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ABSTRAKT

Diplomové prace je zamétena na problematiku spolecenské odpovédnosti (CSR) a jejiho
vlivu na utvareni firemni image. V poslednich letech se ukazuje jako stale dulezitéjsi, aby
se firmy snazily o to ,,byt dobrym sousedem. Pfestoze je spoleCenska odpovédnost dobro-
volnou aktivitou, je vyvijen stale vétsi externi i interni tlak na to, aby se firmy nesoustiedi-
ly jen na maximalizaci zisku, ale snazily se byt prospésné i svému okoli. V praci jsou for-
mulovéna teoretickd vychodiska spolecenské odpovédnosti organizace, ktera autorce slouzi
jako bytelny zaklad pro vlastni vyzkum vlivu a vnimani CSR mezi zaméstnanci poraden-
ské spolecnosti eNovation. Sirsi kontext prace je podlozen analyzou vyzkumu zaméfeného
na Ceskou vetejnost. Autorka posléze s pomoci syntézy dostupnych zdrojti navrhuje, jakym

zpusobem by bylo mozné firemni spole¢enskou odpovédnost zefektivnit.

Klicova slova: Spolecenskd odpovédnost, corporate social responsibility (CSR), image,
stakeholders, implementace CSR, profit, people, planet, ekonomicka oblast, socidlni oblast,

environmentalni oblast, eNovation s.r.0.



ABSTRACT

In the last couple of years, a combination of strong internal and external pressures has led
companies to discover and utilize various forms of good neighbour policies. At the expense
of pure profit maximizing, the companies have become more aware of their possible im-
pact on social and economical environment, and have pursued activities that benefit society
on a much larger scale. The issue of Corporate Social Responsibility (CSR) and its influ-
ence on company’s image and identity are the main objectives of this diploma thesis. Aga-
inst the backdrop of CSR theoretical basis and research on CSR perception by the Czech
public, the author of the thesis analyzes the nature of CSR activities deployed by a Prague-
based advisory company eNovation Ltd. and their perception by the employees. The author
also deals with possible options of how to modify the eNovation CSR to make it more effi-

cient and acceptable for its employees.

Key words: Social Responsibility, Corporate Social Responsibility (CSR), Image, Stake-
holders, CSR implementation, Profit, People, Planet, Economy, Society, Environment,

eNovation Ltd.
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UvVOD

Diplomova prace Viiv spolecenské odpovédnosti na image firmy ma za cil zjistit,

zda spolecenskd odpovédnost firmy ma vliv na jeji image.

Motivaci autorky k zajmu o toto téma je vylepsit image firmy eNovation, ve které

autorka pracuje v marketingovém odd¢leni.

Ve své teoretické Casti se prace vénuje popisu konceptu spolecenské odpovédnosti
neboli corporate social responsibility (CSR), uvadi jednotlivé definice riiznych autort
¢i sdruzeni. Tato ¢ast je zamétena na oblasti CSR a jednotlivé spoleCensky odpovédné ak-
tivity spadajici do danych oblasti. Nechybi ani souhrn pfinosi a bariér zavedeni CSR kon-
ceptu. Autorka zmifuje i struény historicky vyvoj konceptu ve svété i v Ceské republice.
Pozornost je vénovéana jednotlivym krokim implementace konceptu a také néaslednému
reportingu a komunikaci. Dale se autorka zabyva pojmem image a tomu, jaky vliv na néj
ma firemni spolecenskd odpovédnost. Shrnuty jsou také vyzkumné metody, které jsou na-
sledné pouzity v praktické ¢asti diplomové prace. Stanoveny jsou cile prace a jednotlivych
vyzkumt, vyzkumné otdzky a hypotézy. Popsdna je metodika vyzkumu a uvedeny bariéry
a limity jednotlivych metod vyzkumu.

P4

V praktické ¢asti je predstavena firma eNovation s.r.o0., ve které jsou provedeny dvé
¢asti vyzkumu — hloubkové rozhovory a dotaznik rozSifeny mezi zaméstnance spolecnosti.
Hloubkové rozhovory budou realizovany s osobami, které maji na firemni CSR nejvétsi
vliv — jednatel a osoba odpovédna za spoleCenskou odpovédnost. Cilem firemnich vyzku-
mu je zmapovat spolecenskou odpovédnost ve firmé a ziskat podklady pro projektovou
¢ast diplomové prace. Dalsi dotaznikové Setfeni je distribuovano mezi §ir$i vefejnost elek-
tronicky pomoci internetového portalu Vypliito.cz, emailem a v tisténé varianté. Cilem
vyzkumu je zjistit, zda si firma miize angazovanosti ve spole¢enské odpovédnosti vylepsit
svou image. Ma napomoci ke zjisténi, jestli jsou spolecensky odpovédné firmy vnimany
pozitivnéji nez ty, které se soustfedi pouze na maximalizaci svého zisku. Nésledné jsou
shrnuty vysledky jednotlivych vyzkumi, zodpovézena vyzkumna otazka a ovefeny hypo-

tézy.

Projektova Cast vychazi ze vSech Casti vyzkumnych a navrhuje doporuceni pro ze-

fektivnéni spolecenské odpovédnosti ve firmé eNovation s.r.o.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA SPOLECENSKE
ODPOVEDNOSTI

Spolecenskd odpoveédnost firem (anglicky Corporate Social Responsibility — CSR)
se v soucasné dob¢ stava soucasti strategie mnoha firem a je nastrojem pro budovani dobré
reputace a image. I v této oblasti se firmy chtéji chovat efektivné a profesionalné a k tomu
je zapotiebi zejména znalosti zdkladnich principti tohoto konceptu, spravna implementace

a individualni pojeti korespondujici s ¢innosti firmy a jeji celkovou strategii.

Pro firmy zacina byt stéZejni to, jakym zptisobem vydélava. Nejednd se zde uz jen
o otazku image, ale spiSe o ekonomickou nutnost. CSR ma totiZ pfimy vliv na vysledky
podniku a jeji uspéch ¢i neuspéch. Odpovédny a eticky pristup vici okoli se fadi mezi di-
lezita kritéria pfi posuzovani firemni hodnoty. Ovlivituje nejen rozhodovani zékazniki, ale

také investord, obchodnich partnert i $iroké vefejnosti (Hordkova a Skapova, 2000, s. 74).

DodrZovani principit CSR je narocné financné, casové i1 na lidskou praci. Pokud
se vSak firma do téchto aktivit nezapoji, riskuje svoji budoucnost. O konkurenceschopnosti
podnikii totiz nerozhoduje jen kvalita produktd ¢i sluzeb, ale i to jaké asociace
ve spotiebitelich vyvolavaji (Horakova a Skapova, 2000, s. 75). Spoleéenska odpovédnost
firem se stala jakymsi fenoménem soucasné doby a téz nezbytnou soucésti strategie kazdé
firmy, ktera jiz je nebo usiluje o to byt GspéSna (BartoSova, 2006, s. 5; Kuldova, 2010,
s. 14). Navic pokud ma byt CSR koncepce efektivni, musi byt zapojena do zakladt firmy
a projevovat se ve viech &innostech ¢i postupech (Horakova a Skapova, 2000, s. 75).

vvvvv

2006, s. 26).

., PFijimani spoluzodpovédnosti za stav a vyvoj spolecnosti a také rozvoj jednotlivcii
neodmyslitelné patri k uspésnym spolecnostem, které se primarné orientuji na tvorbu zisku.
Odpoveédné chovani, vedle pozitivnich spolecenskych dopadii, také napomdha vytvaret
priznivé prostredi pro dalsi piisobeni a rozvoj firemnich aktivit. V neposledni radé odpo-
vedna firma inspiruje zaméstnance k radosti ze své prdace, a k hrdosti na prostiedi své fir-
my. Postoje zaméstnancii samoziejmé primo poskytuji obraz o spolecnosti zdakaznikiim

a verejnosti““ (Jitka Volkova, Telefonica O2 v BartoSova, 2006, s. 26).
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Spolecnosti si jiz v dnesni dobé nemohou dovolit ignorovat a odmitat pfijeti spolecen-
ské odpovédnosti. Stale vice spotiebitelil si mezi sebou vzajemné vyméinuje informace
o spolecensky odpovédnych aktivitdich jednotlivych firem, o dopadu jejich vyroby na zi-
votni prostfedi a na spolecnost jako celek. Zakaznici chtéji, aby byly firmy angazované
v otazkach spolecenské odpoveédnosti a zajimaly se o to, jaky ma jejich ¢inéni dopad na
okoli, aby se nestaraly jen o maximalizaci zisku za kazdou cenu. Spotiebitelé toto nepie-
hlizi a formuji si tak sviij obrazek o spolecnosti. Ignorovani pifani zdkaznikli a dopad fi-
remniho pusobeni na okoli miize mit negativni vliv na povést spolecnosti a v dlouhodobém
meétitku mize zpusobit takovému podniku nemalé potize. Firmy museji vytvaret jakousi

pridanou hodnotu, ktera by pfiméla spolecnost, aby si jich vazila (Kotler, c2013, s. 160).

Dr. Joseph Plummer z nadace Advertising Research Foundation podotyka (v Kotler,
c2013, s. 161): ,, Znacka je tim, co si kupujete. Povést spolecnosti je to, v co veFite a diive-

3

Fujete. Neni to jasné vymezeno. Je zapotrebi obojiho.

1.1 Koncept spolecenské odpovédnosti

Koncept spolecenské odpovédnosti firem se vyvijel velmi Zivelné a zaméfuje se na
Sirokou skalu ¢innosti, coz ma za nasledek terminologickou nejednotnost tohoto pojmu.
V soucasné dob¢ neexistuje zadna celosvétoveé uznavana definice. Je to zptuisobeno také
tim, Ze CSR je o dobrovolném pftijeti urcitych zavazki. Je zde ponechdn urcity prostor
k individualnimu pfistupu jednotlivych firem (Kunz, 2012, s. 14; Koubska a Hralova, 2006

[online]).

Spolecenskou odpovédnost je mozné brat jako filozofii a zaroven jako proces, jez
se odrazi v chovani organizace. Jedna se o koncept, ktery nabada firmy, aby své zkuSenosti

a zdroje vyuzivali k podporovani spolecnosti. Snazi se, aby firmy nebraly v potaz jen zain-

vvvvv

1.1.1 Zakladni charakteristiky konceptu CSR

I ptes znacnou §ifi konceptu CSR je mozné definovat urcité zékladni charakteristi-

ky, kterymi jsou:

e Princip dobrovolnosti — pfijeti spolecensky odpovédného chovani je naprosto dob-
rovolné a nad rdmec zdkonem vymezenych povinnosti. Vychazi tedy z vnitiniho
presvédCeni a zalezi na firmé, zda se rozhodne tento koncept implementovat do své

strategie Ci nikoliv (Kunz, 2012, s. 17 — 18; Kuldova, 2010, s. 18).
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Ing. Jan Klas tvrdi: ,, Spolecenskd odpovednost firmy nic nenarizuje, do niceho nenuti.
Rika, jak mizeme délat véci jinak a lépe, abychom mohli dosdhnout lepsich vysledkii

a vyssich dlouhodobych ziskii s ohledem na své okoli““ (Pavlik a B€l¢ik, 2010, s. 19).

e Aktivni spolupréace se vS§emi stakeholdery — zdvazek chovat se odpovédné k zainte-
resovanym stranam. Aktivni spoluprace se skupinami, které maji zajem na fungo-
vani firmy, umoziuje vytvofit ,,win-win‘ piistup, z kterého tézi ob¢ strany (Kunz,
2012, s. 17 — 18; Kuldova, 2010, s. 18).

e Angazovanost firem — piinosné a efektivni CSR je nutné zaradit do firemni strate-
gie a zohlednit jej i pfi stanovovani hodnot a cilti podniku. Nejedna se tedy jen
o jakysi volitelny dopln€k k hlavni ¢innosti firmy (Kunz, 2012, s. 17 — 18; Kuldo-
va, 2010, s. 18).

e Systemati¢nost a dlouhodobost — firmy, které piijaly spolecensky odpovédny pii-
stup, nehledi jen na kratkodobé ekonomické cile, ale zaméfuji se na rozvoj firmy
v dlouhodobém horizontu.

e Diuvéryhodnost — je nutné pii uplatiovani principtit CSR dbat na jejich soulad s ¢in-
nosti firmy, zapojit urcitou osobitost, délat to diisledné¢ a umoznit transparentnost
spoleCensky odpoveédnych aktivit. Jediné tak mize byt maximalné vyuzito potenci-
alu tohoto konceptu, bez zbyte¢nych spekulaci o zkresleni n&kterych okolnosti
ve prospéch podniku (Kunz, 2012, s. 17 — 18; Kuldova, 2010, s. 18).

e Zavazek firmy vici spolecnosti a fungovani firmy s ohledem na ,,triple-bottom li-
ne‘ — spolecensky odpovédné firmy by mély projevovat z4jem o déni ve svém oko-
li a snazit se o minimalizaci negativnich dopadii na spolecnost a hledani trvale udr-
zitelnych teSeni. Podniky dbaji na nasledky svych ¢innosti ve tfech oblastech -
ekonomické, socialni a environmentalni (Kunz, 2012, s. 17 — 18; Kuldova, 2010,

s. 18).

1.2 Definice pojmu CSR

V rozliénych definicich pojmu CSR se odrazi Siroké Skala ptistupt k tomuto podni-
katelskému konceptu. Jedna se o dobrovolny zévazek firmy, kterd se snazi ptispivat k lepsi
spole€nosti a €istSimu Zivotnimu prostredi. V praxi se tento koncept projevuje stanovenim
vysokych etickych standardii, snahou o minimalizaci negativnich dopadii na Zivotni pro-
stiedi, podporou zameéstnanctli, a pfispivanim k rozvoji regionu podnikatelské ¢innosti.

(Kuldova, 2010, s. 18 —19).
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CSR je jak prostifedkem na cesté za cilem a zaroven onim cilem. CSR je prostfed-
kem, jelikoz je nedilnou soucasti firemni strategie a urcuje formu, kterou jsou poskytovany
produkty a sluzby spolecnosti. Z druhého pohledu je 1 cilem ve smyslu udrzeni dobrého
jména, jelikoz zahrnuje pozadavky a potieby zainteresovanych subjektti (Coombs a Holla-

day, s. 20 — 21).

Klaus Schwab, prezident Svétového ekonomického fora prohlasil (Pavlik a Bélcik,
2010, s. 19):,, Podniky jsou zavislé na globalnim vyvoji, a proto je v jejich viastnim zajmu

zlepsit stav tohoto sveta.

Shrnuje tim myslenku, ze pfestoze je primarnim cilem podniku maximalizace zisku,
mély by se firmy chovat odpovédné k zaméstnanciim, zadkaznikiim, dodavatelim, mistnim
komunitam i Zivotnimu prostiedi. To v§ak znamen4, Ze 1 CSR aktivity se musi firm¢ vypla-
tit. Prizkumy tykajici se CSR potvrzuji, Ze vetejnost od firem odpovédné chovani ocekava,
coz potvrzuje, ze spolecenska odpovédnost firmy ma vliv na jeji konkurenceschopnost

a postaveni na trhu (Pavlik a B¢€l¢ik, 2010, s. 19).

Dle Zelené knihy vydané Evropskou unii roku 2001 je CSR: ,, dobrovolné integrova-
ni socidlnich a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci s fi-

remnimi stakeholdery ““ (Green paper, 2001).

Sdruzeni Business Leaders Forum Ceska republika definuje spole¢enskou odpovéd-
nost jako dobrovolny zavazek podniki chovat se v rdmci svého fungovéani odpovédné

ke spole¢nosti a prostiedi, ve kterém podnikaji (Co je CSR, © 2012, [online].

Svétova organizace pro udrzitelny rozvoj World Business Council for Sustainable
Development vymezuje CSR jako ,.kontinudlni zavazek podniku chovat se eticky a prispi-
vat k ekonomicky udrZitelnému rustu a zaroven se zasazovat o zlepsovani kvality Zivota
zaméstnancii a jejich rodin, stejné jako lokalni komunity a spolecnosti jako celku‘ (Corpo-

rate Social Responsibility, © 2015 [online]).

Mezinarodni organizace Business for Social Responsibility oznacuje CSR jako cho-
vani firem, které napliuje ¢i predCi pravni, etickd, komer¢ni 1 spoleCenskd ocekdvani
od businessu (Kotler a Lee, c2005, s. 3).

Carroll vidi CSR jako zavazek podnikatele pfijimat takova rozhodnuti a realizovat

takové postupy, které jsou zadouci z hlediska hodnot a cili podniku (Carroll a Buchholtz,
¢ 2009).
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Kromé mezindrodnich sdruzeni se i ¢esti odbornici na CSR snazi o vymezeni kon-
ceptu spoleCenské odpovédnosti. Trnkova ve svém vykladu popisuje CSR jako ,,koncept,
kterym se podniky oteviené priznavaji ke své spoluzodpovednosti za stav a chod spolecnos-
ti. Vyzaduje posun pohledu na vlastni spolecenskou roli z urovné ,,profit only “ k Sirsimu

pohledu v kontextu tri P (people, planet, profit)* (Trnkova, 2004 [online]).

Putnova popisuje spolecenskou odpovédnost jako ,,chovani firem, kdy zohlednuji po-
treby svého vnitrniho i vnejsiho prostredi, aby obecné napomdahaly zlepsovani stavu spo-

lecnosti v ramci i nad ramec svého komercniho piisobeni“ (Putnova, 2004, s. 18).

Canik a kol., 2006 ve své publikaci Metody a néstroje podnikatelské etiky fikaji,
ze spolecenské odpovédnost je koncept, kdy firmy dobrovolné piebiraji spoluzodpoveédnost
za blaho a udrzitelny rozvoj moderni spole¢nosti a soucasné se snazi o udrzeni konkuren-
ceschopnosti a ziskovosti, pfi¢emz se nejedna o protichtidné cile (Canik, Rezbova a Zavrel,

2006, s. 37).

1.2.1 CSR oc¢ima nadnarodnich spolecnosti

Zastupci spolecnosti Chiquita tikaji: ,, CSR ¢ini pro nasi firmu zavazek chovat
se spolecensky odpovédné viici svému okoli, spravedlivé vyvazZovat nase potreby a potreby

vSech zainteresovanych stran, které maji opravnény zajem podilet se na nasem podnikani

(Blowfield a Murray, c2011).

,,CSR je zdlezZitosti, kdy organizace nejsou odpovédny jen za maximalizaci ziskil,
ale také za uznani jednotlivych potreb vsech zucastnénych stran: zaméstnancii, zakaznikii,
riiznych demografickych skupin, a to predevsim v regionech, ve kterych realizuji své pod-
nikatelské aktivity,“ definuje koncept spolecnost Pricewaterhouse Coopers (Blowfield

a Murray, c2011).

Jednoduse vystihuje CSR Starbucks: ,, Odpovédna firma je takova firma, kterd umi
naslouchat vsem stakeholders a poctivé reaguje na jejich obavy* (Blowfield a Murray,

c2011)

1.2.2 Komu je urcena spolecenska odpovédnost?

Je tieba si uvédomit, Ze spolecenska odpovédnost se netyka pouze soukromého sek-
toru, ale koncept lze aplikovat i na sektor obcansky — neziskové organizace, akademickou
pudu a statni sektor. Ti by zejména m¢li pracovat s naprostou transparentnosti (Kuldova,

2010, s. 13 - 19).
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CSR neni koncept, ktery by byl urcen jen pro velké nadndrodni podniky, ale i malé
¢i stfedni podniky ho mohou zahrnout do své strategie (Kuldova, 2010, s. 19). Avsak zaci-
najici podnikatel se pravdépodobné bude nejdiive starat pouze o svou rodinu, pokud
se mu podnikani rozjede a najme zaméstnance, tak se zacne starat o n¢ a az s rustem pod-
niku a rozvojem jeho podnikani zacind myslet i na mistni komunitu (Pavlik a B¢l¢ik, 2010,
s. 15). Zprvu rozjizdgjici se podnik fesi zdsadnéjsi kratkodobé problémy, mezi které patii
zavedeni vyroby a nelitostny boj s konkurenty. Jde mu zejména o preziti. VEétSinu financi
investuje do nastartovani svého businessu, aby doslo k uspésnému vstoupeni na trh (Kotler,

c2013, s. 159).

1.3 Vznik a vyvoj konceptu CSR

Koncept spolecenské odpovédnosti firmy neni zddnou novinkou ¢i vydobytkem po-
sledni doby. Za zlomovy je povazovan rok 1953, kdy jeden z prvnich vyznamnych teoreti-
kit CSR konceptu Howard Bowen vydal knihu Social Responsibility of Businessman, kde
definoval termin CSR nésledujicim zplUsobem: ,,Jedna se o zavazky podnikatele uskutec-
novat takové postupy, prijimat takovd rozhodnuti nebo nasledovat takovy smer jednani,
ktery je z hlediska cilu a hodnot nasi spolecnosti Zadouci“(ptelozeno Kunz, 2010,

s. 14 z Carroll, 1999, s. 270).

Bowenova definice je pro rozvoj konceptu vyznamna a zasadni, piestoZe je zamétena
zejména na podnikatele a nespecifikuje, v ¢em by mél odpovédny piistup spocivat (Kunz,

2010, s. 14).

V 70. letech dvacatého stoleti dochazi v USA na ptidé OSN k debatdm o CSR a vy-
tvari se zdklady pro chapéani obsahu tohoto konceptu v dnesni podobé (Skacelik, 2010 [on-
line], s. 9) Za zasadni se d4 povaZovat i rok 1979, kdy Archie B. Bowen uvedl definici
CSR zabyvajici se ¢tyfmi oblastmi, které se zdaly byt do t€¢ doby neslucitelné — ekonomic-
ka odpovédnost, zakonna odpovédnost, eticka odpovédnost a odpovédnost dobrovolna

(pozdéji pfejmenovana jako filantropicka) (Kunz, 2010, s. 14).

Zejména velké narodni spolecnosti fidi své vztahy se zajmovymi skupinami a zaji-
maji se o dopady plisobeni své spolecnosti jiz nékolik desetileti. Zpocatku se jednalo hlav-
n¢ o firmy, které se zabyvaji spoleCensky kontroverznimi obchodnimi ¢innostmi (chemicka
vyroba, vyroba tabdku,...). Pozdé&ji i dalsi firmy zacaly pocitovat zasadni zmény v oceka-

vani spolecnosti a silici tlak angaZovat se ve prospéch spolecnosti, ve které pisobi. Na or-
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ganizace prestalo byt nahlizeno jako na nezavislé subjekty odpovédné pouze svym akcio-

naiim a vlastnikiim. (Pavlik a B€I¢ik, 2010, s. 21; Koubska a Hralova, 2006 [online]).

K masovému rozvoji CSR zacalo dochazet v poslednim desetileti 20. stoleti diky
vzniku prvnich platforem a iniciativ zabyvajicich se tématem CSR. Informace o CSR
se Sitily mezi laickou i odbornou vetejnost a slovo odpovédnost se stale Casteji objevovalo
ve spojitosti s budovanim podniki. Lidé si za¢inali uvédomovat existenci fady globalnich
problémt a tim padem silil tlak na to, aby firmy braly pfi své ¢innosti v uvahu dlouhodobé

zajmy spoleé¢nosti (Horakova a Skapova, 2000, s. 73; Skacelik, 2010 [online], s. 9).

V druhé poloviné 90. let se timto tématem prvné zabyvala i Evropskd unie.
V té dobé doslo nejen k enormnimu nartstu znacek, ale téz aktivisti bojujicich za ochranu
zivotniho prostiedi, zlepSeni pracovnich podminek a dodrzovani lidskych prav. Tito akti-
visté byli rozhodnuti odhalit Skody skryté pod nalesténym pozladtkem rychle rostoucich
uspésnych firem (Klein, 2005, s. 329; Skacelik, 2010 [online], s. 9).

V soucasné dobé je koncept podporovan celou fadou mezinarodnich organizaci.

Na pudé EU i OSN vznikla fada iniciativ, jejichz cilem je podpofit a rozsitit koncept CSR.

Jelikoz zijeme ve svété protkaném informacnimi technologiemi a propojeném glo-
balnim zpravodajstvim, dochazi k velmi rychlému S§ifeni informaci. Proto o neetickém
chovani podniku v jedné zemi mohou byt ve velmi kratké dobé informovany dalsi zemé
a maze tak dojit k mezinarodnimu bojkotu. To je pro firmy velkym nebezpecim a hrozbou.

Tim také sili vyznam spoledenské odpovédnosti (Horakova a Skapova, 2000, s. 75 — 76).

1.3.1 Formovani CSR v dne$ni dobé

Koncept spolecenské odpoveédnosti se vyviji jiz n€kolik desetileti, avSak jeji nejvét-
§i rozmach nastal v poslednich deseti letech. SpoleCenskd odpovédnost je ovliviiovana a

formovéna fadou skute¢nosti, mezi néz patfi:

* Silici globalizace — roste pocet nadnarodnich firem, které maji vliv na kvalitu zivota

v mezinarodnim méritku.

* Informovanost zakazniki — stale rostou ocekavani lidi ve spole¢nosti, kde je pfistup
k informacim diky stale se vyvijejicim technologiim snazsi a snaz$i. DneSni spolecnost

nepozaduje jen kvalitni vyrobky, ale o¢ekava pfidanou hodnotu.
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* Potfeba stability a pfehledu o ¢innosti firem — je vyvijen stale vétsi tlak na transparent-
nost a informovanost o vSech skute¢nostech a aktivitach, které souvisi s fungovanim firem

a dopadem jejich ptisobeni.

» Zapojeni stakeholdert — firmy se zajimaji o nazory stakeholdert pii rozhodovani o dal-

Sich postupech a ¢innostech (Srpova a Kunz, 2009 [online], s. 1).

1.3.2 CSR v Ceské republice

V Ceské republice se CSR zaéina rozméhat az v druhé poloving 90. let v souvislosti
s celosvétovym trendem rozvoje spolecenské odpovédnosti. Avsak jiz Tomas Bata (1876 -
1932) se nestaral jen o chod celého prosperujiciho obuvnického zavodu, ale pecoval i 0 své
spolupracovniky. Bata véfil v to, Ze podnikani musi byt zalozeno na moralnich principech
a ukazal svétu, co to znamena byt spoleCensky odpovédnou firmou. Zastaval nazor, ze
podnikéni ma slouzit k rozvoji a zdokonalovani ¢lovéka (Spolecenskad odpovédnost firem v
Ceské republice, 2012 [online]; Spoleenskou odpovédnost citi stale vice firem, 2012 [on-

line]).

Diky péci o své zaméstnance ziskaval Bata loajalni a kvalitni pracovniky. Tato za-
meéstnanecka podpora se projevovala v zajisténi dastojného bydleni, poskytovani Skoleni,
spravedlivém pfiistupu k rozdélovani mzdy a dodrZzovani rovnych pftileZitosti pro muze 1
zeny. Tento predni Ceskoslovensky podnikatel se nechoval odpovédné jen k zaméstnan-
cum, ale myslel i na mistni komunitu. Podpofil tvorbu obchodni akademie a zalozeni ne-
mocnice pro obCany Zlina. Ve vztahu k Zivotnimu prostfedi dbal na tfidéni a recyklaci od-

padu (Spoletenska odpovédnost firem v Ceské republice, 2012, [online]).

Pied deseti lety bylo spoletensky odpovédné chovani firem v Ceské republice spise
ojedinél¢ a zabyvaly se jim zejména nadnarodni spolecnosti. V poslednich letech je o CSR
zvySeny zajem i u malych a stiednich podnikd, coz ukazuje na zvySujici se uroven podni-
katelského prostfedi u nas. Ceské firmy se snazi sladit principy CSR s kazdodennim pra-
covnim chodem firmy. Nejvice impulst k zavedeni spolecensky odpovédného konceptu
pfichdzi zejména od samotnych zaméstnancli (Trend: Spolecensky odpovédnych firem

v Cesku piibyva, angazuji se uz i malé a stfedni spoleénosti., 2014 [online]).

V dubnu roku 2015 vznikla v Ceské republice Narodni sit” Global Compact CR,

jez je nejvetsi platformou spoleCenské odpovédnosti na svéteé. Global Compact funguje
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pod zastitou OSN a zapojilo se do ni jiz okolo 13 000 organizaci z vice nez 160 zemi

po celém svéte.

Slavnostniho aktu vzniku Narodni sité Global Compact CR se ucastnil i feditel a za-
kladatel United Nations Global Compact George Kell, ktery je pfesvédcen, ze zaloZeni této
sité je signalem toho, ze Ceské firmy jsou pfipraveny zvysit své odhodlani integrovat spo-
leCenskou odpovédnost do svych strategii a tim inspirovat dal$i spolecnosti k tomu,
aby je nasledovaly. Lucie Madlova z Asociace spolecenské odpovédnosti, ktera se stala
hostitelskou organizaci Narodni sit¢ Global Compact, uvadi, ze ¢eské firmy diky narodni
siti mohou ziskat know-how, cenné kontakty a podilet se na vyméné zkuSenosti se svéto-
vymi lidry (Do Ceské republiky ptichazi Global Compact, nejvétsi CSR platforma na své-
té, 2015 [online] a Spolecenska odpovédnost konkuren¢ni vyhodou? Zelenou ma

uziv CR, 2015 [online]).

1.4 Oblasti spoleCenské odpovédnosti

Podstatou CSR je ptesvédceni podnikového vedeni, Ze k dlouhodobé prosperité
firmy je zapotiebi odpovédného a transparentniho pfistupu. Firma pftijimajici koncept CSR
se snazi vedle dosazeni zisku fidit své aktivity s ohledem na jejich mozny socialni a envi-
ronmentalni dopad. Teorie spolecenské odpov&dnosti zaznamenava posun z urovné profit
only do urovné 3P — people, planet, profit (Koubska a Hralova, 2006 [online]; Kunz, 2012,
s. 20).

Spolecenska odpoveédnost se opira o tzv. tfi pilife — ekonomicky, socialni a environ-

mentélni. Tyto pilife byvaji oznaCovany jako Triple-bottom Line neboli tfi ,,Pé*:
- Profit — zisk (ekonomické oblast)

- People — 1idé (socialni oblast)

- Planet — planeta (environmentalni oblast)

(Kunz, 2012, s. 20; Kuldova, 2010, s. 15; Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 25)
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Obrazek 1 — Triple bottom line (Zdroj: http: / /dowser.org /wp-content /uploads
/2012/04/triple-bottom-line-environment-2-marl 1.jpg)

1.41 Ekonomicka oblast

V ekonomické oblasti se spolecensky odpoveédna firma soustfed’uje na transparent-
nost svého podnikani, uplatinovani principii dobrého fizeni, dodrzovani profesnich nebo
firemnich etickych kodext a vytvafeni pozitivnich vztahd s investory, zdkazniky, dodava-
teli a dal$imi obchodnimi stranami (BartoSova, 2006, s. 19; Steinerova a Makovski, 2008

[online], s. 6).
Do ekonomické oblasti 1ze v ramci CSR zaradit:

e (Odmitani korupce zaméstnanci a celou organizaci

e DodrZovani etického kodexu upravujiciho chovani firmy

e Veérohodnost, transparentnost — poskytovani jasnych a presnych informaci

e Kbvalita a bezpecnost produkti ¢i sluzeb

e Zavedeni principt dobrého fizeni (corporate governance) — ochrana tvofivosti, svo-
body a flexibility, zajiStovani schopnosti podniku vytvafet bohatstvi a blahobyt,
na kterém je obCanskd komunita zavisla

e Vytvéafeni a budovani vztahl se zakazniky, dodavateli i odbérateli

o Dodrzovani podminek — smluv, platebni moralka, ochrana dat

o Zjistovani potieb, komunikace
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e Zajisténi informovanosti a celkové dobré chovani k vlastnikiim, akciondiim a in-
vestoriim

e Ochrana dusevniho vlastnictvi — boj proti zneuzivani divérnych informaci

e Inovace a udrzitelnost produkti

e Eticky marketing a reklama

(Kuldova, 2010, s. 15-16; Kunz, 2012, s. 21; Pavlik a B¢I¢ik, 2010, s. 25 — 26; Steinerova
a Makovski, 2008 [online], s. 6).

Odpovédné chovani v ekonomické rovin€ s sebou nese ptinosy v podobé:

e Zvysené loajality zaméstnanci
e (dliseni se od konkurence
e Postaveni zadaného dodavatele a partnera

e ZvysSeni vykonnosti dodavatelského fetézce

(Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 6).

1.4.2 Socialni oblast

Socialni rovina je zamétfena na dvé oblasti — pracovni prostfedi a mistni komunitu

(Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 7 — 8).

1.4.2.1 Pracovni prostiedi

Zamgéstnanci jsou pracovnim prostiedim a podminkami v ném znaéné ovlivnéni.
Jedna se o zdroj pfijmu, v zaméstnani lidé travi vyznamnou cast dne a prace ma vliv
1 na soukromy Zivot. Na druhou stranu, pfedstavitelé podnikatelského sektoru by si méli
uvédomit, Ze praveé spokojeni zaméstnanci jsou v dnes$ni spole¢nosti klicovym faktorem
uspéchu firmy. Pro podnik je diilezitd jak jejich produktivita, tak loajalnost. Spokojeni za-
méstnanci se pozitivné odrazeji 1 na image celé firmy. Kvili témto divodim by zamést-
nancim méla byt vénovana velka pozornost a péce (Kunz, 2012, s. 22; Steinerova a Ma-

kovski, 2008 [online], s. 7).
Mezi aktivity CSR podporujici spokojenost zaméstnancti patfi:

e Zapojovani zaméstnancii do procesu rozhodovani
e Vytvafeni podminek work life balance — mozZnost pracovnikl sladit pracovni

a osobni Zivot
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o Pruzné pracovni doba, moznost jeji Upravy
o Moznost prace z domova
o Udrzovani kontaktli se zaméstnanci i v dob¢ jejich rodi¢ovské dovolené
o Pomoc a poradenstvi v krizovych situacich
o Firemni skolky
e Rozvoj lidského kapitalu — zvySovani kvalifikace, vzdélavani, moznost kariérniho
ristu
e Podpora propusténym zaméstnanctim (outplacement)
o Zajisténi rekvalifikace a dal§iho uplatnéni
o Konzulta¢ni centra
e Nefinan¢ni benefity
e Respektovani principu rovnych pracovnich pfilezitosti — stejny piistup k zamést-
nancim bez ohledu na jejich pohlavi, vék, rasu, narodnost, viru, sexudlni orientaci,
zdravotni stav
o Diversity management — podpora rozmanitosti a rtiznorodosti na pracovisti,
pestré slozeni tymu
e Opatfeni viici vSem formam diskriminace — boj proti mobbingu, sexualnimu hara-
Seni ¢1 obtéZovani
e Humanizace prace
e Péce o zdravi a bezpec¢nost zaméstnancii
e Zdrava podnikova kultura, ptijemné pracovni prostiedi
e Ochrana a dodrzovani lidskych prav
e Sociadlni monitorovani a reportovani
e Zameéstnavani minoritnich a ohrozenych skupin obyvatelstva

e Odmitani détské prace

(Kuldova, 2010, s. 16, Kunz, 2012, s. 22 — 23; Pavlik a B¢I¢ik, 2010, s. 26; Steinerova
a Makovski, 2008 [online], s. 7).

