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ABSTRACT

The work is concerned on social responsibility activity project. The work consists of planning
and realization of one of this project, based on improving advantage to be competitive on the
market. Work found the connection between practical realization of social responsibility
projects and theoretical issues.
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UVvVOD

Do popiedi zajmu v ekonomické oblasti se jiz pred ur¢itou dobou vyrazné prosadila
manazerska a podnikatelska etika. V poslednich letech se v souvidlosti setikou, ae i
samostatné, hovori také o takzvané spolecenské odpovédnosti podnika. Oba pojmy jsou
zvelké casti zamenitelné. Je mozné i fici, ze pojem spolecenska odpovédnost je jakymsi
,,nastupcem* pojmu podnikatel ska etika, nebot” pojem etika byl v minulosti pouzivan v takové
mife, ze verginosti zevsednél jeho obsah.

Spolecenska odpoveédnost podniku predstavuje komplexni pohled na moderni firmu. Tento
pomérné novy pohled pristupuje k firmé ngjen jako produkeni ¢i obchodni jednotce, nybrz
jako k ingtituci, ktera ma hlubsi spolecensky vyznam. Aktivity a image firmy se tak
neposuzuji pouze na zakladé ekonomické vykonnosti, nybrz i z hlediska pristupu k zivotnimu
prostiedi ¢i vztahu firmy k vliastnim zaméstnancam.

Autor této prace si vsak dovoluje tvrdit, ze spolecenskou odpovédnost podniku neni tieba
chapat jako novou a revolucni soucast strategie podniki, ale ze je mozno ji zarfadit k jiz
stavgjicim nastrojum, bézné pouzivanym v marketingu a v tizeni. Spolecenska odpovédnost
by tak mohla byt brana jako nedilna soucast public relations (PR) podniku. Jde totiz, stejné
tak jako v PR, o budovani pozitivniho vztahu k verejnosti, ktery ma za cil v dlouhém obdobi
Zlepsit pozici podniku natrhu. Pod pojmem verenost jsou zde chapani zakaznici konkurence,
investori, konkurencni firmy, vlastni zaméstnanci, budouci zaméstnanci, zajmové a natlakové
skupiny, organy statni spravy a samospravy a dalsi. V souvidlosti se spoletenskou
odpovédnosti je zminovana takzvana teorie participujicich skupin (stakeholder theory), kdy se
za participujici skupiny povazuji fyzické nebo pravnické osoby, které maji vliv na ¢innost
firmy nebo jsou jegi ¢innosti n¢jak dotceny a jegjich prava a prani je nutno stouto ¢innosti
harmonizovat. Témito participujicimi skupinami je v podstaté vyse zminovana verejnost.
Spolecenskou odpovédnost Ize tedy chapat jako nastroj zvysovani konkurencni vyhody
podniku, zalozeny na respektovani etickych zasad a tvorbé dobrych vztaht s okolim podniku,
jakoz i dobrovolné zahrnuti socialni a ekologické problematiky do vlastni podnikatel ské
strategie. Dulezitost zavedeni tohoto nastroje do praxe vyjadiuje i to, ze evropska komise
vydala Zelenou knihu, obsahujici prvni celoevropskou strategii v oblasti spolecenské
odpovédnosti podniki (corporate social responsibility - CSR).
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CILE A METODIKA

Cilem prace je priprava a redizace projektu aktivit v oblasti spolecenské odpoveédnosti
podniku pro konkrétni vyrobni firmu, jeho vyhodnoceni a stanoveni zavéra, které by meély byt
propojovacim voditkem mezi teoretickou a praktickou strankou fesené problematiky.

V praci bylo vyuzito literarnich prameni uvedenych v seznamu literatury, informaci
ziskanych na konferencich a odbornych seminarich, informaci ziskanych pii neformalnich
rozhovorech s odborniky na danou problematiku, a to z oblasti statni spravy a managementu
podnikii, zgména pak manazery znacky a marketingovymi manazery. Dalsim zdrojem byly
informace zvyzkumu provedeného Agenturou marketingovych a socialné informagnich
analyz v oblasti spolesenské odpovédnosti firem v Ceské republice. Pinéni cile piispévku pak
mohlo probihat diky participaci na projektech souvisgjicich s danou problematikou, specialné
pak na projektu aktivit vyrobni firmy v oblasti spolecenské odpovédnosti.

