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SpoleCenska odpovédnost firem jako marketingovy

trik

Abstrakt

Diplomova prace se zaméiuje na spoleCenskou odpoveédnost firem a jeji mozné
etické problémy vznikajici marketingovym tlakem. Prace obsahuje teoretickou a
praktickou cast. Teoreticka ¢ast vymezuje pojmy a teoreticka vychodiska v oblasti etiky,
firemni etiky, spolecenské odpovédnosti firem, znaCeni vyrobku a greenwashingu.
V praktické cCasti jsou dotaznikovym Setfenim analyzovany jednotlivé druhy obchodniho
sdéleni, které mize respondent vidét v bézném Zivoté. Na zdkladé¢ informaci jsou
porovnavany jednotlivé skupiny hodnotitell, v€etné mozného vysvétleni divodu jejich

odpoveédi.

Kli¢ova slova: Etika, hospodarska etika, spolecenska odpoveédnost firem, marketing,

ekologické znacky, BIO, neeticka ekonomie, greenwashing



Corporate social responsibility as a marketing trick

Abstract

Thesis focuses on a corporate social responsibility and its possible ethical issues
arising from a marketing pressure. The undertaking contains theoretical and practical part.
The theoretical part defines meanings and theoretical basis in the field of ethics, corporate
ethics, corporate social responsibility, product labeling and greenwashing. In the practical
part, the questionnaire survey analyzes individual types of commercial message that the
respondent can face in a daily life. Based on the received information, individual groups of
evaluators are compared, including a conceivable explanation of the reason for their

answers.

Keywords: Ethics, Economic Ethics, Corporate Social Responsibility, Marketing, eco-

labels, BIO, Unethical Economics, Greenwashing
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1 Uvod

Spolecenskd odpovédnost firem je pojem stary zhruba 70 let. Je to dobrovolné
rozhodnuti spoleCnosti, ktera se snazi eticky pfistupovat nejenom ke svému okoli.
V soucasné dobé ma stale veétsi pozornost. Firmy chtéji byt spoleCensky piinosné a védi, ze
tuto pfinosnost dokazou v soucasnosti zékaznici velmi dobfe ocenit.

Diplomova prace se jmenuje Spolecenska odpovédnost firem jako marketingovy trik.
Prakticka cast prace je zaloZena na dotaznikovém Setfeni, které se zaméfuje na
rozliSitelnost etickych reklam od téch méné etickych na zdklad¢ obrazové predlohy.

Cilem prace je zjistit, jak vnimaji potencialni zakaznici skryté marketingové hacky
v odpovédném chovani firem. V prizkumu nas také zajima, zda zakaznici vnimaji rozdil
mezi jednotlivymi reklamnimi sdélenimi. Déle zkoumame, jak odlisSné odpovidali
jednotlivé skupiny respondentti. Tyto skupiny jsou rozdé€leni na zaklad¢é véku a na zdkladé
vzdélani.

Prace obsahuje teoreticka vychodiska, kde se zamétujeme zejména na etiku, jako
relevantni zhodnoceni riznych druhii spolecenské odpoveédnosti. Na tu se zamétuje prace
v samostatné kapitole. Dale definujeme pojmy jako ekologické znacky a riizné¢ druhy
greenwashingu. Nasleduje prakticka ¢ast, ve které se zabyvame samotnym vyzkumem za

pomoci dotaznikového Setfeni. Poté se v této ¢asti vénujeme zhodnoceni vysledki.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jak vnimaji potencialni zdkaznici skryté marketingové
hacky v odpovédném chovani firem. Zaroven srovname vysledky mezi rliznymi
skupinami respondentit a vyhodnotime, jak moc se 1i8i vnimani reklamy na zakladé
veéku, vzdélani a pohlavi. Bude ukazano, co je na jednotlivych reklamnich sdélenich
etického a co nikoli. Zaroven bude vyhodnoceno, co neetického vnimaji respondenti
pozitivné.

- Vyzkumné otazky

Pti analyze dat se budeme opirat o nasledujici otazky.

1) Vnimaji respondenti neetickou nebo méné etickou reklamu negativné?

2) Li§i se vnimani reklamy s odpovédnosti v rliznych vékovych kategoriich
respondent(1?

3) Lisi se vnimani reklamy s odpovédnosti s riznym vzdélanim respondentti?

Analyzou dat bude popsdno jak je vnimana, kterd miZze byt neetickd, a

vysledky budou srovnany v kategoriich respondentt.

2.2 Metodika

2.2.1 Respondenti

Respondenti byli vybirany jak ze studentd, tak pracujicich z riaznych druhu povolani.
Mezi respondenty jsou zastoupeny vSechny druhy vzdélani. Nejpocetnéjsi skupina
respondentlt podle vzdélani byli vysokoSkoldci s 51 %, nasledovani skupinou
sttedoskolakli s maturitou s 32,3 %. StfedoSkolakii bez maturity a ucnl vypliovalo
dotaznik 9,4 % lidi. Nejméné pocetné byli skupiny s doktorskym vzdélanim 5,2 % a se
zékladnim vzdélanim 2,1 %. Celkové dotaznik vyplnilo 96 respondentti. VE€kové rozlozeni
ucastnikli dotaznikového Setteni bylo 42,7% do 30 let véku, 29,2% mezi 30 a 40 lety, 18,8
% mezi 40 a 50 lety a 9,4 % nad 50 let. VétSinu respondentt tvofili Zeny a to 68,8 %.

13



2.2.2 Metoda sbéru dat

Pro sbér dat byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni. Zvolena byla plné
elektronicka forma pies server survio.com nasledné jsem dotazniky rozesilal ptfes socidlni
sit Facebook, kde zaroven byl odkaz nejen mnou sdilen. Oslovena byla 1 rodina mimo
elektronické kontakty. Sbér odpovedi trval 4 dny.

Na tivod Setteni byli respondenti seznameni s tim, ze se jednd o prazkum, ktery bude
pouzit v diplomové praci. Dale uvod obsahoval kratké seznameni s tim, co bude
vyplhovano a s tim, Ze by se respondent mél zaméfit na etiku, k ¢emuz mu u nékterych
otazek pomtiZze 1 napovéda. Ta byla zvolena na zakladé prvotni zkuSebni verze, kdy testefi 1
pfes upozornéni na jiZz zminénou etiku nenasli hned, na co by se méli zaméfit a v ramci
uspory vlastniho ¢asu piesli s vSeobecnou odpoveédi k dalsimu dotazu.

Vsechny dotazniky méli stejnou podobu, kdy po tvodnich dotazech na pohlavi, vék a
vzdélani nasledovaly fotky rGznych marketingovych akci, které byly respondentem
hodnoceny se stejnym dotazem: ,,Jak na Vas plisobi tato reklama.. Téchto dotazii bylo 13.
U vSech dotazii bylo jako hodnoceni na vybér mezi stejnymi odpovéd'mi sefazenymi od
nejhor§iho po nejlep$i vnimani a to: ,,Urdzi mé to, Neveéiim tomu, Nezaujalo mé to,
Zaujalo mé to, Pro m& plusovy bod, Tomuto fandim!*“. Tato forma byla zvolena s ohledem
na respondenty, protoZe na zaklad¢€ dotazil a vlastnich zkuSenosti nechce vétSina lidi stravit
vyplilovanim del$i Casovy usek a naopak oceni, kdyz je vyplilovani alespoii trochu vedeno
zazivnéjSi formou. Diky online Setfeni jsem mohl zjistit 1 ¢asy vyplnovani dotazniku.
Pticemz 54 % respondentli vypliovalo dotaznik mezi 2-5 minuty a 31 % trvalo splnéni

dotazniku mezi 5 a 10 minuty.

2.2.2.1 Analyza dat

Ze zacatku uvedu chronologicky vSechny vysledky a grafy a pritvodni fotky z dotaz
na pusobeni reklamy. Marketingové akce na fotkach zaroven popiSu z pohledu etiky,
greenwashingu atp. Po této Casti rozdélim dotazniky podle skupin respondentli a uvedu ty

ptiklady, kde byl zaznamenan nejvétsi rozdil.
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Ptimo v grafech bude zobrazeno procentudlni rozdé€leni, zatimco v legend¢ jsou
pfesné pocty respondentim. V jiZz zminénych odpovédi od ,urazi mé to* aZ po ,tomu

fandim!* se barva v grafu ndzorné¢ méni od svétle aZ po tmavé zelenou.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Firemni etika

Kdyz se budeme divat na spolecenskou odpovédnost kriticky, musime mit nutné
néjaky zachytny bod, ktery ndm asponn ukaZze smér, podle kterého tuto problematiku
budeme vnimat co mozna nejmin subjektivné. Néco, do ¢eho budeme moci nahlizet jako
do zrcadla a hledat odpovédi na otazky, jejichz otazniky se nam ukézaly az pomérné
nedavno. To znamena az se za¢atkem organiza¢niho vnimani firemni odpovédnosti. Tento
zachytny bod lze ziskat pouhou odliSnou formulaci nazvu této diplomové prace. Je
moralni, Ze nékteré firmy vyuzivaji spolecenskou odpovédnost firem jako vabnicku pro
zékazniky? Je to etické? Uz samotna spoleCenskd odpovédnost firem vychazi z etiky
odpovédnosti. Chtélo by se tedy fici: ,,Je ta etika odpovédnosti opravdu vzdy eticka?*

Etika tedy bude tvofit odrazovy mustek a zaroven sttedobod této problematiky.
3.1.1 Etika odpovédnosti

Etika byla dlouhou dobu chapéna jako jedna z vétvi ekonomie (Sen, 2002, 14). Dnes
se v business sféfe vraci na vysluni v podobé¢ ptirucek, pravidel, kodexi chovani, firemni
kultury. Pojem etika jako by se stal jakousi mantrou pro dne$ni moderni podnik. Je
otazkou, zdali se tak stalo na zaklad¢ informovanych zakaznikd, rostoucich ekologickych
problémtl, poptdvkou po potencidlnich kvalitnich zaméstnancich, srovnani rovnych
podnikatelskych prilezitosti nebo opravdu silnym svédomim nékterych vysoce
postavenych lidi. V kazdé z téchto domnének se mlze skryvat trocha pravdy. Je mozné
etiku ohybat podle rtiznych podnéti firem? Zkusme se na tuto teorii podivat formou
definic a ptiklada.

Nézev etika pochazi z feckého éthos, coz lze pieloZit jako zvyk nebo jako obycej a
mrav v ramci spolec¢ného bydleni. ,,Etické rozhodovani se opird o to, co je spravné, co ma
byt, co ma clovék ucinit pravé proto, Ze je to spravné.” (Trojan, 2012, 13). Spravné tedy
ve smyslu dobra, bez primarniho ekonomického uZzitku. Bez pocitani navratnosti a ptesto

tak dulezité pro kazdou ¢ast lidského pocinani. Problém je v tom, Ze uz jenom pii zpétném
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ohlédnuti za historii pohledu na dobro a zlo, kdy naptiklad zidé chapali etiku jako
vysvétlujici faktor historie, kiestan¢ vétSinovou napravu etické odplaty presunuli do
posmrtného Zivota, vidime velké rozdily (Sedlacek, 2012, 29)

A nejenom v historii judaismu a rané¢ho kiestanstvi. Teorii etiky se zabyvali
filozofové jiz od starého Recka, kdy etika spoletné s logikou a fyzikou byla hlavni
kapitolou tehdejsi filozofie jako nauka o svobodé (Kant, 1974, 9). V tomto obdobi se jedna
predevSim o Platona a jeho Zaka Aristotela. Ten ve spisech Etiky Nikomachovy a
Eudemovy piSe o definci dober a cnosti, ze kterych etika vychazi. Mravni ctnost definuje
jako néco, kde stile balancujeme stfedem mezi dostatkem a nedostatkem (Aristoteles,
1937, 42-43). O mnoho stoleti pozd¢ji z tohoto velkého filozofa Cerpa ucitel cirkve Tomas
Akvinsky hlavn€ ve svych spisech o kardinalnich cnostech. SnaZi se ctnosti definovat a
zaroven kvantifikovat a uspotadat na zakladé vétsiho ¢i1 mensiho ptinosu k dobru ¢lovéka
(Akvinsky, 2003, 87). Samoziejmé zde nemiZzeme zapomenout nejvétsiho osviceneckého
filozofa Immanuela Kanta. Ten ukazuje etiku jako kategoricky imperativ moralky, ktery
nuti zkoumat pieSlapy mordlky na zdklad€ vlastniho svédomi (Kant, 1976, 93-100).
Problematika etiky prochazi prakticky celou filozofickou historii az k filozofum 20. stoleti,
napiiklad Emmanuel Lévinas, Amartya Sen nebo u nas Jan Sokol a Jakub S. Trojan.

Tim, ze se v etice jedna o vztah ¢loveéka s ¢lovékem nebo Eloveka k sobé samotnému,
zabyva se pouze oblasti toho, co je zde a nyni. Dobry ¢lovek by mél ptistupovat k situacim
s ctnosti a moudrosti a zddnd véda ndm nedd o moc vice. (Jonas, 1997, 24-26) Zde si
muzeme pomoci jednoduchou, ale velmi hlubokou vétou z bible: ,,Miluj svého blizniho
jako sebe sama.* (Matous 22, 39-39) Ta totiz ukazuje vysnény utopisticky cil lidstva. Cil,
kde ndm pomysIny smér cesty ukazuje prave etika.

Znamena to tedy, Ze etika zkouma moralku a vSechny jeji aspekty. V kazdodennim
zivoté ndm pomahd rozhodovat to, jaky mame zaujmout postoj. (Kacetl, 2011, 9). Je tedy
uzce spjaté také s tim, cemu nekdy fikdme svédomi. Zaroven Sokol tiké: ,,Spolecny mrav
je tedy souhrn naucenych kulturnich vzorci jednani a chovéani, k némuz spolecnost
vSechny své ¢leny vice méné razantné vede.“ (Sokol, 2014, 69). Zjednodusené lze fict, ze
spoleCensky mrav kmene kanibalii a evropské spolecnosti bude v nékterych zasadnich

otazkach velmi odlisny. To je ovSem jenom velmi zveliCeny piiklad. Spolecnost se stava
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stale vice globalizovanou, a tim i v§eobecny mrav ¢i etika. Spole¢né s tim i1 rozhodovani o
tom, co jesté je a co uz neni spravné.

