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ABSTRAKT

Diplomova prace je vénovana spoleenské odpovédnosti firem (CSR) jakozto nastroji Hu-
man Resources (HR) malych a stfednich podnikt. Hlavnim cilem prace je zjistit, zdali jsou
CSR aktivity dulezitym faktorem pro vybér zaméstnavatele, jestli existuje vyznamny rozdil
ve vnimani CSR mezi IT a marketingovymi kandidaty a s jakymi konkrétnimi aktivitami se
zameéstnanci nejvice ztotoznuji. Vysledkem je nastaveni ucelené koncepce CSR aktivit, ktera
pomiize HR oddéleni firmy k budovani dlouhodobych a spokojenych pracovnich vztahii. Za-
roven také povede k vétsi atraktivité podniku jak pro budouci partnerské spoluprace, tak
i nové zaméstnance. V teoretické ¢asti bude stanoven teoreticky zaklad problematiky CSR
soucasnych CSR aktivit vybraného podniku. Soucasti prace je provedeni kvalitativniho vy-
zkumu a jeho porovnani s publikovanou CSR studii, coz ma za cil ziskat hlubsi pohled do
vnimani CSR aktivit. V z&véru je na zakladé ziskanych poznatkl predstaven projekt s na-

vrhem implementace CSR strategie pro vybrany podnik.

Kli¢ova slova: Spole¢enska odpovédnost firem, CSR, podnikani, business etika, konku-

rence, komunikace, zaméstnanci, HR, stakeholder, nabor zaméstnanci, firemni kultura

ABSTRACT

This diploma thesis deals with corporate social responsibility (CSR) as a human resources
tool in small and medium enterprises. This thesis aims to find out whether CSR activities
play an important factor in employer selection. It investigates whether there is a significant
difference in CSR perception between IT and marketing job candidates and what specific
CSR activities employees most identify with. The goal is to design a comprehensive CSR
conceptual model to help the company's HR department build long-term and satisfying
working relationships. Moreover, such a model will make the company more attractive for
future partnerships and new employees. The theoretical part concerns the overview of cor-

porate social responsibility's theoretical background, which is necessary for the thesis's



practical part. The practical part provides an insight into the current CSR activities of the
selected company. Part of the work is the implementation of qualitative research and its
comparison with the published CSR study, which aims to gain a deeper insight into CSR
activities' perception. The conclusion summarizes the findings and presents a project with a

proposal to implement a CSR strategy for the selected company.

Keywords: Corporate social responsibility, CSR, business, business ethics, competition,

communication, employees, HR, stakeholder, recruitment, corporate culture



Réda bych touto cestou podékovala mé konzultantce, doc. Ing. Mgr. Olze Dolinkové¢, Ph.D.,
kterda mé v zavérecném roc¢niku odborn¢ vedla pfi psani diplomové prace. Po celou dobu mi
byla oporou, poskytovala mi cenné rady a v neposledni fad¢ oplyvala velkou davkou trpéli-

VOstl.

ProhlaSuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD.....eeeeeeecceeeccnneene .9

| TEORETICKA CAST .10
1 CHARAKTERISTIKA SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIREM

(CSR) ccueericrennicrnnicssnsesssasesssasesssasessssssssssssssssssssssssssssssssasssssasssssasssssssssssssssssasssssasssssnss 11

1.1 DEFINICE POIMU CSR ..ot e 11

1.2 VYVOJKONCEPTU CSR ....ooiiiiiiiiii ittt e ve e e e eeareeens 13

1.3 CHARAKTERISTICKE ZNAKY CSR....ooiiiiiiiiiieeeeee e 14

1.4  KONCEPCE SOUVISEJCI S OBLASTI CSR ......coviiiiiiiiciiiieeeee e 15

1.4.1  Trvale udrZitelny TOZVO] ..cccueeruieriieiieeieeiie ettt ettt ene 16

1.4.2  PodniKatelSKa €tiKa........oooviiiiiiiiiiiiiiiiiie e 17

1.4.3  Firemni ODCANSIVI....ccuviiiiiiiiiiieeiieie et 17

1.4.4  Firemni fllantropi€ .....ccceeeceieeeiiieiiieeciee ettt ere e e e eeneas 18

1.5 ARGUMENTY PRO A PROTIPRIJETI CSR....ccvviiiiiiiiceee e, 18

2 ZAKLADNI PILIRE CSRuuuueterteereereenesnesssssesssssessessessessessssssssssessessessessessessssseses 22

2.1 OBLAST EKONOMICKA . ......oiiiiiuiiiiieeitiie et eeee e eeeae e e et e et e e e eeaaeeeeenaneea s 22

2.2 OBLAST SOCIALNI ...eiiiiiiiiiee ettt ettt e e e etae e e e eeaneee s 23

2.3 OBLAST ENVIRONMENTALNI ....ooiiiiiiiiiii et 24

3  STAKEHOLDERI .26

3.1 CLENENT STAKEHOLDERU ... veeeeeeeeeeeeee e eeeeseeeeeeeeeseseeesesseeseseseneseessesseeneenes 26

3.2 ZAPOJENI A VYZNAM KLICOVYCH STAKEHOLDERU .......cvoeiieiiiieeeeiiieeeeeciieee e 26

4 IMPLEMENTACE CSR ..ceeeeeeeeeeeeeeeeeesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 28

4.1 PRIPRAVNA FAZE ....oviiiiiiiiieeeeeeee ettt et e e 29

4.2 REALIZACNI FAZE.....ooiiiiiiii ettt e e ettt e s 30

4.3 FAZE KONTROLY A ZLEPSOVANI.....ccuviiiiiiiiiie et 30

5 NOVE TRENDY V OBLASTI CSRuueeeeeeerereeeeeeeecsassssesssssssssssssssassssssssssssasassas 31

5.1 VYTVARENI SDILENYCH HODNOT ....uvviieeietieeeeeeieeeeeeeieeeeeeeteeeeeeeaaeeeeeenraeeeeennnes 31

5.2 WORK-LIFE BALANCE ........ccitiiiittttieeeeeeeeeciirreeeeeeeeeeseetrsreeeeeeeeseesissrsreeeseeeessennssens 32

53 CORPORATE COMMUNITY INVOLVEMENT .......cooeiittriiieeeeeeeeiiirreeeeeeeeeeeennrreeeeaeens 32

5.4 ODPOVEDNE INVESTOVANI ......uviiiiiiiiiic e 32

5.5 UDRZITELNE TECHNOLOGIE ......uvviiiiiiiiieeeeiieeeeeeiiteeeeeeeiseeeeeeiaeeeeeeeseeeeeeennseeeeennns 33

6 CSRMALYCH A STREDNICH PODNIKU .....uccvvrerrernerrensessssnessessessessasssessense 34

6.1 DEFINICE MALYCH A STREDNICH PODNIKU .....cccvvieeiiieeiieeeieeeeneeeereeeeereeeeeveeenens 34

6.2  VYUZITI CSR V MALYCH A STREDNICH PODNICICH ........ccoeuvveeeeirrieeeeinneeeeeenneenn. 34

7  ONBOARDING NOVYCH ZAMESTNANCU .....ovvvvrrerrnrerssessessssssssessessessasssenes 37

8  MARKETINGOVY VYZKUM ..ucuererrernereressssessessessessessessessessssssessessessessessesssses 38

8.1 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU ......cuviieiiieeiieeereeeereeesneeeenseeesnsesenseesnnns 38

8.1.1  Kvalitativni VYZKUM ......ooouiiiiiiiiiii ettt 38

8.1.2  Kvantitativi VYZKUM ......c.ooeviiiiiiiiieiie et 39

9 METODIKA .....cooeeeeeeeeeenencscscscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 41




9.1 FORMULACE VYZKUMNEHO PROBLEMU .......cviiiiiieeiieeeieeeereeeereeeereeeenreeensee e 41
9.2 CIL A UCEL PRACE ....oiiitiiietiee ettt ettt st e et eeeaveeeeaveeeeareeenneas 41
9.3 CIL A UCEL VYZKUMU ....oiiitiieiiiieeieeeeieeeeteeeeaeeeeaseeeeaaeesaseesneeessesesssesenasesennnens 41
9.4 OBJEKT VYZKUMU. ....eciiutiieiuiieeiteeeeteeeeteeesseeessseessseeassssesisseessssessesesssesenssessnssens 42
9.5 VYZKUMNY PREDPOKLAD .....oviiiuvieeiitieeireeeiteeeeeteeeeiseeeesseesseeessesesssesesssesenssesennns 42
0.6 VYZKUMNE OTAZKY ..oeiiviiietiieeiieeeieeeeteeeeteeeeveeeeaaeeeeaaeesaeeesseeesasesenssesesseeennes 42
I PRAKTICKA CAST cocueeeecrnercrenesessessessessessessssssssssssessessessessessesssssssssssessessessessessess 43
10 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI SHEAN S.R.O....ouueuerereenercnenncnessesssessessssens 44
10.1  POPIS SPOLECNOSTT ...ccccuuiieeeeirireeeeireeeeestreeeeesasseeessssseeeeasssseeessssssseessssssssessssseeens 44
10.2  ORGANIZACNI STRUKTURA .....oeeeviieeirieeeieeeeteeeereeeeiseeeesesessseseesseseessesenssesensneeans 45
10.3  HODNOTY A STRATEGIE SPOLECNOSTT .....uvviiieeiiieeeeeiieeeeeinreeeeeeenreeeeenrneeesnnnneeens 46
11  ANALYZA CSR AKTIVIT SPOLECNOSTI SHEAN S.R.O. 48
11.1  EKONOMICKA OBLAST ....cuttieitieeeitteeeteeeeiteeeeiseeeeiteeaeseseeseseessesesseseesesessseseesseeans 48
11.2  SOCIALNI OBLAST....cciutiiiitiieetieeeiteeeeteeeeiteeeeteeeeteeeeaaeeeeabeseetseeeesseeeeaseesesseeeeseeeans 50
11.3  ENVIRONMENTALNI OBLAST ....ccoiuiiiiiiieeiieeeteeeeieeeeiteeeeteeeetveeeeaneeeeaseeeeaseseenneeens 51
11.4 SHRNUTI ANALYZY — PREDNOSTI A NEDOSTATKY SOUCASNEHO PROCESU ........... 51
12 HLOUBKOVE ROZHOVORY ..uuueeirersrreeeeresessasssssesssssssssssssssssassssssssssssssssssssssens 52
12.1 ANALYZA HLOUBKOVYCH ROZHOVORU ......cccvviiiiiiiiiieecieeeeiieeeeteeeereeeenveeeenneeens 53
12.2  KLICOVA ZJISTENI KVALITATIVNIHO DOTAZOVANI ......oooviiiiiiiiiciiieeeeeieeeeee 61
13 KOMPARACE VYSLEDKU S PUBLIKOVANOU CSR STUDII
AGENTURY IPSOS .63
14  ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .....uovrevrerrernereressessessessessessessessessese 68
IMPROJEKTOVA CAST .. 70
15 PROJEKT NA VYTVOﬁENi STRATEGIE IMPLEMENTACE CSR
AKTIVIT ZA POMOCI RAMCE PDCA 71
15.1  POPIS PROJEKTU ....uuviiiieiiiieeeeiieeeeeeiteeeeeeiaeeeeeetaaeeeeeaaeeeeaanssaeesanasseseeenseeseennnsneens 71
15.2 NAVRH STRATEGIE IMPLEMENTACE CSR AKTIVIT .....uvvviieiiiieeeeeieeeececieeeeeeanenn 72
15.2.1  Prvni faze: plANOVANT.......cociiiiiiiiiiiiiceee e 72
15.2.2  Druhd faze: provedeni ........coocuiiiiiiiiiiie e e 80
15.2.3 "l:feti faze: hodnoceni a repPOTtOVANT ........cccvieruieiiieiieeiieie e 83
15.2.4  Ctvrtd faze: ZICPSOVANT ......veveeiiiiiieeiee et e 84
15.3  ANALYZA RIZIK A DOPORUCENI ......cutiiiiiiiiiee ettt 84
7N ) . S 86
SEZNAM ZDROJU ....uoueeeeerererresnessessessessessssssssessessssssssesssssessssssssssssssessessessessssassasse 88
SEZNAM OBRAZKU ...u.oueeeerererrrnnsnnsscssessssssssssessssssssesssssessssssssssssssssessessessessssasse 95
SEZNAM TABULELK .......nercncrcscscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 96
SEZNAM PRILOH......c.cuceeiierenecresesesssesesessesssessessssessssssessssssesessessesessesssessessssessssosss 97




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Spolecenska odpovédnost je téma rezonujici dneSni spoleCnosti. A to nejen zahranicni, ale
¢im dal Castéji 1 tou Ceskou. Preference vetrejnosti se v pritb¢hu poslednich let zménily, a tak
si stale vice firem zacind uvédomovat, ze k tomu, aby mohly byt Gspésné a u zakaznikii ob-
libené, uz nemohou sméfovat pozornost pouze na sviyj zisk. Snaha o ziskani lepsi povésti,
davky dnesnich zakaznik a zamé&stnanctl. Ze by se zacal bofit piedsudek o Cesich, ktefi
jdou jen po vyhodnych nabidkach a cen¢? Téma CSR uz tak neni tématem jen korporati, ale
i malych a stfednich podnikd, kterym spolecenskd odpoveédnost piinasi fadu benefitt a sil-
nou konkurenéni vyhodu. Organizace, které se rozhodnou vydat cestou spolecenské odpo-

védnosti, by mély v tomto ohledu jednat podle pfedem stanovené strategie, kterd vychazi ze

samotné firemni kultury a nastavenych hodnot.

Téma diplomové prace bude zamétfeno na spole¢enskou odpovédnost jakozto néstroji Hu-
man Resources malych a stfednich firem. Toto téma je vybrano za icelem zjisténi, zdali jsou
CSR aktivity dulezitym faktorem pfi vybéru zaméstnani a setrvani v ném a o jaké konkrétni
aktivity se pak ma jednat. Sekundarnim dtivodem pro vybér tohoto tématu je trend spolecen-

ské odpovédnosti a pocit dilezitosti pro zaclenéni CSR strategie do vybraného podniku.

V teoretické ¢asti bude pozornost vénovana zékladnimu vymezeni tématu CSR a jeho hlav-
nim pilifim. Dale budou pfedstaveny metody implementace CSR a trendy, které dnes fada
firem v ramci nastavenych strategii vyuziva. V zavéru teoretické ¢asti bude definovan maly
a stfedni podnik a pojem onboarding. Teoretickou ¢ast zakon¢i definice marketingového vy-

zkumu a nastaveni metodiky prace.

V praktické casti bude predstavena agentura Shean s.r.o. Dale bude rozebrana jeji organi-
zalni struktura a provedena analyza soucasnych CSR aktivit firmy. Primarni vyzkumné Set-
feni prace bude kvalitativni vyzkum, ktery bude uskute¢nén se zaméstnanci a byvalymi kan-
didaty o pozici ve firm¢€. Vystupy z kvalitativniho vyzkumu budou v zavéru praktické ¢asti
komparovany se studii provedenou vyzkumnou agenturou Ipsos, ¢imz se docili ucelenéjsiho

pohledu na vnimani CSR.

Z ptedchozich dvou ¢asti prace vyvstane projektova cast, ktera se bude zamérovat na kon-
krétni vypracovani strategie zavedeni CSR aktivit do vybraného podniku, a pomtze mu tak

s feSenim situace, se kterou se v soucasnosti potyka.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIREM
(CSR)

Téma spolecenské odpovédnosti firem dnes stale vice rezonuje spolecnosti. A to nejen tou
¢eskou, ale 1 celosvétovou. Ve vyspélych zemich roste tlak na instituce, aby se staly uvédo-
mélejSimi k okolnimu svétu a vedle hlavniho cile (dosazeni co nejvétsiho zisku) se zabyvaly
také spoleCenskou odpovédnosti a zdjmem spolecnosti. Spolecenskd odpovédnost firmy
muze mit zasadni vliv na spotiebitelské chovani, vztah ke znacce a jejiho nasledného dopo-
rucovani. Podle nejnovéjsiho vyzkumu je to prave oblast zivotniho prostfedi a férového jed-

nani k zaméstnanctim, o kterém se nyni v CR nejvice diskutuje (Zajem vefejnosti, 2019).

Prvni kapitola diplomové prace se vénuje teoretickému vymezeni tématu spolecenské odpo-
védnosti firem (CSR). Pfinasi pohled do rtiznych vykladi a definic samotného pojmu, dale
jsou popsany vyvojové koncepty CSR jak ve svéte, tak i na uzemi Ceské republiky. V zavéru
kapitoly jsou pfedstaveny jednotlivé koncepce souvisejici s oblasti CSR a vyhody a nevy-

hody prosazovani tohoto konceptu.

1.1 Definice pojmu CSR

Corporate Social Responsibility (zkratka CSR) v ¢eském znéni znamena spolecenskéa odpo-
védnost firem. V soucasné dobé neexistuje jednotna definice, ktera by dokazala takto Siroky
a mnohdy rtiznorody koncept terminologicky ujednotit. Kunz (2012, s. 14) tento fakt vysvét-
luje tim, Ze diky dobrovolnosti vyuzivani CSR zatim neexistuji pevné vymezené hranice.
Vznika tak Siroky prostor pro diskuzi a rGznorodou interpretaci jednotlivymi zédjmovymi

skupinami.

Napfi¢ rozdilnosti nazord, které se u odbornikli objevuji, se vétsina definic shoduje v tom,
ze podnik je nedilnou soucasti spolecnosti a v izolaci od okolniho svéta nemutze fungovat.
Tato skute¢nost pfinadsi nejriznéjsi prava a povinnosti vici spolecnosti, ve které podnik pi-

sobi, jako napftiklad ptispivani k rastu kvality Zivota (Kunz, 2012, s. 15).

Podle Madlové (2010, s. 18) pojem CSR predstavuje koncept, v rdmci kterého se firmy dob-
rovolné rozhoduji, jestli chtéji pfispivat k lepsi spolecnosti a Cist§imu Zivotnimu prostiedi.
Putnova (2004, s. 18) tuto definici navic rozsifuje o popis chovani firem, které berou na
védomi potieby svého vnitiniho 1 vnéjSiho prostfedi a pomahaji zlepSovat stav spolecnosti

nad ramec jejich komercniho plsobeni.
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Evropska komise v roce 2011 navrhla novou definici socidlni odpovédnosti, kterou pied-
nesla jako ,,odpovédnost podnikl za dopad jejich Cinnosti na spolecnost.” Aby tyto pod-
minky byly dodrzeny, je nutné fidit podnik podle platnych pravnich ptedpisti a dohod soci-
alnich partnerti. Pro napliovani socialni odpovédnosti podniku Evropska komise navrhuje
vytvofit systém pro zaclenovani socidlnich, environmentalnich a etickych otazek, dale také
lidskych prav a z4jma spotiebitele. Ve spolupraci se zi¢astnénymi stranami tato hlediska

podnik zac¢leni do své podnikatelské ¢innosti a hlavni strategie (Evropska komise, 2011).

K tématu CSR se vyjadiuje také fada ceskych odbornik. Madlova (2010, s.19) ve své pu-
blikaci poznamenava dilezity fakt, ze se CSR netyka jen soukromého sektoru. Naprostou
transparentnost by si mély zachovat také neziskové organizace, $koly, statni instituce ¢i
vlada. Predstava, ze se CSR tyka jen velkych firem, je mylna. Koncepce spolecenské odpo-
védnosti zatadila do svych podnikatelskych strategii fada malych a stfednich firem, které

v Cesku tvofi vyznamnou ¢ast HDP.

Dulezitym faktorem, ktery do vymezeni pojmu CSR vstupuje, jsou samotni podnikatelé.
Vyzkum spolecnosti Ipsos, ktera se tématem spole¢enské odpovédnosti firem zabyva uz 10
let, prokazuje to, Ze se do CSR zapojuje stale vEétsi mnoZstvi firem a roste 1 portfolio jejich
aktivit. Dochazi tak ke stale vyznamné&jSimu posunu vnimani ze strany vetejnosti i podnikti

(Ipsos, ©2016-2021).

Ptedstavené definice spojuje hlavni rys, a tim je univerzalnost, diky které si podnik sam sta-
novi ramec a hlavni principy bez ohledu na pfedmét podnikani (Spolecenska odpovédnost

firem, 2015).

Na obrazku €. 1 1ze ukézat, kterymi hlavnimi oblastmi je koncepce CSR tvofena:
e
(lidé)

CSR

Obrazek 1 — 3 pilite CSR (Zdroj: Spolecenska odpovédnost firem, 2015)
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I ptes rozdilnost vSech odbornych definit, Dahlsrud (2008) ve své praci dosp€l k vymezeni
koncepce spolecenské odpoveédnosti do 5 zdkladnich oblasti, které pojimaji nejcastéjsi rysy

definic:

e environmentalni oblast,
e socialni oblast,

e ckonomicka oblast,

e dobrovolnost

e stakeholders.

Diky podrobné analyze vSech definic Dahlsrud (2008) zjistil, ze 4 z 5 téchto aspekti odpo-

vidaji minimalné 80 % definic.

1.2 Vyvoj konceptu CSR

Koncept CSR se dynamicky vyviji uz né¢kolik desetileti. Zakladni kdmen teorii o spolecen-
ské odpovédnosti polozil vyznamny teoretik Howard R. Bowen. V 50. letech 20. stoleti ve
své publikaci vysvétlil koncepci spoleCenské odpovédnosti takto: ,,Jedna se o zavazky pod-
nikatele uskutecniovat takové postupy, ptijimat takova rozhodnuti nebo nésledovat takovy
smér jednani, ktery je z hlediska cilt a hodnot nasi spole¢nosti zddouci.*. Tato prvni definice

CSR se nasledné stala velice dilezitou soucasti dalSiho vyvoj (Carroll, 1981, s. 270).

Piestoze Bowenova definice miZe byt platna i dnes, vykazuje jisté nedostatky, které se ty-
kaji chovani podnikatele a podniku jako takového. Postupem ¢asu dochézelo k uptesnovani
a dopliiovani stavajici definice, az Archie B. Carroll v roce 1979 rozdélil CSR do 4 piliti
odpovédnosti — ekonomicka, legélni, etickd a dobrovolna (filantropicka). Tyto aspekty fada

odbornikii povaZzovala za neslucitelné, ¢i vzajemné se vylu€ujici (Kunz, 2012, s. 14).

Obrazek ¢. 2 zobrazuje Carrollovu pyramidu spolecenské odpovédnosti firem. Jednotlivé

slozky jsou fazeny dle vahy v pomé&ru 4:3:2:1.

A Filantropicka odpovédnost
- Eticka odpovédost
_ Legalni odpovédnost

_ Ekonomicka odpovédnost

Obrazek 2 — Pyramida spolecenské odpovédnosti podnikti (Zdroj: Carroll, 1981)
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V 80. letech 20. stoleti doslo k propojeni CSR a tzv. stakeholders. Freeman tuto koncepci
formuloval v tzv. teorii stakeholdert, ktera se zabyvé podnikovou realitou a popisuje sku-
piny ovliviyjici firmu. Do evropského prostiedi se CSR dostalo az v 90. letech 20. stoleti.
V této dobé se tématem CSR zacala zajimat Evropska komise a v roce 2001 vydala tzv. Ze-

lenou knihu, kterd uptesiiuje CSR v Evropé¢ az dodnes (Petiikova, 2008, s. 30-31).

Co se tuzemského prostiedi tyce, 1 firma Bata vedla svou strategii smérem, ktery ptedbihal
tehdejsi dobu. Mimo ziskovost a zamétfeni na produkci Bat'a dbal na rozvoj zaméstnanct
1jejich rodin. Rozvijel lidi, firmu, obce, mésta i regiony, a tak jiz v mezivalecné dobé mu-

zeme mluvit o vyuzivani vzorci CSR (Pettikova, 2008, s. 30-31).

Dnes je koncepce CSR celosvétovym tématem. K pozorovani spolecenské odpoveédnosti fi-
rem slouzi nékolik metodik (napt. GRI = Global Reporting Initiative) a norem (napt. ISO
26000). Existuji ukazatele, které znac¢i Zebticek firem ¢i stath na zaklade ispéSnosti v oblasti
spoleCenské odpovédnosti (Transparency International). Rozsifovani CSR aktivit do firem

nadnarodné spada pod OSN a Evropskou unii (Pokorna, 2012, s. 18-21).

V roce 2010 byla nahrazena Lisabonska strategie novou desetiletou strategii EU, tzv. Stra-
tegie Evropa 2020. Jejim cilem je podporovat spolecenskou odpovédnost firem, ktera se jevi
jako kli¢ovy bod v dlouhodobé diivéie a spokojenosti zaméstnancii i spotiebitelt (Vlada CR,

©2009-2021).

V Ceské republice se dnes koncept CSR udrzuje v roviné dobrovolné a neni nijak zvIast
regulovan. Od roku 2013 je Ministerstvo priimyslu a obchodu hlavnim ndrodnim gestorem
CSR ama na starost zpracovani strategického dokumentu, tzv. Narodniho akéniho planu
spole¢enské odpovédnosti organizaci v CR. Ministerstvo primyslu a obchodu je také hlav-
nim propagatorem a koordinatorem CSR aktivit v ndrodnim méfitku. Od roku 2015 byla tato
sekce reorganizovana a doslo k rozsifeni plisobnosti ¢lenské baze. Kromé Ministerstva pri-
myslu a obchodu se v rozvoji CSR v CR angazuji i nevladni organizace, jako napf. Asociace
spoleéenské odpovédnosti, Business Leaders Forum, Byznys pro spole¢nost nebo Ceska

podnikatelska rada pro udrzitelny rozvoj (Oficialni portal Rady kvality CR, ©2021).

1.3 Charakteristické znaky CSR

Pristupi a vymezeni pojmu spolecenské odpovédnosti firem existuje celd fada. Bussard

(2005) stanovuje nasledujici znaky CSR, které jsou povazovany za zakladni:

e princip dobrovolnosti,
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aktivni spoluprace a vedeny dialog se vS§emi zi¢astnénymi stranami,
e angazovanost podnikd,

e systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont,

e davéryhodnost,

e fungovani spolecnosti s ohledem na tzv. tripple-bottom-line business,

e odpovédnost vici spolecnosti a zadvazek k rozvoji Zivotni urovné.