Soucasti prace je priprava a realizace projektu aktivit v oblasti spole¢enské odpovédnosti
podniku. Projekt byl ptipraven a realizovan pro vyrobni firmu, konkrétné pro vyrobce
alkoholickych napoja.

Na zaklad¢ realizace projektu mohlo dojit ke stanoveni zavérd, které se zamérily na
definovani obecn¢ platnych zasad uspésného vyuziti spolecenské odpovédnosti  jako
vhodného nastroje ke zvyseni firemni konkurenceschopnosti.

LITERARNI RESERSE

Spolec¢enska odpoveédnost souvisi se strategickym fizenim znacky, etikou a public relations.
Znacka vyrobku nebo nazev firmy jsou nositelem urcité hodnoty, kterou zakaznik vnima pri
rozhodnuti o koupi. Jednim z atributti znac¢ky je hodnoceni takzvané etické odpovédnosti,
kterou s potencialni zakaznik svyrobkem nebo firmou spojuje. Jgjim obsahem jsou mimo
jiné: Angazovanost v akcich ,,v zajmu spolecnosti“ a akcich podporujicich vzdélavani;
Podpora sportu a umeni; Angazovanost v ochrané zivotniho prostredi; Prispivani k zvysovani
bezpecnosti atak dale. Cilem firmy je vyvolat u zakaznika co nejvice piiznivych asociaci pfi
jeho kontaktu se znackou. Tyto pozitivni asociace zajisti praveé spravné chovani firmy
v otazce spolecenské odpovédnosti. Firma podporujici tvorbu a rozvoj spolecensky
prospeésnych projektt ziska konkurencni vyhodu v pozitivnéjsim chapani svych znatek na
stran¢ zakaznika.

Dle uznavanych zakladt podnikatelské etiky je trzni hospodaistvi schopno fungovat jen na
zakladé platnych a uznavanych pravidel jako jsou daveéra, platebni moralka, ucta a respekt
k partneram. Tuto teorii je mozno rozsifit o stgjna pravidla chovani ve vztahu k celé
verginosti a dokonce i ve vztahu ke konkurentim. Jakékoliv neetické chovani je totiz
posuzovano negativng, byt sejedna i o chovani firmy v ramci konkurencniho boje. Podnikova
etika musi byt, kromé obecnych mravnich hodnot, nositelem etické odpovédnosti ve svych
zamerech a ekonomickych cilech. Podnik by mél pracovat na zakladé schvaleného etického
kodexu, tedy systematického souboru norem a predpisi, ktery konkretizuje moralni zasady a
jejich pouziti v podnikové praxi. Spojeni se spolecenskou odpoveédnosti podniku je zde tedy
zcela ztggmé a spolecenskou odpovédnost je mozné povazovat za dalsi vyvojovy stupen
podnikové etiky. Za takovy, ktery je vice zaméien na praktickou realizaci eticky priznivych
zameéra podniku.

Jak jiz bylo fe¢eno v uvodu této prace, je mozné pojem spolecenska odpoveédnost podniku
zaradit do nastroju tizeni pod zastitu public relations. Pod pojem public relations, kromé
jingch c¢innosti, spada i poradani akci, publicita, vztahy smédii, sponzorstvi a piima
komunikace sverginosti a zastupci vladnich struktur. Pii realizaci projekti zamérenych na
spolecenskou odpovédnost jde o jednani szadateli o pridéleni dotaci (coz je mozné ovsem
také prifadit k pojmu sponzorstvi) a externi komunikace probiha vice se zaméienim na
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konkrétni cast daného projektu. Tyto projekty maji zajistit pozitivni vnimani firmy v jegjim
prostiedi. Maji cile, které jsou v souladu scily public relations. Co odlisuje spoletenskou
odpovédnost od klasického public relations je pravé zvyseny duraz na projekty, které aktivné
zasahuji do daného prostiedi, ve kterém se firma pohybuje. Je mozno fici, ze vramci
spolecenské odpovednosti podniku firma usiluje o aktivni zapojeni do socialné-kulturnino
systému, ve kterém se nachazi. Snazi se jednak ovlivnit chovani tohoto prostiedi k podniku,
alei prizptsobit chovani podniku danému prostiedi. Firmu je pak mozné chapat jako jakéhosi
,,plnohodnotného ob¢ana“ (corporate citizenship), ktery se snazi aktivné se podilet na procesu
rozvoje verejného blaha.

