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CudmilaCABYOVA?

ZAKLADNE OBLASTI A PROBLEMY SPOLO CENSKY ZODPOVEDNEHO
PODNIKANIA

Autorka sa vo svojom prispevku zaobera sfmisky zodpovednym podnikanim. Na
zadiatku strune prechadza histériu spalensky zodpovedného podnikania
a porovnava jednotlivé definicie spoémskej zodpovednosti. Priestor venuje
jednotlivym oblastiam spafenskej zodpovednosti: ekonomickej, socialnej
a enviromentalnej spolenskej zodpovednosti. V zavere prispevku autorkabera
spola’ensku zodpovednanédii, priom sa venuje dvom zakladnym aspektom
spola’enskej zodpovednosti médii, rozoberarakiz reklama a spokenska
zodpovednas a dovody, préo by sa mali médid venavaspolatenskej
zodpovednosti.

The authoress in her paper deals with the socialysponsible business.
At the beginning, she briefly describes the histingocially responsible business
and she compares individual definitions of socedponsibility: economic, sociable
and environmental social responsibility. In conabms she discusses social
responsibility of media, whereby she pays attent@itwo basic aspects of social
responsibility of media, she analyses the relatigmbetween advertising and social
responsibility and also reasons, why media shoelbtk to social responsibility.

Podnik, ktory neprindSa &iiné len
peniaze, je Ubohy podnik.

Henry Ford (1863 — 1947)
zakladaté Ford Motor
Company

1 phor. cudmila Céabyova, Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v VenaKatedra marketingovej

komunikacie, Namestie J. Herdu 2, 917 01 TrnaleveBska republika, e-mail: ludmila.cabyova@mylk&n.s
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Vznik, definovanie a charakteristika spol@enskej zodpovednosti

Za novodobé poatky zodpovedného podnikania si povazované S®@ky 20.
storciia, v tomto ¢asu sa myslienky spalensky zodpovedného podnikania dostali do
odbornej literatary. Za prelomovy sa povazuje r&%3, kedy Bowen vydava svoju knihu
Social Responsibilities of the Businessman. V tdjishe Bowen definuje spatensku
zodpovednasako ,zavazky podnikate realizovd také postupy, prijimataké rozhodnutia,
nasledové taky smer spravania, ktoré su ZiadUceladiska cidov a hodn6t celej
spolainosti.(Carroll, 1999). Sice sa Bowen vo svojejmiefi zameriava len na podnikéite
mozno konStatowa Ze jeho definicia je platna dodnes.

V obdobi 60-tych a 70-tych rokov 20. stdiv dbsledku vikych socialnych zmien
v spolanosti a rozvoju spolenskych vedie dochadza k vznikulkého pdtu definicii
spolasenskej zodpovednosti. V 60-tych rokocheiza by popularna idea formulovana
Davisem, potla ktorého ma podnik okrem zavazkov ekonomickyckpmaych aj zavazky
voéi spolainosti a ak si podnik tieto zavazky neplni, méze spolanos’ pravo na
podnikanie odobta(tzv. Zelezny zakon). V roku 1979 navrhol Cardtirkston, Carroll)
definiciu spoléenskej zodpovednosti na zaklade Styroch zloZiek:oneknicka
zodpovednas zakonna zodpovednsetickd zodpovednds dobrovdna zodpovednd's
(ktord vroku 1991 premenoval na filantropiu). Toutefiniciou navrhol aj vahy
jednotlivych zloziek CSR, ktorych pomer by makk¥3:2:1

V 80-tych rokoch sa zaujem o sp&dmski zodpovednds preniesol z roviny
teoretickej do roviny praktickej. Délezitbsa kladla na empiricky vyskum spdémsky
zodpovedného podnikania.

