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Abstrakt

Mohli sme zaznamenat’ prechod od informaénej spolo¢nosti ku spolo¢nosti znalosti. Na prahu
treticho tisicro¢ia klope na dvere nova éra — éra udrzatelnosti vyzadujuca zodpovedné
spravanie organizacii voci spolo¢nosti a zivotnému prostrediu. Zodpovedny pristup voci
spolo¢nosti sa zaradil medzi kritéria posudzovania organizacii a ich hodnoty. Vzt'ah medzi
konceptom spolocenskej zodpovednosti a reputaciou organizacie je aktualnou témou, pretoze
koncept pomaha k vytvaraniu hodnoty a vd’aka nej si organizacia buduje ,,dobré meno*
atrvalo udrzatelnt konkurenénu vyhodu. Prispevok sa venuje tomuto konceptu ako
predpokladu budovania imidzu organizacie v ére udrzatelnosti. Ulohou je odhalit’ prepojenie
medzi konceptom spoloc¢enskej zodpovednosti a reputaciou organizacie a ukazat, ako moze
byt zodpovedné manazovanie aktivit nastrojom konkurencieschopnosti. Zdoraziuje sa
samohodnotenie organizacie aktivit ako zdroj udrzatel'nej konkurencieschopnosti.

KPlucové slova: reputacia, spoloCenskd zodpovednost, multidimenzionalny pristup,

konkurencieschopnost’

Abstract

We could see the transition from the information society to the knowledge society. A new era
is on the threshold of the third millennium - an era of sustainability requiring responsible
behavior of organizations towards society and the environment. A responsible approach to
society has been included among the criteria for assessing organizations and their value. The
relationship between the concept of social responsibility and the reputation of the organization
IS a current topic, because the concept helps create value and thanks to it, the organization

builds a “good name* and a sustainable competitive advantage. The study deals with this



concept as a prerequisite for building the image of the organization in the era of sustainability.
The task is to reveal the connection between the concept of social responsibility and the
reputation of the organization and show how responsible activity management can be a tool
for competitiveness. Self-assessment of organizations as a source of sustainable
competitiveness of organizations is indicated.
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Uvod

Svet obchodu prechadza zmenami a sSme svedkami trendu rastuceho vplyvu spotrebitelov na
organizacie a ich produkty (pri vybere produktov a sluzieb u spotrebitel'ov hraji vyznamnu
rolu aj otdzky tykajlice sa etiky, napriklad ako sa organizdcia sprdva ku svojim
zamestnancom). Sucasnt globalnu krizu spojentt s vyzvami mozno chapat’ nielen ako
prilezitost’ na zlepSenie povesti a vnimania organizacii, ale aj ako prilezitost’ na vytvaranie
hodnét. Etika vyzaduje od organizicii aby sa spravali podla urcitych pravidiel.

KTlacové vyzvy organizacii spocivaji v sposobe identifikacie konkuren¢nej vyhody a
mapovania, $irenia auplathovania réznych konceptov a metéd jej udrziavania, najmé
v krizovych obdobiach. Tato kl'icova vyzva si ziada rychlu reakciu, avSak efektivne rieSenie
musi brat’ ohl'ad na meniace sa poZiadavky trhu a malo byt’ trvalo udrZzatel'né. 21. storocie
vyZzaduje od vSetkych organizacii, aby pretransformovali svoje ciele a koncepcie do takych
aktivit, procesov a Cinnosti, ktoré budu zodpovedne a vedome manazovat a priebezne
udrziavat. Ocakava sa, ze budu vyzvy dnesného sveta vnimat’ aj z inych perspektiv. Koncept
spolocenskej zodpovednosti (z ang. ,,Corporate Social Responsibility” — ,,CSR*) sa tyka
roznych aktivit a procesov v globalizujicom sa svete. CSR si ziskala pozornost’ ako
koncepcia ovplyviujuca konkurencieschopnost. Viaceré studie dokumentuji jej prinos pre
prax (Porter, Kramer, 2006; Margolis a kol., 2007; Porter, Kramer, 2011; Camilleri, 2012;
Calabrese a kol., 2013; Singh, 2016). Konkurenéni vyhodu mozno ziskat' synergiou,
respektive prepojenim jej jednotlivych dimenzii (ekonomickej, socialnej, environmentalnej) S
cielmi organizacie, t.]. stava sa jednou z moznych ciest, ktord umozni Uspesnejsie celit
vyzvam, uchopit’ prilezitosti a rieSit otdzky udrzatelného rastu a konkurencieschopnosti
v obdobi globalnej krizy.

Vyzvou je aj zlepSenie reputacie (aktivum organizacie). CSR moéze nepochybne v tomto usili
zohrat' vyznamnu Ulohu, ked’ze vplyva na samotnu stratégiu organizacie a prispieva k

vytvaraniu hodnoty. MoZzno ju povazovat’ za ziadany prvok riadenia sucasnych organizacii,



najmd ako integralnej sucasti trvalo udrzateIného hodnotového retazca, ktora pontka
konkurenénu vyhodu (pozri Wood, 1991). Vyznamnou sucastou reputacie je CSR, ktora
prinasa rozne benefity, ako napriklad budovanie hodnoty organizacie na trhu. Komplexné
uchopenie vztahu CSR areputacie si vyzaduje dokladnejSie poznanie nastrojov hodnotenia
reputacie prepojenej S CSR ako predpokladu budovania imidzu organizacie v ére

udrzatel’nosti.