Aktivity vychazejici z koncepce CSR jsou dobrovolné a vyvstavaji z vnitiniho presvédceni
podniku. Vici vSem stakeholderim (zaméstnanctim, zdkaznikiim, akcionaiim ¢i dodavate-
lim) si firma klade za cil chovat se odpovédné, spolehlivé a férové. Aktivni spoluprace se
stakeholdery pak mtze vést k tzv. win-win situaci, kdy je prospéch oboustranny. Jak jiz bylo
popsano, CSR ma dlouhodobé cile, a mélo by tak byt soucasti strategického planovani pod-
niku. V del§im ¢asovém useku miize vyhodnoceni budovani CSR pfinést lepsi image znacce,
znacnou stabilitu ¢i vérnost zdkaznikll 1 zaméstnancii. K dosazeni co nejvétsi divéryhod-
nosti znacky u vefejnosti Trnkova (2004) pfipisuje osobitost, autenti¢nost, transparentnost
a duslednost. Dalsi uvedenou myslenkou je tzv. triple-bottom-line business, ktery predsta-
vuje zaméefeni spolecnosti nejen na ekonomicky pilif, ale také na feSeni socialnich a envi-
ronmentalnich otazek. Spole¢ensky odpovédné podniky by se mély co nejvice snazit o vy-

tvofeni zdravého okolniho svéta a obecnou spole¢enskou prospésnost (Kunz, 2012, s.18).

CSR je novym pftistupem, ktery je podstatnym rysem novodobé ekonomiky. Trend CSR je
posilovan vlivem médii, z4jmem vetejnosti, globalizaci ¢i rozvojem novych technologii (Pa-

vl a kolektiv, 2009, s. 157).

1.4 Koncepce souvisejici s oblasti CSR

Na zéklad¢ teoretického vymezeni bylo ukdzano, o jak rozsahlé téma spolecenské odpovéd-
nosti se jednd. CSR uZ dnes neni jen firemni filantropii, nebo Public Relations. Jedna se
cepce, které znamenaji vyzvu, obohaceni ¢i prostor pro kreativitu. Mezi ptibuzné oblasti
CSR patii udrzitelny rozvoj, podnikatelskd etika, firemni obcCanstvi a firemni filantropie

(Pavlik a B¢l¢ik, 2010, s. 13).
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1.4.1 Trvale udrzitelny rozvoj

Udrzitelny rozvoj piedstavuje cileny proces zahrnujici zmény v chovani spole¢nosti. Je za-
loZen na vzajemné integraci a rovnovazném vztahu mezi ekonomickym, socialnim a ekolo-

gickym pilifem. Cilem udrzitelnosti je dosazeni harmonie (Kunz, 2012, s. 46).

Zajimavé prirovnani piedstavil Bob Willard (Kunz, 2012), ktery udrzitelny rozvoj pfirov-
nava ke stolicce, na kterou se da posadit jen tehdy, pokud ma 3 nohy. Coz symbolizuje eko-

nomicky prospéch, péci o zivotni prosttedi a socidlni zodpoveédnost.

Snaha vytvoftit svét udrzitelnym sili jak v Evropé, tak 1 ve svéte. VEtSina stath se totiz potyka
s tématy jako zména klimatu, sucho, demografické zmény atd. Probihajici globalizace nam
umoziuje vnimat svét v souvislostech a ohlizet se na zodpovédnost kazdé zemé vuci celo-
svétovému spolecenstvi. V roce 2015 OSN piijalo 17 cilli udrzitelného rozvoje (navazaly na

tzv. Rozvojové cile tisicileti) (Ministerstvo zivotniho prostiedi, ©2008-2020).

V zaii 2015 na uskuteénéném Valném shromazdéni OSN v New Yorku Ceska republika pii-
jala Strategicky ramec Ceska republika 2030 (dale jen ,,CR 2030%). Jedna se o kli¢ovy do-
kument statni spravy udavajici smér rozvoje nasi zem¢ na piisti desetileti. Dojde-li k jeho
naplnéni, zvysi se kvalita Zivota v Cesku a nastavi se udrzitelny rozvoj po strance socialni,

ekologické a ekonomické (Ministerstvo Zivotniho prostiedi, ©2021).

LIDE A SPOLECNOST

HOSPODARSKY
MODEL

" ' @\"’»

44»"

ODOLNE
EKOSYSTEMY

Obrazek 3 — Strategicky ramec CR 2030 (Zdroj: Ministerstvo Zivotniho prostiedi,
©2021)
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1.4.2 Podnikatelska etika

Podnikatelska etika neboli Business Ethics je jednou z forem aplikované etiky zamétujici se
na aplikovani etickych principt v ekonomické praxi. Podnikatelské etika podava vysvétleni
moralnich problémil, se kterymi se mizeme v podnikani potykat. Jedné se napiiklad o ne-
poctivost, neplaceni dani, Uinik informaci, nedodrzovani kvality, lez, klamava reklama, ne-
dodrzovani zakonil nebo vydirani. Podniky, které se snazi odstranit neetické a nelegalni si-
tuace, maji vétsi predpoklad k tomu docilit uspe€sného rozvoje organizace (Kunz, 2012, s.

49),

Blaha a Cernek (2005, s. 28) rozdéluji podnikatelskou etiku do 4 dimenzi, které spojuje

s aplikacni oblasti. Toto schéma je ukédzano na obrazku 4.

PODMNIKATELSKA ETIKA

Urovef Aplikace
- nioividua etika
- Podnikovs etika
Mikcrosarorve - Etika hospodadsty
-

tika nadndrodnich spolednost

Obrazek 4 — Urovné podnikatelské etiky (Zdroj: Bléaha a Cernek, 2005, s. 28)

Rozdilnost mezi pojmy CSR a podnikatelskou etikou spociva v jiném pftistupu. Koncept
CSR miiZzeme povazovat za proaktivni, jelikoZ aktivné napliiuje jednotlivé pilife. Oproti
tomu podnikatelska etika ma spiSe reaktivni charakter a moznym rizikim ptedchézi (Put-

nova, 2004, s. 14).

Eticky kodex je soubor etickych pravidel, kterymi se fidi vSichni zaméstnanci firmy. Jedna
se o jeden z nejoblibengjSich nastrojii podnikatelské etiky zahrnujici vizi a metody zavedeni
konkrétnich podminek. Radi se sem napiiklad odstranéni nezadoucich praktik, vymezeni

vhodného a nevhodného jednani, motivace zaméstnancii aj. (Putnova, 2004, s. 14).

1.4.3 Firemni ob¢éanstvi

Firemni obCanstvi (Corporate Citizenship) na zaklad¢ spoleCenské odpovédnosti definuje
obcanské prava a povinnosti podniku. V rdmeci firemniho obc¢anstvi jsou formulovéany akti-
vity, které by mély byt vykonavany podnikem k osloveni komunit (Pavlik a BEI¢ik, 2010, s.
24).
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Mezi vyznamy pojmi CSR a Corporate Citizenship (dale jen ,,CC*) je velmi tenkd hranice,
pricemz nekteti odbornici tyto koncepce povazuji za identické. Podle Nesporové (2005) roz-
dil mezi pojmy existuje. Tvrdi, ze CSR se zaméfuje na etickou stranku podnikani, zatimco

CC predstavuje budovani vztahu mezi firmou a komunitou (vice identifikuje cilové sku-

piny).
1.4.4 Firemni filantropie

Pod terminem firemni filantropie (Corporate Philantropy) zatazujeme aktivity, které spojuje
cil ptispét k lepsi kvalité zivota jednotlivct i celé spoleCnosti. Firmy zabyvajici se filantropii
udrzuji nejcastéji mnoholeta partnerstvi s neziskovymi subjekty. V komparaci s ostatnimi
postkomunistickymi zemémi se v oblasti podpory neziskového sektoru Cesko fadi k tém
nejaktivnéjSim. Pokud se firma v této oblasti angazuje, muze ziskat fadl benefitil, jako na-
ptiklad vyssi loajalitu zaméstnanct, pozitivni image, daiiové vyhody, ¢i uznani a ndklonnost

(Kunz, 2012, s. 54).

Firemni filantropie byva casto zaménovana s aktivitami tykajici se firemniho sponzoringu.
Na rozdil od sponzoringu firemni filantropie ptedstavuje darcovskou aktivitu, v ramci které
firma provadi dobrovolné ¢innosti nesouvisejici se ziskanim ocekavané protihodnoty (Bar-

toSova, 2006, s. 38).

Zpusobu, jak mize podnik nékoho podpofit, je spousta. Hladka (2009) se domniva, ze kva-
lita a efektivita firemni filantropie pochazi z uméni tyto moznosti spravné kombinovat.
Kromé finan¢ni podpory mohou spole¢nosti také poskytnout nefinanéni podporu (Skoleni,

bezplatné poskytnuti sluzeb, poradenstvi, darovani majetku).

Z celorepublikového vyzkumu provedeného spole¢nosti Forum darcii ve spolupraci se sdru-
7enim Agnes vyplynulo, Ze je v CR stile nejzastoupengjsi metodou podpory finanéni dar-
covstvi. Dlvody pro poskytnuti pomoci je podpora dobré véci a opora pro potifebné (Kunz,

2012, s. 57).

1.5 Argumenty pro a proti prijeti CSR

Téma CSR upoutava stale vétsi pozornost vefejnosti. Existuji jeho horlivi zastanci, ktefi maji
velkou zasobu argumentt, pro¢ by se spolecenska odpovédnost méla dale rozvijet a apliko-
vat. Zaroven se vyskytuji i1 takovi jedinci, ktefi jsou zdsadné proti této koncepci. Tyto argu-
menty a rozdilné postoje vSak pomahaji formovat samotnou koncepci spole¢enské odpovéd-

nosti a dale ji posouvat (Kunz, 2012, s. 32).
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Argumenty pro prijeti CSR koncepce

,Jsem presvédcen, ze zittejsi trzni prostiedi bude odménovat schopnost podnikll vnimat a re-
spektovat ocekavani spolecnosti nad ramec prostého dodrzovéni piedpisit a uspokojovani
poptavky zakaznik® v Gizkém slova smyslu. Usp&$nymi firmami, jedno zda velkymi &i ma-
lymi, se stanou ty, které¢ se budou umét vypotadat s vyzvou nezbytnosti integrace konceptu
CSR do své obchodni strategie a cilii. Gunter Verheugen, mistopfedseda Evropské komise,

Komisat pro podnikéni a primysl (Pavlik a B¢€l¢ik, 2010, s. 28).

Mnozstvi argumentil zastavajici teorii CSR vyrazné pievysuje nad poctem vznesenych pro-
tiargumentti. Nekteti autofi rozd€luji argumenty pro CSR do oblasti moralni, racio-

nalni a ekonomické.

Madlova (2010, s. 32-33) ve své publikaci ukazuje rozdé€leni argumenti na ptikladu
Werthera a Chandlera. Jako moralni argument je povazovana dileZitost vytvafeni zisku
s pfidanou hodnotou, kterou tvoti néco ,,dobrého®, a mizeme tak hovofit o tzv. moralni za-
lezitosti. Madlova (2010, s. 33) hovofi o tom, Ze firma jako takova bez okolni spolec¢nosti
nedokaze existovat, a tak vedle zisku (primarniho cile podniku) se musi opirat i 0 moralni
stranku podnikdni. Spolecenska odpovédnost spojuje podnik se spolecnosti a na jejim za-
klad¢ se jim dafi interagovat. Raciondlni argumenty zastavaji nazory, ze je CSR ochrannym
prostfedkem proti odpirciim globalniho podnikdni, amordlnimu chovani ¢i zneuzivani spo-
leCenské povinnosti. Ekonomické argumenty seskupuji raciondlni a moralni argumenty do-
hromady a definuji CSR jako zplisob propojeni podnikovych aktivit se spole¢enskymi hod-
notami v soucasné dynamicky se rozvijejici dobé. Pokud firma zamé&fi své CSR aktivity na
uspokojovani potieb klicovych stakeholderti, ziska tim navic konkuren¢ni nabidku a odlisi

S€.

Pavlik a BEI¢ik (2010, s. 28-29) shrnuli hlavni vyhody konceptu CSR zainteresovanych sku-
pin do nasledujici tabulky:
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Skupina

Hlavni vyhody

Klienti organizaci

« zvysovani kvality nakupovanych produkti/sluzeb

praktikujicich CSR

praktikujicich CSR + inovace organizaci vedouci k 3ir3i nabidce produkti/sluzeb
Zaméstnanci « zlepsovani pracovniho prostredi
organizaci « zvysovani péce o zaméstnance, o rozvoj jejich kvalifikace

Dodavatelé spolupra-
cujici s organizacemi
praktikujicimi CSR

+ zefektivnéni a zprihlednéni dodavatelsko-odbératelskych
vztahi
- pozitivni tlak na zvysovani kvality sluzeb dodavatelt

Obcané + zlepiujici se Zivotni prostfedi v konkrétnim regionu
- zlepiuijici se socialni vztahy v regionu

Verejny sektor + zlepdujici se kvalita a dostupnost vefejnych sluZeb (diky
finanéni a kapacitni podpofe organizaci praktikujicich CSR)
« uspora finanénich prostfedk(

Organizace + zvyseni zisku z dlouhodobého hlediska

praktikujici CSR « zvyseni hodnoty organizace

« zvyseni produktivity a kvality

« sniZeni nakladd, resp, zvyseni efektivity

+ zvyseni loajality klientd

« kvalitni, loajalni a motivovani zaméstnanci

« dobré vztahy v komunité, v niz firma pisobi

« pfimé finanéni Uspory ze zavadéni environmentalnich
opatfeni

« vétii divéryhodnost a pfitaZlivost pro investory
(zjednoduseny pfistup k dodate¢nému kapitalu)

« konkurenéni vyhody viéi firmam bez vlastni CSR strategie

« zlepieni reputace a spojovani organizace s kladnymi
hodnotami

Obrazek 5 — Piinosy CSR pro stakeholdery (Zdroj: Pavlik a Bél¢ik, 2010, s. 29)

CSR pfinasi pro firmu fadu benefitl a je tak v zajmu podniku samotného, aby se témito ak-
tivitami zabyval. Odpovédné chovani pfinasi vyssi loajalitu zaméstnancti, zvySuje téz pro-
duktivitu prace a poméaha dlouhodobé budovat konkuren¢ni vyhodu firmy. Pro to, aby byla
CSR koncepce spéina, je nutné zavést systematicky pfistup, ktery bude navazovan na ob-
chodni cile, hodnoty i poslani podniku. Realita ukazuje, Ze CSR je uc¢inné jen tehdy, pokud
je 1interni prostfedi podniku o tomto konceptu eticky presvédéeno (Hospodaiska komora,

©2017).

Dnesni firmy si uvédomuji, Ze odpovédné podnikani mé za nasledek pozitivni dopad na je-
jich plisobeni a dochdzi i k vétSimu zapojeni stakeholderi na uspéchu firmy. Z prizkumu
McKinsey and Company navic vyplyva, ze vice nez 90 % vedoucich pracovnikt pii tvorbé
podnikovych strategii bere v potaz socialni a environmentalni témata ve stale vétsi mite, nez
tomu bylo napiiklad pted 5 lety (Kalousova, 2020).

Mezi nejvyznamnéjsi vyhody konceptu CSR Kunz (2012, s. 32-35) fadi: lepsi reputace firmy
a vytvoteni pozitivniho obrazu znacky, vyssi atraktivita firmy pro investory, piijemné pod-
nikové prostiedi, dobré vztahy s obchodnimi partnery a ptilakani novych, odliseni od kon-

kurence, vyssi zisk, efektivné;jsi provoz.
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Argumenty proti prijeti CSR koncepce

Za protiargument CSR kritici povazuji fakt, ze firma je zalozena za Gcelem zisku, ne starosti
o spolecenskou odpovédnost. Nejvyraznéjsim kritikem CSR byl Milton Friedman, ktery za-
staval nazor, ze manaZefi nejsou schopni prosazovat zajem spole¢nosti nad zajem podniku.
Podle n¢j je jedinym cilem manaZzert docilit co nejvyssi prosperity podniku a vyd¢lat penize
pro majitele (akcionaie). Déle také tvrdil, Ze spole¢enskou odpovédnosti organizace je ma-
ximalizace zisku a neni spravné ocekavat vice, protoze samotny zisk podniku uz tak dost

prispiva ke spolecenskému blahobytu (Kunz, 2012, s. 39).

Soucasnym kritikem CSR je profesor Robert Reich z Kalifornské univerzity v Berkley. Ve
své knize nazval CSR nebezpecnym rozptylenim, které¢ naruSuje demokracii a nabada pod-
nikatele od CSR aktivit Uplné€ upustit. Reich se domniva, Ze socialni problémy jsou zdjmem
vlady a podniky se maji snazit vést tlak na statni orgény, aby se o tato témata zajimala (Kunz,

2012, s. 41).

Reicha v jeho myslenkach dopliiuje Canik (2007), ktery napsal, Ze dnes urdité neexistuje
tolik firem, které by byly natolik odpovédnymi a férovymi, jak se na prvni pohled tvafi.
Nékteré firmy jen pouzily dnesni trend tzv. greenwashingu (nebo také pinkwashingu), coz
znamend, ze uméle vytvari dojem spoleCensky odpovédné firmy pomoci marketingovych

praktik.

Mezi dalsi dlouholeté kritiky CSR patii Aneel Karnani z Harvardu, ktery svymi mySlenkami
navazuje na Miltona Friedmana. Protiargumenty shrnul do 3 hlavnich bodt (Kunz, 2012, s.

42):
e (SR jeiluze: firmy jej pouzivaji jen jako dal$i nastroj Public Relations.
e (SR neni efektivni, ¢i relevantni.

e Existuje riziko neodbornosti managementu.
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2 ZAKLADNI PILIiRE CSR

Koncepce spolecenské odpoveédnosti je fazena mezi moderni piistupy dnesniho podnikani.
Diky ni firmy ziskavaji komplexnéjsi pohled na podnikatelskou ¢innost. CSR je koncept,
ktery se opira o 3 zékladni pilife (tzv. triple-bottom-line): ekonomicky (profit), environmen-
talni (planet) a socialni (people). Prave tyto 3 dimenze budou v nésledujici kapitole teore-

ticky popsany (Kunz, 2012, s. 20).

Trnkovéa (2004) tento model nazyva tzv. 3P. Organizace angazujici se ve spolecenské odpo-
védnosti uplatiuji koncept ,,3P“ nad ramec svych pravnich povinnosti a vytvaii mnohem
komplexnéjsi ptistup k podnikdni. V praxi 1ze model triple-bottom-line vyuzit pti realizaci

firemni politiky spole¢enské odpovédnosti.

trvala II'|[.I'I‘-"_'|"T' 1

Obrazek 6 — Triple-bottom-line (Zdroj: Kunz, 2010, s. 20)

2.1 Oblast ekonomicka

Cilem kazdého podniku je dosahovani trvalého zisku a dlouhodobého ristu cen akcii firmy.
Pokud je tento primarni cil splnén, firmy se snaze pousti do podpory spolec¢ensky odpovéd-
nych aktivit. Mluvime-li o kodexu podnikatelského chovéni, spolecnosti do néj zarazuji

(Pavlik a BéIcik, 2010, s. 25-26; Kunz, 2012, s. 21):

e Transparentnost — podnik je davéryhodny a ochotny o sob¢ poskytnout informace.
V ramci transparentnosti poskytuje finan¢ni 1 nefinan¢ni informace.

e Vyhybani se korupci — firma odmita korupcni praktiky a vzdy jedna eticky. Toto vy-
stupovani mize vychazet z vypracovaného etického kodexu, ¢i jiného dokumentu
upravujiciho chovani na pracovisti.

e Zasady spravného rizeni firmy — budovani dobrych vztahti mezi podnikem a stake-

holdery.
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o Kvalita a bezpecnost vyrobkii a sluzeb — zahrnujici certifikaty kvality a nabidky kva-
litnich a bezpecnych produktli / sluzeb za odpovidajici cenu.

o  Uznavani ochrany dusevniho vlastnictvi — prava spojend s nakladanim vysledku lid-
ského mysleni, zkoumani a tvoteni.

e Prace na dobrych vztazich s akcionari a investory — vedeni dialogu s akcionafi a usi-
lovéni o vytvareni spole¢nych hodnot.

e [novace a udrzitelnost — vyuzivani pokroku a modernich technologii k zajiSténi bez-
problémovych vyrobnich procesti (napf. snizeni zmetkovosti vyrobki).

o Feérove dodavatelské i odberatelské vztahy — tzv. fair trade.

o FEtika marketingu a reklamy — Cestny konkuren¢ni boj a ochrana spotiebitele.

2.2 Oblast socialni

Dle portalu Businessinfo.cz (Spoleenskd odpovédnost firem, 2008) socidlni oblast CSR
pfedstavuje orientaci firmy na zaméstnance a podporu okolni komunity, jelikoz jsou to
i firmy, které v dané lokalit¢ plisobi na zivotni uroven ob¢ant, jejich bezpecnost, vzdélavani

¢i dalsiho kulturniho rozvoje.

Kunz (2012, s. 22) definici dale rozsifuje o tvrzeni, ze socialni oblast souvisi nejen se za-

meéstnanci a SirSi spolecnosti, ale také s vytvafenim vhodnych pracovnich podminek.

Vyzkum spoleénosti Business Leaders Forum CR, ktery byl proveden v roce 2003, ukazuje,
ze u 111 oslovenych firem sidlicich v Praze se na prvnim misté v otdzce zkoumajici dilezi-
tost jednotlivych oblasti CSR umistila péce o zaméstnance a transparentnost. Pficemz se da
ocekavat, Ze vnimani CSR aktivit jako dalezité v dne$ni dobé jesté vice roste (Mervart,

Steinerova a Vaclavikova, 2008).

Podnikatel¢ a vedouci pracovnici by si méli uvédomit, ze spokojeny a motivovany pracov-
nik dnes mlze byt zarukou dobte fungujiciho podniku. Celd fada vyzkumi prokazuje, ze
CSR aktivity podniku pfinasi mnoho vyhod v podob¢ nizsi fluktuace ¢i vyssi loajality a vy-

konnosti (Kunz, 2012, s. 22).
V pilifi socidlnim se firmy zamétuji na (Pavlik a BElcik, 2010, s. 25-26; Kunz, 2012, s. 21):

o Zdravi a bezpecnost zaméstnancii podniku — do této oblasti se zahrnuje ochrana
prace, diraz na bezpecnost zaméstnanct a také naptiklad pravidelné Iékaiské pro-

hlidky.
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e Zajem o kvalitni zaméstnaneckou politiku — poskytovani odpovidajici mzdy a na-
bidka benefiti nad ramec legislativnich nafizeni (napt. stravné, technicka vybave-
nost, nabidka jazykového vzdélavani).

o Vzdelavani zamestnancu a jejich rekvalifikace — poskytnuti moznosti vzdélat se ne-
jen v daném oboru a rozsifovat obzory zaméstnanct. Podnik zaméstnanciim nabizi
moznost karierniho postupu.

e Firemnli filantropie a dobrovolnicka cinnost.

e Dodrzovani lidskych prav — na pracovisti se respektuji a dodrzuji zakladni lidska
prava a povinnosti.

o  Work-life balance — vyvazenost osobniho a pracovniho Zivota. Jednd se o moderni
pristup firem, kdy zaméstnanctim poskytuji naptiklad pruznou pracovni dobu ¢i moz-
nost prace z domu (tzv. home office).

e Rovnopravnost a dodrzovani rovnych prileZitosti pro vsechny — tzv. diversity ma-
nagement.

e Qutplacement — pokud podnik propusti zaméstnance, stara se o jeho naslednou re-
kvalifikaci, zajima se o jeho uplatnéni na trhu prace a miize mu nabidnout poraden-
ské sluzby.

e Boj proti sexudlnimu haraSeni a obtéZovani na pracovisti.

e Poskytovani pracovni prileZitosti rozmanitym skupindm — napf. mensiny, seniofi,
handicapovani.

e Odmitnuti détské prace.

2.3 Oblast environmentalni

V ramci environmentalni oblasti si podniky uvédomuji své ptisobeni na ptirodu a okoli za-
hrnujici ekosystémy, vzduch, vodu 1 pidu. Od firmy je ocekdvano, ze bude brat zietel na
dopady, které jeji plisobeni miize na ptirodu mit a bude se co nejvice snazit zivotni prostiedi

uchranit (Hospodarska komora, ©2017).

Otazka ochrany Zivotniho prostiedi se stala jednou z prioritnich az v poslednich desetiletich.
Dulezitym krokem je dbat na environmentélni hledisko jak uvnitf firmy samotné, tak i vzhle-
dem k jejimu vnéjSimu okoli, které firma védomé, ¢i nevédomé ovlivituje (Kunz, 2012, s.

24).
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Jednotlivci i celé organizace by méli zacit uplatiovat zadsadni pravidla pro udrzitelny rozvoj
zabezpecujiciho dalsi Zivot na nasi planeté. At uz se jedna o Gsporu energii, vyuzivani pii-
rodnich zdroji nebo dodrzovani standardii, je nutné zacit zaclenovat tyto principy do zave-
denych firemnich systémul. A¢ se to na prvni pohled nemusi zdat, pro firmy z toho plynou
dalsi vyhody typu sniZeni nékladt, vyfeSeni nadprodukce ¢i budovéani dobrého jména pod-

niku (Prskavcova et al., 2007, s. 18).
Pettikova (2008, s. 45) do této roviny CSR tadi:

e Ochrana prirodnich zdrojil.

o Minifikace negativnich dopadii na Zivotni prostredi.
o Uzivani energii a jejich uspora.

o FEkologicka politika firmy.

e Materialy, preprava a baleni.

e Environmentalni management.

e Soulad s narodnimi a mezinarodnimi standardy.

Ve vztahu k zdjmovym skupindm mohou firmy pouzivat formu obrany, piijeti, ptizpisobeni,
¢1 vyuziti. Obrana piedstavuje odmitnuti poZadavki ze strany organizace. Pokousi se plnéni
zcela vyhnout, nebo pozadavek spliiuje jen v minimalnim mozném rozsahu. Pfijeti je pasivni
reakci, kdy firma splituje vSe, co je po ni poZzadovani, ale nepfinasi ji to velky podnikatelsky
prospech. V ramci ptizpisobeni organizace dobrovolné ptijima své zavazky a zacind Cerpat
urcity podnikatelsky prospéch. Strategické vyuZiti je aktivnim ptistupem podniku a posky-
tuje velkou konkuren¢ni vyhodu (Petiikova, 2008, s. 47).

