rozdélena do tii hlavnich kategorii s tim, ze na prvnim misté jsou aktualni rizika
(mezinarodni terorismus a hrozba pandemii), na druhém jsou hrozby, které sviij potencial
rozvinou ve stiednédobém horizontu, jako jsou napiiklad zmény klimatu. Ve tfeti

kategorii jsou rizika, jejichz hrozbu si spole¢nost jesté ani neuvédomuje.

Willem Broecker, jeden z piedstavitelii mezindrodni poradenské firmy Pricewaterhouse
Coopers, radi korporacim jak v tomto sméru postupovat. V interview pro Hospodaiské
noviny uvedl: ,,Firmy, které tuto slozku svych aktivit podcenuji, se zbavuji své
dlouhodobé konkurencni vyhody.* Corporate Social Responsibility neni mdédni zalezitosti
nebo soucasnym trendem, ale nutnost, ktera by méla upozornit vefejnost, ze organizace
si uvédomuji pottebu revitalizace managementu a podnikani jako celku (Hospodaiské

noviny, online, cit. 2015-12-30).

DalS§im dilezitym mezindrodnim hracem, ktery se zasadil o formulaci zakladnich
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principli a propagaci spolecenské odpovédnosti firem, je Organizace pro hospodaiskou
spolupréaci a rozvoj, se zkratkou OECD, ktera vydala ,,pravidla OECD pro nadnarodni
podniky* (angl. OECD Guidelines for Multinational Enterprises). Tato pravidla obsahuji
soubor doporuceni formulovanych vladami, které se tykaji spolecensky odpoveédného
podnikani. Principy OECD se snaZzi upravit Siroké spektrum témat - od principt fizeni
firmy, pfes transparentnost a otevienost, vztahy zaméstnanct a zivotni prostiedi, az ke
konkurenc¢nimu boji a boji proti korupci. Jejich cilem je poskytnout zédkladni referen¢ni

ramec pro spolecenskou odpovédnost firem.

8.2 OSN a spolecenska odpovédnost firem

Za poslednich par let se objevilo hned nékolik novych pojmu, které popisuji
environmentalni a socialni odpovédnost podnikdni: spoleCenskd odpovédnost (CSR),
korporatni ¢lenstvi ve spolecnosti (corporate citizenship), udrzitelny rozvoj korporaci

(corporate sustainability), jsou jenom nékteré z t€chto pojmd.

Vsechny tyto koncepty popisuji rychle se rozsitujici globalni hnuti, které odrazi stale vétsi
soulad mezi cili mezinarodniho spolecenstvi a z4jmy soukromého sektoru. Spole¢né cile,
jako napftiklad budovani stabilnich trhii, boj proti korupci, ochrana Zivotniho prostiedi
a zajisténi socidlniho zaclenéni, mély za nasledek ptekvapivy ndrlst partnerstvi mezi
podniky, Sirokou veiejnosti, vlidami - a Organizaci spojenych narodl. V celém systému
OSN, tedy agentury, fondy a programy, se spoléhaji na obchodni spolupraci na jedné a té
samé cesté v piipadé feSeni kritickych problémi, od humanitdrni pomoci az k boji proti

TBC, malarii a HIV / AIDS .

Tento novy vztah ma koteny v uvédomeéni si, Ze firma musi byt soucasti feSeni vSech
globalnich hrozeb. Spojené narody ve stejné dobé opakované vyzvaly firmy po celém
svété, aby sladily své podnikatelské strategie a firemni operace s univerzalnimi

hodnotami, tudiZ by minimalizovaly negativni environmentalni a socialni dopady.

V této souvislosti byl v Cervenci roku 2000 spustén program OSN nazvany Global
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Compact (Globéalni dopad). Global Compact'? je dobrovolna platforma uréena
k vzdélavani a dialogu pro firmy, které se zavazaly k deseti vSeobecné uznavanym
zasadam v oblasti lidskych prav, prace, Zivotniho prostiedi a boje proti korupci. (viz dalsi
kapitola). Prostiednictvim Sirokého spektra specializovanych pracovnich postupt,
nastroju pro spravu, zdrojii a tematickych programt, si klade Global Compact za tikol

dosdhnout dvou vzajemné se dopliujicich cila:

- Zaclenit deset zasad do obchodnich ¢innosti po celém svéte

- Podporovat §irsi cile OSN, vcetné rozvojovych cili tisicileti (MDG).

S vice neZ 5000 ucastniky z oblasti businessu a dal§imi 2000 zainteresovanymi subjekty
z Siroké vetejnosti, akademickych kruhti a dalSich odvétvi, je program Global Compact
V soucasné dob¢ nejvetsi iniciativou v ramcei spolecenské odpovédnosti na svété. VSechny
spolecnosti, které usiluji o navazani partnerstvi s Organizaci spojenych narodi, jsou
velmi usilovné nabddany, aby se ptipojily k programu Global Compact a pomohly tim
realizovat vizi OSN o udrZitelném rozvoji, spoleCenské odpovédnosti a globalni

ekonomice (Plaskova, 2009).

8.3 Aktivita Evropské unie v oblasti CSR

Zakladnim dokumentem Evropské unie zabyvajicim se problematikou CSR je Zelena
kniha (GREEN PAPER: Promoting a European framework for corporate social
responsibility), kterd byla zvetejnéna v roce 2001 a rozvifila zajimavou polemiku. Cilem
Zelené knihy bylo iniciovat diskusi o CSR a identifikovat zptsoby propagace na evropské
a svétoveé urovni. Podrobnéji se vénuje moznostem vyuziti aktualnich zkuSenosti firem,

podpofe rozvoje inovativnich pfistupi v CSR a zplsobiim jednotného méieni,

12 Vice informaci o programu OSN Global Compact naleznete v piiloze B, ktera je soucasti této.
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vyhodnocovani a ovéfovani spolecenské odpovédnosti firem. Tento dokument obsahuje
prvni oficidlni definici spolecensky odpovédného podnikdni v EU. Chape CSR jako
"dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych zajmii do kazdodennich firemnich
¢innosti a interakci s firemnimi stakeholdery.” V tomto dokumentu se také objevil
pozadavek na pravni ukotveni povinnosti zvefejnovat tzv. ,,Socialni audity*. Od tohoto
postoje v8ak Evropska komise ustoupila i pfes nesouhlasny postoj predstavitelti nékterych
korporaci. Do budoucna se ocekava flexibilnéjsi postoj, ktery by mél formu nezavazného
doporuceni na rozdil od piedpisu, ktery by mél vahu zakona. Nejnovéjsi opatieni na

podporu rozvoje postuptl v oblasti CSR je mozné shrnout nasledovné:

- ZvySeni povédomi a vyména osvédcenych postupt - komise pokracuje ve zvySovani
informovanosti o spolecenské odpovédnosti firem, o podpofe vymény osvédcenych
postupll, o podpote dobrovolnych nastrojit v oblasti zivotniho prostfedi (napt. systémy
environmentalniho fizeni a program oznacovani ekoznackou Ecolable) o podpoie

iniciativ zamétenych na informovani obcant o socidlnich a environmentalnich otazkach.

- Podpora mnohostrannych aktivit - jelikoZ zapojeni vice zcastnénych stran zvySuje
ucinnost iniciativ CSR, bude Evropska komise propagovat principy CSR prostiednictvim
socialnich partnert a nevladnich organizaci, a to predevsim na urovni sektorti. Vhodnym

prikladem této iniciativy je Evropska platforma pro vyzivu.

- Spolupréce s Clenskymi staty - ptestoze v Evropé panuje vSeobecna shoda nézort na
definici CSR, jeji pfesné¢ charakteristiky se v rlznych narodnich a kulturnich
souvislostech 1i8i. Proto vyznamnym aspektem c¢innosti komise je spoluprace v ramci

skupiny vnitrostatnich zastupcli na nejvyssi trovni.

- Informace pro spotiebitele a transparentnost — spotiebitelé hraji vyznamnou roli pfi
vytvareni podnétl pro odpovédnou vyrobu a odpovédné chovani podnikli. V soucasnosti
spotiebitelim chybi komplexni informace o spolecenském a ekologickém charakteru
vyrobkl. Proto komise pfezkouma potiebu dal§ich dobrovolnych opatfeni v zajmu

dosahovani cili transparentnosti a poskytovani informaci ve vztahu ke spotiebiteli.

- Vyzkum - potieba vyzkumu v oblasti: propojeni mezi Spolecensky odpovédnymi
firmami, konkurenceschopnosti a trvale udrzitelného rozvoje na makro trovni; G¢innost
CSR pii1 dosahovani socidlnich a environmentalnich cilii; otdzky jako inovace, fizeni

spolecnosti, ¢i zasobovaci fetézce.
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- Vzdélavani - tomu, aby se spoleCenska odpovédnost firem stala soucasti obchodnich
postupll, musi s ni byt sezndmeni podnikatelé, manazefi a zaméstnanci, na které jejich
kariéra teprve ¢ekd, a pracovni zivot maji zatim pied sebou. Aby ziskali spravné znalosti
a schopnosti, vyzyva Komise obchodni §koly, univerzity a dal$i vzdélavaci instituce, aby
CSR zaclenily do svého vzdélavani jako prifezovy predmét, predevsim do studijnich

plant budoucich manaZzert a absolventd vysokych skol.

- Mezinarodni rozmér CSR - komise bude pokracovat v globalni podpotfe CSR s cilem
maximalizovat pfispévek podniki k dosazeni rozvojovych cilt tisicileti OSN. Prohlaseni
tripartity Mezinarodni organizace prace o zasadach tykajicich se nadndrodnich podnikl
a socialni politiky, pokyny Organizace pro hospodaiskou spolupréci a rozvoj (OECD)
pro nadnarodni podniky a iniciativa Organizace spojenych narodid (OSN) pod nazvem
Global Compact (GC — vizte ptedchozi kapitola) jakoz idalsi referenéni nastroje
a iniciativy pfedstavuji mezinarodni orientatni body pro odpovédné chovani firem.
Komise se zavazala, ze bude podporovat povédomi o téchto nastrojich a jejich provadéni,
ze bude spolupracovat s ostatnimi vladami a zGc¢astnénymi stranami na zvyseni jejich
ucinnosti. V roce 2002 z iniciativy Evropské komise vzniklo Férum zdjmovych skupin
(angl. European Multistakeholder Forum on CSR) za G¢elem pfivést ,.ke stolu“ v§echny
zainteresované subjekty (organizace zaméstnancl, zaméstnavatell a nevladni organizace
- NGO) a zaujmout spole¢né stanovisko k problematice regulace CSR. V ramci Foéra se
konaly rizné konference u kulatého stolu s cilem propagovat inovace, konvergenci
a transparentnost stavajicich nastroji @ metod spolec¢enské odpovédnosti firem (European
multistakeholder forum on CSR,2004). Zacatkem biezna 2005 se v Bruselu setkali
zastupci 300 vyznamnych evropskych firem. Jejich spolecnym cilem bylo prezentovat
nejvys$im zastupciim Evropské unie a dal$im z(i¢astnénym strandm svou vizi o tom, jak
muze firemni sektor pfispét k udrzitelnosti a konkurenceschopnosti sjednocené Evropy.
Na setkani se upsali dokumentu ,,Evropska cestovni mapa pro podnikani® (angl.
A European Roadmap for Businesses), ktera je vysledkem iniciativy organizace CSR
Europe. Spolecnosti, hlasici se ktomuto dokumentu si musi osvojit deset cila
zodpovédného podnikani a integrovat je do své firemni kultury. Stejné dilezitym cilem
této iniciativy je také apelovat na Evropskou unii a ostatni stakeholdery, aby podpofily
a zaroven vytvortily lepsi prostiedi pro firmy, které se rozhodly jit cestou odpovédného

podnikani (Kofenek, 2008).
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Evropské unie je také vyznamnym aktérem v ramci podpory CSR pro stfedni a malé
firmy. Podrobnéjsi informace k této problematice naleznete v piilohové casti této

diplomové¢ prace oznacené jako ptiloha C.
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9 PODPORA SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIREM
V CESKE REPUBLICE

V druhé polovin¢ devadesatych let, kdy se ¢eské spolecnost spolu se svoji ekonomikou,
oteviela sv€tu, zacal proces integrace do evropskych a severoatlantickych struktur a do

tehdejSiho Ceskoslovenska zacaly ve velké mife proudit zahrani¢ni investice.

Zahrani¢ni investofi pfinesli v rdmci obchodni politiky také principy spolecenské
odpovédnosti firem. V Cechach je pojem CSR znamy zpravidla vét§im firmam se
zahrani¢ni ucasti. Pro $ir$i vefejnost a ¢eské podniky vSak nezlstava neznamy. Ne jedna
mensi spole¢nost ma totiZ principy socidlni angazovanosti hluboce zakotenéné, 1 prestoze
nékteré firmy podporujici dobrocinnost a komunitni projekty nemaji tyto své projekty

pod hlavickou CSR.

Ceska republika je v evropském méfitku povazovana za zemi s nadprimérnou aktivitou,
co se tyce spolecenské odpovédnosti. Existuje zde velky pocet nadaci, nevladnich
organizaci a obCanskych sdruzeni, a pravé proto spolecnosti aktivné vyuzivajici CSR
hlavné s t€émito organizacemi. Finan¢ni pomoc zapadnich zemi soukromym a vefejnym
nevladnim organizacim napomaha pfi rozvijeni Zivotaschopné spoleenské odpoveédnosti

v Ceské republice (CSR) jiz od roku 1989 (Kofenek, 2008).

Jak uvadi Stastna, mnoho firem, které zagaly s filantropii, Si ani neuvédomovaly, ze délaji
CSR. Spolupracovaly s neziskovymi organizacemi a pomahaly jim s organizacemi
riznych dobro¢innych projektii. Koncept spolecenské odpovédnosti jiz v soucasné dobé
neni vysada pouze nadnarodnich spoleénosti, které CSR piinesly do Cech. Je ale pravdou,
ze tyto firmy tuto problematiku vnesly vlivem svych center nebo mateiskych spole¢nosti
ze zahraniéi. V Ceské republice ma stat siln& zakofenénou kontinentélni tradici v psaném
prave. V tomto kontextu to mimo jiné znamena klast diraz na formu organizace a jeji
pravni institucionalizaci. Zakonné normy poZaduji, aby se jakdkoliv neziskova

organizace ,,vtésnala“ do zdkonem stanovenych organizacnich forem (Bednaiik, 2001).

Jedna z vyznamnych organizaci v Ceské republice, Férum darci, od roku 2004 ocefuje
firmy, které se vénuji firemnimu darcovstvi a poskytuji prostiedky na vefejné prospésné

ucely. Firmy se mohou piihlasit do n€kolika kategorii. Tento Zebii¢ek se nesnazi jen
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ocenovat firmy, ale snazi se upozornit vefejnost, Ze firemni filantropie se stdva béznou

soudasti podnikatelské ¢innostit®

9.1 Organizace a sdruZeni podporujici CSR v CR

Rada kvality Ceské republiky

V roce 2000 byla usnesenim vlady &islo 456 ustanovena Rada kvality CR jako
uskutecnovatel Narodni podpory kvality (NKP). Od té doby je jejim hlavnim poslanim
napomahat v§em formdm rozvoje kvality a podporovat konkurenceschopnost ceské
ekonomiky na poli svétového hospodaistvi. Otazkou CSR se Rada kvality CR zabyva jiz
od roku 2004, kdy se o ni zmifiuji ve svych strategickych materidlech. Radé kvality CR
také vdéci za svou existenci sdruzeni Korektniho podnikani (SKP), jenzZ se problematikou
Spolecenské odpovédnosti firem a jejiho hodnoceni rovnéz zabyva. Za zminku také stoji
projekt, ktery byl uskute¢nén pod zastitou Rady v roce 2007. Jednalo se o pilotni projekt
SKP na aplikovani zasad CSR ve trech firmach. Nasledn¢ byla tato implementace
zhodnocena na zéklad¢é jejich Zprav o CSR provadénych dle origindlniho ceského

pracovniho postupu.

Roku 2008 byla zfizena Odborna sekce Rady kvality Ceské republiky pro spoledenskou
odpovédnost firem. Ceska spoleénost pro jakost (CSJ) se stala vykonavatelem této sekce.
V roce 2016 se budou udilet jiz sedmé Narodni ceny za spolecenskou odpoveédnost
organizaci a pted dvéma lety, v listopadu roku 2014, se konal jiz dvacaty jubilejni ro¢nik
Narodnich cen za kvalitu CR (viz nasledujici kapitola). Jsou udélovany firmam, které
spliuji podminky hodnoceni CSR dle metodiky KORP (viz niZe) v pfipadé Narodni ceny
CR za CSR a nebo za aplikaci modeltt EFQM a CAF v ptipadé Narodni ceny za kvalitu
CR. Ceny jsou piedavany na slavnostnim veéeru ve Spanélském sale Prazského hradu

(Rysanek, 2009).

13 Vice informaci k nalezeni na internetovych strankiach Fora darcti www.standard-lbg.org.
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Narodni ceny kvality CR a Narodni cena CR za CSR

Nérodni ceny kvality CR jsou jedinou soutézi v Ceské republice pofadanou podle
mezinarodnich kritérii. Ocenénym firmam, organizacim a spolecnostem piedavali ceny
zastupitel¢ parlamentu, ministerstev a dalSich instituci, v Cele s pfedsedou Senatu
Parlamentu Ceské republiky. Celosvétové jsou Néarodni ceny kvality povaZzovany za to
nejvyssi uznani a ocenéni, jaké miize firma ¢i organizace ziskat. Soutéz se kond celkem

v osmdesati statech, a to podle stejnych principt a pravidel.

nwPrestiz Narodnich cen kvality vyplhva z jejich komplexnosti a objektivity. Hodnoti se
V nich nejen kvalita vyrobkii ¢i sluzeb, ale i uroven managementu, ekonomicke vysledky,
vztah k zZivotnimu prostredi a spolecenskd odpovédnost firmy,” vysvétluje Robert
Szurman, pfedseda Rady kvality CR (Plaskova, 2009, str.39).

