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Souhrn

Predkladana bakalatska prace fesi problematiku spolecenské odpovédnosti firem (CSR)
jako neplacené formy PR. Teoreticka ¢ast prace seznamuje s jednotlivymi kategoriemi
PR, které blize specifikuje v¢etné vysvétleni souvisejicich pojmu jako cilova skupina,
stakeholdeti, vefejnost. Déle se prace zaméfuje na vysvétleni zdkladnich pojmi
v oblasti CSR — oblasti, komunikace a pfinosy a souhrn situace v CR. Prakticka ¢ast
prace se pokousi zmapovat CSR aktivity ve spolecnostech LLCB a CBCB. Jsou zde
identifikovani cilovi stakeholdeti a podle nich vytvofeny hlavni cile konceptu CSR.
Déle prace obsahuje navrh konkrétnich CSR aktivit pro obé spole¢nosti. Zavér prace
shrnuje poznatky o kategoriich PR vcetné CSR jako formy PR z hlediska nakladi a

obsahuje doporuceni pro zavadéni CSR konceptu v uvedenych spolecnostech.

Summary

Presented bachelors work deals with the issue of corporate social responsibility (CSR)
as an unpaid form of PR. The theoretical part of the work informs about the individual
categories of PR, which further specifies including related terms such as target group
stakeholders and public. Furthermore, the work focuses on explaining the basic ideas of
CSR - the areas, communication and benefits and a summary of the situation in the
Czech republic. Practical part is trying to map out CSR activities of companies LLCB
and CBCB. There are identified target stakeholders and created the main objectives of
the CSR concept. Further work includes a plan of specific CSR activities for both
companies. The work summarizes information about PR categories including CSR as a
forms of PR in terms of cost. Finally the bachelors workdrscribes recommendations for

implementation of CSR concept in mentioned companies.
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1 Uvod

Spolecenskd odpovédnost firem je stale Castéji citovanym pojmem a nelze ji upfit
urcitou mdédnost. Povédomi o tomto piistupu se rozviji a tim se postupem Casu zlepsuji
moznosti firmy i jednotlivel ziskdvat na toto téma vice informaci. Stale vSak existuji
firmy, které se CSR zabyvaji, aniz by o tom védély nebo informace o takovych
aktivitdich néjakym zplisobem zvetejiiovaly. Na druhou stranu existuji také spolecnosti,
kter¢ CSR pouzivaji pouze jako prostfedek pro zlepSeni reputace a spoleCenskou
odpovédnost v zasad¢ pouze piedstiraji. Ne&které firmy tedy vyuzivaji projekty CSR
pouze jako marketingovy nastroj. S ohledem na charakter CSR je logické, ze hraje roli
v oblasti komunika¢niho managementu a odpovédnost firem Ize tak proto definovat

jako novou disciplinu PR.

Cilem této prace je objasnit termin Public Relations S konkrétnim uvedenim jeho
prostiedkd a forem a zaroven uvadi, co je smyslem pouziti téchto nastroju a zda by je
bylo mozni zafadit mezi neplacenou formu PR. Dale se prace vénuje detailné
problematice CSR jako specifickému prostiedku PR. Odpovida na otazky, jaké ¢innosti
¢i chovani si 1ze pod pojmem CSR piedstavit, k ¢emu CSR slouzi, co komu pfinasi a jak
je v marketingové praxi komunikovana. Vzhledem k velké §ifi tohoto tématu je prace
dale zaméfena zejména na firemni filantropii a firemni déarcovstvi jako nejCastéji
uplatiiovany piistup k chapani CSR v Ceské republice. Dalsim cilem prace je
analyzovat prostfedi v institucich plsobicich ve sféfe poskytovani sluzeb a
provozujicich bankovni a nebankovni registr ve spojeni s CSR — zhodnotit soucasny

stav a v navaznosti na tato zjisténi navrhnout koncepci CSR v obou institucich.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace se veénuje zejména teoretickému vysvétleni
stéZejnich pojmu. V prvni fad¢ se jednd o vymezeni dilezitych oblasti, které je nutné
znat pro efektivni praci s PR prostiedky, jimiz jsou cilova skupina, vefejnost véetné
jejich skupin a také tzv. stakeholders (zainteresované strany). Dale se jiZz prace vénuje
samotné Kkategorizaci PR a rozd¢€leni jednotlivych témat spojenych s modernim PR do
oblasti média press relations, corporate publishing (identitiy), politické lobby,
management fizeni a eventy v PR, fizeni znacky (brand), fizeni vztahii se subjekty a

prostfedim, fizeni reputace firmy a produktii a fizeni prevence proti krizovym situacim.



Kratce je zde zminéna inzerce a W-O-M jako forma PR a koncept CSR a sponzoring.
Soucasti je kratké zamysleni nad nakladovou strankou jednotlivych kategorii PR. Dale
prace navazuje tématem CSR jako jedné z forem PR, které dale rozviji. Nejdiive opét
objasfiuje zakladni pojmy souvisejici S CSR. Kratce seznamuje s historii i odpurci
konceptu CSR a dale sjejich jednotlivymi oblastmi a jejich souCasnym pojetim
v obchodni sféte (3P a triple bottom line business). Prace také popisuje komunikaci
CSR, tj. komunikaci s jednotlivymi cilovymi skupinami (stakeholders) — jeji obsah,
formu, divody a vyhody a zaroven charakterizuje dostupné a pouzivané prostredky
CSR. Dalsi ¢ast prace shrnuje soucasnou situaci u nas a jeji vyvoj. Je zde také zminéno,
jaké vidi firemni darci sami pekazky v oblasti CSR. Cast prace je vénovana zamysleni
nad moznymi piinosy CSR pro komer¢ni sektor véetné jmenovani konkrétnich vyhod
(nevyhod). Objevuji se zde pojmy jako ocenovani, méfitelnost piinost a

transparentnost.

Prakticka ¢ast prace ve svém uvodu charakterizuje organizaci, ve které je bakalaiska
prace zpracovavana spolecné se spolupracujicimi organizacemi. Stru¢né popisuje
fungovani registru — jaké sluzby a za jakych podminek poskytuje, kdo jej tidi a
ovliviiuje a jaka je struktura zameéstnanci. Jedna se o zajmové sdruzeni LLCB, z.s.p.o,
které provozuje Nebankovni registr klientskych informaci a CBCB, a.s., spole¢nost,
ktera provozuje Bankovni registr klientskych informaci. Je zde zminéno 1 vzdjemné
propojeni se spole¢nosti CCB — Czech Credit Bureau, a.s. jakoZto zakladatele obou
uvedenych registril v Ceské republice a s italskou spoleénosti Crif. Prace dale analyzuje
soucasny stav jednotlivych aktivit CSR v obou spole¢nostech. Mapovany jsou aktivity,
které jiz organizace provadé¢ji, a to ve tfech zdkladnich oblastech podle tzv. trojiho
zakladu podnikani, tj. v ekonomickém, socidlnim a environmentalnim segmentu.
Pouzito bylo sebehodnoceni organizace. Soucasti je 1 analyza vnéj$iho okoli a nasledné,
pfed navrhem samotného konceptu CSR, identifikace hlavnich stakeholderti. Na zaklad¢
téchto analyz soucasného stavu jsou stanovena hlavni CSR témata a cile a je navrzena
samotna koncepce CSR véetné navrhu konkrétnich aktivit, zplisobu hodnoceni a tolik
dilezité komunikace CSR. K doplnéni informaci, které se tykaji souc¢asného stavu CSR
aktivit ve spoleCnosti a 0 mozném vylepSeni a rozSifeni takovych aktivit, poslouzilo

pisemné dotazovani u zaméstnancli obou spole¢nosti. VyuZzita byla forma dotazniku.



Zavér prace shrnuje jednotlivé kategorie PR z hlediska jejich ndkladi pro firmu a
zaroven je také shrnutim zakladnich myslenek, principti a prostiedkti CSR vcetné
zhodnoceni soucasného stavu CSR u nas. Zamysli se nad otazkou, zda 1ze koncept CSR
skutecné¢ povazovat za neplacenou formu PR ¢i nikoliv. V zavéru jsou uvedena
konkrétni doporuéeni v souvislosti s nové navrzenou koncepci CSR a jejimi aktivitami
véetné jejich zdtivodnéni. Upozoriiuje i na oblast, ktera nebyla v ramci bakalaiské prace

feSena a bylo by vhodné se na ni pii zavadéni CSR zaméfit.



2 Prehled teorie souvisejici s tématem

Tato ¢ast prace ma za ukol byt piehledem vychozich teorii a vysvétlenim zakladnich
mySlenek a pojmi v oblasti PR a CSR. Bakalaiska prace se v nékterych bodech
tykajicich se CSR opird a navazuje na seminarni praci snazvem ,Spolecenska
odpovédnost firem - situace a podminky v CR a zahrani¢i se zaméfenim na firemni a
individualni darcovstvi“ z ledna roku 2009 (studijni modul Ekonomika podniku).
Teoreticko-metodologicka prace je zpracovana pomoci reSerSe. V praktické ¢asti prace
je pouzita metoda analyzy dokumentt, ktera ,,se opird predev§im o spravné porozuméni

“! 'V této souvislosti byly pouZity zejména tyto firemni

analyzovanym dokumentim
materidly: stanovy LLCB a souvisejici dokumentace, vzorovd smlouva o zpracovani
udajii véetné relevantnich pftiloh jako napt. eticky kodex a ptirucka uzivatele, plany
Skoleni a vzdé€lavani, interni predpisy, aktudlni seznam uzivateli NRKI a BRKI,
argumentar a dal$i interni dokumenty. Dale byla zvolena metoda pisemného dotazovani
— dotaznik, ktery byl pouzit jako nastroj pro ziskavani informaci od respondentti, kteti
samostatné pisemné odpovédeli na otazky v dotazniku®. Dotaznik obsahoval 13
polootevienych otdzek, které se tykaly vSech tiech trovni CSR ve spolecnostech LLCB
a CBCB. Osloveni byli vSichni zaméstnanci spole¢nosti LLCB a CBCB véetné
nejvyssiho managementu prostiednictvim e-mailu. Dotaznik vyplnilo 15 zaméstnanct
z celkem 19, tzn. navratnost témet 80% (78,95). Vzor dotazniku tvofi pfilohu €. 2 této

prace. Grafické znazornéni vysledkli pisemného dotazovani zahrnujici zpracovani

odpovédi na jednotlivé otazky tvoii ptilohu €. 3 této prace.

2.1 Vysvétleni zakladnich pojmii v PR

2.1.1 Co znamena PR

V CR stejné jako po celém svété se zavedla a b&Zné se pouziva zkratka PR (z angliétiny:
public relations). Jak znaci doslovny anglicky pieklad, jedna se o vztahy s vefejnosti.
Dtive se také uzival pojem prace s vetfejnosti, a to zejména v némecky hovofticich
zemich. Co to tedy znamena tato zkratka konkrétn¢ a jak ji definovat? Jak se lisi od

inzerce a reklamy? Velmi zjednodusené pod tento pojem miizeme zahrnout, ze PR = to,

! BEDRNOVA, E., NOVY, I. a kol. (2009). Psychologie a sociologie Fizeni. Praha: Management Press, str. 742.
2BEDRNOVA, E., NOVY, L a kol. (2009). Psychologie a sociologie Fizeni. Praha: Management Press, str. 733.



jak firma komunikuje (jaké k tomu pouziva prostfedky a formy) o sobé a svych
produktech a komu tyto informace sdé€luje, at’ je to v ramci svého podniku nebo vici
svému okoli. Slovni spojeni public relations zavedl Edward L. Bernays, kdy jej poprvé
pouzil ve svych knihdch na zacatku 20. stoleti. Tento novy pojem ,,mél v jeho pojeti
predstavovat novy zacatek koncepcniho (cilen¢ho, zdmérného) ovliviiovani vetejnosti,
ktery by reagoval na zneuzivani propagandy.“3 Najit Sirsi definici, ktera by zahrnovala
vice piistuptl, neni snadné.* Jedna z vystiznych definic pochéazejici od &eského autora je
nasledujici. ,,Public relations jsou socialné komunika¢ni aktivitou. Jejim
prostiednictvim organizace pusobi na vnitini 1 vnéjSi vefejnost se zamérem vytvaret a
udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a

davéry. Public relations organizace se také uplatiuje jako néstroj jejtho managementu.*
5

Podle organizace APRA (Asociace Public Relations Agentur), ktera je dobrovolné
sdruzeni PR agentur piisobicich na uzemi CR, je mezi odborniky nejrozsitendjsi definici
ta, kterd byla pftijata v roce 1978 Institutem Public Relations (IPR). "PR ¢innost je
zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a

soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti."6

2.1.2 Cilova skupina, verejnost a stakeholderi

Pied tim, neZ prace rozebere jednotlivé kategorie a formy PR aktivit, je vhodné se
kratce zastavit a objasnit téma komplexné&ji - vysvétlit to, kam vlastné tyty aktivity
sméfuji - pro koho se délaji. K tomu slouzi definovani cilové skupiny. Ty jsou zpravidla
Jjiz dany zamétfenim spole€nosti (instituce) nebo marketingovou strategii firmy.
Informace jsou tak vefejnosti zprostfedkovany riznymi komunika¢nimi (osobnimi ¢i

neosobnimi) kandly.

¥ STUCHLIK, J., CICHOVSKY, L. (2010). Reklama a Public relations. Praha: VSEM, str. 96.

# konkrétnim vymezenim pojmu se zabyval i vybor pro terminologické otazky (USA)

°® SVOBODA, V. (2009). Public relations moderné a iicinné. Praha: Grada Publishing, str. 17.

® APRA — Asociace Public Relations Agentur: Co je PR [onling] [cit. 2011-10-31]. Dostupné z WWW:

http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html.