Znacka a reputacia organizacie

Svet sa meni, podnikatel'ské prostredie sa vyznacuje rastiicou integraciou ekonomik a menia
sa aj poziadavky spotrebitel'ov. UdrzateI'nost” podnikania si vyzaduje zodpovedné spravanie
voci vSetkym (akcionarom, zamestnancom, zakaznikom, dodavatel'om, zivotnému prostrediu
a okoliu, t. j. celej spolo¢nosti). Koncept tvorby zdielanych hodnét (z ang. ,,Creating Shared
Value“ — ,,CSV*; vytvorenie ekonomickej hodnoty) predpoklada, ze komeréné aktivity moézu
vytvarat’ hodnotu zostladenim hospodarskych a socialnych aspektov (vyhod) s ohladom na
vSetky aspekty podnikania. Stcasnd vlna internetu rozSirila priepast medzi znackami
aumoznuje viac sa zameriavat' na potreby spoloc¢nosti. Preto by sa organizacie mali viac
starat’ o svojich zakaznikov a prepojit’ aktivity CSR so svojimi kl'a¢ovymi kompetenciami.
Znacka je osobnejSia, buduje komunity a do centra pozornosti sa dostava hodnota. Dosledna
stratégia je doleZitejSia ako kedykol'vek predtym.

Medzi kritéria konkurencnej pozicie, respektive pozicie na trhu, zarad'ujeme znalost
trhu/trhov  a zakaznikov, schopnost’ inovovat, imidz aznacku. Znacka je vyrazom
neopakovatelnosti a je nositel’kou pridanej hodnoty (Horakova a kol., 2008). Podl'a Aakera
(1991) sa pojmom znacka rozumie prostriedok na rozliSenie medzi produktmi a vytvaranim
konkurenénych vyhod. V tomto zmysle je znacka otazkou strategického vyznamu. KItacové
oblasti su povedomie o znacke, pristup k znacke aetika. Mozno ich charakterizovat

nasledovnym spdsobom (Lemon a kol., 2001):

- Povedomie 0 znacke: zahiia nastroje, ktoré mozu ovplyviiovat’ a zvySovat’ povedomie
o znaCke (napriklad marketingova komunikacia).

- Postoj ku znacke: zahfiia mieru, do akej je organizacia schopna nadviazat’ izke vazby
so spotrebitelom. NajcastejSie je ovplyvneny Specifickou povahou medialnych
kampani a priamym marketingom.

- Etika: zahfna konkrétne c¢innosti, ktoré moézu ovplyvnit vnimanie organizacie
zakaznikmi (napriklad sponzorstvo, dary, zasady ochrany osobnych tdajov, vzt'ahy so

zamestnancami).



Reputacia organizacie (znacky) bola skumand z niekolkych disciplinarnych hladisk
(ekonomicka teodria, institucionalna teoéria, tedria organiza¢ného spravania a pod.).
Vyznamnou sucast'ou hodnoty vyrobku alebo sluzby je reputacia znacky. Dlhodoba podpora
ur¢itého projektu alebo oblasti pomaha budovat imidz znacky (Horakova akol., 2008).
Pokial' sa organizacia sprava zodpovedne, eticky a férovo ku vSetkym zainteresovanym
subjektom a zivotnému prostrediu i prostrediu, v ktorom podnika, tak je vnimana ako
doéveryhodny partner a ma dobrua reputaciu.

Vplyv znacky a imidzu na nakupné spravanie je evidentny. Usmerniovat’ myslenie a vnimanie
cielovych skupin a ovplyviiovat ich rozhodnutia je mozné komunikaciou. Efektivnost
komunikécie je spojena s uspesnostou znacky na trhu. Povedomie o znacke, vernost’ znacke,
vnimana (pocitovana) kvalita a asociacie, ktoré odliSuju znacku od konkurencie, st oblasti,
ktoré je ziaduce pravidelne monitorovat’ a vyhodnocovat’. (Horakova a kol., 2008)

Je tu este potrebné spomenut’ reputdcilu organizacie ako zamestnavatel'a. Zamestnavatel'sku
znacku (z ang. ,.,employer branding“) mozno chapat’ z réznych uhl'ov pohl'adu, napriklad ako
marketing organizacie zamerany na vytvorenie imidZzu organizacie ako doveryhodného
zamestnavatel'a pre zamestnancov. Znacka zamestnavatel'ov prevzala ulohu marketingovej
¢innosti a mozno ju povazovat’ za staronovy fenomén, ked’ze prvykrat bol pojem pouzity na
zaciatku 90. rokov 20. storocia (Jain, 2013). Aj V tejto oblasti sa do popredia dostava otazka
efektivnej komunikacie a aktivity zameranej na zamestnancov organizacie.