V zahraniéi je pro podnik nejvétsi poctou, kterou mize dosdhnout pravé ziskdni Narodni
ceny kvality. Ud€lovani téchto cen se z pravidla ujima premiér (napi. v Japonsku), hlava
monarchie (Svédsko, Velka Britanie) ¢ prezident, jako tieba ve Spojenych statech

americkych, kde je ocenéni dokonce zakotveno v zakon¢ (Plaskova,2009).

Business Leaders Forum (BLF)

Busines Leaders Forum je sdruzenim ¢eskych a mezinarodnich organizaci a firem, které
prosazuji a dodrzuji zasady podnikatelské etiky — jak teorii, tak praxi. Jedna se
0 spole¢nosti, které skutecné¢ dodrzuji spolecenskou odpovédnost svych organizaci
a podporuji dalsi spolupraci mezi firmami, vefejnym sektorem a sektorem neziskovym
v ramci CSR. Busines Leaders Forum definuje Corporate Social Responsibility jako
dobrovolny zavazek firem chovat se v rdmci svého fungovani odpovédné k prostiedi

I spolecnosti, ve které podnikaji. (Rysanek, 2009)

SdruzZeni Korektni podnikani (SKP)

SKP vzniklo na zaklad¢ potieby zlepsit obraz podnikani a podnikatelli v o¢ich vefejnosti,
a také se zamérem kultivovat podnikatelské prostiedi v Ceské republice. Sdruzeni bylo
zalozeno profesnimi organizacemi vyrobcl, poskytovatelii sluzeb a obchodnikli spolu
sfadou dalsich spolecnosti z Ceské republiky. Hlavnim cilem SKP chréanit zajmy
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zakaznikl v rdmci platné legislativy, dbat o ochranu zékaznikti a dodrzovani jejich prav,
usilovat o co mozna nejlepsi spotiebitelskou politiku nad ramec pozadavku legislativy.
Dalsim ukolem je také hajit zajmy cClent sdruzeni proti poSkozujicim praktikdm
nekterych necestnych subjekt. Velmi diilezitou slozkou je také ptispivat k dodrzovani
etického Kodexu "Korektni podnikédni" cleny sdruzeni i Sirokou podnikatelskou

vetejnosti.

Ceska spole¢nost pro jakost (CSJ)

Ceska spoleénost pro jakost je nevladni neziskova organizace, obanské sdruZeni, dale
také ¢len Evropské organizace pro kvalitu (EOQ) a v neposledni fad¢ je i aktivnim ¢lenem
Evropské nadace pro management kvality (EFQM). K plnému vyctu miizeme dodat, ze
je odbornym grantem programu Narodni ceny za kvalitu CR. Spole¢né se Sdruzenim pro
ocefiovani kvality zajituje reklamu Ceny, zkouma, hodnoti a navrhuje Radé kvality CR
k odsouhlaseni viechny dokumenty souvisejici s Nérodni cenou kvality CR. Také
kooperuje se Sdruzenim pro ocenovani kvality. Hlavni Glohou a cilem sdruZeni, je
erudice v oblasti kvality, EMS, BOZP a dalSich prostfedki managementu. V neposledni
fadé¢ také zabezpecuje kurzy pro hodnotitele, nebo v opa¢ném piipadé kurzy pro zajemce
o Nérodni cenu kvality CR. Déle také Ceské spolecnost pro jakost zajistuje konzultatni
¢innost a odbornou asistenci v otazkdch CSR, uskutecituje Skoleni v oblasti CSR a osobni

rekvalifikace k ziskani certifikatu ,,Manager CSR* (RySanek, 2009).

Sdruzeni pro ocenovani kvality (SOK)

Sdruzeni pro oceiiovani kvality je nevladni a neziskova organizace, kterd vznikla se
zdmérem podporovat a prosazovat myslenku kvality v Ceské republice. Existuje od roku
1993 a to jako sdruZeni pravnickych osob. SdruZeni pro oceniovani kvality je spravcem
znacky ,,Czech Made® v ramci programu Ceska kvalita. Na zakladé usneseni V1ady &islo
806 z roku 2001 je realizatorem programu Narodni ceny kvality CR. Zajistuje reklamni
podporu Ceny a také ma na starost prub¢h hodnoceni. Zpracovava ptihlasky, nastavuje
vy3i poplatkil a také komunikuje s uchaze¢i o Cenu. Pfedklada Radé kvality CR navrhy
na udéleni jednotlivych ocenéni. Odpovida za uskutecnéni slavnostniho vecera piredavani

cen. SOK se také dlouhodobé zabyva posuzovanim sebehodnoticich zprav.
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10 HODNOCENI SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI
FIREM

V poslednich letech se vedlo n€kolik diskuzi na téma, zda CSR hodnotit zvenci, nebo
samotné sebehodnoceni (vnitini hodnoceni) je dostacujici. V ¢em panuje homogenita je
fakt, ze interni hodnoceni je jiz nedilnou soucéasti CSR. Organizace, které se zabyvaji
poradenstvim nebo propagaci a vedou semindfe a Skoleni v oblasti spolecenské

odpovédnosti firem vSak maji rozpor v otdzce externiho hodnoceni.

Vzhledem k tomu, Ze je zapotiebi pracovat se zpétnou vazbou, ptredavat pravdivé
informace a kontrolovat pravdivost informaci domniva se, Ze je vysoce dulezité
posuzovat spolecnosti nejen interné, ale i externé, tieti nezavislou stranou. I pfesto ze se
pojem CSR stéle Gastéji sklotiuje v celé Evropé i CR, stale existuji nékteré firmy, které,

ackoli deklaruji principy CSR, nevykonavaji opravdovou aktivitu, kterd by spadala pod

-----

Nékteré firmy si opravdu uvédomuji, ze podpora aktivit pro vefejnost je dilezita nejen
pro pozitivni vnimani samotnych firem, ale i pro spole¢nost a planetu jako takovou. Od
organizace, kterd se angazuje v programech spolecenské odpovédnosti nebo se podili ve
vetejné prospeSnych projektech, se ocekava, Ze prokaze, v jaké mife se angaZuje - jaka je
jeji podpora prospésnd, jaky efekt mé tato angaZovanost na jeji zaméstnance a na

podptrné nebo podporované oblasti a skupiny. (Prachat, 2008)

Uspéchy spole¢nosti v oblasti udrZitelného rozvoje jsou v sou¢asné dobé hodnoceny
pomoci Udaji poskytnutych na svych internetovych strankach, ve své vyro¢ni zprave,
a ve svém reportu CSR. Soucasny trend navadi ke slouceni vSech téchto zprav do jedné,
integrované zpravy, publikované jednim konkrétnim kanalem. Ratingové agentury se
snazi piepracovavat a nasledné interpretovat poskytnuté udaje za pouziti kritérii
a metodiky, kterou interné vyvinuly pravé pro diferenciaci v oblasti vykonnosti podniku
a jeho vysledkii. Hodnoceni je cennym néstrojem pro posileni strategie odpovédnosti
firmy a pro informovanost o rizicich v rtiznych ¢innostech firmy. Hodnoceni je dobré

také pro informovani investort, kontrolnich organti a dalSich zucastnénych stran.
Hodnoceni socidlni odpovédnosti poméha akcionaiim a dalSim zGcastnénym stranam,
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aby si ud¢lali predstavu do budoucna. Analyzy také signalizuji, zda spolecnost splituje

narodni, mezinarodni nebo primyslové standardy.

10.1. SWOT analyza

SWOT analyza (zkratka za anglického Strength — Silna stranka, Weakness - Slaba
stranka, Opportunity -Prilezitosti, Threat - Hrozby) je procesem identifikace ,,do jaké
miry jsou soucasné strategie firmy a jeji specificka silnd a slaba mista relevantni

a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi. “(Jakubikova 2008).

Tato analyza, jinak nazyvana také jako analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb, je analyzou dynamickou, vSestrannou a pokryvajici velice Siroké spektrum
zajmu. Soustiedi se nejenom na makroprostiedi, ale také na mikroprostiedi podniku.
Stava se tak idealnim hodnoticim systémem, ktery 1ze aplikovat na veskeré aktivity firmy,
jedince ¢i spole€nosti. Analyza je tedy vhodna jak pro podnikani a primysl, tak je také
stejn€ uzite¢nd pii zkoumani vseobecného blaha, vyvoje ve spole¢nosti, vzdélavani, ale
také chceme-li zhodnotit osobni rist.

Pokud se zaméfeni na mikroprosti‘edi spole¢nosti budeme hodnotit predev§im silné
a slabé stranky (S, W). Vnitini faktory zahrnuji jeji zaméstnance a nejriznéjsi zkuSenosti,

okolnosti. Zakladnimi oblastmi jsou:

- Lidské zdroje - pracovnici, dobrovolnici, ¢lenové predstavenstva, cilova skupina
- Fyzické zdroje - umisténi spole¢nosti, budova, vybaveni

- Finance - granty, agentury pro financovani, jiné zdroje piijmu

- Cinnosti a procesy - programy, které pravé probihaji, dobroginné aktivity

- Minulé zkuSenosti - Image a povést ve spolecnosti

Jestlize se zaméfime na makroprostiedi spolecnosti, budeme zkoumat predevSim

piileZitosti a hrozby (O, T). Zde jsou zédkladnimi oblastmi:
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- Ekonomika - mistni, narodni nebo mezinarodni

- Zdroje financovani - nadace, darci, zakonodarci

- Demografické zmény - ve véku, rase, pohlavi nebo kultute

- Fyzické prostiedi (Jsou li budovy v rostouci ¢asti mésta, jak vede infrastruktura)

- Legislativa

10.2. DalSi hodnotici systémy

Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvej (OECD)

Organization for Economic Co-operation and Development, zkracené OECD. Poslanim
Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD) je podporovat politiku, ktera

by zlepSovala hospodatskou situaci a socidlni blahobyt lidi na celém svéte.

OECD otevira platformu, na které mohou vlady pracovat spolecné, sdilet zkuSenosti
a hledat feSeni spole¢nych problémi. OECD spolupracuje s jednotlivymi vladami na
ekonomickych, socialnich a environmentéalnich zménach. M¢ti také produktivitu prace
asleduje globalni toky investic a obchodu. Déle také analyzuje a porovnava data
a ziskané informace pouziva pfi vypracovani plani do budoucna. OECD urcuje
mezinarodni standardy ve velice Sirokém spektru, od zeméd€lstvi pies dané az po
bezpecnost chemikalii. Organizace se také zabyva problémy, které piimo ovliviiuji
kazdodenni zivot jedince, jako napfiklad vySe dani a socialniho zabezpeceni, kolik
volného Casu mohou v zaméstnani mit a podobné. OECD také v neposledni fadé
porovnava, jak v riznych zemich funguji vzdélavaci systémy, jak jsou vybaveni mladi
lidé pro moderni Zivot, a jak jsou v riznych zemich zaopatieni obéané ve stafi - tedy jak

funguji penzijni fondy (Woodward, 2009, str. 14-15).

AA 1000 Accountability (assurance standard) jsou standardy zalozené se zamérem

pomoci organizacim a firmam stat se zodpoveédnéj$imi, ekologicteéjsimi a ,,zelenéjSimi*‘.
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Resi otazky, které ovliviiuji spravu véci vefejnych, obchodnich modelt a organiza¢nich
strategii, jakoz i1 poskytovani provoznich pokynii k udrzitelnému rozvoji. Standardy
AA1000 jsou urceny pro firmy smyslejici spoleCensky odpovédnym smérem a dodrzujici

tzv. ,,zelenou ekonomiku®, spolu s nizkouhlikovou vyrobou.

Tyto standardy jsou rozvijeny prostiednictvim konzultaéniho procesu mnoha
zucastnénych stran (multi-stakeholders), které zajist'uji, aby byly psany pro ty, na které
maji dopad. Jsou vyuzivany Sirokym spektrem organizaci - nadndrodnimi podniky,

malymi a stifednimi firmami, vlddami ¢i obcanskymi sdruzenimi. (Leipziger, 2010)

Social audit network Itd. (SAN)

SAN Ltd je neziskova spole¢nost s ru¢enim omezenym, piisobici po celé Velké Britanii.
Social audit network LTD se snazi propagovat a podporovat socialni G€etnictvi a socialni
audit, pfi¢emz organizace, pusobici v oblasti socidlni ekonomiky a vetejného sektoru,
reportuji o jejich socialnich, environmentalnich a ekonomickych aktivitach. Existuji dvé
¢lenské kategorie v ramci SAN Ltd. Témito kategoriemi jsou: fadovi ¢lenové - organizace
a jednotlivci, ktefi podporuji cile SAN a ktefi jsou aktivni vV podporovani, usnadiiovani
a / nebo praktikovani SAN socialniho ucetnictvi a socialniho auditu. (Nicholls, 2006, str.

63)

Ethibel

Ethibel a forum Ethibel'* je nezavisld poradenska agentura sidlici v Belgii, zabyvajici se
spolecensky odpovédnym investovanim (SRI), které doporucuji banky 1 brokefi
anabizeji etické spofici UCty a investicni fondy. Aby byla zaruCena kvalita téchto

finan¢nich produktl na belgickych i evropskych trzich, Ethibel ma svou vlastni znacku

14 Férum Ethibel je poradenska agentura zabyvajici se spole¢enskou odpovédnosti firem (CSR) a socialné
odpovédnym investovanim (SRI). V ramci téchto dvou oblasti organizace nastoluje evropské normy a
standardy, které jsou pfijimany Sirokou vefejnosti. Forum Ethibel zvySuje informovanost vSech
zucastnénych stran a zamétuje se na dosahovani vysokych standardli a vysoké kvality pii stanovovani

firemni politiky a podnikatelské vize. (Richardson, 2008).
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evropské kvality. Kritéria pro dosazeni oznaceni ,,socialné-etickd“ firma, utvareji
charakteristiky investi¢nich fondd akreditovanych s oznacenim Ethibel a pokryvaji

vSechny aspekty spolecenské odpovédnosti firem.

V soucasné dobé¢, Ethibel poskytuje nezavislé ovéreni vétsSiny belgickych investi¢nich
fondii z pohledu socialné-etického nebo ekologického charakteru. Kromé své prace na
spolecné evropské znadmce kvality Ethibel pravidelné plisobi jako nezavisly kontrolni
organ pro certifikaci dalSich sociadlné profilovanych vyrobkl, a také jako poradce
a dozorce v oblasti dodrzovani Spoleenské odpovédnosti firem, na zaklad¢ kritérii
jinych organizaci. Ethibel vytvaii most mezi firmami a finanénim svétem ale také
neziskovym sektorem a Sirokou vefejnosti. Diky svému pifimému piistupu ke
spole¢nostem a jejich zainteresovanym skupinam hraje Ethibel dtlezitou roli pii

stimulaci tzv. udrzitelného podnikani.

Evropska nadace pro management kvality (EFQM) je neziskova nadace, zaloZena na
podporu udrzitelného hospodaiského rozvoje. ,,EFQM Excellence Model* je ramec, ktery
je pouzivan k pohonu udrzitelného rozvoje organizace jiz po vice nez 20 let. Model mlize
byt pouzit pro vSechny typy organizace, bez ohledu na velikost nebo sektor podnikani. Je
zalozen na pozorovani prednich organizaci v tomto oboru. SnaZzi se naucit co d¢lat, aby
byla firma uspé$na a co je tieba ud¢lat, aby zlstala konkurenceschopna v budoucnu.
Jedna se o organizaci zamétfenou na své Cleny. Tito €lenové pochazi z nejriiznéjSich zemi,
sektorti a odvétvi, ale vSichni si kladou stejny cil — snazi se o dokonalost. EFQM ma sit’
partnert, kteti mohou poskytnout podporu organizacim v mistnim jazyce, a to po celé
Evropé 1 mimo ni. V souc€asné dob¢ spole¢né spolu s partnery EFQM podporuje piiblizné

30.000 organizaci v Evropé (Stockmann, 2008, str. 37-40).

SA 8000 (Social Accountability). Tato norma je jeden z prvnich méfitelnych standardi
socialni certifikace na svété. Zamétuje se na zajiSténi distojnych pracovnich mist ve
vSech primyslovych odvétvich. Norma je zaloZena na Deklaraci lidskych prav OSN, na
umluvé Mezinarodni organizace prace, na vnitrostatnich pravnich ptedpisech a zahrnuje
dalsi primyslové a firemni pfedpisy k vytvofeni spolecného jazyka, ktery by byl

napomocny k meéteni socialni vykonnosti. Je to nezbytné, aby bylo zajiSténo, Ze tento
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soulad s normou je méfitelny a je prubézné prezkoumavan. Ti, ktefi se snazi byt v souladu
s normou SA8000, by také méli piijmout zasady a postupy, které chrani zakladni lidska

prava pracovnikii (Prachat, 2008).

ISO 26000 nastituje mezinarodni doporuceni pro ptipravu firmy, aby byla vice
spoleCensky odpovédnou. To firmam napomaha pti budovani dlouhodobé podnikatelské
strategie orientované na spolecenskou odpovédnost, bez ohledu na povahu jejich
podnikani. ISO 26000 pomaha fesit vSe - od pracovnich postupil pfes ochranu zivotniho

prosttedi po udrzitelny rozvoj (Tamtéz).