Odpovédné chovani v pracovnim prostiedi piinasi tyto benefity pro firmu:

e Status zadaného zaméstnavatele
e Kyvalitni zaméstnanci
e Motivace vedouci k produktivité

e Loajalnost — nizka fluktuace zaméstnancii
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e Kreativni a pfijemné pracovni prostiedi
(Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 7).

1.4.2.2 Mistni komunita

Firmy si uvédomuji, Ze nepodnikaji samostatn¢ a nejsou oddeleny od okolniho své-
ta. Maji vliv na Sirokou vefejnost a na prosttedi, ve kterém podnikaji. Jsou soucasti mistni
komunity a mély by se tedy snazit byt dobrym ob¢anem. Odpovédné chovani k mistni ko-
munité vylepSuje firemni reputaci, buduje vztahy s vetejnosti i lokdlnimi urady, pouta po-
zornost médii a umoznuje snaze navazovat obchodni vztahy, partnerstvi a identifikovat

nové trhy (Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 8).
Firma miiZze v ramci CSR realizovat tyto aktivity:

e Firemni darcovstvi (finan¢ni i nefinancni)

e Firemni dobrovolnictvi

e Sponzorstvi

e Poradenstvi, vzdélavani ob¢ant, seminaie, piedavani know how
e Podpora kvality Zivota obcanli — sportovni, kulturni akce

e Spoluprace s mistnimi dodavateli, Skolami

e Podpora socialni integrace
(Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 8).

Odpovédné chovani k mistni komunité miize vést k:

e Utvafeni dobrého jména podniku a zlepSeni image
e Vérnosti zékaznik

e Loajalité zaméstnanci

e Ziskani pfistupu k mistnim zdrojim

e Vytvoreni novych obchodnich piilezitosti
(Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 8).

1.4.3 Environmentalni oblast

Ekologicky pilif spolecenské odpovédnosti se soustied'uje na ochranu Zivotniho

prostfedi a sniZovani negativniho dopadu na n¢j. Otazkam zivotniho prostiedi je vénovana
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v poslednim obdobi stale vétsi pozornost. Ekologicky-ptatelsky zplisob podnikani pfinasi
vedle zlepSeni reputace firmy, nové obchodni ptilezitosti, zabranéni vzniku dal$ich legisla-

tivnich opatieni a také finan¢ni Gspory (Bartosova, 2006, s. 19; Kunz, 2012, s. 23).
Firma se v ramci CSR mitize ekologicky projevovat v téchto oblastech:

e Omezovani negativnich dopadi na zivotni prostiedi

e Vytvoreni ekologické politiky firmy - ekologicka vyroba, produkty a sluzby

e Ekologické baleni

e Environmentalni management — soulad s normami a standardy (ISO, EMAS a dal-
§i)

e Vytvareni podminek k minimalizaci dopravni zatéze a Setrny zplisob piepravy ma-
terialti a produkti

e Recyklace a vyuzivani recyklovaného materialu

e Uspora energie / vody a minimalizace odpadu

e Ochrana piirodnich zdrojii a Setrné zachazeni s nimi

e Striktni dodrZzovani bezpe¢nostnich zasad pfi manipulaci s rizikovymi latkami

e Zahrnuti environmentalnich kritérii do vybéru dodavatelii

e Investice do ekologicky Setrnych technologii

e Monitorovani vlivu na zivotni prosttedi

e Vyhodnoceni environmentalni vykonnosti firmy

(Kunz, 2012, s. 23; Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 8).

Vyse uvedené ¢innosti mohou piinést nové obchodni ptileZitosti, redukovat odpady,
chrénit zdroje, uspofit naklady a celkové zefektivnit provoz (Kunz, 2012, s. 23; Steinerova

a Makovski, 2008 [online], s. 8).

1.5 Kategorie spoleCenského chovani

Autofi knihy Good works zminuji Sest kategorii spolecenské iniciativy, prostfednictvim
nichZ by firmy mély vyjadiit zavazek vic¢i spolecenské odpovédnosti. Kazda firma
by si méla zvolit nékterou z uvedenych kategorii, ¢i jejich kombinaci: (Kotler, c2013,

s. 166).

e (Cause promotion — firma poskytne prostfedky na upozornéni na néktery spolecen-

sky problém. Firma se snazi zvysit zdjem o danou problematiku, aby doslo k jejimu
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feSeni. Firma miize tuto dobrou véc podporovat sama nebo prispét financné ¢i ma-
terialné. (Kotler, c2013, s. 166).

o Cause — related marketing — jedna se o propojeni komerénich aktivit organizace
a dobroc¢inného ptispévku, kde ¢ast ceny vyrobku ¢i sluzby jde na dobrou véc. Vy-
robek ziska pfidanou hodnotu tim, zZe podporuje néco smysluplného. Tato aktivita
piinasi uzitek hned tfem strandm — firmé&, spotiebitelim a charité. Pokud firma
zvladne zvolit vhodnou podporovanou aktivitu, fungovani celé spoluprace a sprav-
né celou akci komunikovat smérem k vefejnosti, mize tak posilit dobré jméno
znacky (Kotler, ¢2013, s. 166; Kuldova, 2010, s. 50-51).

e Socialni marketing — firma se rozhodne podpofit kampai usilujici o zménu chovani
spolecnosti — napt. kampané proti kouieni, alkoholismu, domacimu nasili a nebez-
pecnému fizeni (Kotler, c2013, s. 166).

e Dobrovolnickd ¢innost zaméstnancii — firma vybizi a podporuje své zaméstnance
¢i obchodni partnery k dobrovolné praci pro riizné neziskové organizace. Muze
se jednat 1 o sbirky mezi zaméstnanci, kde vétSinou dochazi k tzv. matchingu — fir-
ma na zavér navysi vybrané prosttedky (Kotler, c2013, s. 167; Kuldova, 2010,
s. 29).

e Spolecensky odpovédné obchodni praktiky — rozhodnuti firmy podpofit dobrou
véc, zlepsit podminky mistnich komunit ¢i ochranu Zivotniho prostiedi. Do této ka-
tegorie spada 1 pfipadné zaloZzeni firemni nadace ¢i nada¢niho fondu (Kotler,
c2013, s. 167; Kuldova, 2010, s. 29).

e Firemni filantropie — darovani financi ¢i materidlnich prostfedka charité, popt. na
dobrou véc. Darcovstvi je nejcastéjsi formou spolecenské odpovédnosti, 1 kdyz
v posledni dob¢ se firmy vice pfiklangji ke strategictéjSim aktivitdim (Kunz, c2013,

s. 166 — 167).

Firemni dércovstvi je soucasti konceptu spolecenské odpovédnosti firem, avSak termi-
ny byvaji asto zaménovany. Firemni darcovstvi se zabyva podporou potiebnych oblasti
a projektl prospeSnych pro veiejnost. Spolecenska odpoveédnost se zaméiuje na celkovy
dopad firemniho plisobeni na spole¢nost. Jde o dobrovolny zavazek, ktery je vSak od firem
oc¢ekavan ve vsech rolich, které plni — vyrobce, zaméstnavatel, zdkaznik a obcan. Jedna
se 0 dobrovolné zavazky vici spolecnosti a zivotnimu prostiedi a zaméfuje se zejména

na tfi oblasti — ekonomickou, socialni a environmentalni (BartoSova, 2006, s. 19).
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Vétsina Ceskych firem pfistupuje ke spolecenské odpoveédnosti zatim pasivné - podpo-
ruji projekty, které jim byly nabidnuty zvenku, pfedem stanovenou ¢astkou a na urcité ob-
dobi. Aktivni pfistup, kdy ma firma vypracovanou strategii a jasné dané cile, je pfitom
mnohem efektivnéjsi. Firma by méla dlouhodobé vyhledavat aktivity, které bude podporo-
vat, nebo vytvaret vlastni dle pfedem stanovenych kritérii, ktera odpovidaji jeji celkové
filozofii. Dlouhodoba odpovédnost v urcité oblasti poméha budovat image a je i 1épe vyu-
zitelnd v komunikaci. Kazda spole¢nost musi najit svlij vlastni zpiisob spole¢enské odpo-

veédnosti tak, aby korespondoval s firemni kulturou a poslanim (Kuldova, 2010, s. 79).

1.6 Stakeholders

Spolecenskd odpovédnost vychazi z myslenky, ze firma neni jen subjektem Zenou-
cim se za maximalizaci zisku, ale tézZ obanem nesoucim zodpovédnost za spolecnost,
ve které ptisobi. Firma by tedy neméla jen sobecky jit za zvySovanim profitu, ale podilet
se také na zlepSovani podminek ve spole¢nosti a vytvaret hodnoty dulezité pro zaméstnan-
ce, akcionare i dalsi stakeholders (Bartosova, 2006, s. 3; Steinerova a Makovski, 2008 [on-

line], s. 8).

Spolecenskd odpoveédnost zdlraznuje zapojeni tzv. stakeholderti do rozhodovani
firmy. Stakeholdefi jsou zainteresované osoby ¢i skupiny uvnitf i vné firmy, které mayji
pfimy 1 nepiimy vliv na jeji fungovani nebo jsou naopak jejimi ¢innostmi ovliviiovany
at’ jiz pfimo ¢i nepiimo. Za stakeholders lze povaZovat vlastniky, investory, akcionafe,
zamestnance, zdkazniky, obchodni partnery, dodavatele, instituce vetejné spravy, nezisko-
vé organizace, mistni komunitu a dal§i. Kazda firma méa samoziejmé jiné stakeholdery
(Koubska a Hralova, 2006 [online]; Kuldova, 2010, s. 25; Kunz, 2012, s. 28; Steinerova
a Makovski, 2008 [online], s. 8).

Stakeholderska koncepce byla formulovana americkym profesorem R. Edwardem
Freemanem v 80. letech 20. stoleti a ptispéla k rozvoji konceptu spole¢enské odpovédnos-
ti. Dulezitym elementem konceptu CSR je totiz pochopeni ocekavani zainteresovanych

stran (Kuldova, 2010, s. 27, Kunz, 2012, s. 28).

Stakeholdefi a budovani vztahli s nimi pfedstavuje pro firmu moznost predpovidat
nové trendy, urCovat strategické zdmery, stanovit smysluplné cile a systém hodnoceni vy-

kont. Jsou cennym zdrojem nejriznéjSich informaci (Kuldova, 2010, s. 27).
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1.6.1 Clenéni stakeholders

Existuje n€kolik zpisobt, jak lze ¢lenit stakeholdery. Je mozné je rozd¢lit na dvé
dimenze — interni a externi. Do interni dimenze se fadi firma (zaméstnanci, management,
akcionaii a odbory). Externi dimenzi tvoii ekonomika (zakaznici, véfitelé, odbory a distri-
butofi) a spole¢nost (komunita, statni sprava, neziskové organizace a zivotni prostiedi)

(Kuldova, 2010, s. 26).

Stakeholders jsou Casto ¢lenéni i dle vyznamnosti vlivu na ¢innost a fungovani fir-

my, z toho pohledu je rozd€élujeme na dvé skupiny:

- Primérni stakeholdefi, kteti maji vyznamny vliv na chod podniku. Do této skupiny

patii naptiklad vlastnici a investofi, zaméstnanci, zékaznici a dodavatelé.

- Sekundarni stakeholdefi nemaji pfili§ velky ptimy vliv na fungovani podniku. Jed-
na se o zajmové skupiny — vlada, natlakové skupiny, ob¢anské a obchodni sdruzeni (Kunz,

2012, s. 28-29).

Zainteresované skupiny je mozné rozdélit i dle oblasti CSR, na kterou maji vliv:
V ekonomické oblasti jsou stakeholdery:

- Vlastnici a investofi

- Zakaznici

- Obchodni partneti

- Dodavatelé

- Konkurenti

- Vladni instituce

V socidlni oblasti jsou zainteresovanymi skupinami:
- Zaméstnanci a jejich rodiny

- Odbory

- Veftejnost

- Neziskové organizace

- Média

- Vzdélavaci instituce
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V ramci environmentélni oblasti mohou byt zajmovymi skupinami:
- Neziskové organizace

- Vlédni instituce

- Vetejnost

(Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 12).

1.6.2 Zapojeni stakeholders

Vyznam stakeholders spociva i v tom, Ze je mozné je zapojit ve vSech fazich imple-
mentace CSR strategie. Ve fazi planovani ptispivaji stakeholders k porozuméni dopadii
firemniho piisobeni a identifikovani klicovych oblasti CSR. V realiza¢ni fazi hraji roli
pfi tvorbé a napliovani firemnich zavazki. Jsou v podstaté piijemci spolecensky odpovéd-
nych aktivit. Pfi hodnoceni poskytuji zpétnou vazbu a mohou pomoci se stanovenim krité-
rii pro vyhodnocovani. V neposledni fad¢ jsou také studnici ndvrhi pro zlepSeni a budouci
formu firemni CSR (Pavlik a B¢l¢ik, 2010, s. 79; Steinerova a Makovski, 2008 [online],
s. 13).

1.7 Motivace ke spolecenské odpovédnosti

Spolecensky odpoveédné firmy svym piistupem k podnikani usiluji o to, aby pii za-
chovani ekonomické prosperity, byl dopad jejich pisobeni na spole¢nost a Zivotni prostredi
co nejlepsi. Motivace k odpovédnému chovani miize vychdzet z osobniho moralniho pte-
sveédCeni jednotlivce ¢i skupiny, nebo plynout z vnéjsich vlivii ptisobicich na subjekt. T¢-
mito vlivy mize byt:

e Piedurceni podniku k Casté konfrontaci s aktivistickymi organizace nebo odbory
¢i médii kvli oblasti podnikani

e Externi vlivy, zmény ve spolecnosti (pf. nartist pohonnych hmot)

e Pozadavky a oCekavani stakeholdert

e Snaha a prilezitost k ziskani konkurenc¢ni vyhody

e Predchézeni riziklim, které by mély zadvazné disledky pro stabilitu firmy

(Koubska a Hralova, 2006 [online]).
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1.8 Prinosy CSR

At uz je motivace pfijmout koncept spolecenské odpovédnosti jakékoliv, organizace
vzdy vyhodnocuji, co jim zapojeni CSR do firemni strategie pfinese (Koubska a Hralova,
2006 [online]). Z ptinost ze spolecensky odpovédného chovani mohou tézit klienti, za-
meéstnanci, spolupracujici dodavatelé, obCané statu ¢i regionu, vetejny sektor, neziskové
organizace a samotnd organizace praktikujici CSR (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 28 — 29). Spo-
leCenska odpovédnost je takovou win-win strategii, kterd je dobra pro spole¢nost a dobra

pro lidi (Bartosova, 2006, s. 19).

Mezi benefity pro klienty 1ze zahrnout zvySovani kvality produktt / sluzeb, inovace,

splnéni ocekavani a celkova spokojenost (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 29).

Pro zaméstnance je piinosna zvySena péce, rozvoj kvalifikace a ptijemné;jsi pracovni
prostfedi. Pracovnici ve spolecensky odpovédné firmé starajici se o souc¢asné problémy,
se budou citit jako soucast néceho vyznamnéjs$iho nez jen masiny na tvorbu penéz. A praveé
zameéstnanci jsou nejvyznamnéjSim tvircem image firmy, coz s sebou nese vyhody
1 pro organizaci jako celek. Spokojeni zaméstnanci jsou tou nejlepsi reklamou (Kotler,

c2013, s. 171; Pavlik a B¢Ic¢ik, 2010, s. 29).

Pro dodavatele je ptinosem zefektivnéni a zpruhlednéni dodavatelsko-odbératelskych
sluzeb a celkové je vytvaren pozitivni tlak na zvySovani kvality dodavateli. ObCané si mo-
hou libovat, Ze je zlepSovano zivotni prostfedi v regionu i socidlni vztahy mezi nimi a or-

ganizaci (Pavlik a BEI¢ik, 2010, s. 29).

Pro vetejny sektor a neziskové organizace jsou piinosem zejména zlepsujici se kvali-
ta a dostupnost vetejnych sluzeb ¢i finan¢ni i nefinan¢ni uspora nakladt (Pavlik a Bél¢ik,

2010, s. 29).

1.8.1 Pfinosy pro firmu

Organizace implementujici CSR strategii samoziejm¢ nejvice zajima, jaké piinosy
z toho plynou pro né. Mezi hlavni piinosy pro firmu, ktera se chova spole¢ensky odpovéed-
né, patfi:

e Zvyseni zisku z dlouhodobého hlediska, pozitivni ovlivnéni pozice firmy na trhu

e ZvySeni zajmu spotiebitele

e ZvySeni hodnoty znacky a zlepSeni image
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e Zvyseni kvality vyrobki / sluzeb

e Kovalitni, loajalni, produktivni a motivovani zaméstnanci
e Loajalita zakaznik a jejich vétsi spokojenost

e Dobré¢ vztahy se zdjmovymi skupinami

e ZvySeni diveéryhodnosti

e V¢tsi pritazlivost pro investory a potenciadlni partnery
e Konkuren¢ni vyhoda — odliseni se

e ZlepSeni reputace

e SniZeni, uspora nakladt

e Atraktivita firmy na trhu prace

e Prostor a navrhy na inovaci vyrobkt / sluzeb

e Dlouhodoba prosperita a stabilita

e Informace o skute¢ném stavu firmy — dobra pozice pro rozhodovani

vvvvvv

(Bartosova, 2006, s. 27; Koubska a Hralova, 2006 [online]; Pavlik a BEI¢ik, 2010, s. 29).

Spolecenska odpovédnost je brana jako zajimavé a silné téma pro public relations,
které pomaha vytvaret jedinenou firemni identitu. Poskytuje témata pro pozitivni komu-
nikaci a tim padem pfispiva k budovani dobrého jména. Konkrétni ptinos pro firmu se lisi
dle odvétvi, ve kterém firma pisobi, celkové realizace a komunikace spolecensky odpo-
védnych aktivit. VySe uvedeny vycet je tedy jen nazornou ukdzkou (BartoSova, 2006,

s. 27; Koubska a Hralova, 2006 [online]; Pavlik a B€I¢ik, 2010, s. 29).

1.9 Kiritika CSR

Koncept spole¢enské odpovédnosti ma vedle svych obhéjct i fadu kritikt, ktefi kon-

cept CSR neuznavaji a vyjadiuji svlij nesouhlas s jeho vyznamem.

1.9.1 Friedmanova kritika

Znamym odptrcem CSR je Milton Friedman, ktery béhem svého Zivota publikoval
mnoho kritickych komentarti konceptu CSR a jeho zastanci. Dle Frieadmana je jedinou
firemni spolecenskou odpovédnosti navySovani zisku. Domnivé se, ze implementace spo-
leCenské odpovédnosti nerespektuje hlavni cil a rozmélituje poslani podniku, jelikoz do-

chézi ke zvySovani nakladf. Oznacil spolecenskou odpovédnost dokonce za zasadné pod-
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vratné uceni. Mysli si, Ze pfijeti nazoru, ze firma ma jinou spoleCenskou odpovédnost
nez usilovat o maximalizaci zisku, je proti zdkladim svobodné spole¢nosti. Friedman za-
stava nazor, Ze spolecenska odpoveédnost mé negativni vliv na stakeholdery, jelikoz snizuje
vynosy pro akcionare, navysSuje ceny vyrobku ¢i sluzeb a naopak snizuje platy zaméstnan-

ct (Kuldova, 2010, s. 95; Kunz, 2012, s. 40).

Firma by méla byt fizena tak, aby dochazelo k co nejvyssi ziskovosti, z které
by méli profitovat zejména vlastnici za riziko, které podstupuji. Friedman navic tvrdi,
ze diky neviditelné ruce trhu tézi z navySovani zisku spolecnosti i dalsi stakeholdefi. Pfinos

y s 5 e e e
pro spole¢nost vidi Friedman v tom, ze firmy zaméstnavaji lidi, zajist'uji jim pfijem a od-
vadi dang, z kterych vlady spolecenské problémy fesi. Proto dle n€j neni spravné chtit
po firm& néco vic nez maximalizovani zisku, protoze 1 tim pfispivaji ke spolecenskému

blahobytu (Kunz, 2012, s. 40).

1.9.2 Reichova kritika

Soucasnym kritikem je i Robert Reich, ktery CSR oznacil jako nebezpecné rozpty-
leni podkopavajici demokracii. Reich se domniva, ze by se firmy nemély CSR vénovat
v takové mife jako ted’, uz vibec ne v oblastech, které jim nepfislusi, a nejlépe upustit

od konceptu uplné (Kunz, 2012, s. 41).

Dle Reicha by aktivisté a podptrci spolecenské odpovédnosti neméli vyvijet tlak
na organizace, ale na vlady, jejichZ ukolem je feSit socidlni problémy a stanovit pravidla,
ktera by zachovavala volny trh pro firmy. Jeho nazor je, Ze odpovédné firmy akorat piebi-
raji ukoly vlady a pouZzivaji CSR jako urcitou formu lobbingu. Reich varuje a upozoriuje
na to, Ze nékteré firmy realizuji CSR aktivity zejména kviili tomu, aby nedoslo k vladnim

regulacim a stanoveni piisnéjSich zakont (Kunz, 2012, s. 41).

1.9.3 Dalsi Kritici

Petr Canik si mysli, Ze vétsina firem neni tak odpovédnych a férovych, jak se prezentu-
ji, ale Ze mnoho z nich praktikuje tzv. pinkwashing neboli greenwashing. Tento termin
znamena, Ze organizace jen vytvaieji dojem, ze jednaji spoleCensky odpoveédné (Kunz,

2012, s. 41).

Profesor Harvardovy Univerzity Aneel Karnani ve svém ptispévku ,,Proces proti CSR*

o 24
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e (SR je pouzivan pouze jako nastroj PR.
e (SR je neefektivni ¢i irelevantni.

¢ Existuje riziko neodborného vedeni.

(Kunz, 2012, s. 42).

Peter Drucker ve své publikaci Vék diskontinuity uvadi, ze se se firmy nechovaji
socialn¢ odpoveédné v ptipad¢, ze se zabyvaji spolecenskymi problémy lezicimi mimo sféru
jejich pusobnosti. Tvrdi, Zze firmy uspokojuji potieby spolecnosti tim, ze se soustfedi

na dosazeni vlastniho cile podnikéani (Kuldova, 2010, s. 95).

Capaldi tvrdi, Zze CSR je pro firmy nevyhodné, jelikoz zvysuje naklady, ¢imz osla-
buje jejich konkurenceschopnost. Coulter a Robins vytvofili Sest argumentt proti CSR.
Jedna se o omezeni maximalizace zisku, vynaloZeni vysSich ndkladd, nedostatek doved-
nosti, rozméliovani ucelu podnikani, nedostate¢na piehlednost a velkd moc v rukou pod-

nikateld (Kunz, 2012, s. 42).

Wartrick a Cocrhan prohlasuji, Ze CSR poskytuje jen omezeny ndvod toho,
na co by se firmy podnikajici odpovédné mély zaméfit. Je tim pddem odpoutdvana pozor-

vvvvvv

s. 95).
Blowfield a Murray uvadeé;ji Ctyfi argumenty proti CSR:

e Potlacovani primarniho ucelu podnikdni — omezovani volného fungovani trhu

e Upfednostiiovani podnikatelskych zajmt nad zajmy vyplyvajicimi ze zakona
a ocekavani vetejnosti

e Specializace na urcity okruh a zanedbavani klicovych aspektli podnikani

e Nedosahovani cilid CSR

(Kuldova, 2010, s. 95 — 96).

1.10 Bariéry implementace CSR

Existuje tada okolnosti, které brani vétsi implementaci spoleCenské odpovédnosti
ve firméach. Mezi nejcastéji uvadeéné bariéry patii chybéjici podpora ¢i nepochopeni vy-
znamu CSR ze strany vedeni, nezdjem ze strany médii a také nizk4 podpora od nékterych
vlad. U malych a stfednich podnikl se jedna o obavy ze zvySenych ndkladd, nedostatek

zdrojii a chybéjici vnitini motivace, strach z nadmérné administrativy a ne pfili§ planovana
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strategie (Kunz, 2012, s. 42 — 43). Dalsi pfekazkou miiZze byt nedostatek informaci o CSR

a také nepodlozend zpétna vazba od firem, které koncept CSR zavedly (Spolec¢enska odpo-

védnost (CSR), © 2015 [online]).
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2 IMPLEMENTACE KONCEPTU CSR

Mnoho firem jiz realizuje aktivity spojené se spoleCenskou odpovédnosti. Tyto Cin-
nosti mohou poslouzit jako dobry odrazovy mustek ke strategickému pojeti konceptu CSR.
Je tfeba dat pozor na to, aby zavedeny koncept byl v souladu s poslanim podniku, firemni
kulturou, pfedmétem i odborem podnikadni, obchodni strategii a podobné¢ (Steinerova

a Makovski, 2008 [online], s. 18).

Implementaci CSR strategie 1ze zasadit do rimce PDCA — plan (planuj), do (konej),
check (hodnot’) a act (¢in, zlepsuj) (Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 19)

2.1 Planovani

Cely proces zacina planovanim, které zahrnuje zjistovani informaci, jejich vyhodno-

covani, analyzu soucasného stavu, stanovovani hodnot, cilil a strategie.

2.1.1 Presvédc¢eni managementu

Zavadeéni principt CSR znamena zahrnout je do firemnich zékladnich hodnot. Je te-
dy nezbytna podpora shora, od nejvyssiho vedeni spolecnosti. Piesvédceny management
se bude sdm chovat odpovédné, rozsifi své hodnoty mezi zaméstnance. Vedeni by mélo
vetejné prohlasit svou podporu odpovédnému podnikani a pfistoupit k CSR jako ke dlou-
hodobé zalezitosti, coz zahrnuje integrovani CSR do firemni kultury (Kuldova, 2010,

s. 61 —63; Kunz, 2012, s. 110 — 112; Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 19).

2.1.2 Sestaveni CSR tymu

Vedeni spolecnosti sestavi tym, ktery bude mit na starosti implementaci strategie
CSR a veskeré pfislusné aktivity, a stanovi i CSR manaZera. CSR pracovni tym by mél
zahrnovat c¢leny oddéleni lidskych zdroji, PR a marketingu (Steinerova a Makovski,

2008 [online], s. 19).

Mezi napli prace CSR manaZera patii mimo jiné i komunikace CSR zaleZitosti na-
pfic¢ firmou, motivace zaméstnanci, komunikace s jednotlivymi stakeholders, celkova im-
plementace konceptu CSR, jeho vyhodnoceni a pribéznd komunikace (Kuldova, 2010,

s. 62; Kunz, 2012, s. 111 — 112; Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 19).
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2.1.3 Analyza soucasného stavu

Abychom mohli sestavit u¢innou CSR strategii, potiebujeme ucinit analyzu soucasné
situace — zhodnotit pozici, ve které se firma nachazi. Soucasti by méla byt vnitini analyza
1 rozbor vnéjsich okolnosti (Pavlik a Belcik, 2010, s. 72; Steinerova a Makovski, 2008 [on-

line], s. 21).

2.1.3.1 Vnitini analyza

V ramci vnitini analyzy si firma urci své charakteristické rysy, které by mohly mit vliv
na aktivity CSR, a zhodnoti soucasny ptistup k CSR konceptu. V ramci hodnoceni soucas-

ného pojeti CSR je dulezité identifikovat:

e firemni hodnoty a poslani

e soucCasnou CSR strategii a jeji cile

e soupis stakeholderl a zpiisob jejich zapojeni
e finan¢ni a personalni zazemi

e pouzivani norem / standarda

e komunikace CSR

e (SR aktivity dle jednotlivych oblasti

(Pavlik a BeIcik, 2010, s. 72 — 75; Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 21).

2.1.3.2 Analyza vnéjSich okolnosti

Po analyze vnitiniho prostfedi je potiebné zaméfit se na prostiedi vnéjsi. Provadi

se analyza:

e zakonnych pozadavku

e konkurence a benchmarking (srovnani firmy s nejlepSimi v oboru)

e externich podnétl a jejich moznych dopadd (globalizace, vstup na mezinarodni
trhy, nové zdkony,...)

e moznosti angazovat se v asociacich, soutézich, programech

(Pavlik a BéIcik, 2010, s. 75 — 76; Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 21).

Pti vyhodnocovéni vysledkl vnitini 1 vnéj§i analyzy je vhodné vyuzit SWOT ana-
lyzy soucasného vyuzivani CSR v organizaci a udélat si uceleny obrazek o souc¢asném sta-

vu CSR v organizaci (Pavlik a Bél¢ik, 20100, s. 76).
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2.1.4 Identifikace kli¢ovych stakeholders

Urceni klicovych stakeholderti a jejich zapojeni do jednotlivych fazi implementace
je velice dilezité. Stakeholders jsou zdrojem detailniho porozuméni jejich potiebam, pod-
nétim a témat zaméteni firemniho CSR (Kuldova, 2010, s. 62; Kunz, 2012, s. 113; Steine-
rova a Makovski, 2008 [online], s. 19).

Seznam stakeholdert i jejich vyznam se 1i8i firmu od firmy. Pro jejich identifikaci
je dulezité si nejdiive vytvorit seznam vSech stakeholdert, ktefi pozitivné ¢i negativné fir-
mu ovliviluji nebo ji jsou ovliviilovani. Poté dochdzi k rozdéleni stakeholderti dle miry je-
jich vlivu na podnik (mala, velkd) a urovné ocekéavani (mald, velkd). Smysl rozdéleni je
v tom, Ze s kazdou vzniklou skupinou je doporucen jiny zpisob jednani (Kunz, 2012,

s. 113; Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 76 — 78).

Osoby Kli¢ovi hraci

PribéZné informovani | Vedeni dialogu

Dav Twvurci

Odpovidat na otazky Zajisténi spokojenosti

Tabulka 1 - Identifikace kli¢ovych stakeholders (Zdroj: Vlastni)

Klicovymi stakeholdery je skupina majici velkd ocekavani a zaroven i velky vliv na pod-
nik. S nimi by firma méla vést dialog a také je zapojit do rozhodovani v oblasti CSR.
Je dilezité zjistit, co je zajimd, jaké maji potfeby a ocekavani (Steinerova a Makovski,

2008 [online], s. 19).

2.1.5 Stanoveni hodnot a principi

CSR by mélo vychazet z hodnot, které jsou dulezité jak pro firmu, tak pro jejich
klic¢ové stakeholdery. Firemni hodnoty jsou obecné preference firmy, z nichz ty kliCové
jsou obsazeny ve formulaci poslani, které je komunikovano uvnitt firmy i navenek.

Na zakladé vybranych firemnich hodnot podnik stanovi principy odpovédného chovéni, jez
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jsou povazovany za zdkladni stavebni kameny strategie CSR (Steinerova a Makovski,

2008 [online], s. 20).

2.1.6 Stanoveni cila

Stanoveni sméru, kterym se bude firma v souvislosti se CSR ubirat, by mélo vycha-
zet z témat preferovanych organizaci, zohlednovat ocekéavani klicovych stakeholderti, od-
razet se od analyzy soucasného stavu a stavét na stanovenych principech a hodnotach.
Z nich by mély vyplyvat i cile, kterych by mélo byt v rdamci CSR dosazeno (Pavlik a B¢l-
¢ik, 2010, s. 80 — 81).

2.1.7 Vytvoreni akéniho planu CSR aktivit

V dal8im kroku dochazi k uréeni CSR aktivit, které povedou k naplnéni stanovenych
cila. Uptesnény by mély byt i praktické informace tykajici se alokace zdroju, pravomoci

a odpovédnosti a casovy harmonogram (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 82).

2.2 Provedeni

Ve fazi realizovani se firma fidi akénim planem a napliiuje jeho obsah. Snazi se do-

sahnout pfedem stanovenych cilt a zavést CSR do kaZzdodenniho Zivota firmy.

2.3 Hodnoceni a komunikace CSR aktivit

Po zavedeni CSR do firemni strategie je nutné provést zhodnoceni a také o spole-
ensky odpovédnych aktivitach informovat zainteresované skupiny (Horakova a Skapova,

2000, s. 73; Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 24).

2.3.1 Hodnoceni a reportovani

Podnik provadi hodnoceni vykonu pomoci pfedem stanovenych indikatort, které
jsou stanoveny s prispénim stakeholderd. Vyhodnoceni jsou pak vyznamnym podkladem
pro dalsi potiebna rozhodnuti (Kunz, 2012, s. 119; Steinerova a Makovski, 2008 [online],
s. 23).

Neni viibec jednoduché zméfit, o kolik se diky spole¢enské odpovédnosti zvysily
trzby a jaky vliv tyto aktivity maji na firemni zisk. Je vSak velice nepravdépodobné, Ze
by dobré chovani firmy vici spole¢nosti, mélo negativni vliv na prodej (Kotler, c2013,

5. 169).
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Existuji firmy, které CSR berou jen jako nastroj marketingu a snazi se pfes tyto ak-
tivity co nejvice zviditelnit. Znehodnocuji tim celkovou myslenku CSR. Takovy pfistup
vrhé negativni svétlo na cely koncept a vyvstava i otazka, ze by mél byt zaveden jednotny
standard k méfeni a objektivnimu posuzovani CSR. Nékteré nevladni organizace dokonce
tla¢i na vytvoreni globaln¢ platnych zakonti. Tomu vSak brani zejména problém v rozliSeni
firem z hlediska jejich velikosti, zvySeni administrativni zatéze a dosSlo by i k naruSeni

principu dobrovolnosti piijeti CSR (Kuldova, 2010, s. 79).