Pokusim se tedy zakladné rozd¢lit pojmy, které spolu tak tzce souvisi a o kterych
jsem se zacal vyjadfovat. Jedna se o moralku, mrav a etiku. (Trojan, 2012, 14-15) KdyzZ se
podivame na vztah pojmu ¢isté matematicky, miZzeme trochu zjednodusené etiku dat jako
vysledek souctu moralky a mravu. Etika je teorii zbyvajicich pojmt. Moralka je soubor
pravidel reflektovanych svédomim, které naopak mrav nemusi vitbec ptipoustét. Mrav je
tedy to, Ze délam, co dé€laji ostatni v mém okoli. Jednoduse mi fika, jak se mam chovat a
naopak, jak se chovat nemém, zatimco moralka po nas zada, abychom se chovali dobfe,
neboli podle svého svédomi. Pro zapadni civilizaci je toto dobro blizko vyjadieni v
desateru. (Sokol Pinc, 2003, 10). Blizky je dnes jiz malo pouzivany vyraz pro etiku,
mravouka.

Vratime-li se zpét k etice jako teorii moralky a mravu, je zajimavé, ze dnesSni firmy
se snazi skrze poucky a navody vstipit tu svoji korporatni business etiku svému okoli,
pfitom jako by zapominaly na tu moralni ¢ast. Je to, jako kdybychom se ucili vSechny
mozné modlitby a teologické knihy nazpamét’, a meli pfitom pocit, Ze se stavame lepSim
clovékem.

V tomto misté je ovSsem vhodné podotknout, Ze pokud mluvime o podnikové etice, je
dilezité rozliSovat osobni a instituciondlni etiku. U té osobni se ob&an rozhoduje a jedna
podle vlastniho uvaZeni. Ma své vlastni cile a v tomto jednani je omezen pouze zdkonem.
Zachazi pouze s vlastnimi prosttedky, které si opatfil v souladu s dobrymi mravy, a za své
jednani nese mravni a pravni zodpovédnost. Clovék v roli, respektive zaméstnanec, jedna v
souladu s pokyny a ptikazy jinych a dba o jejich prospéch. Zachdzi s prostiedky (majetek,
informace, pravomoce), které jsou mu pouze svéfeny. Nese odpoveédnost piimo umérnou
mife své volnosti v jednani (Sokol, 2014, 215-216). Podle Canika je duleZity rozdil mez
mikro (individudlni etika) a mezourovni (institucionalni etika) v sile phsobnosti na
spoleénost, kdy na ni siln&ji pasobi pravé instituce (Canik, 2006, 16). V ramci
institucionani etiky vytvatime v podniku eticky ramec, podle kterého miiZzeme organizace
rozdé@lit na neetické, legislativni, pragmatické a etické. Pti individualni etice je dualezité
pravo volby jako zodpoveédnosti za vlastni jednani. Jednotlivci se 1i§1 mirou védomostni

urovné, hodnot, postoji a motivi. V rdmci firmy ma kazdy rtznou miru osobni
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zodpovédnosti a rizné moralni principy, u kterych mize nastat moralni konflikt (Kacetl,
2011, 30). Je tedy z riznych smért podstatny rozdil mikro a mezi irovné etického chovani.

My se v této praci budeme hloubéji zabyvat spiSe instituciondlni etikou. Jak moc
najdeme dnes korporatni etiku v praxi? Ekonomie oddélila od etiky s pfedpokladem
racionalniho chovani a maximalizaci vlastniho z4jmu nas vSech. Etickoekonomicky pohled
se tedy v tomto smyslu staval iracionalnim (Sen, 2002, 20-24). Najednou na zékladech
stale platného iraciondlna stavime firemni odpovédnost. Vypada to, ze aktivita n€kterych
firem a hlavné jejich zdkazniki zacind v postmoderni spole¢nosti odkazovat na jediny
oikos (z tectiny diim), ktery znamena to spoleCenstvi vzadjemné odpoveédnosti (Trojan,
179). Podle mnozZstvi monografii na téma etiky v ekonomii by se mohlo zdat, ze etika ma 1

v této oblasti svoje nezastupitelné misto.

3.1.2 Etika a ekonomie

Bylo feceno, ze etika a ekonomie k sobé neméla diive tak daleko jak by se mohlo
zdat. Jak moc se ekonomie zménila od starofeckého nastroje vedeni domacnosti (oikos —
diim, nomos — zédkon) po dneSni domacnost vedenou ekonomii? Misto aby ekonomika byla
zaClenéna do socialnich vztahd, socidlni vztahy jsou zaclenény do ekonomického
systému.* (Polanyi, 2006, 62). VétSina ukazatell prosperity ukazuje ekonomii jako smysl,
nikoliv jako prosttedek, diky kterému se posouvame blize ke kyzenému blahobytu. Mantra
volného trhu ma vliv na tlak v persondlni sféfe nebo dovozu zbozi na tkor vlastni
sobéstacnosti.

Pro objektivni pohled je nutno dodat, Ze ptes toto vSechno neni v sou€asnosti zddny
jiny smér, ktery by pro spolecnost byl vétsim piinosem, a tak miZeme také problémy

dnesni ekonomie chapat jako marginalni mnozstvi negativnich u¢inkti pti jednom hlavnim

vvvvvv

v

Naopak, pohlédneme-li na snahy o spravedlivéjsi uspotadani spole¢nosti, z toho jedinec
vySel hif nez pii pravidlech viceméné volného obchodu. Hlavné 20. stoleti nam ukézalo,
jak mtze mit toto socioekonomické inzenyrstvi odvracenou tvar i pti prvotni jednoduché a
veskrze pozitivni mySlence.

Ekonomie je véda zabyvajici se vyrobou, rozdélenim a spottebou produkti nebo

sluzeb. ,,Podle klasikl plati, ze kazdy jednotlivé sice sleduje pouze sviij Gzce vymezeny
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ucel — prodat, koupit co nejvyhodnéji -, ale protoze se tak déje v konkurenénim prostiedsi,
dochazi v kone¢ném disledku k uspokojeni vSech ucastniktl trhu (Trojan, 2012, 91). Etika
do tohoto procesu vnasi lidsky subjekt jako néco, co neni vzdy konzistentni. Pravé
konzistentnost v ramci lidského rozhodovani je podle ekonomické teorie plné v souladu s
racionalitou jednotlivce. To znamena i racionalitu maximalizace vlastniho zdjmu. VSe
ostatni z pohledu ekonomické védy je Cisté iracionalni. Odmitdme tak etiku pfi samotném
rozhodovéni a davame tedy do blizké souvislosti pojem ekonomie jako siln¢ ovliviujici
védy dneSka a vSeobecného sobectvi, ptipadné etického egoismu, coz zni pii nejmenSim
absurdn¢ (Sen, 2002, 22-25). Hospodaistvi neni samostatny tad, ale je vytvofené
Clovékem, tudiz musi byt lidsky pfiméfené a etické. Pravé lidskd priméfenost je ten
zékladni urcujici vztah mezi ekonomii a etikou. (Rich, 1994, 21-22). Podle Aristotela je
nejvyssi ctnost pravé v priméfenosti mezi nadbytkem a nedostatkem jakékoliv ctnosti
(Aristoteles, 1937, 34).

Kdyz se podivame na samy historicky ptrerod v ekonomii dneSka, mizeme byt
piekvapeni, z ¢eho tato véda vychéazi. Za zakladatele moderni ekonomie se dnes uvadi
Adam Smith. Jeho odkaz na self-interest (vlastni zdjem) a hlavné neviditelnou ruku trhu
patii v ekonomii k nejcitovanéjSim. Znamena to tedy, ze pferod k egoistické ekonomii bez
etiky zapocal Adam Smith? Je zvlaStni, Ze Smith nebyl ani v nejmensim hédonistickym
ekonomickym teoretikem. Kromé Casto uvadéné knihy Bohatstvi narodil napsal spis Teorii
mravnich citli, kde ¢loveék neni jiz dfive zminénym raciondlnim ¢initelem, ale v prvni fadé
je veden emocemi. Nepochopeni Smithe mohlo nastat jediné pii oddéleni jeho d€l, protoze
to kam ho fadi dnesni ekonomové je v pfimém rozporu s nékterymi jeho mySlenkami.
Naptiklad mél autor odpor k egoismu. Trh chépal jako jeden z faktort, ktery hraje roli v
ekonomii. Dokonce jiz zminénad neviditelnd ruka je pouzita v jeho dile pouze tiikrat, a to
pokazdé v upIn€ jiném kontextu (Sedlacek, 2012, 206-213). ,,Smith zcela chapal zasadni
vyznam etiky a stavél ji do hlavni role ve spole¢nosti, byt’ jeho odkaz mize byt v tomto

sméru pon¢kud matouci.“ (Sedlacek, 2012, 221)

20



Smithova eticka stranka byla ovlivnéna jeho soucasnikem a ptitelem Davidem
Humem, ktery byl v té dob¢€ hlavnim pfedstavitelem filozofického empirismu. Na zakladé
pravé empirickych dotazi jako: ,,Co lidé posuzuji jako moralni?*‘ vytvofil neegoistickou
etickou teorii. Znamena to, Ze nam neni lhostejné blaho druhych lidi (Anzenbacher, 1994,
25-26). To je ovSem v mirném rozporu s jiz zminénou racionalitou jedince, a z toho
vychazejici principy kapitalismu. Ve zkratce fe€eno je Adam Smith v roli zakladatele
moderni ekonomie trochu nepochopen. Jeho odkaz je zjednodusen a oklestén od
souvislosti, které mu davaji ponékud jiny vyznam.

Kam se od té doby posunula volna ruka trhu? Jaky vliv ma na nas kazdodenni Zivot?
Kapitdlové zajmy uz neslouzi ucelim hospodafstvi, ale maximalizace kapitdlového zisku
se stava prvotnim ucelem hospodafstvi s tlakem na humanni, socialni a ekologicky ucel
(Rich, 1994, 38).

Ub¢hlo 10 let od doby, co padla banka Lehman Brothers a zacala svétova finan¢ni
krize. Co kdybychom jen trochu pozménili nazev na svétovou moralni krizi? Odkryvani
problémti bankovnich doml po propuknuti krize ukéazalo epidemii Upadku moralky a
selhani etiky v obrovském rozsahu. Bylo by ovSem détinské myslet si, Ze dany problém
nastal jen v hlavach mnohdy nenasytnych bankétu. Ne, byla to nase nenasytnost, kterou
oni neomezovali a kterou vysoce postaveni nebrzdili.

NaSe doba je Casto nazyvana jako doba dluhova. Tento dluh ovSem nenartstd z
nedostatku, ale z piebytku. Tento problém se netyka pouze jednotlived, i u statt vidime, zZe
nepouceni z krize mame deficity 1 v dobach konjuktury (Sedlacek, 2012, 239 a 260). Jeden
z nejvlivnjSich myslitelit v oblasti byznysu dneska Gary Hamel k dasledkiim krize
poznamenava: ,,Zda se, Zze moralni koroze prameni z pfizemni egomanie, ktera nas vSechny
postihuje.* (Hamel, 2013, 34). Ego vSech téch, kteti diky plizivému moralnimu upadku
snizovali svoje etické standardy s vidinou vzdy zainé¢jSich zittki. My ostatni jsme s tlevou
pozorovali, ze n¢kdo ty standardy snizil za nés. Zde je ovSem ten problém. To my zespoda
bychom méli ménit etické standardy. Tyto standardy se neméni na zakladé korporatni
socidlni zodpovédnosti. My bychom méli délat tu moralni inventuru. Jak ovSem proti
takovéto racionalizaci ohledné nastaveni spravného jednani v rdmci okolnich etickych
norem? Chtélo by se fict: ,,Kdyz ostatni, pro¢ ne ja?* Vanck radi uplatiovat starou zasadu:

,,Mas-li pochybnosti, nedélej to.* (Vanck, 2005, 175).
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Je nutno fict, Zze kapitalismus jako takovy neselhal. Selhali jeho strazci a brzda
vlastniho zajmu (self-interest), coz je moralni sebeovladani (Hamel, 2013, 34-39). Vzdyt’
odpousténi dluhi bankdm ¢i statim v krizovych dobéach ve strachu z konce svéta, jaky
zname, a bez jakékoliv osobni zodpovédnosti je proti samotnému smyslu kapitalismu.
(Sedlacek, 2012, 149). Kapitalismus zatim nebyl ni¢im piekonan, i kdyZ ma stdle mnoho
chyb, se kterymi jsme se bohuZel rychle smifili. Jedna se pfedevsim o podil né€kolika malo
bohatSich svéta na jeho celkovém objemu, rozdily v platech a v pfistupu v rdmci jedné
firmy, korup¢ni jednani, nastaveni systémti pro vyuzivani co nejvice statnich (unijnich)
podpor, organizované klamani spotiebitele ¢astokrat na samé hrané zdkona, minimalizace
nakladii za cenu neetické vyroby ve ttfetich zemich a vSe zastfeSujici sofistikované PR
kampané uhlazujici pravou tvair firmy (Hamel, 2013, 34-39). O téchto prohiescich
dnesnich korporaci budu jesté v préaci psat.

Pro objektivitu je ovSem dualezité zminit 1 jiné trendy dneSka, nejen ty, které
zpusobuji krize rtizné¢ho druhu. Obchodni a podnikatelska etika (zkracené OPE) se
vyprofilovala v 60. letech 20. stoleti jako odpovéd na mnoho moralnich problému -
nedodrzovanim lidskych prav pocinaje, pies vzdalené vale¢né konflikty, az po ekologické
problémy. Zaroven pomaha pieklenout zdanlivou propast mezi etikou a ekonomikou.
Skrze OPE pftetrvava z nekterych ekonomicky zkostnatélych stran nékolik namitek, a tak
se tento smér nachazi teprve v pocatcich (Kacetl, 2011, 23, 29). Ve stejném obdobi
muzeme mluvit o znam&j$im terminu, ktery je prakticky totozny, ale v dneSni dobé
mnohem zndm¢j$i. Jednd se o spolecenskou odpovédnost firem. Zabyva se skute¢nostmi,
které pfesahuji ekonomické zajmy firmy a tykaji se zejména socidlnich a ekologickych
témat vic¢i stakeholderiim, coZ jsou zainteresované skupiny, které ovliviluje jedndni
podniku (Tetfevova, 2017, 18-20). Timto tématem se budu podrobnéji zabyvat v dalSich
kapitolach.
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Etika byla a méla by byt pro ekonomii dillezitou soucasti. Vlastni zdjem, a tim
mySleno pouze vlastni zajem, je véc, kterd déla ekonomii neetickou, pficemz tento postoj
je v historii hospodafstvi pomérné novinkou, ktera zacala u Spatného vykladu knihy
Bohatstvi narodi Adama Smithe. Dostali jsme se az do nynéjSi doby, kdy v ocekavani
blizkého poklesu ekonomiky nejsme schopni podivat se na ni trochu kriticky a vychytat v
ni mouchy, diky kterym se tyto krize mohou stile vracet. Na druhou stranu nové etické

trendy v ekonomii ukazuji, Ze si spole¢nost uvédomuje, jak je moralni ¢ast dulezita.
3.2 Neetické praxe ekonomie

Abychom se mohli na ekonomii podivat kritickyma oCima, je potfeba shrnout
si ty nejveétsi problémy, které ekonomie ptindsi, kdyz zapomina na etiku. Tyto hiichy
hospodafstvi jsem nastinil na konci minulé kapitoly. Nyni tedy pro ptehlednost
nekteré tyto problémy kratce popisu. Jednotlivé body jsem nijak neclenil na vetsi
skupiny, protoZze by se vzajemné mohly piekryvat. Volné jsem se inspiroval
rozdélenim od amerického profesora strategického a mezindrodniho managementu
Garyho Hamela (Hamel, 2013, 37). Tyto body nepopisuji cel¢ Siroké spektrum
moznych pieslapti dneSni podnikové sféry. Pouze pomahaji udélat celkovy obraz a

vhled do této problematiky.