Global Reporting Initiative (GRI) ,,Svétova reportovaci iniciativa“ je vedouci
organizaci v oblasti udrZitelnosti. GRI podporuje reportovani o udrzitelném rozvoji jako

zpusobu, jak se organizace mohou stat udrzitelnéj$imi a ptispét k udrzitelnému rozvoji.

GRI je prikopnikem ve svém oboru, ktera vyvinula komplexni ramec udrzitelného
reportovani, ktery je Siroce pouzivan po celém svété. Zprava o udrzitelnosti pojednava
0 ekonomickych, environmentalnich a socidlnich dopadech zptsobenych kazdodenni
¢innosti organizace. Zprava o udrzitelnosti rovnéz piredstavuje hodnoty spolecnost
aspravu organizace. Poukazuje na spojeni mezi svou strategii a jejim zavazek
k udrzitelné globalni ekonomice. Cilem GRI je, aby se vykazovani udrzitelnosti stalo
béZznou praxi pro vSechny spolecnosti a organizace. GRI je mezinarodni neziskova
organizace, jejiz ¢innost zahrnuje tisice odborniki a organizaci z mnoha odvétvi
aregioni. GRI se také t&si strategickému partnerstvi s Programem OSN pro Zivotni
prosttedi, Organizaci pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj, Mezindrodni organizaci pro

normalizaci, a s dal§imi (Gupta, Mason, 2014, str. 225-226).
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PRAKTICKA CAST

11 METODIKA

Prakticka cast byla provadéna kvalitativni technikou empirického vyzkumu, a to za
pomoci SWOT analyzy a déle rozborem Spolecensky odpovédné Cinnosti Ctyi firem
s celosvétovym polem plisobnosti. Vybér spolecnosti byl zvolen tak, aby bylo pokryto co
nejvice riznorodé spektrum produktti, od elektroniky (spole¢nost Apple), pies zatfizeni
bytu (IKEA) a napojovy primysl (Coca-Cola) az po automobilovy primysl
(Volkswagen). Dalsim faktorem, ktery pii vybéru firem hral roli, bylo to, kdo je jejich
vlastnikem. Zamérné tedy byly vybrany dvé spole¢nosti s americkymi vlastniky a dvé
spoleCnosti patfici evropskym majitelim. Dal$im z kritérii byl fakt, Ze spole¢nosti jsou
aktivnimi hraci na poli CSR a pravidelné se umist'uji v Zebticku spolecnosti Interbrand
jako nejvice ekologické firmy svéta.

Vyzkum pomoci SWOT analyzy byl zvolen z diivodu jejiho zaméteni jak na mikro, tak
makro prostiedi, a zaroven také ze sleduje nejen aktudlni stav véci, ale zkouma také
perspektivu do budoucna a dlouhodobé cile. Proto byl tento typ analyzy pro nasledujici
vyzkum nejvhodnéjsi. SWOT analyza je délena klasicky, do Ctyf ¢asti, a tedy na silné
stanky spolecnosti, slabé stranky, piileZitosti spole€nosti a mozné hrozby. Silné a slabé
stranky se zabyvaji spiSe zhodnocenim soucasné situace a piileZitosti a hrozby hovofti
vice méné o vyhledu do budoucna - o budoucim vyvoji. (Jakubikova, 2008)

V kazdé ¢asti je spolecnost nejprve kratce predstavena, poté nasleduje vycet vSech silnych
1 slabych stranek firmy a nasledné pfileZitosti a hrozby. V dalS$im bod¢ jsou uvedeny
ptiklady aktiv, které spolec¢nost vyvinula v oblasti CSR, nebo naopak nedostatky
arezervy, které na poli spolecenské odpovédnosti jest€ ma. Kazdy bod je doplnén
vysvétlujicim komentafem a vSechny vysledky vyzkumu jsou v zavéru jesté shrnuty.
Informace pro vypracovani SWOT analyz byly Cerpany z odborné literatury, oficidlnich
dokumentii spolecnosti, oficialnich internetovych stranek firem a dalSich internetovych

zdrojli, odkud byly informace ovéfovany a dale zpracovavany.
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11.1 Zkoumané otazky a vymezeni vyzkumného cile

Pti navrhovani zkoumanych otazek bylo zvazeno nékolik hlavnich kritérii. Otazky ,,zdali
je CSR dobré implementovat do firemni strategie spolec¢nosti, a zdali CSR zlepSuje image
firmy* nebyly predmétem vyzkumu, jelikoz v dneSni dobé¢ je jiz na zdklad¢ nckolika
vyzkumt a studii dokdzano, ze spolecenskd odpovédnost firem je zasadni pro preziti
podnikd, jejich uspéch a profit (Trapp, 2009).

Zkoumané otazky byly zkonstruovany tak, aby pokryly vSechny aspekty podnikani
zkoumanych firem a aby prosetfili nejen historické udalosti, ale také soucasné a budouci
kroky.

Jak jiz bylo zminéno, byly vybrany firmy jak s evropskymi, tak s americkymi vlastniky.
Vzdy vsak jde o spolecnosti, které jsou na poli CSR velmi aktivni a proto se autorka prace
rozhodla konkrétni spolecnosti proSetiit a kritickym pohledem zhodnotit dodrzovéni

principt spolec¢enské odpoveédnosti.

- Jaké jsou slabé a silné stranky zkoumanych firem?

- Jaké jsou prilezitosti a hrozby zkoumanych firem?

- Jakymi zpiisoby napliiuje firma principy CSR?

- Jaké nedostatky firma ma p¥i napliiovani principi CSR?

Hlavnim cilem prace a vyzkumu samotného bylo zodpovédét polozené otazky, které
souviseji jak s ekonomickou situaci spole¢nosti, postavenim na trhu, budoucim vyvojem,
moznostmi zkoumanych firem a to vSe s pfihlédnutim ke spoleCenské odpovédnosti
firem.

Prakticka cast si klade za cil zjistit, zda jsou vyzkumné vzorky ekonomicky prosperujici,
zda se podili na programech Spolecenské odpovédnosti firem, jaké maji rezervy
V napliiovani CSR, jestli dominuji na trhu ve svém oboru, a také jaky vyhled do budoucna
tyto spoleCnosti maji. V otdzce SpoleCenské odpoveédnosti firem je totiz velice dulezita

perspektiva do budoucna.
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12 VYSLEDKY VYZKUMU  Obrizek 3: Logo Apple

12.1 Spolecnost Apple

Zdroj: Logo Apple, online, cit. 2015-

Tabulka 1: Detail spolecnosti Apple 12-20
NAZEV APPLE
SPECIALIZACE Pocitacovy hardware, Pocitacovy software

(i0S, 0OS X, Safari, iLife, iWork, iMovie,
iPhoto), spotiebni elektronika (iPod, iPhone,
iPad, Apple TV a produkty tfady Mac),

distribuce digitalniho obsahu (iTunes store,

iCloud, App StoreSM, Mac App Store)

POBOCKY Celosvétove (prodejny v 16 zemich a on-line

obchod v 39 zemich svéta)

HLAVNI SIDLO SPOLECNOSTI USA

SOUCASNY GENERALNI REDITEL TIM COOK

PRIJEM 234 miliard dolarti (2015)
ZISK 53,4 miliard dolard (2015)
ZAMESTNANCI 110 000 (2015)

Samsung Electronics Co., Ltd., Amazon.com,
Inc.,International Business Machines
Corporation, Cisco Systems, Inc., Google
HLAVNI KONKURENTI Inc., Microsoft Corporation, Dell Inc., LG
Electronics, Lenovo Group Limited, Hewlett-
Packard Company, Sony Corporation a

mnoho jinych spole¢nosti.

Zdroj: autorka prace 2015 (vlastni Setieni)

56



12.1.1 SWOT analyza spolecnosti Apple za rok 2014

Silné stranky

1. Loajalita zakazniki v kombinaci s rozSifujicim se uzavienym ekosystémem
Zatimco ze zacatku byl uzavieny ekosystém Apple spise slabou strankou, karta se nyni
obratila. Za prvé, Apple ma nyni celou fadu aplikaci, softwarti a produkti, které jsou
kompatibilni, vzajemné propojeny a vzajemné se podporuji. Za druhé, dal$i nové
produkty a doplitky budou brzy propustény (iTV), coz tento jiz fungujici ekosystém jesté
rozsiti. Za treti, Apple ma vysoky koeficient loajality zdkazniki, ktery se jesté zvysuje
Vv disledku uzavieného ekosystému Apple, ktery, je naopak pohdnén vérnosti zdkaznika.
Takze tato kombinace rozsifujiciho se uzavien¢ho ekosystému a loajality zdkaznikl

zvysuje konkurenceschopnost firmy (Linzmayer, 2004).

2. Apple je predni inovator v oblasti technologii mobilnich zartizeni.
Apple byl roku 2012 jiz po tfeti vybran jako nejvice inovativni firma na svété. Spole¢nost
si na trhu vyrabé&jicim inovativni produkty vybudovala ojedinélou pozici, pii které je jejim
stézejnim bodem vzdy pfinést ten nejvice inovativni produkt na trh. Spole¢nost se snazi

byt vzdy ,,0 krok ptfed konkurenci“(tamtéz, 2004).

3. Silna finanéni vykonnost (10 miliard dolari v hotovosti, hruba ziskovd marze
43,9% a nulovy dluh).

Finan¢ni vysledky Applu jsou jednémi z nejlepSich mezi mnoha spole¢nostmi.

V soucasné dob& ma spole¢nost asi 160 miliard dolart v hotovosti, které miiZze vyuZit na

akvizice, odkup akcii spole¢nosti a dalsi zalezitosti. Ma také vyssi hrubou ziskovou marzi

nez jeji hlavni konkurenti. Nyni se rovna 43,9 procentim. Spole¢nost nema Zadné dluhy

a neni pfimo ovlivnéna Grokovymi sazbami ¢i tivérovym trhem (The Financial Times,

online, par. 2015-12-10).

4. Povést znacky.
Apple ma povést vysoce inovativnich, dobfe navrzenych a dobie fungujicich vyrobkl
s vysoce kvalitni zvukovou vykonnosti. Znacka Apple byla v roce 2014 ohodnocena na

76,5 miliardy dolart a stala se tak druhou nejcennéjsi znackou na svéte.
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5. Maloobchodni prodejny

Maloobchodni prodejny Apple zajistuji vysokou kvalitu zkuSenosti svym zakaznikiim;
poskytuji pfimy kontakt s vysoce informovanym personalem a zajistuji povédomi
0 znacce. Obchody jsou také navrzeny pfednimi designéry tak, aby korespondovaly se
stylem vyrobkt Apple. Kromé toho, obchody Apple jsou z hlediska trzby jednémi

z nejvice ziskovych (Linzmayer, 2004).

6. Silny marketingovy a reklamni tym.

Marketing je jednou z nejsilnéjSich oblasti spolecnosti Apple. To umoziuje prodavat
vyrobky za vyss$i cenu, budovat vynikajici prodejny (které jsou vice ¢i méné postaveny
k dosazeni ur¢itych marketingovych cili) a propagovat své vyrobky presvédéivym

zpusobem (THE FINANCIAL TIMES, online, cit. 2015-12-10).

Slabé stranky

1. Vysoka cena.

Produkty Apple stoji mnohem vice, nez jiné konkuren¢ni zatizeni. Né&kteti kritici
argumentuji, Ze cena neni opravnénd. V soucasné dob¢, kdy ma Apple tak silnou
konkurenci, se stava vysokd cena produkti slabou strankou spoleCnosti, protoze
spotiebitelé se mohou snadno rozhodnout pro koupi produktu podobné kvality, ale nizsi

ceny.

2. Neslucitelnost s jinym OS.

Operacni systém, ktery Apple vyuziva, tedy 10S a OS X jsou zcela odlisné od ostatnich
operacnich systému a pouzivaji software, ktery je na rozdil od softwaru pouzivaného
V Microsoft OS zcela nekompatibilni se spoustou dalSich programti a aplikaci. Vzhledem
k témto rozdilim, jak v softwaru, tak v hardwaru, se uzivatelé ¢asto rozhodnou zistat

u svého obvyklého programového a technického vybaveni.
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3. Poruseni patenti.
Firma, je ¢asto obvifiovana z poruSovani patentd jinych spolecnosti, a dokonce jiz
prohrala nékolik soudnich fizeni. To poSkozuje nejen znacku Apple, ale i jeji finanéni

situaci.®®

4. DalSi zmény v managementu.
V roce 2012 Apple ztratil Steva Jobse a Tim Cook se stal novym generalnim feditelem
(CEO). Scott Forstall a John Browett (vedouci prodeje) taktéz opustili spolenost, coz

bude mit velky vliv na budouci fizeni podniku (Linzmayer, 2004).

5. Vady novych vyrobkii.
To neni vylozené aktudlnim problémem spolecnosti, ale tyto nedostatky se ¢as od ¢asu
objevuji. Nékteré fady iPodt a iPhont mély jasné chyby, a to se také odrazilo v poklesu

prodeje produktli a povésti firmy, slibujici vynikajici vykonnost vyrobkd.

6. Dlouhodoby pokles hrubé marze.
Aktudlni hruba marze Applu je jedna z nejvysSich v technologickém primyslu, ale
analytici se obavaji, ze v disledku rostoucich cen komponentli a hospodaiské soutéze,

nebude mozné sou¢asnou marzi udrzet.

Prilezitosti

1. Vysoka poptavka po vyrobcich iPad Mini a iPhone 6.

Prodej iPadiit Mini bude zvySovat podil Applu na trhu s tablety, a to posili konkuren¢ni
vyhodu firmy.

15 Jako piiklad miizeme uvést spor z fijna roku 2015 (zapodal vsak jiz v lednu 2014), ktery se tykal
procesort A7, A8 a A8X, jenz jsou instalované v chytrych telefonech iPhone 5S, 6 a 6 Plus a zaroven v
nékterych tabletech iPad. Technologie, na niz drzi patent organizace Wisconsin Alumni Research
Foundation (WARF) pii Wisconsinské univerzité, ma zlepSovat i€¢innost mobilnich ¢ipi. Agentura Reuters
uvadi ze Patent byl podan uz v roce 1998. Spolecnosti Apple soud nafidil zaplatit odskodné ve vysi 234

miliéni dolard (5,5 miliardy korun).
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2. SpuSténiiTV
Spusténi televize od Applu (iTV) jesteé vice podpoii prodej veskerych ekosystémovych
produkti (Apple, online, par. 2015-12-15).

3. Novy poskytovatel aplika¢nich procesori.

Samsung, hlavni konkurent spolecnosti Apple, je také jedinym poskytovatelem
aplikacnich procesortii pro produkty Apple. Apple hleda novy zdroj téchto komponent,
ale doposud se nepodaftilo najit vhodného kandidata. Nicméné¢, v soucasné dob¢ je stale
vice a vice novy vyrobct s vynikajici inzenyrskou kapacitou - je tedy jen otazkou Casu,
kdy se Apple chopi své prilezitosti a stane se méné zavislym na svém piimém

konkurentovi (Gillam, 2012).

4. Nardust trhu s tablety a smartphony.
Rast trhu s tablety a smartphony je dobrou pfilezitosti k rozsiteni podilu firmy na téchto

trzich.

5. Ziskani patentt prostiednictvim akvizic.

Apple postrada nekteré z potiebnych patentd. Aby si firma udrzela svij rust, bylo by pro
Apple nejlepsim fesenim akvirovat firmy, které tyto patenty vlastni. Navic by Apple mohl
roz§ifit své kompetence a ziskat nové dovednosti (The Times of India, online, par. 2015-
12-29).

6. OdSkodné za porusovani patenti.
Patenty spolecnosti Apple jsou €asto naruSovany ze strany konkurentli. Shromazd’ovani
odskodného nejen Ze navySuje hotovostni rezervy, ale také poskozuje povést a prodeje

doty¢ného konkurenta.

7. Silny rist mobilnich reklamnim trhu.
Spolec¢nost Apple vyvinula reklamni platformu nazvanou iAd, kterda umoziuje reklamy
na zafizenich Apple iPhone, iPad a iPod touch. Rist mobilniho reklamniho trhu je

piileZitosti, ktera se mize dale rozvijet.
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8. ZvySujici se poptavka po zilohovych sluzbach Cloud.
Vzhledem k tomu, ze poptavka po zdkladnich zdlohovych sluzbach prostfednictvim
syst¢tmu Cloud se rozsifuje, mohl by 1 Apple rozsitit svou nabidku sluzeb iCloud

a softwaru (Apple, online, par. 2015-12-28).

Hrozby

1. Rychlé technologické zmény.

jsou rychlé technologické zmény. Spolecnosti jsou pod tlakem, aby vyvijely nové
produkty rychleji a rychleji. Ten, kdo nemiize drzet krok s konkurenci, brzy selze. Apple
byl doposud schopen piinaset na trh velmi inovativni produkty, ale v souc¢asné dobé,
dokonce i Apple nema v planu odhalit Zadné nové vyrobky (kromé iTV a iWatch) —to by
mohlo byt problémem pro udrzeni kroku s konkurenci (The Financial Times, online, par.
2015-12-15).

2. 2014 zvySenim dani.
Danovy narast v USA z roku 2014 pravdépodobné negativné ovlivni finan¢ni situaci

spole¢nosti Apple.