O tomto plnéni zavazkl v zavislosti se spole¢enskou odpoveédnosti vypovida nasledujici ob-

,
razek:
/ »n’/ VYUZITI
ZPUSOBE
v PRIJETI
OBRANA

= | Environmentalini
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g Socidlni a eticka
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Ekonomicka
zakaznici vlastnici
zaméstnanci statni sprava
ZAJMOVE SKUPINY
FORMY PRISTUPU

Obrazek 7 — Matice zavazk CSR (Zdroj: Petiikova, 2008, s. 47)
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3 STAKEHOLDERI

Stakeholder je anglicky pojem oznacujici zainteresované skupiny, se kterymi podnik néja-
kym zptisobem spolupracuje. Jedna tedy o jedince, skupiny lidi a subjekty uvnitt i vné firmy,
které dany podnik ovliviiuje, nebo ho naopak tyto skupiny ovliviiuji a podili se na ispésnosti
organizace. Zaklady teorie stakeholdert polozil ve 20. stoleti filozof a profesor R. E. Free-

man (Pavlik a BéI¢ik, 2010).

Typickymi predstaviteli skupiny stakeholders jsou v SirSim pojeti dodavatelé, odbératelé,
zaméstnanci, obchodni partnefi, akcionafi, zdkaznici, konkurenti, média a mnozi dalsi

(Hopkins, 2012, s. 9).

3.1 Clené&ni stakeholder

Stakeholdery odborna literatura rozd€luje na primarni a sekundarni. Primérni skupina stake-
holdert predstavuje ty &leny, kteii vyznamné ovliviiuji aktivity a fungovani podniku. Radi
se sem zaméstnanci, zakaznici, dodavatel€, vlastnici a investofi. Sekundarni skupina pak za-
hrnuje takovou skupinu stakeholdert, kteti kazdodenni chod firmy zasadné neovliviuji a je-
jich podileni nemusi byt striktn€ urcené. Pfevazné se do této skupiny fadi lokalni komunita,
stat, nestatni ziskové organizace, asociace atd. V §irSim slova smyslu je mezi ,,zaintereso-
vané skupiny* brana konkurence, média, odbory, mezinarodni organizace ¢i Siroka vetej-
nost. Pfesné vymezeni téchto skupin je individudlni a zélezi na daném podniku, jak si své

stakeholdery definuje (Kasparova, 2012, s. 30).
Pro lepsi definici klicovych stakeholdert slouzi nasledujici otazky (Prskavcova, 2007, s. 20):

e Kdo ovliviiuje podnik?
e Ovliviiyje podnik i né¢jaké zdjmové skupiny? Které?

e Které¢ ze zminénych skupin jsou pro spolecnost klicove?

Kunz (2012, s. 29) podotkl dalsi rozdéleni zainteresovanych skupin, a to na externi a interni.
Dalsi autofi jesté rozd€luji skupinu externich stakeholderti na stakeholdery spojené s trhem

(napt. zakaznici) a stakeholdery s trhem nespojené (napt. média).

3.2 Zapojeni a vyznam klicovych stakeholderii

»Mnoho teoretikil v cele se Simsem, Feemanem, Carrollem, Sharplinem a Jonesem se do-

mniva, Ze existuji urcité rozdily v dilezitosti stakeholderti, ale napt. Donaldson a Preston
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uvadéji, ze priorita zajmii a odmén jednéch stakeholderti nad zdjmy a odménami druhych

neni ziejma.“ (Donaldson a Preston, 1995, s. 68).

Zamg¢ieni se na naslouchani klicovym stakeholderim spolecnosti piinasi fadu vyhod, které
firm¢ pomahaji rlst a rozviji dalsi spolupraci. Mezi tyto vyhody se miize fadit pfedchazeni
rizik spojenych s fizenim spolecnosti, lepsi pochopeni zainteresovanych skupin, obstarani
transparentnosti, stanoveni cilti ¢i budovani divéry a dlouhodobych partnerstvi (Kunz, 2012,

s. 29).

V nasledujici tabulce (tzv. matice stakeholderii) 1ze vidét znazornéni zptisobu urceni kli¢o-
vych skupin stakeholderti. Jedna se o takové stakeholdery, kteti maji nejvetsi vliv na firmu,
mohou mit podstatné nasledky na chod firmy a zaroven také sama firma ma na né nejveétsi
pozadavky. S témito stakeholdery by méla firma vést dialog, eventuelné je zaradit do rozho-

dovaciho procesu v oblasti CSR (Steinerova, 2008, s. 18).

E Uroveii vlivu na podnik
T
N
E NIZKA VYSOKA
>
‘<
o
2 VYSOKA Ovliviovatelé
g
2
S NiZKA Okrajovi hréagi Ovliviiovéni

Tabulka 1 — Urc¢eni kli¢ovych stakeholderii (Steinerova, 2008, s.18; vlastni zpra-
covani)
Pomoci vySe uvedenych kritérii je mozné stanovit, jaky typ vztahu je dobré mezi spole¢nosti
a stakeholdery vytvorit. Ovliviiovatele je dobré pribézné informovat, okrajovi hrac¢i odpo-
vidaji na otdzky, ovliviiovani zajistuji spokojenost podniku a s klicovymi hra¢i vede firma
dialog a zapojuji se spolecné do vybranych aktivit. Pavlik a BEl¢ik (2010) tento model po-
jmenovavaji jako tzv. matice stakeholderti rozdélujici skupinu zainteresovanych do 4 zmi-

nénych kvadrantii (Steinerova, 2008, s. 18).
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4 IMPLEMENTACE CSR

Vytvotreni CSR koncepce a zavedeni téchto prvka do podniku je dlouhodobym a mnohdy
velice naroénym ukolem. Vysledna strategie musi byt komplexni a pfinaset feSeni pro zménu
nebo optimalizaci zavedenych postupli a doposud provadénych ¢innosti. Cilem zavedeni
spolecensky odpovédnych aktivit do podniku je jejich uspésna integrace do jednotlivych sfér
(ekonomické, socialni a environmentalni), dale také propojeni s vizi spolecnosti a jejimi

hodnotami a kulturou (Pavlik a BéI¢ik, 2010, s. 65).
Pavlik a Bél¢ik (2010, s. 66) implementaci CSR rozd¢lili do 4 fazi procesu. Jedna se o:

1. Definovani vize spolecenské odpovednosti podniku s cilem zjistit, jaké konkrétni
prvky CSR chceme do podnikové kultury a procest zatadit.

2. Hodnoceni dosavadnich CSR pristupii s cilem zjisténi soucasného obrazu CSR po-
lity.

3. Implementace postupnych CSR aktivit do praxe s cilem stanovit si konkrétni kroky
k zapracovani koncepce.

4. Vytvoreni uceleného CSR reportu v podniku s cilem jejiho uplného zavedeni.

Kunz (2012, s. 110) se domniva, ze aby bylo zavedeni spolecenské odpovédnosti do firmy
dlouhodobé piinosné, musi byt implementace trvald a trvale podporovana ze strany nej-
vys$§iho vedeni. Zavedeni CSR do chodu podniku zahrnuje vnitini logiku 1 souc¢innost vice

faktort dohromady.

Féaze procesu CSR miizeme podle klasického délené rozélenit do Ctyt fazi, a to na piiprav-

nou, realiza¢ni, vyhodnocujici (kontrolni) a fazi vylepSeni.

Steinerova (2008, s. 18) uvedené klasické rozdéleni rozpracovava do podrobnéjsi podoby,
tzv. 10 krokl implementace zasazené¢ho do zminéného ramce PDCA: plan (planovani), do
(realizace), check (kontrola), act (zlepSovani). Tento model ma slouzit jako nadvod k postup-

nému zaclenovani jednotlivych kroki.
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( ZLEPSOVANI \

T T 1. Zavazek managementu
Lm' Opatfeni pro zlepseni J \ 4 2. Uréeni Klicovych stake-

\.PLay holdert
3. Stanoveni hodnot
a principud
4. Analyza soucasného stavu
zapojeni 5. Stanoveni cilu
kliovych a CSR témat
stakeholderu 6. AkZni plan

og

HODNOCENI \ :

8. Monitorovani
9. Reportovani 7. Implementace

Obrazek 8 — 10 krokd k implementaci CSR zasazené do rdmce PDCA (Zdroj:
Steinerova, 2008, s. 18)

4.1 Pripravna faze

Nejvetsi miru pozornosti je pii zavadéni CSR do podniku nutné vénovat hned zpocatku.
Ptipravna taze predchazi realiza¢ni (implementacni) fazi a v rdmeci ni by se mély fesit otazky

Kunz (2012, s. 110):

e Jaké CSR aktivity chceme v organizaci zavést?

e Jaké jsou interni motivacni faktory?

e Jaké jsou externi motivacni faktory?

e Kde ofekavame nejvétsi piinosy po zavedeni CSR?

e Jaky byl dosavadni pfistup k CSR a jaké piileZitosti se nam naskytuji?

e Jaké je povédomi o CSR u zaméstnancti a vedeni podniku?

Pitra (1998, s. 178-179) zdiraziuje nutnost vytyceni redlného cile, ktery se pripadné dle
mezi pretransformuje do realizovatelné podoby. V ramci ptipravné faze podnik zvazi obecna
hlediska, rizika a zainteresovanost zaméstnanci (v¢etné top managementu). Na zaklade toho
je dale vypracovana detailni koncepce, ktera odrazi podobu soucasného stavu podniku a de-
finuje vytyCeny cil. Dalsi kroky sméfuji k sestaveni strategie a planu implementace jednot-
livych krokt, kterymi budou CSR aktivity za¢lefiovany.

V této fazi se vytvari CSR pracovni tym a rozhoduje se o alokaci zdroji. Mezi ¢leny CSR

tymu by méli byt vybrani zamé&stnanci z fad HR tymu, PR, marketingu, top managementu

a ptipadné i obchodni zastupci (Steinerova, 2008, s. 20).
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4.2 Realizac¢ni faze

Druhé faze provedeni, tzv. realizacni, zahrnuje jeden dilezity krok, kterym je samotnda im-
plementace. Diky akénimu plénu, ktery byl sestaveny v ptredchozi fazi, se nyni bude postu-

povat pii zavadéni spolecenské odpovédnosti do praxe (Steinerova, 2008, s. 22).

Aby se mohly vystupy z akéniho planu zméfit, doporucuje se pievést ukoly do modelu tzv.

SMART cila. Takto nadefinované cile jsou snaze kontrolovatelné (Hohnen, 2007, s. 42-45).

Hohnen (2007, s. 42) poukazuje na dulezitost vedeni dialogu s klicovymi stakeholdery.
Vhodnou cestou k dosazeni co nejvétsi oboustranné spokojenosti je preformulovat cile ob-

lasti do formy zavazkl a ty spolecné se stakeholdery konzultovat.

4.3 Faze kontroly a zlepSovani

Faze kontroly a hodnoceni obnasi monitoring, ktery je prvotnim krokem ke kontrole plnéni
strategie. Pomoci kvalitativnich a kvantitativnich ukazatelii firma dokédze vyhodnotit dalsi
kroky, které jsou pro budovani CSR potiebné. Ve fazi kontroly se aktivné zapojuji 1 zainte-

resované skupiny (Steinerova, 2008, s. 23).

Druhou casti faze kontroly je vytvareni reportli. Reportovani dokaze prinést ucelenou pied-
stavu o vykonnosti CSR. Report by mél v idedlnim piipad€ obsahovat tidaje o naplnéni cilt
a ur¢eni novych cilli v dal§im ¢asovém obdobi. Zprava o spole¢enské odpoveédnosti firmy
slouzi jak pro komunikaéni ucely, tak i jako manazersky nastroj, ktery méti vyvoj a slouzi

jako podklad pro definovani novych strategii (Steinerova, 2008, s. 23 a 26).

Posledni fazi celého procesu je fdaze zlepsovani. Vytvoteni opatieni ke zlepSeni spoleCensky
odpovédnych aktivit obnasi bud’ zménu v CSR strategii, nebo se vytvoii navrhy pro rozsireni
dosavadnich CSR aktivit. Zakladnim prvkem vedoucim ke zméné jsou data a méfeni vy-
konu, které poskytuji pevnou zakladnu pro uc¢inéni dalezitych rozhodnuti (Steinerova, 2008,

5. 24).

Organizace International Institut for Sustainable Development (IISD) vytvofila podrobny
navod na zavedeni CSR do podniku. Tento dokument poskytuje ptehlednou orientaci v im-
plementaci CSR, zvetfejnénych standardech a dalSich technikach slouzicich pro zakotveni
CSR do tizeni podniku. Navrh IISD je aplikovan na cyklus PDCA. Spolecnost Global Re-
porting Initiative (GRI) také vyvinula smérnice, které mohou firmam pomoci pfi zavadéni

CSR reportingu (KaSparova a Kunz, 2012, s. 21-24).
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5 NOVE TRENDY V OBLASTI CSR

Kvalitni zaméstnanci jsou pro dlouhodoby uspéch podniku klicovi. Modernim trendem po-
slednich let je udrzovani pracovni motivace, ktera krom¢ penézni odmény pfinasi prostor
pro hodnoceni pracovni vykonnosti, rozvoj znalosti a osobnosti, uspokojovani osobnich po-
tieb, a tim 1 zvySeni loajality. Spolecensky odpovédné firmy zaméstnavaji lidi, kteti diky

svym kvalitadm a spokojenosti buduji celou image znacky (Pettikova, 2008, s. 67-69).

Jiz v roce 2010 Pavlik a BéI¢ik (2010, s. 110-111) povazovali otazku spolecenské odpovéd-
nosti natolik vyznamnou, e je v CR tieba hledat rtizné cesty, kterymi dojde k posileni po-

védomi o CSR a rozsiteni téchto aktivit mezi zastupce soukromého i vetejného sektoru.

Vlivem pandemie Covid-19 se situace nejen v CR zménila a udrzitelnost jedincti, firem
1 statu zacala hrat mnohem vétsi roli. Vyzkum institutu Capgemini provedeny v bieznu roku
2020 ukazuje, ze 79 % zékazniki méni své nakupni postoje na zaklad¢ socialni a environ-
mentalni odpovédnosti. Firmy si také uvédomily, jak diilezita pro né¢ mize byt kvalitni péce
o zaméstnance, zajisténi stabilniho cash flow, budovéani dlouhodobych partnerstvi a nabizeni

kvalitnich a transparentnich sluzeb ¢i vyrobka (CSR trendy pro rok 2021, 2020).

V zéfi loniského roku vydala Evropska komise Strategii udrzitelného ristu pro rok 2021.
Ministerstvo zivotniho prostfedi pracuje na zaneseni nového zakona o konci jednorazovych
plastl a trestu za vytvafeni zbyte¢ného odpadu do ceské legislativy. Jedna také o zvySeni

poplatki za uskladnéni odpadii na skladkach (CSR trendy pro rok 2021, 2020).

5.1 Vytvareni sdilenych hodnot

Koncept tvorby sdilenych hodnot (tzv. CSV = Creating Shared Value) ptfedstavuje spojeni
spolecensky odpovédnych aktivit s hlavnimi kompetencemi firmy. Na zakladé toho dochazi

k propojeni odbornych védomosti a hodnotovych fetézct (Porter a Kramer, 2011).

Tento novy ptistup zapficiniuje snadnéjsi generovani zisku, vyssi vykonnost a lepsi konku-
renceschopnost podniku. CSR aktivity totiz za¢leniuje pifimo do podnikatelské strategie (Ka-

Sparova a Kunz, 2013, s. 75).

,Cely koncept spociva v tom, ze firma uvazuje strategicky a logicky, na zaklad¢ selského
rozumu. Typickym predstavitelem takového chovani pry byl jiz Tomas Bata — ten kupfi-
kladu stal u védeckého tspéchu Otta Wichterleho, kdyz mu poskytl grant na laboratof s tim,

at’ v ni chemik néco vymysli. Diky tomu vznikly silonky, z jejichZ vyroby Bata profitoval
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dale, uvedla Vopénkova z redakce magazinu Forbes Cesko.“ (Vytvareni sdilené hodnoty,

2013)

5.2 Work-life balance

Novy termin soucasnosti, work-life balance, predstavuje rovnovahu mezi pracovnim a osob-
nim zivotem zaméstnancu. Jelikoz potteby kazdého ¢loveka jsou odlisné, work-life balance
nepfedstavuje piesné rozdéleni soukromého a pracovniho zivota, ale nastavuje idealni syn-
chronizaci téchto svétil pro co nejvétsi spokojenost jedince. Rada zaméstnavateli si uvédo-
muje diilezitost tohoto moderniho pfistupu, a kromé pracovni vykonosti zacina akceptovat
1 ndroky na soukromy zivot. Je totiz prokazané, ze kvalita osobniho zivota zaméstnanct se

odrazi i v oblasti pracovniho nasazeni a motivace (Vohralikova, 2019).

Ze strany zam¢stnavatele se tak miize jednat o poskytnuti prace z domova (tzv. home office),
flexibilni pracovni doby, nabidnuti vice dni dovolené, moznost vyuziti firemni skolky pro
déti zaméstnancii apod. V téchto piipadech pak musi platit i zodpovédnost a férovost za-

meéstnance, aby dané benefity nezacal zneuzivat (Kasparova a Kunz, 2013, s. 78).

5.3 Corporate Community Involvement

Kazdy podnik n&jakym zplisobem plisobi na Zivot okolnich komunit a Zivot jedinct, ktefi
v nich ziji. Corporate Community Involvement (tzv. CCI) pfedstavuje aktivity, kterymi se
firmy zapojuji do Zivota téchto komunit. Hlavnim diivodem je budovat positivni image
firmy, péstovat vztahy se stakeholdery a mit vliv na ¢leny komunity, ¢imzZ firma ziskava

vEtsi pozornost zaméstnancti, zakazniki i investorti (Kasparova a Kunz, 2013, s. 80).

5.4 Odpovédné investovani

V ramci spolecensky odpovédného investovani se 1ze bavit o rozhodovacich metodach vy-
béru a uskutec¢novani konkrétnich investic. To je uskute¢iiovano s ohledem na §irsi pole kri-

térii (Kasparova a Kunz, 2013, s. 82).

Firmy k odpovédnému investovani zacinaji piistupovat na zéklad¢ rostouciho tlaku Evrop-
ské unie, ktera pfedpoklada, ze tento zplisob investovani ochrani Evropu od moznych fi-

nan¢nich problémil. Mezi dalsi skupiny, které pozaduji korektnéjsi investovani, miZeme fa-

dit zdjmové skupiny, investory ¢i zaméstnance (KaSparova a Kunz, 2013, s. 82-83).
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5.5 Udrzitelné technologie

Moderni firmy se snazi jit cestou novych a udrzitelnych technologii. Do svych firem potizuji
usporné spotiebice, elektricka sluzebni auta nebo naptiklad pouzivaji energii z obnovitel-
nych zdroju. Internet véci (tzv. Internet of Things) je nejnovéjSim trendem v kazdodennim

provozu firem i domacnosti (CSR trendy pro rok 2021, 2020).

Ptikladem technologicky vyspélé firmy je americka spole¢nost Walmart, kterd automatizo-

vala proces vydavani online objednavek v tzv. Pick-Up Towers (Marr, 2017).

Na ¢eském online trhu se v poslednich letech prosadil ocenény udrzitelny obchodnik Econea
s.r.0., ktery pfiSel s unikatni nabidkou dopravy zdarma u produkti poskytujicich lepsi pod-
minky pro prodejce. Tento koncept ma zamezit nakupovani prebytecnych véci jen proto, aby
byla uplatnéna doprava zdarma. Zaroven je systém zcela transparentni a obchod nemusi na-
stavovat enormni marze na produkty, diky ¢emuz by mohl dopravu zdarma zadkaznikim po-

skytnout (Mates, 2019).

Na koncept CSR je potieba nahliZet z rliznych thli pohledu a vyhodnocovat, jestli se pro-
vadi opravdu zodpovédné, nebo se jednéd pouze o marketingovy tah spole¢nosti. Budoucnost
CSR je tak v rukou samotnych spotiebitell, kteti svym chovanim a volbou dokazi zménit

fadu véci (Madlova, s. 14).
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6 CSR MALYCH A STREDNICH PODNIKU

Nasledujici kapitola ptinasi pohled na definici podniku podle jeho velikosti a nasledné vyu-
zivani CSR aktivit v malych a stfednich podnicich. Zékladnim kritériem, které urcuje zata-
zeni mezi malé, stfedni nebo velké podniky, je pocet zaméstnancti, velikost ro¢niho obratu

a bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy (Czechlnvest, ©1994-2021).

6.1 Definice malych a stfednich podnikii

Mal¢ a stiedni podniky (tzv. SMEs — Small and Medium-Sized Enterprises) jsou podle Ev-
ropské unie definovany na zaklad¢ n€kolika kritérii. Malym podnikem rozumime spolecnost,
kterd zaméstnavd maximalné 50 zaméstnancli a ma ro¢ni obrat nebo celkovou vysi aktiv do
10 miliond EUR. Vlastnik spole¢nosti nesmi vlastnit jiny subjekt, ve kterém by m¢l vice nez
25 % zakladniho kapitalu. Stfedni podnik je definovan jako spolecnost zaméstnavajici 50-
250 zaméstnancl a ro¢ni obrat ¢i vySe aktiv nepfesahuje 50 milioni EUR. Podminka vlast-
nictvi jinych spole¢nosti je stejna, jako u definice malych firem (Stépankova, Svandova

a Talpova, 2008, s. 17).

Czechlnvest (©1994-2021) dle velikosti navic zmifiuje tzv. drobné (mikro) podniky, které

zaméstnavaji do 10 osob a ro¢ni obrat nepfesahuje 2 miliony EUR.

6.2 Vyuziti CSR v malych a stfednich podnicich

Organizace, které si uvédomuji dulezitost spolecenské odpovédnosti, se snazi hledat cesty,
ziskavat poznatky a budovat strategie pro inovaci manaZzerskych metod prace. Trendem po-
sledni doby je sméfovat podnikatelské klima k dlouhodobé prosperité ekonomiky souvisejici
s pfesmérovanim pohledu na zisk, ktery byl do této doby jedinym ukazatelem UspeSnosti
podniku. Jako moderni ptistup ke strategickému planovani podnikovych cilii se dnes pova-
Zuje dosazZeni zisku s ohledem na etické normy ve vztazich se vSemi stakeholdery organi-

zace, a tim dosaZzeného dobrého jména firmy (Dytrt, 2006, s. 100-102).
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CSR- Spolecenska

management i ! :
a socialni odpovédnost firmy

CORPORATE CULTURE
dobré jméno firmy

Obrazek 9 — Sirsi pohled na CSR podniku (Zdroj: Dytrt, 2006, s. 112)

Koncept CSR byl vytvoren jako reakce na nezodpovédné jednani velkych firem a korporéati.
Rada odbornikii spoleéensky odpovédnou aktivitu spojovala vyhradné s velkymi spoleé-
nostmi a zastavala nazor, ze u malych a stfednich firem je velice nizka motivace k tomu vé-
novat se této strategii. Tento nazor se stale vice ukazuje jako mylny, jelikoz praveé spolecen-
ska odpovédnost pfinasi prokazatelny pfinos i mensim podnikiim. Velké spolecnosti tvofi
v Ceské republice podil piiblizné 0,1 %, coz v piepoétu predstavuje 1400 firem. Malé
a stiedni podniky jsou tak diilezitou slozkou stabilni ekonomiky a maji zasadni vliv na za-

méstnanost, socialni soudrznost a lokalni rozvoj (Flagship, ©2021).

Koncepce CSR je v souc¢asné dobé mezinarodné podporovana ze strany OSN, EU, OECD
a dalSimi nevladnimi organizacemi. Na lokalni Girovni je rozvijena fadou vladnich instituci
(ptedevsim finan¢ni a informativni oblasti), publikovanim tzv. best practices (v ptekladu
,dobré® praxe) nebo naptiklad udélovanim mistnich i celosvétovych ocenéni. Vlada navic
v poslednich letech usiluje o aktivni vefejnou podporu a propagaci tématu CSR (Dytrt, 2020,
s. 123).

V roce 2019 byl proveden prizkum u 50 ¢eskym SMEs (stfedni a malé podniky). Na otazku
,Setkali jste se se CSR v praxi?* odpovédélo 75 % dotazovanych, ze se CSR pracuji. 17 %
firem ma o této oblasti povédomi a 8 % znd CSR jen z doslechu od jinych firem (Flagship,

©2021).
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Setkali jste se se CSR v praxi?

HAno. B Mam otom povédomi. M Jen zdoslechu.

Obrazek 10 — Graf odpovédi na otazku ,,Setkali jste se se CSR v praxi?* (Zdroj: Flagship,

©2021; vlastni zpracovani)

Z vyzkumu dale vyplyva, ze alespoii ctvrtina dotazovanych zna zékladni principy CSR. Spo-
lecensky odpovédna firma pro respondenty znamena zapojovani se do oblasti vztahti se sta-
keholdery, oblasti Zivotniho prostfedi a oblasti zodpovédného podnikéani. V otdzce, co firmy
motivuje k tomu, aby se o CSR zacaly zajimat, participanti uvedli pfirozeny vyvoj podniku
a vliv na nabor novych zaméstnanct, pro které se tak firma stava atraktivnéjsi. Mezi nejcas-
t&j$i bariéry zavedeni spolecensky odpoveédnych aktivit dotazovani fadili nedostatek Casu
(34 %), nedostatek informaci (25 %), byrokraticka zatéz (25 %) a néklady (8 %) (Flagship,
©2021).

Jak se tedy zda, mal¢ a stfedni podniky si dilezitost CSR aktivit uvédomuji a snazi se s nimi
pracovat. Jsou to pravé tyto firmy, které zaméstnavaji téméf 60 % obyvatel Ceské republiky
a vytvaii nejvetsi dopady na lokdlni ekonomiku a blahobyt jejich obyvatel. CSR by se mélo
do podniki zavadét jako pfirozena soucast strategie, nehled¢ na jejich velikosti (Flagship,

©2021).
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7 ONBOARDING NOVYCH ZAMESTNANCU

Onboarding v ¢eském piekladu predstavuje nabor a adaptaci nového zaméstnance do tymu.
Jedna se o jeden z procest spadajici pod personalni ¢innosti podniku a ma za cil vybrat
vhodné kandidaty na vypsanou pozici a co nejrychleji je adaptovat do prostfedni firmy (Na-

stup a adaptace zamé&stnance, 2016).