V soucasné dobé se na trhu vyskytuje celd fada organizaci a iniciativ, které se snazi
o vytvoreni jednotnych standardt hodnoceni, méteni a reportovani firemniho CSR. Mohou
slouzit také jako nastroj pii zavadéni ¢i rozSitovani CSR (Kuldova, 2010, s. 79 - 80, Kunz,

2012,s.119)

2.3.1.1 Global Reporting Initiative

Global Reporting Initiative je nezavisld mezinarodni organizace, ktera stanovila
pravidla a navody, které organizacim pomahaji vytvotit CSR report. Vytvoftila jeden z nej-
roz$ifengjSich standardii spoleensky odpovédného reportingu Sustainable Reporting Gui-
delines, ktery se snazi zlepsit kvalitu, pfesnost a uziteCnost reportovani o CSR aktivitach.
Informuje o tom, co by mél report obsahovat a také standardizované mechanismy hodno-
ceni aktivit spolecenské odpoveédnosti. Obsahuje 10 ekonomickych, 24 socialnich

a 16 environmentalnich indikatort (Kuldova, 2010, s. 84; Kunz, 2012, s. 120 - 121).

2.3.1.2 Smérnice OECD pro multindarodni spoleCnosti

OECD Guidelines for Multinational Enterprises obsahuje fadu pravidel a doporu-
¢eni tykajicich se odpovédneého chovani nadndrodnich firem. Tato smérnice je formulova-
na vladami. Zameétuje se na ekonomické, socidlni a environmentalni problémy a jeji dodr-

zovani je zcela dobrovolné (Kunz, 2012, s. 121; Pavlik a B¢l¢ik, 2010, s. 101).

2.3.1.3 SA 8000 Social Accountability

SA 8000 je standard orientovany na etickou politiku v oblasti zaméestndvani. Jedna
se o certifikovany standard pro zlepSovani pracovnich podminek, ktery poskytuje poZza-

davky na socialni odpovédnost v oblastech:

e Pracovni doba

e (Odménovani a systém fizeni
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e Zdravi a bezpecnost zaméstnancii

e Svoboda sdruzovani a pravo na kolektivni vyjednavani
e Disciplinarni praktiky

e Diskriminace

e D¢tska prace

e Nucena prace

(Kuldova, 2012, s. 85-86; Kunz, 2012, s. 119-120).

2.3.1.4 AA 1000 AccountAbility

Cilem tohoto standardu je prispivat k vétsi transparentnosti jednotlivych ¢innosti
managementu podniku, véetné CSR reportingu. Zahrnuje stanoveni spole¢ensky odpovéd-
né strategie, identifikaci stakeholderii a metody komunikace s nimi, socialni a eticky ko-
dex, reportovani a volbu indikdtord. Jedna se také o certifikovany standard (Kuldova,

2010, s. 86; Kunz, 2012, s. 120).

2.3.1.5 London Benchmarking Group

Mezinarodni standard LBG byl zavedena v roce 2005 i v Ceské republice Forem
dérct pod oznacenim Standard odpovédna firma. Metodika se snaZi nalézt zplisob, jak mé&-
fit a porovnavat vztahy firem s komunitou. Definuje ndklady, které byly vynalozeny na
CSR aktivity a méfi kratkodobé 1 dlouhodobé Ucinky pouziti téchto vynaloZenych pro-
sttedkli. Diky této metodice je mozné zhodnotit efektivitu vynaloZenych prostiedkli
(Co standard odpovédna firma (LBG) méii, ©2010 [online]; Horakova a Skapova, 2000,
s. 92 —93; Kunz, 2012, s. 122; Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 105).

Touto metodikou jsou identifikovany vyhody pro podporovanou komunitu, dopad
téchto projektl a téz benefity pro firmu — vliv na reputaci, zaméstnance a prodej (Co stan-
dard odpovédna firma (LBG) méii, ©2010 [online]; Hordkova a Skapova, 2000, s. 92 —
93).
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eS_ta_ﬂF'?qd

Charitathmi

i Podpora vefejné prospésnydh projektd a potfebnych obasy

prostiednictvim penténich nebo wionich dand a sluzeh,

!
! ; Strategicka angatovanost firem - dloshodoby strategicky zdjem
i
: 51:::?:;::“ fiwem & jejich angatovanost v problematice, kiera je jm blizka
a md pozitimi viv na reputad fiemy [vedéldvini, wzhum)]

Spofen filantropickych aktivit s kamertnimi, propagace
Hnmn:n’.nl 2k r‘""_h. firemni znatky prostfednictvim parinersivi & nezishowym
ve spoietnosti organizacemi [Cause related marketing].

Firma provozuje svou homerénl Gnnost efek:

Poslani firmy twné 5 cilem dosahnout co nejwétiho risku

- komeréni Bnnost Ziroved dodriuje veskeré eticke, spoletenske
a emironmentaini normy

R

Obrézek 2 — Standard odpovédnd firma (Zdroj: http: / /www.byznysprospolecnost.cz /lbg
/standard-odpovedna-firma-(1bg) /co-standard-odpovedna-firma-(lbg)-meri.html)

2.3.1.6 ETHIBEL

ETHIBEL je socialni audit ovétujici, jak organizace plni ocekavani zainteresova-
nych stran (Pavlik a B¢l¢ik, 2010, s. 102).
2.3.1.7 IS0 2600

ISO 2600 je norma uréena pro vSechny typy organizaci a jejim cilem je poskytnout
srozumitelny navod na implementaci CSR do strategie firmy (Kunz, 2012, s. 122-123).
2.3.1.8 Metodika KORP

Metodika byla zpracovana, aby stanovila jednotny zptsob posuzovani CSR zprav v
Ceské republice. Na zakladé zpracovani zpravy dle této narodni metodiky je vyhlasovana
Narodni cena CR za spoledenskou odpovédnost (Kuldova, 2010, s. 88 — 89; Kunz, 2012,
s. 123-124).
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3 KOMUNIKACE CSR

Diilezitou casti zavedeni efektivni spolecenské odpovédnosti je i jeji komunikace.
Pokud bude firma velmi angazovana v CSR a nikdo o tom nebude védét, zlepseni poveésti
to firmé jen tézko pfinese. Naopak vhodny zplsob komunikace umoziuje vytvofit pozitiv-

ni image firmy (Kotler, c2013, s. 168; Koubska a Hralova, 2006 [online]).

Reportovani muize vyznamné pfispét k zefektivnéni CSR firemni politiky.
Jiz pti vytvareni CSR strategie je potfebné zabyvat se budouci komunikaci téchto aktivit.
Informace by mély jit k vnitinimu i1 vnéjSimu okoli firmy. Komunikace CSR aktivit
by méla byt smefovana nejen na zékazniky, obchodni partnery ¢i investory, ale pozornost
by mé¢la byt také zaméfena napiiklad na zaméstnance firmy, mistni komunitu, spotiebitel-
ské organizace respektive Sirokou vefejnost. Prvné je dulezité nadchnout zaméstnance
a peclivé jim vysvétlit, proc, co a jak je v rdmci spoleCenské odpovédnosti vykonavano.
I stakeholderim z vnéjSiho prostiedi firmy se musi dostat informace o CSR aktivitach.
Diky tomu se firma odlisi v jejich o¢ich od konkurence (Kunz, 2012, s. 124 — 125; Steine-
rova a Makovski, 2008 [online], s. 26).

Tim, ze firma lidem sdéluje, co d€la v oblasti spoleCenské odpovédnosti, poskytuje
informace o svych hodnotach a vyrobcich ¢i sluzbach. Pravidelnd komunikace spolecensky
odpovédnych aktivit zajiStuje transparentnost a tim zvySuje i1 divéryhodnost, umoziuje
dohled nad CSR aktivitami, posiluje zapojeni stakeholderd a podporuje tvorbu mezisekto-

rové spoluprace (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 92, Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 26).

Firmy maji pravo usilovat o to, aby se Siroké vetfejnost dozveédéla o jejich pocinech
v oblasti spolecenské odpovédnosti, a hledat vSechny mozné zpiisoby ke komunikaci
se svymi stakeholdery. Organizace maji v dne$ni dobé Sirokou Skéalu zplsobi, jak predat

své sdéleni o spolecensky odpovédnych aktivitdch vetejnosti. MiiZe se jednat o:

e (SR report

e Firemni webové stranky

e Obaly a etikety vyrobku

e Prospekty, brozury a noviny

e Interni (¢i externi) zpravodaj a asopis
e Intranet

e Firemni informac¢ni tabule, nasténky
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e Aktivni komunikace s médii

e Prezentace CSR na akcich pro zaméstnance, zakazniky, ¢i obchodni partnery

e Prezentace svych case study na konferencich, v ramci publikaci nebo na strankéach
nekterych asociaci

e Oznameni zasilané elektronickou ¢i klasickou postou

e Skoleni zaméstnancii

e Piijimaci fizeni

e Eticky kodex

e Den otevienych dvefi

e Tiskova zprava, konference

e Absolvovani certifikaci - standardy a normy

e Produktové oznaceni

e Sdileny marketing

e Ziskani ocenéni

(Horékova a Skapové, 2000, s. 90 — 92; Kunz, 2012, s. 124 — 125).

3.1 CSRreport

Nejvyuzivanéjsi formou je tzv. CSR report. Jedna se o vyro¢ni vetejné publikova-
nou firemni zpravu, které poskytuje detailni piehled o ekonomickém, socidlnim a envi-
ronmentalnim dopadu firemniho ptisobeni na spolecnost. Tyto zpravy poskytuji velmi cen-
né informace pro firemni stakeholdery, jelikoz pfinaseji komplexni pfehled o fungovani
firmy (Horakové a gkapové, 2000, s. 90 — 92; Kunz, 2012, s. 124 — 125; Steinerova a Ma-
kovski, 2008 [online], s. 27).

CSR report mize mit dvoji roli:

e Komunikaéni nastroj o CSR aktivitaich mezi firmou a jejimi internimi i1 externimi
stakeholdery

e ManaZersky néstroj zajist'ujici systematicky ptistup k CSR

(Pavlik a B¢lcik, 2010, s. 89).

Pro zatraktivnéni zpravy je vhodné pouzit doprovodna schémata, tabulky ¢i obraz-
ky, ptfidat odpovidajici fotky a mit pfipravenou tisténou i1 elektronickou verzi (Pavlik

a Béelcik, 2010, s. 90; Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 27).
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3.1.1 Obsah CSR reportu

Firemni reporting by mél zahrnovat firemni souvislosti, informace o CSR strategii

a popis firemniho vykonu v CSR oblasti (Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 27).

3.1.1.1 Firemni souvislosti

Aby byla zprava spravné pochopena, je dulezité ji zasadit do kontextu, ve kterém
firma podnika. M¢l by se uvadét zejména zavazek vrcholového managementu, ktery zahr-
nuje slovo feditele, definici CSR, popis souvislosti mezi odpovédnym podnikanim a firem-
nimi hodnotami, principy a pravidly chovani, souhrn zpravy — spojeni vSech tii oblasti
auvedeni celkového vlivu na spolecnost, a cile na dal$i rok. Zahrnut by mél byt firemni
profil obsahujici zdkladni informace o spolec¢nosti, o finan¢nich vysledcich a lidskych

zdrojich (pocet zaméstnancti, organizacni struktura) (Steinerova a Makovski, 2008 [onli-

nej, s. 27-28)

3.1.1.2 CSR strategie

Je potiebné, aby byla detailn€ popsana CSR strategie, fizeni spole¢enské odpoved-
nosti a uvedena souvislost s celkovou obchodni strategii. Je nutno zminit i prioritni témata
a ptinosy CSR pro firmu, personalni zabezpeceni a financovani CSR. Pozornost je potieba
vénovat také klicovym stakeholdertim, popisu krokii vedoucich k jejich zapojeni a vystupy
plynouci z toho zapojeni. Chybét nesmi ani informace o mezisektorové spolupraci podniku

s nekomer¢nimi subjekty (Steinerova a Makovski, 2008 [online], s. 27).

3.1.1.3 Vykonnost podniku.

Jednd se o jadro CSR zpravy, kde dochazi k popisu firemniho vykonu v oblasti
CSR. Firma dodava informace o dopadu procesi, produktt a sluzeb na spolecnost. Name-
fen¢ vykony vétSinou nedavaji smysl bez porovnani napt. s podniky ze stejného oboru
¢1 zasazeni do souvislosti se soucasnymi trendy ¢i cili podniku (Steinerova a Makovski,

2008 [online], s. 29).

Neni na Skodu, kdyz firma informuje 1 o tom, co se nepodafilo. Celkovée to zvySuje
davéryhodnost vypracované zpravy. Je tak vidét, Ze si firma nezdar uvédomuje a miize

na ném pracovat v letech pfistich (Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 93)
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3.1.2 Postup tvorby reportu

CSR report by m¢l obsahovat i informace o tom, jak byl vytvoien. V této ¢asti
by nemély chybét informace o ¢asovém obdobi, kterému se report vénuje, a zahrnutych
obchodnich jednotkach, pouzitd metodologie, ovéfeni od treti nezavislé strany, seznam
indikatort pouzitych pro hodnoceni a dalsi informace. Report by mél umoziovat ¢tenaifim
poskytnout zpétnou vazbu a celkové se vyjadfit ke spolecensky odpovédnému chovani

firmy (Kunz, 2012, s. 125).

Pti tvorbé CSR zprav by mély byt dodrzovany tyto principy:
- Transparentnost

- Uplnost informaci

- Podstatnost

- Spolehlivost

- Neutralnost

- Porovnatelnost

- Srozumitelnost

- Pravidelnost zvetejiiovani

(Kunz, 2012, s. 125).

3.2 Trendy v reportovani a komunikaci

Mezi vyznamné trendy, které se objevuji v reportovani v poslednich letech, patii:

- Zvyseni poctu CSR reportil oveéfenych nezavislym tietim subjektem (auditorem)
- Finan¢ni ohodnoceni ptinost CSR

- Zaméteni CSR reportl na budoucnost — zameéfeni se na proces fizeni

- Sifeni reportovani do dodavatelského fetézce — tlak na dodavatele, aby se zapojili

do spolecensky odpovédnych aktivit

(Pavlik a Bélcik, 2010, s. 91)
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4 IMAGE

Image je pojem pouzivany v mnoha oblastech a jeho definice jsou rozdilné.
V nau¢ném slovniku je image definovan jako ,,psychicky otisk reality subjektu prepraco-
vany do formy dojmu, prijeti urcitého soudu bez nalezité argumentace®. V oblasti marke-
tingové komunikace jde spiSe o predstavy a postoje k urcitému vyrobku, firmée ¢i znacce

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 94).

Image je odvozen od slova obraz a i firemni image je v podstaté¢ vnéjSim obrazem
firmy, hodnocenim, které si o ni vytvari vetejnost. Je to urcity souhrn asociaci, které
si s firmou spojuje ten, kdo pfijde do kontaktu s firmou, pfimého i nepiimého (Image
je vyzvou pro celou firmu, 2007 [online]). Jedna se o postoj vetejnosti k dané firmeé, sub-
jektivni a mnohorozmérny dojem (Pelsmacker, 2003, s. 36). Jelikoz se jedné o subjektivni

ptedstavu ¢i zdani, nemusi byt nutné pravdivy (Foret, c2008, s. 63).

Image ma mimotadny vliv na postoje zédkazniki. Je dilezity zejména kvuli tomu,
ze ovliviiuje rozhodovani spotiebiteltl. Pozitivni image mize podpofit identifikaci zdkazni-
kt s firmou, kterd vede k zdkaznické loajalité a posileni firemniho uspéchu (Image je vy-

zvou pro celou firmu, 2007 [online]).

Spotiebitel se totiZ nerozhoduje o tom, co nakoupi, pouze na zaklad¢ technickych
parametrl vyrobki, nepouziva jen racionalni uvazovani, ale do procesu rozhodovani vstu-
puji 1 emoce, piedchozi zkuSenosti s produkty, nadzory ostatnich a dalsi. Image hraje vy-
znamnou roli v momentu, kdy se uzivatel rozhoduje, ktery vyrobek koupi. Jelikoz nemi-
Zzeme védét vSe, tak image svym zpuisobem nahrazuje znalost a umoZiiuje ndm orientaci
ve svété plném rozdilnych znacek, vyrobkl a sluZzeb. Image je obecny pojem zahrnujici
piedstavy, postoje, nazory a zkuSenosti jednotlivych cilovych skupin k urcité firmé. Ovliv-
flyje to, jakou predstavu si o firm¢ vytvotime. Z ni pak vyplyva dalsi chovani. (Vysekalova

a Mikes, 2009, s. 95 - 97).

Image firmy se 1i$i u jednotlivych cilovych skupin a neni stabilni. Prochdzi riiznymi
vyvojovymi etapami, stejné jako firma prochazi béhem svého piisobeni riznymi etapami
vyvoje. Stfidaji se etapy dynamického rozvoje s etapami, kdy se image upeviluje a nijak
vyrazné¢ neméni. Ke zméné image mize dochazet naptiklad kvili rozdilné komunikaci
firmy 1 konkurence, zmén nazort cilové skupiny a jejich potieb, Zivotniho cyklu. Image
muze byt velmi snadno poskozen a jeho zména a upevilovani je dlouhodoby a nakladny

proces (Image — co to je?, © 2015 [online]).
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Image nevznikd pouze ptfimou osobni zkuSenosti, ale je utvarena i na zaklad¢ in-
formaci ziskanych od ostatnich ¢i z médii. AvSak ¢im vice se image opira o vlastni zkuSe-

nost, tim byva pevnéjsi a hife zmeénitelna (Foret, c2008, s. 65).

4.1 Faktory utvarejici image

Mnoho faktorG rozhoduje o celkovém image a neni jednoduché ho budovat. Do-
mnénka, ze image Ize vybudovat jen spravnou komunikaci, je mylna. Mezi faktory ovliv-
nujici image patii:

— produkt / sluzba — kvalita, vlastnosti, styl, spolehlivost, design

- chovéni firmy (uvnitf i navenek)

- zpusob komunikace

- cenova politika

- zékaznicka podpora (pfedprodejni i poprodejni) a dostupnost servisu

- distribucni sit’

- personal — profesionalita, poCetnost, informovanost, vstiicnost

- zpiisob fizeni firmy — inovativnost, finan¢ni zdravi, spolecensky odpovédné chovani

Image souvisi se zptisobem vedeni firmy a jejimi hodnotami. Pokud vSichni zamést-
nanci znaji firemni hodnoty a ztotoziuji se s nimi, mohou svym chovanim vytvaret Zadouct

image (Image je vyzvou pro celou firmu, 2007 [online]).

4.2 Druhy image

Image je v literatute délen dle rtiznych kritérii - rozsifenosti, puisobeni a na zakladé

toho jak ovliviuje trh.

Dle toho, kde image plisobi a jak je rozsifena, ho délime na univerzalni a specific-
kou. Univerzalni image je platny témét po celém svéteé bez néjakych vétSich rozdilii
v jednotlivych zemich ¢i u riznych cilovych skupin. Specificky image je ovlivnén mistni-
mi zvlaStnostmi a specifiky jednotlivych cilovych skupin (Vysekalova a Mikes, 2009,
s. 99).

Foret uvadi tfi druhy image:

e Vnitini — obraz, ktery si vytvaii firma sama o sob¢, o firm¢, vyrobku ¢i sluzbé.
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e Vn¢jsi — je obraz, jak se firma snazi pusobit na vefejnost. Mlze se jednat o zdmérné
utvareni (pf. pomoci komunikace) nebo nechténé, které si vefejnost vytvaii samo-
volné.

e Skuteny — je obraz vytvareny ve védomi vefejnosti. Vzhledem ve vztahu

k verejnosti a zdkaznikiim je tento druh image rozhodujici.

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 99)
Vysekalova rozdéluje image na zaklad¢ toho, ¢eho se tyka a uvadi tfi zékladni typy:

e Druhovy image se vztahuje k urcité kategorii vyrobkd.

e Produktovy / znaCkovy image je asociovédn s urCitym vyrobkem, ktery je znamy
pod ur¢itou znackou.

e Firemni / podnikovy image je image celé firmy a odviji se od toho, jak je dany ob-

jekt vnimam a pfijiman jednotlivymi cilovymi skupinami.
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 99)

4.3 Vztah firemni image a firemni identity

Firemni identita je nastroj pro budovani image. Firemni identita je tvofena designem,
komunikaci, firemni kulturou a produktem / sluzbou (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 22).
Firemni identita je to, jaka firma chce byt a image je pak vefejnym obrazem této identity

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 19).

4.4 CSR a image firmy

CSR aktivity realizované zejména v oblastech, které jsou vSeobecné prospésné a jejich
finan¢ni podpora zadouci, vedou ke zlepSeni image (Pavlik a Bé¢l¢ik, 2010, s. 64).
Aby vSak spolecenskd odpovédnost méla na image firmy néjaky vliv, je tfeba, aby podnik
své CSR aktivity sdéloval vSem zainteresovanym skupinam (Vysekalova a Mikes, 2009,

s. 106).

V poslednich letech spotiebitelé¢ preferuji spolecensky odpovédné firmy. Prestoze
se lidé nerozhoduji jen na zéklad¢€ informaci, které jsou jim poskytnuty, ale velky vliv maji
také emoce, jsou transparentni informace velmi diilezité. Firemni komunikace ma za cil
pusobit na image spoleCnosti a poskytovat vefejnosti informace, vysvétlovat, podporovat

a bavit (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 106)
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Spolecenskad odpovédnost je jednim z dulezitych faktord, které maji vliv na image.
Dale je vSak potieba kvalitni produkt ¢i sluzba, spolehlivy servis, adekvatni cena, neustaly
inovacni proces a systematickd spoluprace se stakeholdery (Vysekalova a Mikes, 2009,
s. 106).
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5 VYZKUMNE METODY

V praktické Casti diplomové prace autorka voli dvé metody vyzkumu — hloubkovy

rozhovor a dotaznikové Setfeni.

5.1 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor je typ kvalitativniho vyzkumu zamétfeny na urCité téma, pfi
némz se tazatel snazi proniknout do nitra mysli dotazovaného a odhalit jeho klicové moti-
vy, postoje a nazory. Jedna se o osobni dotazovéani (Face to Face) dvou osob, pii némz je
rozhovor zaznamenavéan a posléze vyhodnocovan. Tazatel nadhazuje pfipravend témata

a nasloucha nazoriim respondenta (Foret, 2008, s. 116; Karlicek, 2013, s. 88)

Pti hloubkovém (individudlnim) rozhovoru vznika urcita intimita a je tak mozné zjis-
tit dostatek subjektivnich nazord respondenta. Jedna se o nestrukturovanou metodu vy-
zkumu, kdy tazatel nemd pevné dané otazky, sestaveny dotaznik s moznosti, ale odrazi
se od predem pfipravenych okruhli a dle vyvoje rozhovoru se piipadné doptavd vice
do hloubky. Tazatel by se mél snazit o to, aby dotazovany na téma volné hovofil a pokud
se objevi zajimava myslenka, pobizi dotazovaného, aby sviij nazor rozvinul. Doporuc¢ena
doba trvani rozhovoru je do 1 hodiny, jelikoz pii del§Sim rozhovoru klesd koncentrace
a pozornost respondenta (Blazkova, 2007, s. 95; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

s. 167; Machkova, 2009, s. 55).

5.2 Dotazovani

Dotazovani je jednou ze zakladnich technik vyzkumu a dochdzi pfi ném
k primdrnimu sbéru dat. Tazatel m4 doptfedu zpracované otazky, na které respondent
odpovida (Kotler a kol., 2007, s. 411). Dotazovani mtze byt provedeno osobni, pisemnou,
telefonickou nebo elektronickou formou. V praxi byvaji tyto formy vétSinou kombinovany
(Kozel, 2006, s. 141).

Dotazovani muze byt bud’ pifimé ¢i nepfimé. Pifi pfimém dotazovani dochézi
k bezprosttednimu kontatku vyzkumnika s dotazovanym. U nepfimého dotazovani

je vyzkum zprostfedkovan tazatelem, ktery vstupuje mezi vyzkumnika a respondenta

(Foret, 2012, s. 39- 40).
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5.2.1 Tvorba dotazniku

Pii tvorbé dotazniku je tieba dbat na to, aby byl spravné sestaven. Spatnd
formulovany dotaznik mtize negativné ovlivnit vysledky vyzkumu. Je dulezité dbat
na celkovy dojem dotazniku — zvolit vhodny format upoutat pozornost ivodnim textem.
Nezbytnad je také snadna orientace v dotazniku a vhodné poradi otazek — na zacatku
by mély byt otazky zajimavé, uprostied ty bezprostfedné souvisejici s problematikou

vyzkumu a na zavér otazky méné zdvazné a identifikacni (Foret, 2012, s. 41 — 48).

Pfi sestavovani dotazniku je dilezit¢ myslet na to, aby otdzky byly jednoznacné
a srozumitené. Dotazy by m¢ély byt formulovany tak, aby byly validni a ptali se na to,
co pottebujeme zjistit. Vyzkumnik by se mél vyhnout také sugestivnim otdzkam, které
nabddaji respondenta k odpovédi. Pii formulaci dotazii plati pravilo, Ze ¢im konkrétnéji

se vyzkumnik ptdm, tim jasnéjsi odpovédi se mu dostanou (Foret, 2012, s. 41 — 48).

5.2.2 Typy otazek

Otazky dotazovani mohou byt oteviené, zaviené a polouzaviené. U otevienych otazek
nejsou respondentovi nabidnuty z4dné moznosti a vyjadiuje se tedy svobodné, svymi
slovy. Oteviené otazky mohou byt pro dotazovaného podnétem k zamySleni a nejsou
omezeny zadnymi variantami. Uzaviené otazky nabizeji nékolik moznosti odpovéedi
arespondent je nucen si jednu ¢i vice vybrat. Vyhodou je vSak jednodus$si vyplnéni
a nasledné vyhodnoceni. V ptipade polouzavienych (polootevienych) se vedle nabizenych
moznosti uvadi jeSt¢ moznost jiné, kterd umoziuje respondentovi zvolit moZnost, ktera
mu nebyla nabidnuta a volné se vyjadfit. Vhodné je nabidnout i moZnost ,nevim®,
pro ptipad, Ze se respondent nemuiZe rozhodnout. DalSimi typy jsou otazky filtracni
a identifikac¢ni. Filtra¢ni otdzky dle odpovédi smétuji respondenty na rozdilné nasledujici
otazky. Identifikacni otazky sbiraji data o respondentech (napt. vék, pohlavi, status, misto

bydlisté,...) (Foret, 2012, s. 49 — 54).
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6 CILPRACE, METODIKA A VYZKUMNE OTAZKY

6.1 Cil prace

Cilem prace je upozornit na dtilezitost zafazeni konceptu CSR mezi firemni ¢innos-
ti a vymezit zdkladni pojmy tykajici se problematiky spole¢enské odpovédnosti a image.
V navaznosti na to analyzovat, jakym spolecensky odpovédnym aktivitim se zvolena firma
vénuje. Hlavnim cilem je pak zjistit, zda ma CSR z pohledu zaméstnanct 1 vefejnosti vliv

na firemni image.

6.2 Vyzkumna otazka a hypotézy

Vyzkumna otazka: Ma spolecenska odpovédnost pozitivni vliv na firemni image?

Hypotéza H1: Zeny a muZzi vnimaji spolecenskou odpovednost stejné.

Hypotéza H2: Lid¢ s vys$Sim vzdélanim znaji spolecenskou odpovédnost ve vétsi miie
nez lidé s niz§im ukon¢enym vzdélanim.

Hypotéza H3: Lidé¢ si mysli, ze CSR ma v¢tsi vliv na image nez na ekonomicky uspéch.

Hypotéza H4: Lidé, kteii znali pojem CSR, souhlasi s tim, Ze by se firmy vedle své eko-
nomické ¢innosti méli zameétovat i na spolecenskou odpoveédnost, ve vétsi mite nez ti, ktefi

pojem neznali.

Hypotéza HS: Lidé pracujici ve spoleCensky odpovédné firmeé souhlasi s tim,
ze by se firmy vedle své ekonomické ¢innosti mély zamétovat 1 na spole¢enskou odpovéd-
nost, ve vétsi mife nez ti, ktefi nepracuji ve spoleensky odpovédné firmé.

Hypotéza H6: Lidé, kteti znali pojem CSR, vnimaji jeho vliv na konkurenceschopnost,
image 1 ekonomickou vykonnost ve vétsi mife nez ti, ktefi se s pojmem nesetkali.
Hypotéza H7: Lid¢ pracujici ve spolecensky odpovédné firmé, vnimaji CSR pozitivnéji
nez ti, ktefi nepracuji ve spolecensky odpovédné firmé.

Hypotéza H8: Lid¢, ktefi pracuji ve spoleCensky odpovédné firme, by uptednostnili spole-
¢ensky odpoveédného zaméstnavatele, ve vEtsi mitfe nez ti, ktefi ve spoleCensky odpovédné

firmé nepracuji.
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Hypotéza H9: VSichni zaméstnanci eNovation s.r.o. tvrdi, Ze se firma vénuje alespon ¢as-

ten¢ spolecenské odpovédnosti.

Hypotéza H10: Zaméstnanci eNovation s.r.0. védi ve vice nez 75 procentech, co znamena

pojem CSR.

Hypotéza H11: eNovation s.r.o. se nejvice soustfedi na socialni — vnitini oblast spolecen-

ské odpovédnosti a zaroven je to oblast, kterou zaméstnanci i1 klicové osoby v otdzce fi-

vvvvvv

Hypotéza H12: Lidé pracujici ve spolecnosti eNovation s.r.0. jsou ve vice nez 70 procen-
tech zastanci spolecenské odpovédnosti a uptednostnili by spolecensky odpovédného za-

méstnavatele.

6.3 Metodika

Na zaklad¢ studia odborné literatury byla v teoretické casti shrnuta zékladni vycho-
diska potiebna ke zpracovani ¢asti praktické. Autorka ziskala znalosti o problematice spo-
lecenské odpovédnosti a pojmu image. V zavéru teoretické Casti jsou popsany vyzkumné

metody — hloubkovy rozhovor a dotaznik, které budou pouzity pro ¢ast praktickou.

V praktické ¢asti autorka shrne informace o spole¢nosti eNovation s.r.o. a jejich spo-

leCensky odpovédnych aktivitach, kterymi se prezentuje na svych internetovych strankach.

Praktickd ¢ast zahrnuje tfi vyzkumy — hloubkovy rozhovor s jednatelem zminéné
firmy a osobou odpovédnou za firemni CSR, dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci spo-

le€nosti a dotaznik mezi vefejnosti. Jedna se o primarni sber dat.

Hloubkové rozhovory a dotaznikové Setfeni u zaméstnanci by mély identifikovat,
jak je na tom firma se spole¢enskou odpovédnosti — jaké spolecensky odpovédné aktivity
realizuje a zda je vhodn€ komunikuje. Mélo by zde dojit k porovnani, zda zaméstnanci
1 vedeni maji shodné ptedstavy a hodnoty tykajici se CSR. Tyto metody vyzkumu by mély
byt také podkladem pro ¢ast projektovou a zdrojem inspirace pro navrh zefektivnéni spole-

censké odpovédnosti firmy.

Dotaznik, ktery bude Sifen mezi vefejnost, pfinese druhy pohled na CSR. Zjisti, jaka
je situace v Ceské republice — jaké je povédomi o CSR a zda spoletensky odpovédné akti-

vity maji vliv na image a celkovou vykonnost firmy.
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6.3.1 Hloubkovy rozhovor

Pro diplomovou praci je pouzita metoda hloubkovych rozhovori, metoda kvalitativ-
niho vyzkumu. Pomoci této metody je zjiStovan piistup k spoleCenské odpovédnosti
v poradenské spole¢nosti eNovation s.r.o. Jsou osloveny klicové osoby pro CSR a pomoci
polostrukturovaného rozhovoru je odhalovano, jak jednatel spole¢nosti a osoba zodpovéed-
na za CSR vnimaji spolecenskou odpovédnost, zda a v ¢em vidi pfinosy pro firmu, jaké

odpovédné aktivity firma realizuje a jaké jsou plany do budoucna.

Cilem tohoto vyzkumu je ud¢lat si obrazek o soucasném stavu spolecenské odpo-
védnosti ve firm¢, coz bude tvorit vychodiska pro navrh zefektivnéni spolecenské odpo-

védnosti ve firmé.

Limitami hloubkového rozhovoru je, zZe u klicovych osob firmy miize diky jejich za-
interesovanosti dojit ke zkreslenym pfedstavam o odpovédnych aktivitdich ve firmé.
Z tohoto diivodu je proveden i dotaznik mezi zaméstnanci spole¢nosti, coz povede k tomu,

ze bude ziskan komplexni obrazek o firemni spolecenské odpovédnosti.

Je samoziejmosti, ze firmy, které délaji CSR, tak véfi, Ze to ma pro firmu piinos.
Z tohoto diivodu je realizovan i vyzkum mezi vetejnosti, aby doslo k zjiSténi, jestli odpo-

veédné aktivity maji v o€ich spotiebitelli smysl.

6.3.2 Dotaznikové Setreni

Byla provedena dvé dotaznikova Setieni, z nichz jedno bylo zaméfeno na vefejnost
a druhé na zaméstnance firmy eNovation. Cilem vyzkumu mezi vefejnosti, je zjistit zda
spolecenskd odpovédnost firmy ovliviiyje to, jak je firma vniméana. Vysledky dotazniku
prispéji k zjiSténi, jestli ma CSR vliv na image a zda je pro firmu pfinosné se v aktivitach
odpovédnych pro vetejnost angazovat. Cilem dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno
na vSech pracovnicich firmy eNovation, je zjistit, jak vnimaji spolecenskou odpovédnost
firmy jeji zamé&stnanci. Vysledky vyzkumu jsou zdkladem pro projektovou ¢ast - navrh

zefektivnéni CSR aktivit firmy.

Limitami kvantitativniho Setfeni je nemoznost doptavat se podrobnéji na nckteré
otazky a moznost nepochopeni nékterych otdzek, ¢emuz se autorka snazila zamezit tim,

ze provedla pretest obou dotaznik.
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6.4 Bariéry

Autorka si je védoma urcitych omezeni, ktera s sebou jednotlivd vyzkumna Setieni
nesou. Vyvinula veskerou snahu k tomu, aby ziskala co nejrelevantnéjsi data. Avsak nékte-
ré skutecnosti neni mozné z jeji pozice ovlivnit.

Bariérou hloubkovych rozhovori miize byt to, Ze se zastupci firmy mohou chtit pre-

zentovat v lepSim svétle, coz miize vést ke zkresleni jejich odpovédi.

Bariérou dotazniki mezi zaméstnanci muze byt jejich nedostate¢nd znalost proble-
matiky CSR. Osloveni v§ak budou vSichni interni zaméstnanci firmy, tim padem bude vzo-

rek uplny.