3. Rostouci droven platii pro pracovniky Foxconnu.

Uroveti platii pro pracovniky Foxconnu se zvysila 3krat od roku 2010 do roku 2012.
Foxconn je hlavnim vyrobcem produktli Apple a tato stoupajici hladina plath pro
pracovniky Foxconnu se bude pravdépodobné odrazet v cenach za produkty Apple (The

Telegraph, online, par. 2016-01-14).

4. PoruSeni prav dusevniho vlastnictvi.

Ne viechny spoleénosti, které porusi patenty Apple!®, jsou okamzité objeveny. Zatimco

18 Velky patentovy boj mezi Applem a Samsungem skon¢il po péti letech soudnich tahanic, kdy se ob&
strany dohodly na castce 548 mil. dolar (asi 13,6 mld. korun). Tuto sumu uhradi korejska spolec¢nost
Samsung do deseti dni od pfijeti faktury. Rozsudek vynesl federalni soud v San Jose. Samsung muze slavit

alespon Casteény tGspéch, nebot’ za pét let dokazala snizit pozadovanou ¢astku z 1 mld. dolar na témét
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oslabuji spole¢nost Apple, ve stejnou dobu z toho jesté profituji.

5. Tlak na cenu ze strany spole¢nosti Samsung za klicové komponenty.
Samsung jiz pozadal Apple, aby platil vys$si cenu za své aplikacni procesory. Vzhledem
k silné konkurenci a zddné odpovidajici ndhradé miize Samsung s navySovanim ceny dale

a dale pokracovat.

6. Posilovani dolaru.
Vice nez polovina pifijml spolecnosti Apple pochazi ze zemi mimo USA. Posilovanim
dolaru, vici ostatnim ménam, se snizuje potencialni zisk z téchto zemi (CNN Money,

online, par. 2016-01-14).

7. Rist OS Android.
OS Android je hlavnim konkurentem Operacniho systému Apple iOS v oblasti mobilnich
zafizeni. Tato ,,nadvlada® Androidu snizuje moznost ovliviiovani spotiebitelli, aby se

ptipojili k Applu.

8. Presun konkurentii do on-line hudebniho trhu.

Apple cCeli hrozbé z online hudebnich obchodu, jako je amazon, Wal-Mart a dalsi online
hudebni sluzby, jako jsou naptiklad Spotify. (the Finance Times, online, par. 2015-12-
10)

polovinu. Spor se tykal pfedevsim n€kolika ovladacich gest, ale také naptiklad i tzv. trade dress, coz je

pravni termin pro vizualni podobu produktti véetné jeho baleni.
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Tabulka 2: Shrnuti SWOT analyzy spole¢nosti Apple za rok 2014

- Loajalita zakaznikih v kombinaci - Vysoka cena

s rozSifujicim se uzavienym ekosystémem - Neslucitelnost s jinym OS

- Apple je prednim inovatorem v oblasti - PoruSeni patentt

technologii mobilnich zafizeni - Dalsi zmény v fizeni

- Silna finan¢ni vykonnost (10 mld. dolari ' - Vady novych produktu

v hotovosti, hruba ziskova marze 43,9% a - Dlouhodoby pokles hrubé marze
nulovy dluh)

- Povést znacky

- Maloobchodni prodejny

- Silny marketingovy a reklamni tym

- Vysoka poptavka po vyrobceich iPad Mini | - Rychla technologicka zména

‘aiPhone 5 - Narust dani v roce 2013

—uvedeni iTV na trh - Rust platt pracovnikt Foxconnu

-Vznik nového poskytovatele aplikac¢nich | - Poruseni prav dusevniho vlastnictvi
procesorti — Tlak na cenu ze strany spole¢nosti Samsung
- Narust trhu s tablety a smartphony na klicové komponenty

- Ziskavani patentl prostiednictvim akvizic | — Silny americky dolar

-Odskodné za poruSovani patenti — Narast operacniho systému Android

- Silny rast mobilniho reklamniho trhu — Pfesun konkurenti do on-line hudebniho
- Zvysujici se poptavka po ,.cloudovych™ trhu

zalohovych sluzbach

Zdroj: Autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)
12.1.2 CSR a spole¢nost Apple

Spolecnost Apple nebyla prvni spolec¢nosti ve svém oboru, kterd zatadila do svého
podnikéani programy na ochranu zivotniho prostiedi. Byla ale prvni spole¢nosti, ktera tyto

programy transformovala na jeden ze svych hlavnich cili. 22. dubna, v den Zemég, firma
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uveiejnila video (https://www.youtube.com/watch?v=EdeVaT-zZt4) na kterém se
spolecnost Apple pokusila predstavit svétu svou novou strategii. Samotna spolecnost
Apple byla na své inovace natolik hrdd, ze nejednou prohlésila ,,pfinasime né¢kolik
novych napadi, které chceme, aby kazda firma kopirovala“. Tak napiiklad operacni
systém spolecnosti Apple nazvany OS X byl vyvinut s cilem maximalizovat Uspory
energie. Pokud neni zafizeni v plném provozu, operac¢ni systém piepne svij pevny disk
do rezimu spanku a spusti procesory v rezimu ultra nizké spotieby. Na druhou stranu
pokud je od zafizeni vyzadovan plny vykon, OS spotiebovava minimum energie pro
aplikace, které jsou oteviené na pozadi, zatimco pii psani textu bézi procesor na

volnobéh. (APPLE, online, cit. 2015-12-11)

Za poslednich Sest let primérna celkova spotieba energie produkti Apple klesla
0 57%. Neni tedy divu, ze nejvice energeticky ucinnym stolnim pocitacem na svété byl
zvolen Mac mini. Nejenom provedeni mini, ale 1 klasicky iMac je energeticky Setrnym.

Dnesni iMac pouziva o 97% méné elektrické energie v reZimu spanku, nez prvni iMac.

Na poli notebookl pro zménu vede 11-palcovy MacBook Air ktery spotfebuje nejméné

celkové energie ve své tfidé (The Times of India, online, par. 2015-12-11).

Nékteré z prvnich modelii osobnich mobilnich telefoni se potykaly s velkymi problémy,
jelikoZ obsahovaly zdravi zavadné latky. Nyni by jiz zakaznici méli drZet telefon bez
obav v rukou. Veskeré z nejvice §kodlivych toxinu (tedy rtut’, olovo, arzen, PVC, BFR,

Ftalaty), byly zcela odstranény z kompletni fady produktt Apple.

Velky uspéch také sklidilo sniZeni hmotnosti obalu telefonu iPhone 5S 0 26%. Tim
padem se do kazdého kontejneru odbaveného leteckou expedici vejde o 60% vice krabic.
To usSetii jeden let za kazdych 416 667 prodanych jednotek. Apple také méti uhlikovou
stopu (celkové mnozstvi vypusténého oxidu uhli¢itého a metanu) vyprodukovanych ze
svych vyrobnich procesti. Méfeni probihd jak v zatfizenich, jeZ Apple vlastni, tak v celém
dodavatelském fetézci. Tato uhlikova stopa vyrobkl se méfi v prubehu celého jejich
Zivota, vcetné emisi z vyroby, dopravy, vyuziti a recyklace. Neni tedy piekvapenim, ze

73% vSech objekti (vcetné vSech datovych center a 86% z firemniho arealu) je
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napajeno z obnovitelnych zdroja energie. Totéz plati pro 120 maloobchodnich
prodejen ve Spojenych statech americkych. K témto zdrojim energie patfi energie

solarni, vétrna, geotermalni, vodni a bio-palivové ¢lanky (Jarvis, 2010).

Ve svém domovském meésté, Cupertinu, chysta Apple otevtit revolu¢ni kampus, kde 80%

prostiedi bude tvofit zeleni s ovocnymi stromy a suchomilnymi rostlinami.

Zdrojem energie bude pro tento areal solarni a po vétsinu roku se bude vyuzivat ptirozené
vétrani, prostfednictvim volné proudiciho vzduchu. Zaméstnanci se budou moci po
kampusu pohybovat diky autobusim a MHD pohanénych bio-palivy a na elektricky
pohon, jizdnim koliim a pé&sky. Areél bude vybavena stovkami elektrickych napéjecich

(nabijecich) stanic pro vozidla.(The Financial times, online, 2015-12-09)

Zajimavym aspektem je také angazovanost spolecnosti Apple v oblasti recyklace. Apple
nejen ze recykluje veskeré své vyrobky, které zdkaznici jiz nechtéji, ale ptekvapujici také
je, ze vice nez 90% z materialu, ktery Apple recykluje, neni jeho vlastni. Pokud vsak pteci
jen pfinesete stary vyrobek Apple, ktery ma stale né¢jakou pené¢zni hodnotu, Apple Vam
na oplatku vyda svou darkovou kartu. Na celkovou hmotnost prodanych vyrobki pfipada

85% recyklovaného odpadu spolecnosti Apple.

Neni tedy divu, Ze veSkeré tyto aktivity spolecnosti Apple pouze povzbuzuji loajalitu
svych zékaznika, zlepSuji jméno firmy a tim padem také navySuji zisk firmy. Zakaznici
se koupi nového vyrobku nejen pomysiné, ale i fakticky stavaji stakeholdery

(zGcastnénou stranou) v boji o lepsi zivotni prostiedi (Jarvis, 2010).
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Obrazek 4: Logo IKEA

12.2 Spolecnost IKEA

Zdroj: lkea, online, cit. 2015-11-22
Tabulka 3: Detail spole¢nosti IKEA

Nazev IKEA

Specializace Maloobchod s nabytkem a bytovymi doplitky

Pobocky Celosvétove

Ustfedi Nizozemsko

Soucasny generalni feditel(CEO) Peter Agnefjall

Piijem 29.3 miliardy EUR

Zisk 3.3 miliard EUR

Zaméstnanci 147 000

Hlavni konkurenti Argos, Ashley Nabytek Home Stores, B&Q,
Bob's Discount, John Lewis, Pier Import,
Rooms To Go a mnoho dalSich.

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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12.2.1 SWOT Analyza spolecnosti IKEA

Silné stranky

1. Znalost svych zakaznikia. Jednou z hlavnich konkurenénich vyhod IKEA jsou jeji
rozsahlé znalosti, které mé o svych zakaznicich. Spole¢nost chape nakupni faktory, které
ovlivni zakazniky ke koupi, a tyto faktory se snazi implementovat do prodejni strategie.
IKEA nabizi nizké ceny a Sirokou Skalu produkt. Navrhatfi neustale zavadéji nové
designové vyrobky a navic vSechny jsou navrzeny tak, aby bylo snadné je pfepravit
pozitivni zazitek z nakupovani. VSechny tyto faktory jsou v souladu s tim, co zékaznici
chtéji a potfebuji, a které maji za nasledek vyssi trzby. Bez takovéto rozsahlé znalosti
svych zakazniki by IKEA nebyla schopna vytladit své stavajici konkurenty. (The Times
100, online, 2016-01-20)

2. Pomoci inovaci se snazi udrzet naklady na co nejnizsi irovni.

Nizké ceny jsou zékladnim kamenem obchodni myslenky IKEA a spolecnost se vzdy
snazi dé€lat véci tak, aby byly uc¢inné a nakladové efektivni. Aby spole¢nost udrzela co
nejnizsi naklady po celou dobu, musi nachazet stale nové a inovativni zptsoby, a ty pak
zaclenit do svého podnikového modelu. Tyto inovace zahrnuji nové materialy, které
jsou Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi, 1épe recyklovatelné, méné nakladné a také

zahrnuji pouZiti nejnovéjsich zpusobi baleni, manipulace a prepravy materiali.

3. Integrace dodavatelského fetézce. IKEA se zavazala k dlouhodobym vztahtim se
svymi dodavateli. Timto zplisobem muze spolenost objednadvat velké objemy a tézit
zniz8ich cen a vys§i kvality, zatimco dodavatelé maji jistotu garantovanymi
objednavkami. Materidly pro spolecnost IKEA pochazeji z blizkého okoli dodavatele,
tudiz snizuji ptepravni naklady. Veskeré toto usili se zrcadli v niz8ich ndkladech a dalSich

konkurenénich vyhodach.

4. Pozitivni image zna¢ky a dobré postaveni na trhu. Podle spolecnosti Interbrand, je
IKEA nejcennéjsim prodejcem nabytku na svété, v hodnoté téméet $ 12,8 miliard

americkych dolarti (2012). Své podnikani provozuje ve 332 obchodech a to ve 38 zemich
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svéta. Je pfitomna na vSech hlavnich svétovych trzich. Kazdy rok navstivi obchody IKEA
vice nez 600 milionti zékaznikli. Pozitivni image znacky, kterou spolec¢nost ziskala
diky své ohleduplnosti k planeté zarucuje, Ze zakaznici ¢asto zvoli IKEU mezi

ostatnimi nabytkovymi Fetézci.

5. Diverzifikované portfolio produkti. Na rozdil od nejvétsich konkurentd, IKEA ma
své podnikani pomérné diverzifikované. Kromé svych obchoda s nabytkem, spolecnost
provozuje restaurace, sklady a domy. I kdyz hlavni ¢innosti firmy je navrhovani, vyroba
a prodej nabytku neni natolik ovlivnén ménicimi se tendencemi na tomto trhu jako

U ostatnich prodejct nabytku. (Ledderhos, 2003)

Slabé stranky

1. Negativni publicita. Firma byla mnohokrat kritizovana v otazce pochybeni v ramci
reklamnich praktik nebo lobbovani u statnich organt. Negativni publicita snizuje povést

znacky a loajalitu zdkaznika. (Dahlvig, 2011)

2. Nizka kvalita vyrobki a sluzeb. IKEA neni schopna najit kompromis mezi
kontinudlnim snizovanim nékladt pfi zachovani stejné kvality vyrobkl. Podle prizkumu
provadénym ve Velké Britanii jsou zdkaznici IKEA mén¢ spokojeni s kvalitou produktii
IKEA nez prumérny zédkaznik nakupujici v jinych obchodech. SniZeni nakladii na vyrobu
Casto vede ke sniZeni kvality produktu, coZ je nasledovano vys§im poctem vracenych

vyrobku. (Ledderhos, 2003)

3. Standardizované produkty. Hlavni konkuren¢ni vyhodou IKEA vyvozuje z nizkych
nakladt, kterych dosahuje diky standardizovanym produktim. Standardizované vyrobky
nepfitahuji rizné segmentové skupiny zakaznikl. Diky této neschopnosti nabidnout lepsi
kvalitu na vyrobcich vyrobenych na zakézku umoziuje IKEA svym konkurentiim zaplnit

tuto mezeru na trhu. (INTERBRAND, Best Global Brands, online, cit. 2015-05-11)
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PrileZitosti

1. Dalsi expanze do rozvijejicich se ekonomik. V loiiském roce vzrostly trzby z prodeje
v priméru o 5 %. To otevira obrovské moznosti pro rust trzeb ve spole¢nosti IKEA. Firma
v soucasné dob¢ funguje ve vétsiné vyspelych ekonomik svéta, zatim ale pevné
nevstoupila do zadné z rozvijejicich se ekonomik, s vyjimkou Ciny. PiileZitost pro
expanzi muze IKEA najit v Brazilii, Mexiku, Indonésii a Malajsii. Pfitomnost v téchto

ekonomikéch by spolecnosti mohlo zajistit udrzeni budouciho rastu.

2. Rostouci online prodej. Trzby z prodeje online dosahuji vyse 17% z celkovych trzeb
IKEY ve Velké Britanii a 4% z trzeb ve Spojenych statech. On-line prodej roste
nepietrzité¢ a s 870 miliony navstévniky webovych stranek IKEA by spolecnost mohla

vyuzit této prilezitosti a tézit ze zvySeného prodeje a nizsich nakladu.

3. Expanze na rostouci trh s potravinami. Soucasny trend jist zdravéji ma za nasledek
zvySenou poptavku po potravinovém zbozi v mnoha vyspélych ekonomikéach. IKEA mé
prilezitost rozsitit své podnikani tim, ze predstavi dalsi obchody s potravinami ve svych
soucasnych domech s nabytkem. Spole¢nost je jiz velice tsp€sna v fizeni svych prodejen
s potravinami, takze toto rozsifeni je idedlni ptilezitosti, ktera je v souladu se sou¢asnymi

operacemi. (Matz, 2008)

Hrozby

1. Posileni hospodarské soutéZze. Mnoho nizkondkladovych maloobchodnik, jako je
Walmart, ASDA ¢i Tesco pomalu vstupuji na trh domaciho vybaveni. Tito velci prodejci
maji podobna specifika jako IKEA, v¢etné nizkych nékladt na vyrobu, dobfe spravované
dodavatelské fetézce a obrovska ptitomnost na trhu a mohou snadno zaujmout urcity

podil na trhu.

2. Rist priamérného prijmu spotiebitele. Rust primérného piijmu spotiebitele
znamena, Ze si lidé kupuji méné vyrobkil za nizkou cenu a nizké kvality, coZ je presné to,

co IKEA nabizi. S nariistem pi{jmi budou zdkaznici méné ptitahovani obchodnimi domy
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IKEA, a obrati se k prodejciim, které nabizeji vyrobky pro domacnost ve vyssi kvalité

(Ledderhos, 2003).