Ako sltag’ stratégie firmy sa spalenska zodpovednfglostava az po tom, &e
bola spolénog’ SHELL kritizovan& za to, ako sa vyrovnala s opaami, ktoré sa tykali
Brent Sparu (pozn.: kampasreenpeace proti potopeniu vrtnej ploSiny BrerarSproku
1995 zamerand proti spélwsti Shell, ktora by mala Byzodpovedna za odpad, ktory
vyprodukuje. Problém potopenia ploSiny sa dostalnaj verejnog§ ktord reagovala
bojkotom spolonosti a Shell bola prindtena svoje rozhodnutie zthePod’a spol@nosti
Greenpeace (www.greenpeace.sk) od tejto kamparilingbtopené Ziadne vrtné ploSiny
a vSetky sa rozoberaju a likviduju na pobrezi.)

Z obav o svoju vlastni existenciu¢asi preto mnohé spoémosti viacej priestoru
venovad komunikacii s verejna®u vcéase krizy iz&ali sa viace] venowa otdzkam
spolaienskej zodpovednosti ¥ozivotnému prostrediu.

~Spoloenskd zodpovednésmozno charakterizovaako stratégiu, v ramci ktorej
jednotlivé organizacie dobroiwe realizuju rézne socialne, ekonomické, envirortdiar
alebo iné programy nad rdmec beznych zvyklosti. Zhamena, Ze na tieto aktivity
nepotrebuji pravne poZiadavky alebo iné zavazkykoNaji na zaklade povinnosti a
prikazu, ale z presvédnia a chuti rolsi prospesné veci,” (http://www.24hod.sk/clanok-
29268-Spolocenska-zodpovednost-firiem). Speihskd zodpovednésmusi firma chapa
ako neoddelittn siag’ vSetkych jej aktivit. Pri jej realiz&cii je potne® integrové nielen
socialne i enviromentalne aspekty do kazdodennymtegsov, ale je potrebné vywija
i Specialnu starostlive'so svojich zamestnancov, vywijaaktivity, ktoré maju pozitivny
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dopad na ich sukromny a rodinny zivot a ktoré majlyv na celé okolie a spainog’,
v ktorej firma pOsobi. Ide o zdvazok podnikateisilova sa o podporu celej spaioosti.

Medzi K’U¢ové hodnoty, ktoré spatensky zodpovedné podnikanie uznava je: Ucta
k fudom, vlastnym zamestnancom, Zivotnému prostredivada udrzaténému rozvoju.
Ide o spolonosti, kde hranica ich profesionality a vodcovshekorti za ,branami ich
vlastného podnikania“. V praxi to vyzera tak, zefigna dobrovdne stanovuje vysoké
etické Standardy, je poctivym partnerom na trhustyje dobré wzahy so svojimi
zamestnancami, podporuje region, v ktorom podnil@sobi, snazi sa minimalizava
negativne dopady na zivotné prostredie, vyvijavikti ktoré chrania zivotné prostredie,
atd.

Spolupraca neziskového a podnilfatecho sektora sa na Slovensku sa skima uz od
roku 1996. Od tohto roku viaceré institacie realao prieskumu (napr. Nadacia Rozum
a cit, Slovensky vybor Eurdpskej kultirne nadadiadacia pre obansku spoloénog’,
Panet), v ktorych zi®vali Grover spoluprace neziskovej a podnikiateej sféry.

Z vysledkov tychto prieskumov mozno konStatvae nafastejSimi oblagmi
darcovstva boli Sport, zdravotnictvo (nemocnicejestma podpora, vzdelavanie (Skoly),
deti a mladiludia, socialna starostlivos(detské domovy, socidlne Ustavy). Najmenej
pozornosti sa dostalo organizaciam, ktoré sa veadpraneludskych prava a zivotnému
prostrediu. Pri rozhodovani firiem, ktoré organiea@esp. projektu budi podporayado
Gvahy berd: prospeSnbsa kvalita projektu, finatmej situacie podniku, zaujmu
0 podporovani&innog’, dobré meno podporovanej organizacie a istoty jgjadinantnych
prostriedkov. Samozrejme, firmy nezabudaji i naj sé@stny prinos a vyhody, ktoré im
podpora prinesiegi uz ide o budovanie povedomia, znadmosti akpaspolanosti alebo
budovanie pozitivneho imidZu a déveryhodnosti firmy