3.2.1 Maly pocet bohatych vlastni velky objem svétového kapitalu

Tento ,,problém* kapitalismu tvofil a stale tvofi silnou rozbuSku spolecnosti a byl
v minulosti jednim ze spoustécu ideologickych snah o nové rozdéleni spole¢nosti. Tyto
pokusy s idealni mySlenkou ovSem koncily jako omezovace osobnich svobod, ptipadné
politickym ¢i rasovym délenim spolecnosti. Dnes pouceni minulosti se ovSem stéle
zneklidnéné divame na tyto rozevirajici se nlizky ve spole¢nosti.

Na staty, které patii do té chudSi ¢asti svéta, se divame jako na jiz zminénou a
moznou rozbusku pro urcity typ revoluce a tfidnich zmén. Naopak s mirnou lhostejnosti
sledujeme tuto bidu a hlad obycejnych lidi. Lhostejnost je zde umérnd vzdalenosti od nas
samotnych (Jonas, 1997, 260-261) Tato chudoba neni vétSinou déna nedostatkem

ptirodnich zdrojl, nebot’ zejména vlivem velmi nizké produktivity a vzdélani se stava, ze
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hlavné nerostné bohatstvi se vraci pomoci zahrani¢nich podnikli k nejbohat$im vrstvam
obyvatelstva (Trojan, 2012, 151).

Rich se zamysli nad tim, Ze smysluplné hospodaistvi je to, které dostoji 1 humannimu
ucelu. To, Ze na jedné strané je vysoky piebytek a na té druhé se nedostava
nejzakladnéjSich véci, je absurditou dneSniho hospodatstvi. Ptes stoupajici ekonomické
ukazatele a pfebytky zemédélstvi je stale pfitomna svétova, ale 1 mistni chudoba. Zde
kvantitativni hospodaisky riist a maximalizace produktu neodrazeji prosperitu (Rich, 1994,
29,31). Podle &eského statistického ufadu je 9,1 % Cechti ohroZena piijmovou chudobou
(CSU, ©2018), a to jesté patiime mezi staty, kde je tento ukazatel nizsi. P¥itom stale stoupa
pocet dolarovych milionaft a objem majetku, ktery drzi (CTK/E15, ©2018). Celosvétové
je majetek dolarovych milionafd, respektive miliardaii, za rok 2017 podle agentury
Bloombeg blizko poloviné celkového svétového bohatstvi, coz je 202 biliont dolart
(Woolley, ©2018).

Primarni efekt vypoctu téchto statistik by nemél v zadném piipad€ vzbuzovat zavist,
spiSe by mél vzbudit zamySleni a vyvolat otazku, zdali je soucasny systém udrzitelny.
Vzdyt pravé mezi nejbohatSimi najdeme mnoho filantropl, a pravé oni ukazuji smér
synergie v budoucim globalizovaném svété. Mimochodem se jedna o ekonomicky névrat,
protoze princip prestizni Stédrosti nacelnika tu byl podle Sokola jiz od pradavna (Sokol,

2014, 130).
3.2.2 Rozdily v platu a v pFistupu v ramci jedné firmy

Rovnost mezi zaméstnanci a jeji nejvétsi rozvoj zacal diky kapitalismu, avSak
z druhého pohledu miizeme vidét, ze tu pretrvava velké mnozstvi oblasti, kde ma
zaméstnaneckd rovnopravnost stale potencial. V ramci legislativy se v Ceské republice
pracovni pravo upravuje zejména na zakladé zakoniku prace, v rdmci zasad rovnosti a
zékazu diskriminace. Dale jsou v Evropské unii vydané smérnice a doporuceni, a to hlavné
o zavedeni zasady rovnych pftilezitosti a rovného zachazeni pro muze a Zeny v oblasti
zaméstnani a povolani, nebo ta, kterou se stanovi obecny rdmec pro rovné zachazeni v
zaméstnani a povolani.

Nejcastéji skloniované rozdily v rdmci rovnosti jsou v ramci rasy, pohlavi a véku.

Pti¢emz pravé posledni jmenovand je jedna z nejcastéjSich. Ohrozeni touto diskriminaci
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jsou jak seniofi, tak i1 lidé mladého véku. Nékde, jako u sportovcl nebo tieba prezidentil,
ma toto omezeni jasny celospolecensky smysl (Kacetl, 2011, 45). Nerovnost v pracovnim
procesu s ohledem na pohlavi byva vétSinou omezena hlavné na zeny. Je v nds silné
zakotfenéna historicky. Emancipace probiha hlavné od dvacatého stoleti. Pfesto maji zeny
stale niz8i pracovni moznosti nez muzi (Kacetl, 2011, 45-46). Stejné€ 1 rasova diskriminace,
1 kdyZ jsme od devatenactého stoleti usli dlouhou cestu, je stale pfitomna. Problém neni jen
vramci prace, ale mnohdy uz od Skoly, kdy se potom urcité¢ skupiny dostavaji do
zaCarovaného kruhu pracovnich ptilezitosti (Kacetl, 2011, 47).

Na otazku rozdilu razného pracovniho pfistupu je ale mozné také pohlizet bez
hlavnich diskrimina¢nich problémi. Jednd se napiiklad o pomér minimdlni mzdy viici
prumémé nebo o spravedlivé odménovani, kde je ne vzdy rozdil opodstatnény
proménnymi jako odborné védomosti, zatéz zaméstnance, pracovni vykon, mira
zodpovédnosti, sloZitost prace, nadani nebo odborné vzdélani (Kacetl, 2011, 41).

Od roku 2018 je vUSA povinnost zvefenéni poméru platu mezi béZnym
zaméstnancem (median mzdy) a generdlnim feditelem firmy. Tento pomér nepatii mezi
nejmensi, zvlaste pak, kdyz si jej zkusime piepocitat naptiklad vzhledem k primérnému
platu. Primérny pomér u 350 nejvétSich firem je 312 ku 1. Alarmujici je, Ze v roce 1989
tento pomér byl 58 ku 1. Znamena to, Ze rozdily v platech se prohlubuji neskutecnym
tempem. Mezi spoleCnostmi jsou velké rozdily v pfistupu k ocenovani. Nejvetsi rozdily
méla firma McDonald’s, kde Cinily 3101 ku 1, a firma Mattel vyrabéjici naptiklad Barbie,
kde pomér vysSplhal az na 4986 ku 1 (Mischel, 2018). Pokud toto Cislo pfepocteme
vzhledem k primérnému cCeskému platu, musel by nékdo vydé€lavat zhruba 155 000 000

K¢&. Myslite, ze je takovato odmeéna jesté etickd?
3.2.3 Korupce

Silné spolecenskopolitické téma poslednich let je brani uplatkfi. Jedna se o problém
jak u firem, tak 1u statni samospravy. ,,Podlozim pro tento defekt v obchodnich, ufednich i
mezilidskych vztazich je bezpochyby snaha o vylepSeni osobni finan¢ni situace, touha po
rychlém zbohatnuti® (Trojan, 2012, 108). Toto je hlavni pohnutka, ktera nékteré jedince

motivuje ke zneuziti svétenych prostiedkili nebo pravomoci.
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Na rozdil od vétSiny trestnych ¢inti je korupce skutecnosti vztahovou. Jsou na ni tedy
potfeba minimaln€ dva. Dal§im znakem uplatkarstvi je sloZitd prikaznost ¢inu. Stejné jako
ve vSeobecné ekonomii je korupce fizena poptdvkou a nabidkou, kde poptavka muize byt
vyhodnd zakazka, ufedni vykon nebo vysokoSkolsky titul. NejCastéjsi je korupcni
poptavka, kterou nésleduje az posléze nabidka. OvSem nejsou vzacné piipady, kdy n¢kdo,
naptiklad urednik, je pro naSe jednani dilezity, a o Uplatek saim zazada. Korupci potkame
vétSinou tam, kde se misi pribuzenské a byrokratické vztahy, kde jsou rozsahlé presuny
vlastnictvi (privatizace), kde je nefunk¢nost legitimnich cest, kde je nedostatek regulaci a
kontrol nebo kde jsou potieba velké prostfedky na kampané stran. Jsou to tedy mista, kde
lidé zachazeji se svéfenymi prostiedky. Pro omezeni téchto praktik je dilezité spravné
nastavit miru kontroly, ale dbat pfi tom na to, aby ndm naopak cely proces zbytecné
nekomplikovala. Dal§im nezbytnym bodem je celospolecenska osvéta, protoze mira toho,
co je a co uz neni uplatek, je dosti proménliva (Sokol, 2014, 228-233).

Osvétu a zaroven mantinel rozliSeni korupce ndm pomahaji ukazovat jak vladni, tak
neziskové instituce. Mezi vladni patii Rada vlady pro koordinaci boje s korupci pattici pod
ministerstvo pro lidska prava a ufad Vefejného ochrance prav. Nejvétsi neziskové
organizace zabyvajici se korupénim jednanim jsou Transparecy international jako globalni
organizace, Etické forum Ceské republiky, které se zabyva vzdélavanim, program Podnik
Fair Play nebo medidln¢ znamy Nadacni fond proti korupci ocenujici také odvahu
protikorup¢nich aktérii (Tettevova, 2017, 102).

Etick4 zodpovédnost firem by méla byt nastavena tak, aby na riiznych podnikovych
urovnich byla schopna spravné se branit pfed korupcnim jedndnim, méla by také
vyhodnocovat 1 nalezitou zpétnou vazbu pii podezieni na nékterou z téchto praktik, coz
muze v konecném diisledku znamenat i to, Ze bude pferuSen obchod v zemich, kde bez
korupcniho jedndni neni firma schopna zadny obchod realizovat. V opa¢ném piipadé jde
spoluzodpovédnost az k akcionaiim dané spolecnosti (Van€k, 2005, 159). Takovouto
obranu Ize vybudovat i kvalitnim etickym auditem nebo reportingem, ktery zajistuje
nepietrzitou informovanost véetné moznosti ohlaseni korupéniho jednani. Tento reporting

stale funguje na dobrovolné bazi, kde je oviem nutno zdiraznit, ze Ceska republika se fadi

cvvr
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Diky silné spolecenské a medialni komunikaci je problém korupce u stile vice
instituci a spolecnosti jednim z bodl firemni odpovédnosti. Dllezité bude stale o tomto

problému mluvit a upozoriovat na néj, protoze je stale siln¢ rozsiteny.
3.2.4 Organizované klaméani spotiebitele za pomoci marketingu

Co je nevinné piikraSleni a co uz klamani zakaznika? Jako u mnoha jinych véci
v celé této praci bude hranice velice nendpadna a subjektivni. Je klam najaty herec misto
zubare v reklamé na karta¢ek? UrCité ano, ale uz s tim vétSina z nas automaticky pocita.
MozZna 1 chceme byt klamdni nebo 1épe fe€eno manipulovani. Reklama a klam sice
pochézeji upln€ z jinych slovnich zakladi, ale zda se, Ze k sobé maji v dneSni dob¢ blize
nez kdy predtim. Bohuzel se ¢asto stava, Ze obéti neetického chovani v reklamnim prostoru
jsou nejcasteji ti nejzranitelnéjsi, a to déti a seniofi. To neznamend, Ze 1 my nejsme pod
palbou riznych psychologickych PR taktik. Ty ovSem vétSinou nezafazujeme mezi
klamavé marketingova sdéleni.

Podle Kacetla zodpovédnost za to, co k ndm jde marketingovymi kanaly ve vétsi Ci
mensi mife maji vyrobci, pracovnici reklamnich agentur, média, vladni organy, ale 1 my
jako verejnost, protoze vZdy mame moznost protestu a stiznosti. Za timto ucelem vznikla
rada pro reklamu (RPR), kde na zakladé kodexu reklamy miZeme podat podnét
k arbitraZni komisi k vySetfeni. Tato rada zaroven dava mozZnost k proSetieni budouci
kampané systémem Copy Advice. To je, kdyZ chce firma doptedu zjistit, zdali bude jejich
reklama dostatecné eticka (Kacetl, 2011, 60-62).

Jednim z Castych a viditelnych nastroji marketingového mixu, kde je zakaznik
klaman, jsou reklamy. Neni to ov§em pouze tento nastroj. Dale se jedna o osobni prode;,
kde se Casto setkavame s nekalymi obchodnimi praktikami. ,,Pfikladem nekalé obchodni
praktiky je situace, kdyz podnikatel nepravdivé uvede, Ze zboZi bude mozné zakoupit
pouze po omezenou dobu s cilem vés piimét k okamzitému rozhodnuti (COI, ©2017). Pro
nekteré z téchto podnikateli se vzil nazev ,,Smejdi‘.

Ptimy marketing je dalSi odvétvi, kde se milZeme setkat s manipulativnimi
technikami. Cesky telekomunikaéni ufad definuje telemarketing nasledovné: ,Nevyzadané
marketingové hovory jsou obvykle generovany v call centrech obchodnich ¢i

marketingovych spolecnosti, které se timto zpiisobem snazi oslovit telefonni ti€astniky pro
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zakoupeni riiznych produktl, pfipadné je ucelem hovoru snaha ziskat od telefonnich
Gcastnikd marketingové informace* (CTU, ©2011). Problém byva uZ i vsamotném
souhlasu v telefonnim rozhovoru. Je moznost pifes operatora své Cislo zakazat pro
marketingové uéely (CTU, ©2011). Podobné problémy byvaji i s teleshoppingem.