Tabulka 4: Shrnuti SWOT analyzy spole¢nosti lkea za rok 2014

- Znalost svych zakazniku - Negativni publicita
- Pomoci inovaci se snazi udrzet naklady - Klesajici kvalita

na co nejnizsi arovni - Standardni produkty
- Integrace dodavatelského fetézee

- Pozitivni image znacky a dobré postaveni

na trhu

- Diverzifikované portfolio produktt

- Dalsi expanze do rozvojovych eckonomik | - Posileni hospodaiské soutéze
- Rostouci on-line prodej - Rust priimérného prijmu spotiebitele

- Expanze na rostouci trh s potravinami

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfent)

12.2.2 CSR a spolecnost IKEA

IKEA Group vykazuje za rok 2014 silny pokrok ve svém programu ,,Lidé a planeta®,
ktery stavi na své dlouhodobé praci s udrzitelnosti. Toto je prvni rok, kdy IKEA Group
hlasi pokrok v této nové strategii. IKEA Group se zavazala ke koupi 137 vétrnych turbin
a instalaci 550 000 solarnich panelt, ¢imZ se spole¢nost ptibliZila o krok blize k dal§imu
zavazku, ktery si stanovila naplnit do roku 2020 a to, ze bude vytvéfet vice energie

Z obnovitelnych zdrojli, nez sama spotiebuje. (Matz, Grah, 2008)

V roce 2014 také spolecnost prodala 22,4 miliont ,,LED produkti®, véetné 12,3 milionti

LED zarovek. LED zarovky samy o sobé usetii kazdému zékaznikovi 7 € (pfiblizn¢ 200
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K¢) roéné za naklady na zarovky. Ze vSech prodanych LED Zzarovek tedy zdkaznici
celkem uSetfi pfiblizné 86 miliont € (asi 2,425 miliardy K¢) ro¢né.

Nejenom zdkaznici, ale 1 IKEA samotnd vyuziva pozitivnich aspektii energetické
efektivnosti. Od roku 2010 do roku 2014 bylo na usporach energie, zavedenych
v obchodech IKEA a jejich skladech, uSetfeno 40 milionti € (asi 1,128 miliardy K¢).

IKEA Group je také jednim z nejvétSich svétovych kupct certifikovaného dieva FSC
V odvétvi maloobchodu, a témér 1/3 dieva pouzito ve vyrobé, bylo certifikovano FSC
nebo rovnou recyklovano v roce 2014. Veskeré dievo pochazi od dodavatelt, kteti spliuji

ptisné normy IKEA. (Dahlvig, 2011)

Podil baviny pochdzejici z udrzitelnych zdroju a zdroji fair trade se v produktech vice

nez zdvojnasobil - zvysil se z 34% (v roce 2013) na 72% (v roce 2014).

DalSim zajimavym bodem a stale aktudlnim tématem je to, Ze 47% manaZeri ve
spole¢nosti IKEA Group jsou zeny. (IKEA Sustainability report, online, par. 2015-11-
19) IKEA Foundation darovala v roce 2014 celych 101 miliont € na projekty, které
podporuji miliony déti v mnohych z nejchudsich komunit svéta, coz je narast o 21% od
roku 2013. ,, Vsichni, véetne IKEY, maji ulohu pri reSeni jiz ocekavanych nedostatkii
zdrojii a zmen klimatu. Zaroven ale také musime zajistit lidem co nejlepsi moznou kvalitu
Zivota. S nasi vizi vytvareni , lepsiho kazdodenniho Zivota pro mmnoho lidi* jsem
presvédcen, zZe neni Zadny jiny zpusob podnikani, nez ten spolecensky odpovédny,* fika
Peter Agnefjéll, prezident a generalni feditel IKEA Group (IKEA Sustainability
report,cit. 2015-11-20).

,JiZ jeden rok od uvedeni do chodu nasi pozitivni strategie ,, People & Planet*, jsme na
velice dobré cesté - vice nez dvojnasobné mnozstvi baviny jsme koupili z udrzitelnych
zdrojii, investujeme do obnovitelnych zdroju energie a umoznujeme milioniim lidem Zit
ve vice ekologickych domovech. Vice jak 22 milionu LED produktii, které jsme behem
roku prodali ukazuje, Ze tyto ekologické (udrzitelné) vyrobky jsou pro zdkazniky daleko
zajimavejSimi, pokud zdakaznik spatiuje usporu jiz od prvniho dne‘ uvadi Steve Howard,

Reditel udrzitelného rozvoje, IKEA Group (DAHLVIG, 2011).
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12.3 Spolecnost Volkswagen

Obrazek 5: Logo Volkswagen group

Tabulka 5: Detail spole¢nosti Volkswagen —

Zdroj: Logo Volkswagen, online, cit.

2015-11-20
Nazev Volkswagen group
Specializace Automobilovy pramysl
Pobocky Celosvétove
Usttedi Némecko
Soucasny generalni feditel(CEO) Matthias Miiller

Piijem 202,5 miliardy EUR
Zisk 12,7 miliard EUR
Zaméstnanci 549 763

Hlavni konkurenti

Bayerische Motoren Werke AG, Chrysler
Group LLC, Daimler AG, Ford Motor Co.,
General Motors Company, Nissan Motor,
Tata Motors, Ltd., Toyota Motor
Corporation a mnoho dalsich spolecnosti

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setient)
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https://www.google.it/search?espv=2&biw=1280&bih=728&q=matthias+muller&stick=H4sIAAAAAAAAAONgVuLSz9U3SDctNMzKBgBthqodDgAAAA

12.3.1 SWOT analyza spolecnosti Volkswagen

Silné stranky

1. Pritomnost na svétovych trzich
Volkswagen plisobi ve 153 zemich po celém svété a v roce 2014 byl tfetim nejveétsim
vyrobcem automobilli na svété, kam sestoupil z prvni pricky, na které byl v roce 2011.
Spolecnost vyrabi své vozy ve vice nez sto tovarnach v Evrop¢, Severni a Jizni
Americe, Asii, Africe a Ocednii. Krom¢ GM (General Motors) a Toyoty, zadna jina
automobilovd spole¢nost neni schopna konkurovat Volkswagenu, pokud jde

0 pfitomnost na svétovych trzich.

2. Silné portfolio znacky Volkswagen Group vlastni a prodava 13 automobilovych
znaéek: Audi, Bentley, Bugatti, Lamborghini, Porsche, Seat, Skoda, VVolkswagen,
MAN, Scania a dalSich uzitkové vozy. S tak Sirokou skalou modeli vozidel
spole€nost spliiuje témét vSechny potieby spotiebitell, a tim padem ma i pfistup

k obrovskému spotiebitelskému trhu. (Volkswagen, online, par. 2015-12-10)

3. Synergie. Volkswagen Group tézi ze synergie vytvofené mezi vSemi tfinacti
samostatnymi automobilovymi znackami. VSech 13 samostatnych spolecnosti sdili
¢ast vyzkumu a vyvoje a také ndkladli na spravu. Ui se od sebe navzijem

osvédcenym postuptim a navic sdileji 1 nékteré distribu¢ni kanaly.

4. Silné postaveni na Cinském trhu.
Cina je svétové nejvétsim automobilovym trhem a jeji rozvijejici se ekonomika stale
roste. Je také nejvétsim trhem pro vozy Volkswagen, kde spolecnost ovlada téméf

20% podilu na trhu hlavné se znackou Audi a Volkswagen. (Baumann, 2010)

5. Dobré jméno vSech znacek. Mimo samotné znacky Volkswagen, spole¢nost vlastni
nekolik dalSich velmi Gspé$nych znacek, véetné Audi a Porsche. Znacka Audi byla
ohodnocena na sedm miliard dolart, zatimco Porsche bylo ohodnoceno na pét miliard
dolarti. Audi je také druhou nejvétsi znaCkou v portfoliu firmy a toto postaveni stale

stoupa (Steve, 2007).
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Slabé stranky

1.

Skandal z diivodu podvadéni pri méfeni emisi. Nejvétsi némecka automobilka
V soucasnosti Celi gigantickému skandéalu z divodii podvadéni pii meétfeni emisi
v USA. To bude mit dozajista dalekosahlé nasledky. Jednim z nich byl odchod
Martina Winterkorna, ktery rezignoval na funkci piedsedy v rad¢ feditelt ve firmé
Volkswagen AG. Dalsim nasledkem je pokuta udélena Volkswagenu ve vysi 18
miliard dolart. V neposledni fad¢ je také dilezité zminit, ze za posledni mésice se
akcie Volkwagenu propadly o vice nez 30%.

Konkrétné se to tyka majiteli Volkswagenu Jetta z let 2009-2015, dale Beetlti 2009
az 2015, Golft ze stejného obdobi a Passatli od roku 2014 do soucasnosti. A také
Audi A3 vyrabéno v letech 2009-2015. Podle The New York Times by mélo jit o az
0 482 000 dieslovych automobilt prodanych v USA, s nimiz se jejich majitelé budou

muset v souvislosti s emisemi dostavit do servisu, a to v ramci svolavaci akce.

VétSina aut neni Setrna k Zivotnimu prostiedi. Volkswagen vlastni tfi znacky

sportovnich automobilli - Porsche, Lamborghini a Bugatti, které¢ vylucuji velké
mnozstvi CO2 a vyuZzivaji nehospodarna paliva. Kromé& toho Volkswagen Group silné
odmita veskeré pravni predpisy pozadujici ptisnéjsi regule tykajici se emisi CO2
a energetické ucinnosti, protoZe jejich auta nejsou tak Setrné k Zivotnimu prostredi,

jako jsou ta konkurentt.(Volkswagen, online, par. 2015-12-09)

Slabé postaveni na trhu s osobnimi automobily v USA. V roce 2013, mél
Volkswagen jen asi 5% podilu na trhu s osobnimi automobily v USA. USA jsou
druhym nejvétSim automobilovym trhem na svét€ a nedostacujici pozice

Volkswagenu ma za nasledek relativné nizsi trzby.

Prilezitosti

1.

Ménici se potieby zakazniki. Volkswagen by mohl pfedstavit vice modell
s Uspornéjsi spotiebou, které také vydavaji mnohem méné CO2, a to napfi¢ vSemi
svymi znaCkami. To by vedlo nejen k uspokojeni pozadavkl zakaznikli (automobily

Setrné k Zivotnimu prostredi) ale také k pozitivnimu zlepSeni povésti znacky.
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2.

4.

ZvySovani cen pohonnych hmot. Spotiebitelé jsou velmi citlivi ohledné ristu ceny
pohonnych hmot, a kdyZ jdou ceny nahoru, poptavka po palivové efektivnich vozech

a hybridnich automobilech roste.

Pozitivni postoj k ,,zelenym*“ vozidlim. Automobily, které vypoustéji velké
mnozstvi CO2 a jsou palivové neefektivni, znecist'uji ovzdusi a negativné ovliviuji
zivotni prostiedi. Spotiebitelé jsou si védomi tohoto negativniho dopadu, a jsou stale
vice naklonéni témto ,,zelenym* vozidliim, kterd vypoustéji mnohem méne¢ CO2

a maji mensi spotiebu paliva. (Interband, online, par. 2015-12-09)

Riist prostiednictvim akvizic. Spole¢nost Volkswagen byla doposud velmi uspésna
v ziskavani ostatnich automobilovych znacek potazmo v ziskavani ptistupu k vétsi
¢asti spotiebitelskych trh. Chce-li Volkswagen pokracovat ve svém ristu a byt
dilezitym aktérem na americkém trhu, mél by pokracovat v ziskavani a zkupovani

svych konkurent.

Rostouci globalni poptavky po autobusech. Celosvétova poptavka po autobusech
ofekava nariist o 5% roéné az do roku 2017. Volkswagen je vyznamnym
autobusovym dodavatelem a ma tedy ptilezitost rozsitit svou vyrobu a navysit prode;.

(Global Information, online, par. 2015-12-10)

Hrozby

1.

Nové emisni normy. Volkswagen se velice ostie stavi proti pfisnéjSim piedpistim
pro nizsi emisni normy. Pokud by prosla takovato novela zdkona, Volkswagen by

musel ucinit obrovské investice do vyzkumu a vyrobé novych motord, které

vypoustéji méné CO2.

Kolisani cen pohonnych hmot. Vzhledem k rostouci tézbé btidlicového plynu, by
mély budouci ceny pohonnych hmot poklesnout, coz by ucinilo hybridni automobily

mén¢ atraktivnimi. Investice Volkswagenu do hybridnich a elektrickych automobila
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by mohly byt povazovany za ztraty, spiSe nez za perspektivni investice do budoucich

vozu. (Servicing Stop Audi, online, par. 2015-12-10)

3. Rostouci ceny surovin. Pfedpoklada se riist ceny za pouzivané materialy a suroviny
a to predevsim kovl. To by zvedlo ndklady na vyrobu automobill a vysledkem by

bylo snizeni ziskll pro spole¢nost.

4. Posilovani euro mény. Spole¢nost vydélava vice nez 70% svych piijmi mimo
eurozénu. Kolisani sménnych kurzii miize ohrozit zisk spolecnosti Volkswagen,
pokud by euro posililo vii¢i ostatnim ménam. (The Times 100, online, par. 2015-12-
09)

Tabulka 6: Shrnuti SWOT analyzy spolecnosti Volkswagen za rok 2014

- Znalost svych zakaznika - Negativni publicita

- Pomoci inovaci se snazi udrzet naklady - Klesajici kvalita

na co nejnizsi arovni - Standardni produkty

- Integrace dodavatelského fetézee

- Pozitivni image znacky a dobré postaveni

na trhu

- Diverzifikované portfolio produkti

- Dalsi expanze do rozvojovych ekonomik - Posileni hospodaiské soutéze

- Rostouci on-line prodej - Rust primémého piijmu spotiebitele

- Expanze na rostouci trh s potravinami

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfent)
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12.3.2 CSR a spole¢nost Volkswagen

V roce 2007 Volkswagen zah4jil program ,,Volkswagen pro Ehrenamt®, s cilem podpofit
a zvysit povédomi o charitativnich Cinnostech, zejména v tovarnach, je kladen velky
diraz na pomoc druhym. Tento projekt podporuje zaméstnance v zapojeni do
dobrovolnickych ¢innosti, coz méa pozitivni dopad na rozvoj spolecnosti, jakoz i na
profesni kariéru vSech zaméstnancti. Darcovstvi spolecnosti Volkswagen neni omezeno
pouze na penézni dary ¢i zbozi, ale dalSim dalezitym faktorem, ktery Volkswagen mtize
vénovat, je ¢as. Cas, béhem kterého miZe nabidnout §koleni zahrani¢nim zaméstnanciim

a podporovat rozvoj spole¢nosti Volkswagen. (Baumann, 2010) Navic,

Volkswagen ucinil obrovsky piinos v boji proti AIDS, pii podpofe vzdélavani,

zajiStovani sportovnich akci a pfi feSeni otdzky nezaméstnanosti v jizni Africe.

Volkswagen je jednou z nejvice spoleCensky odpovédnych firem pisobicich v Jizni
Africe. Spole¢nost zde jiZ vystavéla tréninkové centrum, Skoly a Skolici stiediska, kde se
mistni obcané vzdélavaji v oblasti udrzby aut, ¢imz obohacuji svou odbornost a taktéz
navysuji prodejnost aut a image znacky. Volkswagen reprezentuje v Jizni Africe nejvetsi
pfimé investice z Némecka v zemi, které tdhnou mistni ekonomiku kuptfedu a prinasi

mnoho pracovnich pfilezitosti pro mistni obcany.

Podle Bulkeleye pokud spole¢nosti kladou pfili§ velkou pozornost ochrané zivotniho
prostiedi, jako je napiiklad podpis Kjotského protokolu, mize to znamenat dalsi

vyznamné ekonomické ztraty pro nadnarodni korporace. (Schmid, 2013)

I presto vsak Volkswagen v Cing vynalozil veskeré usili s cilem pfispét k rozvoji
spolecnosti a ochrané zivotniho prostiedi, které plné splituje spoleCenskou odpovédnost
firmy, navzdory ekonomickym ztratam. ,,Green all the way* (,,Po celou cestu zeleni) byl
slogan Volkswagenu na automobilové vystavé v Cchang-&chun. Za kazdého navitévnika
vystavy, ktery se podepsal na listinu, Volkswagen daroval urcitou ¢astku jejich jménem
na ochranu Zivotniho prostiedi v Ciné. Timto zptisobem Volkswagen prezentuje svou

silnou touhu pfispivat k ochrané¢ Zivotniho prostfedi, ale také ukazuje diavéru
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Vv ekologickou vykonnost vyrobkt a technologii. Volkswagen si plné uvédomuje
skutecnost, Ze ziskovost, ochrana Zivotniho prostfedi a charitativni ¢innost jdou
ruku v ruce. Pro-socialni ¢innost a prace na ochrané zivotniho prostiedi, pomaha zlepsit
renomé firmy, stejné jako pfindsi hmotny ¢i nehmotny zisk. Aktivity Volkswagenu
v Cing, Jizni Africe a v dal§ich zemich, pomohly Gspésné formovat piiklad nadnarodni
spolecnosti, ktera vykazuje zisk v dlouhodobém horizontu. (WBCSD, online, par. 2015-
12-09)

Inovace jsou dalSim faktorem, které pomadhaji nadndrodnim korporacim piezit
v konkurenénim boji a pfitom zachovat udrzitelny rozvoj. Tiskova zprava z oficidlnich
internetovych stranek spolec¢nosti Volkswagen hovoii o tom, Ze Volkswagen bude
pokracovat v jesté vétSich investicich v Brazilii a bude dale rozsifovat svou ekologickou
a spolecenskou angazovanost v nasledujicich letech.

Volkswagen vyviji novou technologii vyuzivanou v oblasti usporného natéru karosérii,
kdy na kazdém pfresttiku stroj uSetii 30 procent energie na jednotku, a navic spotfeba
vody je snizena o 20 procent. V ramci programu na ochranu zivotniho prostiedi
a zachovani ptirodnich zdroji, Volkswagen planuje vybudovat druhou vodni elektrarnu,
coz by byl idedlni zdroj ,,zelené* energie. Volkswagen oznamil, ze v Brazilii do roku
2016 investuje 3,4 miliardy eur do novych produktl a vyzkumu novych technologii.