Bariérou u dotazniku vefejnosti mize byt celkové rozlozeni respondentli — vzorek

neodpovidd demografickému rozloZeni v krajich (pocet, vk, pohlavi).
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ENOVATION S.R.O.

eNovation s.r.0. je poradenskou spolecnosti, ktera se zabyva ziskavanim vetejné pod-
pory pro své klienty. Vznikla v roce 2007 a od té doby pfipravila a administrovala pies 370
projektd v celkové hodnoté piesahujici 13 mld. korun. Cinnost firmy se zamé&fuje na gran-
tové a dotacni poradenstvi, vetejné zakazky a soutéze, investicni pobidky, odpocty na vy-
zkum a vyvoj a event management. Jedna se tedy o firmu, ktera se soustfedi na B2B a B2G

sektor (O spolecnosti, © 2007-2015[online]).

Ve firmé je zaméstnano ptiblizné¢ 30 zaméstnancti, ktefi pracuji v 6 oddélenich — advi-

sory, profitender (vefejné zakazky), marketing, finance & HR, obchod a office.

Jednatelem spolecnosti je pan Ing. Jifi Pavlicek, s kterym byl v ramci praktické casti
udélan hloubkovy rozhovor, aby byl zjistén jeho postoj ke spolecenské odpovednosti, jeli-

koz ten ovliviluje celkovou implementaci CSR aktivit do firemni strategie.

7.1 Jednatel eNovation s.r.o.

Ing. Jifi Pavlicek je v souCasné dob¢ jednatelem spolecnosti eNovation s.r.o.,
kde pracuje od roku 2009. Diive ptsobil ve spole¢nostech 02 Czech Republic a.s. a na Mi-
nisterstvu informatiky CR. Je ¢lenem legislativniho vyboru Asociace malych a stfednich
podnikil a Zivnostniki CR (AMSP) a jednim z iniciatorti a zakladatels Asociace pro Ev-

ropské fondy (APEF) (Jifi Pavli¢ek, ©2015 [online]).

Na prelomu let 2006 a 2007 byl lektorem pro World Health Organization. V roce
2012 vénoval skrz firmu eNovation sponzorsky dar ve vysi 50 tisic korun na projekt Ceskeé
Charity a pracoval také jako humanitdrni pomocnik pfi budovani pocitacové ucebny v
Zambii. Do budoucna by se rad stal ¢lenem rady néjaké neziskové organizace a poskytoval

ji konzultace zdarma (Jifi Pavlicek, ©2015 [online]).

7.2 eNovation a CSR

Na svych internetovych strankach firma uvadi, ze se chova zodpovédné viici svym
klientim, partnerim, zaméstnancim 1 SirSimu okoli. V sekci spoleCenskd odpovédnost
muzeme najit ndsledujici zadvazek: ,,Jako spolecensky zodpovédna firma dbame na Zivotni
prostiedi, vychazime vstric nasim zaméstnancum pri skloubeni pracovniho a soukromého

Zivota, podporujeme zapojeni studentii a absolventii vysokych skol do pracovni praxe
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a pravidelné prispivame na dobrocinné ucely“ (NaSe spole¢enska odpovédnost, © 2007-

2015 [online]).

7.2.1 Aktivity spolecenské odpovédnosti

eNovation se na svych strankach pysni tim, ze v roce 2012 vénovala 50 000 K¢
na projekt ¢eské Charity na zajisténi internetového pokryti na Skole v Zambii. Na misté
se také aktivn€ ucastnili zaméstnanci spole¢nosti, ktefi pomdhali budovat pocitacovou
ucebnu a nasledné ucili studenty zakladnim pocitacovym dovednostem (Nase spolecenska

odpovédnost, © 2007-2015 [online]).

V ramci fundraisingovych snidani, které se konaji kazdy mésic, zaméstnanci spo-
lecné vybiraji finance na podporu dobré véci, kterou si na zacatku kazdého roku zvoli.
Na konci roku je vybrand ¢astka firmou zdvojnésobena a vytézek pieddn vybrané organi-
zaci. V roce 2014 byla podpoiena Fakultni nemocnice Motol a jeji Klinika détské hemato-

logie a onkologie (Nase spolecenskd odpovédnost, © 2007-2015 [online]).

eNovation se také pysSni certifikatem Zelena firma, ktery ji byl udélen za tfidéni od-
padu, Setfeni vodou a energii, podporu cyklistické dopravy a vyuzivani ekologickych cisti-

cich prostiedkii (Nase spolecenska odpoveédnost, © 2007-2015 [online]).

Spolecnost se zapojila také do projektu Odborné praxe pro mladé, jehoz cilem
je podpotit uchazee o zaméstnani evidované na Utadu prace CR. Tento projekt se snazi
sehnat praci mladym lidem ve véku 18 - 30 let s nedostate¢nou pracovni praxi (NaSe spo-

lecenska odpovédnost, © 2007-2015 [online]).

7.3 Osoba odpovédna za spole¢enskou odpovédnost v eNovation s.r.o.

Ve firm¢é eNovation s.r.o. je za CSR odpovédna Alena Novakova, kterd pracuje ve
firmé na pozici Office manaZerky od roku 2012. Pfedtim byla zaméstndna na stejné pozici
ve firmé¢ Geosyntax a.s., kde byla dva roky. Na soucasné pozici se stard o chod firmy a
v jejich kompetencich je také implementovat spoleCenskou odpovédnost (Alena Novakova,

© 2015 [online]).
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8 HLOUBKOVY ROZHOVOR S JEDNATELEM ENOVATION
S.R.O. JIRIM PAVLICKEM A OSOBOU ODPOVEDNOU
ZA FIREMNI CSR

Ucelem hloubkovych rozhovort je zjistit, jak je CSR vniméana hlavnimi osobami
pro implementaci spolecenské odpovédnosti ve firmé eNovation. Tento vyzkum odhali,
jak klic¢ové osoby pfistupuji k CSR. Dale vyjde najevo, jaky je soucasny stav zahrnuti spo-
leCenské odpoveédnosti do firemni strategie eNovation. ZjiSténa bude také motivace pro
implementaci spolecenské odpovédnosti a z ni plynouci pfinosy. Diky pouzité metod¢

budou ziskany i dalsi informace, které napovi o firemnim fungovani a podnikové kultuie.

Vybrany jsou dvé osoby, jejichz podpora spoleCensky odpovédnych aktivit je klicova
a pro implementaci nezbytna. Hloubkové rozhovory jsou proto realizovany s jednatelem
spolecnosti eNovation s.r.o. Jifim Pavlickem a osobou odpovédnou za implementaci a rea-

lizaci spolecensky odpovédnych aktivit Alenou Novakovou.

Otazky pro jednatele i odpovédnou osobu za CSR jsou sestaveny na podobné bazi
a jsou rozdéleny do nékolika celkll. Celkové poskytuji uceleny pohled na problematiku
spolecenské odpovédnosti a aktivity spolenosti eNovation. Prvni blok dotazli se zamétuje
na CSR obecné a na ptistup participanta k ni. Druhy blok otazek se zamétuje na odpovédné
aktivity spoleCnosti eNovation. Treti ¢ast zahrnuje otazky tykajici se implementace a ko-
munikace spoleenské odpovédnosti. Ctvrta ¢ast obsahuje dotazy tykajici se p¥inosii a mo-
tivace k implementaci spolecenské odpovédnosti. Zaveére€na cast otdzek se soustiedi
na budoucnost spolecenské odpovédnost a jeji bariéry. Nasledné je pfedloZena tabulka,
v které maji oba participanti hloubkového rozhovoru oznacit ty aktivity, v kterych se

v soucasné dob¢ firma angazuje.

8.1 Pristup ke spole¢enské odpovédnosti

Jednatel spolecnosti pan Jifi Pavlicek 1 Alena Novakova, osoba odpovédna za spo-
lecenskou odpoveédnost v eNovation, o sobé tvrdi, Ze jsou zastadnci spolecenské odpoved-
nosti. Pavlicek se domniva, ze v této oblasti ma stiedni znalosti, jelikoZ to neni Gplné€ prio-
ritou jeho zajmu. Novakova by se zatfadila mezi zacate€nici, ktera se snazi vzdélavat v této
oblasti ve svém volném case. Ale zase vyzdvihuje to, Ze pfi implementaci CSR vychézi

z prostych lidskych zéasad.
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Pavli¢ek si mysli, ze v Ceské republice je CSR pouze jakymsi gestem. PiestoZe
je presveédcen, ze je dulezité, aby se firmy snazily vedle usili o maximalizaci zisku byt pro-
spesné svému okoli, uvédomuje si, Ze implementovat CSR do své strategie mohou naplno

jen velmi bohaté firmy.

Novékova si mysli, Ze je naprosto nezbytné, aby byly firmy prospésnému svému
okoli i zaméstnancim. CSR je pro ni o pfistupu, jakym se firma podili na zlepsSeni okoli.

Ten by se m¢l projevovat nejen uvnitt ale 1 navenek.

Pavlic¢ek zastava nazor, ze 1idé si vytvareji obrazek o firm¢ dle toho, jaké asociace
si vefejnost s danou znaCkou spojuje, coz zahrnuje velikost firmy, jestli podnika
v prestiznim ¢i naopak opovrhovaném odvétvi a celkova image podniku a také jeji vysled-
ky. Novéakova si naopak mysli, Ze hlavnim aspektem je to, jaky o sob¢ firma vytvari obra-
zek na socialnich sitich a internetu, jestli si buduje dobré jméno mezi odborniky v oblasti,

ve které podnika.

Jiti Pavli¢ek si mysli, ze CSR mlze mit pozitivni vliv na image a to jak u zamést-
nanct, tak u okoli, jelikoz spolecenskd odpoveédnost s sebou nese urcité predstavy, které
st lidé spojuji se spolecensky odpovédnou firmou. Vidi potencial CSR zejména v utvareni
firemni kultury v tom. Domnivéa se, Ze spolecenska odpovédnost pomaha upeviiovat vzta-
hy, vytvaret lepsi pracovni atmosféru a tim 1 zvySovat efektivitu zaméstnancii. AvSak nevé-
i1, ze by koncept CSR mohl mit vliv na ekonomickou vykonnost firmy. Neptedpoklada, ze

by si firmy vybirali poradenské firmy, dle toho zda jsou spolecensky odpoveédné ¢i ne.

S tim souhlasi i Novakova, kterd si mysli, Ze CSR je vyhodou v dnesni dob¢ velké
konkurence, avSak ne nezbytnosti. A 1 ona si mysli, ze spole¢enska odpovédnost vypovida

0 hodnotach firmy a tim pomaha utvaret pozitivni image, které je v dnesni dob¢ dulezita.

8.2 eNovation a spolecenska odpovédnost

Jednatel tika, Ze eNovation se vénuje spoleenské odpoveédnosti ¢astecné ve vSech

vvvvvv

se mu jevi oblast ekonomicka a socidlni.

Naopak Novakova odpovidd, ze pravé soucasna doba piiméla eNovation chovat

vvvvv

jsou lidé v zamé&stnani nespokojeni, nedovedou svou pracovni néplit vykonavat na sto pro-

cent.
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Pavlicek odhaduje, ze pro lidi ve firmé ma nejvétsi vahu pravé oblast socialni
a zejména svoboda, kterd je jim poskytnuta — flexibilni pracovni doba, moznost pracovat
z domova a poskytované studijni volno. Pavli¢ek vnima CSR jako urc¢itou formu PR zam¢-
fenou na zameéstnance a fika, ze nejvetsi efekt ma ve stmelovani kolektivu a utvareni fi-

remni kultury.

Novékova si mysli, ze pro zaméstnance eNovation jsou nejdilezitéjsi sportovni
a dalsi aktivity mimo pracovni prostfedi, které jim dovoli na chvili se odreagovat od pra-
covni naplné. Tedy opét uvadi socialni oblast jako tu pro zaméstnance nejdilezitéjsi. Nej-

veétsi prinos CSR vidi i Novakova ve spokojenych zaméstnancich.

8.3 Socialni oblast - interni

Pavlicek dlouze vyjmenovava aktivity, které spolecnost podnikd pro své zamést-
nance. Zduraznuje, ze se eNovation snazi vytvaret pfijemné pracovni prostfedi a nabizi
celou fadu benefitti, mezi néz patii naptiklad moznost vyuzivat fitness centra, sauny a vi-
fivky ptimo v budové, kde se firma nachazi. Jednatel dale upozoriiuje na to, Ze zamést-
nanci mohou vyuzit 80 hodin placeného studijniho volna ro¢né, pfispévkl na jazykové
a profesni vzdélavani. Pavli¢ek se domniva, ze i prostory, ve kterych je firma umisténa,
jsou nadstandardni svou lokaci 1 vybavenim. Firma potada také firemni akce pro stmelova-
ni kolektivu. Déle jsou opatfovéana vozidla v nejlepsi vybave, aby byla zajiSténa maximalni
bezpe¢nost zaméstnancli. Uvédomuje si, ze spolecenska odpovédnost mize firmé pomoci
ziskat kvalitn€j$i zaméstnance a dodava: ,,Jelikoz nase firma neprodukuje zadné vyrobky,
verim tomu, ze nase sila je v lidech a v jejich praci se projevi, zda jsou v zaméstnani spoko-
jeni.”“ Do strategického rozhodovani vSak své zaméstnance nezapojuje, avSak je otevien

jakymkoliv napadiim, co se tyka spolecenské odpovédnosti.

Vzhledem k celkem mladému kolektivu, by se mohlo zdat, Ze do firmy nejsou pfi-
jiméni star$i zajemci. To Pavlicek zdiivodnuje predchozi negativni zkuSenosti a dodava,

ze firma je zapojena do projektu Staze ve firméach a tim podporuje socialni integraci.

Novakova socialni interni oblast shrnuje ve zkratce a zmifluje ptatelsky pracovni
kolektiv, benefity v riznych oblastech — sport, jazyky, masaze na pracovisti. Dale jeste
vyjmenovava spole¢né obédy a riizné aktivity, které jsou vétSinou provozovany v letnich

mésicich.
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8.4 Ekonomicka oblast

Z ekonomické oblasti Pavlicek vyzdvihuje spoluzalozeni Asociace pro evropské
fondy, jejimz cilem je piisobit jako prostiednik mezi fidicimi organy a piijemci dotaci
aucinit cely proces ziskavani dotaci transparentnéjsi. Jako dal$i iniciativu eNovation
v ekonomické oblasti Pavlicek vidi snahu zlepsit reputaci fondi Evropské unie a odmitani
korupce a manipulace vetfejnych zakazek. Eticky kodex vSak firma zpracovan nema,

coZ potvrzuje nejen on, ale i osoba odpoveédna za spolecenskou odpovédnost.

Novékova k ekonomické oblasti dopliiuje, ze pii kazdé objednavce je poptavano vi-

ce dodavatelti, aby byla udrzena objektivnost.

8.5 Socialni oblast - externi

Pavlicek se snazi, aby jeho spolec¢nost byla zdrojem odbornych informaci, a proto
jsou v ramci platformy enforum, kterd pod eNovation spadd, pofddany vzdélavaci seminaie
zamétujici se na téma dotaci a vetejnych zakazek. Pavli¢ek upozoriuje i na to, ze zamé&st-

nanci navic chodi spolecné darovat krev.

Novakova i Pavlicek vyzdvihuji pofadani fundraisingovych snidani, na nichz za-
meéstnanci vybiraji penize na zvolenou neziskovou organizaci. Firma na konci roku vybra-
ny obnos zdvojndsobuje. Novakova predstavuje i organizaci, kterou firma podpofi v letos-
nim roce. Vybréana byla organizace Cesta domd, které se starym lidem snazi umoznit plno-

hodnotny a diistojny odchod ze Zivota.

8.6 Environmentalni oblast

Co se tyka vlivu na Zivotni prostfedi, domniva se jednatel, ze v kancelaiském pro-
vozu je mozné maximalné tfidit odpad a Setfit vodou a energii. Za tyto Cinnosti ziskala
firma dokonce i certifikat Zelena firma. Ve firm¢ je také specidlni box na elektroodpad.
Pavli¢ek navic zdlraznuje, Ze eNovation zpracovala v poslednich letech projekty v celkové

hodnot¢ 13 mld. korun a vSechny jsou Setrné k zivotnimu prostredi.

Novakova zminuje také tfidéni odpadu 1 elektro odpadu a navic uvadi i dodrzovani

pravidla nuceného tisku.
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8.7 Implementace CSR v eNovation

Pavli¢ek k implementaci spole¢enské odpoveédnosti prozrazuje, ze v marketingove-
obchodni strategii eNovation je definovano, jak jednat s klienty, persondlem a jak pfispi-
vat k budovani firemni kultur. Avsak pfiznava, ze firma nema pisemn¢ zpracovanou strate-
gii pro CSR. Pov¢ril ovsem osobu, kterd je za implementaci spoleenské odpovédnosti
odpovédna. Jedna se o office manazerku, kterou Pavlicek chvali za organizaci fundraisin-
govych snidani, zajisténi kontejnerti na tiidéni odpadu a jeji iniciativu vymyslet nové akti-
vity. Jako ptiklad uvadi, ze Novakova nedévno pfisla s mySlenkou, ze by zaméstnanci

mohli jeden den v roce dobrovolné¢ pomahat v néjaké neziskové organizaci.

Novakova si postézovala, ze zavadéni spolecenské odpovédnosti do firemniho pt-
sobeni se posouva velice pomalu vzhledem k tomu, ze neni tym lidi, s kterymi by mohla
CSR budovat. Uznava, Ze i1 pres nedostatek Casu, se snazi hledat nové zptsoby, jak zauj-

mout zaméstnance. Pokud jsou navrhy malo finan¢né narocné, jsou schvalovany. Pokud

4

8.8 Komunikace spolecenské odpovédnosti

Pavlicek tikd, Ze zaméstnanclim jsou informace o spolecenské odpovédnosti sdélo-
vany na poradach celé firmy. ,, Vedouci oddéleni jsou informovani na pravidelnych pora-
dach, které se konaji kazdych ctrnact dni. Ti pak informace Sivi dal mezi své podrizené,

mini Pavlicek.

Novékova uptesniuje, Ze vramci firmy komunikuje spoleCenskou odpovédnost
osobné pomoci internich komunikacnich kanalt podniku. Navenek §iti informace tykajici
se spolecenské odpovédnosti marketingové oddéleni. S tim souhlasi 1 jednatel, ktery potvr-
zuje, ze vngjsi stakeholdeti dostavaji informace skrz internetové stranky spole¢nosti, soci-

alni sit¢ a propagacni materialy.

Pavli¢ek pfiznava, Ze se spolecenska odpovédnost ve firmé nevyhodnocuje, jedi-
nym ukazatelem je tedy objem vybranych penéz na charitu. Novakova si dokonce mysli, Ze

se ve firm¢ nedélaji aktivity, které by bylo mozné vyhodnocovat.
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8.9 Budoucnost CSR v eNovation

Pavli¢ek tvrdi, ze v porovnani s konkurenci eNovation ve spolecenské odpoveédnos-
ti vynika. Naopak Novakova se domniva, Ze firma je pouze v zacatcich a nema naskok

pted konkurenci.

Jednatel nevniméd zadné bariéry pro vétsi implementaci CSR. Jen uznava, ze
pii vysSim zisku by se investovala do CSR vétsi cast. Dodava, ze firma dava 0,1% zisku
na CSR pifimo a dalSich 1-10% neptimo. Vysvétluyje, Ze tim, Ze zaméstnanclim umoznuje
flexibilni pracovni dobu a moznost pracovat z domova, musi zaméstnavat jednoho ¢lovéka
navic. Vypocitava, ze to firmu rocné stoji okolo tfi ¢tvrt¢ milionu. Tvrdi, Ze kdyby byla
stanovena pevnd pracovni doba, byla by kratkodoba efektivita zaméstnancii vyssi, ale
uptednostiuje radsi pohodu a mensi fluktuaci zaméstnanct. Novékové pro vétsi implemen-
taci spolecenské odpovédnosti do firemniho ptsobeni chybi ¢as a vétsi podpora vyssiho

managementu.

Do budoucna by Pavli¢ek i Novakova byli radi za urcitou formalizaci a sepsani
CSR strategie. Jednatel by chtél, aby se zachovalo kazdoro¢ni vybirani obdarovanych,

¢imz by byla zajisténa jejich rotace.

8.10 Aktivity spolecenské odpovédnosti eNovation

Panu jednateli Jifimu Pavli¢kovi a Alené Novakové, odpovédné osobé za CSR, byla
predlozena tabulka obsahujici 44 ptiklada aktivit spoleCenské odpovédnosti. V 32 piipa-
dech oba shodné oznacili, Ze se eNovation dané aktivité¢ vénuje ¢i naopak. Ve dvou piipa-
dech Pavlic¢ek oznacil, Ze se eNovation dané aktivité¢ vénuje ¢astecné a Novakova uvedla,
ze se eNovation na tuto ¢innost soustfedi. Bylo tomu tak u aktivit — zapojovani zamé&stnan-
ct do rozhodovaciho procesu a opatieni vii¢i vSem formam diskriminace. Pavlicek doplnu-
je, ze zameéstnanci mohou mluvit do rozhodovani, co se tyka CSR, ale ve strategickém ve-
deni firmy ma hlavni slovo on. Je si védom toho, ze pfi ndboru zaméstnancti jsou upied-

nostinovani mladi kandidati (do 35 let).

U deseti dalSich aktivit se Pavlicek s Novakovou neshodli. Pavlicek tvrdi, Ze zam¢st-
nanci firmy dodrzuji eticky kodex, Novakovad nesouhlasi. Vzhledem k tomu,
ze v rozhovoru oba uvedli, ze firma nema sviij eticky kodex, je tedy nepravdépodobné,
ze by n&jaky firma dodrzovala. Pavlicek si mysli, Ze eNovation buduje vztahy se zdkazni-

ky, dodavateli 1 odbérateli. Novakova se domnivéa o opaku. Jednatel hovoti o tom, ze firma
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poskytuje podporu propusténym zaméstnancim a Novakova o zadné takové pomoci nevi.
Pavlicek se domniva, ze se firma snazi o humanizaci prace, aby nebyla tak jednotvarna

a stereotypni. Novakova si nemysli, ze by n¢jaka takova snaha existovala.

Ptestoze eNovation pofada pravidelné vzdélavaci seminére, ¢ehoz si je Pavlicek veé-
dom. Novakova tuto kolonku nezaskrtla. Déle si Pavlicek stoji za tim, ze firma spolupra-
cuje s mistnimi dodavateli, Skolami a podporuje socialni integraci, s ¢imz Novakova ne-
souhlasi. Ta si ani nemysli, ze by firma vyvijela néjaké aktivity pro vytvareni podminek
k minimalizaci dopravni zatéze a Setrného zplsobu pfepravy materiali a produkti. Pavli-

¢ek si naopak zastava nazor, ze firma v této oblasti urcité kroky podnika.
V ekologické oblasti si Novakova mysli, ze firma Setii energii i vodou, minimalizuje
odpad a chrani ptirodni zdroje. S tim nesouhlasi pan Pavlicek.

Celou tabulku porovnavajici to, jaké aktivity CSR jsou spole€nosti podnikény

dle Pavlicka a dle Novakové je mozné prostudovat v Piiloze PV.
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9 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI PRO
VEREJNOST

Cilem vyzkumu je zjistit, jak jsou spolecensky odpovédné firmy vnimany vetejnosti.

Zda ma CSR vliv na image, konkurenceschopnost a ekonomickou vykonnost podnikd.

Dotaznik pro vefejnost vyplnilo v obdobi 26. 2. — 25. 3. 2015 celkem 312 respondentt.
Ptes portal Vypliito.cz odpovédelo 296 respondentd, elektronicky pomoci emailu bylo zis-
kano 7 vyplnénych dotaznikd a papirovou verzi vyplnilo 9 dalsich participanti vyzkumu.
Dotaznik byl Sifen vlastnimi silami osobn¢, emailem a pomoci socidlni sit¢, kde byly za-
meérné oslovovani lidé tak, aby se pocet respondentt dle krajh piibliZzil co nejvice demogra-

fickému rozloZeni obyvatel Ceské republiky.

Dotaznikové Setieni obsahuje 16 otazek k tématu spolecenské odpovédnosti a 5 otazek
identifika¢nich, dle nichZ je potom zjiS§tovano, jestli se odpoveédi mezi jednotlivymi skupi-
nami participantl 1i$i. Otazky maji na sebe logickou navaznost a poskytuji pfehled o vni-
mani spolecenské odpovédnosti ceskou verejnosti. Na zacatku jsou dotazy zjist'ujici zna-
lost pojmu spole¢enské odpovédnost a dale otazky, které odhaluji vnimani spolecenské

odpovédnosti vefejnosti.

V ramci dotazniku jsou pouzity dvé otazky filtracni, které zjiSt'uji, zda se respondent
jiz setkal s pojmem spolecenskd odpovédnost a zda zné tento pojem. U zbylych otdzek
a 3 polouzaviené. V oteviené otazce jsou respondenti vyzvani k vlastnimu popisu spole-

¢enské odpovednosti.

9.1 Charakteristika respondentii

V dotaznikovém Setfeni mezi vetejnosti byl ziskan nereprezentativni vzorek respon-
dentd, jenz se neshoduje s demografickou strukturou obyvatel Ceské republiky. Vysledky

vyzkumu neni mozné generalizovat, ale pro tcely diplomové prace jsou dostacujici.

9.1.1 Pohlavi respondentii

Mezi respondenty bylo 153 muzii (49 %) a 159 Zen (51 %). Podil muzi a Zen, kteti
vyplnili dotaznik o spoledenské odpovédnosti, odpovida podilu muzi a Zen v Ceské repub-

lice, ktery je uveden ve statistice Ceského statistického uiadu. Graf 2 v P¥iloze P 111,
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9.1.2 Kraj respondentii

Autorka se snazila, aby slozeni respondentti v jednotlivych krajich korespondovalo
s rozlozenim obyvatel v krajich Ceské republiky. AZ na drobné odchylky se to podafilo.
Jelikoz autorka zije v Praze a StiedoCeském kraji, je zde pocet respondentli o néco vyssi.
Nasledujici tabulka zachycuje pocet respondentti v ¢eskych krajich, procentualni zastoupe-

ni respondentii z daného regionu a porovnani s celkovym poctem obyvatel a procentualnim

rozlozenim v Ceské republice.

RozloZeni v kr%jl'ch Pocet re-| % rozlozeni re-|RozloZeni dle CSU| % rozloieni
respondenti vs. CR |spondentii |spondentii 10 505 445 obyvatel CR

Hlavni mésto Praha 47 15 % 1241664 12 %
Jihocesky 15 5% 636138 6 %
Jihomoravsky 30 10 % 1166313 11 %
Karlovarsky 9 3% 303165 3%
Kralovéhradecky 14 4,50 % 553856 5%
Liberecky 12 4% 438600 4%
Moravskoslezsky 34 11% 1230613 11,50%
Olomoucky 17 5,50 % 638638 6 %
Pardubicky 14 4,50 % 516411 5%
Plzensky 15 5% 571709 5,50 %
Stiredocesky 43 13,50 % 1279345 12,5 %
Ustecky 24 7,50 % 828026 8 %
Vysodina 15 5% 511937 5%
Zlinsky 23 7 % 589030 5,50 %

Tabulka 2 - RozloZeni respondentii a obyvatel v krajich CR (Zdroj: Vlastni)

9.1.3 Vék respondenti

Velka cast respondentil se pohybuje ve v€kovém rozmezi 18 — 35 let (69 %). Tato

pfevaha je zpusobena zvolenou metodou prizkumu a tim, ze vétSina dotaznikli byla vypl-
néna online. Nejméné respondentl bylo z nejstarsi vékové skupiny 66 a vice let. VSichni
participanti z nejstar§i vékové skupiny vyplnili papirovou verzi dotazniku. Podrobnéji

v Grafu 3 v Piiloze PIIIL.

9.1.4 Status respondenti

Nejvetsi skupinu respondentil tvoti zameéstnani 1idé (50 %), druhou nejvétsi skupi-
nou jsou studenti, ktefi se na néastup do pracovniho prostiedi teprve pfipravuji. Jelikoz

se vSak jedna o studenty star$i 18 -ti let, jiz si v ur¢ité mife rozhoduji o svém nakupnim
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chovani a sami si utvaii nazor na ptisobeni firem. 10 % respondenti jsou pracujici studenti.
12 % odpovédi bylo ziskdno od podnikateld a osob samostatné vydélecné ¢innych. 4 %
odpovidajicich jsou zaméstnavatelé. Graf s rozlozenim statusti respondentt je v Ptiloze

PIII Graf 4.

9.1.5 Vzdélani respondentii

Nejvétsi ¢ast respondentit ma ukoncenou stiedni skolu se sloZzenou maturitni zkous-
kou (115, 37 %). Dalsi pocetnd skupina ma dokonceno vysokoSkolské vzdélani
s dosazenym titulem Ing., Mgr. ¢i MBA (108, 35 %). 66 (21 %) odpovidajicich ukoncilo
vy$$i odbornou Skolu nebo ziskalo vysokoskolsky titul bakalat. Jen nizky pocet responden-
ti ma ukonceno zakladni, stfedoskolské (bez maturity) ¢i vysokoskolské doktorské vzdela-

ni. Vice v Grafu 5 v Pfiloze PIIL

9.2 Vysledky priuzkumu

Z celkového poctu 312 respondentii se vice nez polovina (165) odpovidajicich
s pojmem CSR setkalo, av§ak 34 z nich nevi, co se pod pojmem spolecenska odpovédnosti
skryva. 147 respondentli o konceptu dosud neslySelo. 42 % dotdzanych dokazalo pojem
CSR svymi slovy definovat.

Znalost pojmu CSR
(N=312)

B S pojmem se setkali a
znaji ho.

S pojmem se setkali, ale
neznaji ho.

B S pojmem se nesetkali

11%

Graf 1 — Znalost pojmu CSR (Zdroj: Vlastni)
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9.2.1 Definice pojmu spolecenska odpovédnost

U vétSiny zminénych definic je ziejmé, ze respondent zafazuje tento pojem spravné
— tusi, ze se jedna o jakési odpoveédné firemni chovani vici okoli a o snahu snizit negativni

vliv svého plisobeni.

9.2.2 Pojem CSR

Na otazku, co pro respondenta znamend spolecenskd odpovédnost, odpovidalo 131
respondentti. Vylouceno bylo Sest odpovédi, které obsahovaly napt. tii tecky ¢i odkazy na

vysvétleni pojmu na wikipedii.

Zpracovavano tedy bylo 125 rtiznych odpovédi, které byly rozdéleny do deviti ka-
tegorii. Pét reakci pak odpovidalo skloubeni dvou riznych kategorii a jeden nazor vyzdvi-
hoval, Ze firma ptebira odpovédnost za stat. Tento vyrok nebylo mozné zatadit do zddné

z nastavenych kategorii a byl ponechén zvlast’.

Jelikoz respondenti nejsou odborniky na spole¢enskou odpovédnost, nelze hodnotit,
zda respondent uvedl vycerpavajici odpoveéd’. Pozitivni bylo, ze u vSech 125 odpovédi

je zjevné, zZe odpovidajici vi, o co se jedna.

Nejveétsi cast respondentli uvedla, ze CSR je odpovédné chovani firmy, které zahr-
nuje ekonomickou, socidlni a environmentalni oblast. VétSina respondent neuvedla veske-
ré zminéné oblasti. NejCastéji byla opomijena oblast ekonomicka, kterou zjevné vetfejnost
povazuje za samoziejmost. Do této kategorie bylo zatazeno 34 odpovédi. Jako reprezenta-

tivni se daji povazovat tyto:

e Zavazek vuci spolecnosti, ktery je nad ramec povinnosti firmy danych zako-
nem. Typicky ve trech oblastech: people (péce o lidi), planet (péce o envi-
ronment) a profit (odpovédné rozdélovani zisku).

e Spolecnosti se kromé uspokojovani svych primarnich zdjmu soustiedi
i na etickou stranku podnikovych aktivit a na spokojenost svych pracovnikii.
Dale vyvijeji ¢innosti / postupy / pristupy v ramci socialniho environmental-
niho pilire — casto v okoli své piisobnosti.

o (Celostni pohled na pristup firem ke svému okoli z riiznych perspektiv (eko-
logickych, spolecenskych, ekonomickych).

o Firmé nejde jen o zisk, ale ma snahu se angazovat a angazuje se i ve spole-

censky prospésnych (charitativnich) projektech.
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o Urcity zavazek firem, Ze se budou chovat ,,slusne“ ke svym zaméstnanciim,

VILCI Zivotnimu prostiedi, obchodnim partnerum a dodrzovat etické zasady.

Dalsi velka cast respondenti popsala CSR jako odpovédné chovani firmy vici okoli
a pripsala jesté piiklady spolecensky odpoveédnych aktivit jako ndzornou ukazku. Z 20 od-

povédi zarazenych do této kategorie jsou charakteristické nasledujici:

o Spolecenskou odpovédnost firem vnimam jako nepsané pravidlo chovat se v eko-
nomickém prostoru rozumné (rozumné marze, nenicit zakazniky zabijackymi uvery
— neprodavat za kazdou cenu) a soucasné také podporovat spolecensko-ekonomické
klima ,,mimo ucetni knihy* firmy.

e Zameéreni firemnich aktivit i na spolecensky prospésné a odpovédné cile, kromé cis-
té podnikatelskych (napr. zvysena snaha o ochranu Zivotniho prostredi — opatreni
primo ve vyrobé, distribuci nebo samostatna snaha o obnovu prostredi, spoluprace
se ZTP nebo jinak znevyhodnénymi zaméstnanci, ...)

o Firmy se chovaji zodpovédné viici svému okoli, napr. Zivotnimu prostredi, svym

zaméstnancim, dodrzuji urcité kodexy.

15 dal$ich respondentt vypsalo nékteré ptiklady spole¢ensky odpovédnych aktivit. Tito

odpovidajici demonstruji spolecenskou odpovédnost na prikladech. Zaznélo napt.:

e Odpovédnost za kvalitu, kvalitni zaméstnavani, vztahy a kulturu na pracovisti,
odpoveédnost za Zivotni prostiedi v kontextu s cinnosti firmy.

e [Etika, ekologie péce o své okoli, firemni filantropie...miize mit mnoho podob.

e Sponzoring, prdce a zvyhodnéni pro zvolenou komunitu, napliovani nékterého
statniho socidlniho programu

e Odpovédnost viici Zivotnimu prostredi, investice do obnovitelnych zdrojii, soci-
alni programy pro zaméstnance.

e Dodrzovani lidskych prav, podpora nadace / charity, tridéni odpadu, Zivotni

prostredi.