Vetejnost je jakékoliv skupina lidi, kterd méa z4jem na fungovani podniku a mtize byt
aktivni ¢i pasivni. Mezi aktivni patfi ti, ktefi védi, Ze sdileji zajem spolecné s ostatnimi.
Tyto osoby mohou zistavat pasivnimi do té doby, nez spole¢nost ovlivni a zasahne
v jejich okoli (napt. vystavbou). Ne&kdy jsou skupiny vefejnosti oznacovany jako
stakeholdefi. Tento pojem se pouziva k oznacovani lidi, ktefi maji zajem ¢i kapitalovy
podil (stake) v organizaci Ci jejich aktivitach. Jinak fecCeno ti, ktefi jsou aktivitami
spolecnosti ovlivilovany, nebo ji sami ovliviiuji. V tomto pojeti jsou pojmy vefejnost a
stakeholder zaménitelné. OvSem dilezity atribut u vefejnosti — ménit se z aktivni na
pasivni, neni u stakeholdertt mozny — ti jsou aktivni stale. UZivani terminu stakeholder

se stalo mezi PR odborniky preferovanym’.

Veiejnost ¢i stakeholdery pak muzeme dale délit na vnitini a vnéjs$i. Mezi vnitini
vetejnost patfi lidé uvniti organizace. Mohou to byt zaméstnanci, odbory ¢i podobné
skupiny, ¢lenové managementu, dobrovolnici v neziskové organizaci apod. Do vné&jsi
vefejnosti pak spadaji vSichni ostatni — zejména zakaznici, dodavatelé, konkurence,

média, zajmové organizace, statni sprava atd.

Piehled nejvyznamnéjSich skupin vetejnosti pro PR komunikaci®, z jejichz rozdéleni je
patrné, ze kazdou vrstvu vetejnosti spojuje s organizaci jiny druh zajmi a proto je nutné

ke kazdé ze skupin pfistupovat odlisné.

Obchod, hospodafstvi
- zdkaznici (vCetné¢ potencionalnich), dodavatelé, konkurence, hospodaiské

komory, svazy, asociace.

Politika a sprava

- statni a mistni sprava, instituce a urady, politické strany.

Kapitalovy trh
- investofi a majitelé, banky, burzy.
Tviirci minéni

- média, ob¢anské aktivity, zdjmové organizace.

7 JOHNSTON, J., ZAWAWI, C. (2009) Public relations: Theory and practise. Crows Nest: Griffin Press, str. 12-13.
8 STUCHLIK, J., CICHOVSKY, L. (2010). Reklama a Public relations. Praha: VSEM, str. 100.



Siroka vetejnost
- obyvatelé okoli organizace, organizace v sousedstvi, obyvatelé statu, regionu

apod.

Vnitini vetejnost

- zameéstnanci, odbory, organy vedeni.

Marketéfi

- marketingovi profesionalové.

Jak vyplyva z vySe uvedeného piehledu, prace s vefejnosti se zaobird rozmanitymi
druhy aktivit, které jsou financné i Casové narocné. Tato investice vSak mize mit
vysokou névratnost, pokud je realizovana na profesionalni Grovni. ,,Odborné vedena
prace s vetrejnosti vede k pfedavani védomosti a zkuSenosti lidi, se kterymi se
spolupracuje. Vhodné navrzena komunikacéni strategie miize napomoci feseni konfliktl
nebo konflikthm predchazet. Dostate¢ny prostor pro komunikaci, objasfiovani,
vysvétlovani, odpovidajici argumentace poméhaji rovnéz odstraiovat nedorozuméni a

minimalizovat potencionalni nepochopeni.*

2.1.3 Kategorizace PR

Zakladni formy, jak v ramci public relations komunikovat, jsou tyto:

- prostiedky a formy individualniho pisobeni;

- prostfedky a formy plisobeni skupinovéholo.

Odborné publikace rozdé€luji jednotlivé formy PR mirné odlisné. Nasledujici, o néco
$ir$i kategorizaci moderniho PR, uvadi Stuchlik a Cichovsky: media press relations,
corporate publishing (identity), management fizeni a eventy v PR, fizeni znacky
(brand), fizeni vztahu se subjekty a prostiedim, fizeni reputace firmy a produktii a fizeni

prevence proti krizovym situacim . Kotler uvadi, Ze ,hlavnimi nastroji PR jsou

® BEDRNOVA, E., NOVY, L a kol. (2009). Psychologie a sociologie Fizeni. Praha: Management Press, str. 215.
0 SVOBODA, V. (2009). Public relations moderné a vi¢inné. Praha: Grada Publishing, str. 22.
1 STUCHLIK, J., CICHOVSKY, L. (2010). Reklama a Public relations. Praha: VSEM, str. 97.



publikace, udalosti, zpravy, proslovy, aktivity v oblasti vefejnych sluzeb a firemni
«l2

média.
Média press relations

Media press relations (MPR) = vztahy s médii se, jak jiz z nazvu vyplyva, zamé&fuji na
ovlivitiovani vetejnosti prostfednictvim pusobeni médii a jsou oznaCovany za tradi¢ni
slozku PR. Dilezitym nastrojem je tiskova zprava. Tiskové agentury zpracovavaji
informace v rizné podob¢ (text, zvuk, obraz) o déni z riznych oblasti doma i ve svéte.
Ze strany firmy (jejich PR oddéleni, nebo zastupce z PR agentury) vydavaji tiskové
zpravy, aby informovali vetfejnost o déni uvniti firmy ¢i o novych produktech apod.
Diky S$iroké dostupnosti k webu jsou nyni tiskové zpravy dostupné komukoliv
S pfipojenim k internetu a tato oblast ziskava stale vétsi vyznam. Neznamena to vsak, ze
by vztahy s médii uz nebyly dulezité, ovSem ,,mainstreamova média a odborny tisk
musi byt soucasti celkové komunikacni strategie. V nékterych trzich zlstavaji média a
odborny tisk kriticky dilezité a samoziejmé média stdle odvozuji urcitou cast jejich
obsahu z vydavani zprav.“** Cilovou skupinou uz ale nyni nejsou pouze novinafi, ale

také lidé s ptistupem k internetu a k internetovym vyhledavacam.

Kromé tiskové zpravy je tradiénim nastrojem PR také tiskova konference. Méla by byt
pofadana pii vyznamnéjSich udéalostech z déni ve firmé, kdy je tim zarovenn umoznéna
komunikace s ptedstaviteli (zaméstnanci) firmy ¢i se piesvédCit na vlastni o¢i napf. o
kvalitdich nového vyrobku. Tiskovéa konference je zaroven ,,prostfredkem k navazani a

prohlubovani vztahii — i 0sobnich — s tiskem.

Rozhovor — pouziva se pro zlepSeni image organizace ¢i image osobnosti (napf.

vyznamna osobnost z managementu firmy).

Corporate publishing (CP), corporate identity (Cl)
V soucasnosti se jiz stalo pravidlem, ze zejména véEtsi korporace pravidelné vydavaji

své firemni tiskoviny rizného druhu — brozury, katalogy, newslettery, noviny a

2 KOTLER, P., KELLER, K. (2007). Marketing Management. Praha: Grada Publishing, str. 636.
B SCOTT, M., D. Novd pravidla marketingu a PR (2008). Brno: Zoner software, str. 83.
“KOUDELKA, I, VAVRA, O. Marketing (2007). Praha: VSEM, str. 210.



Casopisy, zvefejiuji se vyrocni zpravy, a to vse jako prosttedek pro vnitini 1 vnéjs$i PR.
,,Oborové svazy corporate publishingu v zahrani¢i zatazuji do CP jes$té média online,
tematické portdly internetu, blogy, pfiru¢ni radia, CD-ROMy a nékteré jiné

prostiedky*.'®

Cilem Corporate Identity je jednoznacné prezentovat spole¢nost pomoci vnitini 1 vnéjsi
komunikace a sklada se ze 4 zakladnich prostiedkt: corporate design, corporate
communications, corporate culture a produkt organizace. ,,Pfislusnost CI k public
relations je odivodnénena skuteCnosti, ze se jedna v mnoha aspektech o socialné-
kulturni komunikaci organizace (tj. i jejich produkti), kterd probihd piredev§im
prostfednictvim symbolll a nejsou pro ni tak smérodatnd masova média, i kdyZ i ta se
Vv téchto procesech vyznamné ucastni. Snahou CI je ovliviiovat hodnoty a i v tomto se
v nékterych aspektech piekryva s tradicnim konceptem PR. Oproti reklamé — propagaci
se Cl vzadném piipadé neopira vyhradné¢ o placenou inzerci. VéEtSina autort
zdlraznuje, ze CI nesmime redukovat pouze na symbolické projevy spojené s designem
(logo) a grafickymi jevy“.16

Management Fizeni a eventy v PR

Event marketing se zabyva realizaci specifickych akci, které¢ by si méla cilova skupina
spojit s pfijemnym zazitkem a méla by upoutat pozornost, vyvolat dojem. ,, Tyto zazitky
maji podporovat image firmy a velice ¢asto maji napomahat vnimani firmy v zadoucim
kontextu udalosti v okoli, jez ji obklopuje (napt. akce na oslavé zalozeni mésta aj.)“”.
Eventy mohou byt zamé&feny jak na vnitini, tak vnéjsi vefejnost a nebo také v nékterych
ptipadech kombinovat oboji. Eventy zaméfené smérem k vnitini vefejnosti, tj. zejména
zamé&stnanciim a kontaktu s nimi, ¢asto spadaji do pracovni napln€ HR odd¢leni. Patii
sem organizovani teambuildingovych akci, celoZivotni vzdélavani, rtizné oslavy
(Vanoce a konec roku) ¢i firemni konference. Do eventii ur¢enych primarné pro vnéjsi

vetejnost spadaji fora, soutéze, prezentace, dny otevienych dvefi, exkurze, newslettery

¢i ,,akce pro klienty* spojené s kulturou, oddechem a zabavou (divadlo, sportovni a jiné

5 SVOBODA, V. (2009). Public relations moderné a vi¢inné. Praha: Grada Publishing, str. 154.
8 STUCHLIK, J., CICHOVSKY, L. (2010). Reklama a Public relations. Praha: VSEM, str. 129.
" KOUDELKA, I, VAVRA, O. Marketing (2007). Praha: VSEM, s. 210.



zazitkové akce). Do kategorie eventi vV PR patii ucast organizace na vystavach a

veletrzich doma 1 v zahraniéi.

Lobbovani™®

Cilem lobbingu je zejména ovliviiovat vyvoj v legislativé a celkové prosazovani smért
vyvoje ve spolecnosti tak, aby budouci legislativa byla ku prospéchu podniku. Postoje
vefejnosti k lobby nemaji v CR dlouhou historii a jsou spise negativniho razu, i kdyz na
pud¢ evropské unie je lobbing povazovan za demokraticky prvek a ,,dobrou véc*, pokud
se dodrzuji urcita pravidla. Ne vSichni lobbisté maji nekalé timysly a diky nim je napf.

mozné projednat s odborniky, jak je ptipravovany zakon ovlivni.

Rizeni reputace firmy a produkti

V poslednich letech se vice prosazuje fizeni povésti organizace — reputation
management (RM). Jako soucdst PR se jednd o dlouhodobé ovliviiovani minéni -
vytvareni reputace o firmé a jejich produktech a hodnotach. Cilem je ziskani dobrych a
trvalych vztahli organizace s vefejnosti. NejlepSim nastrojem pro Sifeni reputace jsou
lidé, ktefi maji ke spolecnosti nejblize, proto se v modelech reputace uvadéji jako
strategiCti lidé na pozicich CEO (Chief Executive Officer) vystupujici jako tvar a
osobnost spolecnosti, ve které plisobi. Stejné¢ tak to mohou byt i napf. Clenové
pfedstavenstva. Jednim z modeld pfi aplikaci reputation managementu jsou i samotné

vyrobky a sluzby, které podnik nabizi trhu.

Jak uvadi ve své knize Griffin, A.* reputation management se skladd ze tiech
zékladnich casti, které mohou byt odd€leny a fizeny riznymi zplsoby, ale musi byt
oddélené pouze pro nezbytné ucely managementu. VSechny tfi ¢asti se totiz vztahuji ke
stejné véci: porozuméni diileZitosti a potieby pecovat o reputaci (povést a dobré jméno)

organizace. Témito tfemi zakladnimi ¢astmi jsou:

- krizovy management (crisis management);
- issue management (sprava a fizeni problémi);

- Spolecenskd odpovédnost (social responsibility).

%8 Pivod slova: z latiny LABIUM= vstupni hala, z angli¢tiny lobby=vstupni hala, predsali a také natlakova skupina.
¥ GRIFFIN, A. (2008). Reputation management: Gaining control of issues, crisis and corporate social responsibility. London:
Kogan Page, str. 19.
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Inzerce jako prostiredek CSR

Dlouhodobé je v CR vyuZivana inzerce V klicovych médiich jako forma PR. Jedna se
napf. o oznameni organizace (zména sidla), podékovani a vyzvy vefejnosti, sdéleni

k zaujeti postoju apod.
Word of mouth (W-O-M), tzv. Septanda, ,,0 ¢em se mluvi*

V soucasné dobé firmy museji hledat nové cesty k efektivnimu osloveni Siroké
vefejnosti, protoze spotiebitelé jsou reklamou a jinymi prostfedky PR piesyceni a pravé
W-0O-M patii mezi nejrychleji se rozvijejici marketingové nastroje.