V poslednich letech se objevuje stale vice a vice negativnich zprav ohledné spole¢nosti
Volkswagen. Nejvétsi rozhoiceni pfinesl novy model fady Golf 7 se spotfebou paliva,
ktera si naprosto protifeci s politikou Setrnou k Zivotnimu prostiedi. Ekologicti aktivisté
vyrazili do boje proti novému Golfu a prohlasuji, Ze emise z automobilu piekracuji
veskeré normy. (The Times 100, online, par. 2015-12-11) Organizace Greenpeace navic
zdiiraznuje, ze automobilovy gigant nevyrabi automobily s niz$i spotfebou paliva a na
Setrny pohon, a také poukazaly na to, Ze Volkswagen pouzil svou silnou politickou lobby
proti kliCovym zakonlim v oblasti Zivotniho prostfedi, navzdory svému tvrzenim, zZe chtéji
byt nejvice ekologicky auto-primysl na svété. Tento obraz nekazi pouze tedy vyroba
neSetrnych automobilil, ale také pouziti nekalych praktik, vedoucich k nelegdlnimu
lobby.

Do jisté miry bylo tedy poSkozeno dobré jméno Volkswagenu, jeho dlouhodoba politika

udrzitelného rozvoje, a stejné tak i byly poruSeny cile CSR. Volkswagen stale zdlraziuje
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vyznam spolecenské odpovédnosti firem, jako zdroje dlouhodobych vyhod, sam vénoval
nemalé prostfedky na charitu, stejné tak jako podporuje rozvoj vzdelavani a 1ékarské
péce. Bohuzel opravdové naplnovani cilti spolecenské odpoveédnosti je ve Volkswagenu
plné zvratl. Dlouhodoba politika udrzitelného rozvoje a ochrany Zivotniho prostiedi byla

ve Volkswagenu zcela porusena vydanim nového Golfu 7 (Steve, 2010).
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Obrazek 6: Logo Coca-Cola

12.4 Spolec¢nost Coca-Cola

Tabulka 7: Detail spole¢nosti Coca-Cola ) ’ o )
Zdroj: Logopedia, Wikia, online,

cit.2015-12-14

Nazev Coca-Cola Company

Specializace Napoje

Pobocky Celosvétove

Hlavni sidlo spolecnosti USA

Soucasny Generalni feditel (CEO) Muhtar Kent

Pi{jem 45,9 miliard dolart (2015)

Zisk 7,1 miliard dolart (2015)

Zaméstnanci 129 200

Hlavni konkurenti PepsCo Inc., Dr Pepper Snapple Group,
Inc.,Unilever, Groupe Danone, Kraft Foods
Inc., Nestlé SA a mnoho dalsich.

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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12.4.1 SWOT analyza spole¢nosti Coca-Cola

Silné stranky

1. Nejlepsi globalni znacka na svété, pokud jde o hodnotu. Podle spolecnosti
Interbrand je Coca-Cola Company je nejcennéjsi znackou na svété (77,839 miliard

dolartt).

2. Nejvétsi podil na trhu v napoji. Coca-Cola ma nejvétsi podil na trhu s napoji ve

svété (asi 40%) (Interbrand, online, par. 2015-12-15).

3. Silny marketing a reklama. Reklamni vydaje Coca-Coly ptedstavovaly v roce 2012

vice nez 3 miliardy dolarti, coz navysilo firemni prodej a také povédomi o znacce.

4. Nejrozsahlejsi distribu¢ni kanal s napoji. Coca-Cola podava ve vice nez 200

zemich a proda vice nez 1,7 miliardy produktd denné.

5. Vérni zakaznici. Firma ma jednou z nejvice loajalnich spotiebitelskych skupin.

6. Vyjednavaci sila nad dodavateli. Coca-Cola Company je nejvétsi vyrobece napoji
na svété a vykazuje znacnou moc nad svymi dodavateli, aby vzdy ziskala co nejnizsi

mozZnou cenu za jejich sluzby.

7. Corporate Social Responsibility (CSR). Coca-Cola se stale vice zaméfuje na
programy CSR, jako je recyklace / Setrné obaly, uspora energie / zmény klimatu,
aktivni zdravy Zivotni styl, ispora vody a mnoho dalSich, které posiluji socialni image
firmy a usti v konkurenéni vyhodu nad ostatnimi. (The Coca-Cola Company, online,
par. 2015-12-15)
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Slabé stranky

1. Zaméreni pouze na sycené napoje. Predmétem podnikéani je stdle prodej Coly,
Fanty, Spritu a dalSich sycenych napoji. Tato strategie funguje v kratkodobém
horizontu. VVzhledem k tomu, Ze spotieba sycenych napoji roste v rozvijejicich se
ekonomikéch, ale z dlouhodobého hlediska se ukéaze jako slaba, jelikoz svét stale vice
bojuje s obezitou a trendem je zdrava vyziva a Zivotni styl (Bazil, online, par. 2015-
12-16).

2. Nerozc¢lenéni portfolia produkti. Na rozdil od svych konkurentti se Coca-Cola stale
zamétuje pouze na prodej napojl, ktery stavi firmu do nevyhodné situace. Celkova
spotieba perlivych napoji stagnuje a pro Coca-Colu bude t¢zké proniknout na dalsi
trhy (na trhy s prodejem potravin nebo obéerstveni), kdy bude muset udrzet soucasnou

hladinu rastu.

3. Vysoka troven zadluzZeni kvuli akvizicim. Témét osmi miliardovy dluh ziskala

Coca- Cola akvizicemi, irokovymi sazbami a vyptjcnimi naklady.

4. Negativni publicita. Firma je ¢asto kritizovana za vysokou spotiebu vody v oblastech

s omezenymi vodnimi zdroji a za pouZzivani skodlivych ptisad ve vyrobé svych napoju.

5. Selhani znacky co do objemu trzeb. Coca-Cola v soucasné dobé prodava vice nez
500 znacek, ale jen malo z nich vykazuje prodej nad 1 miliardu dolard. Navic, tispéch
firmy pfi zavadéni novych napoji je velmi slaby. Mnoho z jeho nové zavedenych
napoji skoncilo selhanim, jako naptiklad v ptipadé napoje C2. (Bazil, online, par.
2015-12-14)

Prilezitosti

1. Rust spotieby balené vody. Ocekava se, Ze spotiecba balené vody celosvétove

poroste.
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Zvysujici se poptavka po zdravych potravinach a napojich. VVzhledem k mnoha
programiim na boj s obezitou se poptavka po zdravych potravinich a népojich
drasticky zvysila. Coca-Cola Company mé& moznost dale rozsifovat sviij sortiment

napoji, které maji malé mnozstvi cukru a kalorii.

Rostouci spotieba napoji na rozvijejicich se trzich. Spotieba nealkoholickych
napoji stale vyrazné roste na rozvijejicich se trzich, zejména zemi BRIC (Brazilie,
Rusko, Indie, Cina) kde by Coca-Cola mohla zvysit sviij prodej a udrzet sviij podil na

trhu napoji.

Riist prostiednictvim akvizic. Pro Coca-Colu bude téZké udrzet stavajici Groven
rustu a bude tézké proniknout na nové trhy se stavajicim portfoliem vyrobkl. To vSe

1ze provést snadnéji, ziskavanim jinych spole¢nosti (Cse India, online, 2015-12-14).

Hrozby

Zmény v preferencich spotrebitelii. Spottebitelé na celém svété vice dbaji o své
zdravi a védomé snizuji spotiebu sycenych napoju, které maji velké mnozstvi cukru,
kalorii a tuku. To je pravdépodobné nejvaznéjsi hrozbou pro Coca-Colu vzhledem

Kk tomu, ze ve svém podnikani se zaméfuje piedev§im sycenym napojim.

Nedostatek vody. Voda je stale vzacnéjsi po celém svété a zvySuje jak naklady tak
také Kkritiku na Coca-Colu vzhledem k tomu, jak velké mnozstvi vody pouziva ve
vyrob¢.

Silny dolar. Vice nez 60% z pifijml spolecnosti Coca-Cola je mimo Spojené staty
americké. Vzhledem k ristu dolaru vii¢i ostatnim ménam by celkovy pfijem firmy
mohl klesnout. (The Times, online, par. 2015-12-15)

Pravni poZadavky zverejiiovat negativni informace na etiketich vyrobki.
Nekteré sycené ndpoje vyrobené spolecnosti Coca-Cola mohou mit neptiznivé
zdravotni disledky. Z tohoto diivodu, mnoho vlad zvazuje pfijmout zékon, ktery
vyzaduje zvetejnéni takovéto informace na etiketach vyrobkl. Vyrobky obsahujici

tyto informace mohou byt zdkazniky vnimany negativné.
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5. Klesajici hruby a ¢isty zisk. Hruby i Cisty zisk spolecnosti Coca-Cola v poslednich
letech soustavné klesa a mtize klesat i nadale v disledku stoupani ceny za vodu a za

dalsi potfebné surovin.

6. Konkurence ze strany PepsiCo. PepsiCo je nejsilnéjsim konkurentem Coca-Coly
ve vSech zemich BRIC, zvlasté pak v Indii. (Global reporting, online, par. 2015-12-
16)

7. Presyceni na trhu s perlivymi néapoji. Celé podnikani spolecnosti Coca-Cola je
zalozeno na Sumivych napojich, coz je velkou hrozbou pro Coca-Colu, vzhledem
K tomu, Ze trh se sycenymi napoji v poslednich letech nezaznamenal zadny narust, ¢i

dokonce celosvétove klesa. (Coca-cola company, online, par. 2015-12-16)
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Tabulka 8: Shrnuti SWOT analyzy spole¢nosti Coca-Cola za rok 2014

—Nejhodnotnéjsi globalni znacka na svéteé
(77,839 miliard dolari)

-Nejvétsi podil na trhu s napoji

-Silny marketing a reklama

—~Nejrozsahlejsi distribucni kanal s napoji
-Loajalita zakaznika

-Vyjednavaci sila nad dodavateli

-Socidlni odpovédnost firmy

—Zamefeni pouze na sycené napoje
—neroz¢lenéné portfolio produkti
-Vysokd troven zadluzeni kvuli akvizicim

-Negativni publicita

-Selhani znacka co do objemu trzeb

-Rust spotieby Balena voda
-ZvySujici se poptavka po zdravych
potravinach a napojich

-Rostouci spotfeba napojii v rozvijejicich
se trzich (zejména BRIC)

-Rust prostiednictvim akvizic

-Zmeény v preferencich spotiebitelt

-Nedostatek vody

-Silny americky dolar

-Pravni pozadavky zveifejiiovat negativni

informace na etiketach vyrobki

-Klesajici hruby a Cisty zisk

-Konkurence ze strany spole¢nosti PepsiCo

—Presyceny trh s perlivymi napoji

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni Setfeni)

12.4.2 CSR a spole¢nost Coca-Cola
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V roce 2007 Coca-Cola spustila sviij program spole¢enské odpovédnosti nazvany ,,Zit
Pozitivné® ktery je integrovany do vSech urovni systému, od vyroby a baleni po distribuci.
Politika CSR Coca-Coly ,,Zit pozitivn&* (The Coca-Cola Company, online, cit. 2015-12-
16) se soustiedi na sedm hlavnich oblasti, v nichz spole¢nost sama stanovuje métitelné
cile pro zlepSovani podnikani. Klicovymi oblastmi jsou pozitivni stranky napoji,
aktivni zdravy Zivotni styl, orientace na komunitu, energeticka uspora a klima, Setrné

obaly, hospodareni s vodou a harmonické pracovisté. Kazdy pracovnik spole¢nosti



Coca-Cola musi souhlasit s kodexem obchodni ¢innosti, jehoz cilem je poskytnout
voditka svym zaméstnancim v otazce hospodaiské soutéze a postoje proti korupci
Spolecnost pfijala mezinarodni principy CSR, jako je ,,Global Compact™ (COKE, online,
par 2015-12-16 ) a systém ochrany ,,Ruggie®, avSak tyto principy se nezdaji byt plné
zaclenény do kodexu obchodni ¢innosti Coca-Coly.

Nicméng, tyto iniciativy CSR jsou zahrnuty v jinych c¢innostech nebo praktikach
spolecnosti. Naptiklad nékteré zasady OSN ,,Global Compact* mizeme najit ve vyro¢ni
zpravé o udrzitelnosti spolecnosti a program ,,Ruggie* je ¢astecné zahrnut v prohlaseni
0 lidskych pravech spole¢nosti Coca-Cola. Po velkém skandélu, kterym v roce 2007
Coca-Cola prosla v Indii, vytvofila partnerstvi s organizaci World Wildlife Fund (WWF)
a stala se ¢lenem nejvyssiho vedeni spole¢nosti spravujici vodni zdroje (Water Mandate),
protoze voda je jednim z hlavnich zajmu spolecnosti. Kazdy rok Coca-Cola publikuje
vyro¢ni zpravu spoleénosti (The Coca-Cola Company Annual Report), ktera z pravidla
obsahuje aktivity spole¢nosti v pribéhu predchoziho roku. Ve zpravé je také cast
vénovana CSR a obsahuje stru¢ny popis iniciativ v komunitnim rozvoji a v rdmci ochrany
vody a vodnich tok, které spole¢nost vyvinula. (Coca-Cola, online, cit. 2015-12-17) Od
roku 2001 Coca-Cola také kazdoro¢né vydava samostatnou zpravu vénovanou CSR
s nazvem "The Coca-Cola Company Sustainability Review". Tato zprava o CSR, ktera je
zvetejnéna jednou za dva roky, je oveéfovana a kontrolovana tfeti stranou. Toto ovéfeni
provadi spolecnost FIRA Sustainability Ltd. kterd se zabyva pravé kontrolou reportingu
v oblasti CSR. (FIRA, online, cit. 2015-12-17) Toto ovéteni poskytuje stiedni az vysokou
miru jistoty ohledné spolehlivosti informaci vykazovanych spole¢nosti Coca-Cola. Oba
dokumenty - kazdoro¢ni zprava spolecnosti a zprava o udrzitelnosti - jsou zpracovany na
zaklad¢ principtt G3 organizace GRI (Globalni reportovaci iniciativy - viz kapitola
10.1.9), které byly pfijaty spolecnosti v roce 2001. Kvili svému vyznamu pro podnikani,
Coca-Cola rovnéz kazdoro¢né vydava zpravu o pokroku v hospodafeni s vodou a

s udrzovanim ¢istoty vod. (The Coca-Cola Company, online, par. 2015-12-17)

Tak jako v ptipad¢ piredchozich spolecnosti nejsou principy CSR napliiovany
bezproblémoveé. Piikladem miZze byt pfipad z roku 2003 kdy nékolik protesti
a demonstraci nasledovalo po zvefejnéni zpravy vydané indickou nevladni organizaci

,Centrum pro védu a zivotni prostiedi* (CSE). Zprava poskytovala dikazy o pfitomnosti
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pesticidl ptesahujici evropské normy, (norma 80/778/EEC pojednavajici o standardech
pitné vody) v odebranych vzorcich z napoji Coca-Cola a spolecnosti PepsiCo
prodavanych v Indii. S témito dikazy v ruce, CSE vyzvala indickou vladu, aby zavedla
pravné vymahatelné normy pro kvalitu pitné vody. Zprava ziskala dostatek verejné
a medialni pozornosti, coz vedlo k t¢éméf okamzitému neptiznivému dopadu na piijmy
Coca-Coly. Mezi hlavni obvinéni ze strany nevladnich organizaci proti Coca-

Cole patiil prodej vyrobki obsahujici nepfijatelnou hladinu pesticidii, vyuzivani velkého

mnozstvi podzemnich vod a také znecistovani vodnich zdroja (Soukupova, 2008).
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13 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU

13.1 Zavéry vyzkumu ve spole¢nosti Apple

Z vyzkumu vyplynulo, Ze mezi silné stranky spolecnosti Apple patii loajalita zakaznik,
kterd je vysledkem vyborné prace jak marketingovych a reklamnich pracovnikl
spolecnosti tak také aplikaci spolecensky odpovédnych principti do strategie firmy. To
utvari celkovou povést znacky, kterd se pak odrazi na financni vykonnosti firmy, a tim
padem také Setii reklamni vydaje spolecnosti Apple. Ty sice zacaly stoupat v roce 2010,
kdy byl zahdjen prodej nového mobilniho telefonu iPhone a novych produktt iPad.
Celkové vydaje na reklamu vSak nikdy neptevySily 1% z celkové castky trzeb
spole¢nosti. V roce 2014 Apple zaplatil za reklamu pouze 0,64% z celkovych trzeb ve
srovnani se spoleCnosti Samsung kterd do reklamy investovala 1,75%. Z toho vyplyva,
ze 1 kdyz Apple vlozil méné penéz do reklamy, stile dosahuje vyS$i ndvratnosti
vynalozenych prostfedki nez Samsung. Tato sila vytvafi trzni vyhodu, které zadna
spole¢nost nemize konkurovat. Jako slabé stranky spolecnosti Apple se jevi vysoka
cena vyrobkl, které Casto maji n&jaky druh vad. Neslucitelnost s jinym opera¢nim
systémem je také prekazkou pro mnoho potenciondlnich zédkaznikli. Udalosti nedavné
minulosti zapti€inily také zmény ve vedeni spolecnosti, které, jak se odbornici obavayji,
se mohou odrazit na dal$im vyvoji spolecnosti at uz smérem dovnitf (napf. na
zaméstnancich) ¢i smérem ven (napf. na zédkaznicich). Ackoli je aktualni hruba marze
Applu jedna z nejvyssich v technologickém pramyslu, analytici se obavaji, ze v disledku
rostoucich cen komponenti a hospodarské soutéze, nebude mozné soucasnou marzi

udrzet.