Firmy, které do své firemni kultury zaclenuji prvky CSR, ziskéavaji dobré reference, coz
muZe mit za nasledek jednodussi nabor novych zaméstnancii. Predevsim pro nastupujici ,,ge-
neraci Z* je pfidand hodnota odpovédné firmy dulezita. V soucasné dob¢, kdy je hledani
novych a kvalitnich uchazect ¢im dal t€zsi, mohou CSR aktivity hrat rozhodujici roli pro
vybér dané pozice. Spolecenska odpoveédnost je koncepci, ke které se stale Castéji uchyluji
zastupci persondlniho oddé€leni a vedeni firmy, jelikoZ jim systematicka prace na CSR po-

maha dosdhnout vytycenych cili (Aprofes, 2020).

Vyzkum spolecnosti Cognology ukazuje, ze 90 % zaméstnanct ucini rozhodnuti zistat dlou-
hodob¢ v dané firm¢ béhem prvniho roku prace. Zaroven je nutné podotknout, ze az 20 %
zaméstnanci je schopno dat vypoveéd béhem prvnich 45 dnl od nastupu na pozici. Z tohoto
zjisténi vyplyva, ze firma ma piiblizn€ 45 dni na to, aby zaméstnance zaujala a dokéazala ho
dostatecné namotivovat k loajalit¢ vici podniku. CSR tak muze byt dal§im rozhodujicim

prvkem pro setrvani v zamé&stnani ¢i pfijeti nabizené pozice (Fuksa, 2020).

Typ odmén poskytovanych nad ramec ,,béznych* penéznich odmén se nazyva zaméstna-
necka vyhoda (neboli benefit). Firmou poskytované benefity mohou mit charakter dobro-
volny ¢i zdkonem dany. V zasadé€ vSak tyto zaméstnanecké vyhody spliuji cile: konkuren-
ceschopnost vii€i jinym podniklim, ndkladovou efektivitu, pfizpisobeni potiebdm zamést-

nanct v co nejvyssi mife, soulad se zakony (Kocianova, 2010, s. 164).

Ziskéavani novych pracovnikli musi mit strategickou povahu. VSechny kroky, které pro nabor
novych zaméstnanct u€inime, musi byt brany v uceleném perspektivnim konceptu (Koubek,

2011, s. 68).

Pokud se firma drzi CSR strategie, mnohem lépe dojde k propojeni s nejbliz§im okolim a za-
jJisténim vétsi atraktivity v rdmci lokalniho déni. Zaméstnanci malych a stfednich podniki
se l1épe ztotoznuji s firemnimi hodnotami, které se zdaji byt sndze proveditelné nez u korpo-
ratu. Zaméstnanci maji pocit, ze jejich nazor bude vyslySen a o to radéji se zapojuji do fi-

remni udrZitelnosti (Flagship, ©2021).
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je velice dalezitym ¢lankem efektivné fizeného marketingu. Na za-
klad€ vyzkumu jsou ziskavany cenné informace, které ndm v idedlnim ptipad¢ piimo odpo-
vidaji na konkrétni otazky, a poméhaji tak k dosazeni nastavenych cilt. V této kapitole bude
definovan marketingovy vyzkum z obecného hlediska, dale bude zaméten jiz na konkrétni
druh vyzkumu a metodu sbéru dat, kterd je v ramci praktické ¢asti prace provedena. Vzhle-

dem ke specifickému zaméieni této prace nejsou uvedeny ostatni metody zamérné.

Jak Kozel (2006, s. 58, 59) uvadi, ze marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a ci-
levédomy proces, ktery je charakteristicky jak svymi vyhodami, tak i nevyhodami. Za hlav-
nimi vyhodami marketingového vyzkumu stoji jedine¢nost, vysokd vypovidajici schopnost
a aktudalnost ziskanych informaci. Na druh¢ strané se mezi slab¢ stranky tadi vysoké finan¢ni
a ¢asova narocnost, nutnost kvalifikace pracovnikl ¢i ndrocnost pouzitych metod (Kozel,

2006, s. 48).

Diky marketingovému vyzkumu jsou ziskdvany nové, relevantni informace, které¢ pomahaji
rozkli¢ovat pozadavky trhu, a tim padem i 1épe pochopit potieby a piani konkrétniho zakaz-

nika, jeho postoje, chovani ¢i motivaci (PHD, a.s., ©2021).

8.1 Metody marketingového vyzkumu

Hlavnim tkolem marketingového vyzkumu je specifikace, shromazd’ovani, analyza a inter-
pretace informaci. Tyto informace jsou dale vyuzity jako podklad pro néasledné marketin-
gové fizeni. K dosazeni tohoto tikolu existuje fada ¢lenéni, které se 1181 vyzkumnymi ptistupy

a dals$imi kritérii (Kozel, 2006, s. 114).

Jak Juiikova vysvétluje (2010, s. 6), v soucasnosti dochazi k nékolika ¢lenénim marketingo-

oy ee

zpusobu zkoumani pojima kvantifikovany a kvalifikovany typ marketingového vyzkumu.

8.1.1 Kbvalitativni vyzkum

Podstata kvalitativniho vyzkumu spociva v hledani souvislosti, pfi¢in a dusledkii ptimo
u zkoumané jednotky. JelikoZ nam kvalitativni vyzkum pomahéd odpovidat na otazky
,»Proc?, | Jak?* nebo ,,Jaké jsou dusledky?*, je Casto nezbytna ptitomnost kvalifikovanych
psychologti, ktefi nam s vykladem vyzkumnych zavérii pomohou. Uéelem takto provadé-

nych vyzkumt je hloubkové proniknout do postojit a motivil vedoucich k ur¢itému chovani.
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Kvili ¢asové i finan¢ni naro¢nosti se kvalitativni vyzkum provadi na men$im vzorku parti-

cipantl a jeho vysledky se Casto zobecnuji pro celou cilovou skupinu (Kozel, 2006, str. 120).

Kvalitativni vyzkum trhu klade diraz na dikladné prozkouméni nazort, jevil a problému
vybranych ptedstavitell cilové skupiny. Jelikoz se provadi na mensim vzorku participant,
vyuziva se zpravidla jako doplnék k vyzkumu kvantitativnimu. NejcastéjSimi technikami
kvalitativniho vyzkumu jsou individuélni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory (focus
group), skupinové diskuze (brainstorming) nebo riizné druhy projek¢nich technik (Vladimir

Matula, 2013).

Nejvétsi vyhodou kvalitativniho vyzkumu je hlubsi proniknuti do jadra problému. Diky
témto typim vyzkumu je mozné lépe nahlédnout do podvédomi zédkaznikl a zjistit tak, co

opravdu chtéji a jaké jsou jejich motivy chovani.
e Individualni rozhovor

Jednou z technik osobniho dotazovani je individudlni rozhovor, ktery ma nastavend zékladni
pravidla a specifika. Individualni rozhovor (neboli rozhovor face-to-face) probiha verbalni
formou pouze mezi tazatelem a dotazovanym s ohledem na socialné-psychologické chovani
obou stran, a proto by m¢l byt bran zietel hlavné na vybér vhodné proskoleného tazatele
s odpovidajicimi povahovymi dovednostmi. Tento typ vyzkumu se voli pfedevsim u jednot-
live, kteti by se mohli nechat ovlivnit od ostatnich subjektii vyzkumu napft. v ramei skupi-
nové diskuze. Pied samotnym provedenim rozhovoru je velice dllezité vytvoreni planu (scé-

nare) rozhovoru a sestaveni pravidel pro jeho pribéh (Jutikova, 2010, str. 21, 22).

Individualni hloubkovy rozhovor odhaluje podstatu pfi¢in chovani a nazorti jednotlivce,
které si on sam casto ani neuvédomuje. V pribéhu rozhovoru by méla panovat piijemna
a uvolnéna atmosféra, aby se dotazovanému Iépe diskutovalo o danych tématech. Individu-
alni rozhovor je dilezity ptfedevSim pro zaznamenani reakci, nikoli primarné slovniho vy-

jadteni (Matula, 2013).

8.1.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se na rozdil od kvalitativniho vyzkumu zabyva kvantifikovatelnymi
problémy, etnosti jevi, které jiz prob&hly nebo pravé probihaji. Uéelem tohoto typu vy-
zkumu je ziskat informace od co nejvétSiho poctu reprezentativniho vzorku. Vysledkem vy-

zkumu jsou popisné, méfitelné a ¢iselné tidaje (Karlicek, 2013, s. 86).
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Nevyhodou tohoto vyzkumu muiize byt nebrani v potaz lokalnich specifik. Naopak mezi vy-
hody kvantitativniho vyzkumu se povazuje pomérné rychly sbér dat a nizka finan¢ni néaroc¢-
nost. Ziskana data byvaji pfesnd, numericka a 1ze je zobecnit na populaci. Mezi dalsi pozitiva
vyzkumu patii objektivni, nezaujaté a nezavislé vysledky na vyzkumnikovi (Kozel, 2006, s.

120).
e Kvantitativni analyza sekundarnich dat

Sekundarni data byla ptivodné potizena pro jiny ucel, zprostiedkoval tak nebyl zadavatelem
vyzkumu. Sekundérni informace se ziskavaji zpracovanim jiz dostupnych dat a k dispozici
jsou zprostfedkovanou formou. Ve vétsiné ptipadl jsou sekundarni data vetejnosti volné
ptistupna nebo je mize za urcitych podminek poskytovat vybrana firma. Jedna se o opako-
vané pouzitelna data, cena za jejich pofizeni je pfitom levnéjsi, nez ziskat data primarni

(Kozel, 2006, s. 54-55).

Sekundarni data se dé€li na externi (vné&jsi) a interni (vnitini), podle typu zdroje dat. Hlavnim
externim zdrojem dat je internet. Nejvetsi vyhodou je rychlé vyhledavani, sbér a zpracovani
pottebnych dat s moznosti ,,nulovych* nakladi. Nevyhodou potom muze byt jiny primarni
ucel vyzkumného Setfeni, ktery nemusi vyhovovat v§em potfebam vybranych projektt (Ko-

zel, 2006, s. 54-55).
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9 METODIKA

Teoreticka Cast prace byla vypracovana na zakladé reserSe publikaci z oblasti spolecenské
odpovédnosti firem a onboardingu zaméstnancii. Teoreticka cast slouzi jako podklad pro vy-

pracovani praktické a projektové ¢asti diplomové prace.

Prakticka cast diplomové prace obsahuje kvalitativni i kvantitativni metodu vyzkumu
a klade si za cil zjistit, jestli jsou CSR aktivity dillezitym faktorem pro vybér zaméstnavatele,
¢i setrvani v zaméstnani a o jaké konkrétni aktivity se ma jednat. V prvni ¢asti budou prove-
deny individudlni hloubkové polostrukturované rozhovory, diky kterym se identifikuji na-
zory, postoje, pocity a zpisoby chovani zaméstnanct a kandidatti o pozici jedné konkrétni
firmy. Ve druhé ¢asti prace budou ziskand data komparovana s jiz provedenym celorepubli-
kovym vyzkumem agentury Ipsos. Nésledné¢ dojde k verifikaci stanovenych vyzkumnych

otazek a vypracovani strategie implementace CSR aktivit do podniku.

9.1 Formulace vyzkumného problému

V poslednich letech se firma Shean potyka s nedostatkem kandidatt na nové vypsané pozice.
Jedna se o rostouci internetovou agenturu s 15letou historii, ktera ,,doplaci“ na to, ze sidli 20
km od Brna. Potencialni kandidati se tak spiSe rozhoduji pro zamé&stnani piimo tam. Z rtiz-

wewvr

ného podniku a mohou byt rozhodujicim faktorem pii vybéru nového zaméstnani.

9.2 Cil a ucel prace

Cilem diplomové prace je vytvoieni strategie implementace CSR aktivit, kterd podniku po-
muze uchopit téma spolecenské odpoveédnosti koncepéné, ¢imz dosdhne vyssi atraktivity,
utuZeni pracovniho kolektivu a ziskani vyznamného firemniho benefitu pro budouci kandi-

daty o pozici.

Ucel prace: Provedeny vyzkum a vypracovanou strategii implementace CSR aktivit vybrana

firma prakticky vyuzije k nastaveni ucelen¢jsi HR strategie a dalSich krokt s tim spojenych.

9.3 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jestli jsou CSR aktivity pro zamé&stnance diileZitym faktorem pro

vybér zaméstnani / setrvani v zameéstnani a o jaké konkrétni aktivity se pak ma jednat.
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Ugel vyzkumu: Vyzkum bude vyuZit pro sestaveni strategie implementace CSR pro vybrany
podnik k efektivnimu ndboru zaméstnancii a zajisténi vetsi spokojenosti sou¢asnych zamest-

nancu.

9.4 Objekt vyzkumu

Zikladni soubor: zaméstnanci agentury Shean s.r.0. a kandidati o zaméstnani z oblasti mar-

ketingu a IT.

Pro ucel kvalitativniho vyzkumu bude vyuzita metoda osobnich hloubkovych polostruktu-
rovanych rozhovorti. Vzorek respondenti bude vybran na zakladé nékolika kritérii ze seg-
mentu vSech zaméstnancti agentury Shean s.r.o. Pro reprezentativnost tohoto vzorku budou
vybrani zastupci riznych pozic, a to jak z fad ,,béznych” zaméstnanct, externisti, tak i nej-
vyssiho vedeni. Reprezentativnost vici problému bude zjiSténa teoretickou saturaci. Proto,
aby byl vzorek participanti dostate¢ny a zastupoval nazory vsech (pro cil vyzkumu dilezi-
tych) pozic ve firm¢, bude se zaméstnanci provedeno 10 individualnich rozhovort a s kan-
didaty o pozici 5 individuélnich rozhovort. Tento vyzkum bude néasledn€ porovnan se studii
provedenou vyzkumnou agenturou Ipsos a v zdvéru praktické ¢asti budou vyvozeny vy-

zkumné zavéry.

Vyhodnocenim téchto dat ziskame podnéty pro vypracovani strategie implementace CSR.
V projektové casti prace budou v rdmci navrzené strategie predstaveny konkrétni navrhy fe-

Seni pro vybrany podnik.

9.5 Vyzkumny predpoklad

Zaméstnanci v oblasti marketingu maji o CSR aktivity vétsi zdjem nez zameéstnanci v oblasti
IT. Dalsim predpokladem je pfevladajici mira zdjmu o CSR aktivity ze strany zamé&stnanct
a kandidatti o pozici ve spole¢nosti Shean s.r.o0., coz povede k vétsi motivaci k praci v této

firmé.

9.6 Vyzkumné otazky
1. otazka: Jsou CSR aktivity firmy rozhodujici pro vybér zamé&stnavatele?

2. otazka: Existuje vyznamny rozdil vnimani dalezitosti CSR aktivit firmy pro uchazece

z oblasti IT a marketingu?
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II. PRAKTICKA CAST
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10 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI SHEAN S.R.O.

V nasledujici kapitole bude predstavena internetova agentura Shean s.r.0., pro kterou bude
proveden kvalitativni vyzkum diplomové prace a vypracovan projekt na vytvoreni strategie

implementace CSR aktivit pro efektivnéjsi nabor a motivaci zaméstnanci.

10.1 Popis spole¢nosti

Spolec¢nost Shean s.r.0. je internetova agentura, kterd na ¢eském trhu ptsobi od roku 2005.
Dnes se jedna o zab¢hlou firmu zabyvajici se vyvojem webovych aplikaci a e-shopovych
feSeni, klientim déle nabizi komplexni marketingové sluzby a od roku 2018 do svého port-
folia sluzeb nové zaradila i moznost expanze na zahrani¢ni trhy. Exportni zalezitosti Shean
fesi separatné pod znackou ExportPilots, kterou pro tyto ucely sama vybudovala (Shean.cz,

©2021).

SHE /AN

Vyvoj a marketing ruku v ruce

Obrazek 11 — Logo spolecnosti Shean s.r.0. (Zdroj: Shean.cz, ©2021)

V pocatcich své existence se agentura Shean specializovala pouze na sféru webdevelop-
mentu a pro zadkazniky vyvijela weboveé stranky s grafickymi navrhy. Po dvou letech se k vy-
vojovym sluzbam zacaly pfidavat také sluzby marketingové a slogan ,,Vyvoj a marketing
ruku v ruce* dostal dodnes platnou podobu. Zacatkem 21. stoleti probihal ,,rozkvét inter-
netu* a ¢im dal tim vice klientl zacalo touzit po pfesunuti svého portfolia i do online pro-
stiedi. Shean se zacal stabilizovat ve vyvojarské sféfe, zacal vyvijet online aplikace na miru
a podatilo se mu také vybudovat vlastni CMS systém (systém pro spravu obsahu interneto-
vych stranek) Omnix, ktery svym klientim nabizi i v soucasnosti. Od roku 2013 se ve firmé
zacalo rozsifovat portfolio marketingovych sluzeb a na zaklad¢ zvétSujiciho se poctu za-
meéstnancl firma rozc€lenila tymy na marketingovy a vyvojovy. Od roku 2016 se z 24 za-
méstnancii firma rozrostla na podnik ¢itajici 40 zaméstnancli a tendence nabirdni novych
posil do tymu stale roste, coz miize piinéaset také riziko vysoké miry fluktuace zaméstnancii

(Shean.cz, ©2021).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Kazda z hlavnich ¢innosti firmy zahrnuje své vlastni oddéleni, které tvoii jednotlivé sluzby
a vzdélava se v daném oboru. Agentura Shean v soucasné dob¢ nabizi komplexni sluzby pro

klienty, jednotliva oddéleni spolu navzajem spolupracuji a dopliuji se.

10.2 Organiza¢ni struktura

11.5.2005 doslo k zalozeni firmy a zapisu do obchodniho rejstiiku, vznikla tak obchodni
firma Shean s.r.0. vedena u Krajského soudu v Brné. Firma v soucasnosti sidli v Blansku.
Prévni forma je spolecnost s ru¢enim omezenym a ma jednoho jednatele, ktery je odpovédny

za celkovy chod podniku (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, ©2012-2015).

Spole¢nost Shean ma liniovou organizacni strukturu, pfi¢emz ale zaméstnanci navzajem
spolupracuji. Jednotliva odd¢€leni firmy nejsou striktn€é oddélena, jelikoz mezi sebou musi
na denni bazi spolupracovat. Jednotlivé kroky tymul jsou vzajemné konzultovany a zada-
vany. V agentuie Shean maji hlavni oddéleni i dil¢i tymy své manazery, ktefi ptimo deleguji
své pravomoci na nizsi urovné v organizacni struktute. Spolecnost, ¢i jednotlivi manazefi,

pravidelné svolavaji porady, kde tymy i celd firma fesi potiebné ukoly a interni zmény.

Systém fizeni prace v agentuie Shean zahrnuje systém zaznamenavani presného odpracova-
ného ¢asu na jednotlivych ukolech a projektech v aplikaci Toggl.com. Dale si zaméstnanci
zaznamenavaji dochazku do intranetového rozhrani. Zameéstnanci také vyuzivaji systém na
kontrolu plnéni vlastnich kol a k delegovani kol na spolupracovniky ¢i klienty. Tento
systém firm¢ pifinasi vétsi dohled nad praci na projektech, efektivitou prace jednotlivych

zaméstnancu a kontrolou dokoncovani zadané prace.

Agentura Shean nabizi jednotnou hodinovou sazbu za své sluzby a klienti plati za realné
odpracovany ¢as. Timto si agentura napomaha k ziskdvani divéryhodnosti a svou trans-

parentnosti se ji dafi budovat diivérna obchodni partnerstvi.
e Oddéleni ve spole¢nosti

Jak jiz bylo uvedeno vySe, agentura Shean se sklada ze 3 hlavnich oddéleni, pfic¢emz kazdé
z nich mé na starost specifické ¢innosti. Tato oddéleni doplituje HR odd¢€leni a obchodni
odd¢leni, které obstarava ziskavani novych zékazniki, péci o stavajici klienty a plnéni ad-
ministrativnich ukold s tim spojenych. Pro ndzornou ukézku je na obrazku nize vidét orga-
niza¢ni struktura popisujici ndvaznost oddéleni ve firm¢. V soucasnosti ma firma stalé za-

méstnance, externi spolupracovniky 1 staZisty.
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Organizacni struktura firmy

Vedoudt

Marketingové oddé&lent
2

HR / Back office

Webdevelopment Vedoucf

‘ni feditelka

Jednate

finanénf a provozni Fizeni
firmy

strategic

ExportPilots Vedouc

Vedoucd!

Obchodni oddélenf

HR manazer

Back office

Obrazek 12 — Organizacni struktura firmy Shean s.r.o. (Zdroj: vlastni zpracovani)

10.3 Hodnoty a strategie spole¢nosti

Agentura Shean poc¢tem zaméstnanct i hodnotou ro¢niho obratu spada dle definice Evropské
unie do kategorie malé firmy (Stépankova, Svandova a Talpova, 2008, s. 17). Oproti velkym
spolecnostem dava firmé konkurenéni vyhodu fakt, Ze je mensi a 1épe se piizplisobuje aktu-
alni situaci a poptavce. Zvlasté v online prostiedi, kde se poptavka mize ménit kazdym
dnem, je velice dilezité podchytit nové trendy véas a tspésné. Firma nema definovanou jed-

notnou strategii (Shean.cz, ©2021).

Jejim hlavnim cilem je roz§ifovat portfolio sluzeb, které nabizi stavajicim zakaznikim, na-
birat nové klienty, kterym dokaZe nabidnou komplexni sluzby a budovat s t€émito zdkazniky
dlouholety vztah. Agentura je na trhu vice jak 15 let, ¢imz zdkaznikiim dava jistotu jak mirou
zkuSenosti, tak 1 profesionalitou v oboru. Firma se soustfedi pfedevS§im na mensi a stfedni
podnikatele, ktefi maji své specifické cilové skupiny a €asto si s online trhem viibec nevi
rady. Spole¢nost ziskava poptavky predevsim od firem z Jihomoravského kraje, a zaklada si

tak na podpofe mistnich podnikatelli a vyrobct.
Dilezitym cilem spole¢nosti je také rozsifovani poctu zaméstnancti na vSech oddélenich,
coz v soucasné dobé¢ aktivné vykonéava a bojuje s fadou problému pii ndboru novych kolegg.

Jednim z nejvétSich problémi je fakt, Ze agentura sidli pobliz Brna a vétSina kandidati si
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radéji vybere nabidku prace pfimo tam. Shean se potyka s tim, ze lidem chybi motivace do
Blanska dojizdét nebo v Brné dostanou zajimavéjsi nabidku, které se firma neni schopna

vyrovnat.

Mezi zakladni hodnoty spole¢nosti se fadi:

e budovani dlouholetych obchodnich partnerstvi,

e Cestné jednani k zakaznikim,

e Cestné jednani se zamé&stnanci,

e pratelska firemni kultura,

e inovace nabizenych sluzeb,

e rozSifovani portfolia sluzeb,

e motivace a vzd€lavani zaméstnancu,

e potieba kvalitn€ uspokojit neustale se ménici poptavku (za timto ucelem naptiklad
vznikl jiz zmiflovany projekt ExportPilots),

e budovani dobrého jména spole¢nosti.
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11 ANALYZA CSR AKTIVIT SPOLECNOSTI SHEAN S.R.O.

V této kapitole bude provedena analyza CSR aktivit v agentuie Shean s.r.0. Zakladnim cilem
analyzy je zjistit, jaké CSR aktivity spolecnost fesi a v ¢em tkvi prfednosti a nedostatky do-
savadniho systému. Zjisténé informace poslouzi pro projektovou ¢ast diplomové prace, kde

bude sestaven konkrétni projekt pro zavedeni efektivni CSR strategie.

Pro vytvoieni nasledujici analyzy CSR aktivit bude cerpano z osobniho rozhovoru a konzul-
tace s obchodnim feditelem firmy Shean s.r.0. Sepsané vystupy byly se zastupcem firmy

diskutovany a vypracovany na zdkladé realného stavu soucasnych aktivit spolecnosti.

11.1 Ekonomicka oblast

Spolec¢nost Shean s.r.o. si je pln¢ védoma dulezitosti svého etického chovani a klade diraz
na vystupovani uvniti i viné podniku. Dlouhodoba prosperita a trvale udrzitelny rist zisku je
primédrnim cilem, ktery si firma klade. Splnéni tohoto cile se dale projevuje v postojich spo-

le¢nosti, v budovani vztahii a podporovani spolecensky odpovédnych aktivit.

Shean v ramci svého vystupovani zatazuje prvky kodexu podnikatelského chovani, a¢ se
v soucasnosti nejedna o oficidln€ sepsany dokument, ale jde spiSe o dodrzovani hodnot spo-
lecnosti a nepsanych pravidel zavedené firemni kultury. Vedeni, manazefi a zaméstnanci

podniku tak podléhaji nasledujicim pravidlim chovéni.

e Transparentnost

vvvvvv

puje ke svym zaméstnanctim i klientim. Svym klientim podnik pravideln¢ poskytuje po-
drobné rozpracovany piehled o odpracovanych hodinach na daném projektu, pficemz hodi-
nova sazba za sluzby je pfedem dohodnuta. Jelikoz si zaméstnanci vykazuji praci na danych
ukolech, klient ve svém obdrZzeném reportu vidi ¢as vénovany vypracovani tikolil s presnosti

na minuty.

Firma Shean se snaZi byt maximalné transparentni 1 vii¢i svym zaméstnanciim, kterym na
pravidelnych poradach prezentuje zisk firmy, plnéni plant i dilezité nefinan¢ni zmény, které

zaméstnance mohou zasahovat.