VYSLEDKY

Dle autora prace jednou ze zakladnich otazek je schopnost zakaznika rozpoznat vyrobek,
ktery pochazi od spolecensky odpovédné firmy. Vyrobek, kterému da, dle vyse uvedenych
vysledkt vyzkumu, vice jak tretina zakaznikn prednost a za ktery je, opét dle vyse uvedeného,
zakaznik ochoten v mnoha piipadech platit i vyssi cenu. Zvysit tuto zakaznikovu schopnost je
pravé ukolem a cilem projektu aktivit v oblasti spolecenské odpoveédnosti, které maji zvysit
pozitivni chapani znacek (brands) zbozi a firem ve smyslu jgjich spolecenské hodnoty a
piedat zakaznikovi informace o spolecensky prospésnych aktivitach a etickém chovani firem.
Tyto cile realizuji firmy v projektech za podpory nastroju public relations.

Projekt aktivit v oblasti spolecenské odpovédnosti (corporate social responsibility activity
project — CSRAP) se tyka velké firmy v Ceské republice, ktera je vyrobcem alkoholickych
napoju. Projekt byl realizovan v roce 2003.

Cilem projektu (CSRAP) bylo zvysit vnimani podniku jako prospésného ¢lena regionu, ve
kterém se nachazi jeho vyrobni zavod. Dalsim cilem bylo zlepsit spolupraci s predstaviteli
regionu a blize seznamit vergjnost s realizovanymi spolecensky prospésnymi projekty.
Strategii projektu byla podpora jednotlivych projekta dle priorit vefgjnosti, zagisténi
maximalni transparentnosti rozhodovacich procesi, vhodna komunikace sjednotlivymi
subjekty zapojenymi do CSRAP a zainteresovani ¢elnich piedstaviteli regionalnich instituci.
V prvni fazi byl sestaven tym, slozeny z predstaviteli regionalnich instituci. Tomu byla
sdélena vyse vlozenych prostiedkta na podporu spolecensky prospésnych projekti v ramci
CSRAP. Tym se skladal z predstavitelit mésta, regionu, vyznamnych neziskovych organizaci,
prestaviteltt médii a zastupct podniku.

Program CSRAP byl medialn¢ vyhlasen spolu svyzvou k podavani navrhi projekta.
Pouzitymi médii se stala regionalni radia a regionalni tisk. Prihlasené projekty byly z oblasti
ekologie, vzdélavani, sportu, kultury, zdravotnictvi a socialni péce. Podminkou pro
organizace zadgjici o dotace bylo vlastnictvi statutu neziskové organizace. Zaroven byla
vyhlasena zavazna forma podani zadosti.

Projekty se zadostmi byly medialné zverginény a verginost méla moznost prostrednictvim
kupont hlasovat pro nejsympatictéjsi projekt. Tym predstavitelt regionu pak posuzoval
vysledky hlasovani a stanovil kone¢né rozdéleni prostiedkii.

Prostiedky byly predany na verginé akci. Po celou dobu trvani CSRAP probihal monitoring
prostiednictvim médii (¢lanky a agenturni zpravy).