Je to vyrazny komunikaé¢ni kanal v mnoha oblastech produkti. W-O-M je zalozeno na
tom, ze zdkaznici, kteti si kupuji urcity produkt nebo sluzbu hledaji doporuceni od
ostatnich, ktefi si jiz stejny typ produktu ¢i sluzby zakoupili. Je to neformalni zptsob
predavani informaci (napt. ve formé nakupniho doporuceni) z osoby na osobu, jehoz
soucasti je hledani online recenze na internetu. Konkrétné Kotler a Armstronga uvadéji,
7ze W-O-M je “osobni komunikace o produktu mezi cilovym zakaznikem a sousedy,
ptateli, Cleny rodiny a spolupracovniky.zo“ W-O-M je tak trochu jinym pohledem na
marketing. ,,Pokud chybi piima zkuSenost, word of mouth se stiva nejcennéjSim
zdrojem informaci o znackéch, produktech a sluzbach. Aby organizace ovladly silu W-

“L \Word of mouth marketing

O-M, potiebuji byt soucasti konverzace se spotiebiteli.
zahrnuje mnoho marketingovych technik, napf. burz marketing, virdlni marketing,

community marketing, znaCkovy blogging a dalsi techniky.
Sponzoring a CSR

Jako soucast nastroji PR jsou uvadény také sponzoring a CSR. Uplatiovani
sponzoringu je v podnikové praxi velmi ¢asté a riznorodé. Sponzoring sam o sobé¢ je
znaméjsi a starSi metodou nez koncept CSR. Protoze sponzoring je V soucasnosti
chapan nejen jako finan¢ni ¢i vécna podpora, ale jako hlubsi komunikace s vefejnosti a
jako jedna z moznych slozek konceptu CSR, bude v praci piedstaven samostatné v dalsi

kapitole 0 CSR spolecné s celym tématem vénovanym CSR.

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2010). Principles of Marketing. New Jersey: Pearson Education, str. 436.
2 CAKIM, 1. (2010). Word of Mouth Marketing. New Jersey: John Wiley & Sons, str. 6.

11



Nakladova stranka CSR a jinych kategorii PR

Pokud se zamé&fime na neplaceny PR, kdy ,,neplaceni® znamena, ze neni tfeba hradit
naklady vzniklé ve spojeni s nakupem medidlniho prostoru, pak do této kategorie spada
MPR jako tradi¢ni forma PR. Sestaveni tiskové zpravy ve firmé stoji pouze ,,¢as* PR ¢i
jiného pracovnika, ktery tiskovou zpravu vytvaii na zakladé internich informaci.
Vytvofeni a rozeslani tiskové zpravy vsSak jesté neznamena jeji uspéSné zvetejnéni
médii. Do vztahu s médii jsou vsak pfeci jen vynakladany finan¢ni prostfedky nepiimou
formou. Usporadani tiskové konference byva nejen organizacné, ale také financné
narocné. Na konferenci se nemusi dostavit potfebny pocet novinaili. Navic je zde
prostor pro n¢kdy ne pfili§ pozitivni otazky novinatt. V piipadé rozhovoru se jedna
spiSe vyjimecné o placeni medialniho prostoru, zejména pokud se jednd o rozhovor
v souvislosti s aktualnim (problémovym ¢i krizovym) tématem. Nékteré rozhovory vSak

maji i placeny obsah a uplatiiuje se i v inzertni ¢asti médii.

W-0O-M ma v tomto piipadé zvlastni postaveni. Mnohdy se §ifi, aniz by se o to firma
snazila a to jak v pozitivnim, tak negativnim smyslu. Spontanni W-O-M existuje ve
chvili, kdy lidé o znacce nebo vyrobku sami hovofi sami, aniz by k tomu byli
motivovani vyrobcem. Tento typ W-O-M nestoji nic. Umély WOM je vysledkem aktivit
marketérQ, kteti tak cilené podporuji Septandu mezi lidmi. Za tyto rliznorodé aktivity
jsou jiz vynakladany finan¢ni prostiedky (patfi sem napf. 1 specidlni program pro

prohledavani blogt).

CSR a sponzoring jako jeho souc¢ast by mélo byt firmou chapéano jako celkovy koncept,
diky kterému muze firma mnohé ziskat. O jednotlivych ¢innostech v oblasti CSR je
vhodné a dulezité vetejnost informovat. Komunikovani téchto informaci vSak neni
zavislé na placeném medidlnim prostoru, i kdyZ je mozné jej v nékterych piipadech
velmi dobie vyuzit. OvSem takové piipadné vydaje by mély firmé pfinést mnohem vice,

pokud se bude jednat o soucast celé koncepce CSR.
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2.2 Corporate Social Responsibility (CSR)

2.2.1Coje CSR

Zkratka CSR (z anglictiny Corporate Social Responsibility) ¢i cesky SOF (spole¢enska
odpovédnost firem) je dnes pojmem, ktery jiz neni zmiflovan ve vétsi mife pouze na
stran¢ neziskového sektoru, ale stile cCastéji se objevuje 1 ve spojeni se sektorem
komer¢nim. Lze s jistotou fici, ze koncept spoleCenské zodpovédnosti je jiz u vétSiny
vétSich a nadnarodnich firem soucasti jejich firemnich strategii. Co vice, postupné se

zaéinaji zapojovat do tohoto konceptu i mensi firmy. DiileZitost CSR stoupa i v CR.

V soucasnosti neexistuje jednotnd teorie CSR. Diivodem je jeji dobrovolnost (prozatim)
a tim padem také neexistence zavaznych hranic, ve kterych aby se méla pohybovat.

Vznika zde proto prostor pro n€které odliSnosti v definovani CSR.

%

Vystiznou definici CSR je mozné najit v knize Napfic¢ spolecenskou odpovédnosti firem
a zni nasledovné. ,,Spole¢enska odpovédnost firem (SOF) je koncept, kterym se
podniky otevien¢ pfiznavaji ke své spoluodpovédnosti za stav a chod spole¢nosti a
ktery vychazi z ptredpokladu, ze zadna firma nefunguje pouze ve svych ekonomickych
vztazich, ale ovliviiuje také své okoli (komunitu, socialni situaci zaméstnancti apod.). A
naopak stakeholdefi ovliviiuji tspéch ﬁrmy“.22

O trochu strozejsi definice Evropské komise CSR zni takto. ,,Dobrovolné integrovani
socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci se
stakeholdery“.23 Ob¢ definice poukazuji na dilezitou ulohu stakeholderti. V ramci CSR
je pojem stakeholder definovan jako individualni osoba, spole¢nost nebo organizace,
kterd ovlivituje nebo je ovlivilovana Cinnostmi spolecnosti. Stakeholdefi mohou byt
interni (napf. zaméstnanci) nebo externi (napt. zakaznici, dodavatelé, drzitelé podild,

danovi odbornici nebo mistni komunita), viz kapitola 2 této prace.

22 KOLEKTIV AUTORU (2005): Napric spolecenskou odpovédnosti firem. Kladno: AISIS, s. 120.
2 European Commission, Employment, Social Affars and Inclusion: Corporate Social Responsibility (CSR) in the EU [online] [cit.
2011-10-31]. Dostupné z WWW: http://ec.europa.eu/social/main.jsp?catld=331&Ilangld=en.
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Prvni zminky o teoretickych vychodiscich CSR pochazeji z poloviny 20. stoleti.
Nejsilngjsim kritikem tohoto pfistupu byl Milton Friedman se svym tvrzenim, ze
jedinou spolecenskou odpoveédnosti podniku je tvorba zisku. Pod néj jsou tim snizovany
vynosy akcionaiti (vlastnikll) a zaroven je tim narusen ucel podnikani. Tento pfistup

CSR je nazyvan jako ,.,teorie hodnoty akcionara®.

SCR bylo a je kritizovano stale. Od vzniku tohoto konceptu vznikla ftada
konkurencnich, které fesi viceméné stejnou problematiku. Neni snadné mezi nimi vidét
zasadni rozdily. Viceméné se jedna pouze o modifikaci ,,ptivodniho® konceptu CSR.
Jednim z konkuren¢nich a nékterymi odborniky vyzdvihovanych pfistupi je tzv.
Corporate citizenship (CC) - dtive spojovan zejména s firemni filantropii, Corporate
Social responsivness (CSR2) - piekladany jako ,,spoleCenska vnimavost®, kdy jde o
spiSe kratkodobou firemni strategii, kterd je zaméfena na urcity spolecensky problém,
Corporate Social Performance (CSP) — spojujici piistupy CC a CSR a Podnikatelska

etika (PE) — zaméfuje se na etické chovani pii zachovani maximalizace zisku.

V odborné literature zabyvajici se konceptem CSR 1ze najit dalsi pfistupy jako CSR3
(spolecensky odpovédna poctivost), CSR4 (Corporate Social Spirutuality) a teorie
zainteresovanych stran, tzv. stakeholderovska teorie (Corporate Stakeholder
Responsibility). Téméi vsechny soucasné definice CSR jiz zahrnuji pojem stakeholders.
,»V této teorii spole¢nosti nemohou existovat bez ohledu na tzv. zainteresované strany /
stakeholders. Normativni podstata zapojeni staheholders vyplyva z vSestranného zajmu.
V ramci konceptu CSR mluvime o otevieném dialogu se stakeholders, tzn. s veSkerymi
osobami ¢i organizacemi, které maji vliv na chod firmy, nebo jsou naopak jejimi
¢innostmi ovlivflova'\.ny“.24 Z toho vyplyva, ze podstatnym krokem pii zavadéni CSR
Vv podniku je identifikovat klicové stakeholders. K urceni hlavnich stakeholderi lze
pouzit matice stakeholdert (stakeholder strategy matrix). Podle Kuldové nejpodstatnéjsi

¢ast internich firemnich stakeholdert tvofi zaméstnanci, ktefi mohou byt i zakazniky a

zaroven Cleny spolecnosti, kde je jejich zaméstnavatel aktivni. Zakaznici pak jsou

2 KULDOVA, L. (2010). Spolecenskd odpovédnost firem. Plzefi: OPS, str. 25.
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nejdulezitéjsimi ekonomickymi stakeholders a jsou zaroven stézejnim ndstrojem pro

komunikaci firmy se spoleénosti.25

2.2.2 Oblasti CSR

V souvislosti s definicemi CSR je také cCasto zminovan pojem triple bottom line
business (troji zaklad podnikani). Tato mySlenka zapada do koncepce, kdy firma neni
povazovana za samostatny celek, ale je brana jako soucést celé¢ spolec¢nosti a diky
pusobeni na své okoli miize ovlivnit i pisobeni okoli na ni samotnou. Konkrétné jde o
tf1 oblasti, ve kterych muze spolecensky odpovédna firma prakticky ptisobit. Nejde tedy
jen o aktivity za G¢elem vytvafeni zisku. Jedna se o ekonomickou uroven a zaroven o

uroven socialni a environmentalni nebo také pojeti 3P.
3P

»CSR je koncept opirajici se o tfi pilife: ekonomicky, socidlni a environmentalni a 1ze

jej charakterizovat ttemi ,,pé*

Profit — zisk (ekonomicka rovina),
People — lidé (socialni rovina),

Planet — planeta (environmentalni rovina).«?°

Triple bottom line business

,»V ekonomické roviné CSR by firma méla dbat predev§im na nasledujici:

Principy dobrého fizeni;

Kvalitu a bezpe¢nost produkti ¢i sluzeb;

Kodex podnikatelského chovani firmy, eticky kodex;
Vztahy se zakazniky;

Odmitani korupce;

Transparentnost;

Ochranu dusevniho vlastnictvi;

Dobré vztahy s investory;

% KULDOVA, L. (2010). Spolecenskd odpovédnost firem. Plzeir: OPS, str. 27.
% PAVLIK, M.; BELCIK, M. a kol. (2010). Spolecenskd odpovédnost organizace. Praha: Grada Publishing, str. 25.
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Férové dodavatelské i odbératelské vztahy;
Inovace a udrzitelnost produkti;

Etiku marketingu a reklamy.

V socialni roviné by se organizace méla vénovat:

Zdravi a bezpecnosti svych zaméstnanct;

Kvalitni zaméstnanecké politice;

Péc¢i o vzdélavani a rekvalifikaci zaméstnanci;

Zamgéstnavani lidi se zhorSenou pozici na trhu prace;

Firemni filantropii a dobrovolnictvi;

Dodrzovani rovnych prilezitosti (pro zeny, muze a obecné znevyhodnéné skupiny);
Rovnosti zen a muzu;

Odmitéani détské prace;

DodrZovani lidskych prav;

Vyvazenosti pracovniho a osobniho Zivota zaméstnancti (work-life balance);
Rozmanitosti na pracovisti (etnické mensiny, handicapovani a stars$i lidé) ;
Zajisteéni rekvalifikace propousténych zaméstnanci pro jejich dalsi uplatnént;

Naslouchéni a dialogu s rliznymi cilovymi skupinami (stakeholdery).

V roving environmentalni by organizace méla dbat na:

Setrnou ekologickou firemni kulturu (recyklace, uspory energii, Gispora vody apod.);
Omezovani negativnich dopada ¢innosti na zivotni prostiedi a komunitu;

Ekologickou vyrobu, produkty a sluzby pratelské K Zivotnimu prostiedi (standardy fady
ISO 14000 a EMAYS);

Usporné zachazeni s piirodnimi zdroji a jejich ochranu;

Investice do Cistych technologii (snizovani dopadii na Zivotni prostiedi, investice do
nejlepsich dostupnych technologii — BAT — Best Available Technique);

Ochranu pfirodnich zdroji.«?’

T pPAVLIK, M.; BELCIK, M. a kol. (2010). Spolecenskd odpovédnost organizace. Praha: Grada Publishing, str. 25-26.
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Uvedené aktivity nejsou jediné mozné, slouzi pouze jako ptiklad ¢i navod a ilustruji tak
jednotlivé roviny CSR. Vzdy zalezi na konkrétnim typu firmy, v jakém odvétvi se

pohybuje, jakou ma strategii apod.