V soucasné chvili spole¢nost Shean s.r.o. neni drzitelem zadného certifikdtu spojeného

s ekonomickou strankou CSR, ani neni aktivnim ¢lenem zadného spolku ¢i programu.

e Vyhybani se korupci
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Jak jiz bylo popsano vyse, firma Shean nemé vypracovany oficidlni eticky kodex, nicméné
z jejiho nastaveni hodnot a cili jasné vyplyva, ze jakékoli korupéni praktiky odmita a jedna

vzdy v ramci etickych norem.
e Zasady spravného Fizeni firmy

Na zaklad¢ organizac¢ni struktury podniku lze vidét, Ze se firma aktivné podili na strategic-
kém, provoznim a financnim fizeni firmy. Kromé jednatele a financniho feditele se na bu-
dovani dobrych vztahti podili také dil¢i manazefi jednotlivych oddé€leni a tymt a v hlavni
fad¢ obchodni oddéleni, které je kazdodenné ve styku se zakazniky novymi i stavajicimi.
Také s ostatnimi stakeholdery firma navazuje dobré vztahy a klade si za dulezity cil dlouho-

dobost a kvalitu téchto vztah.
V ramci etické stranky podnik buduje férové vztahy s dodavateli i odbérateli.
e Kyvalita a bezpe¢nost sluZeb

Firma Shean pfi udrzovani kvality svych sluzeb vychdzi ptedevsim z aktudlni situace na trhu
a standardu, ktery urcuje konkuren¢ni prostiedi. Jednim z hlavnich motivli pro stanovovani
odpovidajici ceny poskytovanych sluzeb jsou samotni zdkaznici. Firma priméarné vychazi ze
zpétné vazby od klientl a snaZi se nastavit cenu a kvalitu sluzeb tak, aby splnila jejich oce-
kavani. Ridi se redlnymi moznostmi zakaznikd a snaZi se vzdy co nejvice vyhovét jejich
potiebam. Proto Casto sestavuje nabidku sluZeb na miru danému problému s ohledem na

finan¢ni moznosti zakaznika.

Jak uz bylo zminéno, firma se snazi navazovat s klienty dlouhodobé vztahy a pokud ze za-
catku klient nema tak vysoky rozpocet pro idealni spravu jeho projektu, nabidne mu firma

nejlepsi vhodné feseni s postupnym zavadénim dalSich krokti pro rozvoj podnikani.
e Etika marketingu a reklamy

Jelikoz agentura Shean poskytuje svym klientiim také marketingové sluzby, eticky kodex
reklamy je pro ni stéZejni. Respektuje ¢estny konkurencni boj a za kazdych okolnosti se
snazi drzet ochranu nad spotiebitelem. Zaméstnanci jsou se zakladnimi etickymi zdsadami
reklamy sezndmeni, nicméné je zde prostor pro vétsi vzdélavani v jednotlivych ustanovenich

tohoto kodexu.
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11.2 Socialni oblast

Vedeni spolecnosti Shean si je plné védomé faktu, ze spokojeny a motivujici pracovnik je
zarukou dobie fungujiciho podniku. Vytvarené aktivity s tim spojené maji zapficinit pev-
néjSi emocni vazbu a vyssi vykonnost zaméstnancl. V socidlnim pilifi se firma Shean

(mnohdy intuitivné) zaméfuje na nasledujici oblasti.
e Zdravi a bezpecnost zaméstnancu

Zajisténi bezpecnosti a zdravi zaméstnancu firma zabezpecCuje prostiednictvim skoleni bez-
pecnosti. Kazdy novy zaméstnanec podstoupi pred zahdjenim pracovni ¢innosti ze zdkona
povinné Skoleni bezpecnosti na pracovisti, v ramci kterého je zaskolen do vSech pracovnich
aktivit, bezpecnosti prace a pozarni bezpecnosti. Toto Skoleni vychézi ze zdkoniku prace §9
ZP (zékon 309/2006/Sb.) a miiZze byt proveden jak internim zaméstnancem firmy, tak 1 ex-
ternim Skolitelem. Timto Skolenim musi projit vSichni novi zaméstnanci, zaméstnanci mé-

nici pozici a zaméstnanci, kterych se tyka zavadéni novych technologii do podniku.
e Zajem o kvalitni zaméstnaneckou politiku

Svym zaméstnanciim firma Shean nabizi odpovidajici platové podminky a na zaklad¢ jejich
profesniho rustu a dalSich ovlivitujicich faktort se snazi mzdu postupné zvysovat. Nad ra-
mec pravné nafizenych podminek spolecnost zaméstnanclim nabizi nésledujici benefity:
stravné, kvartalni finanéni odmény, podporu jazykové vyuky, hrazenou Multisport kartu
a Flexipass, ucast na Skolenich a konferencich, zapojeni se do firemnich teambuildingd,
moznost vyuziti firemniho mobilniho tarifu, technické vybaveni (notebook a firemni tele-

fon), nabidku home office (prace z domu) a k dovolené navic tzv. ,,sick days*.
e Vzdélavani zaméstnancu a jejich rekvalifikace

Zaméstnanci firmy Shean maji v ramci kvartalnich rozpocti na vzdélavani moZnost vyuzit
vybranych Skoleni a konferenci. Mohou se tak v daném oboru neustale vzdélavat a rozsifo-

vat své obzory.

Dale spole¢nost také nabizi podporu jazykoveé vyuky v anglickém a Spanélském jazyce. Za-
méstnanci se mohou roziadit do skupin podle jazykové urovné a zkusenosti. Tyto lekce pro-

bihaji kazdy tyden, jsou hrazené firmou, avSak probihaji mimo pracovni dobu.

e Firemni filantropie a dobrovolnicka ¢innost
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AC se nejedna o oficidlné vypracovanou strategii, firma Shean se o dobrovolnictvi zajima
a ve své historii jiz fadu projekt podpoftila. Nejcastéji se jedna o lokalni pomoc potiebnym,
naptiklad o piispévek na pomoc 1€cby po prodélané pneumokokové meningitidé. Shean
v minulém roce také finanéné podpofil spole¢nost Clovék v tisni. Firemni duch v agentufe

Shean je silny a vétSinou se na prispévek skladaji sami zaméstnanci.
e  Work-life balance

Ve spolecnosti Shean pracuje fada studentil a rodict, ktefi vyzaduji specidlni podminky pro
vyvazenost osobniho a pracovniho Zivota. V tomto ohledu firma zastavd moderni pfistup
a svym zaméstnancim poskytuje pruznou pracovni dobu, moznost prace z domu (tzv. home
office), piescasy, zkracenou pracovni dobu (7,5 hodiny) i moznost zkraceného tvazku (napf.

na 120 hodin).

11.3 Environmentalni oblast

Co se tyka environmentalniho pilife, agentura Shean v tomto sméru nepodniké nijak vy-
znamné kroky. Nicméné nékteré ze CSR aktivit zapojuje i v této oblasti a jedna se v soucas-

nosti o:

e tfidéni odpadu,
e oboustranny tisk,
e snaha o online agendu a dokumentaci,

e snizeni energii za vytapeéni a osvétleni kancelafi,

recyklace vybitych baterii ¢i vyuzivani nabijecich baterii.

11.4 Shrnuti analyzy — prednosti a nedostatky souc¢asného procesu

Na zéklad¢ provedené analyzy CSR aktivit je patrné, Ze firma Shean spole¢ensky odpovédné
¢innosti fesi, ackoli se ve vétSin€ piipadii jedna o intuitivni a nahodilé feSeni. Nejvetsi nedo-
statky se vyskytuji v oblasti ekologické, kde stale prevladd financni stranka nad strankou

udrzitelnosti a ochrany Zivotniho prostiedi.

Naopak za nejsilngjsi se ve firme zda byt oblast socialni, jelikoz vedeni firmy klade velkou
pozornost na budovani sehrané¢ho tymu a snazi se o své zaméstnance a tymovou atmosféru
pecovat. MliZe to byt dano tim, Ze se jednd o mensi firmu a je tak jednodussi se o jednotlivé
potieby zamé&stnancl zajimat, nicméné je videt, ze si firma plné uvédomuje dilezitost sehra-

ného a spokojeného pracovniho tymu.
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12 HLOUBKOVE ROZHOVORY

Vyzkum diplomové prace se zaméfuje na zajem o spolecenskou odpovédnost ve spolecnosti
ajeji dilezitost v zaméstnani. V ramci praktické casti byla popsana organizacni struktura
firmy Shean s.r.o., dale byla také vypracovana analyza jejich souc¢asnych CSR aktivit, ktera
pfinasi pohled na aktudlni stav vykondvanych ¢innosti a shrnuti pfinost i nedostatkl sou-

¢asného CSR konceptu.

V této kapitole budou vyhodnoceny jednotlivé vyzkumné otdzky z provedeného kvalitativ-
niho vyzkumu, ze kterych nasledné vyvstanou kli¢ova vyzkumna zjisténi. Diky nim bude
mozné vyhodnotit vysledky z celkového pohledu, doplnit je o data z celorepublikové vy-
zkumné studie agentury Ipsos a nasledné vypracovat projekt na vytvoreni ucelené strategie

implementace CSR aktivit pro HR a dal$i marketingové kroky firmy Shean s.r.o.

V ramci provedené¢ho vyzkumu byla zvolena metoda individualnich polostrukturovanych
hloubkovych rozhovort, které byly provedeny jak osobné, tak ptes online aplikaci Google
Meet. Scénat rozhovoru byl vytvoren pro 2 skupiny participantl z divodu ziskani co nejvice
relevantnich odpovédi. Otazky rozhovoru byly rozloZeny tematicky do jednotlivych okruhd,

pfi¢emz na zacatek byly zatazeny tzv. zahtivaci otazky.

Ugastnici kvalitativniho $etfeni byli vybrani na zakladé dvou hlavnich kritérii. Prvni skupi-
nou dotazovanych byli zaméstnanci firmy Shean s.r.0., ktefi byli dale vybrani podle kritéria
zaméfeni pracovni pozice (marketing a IT) a také podle rtiznorodosti ndplné prace. Druhou

skupinou dotazovanych byli byvali kandidati o vypsana pracovni mista ve firm¢ Shean.

Kvalitativni vyzkum probihal v terminu od 15.3.2021 do 27.3.2021 a celkem bylo prove-
deno 15 rozhovori, pficemz 10 se zaméstnanci a 5 s kandidaty o zaméstnani v agentufe
Shean. Mira motivace pro ziskani rozhovorl s kandidaty o zaméstnani byla pfi sestaveni
samotného vyzkumu vyssi, nicméné kvili aktualni pandemické situaci nebylo mozné oslovit
téchto participantti vice. Participanti se fadi do vékové skupiny od 20 do 39 let, dale je mi-
zeme rozdélit na marketingovy a IT obor, kdy bylo dotazovanych 5 IT a 9 marketingové

zaméfenych participantli a 1 HR zamé&stnanec.

Participanti vyzkumu:

P1: Marek, 29 let, okres Prostéjov, kandidat o pozici, IT, kodér

P2: Petra, 28 let, okres Blanko, kandidat o pozici, marketing, spravce socialnich siti

P3: Roman, 21 let, okres Blansko, zamé&stnanec, IT, kodér
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P4: Eva, 35 let, okres Blansko, zaméstnanec, marketing, vedouci tymu

P5: Miroslav, 29 let, okres Brno-mésto, zaméstnanec, marketing, SEO

P6: Michaela, 34 let, okres TiSnov, zaméstnanec, HR

P7: Marek, 32 let, okres Blansko, kandidat o pozici, IT, programator

P8: Iveta, 22 let, okres Blansko, kandidat o pozic, marketing, copywriter
P9: Alena, 30 let, okres Blansko, zaméstnanec, IT, projektovy manazer
P10: Zuzana, 31 let, okres Blansko, zaméstnanec, marketing, account manazer
P11: Jakub, 32 let, okres Blansko, kandidat o pozici, marketing, produkéni
P12: Martina, 38 let, okres Tisnov, zaméstnanec, IT + vedeni firmy

P13: Tomas, 39 let, okres Blansko, zaméstnanec, IT, kodér

P14: Romana, 26 let, okres Blansko, zaméstnanec, IT, technickd podpora

P15: Martin, 25 let, okres TiSnov, zaméstnanec IT, programator

12.1 Analyza hloubkovych rozhovori

Scénat rozhovoru €.1 (Ptiloha T1), ktery byl proveden se zaméstnanci firmy Shean s.r.o.,
celkem obsahoval 11 hlavnich otdzek, ktery byly dale doplnény dil¢imi podotazkami v za-

vislosti na odpovédich participantd.

Scénat rozhovoru €.2 (Ptiloha T2) byl proveden s kandidaty o pozici v agentuie Shean s.r.0.
Celkem obsahoval 9 hlavnich otazek, které tak jako v pfedchozim scénafi, doprovazely dil¢i

doplilyjici podotazky.

Analyza a vyhodnoceni jednotlivych otazek bude logicky rozdélenych do tematickych
celkd, a to na vyhodnoceni jak obecného vztahu k tématu spole¢enské odpovédnosti, tak i na

konkrétni preference zameéstnancti a kandidatt ve vztahu k CSR.

Participanti vyzkumu (a obecné zaméstnanci firmy Shean s.r.0.) spadaji do mladsi vékové
skupiny, coz je dano samotnych oborem a ,,modernim* online zaméfenim podnikéani. Roz-
loZeni muzi a zen bylo vyvazené (8 Zen a 7 muzl), rozdilnost ve vypovédich je nejvice vidét
v otazce socialniho citéni, ke kterému vice inklinuji Zeny a muzi uvazuji spiSe pragmaticky,
nicméné pro Ucely tohoto vyzkumu odliSovani vypovédi muzi a Zen nebude hrat vyznamnou

roli.
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Obecné vnimani CSR

Z vypoveédi participanti vyplyva, Ze maji zajem o spolecenskou odpovédnost a v jejich
osobnich Zivotech hraje CSR urc¢itou roli, at’ uz méné, ¢i vice diilezitou. CSR Cinnosti parti-
cipanty v osobni roviné zajimaji, pficemz se u vSech opakovaly aktivity spojené se socidlni
podporou. V odpovédich ¢asto zaznivaly druhy pomoci jako charita, podpora znevyhodné-
nych, ptispévky na déti nebo podpora nemocnych. Jako konkrétni aktivitu uvedl participant
P1 pravidelnou finan¢ni podporu kavarny v Praze, kde obsluhuji slepi.

Zastupujici odpovédi pro tento pievladajici socidlni zajem zni nasledovné: ,,Podporuji cha-

AN

ritativni véci, neni mi to lhostejny.

Jak uz bylo zminéno, socidlni citéni a charitativni podpora je u participantli zastoupena nej-
vyraznéji. Mezi nimi se objevili i taci, ktefi ze CSR uznavaji pouze socialni podporu, o ¢em
vypovida i nazor participanta P9: ,,Nejsem moc eko, bio a ani se tomu nechci blizit, ale mam
silné socialni citéni.”, pfi¢emz participant dale uvedl: ,,Nechépu, jak n€ékdo muize piispét na

zvife, a ne na nemocné dité..

V odpovédich vétSiny participantl se vSak prolind vice z4jmu spoleCensky odpovédnych ak-
tivit. NejCastéji se jedna o kombinaci riiznych pomoci, kterymi dotazovani prispivaji k dobru
spolecnosti, coz vystihuje ndzor P10: ,,Snazim se menSima dil¢ima kouskama pftispivat, at’
uz tfeba kazdodennim tfidénim a kdyz mutizu, tak v pribéhu roku podpofim i néjakou sku-
pinu znevyhodnénych lidi nebo déti.* nebo P5: ,,J4 si myslim, ze v§echno, co délam je takova
ta stfedni cesta.”. U zddného z nich se vSak nejednd o néjaké extrémni zaujeti, nebo pravi-
delnou velkou miru pomoci, pievlada tak spiSe narazovd pomoc (P14): ,, Kdyz nékde néco

vidim, tak podpofim, ale neni to nic na pravidelné bazi.*.

Z dotazovani vyplynulo, Ze u vétSiny participantll prevladé socidlni podpora s né¢jakym za-
jmem o ekologii. Nejvice zmifilovanou ekologickou aktivitou je ttidéni odpadu, udrzitelnost
a snizeni odpadu (P12): ,,Nikdy bychom nenechali odpadky v lese a u¢ime to 1 nase déti.*.

Dotazovany P1 uvedl, Ze je mu blizka udrzitelnost a podporuje spole¢nost Greenpeace.

Mezi dal$imi, ne uz tak Casto zminovanymi CSR aktivitami, se vyskytlo téma férovosti
a rovnopravnosti muzi a Zen (P2): ,,VSechny rozdily jsou $patné, jsem tak trosku femi-
nistka.“. Déle dva participanty spojovalo téma dobrovolnictvi a mozného zapojeni se k ne-

ziskovym spolkiim.
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Zajimavy pohled pfinési i nasledujici vyrok participanta P5: ,,Zajimam se o to, co ma dopad
na m¢ jako Clovéka zijiciho na tomto svéte, potazmo i na nasledovniky.*, ktery se shoduje
s timto nazorem jiného participanta P12: Ucime i nase kluky néjaké finan¢ni gramotnosti,
hodnot¢€ penéz, byt Setrny k ptirod¢ a zit tak néjak moralné ke spolecnosti a sami se sebou.*.
Tyto 2 vypovédi pfinasi pohled na jakousi odpovédnost pro dalsi generace, tedy budoucnost,
ktera je se spole¢enskou odpoveédnosti neodmyslitelné spjatd a mize slouzit jako hodnotny

apel pro vétsi uvédomélost lidi ve spolecnosti.

Z druhé vyzkumné otazky zaméfené na osobni vztah k CSR aktivitam vyplyva, Ze zajem
o tyto ¢innosti je u participantll zastoupen ve velké mife. Mezi nimi byli zastupci, kteii ve
svém zivote aplikuji mnoho faktori CSR, nicmén¢ v celkovém pohledu, jak mezi zamést-
nanci, tak kandidaty o zaméstnéni, pfevlada role socidlni problematiky. Nikdo z dotazova-
nych neni pro tuto oblast vyhranén extremisticky a ukazuje se, ze jdou tzv. zlatou stfedni

cestou.

»Myslim si, Ze je to néco, co jde dopiedu a podle mé uz pominula doba, kdy minuléd generace
chtéla délat 14 hodin denné a vyd¢lat co nejvic penéz, ale ta vékova kategorie ted’ uz tam
ma jak to financni zabezpeceni, tak i prave ten work life balance a tyto hodnoty.” Jak vy-
plyva i z tohoto nazoru (P11), trendu oblasti CSR si je vétSina dotazovanych védoma a ne-
bere to jako negativni véc. Povazuji totiz vzrustajici zdjem o CSR za néco, co bude i v bu-

aktivit zapojit.

V ramci vyvozovani zavéra kvalitativniho vyzkumu je nutné podotknout, Ze preference ob-
lasti CSR mohou byt u participantl zkreslené na zdkladé socio-demografickych skupin. Vét-
Sina participantil Zije v mens$im meésté €1 v obcli, a tak se jich nemusi dotykat urcitd témata,

se kterymi se setkavaji obyvatelé velkych mést.

Pohled na CSR firem

Vypovédi participantii se shoduji v nazoru, ze by firmy mély zapojovat CSR aktivity do
jejich podnikani a vidi v tom smysl i do budoucna. V této otdzce se vSak u dotazovanych
objevovala obava ze ziStnosti firem, které by koncept CSR vyuzZily jen ve svlij medidlni
a marketingovy prospéch. Nicméng¢ i tak jim propojovani CSR aktivit s firmami smysl dava

a jsou pro to, aby se tak délo 1 ve vétSi mife. Protoze pravé velké firmy mohou pomoci vétSim
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dilem nez samotni jednotlivci. V jedné z odpovédi byl zminén zajimavy pohled na uvédo-
melost k CSR aktivitdm v ohledu na vék (P1): ,,Hlavné ¢im sem starsi, tak sou mi nesympa-

tické firmy, u kterych je na prvni pohled vidét, ze se soustiedi jenom na zisk.*

Vypovéd' P3: , Kdybych mél dat néjakej spolecnej jmenovatel v otazce CSR aktivit, ktery
by firmy mély podporovat, mélo by to byt néco, co je n¢jak té firmé blizky nebo spojeny
s tim, co d¢laj. Aby se za to mohli postavit.© Tento nazor zastava vétSina participantt a pod-
niky by se podle nich mé¢ly vydat cestou pomoci v ramci svého predmétu podnikéani nebo
zajmu, které firma ma (P8): ,,Kdyz tfeba vezmu Shean, tak my mtizeme nejlip pomoct tim,
ze vyrobime né¢jaké neziskovce web.“. U vyrobnich firem dotazovanym dava smysl podpo-
rovat ekologické kroky a snizit dopad na zivotni prostfedi (P2: ,,U té vyroby ty firmy z pfi-
rody hodné berou, tak by to méla byt i néjakad automatika, ze ji to zase vrati.), u sluzeb

a prace s lidmi jim zase davéa smysl podpofit socidlni oblast.

Zajimavy pohled na otdzku vyrobnich firem a jejich zapojeni do CSR piinasi nasledujici
vyrok participanta P11: ,,J4 si myslim, ze zékladni je, aby ty firmy ten kapital ziskéavali tim,
7e jsou spoleensky odpovédny. Ze to prosté neni firma, ktera vykéaci destny prales, ale pak
da tisicovku na ochranu pfirody.“. Tento participant myslenku déle rozviji z pohledu, ze by
daraz na ekologii a lidska prava mély mit firmy hned na zacatku celého procesu, mitto v tzv.

svém ,,core business‘.

Jeden z participantll zminil potfebu zachovani ur€ité rovnovahy mezi mirou vydélku firmy
a pomoci ostatnim, tfeba v rdmci CSR. Uvadi, Ze by si prosperujici firmy mély udélat vlastni
finan¢ni rezervy, penize smysluplné investovat, ale zaroveinl by obnos mohly dat 1 zpatky do

spolecnosti.

Pti poloZeni otazky, jestli by mély firmy feSit CSR aktivity, vice participantl uvedlo, ze by
zavadéni CSR aktivit nemélo byt povinnosti, ale stale by to mélo zistat na roviné dobrovol-
nosti. Jak P10 uvedl: ,,Povinné aktivity ve firméach uZ tady jednou byly a urcité to nikdo

nechce zazit znovu.*

Mistni projekty a organizace jsou participantiim bliZe a spiSe se pfiklani k lokalni pomoci.
Nicméné nikdo nebyl radikélné vyhranén pro jednu z variant lokalni, ¢i celosvétové pomoci.
Mezi nejvétsi piinosy lokalni pomoci zmifiovali pomoc svému okoli a lidem v ném, dale

také viditelny diisledek pomoci nebo vétsi transparentnost. Nejvetsi tiskali u globalni pomoci
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je prave nizka kontrola nad tokem financi a poskytnuté pomoci (P2): ,,Hrozné tézko jde zjis-
tit, jak s tim bylo naloZeno, jestli to mélo ten efekt. To, co se dozvis v médiich, je jedna véc,

ale je to prosté celkoveé htife hmatatelny.*.

Mezi znamé znacky, které CSR Cinnosti fesi, participanti uvedli: Sonnentor, Apple, Google,
Skoda, IKEA, Steve Jobs, Econea, Provident, E-on, O2, Plzensky pivovar, H&M. Z vybra-
nych odpovédi vyplyva i jeden negativni pohled na CSR firem (P2): ,,HMko a tady ty ob-
chodni fetézce za to ale byvaji tieba dost kritizovany, protoze d€laji ten greenwashing, prosté
to délaji praveé na oko.“ I kdyz je zde vidét urcita spontanni znalost konkrétnich CSR pro-

jektl, celkove byla u participanti mira znalosti konkrétnich znacek nizka.

Zadjem o vzdélavani v oblasti CSR

Participanti by uvitali dozvédét se o oblasti CSR vice, a to 1 ti, ktefi tfeba nebyli naklonéni
vSem spolecensky odpovédnym aktivitdam. Radi ziskévaji nové informace a uréitou mirou
by se radi dozvédeli i o CSR vice. Konkrétni predstava o formé vzdélani je uvedena ve vy-
povedi P7: ,,Nejsem si jistej, ale nebylo by k prospéchu zachédzet v ramci vzdélavani uplné
do hloubky, ale urcité seznamit nas s obecnym povédomim by bylo super. Podle mé tady

spousta lidi viibec netusi, co se pod tim skryva.*.

Nézor PS5: ,,Ja tteba mam standartni problém s tfidénim odpadu. Nevim, jak to spravné délat
a ty informace mi chybi. Za mé jsme se toto ve skole, ani doma neucili.” Tato vypoveéd muiize
svédcit praveé o mensi mitfe vzdélani v oblasti CSR a bylo by tak potieba na tuto oblast klast

diiraz v ramci nastaveni ucelené CSR koncepce.

Firma Shean a CSR

Odpovédi tykajici se soucasnych CSR aktivit firmy Shean byly do jisté miry ovlivnény ak-
tualni situaci, kdy uZz ptes rok pretrvava svétova pandemie a vSechny spolecenské akce byly
pozastaveny. Tento fakt se prolinal i v odpovédich participanti, kdy méli hodnotit miru pro-
vadénych aktivit a jejich spokojenost s timto nastavenim, jelikoz se ted’ vétSina pravidelnych

CSR a tymovych aktivit odlozila.

Dotazovani zmifluji potfebu autenticity a opravdovosti CSR aktivit. Z prezentace a propa-
gace uskutecnénych CSR ¢innosti podle nich musi byt citit, Ze to firma déla ze své podstaty,

ze tomu tématu rozumi, déla to dlouhodobé a hlavné vi, pro¢ na danou véc pomaha.
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V Sheanu se podle participantii CSR aktivity fesi, nejedna se vSak o ucelenou koncepci, nebo
pravidelnou bazi. Jsou spolecenské charitativni akce, ke kterym se firma pravidelné ptipo-
juje, ale zatim se nejedna o n¢jakou zésadni dlouhodobou pomoc (P3): ,,Za ty 2 roky, co tady
jsem, tak vidim, ze se to snazime zavadét pravidelngjsi, ale porad je to spis jako narazove.

I kviili tomu, co se ted’ ve svéte déje. .

CSR aktivity by zaméstnanci uvitali i ve vEétsi mife, nez tomu bylo doted’. Musi se vSak dbat
na urcity balanc a vSechny typy podpory by jim mély davat smysl. Jak bude uvedeno dale,
zameéstnanci si se Sheanem nejCastéji spojuji asociaci tymovosti a pratelské atmosféry. I to
je jeden z diivodu, proc by privitali vice CSR aktivit, protoze jak je zminéno v odpovédi P9:
,Ur¢ite¢ by tyhle ¢innosti mély fesit vic, protoze je to o téch lidech a mé to hrozné bavi. Ty
spole¢ny aktivity jsou upln¢ o né€em jinym, takze ja to potrad hlavné beru z hlediska spolec-

nejch okamziki.*.