Klamavych marketingovych technik existuje jest¢ mnohem vice, jako naptiklad
Astroturfing, coz by se dalo zatadit do vztahu s vefejnosti (public relations). Vytvari
klamny dojem reakci mnoha zékaznika, ty jsou ale smyslené (Arts Lexikon, ©2012). Pro
tuto praci se soustfedime na pomérn¢ tizky okruh. Jedna se hlavné o greenwashing, ale také
faleSny ecolabeling, charitativni podporu prodeje a vlastné vSechny problémy moderni
podnikové ekonomiky, které se spoleCnosti snazi marketingové ,ocistit”“. O téchto
problémech budu psat jesté pozdéji, ale aspon v kratkosti ke greenwashingu.

Jedna se o jednani firmy, kterd vice ¢1 méné environmentalni odpovédnost piedstira,
a neni tedy vsouladu se skutetné¢ vykondvanymi aktivitami (Tetfevova, 2017, 87).
Greenwashing nemusi sice nutné byt 1Zi, ale uz jen neuvedeni n€kterych informaci nebo
uvedeni informaci bez kontextu miZe byt problematické. Firmy, které délaji tuto

3

Lreklamu®, se nechtéji ménit, nebo je zména pro né moc nakladna, ale zaroven vidi, jak
mohou dostat vyrobky s ekologickym oznacenim konkuren¢ni vyhodu (Sedma generace,
©2012).

Moznosti, jak klamat zdkaznika vlastnim zviditelnénim, je mnoho. N¢kdy to ani neni
tak moc vidét. Vzdy je ale dualezité se stakovym druhem marketingu nesmifovat a
pozadovat po spolecnostech jen tu nejCistSi formu sebeprezentace. MoZnd touto cestou

nektera odvétvi reklamniho businessu ziskaji pozitivn€j$i pristup samotnych zakaznik.
3.2.5 Nezodpovédné chovani k Zivotnimu prostiedi a vykofistovani

,Je to pfedevSim o Clovéku, ktery si o sobé mysli, Ze je ozdobou stvoieni a pdnem
lidstva, ale chova se ve svété jako slon mezi porcelanem* (Kohék, 2000, 15).

Clovék byl celou svoji historii zvykly zpfirody &erpat. S rozvojem pramyslu a
zvysujicim se podtem lidi se z erpani stalo drancovani. Cim dal vic je téma ochrany
zivotniho prostfedi sklonovano, bohuzel nékdy, nadnesen¢, nevidime dal nez za sousedni

kopec. Piestoze se na domdci pidé snazime byt odpovédni k zivotnimu prostiedi,
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nakupujeme mnozstvi véci z druhé pilky svéta, kde nam nezodpovédné chovani tolik
nevadi.

Zachovani zivotniho prostiedi jakoZto zachovéni lidstva je prvni povinnosti
kolektivniho jednani. Na udrzeni naseho domova, ktery se tvofil po miliony let, je dilezité
nahliZet 1 bez antropocentrického vnimani s vlastni dlstojnosti ptfirody, ktera nds svoji
bohatosti ,,vychovala® (Jonas, 1997, 203).

Lidské chovani k ptirod¢ je siln¢ diskutovand véc, vSeobecné zndma, a presto tézko
uchopitelna na kratky popis. Co se ale stane, kdyZ budeme kromé ptirody vykoftistovat 1
sami sebe? Samoziejm& vSe funguje vradmci volného obchodu a principu nabidky a
poptavky, ovSem v ramci realného svéta vidime, jak kolikrat prvovyroba probiha v téch
nejnuzngjSich podminkéch, a konecné zpracovani je oproti tomu pomérné luxusné
odménéno. Je to na zéklad¢ tzv. komparativni vyhody, kdy v urcité ¢asti zemé& je vyhodné
produkovat urcity druh zbozi. Prvovyroba se tedy ptfesunula do téch nejchudsich ¢asti, kde
je ten nejnizsi plat, a v ptipad€ potravin ty nejpiihodnéjsi podminky. My, narozeni v té
,lepSi Casti svéta, jsme zvykli spotfebovavat mnohem vice nez ta ,,chudSi* cast. Nastésti

v ramci dobrovolné aktivity se na tyto ¢asti svéta divame skrze znacky jako naptiklad Fair

trade, které pomahaji zlepSovat podminky mistnich obyvatel (Ransom, 2006, 9-23).

3.3 Spolecenska odpovédnost firem (CSR)

Na odpovédnost je nahlizeno z mnoha perspektiv. Napiiklad v pravu je tizce spjata
s povinnosti, ale je mozno se sni setkat jako s moznosti. Rliznym odpovédnostem se
Slozit&jsi jsou 1 vtom smyslu, Ze se nejedna pravé o povinnosti, a piistup k nékterym
z nich je otdzkou nasi moralky. Timto jsme vraceni k tvodni kapitole o etice. Stejné jako
jednotlivec, tak 1 firma méa odpovédnosti. Nékteré jsou dané pravnim fadem a nékteré
firemni etikou.

Podle Sokola mize odpovédnost znamenat ,,...narok na to, aby se se svym podilem
na disledcich néjak vyrovnal sdm, aby odpovédé€l na otdzky druhych a kone¢né moznost,
ze na n¢ bude muset odpovidat pted soudem...*“ (Sokol, 2014, 81). Tteti moznost se tyka
predevsim pravniho fadu, a naopak prvni dva body jsou vice dobrovolné, a z nich 1 vychéazi

spoleCenska odpovédnost firem. Hnacim motorem téchto bodi je svédomi, nebo jinak
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feCeno pocit viny (Sokol, 2014, 82). Jonas k tomu dodava: ,,Tento druh odpovédnosti a
pocitu odpovédnosti, ne onu formalni prazdnou odpovédnost kazdého jednajiciho Clovéka
za svlj ¢in mame na mysli, kdyz hovofime o dnes nezbytné etice odpovédnosti za
budoucnost® (Jonas, 1997, 145). Budoucnost je mozna ten spravny spolec¢ny ukazatel
vSech odpovédnych snah v korporatnim svéte.

Jaroslav Kacetl ve své knize zminuje vyklad RemiSové, ke komu je firma
odpovédna, a sice: spoleCnosti a statu, vlade, regionu, akcionafim a vlastnikiim,
spotiebitelim, obchodnim partnertim, vetfitelim, zaméstnanclim, vedeni a konkurenci
(RemiSova, 1996 cit. podle Kacetl, 2011, 36-37). Coz samo o sob¢ ukazuje $ifi mozné

odpovédnosti.

3.3.1 Vymezeni pojmu spole¢enska odpovédnost firem

Spolecenskd odpovédnost firem (v anglictiné Corporate Social Responsibility,
zkratkou CSR) se zacala profilovat v 50. letech na izemi Spojenych statli americkych
hlavné diky knize H. R. Bowena Social Responsibilities of the Businessman. V 60. letech
se objevuje odpovédnost vici zainteresovanym subjekttiim. Dalsi oblasti byli definovany
v 70. letech, a ty se ptenesly i1 do nésledujiciho desetileti, ve kterém se vymezuji spole¢né
s vyzkumy 1 dal8i alternativni koncepty, jako tfeba obchodni etika (Carroll, 1999, 268-
287). Znamena to, Ze to, co mizeme nazyvat firemni odpovédnosti a spolu s tim 1 jeji
definice tu vzniklo hlavné béhem poslednich dvou generaci.

I tak je pomérné tézké jednoznaéné definovat néco, co ma dnes tak Siroké pojeti.
Spolecenskd odpovédnost firem je hlavné dobrovolné rozhodnuti spole¢nosti na zakladé
etickych standardi, skrze které je snaha minimalizovat dopady na Zivotni prostfedi, starost
a péCe o vlastni zaméstnance nebo obohacovat region, ve kterém firma podnika (Kuldova
[Méadlova], 2010, 18). Zde je dilezité zdlraznit pravé dobrovolnost jednotlivych podnikd.
Jak pise Kacetl: ,,V soucasnosti chapeme spoleCenskou odpovédnost firem jako trvaly a
dobrovolny zavazek, ktery jde nad ramec pouhého dodrzovani zédkonti (Kacetl, 2011, 68).

Odpovédné firmy se snazi mit co nejmensi negativni dopad na Zivotni prostredi, ale
zarovenl co nejvetsi pozitivni dopad na spole¢nost, na kterou piisobi. Pro ucelenost lze
vyuzit tzv. triple bottom line, coz jsou tii pilife spoleCenské odpovédnosti firem, které

voln€¢ navazuji na zminénou specifikaci, komu je firma odpovédna. Nékdy byva také
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nazyvana 3 P podle Profit, People, Planet. V Cestiné to tedy znamend odpovédnost
ekonomickou, socidlni a environmentalni. Do ekonomické roviny patii eticky kodex,
transparentnost, principy dobrého fizeni, protikorupéni jednani, vztahy s akcionafi,
dodavateli, investory a zdkazniky. Do socidlni roviny se fadi dialog a angazma s
ovlivnénymi skupinami, zdravi, rozvoj a bezpecnost zaméstnanci, zdkaz détské prace,
vyvazenost osobniho a pracovniho zivota, rovnost a rozmanitost pracovniki, lidska prava a
filantropie. Environmentdlni rovina byvd posuzovana na zaklad€¢ ekologické vyroby,
produktt a sluzeb a celkové ekologické politiky, ochrany ptfirodnich zdroji a sniZovani
dopadt na Zivotni prostfedi (Franc, 2006, 10).

Toto rozd€leni ovSem neni jediné, které se objevuje v literature. Neékteti autofi
pouzivali jiné pilife a nektefi shrnuli ty dosavadni. Stejné tak 1 Tetfevova, ktera pridava
etickou odpovédnost a filantropickou odpovédnost. Odpovédnosti etickou je mySlen hlavné
eticky kodex firmy, u filantropické je to firemni dobrovolnictvi a darcovstvi (Tetfevova,

2011, 617-618).
3.3.2 Stakeholders

Z tripple bottom line 1ze postiehnout, ze jsou pro nas dilezité zainteresované strany
Casto oznaCovany jako ,,stakeholders®. Termin vychazi ze spojeni anglickych slov stake a
holder, coZz v Ce$tiné znamena sazka a drzitel. Spojeni je mozno také nazvat jako
docasného drzitele penéz ¢i akcionare, ovSem jak uz bylo fe¢eno, u odpovédnosti se jedna
o zucastnénou stranu. Stakeholders musi stat na samotném zacatku naSich snah o firemni
odpovédnost, protoze pravé oni jsou ti, na které vztahujeme samotnou odpovédnost.
»Spolecenskd odpovédnost firmy predstavuje takové chovani manazeri a dalSich
zaméstnanc firmy, které respektuje nejen ekonomické a technické zajmy firmy, ale 1
z4jmy vSech firemnich stakeholdert...* (Tetfevova, 2017, 19). Firma vramci principi
CSR se musi snazit o otevieny dialog s veSkerymi osobami a organizacemi coZ jsou praveé
stakeholders (Kuldova [Madlova], 2010, 24).

Samoziejmé kazda ze zainteresovanych stran nema k podniku stejny ptistup. Proto
dale stakeholders délime nejcastéji na interni a externi ovliviiovatele. Werther a Chandler
déli zajmové strany na 3 skupiny, kdy externi jsou rozdéleni na ekonomiku a spole¢nost.

Do interni firemni skupiny patfi: zaméstnanci, manazeti, akcionafi a odbory. Mezi externi
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ekonomické subjekty ndlezi: zédkaznici, dodavatelé, vétitelé a distributofi. A nakonec
spolecensti stakeholders jsou: komunita, vladda, statni sprava, neziskové organizace a
zivotni prosttedi (Werher, Chandler, 2006, 4).

Pro strategii firemni odpovédnosti je diilezité urcit si kliCové zainteresované strany.
Pro kaZdou spole¢nost to mohou byt rozdilni stakeholders, zvlasté¢ pak v odliSnych
jsou zaméstnanci a v ekonomické zakaznici. Pro nalezeni kli¢ovych zainteresovanych stran
je dulezity dialog s dostatecnou zpétnou vazbou pro nastaveni win-win strategie, coz

znamena strategii vyhodnou pro ob¢ strany (Kuldova [Madlova], 2010, 27-28).
3.3.3 Vyplaci se firmam spolecensky odpovédné chovani?

Touto otdzkou je mozno se vratit znovu k etice. Vyplaci se dobro? Tomas Sedlacek
se nad touto otazkou zamysli: ,,Pokud koname dobro pro zisk, stava se otazka etiky pouhou
otazkou racionality.” (Sedlacek, 2012, 83). Naopak nékteré literatury zabyvajici se
odpovédnosti presvédcuji, ze jit cestou spoleCensky odpovédného podnikani se vyplaci.
Dokonce je snaha danou véc kvantifikovat, a to standardem odpovédné firmy, coZ je
systém meéfeni a benchmarkingu odpovédnych aktivit (Kuldova [Madlova], 2010, 37).
Celou knihu na toto téma napsal dokonce David Jones, ktery soucasné desetileti definuje
jako vek Skod pro vSechny, ktefi se k CSR nepfipoji. Zaroven priklada i par prikladi win-
win strategie ktera fikd bud’ odpovédny a vydélej penize (Jones, 2014, 22-23). Tetievova
se zabyvd 1 sniZenim nédkladi na spoleenskou odpovédnost, a to pies zdroje EU
(Tettevova, 2017, 127).

Madlova v rozhovoru s Hospodaiskymi novinami dava piimou souvislost mezi CSR
a marketing: ,,Celkové€ investice do CSR firm¢ ptinaSeji mnohem vétsi efekt nez klasicka
forma reklamy ¢i propagace, pficemz v kladném slova smyslu ovlivituji SirSi okoli*
(Madlova, 2013).

Bohuzel etika, moralka a dalSi ctnosti nejsou vyzdvihovany jako hlavni a prvni
davod k odpovédnosti. Otdzka je, jestli kdyz se bude poméfovat CSR aktivity
marketingovym piinosem, nepiehlédneme timto hodnoceni aktivity, kterd jsou naopak
dalezita pro odpovédnost. Prinik ptipadi, kdy je véc hodné piinosnd pro marketing a

zaroven hodné piinosna pro nase stakeholders, mize byt velmi maly. Samoziejmé neni
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Spatné, kdyz obrat firmy stoupne v zavislosti na odpovédném chovani, ovSem v ptipravné

fazi by se mélo myslet na etiku namisto marketingu.