Existuje vSak vEké mnoZstvo prekazok prijatia spéémsky zodpovedného
podnikania. Mozno ich rozdéldo 3 zakladnychlkicovych problémovych oblasti ktorymi
su: financie, vlada a instituciBydské zdroje.

a) financie — realizovd spola@iensky zodpovedné podnikanie je nékladnou
zalezitosou, ktor4d nema zateny finariny Uspech &asto neprinasa viditaé
vysledky, mnohé firmy davaju prednogratkodobym ziskom ako dlhodobe;j
stratégie spokensky zodpovedného podnikania,

b) vldda ainstiticie — rozvoju spdlensky zodpovedného podnikania brani
nedostatok vhodnych institacii, ktoré by podpot#éinto typ podnikania, ako
problémové mozno ozi@ aj zmeny vliadnej politiky, nevhodnéa pravna Uprava,

c) ludské zdroje — medziTlkcové problémy v oblastifudskych zdrojov patri
neochota manazmentu prij&8ZP, predsudky, nedostatok informécii, neochota
zamestnancov spolupracagy&ultdrne rozdiely.

Oblasti spolatenskej zodpovednosti

Mozno charakterizowa3 zakladné oblasti CSR tzv 3P (profit, people,npta :
ekonomicku, socidlnu a enviromentalnu (ekologicl®. kazdej oblasti CSR moznocitt
osoby, ktoré maju vplyv na chod podniku alebo st vivplyviovani, tzv. stakeholderi.

V ekonomickej oblasti ide najmd o akcionarov, vidlstv, investorov, dodavdiev,
obchodnych partnerov. Socialna ofl&SR ma vplyv na zamestnancov, odbory, neziskové
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organizéacie, verejndsmédia. V ekologickej oblasti si za stakeholdgrovaZzované najméa
enviromentalne skupiny a hnutia.

a) ekonomicka spol&éenskd zodpovednas — medzi aktivity ekonomickej
spolaienskej zodpovednosti mozno zaradsnahu o vytvorenie kvalitného
a bezpéného produktu (vyrobkui sluzby), wasné platenie faktur, odmietanie
korupcie, ochrana dusSevného vlastnictva, marketi@goreklamna etika, korektné
vztahy s partnermi.

b) socialna spoldenskad zodpovednas mozno rozli&i dva aspekty socialnej
zodpovednosti, na zaklade ktorého chapeme sociabdpovednaszamerani na
vlastnych zamestnancov a na spgalmg’. Socialnu spoléenskl zodpovednés
zameranu na vlastnych zamestnancotvori subor aktivit spoknosti, ktora sa
stara o svojich zamestnancov i o ich rodiny a pagkyim finargné i nefinadné
benefity. Benefity, ktoré spoloos’ poskytuje vyplyvaji najmé z jej vnutornej
firemnej kultdry (napr. aktivna participacia zanmestcov na teambuildingovych
aktivitach, finagny prispevok pri narodeni di&a alebo pri dokoteni Studia.
Medzi vyznamné aktivity CSR mozZno zamadj dodrziavanie rovnopravnosti na
pracovisku (Zeny, menSiny, @ato¢nici), reSpektovanie prav zamestnancod, Jat
Pod socialnou spotenskou zodpovednteu zamerand na okolitd spol@&nost’
mozno povazoua rézne verejnoprospesnii charitativne projekty, podporu
vzdelavania, firemné darcovstvo, podpora kvalitwok olganov, rozvoj
zamestnanosti a miestnej infrastruktary, odmietdeiskej prace, dit

c) enviromentalna (ekologickd zodpovednay - ide o0 zodpovednés voci
Zivotnému prostrediu, mozno sem zatadktivity firmy, ktorymi sa firma snazi
minimalizova’ negativne dosledky svojho podnikania na Zivotnestpedie. Ide
najma o striktné dodrziavanie zakonov, noriem arsfev oblasti ochrany
Zivotného prostredia, kontrolu a zniZzovanie akéliv&k negativneho dopadu na
Zivotné prostredie spdsobeného vyrobkairtechnoldgiami; vyvijanie vyrobkov,
obalov, technoldgii s dladom na poziadavky zékaznikov a spotrébie
a s oliadom na Zzivotné prostredie; triedenie odpadu, emiist likvidacie
a recyklacie svojich obalov v komunalnom odpadézemi daného Statu, ochrana
prirodnych zdrojov, vyvijanie a vytvorenie produktoh’aduplnych k zZivotnému
prostrediu (napr. elektronicka faktdra, cheaviakov pred vzdusnym elektrickym
vedenim na ktorych zahyniedre 15 tis vtakov na Slovensku)