Vyrazné zastoupenou odpovédi bylo to, Ze Shean je spojen s lokalnosti, lidmi, budovanim
dobrych vztahti a ptatelské atmosféry. Proto by se podle participanti mél nejvice ubirat ces-
tou socialni pomoci (P15): ,,My jako Shean méme nejbliz k tomu poméhat prosté t€ém lidem.
At uz to jsou jednotlivci, nebo skupinky a organizace.*. Déle se také objevil napad s propo-
jenim pomoci v ramci predmétu podnikani (P5): ,,Kdyz tfeba vezmu Shean, tak my mtizeme
nejlip pomoct tim, Ze vyrobime néjaké neziskovce web nebo ji pomlizeme s marketingem.

To mi tteba dava hodné smysl.*.

Nedavné CSR aktivity, které participanti zmiflovali: podpora konkrétniho ¢lovéka po trazu,
podpora hospict, charitativni béh You Dream We Run. V této souvislosti ¢asto zmifovali,

ze ne vzdy se jedna o ,,celofiremni akci®, ale nékdy jde ¢ist€ o tymovou pomoc jednotlivc.

Firemni prostiedi, ekonomicka a environmentdlni oblast ve spolecnosti Shean

Na otdzku, co se participantiim vybavi, kdyz se fekne Shean, v nejvétsim zastoupeni uvedli:
kolektiv, tym a lidi. Dale pak napftiklad: prace snii, vyvoj a marketing ruku v ruce. K tomu

zaroven nejcastéji prirovnali pfatelsky, kamaradsky az rodinny druh vztahu.

Zameéstnanci jsou ve své podstate s interiérem kancelati spokojeni, chvali si jak technickou

vybavenost kancelafi, tak jsou spokojeni s estetickou strankou.
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V otézce vzhledu firemniho prostfedi se ukazuje hlavni rozdil ve vniméani mezi muzi a Ze-
nami, jeden z IT zaméstnancti navic zminil (P3): ,,J4 jsem takovej konzervativni, takze ja

toho moc nepotfebuju, nemusim mit nikde néjaky kvétinky a tak.*

Co participanti uvedli, Ze jim chybi, nebo by uvitali, je: drobné interiérové dopliky, odpoci-

varna a vytvoreni néjaké klidové zony.

Nézory na ekologickou oblast se mezi participanty rtizni. Ne pro vSechny je tento faktor
natolik dulezity, aby v ném iniciativné vymysleli konkrétni kroky. Nicmén¢, co v odpove-
dich rezonovalo, byl odpad, jeho tfidéni a sniZzeni pouzivani plastt, dale také mozné pouzi-
vani ekologickych prosttedkt. Zde dochézelo také k narazeni na aktualni spole¢enskou situ-
aci, kdy jsou restaurace zaviené a obédy si zaméstnanci objednavaji dovozem. Z toho vznika
velké spousta odpadu a né€kolika dotazovanym tato situace neni piijemna (P12): ,,Ty kra-
bicky od jidla se v kuchynice stra¥n¢ mnozi a to, jaké spousta polystyrenu se uz nikdy nevy-

uzije, me Stve.*

Dalsim ekologickym napadem bylo omezeni spotieby papiru, kdy by se daly vSechny doku-
menty prevést do online podoby a tlozisté (P4): ,,Spousta firem uz to tak fesi, ze si v§echno

posiléa online.*.

Z odpovédi vyplyva, ze firma Shean je ke svym stakeholderiim ve velké mife oteviena,
transparentni, buduje s nimi dlouholeté a pevné vztahy. Vuci klientim se snazi byt oteviena

i tteba v ramci nastaveného procesu poskytovani detailnich reportii prace.

Vyrok P3: 1 kdyz se tady fesi né¢jaky prisery, tak se to prosté ptiznd a domluvime se s tim
klientem na dal§im postupu.*

Zajimavy pohled na mozné CSR aktivity pfinasi jeden z participanti (P5), ktery zminuje
Sifeni této spolecensky odpovédné ,,osvéty* na klienty spolecnosti Shean, kteti by potom

v ramci svého podnikéni spole¢enskou odpovédnost prevzali.

Nazor kandidatii o pozici na oblast CSR

CSR ¢innosti firmy sméfuji k vEétsi sympaticnosti u participantti, podle odpovédi se vSak
nejednd o hlavni faktor, ktery firma musi mit, aby se do ni ¢lov€k pfihlasil. Nicméné se

v mens$i, ¢i veétsi mife mliZe jednat o prvek, ktery miZze mit pro kandidata velkou hodnotu.
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U dotazovanych, kteti maji k CSR v osobnim Zivoté blizko, se ukazalo, Ze by je tyto aktivity
v zaméstnani Cinily $t'astnéjsi, celkoveé pracovni prostiedi by pro né€ bylo ptijemnéjsi a pti-
sobilo dobfte na jejich psychiku. U jednoho participanta vyvstala zajimava odpovéd’ v ohledu
hrdosti pracovat pro firmu spole¢ensky odpovédnou (P2): ,,Asi by tam z mé strany byla 1 ta-

kova hrdost, Ze mizu délat pro tuto firmu, ktera ma takovyto hodnoty.*.

Nézor zastupce IT pracovni pozice na otazky, zda mohou byt CSR aktivity rozhodujici pro
vybér zaméstnavatele (P14): ,,Ja bych fekl, ze sto lidi, sto chuti. Jsou lidi, ktefi na to budou
slySet a pak jsou lidi, v tom naSem oboru asi spis, ktefi jsou konzervativni a moc je to neza-
jima. Maji radi svij klid.*

U participanti hlasici se na marketingovou pozici CSR hrélo vétsi roli, coz potvrzuje tento
nazor (P2): ,,Kdybych se m¢l rozhodovat mezi stejnou firmou, ktera to dé€la a kterd to nedéla,
tak urcité by mné byla sympatict&jsi ta, ktera to déla. Jsem pak mnohem sensibilngj$i na to,

kdyz ptijdou s n¢jakou nabidkou prace.*

Odpovéd P1: ,,Urcité by to nebylo na skodu, ale neni to pro mé¢ podminka. Kazdy ¢lovék to

muze fesit sam za sebe.*

Myslenkovy pochod pii rozhodovani o pracovni pozici u participanti obsahoval nésledujici
oblasti: lokalita a doba dojizdéni (P10: ,,Kolik ¢asu stravim na cestach.*), finan¢ni ohodno-
ceni a benefity, jak jsem se citila na pohovoru, tym, smysl prace a jeji dlouhodoby smér,
jméno spolecnosti. Na prvnim miste byl ve vétSin€ piipadii zmiflovany prave tym a ptatelsky

kolektiv.

CSR aktivity se u kandidati nezdaji byt rozhodujici na misce vah. Pokud chce ¢lovek pii-
spivat na CSR aktivity, tak to mlZe délat 1 v osobnim Zivoté a nepozaduje to od dané firmy,
kam se hlasi o praci. Zda se ale, ze CSR muze byt dilezitym benefitem firmy, o zasadni roli
se vSak podle vypovédi participantli neda hovofit.

vvvvvv

méstnavatele, jsou: férovost na vSechny strany, rozvijejici se organizace, firma ptizplisobu-
jici se okolnimu déni, tym, prostfedi firmy, smysl podnikani firmy, lidskost, jméno firmy,
prostedi, kamaradské prostiedi, vzdélavani, lokalita, zaméstnanecké benefity, mimo firemni
aktivity. Nejvice se potom v odpovédich opakovala férovost zaméstnavatele, pevny tymovy

duch a lokalita.
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AngaZovanost participantii v pracovnim kolektivu

Vsichni z dotazovanych jsou aktivnimi ¢leny tymu, ve vétSing piipadl vSak ne jako samotni
iniciatofi, ale spiSe jako tymovi ¢lenové, kteti se poradanych akci radi zacastnuji. Partici-
panti v této souvislosti uvedli, Ze jsou ochotni travit svlij volny Cas spolecnymi firemnimi
1 mimo firemnimi aktivitami, vétSina zaméstnanct dokonce zminila, ze se téchto aktivit za-
Castiiuje rada a uvitala by je jesté ve vétsi mite (P7): ,,V nasi firmé je ta proaktivita hodné

velka.”.

Co se tyce pravidelnych piispévkil na urcitou véc, zde participanti také uvedli, ze by byli
ochotni pravidelné financ¢né prispivat, pokud by jim to néjak vyrazné nenarusovalo osobni
rozpocet, a hlavné by byli ztotoznéni s tim, na co se penize pouziji (P8): ,,Pokud bych na
néco prispivala, chci za to tu protihodnotu. Abych védé€la, na co konkrétné se penize pouzi-
vaji..

V otazce ucastnéni se firemnich akci nejvice participanty bavi spole¢né straveny cas (P11):

,»Protoze to jsou lidi, ktery mam rad a chci s nima travit svij ¢as.*.

12.2 Kli¢ova zjisténi kvalitativniho dotazovani

Z vyse vypracované analyzy hloubkovych rozhovori mtize vyplyvat nékolik tvrzeni, na za-

v 7

kladé kterych budou v nasledujici casti diplomové prace ptredlozeny navrhy na zmény.

Z provedeného vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu vyplyvaji nasledujici klicova zjisténi.

Ve firm¢ Shean s.r.o. maji zaméstnanci o CSR aktivity zajem, ¢asto se jimi zabyvaji v osob-
nim Zivoté a uvitali by jejich aplikaci 1 v zaméstnani. PoZaduji vSak, aby se CSR aktivity

uskutecnovaly v pfiméfené mife a mely by byt pro zaméstnance dobrovolné.

Participantiim dava nejvetsi smysl, aby se CSR aktivity firmy vybiraly na zékladé¢ spojitosti
s predmétem podnikani spolecnosti. V piipad¢ agentury Shean se miiZze jednat o financni
pomoc, pomoc ¢asovou (napt. zicastnit se akci mimo pracovni dobu) anebo pomoci piimo
vytvoienim produktu/sluzby, tzv. svym ,,umem® (napf. vytvofit pro neziskovou organizaci

web nebo pomoci ji nastavit marketingovou strategii).

Dotazovani uvadi ve svych odpovédich dilezitost lokalni pomoci. Nemaji vyhranény nazor
na to, ze by firmy v ramci CSR mély pomahat vyhradn¢ lokaln¢, ale diiraz na mistni pomoc
zminuji pfedev§im z pohledu vyS$i miry transparentnosti a kontroly nad tokem financi

a uskute¢nénim akci.
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Podle participanti nejsou CSR aktivity kliCovym faktorem pro lepsi ndbor zaméstnancd,
avSak mohou sehrat dalezitou roli co se souvisejicich benefiti tykd. Je mozné, Ze se tento
nazor u participantii do budoucna jesté zméni, jelikoz se naroky lidi stale méni a oCekavaji
ve sméru CSR vyraznéjsi trend. Nicméné prozatim jsou v tomto ohledu ponckud skepticti
a dulezitost v ndboru zaméstnanct by pfilozili jinym vécem nez CSR aktivitdm (napf. tymu

a zaméstnaneckym benefitim).

Kromé platové stranky kandidati na pracovni pozici v Sheanu v rozhovorech nejvice zmiro-
vali za dulezity faktor pro vybér zaméstnani tym a lidi ve firmé. Dale se zajimaji o férovost

podniku, dobré jméno firmy a lokalitu zaméstnani.

U zaméstnanct Sheanu prevlada zajem o socidlni oblast, v soucasné dob¢ se firma zamétuje
prave na oblast charitativni. Pokud by se ve firmé zacaly aktivné zavadét i nékteré z ekolo-
gickych ¢innosti, nemusi byt pro tuto oblast v§ichni zaméstnanci tolik ptiklonéni. Proto zde

bude dobrovolnost hrat kli¢ovou roli.

Celkové povédomi o tématu spolecenské odpoveédnosti bylo mnohem mensiu IT pracovnikil

nez u marketingoveé zaméfenych participanta.

Shean ma4 aktivni pracovni kolektiv a zaméstnanci se radi U€asti spole¢nych akci, a tak bude
pro firmu Shean davat nejvétsi smysl propojit CSR aktivity pravé s firemnimi akcemi a uda-
lostmi. Zaméstnanci radi travi ¢as spolecné, a tak jen uvitaji vice aktivit spojenych se spo-
le€nymi zazitky.

Zaméstnanci firmy Shean jsou spokojeni se souc¢asnou podobou kancelafi i urovni komuni-
kace spole¢nosti ke v§em stakeholderim. Co v8ak zminilo vice participanti je absence kli-
dové zény a uvitali by vytvoreni odpoc¢inkové mistnosti, kde by si mohli vyfidit osobni tele-

fonaty, popovidat si s kolegy nebo si na chvili odpo¢inout od prace.
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13 KOMPARACE VYSLEDKU S PUBLIKOVANOU CSR STUDII
AGENTURY IPSOS

V této kapitole bude provedena komparace vysledkli provedeného kvalitativniho vyzkumu
za pomoci individualnich rozhovori s dlouhodobé provadénym vyzkumem agentury Ipsos.
Toto porovnani poslouzi jako podklad pro ziskané kvalitativni vystupy a doplni je o kvanti-
tativni data z publikované studie. Timto se docili ucelenéjsiho pohledu na celé téma spole-
¢enské odpovédnosti firem a navazujici projektova ¢ast bude vypracovana s ohledem na vice

relevantnich dat.

Spolecnost Ipsos je vyzkumnou, technologickou a konzulta¢ni spolecnosti. Tématu spole-
¢enské odpovédnosti se vénuje dlouhodobé, jelikoz oblast CSR povazuje za velice aktudlni
a dulezité téma. Studie s ndzvem CSR & Reputation Research, kterou spolecnost Ipsos rea-
lizuje kazdoro¢né jiz od roku 2010, ptinasi zjisténi o tom, jak jsou aktudln€ vnimana a pro-
vazana dil¢i témata spojena se spoleenskou odpovédnosti, udrzitelnym rozvojem a reputaci

velkych firem z pohledu populace i odborné vetejnosti (Ipsos, 2019).

Cilovou skupinou vyzkumu CSR & Reputation Research byla populace CR (N=1050), par-
ticipanti byli vybrani na zdkladé€ reprezentativniho vzorku 18-65 let podle pohlavi, véku,
mista bydlisté, vzdélani a pfijmu. Do vyzkumu byli zapojeni také experti (N=39), mezi tyto
respondenty jsou zafazeny neziskové organizace, ovliviiovatelé, predstavitelé svazil, asoci-
aci, instituci, média, CSR, komunika¢ni a PR agentury). Dotazovani probéhlo metodou
CASI (obecna populace) a metodou CAWI (experti). Sbér dat probihal od prosince roku
2019 (Ipsos, 2019).

Hlavnim zjisténim celého vyzkumu agentury Ipsos je: ,,Spolecenskd odpovédnost je dilezi-
tym tématem pro firmy 1 jednotlivce. Bariérou CSR firem je nizk4 vérohodnost, ptilezitosti
pro dal$i rozvoj je naopak vyssi informovanost. Obecné je toto téma nejvice spojovano s Zi-

votnim prostfedim. (Ipsos, 2019).
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Spolecenska
odpovédnost je tématem,
které u Cecha zaujima
velmi silné postaveni.
To, jak je CSR firmy
vnimana, muze
ovliviiovat nakupni
rozhodovani vefejnosti,
muze byt dokonce i jeho
spoustéem. Je viak
nutné eliminovat obavy s
timto tématem spojené a
posilovat

Zivotni prostredi je téma,
které ve spole€nosti
rezonuje nejvice,
nasleduje téma péce o
zaméstnance, pro kazdy
sektor se mira relevance
jednotlivych témat
casteéné méni.

Preference oblasti CSR
se castecné lisi dle
socio-demografickych
skupin.

3z 10 Cechu si
spontanné vybavi
néjakou spolecensky
odpovédnou firmu,
nejéastéji se jedna o
dodavatele energii CEZ
nebo automobilku Skoda
Auto. Na druhou stranu
spontanni znalost
konkrétnich projekta je
relativné nizka, ¢i
roztristéna.

90 % Cechu deklaruje, ze
se v poslednim roce
sami chovali
spoleéensky odpovédné.
Vyzdvihuji zejména
tfidéni odpadu a Gsporu
energii.

Vyssi zapojeni vefejnosti
do CSR by podpofily
obecné vyssi
informovanost,
transparentnost a také
edukace.

transparentnost.

Obrazek 13 — Hlavni zjisténi vyzkumu CSR & Reputation Research (Zdroj: Ipsos,
2019)

Co se obecného zajmu Ceské spolecnosti tyka, spolecenskd odpovédnost je tématem, které
u Cechti zaujima velmi silné postaveni. To se potvrzuje i v zavérech provedeného kvalita-
tivniho vyzkumu, kdy kandidati i zaméstnanci spole¢nosti Shean s.r.o0. se ve svém osobnim
zivoté o CSR zajimaji a v urcitych ohledech cinnosti aktivné vykonavaji. To by uvitali
1 v zamé&stnani a obecné u velkych spolecnosti. TaktéZ se v obou vyzkumech ukazuje, Ze
téma transparentnosti je pro lidi v tomto ohledu nesmirné dilezité, a pomahd tak vyvracet

obavy ze zneuzivani dobro¢innych aktivit ve prospéch firemniho marketingu a PR.

Studie (Ipsos, 2019) uvadi, Ze téma zivotniho prostiedi bylo u respondentli nejvice zmino-
vanym. To se v hloubkovych rozhovorech provedeného vyzkumu nepotvrzuje, jelikoZ u za-
méstnancii spole¢nosti Shean vyrazné prevladaly aktivity spojené se socidlni oblasti. Pokud
participanti kvalitativniho vyzkumu zminovali i ekologickou stranku CSR, nejzastoupeng;jsi
¢innosti bylo tfidéni odpadu, snizeni pouzivani plasti a celkova snaha o vytvareni mén¢ od-

padu.

Popisované vyzkumy se dale dopliuji ve spontanni znalosti spoleCensky odpovédnych fi-
rem, kdy v obou piipadech byla spontanni znalost firem celkem nizk4, ¢i roztiisténa. Vyssi
informovanost a lepsi edukaci by uvitali i zaméstnanci Sheanu a ze zavéri provedenych roz-

hovora vyplynulo, Ze je zde velky prostor pro zlepSeni.

Jak uz bylo zminéno, transparentnost hraje zasadni roli jak u respondentd vyzkumu Ipsos,
tak u participantli hloubkovych rozhovori. Z vyzkumu CSR & Reputation Research (Ipsos,
2019) vyplyva, ze 8 % respondentti by k zapojeni se do spolecensky odpovédné aktivity



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

motivoval smysluplny projekt a 10 % respondentti by motivovalo védét, kde finance poma-
haji. Tato data navic jasné ukazuji, ze zdjem lidi o zminéné oblasti roste, v porovnani s ro-

kem 2018 je navyseni z4jmu o 2-3 %.

Dle vyzkumu agentury Ipsos (2019) si téma CSR Cesi nejvice spojuji s ekologii a Zivotnim
prostiedim (39 %). Ctvrtina populace (24 %) viak nema jasnou piedstavu o tom, co si pod
CSR firem konkrétné predstavit. Pouze 5 % respondentii uvedlo, ze je spolecenska odpo-
veédnost o feSeni socidlnich problémil. Tento fakt pfinasi zajimavy pohled na vysledky kva-
litativniho vyzkumu préce, kdy si zaméstnanci Sheanu nejvice spojuji CSR prave se socialni
oblasti. V ramci navrzeni CSR strategie v projektové ¢asti prace bude potieba vzit tento fakt
na védomi a nezaméfovat se pouze na socialni spole¢ensky odpovédné aktivity, a¢ budou
participantd, jelikoz vétSina Ui¢astnikli rozhovoril Zije v malém mésté nebo v obci a téma Zi-
votniho prostfedi zde nemusi byt natolik povédomé, jako u lidi ve velkych méstech. Klico-
vou roli zde muaze hrat uz zminovana lepsi edukace zaméstnancti, ktefi naptiklad ekologic-

kou sféru nemuseli zminit pouze z nevédomosti, ¢i malé informovanosti.

Ekologie a Zivotni prostfedi je podle respondentl (Ipsos, 2019) zaroven oblasti, ktera si za-
slouzi vétsi pozornost velkych firem. Z pohledu CSR vnimaji jako podcenované téma také

péc€i o seniory nebo vztah k zaméstnancim.

V obou vyzkumech se ukéazalo, ze CSR firem je casto vnimano také s nedivérou a negativni
asociaci (Ipsos uvadi 18 %). Vyzkum CSR & Reputation Research (Ipsos, 2019) zmiiuje:
»Jedna velka pretvarka., ,,Asi je to spiS$ na oko, stejné jim jde nakonec jen o vysledek.“ nebo

»Spousta fe¢i a libivych akci, ale skutek utek.*.

Od jednoho participanta hloubkového rozhovoru vyvstal zajimavy napad, Ze by firma Shean
mohla byt spole¢ensky odpovédna i v ramci svych klientd (pfevazné e-shoptt), kteti by CSR
koncept zase piebirali a aplikovali pro své ucely. K této myslence piispivaji data (Ipsos,
2019), kterda ukazuji, ze pro polovinu Cechii (49 %) je pii rozhodovani o nakupu
zbozi/sluzby dilezité, zda je firma spoledensky odpovédna. Pii¢emz 70 % Cechu si je
ochotno pfiplatit za vyrobek, ktery je Setrny k Zivotnimu prostfedi nebo urcité ¢astka z jeho

prodeje sméfuje na dobro¢inny projekt.
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9 z 10 expertli si mysli, ze je CSR vétsim tématem, nez tomu bylo diive. Jeden z nich uvedl:
»Je uz zcela bézné, ze velké firmy se vénuji tématiim spolecenské odpoveédnosti a maji pro-
pracovany systém. Tento trend se zacina dotykat 1 malych a stfednich firem. Maji tendence

zakladat své nadacni fondy.* (Ipsos, 2019).

Oblasti, kter¢ si dle studie zaslouzi nejvétsi podporu (Ipsos, 2019):

Ochrana ZP a pfirodnich zdroj( NG -2
Férové chovani k zaméstnancum NG 5:°:
Pravdiva komunikace se zakazniky NG 29
Etika v podnikani NG 23%
Rozvoj modernich technologii [N 20%
Vzdélavani NG 20%
Péce, ochrana a podpora projekt pro znevyhodnéné I 14%
Péce, ochrana a podpora projekti pro déti I 14%
Podpora komunitniho Zivota I 12%
Péce, ochrana a podpora projektu pro seniory [N 12%
Podpora rovnosti ve spoleénosti I 10%
Podpora fedeni spoletenskych problému I 8%
Humanitarni pomoc Il 6%
Obrana demokratickych hodnot, boj s dezinformacemi Il 4%

Graf 1 — Oblasti CSR akcentované v ¢eské populaci (Zdroj: Ipsos, 2019)

V populaci Ceské republiky se ukazuje, e lidé s nejniz§im vzdélanim se nejvice zasazuji
o podporu seniort a déti, naopak mnohem mén¢ akceptuji problematiku zivotniho prostredi,
etiku v podnikani a rozvoj modernich technologii. Obecn¢ z vyzkumu vyplyva, ze spolecen-
ska odpovédnost je dilezitd pro ndkupni rozhodovani generaci Z a Y, s vékem zajem klesa.
Muzi ¢astéji zdlraziuji etiku v podnikani a rozvoj technologii, Zeny naopak pozaduji od fi-
rem podporu rovnych pfilezitosti a projektli zaméfenych na déti a znevyhodnéné skupiny,
coz se potvrzuje i v preferencich participantti hloubkovych rozhovort. Mladi lidé ve véku
18-34 let preferuji Castéji oblast vzdélavani, lidé starsi 55 let naopak projekty na podporu
seniort. (Ipsos, 2019).

90 % Cechtl se v poslednim roce chovalo spole¢ensky odpovédng. V piipadé vysledki pro-

vedenych rozhovort se jednalo o 100 % participantti. Vysledky se dale shoduji v konkrét-

nich tématech spolecenské odpovédnosti, mira zastoupeni je vSak odlisna (jak uz bylo uve-
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deno vyse). 68 % respondentt bylo ohleduplnych k ptirod¢ a Zivotnimu prostiedi, 23 % pfi-
spélo organizaci nebo jednotlivei a 13 % respondentii vykonalo dobrovolnickou ¢innost.
Tito participanti nejcastéji prispivali formou (Ipsos, 2019):
Pfevodem nebo vkladem na et [ KNG -
Vénoval(a) jsem své véci na charitu I -
Pfispél(a) jsem v ramci pouli€éni sbirky I

Pfes darcovskou sms (OMS) [INNEGEGEGEGEGEG o
Prispél(a) jsem b&hem kulturni akce [N 2~

Jinym zpusobem B

Graf 2 — Druhy pfispevkl v ramci spole¢enské odpovédnosti (Zdroj: Ipsos, 2019)

Mezi nejdulezitéjsi motivatory k zapojeni se do CSR aktivit experti fadi (Ipsos, 2019):

e piikladné chovani druhych (zaméstnavatel, znamy, politici atd.),
e aktivni edukace,

e uvédomeéni si osobni dilezitosti,

e finan¢ni zvyhodiovani (nebo naopak sankciovani),

e generacni obména.

Motivaci zapojit se miize podpofit vhodné nastavend komunikace dané aktivity — zejména

transparentnost, dostatek informaci a smysluplnost projektu.
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14 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V ramci metodologického vymezeni praktické Casti diplomové prace byly stanoveny 2 vy-
zkumné otazky. Odpovédi na tyto otazky byly ziskany v ramci provedeného vyhodnoceni
kvalitativniho vyzkumu a doplnénych dat z celorepublikového Setieni agentury Ipsos. Zod-
povézenim vyzkumnych otazek bude mozné efektivné stanovit novy CSR koncept pro vy-

brany podnik v projektové Casti prace.
1. vyzkumna otazka: Jsou CSR aktivity firmy rozhodujici pro vybér zaméstnavatele?

Z provedenych hloubkovych rozhovorti vyplynulo, ze CSR aktivity nehraji primarni roli
v otdzce vybéru zaméstnavatele. Pro participanty vyzkumu a obecné ¢eskou populaci hraje
spolecenskd odpoveédnost vyznamnou roli a ve svych osobnich Zivotech se lid¢ stale vice
snazi o spole¢enskou odpovédnost. U Cechii pievladaji Ginnosti spojené s ochranou piirody,
u zaméstnanct agentury Shean prevlada charitativni pomoc s méné zastoupenymi ekologic-
kymi kroky. I kdyz tedy participanti povazuji oblast CSR za dilezitou, nehraje pro né za-
sadni roli pfi vybéru nového zaméstnavatele a slouzi spiSe jako vyznamny benefit firmy,
ktery si spojuji s vétSimi sympatiemi k firme.