3.4 Znaceni a marketingové zneuZivani firemni odpovédnosti

Firma, ktera se rozhodne pro vétsi odpoveédnost vici svému okoli, se snazi svoji
snahu 1 ukazat. Neni to urcit¢ Spatna véc. Pomdha to v mezifiremni atmosféie, kdy se
mohou 1 ostatni spolecnosti vice snazit byt nécim piinosné. Je to piinosem 1 pro
zameéstnance, ktefi se mohou rozhodovat v naborovych kampanich i na zakladé takovychto
kritérii. Vyhodu ma také zékaznik, ktery se svou kazdodenni volbou snazi ndkupem
pozitivné ovliviiovat konzumni spoleCnost. Jisté¢ by se naslo mnoho dalSich vyhod i pro
dalsi typy stakeholders. Problém ovSem nastava, kdyz marketingové stranka a nasledny
profit diky vy$$imu prodeji je prvotni, a firemni odpovédnost je pouhou kalkulaci za tim

davodem vytvofeného CSR odd¢leni.
3.4.1 Fair trade, UTZ, BIO, Rainforest alliance, FSC, MSC a dalsi

K tomu, abychom mohli vybirat v rdmci svého nakupu ty ,,nejodpovédné;jsi* vyrobky
od odpovédnych firem, je potfeba spolecnych znaeni, kterd maji nastaveny systém
kontroly. S témito znackami se setkdvame ve svém bézném zivoté a jejich pocet vcetné
téch oblastnich je vysoky. To je divod, pro¢ je pro nas mnohdy tézké se v nich vyznat.
Tyto znacky by pro nas mély byt 1 diky testim jakymsi voditkem k vybéru udrzitelného
zbozi, proto si ty nejzakladnéjsi z nich, a to napfi¢ riznymi okruhy, popiSme.

Fair trade — Jak tiké& ndzev, je zde nejdilezitéjsi spravedlivy obchod hlavné tam, kde
ve statech tietiho svéta nemilosrdné zasdhla globalizace. Pro tento certifikat je dulezité,
aby obchod byl prospé$ny (Ransom, 2006, 9-11). ,,Tento pfitup v sobé zahrnuje snahu o
piesné zjistovani ptivodu a zptisobu vyroby spotfebniho zbozi a neustalé ovérovani fakti*
(Ransom, 2006, 23). Cerifikaty kontroluje Fair Trade Labelling Organization (FLO) a
International Federation for Alternative Trade (IFAT). Principy: producenti musi mit vse
pod svoji kontrolou, pravo na odbory, bez détské prace, dobré pracovni podminky a plat,
udrzitelnost vii¢i zivotnimu prostiedi, uréeni minimalni ceny bez ohledu na proménlivost

trhu, socidlni prémie na financovani komunitnich projektti, dlouhodobé zavazky.
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Rainforest alliace (UTZ + Rainforest alliance) — Podniky, které udé€luji vhodnym
vyrobciim odpovédné znamky, si uvédomuji, Ze na tomto poli panuje, jak jiz bylo feceno,
velkd rozptylenost, a moZzna 1 neptehlednost. Certifikacni znamky UTZ (orientace na
producenty kavy, kakaa, Caje a ofechtl) a Rainforest alliance (orientace na environmentalni
udrzitelnost zeméd¢€lskych produktii a dieva) to vzaly do svych rukou a spojily se v jednu
organizaci Rainforest alliance, coz jako spotiebitelé miZeme jedin€ kvitovat. Spojeni
probéhlo na zacatku roku 2018 a jesté do konce roku 2019 oba podniky vystupuji pro
zékaznika oddé¢len¢ (UTZ, ©2019). ,,Nova organizace, ktera bude pojmenovana Aliance
pro destné pralesy, se bude zabyvat environmentdlnimi a socidlnimi otdzkami po celém
sveété, veetné zmény klimatu, odlesiiovani, chudoby a neodpovédné¢ho zemédeElstvi‘
(rainforest-alliance, ©2017). Principy: ochrana lesti a zemédélskych ploch, udrzitelné
hospodateni, spoluprdce mezi farmari a jinymi komunitami, Informovat o novych
postupech, biologicka rozmanitost.

FSC — Jedna se o certifikat, ktery pomahd chranit ohroZzené a lesy s jejich
biodiverzitou pied masivni ¢i nelegélni tézbou. Obhospodatovani lest ma byt souladem
ekologickych standardi, socidln€ prospésné, ale zaroven ekonomicky zivotaschopné. Ma
byt Setrné jak k pfirodé, tak mistnim lidem. Certifikace je jak pro lesy, tak pro
zpracovatelské podniky. V nékterych statech (napt. CR) ma vice certifikaci organizace
PEFC. Svétovy fond na ochranu ptirody (WWF) ale jasné nadtadil systém FSC pro lepsi
standardy, proto je 1 zde zvolen pouze FSC (Czechfsc, ©2009). Principy: ochrana lesnich
porosti, udrzitelna téZba.

BIO — Produkt ekologického zeméd¢lstvi a ekologickd produkce — Narodni znak
oznacujici produkt ekologického zemédélstvi nazyvaného téZz jako ,biozebra® oznacuje
potravinaiské vyrobky z kontrolovan¢ho ekologického zeméd€lstvi (coz znamend bez
chemickych oSetfeni a s ekologickymi krmivy). Uvadi se povinné¢ od roku 2010 i s
evropskym znacenim o ekologické produkci, kde se zaroven uvadi kod vcetné zemé
produkce zemédé€lskych vyrobki (eAgri, ©2019). Principy: ekologicka produkce potravin.

Ekologicky Setrny vyrobek, sluzba a ekoznacka EU — Tyto certifikdty ukazuji
minimalizovany vliv vyrobku (sluZzby) na zivotni prostiedi vzhledem k jeho kategorii v
ramci CR a EU. Znamena to, Ze v porovnani se stejnymi vyrobky (sluzbami) dané

kategorie musi byt Setrnéjsi k zZivotnimu prosttedi, ale zaroven technologicky a kvalitativné
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minimalné na stejné urovni. Vyrobek je posuzovan z hlediska vyroby, likvidace, energie a
surovin (Ekospotiebitel, ©2019). Principy: Setrnost k Zivotnimu prostiedi.

MSC — Odpovédny rybolov s udrzitelnou lovenou populaci, nizkym dopadem na
zivotni prostiedi a odpovédnym managementem rybich zdroji (Greenpeace, ©2019).

Energeticky Stitek — V Evropské unii je povinnost ukazovat na vyrobcich jejich
energetickou narocnost podle tfid (A-G). U nekterych kategorii mizeme vidét 1 oznaceni
A+++, ale to jen do roku 2021, kdy se rozdéleni zméni. Zakaznikim Stitek ukazuje, u
kterého vyrobku spotiebuji méné energie, coz v celku snizuje 1 emise CO2 (Vase Evropa,
©2019). Toto oznacovani ovSem neni jenom u vyrobki, ale také u staveb, kde je nazyvano
energetickou naro¢nosti budovy. Ta ndm pomahd odhadnout, kolik energie je potieba
budové dodavat (EkKoWATT, ©2008).

CE — Vyrobky jako hracky, elektricka zatizeni, stroje, zdravotni prostfedky, vytahy a
osobni ochranné prosttedky musi v Evropském hospodaiském prostoru (EHP) spliiovat
environmentalni, bezpecnostni a zdravotni pozadavky EU (Vase Evropa, ©2019).

Energy star — Dobrovolna znamka u vypocetni techniky, ktera ukazuje, ze dany
vyrobek je energeticky efektivni a pomaha pii ochrané Zivotniho prostiedi vice, nezZ je
obvyklé (TUV SUD Czech, ©2019).

CPK — Jedna se o znaéeni na kosmetickych vyrobnich v CR, které obsahuje vice neZ
slozek ptirodniho ptivodu bez zivoCiSné slozky (kromé voskl) a neobsahuje zadné
syntetické slozky. Tento certifikat ma i1 svoji bio moznost, kde minimaln¢ 20 % surovin
musi byt v bio kvalité (KEZ, ©2015).

Fair wear foundation — ZlepSeni pracovnich podminek v textilu.

BCI — Iniciativa za lepsi bavinu.

Zdravotné nezavadnd obuv — Boty spliujici pediatrické a ortopedické pozadavky.

GOTS (Global organic textile standart) — Biotextil.

EQUAL-SALARY — Nadace pro zrovnopravnéni mezd muzl a Zen.

BDIH — Kontrolovana ptirodni kosmetika.

HCS — Kosmetika netestovana na zvitatech.

Carbon reduction label — Métfeni a zdvazek sniZzeni uhlikové stopy vyrobku.

AISE — Ekologicka vyroba isticich prostredk.

RSPO - Certifikovany udrzitelny palmovy ole;.
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3.4.2 KdyzZ je CSR bliZe marketingu nezZ odpovédnosti

Z firemni odpovédnosti se za poslednich 30 let stal podnikovy fenomén. Zékaznici
chtéji kromé ceny a kvality vyrobk 1 kvalitu samotného vyrobce. Chtéji slySet ptibéhy, jak
prave ta firma, od niz kupuji produkt, se snazi nezatézovat ptirodu a podporuje svoje okoli.
Podle prizkumu spolecnosti Nielsen je 55 % zakaznikid z 60 zemi ochotno zaplatit vice za
vyrobek, ktery ma pozitivni socidlni ¢i environmentalni dopad (Nielsen, ©2014). V Cesku
se o tyto aktivity zajima 35 % populace a jejich pocet se stale zvySuje (Ipsos, ©2017).
Firmy na tuto spole¢enskou poptavku slysi a snazi se byt odpovédné. Zde se ovSem firmy
muzou vydat na dvé cesty. Jednou cestou je promitnuti sluSnosti do vSech procesi, které
délaji, jak to jen jde, a tak byt co nejpoctivéjsi ke vSem stakeholders. Tato cesta je dlouha a
tézkd a vyzaduje hodné usili a trpélivosti. Druhd cesta je vyber podpor podle prizkumi
vetejnosti, pies stfedisko CSR hledat vhodné adepty a ty financn€ podpoftit. Jedna se o
jednodussi formu, ktera se d4 dobie marketingové prodat. Kdyz se ovSem vratim k prvni
kapitole, je etické vénovat se rad¢ji této podpote, kdyz firemni procesy mohou byt
neodpovédné? Samoziejmé se to neda fict takto Cernobile, a proto je slozité rozdilny

ptistup identifikovat. Jsou vSak firmy, které maji k druhé cesté velmi, velmi blizko.

3.4.2.1 Greenwashing

NejcastéjSim nazvem pro méné eticky typ CSR je GREENWASHING. Tam je
marketingové propagovana odpovédnost k externimu stakeholder Zivotnimu prostiedi.
Bohuzel se jednd pouze o prezentaci a vlastni dopad firmy na ptirodu je stale stejny, ne-li
hor$i. Firma ze sebe dezinformac¢ni kampani vytvoii environmentalné odpovédnou firmu

(Oxford dictionary, ©2019).
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V 70. a 80. letech 20. stoleti zac¢alo hodné lidi pocitovat, Ze se v pfirod€ néco méni.
Ze vysychaji jezera, mizi lesy a zvétiuje se ozoénova dira. Vznikaji ekologické spolky,
které svoji sily k ovlivnéni vetejnosti dosahuji na konci 80. let, kdy jejich pozadavky musel
akceptovat 1 nejvys$i management riznych nadnarodnich podnik, které se do této doby na
zivotni prostiedi neohlizely. Ptijaly svoji zodpoveédnost k Zivotnimu prostiedi. Vymyslely
programy k presvédceni lidi, Ze jsou dobrodinci chudych zemi a zastdnci udrZitelného
rozvoje. Bohuzel tyto firmy v praxi svoji strategii nezmenily a jen se ,,pfetiely nazeleno* (z
toho slovo greenwash). Tento trend zacal celosvétove rist v 90. letech (Bruno, 1992, 2).
Samoziejmé se jeho rlst nezastavil az do dnesnich dob.

Abychom si pfesné¢ definovali, kam az saha definice této problematiky, pouZzijeme
sedm hiichli greenwashingu podle reportu organizace Terrachoice, ktera na dané téma déla
vyzkumy.

1. Hrich skrytych hackl — tvrzeni ,,zelenosti® jen na zékladé ukazky tzkého
poctu atributh. Piiklad: Kdyz se na papirovy vyrobek napise, ze Setii prostredi tim, ze je
recyklovany a recyklovatelny a z udrzitelného lesa. Nediva se ovSem na proces vyroby
papiru (chlor, velké mnozstvi vody, CO2).

2. Htich tvrzeni bez dikazl — tvrzeni néjakého environmentalniho bonusu bez
mozného prokazani.

Ptiklad: Na cisticim prosttedku je napsano BIO bez jediné certifikace ¢i diikazu.

3. Htich neurcitosti — Kdyz na obalu je vSeobecna véc, ktera nelze lehce
pochopit.

Piiklad: Napis ,,PRIRODNI“ je velmi vieobecny. Neznamena ani v nejmensim
ekologické, protoze 1 v piirodé se vyskytuje mnoho jed.

4. Htich falesnych znaeni — Vyrobek je oznacen znackami, které vypadaji
jako certifikované nezavislou instituci, ale vymyslel si je v ramci marketingu vyrobce.

Piiklad: Ochranna znamka ,EKOLOGICKA BARVA®, kterou si zaregistroval sam
prodejce barev.

5. Hrich irelevantnich tvrzeni — znamend, kdyZz napiSeme pro zdkaznika
nedtlezité sdéleni, které v ném ma vyvolat dojem, Ze dana véc konkurenci chybi, 1 kdyZ ji
musi spliovat ze zékona kazdy vyrobek.

Piiklad: Na spreji napis ,,BEZ FREONU*, které se stejné nikde pouZivat nesméji.

37



6. Hiich menSiho zla — Ekologicky SetrnéjSi vyrobek v ramci environmentalné
nesetrné kategorie.

Ptiklad: Oznaceni organickych cigaret.

7. Hrich 1zivych tvrzeni — Nepravdivé uvedeni znacky na vyrobku, ktera ji
nedostala.

Piiklad: Znageni ,,Ceska kvalita“ na vyrobku, jemuz tato znacka nebyla udélena.

(Terrachoice, ©2010)

Podle stejného reportu bylo uvedeno, Ze v dob€ vyzkumu byly nejcastéjSimi htichy
tvrzeni bez dikazu, neurcitosti a faleSnych znaceni, které¢ zaroven maji rostouci tendenci.
Naopak ze slavy ustupuje htich skrytych hacki (Terrachoice, ©2010). Tyto zmény mohou
souviset s informovanosti zdkaznika, ktery je stdle citlivéjSi na nékteré jiz vSeobecné
znamé formy greenwashingu (Tetfevova, 2017, 190). BohuZel v navaznosti na
informovanost zékaznikli se najdou firmy, které si nevahaji zaplatit faleSné aktivisty a
védce, aby jim potvrdili jejich faleSnou environmentalni podporu, coz se odborné nazyva
Astroturfing (Miller, 2017, 3).