Patnact odpovidajicich se vyjadiilo, Ze jde zejména o kontrolu toho, jaky dopad
ma firma na okoli. Dulezité je to, ze tito respondenti berou v potaz zejména dopad a ne jen
¢innosti, které jsou pro spolecnost vykonavany. Mezi takové reakce byly zafazeny néasledu-

jici vyroky:
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e Dopad chovani firmy (vyroba, transport, prodej, apod.) na spolecnost (socidlni po-
staveni zaméstnancii, rozvoj mest, Zivotni prostredi).

o Kdyz firma sleduje, jaky ma jeji ¢innost dopad na chod spolecnosti, Zivotni prostie-
di a snazi se zmirnovat negativni dopady a naopak fungovat pro spolecensky.

® Odpovednost firmy za nasledky jejiho podnikani — ekologicke, ekonomické a soci-
alni.

e Firma pvi vyrobé produktu ¢i poskytovani sluzeb zohlednuje i dopad na Zivotni pro-

stredi.

Jini respondenti povazuji spolecenskou odpovédnost za urCitou strategii, zplisob
vedeni spolecnosti, jez piispiva k utvareni firemni kultury. Vyjadiilo se tak 13 responden-

ti. Priklady typickych odpovédi:

e Strategie pro posileni konkurencnich vyhod na trhu, ktera se nesoustredi pouze
na zisk — prostredi, zaméstnanci.

o Strategicky pristup nad legislativni ramec ve vsech 3 piliFich pro dlouhodobé udrzi-
telny rozvoj.

e Spolecnost se zajima o socialni a environmentdlni principy a snazi se je zahrnout
do své strategie.

e Je dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich fi-
remnich operaci. Princip zahrnuti socidalni a environmentdlnich hledisek do strate-
gie firmy (vedle primdrni orientace na vytvareni zisku se nazyvd také troji zodpo-

védnost).

Dvanact lidi oznacilo CSR jako marketingovy néstroj k utvareni image. Piikladem ta-

kovych popist je:

o Kdyz firma jako formu zviditelnéni se, poukazuje i navenek to, ze je dobrym souse-
dem. Snazi se na lidi kolem pusobit dobre, aby si zlepsila svou image.

e Forma PR - podnik déla prospésnou véc, upozoriuje na ni a tim se snazi vylepsit
Ssvou reputaci.

e Prestiz firmy.

e Pro mé to predstavuje, zZe se firma snazi budovat jakousi svoji ,,odpovédnou“

image, ktera bude imponovat jejich zdakaznikiim.
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e Snaha firmy angazovat se v nejaké verejné / obecné prospésné zalezZitosti, aby tim

zlepsila své vnimani zakazniky a dalsimi duleZitymi skupinami.

Osm lidi popsalo, ze CSR pro n¢ piedstavuje solidarnost a aktivity pro blaho spolec-

nosti. Mezi takovymi komentati bylo:

o Vedeni firem, které maji zisk, by meli cast z néj vénovat na pomoc potiebnym. Vy-
jadrent lidskosti.

e Ohleduplnost k okoli, ke slabsimu.

e Je to urcita forma solidarnosti firmy vuci spolecnosti a prostredi, ve kterém Zijeme.

e Socialné prospésna cinnost vykonavana urcitou firmou za dobrym ucelem. Napri-

klad Avon — pochod proti rakovine.

Dva respondenti se vyjadfili vylozené¢ negativné vuci spolecenské odpovédnosti
a oznacili ho za klamani a ptetvarku ,,firma predstird, ze je hodna, prestoze jde stdle jen o

zisk.

Dalsi se vyjadrili tak, Ze neni mozné jejich popis zatadit pouze do jedné z uvedenych
kategorii. Pét respondentii popsalo, ze jde o chovani spolecnosti zaméfené na utvareni

image:

e Starani se nejen o firmu, ale také o okoli, coz samozrejmé prispéje k image firmy.

o Takovy zpiisob vedeni, ktery je napomocen k zvySovani ditveéryhodnosti podniku.

o Kdyz firma kromé své vlastni hlavni ¢innosti vyviji i spolecensky prospésné aktivity
(pFispiva na charitu, podporuje fair trade, bojuje proti obezité, apod.). Myslim si,

Ze veétsina firem to déld jen pro zlepSeni viastni image.
Jedna respondentka popsala CSR jako piebirani role za stat a snahu o zviditelnéni se:

o Neékdy resi za stat to, co by mél resit on. Podporuji charitativni a jiné spolecensky

prospésné projekty, aby pomohli a zaroven se zviditelnili v dobrém.

V odpovédich byly nejcastéji zaznamendvany kombinace ekonomické a socidlni Cin-
nosti (47 vypovédi). Ve 24 odpovédich se objevily vSechny tfi oblasti spolecenské odpo-
veédnosti. V deseti popisech byla zminéna pouze oblast socialni, v Sesti kombinace socialni
a ekonomické, ve Ctyfech pfipadech pouze oblast environmentalni a jeden respondent uve-

dl popis, ktery zminil pouze aktivitu z ekonomické oblasti.
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U patndcti odpovédi bylo poukézano na divod, pro¢ se firmy chovaji spoleensky
odpovédné — zlepSeni image, zvyseni diveéryhodnosti podniku, zviditelnéni se, forma PR
a reklamy, posileni konkuren¢nich vyhod, zlepSeni vnimani zékazniky a dal$imi dalezitymi

skupinami a zlepSeni karmy.

Ve dvaceti reakcich se objevuji zminky, Ze spoleCenska odpovédnost je urcita dob-

rovolna nadstavba nad ramec zakona.

Dvacet pét lidi naopak ve svych definicich uvadi slovo zisk, penize, vysledky a fi-
nancovani. 16 z nich se domniva, Ze spoleCenska odpovédnost je, kdyz firmé nejde jen

o zisk. Dalsich devét lidi v CSR vidi vynakladani zdrojti na prospésné aktivity.

9.2.3 Znalost pojmu spolecenska odpovédnost dle pohlavi

Pfi porovnani znalosti pojmu CSR mezi muZi a Zenami doslo ke zjisténi, Ze mezi
respondenty znaji pojem vice zeny (48 %) nez muzi (35 %). Vice nez polovina odpovidaji-
cich muzl se pojmem nikdy nesetkala, u Zen je to méné — 43 %. Porovnéni znalosti pojmu

CSR mezi muzi a zenami je v grafech 6 a 7 v Ptiloze PIIL

9.2.4 Znalost pojmu spolecenska odpovédnost dle ukonéeného vzdélani

I dosazené vzdélani respondentli ma vliv na to, v jaké mife znaji pojem CSR. Lidé
s dosaZzenym vzdélanim vy$$im nez stfedoskolskym znaji ve vice nez 50 % pojem CSR.
Lid¢ se stfedoSkolskym a niz§Sim vzdélanim znaji pojem v méné nez 30 %. Podrobnosti

v Grafech 8, 9, 10, 11, 12 a 13 v Priloze PIII.

9.2.5 Znalost pojmu spole¢enska odpovédnost dle kraje

Ve vétSin€ krajl je rozloZeni téch, co znali pojem CSR a téch, co se s nim dosud
nesetkali, celkem vyrovnany. Vyjimkou jsou kraje Plzefisky, Stfedodesky a Ustecky,
kde byla velka ptevaha téch, ktefi se s pojmem spolecenskd odpovédnost jesté nesetkali.
U respondentil z Plzefiského kraje je to dokonce 80 %, u Stiedoechti a obyvatel Ustecké-
ho kraje 58 %. Opacné je na tom Vysocina, kde 67 % odpovidajicich pojem spolecenska

v

odpovédnost zna. Podrobnéjsi informace v Tabulce 3 Ptiloha PIII.

9.2.6 Seznameni se s konceptem CSR

Celych 67 % respondentll zné pojem spolecenskd odpovédnost ze Skoly ¢i zamést-

nani. Dal$i se o pojmu dozvédéli z médii (27, 20 %). Mala €ast respondentli pak uvedla,
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ze se s pojmem setkali diky svym piatelim, pfi studiu odborné literatury ¢i jinak. U odpo-
védi jinak se pak dotazovani vyjadrovali, ze znaji pojem odjakziva nebo z dotazniki. Jeden
dotazovany uvedl, ze se s konceptem CSR setkal pii zavadéni ISO norem a dalsi koncept

zna z propagacnich materidlt firem praktikujicich CSR. Graf 14 Ptiloha PIII.

9.2.7 Zabyva se firma respondenta spole¢enskou odpovédnosti

Ze vsech respondent je 248 pracujicich, z nichz 45 % tvrdi, ze se jejich firma an-
gazuje ve spolecenské odpovédnosti. 34 % respondentli majicich praci odpovida,
ze se podnik, ve kterém délaji CSR nevénuje, a 21 % pracujicich respondentil si neni jisto.
Graf znazornujici procentudlni rozlozeni respondentti dle angaZzovanosti firmy v CSR

je v Ptiloze PIII Graf 15.

9.2.8 Prace ve spoleCensky odpovédné firmé dle pohlavi

Polovina dotazanych pracujicich Zen uvedla, Ze déla ve spolecnosti, ktera je spole-
¢ensky odpovédna. U muzi je to o necelych deset procent méne. Z odpovedi vyplyva,
7e vice muzd (24 %) netusi, zda se jejich firma angazuje v CSR. Zeny tuto skute¢nost ne-
védi v 18 %. Téméf vyrovnané je to u odpoveédi informujicich o tom, Ze respondenti nepra-
cuji pro spolecensky odpovédnou firmu (muzi — 35 %, zeny 32 %). Grafy 16 a 17 v Ptiloze

PIIL

9.2.9 Znalost pojmu CSR dle angaZovanosti firmy

Zajimavé je porovnani toho, jak se 1i§i Cetnost setkani se s pojmem CSR a také jeho
znalost u lidi liicich se tim, zda se jejich firma angazuje ¢i neangazuje ve spoleCenské

odpovédnosti nebo nevédi, jestli se jejich firma spole¢enskou odpovédnosti zabyva.

Respondenti z firem, které se zabyvaji spoleCenskou odpovédnosti, se v 66 %
JiZ s pojmem setkali a 57 % z nich ho dokonce znd. Naopak odpovidajici z firem, které
nemaji koncept CSR implementovan do své strategie, se v 51 % s pojmem nikdy nesetkali.
Lidé, ktefi netusi, zda se jejich firma angazuje ve spolecenské odpoveédnosti, se v 62 %
s pojmem nesetkali a pouze 23 % z nich pojem CSR zné a dokaze ho vysvétlit. Grafy 18,

19 a 20 v Ptiloze PIIL

Je zajimavé, ze pres 30 % respondentll uvedlo, ze se nesetkali s pojmem CSR

a v nasledujici otdzce vyplnili, Ze firma, ve které pracuji, je spole¢ensky odpovédna. Z toho
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lze vyvodit, ze firmy nedostate¢n¢ komunikuji spoleenskou odpovédnost smérem

ke svym zaméstnanctim.

Je tomu 1 tak, vezme-li se to z druhé strany. Pracujici, ktefi znaji Ci se alespon se-
tkali s pojmem spolecenska odpovédnost, pracuji ve spolecensky odpovédnych firmach
ve vétsi mife nez ti, ktefi tento pojem neznaji. 58 % lidi, ktefi znaji pojem CSR, pracuje
ve spoleCensky odpovédné firme. Respondenti, ktefi se s pojmem alesponi setkali, délaji
ve spolecensky odpovédné firme ve 40 %. A pouze 34 % lidi, ktefi se s pojmem CSR nese-
tkali, pracuje ve spoleCensky odpovédné firme. To podtrhuje 1 zjiSténi, Ze vétSina lidi,

se s konceptem CSR setkala ve Skole ¢i zaméstnani.

9.2.10 Souhlas se spolecenskou odpovédnosti

Skoro 90 % dotazanych souhlasi s tim, Ze by se firmy mély vedle své snahy o ma-
ximalizaci zisku soustfedit 1 na rozvoj spole€nosti, Zivotniho prostedi a svych zaméstnan-
cl. Vétsina (58 %) dokonce zcela souhlasi s danym tvrzenim. Jen 11 % dotazanych se do-

mniva, Ze by se firmy mély zamé&fit pouze na svtj zisk. Graf 21 v Ptiloze PIII.

9.2.11 Souhlas se spolecenskou odpovédnosti dle pohlavi

Zeny jsou spole¢enské odpovédnosti vice naklonéni nez muzi. Celych 95 % Zen
souhlasi s tim, Ze by se firmy nem¢ly orientovat pouze na zisk. Mezi muzi s vyrokem sou-
hlasi 83 % z nich. Zcela souhlasi 69 % Zen a 46 % muzi. Grafy 22 a 23 v Ptiloze PIII po-

rovnavaji to, jak se li§i postoj ke spolecenské odpovédnosti mezi muzi a zenami.

9.2.12 Nazor na spolecenskou odpovédnost dle angaZovanosti firmy ve spolefenské

odpovédnosti

Autorka si chtéla ovéfit, zda 1idé pracujici ve spolecensky odpovédnych firmach,
souhlasi s tim, Ze by se firmy mé&li CSR vénovat ve vétSi mife nez lidé z organizaci,
jez se neangazuji ve spolecenské odpovédnosti. Z odpovédi dotaznikli vyplyva, ze lidé ze
spoleCensky odpovédnych firem v 96 % odpovedéli, ze by se firmy nemély zaméfit
jen na zisk, ale soustfedit svou pozornost i na rozvoj spolecnosti, zZivotniho prostiedi
a svych zaméstnanci. Lidé z neodpovédnych firem tak odpovédé€li jen v 75 %. Lidé, kteti
neveédi, zda ma jejich spolecnost implementovanou odpovédnou strategii, se v 94 % shodu-
ji na tom, ze by se firmy mély zajimat o dopad svého plsobeni a snazit se ho ucinit

co nejpozitivnéjsi. Grafy 24, 25 a 26 s bliz§imi informacemi jsou v Piiloze PIIIL.
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9.2.13 Nazor na spolecenskou odpovédnost dle znalosti pojmu spole¢enska odpovéd-

nost

Z dalsiho vyhodnocovani vychézi najevo, ze na mife souhlasu s tvrzenim: ,,Firma
by méla vedle své ekonomické cinnosti soustiedit i na podporu a rozvoj spolecnosti, Zivot-
niho prostredi a svych zaméstnancu,” nema vliv to, jestli respondenti pojem znali, diive
se s nim setkali ¢i se s nim doposud nesetkali. S vyrokem souhlasi v podobné mife v§echny
tfi uvedené kategorie — v rozmezi 88 - 94 %. Vice informaci v Grafech 27, 28 a 29

v Priloze PIIL

9.2.14 Vnimani spolecensky odpovédnych firem respondenty

Respondenti na dotaz, jak vnimaji spolecensky odpovédné firmy, odpovidali
v 73 % pozitivné. 17 % je to jedno a jen 4 % vnimaji spolecensky odpovédné chovani fi-
rem jako negativni a nevéti tomu, Ze podnikiim jde o vic nez vlastni zviditelnéni. AvSak
pouze 3 % dotazanych si aktivné vyhledava spole¢ensky odpovédné firmy, aby mohli vyu-
zivat jejich sluzeb. VétSina dotazanych (51 %) ocenuje pristup spolecensky odpovédnych

firem, a kdyz se o n&jaké takové dozvi, vyuzivaji sluzeb dané firmy. Graf 30 v Ptiloze PIII

vwr

6 % dotdzanych oznacilo moznost jinak a dopliuji své stanovisko ke spoleCenské
odpovédnosti firem. Objevuji se komentare od velmi pozitivnich, pfes ty neutrdlni
az po velmi negativni. Jako nejpozitivnéjsi ve prospéch CSR zaznélo: ,,Jiz dlouhou dobu
vyhledavam a ddavam prednost firmam, které se timto konceptem zabyvaji. I za cenu toho,
Ze jsou jejich sluzby drazsi.* Dalsi kladné komentafe uvadéji, Ze ptes pozitivni vnimani
konceptu CSR si nejsou jisti, zda firmy, které vyuzivaji, jsou spolecensky odpovédné.
Ostatni nevyhledavaji takové firmy, ale v ptipad¢ vybéru mezi dvéma podniky, vezmou
ten angazujici se v CSR. Jini tvrdi, Ze, pfestoze takové firmy na né plisobi pozitivnég, zaji-

ma je vice pomér cena / vykon / pfidanéd hodnota.

Neutralni komentéte Casto tvrdi, Ze zalezi ptipad od pfipadu a na konkrétni firmé
a jejich aktivitach. Jini respondenti odpovédéli, ze CSR ma vliv pouze pfi stejné cené. Je-
den z respondenti uvedl: ,,Neutralne, na me tahle vabnicka neplati, ale chapu, Ze

na spoustu lidi ano.”

Zaznély 1 velice negativni nazory: ,,Velmi negativné, od komercniho subjektu je to zrada

ucelu podnikani a zbytecna podpora socialniho statu.” Dalsi respondent uvedl, Ze se jedna
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jen o reklamu, i pfestoze mozna existuje jedno procento firem, které CSR prezentuje jako

svou prioritu a mozna néco dobrého i udéla. Ale zistava velmi skepticky.

9.2.15 Vnimani spole¢ensky odpovédnych firem dle pohlavi respondenti

Pti zaméfeni se na rozdil mezi tim, jak odpovidali muzi a jak Zeny, je vidét mar-
kantni rozdil. Zeny vnimaji firmy angazujici se v CSR pozitivngji nez muzi. 87 % Zen vy-
bralo moznost, ze vnimaji spole¢enskou odpovédnost pozitivn€. U muzi to bylo o témér
20 % méné (59 %). 25 % muzi je jedno, jestli se firma spolecenskou odpovédnosti zabyva
&i nikoliv. Zeny vnimaji odpovédné podniky neutralné jen v 8 %. 6 % muzi pfijde CSR
dokonce negativni a jen 2 % zen uvedlo, ze vnimaji CSR zaporn¢. Vice v Grafech 31 a

32 v Ptiloze PIII.

9.2.16 Vnimani spolecensky odpovédnych firem dle angaZovanosti firmy ve spolecen-

ské odpovédnosti

Autorka dosla i k zjisténi, ze lid¢ pracujici ve spolecensky odpovédné firmé, vnima-
ji spolecenskou odpovédnost pozitivnéji nez lidé z neodpoveédnych firem nebo ti, kteti ne-
védi, zda se jejich firma zamé&fuje na odpovédné aktivity. 82 % dotdzanych pracujicich
ve spolecensky odpovédné firmé vnima spolecenskou odpovédnost pozitivne, 6 % si do-
konce aktivné vyhledava a nakupuje produkty a sluzby od spolecensky odpovédnych fi-

rem. 8 % respondentl z odpovédné firmy vnima CSR neutralné a jen 2 % negativné.

Lidg¢, jichZ firmy nemaji zaveden koncept CSR ¢i nevédi, zda pracuji pro spolecen-
sky odpovédnou firmu, vnimaji CSR pozitivné v niz§i mife (okolo 60 %). Neutralné
se k CSR stavi okolo 25 % z nich. 10 % respondentii z neodpovédnych firem vnima CSR
dokonce negativné. Grafy 33, 34 a 35 jsou ke zhlédnuti v Ptiloze PIII.

9.2.17 Vnimani spolefensky odpovédnych firem dle znalosti pojmu spole¢enska od-

povédnost

To, zda respondenti znaji pojem CSR, jen se s nim setkali ¢i nikoliv, nevytvaii za-
sadni rozdil v tom, jak je spoleCenska odpovédnost vnimana. Mezi témi, ktefi pojem znaji,
je 78 % téch, kteti spolecenskou odpoveédnost vnimaji pozitivné, 9 % neutrdlné a 5 % ne-
gativné. Respondenti, kteti se jiz diive s pojmem setkali, ale nedovedou ho popsat, odpo-
veédéli v 76 %, ze vnimaji spoleCensky odpoveédné firmy pozitivne, v 9 % neutrdlné¢ av 9 %
negativng. U téch, ktefi se se spolecenskou odpoveédnosti dosud nesetkali, je procento téch,

ktefi vnimaji koncept pozitivné o néco nizsi — 66 %. Neutralni pocity z néj ma 26 % a ne-
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gativni jen 3 % téch, ktefi nemaji s konceptem zadnou piedchozi zkuSenost. Znazornéni

podrobngjsich informaci zachycuji Grafy 36, 37 a 38 v Prtiloze PIII.

9.2.18 Upi‘ednostiiovani a doporucovani spolec¢ensky odpovédnych produkti / sluZeb

Polovina respondentl uptfednostiiuje produkty ¢i sluzby spolecensky odpovédnych
firem (10 % urcité uptednostituje produkty spolecensky odpoveédnych firem a 40 % spise
uptednostnuje). DalSich 24 % nevi a zbylych 26 % je spiSe ¢i dokonce rozhodné neupied-
nostiiuje. Graf 39 zachycuje odpovédi respondentii k upfednostiovani spoleCensky odpo-

veédnych firem v Priloze PIII.

Je zajimavé, Ze by uptednostnilo vyrobky ¢i sluzby spoleensky odpovédné firmy
50 % respondentti, ale doporucilo by svym znamym celych 72 % odpovidajicich. Spole-
¢ensky odpovédnou firmu by nedoporucilo jen 11 % dotazanych. Graf 40 v Ptiloze PIIL

Tato skutecnost potvrzuje, ze CSR je zaleZitosti tvorby image — lidé budou o firmé

pekné mluvit, ale jiz nema takovy efekt na nakupni rozhodovani spotiebiteltl.

Tabulka zachycuje porovnani toho, zda by lidé uptednostnili a doporucili spolecen-

sky odpovédné vyrobky / sluzby.

Uptednostnilo by % Doporucilo by %
Urc¢ité ano 30 10% |75 24 %
Spise ano 126 40% | 148 48 %
SpiSe ne 50 16% | 19 6 %
Rozhodné ne 31 10% |16 5%
Nevim 75 24% |54 17 %

Tabulka 3 - Porovnani upfednostnéni a doporuceni spole¢ensky odpovédné firmy (Zdroj:

Vlastni)

9.2.19 Upiednostiiovani a doporucovani spolecensky odpovédnych produktii / sluzeb

dle pohlavi
Pti porovnavani odpovédi dle pohlavi opét doslo k potvrzeni zjiSténi, Ze zeny jsou
spoleCensky odpovédnému chovani firem naklonény vice nez muzi. VEtsi procento Zen nez

muzl by upfednostnilo i doporucilo vyrobky ¢i sluzby firmy angazované v CSR. 57 % Zen
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by upiednostnilo nabidku spolecensky odpoveédné firmy a dokonce 85 % by ji doporucilo
svému zndmému. U muzi jsou procenta podstatné nizsi — uptednostnilo by 43 % a doporu-
¢ilo 57 %. Pouze 5 % Zen by nedoporucilo produkty ¢i sluzby odpovédné firmy. Grafy 41,

42, 43 a 44 ukazuji porovnani doporucovani a upfednostinovani muzt a zen v Ptiloze PIII.

9.2.20 Upiednostiiovani a doporucovani spole¢ensky odpovédnych firem dle souhlasu

se CSR

Autorka se zaméfila i na to, jestli by lidé souhlasici s tim, aby se firmy mimo svou
ekonomickou ¢innost, snazili mit i pozitivni vliv na okoli spole¢nost, uptfednostnili a dopo-
rucili vyrobky / sluzby spolecensky odpovédné firmy. Z vysledka vyplyva, ze lidé, kteti
zcela ¢i spiSe souhlasi s firemni CSR, by castéji uptednostnili i doporucili odpovédnou
firmu, nez ti, ktefi se spolecenskou odpovédnosti spiSe ¢i zcela nesouhlasi. Grafy 45 — 56

v Priloze PIIL

9.2.21 Spolecensky odpovédny zaméstnavatel

Spolecensky odpovédného zaméstnavatele by upiednostnilo 64 % dotazanych,
18 % by mu dokonce rozhodné dalo ptrednost. Tito lidé zatazuji CSR mezi vyberova krité-
ria pii hledani zaméstnani. 19 % si neni jisto a nevi, jak na danou otazku odpovédét. 17 %
respondentli by pfi vybéru povolani firmé angazujici se v CSR nedalo ptrednost pred fir-

mou, ktera spole¢ensky odpoveédnd neni. Graf 57 v Ptiloze PIII.

9.2.22 Upiednostnéni spoleCensky odpovédného zaméstnavatele dle pohlavi

Zaméstnavateli angazujicimu se v CSR by dalo pfednost 74 % Zen a jen 56 %
muzi. Pouze 7 % Zen by nepreferovalo zaméstnavatele odpovédného k okoli, ve kterém
pusobi. U muzu je procento téch, kteti by neuptednostnili firmu angazovanou v CSR, vyssi
(26 %). Z toho vyplyva, Ze Zendm vice zaleZi na tom, aby pracovali ve spoleensky odpo-

védné firmé. Vice v Grafech 58 a 59 v Pfiloze PIII.

9.2.23 Uprednostnéni spoleensky odpovédného zaméstnavatele dle angaZovanosti

firmy v CSR

Lide, ktefi pracuji pro spolecensky odpovédnou firmu, by pti hledani nového mista
upiednostnili v 75%, aby jejich novy zaméstnavatel byl opét odpovédny ke svému okoli.
Dle odpovédi by mu ve 12 % ptednost nedali. Mezi respondenty, ktefi nedélaji pro odpo-

védnou firmu nebo nevédi, jestli je jejich podnik spolecensky odpovédny ¢i nikoliv, by
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spoleCensky odpovédného zaméstnavatele uvitalo okolo 55 % z nich. Neupiednostnilo by
ho 21 % téch, jez v soucasnosti nemaji odpovédného zaméstnavatele a 25 %, téch, ktefi si

v

nejsou jisti. Podrobnéjsi informace v Grafech 60, 61 a 62 v Ptiloze PIII.

9.2.24 Spolecenska odpovédnost konkurenéni vyhodou

O tom, Ze je spolecenska odpoveédnost konkuren¢ni vyhodou, je pfesvédceno 52 %
vSech respondentii, 17 % nezna odpovéd na otdzku, zda je CSR vyhodou v boji
s konkurenci. 31 % lidi, ktefi se vyzkumu zlcastnili, nespatiuji CSR jako bonus

v konkuren¢nim boji. Graf 63 v Ptiloze PIII.

9.2.25 Spolecenska odpovédnost konkurenéni vyhodou dle pohlavi

Zeny vice v&ii tomu, Ze spoletenska odpovédnost je konkurenéni vyhodou pro fir-
my, které se v konceptu angazuji. 62 % dotazanych Zen oznacilo moznost, Ze povazuji
CSR jako vyhodu v boji s konkurenci. Jen 24 % nesouhlasi a 14 % nema néazor k této otaz-
ce. U muzi je pocet téch, kteti vidi v CSR vyhodu v konkuren¢nich bojich a ktefi spole-
¢enskou odpovédnost jako vyhodu nepovazuji, vyrovnan — shodné¢ 40 %. Zbylych 20 %
nevi, zda se d4 CSR brat jako konkurencni vyhoda. V Ptiloze PIII Grafy 64 a 65.

9.2.26 Spolecenska odpovédnost konkurenéni vyhodou dle souhlasu se CSR

Porovnavano bylo 1 to, zda lidé, kteti souhlasi s firemni CSR, zastavaji nazor, ze
je CSR vyhodou v konkuren¢nim boji, ve vEét§i mife nez ti, ktefi nejsou zastanci CSR. Do-
Slo k zjisténi, Ze tomu tak skutecné je. Lidé, kteti zcela souhlasi s firemni spole¢enskou
odpovédnosti, v 60 % vidi v CSR konkuren¢ni vyhodu a jen 27 % ne. Respondenti spise
souhlasici se CSR si ve 42 % mysli, Ze spoleCenskd odpovédnost je vyhodou
v konkuren¢nim boji a v 33 % si mysli opak. 32 % spiSe nesouhlasicich se CSR tvrdi,
ze CSR je vyhodou, a 55 %, Ze neni. Zcela nesouhlasici si v 34 % uvédomuji konkurencni
vyhodu v implementaci spolecenské odpovédnosti a 66 % z nich si mysli, ze CSR neni

vyhodou pro pfed¢eni konkurence. Podrobnéji v Grafech 66 — 71 v Ptiloze PIIL

9.2.27 Spolecenska odpovédnost a jeji vliv na firemni image

Celych 86 % respondenti se domniva, ze spoleCenska odpovédnost ma pozitivni
vliv na firemni image, 43 % si tim je dokonce velmi jisto. 7 % participantl nevi, jak se
k této otazce postavit a pouze 7 % odpovidajicich si stoji za tim, ze CSR vliv na firemni

image nema. Z této odpoveédi vyplyva, ze CSR je pro vetejnost opravdu veéci imageovou a
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ze ma velkou silu ovlivnit obraz spolec¢nosti v ocich spotiebitelii. Lidé si nejsou tak moc
jisti, zda spoleenska odpovédnost je ucinny nastroj v boji s konkurenci, ale véfi v to, ze

angazovani se v CSR vrha na firmu lepsi svétlo. Piehledné v Grafu 72 v Ptiloze PIII.

9.2.28 Vliv spolecenské odpovédnosti na image dle pohlavi

Celych 77 % muzl tvrdi, Ze firemni spole¢enskd odpovédnost méa pozitivni vliv
na utvareni firemni image. Jen 13 % odpovidajicich muzi si mysli opak a 10 % nedokéze
odhadnout, zda angaZovanost firmy v CSR muze zleps$it image dané spolecnosti. U zen
je nazor, ze CSR je nastrojem pro tvorbu lepsi firemni image je$té¢ dominantnéjsi. 95 %
respondentek véii, Ze image ma silu vylepsit obrazek o firmé v o¢ich zaméstnanct i vetej-
nosti. Jen 2 % odpovidajicich Zen nesouhlasi s tim, Ze by spolecenska odpovédnost méla
néjaky pozitivni G€inek na image firmy a 3 % nevi. Podrobnéji v Grafech 73-74 v Ptiloze

PIIL.

9.2.29 Vliv spolecenské odpovédnosti na image dle souhlasu se spole¢enskou odpo-

védnosti

Lidé zcela ¢i spiSe souhlasici s ndzorem, Ze by se firmy nemély pachtit jen za zis-
kem, ale byt prospéSni 1 svému okoli, se domnivaji, Ze ma CSR vliv na image ve v&tsi mife
nez ti, ktefi s vyrokem spiSe ¢i dokonce zcela nesouhlasi. V nasledujici tabulce naleznete
prehled toho, jak se 1i$i ndzor na vliv CSR na image dle toho, zda respondenti s konceptem
CSR souhlasi ¢i nikoliv. Cim vice respondenti souhlasi s konceptem, tim vice véii, Ze spo-
lecenskéa odpovédnost ovliviiuje firemni image. Piehlednéji v tabulce niZe a v Grafech 75 -

&0 v Pfiloze PIII.
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CSR ma pozitivni vliv na image

Zcela souhlasi se | 94 %

CSR

SpiSe souhlasi se | 81 %

CSR

Spise nesouhlasi se | 59 %

CSR

Zcela nesouhlasi se | 50 %

CSR

Tabulka 4 - Porovndni nazori na vliv spoleenské odpovédnosti na image dle souhlasu

se spolecenskou odpovédnosti (Zdroj: Vlastni)

9.2.30 Spolecenska odpovédnost a jeji vliv na ekonomickou vykonnost

O tom, zda ma spolecenska odpovédnost pozitivni vliv na ekonomickou vykonnost
firmy, jiz respondenti tolik pfesvédceni nejsou. AvSak stale vice nez polovina (58 %) od-
povidajicich si mysli, ze zavedeni konceptu CSR do strategie firmy mtize ovlivnit jeji eko-
nomickou vykonnost. 28 % odpovidajicich je pfesvédceno o opaku a 14 % nevi, zda CSR
ma vliv na ekonomickou vykonnost spolecensky odpovédného podniku. Graf 81 Ptiloha

PIIL

9.2.31 Vliv spolecenské odpovédnosti na ekonomickou vykonnost dle pohlavi

I v tomto piipad€ véii zeny piinosim CSR znacné vice nez muzi. Jen 42 % muzl
st mysli, Ze by CSR pozitivné ovliviiovala ekonomickou vykonnost firmy. 61 % Zen pova-
zuje CSR za jeden z vlivlli plsobicich na firemni uspéSnost. 38 % muzl zastava nazor,
Ze angazovanost ve spolecenské odpovédnosti nepiindsi spolecnosti lepsi ekonomickou
vykonnost. 27 % Zen zlstava skeptickych, co se tyka otazky CSR a jejiho vlivu na ekono-
micky uspéch. Zbyli respondenti nevédi, zda mad CSR pozitivni ucinek na obrat. Blize

v Grafech 82 a &3 v Pfiloze P IIL
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9.2.32 Vliv spolecenské odpovédnosti na ekonomickou vykonnost dle souhlasu se spo-

le¢enskou odpovédnosti

I v nazorech na to, zda ma implementace spoleCenské odpoveédnosti pozitivni vliv
na ekonomickou vykonnost, jsou pozitivnéjsi ti, kteti v pfedchozi otazce dotazniku souhla-
sili s tim, Ze by firmy méli vedle honby za maximalizaci zisku uvolnit své zdroje pro okoli
a spolecnost. Podrobngji v tabulce nize. Podrobnéji v tabulce nize a v Ptiloze PIII - Grafy

84 — 89.

CSR ma vliv na ekonomickou

vykonnost

Zcela souhlasim se | 64 %

CSR

SpiSe souhlasi se | 55 %

CSR

SpiSe nesouhlasi se | 36 %

CSR

Zcela nesouhlasi se | 17 %

CSR

Tabulka 5 - Porovnani ndzorti na vliv spolecenské odpovédnosti na ekonomickou vykon-

nost dle souhlasu se spolecenskou odpovédnosti (Zdroj: Vlastni)

9.2.33 Spolecenska odpovédnost a nezbytnost pro ekonomickou vykonnost

Na otazku, zda je spolecenskd odpoveédnost nezbytnd pro ekonomicky tspéch od-
povida celych 66 % respondentii negativné. Pouze 22 % dotadzanych je ptesvédceno,
ze firma se musi angazovat ve spolecenské odpovédnosti, aby prosperovala a byla Gspésna.

Graf 90 Ptiloha PIII.