Neziskové organizace vregionu ziskaly financ¢ni podporu. Jednotlivé projekty byly
medializovany a ziskaly tak vétsi moznosti dalsich subvenci i z jinych zdroja. Davéryhodnost
jednotlivych projekta se diky spolupraci svelkou firmou a tymem predstavitelt vysoce
zvysila. Organizace se naucily, jak spravné postupovat pri zadosti o dotace u vétsi firmy.
Volba projektu ze strany ob¢ani zgjistila vybér takovych projektd, jegjichz realizaci povazuje

vvvvvv

s dostatecnym predstihem.
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Predstavitelé mésta maji konkrétnéjsi nahled na problémy ,,o¢ima ob¢anid* a zaroven usetii
¢ast svého rozpocétu. Soucasné méli moznost vytvoieni pozitivnich vztaht s médii a firmou
realizujici CSRAP.

Média ziskala finan¢ni prostiedky za inzerci, zvysila naklad a rovnéz vytvorila lepsi vztah
sfirmou.

Firma samotna pak zlepsila svij image spolecensky odpovédné spolecnosti a medializovala
darcovstvi, které bylo diky zvolené strategii dostatecné transparentni a prostredky byly
pouzity na mistech, kde to vyvola ngvétsi pozitivni ohlas vefgjnosti. Firma dale zlepsila
spolupraci s médii a samozigjmg také s predstaviteli regionu.

Vysedkem prace je potvrzeni faktu, ze projekt zaméieny na aktivity v oblasti spolecenské
odpovédnosti podniku je v praxi realizovatelny.

Na zakladé vydedki pripraveného a realizovaného projektu lze vyjadiit stanovisko, ze
zvoleny postup redlizace se jevi jako vhodny. Podniku se sneveétsi pravdépodobnosti
podatilo zvysit hodnotu své znacky. Jsou-li, jak tvrdi externi vyzkum, priblizné dvé tretiny
verginosti presvédcéeny o tom, ze velké firmy by se mély spolupodilet na feseni socialnich
problému zemég, pak deklarace snah o prispéni k feseni téchto problému prostiednictvim
CSRAP (corporate socia responsibility activity project) je urcit¢ vhodnym nastrojem
zvysovani konkurenceschopnosti podniku.

Projekt ve vyrobni firme dale potvrdil, ze pokud je PR kampan podniku opiena o spolecensky
prospesné cile, je relativné snadné navazat kontakt s regionalnimi zastupci a médii.

DISKUSE

Predmétem do diskuse je realizovatelnost projekti CSRAP v malych a strednich firmach.
Tyto nemagji tak velky objem finan¢nich prostiedki na prezentaci v médiich a na realizaci
samotnou viibec. Na druhou stranu je okruh vergnosti, kterou svym jednanim ovliviuji a
naopak, relativné uzsi.

Uvedeny projekt je pouze jednim piikladem a na jeho podkladech nelze generalizovat.
Zpusob jeho pripravy a realizace neni bezezbytku pienositelny do jinych podnikt. Presto
predklada mozny navrh postupi pro realizace CSRAP. Odlisnost kazdého podobného
projektu vsak bude nutné respektovat. At uz se jedna o velikost firmy, jgi zarazeni, vztahy k
verenosti, atd.

Projekty CSRAP realizuje podnik samoziejmé také pro néjaky sviyj prospéch. Velmi hrubé by
mohly byt takovéto projekty oznaceny za jakys druh reklamni kampané. | presto vsak nelze
zapiit jgjich pozitivni spolecensky dopad.

Pokud bude CSRAP chapan jako prostredek reklamnich aktivit, mélo by byt mozné vyjadiit
jeho prinos napiiklad ve zvyseni obratu firmy a podobn¢. Problémem v tomto pripadé je
ovsem dlouha doba realizace CSRAP. V této dob¢ realizuje firma poveétsinou i jiné reklamni
aktivity atak nelze pro mereni piinosu zgjistit neménnost ostatnich podminek.

ZAVER

Z prace vyplyva, ze teoretické poznatky z oblasti spolecenské odpovédnosti podniku |ze
pievést do praxe a je mozné realizovat projekt zalozeny pravé na deklaraci této spolecenské
odpoveédnosti.