Jeden ptiklad greenwashingu za vSechny podle publikace Greenpeace. Firma General
Motors se hrdé€ bila v Den zemé do prsou, jak se snazi byt nejlepsi mezi automobilkami v
udrzitelnosti, ale byla to prave tato firma, kterd se aktivné zapti€inila o utlumeni verejné
zelezni¢ni dopravy, diky ¢emuz je v USA tak masivni doprava automobilova (Bruno,

1992, 21-22).
3.4.2.2 Ostatni ,,washing*

Jak jiz bylo feceno, firma je odpovédnd vice entitdm, nez jen planeté a zivotnimu
prostiedi. Jak se firmy chovaji ke svému okoli, zaméstnanciim nebo k zdkaznikiim? Jak to
jde dohromady s jejich CSR aktivitami?

Velmi aktudlni kauza, kterou bych si dovolil pracovné nazvat T-washing (T-shirt a
washing), se odehrava mezi modnimi butiky snazicimi se nabizet levnou médu (tzv. fast
fashion) a Sicimi stroji v Bangladési. Zamérné jsem uvedl Sici stroje, protoze je to mozna
blize soucasnému vnimani oblecCeni, které¢ pravé ted mame na sob¢. Pravda je ta, Ze toto
obleCeni vyrobily lidské ruce. Lidské ruce zaméstnancii textilnich spolecnosti jako jedni ze

stakeholders.
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Tento problém si ziskal vétSi pozornost bohuZel aZz s pddem tovarny Rana Plaza
vroce 2013, kde zahynulo 1129 lidi, ptfesto, ze den piedtim vySlo varovani statika o
naruseni budovy. Andrew Morgan v dokumentu The true cost vycisluje, ze od té doby
béhem dvou let zemielo ptes 1000 pracovnic na zakladé Spatnych podminek, vysileni
v t€hotenstvi, ucasti na demonstracich za lepsi pracovni podminky a sebevrazd (The true
cost, 2015). Tézké podminky maji pravé téhotné¢ Zeny, které museji stejné jako ostatni
pracovat 12 hodin denn¢ bez Castéjsich prestavek 6 dni v tydnu a nékdy 1 7, kdyZ se neplni
podnikové normy (Akhter, 2017, 4). Navic barveni latek ma za nasledek vypousténi
chemickych mutagenti do okolnich vod, coz pfi jejich dennim pouZivani lidmi z okoli ma
za nasledek genovou mutaci s naslednym nadorovym onemocnénim (Rahman, 2017, 435-
436).

Co to mé spolec¢neného s CSR? Nejvetsim kupujicim hotovych odévli z Bangladése
je firma H&M a jejich vyrobny maji stejné problémy, které byly jiz popsany (Motlagh,
2014, 77). Zaroven je to firma, ktera déla kampané pro recyklaci (World Recycle Week)
nebo vroce 2013 (rok, kdy spadla Rana Plaza) rozjela kampai za férové mzdy v zemich
jako je Bangladés. Bohuzel, kampai neplnila pozadavky, které si predsevzala, na zéklade
¢ehoZ vznikla antikampain H&M Broken promises (NaZemi, ©2016).

Trickem se prezentuje 1 spolecnost Avon. Sice neni vyrobce (poznamka autora: ze
strany Avon nebyl zodpovézen dvakrat polozeny dotaz o puavodu vyroby tricka), ale od
roku 2000 v CR poiada masivni pochody v riizové barvé. Jsou to pochody proti rakoving
prsu, kterou podporuji zndmé osobnosti. Bohuzel jak poukazuje Dr. Samuel S. Epstein,
MD, sam Avon ptidava do svych vyrobkl nebezpecné parabeny, které povazuje za jednu z
pfi¢in vzniku rakoviny prsu (Epstein, 2014, 338). Tim poukazuje na vyznamnou
neodpovédnost k zdkazniki, také jedné skuping stakeholders. Stejné jako CSR angaZzovana
spolecnost Nestlé, mimo jiné ¢len Asociace spolecenské odpovédnosti. Ta zakaznikiim
marketingové nabizela ndhrazku matetského mléka od prvnich dnti. Problém to byl hlavné
v zemich tfetiho svéta, kde méli problém s Cistou vodou a vysokou cenou ndhrazky.
Bohuzel mateiské mléko ve chvili, kdy si to uvédomili, neméli. Timto zpiisobem v zemich
se slozitym pfistupem k Cisté vodé zemielo mnoho déti. Tento marketing v roce 1981
zakéazala Svétova zdravotnicka organizace. Pfesto 1 poté se v menSi mife objevovaly

reklamy na Nestlé umélé mléko (Brady, 2012, 529-531). Podle organizace Baby Milk
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Action je reklama Nestlé na tento druh vyrobku stale silnd a viditelna (Baby Milk Action,
©2019).

Nestlé mimochodem patii podle dokumentu Miki Mistratiho mezi odbératele
cokoladovych bobil z mist, kde nedokaze zarucit produkci bez détské prace (Dark side of
chocolate, 2010). Po tomto dokumentu sice spolecnost (spole¢né¢ s UTZ a Rainforest
Aliance) ptiznala chybu a pustila se do stavby n€kolika Skol. OvSem pti dalsi navstéve, kdy
uz byla kauza ve vefejnosti zapomenuta, byly na misté nalezeny nedostavéné Skoly pIné
naletovych dfevin, a také déti pracujici na plantazich kakaovniku (Shady chocolate, 2012).

Piikladi existuje mnoho a pro ndkteré znich neni nutné chodit daleko. Spatnou
odpovédnost ke stakeholders ve svém blizkém okoli ma naptiklad chemicka firma Spolana
Neratovice. Podle neziskové organizace Arnika, kterd kazdy rok vyhlasuje nejvetsi
znecCiStovatele, vede jeji zebticek za rok 2017 pravé Spolana (Arnika, ©2018). Prekvapivé
je, ze tataz spolecnost je drzitelem osvédceni Responsible Care (odpovédné podnikéani v
chemii) od Hospodaiské a socidlni rady Usteckého kraje (csrportal, ©2015). Také ukazuje
svoji podporu Ekologickému centru Kralupy nad Vltavou, které ale zakladala mimo jiné
jejich mateiska spole¢nost Chemopetrol (pozdéji zaGlenéna do Unipetrol) nebo Ceska
rafinérska (Eckralupy, ©2019).

Kratce tedy bylo ukdzano neetické chovani k planeté, zaméstnanciim, zékaznikiim a
komunité. Trochu bokem zastdva Cause related marketing (zkrdcen¢ CRM), ktery v sob¢
pIn€ spojuje odpoveédnost a marketing. Jak moc se vyuziva odpovédnost pouze k propagaci
a podpoie prodeje? Jak se CRM slucuje s firemni etikou?

Cause related marketing je soucasti marketingové strategie firmy. Je to win-win
strategie, kdy skrze odvodu c¢asti ceny vyrobku podporujeme néjakou dobrocinnou véc.
Takto se pro ni ziskaji mnohdy nemalé prostfedky a firma zvysi svlij obrat a image
(Kuldova [Madlova], 2010, 50-51). Vzdy se tedy jedna o ptispéni spojené s prodejem
urcitého vyrobku. PfiCemz nejCastéji akci provazi slogan: ,,Koupi vyrobku ptispéjete X
korunami na ...“ (Hejlova, 2015, 200). Pro ucely marketingu maze byt castka, kterou se
z celkové hodnoty kupované véci na dobrou véc pfispiva, pouze symbolickd, anebo
dokonce muiize pi1 zvySeni ceny vyrobku oproti normalu byt pouze z kapsy zdkaznika.

Pohledem etiky ovSem takovyto styl ztraci veskery altruismus, na rozdil tieba od

filantropie, a stava se z néj pouze vypocitavy marketing (Baylin, 1994, 15-17). Marketing,
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ktery vypada jako velmi dobro¢innd ¢innost. Dokonce zakaznici pii koupi nékterého
vyrobku s CRM uz tolik neptispivaji na dobro¢inné akce, protoze uz maji pocit moralniho
uspokojeni. Neziidka se stava, ze spoleCnost vynalozi vramci CRM kampané vice na
reklamu nez na dar, coz je smutné. DalSim problémem je, Ze se vybiraji témata a akce,
které zasdhnou co nejSirsi portfolio zdkaznikl. Proto se tyto kampané nejCastéji zaméruji
na rakovinu prsu nebo déti v nouzi. BohuZel, na kontroverznéj$i nebo nepftitazliva témata,
jako je tteba rakovina prostaty nebo obéti domaciho nasili, se nedostava. Poslednim
moznym etickym problémem CRM miiZe byt uz zminované zlepSeni image, a to 1 firmam

s méné etickym podnikdnim (Da Silva, 2007).
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4 Prakticka Cast

4.1 Citlivost na neetické praxe spoleCenské odpovédnosti

4.1.1 Analyza dat

Ze zacatku uvedu chronologicky vSechny vysledky a grafy a privodni fotky z dotazi
na pusobeni reklamy. Marketingové akce na fotkdch zaroven popiSu z pohledu etiky,
greenwashingu atp. Po této ¢asti rozdélim dotazniky podle skupin respondentii a uvedu ty
priklady, kde byl zaznamenan nejvétsi rozdil.

Pfimo v grafech bude zobrazeno procentualni rozdéleni, zatimco v legend¢ jsou

24

pfesné pocty respondentim. V jiz zminénych odpovédi od ,urazi mé to“ az po ,tomu

'56

fandim!* se barva v grafu nazorné¢ méni od svétle az po tmavé zelenou.

1. Dotaz: Jak na Vas pusobi tato reklama.

v nouzi

nakup =

Vet b i Sy

Kazd 0/ Prodéti
2=1%

Zdroj: foto autor

Napovéda: Soustfed’te se na napis v horni ¢asti obrazku.
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0%

3 UrdZimé to

Rl 21 Nevéfim tomu

53 Nezaujalo mé to
m 14 Zaujalo mé to
= 5 Pro mé plusovy bod

m 0 Tomuto fandim!

55%

Vysledek:

Zdroj: vlastni zpracovani

Komentar: U této reklamy se jedna o Cause related marketing. Jedna se o stategii,
kterad je vyhodna pro ob¢ strany. Jak pro prodejce (vyrobce), tak i pro nadaci. Podrobnéji
vysvétluji tento marketing v kapitole Ostatni ,,washing®. Kromé mirnéjSich etickych
problémt, které v kapitole popisuji, je zde problém s tim, jakou ¢astku dostanou déti v
nouzi. 1 % z celkového nakupu je opravdu malé ¢astka. Pfi pohledu na vyrobky na obrazku
a viditelné cenovky, by primérnd odevzdand céastka cinila 2,22 K. Pfi piiblizném
spocitani vyrobku (180 ks) by celkova odevzdana ¢astka nadaci ¢inila cca 400 K¢&, pficemz
celkovy obrat by byl stonasobny (40 000 K¢). Pfi tomto propoctu vidime jasnou
vypocitavost marketingu a to nevime, kolik stala tato kampan vcetné grafického navrhu,
potisku specidlniho prodejniho mista atd. Po tomto shrnuti bychom jako respondenti mohli
fict, Ze nas to urazi. Tuto odpovéd’ mély pouze 3 % dotdzanych. Na druhou stranu, jen 20

% sdilelo pozitivni reakce z této reklamy.
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2. Dotaz: Jak na Vas pusobi tato reklama.

VANA PEFC_ ;
OVITELKYCH ZDROJU

Zdroj: foto autor

1 UrdZi mé to
= 12 Nevéfim tomu
= 13 Nezaujalo mé to
m 22 Zaujalo mé to
= 35 Pro mé plusovy bod

m 13 Tomuto fandim!

Vysledek:
Zdroj: vlastni zpracovani
Komentar: Jedna se o greenwashingovy hiich skrytych hac¢kl (podrobnéji v kapitole
greenwashing). Sice mizeme kladné ohodnotit vyrobu z certifikované¢ho lesniho porostu
(PEFC), ovSsem napisy ohledné obnovitelného papiru a kompostovatelnosti jsou pro nas
irelevantni. Papirové tasky prosazujeme bez informaci kolik k vyrobé papiru je potieba
¢isté vody, chloru a kolik se vypusti CO2. Je mnohem vice ekologické mit tasku, ktera

néco vydrzi a je mozné ji mnohokrat pouzit bez zakoupeni nové. To je cesta k lepSim
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zittkim jak myslné taska uvadi jako sviij potisk. Skoro % respondentli ovSem na tento
marketing slysi, coz dle mého nazoru je z divodu nedostateénych informaci v populaci
ohledn¢ vyroby papiru. 14 % dotazanych dokonce takovéto reklam¢ fandi. Pouze jednoho

respondenta tato jednostranné podana reklama urazi.

3. Dotaz: Jak na Vas pusobi tato reklama.

Nejlepsi byty na metru

Koupi bytu ;
podpoiite ohroZené
druhy zvifat

Pt

&
LAY TABOR

Zdroj: foto autor

Napovéda: soustied’te se na spodni levy roh obrazku

0% ~ 1%

4%
7 Urazi mé to
= 35 Nevéfim tomu
= 49 Nezaujalo mé to
37% . .
® 4 Zaujalo mé to
® 0 Pro mé plusovy bod

= 1 Tomuto fandim!

Vysledek:

Zdroj: vlastni zpracovani

45



Komentar: Zde se pouziva opét Cause related marketing. Bohuzel nevidime, kolik
koupi bytu ptispéjeme, ale da se predpokladat, Ze vzhledem k cené bytu se bude jednat o
margindlni ¢astku. Také se miizeme pozastavit nad tim, co maji spolecného ohrozena
zvitfata s bytovou vystavbou. Tato reklama je pouzita pouze ucelové k presvédceni
zakaznika. Pozastavit bychom se mohli 1 nad nazvem spole¢nosti EKOSPOL zelenym
pismem. Podle sedmi htichii greenwashingu bychom mohli tady zvolit, Ze se jedna o hiich
bez diikkazl. Vice nez 50 % tucastnikit vyzkumu odpovédéla, ze je dana reklama vitbec
nezajima a dokonce 37 % ji nevéfi. MlZe to byt dano tim, Ze spolecnost s touto neetickou
reklamou uz moc ,,tlaci na pilu* coz pozna i1 primérny spotiebitel.