9.2.34 Nezbytnost CSR pro ekonomickou vykonnost dle pohlavi

U této otazky se nazory muzl a Zen skoro srovnavaji. Necela ¢tvrtina u obou po-
hlavi se domniva, Ze bez spoleenské odpoveédnosti nemiize byt firma GspéSna (muzi 21 %,

zeny 23%). Vétsina si mysli, Ze je mozné doséhnout uspéchu i bez implementace spolecen-
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sky odpovédného konceptu. Opét je to podobné u obou pohlavi - muzi 68 % a Zeny 63 %.
Vice v Grafech 91 a 92 v Ptiloze PIIL

9.2.35 Nezbytnost CSR pro ekonomickou vykonnost dle souhlasu se spolecenskou

odpovédnosti

I v nazoru na CSR jako nezbytnost pro ekonomickou uspésnost se odrazi to, zda re-
spondenti souhlasi s konceptem spolecenské odpovédnosti ¢i nikoliv. Ti, ktefi se koncep-
tem ztotoznuji, véii, Ze je spoleCenskd odpovédnost nezbytna pro ekonomicky uspéch pod-
niku, ve vétsi mife nez ti, ktefi s konceptem nesouhlasi. Nikdo z respondentii, kteti zcela
nesouhlasi s tim, ze by se firmy mély zapojit do podpory zaméstnancti a okoli, si nemysli,
ze by spolecenskd odpovédnost byla nutna pro ekonomickou uspésnost podniku. Vice

v Priloze PIII Grafech 93 — 98.

9.2.36 Zaméstnavatelé versus zaméstnanci a jejich nazor na vliv CSR na konkuren-

ceschopnost, image a ekonomickou vykonnost

Pti srovnavani odpovédi zaméstnavatelli a zaméstnancti na otazky, jez zjistovaly
postoj respondentii k vlivu CSR na konkurenceschopnost firem, jejich image a na ekono-
mickou vykonnost, bylo zjiSténo, Ze ndzory téchto skupin se li§i. Zaméstnavatelé véri,
ze CSR je konkurenéni vyhodou a ma vliv na ekonomickou vykonnost, ve vétsi mife nez je
tomu u zaméstnanct. 77 % zaméstnavatell si mysli, ze spoleCenska odpovédnost je vyho-
dou v boji s konkurenci a 79 % zaméstnavatelti vidi v CSR jeden z faktord ovliviijici
ekonomickou vykonnost. U zaméstnanct je to pouze 52 % téch, ktefi CSR berou jako kon-

kuren¢ni vyhodu, a 57 % t&ch, jeZ si mysli, ze CSR ma vliv na ekonomickou vykonnost.

U otazky tykajici se image jsou ob¢ skupiny respondentd ve velké prevaze presveéd-
¢eni o vlivu CSR na image — u zaméstnavatelll je o tom presvédceno 86 %. U zaméstnan-

ct, na které je utvareni pozitivni image také cileno, je to jesté o trochu vice — 89 %.

U otéazky, jestli je CSR nezbytna pro ekonomicky uspéch, jsou nepatrné pozitivnéjsi
zamestnavatelé. 27 % z nich véfi, ze bez implementace spolecenské odpoveédnosti nemiize
firma dosdhnout tspéchu. U zaméstnancii ma stejny nadzor 24 % z nich. Okolo 65 % z obou

skupin v CSR nezbytnost pro ekonomicky tspéch nevidi.

Grafy 99 — 106 v Ptiloze PIII zachycuji rozdil v ndzorech na vliv spole¢enské odpovédnos-
ti na konkurenceschopnost, image 1 ekonomickou vykonnost mezi zaméstnavateli a za-

meéstnanci.
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9.2.37 Nazor na vliv CSR na konkurenceschopnost, image a ekonomickou vykonnost

dle znalosti pojmu spolecenska odpovédnost

Zjistovano bylo také, zda je nazor tykajici se vlivu CSR na konkurenceschopnost,
image a ekonomickou vykonnost podminén tim, zda respondenti znali pojem CSR,
v minulosti se s nim setkali ¢i nikoliv. Vysledky ukazuji, ze tato skute¢nost vliv na nazor
ma. Lidé, kteti znali pojem CSR maji pozitivnéjsi pohled na uc¢inky spolecenské odpoved-
nosti nez ti, ktefi se s pojmem dosud jen setkali, ale nevédi, co znamena. Ti zas jsou pozi-
tivn€j$i oproti t€m, ktefi se s pojmem jesté nesetkali. Nasledujici tabulka zachycuje, jak
se 1i8i souhlas lidi s rozdilnou zkuSenosti se CSR s tim, zda ma CSR vliv na konkurence-
schopnost, image, ekonomickou vykonnost a nezbytnost pro ekonomicky uspéch. Se snizu-
jici se zkuSenosti se spoleCenskou odpovédnosti je mozné sledovat snizujici se procento
téch, jez se domnivaji, ze ma CSR pozitivni U€¢inky. Podrobnéji v Tabulce 5 nize a Grafech

107 — 118 v Ptiloze PIII.

Znali Setkali | Nesetkali
Konkuren¢ni vyhoda 62 % 54 % 42 %
Image 92 % 88 % 79 %
Ekonomicka vykonnost 66 % 56 % 50 %
Ekonomicka nezbytnost 24 % 21 % 20 %

Tabulka 6 — Nazor na vliv spolecenské odpovédnosti dle znalosti pojmu spolecenské od-

povédnost (Zdroj: Vlastni)

9.2.38 Vybér mezi spoleCensky odpovédnym vyrobkem a klasickym vyrobkem

Pokud by pted respondenty byly postaveny dva vyrobky za stejnou cenu a na obalu
jednoho z nich by bylo uvedeno, ze zakoupenim vyrobku podpofi ur¢itou nadaci, 79 %
z nich by si vybralo a koupilo ten, z néhoz ptijdou penize na dobrou véc. 7 % odpovidaji-
cich by si vyrobek spoleCensky odpoveédné firmy spiSe nevzalo a 5 % by naopak vzalo vy-
robek druhy. 9 % dotazanych nevi, ktery ze dvou vyrobkl by upfednostnili. Graf 119
v ptiloze PIII.
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9.2.39 Vybér mezi spoletensky odpovédnym vyrobkem a klasickym vyrobkem dle
pohlavi

Celych 90 % Zen vyplnilo v dotazniku, ze by pfi stejné cen¢ dvou produktii sahly
po vyrobku, jehoz koupi by podpoftily ur¢itou nadaci. U muzské populace je toto procento
vyznamné nizsi — 66 %. 12 % muzl se pfiklani k tomu, Ze by odpovédny produkt spise
nekoupili a 10 % dokonce uvadi, Ze by naopak koupili produkt druhy. Mezi zenami pouze
3 % uvedla, Ze by odpovédny vyrobek spiSe nevybrali a jen 1 % si mysli,
ze by uptednostnili produkt, jenz neslibuje ptispévek na nadaci. Graf 120 a 121 v Ptiloze

PIIL

9.2.40 Vybér mezi spolecensky odpovédnym vyrobkem a klasickym vyrobkem dle

znalosti pojmu spolecenska odpovédnost

Autorka se zaméfila také na to, zda zkuSenost s pojmem ma vliv pii vybéru mezi
vyrobkem, jehoz koupi dojde k pfispéni na nadaci, a klasickym produktem. I zde by ti,
ktefi pojem znaji, sdhli po odpovédném produktu ¢astéji nez ti, ktefi se s pojmem jen se-
tkali nebo dokonce ani nesetkali. AvSak rozdil neni tak markantni. Lidé, ktefi znaji pojem
CSR by upfednostnili odpovédny vyrobek v 82 %, ostatni v 76 %. Grafy 122, 123 a 124
v Ptiloze PIII.

9.2.41 Oblasti spolecenské odpovédnosti

32 % respondentt uvedlo, Ze nejdilezitéj$i jsou vSechny oblasti CSR. Mélo
by se jednat o urcity vyvazeny mix ekonomické, socidlni i environmentalni oblasti, ktery
by byl uspofadédn na miru dané spolecnosti. Spolecenskd odpoveédnost firmy by se méla
v urCité mife zaméfovat dle vefejnosti na vSechna tfi ,,pi*“. Dale je pro respondenty velice
dilezita péce o zaméstnance — jejich rozvoj, vzdélavani, vytvoreni ptijemného pracovniho

prostiedi a podminek work life balance. Lidé prikladaji velky vyznam také environmental-

vvvvvv

vvvvvv

Vice v Ptiloze PIII Graf 125.
Mezi odpovéd'mi zaznél Ctyfikrat nazor, ze zadna oblast spole¢enské odpovédnosti
neni dileZita a dalsi se pfidavaji s negativnimi komentafi, ze je to jen trik pro zviditelnéni

firmy a klamani lidi. Dva respondenti uvadéji, ze nejdilezitéjsi je environmentalni oblast
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a prikladaji vysvétleni, ze ve zdravém prostiedi jsou vlastné ovliviiovany i ty dalsi oblasti.
Ttidéni odpadu a neplytvani papirem je pro jednoho z respondentii preferujicim environ-
mentalni oblast spolecenské odpovédnosti naprostym minimem. Jiny respondent se domni-

va, ze nejdulezitéjsi je oblast ekonomicka ve smyslu efektivniho plnéni pfani zakazniki.

Dalsi respondenti se ztotoziuji s ndzorem, Ze se musi jednat o soulad vSech oblasti
a vybér vhodné kombinace aktivit. Zajimavy je nazor respondenta, ktery si uvédomuje, ze
neni lehké se chovat odpovédné a mit redlny piinos pro okoli. Do odpovédi napsal: ,, Ono
jde spis o to — podle moznosti. Co treba pronajimat vecer své prazdné prostory za symbo-
lickou cenu k nécemu prospésnému? Umoznit vyuziti tifeba svych soustruhu pro krouzek

technikii? Jenze to nejde, co kdyby se nékdo poranil.

Dalsi z respondentt se divaji na CSR hlavné z ekonomického pohledu a odpovidaji,
ze nejdilezitéjsi je, aby firma pii spolecenské odpoveédnosti byla vidét a Ze o to stardni
by mélo jit nejméné.

Jiny respondent uvedl, ze CSR je nejvyznamnéjsi v ovliviiovani tvorby legislativy

a vzdélavani populace.

wewr

Obé¢ pohlavi shodné nejvice krat oznacila, ze nejdilezitéjsi jsou vSechny oblasti
spolecenské odpoveédnosti. Mezi muzi tak ucinilo 29 % respondentti a u Zen dokonce 33 %.
Mezi muZzi na druhé pti¢ce skoncila oblast socialni — vnitini, tedy péce o zaméstnance
(26 %) a tfeti nejcastéji vybiranou moznosti mezi muzi byla oblast ekonomickéd (12 %).
Zeny vice dbaji na Zivotni prostiedi a environmentalni oblast byla zaskrtnuta v 23 % piipa-
dii. Castou odpovédi byla také oblast socialni — vnitini, kterou oznacilo 21 % odpovidaji-

cich Zen. Grafy 126 a 127 v Ptiloze PIIIL.
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10 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI
PRO ZAMESTNANCE SPOLECNOSTI ENOVATION S.R.O.

Cilem dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci eNovation je udélat komplexni ptehled
o jejich postoji ke spolecenské odpovédnosti. Vyzkum piinese 1 informace o spoleCensky
odpovédnych aktivitach firmy. Respondenti maji také moznost vyjadfit se k tomu, jaké
odpovédné aktivity by do budoucna uvitali. Ugelem tohoto vyzkumu je ziskat zejména
podklady pro vytvoreni efektivniho navrhu spolecenské odpovédnosti ve firmé. Vysledky
vyzkumu poslouzi také jako monitoring povédomi o spolecenské odpovédnosti ve firme
a o aktivitdch v rdmeci firmy, coz je pfinosné pro celou firmu, jelikoZ si sama Zzadny vy-

zkum na toto téma nedéla.

Respondenty tvofi vSichni zaméstnanci eNovation, vylouceny jsou pouze osoby,
s kterymi je realizovan hloubkovy rozhovor — jednatel a osoba odpovédna za spolecenskou
odpovédnost. Motivaci vybéru respondentl je pravé snaha o vytvotfeni komplexniho Setie-
ni na téma CSR ve firmé. Dotaznik byl v§em participantim rozdan v tisténé podobég. Ves-

keré naskenové dotazniky jsou v Ptiloze PVIII.

V dotazniku je 24 otazek tykajicich se témat spolecenské odpovédnosti a 4 otazky
identifikacni. V dotazniku jsou 3 filtra¢ni otdzky. Dotaznikové Setfeni zahrnuje 12 uzavie-
nych otdzek, 3 oteviené, 8 polouzavienych a tabulku, v které respondenti zaskrtavaji,
v kterych odpovédnych aktivitach se eNovation angazuje. Otazky jsou fazeny od obecnych
ke konkrétngjSim. V prvni €asti je zjiStovano, zda participanti znaji pojem spolecenska
odpovédnost, déle jsou zjistovany postoje ke spoleCenské odpovédnosti a nasleduji dotazy

zabyvajici se CSR ve firmé eNovation — aktivitami, komunikaci i podnéty do budoucna.

10.1 Charakteristika respondentii

Z celkového poctu 30 internich zaméstnancli spole¢nosti eNovation byl dotaznik dan
k vyplnéni 28 lidem. Vynechéana byla Alena Novéakova, osoba odpovédna za firemni CSR
a autorka diplomové prace. VSechny dotazniky byly vraceny vyplnéné, doslo tedy ke kom-

pletnimu Setfeni v ramci firmy eNovation.

Mezi respondenty bylo 15 zen a 13 muzii. Zaméstnanci spolecnosti jsou vSichni ve véko-
vém rozmezi 18 — 45 let, nejvice z nich patii do rozmezi 26 — 35 let. Jedna se o spolecnost
s mladymi pracovniky. VSichni zaméstnanci maji ukoncené stfedoSkolské s maturitou, vy-

sokoskolské vzdélani (bakalatské, navazujici, doktorské) ¢i vyssi odborné vzdélani. Nejvi-
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ce zam¢stnanci ma dokoncenou vysokou Skolu s titulem Mgr., Ing., MBA apod. Nejvétsi-
mi oddé€lenimi firmy jsou oddéleni Advisory (11 zaméstnanct) a ProfiTender (7). Grafy

vypovidajici o charakteristice respondentii — Graf 128, 129, 130 a 131 v Ptiloze PIV.

10.2 Vysledky vyzkumu

Vysledky vyzkumu provedeného mezi zaméstnanci eNovation odhaluji, zda respon-
denti znaji pojem spolecenska odpoveédnost, jaky na n¢j maji nazor a co si mysli o vlivu
konceptu CSR na vykonnost podniku a jeho image. Déle vysledky ukazuji, jak je na tom

firma eNovation s implementaci spolecenské odpovédnosti.

10.2.1 Znalost pojmu spolec¢enska odpovédnost

Zameéstnanci spolecnosti eNovation znaji v 82 % pojem CSR, pouze 5 zaméstnancu
se s pojmem dosud nesetkalo. Coz je zvlastni vzhledem k tomu, Ze se firma snaZzi byt od-
povédnd k zaméstnancim a okoli ve, kterém pisobi. Podrobnéji v Grafu 132 v Piiloze

PIV.

Pti porovnani znalosti pojmu dle pohlavi bylo zjisténo, Ze to byly zeny, které se do-

sud nesetkaly s pojmem spolecenska odpovédnost. Grafy 133 a 134 v Pfiloze PIV.

Kritéria odd¢€leni a dosazené vzdélani nemaji vliv na znalost pojmu CSR. Mezi té-

mito parametry nebyl nalezen Zadny vztah.

10.2.2 Definice pojmu spolecenska odpovédnost

Definice pojmu CSR byly ziskany od 23 zaméstnancti eNovation. Autorka je rozdé-

lila do ti zakladnich kategorii:

1. Respondenti popisuji CSR jako uréitou aktivitu firmy viic¢i okoli.
2. Zaméstnanci vyzdvihuji zejména to, Ze se firma snazi mit pozitivni dopad
na okoli.

3. Pracovnici vypsali priklady aktivit spolecenské odpovédnosti.

Do kategorie, kde hlavnim parametrem bylo, Ze se jednd o odpovédnou aktivitu

firmy, bylo zatazeno devét reakci. Za typické odpovédi Ize povazovat:

» Dobrovolny zpusob zapojeni spolecnosti k dodrzovani urcitych standardu tykajicich

se jak zaméstnancii, tak okoli, ve kterém podnika.
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*» Snazit se o néco, co neni samoziejme. Chut zlepsit fungovani spolecnosti bez ohledu

na hlavni napln firemni cinnosti.
* Spolecnost se zaméruje na pomoc v néjaké (pro né) neziskové oblasti.

* Odpovédnost podnikatele nejen za svou podnikatelskou aktivitu, ale také za dalsi oblasti
Jjako v§eobecné zdravi, zZivotni prostredi atp.

V dalsi kategorii se objevilo Sest popist spoleCenské odpovédnosti, u kterych byl
hlavnim elementem snaha ovlivnit dopad firemniho ptisobeni. Zaznélo:
* Firma se svou cinnosti nesoustiedi jen na tvorbu zisku, ale mysli také na to, jaké dopady
mad jeji ¢innost na okoli, pripadné se tyto dopady snazi védomé cinit pozitivnimi.
» Chovat se adekvatné v misté a case, jednat bez negativniho viivu na okoli.

» Chovani firmy, kterd bere ohled na dopad své cinnosti a snazi se, aby ten dopad byl,

co nejvice pozitivni. Zaméruje se na tri oblasti — ekonomicka, socialni a environmentalni.
Dalsich Sest respondentd vypsalo piiklady spolecensky odpovédnych aktivit. Re-

spondenti zminili naptiklad:

* Trideni odpadu, financni podpora ekonomicky a zdravotné slabych, charitativni a socidl-

ni péce o zameéstnance

» Charita, ditraz na Zivotni prostiedi, prijemné prostiedi na pracovisti, vztahy mezi pra-

covniky (teambuildingy), apod.
* Péce o zaméstnance, férové jednani, prijemné prostiedi.
Jeden respondent uvedl, Ze se jedna o odpovédné aktivity firmy s ohledem na okoli
a doplnil 1 ptiklady aktivit (kombinace prvni a tieti vytvoiené kategorie):
» Firma se neorientuje pouze na ziskové aktivity, ale snazi se délat i néco pro okoli -

napr. trideni odpadu, prispévek na charitu, rozvoj zaméstnancil.

Jeden zaméstnanec napsal, Ze spole¢enska odpoveédnost je néco, co by se mélo zo-
hlednit, ale nemélo by se z toho délat dogma a modla. Tento vyrok nebylo mozné zatadit

do Zadné ze stanovenych kategorii.
Autorka se rovnéz zaméfila na to, jaké oblasti spolecenské odpovédnosti byly vy-

jmenovavany nejcastéji. DoSlo ke zjisténi, Ze nejvice respondenti uvadélo elementy ze

socialni oblasti (13). Devétkrat zaméstnanci zminili aktivity z environmentélni oblasti a
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pouze tiikrat odpoveéd’ obsahovala zminku z ekonomické oblasti. Jen jedna respondentka

uvedla ve své vypovédi vSechny tfi oblasti spoleCenské odpoveédnosti.

10.2.3 Seznameni se s pojmem spolec¢enska odpovédnost

Vétsina zaméstnanct, stejné jako tomu bylo u respondentli vefejnosti, se s pojmem
setkala ve skole ¢i zaméstnani (78 %). Dva respondenti znaji pojem z médii, dals$i dva se
s pojmem setkali na internetovych strankéch a jeden respondent jako ptvod seznameni

uvedl moznost jiné a doplnil ,, vsude. ““ Graf 135 v Ptiloze PIV.

10.2.4 Souhlas s konceptem spolecenské odpovédnosti

Témér vsichni (92 %) zaméstnanci spole¢nosti eNovation souhlasi s tim,
ze by se firma vedle soustfedéni se na ekonomickou vykonnost méla zaméfit i na podporu
a rozvoj spolecnosti, zivotniho prostfedi 1 zaméstnanci. VéEtSina (78 %) s timto vyrokem
dokonce zcela souhlasi. Pouze dva respondenti si mysli, Ze by se firma méla své aktivity
cilit pouze na maximalizaci zisku. Graf znézorfiujici souhlas pracovnikii eNovation

se spolecenskou odpovédnosti — Graf 136 v Priloze PIV.

10.2.5 Oblasti spolecenské odpovédnosti

vvvvvv

oblast socialni-interni, tedy péci a rozvoj zaméstnanct a vytvafeni pfijemného pracovniho
prostiedi. Vyjadrilo se tak 34 % respondentti. Dalsi dalezitou oblasti je dle pracovniki
spolecnosti oblast ekonomicka, ptestoze byla velmi ¢asto opomijena ve vlasnich definicich
spoledenské odpovédi (24 %). Sest odpovidajicich (18 %) nevi, kterou oblast povazuji
nebo povazuji za dulezité vSechny oblasti spoleCenské odpovédnost. Jeden respondent se
domniva, ze spolecenskd odpovédnost nema zadnou diilezitou oblast, celkové se k CSR

stavi dost negativné. Vice o dulezitosti oblasti CSR v Grafu 137 v Ptiloze PIV.

10.2.6 Spolecensky odpovédny zaméstnavatel

VétsSina respondentil (75 %) by uptednostnila pfi vybéru zaméstnavatele toho, ktery
je odpovédny ke spolecnosti, ve které pasobi. Pro 14 % zaméstnanct je to dokonce jeden
z hlavnich faktord. Pfevazuje néazor, ze je to jeden z faktord ovlivilujici vybér
zamgstnavatele, avSak neni stéZejni. I respondenti, ktefi uvedli, ze kvlli angaZovanosti

v CSR by zaméstnavatele neuptednostnili, tak v dal§i otazce pfiznali, Ze spolecenska
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odpovédnost pfi vybéru zaméstnavatele mize hrat urcitou roli. Prehled odpovédi je

v Grafu 138 v Priloze PIV.

10.2.7 CSR - vyhoda v boji s konkurenci

Vétsinova ¢ast respondentli (68 %) si mysli, Ze spolecenskd odpovédnost muze
tvofit vyhodu pii konkurenénim boji. 32 % odpovidajich nesouhlasi s tim,
ze by spolecenskd odpovédnost byla faktorem, kterym by firma ziskala konkuren¢ni

vyhodu. Podrobnéji v Grafu 139 v Ptiloze PIV.

10.2.8 CSR - vliv na image

Témet vsichni respondenti (97 %) jsou presvédCeni o tom, ze spoleCensky
odpovédna firma muze aktivitami zaméfenymi na zlepSeni svého dopadu na zivotni
prostfedi, spole¢nost a okoli, ve kterém plsobi, a péci o zaméstnance vylepSovat
svij obrazek v o€ich vefejnosti 1 vlastnich zaméstnancl. Pouze jeden zaméstnanec neni
presvédcen o vlivu CSR na image a domniva se, Ze spoleCenska odpovédnost spise

nezlepsuje asociace spojované s firmou. Znazornéno v Grafu 140 v Ptiloze PIV.

10.2.9 CSR - vliv na ekonomickou vykonnost a nezbytnost k uspéchu

Prevaha zaméstnanci eNovation (86 %) je presvédcena i o tom, ze spolecenska
odpovédnost ovlivituje ekonomickou vykonnost podniku. O tom, zda je CSR nezbytna pro
ekonomicky uspéch, je presvédcena méné nez polovina dotazanych (39 %). Podrobnéjsi
informace o ndzoru zaméstnancli eNovation na vliv spoleenské odpovédnosti na

ekonomickou vykonnost a tispéch jsou v Grafech 141 a 142 v Ptiloze PIV.

Z toho vyplyva, Ze respondenti se domnivaji, Ze angaZovanost firmy ve
spolecenské odpoveédnosti mize ovlivnit vykonnost dané firmy, ale pravdépodobné to neni
kli¢ kuspéchu. Dle odpovédi ma CSR nejvétsi efekt na zlepSeni image, déale na
ekonomickou vykonnost a je urcitou konkuren¢ni vyhodou. Avsak i neodpovédnd firma

muze byt dle ndzoru respondentli uspesna.

10.2.10 eNovation a spolecenska odpovédnost

VSichni zaméstnanci eNovation jsou piesvédceni, ze firma se alespon castecné
ve spolecenské odpoveédnosti angazuje. Nejvice si zaméstnanci ceni toho, Ze jim firma
umoziuje skloubit pracovni a osobni Zivot - vytvaii podminky work life balance.

Ve své odpovédi to zminilo dvanact zaméstnanci eNovation. Ocenuji flexibilni pracovni
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dobu a moznost pracovat z domova. Déle si pracovnici firmy vazi toho, Ze se firma snazi
rozvijet jejich potencial pomoci riiznych kurzii a $koleni (7). Ctyfi lidé ocefiuji zejména to,
ze firma pftispiva k vytvareni zdravé podnikové kultury. Dale zaméstnanci uvedli jesté pii-
jemné pracovni prostfedi, firemni darcovstvi, zapojeni zaméstnanci do rozhodovaciho
procesu, vytvareni a budovani vztahli se zakazniky, respektovani principu rovnych pracov-
nich pfiilezitosti a zaméstnanecké benefity. Bliz$i informace jsou v Grafech 143 a 144
v Ptiloze PIV.

Respondentiim byla piedlozena tabulka obsahujici 44 rtiznych aktivit. Respondenti
m¢eli v tabulce oznadit aktivity spolecenské odpoveédnosti, kterymi se eNovation zabyva.
Nejcastéji byla oznacena aktivita — péCe o zdravi a bezpecnost zaméstnancl. Celkem
pro zdravi. 23 krat byly oznaceny aktivity vytvafeni podminek work life balance a nefi-
nan¢ni benefity. 22 pracovnikil oznacilo firemni darcovstvi a 21 zaméstnancii si uvédomu-
je snahu vedeni spole¢nosti o vytvoreni zdravé podnikové kultury. Dvacet krat byly ozna-
¢eny aktivity — rozvoje lidského potencidlu, dodrzovéani podminek a recyklace a vyuzivani
recyklovaného materialu.

VétSina aktivit, které byly oznaceny ve vice nez 20 ptipadech, jsou aktivity spole-
¢enské odpovednosti z oblasti socialni — interni.

Ani jeden z respondentli neuvedl, Ze by se firma zabyvala podporou socidlni inte-
grace, ekologicky balenymi produkty, vytvarenim podminek k minimalizaci dopravni zaté-
ze, dodrZzovanim bezpecnostnich zdsad pii manipulaci s rizikovymi latkami, zahrnutim
environmentalnich kritérii, monitorovanim vlivu na Zivotni prostfedi ¢i vyhodnocenim
environmentalni vykonnosti firmy. Jedna se pfevazné o aktivity z environmentélni oblasti,
které vzhledem k tomu, Ze firma neprodukuje Zadné vyrobky, neni mozné napliiovat. Ta-

bulka zachycujici, kolik kterd aktivita ziskala odpovédi, je v Ptiloze PVI.

10.2.11 Komunikace spolecenské odpovédnosti uvniti firmy

Témér 90 % zaméstnancl se domniva, ze eNovation informuje uvnitt firmy o akti-
vitach spolecenské odpovednosti. Jen tii lidé nevédi, zda s nimi eNovation o CSR komuni-
kuje, ¢i jsou presvédceni o tom, Ze je eNovation o CSR neinformuje. Vice znazornuje Graf
145 v Ptiloze PIV.

Nejcastéjsim kanalem komunikace o spolecensky odpovédnych aktivitach byl zmi-
nén Yammer (interni sit’). Ten zaznél sedmnactkrat. Patnact zaméstnancti zminilo, ze jsou

jim informace o CSR sd€lovany na pravidelnych poradach vSech zaméstnanci. Dva jedinci
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uvedli jako vnitini komunikacni kandal informujici zaméstnance o spoleCenské odpovéd-
nosti socialni sité. Zazné¢l také email, smérnice, a nazor, ze CSR aktivity jsou smérem k

zaméstnancim komunikovany vsude.

10.2.12 Komunikace spolecenské odpovédnost navenek

Skoro 80 % zaméstnancti eNovation je piesvédceno o tom, ze firma komunikuje in-
formace o své aktivité ve spoledenské odpovédnosti i navenek. Sest lidi nevi nebo tvrdi, Ze
eNovation navenek informace o CSR nesdé€luje. Vice informaci o vnéj$i komunikaci CSR
jsou v Grafu 146 v Piiloze PIV. Mezi nejcastéji uvadénymi kanaly byly webové stranky
www.enovation.cz (11) a socialni sité spolecnosti (8). Dale bylo zminéno, ze firma komu-
nikuje své aktivity pfi kontaktu se zdkazniky ¢i Zadateli o praci. Dal$i respondenti zminili
spoleCenské akce a Word-of-mouth (WOM). Uvedena byla také firemni nabidka.

Tti respondenti uvedli nespravné - Yammer a porady, coz jsou interni kanaly komunikace.

10.2.13 eNovation a sociadlni interni oblast spolecenské odpovédnosti

Téméf vSichni zaméstnanci (93 %) jsou piesvédceni, ze firma pecuje o své zamest-
nance. Jen jeden respondent nevi a jeden je pfesvédcen, ze firma ned€la nic pro rozvoj
svych pracovniki. Graficky zndzornéno v Grafu 147 v Ptiloze PIV.

Nejvice respondentd uvedlo jako aktivitu ze socialni - interni oblasti, kterou eNova-
tion podporuje, prispévky na vzdélavani odborné, seminare, Skoleni a jazykové kurzy (22
vzdélavani, 7 jazykové kurzy). Osm lidi zminilo, Ze diky firmé maji nadstandardné vyba-
vené kancelafe a moZnost vyuzivat kvalitni ndstroje (notebooky, mobilni telefony, software
a ostatni hardware). DalSi respondenti uvedli, Ze se firma zajima o potfeby svych zamést-
nancu a poskytuje jim dal$i benefity - kdva a dal$i napoje zdarma, relax zdéna, ptispévek na
multisport kartu a posilovna v budové firmy. Zaméstnanci poznamenali, Ze firma jim

umoziuje skloubit pracovni a soukromy Zivot a poskytuje studijni volno.

10.2.14 eNovation a environmentalni oblast spolec¢enské odpovédnosti

Tti Ctvrtiny zaméstnanci eNovation souhlasi s tim, Ze se firma angazuje v envi-
ronmentalni oblasti spolecenské odpovédnosti. Sest lidi si neni jisto a jeden zamé&stnanec
se domniva, Ze se spolecnost nechovéa odpoveédné k ptirodé. Zndzornéni ndzoru zaméstnan-

cll na environmentalni oblast CSR je v Grafu 148 v Ptiloze PIV.
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Nejcastéji bylo uvadéno, ze firma tfidi odpad ¢i recykluje (20). Tii respondenti
zminili 1 to, Ze ma firma specidlni box na elektroodpad. Mezi dal§imi odpovéd’'mi byl sbér
papiru, prodej starého nabytku a Setfeni energii. Jeden respondent k této oblasti dodal:
"Snazi se, nicméné je mnohem vice cest." Naopak dalsi respondentka nezapomnéla uvést,

ze se firma pysni certifikdtem Zelend firma.

10.2.15 eNovation a socialni externi oblast spolecenské odpovédnosti

Ptestoze se 57 % zaméstnancli domniva, ze eNovation se snazi o pozitivni dopad
na vetejnost, pii vypisu jednotlivych ¢innosti je zfejmé, Zze neumi do této sekce zaradit do-
statek aktivit. N&kteti uvadeéji utvareni image, transparentnost, antikorupcni politiku a ak-
tualizaci a informace na internetovych strankach ¢i socidlnich siti. Pfestoze je pfispivani
neziskové organizaci celkem vyznamnou slozkou spoleCenské odpovédnosti firmy,
jen 4 zaméstnanci to zminili. Jini respondenti uvedli, Ze firma ma pozitivni vliv na vetej-
nost pofadanim akci a seminaid. Jeden respondent zminil, ze firma ovliviluje okoli pravi-
dly komunikace a pfijemnym pracovnim prostiedim pro jednani. Vétsina z uvedenych ak-
tivit do oblasti socidlni - externi nepatii. Naptiklad image mtze byt disledkem, ale ne ¢in-

nosti spolecenské odpovédnosti. Podrobnéjsi informace o rozloZeni nédzoru na angazova-

nost eNovation v socialni externi oblasti CSR je v Grafu 149 v Ptiloze PIV.

10.2.16 eNovation a ekonomicka oblast spolecenské odpovédnosti

68 % zaméstnancu firmy eNovation uvedlo, Ze se firma angazuje v ekonomické ob-
lasti. Vice v Grafu 150 v Ptiloze PIV. Mezi uvedenymi aktivitami se objevila transparentni
obchodni politika, odmitani korupce a korektni jednani. Jini pracovnici napsali, Ze firma
ma férové smlouvy a kvalitni odborniky. Firma dle respondenti dodrzuje podminky a
ochranu dat. Zaméstnanci uvedli také, ze firma ekonomickou oblast spolecenské odpoved-
nosti napliiuje tim, Ze se odvolava ve vybérovych fizenich a dodrzuje eticky kodex. To je

dost nepochopitelné, vzhledem k tomu, ze firma nema zadny eticky kodex stanoven.

10.2.17 eNovation a budoucnost spolecenské odpovédnosti

Polovina zaméstnancti eNovation by uvitala pfidani novych spoleensky odpovéd-
nych aktivit. Nikdo by nesniZoval po¢et CSR aktivit, ani kompletné¢ neménil, ani nevypus-
til spolecenskou odpovédnost zcela. Podrobnéji v Grafu 151 v Ptiloze PIV. To indikuje

pozitivni klima pro implementaci a posileni spolecenské odpovédnosti ve firmé.
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Nejvice doporuceni a navrzenych aktivit spada do oblasti socialni. Zaméstnanci by
uvitali vétsi péci o své zdravi (napt. kompletni prohlidky u lékate jednou ro¢n¢), jesté vice
se zam¢fit na vytvaieni podminek work life balance a vétsi diiraz na dodrzovani stejného
pristupu k zaméstnancim - opatfeni vici diskriminaci. Dalsi respondenti navrhuji davat
vice pen€z na charitu, pfispivat na zvitrata a potfadat sportovni ¢i kulturni akce. Objevuji se
1 nazory, ze firma by se méla soustfedit na navazani spoluprace se Skolami a klast jeste
vetsi diiraz na zadkazniky. Pét respondentii by chtélo, aby se pozornost vénovala zejména
environmentalni oblasti - maximalizaci Gspor energie, pofizeni ekologicky Setrné techno-
logie (elektro automobil), podpote ekologické dopravy a celkové rozsifeni environmentalni
aktivity. Jeden respondent uvedl, ze by se do budoucna me¢lo vice dbat na eticky marketing
areklamu. Posilena by méla byt dozajista celkova komunikace spole¢enské odpovédnost a

to jak navenek, tak uvnitt firmy.
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11 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU

Vyzkumna otazka: Ma spolecenskad odpovédnost pozitivni vliv na firemni image?