AC se tedy ukazalo, Ze CSR aktivity nejsou pro vybér zaméstnavatele rozhodujici, fada
z kandidatl o pozici uvedla, Ze pokud je dany podnik spolecensky odpoveédny, bylo by mno-
hem ptinosnéjsi pro takovou firmu pracovat a spiSe by se pfiklonili pro praci v ni nez ve
firm¢, kterd CSR vibec nefesi. Pokud by mezi zminénymi nabidkami byly samoziejmée

stejné platové a jin¢ zasadni podminky.

Spolecenska odpovédnost firmy tak mize mit dilezity vedlejsi efekt pro vybér zaméstnava-
tele, jelikoZ firmé pfindsi fadu dalezitych hodnot, asociaci nebo ono zviditelnéni znacky, coz
muze oslovit vétsi procento novych uchazect o pozici. Zasadni piinos CSR pak miZe byt
u samotnych zaméstnanct, pro které je spolecenskd odpoveédnost otazkou hrdosti k praci
v takové firmée, spole¢né strdvenym casem, sdruzovanim tymu a spolecnému sméfovani
k jasnému cili.

2. vyzkumna otazka: Existuje vyznamny rozdil vnimadni diileZitosti CSR aktivit firmy pro

uchazece 7 oblasti IT a marketingu?

Z provedeného vyzkumu lze vyvodit, ze rozdilnost ve vnimani dualezitosti CSR aktivit se
vyskytuje, z odpovédi participantl v§ak nevychdzi, Ze by se jednalo o n¢jak vyznamny roz-

dil.
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Kandidati na pozici IT se jevi jako vice konzervativni, maji radi svij klid, jistotu a celkové
0 CSR neméli velké povédomi. U téchto kandidatt se tedy da predpokladat, ze pro né¢ CSR
aktivity podniku nebudou nijak vyznamné pii rozhodovani o nové praci. U marketingovych
pracovnikil byl citit mnohem vétsi zdjem a sympatie se spole¢enskou odpovédnosti, navic
se ukazovala mnohem vétsi mira informovanosti z této oblasti, coz mtize dokazovat fakt, ze

CSR je v dnesni dobé trendem zviditelnéni fady firem a budovani PR.

Oba obory spojuje zajem o socidlni problematiku, nejvétsi rozdil byl patrny v otazce ekolo-
gie a ochrany pfirody. Zde pracovnici v IT oboru neuznavaji tolik aktivit s tim spojenych.
Dale také tyto participanty tolik nezajima esteticka stranka firemniho prostiedi. Na druhou
stranu ob¢& oborové oblasti spojuje pozadavek na piijemny pracovni kolektiv a spole¢né fi-
remni zazitky.

Je mozné, Ze vyznamny rozdil nebyl nalezen z divodu nepoméru mezi poctem participantii
z oblasti marketingu (10) a oblasti IT (5). Dalsim divodem mohl byt fakt, ze kolektiv ve
firm¢ Shean je mensi a ve velké mife kamaradsky, coz zvySuje totoznost nazora jednotlivych
participantl. Pro odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku by bylo potieba ziskat vEtsi pocet par-
ticipantl a zajistit naptiklad jejich odliSné preference, zaméstnavatele nebo bydlisté. Tako-
véto vysledky by potom mohly ptinést objektivnéjsi pohled na zodpovézeni druhé vyzkumné

otazky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

III. PROJEKTOVA CAST
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15 PROJEKT NA VYTVORENI STRATEGIE IMPLEMENTACE CSR
AKTIVIT ZA POMOCI RAMCE PDCA

Nasledujici ¢ast diplomové prace bude vénovana vytvoreni strategie implementace CSR ak-
tivit ve firme Shean s.r.o. Pro vypracovani projektové Casti budou vyuzity vystupy z ¢asti

teoretické a praktické. Nejveétsi pozornost pritom bude vénovana oblastem, které v ramci vy-

vvvvvv

Pro sestaveni projektu bude ¢astecné cerpano z osobniho rozhovoru a konzultace s obchod-
nim feditelem firmy Shean s.r.o. Sepsané vystupy byly se zastupcem firmy diskutovany

a vypracovany na zakladé readlné¢ho stavu soucasnych aktivit spolecnosti.

15.1 Popis projektu

V poslednich letech se firma Shean s.r.o. potyka s nedostatkem kandidatli na nové vypsané
pozice firmy, jelikoz se potencialni kandidati rozhoduji pro zaméstnani v ptilehlém vétsSim
mésté. Z provedenych vyzkumt v praktické ¢asti mimo jiné vyplyva, ze jsou pro partici-

pfi vybéru nového zaméstnani.

Nasledujici projekt bude sestaven za ucelem vytvofeni strategie implementace CSR aktivit
do firmy Shean s.r.0., protoZe za soucasného stavu spolecenskd odpovédnost neni ve firme
strategicky uchopena. Z provedené¢ho vyzkumu vyplyva, Ze by se spolecensky odpovédné
aktivity mohly stat strategickym benefitem firmy pfi vybéru nového zaméstnavatele. Takto
vytvoreny projekt vymezi zakladni oblasti, pfifazené kompetence a ndvrh zavedeni konkrét-
nich CSR aktivit, ktery bude pro firmu pfijatelny a pomiize ji pfi ndboru novych a motivaci
stavajicich zaméstnanct.. Zavedenim CSR aktivit uvedend firma také ziska vétsi pozornost

vefejnosti a vybranymi aktivitami miZe oslovit vétsi procento vSech stakeholdert.

Projekt bude vypracovan na zakladé PDCA ramce (Steinerova, 2008), ktery implementaci
CSR strategie rozdé€luje do 4 tazi — planovani, provedeni, hodnoceni a zlepSeni. Firma Shean
s.r.0. jiz nekteré CSR aktivity vyuziva, pfevazné se vSak zamétuje na oblast péce o zamést-
nance a podporu socialn¢ slabsich. Vypracovanim strategie zavedeni CSR aktivit dojde
k uchopeni tématu spole¢enské odpoveédnosti komplexné a nastavi se strategické pojeti spo-
leCenské odpovédnosti firmy véetné nastaveni zptusobu vyhodnocovani. V zavéru navrzené

strategie budou ptredstavena zakladni rizika a doporuceni.
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15.2 Navrh strategie implementace CSR aktivit

Projekt diplomové prace bude vytvoren v ramci implementace CSR prvkt metodou PDCA
(obrazek €. 8). Pro zavadéni spoleCenské odpovédnosti do podniku je kliCové postupovat
systematicky a brat ohled na poslani podniku, firemni kulturu, predmét podnikani, obchodni

strategii, environmentalni profil, provozni podminky a definici rizik (Steinerova, 2008).

Jak uz vyplynulo ze samotného vyzkumu, spolecenska odpovédnost je dulezitd i pro malé
a sttedni podniky, jelikoz jim pfinasi fadu vyhod. Jedna se naptiklad o snazsi nachazeni no-
vych pracovnikil, coz je hlavnim pfedmétem celé diplomové prace. Pro mensi podniky je
nabor novych zaméstnanct t€z8i v ohledu ceny pracovnich inzeratii, dale také predevsim
mladsi kandidati uptednostiiuji nabidky prace u velkych a znamych firem. Vyuzitim CSR

aktivit tak miiZze i mala firma nabidnout vyhody, kterymi si zajisti vétsi zajem a loajalitu.

Mervart, Steinerova a Vaclavikova (2008) ve svém projektu uvadi dal$i vyhody CSR v ma-
lych podnicich, a to snazsi ziskavani obchodnich partneri, prace na public relations a ziska-

vani informaci a kontakti z okolniho prostiedi.

15.2.1 Prvni faze: planovani

vvvvvv

vedeni firmy. Management musi byt o spoleCenské odpoveédnosti sam presvédceny a mél by
tyto kroky vetejné podpofit. Kromé zavazku k novym opatfenim povede zavedeni CSR i ke
zlepSeni firemnich dopadii na trh, pracovniho prostfedi, mistni komunity i vlivu na Zivotni
prostiedi. Vrcholovy management je pro CSR strategii dulezity také proto, Ze on bude urco-

vat alokaci zdroju a zvoli pracovni tym.

Pracovni tym

Pracovni tym sestaveny pro fizeni CSR aktivit budou zastupovat pracovnici z nasledujicich

oblasti s pfifazenymi tymovymi rolemi (Belbin, 2012):

e HR (oddéleni lidskych zdrojli) — role: vyhledava¢ zdrojt, tymovy pracovnik, speci-
alista.

e Public relations — role: realizator, koordinator, specialista.

e Branding — role: inovator, tymovy pracovnik, realizator.

e Obchodni oddéleni — role: vyhledavac zdroja, poradce, specialista.
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e Vedeni — role: formovac, dokoncéovatel.

Celkem by tedy pracovni tym mél obsahovat minimaln¢ 5 zaméstnancti. Efektivita vedeni
tymu spoc¢iva ve spravném rozdéleni roli v tymu a také v kompetentnim vedeni manaZzera.
Pti aplikaci této strategie je potieba role rozdélit podle dovednosti a kompetenci konkrétnich

pridélenych zaméstnancii.

Uvodni CSR check list

Prostfednictvim nésledujicich otdzek zaméfenych na oblasti CSR se firmé rozklicuji aktivity,
které jiz vykonava, i fada namétl, kterymi by $la posilit podnikové vykonnost a povést. Vy-
plnéni check listu nezabere vice jak 10 minut a je potieba vybrat odpovédi podle aktualni
situace v podniku Shean s.r.o0. Otazky v dotazniku jsou pievzaty z publikace Evropské ko-

mise (2011).

Ekonomicka oblast: firemni hodnoty

Mate jasné definované firemni hodnoty a pravidla chovani? X
Sdélujete své firemni hodnoty obchodnim a dal§im partnerim?

Znaji vasi zakaznici vase firemni hodnoty a pravidla chovani?

Znaji vasi zaméstnanci vase firemni hodnoty a pravidla chovani?

Informujete a skolite zaméstnance v problematice firemnich hodnot a pravidel chovani? X

Ekonomicka oblast: chovani na trhu ..

Dbate na poctivost a kvalitu vSech smluv, jednani a propagace?
Dbate o v¢asné zaplaceni dodavatelskych faktur?

Starate se o zajisténi efektivnich zpétnych vazeb, konzultaci nebo dialogu?

T

Evidujete a fesite stiznosti?
Spolupracujete s jinymi partnery pfi feSeni odpovédného podnikani?
Dosahli jste neékterych standardt kvality?

Tabulka 2 — Check list CSR aktivit firmy v ekonomické oblasti (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Snizujete vliv vaseho podniku na zivotni prostfedi pomoci v otazce Gspory energie? X

Minimalizujete odpad a vyuzivate recyklace?


https://wikisofia.cz/w/index.php?title=Mana%C5%BEer&action=edit&redlink=1
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Pracujete na prevenci znecist'ovani (napt. emise do vzduchu a vody, odpadni vody, hluk)? X

Vyuzivate udrzitelnych moznosti dopravy?

Muzete vyuzit ekologické parametry vyrobki a sluzeb k ziskani konkurenénich vyhod? X
Poskytujete svym zaméstnanciim environmentalni $koleni? X
Recyklujete? X

Mate zaveden program pro kontrolu spotieby energie a vody?
Mate politiku odpadového hospodatstvi?
Tabulka 3 — Check list CSR aktivit firmy v environmentalni oblasti (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Povzbuzujete své zaméstnance, aby rozvijeli své dovednosti a kariéru? X
Existuje proces, kterym branite diskriminaci na pracovisti i pfi naboru zaméstnancti? X
Radite se se zaméstnanci o dulezitych zalezitostech?

Mate vhodna opatieni pro zajisténi zdravi, bezpecnosti a socidlni péce?

Nabizite aktivné zaméstnanciim vhodnou rovnovahu mezi osobnim a pracovnich Zivotem?

Nabizite moznost uplatnéni lidem z obce? X
Snazite se nakupovat v nejbliz§im okoli?

Odménujete své zaméstnance za ucast na vetejnych aktivitach a projektech?

Poskytujete pravidelnou finanéni podporu verejnym aktivitim a projektim? X

Spolupracujete s mistnimi $kolami ¢i univerzitami? X

Tabulka 4 — Check list CSR aktivit firmy v socidlni oblasti (Zdroj: vlastni zpraco-

vani)

Urceni kli¢ovych stakeholderu

Pted samotnym nastinénim CSR aktivit by si mé&l podnik urcit, kteti stakeholdeti jsou pro
n¢j nejdulezitéjsi. Pro tyto potifeby bude vypracovana matice zainteresovanych stran, ktera
na zakladé kategorizace ukéaze klicové stakeholdery, se kterymi by méla firma vést dialog

a zapojit je do rozhodovani v oblasti CSR.

Pro snadnéj$i urceni stakeholdert slouzi nasledujici otazky:
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Které jednotlivce ci skupiny podnik ovlivituje, nebo je nimi naopak ovliviiovan? Jaka maji

od podniku ocekavani?

e Zakaznici — kvalitni sluzby a poprodejni servis, piijatelnd cena, komunikace.

e Vlastnici a investoii — o¢ekavaji zisk, riist hodnoty podniku, transparentnost.

e Zaméstnanci a jejich rodiny — pfiméfend mzda, zaméstnanecké benefity, dobré pra-
covni podminky, profesni rtist, vzdélavani, work-life balance.

e Obchodni partneti — kvalita smluv a jednani, v€asné plnéni zavazk.

e Mistni komunita (vefejnost, neziskové organizace, média, vzdélavaci instituce) — fi-
nan¢ni ¢i materialni podpora, ziskani know-how.

e Konkurenti — férovy konkurencni boj, etické jednani.

e Vladni instituce — dodrzovani zakoni a platnych nafizeni.

Vlastnici a investori

Vysoké Konkurenti Zaméstnanci

Zakaznici

Vladni instituce o i o
Ik bchodni partneri
Nizka Mistni komunita

Uroven o¢ekavani

Nizka Vysoka

Uroven vlivu

Tabulka 5 — Matice stakeholderti firmy Shean s.r.o. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z analyzy vyplyva, ze kli¢ovymi hraci, se kterymi by firma méla usilovné vést dialog, jsou
vlastnici, investofi, zamé&stnanci a zakaznici. Dalsi dilezitou oblasti stakeholdert je skupina
tzv. tvlrct, které tvori obchodni partnefi. U této skupiny je dulezité zajistovat pribéznou
spokojenost. Ostatni skupiny se doporucuje monitorovat a informovat o déni na konkrétnich

projektech (napt. CSR zpravou).

Pro ziskani zpétné vazby od stakeholderti miize firma Shean pouzit: anketu, dotaznikové
Setfeni, online formuléf, telefonni podporu nebo prizkum trhu. U klicovych stakeholdert,
kde musi byt kladen dtiraz na dialog, je doporu¢ovano vyuzit metod hloubkovych rozhovort,

skupinovych diskuzi, pracovni porady, neformalniho setkani atd.
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Stanoveni hodnot a principa

Spolecenska odpovédnost by méla vychazet z hodnot, které jsou pro firmu i jeji klicové sta-

vvvvvv

novan¢ klicové stakeholdery.

Oblast CSR Stakeholderi Hodnoty
Trh Vlastnici a investofi Transparentnost
Zakaznici Osobni ptistup
Zaméstnanci Vzdélavani a rozvoj

Tabulka 6 — Hodnoty a principy firmy ke kli¢ovym stakeholderiim (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Poslani firmy

Poslani firmy Shean s.r.o. je budovat dlouholeté partnerské vztahy s malymi a stfednimi

podnikateli a vytvaret pratelské vztahy na pracovisti.

CSR principy firmy Shean

1. Podporujeme firemni kulturu a tymovou spolupréci.

2. Usilujeme o rist podniku, ktery nebrani lidské spolecnosti.

3. Spolecné s obchodnimi partnery usilujeme o trvale udrzitelny rozvoj a spole¢enskou
odpovédnost.

4. Podporujeme mistni rozvoj.

Analyza souc¢asného stavu

Analyza sou€asného stavu jiz byla pro firmu vypracovana v praktické ¢asti diplomové prace
(kapitola 11). Podrobny rozbor CSR aktivit je tedy piedstaven ve zminéné kapitole, zde bude
pro piehlednost vytvofena tabulka dosavadnich CSR aktivit v rdmci 3 pilifd CSR.

Soucasné CSR aktivity firmy Shean s.r.o.

Ekonomicka oblast Environmentalni oblast

transparentnost zdravi a bezpecnost ttidéni odpadu
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principy dobrého fizeni vzdelavani pracovnikl uspora energii
odmitani korupce work-life balance online dokumentace
vcasné placeni faktur rovnopravnost soulad s normami
kvalitni sluzby podpora propusteonych Zamest: dobijeci baterie
nanci
reklamni etika dobrovolnictvi
poprodejni péce rozvoj zaméstnanosti (mistni)
darcovstvi

Tabulka 7 — Soucasné CSR aktivity firmy Shean s.r.o. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prostredky komunikace CSR aktivit

e Piispévky na firemnim blogu,

e prispévky na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, LinkedIn),
e mistni tisk (napf. tiStény casopis MyFace),

e zapojeni stakeholdert,

e projev a prezentace.

Vynalozené financni prostiedky a interni kapacity

Ze soucasnych CSR aktivit firmy Shean s.r.o. nevychézi konkrétn¢ vyclenéné kapacity za-
meéstnanctl vynalozenych pro tuto oblast. Nicméné ukoly z oblasti CSR zaméstnanci zpra-
covavali béhem béZznych hodinovych alokaci a zde je pfiloZen jejich pfiblizny odhad za ob-

dobi 2019-2021:

Casova Finanéni

Konkrétni CSR aktivita Obdobi Kompetence
kapacita dar
. . unor Vedeni .
Sponzoring Bambifest 2020 2019 lh 5000 K¢
i, HR+ | 24h+
Charitativni béh You Dream We cerven Ve,({em, i o .
. i ucast celé priprava | 8000 K¢&
Run — dobrovolna tc¢ast tymu 2019 1
firmy a uklid
Qharltatlvnl sbirka Kola¢e na hos- fijen Vedeni, PR h 1650 K&
pic 2019
Prlrspe.:vek na organizaci Clovék duben | PR pracovnik " 5600 K&
v tisni 2020
C_harltatlvnl sbirka Kola¢e na hos- fijen Vedeni, PR h 4100 K&
pic 2020
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Veftejna sbirka ve prospéch Mgr. leden Cely tym
Michala Polédka — ptispévek za- 2001 - 7800 K¢
méstnancti
Sponzoring festivalu Zazit Blansko 5 IT, obchodni
. . , , biezen )
Jinak — vytvoreni webovych stra- zastupce, PR 20 h -
2021
nek
v o . Unor HR 5
Potizeni dobijecich baterii 2020 lh 500 K¢
Celkem 53 h 34 650 K¢

Tabulka 8 — Vynalozené prostfedky do CSR aktivit v obdobi 2019-2021 (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Prehled soucasnych firemnich politik a dokumentii

V soucasné dobé¢ firma Shean s.r.o. nemd vypracované zadné oficiadlni dokumenty a kodexy

spojené s oblasti spole¢enské odpovédnosti.

Specifika spojena s predmétem podnikani a podporou CSR

Jelikoz je prosperujici firma Shean s.r.o. zaméfena svym piredmétem podnikéni na oblast

online marketingu, IT a podnikatelskych strategii, pro i¢ely CSR by mohla vyuZit tato kli-

cova témata. Ze samotného vyzkumu vyplynulo, Ze by firmy mély podporovat takové CSR

oblasti, které maji souvislost s jejich podnikanim nebo firemni kulturou.

1.

Socialni oblast, charitativni podpora — Shean svym zakaznikiim nabizi sluzby a ve
valné vét§in€ pracuje se samotnymi lidmi. Mohl by tak své CSR aktivity aplikovat
timto smérem, a to jak v otazce finan¢ni, tak 1 dobrovolnicke.

Vytvoreni webu nebo e-shopu — jako dar mize firma vytvofit webovou prezentaci
pro ur€ity projekt, neziskovou organizaci nebo 1 podporu jednotlivce.

Pomoc s prezentaci v online marketingu — Shean miize poméhat i formou zviditel-
néni urcitych spolecensky odpovédnych problémil, poskytnout své znalosti nezisko-
vym organizacim, které pottebuji zviditelnit, nebo si vzit spravu marketingovych ka-
nall ptimo pod sva kiidla a ¢astecné, nebo kompletné€ na své naklady.

Celofiremni aktivity — spolecné firemni aktivity mohou pomoci firmé¢ budovat spo-
lecenskou odpovédnost hned ve vice smérech — primarné v oblasti persondlni a po-

silnéni firemni kultury, coZ 1 vétSina zaméstnancti v rozhovorech uvedla jako skvély
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napad, kterého se chtéji nadale zacastiovat. Zaroven se akce mohou spojit se socidlni
pomoci ¢i s pomoci zivotnimu prostiedi.

5. Spojitosti s firemnim maskotem — maskotem znacky Shean je ovce auz jednou
Shean propojil toto téma s p¥ispévkem na organizaci Clovék v tisni, kdy adoptoval 7
ovci v Africe. S timto tématem by se dalo i do budoucna vice pracovat, jak v oblasti
socialni, tak environmentalni pomoci.

6. Tym —kolektiv je ve firmé hodné silny. V tymovém duchu je tedy firma silna a mize
angazovanost pracovniki vyuzit tim spravnym smérem.

7. Lokalita — poslanim firmy je pomahat malym a stfednim mistnim podnikatelim rtst
a zviditelnit jejich vyrobky. Shean by se mohl vice zaméfovat na regionalni a lokalni

pomoc.

Stanoveni cilu

V ramci stanoveni cilt si firma Shean s.r.o. musi uréit, které oblasti CSR chce v nadchaze-
jicim roce podporovat a jaky budou mit cil. Toto nastaveni by mélo korespondovat s firem-
nimi hodnotami a principy. Po uplynuti jednoho roku, pro ktery jsou cile nastaveny, je po-

tteba vyhodnotit jejich tspésnost.

Oblast o )
Cil Aktivita Indikator
CSR
- dukladny vybér doda- . .
. - pocet zvetejnénych
vatell .
ravidelné zpracovani CSR zprav
Vybér dodavatelt s ohledem b , P - méfeni spokojenosti
Trh . . CSR zprav ) .
r na spolecenskou odpovéd- . , zékaznika
- rozvoj péce o zakaz- o, .
nost, transparentnost i - pocet cilenych dotazt
niky .
, - hodnoty a piivod doda-
- sestaveni seznamu do- .
vatell

davatelu

- zpétna vazba od kandi-

datt
Uceleni procesu onboar-

dingu a zatraktivnéni pra-
covnich nabidek, vytvoreni
CSR tymu

- vytvofeni naborové
strategie
- sestaveni CSR tymu

- pocet kandidati o po-
zici

- mira zapojeni sestave-
ného tymu

- fluktuace zaméstnancii

Podpora lokalni kultury, pro-
jekti a jednotlivet

- firemni darcovstvi
- dobrovolnictvi

- vySe prispévku
- pocet hodin dobrovol-
nictvi
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- ohlasy mistni komu-
nity
- vyzkum firemni image

- Skoleni zaméstnancu
v oblasti ekologie

- duraz na tfidéni od-
padu

- spotieba energie

- mnozstvi komunalniho
L. nevytridéného odpadu

- oboustranny tisk o P

. - pocet stiZnosti na po-
. s . - online dokumentace . o o
environmentalnich aktivit do Skozovani prostredi

. . . ..., . |-usporaenergii
CSR strategie, minimalni za- . :

‘v , " 1 - dobijeci baterie
téz Zivotniho prostiedi . ,
- ekologické myci pro-

stiedky
- snizeni jednordzovych
plastt

Lepsi vzdélani zaméstnancii
v oblasti ekologie, zapojeni

- spotfeba materialu (pa-
pir)

- mira dodrzovani eko-
logickych navyka

Tabulka 9 — Stanoveni cilti CSR strategie pro rok 2021 (Zdroj: vlastni zpracovani)

15.2.2 Druha faze: provedeni

V ramci realiza¢ni faze strategie se doporucuje vytvorit tzv. akéni plan, ktery zahrne kon-
krétni CSR aktivity, které povedou ke splnéni vytyCenych cili. Navic upfesiuje i1 praktické

informace typu: alokace zdroju, kompetence a ¢asovy harmonogram.

V této ¢asti budou predstaveny navrhy CSR aktivit vhodnych zavést ve firmé Shean k napl-
néni definovanych cilli a vystupti z praktické ¢asti prace. V akénim planu je navrzeno 1 za-
pojeni se do pravidelné podporovanych akci a jinych spolecenskych udalosti, které se ale
v pribéhu roku mohou podle aktualni pandemické situace a s ni spojenych dlouhodobych
dopadti zménit. Naptiklad zhorSeni situace mlize znamenat nutnost redukce ndkladnych CSR

aktivit.

NiZe je na Casové ose zpracovan harmonogram CSR aktivit pro rok 2021. Odrazi se v ném

¢innosti ze vSech oblasti CSR a hlavni sméry zdjmu zaméstnancii:
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Kompetence Svétovy den Poulicni festival Shirka Kolace
CSR tymu Zivotniho prostiedi  ZaZit Blansko jinak  pro hospic
Wytvofenf CSR Meztnarodnl Den Zapojeni se do Vytvoreni webowych Poskytnuti Teambuilding
tymu ve firmé a zeme prednasek o ekologil. stranek pro festival v finanéniho Vylet do vinnéhao sklipku
pridélent Uklidova celofiremni akce Podpora vzdélanosti ramci sponzorského pfispévku na jakozto tradiéni firemni
kompetenci v okol Blanska tymu v této oblasti daru. charitativnf sbirku.  akce

L 4) 4 5 ) 6 6 {7 /I 8 9 g 10
Upraveni Mezinarodni den Charitativni b&h You  Teambuilding Den bez aut
dodavatelskych rodiny Dream We Run Wlet na vodu jakoZto  Zapojent firmy do akce
spnlupraci Podpora rodin zaméstnancdl.  Utast na 24 hodinovém tradicni firemni akce.  jednoho dne bez pouZivani aut
Zaméfeni se na podporu Vymyslenf specialniho charitativnim maratonu a
mistnich firem, fairtrade programu pro zaméstnance a poskytnuti financniho
produktdl a dalsich jejich rodiny, pfipadné jim pfispévku na vybranou
dodavatell, ktefi maji na nabidnout den volna pro ¢as  pomoc.
spole¢nost priznivy viv straveny s rodinou.