Spoloéenska zodpovednas médii

Pri definovani spokenskej zodpovednosti médii je potrebné vychédzarvotnej
charakteristiky spokenskej zodpovednosti, ktora je platna pre vSetkmyfi Pretoze tak
isto ako sukromné firmy maja zaujem o dosiahnuiskw, zdkladnym céom médii (ak
neberieme do (vahy verejnopravne média), je dosatievzisku. Preto by sme
spolaienskl zodpovedndésnédii mohli charakterizovaako dobrovbny zavazok majitéa
resp. manazmentu, akcionarov, vedenia daného rpégid dosahovani zisku angazoé\sa
vo veciach, ktoré maju pozitivny celosp@&dosky dopad.



ZAKLADNE OBLASTI A PROBLEMY SPOLQ"ENSKY ZODPOVEDNEHO... 525

Vychadzajuc z uvedeného, musime rozlifodwva aspekty spolenskej zodpovednosti

médii.
1)

2)

Prvy aspekt spol@nskej zodpovednosti vychadza zo z&kladnej Glopgvannosti
médii, ktorym je objektivne a pravdivo informave skut@nostiach, ktoré maja
celospoléensky, ale iregionalny dopad. Mnohé firmy pod élohmédii
informova’ verejnog rozumeju aj ich povinndsinformova’ o spol@enskej
zodpovednosti firiem.

Druhy aspekt spol@nskej zodpovednosti zaaje média medzi ostatné
spolainosti, ktoré zarduja tato koncepciu do svojej stratégii. Ide napr.
0 pozitivny vZah médii k Zivotnému prostrediu (vydavanie novinekalogicky
papier), starostlivasvedenia média o svojich vlastnych zamestnancodppa
regionalnych aktiviti podpora charitativnych podujati a zbierok.

Reklama verzus spoldenska zodpovednas

Existuju vSak prinajmensom dva faldy, ¢i ndzory na togi je povinnosou

médii informova, do akej miery a akdasto by mali o ,dobrych skutkoch* informotja
kde daju priestor spotensky zodpovednym aktivitAméasa za dobrym Umyslom firmy
neskryva skryta reklama.

1)

2)

Firmy médiam vemi ¢asto vyitaja, ze piSu o nich, len vtedy, &anaji nejaky
problém. A nie vtedy, k& robia ni€o prospeSné pre zdravotnictvo, Skolstvo,
Zivotné prostredieci charitu. Marketingovi manazéri poukazuju na ngzdu
médii a na fakt, Ze novinarov viacej zaujimaju niege spravy, ako tie, ktoré
informuji o dobrdinnostiéi spolasenskej zodpovednosti. Média sa brania skryte;
reklame, no ich ostrazitdsmdze uSkodi ich prvotnému poslaniu atym je
informova’ o veciach, ktoré maju celospoénsky dopad.