Piilezitostmi do budoucna, se pro Apple jevi vysoka poptavka po jeho novych
produktech jako napiiklad iPad mini, iPhone 6 a 7, iTV stejné tak jako narGst trhu
s tablety a smartphony. Dobry potencial se skryva pro spolecnost Apple ve vzniku nového
poskytovatele aplikacnich procesorli, které doposud musi brat od svého nejvétsiho
konkurenta - Samsungu. Velkou c¢ast prostiedki také Apple ziskal, ziskava a bude dale

ziskéavat z poruSovani patentd ze strany nejriznéjsich ,,napodobitelti.
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Tak jako v pfipad¢ prilezitosti je zaroven i hrozbou hledani nového poskytovatele
aplikacnich procesori. Samsung méa ve svém postavend vysadni pravo jakymkoli
zpusobem vyvijet tlak na cenu, coz stavi Apple do velmi nevyhodné pozice. Jako pro
jakoukoli dalsi firmu v technologickém primyslu je potencionalni hrozbou rychlost
technologickych zmén, na které¢ firma musi vCas zareagovat a pfizplsobit se jim.
Vzhledem k tomu, ze vice nez polovina piijmu spolecnosti Apple pochazi ze zemi mimo
USA, je dalsi hrozbou posilovani hodnoty amerického dolaru. V neposledni fad¢ by si
také spolecnost Apple méla dat pozor na rostouci troven plati pracovnikii Foxconnu,
jenz je hlavnim vyrobcem produkti Apple. Tento nartist by se poté odrazil i v nardstu cen

produkti pro kone¢ného zakaznika.

Program CSR je pevné za€lenén do firemni politiky a firemni filosofie spolec¢nosti
Apple. Programy se soustiedi piedev§im na usporu energie (energeticky Setrny Mac mini
a MacBook), snizeni hmotnosti a rozméra baleni produktl (napt. v ptipad¢ telefonu 5S,
6, 6S), vyuzivani obnovitelnych zdrojl energie (pfedevsim solarni, vétrna, a geotermalni
energie) podpora mistni komunity a svych zaméstnanci (Vysoce ekologicky novy
kampus v domovském mésté Applu, Cupertinu (USA), recyklace (starych vyrobka Apple
ale i jakychkoli jinych znacek a vyrobct).

Pochybenim v otizce principi CSR se Apple dopustil naptiklad v pfipadé n€kterych
prvnich modelll osobnich telefonti iPhone. Ty obsahovaly zdravi zdvadné latky jako rtut,
olovo, arzen, PVC, BFR a ftalaty. VSechny tyto Skodlivé latky byly vSak ze vSech
produktl nésledné odstranény, a tak by nyni méli byt zdkaznici v bezpeci, zatimco drzi
sviij telefon v ruce. Ze to viak neni stoprocentni pravdou ukazaly dalsi piipady pochybeni
z pohledu bezpecnosti, kdy se v né¢kolika ptipadech stalo, Ze se iPhone zacal pii nabijeni
piehiivat a ve tfech znamych ptipadech dokonce explodoval a zptsobil vazné poranéni.
Spolec¢nost Apple na tuto situaci reagovala prohlasenim, ze k takto zavaznym problémtim
dochazi pouze pii pouziti neorigindlnich nabijecich a propojovacich kabeld a zdkaznici
by méli tedy vzdy pouzivat origindlni pftisluSenstvi ¢i podporované piisluSenstvi od

autorizovanych prodejci.
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13.2 Zavéry vyzkumu ve spolecnosti IKEA

Aktivity spole¢nosti IKEA v ramci CSR se pozitivné odrézeji i v silnych strankach
spolecnosti. Jednou takovou silnou strankou je pozitivni image znacky a dobré postaveni
na trhu, které je také vysledkem znalosti svych zdkaznikli a diverzifikace svého
produktového portfolia. Diky nejriizn€jsSim inovacim a integraci dodavatelského fetézce

si muze také IKEA dovolit drzet ndklady respektive ceny na co nejnizsi trovni.

Za slabé stranky by se dala povazovat negativni publicita ohledné¢ zachézeni se
zaméstnanci ale také ohledné klesajici kvality produkti. Aby IKEA vyhovéla co

-----

vétSina produktl spolecnosti IKEA je standardizovanych.

Velkou prilezitosti je nyni dalsi expanze IKEA do rozvojovych ekonomik svéta, kde se
stale skryva velky potencial. Rostouci online prodej zajist'uje spolecnosti IKEA az tfetinu
vSech pfijmt, a neni pochyb, Ze se tato tendence bude dale rozvijet. Nejenom nabytek
a bytové doplnky se staly doménou tohoto severského giganta. Stale vice zakaznika si do
IKEA jezdi pro potraviny a do restauracnich zatizeni. Nezanedbatelny potencial ma tedy

IKEA i v expanzi na rostoucim trhu s potravinami.

Prodejci (Walmart, ASDA, Tesco), ktefi diive méli jiny zajem podnikani, rozsifuji svij
koncept a pomalu vstupuji na trh s domacim vybavenim. To pro IKEA znamena
posilovani hospodaiské soutéze a hrozbu nepfijemné konkurence. Co by se zprvu mohlo
jevit jako pozitivum je ve skute¢nosti hrozbou — rlist primérného piijmu spotiebitele totiz
neznamena, ze zakaznici budou nakupovat vice vyrobkt v IKEA, ale ze upfednostni
kvalitu pfed cenou, tedy zakoupi si radSi drazsi vyrobek, ve vys$si kvalit€¢ u jiného

prodejce, nez za nizs§i cenu mén¢ kvalitni vyrobek v IKEA.

Spolecenska odpovédnost je pro IKEA zasadnim poslanim. Sama se zavazala do roku
2020 vytvaret vice energie z obnovitelnych zdrojl (pfedevsim vétrné a solarni energie)
nez sama spotiebuje. Energeticka efektivnost hraje hlavni roli jak pii vyrobé a prodeji

produktu (naptiklad LED Zarovky), ale také v prodejnach samotnych. Vzhledem k tomu,
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ze vétSina produktt v IKEA je vyrobena ze dfeva, vice jak 35% ma znacku FSC, tedy
znacku zdravého lesniho hospodaieni (certifikacni systém Forest Stewardship Council).
Ptesto vSak vSechno dievo pouzité pti vyrobé v IKEA pochazi z odpovédnych zdroji.
Bavlna ve vyrobcich IKEA pochazi v 72% z neudrzitelnych zdroji. Za zminku také stoji
zjisténi vyzkumu, které¢ odhalilo, Ze 47% manazeri ve spolecnosti IKEA jsou Zeny.
| kdyz je IKEA casto odpovédnou firmou, byly nalezeny i nékteré nedostatky pri
napliovani principi CSR. Ty byly spatfeny ve Spatném zachdzeni se zameéstnanci,

pochybeni v ramci reklamnich praktik, nebo lobbovani u statnich organt.

13.3 Zavéry vyzkumu ve spole¢nosti Volkswagen

Evropsky automobilovy gigant ma nékolik silnych stranek. Jeho pfitomnost na
svétovych trzich jesté podporuje silné postaveni na ¢inském trhu. To jde ruku v ruce se
silnym portfoliem Volkswagen Group (13 znacek), které je vysledkem toho, Ze kazda ze
znacek spadajici do Volkswagen Group ma sama o sob¢ velice dobré jméno. Dohromady
tvoii tedy jednoho z nejvétsich aktérti automobilového primyslu na svété.

Presto se vSak spolecnosti Volkswagen nepodafilo zcela GspéSné vstoupit na americky
trh. V. USA mél Volkswagen v roce 2014 jen asi 5% podilu na trhu s osobnimi
automobily. Slabou strankou spole¢nosti z pohledu CSR je také to, Ze vétSina aut neni
Setrnd k Zivotnimu prostfedi. NejvétSimu skandalu v automobilovém pramyslu celi
Volkwagen z divodu podvadéni pii méfeni emisi v USA. Nejen, ze vozy nebyly
energeticky efektivni, ale také prekracuji povolené emisni normy. To se tykd nejenom
sportovnich vozl Porsche, Lamborghini a Bugatti, ale i osobnich vozi Volkswagen Golf
7.

Ptesto vSak se v tomto ohledu skryvaji 1 pfilezitosti a moznosti spolecnosti. Je pravdou,

ze valna vétsina vozll Volkswagen bude do budoucna daleko $etrnéjsi na spotiebu a bude
vydavat mnohem méné CO2. JelikoZ bude v budoucnu dochazet ke zvySovani cen

pohonnych hmot, je velkou pFileZitosti pro spolecnost Volkswagen zavedeni takzvanych

»zelenych® vozidel, tedy vozidel Setrnych k zivotnimu prostredi.

[ kdyby se spolecnost tomuto novému trendu nechtéla ptizptsobit, hrozi ji postihy zZ nove

zavedenych emisnich norem, které se planuji v nasledujicich letech. Dalsi hrozba je
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hrozba finan¢ni. Vzhledem k tomu, Ze 70% svych ptijmi ma Volkswagen mimo eurozonu
je pro spole¢nost hrozbou i posilovani euro mény. Je také zapotiebi uvést, ze stale rostouci
ceny kovi také zdrazuji spolecnosti veskery materidl a to pfimo umérné snizuje zisk
Volkswagenu.

Tak velkd spolecnost jako Volkswagen by se v dneSnim svété bez programi CSR
neobesla. Mezi jeji hlavni ndplné patii charitativni ¢innost, darcovstvi a podpora rozvoje
a vzdélavani nejen zaméstnancti, ale 1 Siroké vetejnosti (naptiklad ztizeni vzdélavacich
center a Skol v Jizni Africe). I dalsi investice némecké spolecnosti do oblasti Jizni Afriky
maji za nasledek pokles nezaméstnanosti a hospodaisky riist zem&. V Ciné se naopak
Volkswagen soustfed’uje na ochranu zivotniho prostredi a ovzdusi. Dalsi oblasti, kde se
chce Volkswagen dale rozvijet je Brazilie, kde bude pracovat na své ekonomické
a spolecenské angazovanosti. Podniknuté kroky v oblasti tspory energie se tykaji hlavné

¢erpani energie z udrzitelnych zdroja (vodni elektrarny).

Nejvétsim ,,prohieSkem* Volkswagenu proti pravidlim CSR, které také vzbudilo nejvétsi

»poprask®, bylo uvedeni na trh nového Golfu 7. Nejen Ze je to viiz neSetrny na palivovou
spotiebu, ale také piekracuje povolené emisni normy CO2. To je zcela v rozporu

s celou filosofii CSR a spolecnost tim na sebe uvalila velice negativni obraz. Ten
podpofila jesté zprava, Zze Volkswagen pouzil svou silnou politickou lobby proti
kli¢ovym zakonlim pravé v oblasti Zivotniho prostfedi. Tyto vykyvy ve spolecenské
odpovédnosti Volkswagenu kazi dobré jméno spolecnosti a znehodnocuji veSkerou
predchozi aktivitu, kterd byla v tomto ohledu vykonana. Tomu naznacuje i1 vysledek
hodnoceni spole¢nosti Interbrand, ktery zkoumal nejvice ,,zelené* (ekologické) firmy na
svété. Volkswagen se umistil na Sestnactém misté za svymi konkurenty jako Ford (1.
misto), Toyota (2. misto), Honda (3. misto), Nisan (4. misto), ¢i BMW (13. misto)
(Interbrand, online, par. 2015-12-17).

13.4 Zavéry vyzkumu ve spole¢nosti Coca-Cola

Coca-Cola si dlouha Iéta - az do roku 2012 - drzela pozici nejhodnotnéjsi znacky svéta.
Tuto pozici roku 2013 ztratila a posunula se na misto tieti za Apple a Google. I piesto
vSak je tato pozice, na které se drzi do dnes, silnou strankou spole¢nosti.
Zaujima totiz stale nejvétsi podil na trhu s napoji a také disponuje nejrozsahlejSim
distribu¢nim kanalem s napoji. Velmi dileZitou slozkou je také vérnost zdkaznikd.
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Z mnoha vyzkum totiz vyplynulo, Ze v testu ,,na slepo* zdkazniklim vice chutna Cola
vyrobena v tovarnach PepsiCo. Jakmile vSak zakaznik vidi etiketu na lahvi podvédomé
(diky velmi uspé$nym marketérim a reklamnim pracovnikiim pracujicich pro Coca-Colu
téméf od jejiho vzniku) sahnou pro vyrobek ozna¢eny ¢erveno-bilym logem Coca-Cola.
I barva loga vSak neni 100% neménna a tak, aby Coca-Cola ukazala sviij postoj s CSR,
uvedla do prodeje novou fadu napoje ,,Coca-Cola Life* kterd mé barvu etikety zeleno-
bilou. Jedna se o Coca-Colu, ktera ma byt kompromisem mezi klasickou Coca-Colou
(kterd ma nadmérny obsah cukru) a Coca-Colou Light (ktera vyuziva nezdravd umeéla
sladidla). Tato ,zelend“ Coca-Cola vyuziva pfirodnich sladidel, které zachovavaji

originalni chut’, avSak kaloricka hodnota napoje je i ptesto nizsi.

Naopak slabou strankou Coca-Coly je jeji zaméteni pouze na sycené napoje. Vzhledem
k tomu, Ze sou¢asnym trendem je upoustét od slazenych napoji a soustiedit se vice na
zdravy Zivotni styl, jevi se tento krok jako nerozumny. Toto nerozélenéni portfolia
produkt by mohlo byt pro Coca-Colu v budoucnu fatdlnim. V tomto ohledu udélala pred
n¢kolika lety velice rozumny krok souc¢asnd CEO spolecnosti PepsiCo Indra Nooyi, kdyz
zacala transformovat portfolio spolecnosti Pepsi a rozsitila jej o mnoho zdravych napoju,
potravin, pochutin a dal$ich zdravych produktd. Tim samoziejmé pomalu ale jisté klesa

objem trzeb spolecnosti Coca-Cola a zména bude vice nez zadouci.

Jisty potencial Coca-Cola spatfuje v nartstu spotieby balené vody. To je moZnosti kam
dale posunout a rozvijet $kalu produkti. V Ceské republice je tato oblast zastoupena
v podobé vody Bonaqua, kterd stale posiluje svou pozici na trhu jak v oblasti neperlivé €1
perlivé mineralni vody, ale také v oblasti ochucenych vod. Dal$i mineralni vodou
spadajici pod spolecnost Coca-Cola je naptiklad voda Romerquelle. Stejné tak se stale
muze spolecnost dale vyvijet v oblasti zdravych potravin a zdravych napojt (po vzoru
spole¢nosti PepsiCo). Zajimavou ptilezitosti jsou také planované investice do zemi BRIC,

kde na Coca-Colu ¢eka stale velky potencial.

Hrozici nebezpeci pro Coca-Colu mizeme najit v ubyvajicich zadsobach vody. Dalsi
hrozbou se jevi nartst hodnoty amerického dolaru. Vzhledem k tomu Ze vice nez 60%
Z ptijmu spolecnosti je mimo USA, mohl by celkovy piijem spolecnosti klesnout. S tim
souvisi i klesajici hruby a Cisty zisk. Jak jiz bylo zminéno, zaméteni Coca-Coly pouze na
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sycené napoje by mohlo mit neblahy dopad na budoucnost spole¢nosti. Trhu s perlivymi
napoji totiz hrozi presyceni a bylo by zapotiebi, aby spole¢nost rozsitila svou sféru
podnikani. V neposledni fad¢ je zde hrozba posilujici konkurence ze strany spolecnosti

PepsiCo.

Spolec¢enska odpovédnost firmy Coca-Cola je hlavni soucasti celé strategie firmy.
Spole¢nost ma cely program CSR, ktery se zamétuje na pozitivni aspekty napoju, zdravy
zivotni styl, komunitu, energetickou tsporu, ochrana klimatu, Setrné obaly, hospodateni
s vodou a harmonické pracovisté. Mezi vSechny tyto oblasti jsou rozlozeny hlavni zajmy
spolecnosti, které jsou jak prosocialni, tak environmentalni. Coca-Cola se nezaméiuje
pouze na své okoli ale i na své vlastni zaméstnance. Déle spolupracuje s programy CSR
Organizace spojenych naroda (Global Compact). Spole¢nost Coca-Cola se také snazi
stale hledat nové moznosti propojeni CSR a marketingu a tak Casto skrze své reklamni

kampané. Odpovédny marketing Coca-Cola plni skrze zavazky UNESDA.