2.2.3 Komunikace o spole¢enské odpovédnosti aneb jak dobre komunikovat CSR
Jiz v dob¢, kdy firma vytvaii strategii CSR, méla by zdrovein premyslet o budouci
komunikaci CSR aktivit. Komunikovat CSR=um¢ét prodat riiznym stahelodertim riiznou
formou podat hlavni myslenky tak, aby védéli, ze jsou soucasti odpoveédné firmy. Pro
média se stdva trendem upiednostiiovat negativni zpravy pred pozitivnimi a v piipade
publikovani CSR mohou také narazet na naiceni ze skryté reklamy. ,,Programovy odpor
vuci zprdvam z oblasti firemni podpory vefejné prospéSnym projektim vSak zacina
postupné vychazet z mody. Vyrazné usnadnit budouci komunikaci CSR s médii mohou
spravné volby cilovych oblasti, partneri na strané neziskovych organizaci, kreativni
navrhy projektd. Vynikajici vysledky ptinasi, kdyz se firma dlouhodobé vénuje jedné
oblasti & fenoménu a ziskd si v ném postupné pozici experta a vidce. %

Nastésti média vtomto pfipadé nejsou jedinym komunikaénim kanalem. Pro
komunikaci téchto aktivit se pfimo nabizi vyrobky, napf. ve formé obalu a etiket, které
poskytuji prostor pro rtizna sdéleni. Spotiebitele zajima, z ¢eho a kdo vyrobek vyrobil,
jakého je ptivodu ¢i zda ¢ast ze zaplacené ceny za vyrobek je urcena na podporu feSeni
néjakého problému ¢i putuje na charitu. Samoziejmosti by mélo byt vyuziti internetu
jako dalstho komunikaéniho kandlu, zvlast€¢ vlastnich internetové prezentace
spolecnosti. Internet Casto byva mistem, kde si novinafi ¢i stakeholdefi provéiuji
informace jako prvni.

Velké a uspésné firmy si uvédomuji, na kolik je dulezité informovat o zodpovédném
podnikani své zaméstnance a hlavné zapojovat je do aktivit, kterymi mohou sami
prispét. PrileZitost ke sdélovani informaci nabizi prostfedky interni komunikace jako
intranet, e-maily s informacemi o souvisejicich akcich, newsletter, firemni ¢asopis apod.
Ne pfili§ ¢asto uvadénym zptusobem komunikace o CSR firmy v oblasti lidskych zdroja
je informovani potencionéalnich zaméstnanci jiz v procesu naboru.

U vétSich korporaci se jiz stalo samoziejmosti vydavani CSR reportu, ktery by mél byt

zejména divéryhodny a vécny.

% KOLEKTIV AUTORU (2005): Napsic spolecenskou odpovédnosti firem, Kladno: AISIS, str. 73.
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2.2.4 Prostiedky CSR, stézejni je firemni filantropie (Corporate Philantrophy)

,Firemni filantropie je kombinace moznych ptistupli podpory neziskovych organizaci a
nejen jich - nejcastéji jde o dary finanéni i vécné, sluzby i zcela nové partnerstvi firem a
neziskovych organizaci. Je to nova orientace firem na posilovani hodnoty znacky a
jejich role ve spoleénosti.”29 U nas 1 v zahranici se jedna o nejCastéjsi vyuzivanou CSR
aktivitu, zejména pokud se jedna o finanéni podporu. V této souvislosti je mozné také
zminit sponzoring. Velké nadnarodni spoleCnosti casto vénuji prostiednictvim
sponzorstvi velké mnozstvi finanénich prostifedkt a sponzoring je tak ¢asto zaménovana
za CSR. Pouze tato jednotlivd Cinnost by vSak neméla byt chapéana jako napliovani
spoleCenské odpovédnosti. CSR by mélo byt brano jako koncept a pfistup, jakym je
firma fizena a jednotlivé jeji aktivity CSR se prolinaji do vSech ¢innosti firmy. U
sponzoringu spiSe o naplnéni marketingovych cili, kdy firma ziskava za vlozené penize
pfedem domluvenou formu propagace (reklamy). Naopak u dércovstvi firma Zadnou

protisluzbu nevyzaduje.
Piehled konkrétnich forem, kterymi Ize podpofit a pomoci:
Ptima podpora — finan¢ni, vécna - firma daruje urcity financni obnos ¢i véc.

Nepenézni darcovstvi — tento typ darcovstvi lze pfipodobnit k win-win situaci, ze které
profituji vSichni (oba) zacastnéni, kde firmy veénuji své sluzby ¢&i vyrobky a diky
neziskové organizaci ziskavaji vétsi povédomi o svém jménu, znacce. Kromé vyrobku
¢i sluzeb muze firma poskytnout zdarma napf. prostory, a nebo uvolnit své

zameéstnance (viz firemni dobrovolnictvi).

4

Firemni dobrovolnictvi — jednd se vlastn€é o nepenézi typ darcovstvi. Firmy zde

poskytuji své pracovni sily ku prospéchu neziskové organizace. Tito zaméstnanci maji

% Oficialni portal pro podnikéani a export: Zdakladni informace o firemni filantropii — brezen 2006 [online] [cit. 2011-10-31].
Dostupné z WWW: http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/podnikatelske-prostredi/firemni-filantropie-pruvodce/1001234/39988/.
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moznost se dobrovolné ucastnit na aktivitich, které sméiuji k prospéSné c¢innosti
(mohou natfit plot, zahrat divadlo détem) a zaroveit mohou pomoci i svymi profesnimi
znalostmi (napf. formou odborného Skoleni) stim, ze za ¢as strdveny v praci pro
neziskovou organizaci dostanou odménu ve formé bézné odpracovaného dne u svého
zam¢stnavatele. Myslenka firemniho dobrovolnictvi vznikla v USA jako ,,corporate
volunteering®, odkud se nejdiive pienesla do Velké Britanie a nasledné (teprve na konci

90. let) se teprve zacala rozsitovat do zapadoevropskych zemi.

Cause related marketing (CRM) — v dnesni dobé najdeme jiz vice verzi CRM, nicméné
souhrnné se jedna o dohodu mezi firmou a neziskovou organizaci za ucelem ziskani
finan¢nich prostiedki na zvlastni (dobro¢inné) ucely. Firma ocekava, ze prodejem
svého produktu nebo produkti bude jeji jméno spojeno s neziskovou organizaci ¢i s
ucelem, pro ktery jsou prosttedky ziskavany a posili tak jeji dobré jméno. Zaroven tim
chce dat najevo, Ze se zajima o stejnd témata jako jeji zakaznici. Pfikladem je prodej
produktt s tim, ze mala ¢ast z ceny jednotlivého vyrobku bude vénovana na dobrocinné
cely. 0 3

Matchingovy fond — slouzi k navySeni ¢astky firmou, kterou zaméstnanci dané firmy
dobrovolné pfispéji na ,,dobrou véc*, tzn., Ze firma nckolikandsobné zvysi pfispévek
zaméstnance a vybrana Castka pak smétuje na podporu konkrétniho obecnéprospésného
projektu. Podobnou formou je i uspofadani sbirek mezi zaméstnanci. ,,Podnik, ktery se
takovy fond rozhodne zfidit, umozni svym zaméstnanclim vénovat jistou ¢astku z jejich
platu na vetejné prospésné ucely. Takto shromdzdéné financni prostredky umisti na
separatni bankovni ucet a jednou za urcité obdobi je predem uréenym zplsobem
znasobi. Hlavni vyhodou fondu synergicky efekt — spojeni individualniho dérce
(zaméstnance) s firemnim darcem (podnikem). V =zahrani¢i je matching velice

roz§ifen}’l“32.

% Napt. tatranky v CR, celosvétové Red campaign (Www.joinred.com).

3 Vznik CRM je spojovan s USA a spoleénosti American Express, ktera v roce 1983 vyuzila tohoto zptisobu k ziskavani finanénich
prostfedkti na opravu sochy svobody tim, ze se spojila s neziskovou organizaci (fondem), kterd opravu zajistovala a za kazdou
platbu platebnimi kartami American Express vénovala ur¢itou ¢astku tomuto fondu.

%2 Forum darcti: Slovnik pojmii [online] [cit. 2011-10-31]. Dostupné z WWW: www.donorsforum.cz.
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Firemni nadace — firma, kterd se chce ve vétsi mife vénovat aktivitdm v souladu s CSR
ma moznost zalozit si firemni nadaci, ktera je samostatnym pravnim subjektem a penize
pro své fungovani Cerpa od zakladatelské firmy. Tyto nadace mohou vSak ziskavat

podporu i od dal§ich subjektt (firem i vefejnosti).

3.2.5 CSR u nas a v zahrani¢i

Pokud shrneme situaci okolo CSR v CR, tak dle prizkumi doslo k pozitivnimu posunu,
zejména v informovanosti firem a poctu organizaci, které CSR jiz zaclenily do své
firemni strategie, nicméné stale jsou vnimany piekazky, zejména uznani od statnich
organti, zvysSeni danovych odpisii a stejné tak 1 uznani ze strany médii. V porovnani
S ostatnimi zemémi, at’ uz v Evrop¢ ¢i v USA je stale co zlepSovat. Lze proto doufat, ze
1 statni aparat se do CSR aktivit bude zapojovat i nadale a s vétsi vervou nez doposud a
splni tak tlohu odpovédného statu, ktery takovym ¢innostem nebrani, naopak se je snazi
podporovat a dokéaze je ocenit. Doufejme, Ze také ubude firem, které se do CSR aktivit
néjakym zpusobem zapojuji, aniz by o tom diky své neznalosti problematiky ve

skute€nosti védely.

v

Podrobnéjsi informace o CSR v CR a zahrani¢i véetné porovnani daftového zvyhodnéni

v CR a Velké Britanii obsahuje piiloha ¢. 1 této prace.

2.2.6 Piinosy, méieni a ocefiovani v oblasti CSR

Bylo provedeno né¢kolik prizkumii na toto téma piinostt CSR a stale jsou vedeny debaty
o tom, zda se byt spolecCensky odpovédny vyplati ¢i ne. VétSina odborniki se shoduje,
ze CSR pfinasi zejména nasledujici vyhody: zvyseni zisku, sniZzeni nékladt, zlepSeni
image, zvySeni loajality zdkaznikl, zvySeni obratu, zvySeni produktivity a kvality,
zvySeni schopnosti ziskat a udrzet kvalitni zaméstnance, udrzeni kroku s konkurenty a

pozadavky trhu.

Nabizi se otdzka zajimava pro vrcholova vedeni firem, zda Ize tyto pfinosy, jako napf.
povédomi o firmé, o jejim dobrém jménu apod., které obohacuji firmu, n&jakym

zpusobem zmeéfit, ¢i zda se jednd pouze o neméfitelné bohatstvi. Jednotlivé aktivity
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firmy lIze dle serveru www.csr-online.cz (Business Leaders Forum) ohodnotit podle

piifazenych indikatord.® Nevyhodou je, Ze pozitivni vlivy jsou lépe méfitelné az

V del§im ¢asovém horizontu.

e vr ror 7 T . . . . 34
Pii hlubS§im prozkoumani tohoto tématu se setkdvame i s pojmem ,,pinkwashing*™",

ktery se vztahuje ke spoleCnostem, které se pouze snazi vypadat ,,zelen¢®, tedy vytvari
dojem spoleCensky odpovédné¢ firmy, ovSem skuteCnost je jina, mnohem
komplikovanéjsi. Mize jit o klamavé slogany, zastirdni skute¢nosti nebo jen o
zvySovani prodeje proto, ze svou kampani pfinuti jednotlivce si myslet, ze napf.

nakupem jejich vyrobku pomahaji fesit néjaky problém.

Nastésti nejde v CR o trend. Diky zasluze n&kolika neziskovych organizaci, zejména
obc¢anskému sdruzeni Férum darcti, ale i mnohym dal$im, ,,mame* Zebticek firemnich
darct (TOP firemni filantrop), metodiku ,standard odpovédnd firma*“ (podle
zahrani¢niho standardu LBG), diky kterému mohou firmy svoje CSR aktivity snadno
reportovat, portal firemniho dobrovolnictvi, kazdorocni CSR konferenci a ¢asopis CSR
Forum. Necelé dva roky (az do za¢atku roku 2008) probihalo v CR financovéni projektu
Business Leaders Fora (partner CSR Europe)® ,CSR — novy faktor firemni
konkurenceschopnosti, jehoz cilem bylo pfiblizit koncept CSR zejména malym a
sttednim podnikiim. Projekt byl spolufinancovan Evropskym socidlnim fondem a
statnim rozpoétem CR. V &ervenci 2011 byla vydana nékolik let oéekavana mezinarodni
norma 1SO 26000 — Navod pro spolegenskou odpovédnost,®® ktera obsahuje metodické
pokyny k zdkladnim principim spole¢enské odpovédnosti a zdurazinuje vyznam

vysledku a zlepSeni profilu organizace v oblasti spolecenské odpovédnosti.

% Tabulka jednotlivych hodnoticich indikatorti nehmotnych aktiv s uvedenim dlouhodob& méfitelnych projevii je k dispozici na
webové prezentaci BLF. Business Leaders Forum: Podavani zprav o CSR: Indikdtory vykonnosti [online] [cit. 2011-10-31].
Dostupné z WWW: http://www.csr-online.cz/Page.aspx?reporting.

% Lze se setkat také s pojmy greenwashing & whitewashing, poprvé byl pojem pinkwashing spojovéan s podvodniky v souvislosti s
podporou vyzkumu rakoviny prsu, pfi¢emz ruzova ,,pink“ byla symbolem rizové maslicky, ktera se vyuzivala k symbolizaci
vyzkumu rakoviny prsu, v roce 2002 vznikla jako podpora nepiiznivé situace kampaii Think before you pink.

% BLF je sdruzenim mezinarodnich a &eskych spoleénosti a firem, které prosazuje dodrzovéni etiky v podnikatelské praxi, skuteéné
napliovani spolecenské odpovédnosti firem a podporuje spolupraci mezi firemnim, vefejnym a neziskovym sektorem.