Médi& a pracovnici v médiach zas tvrdia, Ze skutodarcovstvo sa nerobi len pre
medializaciu, ale najma pre snahu pothdsel’a krat je aj projekt hodny publicity
v médiach, ale snaha pont§e len akymsi druhoradym diem a za projektom sa
skryva skryta reklama subjektu, ktory projekt orgaje ¢i financuje. MéZzeme sa
v to utvrdt napr. aj v denniku Pravda v TASR. Poda slov P. Sabatu (dennik
Pravda): ,Média musia Wy jednoducho skeptické. Ato nie len k spravam
Z biznisu, ale aj ku vSetkym informaciam, s ktorypmacuju. Musia ich ovet]
zasadi do kontextu, zvafiich zavaznas a vyznam pre spoimos’ a svojich
Citatelov. Ked’ firma daruje peniaze na nejaky bohumitielisleduje spravidla dva
druhy ci€ov: pomdc¢ a zvidité'nit’ sa. Ak by chcela len pomé&haurobila by to
anonymne. Ké& spol@nog’ h'ada medializaciu, musia média okamzite spozérnie
V denniku Pravda plati, Ze sa informéacie o firemiflentropii mdézu dosta do
redakénej ¢asti dennika len vtedy, ak su aktualne. A najm@wtée! si média
plnia svoju spravodajskd povinngs Aktualnog’ ako kritérium zverdjovania
darov firiem a spolénosti mozno povazovaaj v Tlaiovej agentire Slovenskej
republiky (TASR). Poth slov Erdfyho (TASR), agentdra pri V&ych
katastrofach a zivelnych pohromach v prvydloch po katastrofe zvergjje mena
vSetkych darcov. Mend’alSich darcov v ostatnychindch uvergjuje vo forme
spravodajskych skladek.
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Pre¢o by sa média mali venové spolatenskej zodpovednosti firiem

V nasledujucejéasti prispevku prind3am nidk@ dovodov, pré& je potrebné

pis& o spol@enskej zodpovednosti resp. déyaj priestor v televiznongi rozhlasovom
vysielani. No ako uZz bolo spomenuté, za kazdou @mnghoméc sa skryva snaha
0 budovanie pozitivneho imidz&i zvySenie dbveryhodnosti firmy. Média zase nemdZzu
svoje strankyi televizny a rozhlasovy program zaplskrytou reklamou.

len 24 % obyvatov vie realne uvigs ¢o slovo "filantropia" a ,spoléenska
zodpovedna® znamena (zdroj: Férum donorov, prieskum verejn@gnky,
februar 2006)

az 83 % obyvatmv si mysli, Ze média na Slovensku by mali v&S& miere
informova’ verejnos o spol@ensky zodpovednych projektoch firiem (zdroj:
Nadacia Pontis, Spalenskd zodpovednds firiem. Vnimanie konceptu
obyvatémi Slovenska, 2004)

nie kazda firma, ktord méa potencial tstea darcom, vie ako denit’ firemnu
filantropiu do stratégie firmy a privita informaciedanej oblasti, mnohé firmy
hoci maju véké finartné moznosti radSej investuju nemalé figrad prostriedky
do reklamy, hoci by ich mohli vyuZiaj efektivnejSie,

uz aj na Slovensku existuju desiatky UspeSnycHauttv firemného darcovstva a
je ve'mi doblezité poukazova na pozitivne priklady spravania sa firiem
v spolanosti,

podporovd "dobré a prospesné veci" (zdroj: Férum donorovedkum o stave
firemnej filantropie v SR, 2005)

filantropia ma mimoriadny vplyv nielen na firemnwl&ru, ale najma na
komunitu, v ktorej firma posobi,

firemna filantropia mé vplyv na pozitivne budovaimedzu spolénosti,

kazdy firemny darca sa snazi prispigkaieSeniu kazdodennych problémov naSej
spolainosti, hoci jeho prvoradym diem mdZe by budovanie pozitivheho imidzu
¢i zvySenie znamosti alebo ddveryhodnosti firmy,

firemna filantropia spaja podnikdtky a neziskovy sektor

spolupraca réznych sektorov spéosti je hybnou silou v procese zlepSovania
kvality Zivota,

pisanim o filantropii sa médium zaradi medzi mé#taré otvaraju nové témy
a prindSaju aktualne trendy v spaiosti i v marketingu.

No pri zvazeni vSetkych pozitiv a kladov pisanigpolaienskej zodpovednosti je

potrebné si uvedomyi Ze zakazdou aktivitou spoloéensky zodpovedného podnikania sa
skryva snaha o budovania pozitivneho imidzu, zvySém déveryhodnosti ¢ znamosti

firmy.
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