Spolec¢enskou odpovédnost podnikt je mozné zaradit mezi nastroje zvysovani image podniku,
vyrobkt a sluzeb (management znacek). Zaroven se ovsem jedna o prvek, prostupujici celou
strukturou podniku a zasahuijici vice ¢i mén¢ do vsech oblasti pasobnosti podnikut. Dulezitost
zvysovani spolecenské odpoveédnosti vyjadiuje i rostouci zajem o tuto problematiku ve statech
EU. | firmy v Ceské republice maji moznost pomoci efektivniho pasobeni a prostiednictvim
realizace projekti aktivity v oblasti spolecenské odpovédnosti podnikt (corporate social
responsibility activity project — CSRAP) zvysovat svou konkurencni vyhodu. Pokud ale
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v budoucnosti prijmou spolecenskou odpovédnost do své strategie vsechny firmy, tato
konkurencni vyhoda by se teoreticky mohla snizit. Vzdy vsak bude zalezet na kvalité
provadénych CSRAP. Celospolecensky prospéch téchto aktivit je vsak zcela ziggmy a co
nejvetsi rozsireni aktivniho zavadéni spolecenské odpoveédnosti do podnikatel ského prostiedi
muze byt tomuto prostiedi pouze ku prospéchu. Proto je také kladné prijimana kazda snaha
vladnich struktur o podporu tohoto fenoménu.

Prace jasn¢ ukazala jednu z moznosti, jak pomoci kvalitnino projektu CSRAP lze zvysit
konkurencni postaveni firmy ve vztahu kobcanské vergnosti, médiim, regionalnim
institucim, firmam a zastupcim regionalni spravy.

V Ceské republice se odekava dalsi rozvoj aktivit ve zkoumané oblasti, zejména pak tyto
aktivity budou prichazet na popud zahrani¢énich firem s ptisobnosti na trhu CR. Je ukolem
vlady, aby v co ngvétsi mozné mire prispéla k rozvoji této spolecensky prospesné oblasti.
Firmy, které prozatim zastavaly od aktivniho pristupu k otazce spolecenské odpovédnosti
stranou, by se m¢ly co nejdiive zatit touto problematikou zabyvat, aby prostiednictvim
projektt zamérenych na spolecenskou odpoveédnost, a piijmutim zasad této odpovédnosti do
svych strategii, zlepsily své postaveni natrhu.

ANOTACE

Prace se zamétuje na otazku projektt aktivit v oblasti spolecenské odpovédnosti. Prace
sestava z planovani a realizace jednoho takového projektu, jehoz cilem je zvyseni
konkurencni vyhody podniku na trhu. Prace nasel propojeni mezi teoretickymi zavéry a
praktickou realizaci daného projektu v oblasti socialni odpovédnosti.
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Spolecenska odpovédnost, etika, public relations, management, management znacek, SOF,
projekt.

LITERATURA

1. Haigh, D. Oceriovani znacky a jeho vyznam. Praha : Management Press. 2002. 104s. ISBN
80-7261-073-2

2. Horakova, 1. Strategie firemn/ komunikace. Praha : Management Press. 2000. 236s. ISBN
80-85943-99-9

3. Hindls, R., Hronova, S., Mynarova, L., Piibova, M. Srategické rizeni znacky. Praha :
Ekopress. 2000. 152 s. ISBN 80-86119-27-0

4. Kalicka, V., Pavli, D. Spolecenski odpovednost firem v Ceské republice. Zprava
z vyzkumu. Praha: www.aka.cz. 2002

5. Némcova, L. Vychova ke spolecenské odpovednosti v podnikani. Vytah zreferatu.
Konference o etice podnikani. Praha. 2001

6. Pospisil, P. Efektivn/ public relations a media relations. Praha : Computer Press, 2002.
154s. ISBN 80-7226-823-6

7. Rolny, |. Etika v podnikove strategii. Boskovice : Albert. 1998. 128s. ISBN 80-85834-53-7
KONTAKTNI ADRESA

Ing. Petr Strnadek, Katedra fizeni, PEF, CZU v Praze, Kamycka 126, Praha 6, 159 00
strnadek @pef.czu.cz

701