% Utad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkugebnictvi: ISO 26000: Pokyny pro oblast spolecenské odpovédnosti -

cervenec 2011 [online] [cit. 2011-10-31]. Dostupné z WWW: http://www.unmz.cz/urad/iso-26000-%E2%80%93-spolecenska-

odpovednost.
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3 Navrh CSR koncepce ve spolecnostech LLCB a CBCB

3.1 Predstaveni spole¢nosti LLCB a spolupracujicich firem

Spole¢nost LLCB, z.s.p.0. (Leasing & Loan Credit Bureau), ve které je bakalaiska
prace zpracovavana, je zajmovych sdruzenim pravnickych osob, které bylo zalozeno
vroce 2004. Ucelem bylo zajisténi a zprostfedkovani vzajemného informovani
vétitelskych subjektl (leasingovych a uvérovych spole¢nosti) o udajich vypovidajicich
0 bonité, davéryhodnosti a platebni moralce jejich klientli - fyzickych a pravnickych
osob. Tim vznikl Nebankovni registr klientskych informaci (NRKI), ktery zahéjil sviyj
provoz v roce 2005. Zakladajicimi ¢leny sdruzeni byly dale uvedené pravnické osoby,
které maji/mély sidlo na izemi CR a jejichz hlavnim pfedmétem &innosti je/byl finanéni
leasing véci a/nebo poskytovani uvéri jejich klientim — fyzickym a pravnickym

osobam:

- CSOB Leasing, a.s.;

- GE Money Auto, s.r.0.;

- GE Money Multiservis, a.s.;

- UniCredit Leasing CZ, a.s.;

- Santander Consumer Finance, a.s.;
- SkoFIN s.r.0. a

- Leasing Ceské spoFitelny, a.s.
V soucasnosti (k 1.10.2011) ma LLCB 26 ¢lentl.

Jak funguje Nebankovni registr klientskych informaci (NRKI)

NRKI ptedstavuje databazi udaji o smluvnich vztazich mezi vétitelskymi subjekty a
jejich klienty. NRKI je vytvofen na zékladé¢ informaci, které véfitelské subjekty
poskytuji LLCB a které vypovidaji o bonité, diivéryhodnosti a platebni moralce klientl
vetitelskych subjektt (jde napt. o informace o tom, zda zavazky klienta jsou nebo

nejsou fadné a vcas plnény).
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Pocate¢ni 1 pribézné zarazovani ¢i aktualizace informaci (tdaji) v NRKI je v ptipadé
klientd — fyzickych osob podminéno poskytnutim souhlasu se zpracovanim udaja v
NRKI. Pravo zadat informace (ivérovou zpravu) z nebankovniho registru mé jen takova
finan¢ni instituce, kterd ma podepsanou smlouvu s provozovatelem registru. Zaroven
tato financni instituce musi plnit fadu smluvnich zavazkl, které jsou kontrolovany.
Hlavnim uzivatelem nebankovniho registru jsou v soucasnosti zejména leasingové a
splatkové spolecnosti, v rdmci vzdjemné vymény dat mezi BRKI a NRKI vSak do ngj

maji pfistup i bankovni instituce.

Ke kazd¢ fyzickeé ¢i pravnické osobé jsou v registrech kromé zékladnich identifikacnich
udajt, jako jsou jméno, rodné Cislo/identifikacni ¢islo a adresa, uvedeny také informace
o tom, jaky typ produktu vyuziva a jak a kolik fyzicka ¢i pravnicka osoba splaci nebo v
minulosti splacela. Konkrétné je to udaj tykajici se poctu uvérovych smluv, vyse Castek
jednotlivych Givéra a vyse pravidelnych splatek. Soucasti informaci je i historie splaceni
téchto zavazkl a informace o jejich zajisténi. V registru je tak vedena i tzv. pozitivni

uveérova historie — tj. idaj o tom, ze klient splaci fadné a vcas.

Kromé& poskytovani informaci uZivatelim registru (nebankovnim institucim) ve formé
uvérovych zprav zajiStuje sdruzeni LLCB také provoz klientského centra, které
zprostiedkovava vypisy z registru fyzickym ¢i pravnickym osobam. Klientské centrum
zaroven vyfizuje ptipadné Zadosti o opravu nepiesnych ¢i nepravdivych udajii vedenych
Vv registru, které zpracovava oddéleni helpdesku jakozto soucast klientského centra. Toto
oddéleni se zaroven zabyva vyfizovanim pozadavki ze strany uzivatell registru (ad hoc

opravy, opravy chybovych soubori).

Klientské centrum spolecné s helpdeskem obsluhuji celkem 4 zaméstnanci. Dale ve
spolecnosti existuje tzv. kontrolni komise, jejiz ¢lenové maji za ukol zejména
pravidelné ovétovat kvalitu idajii (spravnost reportovani) dat u vSech uzivatell registru
a zpracovavat statistické vystupu tykajici se kazdodenniho chodu registru v¢. evidence a
analyzy chybovych dat. Cinnost kontrolni komise zastavaji 2 zaméstnanci (piedseda
kontrolni komise, ktery je zaroven vykonnym feditelem sdruzeni a c¢len kontrolni

komise). Cely 8-mi ¢lenny tym dopliluje IT specialista a Office Manager.
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Nejvyssim organem sdruZeni je ¢lenska schiize, ktera je svolavana min. jednou ro¢né a
ma v kompetenci zejména rozhodovani o pfijeti a zménach stanov, schvalovani
rozpoctu a ucetni zavérky a rozhodovani o pfijeti ¢i vylouceni ¢lena sdruzeni. DalS$im
organem sdruzeni je fidici vybor, do jehoz pisobnosti patii rozhodovani o veskerych
dalsich zéleZitostech tykajicich se sdruZeni a jeho &innosti. Cleny fidiciho vyboru jsou

zastupci uzivatelu registru.

CBCB, CCB a CRIF

CBCB- Czech Banking Credit Bureau, a.s.

Stejné¢ jako LLCB provozuje Nebankovni registr klientskych informaci s tidaji od
nebankovnich instituci, provozuje CBCB — Czech Banking Credit Bureau, a.s.
Bankovni registr klientskych informaci (BRKI), jehoz uzivateli jsou banky a spofitelny.
BRKI byl zalozen v roce 2000 péti zakladajicimi bankami a v sou¢asné dobé ma 24
uzivateli. Provoz obou registrii je velmi podobny vcetné jeho ¢lenéni na jednotlivé
useky. Obsahuje vSak vétsi objem dat oproti nebankovnimu registru a proto i pocet

zamé&stnancu je vyssi - celkem 11.
CCB — Czech Credit Bureau, a.s.

Spole¢nost CCB — Czech Credit Bureau, a.s. byla zakladatelem obou registrli a na
zakladé ptislusnych smluv zajistuje v ptipadé NRKI pro LLCB a v ptfipadé BRKI pro
CBCB souvisejici sluzby. Jedna se napt. o zajiSténi kancelafskych prostor, rizné
souvisejici provozni zalezitosti, marketingové a PR sluzby (akce pro Kklienty,
zastupovani PR agenturou) apod. Dodava také feSeni pro fizeni uverovych rizik,
provozuje nastroje pro ratingova/scoringova hodnoceni riznych subjektii a poskytuje
informace o firméach prostfednictvim portdlu CRIBIS. Jedinym akcionafem spolecnosti

je skupina CRIF.
CRIF S.p.A.

Dalsi osobou ucastnici se zpracovani informaci v NRKI a BRKI je italska spole¢nost
CRIF S.p.A., ktera na zaklad¢ ptisluSné smluvni dokumentace zajist'uje v piipadé NRKI

pro LLCB a v ptipadé BRKI pro CBCB finalni automatizované technické zpracovani
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informaci o klientech, které jsou poskytovany LLCB ze strany jednotlivych véfitelskych
subjektil, respektive CBCB ze strany jednotlivych bank. Informac¢ni systém, ktery data
zpracovava, se jmenuje EURISCZECH a pro komunikaci v ramci tohoto systému je
vyuzivana uzaviena privatni sit. Skupina CRIF, ktera byla zalozena v roce 1988 v
italské Bologni a v soucasné dob¢ jde o jednoho z nejvétSich provozovatelti uvérovych

registrii a systému pro podporu tvérového rozhodovani na svéte.

Oba registry, a¢ jsou samostatn¢ hospodaticimi pravnimi subjekty, sidli ve stejnych
prostorach (maji jedno spole¢né klientské centrum), zaméstnanci obou registrii spolu
denné¢ vziajemné komunikuji a spolupracuji a ucCastni se totoznych jednéani, programi
pro uZzivatele apod. I v§echny marketingové a PR akce je organizovany pro oba registry
zaroven (technické schiizky, Dny s registry, zabavné a kulturni akce) Casto i spole¢né
s CCB jako hlavnim a financujicim organizatorem. Jak bylo uvedeno vyse, oba registry
nabizeji témer totozné sluzby a maji stejnou organizacni strukturu. Z tohoto diivodu
bude v této praci navrzena koncepce CSR aplikovatelna na obé& spole¢nosti provozujici

registry a pii tvorbé€ koncepce z toho prace bude vychazet.
3.2 Zavadéni CSR ve spolecnosti LLCB a CBCB

Implementace pfistupu CSR v jakékoliv organizaci by mélo byt komplexni a
dlouhodobé a rozhodné se nejedna a jednoduchy ukol. Pro organizaci to ve vétSing
pfipadli znamena zménu zpiisobu vykonavani svych ¢innosti. Cil zavadéni CSR by m¢l

zahrnovat vSechny tfi roviny — ekonomickou, socidlni a environmentalni.
Hlavni motivy LLCB a CBCB pro pripravu CSR komunikace

Spolecnost by méla predevsSim svym vybér CSR témat podpofit zadouci image. U
spolecnosti LLCB a CBCB se jedna zejména o poskytovani sluzeb na vysoké urovni a
zlepSeni vnimani obou spolec¢nosti vic¢i zakaznikiim 1 Siroké vefejnosti. Navrh toho,

¢eho ma byt dosazeno:
LLCB a CBCB = vysoka kvalita poskytovanych sluzeb

Zaméreni CSR aktivit:

- zameéfeni na kvalitu sluzeb
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LLCB a CBCB = dobry zaméstnavatel
Zamg¢ieni CSR aktivit:

- zamg¢feni na stavajici zaméstnance

Prezentace LLCB a CBCB navenek

Zaméteni CSR aktivit:
- CSR jako néstroj, jak ukazat Sir§Simu okoli, co jsme za spole¢nost
- vice pozitivnich informaci o LLCB a CBCB v médiich

- posileni znacky LLCB a CBCB

3.2.1 Zhodnoceni sou¢asného stavu CSR v obou spole¢nostech

Tato ¢ast prace zachycuje, zhodnocuje a analyzuje souc¢asnou pozici v ramci konceptu
CSR. Pfi analyze jsou pouzity nékteré z otazek z dotaznikti od Evropské komise
uvedené v broZufe vydané BLF*’. Pro doplnéni informaci o CSR aktivitach v obou
spole¢nostech byl pouzit kratky prizkum formou ankety mezi zaméstnanci. Celkem se

dotazovani zacastnilo 15 zaméstnancti z obou spole¢nosti z celkového poctu 19.

Piesto, ze ani jeden Zz registri nema stanovenu CSR strategii, jsou jiz v nékterych
oblastech v tomto smyslu aktivni. Na CSR aktivity neni vymezen rozpocet ani osoba,
ktera by za tyto aktivity byla zodpovédna. Normy ani smérnice ve vztahu k CSR nejsou
ve spolecnostech zavedeny. Informace o CSR nejsou témét vibec sdélovany a
stakeholdeti nejsou do komunikace aktivné zapojovani. Vyjimkou je pouze Casteéné
oblast ekonomicka, ktera zohlediuje chovani na trhu a Casteéné pak oblast socialni

V jednéni se zamé&stnanci. Jak jsou na tom jednotlivé oblasti konkrétné.
Ekonomicka oblast — firemni hodnoty

Jsou jasné definované firemni hodnoty a pravidla chovani?
Organizace nemaji pisemn¢ stanovenou vizi (hodnoty) a poslani. Pravidla chovani jsou

definovana prosttednictvim etického kodexu, ktery existuje v pisemné forme.

¥ KOLEKTIV AUTORU (2008). Spolecenskd odpovédnost firem: Privvodce nejen pro malé a stiedni podniky. Praha: Business

Leaders Forum, s. 7-13.
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Jsou firemni hodnoty sdelovany zdkaznikiim, obchodnim a dalsim partneriim (napv. na
prodejnich prezentacich nebo neformalnich schiizkach)?

Firemni hodnoty nejsou prvopldnové zakaznikim a dalSich partnerim sdélovany.
Eticky kodex je komunikovan pouze jednim zpiisobem a to jako soucast smluvni
dokumentace, konkrétné¢ smlouvy o zpracovani udaji uzavirané s nové¢ piistupujicimi

uzivateli registra.

Znaji zamestnanci nase firemni hodnoty a pravidla chovani?
Jak vyplynulo z pisemného dotazovani mezi zaméstnanci, 60% respondentd si mysli, ze

zna alespon caste¢né firemni hodnoty a 33% je nezna.

Jsou zaméstnanci informovani a Skoleni v problematice firemnich hodnot a pravidel
chovani?

Zaméstnanci nejsou v této oblasti Skoleni a chybi jim informace. To potvrzuje i
vysledek pisemného dotazovani, ktery ukazal, Ze 87% zaméstnanct by uvitalo firemni

hodnoty (vize a cile) v pisemné podobg.
Ekonomicka oblast — chovani na trhu

Dbate na kvalitu a poctivost vsech smluv, jedndni a propagace (napr. cestnou politiku
nakupu, zajistovani ochrany spotiebitelii)?