Obrazek 14 — Harmonogram CSR aktivit pro rok 2021 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici tabulka predstavuje akéni plan CSR aktivit a reflektuje praktické informace
s nimi spojené. V tabulce je zahrnuta alokace finan¢nich zdrojt, ktera vysvétluje, kolik pe-
néz bude na danou spolec¢ensky odpovédnou €innost vynalozeno mimo ¢asové kapacity pra-
covnikt. U sloupce ,,Pfispévek* se tedy jedna o odhad finan¢niho obnosu, ktery bude véno-
van z celkového rozpoctu firmy. Sloupec ,,Produkce® potom ptedstavuje vSechny ostatni po-

lozky spojené s organizaci dané ¢innosti (napf. zajisténi obCerstveni na akci, pronajem mist-

nosti atd.).
Alokace finanénich Naroc¢nost |
o _ Odpovédnost Casovy
CSR aktivita zdrojl pracovniki
za realizaci plan
Produkce | Prispévek (h)
Sestaveni CSR tymu - - vedeni 5h duben
i tel-
Upratvem dodava ‘? - - vedeni 10 h duben
skych spolupraci
Mezindrodni Den | -0 e 1 . HR + PR 10h? | duben
Zemé
Mezina i - HR + PR +
ezindrodni den o= - o4 g3 . , 15h | kvéten
diny vedeni
Svétovy den zivot- ] .
, "y 2000 K¢ - HR + PR 7h cerven
niho prostiedi
Charitativni béh You HR + PR +
W 5 W v
Dream We Run 6000 K¢ 10 000 K¢ obchod 20 h cerven
Festival Zazit Blan- ¢ -
sSive ol B . 20000KE | PR+obchod | 4h | ¢
sko jinak nec
Teambuilding 20000 K¢ 6 - HR 20h srpen
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Kolac pro hospic - 5000 K¢ HR + PR 4h zar

Den bez aut - - PR 4h zar

Teambuilding 20000 K¢ 6 - HR 20 h fijen
CELKEM 55000 K¢ 35000 K¢ 119h

Tabulka 10 — Ak¢ni plan CSR aktivit pro rok 2021 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Doplnéni tabulky:

1 — Finan¢ni prostiedky vénované na nakup ochrannych pomucek pro sbér odpadku, zajis-

téni zdravotnické vybavy apod.

2 — V bunce s hodinovou naroc¢nosti je odrazena alokace na cas straveny organizaci akce.
Tato aktivita bude probihat mimo pracovni dobu a Gcast na ni by byla ¢ist¢ dobrovolna. Cas

zameéstnancu se tedy do celkové alokace nemusi pocitat.

3 — Do rozpoctu na produkci akce spada nadkup obcerstveni, vyzdoby a drobnych darki pro
zucastnéné. Tato akce by byla opét po pracovni dobé, takze ticast zamé&stnanci bude dobro-

volna.
4 — Poplatek za vybrané Skoleni na téma udrzitelnosti a ochrany Zivotniho prostredi.
5 — Zajisténi obcerstveni po celou dobu tcasti na akei.

6 — Firma finan¢né zajist'uje organizaci akce a ubytovani. Zaméstnanci si vSak na akci pfi-

spivaji.

Vyse sepsany akéni plan je zakladnim prehledem CSR aktivit, které by firma Shean mohla
zacit v rdmci nastaveni strategie ihned aplikovat nad ramec doposud vykonavanych ¢innosti.
Zavedeni aktivit by mélo byt postupné a jak vyplynulo i1 z rozhovort, vzdy na bazi dobro-
volnosti. Dal§imi ¢innostmi, které se k realizaci nabizi, je moZné propojeni s firemnim mas-
kotem (napi. adopce ovci z mistni farmy), nabidka pomoci neziskovym organizacim s vy-
tvofenim webové prezentace i marketingem a dalsi aktivity spojené s pfedmétem podnika-

nim firmy. CSR by se tak postupem ¢asu mohlo stat soucasti kazdodenniho zivota firmy.

Motivace zarazeni CSR strategie do podniku

Hlavni motivaci zatazeni spolecenské odpovédnosti do firmy Shean s.r.o. je zajem a podileni

se na blahu podniku, celé spolecnosti a ochrané Zivotniho prostiedi.
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Pro firmu Shean vSak hraje velmi dulezitou roli i vedlej$i motivace. Do ni obecné spada
zajisteéni loajality, a to jak zdkaznik, tak i zaméstnanct. Pokud firma bude vykondvat takové
aktivity, které budou zaméstnancim a ostatnim klicovym stakeholderim blizké, mtize tim
docilit jejich mensi fluktuaci. Navic diky zapojovani se do riznych projekti a sbirek se firme

zvys$i jeji povédomi a bude pro ni snazsi oslovit nové zakazniky nebo kandidaty o praci.

Zaroven pokud se na zakladé CSR aktivit zvysi atraktivita podniku, bude tim moci snizit
naklady na naborové kampané a investice do propagace volnych pracovnich mist. Znacka

firmy se stane hodnotnéjsi a jeji znalost a asociace se zvysi.

15.2.3 Tieti faze: hodnoceni a reportovani

K méfeni pfinosit CSR poslouzi metody monitorovani. Hodnoceni probiha na zaklad¢ vy-
sledkti stanovenych indikatorti a dale dochazi k méfeni jejich dlouhodobych méfitelnych do-
padl. V piipadé€ nastavenych indikéatord firmy Shean se do dlouhodobych méfitelnych pro-
jeva muze tadit:

e posileni pozice na trhu,

e pocet novych obchodni partnerstvi a celkovy zajem o to stat se partnerem firmy

e zvySeni obratu,

o ziskani novych zakazniki, kteti ocenuji spolecenskou angaZovanost firmy,

e spokojenost zaméstnanct,

o vyssi efektivita pracovnikd,

e izSi fluktuace zaméstnancu,

¢ snadng¢jsi a levnéjsi nabor novych zaméstnanct,

e cCtenost CSR zprav,

e zajem vefejnosti a médii o uskute¢néné CSR aktivity firmy,

e zvySeni ekologickych aktivit ve firm¢.

Pti vyhodnoceni mnozstvi pfinost spolecenské odpovédnosti ve firmée je potieba brat ohled
na dlouhodobéjsi charakter téchto aktivit a vysledky nemusi byt v kratkém ¢asovém hori-
zontu zjevné. Navic na zminénych projevech se podili cela fada dalSich ¢innosti, které firma

pravideln€ vykonava a je tak tézké oddelit pfinos CSR od jinych strategickych tkond.
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CSR report

V posledni fazi strategie podnik vyuziva CSR report, ktery uvede kompletni obraz o vykonu
zavedené spolecenské odpovédnosti ve firme. CSR zprava pfinasi pohled na dosazené vy-
sledky a ma pro firmu vyznam jak z pohledu komunikac¢niho nastroje (da se fici, ze se jedna

o vyro¢ni zpravu), tak i z pohledu manazerského (urceni strategii, cilti, méteni pokroku).

Pti tvorbé CSR reportu by se mél klast diraz na divéryhodnost zpravy a obsahovou i for-

malni spravnost. Zaroven je také dobré, aby byl report slozen z ¢asti (Steinerova, 2008):

e Hodnoty, vize a strategie — shrnuti zédkladnich principt, hodnot a vize CSR, urceni
priorit, zapojeni stakeholdert.

e Zavazek vrcholového managementu — do této Casti se doporucuje vlozit tzv. slovo
teditele pro zajisténi vétsi divéryhodnosti.

e Firemni profil — zakladni informace o firmé¢, jeji financ¢ni vysledky, organizaéni
struktura, kontext podnikani.

e Vykon podniku v oblasti CSR — popis aktivit, akéni plan, dopad CSR procesti, zhod-

noceni indikatoru.

15.2.4 Ctvrta faze: zlepSovani

Uskute¢nénim CSR strategie firma pfijima i opatfeni ke zlepSeni a optimalizaci vykonu
v oblasti CSR. Na zakladé reportu a vyhodnoceni ptinosu firma rozsiii své odpovédné akti-

vity, nebo upravi celou CSR strategii.

15.3 Analyza rizik a doporuceni

Nejveétsi riziko pfinasi soucasna situace, kdy ve svéte vladne pandemie Covid-19 a veskeré
spolecCenské akce jsou prozatim omezeny. Jedna se o obdobi, které je neptedvidatelné pro
celou spolecnost a je potfeba dopfedu pocitat s riziky, které pfindsi. At uz maji vliv na sa-
motnou firmu a jeji zisk, tak na jeji stakeholdery a mistni komunitu, kterd fadu spolecen-
skych akci potada. Na druhou stranu mize praveé spolecenska odpoveédnost posilit hodnotu
znacky a pomoci ji ptekonat toto t€¢zké obdobi. Dle vyzkumu totiz vyplyva, Ze stale vice lidi

upiednostiiuje firmy, které jsou stabilni, nabizi kvalitni sluZby a zajimaji se o oblast CSR.
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Ur¢ité riziko mize pfinaset samotné téma CSR. Rada participantii z provedenych rozhovord
uvedla, ze si spolecenskou odpovédnost firem spojuji s marketingovymi praktikami a nevefi
velkym nadnarodnim organizacim, kter¢ se takto prezentuji. V tomto ohledu je potieba klast
diraz na divéryhodnost vykonavanych aktivit a ztotoznéni vSech zainteresovanych stran

s uskute¢nénymi aktivitami.

V ramci doporuceni je potfeba zminit absenci vypracovaného etického kodexu, ktery by
mohl firmé pfinést jasny pohled do moralnich a dalsich diilezitych zasad. Ve firm¢ aktualné

chybi také dalsi sepsané CSR dokumenty a jasné definovand firemni politika.

P4

Podle vystupt z praktické ¢asti diplomové prace vychazi, ze je v Ceské spolecnosti velky
zajem o téma zivotniho prostiedi, které¢ na druhou stranou natolik nerezonovalo u zameést-
nanct firmy Shean. Do CSR strategie by se mély tyto aktivity promitnout, zdsadni vSak bude

mira jejich vyuziti a také ztotoznéni vSech stakeholderi s touto oblasti CSR.

Nejvétsi pozornost by v ramei doporuc¢eni méla smétrovat ptimo k hlavnimu tématu prace,
a to naboru novych zaméstnancti do firmy Shean. Spravné uchopena CSR strategie mtize
vést k veétsi atraktivité podniku v o¢ich novych kandidatl o pozice. Spole¢enska odpovéd-
nost dokédze hrat zasadni roli nejen v ramci loajality, ale také v otdzce hodnot spolecnosti
a benefiti, kterych si kandidati v§imaji. Takovou strategii se nasledn¢ mohou snizit i naklady
na naborové kampané a investice do propagace volnych pracovnich mist. Znacka firmy se

stane hodnotnéjsi a jeji znalost a asociace u potencidlnich zakazniktli i zaméstnanct se zvysi.
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ZAVER
V diplomové praci bylo predstaveno téma spolecenské odpovédnosti firem a hlavnich ob-
lasti, kterymi se zabyva. Jakou roli hraje CSR ve spolecnosti a jsou CSR aktivity firmy roz-

hodujici pro vybér zaméstnavatele? To jsou zasadni otazky, na které se v ramci prace hledaly

odpovédi.

Spolecenska odpovédnost je dilezitym tématem pro firmy i jednotlivce. Ze studie agentury
Ipsos vyplyva, ze zajem o CSR aktivity firem je v Ceské spolecnosti stale vEétsi a miize hrat
zasadni roli pii nakupnim rozhodovéani spotiebiteltl. Pro vice jak 50 % populace je spolecen-
ska odpovédnost firmy divodem k nakupu ¢i doporuceni znacky. Tento fakt se potvrdil
1 u samotnych zaméstnancii a kandidati o pozici ve firmé Shean, ktefi uvedli, Ze je jim CSR
pro diplomovou praci bylo zjisténi, ze CSR nehraje zasadni roli pfi vybéru nového zamést-
navatele, nicméné je velice dulezita pro zatraktivnéni firmy a slouzi jako jeden z firemnich

benefitl, na které se lidé pfi vybéru prace ohlizi.

V teoretické Casti byla pozornost vénovéana popsani spolecenské odpovédnosti firem. Ve
druhé kapitole byly definovany zékladni pilife CSR, dale navazovaly kapitoly tykajici se
metod implementace spolecenské odpovédnosti do firem, zminény byly také trendy, které
v poslednich letech fada firem vyuZziva. Zavér teoretické €asti prinesl pohled do vymezeni
malych a stfednich podnikil a pojmu onboardingu. Déle byl definovan marketingovy vy-
zkum a jeho kvantitativni 1 kvalitativni metody a byla sestavena metodika pro navazujici

praktickou cast prace.

Prakticka cast predstavila digitalni agenturu Shean s.r.0. a jeji organizacni strukturu, na coz
dale navazala analyza sou€asnych CSR aktivit vybrané firmy. Primarnim vyzkumnym Set-
fenim bylo uskute¢néni kvalitativniho vyzkumu, konkrétné individudlnich rozhovort vede-
nych se zaméstnanci a kandidaty o pozici ve firmé Shean. Vystupy z kvalitativniho vyzkumu
byly v zavéru praktické ¢asti komparovany se studii provedenou vyzkumnou agenturou

Ipsos, a poznatky z oblasti CSR tak byly podloZeny kvantitativnimi daty.

Na zakladé ziskanych vyzkumnych poznatkli byla v projektové ¢asti prace navrZena strate-
gie implementace CSR aktivit do vybraného podniku, ktera méla za cil dosdhnout vétsi
atraktivity podniku, utuZeni pracovniho kolektivu a ziskani vyznamného firemniho benefitu

pro budouci kandidaty o pozici.
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Pti uskutecnéni vyzkumu vyvstalo nékolik problému, kterym by bylo dobré se pii dalSim
rozpracovani tématu vyhnout. Jako nejvétsi problém se ukdzala aktualni pandemicka situace,
behem které byl vyzkum provadén. To naptiklad zapti¢inilo nizsi zastoupeni vypoveédi kan-
didatt o pozici, jelikoz se v soucasné dob¢ nehlasi tolik lidi na vypsané pozice a je mnohem
téz81 se s byvalymi kandidaty spojit a oslovit je pro vyzkum. Pro budouci zpracovani tématu
by bylo také dobré zaméfit se na jiz implementovanou CSR strategii a provést jeji diikladnou
analyzu a na zaklad¢ dalSich provedenych vyzkumnych Setfeni optimalizovat prvky, které
se ukazi jako nefunk¢ni. Pfinosnym Setfenim by také byla analyza a prosazeni CSR reporta

firmy do médii.

Zaveérem je dualezité fici, ze vypracovani této prace mélo pro autorku i samotnou firmu Shean

s.r.0. vyznamny piinos, a umoznilo tak proniknout do hloubky problematiky CSR.
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PRILOHA T1: SCENAR INDIVIDUALNIHO
POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU — ZAMESTNANCI

Nasledujici scénat rozhovoru je soucasti vyzkumu zkoumajiciho zajem o aktivity spojené se
spolecenskou odpovédnosti v zaméstnani. Cilem vyzkumu je odpovédét na 2 vyzkumné
otazky, a to: ,,Jsou CSR aktivity firmy rozhodujici pro vybér zaméstnavatele?* a ,,Existuje
vyznamny rozdil vnimani dalezitosti CSR aktivit firmy pro uchazece z oblasti IT a marke-
tingu?*. Zjisténé poznatky poslouzi jako podklad k nastaveni efektivnéjsi HR strategie a dal-
Sich marketingovych krokl s tim spojenych. Rozhovor bude nahravan pouze pro ucely ana-

lyzy dat a rozhovor se uskutecni pouze, pokud s nim bude dany respondent souhlasit.

Souhlasite?

Uvod

1. Co se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne agentura SHEAN? Jaky druh vztahu
byste k agentufe ptiroval/a a pro¢? (mysleno naptiklad pratelsky, ¢isté pracovni, ne-
gativni, srdcovy...)?

2. Jaky vztah mate vy osobné ke spolecenské odpovédnosti (ekologickd angaZovanost,
podpora socialné slabsich, rovnopravnost muzi a Zen, fair-play, charita atd.)? Pokud

mate kladny vztah, v jakych konkrétnich ¢innostech se v osobnim Zivoté angazujete?
Spolecenska odpovédnost firmy = CSR

3. Co si myslite o propojovani firem s dobro¢innymi akcemi, ekologii, budovanim fi-
remni kultury apod? Dava vam to smysl?

a. Me¢ly by se podle vas firmy sousttedit pouze na sviij profit a zisk, nebo by
prosperujici podniky mély sviij vydélek rozdé€lovat 1 mezi spole¢ensky odpo-
veédné ¢innost? Proc€ si to myslite?

b. Co by mély velké firmy v rdmci CSR podporovat? Lokalné/celosvétove?

c. Napada Vas n¢jakd znama spolecnost, ktera se v tomto tématu vyrazné anga-
zuje? Byl by to ditvod, pro¢ byste v takové firmé Cisté teoreticky chtél/a pra-
covat?

4. Resi spoledensky odpovédné aktivity i Vase firma?
a. Pokud ano, do jaké miry? Resi je na pravidelné bazi?

b. Vzpomenete si, o které ¢innosti se jedna?



C.

Chtél/a byste, aby se ve firm¢ tyto ¢innosti fesily stejnou, nebo dokonce jesté

vétsi mirou?

5. Jak by se Vam libilo, aby se Vase firma idealn¢ spoleCensky angazovala?

C.

Jakou oblast/oblasti by mél vas podnik podpofit nejvice?

Co byste byl/a ochotna pro tyto aktivity “podstoupit”? Napiiklad pfispivat na
ekologické uklizeci prosttedky, ptispivat na charitu, ucastnit se akci i mimo
pracovni dobu...

Vnimate trend spolecenské odpoveédnosti ve spolecnosti?

6. Napada vas, jakymi prvnimi kroky by vas zaméstnavatel mohl zacit byt vice spole-

¢ensky odpovédny? Co by mél z nasledujicich oblasti zacit fesit vice?

a.

Firemni prostredi: Jak jste spokojeny/a s interiérem vaSich kancelafi a pra-
covniho mista? Citite se v ném dobte? Co byste zménil/a?

Ekologie: Jaké ekologické zmény vas napadaji, ze by je mohla vase firma
zacit aplikovat?

Byznys: Jak je na tom vas$ zaméstnavatel po strance fair play, transparentnosti
a dobrych vztaht s klienty? Jak tuto oblast vnimate?

Napada vas jeste¢ jakadkoli dalsi oblast, kterou byste vtomto kontextu

chtél/a zminit? ZlepSit/vypichnout?

7. Chtél/a byste se o oblasti spoleCenské odpoveédnosti organizaci dozvédet vice? Co

konkrétné byste se chtél/a dozveédét?

a.

Jakéa forma ziskavani novych informaci o CSR by pro vas byla nejpiijem-

n&j§i?

8. Myslite si, Zze by pravé spoleCenska odpovédnost mohla byt motivujicim krokem

k lep$imu ndboru zaméstnancti?

a.
b.

C.

Pro¢ si myslite, Ze ano?
Proc tikate, Ze ne?

Mate s tim konkrétni zkuSenost? Jakou?

AngaZovanost zaméstnanci

1. Jak casto se setkdvate s iniciativou Vasich kolegl k uskute¢néni riznych firemnich

1 mimofiremnich aktivit?

2. Jste ve firmé aktivni ¢len tymu, ktery se rad zapojuje do kolektivnich akci, charita-

tivnich sbirek apod.?

a.

Co Vas na tom bavi nejvice?



b. Chtel/a byste vice takovych ¢innosti?
c. Proc€ se neucastnite?
3. Pokud pomineme platovou rovinu, jaké benefity / hodnoty spole¢nosti fadite na nej-
a. Proc jste vybrala pravé tyto 3 rozhodnuti?
b. Mohly by byt CSR aktivity, které povazujete za dilezité, jednou z hodnot,

pro¢ v sou¢asném zamestnani nadale setrvavate?



PRILOHA T2: SCENAR INDIVIDUALNIHO
POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU — KANDIDATI
0O POZICI

Nasledujici scénar rozhovoru je soucasti vyzkumu zkoumajiciho zéjem o aktivity spojené se
spolecenskou odpovédnosti v zaméstndni. Cilem vyzkumu je odpovédét na 2 vyzkumné
otazky, a to: ,,Jsou CSR aktivity firmy rozhodujici pro vybér zaméstnavatele?* a ,,Existuje
vyznamny rozdil vnimani dilezitosti CSR aktivit firmy pro uchazece z oblasti IT a marke-
tingu?“. Zjisténé poznatky poslouzi jako podklad k nastaveni efektivnéjsi HR strategie a dal-
Sich marketingovych krokt s tim spojenych. Rozhovor bude nahravan pouze pro ucely ana-

lyzy dat a rozhovor se uskutecni pouze, pokud s nim bude dany respondent souhlasit.

Souhlasite?

Uvod
1. Jak jste se dozvédél/a o agentute SHEAN a volné pracovni pozici? Na jakou pozici
jste se hlasil/a? Je néco, co vas na této pozici/firmé lakalo nejvice a proc?
2. Jaky vztah mate vy osobné ke spolecenské odpovédnosti (ekologickd angaZovanost,

podpora socidlné slabSich, rovnopravnost muzii a Zen, fair-play, charita atd.)? Pokud

mate kladny vztah, v jakych konkrétnich ¢innostech se v osobnim Zivoté angazujete?
Spole¢enska odpovédnost firmy = CSR

1. Me¢ly by se podle vas firmy soustfedit pouze na sviij kapital a zisk, nebo by prospe-
rujici podniky mély sviij vydélek rozd€lovat i mezi spole¢ensky odpovédné ¢innosti?
a. Co si myslite o propojovani firem s dobro¢innymi akcemi, ekologii, budova-
nim firemni kultury apod.? Davéa vam to smysl?
b. Co by mély velké firmy v rdmci CSR podporovat? Lokalné/celosvétove?
c. Napada Vias n¢jaka zndma spolecnost, ktera se v tomto tématu vyrazn¢ anga-
zuje? Cim vés nejvice zaujala? Byl by to diivod, pro¢ byste v takové firmé
Cisté teoreticky chtél/a pracovat?
d. Pokud ne, pro¢ vdm to smysl nedava? Kdo by se podle vas m¢l o CSR zaji-
mat?

2. Pracoval/a jste nékdy v minulosti ve spole€nosti, kterd CSR aktivity aktivné fesila?



Pokud ano, v jakych ohledech se firma zapojovala? Jak jste se tam v tomto
ohledu citil/a?

Vzpomenete si, o které konkrétni Cinnosti se jednalo?

Pokud ne, chybélo vam to v zaméstnani? Citil/a byste se $t’astnéji, pokud by
se tam CSR aktivity fesily?

Chtél/a byste, aby se ve firmé¢, kde pracujete nyni nebo budete pracovat, CSR
fesilo? Jakou ideélni predstavu o tom mate?

Co byste byl/a ochotna pro tyto aktivity “podstoupit”? Napiiklad ptispivat na
ekologické uklizeci prosttedky, pfispivat na charitu, ucastnit se akci i mimo

pracovni dobu...

3. Predstavte si, Ze jste se hlasil/a o praci do 2 rznych firem. V obou by vés na danou

pozici piijali. Podle ¢eho byste se pfedev§im rozhodoval/a? Co by hrélo zasadni roli

pii vybéru?

a.

C.

Popiste prosim nahlas vas myslenkovy proces, pokud se rozhodujete mezi 2
nabizenymi pozicemi.

Kdyby jedna z firem ve vyrazném zastoupeni feSila CSR aktivity, jak byste
se rozhodoval/a? Jsou vam CSR aktivity a mysleni blizké natolik, Ze byste
diky tomu pfijala nabidku v takové firmé?

Jaky faktor vas nejvice motivuje pii rozhodovani se o nové pracovni misto?

4. Vnimate ve spolecnosti trend CSR? Co se vam na tom libi/nelibi?

a.

b.

C.

Myslite si, Ze firmy ziskavaji velkou konkurenéni vyhodu, pokud CSR fesi?
Myslite si, ze by firmy mély zacit byt spoleCensky odpovédné, i kdyz to ¢ini
pfedevsim na zakladé budovani PR a marketingové strategie?

Mate s tim konkrétni zkuSenost? Jakou?

AngaZovanost zaméstnanci

5.

Jak Casto jste se v zaméstnani setkdval/a s iniciativou VaSich kolegl k uskute¢néni

riznych firemnich 1 mimofiremnich aktivit?

Jste v zamé&stnani aktivni ¢len tymu, ktery se rad zapojuje do kolektivnich akci, cha-

ritativnich sbirek apod.?

a.
b.

C.

Co Vés na tom bavi nejvice?
Chtél/a byste vice takovych ¢innosti?

Pro¢ se neucastnite?



7. Pokud pomineme platovou rovinu, jaké benefity / hodnoty spole¢nosti fadite na nej-

vvvvvv

a. Proc jste vybrala pravé tyto 3 rozhodnuti?



PRILOHA T3: ONLINE DOKUMENT NA CLOUDOVEM ULOZISTI
SE ZAZNAMEM OSOBNiCH ROZHOVORU Z KVALITATIVNIHO
VYZKUMU

Odkaz na online tlozisté se vSemi zdznamy rozhovoru: https://cutt.ly/Sc6eDZh
Jednotlivé jsou rozhovory zaznamenany na nasledujicich odkazech:

P1: https://cutt.ly/Pc6e7xE

P2: https://cutt.ly/oc6ruu6

P3: https://cutt.ly/XcérsY4

P4: https://cutt.ly/rc6rhMo

P5: https://cutt.ly/xc6rnis

P6: https://cutt.ly/tc6rE7D

P7: https://cutt.ly/HcorI[EM

P8: https://cutt.ly/HcorDvU

P9: https://cutt.ly/nc6rJGm

P10: https://cutt.ly/Nc6rXA2

P11: https://cutt.ly/ucorMff

P12: https://cutt.ly/Jc6r3Z1

P13: https://cutt.ly/Qc6tqPv

P14: https://cutt.ly/1c6tySh

P15: https://cutt.ly/rc6tsuj


https://cutt.ly/Sc6eDZh