4. Dotaz: Jak na Vas ptsobi tato reklama.

FROM THE HEART

— ORIGINAL GHANAIAN ——

BLACK SOAP

Zdroj: fairtrademarket.cz, 2019

4%
8% 4 4 Urazi mé to

7 Nevéfim tomu

= 46 Nezaujalo mé to
m 30 Zaujalo mé to
48% ® 5 Pro mé plusovy bod

= 4 Tomuto fandim!

Vysledek:

Zdroj: vlastni zpracovani

Komentaf: Mydlo od firmy Akoma, vyrdbéné v Ghané, ma certifikaty Fairtrade,
ktera podporuje mistni producenty (vice v kapitole Fair trade, UTZ, BIO, Rainforest
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alliance, FSC, MSC a dalsi) a certifikdt Vegan zarucujici, ze mydlo je pouze z rostlinnych
zdrojii. 40 % respondentl tato reklama oslovila, ovSem pro 48 % dotazovanych byla
nezajimava.

5. Dotaz: Jak na Vas ptisobi tato reklama.

ot

;‘ﬂ DVUR L5, 8

O O N
G o

0 Urazi mé to
= 1 Nevéfim tomu
= 37 Nezaujalo mé to
m 30 Zaujalo mé to
® 7 Pro mé plusovy bod

m 21 Tomuto fandim!

Vysledek:
Zdroj: vlastni zpracovani
Komentat: Tato reklama ukazuje Cesky lokdlni farmarsky tvaroh ze statku, ktery
svoji produkei i1 pfimo prodava. Obal ma na sobé Ceskou a evropskou znacku BIO a

zaroven poznamenava, ze produkce je z eko chovu. Tento vyrobek pozitivné oslovil 60 %
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respondentti a dokonce 22 % z celkového poctu dotazovanych fandi tomuto druhu
reklamy. Piedpokladam, ze vétSinova populace je nastavena piiznivé pro lokalni vyrobce,
ktefi zaroven nabizeji produkt v BIO kvalité. To stejné viceméné ukazuje trend poslednich
15 let, kdy si tento druh vyrobku ziskava na oblibé a mnoho lidi je ochotno dat za né&j vétsi

cenu oproti velkoprodukei.

6. Dotaz: Jak na Vas pusobi tato reklama.

Zdroj: foto autor

29 2%

4%
‘ 9% 9 UraZi mé to

35 Nevéfim tomu
= 44 Nezaujalo mé to
37% m 4 7aujalo mé to
® 2 Pro mé plusovy bod

= 2 Tomuto fandim!

Vysledek:
Zdroj: vlastni zpracovani
Komentat: Reklama na pomazanku nas zaujme uz hlavnim nazvem, ktera poukazuje

na nahrazku lososa. V tomto piipadé obsahuje 17 % drcené tresky. Co ovSem produkt
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piidava je kaviar. Mozna je to tim, Ze rybi jikry jsou povazované za luxusni delikatesu.
Informaci z etiket mizeme zjistit, ze kaviaru bylo pfiddno pouze jedno procento (pro
véci je tady ale znacka ,,Cesky vyrobek®, ktera je garantovana potravinaiskou komorou
CR. V tomto piipadé a s timto slozenim vyrobku je ovSem tato znatka mirné fedeno
degradovana. Situaci objasiiuje potravinaiskd komora na svych strankach, kde poukazuje
na ziskani certifikace v roce 2012 pro celou vyrobu od vyrobce Gurman klub, s.r.o.
(vyrobci.foodnet, ©2019). Domnivam se, Ze by znacka Cesky vyrobek méla posuzovat
spiSe jednotlivé vyrobky, protoze jinak pro spotiebitele bude tato certifikace na zakladé
podobnych zkuSenosti bezpfedmétna. Tuto domnénku potvrzuje i1 prizkum, ve kterém 35
% hodnoticich reklamé nevétilo, a 9 % dokonce uraZela. Pro 46 % byla prezentace
nezajimava. To hlavni co zplsobilo takto Spatné hodnoceni je podle mé citlivost
spottebiteld na rtizné druhy nahrazek.

7. Dotaz: Jak na Vas plsobi tato reklama.

ZMACKA ZUBMICH KARTACKD MA SVETE

(Oral 8
¥ 11 ZUBNIMI LEKARI NEJPOUZ IVANEJS]

-

Zdroj: OralB.cz, 2019

1% 0%

1% \

37%

7%
7 UrdZi mé to

52 Nevéfim tomu
= 35 Nezaujalo mé to
® 1 Zaujalo mé to
54% ® 1 Pro mé plusovy bod

= 0 Tomuto fandim!

Vysledek:

Zdroj: vlastni zpracovani
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Komentat: Podle vysledkd jde vidét, ze takovato reklama plisobi na respondenta
nevérohodné. 52 % respondentli tomuto marketingovému sdéleni neveéii. Nediveéra mize
byt zplisobena tim, ze zakaznici jiz pfi reklamni zmince ,,jsme nejlepsi” maji ptirozenou
podeziivavost, pokud neni termin podpoien silnymi daty. V tomto ptipadé po vyhledani
najdeme na strankach OralB sd¢leni: ,,na zakladé celosvétového reprezentativniho vzorku
zubnich 1ékaftt v prizkumech z roku 2014, které jsou pro spole¢nost P&G pravidelné
provadény*“ (OralB, ©2019). Bohuzel nikde nejde dohledat vlastnosti dotaznikového
Setfeni. Naptiklad mezi kolika zubnimi 1ékafi byl provadén, z jakych zemi byli nebo jak
presvédcivé byly vysledky. Zde miize potencialné jit o greenwashingovy hiich tvrzeni bez
dikazi, ktery je soucasti kapitoly o greenwashingu.

8. Dotaz: Jak na Vas pusobi tato reklama.

AGRBFERT ENGLISH
o - e
. Prispivame

= kraji

2

RIERA SPOLECNOSTI PRODUKTY
N

KONTAKTY

Zdroj: Agrofert.cz, 2019

“ 22% 21 Uraii méto
32 Nevéfim tomu

= 24 Nezaujalo mé to

m 12 Zaujalo mé to

® 4 Pro mé plusovy bod

33%
= 3 Tomuto fandim!

Vysledek:

Zdroj: vlastni zpracovani
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Komentar: Firma Agrofert prispiva k rozvoji krajiny a mistnich komunit skrze
certifikaci svych lesnickych a chemickych podnikti (Agrofert, ©2019). Spole¢nost
podporuje tyto stakeholders také a hlavné skrze Nadaci Agrofert. Podle posledni vyro¢ni
zpravy za rok 2017 tato nadace darovala 31 017 000 K¢ (Nadace Agrofert, ©2018). Co
oviem miizeme vytknout je fakt, ze z celkového obratu firmy 155,1 miliard (CTK, ©2018)
Cinila pfispénd Castka skrze nadaci pouhé 0,02 %. Respondenti tuto kampan nehodnotili
ptizniveé. Dokonce 22 % z nich reklama urézi. Pouhych 20 % hodnotiteld pozitivné ocenilo
takovyto marketing. U tohoto pravdépodobné hrala roli i kontroverzni osoba byvalého
majitele holdingu Andreje Babise, nynéjsiho premiéra CR.

0. Dotaz: Jak na Vas pusobi tato reklama.

SBER OBLECENI

RECYKLUJTE MODU

Nechte tasku svych starych odévi v recykla&nim boxu ve va%i prodejné.
Pfijimame viechny textilie - jakékoli znadky, v jakémkoli stavu - dokonce i
liché ponoZky, obnofend triéka a stard prostéradla. Textil se pak odvaZi do
nejbliZfiho recyklaéniheo zafizeni, kde je ruéné roztfidén. Za kaZdou taiku

textilu, kterou odevzddte, obdrZite poukaz na vas pfisti ndkup.

Zdroj: HM.com, 2019 a vlastni kolaz
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4 UraZi mé to
11 Nevéfim tomu
= 19 Nezaujalo mé to
® 33 Zaujalo mé to
= 16 Pro mé plusovy bod

m 13 Tomuto fandim!

Vysledek:
Zdroj: vlastni zpracovani

Komentar: Firma H&M je branna jako producent fast fashion moédy (moda na
kratkodobé pouziti). Recykla¢ni akci se tento pohled snazi zvratit a ukazat, ze i ji jde o
udrzitelnost. Je to uréité cesta spravnym smérem, ovSem Siegle z deniku Guardian
poukazuje na to, ze i kdyZ spolecnost vybere pouzité obleceni, vyuzitelného je ho zhruba
jen 1%. Bohuzel to nové nemd dostatecnou kvalitu a brzo vychdzi z mody. Navic
poukazuje na to, ze pii soucasnych technologiich vyuziti vlaken by trvalo vyuziti 1000 tun
odpadu 12 let, pfiCemz stejné mnozstvi obleeni firma vyprodukuje za 2 dny (Siegle,
2016). Krom toho odevzdavajici dostane poukaz, ¢imz si forma zajisti odbyt. Respondenti
tuto kampan oznacuji z vétSiny pozitivné (65 %) a dokonce 14 % této form¢ propagace
fandi.

10. Dotaz: Jak na Vas pusobi tato reklama.

COMMON THREADS INITIATIVE

REDUCE
WE rraakah usiful ginir thirl kists a kong time
YOU don't buy whal you don't nised
REPAIR
WE help you receir your Patagonia goar
YOU placige 1o fix whats broken
REUSE
WE haip Snecl  homm for Palagoni (s
YOU P IONgEr N
YOU s oF pass it on”
RECYCLE
WE vl take back your Patagonia pear
fhaat i vwion oul
YOU plodge to keep your shuff out of
e kil el inCindrator

P

W/

g REIMAGINE
patagonia TR SN
patagonia. oo oy wihit Adtuns Gin rplacs

patagonia

Zdroj: csrcentral.com, 2019

52



Napovéda: Zkraceny a zjednoduseny pieklad: nekupuj si tuto bundu spolecna
iniciativa_redukuj ndkupy obleceni; pomtizeme opravit nefungujici; opét

pouzivej; recykluj tim, Ze ndm piedas opotiebované.

3 UrdZi mé to
7 Nevéfim tomu
® 26 Nezaujalo mé to
m 36 Zaujalo mé to
= 10 Pro mé plusovy bod

= 14 Tomuto fandim!

Vysledek:
Zdroj: vlastni zpracovani

Komentat: Firma Patagonia se na rozdil od vSech marketingovych zvyklosti snazi
doporucit zakaznikovi radéji opravu obleceni nezli koupi nového, coz je z ekologického
hlediska to nejlepsi. Tato odévni spolecnost je lidrem udrzitelné mody i diky tomu, ze
vyrabi kvalitng, aby dané obleceni vydrzelo nebo, jak jiz bylo feceno, se dalo spravit. 18 %
dotazovanych tomuto typu reklamy fandi. Pozitivnich odpovédi bylo 63% podobné¢ jako u
kampané H&M. Znamena to, Ze zdkaznici vnimaji kladné trend recyklace respektive oprav

pouzitého obleceni.
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11. Dotaz: Jak na Vas pusobi tato reklama.

S .
],hr--.“.qw. |

Zdroj: foto a kolaz autor

Napovéda: Porovnej ceny vpravo a vievo.

&

10 Urazi mé to
= 17 Nevérim tomu

= 52 Nezaujalo mé to

® 10 Zaujalo mé to
= 4 Pro mé plusovy bod

= 3 Tomuto fandim!

Vysledek:
Zdroj: vlastni zpracovani
Komentat: Cause related marketing bohuzel mizeme vidét i v této podobé, kdy v
charitativni akci se cena vyrobku zvedne o ptispévek. Piispévek tedy plati zakaznik a firma
se mize chlubit piispévkem, jako je to v této reklamé: ,,...pFispiva Mary Kay v Ceské
republice ¢astkou v hodnoté 20 K¢ z prodeje ...“. Tato reklama urazi 11 % respondentd,

coz je druhy nejhorsi vysledek ze vSech marketingovych akci.

54



12. Dotaz: Jak na Vas pusobi tato reklama.

DEJTE NABYTKU
DRUHY ZIVOT

Zajistéte svému nepotiebnému
nabytku IKEA novy domov.

Prodejte ho u nas v obchodnim
domé, je to jednoduché.

Nabidnout nabytek

Zdroj:
druhyzivotnabytku.cz, 2019

0 UraZi mé to
3 Nevéfim tomu
= 18 Nezaujalo mé to
m 40 Zaujalo mé to
® 16 Pro mé plusovy bod

= 19 Tomuto fandim!

Vysledek:
Zdroj: vlastni zpracovani

Komentat: Je dobte, kdyz se spolecnost snazi vyuzit opotifebené vyrobky na ukor
téch nové nakoupenych. IKEA je v této akci podobna firmé Patagonia. Etickou chybou
muze byt to, Ze na nabytek dostane zakaznik poukaz na nové zbozi. Kazdopadné pti nulové
komeréni vyhodé¢ pii IKEA (zbozi se prodava za stejnou cenu, co se odkoupi), zabranim
prodejniho mista a zvySené administrativé chce spole¢nost pochopitelné alespont néjakou
kompenzaci. Respondenti dokazali ocenit tuto udrzitelnou kampan a pozitivnich ohlast

bylo 78 %, dokonce 20 % tomuto fandi, coz je druhy nejlepsi vysledek
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13. Dotaz: Jak na Vas pusobi tato reklama.

WAL

i

Ber (ostaiid
optiokGeR i

Praci gel coler

 Wash &

eel eco

Zdroj: foto autor

1%

1 Urazi mé to

15%
14 Nevéfim tomu
® 42 Nezaujalo mé to
m 24 7aujalo mé to
= 9 Pro mé plusovy bod
= 6 Tomuto fandim!

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledek:

Komentar: Spolecnost Feel eco se snazi prezentovat jako ekologickd. Bohuzel ji
schazi jediny certifikat, ktery by danou véc potvrzoval. Podle sedmi hiichi greenwashingu
se tady jedna se o hfich tvrzeni bez dikaz. To se promitlo i do odpovedi, kdy 15 %
respondentti dané reklamé nevéii a 44 % to nezaujalo. Na druhé strané si takovyto obal
nasel ptiznivce. 6 % hodnotiteld tomuto fandi a pro 9 % je to mozny plusovy bod pfii

nakupu. To je predné ten diivod pro¢ firma voli takovouto strategii.
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4.1.2 Nejvétsi rozdily mezi vzdélanostnimi skupinami respondentii

Srovnavané skupiny stfedni Skola s maturitou a vysokoskolské vzdélani

Rozdily u reklamy Pomazanka 4 la losos s kaviarem

Stfedni $kola s mat. Vysokoskolské

-

%

10%

52%

Zdroj: vlastni zpracovani

Komentai: Vysokoskolsky vzdélani repondenti ptiznivéji hodnotili toto
marketingové sdéleni a dokonce 8 % hodnotilo reklamu jako ,,pro mé plusovy bod* nebo
»tomu fandim®, coz se u stiedoskolsky vzdélanych nevyskytlo ani jednou. Ti naopak z 52
% reklamé neveéii na rozdil od vysokoskolsky vzdélanych, kteti stejnou odpoved méli jen
v 25 %. Ptredpokladam, Ze znalost znacek a vétsi rozhodovani mezi nimi je vétsi u
vzdélangjsi ¢asti populace, proto volili z diivodu znadky Cesky vyrobek kladngji nez
sttedoskolsky vzdélanych.