Kvalita a poctivost je zabezpeCovana. Pii zpracovavani smluvni, souvisejici a ostatni
dokumentace je vyuzZivano sluZzeb renomované advokatni kancelate, veSkeré detaily jsou
projednavany s protistranou. Ochrana spotiebitelt je zajistovana. V piipadé registra se
jedna o pfisné dodrzovani patiiénych ustanoveni zakona na ochranu osobnich udaji jak
ze strany zaméstnancl registrl, tak ze strany uZivateld registru. Existuji kontrolni
mechanismy, které zajiStuji dodrzovani pravidel u obou skupin prostfednictvim
provadéni pravidelnych kontrol kontrolni komise. Do fungovani registrii se také promita
aktualni a adekvatni zmeéna legislativy zejména v souvislosti s ochranou spotiebitele.
Napf. v roce 2011 byly implementovany zmény v souvislosti S novym znénim zakona o
spotiebitelském uvéru, ktery je vice zaméfen na ochranu prav spotiebitele. Koncept

CSR nenit Sifen mezi dodavatele.
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Jsou poskytovany presné a jasné informace o vyrobcich a sluzbach vcietné
odpovidajicich oznaceni?

Sluzby poskytované uzivatelim registru jsou podporovany smluvni dokumentaci a
obséahlou uzivatelskou pfiruckou, kterd je pravidelné aktualizovana. Pro uzivatele jsou
potadany pravidelné technické schiizky (v rdmci Dne sregistry), kde jsou veskeré
planované zmény ve strukturach registru oznamovany a konzultovany se zéastupci vsech
uzivatel. O sluzbé poskytované prostiednictvim klientského centra — vypis udaji
z registru jsou poskytovany informace prostfednictvim internetové prezentace, kde je
uvedeno vse potfebné véetné formulait, cenikl, postupu a zpusobl vyiizeni zadosti o
vypis ¢i opravu apod. Informace o sluzbach klientského centra jsou k dispozici také
pfimo v prostorach klientského centra a jednotlivi pracovnici poskytuji tyto informace

prostiednictvim telefonu (klientska linka) ¢i e-mailu.

Dbate o véasné proplaceni dodavatelskych faktur?

Obé¢ spolecnosti hradi pravidelné a v¢as své zavazky.

Stardte se o zajisténi efektivnich zpétnych vazeb, konzultaci a/nebo dialogui se
zdkazniky, dodavateli i ostatnimi partnery?

Vroce 2011 byl proveden prvni prizkum spokojenosti zakaznikti se sluzbami
klientského centra v souvislosti S moznymi novymi zplsoby vyfizovani zadosti
v budoucnu (e-mail, datova schranka, Ceska posta apod.). Zpétna vazba od uZivateld je
zajisStovana prostiednictvim Dne s registry, na jednotlivych pracovnich skupinach a dale

prostfednictvim fidiciho vyboru a ¢lenské schiize (LLCB) ¢i dozor¢i rady (CBCB).

Evidujete a resite stiznosti zdakaznikii, dodavatelii a obchodnich partnerii?
Stiznosti ze strany uzivatelli ¢i zdkaznikid klientského centra jsou zaznamenavany v

elektronické nebo pisemné formé (dle druhu stiznosti).

Spolupracujete s jinymi partnery pri reseni problémii souvisejicich s odpovédnym
podnikanim?

V této oblasti spolecnosti s Zadnym partnerem dosud nespolupracuji.

Socialni oblast — jednani se zaméstnanci
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Povzbuzujete své zaméstnance, aby rozvijeli své dovednosti a dlouhodobou kariéru
(napr. pomoci hodnoceni vykonu, planu Skoleni)?

Plany Skoleni jsou na kazdy rok sestavovany Vv souvislosti s aktualnimi potfebami
jednotlivych zaméstnancii. Hodnoceni zaméstnancii se provadi min 1x ro¢né. V ramci
firemnich benefiti ma kazdy zaméstnanec narok na 1,5 h tydné vyuky angliCtiny
individudlné dle své pokrocilosti. 93% zaméstnancii je spokojeno se vzdélavanim

zajiStovanym zaméstnavatelem, coz doklada vysledek pisemného dotazovani.

Existuje proces, kterym branite diskriminaci na pracovisti i pri ndaboru novych
zaméstnancii (napr. zamezeni diskriminaci Zen, etnickych skupin, invalidii)?
Vybér novych zaméstnancu je zajistovan vlastnimi silami nebo za pomoci personalnich

agentur, pfi¢emz je uplatiiovan princip rovnych pfilezitosti. Reditelkou CBCB je Zena.

Radite se se zaméstnanci o duileZitych zalezitostech?

V LLCB i CBCB se pravidelné konaji porady za ucasti vS§ech zaméstnanct, kde jsou
diskutovany pfipadné problémy s moznosti vyjadieni vSech zucastnénych vcetné
diskutovéani ndvrhl na jejich feSeni. Jednotlivi zaméstnanci jsou pak zvani na spole¢né
schlizky, které se tykaji feSeni problémi, zmén, rozvoje, planti i komunikace s uZivateli
¢1 klienty klientského centra. Z pisemného dotazovani mezi zaméstnanci vyplynulo
nasledujici. 60% respondentil si myslim, Ze se vedeni radi o dileZitych zalezitostech se

zaméstnanci, naopak 33% je opa¢ného nazoru.

Mate vhodnad opatreni pro zajisténi zdravi, bezpecnosti a socialni péce, kterda vase
zaméstnance dostatecné chrdani?

Obé spolecnosti zajist'uji zdkonné pozadavky v oblasti BOZP a PO (lékaiské prohlidky,
pravidelné Skoleni v této oblasti) a sidli v modernich kancelaiskych prostorach
S pfijemnym pracovnim prostfedim. Pitny rezim (kava, ¢aje, vody) je zajiStovan pro obé
spole€nosti na naklady zaméstnavatele. Pro zaméstnance jsou pofadany min. 2x do roka
zazitkové a teambuildingové akce (letni akce a vanocni vecirek). Vybrani zaméstnanci
se také ucastni zdzitkovych akci pro uzivatele registru. Mezi dalsi vyhody poskytované
zam&stnancim patii stravenky v hodnoté¢ 100 Kc/den a poukazky Ticket Multi
V hodnoté¢ 400 K¢ mésicné, které davaji zaméstnancim volbu ze Sirokého spektra
moznosti vyuziti. Déale ptispeévek na dichodové pojisténi a poskytnuti tydne dovolené

nad zdkonny ramec.
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Nabizite aktivné zaméstnanciim vhodnou rovnovahu osobniho a pracovniho Zivota
(napr. umoznénim pruzné pracovni doby nebo prdce z domova)?

Ani jedna ztéchto forem neni zaméstnancim umoznéna. Zaméstnancim jsou
poskytovany 3 dny mimotadného pracovniho volna, tzv. sick days, které vSak maji v
LLCB omezeny zpiisob pouziti (pouze jeden den najednou a nesmi navazovat nebo

predchéazet vikendové dny).
Socialni oblast — vztah k mistni komunité

Nabizite moznost uplatnéni lidem z obce (napr. ucebni mista nebo pracovni zkusenosti
pro mladez nebo invalidni obcany)?
Ob¢ spolecnosti nabizeji tuto moznost velmi omezené — napf. zaméstnanim déti

zameéstnanct registru v dob¢€ prazdnin (letni brigady).

Povzbuzujete své zaméstnance k ucasti na verejnych aktivitach a projektech (napr.
poskytnutim casu, odbornych znalosti ¢i pomiicek)?

Tyto aktivity nejsou podporovany.

Poskytujete pravidelnou financni podporu verejnym aktivitaim a projektiim (napr.
charitativni dary nebo sponzorska cinnost)?
Pravidelna finanéni podpora vefejnym aktivitim nebo smérem do neziskového sektoru

neni poskytovéna.
Environmentalni oblast — vztah Kk Zivotnimu prosti-edi

Snizujete vliv vaseho podniku na Zivotni prostiedi pomoci:
- minimalizace odpadu a vyuziti recyklace,
- ochrany Zivotniho prostredi?
Environmentalni politika neni zavedena. Vliv aktivit obou registrii neni cilené sméfovan

ke snizeni vlivii dopadu na Zivotni prostfedi. Ttidi se pouze plastovy odpad.

Muizete uSetrit financni prostiedky snizenim dopadu na Zivotni prostredi (napr. pomoct

recyklace, snizenim spotreby energie, prevenci znecistovani)?
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Vzhledem k oboru a ¢innostem, které registry zajistuji, by se v tomto piipadé mohlo
jednat pouze o snizeni nakladt diky recyklaci. Ekologicky Setrné produkty nejsou

nakupovany.

Uvazujete o potenciondlnich dopadech na Zivotni prostredi pri vyvoji novych vyrobkit a
sluzeb (napr. spotreba energie, recyklovatelnost, nebo mira znecisteni)?

V této souvislosti lze zminit do del§i budoucnosti planovany vystup z registru pro
zakazniky klientského centra prostfednictvim internetu — online (Uspora ve spotiebé
tisku a papiru). O této ,,sluzbé budoucnosti® je vSak prozatim uvazovano zejména jako

ulehéeni administrativy pro obé& strany — zdkaznika 1 klientské centrum.

Poskytujete zakaznikiim, dodavateliim, obcim a dalsim stakeholderum jasné a presné
ekologické informace o svych vyrobcich, sluzbach a aktivitach?

Tento typ informace neni poskytovan (viz pfedchozi dvé otazky).

3.2.2 Dalsi krok — identifikace hlavnich zainteresovanych stran - stakeholderi

NeZ organizace vybere vhodna témata pro své CSR aktivity, méla by urcit hlavni
stakeholdery a zapojit je do vSech fazi zavadéni CSR. Jak bylo zminéno v teoretické
¢asti prace, stakeholdefi jsou jednak osoby ¢i skupiny, které ovlivituji podnik a zaroven
osoby ¢1 skupiny, které jsou ovliviiovany podnikem. Obé skupiny (osoby) mohou mit
pozitivni 1 negativni vliv a maji v nékterych ptipadech protichidné zajmy. Dulezité je
proto urcit klicové stakeholdery. Pro analyzu klicovych stakeholderii je pouzita tzv.
matice stakeholdert®. Tato matice rozd&luje stakeholdery podle velikosti vlivu na

organizaci (maly, velky) a zaroven podle zajmu stakeholdera o organizaci (maly, velky).

%8 KOLEKTIV AUTORU (2008). Spolecenskd odpovédnost firem: Priivodce nejen pro malé a stiedni podniky. Praha: Business

Leaders Forum, s. 17.
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Obrazek 2 Matice stakeholderu

Mira ocekavani

Mira viivuy

Zdroj: KOLEKTIV AUTORU (2008). Spolecenskd odpovédnost firem: Pritvodce nejen pro

malé a stredni podniky. Praha: Business Leaders Forum, s. 17.

Kli¢ovi stakeholdefi pro spole¢nosti LLCB a CBCB:

- uZivatelé registru (maji vysoky vliv a zaroven vysoky zajem o organizaci)
- zaméstnanci (maji vysoky vliv a zaroven vysoky zdjem o organizaci)

- zakaznici klientského centra

- obchodni partneti

- vefejnost

- konkurence (vlivové skupiny)

- organizace veiejné spravy (Utad na ochranu osobnich udajl)



Po analyze stakeholderi je nutné brat v potaz jak a do jaké miry stakeholdery zapojit a

podle toho rozpracovat jednotliva témata CSR oblasti.

3.2.3 Zvoleni hlavnich CSR témat (cili)

Po zhodnoceni soucasného stavu a identifikovani klicovych zainteresovanych stran je
tteba stanovit smér, kterym se budou registry ubirat — zvolit hlavni témata (cile)
v oblasti CSR. Idealnim stavem je, pokud se jedna o kompromis toho, co si pfeji

stakeholdefi a toho, co upfednostiiuje vedeni firmy.

Ekonomicka oblast:
Zvysovat kvalitu poskytovanych sluzeb
Zvysovat respekt k zakaznikovi a systematicky zlepSovat péci o n¢j

Zvysit pozitivni vnimani registrti vii¢i okoli a celkové posileni znacky

Socidlni oblast:
Zaméfit se na rozvoj a motivaci zaméstnanct

Posilit image dobrého zaméstnavatele

Environmentalni oblast:
Zavést aktivity v souvislosti s ochranou Zivotniho prostiedi

Dosahovat uspor v oblasti hospodareni se zdroji

3.2.4 Navrh CSR aktivit ke splnéni cili pro spole¢nosti LLCB a CBCB

Stejné jako v piedchozi Casti prace i1 zde je prehled aktivit rozdélen podle jednotlivych
oblasti. A i vtéto Casti je vyuzito dialogu sjednim zkli¢ovych staholderd, tj.
zamestnanci a jsou zapracovany odpovédi na otazky z pisemného dotazovani mezi

zaméstnanci LLCB a CBCB.