Problematika ohledné¢ Coca-Coly a CSR nastava v diskuzich ohledné¢ nadmérné
spoteby vody v oblastech s omezenymi vodnimi zdroji. Nejsilnéjsi kritika vSak vzdy
byla a ziejmé i bude ohledné slozeni Coca-Coly. Napftiklad slozeni Coca-Coly Light neni
ani pramenitd voda nybrz voda filtrovand. Dale napoj obsahuje siran amonny, cyklamat
sodny, acesulfam draselny (200x sladsi nez cukr), kyselina fosforecna a dalsi nepteberné
mnozstvi jinych ,,é¢ek*. VSechny tyto latky naruSuji absorbci vapniku a Zeleza v téle, coz
zpusobuje mimo jiné oslabovani kosti a osteropordzu, zptisobuji bolesti hlavy, deprese,
chronickou tinavu, ziznivost, kozni vyrazky, poruchy DNA a dals$i nemoci (Soukupova,
2008). Hlavné z téchto duvodu je velmi rozporuplné, zdali je spole¢nost Coca-Cola

opravdu socidln¢€ odpovédna, a navic také jestli je eticka.
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ZAVER

V teoretické Casti se prace nejprve zabyvala uvedenim do problematiky Socialniho
marketingu — definice pojmu a stru¢na historie. Se socidlnim marketingem tzce souvisi
socialni reklama, ktera byla rozebrana v navazujici Casti. Pokud chceme hovofit
0 socialnich otazkach a spolecenské odpovédnosti, nemizeme se obejit bez pfipomenuti
etickych zasad, tedy etického kodexu. V dalsi ¢asti se jiz vénujeme spolecenské
odpovédnosti firem. Zde je obsazena terminologie pojmu historie vyvoje nejen ve svete,
ale i u nas v Ceské republice, je zde také uvedeno jakymi oblastmi se CSR (spolecenska
odpovédnost firem) zabyva a jak principy CSR implementovat do firemni strategie. Pro

lepsi ptedstavu je zde uveden historicky ptiklad z praxe obuvnické spole¢nosti Bata.

Vzhledem k tomu, Ze CSR je otdzkou globalni, v praci je také obsaZena kapitola
zabyvajici se vztahem svétovych organizaci k CSR. Vznik, vyvoj a budoucnost
spolecenské odpovédnosti by nebyl mozny bez dalsich podpurnych skupin a spole¢nosti,
v praci je tedy alespon vycet téch nejvyznamnéjsich, v ramci Ceské republiky. Zda je
firma spolecensky odpovédnou, jakym zplisobem a do jaké miry sleduje hodnotici
systémy. Proto v teoretické casti nalezneme piiklady téchto hodnoticich systémd,

vyuzivanych v Evropé€ i celosvétove.

V druhé ¢asti této prace, tedy v Casti praktické, byl proveden vyzkum nejprve za pomoci
SWOT analyzy a analyzy cinnostti CSR ¢tyfech nadndrodnich spolecnosti (dvou
s americkymi vlastniky a dvou s vlastniky evropskymi) — Apple, IKEA, Volkswagen
a Coca-Cola. Vyzkumem jsme se pokusili zodpovédét polozené otazky a sice: jaké jsou
slabé a silné stranky zkoumanych firem; jaké jsou pfileZitosti a hrozby zkoumanych
firem; jakymi zpisoby napliuje firma principy CSR a jaké nedostatky firma ma pfi
naplnovani principti CSR? Na vSechny tyto otazky byly nalezeny odpovédi, které byly

prezentovany prostfednictvim vysledkii vyzkumu a nasledné v zavéru shrnuty.

Z vysledkit vyzkuma plyne, ze firmy dlouhodobé dodrzuji principy CSR, Ze jsou
ekonomicky Gspésné, ze maji stale prostor k rozvoji do budoucna, ale samoziejme, ze se
v jejich aktivitach skryvaji mozné hrozby a slabé stranky. V zasadé vSak vSechny Ctyfi
spole¢nosti naSly harmonii mezi tfemi hlavnimi oblastmi CSR — profitem, tedy

ekonomickym aspektem, planetou, tedy environmentdlnim aspektem a lidmi, tedy

95



socialnim aspektem. Casto viak, a¢koli firma dlouhodob& dodrzuje zasady CSR stadi
jeden maly ,,prohfesek™ a cely obraz spolecensky odpovédné firmy mize byt ponicen
a tim padem i image firmy, jak tomu bylo naptiklad v ptfipad¢ spolecnosti Volkswagen.
Ta jesté v roce 2012 byla na ¢tvrtém misté v zebticku nejekologictéjsich firem svéta. Po
uvedeni svého vozidla Golf 7 se propadla nejdfive na sedmé misto v roce 2013 a v roce
2014 nakonec odskocila az na misto Sestnacté. Naopak obrovsky pokrok, ktery je tteba
vyzdvihnout, udélala v tomto sméru spolecnost IKEA. Z pivodné tficatého devatého
mista, na kterém se IKEA v tomto ,,zeleném* Zebticku nachazela v roce 2012, postoupila
az na misto devatenacté v roce 2014. Coca-Cola se stale pohybuje kolem dvacaté pticky,
1 kdyz zaznamenala béhem poslednich tii let maly posun vzhiru. Apple, ktery ve svych
zdkaznicich vyvolavad dojem, Ze je nejvice spolecensky odpovédnou firmou, klesl
Z tfin&ctého mista v roce 2012 na pticku dvacet dva v roce 2013 a nyni se nachazi o jeden
pomyslny stupinek vys. Vidime tedy, Ze otdzka spolecenské odpovédnosti firem je velice
aktualnim tématem, které se stale méni, vyviji a roste (Interbrand, online, par. 2015-12-
27).

Piinos této diplomové prace autorka spatiuje pfedevsim ve zpracovani teoretické ¢asti,
ve které byly informace Cerpany nejen z Ceskych, ale velmi Casto také zahrani¢nich
zdroju. Ziskané informace poté byly dany do novych, zajimavych souvislosti, které jsou
poté pouzity v Casti praktické. Ob¢ ¢asti na sebe vzajemné navazuji a tvofi uceleny,
kompaktni celek. Druhd ¢ast prace, ¢ast praktickd, vychazi z teoretického poznani v prvni
¢asti a vyuziva analyz k zodpovézeni poloZenych otazek. Vysledek tohoto vyzkumu miiZze
byt pouzit jak pii dalSim studiu problematiky CSR, tak pii aplikaci spolecensky

odpovédnych principti ve firme.

V zéavéru je teda zapotiebi jiz jen fici, Ze budoucnost podnikani nalezi nyni firmam

aplikujicim princi , a e to ten spravn Smer, ter S€ me 1rmy ubirat.
plikujicim principy CSR, a j pravny smér, kterym by se mély firmy ubi
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Priloha A: Implementace praktik CSR do firemni strategie

Systémova pfiprava a inovace managementu, kterd vychazi ze tii subsystému, by tedy

mohla vypadat né¢jak takto:

- Moralka pracovnikii
Manazerska etika - Erudice

- Aplikace

- Eticka aplikace (aplikace leadershipu do
CSR  (Spolecenska managementu firmy, ekologické chovani
odpovédnost) organizace, inovace mezilidskych vztaht,

reputace firmy)

Corporate  culture .
- Strategie, taktika  (inovace  uspéSné¢ho
(Dobré jméno
kulturniho managementu)
spole¢nosti)

Znazornéni ukazuje nelehkou, ale spolehlivou cestu k dosazeni pozitivni image
spole€nosti a zaroven ekonomické efektivnosti firmy. O vysledku spojeni téchto Cinitelt
hovofime jako o Corporate culture, tedy firemni kultufe, jejiZz dosaZeni je rozhodujicim
cilem. Na cest€ k tomuto cili firmu pomyslné doprovazi manaZzerska etika a spoleenska

odpovédnost. VSechny tyto faktory spolu vzajemné souvisi a dopliuji se.



Priloha B: Global Compact aneb Deset zasad programu OSN

Deset zasad programu OSN Global Compact z oblasti lidskych prav, prace, zivotniho

prostiedi a boje proti korupci vyuziva vSeobecného konsensu a je odvozeno od:

- VSeobecné deklarace lidskych prav

- Prohlaseni Mezinarodni organizace prace o zakladnich principech a pravech
pri praci

- Deklarace z Ria o Zivotnim prostredi a rozvoji

- Umluvy Organizace spojenych narodi proti korupci

OSN prostiednictvim programu Global Compact zadda spole¢nosti o podporu, zaclenéni
a subvenci v ramci své sféry vlivu, souboru zdkladnich hodnot v oblasti lidskych prav,

pracovnich norem, zivotniho prostfedi a boje proti korupci:

Lidska Prava

- Zésada 1 : Podniky by mély podporovat a respektovat ochranu mezinarodn¢ uznanych

lidskych prav; a
- Zéasada 2: mély by se ujistit, ze se nepodileji na poruSovani lidskych prav.
Prace

- Zasada 3 : Firmy by mély podporovat svobodu sdruZovani a skute¢né uznani prava na

kolektivni vyjednavani;
- Zéasada 4 : odstranéni vSech forem nucené a povinné prace;
- Zasada 5 : u€inné zruSeni détské prace; a

- Zasada 6 : odstranéni diskriminace v zamé&stnani a na pracovisti.

Zivotni prostredi

- Zéasada 7 : Firmy by mé&ly podporovat preventivni pfistup k ochrané Zivotniho prostiedi;



- Zéasada 8 : prevzit iniciativu za podporu vétsi odpovédnosti v oblasti zivotniho prostiedi;

a

- Zéasada 9 : podporovat rozvoj a Sifeni technologii Setrnych k zivotnimu prostredi.

Boj proti korupci

- Zéasada 10 : Podniky by mély bojovat proti korupci ve vsech jejich formach, véetné

vydirani a uplatkarstvi. (Plaskova, 2009)



Priloha C: EU a spolecenska odpovédnost malych a stfednich firem

Je tfeba vyzdvihnout podporu a zviditelnéni 20 milioni malych a stfednich podniki
(Angl. Small and medium enterprises - SMEs) a jejich aktivit spadajicich pod pojem
CSR. Tyto podniky jsou ¢im dal tim vic povazovany za hnaci silu inovaci, budovani
podnikatelského ducha a konkurence. Této problematice se vénuje komisat EU pro firmy
a informacni spole¢nosti Erkki Liikanen, ktery ftika, ze "odpovédné podnikani
predstavuje zpiisob, pomoci kterého lze realizovat obchodni vztahy zpiisobem, ktery
pozitivné ovliviiuje spolecnost pri minimalnim negativnim dopadu na spolecnost
azivotni prostredi. Predstavuje zpusob, jehoZz prostrednictvim soustavné na sebe
vzdjemné pusobi podnikatelé a ostatni zainteresované subjekty: zdkaznici a obchodni
partneri, zaméstnanci, mistni komunita a Zzivotni prostredi." (Evropska komise:
Odpovédné podnikani, 2009, s. 60) Oproti velkym podnikiim, je angazovanost SMEs
v oblasti CSR mnohem méné znama, protoze vétsinou funguji na mistnim trhu a jen
zfidka oznamuji své aktivity formalni cestou. Proto EU jako nadnarodni platforma musi
prevzit roli jakéhosi "oznamovatele" jejich aktivit. Podle E. Liikanena odpovédni

podnikatelé:

- Pristupuyi k zdkaznikiim, obchodnim partneriim a ke konkurenci €estné a poctive;
- zajimaji se o zdravi, bezpecnost a obecné blaho zaméstnancii a spotiebiteli;

- motivuji své pracovni sily prostfednictvim Skoleni a moZnosti rozvoje;

- v mistni komunité vystupuji jako sluSni obcané;

- chovaji se zodpovédné k ptirodnim zdrojiim a zivotnimu prostiedi.

Samotny pojem CSR byl vyvinut pro velké spole¢nosti, a proto v souvislosti s SMEs je
tteba poznamenat, Ze velkou ¢ast hodnot obsaZenych v tomto pojmu musi tvofit samotna
osobnost majitele, resp. manazera podniku typu SMEs. A pravé tento typ podnikatele

s inovativni osobnosti se EU snazi podporovat. Odpovédné podnikani ptispiva k tvorbe

v



pozitivn¢j$itho vniméani podnikateli spole¢nosti a muze predstavovat ndstroj na
povzbuzeni mladych lidi zvolit si ,,samostatné¢ vydéleCnou cinnost™ jako atraktivni

moznost jejich kariéry (Kotenek, 2008).

Dalsi aktivitou EU na podporu CSR je tzv. projekt Urychleni CSR v Evropé (angl.
Accelerating CSR in Europe), ktery by mél pomoci k zavadéni principti CSR do praxe
v novych ¢lenskych zemich EU. Jelikoz vétSina podnikl v téchto zemich je teprve na
pocatku cesty k odpovédnému podnikani, tento projekt poskytuje znacnou pomoc, a to
tim, Ze poskytuje analyzu stavu CSR v clenskych zemich, predstavuje forum na
prezentovani nazorti mezi aktéry snazicimi se o zavadéni principi CSR a zaroven
povzbuzuje k zavadéni spolecensky odpovédnych principii do strategickych dokument

firem a korporaci (Tamtéz).



Priloha D: Svétové organizace vénujici se spolecenské odpovédnosti

firem

Nazev organizace Internetova stranka

Cemu se vénuje

Accountability www.accountability.org.uk

Neziskovy profesionalni institut zalozen v roce 1996. Tato
¢lenska organizace se vénuje socialni, etické a organizacni
transparentnosti. Administruje tzv. AA1000 Assurance
Standard, poskytuje skoleni a vede vyzkumné programy.

Business Ethics www.business-ethics.com

On-line magazin o CSR, ktery poskytuje zajimavé a aktualni
informace.

Business for Social

Responsibility www.bsr.org

Globalni a neziskova organizace, ktera clenskym
organizacim pomaha dosahovat dobrych vysledki v oblasti
spoleenské odpovédnosti firem. Poskytuje informace,
nastroje, Skolici programy a poradenské sluzby v CSR tak,
aby se odpovédnost stala integralni soucasti operativniho
a strategického rozhodovani firem.

Business in the Www.bitc.org.uk

Hnuti vice nez 700 firem ve Velké Britanii, které se rozhodly
posilit sviij pozitivni dopad na spole¢nost. Jako nezavislé

Community sdruzeni se zaméfuje na CSR v praxi tim, Ze vyuZiva
propojeni v ramci sité a moznosti spoluprace.
Internetovy portdl urceny piedev§im pro studenty
Caseplace www.caseplace.org a ekonomy. Poskytuje mnohé materialy a odborné piispévky

nejen o CSR, ale také o obchodni etice a socidlnim
managementu.

Center for Corporate

Citizenship Www.corporatecitizen.de

Némecké interdisciplindrni centrum zameéfené na vyzkum
firemniho obcanstvi

Codes of conduct www.codesofconduct.org

Tyto webové stranky poskytuji nejrizn&jsi plné verze
etickych kodexd a kodexti jednani firem, mezinarodnich
a narodnich organizaci.

Corporate Citizen Www.corporate-citizen.info

Informaéni portal, ktery poskytuje praktické a rychlé
informace nejen o praxi firemniho obcanstvi, ptipadovych
studiich a firemnich zpravach, ale také o literatuie a vyzkumu
k tomuto tématu.

Corporate registr Www.corporateregister.com

Stranka on-line registrem
spolecenskych nefinan¢nich zprav firem. Obsahuje firemni

zpravy o CSR, udrzitelnosti ¢i socialni reporty

tvrdi, Ze je nejvetSim

CSRwire WWW.CSrwire.com

Tiskové zpravy, reporty, novinky a dalsi informace o CSR
a udrzitelném rozvoji nejen z USA

Ethical Corporation www.ethocalcorp.com

Casopis a internetovy portal se zaméfenim na firemni etiku a
CSR

Ethical Performance www.ethocalperformance.com

Nezavisly informaéni portal pro profesionaly v oblasti
spolecenské odpovédnosti firem a spolecensky odpovédného
investovani, ktery sleduje trendy v oblasti socidlniho
reportingu, corporate governance, etickych kodext, risk
managementu apod.

European Business

Campaign on CSR WWWw.csrcampaign.org

Cilem této kampang je zmobilizovat 500 000 obchodnikd tak,
aby integrovali CSR do své strategie

European Business

Ethics Network waww.ebenuk.org

Organizace, jejimz cilem je byt diskusnim férem pro
akademiky i pro odborniky z praxe a vytvofit prostor pro
debaty nad otazkami podnikové etiky a CSR. Kazdoro¢né
porada Ebenuk konference na tato témata.

European Commission

on CSR http://europa.eu.int

Internetové stranky jsou informacnim portalem Evropské
komise 0 CSR. Poskytuji pfehledné udaje o politice EU vuéi
CSR, informace o CSR na narodni urovni, iniciativach a
publikacich EU k tématu CSR.
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Government website on
CSR - UK

www.societyandbusiness.gov.uk

Britskou vladou ztizeny portal informuje o CSR, o politice,
0 programech a projektech v této oblasti

Institute of Business
Ethics

www.ibe.org.uk

Institut podporuje vysoké standardy firemniho prostiedi
a jeho vizi je byt lidrem v oblasti podnikové etiky

International Business

Neziskova organizace, jejimz cilem je podporovat CSR

www.iblf.or a ptispivat k udrzitelnému rozvoji. Ma ¢leny ve vice nez 80
Leaders Forum g P ,p § ! Y
zemich svéta.
International Labour . Specializovana organizace usilujici o prosazovani socialni
www.ilo.org

Organisation (ILO)

spravedInosti a mezinarodné uznavanych pracovnich prav.

Responsible practise

www.responsiblepractise.org

Informacni portal o riznych formach CSR, obsahuje piehled
ruznych koncepci, metody méfeni, byznys analyzy a ¢lanky
o praktikovani CSR.

SMEkey

www.smekey.org

Nastroje vytvareni CSR strategie ve firme. Stranky obsahuji
navod na zavedeni CSR ve firmé krok za krokem, ptipadové
studie a metody méteni CSR.

Social Accountability
International

WWW.cepaa.org

Americké sdruZeni, které se zabyva rozvojem, implementaci
a dohledem nad ovéfitelnymi standardy CSR. Vyvinulo
certifikaci SA 8000

Social Investment
Compass

WWW.Sricomoass.org

Shromazd’'uje informace, prizkumy a data o spoleCensky
odpovédném investovani.

Vil
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