Ano. Z vysledkli vSech tii provedenych vyzkumt vyplyva, ze angazovanost firmy
ve spolecenské odpovédnosti mé pozitivni Ui€inky na image firmy. Kli¢ové osoby pro CSR
v eNovation vidi ve spolecenské odpovédnosti nastroj k budovani image. Stejné
tak 1 zaméstnanci spole¢nosti eNovation, kteti jsou v 97 % presvéd€eni o vlivu spolecenské
odpovédnosti na firemni image. To vyplyva z odpovédi na otdzku 10 v dotazniku realizo-
vaném mezi zaméstnanci eNovation s.r.0. Stejny ndzor maji i respondenti ve vyzkumu
mezi vetejnosti. Ti se v 86 % domnivaji, Ze angazovanost v CSR posiluje a pomaha budo-
vat image odpovédného podniku. Tento vysledek vyplyva z dotazniku Sifeného mezi Ces-
kou vefejnost a odpovédi na otazku 12. Vliv spolecenské odpovédnosti na firemni image
byl tedy potvrzen ze tii stran — téch, ktefi se snazi odpovédnou image budovat i téch, kte-

rym tato ¢innost prospiva, tj. internich a externich piijemcti

Hypotéza H1: Zeny a muzi vnimaji spoleéenskou odpovédnost stejné.

Hypotéza H1 byla vyvracena. Z vysledkii dotaznikového Setfeni mezi verejnosti vyplyva,
Ze Zeny vnimaji spoleenskou odpovédnost pozitivné€ji neZ muzi. Dokazuji to odpoveédi
na otdzky €. 6, 7, 8, 9 a 15. Na vSechny zminéné dotazy odpovidaly Zeny v pozitivn&j$im

duchu nez muzi.

Hypotéza H2: Lid¢ s vysSim vzdélanim znaji spolecenskou odpovédnost ve vétsi mire
neZ lidé s niz§im ukoncenym vzdélanim.

Hypotéza H2 byla potvrzena. Vychdzi to z odpovédi v dotazniku vyplnéného vetejnosti
na otazky tykajici se vzd€lani a otdzek 1 a 2, které se zabyvaji znalosti pojmu spolecenska
odpovédnost. Lidé, ktefi maji vysokoskolsky titul ¢i vySsi odborné vzdélani, znaji pojem
ve vice nez 50 %. Lid¢ s ukoncenym stfedoskolskym a nizS§im vzdélanim znaji pojem spo-

lecenska odpovédnost v méné nez 30 %.
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Hypotéza H 3: Lid¢ si mysli, ze CSR ma vétsi vliv na image nez na ekonomicky tspéch.

Hypotéza H3 byla potvrzena. Dle porovnani odpovédi na otazky 12 a 13 v dotazniku
vefejnosti je zfejmé, ze Ceska verejnost se domniva, ze spolecCenska odpoveédnost ma vliv
na image ve vétsi mife nez na ekonomickou vykonnost. Odpovédi respondentli ukazuji,
7e 86 % respondentl se domnivd, zZe angazovanost firmy ve spolecenské odpovédnosti
pomaha utvaret firemni image. O vlivu spolecenské odpovédnosti na ekonomickou vykon-
nost je pfesvédceno o témet 30 % méné participant. 58 % odpovidajicich se domniva,

ze implementace spolecenské odpovédnosti ma vliv na ekonomickou vykonnost firmy.

Hypotéza H4: Lidé, kteii znali pojem CSR, souhlasi s tim, ze by se firmy vedle své eko-
nomické ¢innosti méli zaméefovat i na spolecenskou odpovédnost, ve vEtsi mife nez ti, ktefi

pojem neznali.

Hypotéza H4 nebyla potvrzena. Ke zjisténi doslo diky dotazniku vyplnéného ceskou ve-
fejnosti a jejich odpovedi na otdzky 1 a 2, které se zamétuji na znalost pojmu spolecenska
odpovédnost, a odpovédi na otdzku 6. Ptedchozi znalost pojmu nemd vyrazny vliv na to,
zda si respondenti mysli, Ze by se firmy mély vedle své ekonomické ¢innosti soustiedit i na

podporu a rozvoj spolecnosti, Zivotniho prostiedi a svych zaméstnancti.

Hypotéza HS: Lidé pracujici ve spoleCensky odpovédné firmeé souhlasi s tim,
Ze by se firmy vedle své ekonomické ¢innosti mély zamétovat 1 na spole¢enskou odpovéd-

nost, ve vétsi mife nez ti, ktefi nepracuji ve spolecensky odpoveédné firmé.

Hypotéza HS byla potvrzena. Vyplyva to z otdzek 5 a 6 ve vyzkumu provedeného u ve-
fejnosti Ceské republiky. Respondenti pracujici ve spoledensky odpovédné firmé souhlasi
v 96 % s tim, Ze by se firmy nemély soustiedit pouze na zisk, ale brat ohled také na okoli,
ve kterém plisobi. Respondenti z firem, jez nejsou spoleCensky odpovédné, souhlasi se

spolecenskou odpovédnosti firem pouze v 75 %.

Hypotéza H6: Lidé, kteti znali pojem CSR, vnimaji jeho vliv na konkurenceschopnost,

image i ekonomickou vykonnost ve vEtsi mife nez ti, ktefi se s pojmem nesetkali.

Hypotéza H6 byla potvrzena. Potvrzeni hypotézy, ze nazor na vliv spolecenské odpoved-

nosti na konkurenceschopnost, image 1 ekonomickou vykonnost je podminén piedchozi
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znalosti / neznalosti pojmu spolecenska odpovédnost, vyplyva z otdzek 1, 2, 11, 12, 13 a
14 v dotazniku vyplnéného Ceskou verejnosti. Vysledky ukazuji, Ze participanti vyzkumu,
ktefi znali pojem CSR, se domnivaji, ze spolecenska odpovédnost ma vliv na konkurence-
schopnost, image 1 ekonomickou vykonnost, ve vétsi mife nez ti, ktefi se s pojmem spole-
¢enskd odpovédnost v minulosti jesté nesetkali. Nesetkdni s pojmem spole¢enska odpo-

védnost indikuje niz§i diivéru v pozitivni ucinky spolecenské odpovédnosti.

Hypotéza H7: Lidé pracujici ve spoleCensky odpovédné firmé, vnimaji CSR pozitivnéji

nez ti, ktefi nepracuji ve spolecensky odpovédné firmé.

Hypotéza H7 byla potvrzena, coz vyplyva z dotazniku vyplnéného ceskou vetejnosti
z otazek 5 a 7. Respondenti, ktefi pracuji ve firmé, jeZ je angazovana ve spolecenské odpo-
védnosti, vnimaji CSR v 82 % pozitivné. Oproti tomu lidé zaméstnani ve firmach, jez ne-
maji zaveden koncept CSR ¢i nevédi, zda pracuji pro spoleCensky odpovédnou firmu, vni-

maji CSR pozitivn€ v nizsi mife - okolo 60 %.

Hypotéza H8: Lidé, ktefi pracuji ve spolecensky odpovédné firmé, by upiednostnili spole-
¢ensky odpoveédného zaméstnavatele, ve vEtsi mitfe nez ti, ktefi ve spoleCensky odpovédné

firmé nepracuyji.

Hypotéza H8 byla potvrzena. Je mozné to vycist z vysledkti vyzkumu realizovaného me-
zi vetejnosti z otazek 5 a 10. Lidé pracujici u spolecensky odpovédné firmy by pii hledani
nového zaméstnani upfednostnili spolecensky odpovédného zaméstnavatele v 75 %. Re-
spondenti z nespole¢ensky odpoveédnych firem by dali ptednost spolecensky odpovédnému

zaméstnavateli v 55 %.

Hypotéza H9: VSichni zamé&stnanci eNovation s.r.o. tvrdi, Ze se firma vénuje alespon ¢as-

te¢né spolecenské odpoveédnosti.

Hypotéza H9 byla potvrzena, o ¢emz svéd¢i odpovédi na otdzku 13 v dotazniku pro za-
meéstnance. VSichni respondenti ze spolecnosti eNovation oznacili moZnost, Ze se firma

vénuje ¢i ¢asteéne vénuje spolecenské odpoveédnosti
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Hypotéza H10: Zamé&stnanci eNovation s.r.o. védi ve vice nez 75 procentech, co znamena

pojem CSR.

Hypotéza H10 byla potvrzena. Hypotézu potvrzuji odpovédi na otazky cislo 1, 2 a 3,
znichz vyplyva, ze 82 % zaméstnancii eNovation vi, co je spoleCenskd odpovédnost,
a dokézou pojem vysvétlit. Je to vysoky pocet zejména kviili tomu, ze se eNovation ve

spolecenské odpoveédnosti angazuje.

Hypotéza H11: eNovation s.r.0. se nejvice soustfedi na socidlni — vnitini oblast spoleCen-

ské odpovédnosti a zaroven je to oblast, kterou zaméstnanci i klicové osoby v otazce fi-

vvvvvv

vvvvvv

oblasti spolecenské odpoveédnosti ve firmé eNovation je oblast socidlni. Z jejich odpovédi
je jasné, ze 1 vétsina aktivit je praveé z oblasti socialni — interni. Vypovida o tom i tabulka,
ve které méli zamé&stnanci 1 klicové osoby pro CSR zaSkrtat aktivity, v kterych se firma

angazuje.

Hypotéza H12: Lidé pracujici ve spolecnosti eNovation s.r.o. jsou ve vice nez 70 procen-
tech zastanci spoleCenské odpovédnosti a uptfednostnili by spoleCensky odpovédného za-

méstnavatele.

Hypotéza H12 byla potvrzena. Vyplyva to z odpovédi na otazky 5, 7 a 8 v dotazniku za-
meéstnanct a hloubkovych rozhovord. Jednatel spolecnosti, stejné jako osoba odpovédna
za spolecenskou odpovédnost ve firmé, je zastancem spoleCenské odpovédnosti a domniva
se, ze firmy by mély brat ohled na dopad svych ¢innosti na spolecnost a CSR implemento-
vat do své strategie. | zaméstnanci eNovation zastavaji v 92 % nazor, Ze by se firma vedle
své hlavni ¢innosti méla zajimat o své okoli a zaméfit se na podporu regionu, svych za-

méstnanctl a zivotniho prostiedi.

Navic zaméstnanci v 75 % uvadéji, Ze by pii vybéru zaméstnavatele dali prednost tomu,

ktery je angazovan ve spolecenské odpoveédnosti.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

12 ZEFEKTIVNENI SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI VE FIRME
ENOVATION S.R.O.

Z vysledkt vyzkumil provedenych mezi zaméstnanci a kliCovymi osobami v oblasti
spolecenské odpovédnosti vyplyva, Ze ve spolecnosti je celkem piiznivé prostiedi pro veétsi
implementaci spoleCenské odpovédnosti. I jednatel a osoba odpovédna za spoleCenskou
odpovédnost jsou zastanci konceptu. Je vsak ziejmé, ze spoleCensky odpoveédné aktivity
nejsou fadné¢ komunikovany smérem k zaméstnancim, ani vetejnosti. V projektu jsou za-
pracovany nazory zaméstnanct i klicovych osob CSR. Je také vyvinuta snaha snizit a ome-

zit negativa odvétvi.

12.1 Stav odvétvi

Poradenstvi v oblasti dotaci je v Ceské republice zahaleno v jakési mlze — nic neni
vCas jasné a i proces schvalovani dotacnich projektii i pfidélovani vefejnych se mize laic-
ké vetejnosti zdat jako predem rozhodnutd bitva. To miize odrazovat mnoho podniki
¢i jinych subjekti od podani dota¢ni zadosti ¢i Gcasti ve vetejné zakazce. V myslich poten-
cidlnich pfijemct, Gcastnikli ve vefejnych zakéazkach i laické vetfejnosti je oblast fondi

1 vybérovych fizeni spojovana s problémy a korupci.

Dal§im problémem je, ze medializovany jsou jen problematické projekty
a na ty opravdu prospésné média neupozoriuji. Média tedy také nepomahaji zobrazit od-

vétvi v lepSim svétle.

Potencialni Zadatelé jsou zklamani a nespokojeni s tim, Ze se v minulém dota¢nim
obdobi necerpalo vzdy efektivné. Mohou byt znechuceni také kviili tomu, Ze v soucasné
chvili neni jasné, jaké budou podminky pro €erpani dotaci v jednotlivych programech pod-
pory a od kdy bude mozné zadosti podéavat. Informace se méni kazdym dnem a vede to

pouze ke vSeobecnému zmatku a nejistoté.

U vetejnosti chybi Siroké povédomi o smyslu dota¢ni podpory a neni vSeobecné

znam princip ziskani a erpani dotaci.

eNovation by se v rdmci své ¢innosti méla snaZzit zmirfiovat vySe uvedena negativa

odvétvi a snazit se od nich co nejvice oprostit.
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12.2 Stav spolecenské odpovédnosti v eNovation

V soucasnosti eNovation vykonava nékteré spolecensky odpovédné aktivity, které
jsou ve vétSing€ pripadii zaméfeny na zaméstnance spolecnosti, jelikoz si jednatel spolec-
nosti uvédomuje jejich dilezitost a snazi se rozvijet jejich potencial. Pokud se vSak chce
firma posunout dale, m¢la by do své strategie zahrnout nové postupy a praktiky spolecen-
ské odpovédnosti, které pomohou rozvijet existujici silné stranky a otevtit spoleCnosti nové

prilezitosti s pozitivnim dopadem na image a ekonomickou vykonnost firmy.

Spole¢nost eNovation by méla dat najevo, ze ma vyssi moralni cile a dba na okoli,
ve kterém ptisobi. Ponechany by mély byt soucasné spolecensky odpovédné aktivity a bylo

by dobré, aby eNovation prohloubila svou angaZzovanost v CSR.

12.3 Postup implementace

Je vhodné vytvofit interni tym pro oblast CSR, ktery by byl sestaven z ¢lenil riznych
oddéleni. V tymu by méli byt:

e Jednatel Pavlicek — Bude-li angazovan, vice do problematiky pronikne a doda to
dualezitost celkovému konceptu spolecenské odpovédnosti.

e Office manazerka, kterd je v soucasné dobé¢ za spolecenskou odpovédnost zodpo-
védna a bude vedoucim CSR tymu.

o Utetni a personalista, ktery nejlépe zna viechny ¢leny ve firmé a méa pod kontrolou
spravu financi.

e Zastupce marketingového tymu, ktery bude mit na starost komunikaci spolecensky
odpovédnych aktivit.

e Dva zastupci z projektového tymu, znichZ jeden je odbornikem na ekologii
a uspory energie.

e Clen tymu ProfiTender — ma nastudované pravo a rozumi nejlépe oblasti vefejnych

zakazek.

Tym by se mél sejit a sestavit jasna pravidla o tom, jak Casto se budou schéazet
a upfesnit tkoly jednotlivych ¢lentt CSR tymu. Na nékteré z prvnich schiizek CSR tymu
by méla byt provedena analyza soucasného stavu spolecenské odpovédnosti a analyza spo-
le¢enské odpovédnosti konkurence. Dale by mély byt urceny klicové zainteresované strany

(stakeholdefti) a zjiStény jejich potieby. Stakeholdery eNovation jsou zaméstnanci, vlastni-
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ci, soucasni klienti, vefejna sprava (Skoly, ministerstva, Grady, mésta), podniky, média

a asociace, v nichz je eNovation ¢lenem.

Na zéklad¢ zjisténych potieb by mélo dojit ke stanoveni cilti a planu spolecenské od-
povédnosti. Mélo by tedy byt jasné, ¢eho chce firma spolecenskou odpovédnosti dosah-
nout. Potom by mély byt specifikovany jednotlivé aktivity, sepsan eticky kodex a spole-
¢enska odpoveédnost zapracovana do celkové strategie. Nasledné by mélo dojit k upfesnéni
formy a zptisobu vnitini i vnéj$i komunikace a stanoveny metody vyhodnocovani. Diky
témto krokiim by mélo byt hned jasné;jsi, kam spolecenskd odpovédnost firmy sméfuje,

0 co se opira a jaké jsou jeji zakladni stavebni kameni.

Proces planovani by mél trvat zhruba dva mésice od sestaveni tymu. Poté by méla na-
sledovat prezentace spolecenské odpoveédnosti vSem zaméstnanctim firmy, kterym by také
m¢ela byt poskytnuta moznost vyjadfit se. Nasledné pfipominky by po zvdzeni spolecensky
odpovédnym tymem bylo vhodné do konceptu a planu CSR zapracovat.

v

Zpocatku by schiizky CSR tymu mély byt intenzivnéjsi, jedenkrat za tyden. Az budou
veskeré podklady pro spolecenskou odpovédnost ptfipraveny, postaci, kdyz se tym bude
schazet jednou za 2 tydny az mésic. Jednotlivi ¢lenové vSak mezi sebou musi neustéle ko-

munikovat.

Na velkych poradéach, které¢ se odehravaji jednou za mésic a ucastni se jich vSichni
¢lenové firmy, by bylo vhodné vénovat pokazdé néjaky €as na informovani o spolecenské
odpovédnosti. To by mélo zajistit, aby 1 zamé&stnanci, ktefi jsou nositeli firemni image, byli
stale aktualn¢ informovani o tom, jaké spolecensky odpoveédné aktivity firma vykonava.
Diky tomu budou moci informace o téchto aktivitach Sifit dal a budou jednim z kanéld

vnéjsi komunikace spolecenské odpovédnosti.

Ve firmé& v kancelafi Office by mél byt umistén box na ptipadné podnéty, navrhy
a pfipominky zaméstnanci nejen ke spolecenské odpovédnosti, ale také k celému chodu
firmy. Zaméstnanci tak ziskaji dal$i kanal a moznost se vyjadfit. Samoziejme je ve firmé
podporovano, aby veskeré nazory zameéstnancu byly sdileny. Vedeni se snazi nasledné
nalézt spole¢né feSeni. Alternativnim navrhem je vytvofeni sdileného dokumentu, kam

by mohly byt ndpady zapisovany a vSichni zaméstnanci by k nému méli kdykoliv pfistup.

Firma by se m¢la stat ¢lenem v Platformé Asociace spoleCenské odpovédnosti, jejiz
¢lenstvi je mozné vyuzit ve tfech urovnich. Pro zacatek by eNovation stacila verze zaklad-

ni — bali¢ek START, ktera je bezplatna. Clenstvi v Asociaci piinese eNovation inspiraci,
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nové napady pro dalsi vyvoj spolecenské odpovédnosti ve firmé a také kontakty pro pfi-

padnou spolupraci na nékterém ze spoleCensky odpovédnych projekti.

Alena Novakova, odpovédna osoba za CSR, by se méla dne 13. kvétna 2015 zacastnit
v Impact Hubu v Praze akce Spolecensky odpovédny networking ¢lentt A-CSR. Pro ¢leny
Asociace, bali¢ek START, je vstupné 500 K¢. Akce bude zaméfena na socialni oblast spo-
lecenské odpoveédnosti na vytvareni zdravého pracovisté ve vSech ohledech a to zejména
na pohyb na pracovisti, work-life balance, zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim,

svobodu v praci, vztahy na pracovisti a utvaieni zdravé firmy.

Alena Novékova ¢i jiny ¢len CSR tymu by se mél ucastnit pravidelnych CSR komisi,
které poradd American Chamber of Commerce in the Czech Republic (AMCHAM), jiz

je eNovation ¢lenem.

12.4 Aktivity spolec¢enské odpovédnosti — oblast ekonomicka

Jelikoz je momentalni situace v oblasti dotacni podpory dost neptehledna eNovati-
on by méla vyvinout velkou snahu a neustdle informovat o aktudlnim déni. Informace
by mély byt zvefejiiovany na internetovych strankach spolecnosti, na LinkedInu ve skupiné
Dotace pro podniky, v newsletteru eNovinky, ktery spole¢nost rozesila kazdy mésic a také

na portale OPPIK.cz, ktery ma firma pod svou spravou.

Navazana by méla byt také spoluprace s médii, kterym by byly podévany zpravy o
nejnoveéjsim vyvoji situace. Pro zlepSeni celkového pohledu na dotace by médiim mély byt
poskytnuty materidly a informace o uspésné realizovanych projektech a zminén zejména
pozitivni efekt, které¢ho bylo docileno. Méla by byt vytvotfena spoluprace s celostatni tele-
vizni stanici, s niZ by méla byt nato¢ena reportdz o smyslu a tcelu pridélovani dotaci. Ci-
lovou skupinou této reportaze by byli obéané Ceské Republiky. Tyto aktivity by mély byt
provedeny proto, aby vSem byly poskytnuty pravdivé a srozumitelné informace, coz by se

mélo promitnout ve zlepSeni image celého odvétvi.

eNovation by se méla zaméfit také na upeviiovani a budovani vztahti s dodavateli —
tiskarny, piekladatelské sluzby a ndkup véci do kancelafi. Bylo by dobré, aby doslo
k uzavieni ramcovych smluv, na zdklad¢ nichz by firma mohla ziskat vyhodnéjsi ceny

a také moznost vytvaret si lepsi vztahy s dodavajicimi institucemi.
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Dulezité je také neustale zjiStovat potieby trhu a stakeholderti, aby mohlo byt pii-
hlizeno k jejich pozadavkim. V tomto sméru se eNovation opravdu snazi a neustale rozsi-

fuje své sluzby, aby svym klientlim mohla firma nabizet stale Sirsi portfolio svych sluzeb.

12.4.1 Manual ,,Jak podpofrit sviij projekt*

Aby firma usnadnila vefejnosti orientaci v procesu ziskévani a ptidélovani dotaci,
bylo by vhodné vytvofit srozumitelny a jednoduchy navod ,,JJak podpofit sviij projekt*,
kde by bylo jasn¢ vytyceno, kdo mize o podporu zadat, v jakych programech, co vse
je potieba udélat pro ziskani dotace a které organy o pfidéleni dotaci rozhoduji. Mélo
by se jednat o velmi stru¢ny a ptfehledny material, ktery by obsahoval pouze zakladni
a stézejni informace. Zminéno by mélo byt i to, jak poradenska firma mtze zadateltiim po-
moci a usnadnit jim cestu k vefejné podpote. Material by m¢l byt dostupny na interneto-
vych strankach eNovation a zvefejnit by ho mohly také asociace, v niZ je eNovation ¢le-

nem.

12.4.2 Eticky kodex

M¢l by byt vytvofen eticky kodex, ktery by mohl obsahovat deset bodul, jez
by se spole¢nost zavazala dodrZovat. JelikoZ je oblast dotaci a vefejnych zakazek protkdna
mnoha korup¢nimi kauzami, mélo by byt zdlraznéno, Ze firma korupci 1 manipulaci vetej-

nych zakazek odmita a bojuje proti tomu.

Eticky kodex by mél byt pékné graficky a piehledné zpracovan na stranku
A4 v corporate identity, aby mohl byt prezentovan jak na internetovych strankach, tak vy-
tiStén a rozdan zaméstnanciim, aby ho mohli mit u sebe. Stal by se z ného zévazek pro fun-
govani spolecnosti a také propagacni material, kterym by se firma mohla prezentovat. Gra-
fické zpracovani kodexu a jeho nasledné vytisténi v poctu 50 kust by firmu nemélo vyjit
na vice neZ 2000 korun. Zpracovani od externiho grafika by firma domluvila za cenu 1 500
korun. Barevny tisk CMYK na A4 papir kiida matna 250 g /m2 a nasledna laminace

by nem¢la prevysit ¢astku 500 korun.

12.4.2.1 Body etického kodexu

e Soulad c¢innosti s mordlnimi a etickymi principy — VesSkeré jednani firmy

je v souladu s vy$$imi moralnimi principy. Chovame se cestn¢ a odpovedné.
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e Ne korupci — Odmitame jakoukoliv formu korupce, uplaceni, manipulace verejny-
mi zakazkami a jakékoliv jiné necestné obchodni praktiky.

e Piistup k informacim — Poskytujeme aktudlni, plné¢ a pravdivé informace. NaSe
podnikani je naprosto transparentni.

e Fairplay — VSichni zaméstnanci jsou si rovni a nikdo neni zvyhodiiovan ¢i naopak
znevyhodiiovan. Odmitdme jakoukoliv formu diskriminace.

e Otevienost — Jsme otevieni nazoru zaméstnancu. Jakykoliv navrh bude projednan
a posouzen.

e Spokojeny zaméstnanec — Zamétujeme se na podporu a rozvoj naSich zaméstnanci,
jelikoz vétime, ze spokojeny zaméstnanec je pro firmu to nejcennéjsi.

e Pomoc potfebnym — Uvédomujeme si, Ze jsme soucdsti spolecnosti a je nasi cti
pomahat tém, co to potiebuji.

e Trvale udrzitelny rozvoj — Myslime na budoucnost. Tidime odpad a hleddme moz-
nosti, jak snizit spotfebu energie, vody a papiru. Snazime se byt Setrni k Zivotnimu
prostiedi.

e Ochrana dat — Veskeré informace poskytnuté nasimi klienty ¢i potencidlnimi za-
kazniky jsou pro nas divérné a tak s nimi také nakladame.

e Profesionalita — VSichni zaméstnanci se k naSim klientim chovaji profesionalné

a jednaji s naprostou odbornosti.

12.4.3 Darky pro klienty

Dérky pro klienty rozesilané na konci roku jako podékovani za dosavadni spolupraci
by mély byt vybirany z fair trade produkti (pf. kdva nebo sazenice baobabu ze Senegalu),
¢imz dojde k podpofe zaostalych oblasti. DalS§i moZnosti je posilat odpovédné darky

od neziskovych ¢i dobrocinnych instituci. Odpovédné darky je mozné vybrat napft. na:

e Fairtrademarket.cz

e Skuteénydarek.cz — iniciativa spolenosti Clovék v tisni, kdy zakoupenim darkt
dojde k podpote lidi zrozvojovych zemi. Obchodnim partnerim a klientim je
mozné zaslat certifikat o darovani. Misto toho, aby dostali néjaky dalsi flashdisk ¢i
lahev vina, budou mit dobry pocit z pomoci tém, kteti to potiebuji.

e Aranzérie.cz — dekorace a vyzdoby od lidi s epilepsii.

e VedleSebe.cz — vyrobky z chranénych dilen

e Econea — vyrobky z pfirodnich nebo recyklovanych materiala
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e Srdcervaci — kampai Nada¢niho fondu pro podporu zaméstnavani osob se zdravot-
nim postiZenim, jez ma ve své nabidce vina a skleni¢ky s Braillovym pismem.
e TrashMade.cz — originalni Sperky a bytové doplitkky vyrobené z recyklovanych ma-
terial.
Dalsi moznosti je neposilat klientim dékovaci darky vibec, penize darovat na né¢jakou
prospésnou aktivitu a zaslat jim napiiklad novorocni PF s tim, ze misto toho, aby se utrace-
ly penize za jejich darky, tak byli podpotfeni lidé, kterym vynalozené penize pomohou

mnohem vice a ud¢€laji i vétsi radost.

12.5 Aktivity spolecenské odpovédnosti — oblast socialni interni

I prestoze eNovation vénuje této oblasti spole¢enské odpovédnosti velkou pozornost,

m¢éla by se firma nadale snazit rozvijet aktivity pro spokojenost a rozvoj svych pracovnikd.

vvvvvv

12.5.1 Sportovni lekce s fitness lektorem

Firma by pro své zaméstnance mohla domluvit sportovniho lektora, ktery by jednou
tydné chodil do fit centra v budové a ptedcvi¢oval zaméstnanciim. Z pocatku by se vystii-
daly rizné druhy kurzt, nasledn¢ by probehlo hlasovani a lekce s nejvice hlasy by byly
drzeny. Zaméstnanci by se zvedli ze svych Zidli ¢i si protéhli svaly po naro¢nych cestach
autem za klienty. Na chvili by vypustili a oddechli si od pracovni naplné&. Navic spolecné

cviceni by zaméstnance vice sblizilo.

Firma by se s externim lektorem domluvila na tom, aby dochazel jednou tydné
a podepsala by s nim rocni smlouvu na 18 000 korun. To pfi cviceni jednou tydné a poctu
50 tydnd, (pocita se s tim, Ze v obdobi Vanoc by kurzy nebyly), vychazi na 360 korun

za jednu lekci.

12.5.2 Sportovni vybaveni

Pro pracovniky by firma mohla zajistit také moZnost zaplij¢eni sportovniho nacini —
mice, rakety, palky, atp. Zaméstnanci by si mohli jit zahrat n¢jaké tymové hry, coz by opét
vedlo ke stmelovani kolektivu a nemusel by si kazdy vybaveni kupovat.

Pro prvni rok by se koupilo jen zdkladni vybaveni pro tenis, squash, badminton,

fotbal a volejbal. Vhodné by bylo zakoupit také sadu na kroket a pétanque, aby si zamést-

nanci pii teplych podvecerech mohli spole¢né chodit zahrat do parku. Nakoupeno by mélo
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byt nacini za primérnou cenu, nic levného, aby se to béhem jedné sezony znicilo, ale také
neni potieba utracet za profesionalni vybaveni nejvyssi kvality. Celkové by cena za nakup
sportovniho vybaveni neméla presahnout 10 000 korun. Pfedpokladané cena za Ctyfi teni-
sové rakety by méla byt 4 000 korun (1 000 korun / raketa) a za tenisové mice 500 korun
(15 ks tenisovych micki). Za set na squash obsahujici 2 squashové rakety a 2 sady squa-
shovych micka se ptedpokladé cena okolo 1 600 korun (1 400 — 2 squashové rakety, 200 —
2 sady squashovych mickil). Na badminton by byl zakoupen badmintonovy set obsahujici
4 badmintonové rakety, 3 badmintonové micky, sit, 2 ocelové tyce, haCky a prenosné
pouzdro. VSe je mozné v akci sehnat za cenu 1 000 — 1 200 korun. Fotbalovy mi¢ by firma
mohla zakoupit za 500 korun a volejbalovy za 700 korun. Sadu na kroket by firma sehnala

za 700 korun a sadu na pétanque za 500 korun.

12.5.3 Konzultace s vyZivovym a kondi¢nim poradcem

Firma by mohla zaméstnancim domluvit konzultaci s vyzivovym a kondi¢nim po-
radcem, ktery by pomohl nastavit jidelnicek a Zivotospravu. Zaméstnanci by se pak citili
I1épe, svézeji a s vice energii. Coz by se odrazelo i na jejich pracovnich vykonech. Kazdé-
mu zameéstnanci, ktery by mél o vyzivové a kondi¢ni poradenstvi zdjem, by byl proveden
télesny monitoring méfici télesny tuk, vodu, podil svalové hmoty, visceralni tuk i1 stupen
fyzické kondice. Nasledné¢ by doslo k rozboru stavajiciho jidelnicku a sestaveni cili, kte-
rych zaméstnanec chce zménou Zivotniho stylu dosahnout. Na zaklad€ toho by byl stano-
ven tréninkovy plan a vyvaZzeny jidelni¢ek. Zaméstnanciim eNovation by byl nasledné po-

radce k dispozici pomoci emailové konzultace.

Ptredpoklada se, Ze ne vSichni zaméstnanci by méli o vyzivové a kondi¢ni poraden-
stvi zéjem, odhadovany pocet zdjemci je 15 zaméstnancti. Pti takovém poctu je mozné
u vyzivovych poradenskych sluzeb vyjednat slevu. Tradi¢ni cena za télesny monitoring,
analyzu soucasného stavu a sestaveni tréninkového planu a jidelnicku je 1 000 korun.
AvSak pii poctu 15 klientd by byla mozna mnozstevni sleva, kterd by sniZila cenu za osobu

na 800 korun. Za 15 zaméstnancti by aktivita firmu vysla na 12 000.

12.5.4 Konzultace coachingu a osobniho rozvoje

Pro zajemce by firma mohla zajistit také coachingové konzultace ¢i poradenstvi
v oblasti osobniho rozvoje. Coachingové poradenstvi by naucilo vedouci pracovniky,

jak spravné fidit svlij tym. Ostatnim zaméstnancim by lekce osobniho rozvoje pomohly
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smétovat jejich kariérni rist, rozvijet silné stranky a pracovat na téch slabsich. Tato aktivi-
ta by vedla k celkovému zefektivnéni pracovnich tymt. Na tuto aktivitu by firma méla
vyc¢lenit piiblizn€ 50 000 korun. Je to cena pocitana pro 15 z4jemcii, kteti by chodili jed-
nou za dva mésice na hodinu. Standardni cena za 60 minutovou konzultaci tykajici se

osobniho rozvoje ¢i vedeni tymu je 550 korun.

12.6 Aktivity spolecenské odpovédnosti — oblast socialni externi

V soucasné dob¢ se eNovation zamétuje v této oblasti zejména na podporu vybrané
neziskové organizace formou fundraisingovych snidani. Aby méla firma pozitivnéjsi dopad

na okoli, mély by byt implementovany dalsi aktivity podporujici vefejnost.

12.6.1 Sbirani plastovych vi¢ek

eNovation by se mohla zapojit do pomoci détem, které jsou nemocné, tim, Ze budou
zameéstnanci sbirat vicka od pet lahvi. Box na vicka by mohl byt umistén v kuchytce spo-
le¢nosti nad boxy na tfidény odpad. Kdyz by byl box plny, uschovévala by se vicka v plas-
tovych pytlich ve skladu. Je vSak nutné tuto aktivitu mezi zaméstnanci zpropagovat, aby
vidéli ve sbirdni vyznam.

Vicka jsou vykupovéana napiiklad spolecnosti Hottech. Ta nesbird pouze vicka,
ale také plastové uzavéry a drzaky. Na strankdch firmy je moZzné si vybrat, koho sbérem
vicek firma podpofi. Vicka je mozné dodat na sbérnu v Praze, které se nachézi v ulici Po-
labskd. Je mozné si domluvit i pfevoz na provozovnu piimo od firmy Hottech. Navozy
vicek je potieba objednavat telefonicky alespon jeden den doptedu. Firma pak obdrzi po-
tvrzeni o dodani vicek, na kterém bude 1 logo mésta, ve kterém byla vicka odevzdana. Toto

potvrzeni pak firma miiZe pouzit jako propagacni material.