Ekonomicka oblast

Zvysovat kvalitu poskytovanych sluzeb
- nabizet zdkaznikiim moznosti k uspokojeni jejich potieb
Konkrétni aktivita: sladovat hodnoty registrii a hodnotami zakaznikl -
podminky, postupy

Zvysovat respekt k zakaznikovi a systematicky zlepSovat péci o n¢j
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pravideln¢ ovérovat aktualni potieby zakaznikt
Konkrétni aktivita: pravideln¢ (ne narazové a primarné za jinym ucelem)
hodnotit spokojenost zakaznikl se sluzbami, zajistit pro zakazniky klientského

centra moznost konzultace s odborniky z registri (vymezit ¢asove, prostorove)

Zvysit pozitivni vnimani registri vici okoli a celkové posileni znaéky39

definovat firemni hodnoty a pravidla chovani se zapojenim CSR a informovat o
tom kli¢ové stakeholdery

Konkrétni aktivita: definovat jasng, stru¢né a v pisemné formé a rozsifit tak
eticky kodex o dal$i dokument vymezuji hodnoty spole¢nosti a informovat o
tomto dokumentu (internetova prezentace, dal$i materialy tykajici se spole¢nosti
a jejich aktivit pro uzivatele i zakazniky klientského centra)

propagovat vytvareni pozitivni uveérové historie smérem K $iroké vetejnosti a
desatera odpovédného zadluzovani (zejména prostfednictvim zakaznikid
klientského centra soucasnych i budoucich)

Konkrétni aktivita: brozura popisujici fungovani registrd k dispozici na
Klientském centru a ke stazeni na internetu, jeji distribuce do neziskového
sektoru (Poradna pfi finan¢ni tisni apod.) a vSem uzivatelim registru, projekt
»Mesic bezdluznosti* - pfi pozitivni Gvérové historii na vypisu obdrzi zadkaznik
Klientského centra maly darek (propagacni pfedmét), snaha o zapojeni médii,
ptip. n¢kterého z uzivatelt registru

navazani spoluprace s partnery v souvislosti s odpovédnym podnikanim
(neziskovy sektor, mistni komunita, ekologie) a prohloubit komunikaci se

stavajicimi dodavateli — pfistupovat k nim jako k partnerim

Socialni oblast:

Zamg¢fit se na rozvoj a motivaci zameéstnanci, posilit image dobrého zaméstnavatele

vytvofit transparentni interni komunikaci®
Konkrétni aktivita: zajistit aktudlnost a dostupnost informaci vSem

zaméstnanctim, rozsifit osvétu o CSR aktivitach registrii vii¢i zaméstnancim

% 87% zaméstnanci si mysli, Ze je tieba zvysit pozitivni vnimani o registrech. 13% zaméstnanc zvolilo v odpovédi ,,nevim®.

Nikdo z nich nezvolil odpovéd ,,ne“ — viz vysledky pisemného dotazovani mezi zaméstnanci LLCB a CBCB.

0 piikladem, e zaméstnanci nejsou dostate¢nd informovani v ramci interni komunikace, je vysledek z pisemného dotazovani. 40%

zameéstnancll nevi o tom, Ze spolecnosti vydavaji newsletter a 60% ho necetlo a ani nevi, kde jeho aktualni vydani najde.
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- nabidnout zaméstnanciim moznost ucastnit se a pomoci v neziskovém sektoru
(¢i na jinych vefejnych aktivitach, projektech)
Konkrétni aktivita: navazani spoluprace s neziskovym sektorem napft.

prostiednictvim portalu firemniho dobrovolnictvi (www.zapojimse.cz). 80%

zamestnancl v pisemném dotazovani uvedlo, ze by takové aktivity uvitalo a
nadsSen¢ je komentovalo.

- snazit se vylepsit work-life balance zaméstnanci
Konkrétni aktivita: Gprava vyuzivani sick days v LLCB (sjednoceni s CBCB),
umoznit vybranym pracovnik alespon casteCnou praci z domova ¢i pruznou
pracovni dobu podle pfedem stanovenych pravidel. 67% pracovnikt uvedlo, ze
by jim pruzna pracovni doba ¢i prace z domova velmi pomohla. Zbylych 33% si
je védomo toho, ze pruzna pracovni doba ¢i prace z domova neni na jejich
pracovni pozici dobie uskutecnitelna.

- navazat spolupraci na podporu vetejnych aktivit
Konkrétni aktivita: forma dlouhodobého partnerstvi S neziskovou organizaci
pusobici a pomadhajici v oblasti financi a finan¢niho vzdélavani, pravidelny
sponzoring vetejnéprospésnych aktivit s moznoSti zapojeni zaméstnanctu
(formou matchingového fondu). 67% zaméstnanci v ramci pisemného
dotazovani uvedlo, Ze by pravidelné pfispivalo tzv. na ,,dobrou véc* s tim, Ze
zam¢stnavatel by jejich piispévek navysil.

- spoluprace se skolami, personalni marketing
Konkrétni aktivita: osloveni Skol v okoli — nabidka studentim uskute¢néni
odborné praxe, psani odborné prace ¢i nabidka ,letni brigddy, moZnost
pfednasky o odpovédném zadluzovani (jedna z forem propagace desatera

odpovédného zadluZovani)

Environmentalni oblast:

Zavést aktivity v souvislosti s ochranou zZivotniho prostfedi a dosahovat tispor

- zavedeni jednoduché environmentalni politiky (v ramci hodnot firmy) zamétené
na recyklovani
Konkrétni aktivity: upfednostiiovat pouzivani papirovych vyrobkd — papir

samotny, Sesity, obalky, bloky apod. z recyklovatelného papiru (ekologicky
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Setrny vyrobek), tisknout co nejcastéji na ob¢ strany papiru, nepotiebny papir,
ktery neni nutné z divodu ochran osobnich tidaji apod. skartovat vyhazovat do
kontejnerti na papir, umisténi kost na tfidény odpad (kromé plastu také papir,
sklo, coz uvitalo 100% respondentii pisemného dotazovani) ve spole¢nych
kancelafskych prostorach registrti, zajistit zkuSebni provoz s ekologicky

renovovanymi tonery, které zajisti usporu nakladt (napt. www.tonera.cz).

3.2.5 Navrh zpiisobu hodnoceni CSR aktivit

Po urcité dobé provadeéni aktivit je nezbytné provést také jejich zhodnoceni a to poté
pravidelné opakovat, aby registry zjistily, zda doslo k pokroku a hodnoty a stanovené
cile jsou napliiovany. Pokud by tomu tak nebylo, bylo by tfeba znovu piehodnotit
strategii. Zhodnoceni by se mél vénovat minimaln¢ jeden zastupce z LLCB a jeden
z CBCB kviili vétsi vypovidaci schopnosti vysledku hodnoceni. Pro vyhodnoceni cilt
mohou slouzit kvantitativni 1 kvalitativni parametry. V pfipadé¢ LLCB a CBCB
napiiklad tyto.

Ekonomicka oblast:
Zvysovat kvalitu poskytovanych sluzeb
- uroven spokojenosti uzivatelll a zakaznika klientského centra
ZvysSovat respekt k zdkaznikovi a systematicky zlepSovat péci o néj
- pocet stiznosti klient
Zvysit pozitivni vnimani registra vii¢i okoli a celkové posileni znacky
- existence definovanych firemnich hodnot
- pocet zdkaznikil vyuZivajicich nabizenou konzultaci
- uspéSnost projektu a aktivit v souvislosti s informovanim a pozitivni Gvérové
historii
- pocet partnert v souvislosti s odpovédnym podnikanim

- pozitivni monitoring meédif

Socialni oblast:

Zamgéfit se na rozvoj a motivaci zaméstnanci, posilit image dobrého zaméstnavatele
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- pocet zaméstnancl zapojenych do projektt firemniho dobrovolnictvi
- pocet pracovnikil vyuZzivajicich flexibilni pracovni dobu
- pocet podporovanych vefejnéprospesnych aktivit (poCet zapojenych

zaméstnanctl), vyse sponzorskych dart

Environmentalni oblast:
Zavést aktivity v souvislosti s ochranou zivotniho prostiedi

- existence environmentalni politiky

- pocet dodavatelti dodavajicich ekologicky Setrné produkty (sluzby)
Dosahovat uspor v oblasti hospodateni se zdroji

- vySe uspor v oblasti pouzivani recyklovanych produktt

3.2.6 Komunikace CSR

Jakmile registry budou mit implementovany koncept CSR a budou ¢inni ve vsech tiech
jeho oblastech, bude vhodné zrealizované CSR aktivity v tomto rozsahu reportovat i ve
formé CSR reportu. Interni i externi stakeholdeti maji mit moznost dozvédét se timto
zpusobem o spoleCenské angazovanosti registri. Nejtransparentnéj§i formou je
sestaveni CSR reportu podle metodiky KORP — ceska verze podle GRI (Global
reporting Initiative). Nejcastéji sd¢luji firmy vysledky svych pocini v oblasti CSR svym
zaméstnanciim. Jejich angazovanost a snaha zapojeni do CSR aktivit je zakladem

uspéchu, implementace 1 udrZeni celého konceptu.

V LLCB a CBCB se nabizi vzhledem k velikosti registri a jejich finanénim moznostem
nasledujici formy komunikace se zaméstnanci.

Komunikace o hodnotéch a cilech registrii — registry by mély sdilet své hodnoty a cile a
to nejen v oblasti CSR minimalné v ramci pravidelnych schizek vSech zameéstnanci.
Dal§im zptsobem muze byt rozesilani informacnich e-maili obsahujici vysledky
vefejnéprospesnych projektli, samotného zapojovani zaméstnancti apod. Lze také vyuzit
intranetu pro ukladani dulezitych dokumentl, fotografii. Poskytovat zaméstnancim
propagacni materidly urcenych pro klienty (brozura o fungovéani registr apod.) a
seznamovat je snimi a jejich obsahem. Soucasti informovani potencionalnich

zaméestnanci muze byt zminka o zodpovédném podnikani pii nédboru novych
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zaméstnancl. Jiz v tuto chvili mize tato informace piispet ke kladnému hodnoceni

registri jako dobrého zaméstnavatele.
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4 Zavér

Vseobecné je zndmo a mezi organizacemi zazito, ze PR patfi mezi informovani a
ovlivitovani vetejnosti bez nutnych velkych vydaji (na rozdil napt. od reklamy ¢i jiné
formy placené inzerce). Ne vSechny formy PR vSak patii mezi ,,levngjsi varianty*
komunikace o firmé a jejich produktech jakozto pfedmétu PR. Mezi prostiedky PR je
také zafazovan sponzoring a CSR. Pokud se zaméfime na téma CSR obsirné&ji, pak je

mozné sponzoring zatadit jako jednu ze slozek CSR.

Koncept CSR ma své ptiznivee, jejichz pocet se zvysuje. Stejné tak ma zaroven i své
odptrce a tento pristup byl a je stale kritizovan. Béhem existence CSR pfistupu vznikly
dalsi jeho modifikace vCetné stakeholderovské teorie, které témét v kazdém piipadé
zahrnuji pojem stakeholders — zainteresovanych stran. Z informaci uvedenych v praci
vyplyva, ze na koncept CSR lze nahlizet jako na neplacenou formu PR pouze ¢astecné.
Ryzi CSR, ktery je v odborné literatufe popisovan, je o piistupu k fizeni firmy jako
takové a promita se do vSech jejich oblasti fungovani a nemé¢lo by byt chapano pouze
jako forma zviditelnéni se v dobrém svétle. Co se tyka ndkladovosti, tak pokud se firma
bude chovat podle zasad CSR, pfinese ji to zpravidla znacné vyhody, mezi které patii
kromé jiného i zvyseni zisku, snizeni nakladd a zlepSeni image. Pfi zavadéni CSR vSak
také firma minimaln€ v prvotni fazi musi pocitat 1 s ur€itymi vydaji. Z tohoto diivodu

nelze fici, Ze CSR je €isté neplacenou formou PR.

Navrh CSR koncepce ve spole¢nostech LLCB a CBCB je podpoien vysledky
pisemného dotazovani mezi zaméstnanci, Které alesponn ¢astecné zmapovaly soucasné
povédomi zaméstnancii obou registru o CSR, o stavu nékterych z oblasti a zaroven
zjistil zajem o piipadné aktivity, do kterych by se zaméstnanci jako jedni z cilovych
oblasti, které by bylo vhodné vylepsit a vychdzi ze souCasné situace a postaveni registrii
na trhu. Oba registry jsou malé spolecnosti. Doporu¢enim je proto zacit nejdiive
s jednou ¢i dvéma aktivitami a po jejich uspéchu se pustit do dalSich. Na nékteré
z aktivit bude tieba sestavit rozpocet. Bude také nutné povéfit osobu, ktera bude za
zavadéni a realizaci CSR zodpovédna. V ptfipadé registri neni tfeba volit piimo CSR

specialistu, ale postaci najit stavajiciho pracovnika zapaleného pro véc, ktery muize
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oblast CSR aktivit zajiStovat spolecné s PR agenturou ¢i marketingovym specialistou v
CCB. O zavadéni CSR by méli byt informovani primarné zaméstnanci registra. Méli by
veédét, pro¢ se CSR zavadi a co jim a firm¢ pfinese, protoze implementovat CSR
znamena zavést ho postupné do vSech Cinnosti registrii. V bakalarské praci vSak neni
feSen pohled na zavedeni a komunikovani CSR aktivit dalSich ze stézejnich
stakeholderti — uzivateli nebankovniho 1 bankovniho registru. Pro komplexni nahled na
tuto problematiku by bylo vhodné oslovit v této zalezitosti také tuto velmi vyznamnou
¢ast stakeholderti. Diivodem je jejich moznost zasahovat do rozhodovani o ¢innostech
obou registru. V piipad¢ nebankovniho registru se jedna o fidici vybor a v pfipadé
bankovniho registru o dozor¢i radu. Tyto organy jsou tvofeny zastupci zakladajicich
¢lend registrl (financ¢nich instituci). Zavedeni CSR do firmy musi mit oporu zvlasté ve
vedeni spolecnosti a v dalSich organech, které o jejich ¢innostech at’ jiz ¢aste¢né nebo

zcela rozhoduji.