Rozdily u reklamy Patagonia

Stredni $kola s maturitou Vysokoskolské

c‘% 10% 4%4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Komentéi: Pozitivni hodnoceni kampané se v obou skupinach lisi o 30 %. Zatimco

vysokoskolsky vzdélani vyjadiili alesponn zajem, v 78 % piipadech u stiedoskolsky
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vzdélanych to bylo pouze 48 %. Zde je otazka, zda vysokoskolsky vzdélani respondenti

1épe porozuméli i plnému textu v anglictiné a nemuseli se spoléhat na zkraceny pieklad.
4.1.3 Nejvétsi rozdily mezi vékovymi skupinami respondenti

Srovnavané skupiny: do 30 let véku, 30-40 let
Rozdily u reklamy Patagonia

Zdroj: vlastni zpracovani

0-30 let 40-50 let

6%

5% 700

Komentar:

Rozdily u reklamy IKEA

0-30 let 40-50 let

W

5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Komentare: U respondentti do 30 let se jednalo o nejlépe hodnocenou marketingovou
akci, kdy skoro polovina oznacila hodnoceni ,pro mé plusovy bod“ a ,tomu fandim*.
Hodnotitelé mezi 40 a 50 lety veéku byli spiSe zdrzenlivéjsi a vSeobecné odpovidali spise
neutralnéji. U této reklamy, ale na rozdil od mladsich dali dvéma nejlep$im hodnocenim

pouze 28 %. Naopak nediivéryhodna tato reklama byla pro 5 % z nich. Ukazuje se, ze s
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vékem stoupa urcitd podeziivavost a v hodnoceni byla tato skupina hodné sttidma na

pozitivni reakce.
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S5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni
5.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

5.1.1 Vnimaji respondenti neetickou nebo méné etickou reklamu negativné?

U vétSiny marketingovych akci se predpoklad viceméné shodoval s odpovéd'mi
respondentll. Pfesto byly u tfech dotazli odpovéedi odlisné.

Hned u druhého bodu s papirovou taSkou vnimalo pozitivné tuto reklamu 73 %
dotazovanych, prestoze se jednd o greenwashing, presnéji feceno hfich skrytych
hacku ohledné vyroby papiru. Respondenti pravdépodobné maji papir za néco, co
provazi jejich cely Zivot, také dobfe vi, jak se rychle dokéaze rozlozit a v neposledni
fadé¢ co je hlavni sloZzka vyroby. Informace o pouziti velkého mnozstvi vody a
toxicit¢ vypousténych latek nejsou mezi béznou populaci moc rozsifeny, cehoz
obchodnici vyuZivaji.

Pozitivni reakce méla také recykla¢ni kampan H&M, kde 65 % respondentti
hodnotilo reklamu kladné. I zde by se dalo fict, Ze neni s etikou problém, ovSem v
ramci fast fashion strategie firmy a podilu opravdu recyklovaného obleceni je tato
reklama zastiraci. Zde se daji reakce piisoudit vSeobecné neinformovanosti o
problematice.

Posledni reklama, kde se ptedpoklad nepotkal s redlnymi odpovéd'mi, byla
reklama na vyrobek Feel Eco, ktery se tvafi ekologicky, prestoZze nema Zadny
ekologicky certifikat. Zase se jednd o jeden z hiichii greenwashingu a to htich
tvrzeni bez diikazi. Kladné tuto marketingovou akci hodnotilo 40 % dotazovanych.
Dé se predpokladat, Ze spotiebitelé nevédi na jaké znacky a certifikaty by se méli
divat. V tomto ptipadé¢ by doporucovany certifikat byl AISE, coz je certifikace
ekologickych ¢isticich prostiedk.

5.1.2 LiSi se vnimani reklamy s odpovédnosti v riznych vékovych Kkategoriich

respondentii?

Ano, dalo by se fict, ze s ptibyvajicim v€kem klesad ochota pozitivnéjSiho

hodnoceni. Proto u starSich vékovych kategorii nalezneme nejCastéji odpoveéd
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»hezaujalo meé to“ a to ve 45 % odpoveédi. Mladsi ro¢niky si naopak vybirali z Sir§i
Skaly moznosti a proto odpovédim jako ,urdzi mé to“, ,pro mé plusovy bod*“ a
,tomu fandim* dali celkové 27 % oproti 15 % u respondentt mezi 40 a 50 lety. Blize
predpokladanym odpovédim podle dat ze vSech hodnoceni, byli blize mladsi

respondenti.
5.1.3 LiSi se vnimani reklamy s odpovédnosti s riiznym vzdélanim respondenti?

Ano, nastal zde podobny rozdil jako u srovndni véku, ovSem ne v takové mife.
StredoSkolsky vzdélani méli neurcitou odpoveéd’ ,,nezaujalo mé to* ve 38 % a rozdil
v extrémnich hodnocenich obou skupin nebo jinak feCeno pouziti celé Skaly
odpovédi pomérové byl 27 % se sttedni Skolou ku 17 % se Skolou vysokou.
Vseobecné byla u kategorie s vySSim vzd€lanim vétSi ochota udélovat lepsi
hodnoceni a to i1 v pfipadu pomazanky a la losos. Pozitivn€j$i hodnoceni bylo u
vSech ptfipadl reklamy az na reklamu na elektrické kartacky OralB, kdy naopak
sttedoskolsky vzdélani hodnotili vice kladn€. Z pozorovani dat 1ze také odvodit, Ze

vice se oekavanému vysledku blizili vysokoskolsky vzdélani respondenti.
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6 Zavér

Neéjakou formu spolecenské odpovédnosti dnes najdeme u vétSiny firem. Nejvice
propracovana je u téch nevétSich zvlasté pak u nadnarodnich. Zakaznici se stile vice
zajimaji o to jak firma, od které nakupuji je pfizniva pro okolni komunitu, zaméstnance,
zékazniky a zvlasté zdali je pfizniva pro zivotni prostfedi. Problém ovSem casto je, kdyz
podobné akce spolecnost déla pouze na zakladé¢ marketingové poptavky.

Zakaznik by si mél uvédomit, ze kazdy den jde volit. Volit jaky vyrobek podpofi a
jaky zistane stranou jeho zajmu. Pro jiné volby se snazime sehnat dobré informace,
abychom se mohli sklidnym svédomim rozhodnout. Kolik si zjiStujeme o vécech, o
kterych volime kazdy den? Jsou to mnohokrat véci, které ovlivni lidi nebo ptirodu na
druhém konci svéta.

Proto jsme se zabyvali postojem spotiebitelli na jednotlivé reklamni akce. Toto
zkoumdani bylo provadéno pomoci kvantitativniho Setfeni s vyuZitim dotazniku, ktery byl
elektronicky rozeslan mezi respondenty, potencidlni spotiebitele.

Setieni piedchazelo vymezeni teoretickych vychodisek, které byly zaméfeny
zejména na etiku, jako relevantni zhodnoceni riznych druhii spolecenské odpovédnosti a
dale jsme definovali pojmy jako ekologické znacky a rizné druhy greenwashingu.

V praktické c¢asti jsme popisovali dotaznikové Setieni a jeho vyhodnoceni 1 na
zéklad¢ skupin respondenttl, jako je v€k nebo vzdélani. Zejména nas zajimalo, jak moc
jsou zdkaznici obezietni a informovani, kdyz se potkaji s neetickym jednanim prodejce.

Zaveérecnd Cast také obsahuje zhodnoceni vysledki a ziskanych informaci a s tim i
mista, kde spotiebitel neni tak informovany o moznych neetickych marketingovych tricich.
Soucasné s tim jsou zde nastinény mozZné doporuceni na vychazejicich z dat ziskanych na

zaklad¢ prizkumu.
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8 Pi"ilohy
8.1 Dotaznikové Setreni

CSR jako marketingovy trik
Hezky den,
vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery
uplatnim v diplomové praci.
Budete v ném posuzovat, jak na Vas ptsobi jednotlivé marketingové akce.
Pozuzujte je z pohledu firemni odpovédnosti a etiky (ne estetiky).
Pozorné€ si obrazky prohlédnéte (v zavokach naleznete ndpovédu).
Moc dékuji.
Jakub
1. Jaké je Vase pohlavi?
o ZENA
o MUZ
2. Jaky je Vas vek?
o 0-30
o 30-40
o 40-50
o 50avice
3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni
o Stfedni bez maturity/u¢iiovské
o Stfedni s maturitou
o VysokoSkolské
o Doktorskeé
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4. Vyberte, jak na Véas plisobi tato reklama.
. dpmEwmeas

Kazd pro déti

ngfug = % v nouzi
o e |0 &

Napovéda k otazce: (soustfed’te se na napis v horni ¢asti obrazku)
Urazi mé to
Nevétim tomu
Nezaujalo mé to
Zaujalo mé to
Pro mé plusovy bod
Tomuto fandim!

5. Vyberte, jak na Vas pisobi tato reklama.

» CERTIFIKOVANA PEFC .
iR 2 OBNOVITELNYCH ZDROIU
E KOMPOSTOVATELNA

Urazi mé to
Nevétim tomu
Nezaujalo mé to
Zaujalo mé to

Pro mé plusovy bod

Tomuto fandim!
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6. Vyberte, jak na Vas pisobi tato reklama.

Nejlepsi byty na metru
POSLEDNI DVE ETAP

Koupi bytu
podporite ohrozené
druhy zvitat

'\n g\‘

M TABOFR

Napovéda k otazce: (soustfed’te se na spodni levy roh obrazku)
o Urazi mé to
o Nevéfim tomu
o Nezaujalo mé to
o Zaujalo mé to
o Pro mé plusovy bod
o Tomuto fandim!

7. Vyberte, jak na Vas pisobi tato reklama.

o Urazi mé to

o Nevéfim tomu

o Nezaujalo mé to

o Zaujalo mé to

o Pro mé plusovy bod

o Tomuto fandim!
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8. Vyberte Jak na Vas plsobi tato reklama.

r~r

o Uréazi mé¢ to

o Nevétim tomu

o Nezaujalo mé to

o Zaujalo mé to

o Pro mé plusovy bod
o Tomuto fandim!

9. Vyberte, jak na Vas pisobi tato reklama.

! g [(awa

Pomazénka a fa losos

r~r

o Urazi mé to

o Nevéfim tomu

o Nezaujalo mé to

o Zaujalo mé to

o Pro mé plusovy bod

o Tomuto fandim!
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10. Vyberte, jak na Vas ptsobi tato reklama.

= 0ral £ TN
rf %:’} #

¥/

ZUBHNIMI LEKARI NEJPOUZ IvANEJSI
ZMACKA ZUBNICH KARTACKO NA SVETE

b
Urazi mé to
Nevéiim tomu
Nezaujalo mé to
Zaujalo mé to
Pro mé plusovy bod
Tomuto fandim!

11. Vyberte, jak na Vas ptsobi tato reklama.

AGRYFERT eNoUsH  Q

KARIERA SPOLEENOSTI PRODUKTY

Urazi mé to
Nevétim tomu
Nezaujalo mé to
Zaujalo mé to

Pro mé plusovy bod

Tomuto fandim!
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12. Vyberte, jak na Vas pusobi tato reklama.

SBER OBLECENI

RECYKLUJTE MODU

Nechte taiku svych starych odévi v recyklaénim boxu ve vasi prodejné.

Pfijimame vEechny textilie - jakékoli znac¢ky, v jakémkoli stavu - dokonce i
liché ponoZky, obnoSensd tricka a stard prostéradla. Textil se pak odvédii do

nejbliZ§iho recyklaéniho zafizeni, kde je ruéné roztiidén. Za kaZidou tasku
textilu, kterou odevzddte, obdrZite poukaz na vds pfisti ndkup.

r~r W

o Urazi mé to

o Nevétim tomu

o Nezaujalo mé to

o Zaujalo mé to

o Pro mé plusovy bod
o Tomuto fandim!

13. Vyberte, jak na Vas ptsobi tato reklama.

patagonia

Napovéda k otdzce: (Zkraceny a zjednoduSeny pieklad: nekupuj

‘COMMON THREADS INITIATIVE

REDUCE
WVE rrabar Uil i thaal kst o kong time
YOU dhon't buy whal you don't need
REPAIR
WE helps you repsir your Patagonia goar
YOU placige to fix what's broken
REUSE
WE haips Snc 6 howmi or Patagonin oo
YO NG I nissd
YOU 58l or pass it on”

RECYCLE

YOU piacipn 1o kivdp your sttt out of
e larail and incineraton

PN

W/

REIMAGINE
TOGETHER we roimagitn i workd whers we take
oy whist RAtNS CAN ARG

patagonia

si

tuto

bundu_spole¢na iniciativa_redukuj nakupy obleceni; pomiizeme opravit nefungujici; opét

pouzivej; recykluj tim, Ze ndm piedas opotiebované)
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Uréazi mé to
Nevéiim tomu
Nezaujalo mé to
Zaujalo mé to

Pro mé plusovy bod
Tomuto fandim!

14. Vyberte, jak na Vas pusobi tato reklama.

MARV KA
!”:.;;’- (i

Napovéda k otazce: (Porovnej ceny vpravo a vlevo)
Urazi mé to
Nevétim tomu
Nezaujalo mé to
Zaujalo mé to
Pro mé plusovy bod

Tomuto fandim!

75



15. Vyberte, jak na Vas pusobi tato reklama.

DEJTE NABYTKU
DRUHY ZIVOT

Zajistéte svému nepotiebnému
nabytku IKEA novy domov.

Prodejte ho u nas v obchodnim
domé, je to jednoduché.

Nabidnout nabytek

Uréazi mé to
Nevéiim tomu
Nezaujalo mé to
Zaujalo mé to

Pro mé plusovy bod
Tomuto fandim!

16. Vyberte, jak na Vas pusobi tato reklama.

r~r v

Urazi me to

Nevétim tomu
Nezaujalo mé to
Zaujalo mé to

Pro mé plusovy bod

Tomuto fandim!
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