Pti pfeddvani vicek je tfeba vyplnit - komu jsou vicka urcena, kdo je ptrevzal i kon-
takt na firemniho zastupce. Firma vykupuje plastova vicka za 6 korun za kilogram a za 3
koruny kilogram kovovych vicek. PiestoZze ¢astka, kterou ziskd nemocné dité za vybrana
vicka, nebude nikterak zavratna, je tfeba se na to divat tak, Ze jsou to penize ziskané za to,

co by se normalné vyhodilo a nemélo by to efekt viibec zadny.

12.6.2 Spoluprace s vysokymi Skolami

Spolecnost eNovation by méla spolupracovat s vysokymi Skolami a univerzitami.

Pro dobrou dostupnost by se mélo jednat o univerzity a VS v Praze. Pokud by vsak piisla
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poptavka zjiného meésta, aby zastupce spoleCnosti piijel studentim udé¢lat workshop

na téma evropskych dotaci, této zadosti by mélo byt vyhovéno.

Pro spolupraci by bylo vhodné oslovit néasledujici skoly, pro jejichz studenty by infor-

mace z praxe mohly byt pfinosné a navic zapadaji do néplné¢ jejich studia:

e Metropolitni univerzitu — obor Mezinarodni vztahy a evropska studia
e Vysokou skolu ekonomickou — Fakulta mezinarodnich vztahti
e Vysokou Skolu mezinarodnich a vefejnych vztahi Praha — obor Evropskd studia
a vefejna sprava
e Vysokou skolu ekonomiky a managementu - obor Ekonomické a mezinarodni stu-
dia
e Vysokou skolu rozvoje mést a regionti — obor Management rozvoje meést a regionu
Na ptednaskach by projektovi manazeti eNovation ptedstavili programy, v kterych
je mozné o dotace zadat. Naplni seminaiti by byl také popis procesu zZadéani a ziskani dotaci
a predstavena Cinnost projektovych manazer. Pfipadnym zijemctim by byla nabidnuta
moznost praxe ve firm¢. Studenti by tak méli moznost ziskat praxi a tedy i vyhodu pro svij

profesni postup.

Vybrané vysoké Skoly by mohly byt osloveny emailem, ktery by mél zahrnout i in-
formaci o moZnosti stazi pro zajemce. Tato aktivita by mohla byt pro Skoly zajimava, jeli-
koz mnoho studentli se pfi vstupu na trh prace potyka s nedostatecnou praxi v oboru. Jed-
nalo by se o win-win strategii, kde by si zastupci eNovation mohli vyhlédnout Sikovné
studenty a navézat s nimi dalii spolupréaci. Skola by si vylepgila reputaci tim, Ze pro stu-
denty pfindsi prednasky od lidi z praxe a zaroven jim nabizi moznost ziskat dtlezitou po-

loZku do zivotopisu jiz béhem studii.

Navic tato aktivita by nevyZzadovala Zadné vysoké nédklady na realizaci, jelikoZ
pfednaSky by probihaly na ptid€ Skoly a jediny ndklad by tvofil ¢as pfednasejicich a cas
vynaloZzeny na domluveni spoluprédce. Jednalo by se o aktivitu, ve které by byli zahrnuti
Clenové tymu Advisory a Marketingu, ktefi by méli na starosti komunikaci s vysokymi
Skolami. Z pfednéasek by byly pofizovany fotografie, které by mohly byt vyvéSovany na
socialnich sitich firmy i Skoly a slouzily by také jako forma propagace, ze eNovation

se angazuje ve spolupraci s vysokymi skolami.
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12.6.3 Zdravé obcerstveni na akcich platformy enforum

Na akcich platformy enforum, ktera patii pod spolecnost eNovation, by se mélo po-
davat Cerstvé a zdravé obcerstveni. Tim firma vyjadii svou odpovédnost viici ucastnikiim

seminaru ¢i jinych akci.
12.6.4 Dobrovolnictvi

Kazdy zaméstnanec by mél jeden den za rok placené volno na to, aby Sel pomahat
do néekteré neziskové organizace. Jelikoz ne vSichni pracovnici jsou stejného zaméieni,
kazdy by si mohl vybrat den 1 aktivitu, ve které by se rad angazoval. Sportovni nadsenci by
mohli jit sportovat s détmi z détskych domi ¢i ustavi. Kulturné zalozeni jedinci by mohli
jit ¢ist détem do nemocnice nebo doucovat déti ze socidlné slabsich rodin. Milovnici pfi-

rody by mohli pomoci se sdzenim stromd, ¢iSténim lesa nebo parki ¢i zviteciho ttulku.

Pro firmu je roztiiSténi dobrovolnych aktivit lepsi i vzhledem k tomu, ze by nedoslo
k tomu, ze vSichni zaméstnanci by ve firme chybéli ve stejny den, ale svou dobrovolnickou
¢innost by vykonavali postupné a tudiz by dobrovolnictvi nemélo na fungovani firmy zad-

ny negativni vliv.

Autorka jiz firmu eNovation zaregistrovala na portal Zapojimse.cz, coz je aktivita
fora Byznys pro spolecnost, a zaroven nejvyuzivanéjsi portdl firemniho dobrovolnictvi
v Ceské Republice. Pomoci této platformy si zaméstnanci mohou vybrat, do jakého projek-

tu se zapoji.

12.6.5 Sbirka oblec¢eni

Na sbirce obleCeni by bylo vhodné, aby firma spolupracovala s projektem
FOREWEAR, ktery tuto aktivitu zaStituje a vybrané svrSky nasledné tiidi. Pouzitelné
kousky jsou vénovany organizacim pomahajicim lidem v nouzi — napt. Bortivka Praha
0.p.s., Azylovy diim Sv. Terezie nebo sestry boromejky. Jiz nenositelné kousky jsou odve-
zeny do chranéné dilny v Chotébofi, kde jsou z nich vyrdbény funkéné-designové produkty

(zapisniky v obalu, obaly na telefony ¢i tablety).

Pokud m4 firma zajem o uspotradani sbirky obleceni ve spolupraci s FOREWEAR,
zastupci projektu vytvoii pro firmu informacni letdk, ktery miZze byt pouzit pro ucely fi-
remni komunikace. V den sbirky bude mit FOREWEAR informacni stanek, na kterém za-
stupci projektu ukazi vzniklé vyrobky a vysvétli, jaky funguje recyklace obleceni

a co se s obleCenim déje v projektu. Zaméstnanci (popiipade€ 1 obchodni partnefi) v ureny
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den donesou obleceni, které jiz nechtéji a kterého se chtéji zbavit. Obleceni je nasledné
ttidéno a bud’ davéano pottebnym ¢i ptevazeno do cilovych zatizeni. Firma sbirkou obleceni
podpofi smysluplny spolecensky konzum, Zzivotni prosttedi a znevyhodnéné lidi
v chranénych dilnach. Navic jsou obdarovana vybrana zatizeni, jejichz klienti budou né-

které obleCeni jeste nosit.

FOREWEAR nabizi také moznost nechat si vyrobit ekologické obrandované darky,
které¢ pak mize firma vénovat svym zaméestnanciim, partneram ¢i klientim. Je to dalsi al-

ternativa, jak vytesit podékovani klientiim.

12.6.6 Darovani starého nabytku a elektroniky

Jelikoz ve firmé dochazi postupné k obnové majetku, bylo by vhodné, aby se staré
nepotiebné kousky nabytku ¢i elektroniky darovaly nékteré neziskové organizaci, kde by

mohly jesté velmi dobie poslouzit.

12.6.7 Spoluprace se zakladnimi $kolami — projekt Mlady védator

eNovation by mohla zrealizovat projekt Mlady védator, jehoz cilem by bylo podpo-
fit zdjem o védu a vyzkum u zakl zakladnich Skol. Projekt by m¢l byt zaméfen na zaky 5.

— 7. tfid. Casova naroc¢nost projektu je odhadovana na 7 mésic.

Firma eNovation by nejprve navazala spolupraci se svymi klienty, ktefi maji svou
vyzkumnou sekci a nachdzi ve vzdalenosti do 100 kilometri od Prahy. Domluvila
by se s nimi na tom, Ze by k nim Zaci zékladnich Skol mohli pfijet na exkurzi, aby vidéli,
jak to ve vyzkumnych oddélenich firem funguje. Déle by byly oslovovany prazské zaklad-

ni skoly, kterych je 369.

Pro zéky Skol, které by mély zajem se projektu ucastnit, by byly uspotadany semi-
nafe s projektovymi manaZery eNovation. Na seminafich, které¢ by se odehravaly
v prostorach zapojenych Skol, by zastupci firmy ve srozumitelné formé primétené zakiim
5. — 7. tfid pfedstavili, k ¢emu dotace slouzi, jak se Zadost o dotaci na vyzkumny projekt

pise, kdo rozhoduje o schvéleni projektu a jak je v tom zainteresovana Evropska unie.

Workshop by musel byt proveden v hravé a jednoduché formé, aby Zaci nebyli
unudéni a pochopili smysl pridélovani dotaci. Prezentace by méla obsahovat hodné grafic-

kych prvki, obrazka a ndzornych ukéazek a ptiklada.
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Skoly navic budou mit moznost vzit zdky na exkurzi do vyzkumnych oddéleni spo-
lupracujicich firem, které pochazi z fad klientli eNovation. Tam jim povéieni zaméstnanci

ukazi, jak vyzkum ve firmé funguje.

Na zaklad¢ ziskanych informaci od projektovych manazert a zastupct spolupracu-
jicich firem si zaci 5. — 7. tfid zkusi praci vyzkumnikl a projektovych manazerd a sestavi
ve skupinkach projekt na to, co by chtéli vyvinout a pro¢ by zrovna oni méli dostat na sviij
zamer penize (dotaci). Kazda skola by do soutéze mohla ptihlasit 1 — 5 projekta. Tato akti-
vita by byla na ucitelich zakladnich Skol, aby sestavili pracovni tymy a zajistili, aby byl
za Skolu dodan alespon jeden projekt. Po odevzdani projektth budou zaméstnanci eNovati-
on v roli hodnotiteld projektii a kazdému navrhu poskytnou zpétnou vazbu. Vitézny projekt
ziska pro Skolu 30 000 korun na vybaveni Skolnich laboratofi. Projekt na druhém misté
ziska 20 000 korun na vybaveni $kolnich laboratofi a tfeti misto bude podpoteno castkou
10 000 korun. Dalsi Skoly ziskaji poukaz v hodnot¢ 2 500 na nakup knizek a darky od spo-

lupracujicich firem

12.6.7.1 Casovy harmonogram projektu Mlady véddtor

V srpnu 2015 by se mélo zacit s pfipravami, tato aktivita by méla zabrat zhruba mésic.

Mezi ptipravné aktivity patfi:

e domlouvani spoluprace s firmami, jeZ jsou klienty firmy eNovation, maji své vy-
zkumné odd¢leni a sidli ve vzdalenosti do 100 km od Prahy. Osloveni by mohli byt
naptiklad STACHEMA CZ s.r.0., SKODA AUTO a.s. ¢i Zentiva k.s.

e sestaveni oslovovaciho emailu pro Skoly, ktery by mél obsahovat piedstaveni a cil
projektu, vyhody pro Skolu a také kontakt na kompetentni osobu. K emailu by méla
byt pfiloZena 1 PDF pfiloha, v které by byly uvedeny a graficky zpracovany veskeré
informace — jednotlivé aktivity, casovy harmonogram, wuvedena loga
na spolupracujici firmy a vypsana soutéz o nejlepsi projekt.

e vytvofeni kontakt listu na zastupce jednotlivych skol — emaily, na které budou in-
formace o projektu zasilany.

e vytvofeni grafického navrhu letdku, ktery bude poté predan zapojenym Skolam.

e sestaveni emailu k osloveni médii s informacemi o chystaném projektu na podpo-

feni z4jmu o védu a vyzkum u 74kl zékladnich skol.
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Na zacatku zaii by méli byt osloveni zastupci Skol. Nejdiive budou rozeslany emai-
ly, po dvou tydnech by mélo nasledovat telefonické oslovovani. Se skolami, které by pro-
jekt zaujal, by byla domluvena osobni schiizka. Dale jsou nechany dva mésice na domlu-
veni veskerych podminek s nimi. Spolupracujicim Skolam by byly doruceny letaky, které
by ucitelé mohli pouzit jako informacni materidl. Pocita se s poctem 500 letakti pro spolu-
pracujici Skolu. Jelikoz se jedna teprve o prvni ro¢nik projektu Mlady védator, Gispéchem

by bylo, kdyby se do projektu zapojilo deset zakladnich skol.

Na zacatku fijna by mélo dojit k osloveni médii, ktera by o akci zamétené na pod-

poru déti a jejich zdjmu o védu mohla psat ¢i jinak informovat.

V obdobi listopad — leden by probihaly ptednasky projektovych manazerti na zapo-
jenych zékladnich Skolach. Kazdy zicastnény zak by dostal blok a také placku k ptipnuti

s napisem Mlady veédator.

V obdobi listopad — tinor budou probihat exkurze do vyzkumnych center spolupra-
cujicich firem. Zaci zjisti a na vlastni o¢i uvidi, jak probiha vyzkum ve firmach, coz mize
ptispét k jejich z4jmu o védu. Autobusovou dopravu do firem zajisti a zafinancuje eNova-

tion. Kazd4 skola bude mit moznost poslat na exkurzi jednu vypravu zaki.

Do konce tnora budou mit Skoly ¢as na odevzdani svych projektii, které¢ nasledné
budou zéstupci eNovation hodnoceny. VyhlaSeni probéhne na konci bfezna v pronajatych
reprezentativnich prostorech. Na slavnostni predavani cen budou pozvani zastupci Skol
a zastupci tymu z fad Zzaka, ktefi se ucastnili ptipravy projekti. Déale budou pozvani opét
zastupci médii, pro které by téma vyhlaSovani nejlepSich mladych védatori mohlo byt
velmi zajimavé. Na akci budou pozvani také zastupci spolupracujicich firem, které tymim

s preferovanymi projekty, ptedaji vécné ceny.

HARMONOGRAM PROJEKTU zafi |fijen |listopad |prosinec |leden |unor brezen

piiprava

osloveni skol

domlouvani spolupréace se Skolami

osloveni médii

prednasky na skolach

exkurze ve firmach

uzavérka projekti 29.2.2016

vyhlaseni nejlepsich projektt 29.3.2016

Tabulka 7 — Harmonogram projektu Mlady védator (Zdroj: Vlastni)
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12.6.7.2 Komunikace projektu

O projektu by bylo informovdno na internetovych strankach eNovation
a také na socialnich sitich spolecnosti. I Skoly by mohly na svych strankach uvadét, ze jsou
zapojeny do projektu Mlady védator. Projekt by byl propagovan také skrze letacky, které
by byly dodavany do Skol. Informace o realizovaném projektu by byla rozeslana také vSem
kontaktim odebirajicim newsletter eNovinky. Spolupracujici firmy by informaci uvadély
ina svych internetovych strankach a socialnich sitich. Skoly by byly osloveny pomoci
emailu a nasledné téz telefonickou formou. Pracovalo by se na spolupraci s Asociaci ma-

lych a stfednich podniki a Zivnostnikti CR a s Asociaci spole¢enské odpovédnosti.

Oslovena by byla také média, pro kterd by toto téma mohlo byt velmi atraktivni.
Vytvotena by byla facebookova stranka projektu Mlady védator, kde by byly sdileny foto-
grafie z prednédsek a exkurzi a aktualizovdny informace o vyvoji projektu. Dale by byla
vytvotena jednoduchd webova stranky (microsite) www.mladyvedator.cz. Facebookova

stranka, ani doména Mladyvedator.cz jesté nejsou obsazeny.

12.6.7.3 Rozpocet projektu

Rozpocet byl ptizpiisoben ptipadu, ze by se projektu Mlady veédator ti¢astnilo 10
zékladnich Skol. Celkové by akce vySla na pfiblizn€¢ 200 000. Vzhledem k tomu,
ze je eNovation maly podnik a tato CSR aktivita je celkem nakladna, pocita se s tim,

Ze by se finan¢né spolupodilely 1 spolupracujici firmy.

Graficky navrh letaku by externi graficka eNovation navrhla za cenu 1 000 korun
a za jednoduchy design placek by ji bylo zaplaceno 500 korun. Letdky, placky i bloky
by se nechaly délat u jedné firmy, docileno by tedy bylo 1 mnoZstevni slevy. Pfredpoklada-
na cena za tisk 5 000 kusi letakt je 4 000 korun — 0, 8 korun za kus. Letédky by byly tiStény
na papir kiida leskld 135 g /m2, rozmér AS, jednostranny barevny tisk v corporate identity
eNovation, kde by byla i loga spolupracujicich firem. Malé kulaté placky s pfipinanim
o velikosti 37 mm a napisem Mlady védator by byly vyrobeny v poc¢tu 2 000 kust a cena
pfi takovém mnoZstvi by vychazela na 3, 5 koruny za kus — celkové tedy 7 000. Lepené
bloky nelinkované (30 listll), kde by na kazdé strance bylo logo eNovation, poptipadé
1 spolupracujicich firem, by v poctu 2000 kusti byly vytiStény pfiblizné za 23 000. Byla

by vytvoiena také microsite www.mladyvedator.cz za domluvenou cenu 5 000.


http://www.mladyvedator.cz/
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Na dopravu by firma méla vyclenit ptiblizné¢ 30 000, pokud se predpoklada,
ze z kazdé skoly bude uskuteénéna jedna vyprava do vzdélenosti ptiblizn¢ 100 km od Pra-
hy. Cena za 1 km je ptiblizn¢ 26 korun a hodina ¢ekéani 150 korun. Pii dvouhodinové ex-
kurzi by jedna vyprava vysla na 5 500 korun. Jelikoz by se jednalo o opakovanou spolu-

praci, byla by dohodnuta snizené cena s dodavatelem na 5 000 korun / vyprava.

Dalsi vydaje ptijdou na ceny, coz bude tvofit zhruba 80 000 (30 000 korun na nakup
vybaveni do laboratoii za prvni misto, 20 000 korun za druhé misto, 10 000 za tieti misto
a 7 poukézek na nakup knizek v hodnoté 2 500). Pocité se také s pronajmem salu pro zhru-
ba 130 lidi - 10 zastupct z kazdé skoly (2 zéstupci skoly s doprovodem, 6 zaki), 10 osob
ze spolupracujicich firem, 10 zaméstnanc eNovation a 10 zastupcti médii. Pfedpokladana
cena pronajmu je 10000 na tfi hodiny. Catering se studenymi pokrmy vyjde zhruba
na 20 000 korun a zajiSténi moderatora na dalSich 10 000 korun. Pfedpoklddané celkova

cena je tedy ptiblizné 190 500 korun.

KALKULACE PROJEKTU

Graficky navrh letakt 1 000 K¢
Tisk letaku 4 000 K¢
Graficky navrh placek 500 K¢
Vytvoteni microsite 5000 K¢
Vyroba placek 7 000 K¢
Bloky 23 000 K¢
Doprava na exkurze 30 000 K¢
Pronajem salu pro vyhlaseni 10 000 K¢
Catering 20 000 K¢
Moderétor vecera 10 000 K¢
Ceny 80 000 K¢

CELKEM 190 500 K¢

Tabulka 8 — Rozpocet projektu Mlady védator (Zdroj: Vlastni)

12.7 Aktivity spolecenské odpovédnosti — oblast environmentalni

V oblasti environmentdlni se firma soustfedi v soucasné chvili na tfidéni odpadu

a elektroodpadu, podporu dopravy na kolech do zaméstnani a snahu o Usporu energie
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a vody. Prestoze je eNovation kancelafskym provozem a jeji dopad na piirodu neni nijak

zasadni, existuji dal§i moznosti, jak se v této oblasti mtize firma angazovat.

12.7.1 Pouzivani recyklovaného papiru

Firma momentaln¢ dodrzuje pravidlo, Ze se bude tisknout jen to, co je nutné. Tiskne
se v co nejvice ptipadech Cernobile a oboustranné. Avsak pres vSechna tsporna opatieni se
pouziti papiru a tisku podnik nevyhne. Bylo by vhodné, aby firma pro tisk pro firemni uce-
ly pouzivala recyklovany papir. Vyroba recyklovaného papiru vede k uspote dieva, vody
1 energie a ulehcuje také sklddkam. Negativni dopad na Zivotni prostfedi je tim padem
mnohem mensi. To, co jde potencidlnim klientim ¢i jinym organtim, by se mélo tisknout
na bélené recyklované papiry, které jsou na prvni pohled od klasickych témét nerozpozna-
telné, avSak stale k ptirod¢ Setrnéj$i nez ty nerecyklované. Recyklovany papir je oproti
klasickému bilému kancelafskému papiru drazsi ptiblizn€ o 10 - 15 korun na jedno baleni,
které obsahuje 500 ks papiru. Rozdil tedy neni tak markantni, aby firma kvtli tomu ne-

mohla tuto aktivitu zahrnout do svych ¢innosti.

12.7.2 KoSe na kartony a bioodpad

Ve firmé by mély byt zavedeny 1 koSe na kartony a bioodpad, které v souc¢asné do-
be chybi. Celkem velka ¢ast lidi obédva v praci jidlo, které si ptinesli. Bylo by tedy dobré,
aby zbytky mohli vyhodit do kose na bioodpad. Cena za nakup kost by se méla pohybovat
okolo tf1 sta padesati korun. Odpadkovy kos IKEA SORTERA 37 1 (stejny druh jiz ve fir-
me je na tfidéni papiru, skla, pastu a na smiSeny odpad) by se mohl vhodné pouzivat na
bioodpad a jeho pofizovaci cena je 199 korun. Vhodnym koSem na kartony by byl vyssi
kos IKEA FILUR 28 1, ktery by se postavil vedle ostatnich kosti na tfidéni odpadu. Jeho

cena je 149 korun.

12.8 Komunikace spolecensky odpovédnych aktivit

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, Ze spoleCensky odpoveédné aktivity nejsou dostatecné
¢i vhodné komunikovany. JelikoZ je pro efektivni spolecenskou odpoveédnost nezbytna i
jeji pribé€znd komunikace mezi vnitini 1 vnéjsi stakeholdery, zaméfila se autorka diplomo-

v¢é prace také na navrh komunikace spolecensky odpovédnych aktivit.
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Tym CSR by se m¢l zamyslet nad komunikaci spolecenské odpovédnosti jak smé-
rem ke svym zaméstnanciim, tak také k vefejnosti. Diky spolecenské odpoveédnosti ziska

eNovation informace ke sdileni a ptibéhy k vypraveéni.

12.8.1 Vnitini komunikace spoleCensky odpovédnych aktivit

Jelikoz zaméstnanci mohou byt nositeli informaci o spolecenské odpovédnosti, mé-
la by byt komunikace zaméfena v prvni fad€ na né. Pracovnici se pak mohou o spolecen-
sky odpovédnych aktivitdch bavit se svou rodinou, prateli a znamymi a ti pak tieba budou
piibéh vypravét opét nékomu jinému. Nékteré informace a piithody by mohly byt zminova-

ny nenasilné i na obchodnich jednanich, pokud se na podobné téma dostane fec.

Pro zaméstnance by mélo byt odprezentovano, v jakych spolecensky odpovédnych
aktivitach se hodla eNovation angazovat a u kazdé aktivity vysvétlen jeji smysl a ucel.
Na pravidelnych velkych poradach by pokazdé zaznély nejnovéjsi informace o spolecenské
odpovédnosti firmy. A na Yammeru, interni siti spolecnosti, by mohla byt zalozena skupi-
na CSR, kde by se sdilel aktudlni vyvoj, inspirativni pfibehy jinych firem a vznikl by tak

prostor pro diskuzi.

Zameéstnanciim by byl také dan vytistény eticky kodex, ktery by si mohli pfipnout

na nasténku a tim padem méli stale na ocich zakladni hodnoty eNovation.

12.8.2 Vnéjsi komunikace spolecensky odpovédnych aktivit

Jednim z kanéld komunikujicich spole¢enskou odpoveédnost vné firmy mohou byt
samotni zaméstnanci, ktefi by méli mit dobré informace o vSech aktivitach. Informace bu-

dou $ifit Gstn€ mezi své zndmé a na neékterych obchodnich jednanich.

Déle by firma méla vice informovat o spolecenské odpovédnosti na svych interne-
tovych strankach. Za prvé by mélo dojit k aktualizaci souasné podoby prezentace spole-
¢enské odpoveédnosti na webu firmy. Mély by se zde promitnout nové aktivity a také vhod-
né prezentovat to, jak se firma stara o své zaméstnance. Pii hledani zaméstnani si vétSina
uchazecu dikladné prochazi internetové prezentace firem a praveé informace o spolecenské
odpovédnosti by potencidlni zaméstnance mohly zaujmout. Informace o spolecensky od-

poveédnych aktivitdch by se ¢as od casu mély objevit i v aktualitach.

Facebookové stranka spolecnosti je jako stvofena ke sdileni fotek a informaci

o spolec¢ensky odpovédném chovani. Momentaln¢ eNovation neméd moc informaci, které



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 121

by byly vhodné pro sdileni na socidlnich sitich. Pravé CSR aktivity mohou stranky oboha-

covat o neustale se tvofici ptibch.

eNovation kazdy mésic posilda newsletter eNovinky, ktery je emailem dorucen
na vice nez 3 000 emailovych adres. V obsahu tohoto newsletteru by firma mohla také in-

formovat o odpovédnych aktivitach.

Diky projektu Mlady védator by mohla firma ziskat bezplatnou publicitu v médiich,
na internetovych strankach zakladnich skol, asociaci a spolupracujicich firem. Z projektu

by pribézné byly vydavany také tiskové zpravy, které by byly rozesilany redaktorim.

Celkové by se mélo marketingové oddéleni zaméftit na snahu ziskat bezplatnou pu-
blicitu spolecensky odpovédnych aktivit na riznych strankach o spole¢enské odpovédnosti
a v médiich. JelikoZ je CSR celkem diskutovanym tématem, mohla by média mit zajem
napiiklad o né&jaké ptiklady z praxe. Ty by eNovation pfipravilo, aby byla novinaiim

¢i redaktorm usetfena prace.

Na spolecenskou odpovédnost by personalista upozoriioval pii ptijimacich pohovo-

rech, kdyz by zdjemci o praci piedstavoval firmu eNovation.

Me¢la by se zménit soucasna podoba nabidek, které firma zasila z4jemciim o nava-
zéani spoluprace. V tvodni pasdzi nabidky, kterd ptedstavuje firmu eNovation, by mélo
zaznit, Ze je eNovation odpovédnym sousedem a spolec¢ensky odpovédnou firmou ve vSech

oblastech.

M¢élo by dojit k aktualizaci propagacnich materidli — brozury, letdky, desky, atp., kam

by byla pfidana znacka, Ze je eNovation spolecensky odpovédnou firmou.

Spolecensky
odpovédna

firma

Obrazek 3 — Oznaceni pro propagacni materialy, ze je eNovation spole¢ensky odpovédnou

firmou (Zdroj: Vlastni)
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Ve firmé by mél byt v zasedaci mistnosti vyvéSen certifikdt Zelend firma, jehoz
je firma drzitelem. Pfi obchodnich jednanich by si toho mohli klienti ¢i potencialni klienti

vSimnout. Je to vyjadieni, ze je firma hrda na to, Ze ji byl certifikat ud€len.

Pokud firma vyda manual ,,Jak podpofit svlj projekt?*, ziskad tak dal$i moznost,
jak komunikovat, Ze je eNovation spole¢ensky odpoveédnou firmou. Dalsi moznosti je sa-
moziejmé vystaveni vypracovaného etického kodexu na internetovych strankach a social-

nich sitich.

Na konci kazdého roku by méla byt vydana zprava o CSR, ktera by popisovala ves-
keré aktivity spolecenské odpovédnosti, v kterych se firma v daném roce angazovala. Zdu-
raznéno by mélo byt, co jednotlivé aktivity pfinesly a komu prospély. V reportu by mély
zaznit 1 nekteré ne Upln€ povedené momenty a slabé stranky, aby prace plsobila objektiv-
né. Doplnény by mély byt také reprezentativni fotografie z riznych aktivit. V zévéru by
méla byt zminéna také predsevzeti pro dalsi rok. Zprava by nasledné byla prezentovana
zaméstnancim firmy, odesldna obchodnim partnertim a klientim. VSichni by méli moznost

si ji stdhnout z internetovych stranek spole¢nosti.

Firma by se do budoucna mohla zamyslet nad Gcasti v nékteré ze soutézi odpovéd-

nych firem. V soucasné dobé to vSak neni aktualni.

12.9 Hodnoceni spolec¢ensky odpovédnych aktivit

Aby bylo umoZnéno neustdle zefektiviiovat spolecenskou odpovédnost ve firmé,
je potieba, aby se délala prubézna hodnoceni odpovédnych aktivit. Spole¢ensky odpoveédné
aktivity maji vétSinou pozitivni vliv na image, tento efekt je vSak velmi téZko méfitelny.
To je také jeden z diivodi, pro¢ se do spoleCenské odpovédnosti firmy poustéji s urcitou

obezfetnosti.

Jelikoz je vétSina spoleCensky odpovédnych aktivit zaméfena na zaméstnance, mélo

by dojit k realizaci dotaznikového Setfeni zkoumajiciho jejich spokojenosti ve firme.

Dal8i moZnosti je udélat také monitoring médii a internetovych stranek, kolikrat

se objevila zminka o spolecensky odpovédnych aktivitach eNovation.

Firma by méla také zhodnotit celkovou analyzu spolecensky odpovédnych aktivit —
co bylo realizovano, kde se o tom informovalo, kolik se do toho investovalo a jaky byl

ohlas na jednotlivé aktivity. Toto zhodnoceni by mélo slouzit pro urceni dalSiho vyvoje
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a smétovani spolecenské odpovédnosti do budoucna. Analyzu je poté mozné pouzit také

jako podklad pro sepsani zpravy o CSR.

Pti vkladéani informaci o firemnim CSR na socialnich sitich je mozné sledovat ko-

mentafe a ,,lajky* u sdilenych pispévka.

12.10 Shrnuti projektu na zefektivnéni spolecenské odpovédnosti

eNovation se v soucasné dobé angazuje v nékterych spolecensky odpovédnych ak-
tivitach. Jelikoz vSak stale vétsi ¢ast vefejnosti dba na to, aby se firmy snazily o pozitivni
dopad na okoli, méla by i eNovation jit s dobou a vice se v CSR angaZovat. Pfedstaveny
projekt varuje pied negativnim vniménim dota¢niho odvétvi, ¢emuz by firma méla zamezit

prave dislednou komunikaci a pravdivym informovéanim o aktualnim déni.

Dle autorky by mély byt zachovany soucasné odpovédné aktivity, které eNovation
déla, a doplnény dalsi, aby spolecenska odpovédnost firmy byla sjednocenéjsi a také inten-
zivngj$i. Nejdiive by mél byt sestaven CSR tym slozeny ze zastupct jednotlivych pracov-
nich oddé€leni spole¢nosti. Navrzen je pribéh implementace a také aktivity ze vSech oblasti
spolecenské odpovédnosti doplnéné o finan¢ni vydaje. Uvedeny jsou také zplisoby vnitini 1

vnéjs$i komunikace spolecenské odpoveédnosti eNovation a metody jejiho hodnoceni.

Je potfebné, aby eNovation vnimala CSR jako proménlivy koncept a byla oteviena
novym piileZitostem. Na zakladé vyhodnoceni jednotlivych aktivit se firmé povede vyti-
povat aktivity, které budou v nejlepSim souladu s firemni strategii a budou pro firmu
nejptinosnéjsi. Je potreba neustale pfichazet s novymi napady a podnéty. Inspiraci je moz-
né hledat u ¢eskych 1 mezindrodnich firem, které¢ maji se spolecenskou odpovédnosti vétsi

zkuSenost.
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ZAVER

Diplomova prace Viiv spolecenské odpovédnosti na image firmy podava uceleny
piehled k dané problematice. Prace poukazuje na to, ze v dneSni spolecnosti je stale dulezi-
t&jsi to, jakym zplisobem firma vyd€lava a Ze spolecenskd odpovédnost je vyznamnym

nastrojem pro utvateni a posilovani firemni image.

V teoretick¢ Casti  byla formulovana teoretickd vychodiska vztahujici
se k problematice spoleCenské odpovédnosti organizaci a firemni image. Popsany byly
zakladni pilite CSR, piinosy spolecenské odpovédnosti a proces implementace spolecenské
odpovédnosti vcetné nezbytnosti komunikovat odpovédné aktivity. Uvedeny byly vy-
zkumné metody — hloubkovy rozhovor a dotaznik, které byly vyuZzity v ¢asti praktické. Cil
prace, metodicky postup, vyzkumné otdzka a hypotézy byly upfesnény v zavéru teoretické

¢asti diplomové prace.

V praktické c¢asti byla nejdfive charakterizovana spolec¢nost eNovation s.r.o.
apopsana jeji Cinnost. Nejdulezitéjsi cast pak byla vytvofena z vysledkii vyzkumi —
hloubkovych rozhovori s klicovymi osobami pro CSR v eNovation a dotaznikovych Sette-
ni provedenych mezi zaméstnanci i ¢eskou vetejnosti. Nasledné byla zodpovézena vy-

zkumna otazka a verifikovany stanovené hypotézy.

V projektové Casti byl na zakladé vyzkumil vypracovan projekt na zefektivnéni
spolecenské odpovédnosti ve firmé eNovation s.r.o. Byly navrZeny aktivity ve vSech oblas-
tech spolecenské odpovédnosti (ekonomicke, socidlni — interni 1 externi, environmentalni)

s ohledem na rizika, kterymi je dotacni odvétvi ohrozovéano.

Autorce se povedlo v praci dosahnout stanoveného cile - a to ovéfit, zda spolecen-
ska odpovédnost ma vliv na firemni image. Potvrzeni probéhlo dokonce ve tfech rovinach,

jelikoz kazdy z realizovanych vyzkumt je zaméten na rozdilnou skupinu respondentd.

Ptinosem prace je vytvoreni uceleného piehledného materidlu, kde jsou uvedena
zakladni teoretickd vychodiska, kterd jsou pro témata spoleCenské odpovédnosti a image
nejrelevantnéjsi. Tato vychodiska jsou nasledné ovéfena ve vyzkumech, z kterych pak vy-

chazi Cast projektova.

Diplomova prace autorku obohatila o novy pohled na podnikani firem a pomohla ji
uvédomit si vyznam spoleCenské odpovédnosti nejen jako vyjadieni dobré moralky firem,

ale také jako pfinosu pro ekonomickou vykonnost podnik.
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