Ptes nesnadnou méftitelnost a v n€kterych ptipadech Spatnou transparentnost se vyplati
zabyvat se konceptem spoleCenské odpovédnosti firem. Vezmeme-li v avahu situaci
Vv ostatnich zemich, lze predpokladat, ze i u nas bude dilezitost CSR v dalSim obdobi
narGstat. Ze vzristajictho pocet CSR aktivit je vidét, Zze se koncepce CSR
z dlouhodobého hlediska vyplaci. Obdobi ustupujici ekonomické krize proveri
davéryhodnost firem, ktera nemusi byt postaven jen na objemu finan¢nich prostiedku,
které jsou do CSR aktivit vloZeny, ale také na zlepSeni podminek ve svém okoli — svych
stakeholderi. Byt spoleCensky odpovédny se zkratka vyplati, a to nejen z diivodu

udrZeni se v konkuren¢nim boji, ale i s potfebou kvalitniho lidského kapitalu, ktery se

vvvvvv
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Priloha ¢. 1 CSR u nas a v zahranici
A) CSR a Ceska republika

Z Ceského prazkumu, ktery uskutecnilo v roce 2007 sdruzeni Business Leaders Forum v
ramci projektu ,,CSR — novy faktor firemni konkurenceschopnosti® vyplyva, ze v CR
jsou rozpoznatelné pouze minimalni aktivity v oblasti CSR na vladni Grovni, zacinaji se
objevovat prvni konzultanti v oblasti CSR, strukturované zpravy k CSR se Vv podnicich
objevuji jen ojedinéle a n€kolik stovek podniki ma certifikaci ISO 14001. Pro srovnani
s rokem 2006 doslo k pozitivnimu posunu, zejména v informovanosti firem samotnych

0 CSR a zaclenéni CSR do firemni strategie. Podle sdruzeni BLF (www.csr-online.cz)

je hlavnim tkolem vefejného sektoru v oblasti CSR pfispét k transparentni a Siroké
implementaci klicovych myslenek pfistupu CSR do komeréniho sektoru. V dobé
soucasné ekonomické stagnace a s tim spojenym tlakem na snizovani vydaji vetejnych

rozpocti muze koncept CSR sehrat dilezitou roli.

VétSina firem stdle vnima piekazky v dalSim rozvoji CSR u nds. Prekdzkami jsou
zejména nizké danové odpisy a nedostatecné spolecenské uznani. Podle vyzkumu
firemniho darcovstvi realizovaného Férem darct ve spolupraci s Agnes v roce 2004* je

procentudlni zastoupeni vitanych zmén nasledujici.

H Vyzkum 577 firem z celé CR, Forum darcti, Agnes za podpory NROS —program PHARE a MF CR.. BARTOSOVA, Z. (2005).
Privodce firemni filantropii, Praha: Féorum darcu.


http://www.csr-online.cz/

Obrazek 2 Zmény, které by firmy v oblasti CSR uvitaly

uznani od statnich organi

66%

zvyseni danovych odpist

60%

uznani ze strany médii

52%

Zdroj: Vyzkum firemniho darcovstvi probihajici v letech 2003 — 2005. Vysledky vyzkumu
byly shrnuty v publikaci Privodce firemni filantropii (Forum darci a AGNES, Praha
2005.)

I nyni tyto problémy ptetrvavaji a jsou zminiovany i v souc¢asné odborné literature.
Daiiové srovnani CR vs. VB
V CR

U nas je mozné si vySe darli odeCist z danového zédkladu jak u prévnickych, tak
fyzickych osob, pficemZz ob¢ skupiny maji svd omezeni. Pravnickd osoba si miize
danovy zaklad dané snizit nejvysSe o 5 procent svého zakladu. Pficemz minimalni vyse
odecitatelnych darti jedné organizace musi Cinit nejméné dva tisice korun. Navic, pokud
je pravnickd osoba platcem DPH, musi u vécnych darti odvést z hodnoty takového daru

piislusné DPH.*

S odecitanim dari je spojena i nutnd administrativa. Darujici si musi nechat od piijemce
daru vystavit potvrzeni, které¢ nasledné k danovému pfiznani pfilozi. Na tomto dokladu

musi byt vzdy uveden ucel, na ktery byl dar vénovan. Danovy odpocet lze uplatnit

42 Upraveno Vv zakon¢ o danich z pfijmi €. 586/1992 Sb., § 20, odst. 8.



tehdy, pokud je ucel v souladu se zdkonem o danich z pfijma (napi. ptispévek na

Skolstvi, védu, kulturu, socialni a ekologické tcely).

Ve Velké Britanii

I ve Velké Britanii, pokud jsou vénovany volné prostiedky na dobro¢inné ucely, si 1ze
snizit vysi dané z piijmu. Firmy si mohou odepsat veskeré dary smétujici registrovanym
neziskovym organizacim. Pokud se kdokoliv (fyzicka osoba i spolecnost) rozhodne
poskytnout charit¢ néjakou cast ze svého majetku jako jsou napft. akcie, podily,
pozemky a nemovitosti ve VB, existuji dvé moznosti, jak ziskat tilevu na dani z pfijmu.
V ptipadé, Ze dojde k rozhodnuti majetek darovat, vychazi se z ¢astky, kterd vznikne
seCtenim trzni hodnoty daru spole¢né s pravnimi poplatky a ptipadné se odecte Castka

hodnoty piinosu, ktera mize darujicimu v této souvislosti vzniknout.

Druhou moznosti je prodej charité¢ za nizs$i nez trzni hodnotu. Zde vychézi vysledna
¢astka, o kterou je mozné si dan sniZit, ze stejného principu. Sectenim trzni hodnoty
prodavaného majetku spole¢n¢ s pravnimi poplatky a odectenim Castky, za kterou byl
majetek prodan a pripadné je nutné odecist taktéz cCastku, kterd by vycislila pfinosy
z takového prodeje (napf. jako vdeék obdrzi darce od charitativni organizace cenny

obraz).

V obou ptipadech je mozné ziskat ulevu na dani z piijmut na celou vysi pro dané danové
obdobi. I v téchto pfipadech je nutné schraiiovat nezbytné doklady a dokumentaci
tykajici se prevodu, prodeje nebo darovani daru. Darovani je osvobozeno od placeni

, . 43
darovaci dané.

Zvlastni danové vyhody maji také firmy, které investuji do zivotniho prostiedi,
socialniho podnikéni a nebo prostfednictvim akreditovanych organizaci komunitniho
rozvoje. Britska vlada dale podporuje ,,payroll giving®, kdy je zaméstnancim umoznéno
darovat ¢astku piimo ze svého pravidelného platu/dichodu a snizit si tim svou danovou

zatéz.

* Informace poskytnuté britskou vladou, sekce ,,Penize, dané a vyhody*: lze zde najit podrobnosti a piiklady. Directgov (oficialni
vladni portal pro obéany UK): Tax relief when giving assets to charity [online] [cit. 2011-10-31]. Dostupné z WWW:
http://www.direct.gov.uk/en/MoneyTaxAndBenefits/ManagingMoney/GivingMoneyToCharity/DG_078329.


http://www.direct.gov.uk/en/MoneyTaxAndBenefits/ManagingMoney/GivingMoneyToCharity/DG_078329

B) CSR v zahranic¢i

USA jde prikladem, V Evropé vede Velka Britanie

V oblasti podpory neziskovych organizaci by mohla byt vzorem situace v USA, kde lidé
a firmy v roce 2007 svymi dary piesahli poprvé v historii ¢astku 300 miliard dolard, coz
predstavuje 2,2 % HDP.[44] Na jednoho obyvatele Spojenych stath tak ptipadaji dary v

objemu témér jednoho tisice dolard.

Nadace Giving USA vydala v ¢ervnu 2011 zpravu o tom, ze objem dart za rok 2010 se
po ptredchozich dvou letech ovlivnénych recesi, opét zvysil, a to na ¢astku 290 miliard
dolar. Ze zpravy dale vyplyva, ze roky 2008-9 zaznamenaly nejvétsi pokles

v darcovstvi za poslednich 40 let v dasledku recese.®

K tspéchu ve VB bezesporu prispiva velkym dilem vlada, kterd se aktivné angazuje v
rozvoji CSR a zejména propagaci jejich princip. Na vladnich strankéch

WWW.CSF.gov.uk lze najit posledni vladni report z kvétna roku 2004, ktery popisuje

ambiciozni vizi, kterou vlada Velké Britdnie md. Prioritami, souasnymi trendy a sméry
do budoucna jsou: zvyraznéni dulezitosti socidlni zodpovédnosti a zodpovédnosti za
zivotni prostiedi, zaStitit zodpovédné prostiedi pro oblast podnikani, asistovat pii
zapojovani malych a stfednich podniki, propagovat transparentnost v reportovani CSR
a povédomi na trhu, propagovat dobré zkuSenosti v oblasti CSR jak mezinarodné, tak ve
Velké Britanii. Zastitu nad SCR aktivitami v zemi méa ministr pro CSR. Vlada dale
stanovila postupy, aby udrzela cile tykajici se rozvoje ve své Strategii pro udrzitelny
rozvoj (UK Sustainable Development Strategy). V ramci propagace reportovani firem o
CSR vydala smérnice pro environmentalni reportovani a fadu dal§ich smérnic tykajicich
se reportovani o Zivotnim prostfedi. Vlada ve VB oceniuje odpovédné firmy, prikladem

je ocenéni ,,Annual Awards for Excellence, sponzorované Ministerstvem primyslu a

* Nadace Giving USA: Tiskovd zprdva z cervna 2008, [online] Glenview: Giving USA, 2008 [cit. 2011-10-31]. Dostupné z WWW:
http://www.givingusa.org/press_releases/gusa.cfm.
* Nadace Giving USA: Tiskovd zprdva z cervna 2011, [online] Glenview: Giving USA, 2011 [cit. 2011-10-31]. Dostupné z WWW:

http://www.givingusa.org/press_releases/gusa.cfm.


http://www.csr.gov.uk/
http://www.givingusa.org/press_releases/gusa.cfm
http://www.givingusa.org/press_releases/gusa.cfm

obchodu, které identifikuje firmy, které maji pozitivni vliv na spolec¢nost, zivotni

prostiedi, trh a pracovni prostiedi.
Poznatky a zajimavosti z ostatnich zemi

I dalsi zemé v ramci EU, resp. jejich vlady, se zabyvaji vice ¢i méné¢ CSR oblastmi.
Némecko zacililo na oblasti uspory energie, vyrobu surovych materiali, emise,
vzdélavani a rozvoj, bio farmatfeni a Zivotni prostfedi. Do vladni politiky je CSR
zaclenéno od roku 2002. Narodni radu udrzitelného rozvoje, kterd se zamétfuje nejen na
CSR, ale zaroven i na spoleCensky odpovédné investovani, ziidila vlada ve Francii.
Dale pfispiva finanéné na program Global Compact, schvalila Zakon o
zaméstnaneckych fondech a zavedla povinnost reportovat ve vyro¢nich zpravach o CSR
aktivitach firmy. Mad’arsko patfi z novych ¢lenskych zemi EU k tém nejzajimavé;sim.
Mistni vlada se angazuje zejména v zaméstnanecké politice, celoZivotnim vzdelavani,
zdravi, bezpecnosti na pracovisti a v rovnych Sancich na pracovnim trhu. I mad’arska
vlada ocenuje firmy, kterym neni oblast CSR lhostejna. U naSich sousedti na Slovensku
byla publikovana narodni strategie udrzitelného rozvoje a legislativa podporuje
rozsifeni CSR. Rada organizaci zde velmi aktivné podporuje CSR (Pontis) a univerzity

nabizeji CSR ve svych programech.



Priloha €. 2 Vzorovy dotaznik z pisemného dotazovani o CSR mezi zaméstnanci
LLCB a CBCB

DOTAZNIK pro zaméstnance LLCB a CBCB

Spolecenska odpovédnost firem, fijen 2011

Odpovédi z tohoto dotazniku budou vyuzity pfi zpracovani bakalarské prace na téma:
Neplaceny PR, jeho metody a praktické vyuZiti v marketingové komunikaci
Spolecenska odpovédnost firem jako neplacena forma PR

Odpovédi typu: ano, ne, nevim (plus pfipadny
komentar)

JMENO a PRIJMEN:I:

DATUM:

OTAZKY:

1. Vis, co znamena spolecenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility)?
ano

Pokud ano, charakterizuj ji, prosim, kratce:

2. Myslis si, Ze se LLCB/CBCB chova spolecensky zodpovédné?
ano

tvlj komentar:

3. Znas firemni hodnoty (vize, cile) LLCB/CBCB?
ano

tvlj komentar:

4. Pokud nemas dostatek informaci o hodnotach (vizich, cilech) firmy,
uvital bys tuto informaci napf. v pisemné formé?



tvlj komentar:

5. Vis o tom, Ze registry vydavaji pravidelné newsletter?

A vis, kde najdes jeho aktudlni verzi?
Cetl/ajsi ho?
tvlj komentar:

ano

ano

ano

ano

6. Myslis si, Ze je potfeba zvysit pozitivni vnimani nasich registrt vici okoli?

tvlj komentar:

tvlj komentar:

tvlj komentar:

tvlj komentar:

ano




tvlj komentar:

Jedna se o formu pomoci v neziskovém sektoru. Firma ti poskytne 1 den, za ktery ti vyplati
béZnou mzdu a ty mizZes béhem tohoto dne nékde pomahat - dle svého vybéru
(napf. sazet stromky, pomoci pfipravit détem z détského domova "mikuldsskou", postarat se

0 opusténa zvirata nebo poskytnout své védomosti tam, kde jsou tfeba nap¥. poradenstvi)

tvdj komentar:

Jednd se o tzv. matchingovy fond, tj. program, kdy si zaméstnanec vybere

neziskovou organizaci a zvoli si jakoukoliv vysi financni castky,

ktera mu bude strhdvana (opét v pravidelnosti, kterou si urci) ze mzdy.

PR.: Ty prispéje$ 100 K&/més. Fondu ohroZenych déti a zaméstnavatel k tomu piidd navic 300 K.

[ ano ]

tvlj komentafr:

tvlj komentar:




Piiloha €. 3 Grafické znazornéni vysledki pisemného dotazovani mezi zaméstnanci

LLCB a CBCB, fijen 2011