Silna reputacia organizacie ma svoje vyhody, medzi ktoré zarad'ujeme zlepSenie vnimania
kvality vyrobkov alebo sluzieb spotrebitelom, prildkanie viac¢Sieho poctu investorov (dobra
doéveryhodnost’), odliSenie sa od konkurencie a zabezpecenie lepSieho postavenia na trhu, ako

| umoznenie pristupu k lacnejSiemu kapitalu.

Spolocenska zodpovednost’ ovplyviiujiica reputiaciu organizacie

CSR zahtia viac ako len budovanie dobrého mena organizacie. Je to predovsetkym zavizok
organizacie konat' spdsobom, ktory zabezpeCuje ekonomickt vykonnost, udrzatelnost’ s
minimalnymi vplyvmi na zivotné prostredie a berie ohl'ad na vsSetky zainteresované strany
organizacie.

Krajiny rychlo prijali principy spolocenskej zodpovednosti v rozvinutych aj rozvojovych
regionoch. Organizéacie sa Coraz viac zapajaju do aktivit spolocenskej zodpovednosti z
réznych dovodov. Niektoré Studie tvrdia, Ze investicie do spoloCenskej zodpovednosti
predstavuju dodato¢né naklady na podnikanie. V studiach sa tiez docitame, Ze iniciativy v

tejto oblasti mézu mat’ pozitivny vplyv na podnikanie (Porter, Kramer, 2002; Orlitzky a Kkol.,



2003; Margolis a kol. 2009), ako aj to, Ze interna spolo¢enska zodpovednost médze byt
prospesna pre dosiahnutie vykonnosti a lojality zamestnancov (Crouter, 1984; Carroll, 1990;
Brewis, 2004; Turker, 2009; Cohen, 2010; Aguinis, Glavas, 2012). Burke a Logsdon (1996),
nasledne Margolis a Walsh (2003), Peng Low (2014), ako aj Brammer a kolektiv (2007)
uvadzaju clenenie aktivit spolo¢enskej zodpovednosti z hl'adiska smerovania iniciativy. lde
0 aktivity zameran¢:

- Interne: naznacuju ulohu organizacie v trvalo udrzatelnom rozvoji zamestnancov; ako
okruhy je mozné vymenovat okruhy zamerané na zamestnancov: kvalita Zivota,
bezpecnost’ a ochrana zdravia, rovnovéha medzi pracou a sukromnym zivotom,
rovnaké prilezitosti, podpora zamestnancov vo vzdelavani (Turker, 2009).

- Externe: existuji r6zne druhy programov pre zainteresované strany organizacie, ako
si komunity, iné organizacie a spolo¢nost’.

CSR ako stratégia sa stava beznou zalezitost'ou, integrovanou do organizacnych Struktur,
politik a postupov organizacii. CSR ako strategicky ndstroj integruje zdroje organizacie a
predstavuje akény plan vo védzbe na intelektualny kapital organizacie, t.j. prepaja firemnt
kultaru, systémy a procesy s l'ud'mi a technolégiami, a to so zamerom zvySenia vykonnosti
bertc do tivahy prostredie organizacie.

CSR je dolezitym néstrojom. Jej uloha pri budovani znacky je tiez rozhodujuca. Niektori
odbornici (Allouche, Laroche, 2005; Rolny, 2012) zddraziuju, Ze organizacie svoje dobré
meno a povest buduji na zaklade realizécie aktivit CSR. Tieto organizacie sa zameriavajil na
aktivnu spolupracu so svojimi zainteresovanymi stranami a vyjadruju svoj zavizok prispievat’
k zlepSovaniu kvality Zivota. CSR a jej smerovanie je mozné identifikovat’ prostrednictvom
roznych aktivit viazanych na urcité $pecifické hodnoty. Za jej poslanie sa moze povazovat
zabezpecenie trvalej udrzatel'nosti a rozvoja organizacie zvySovanim Urovne zodpovednosti a
kultiry zameranej na zvySovanie urovne hodnot, napriklad ochrana zdravia zamestnancov nad
ramec zakona, zlepSenie kvality Zivota zamestnancov a iné¢.

Prevlada nazor, Ze koncept spolocenskej zodpovednosti prindsa prileZitosti na dosiahnutie
konkuren¢nej vyhody. Konkurenéna vyhoda organizdcie umoziiuje udrZiavanie alebo
zlepSovanie konkuren¢nej pozicie na trhu. KlIdcom k budovaniu trvalo udrZatelnej
konkuren¢nej vyhody je pritom neustile sledovanie ovplyviiovania hodnotového retazca.
Konkuren¢nti vyhodu ma t4 organizacia, ktorda ma spravnu hodnotu pre zakaznika a zlepsi
svoj vykon. (Papula, Vol'na, 2011) Vyskumy poukazuju na to, Ze spolocensky zodpovedny
pristup umoznuje organizdcidm udrziavat dlhodobu konkurencieschopnost’ a ziskovost

(Porter, Kramer, 2006; Porter, Kramer, 2011; Calabrese a kol., 2013). Existuje dokaz, ze tento



koncept moze suvisiet’ s dosiahnutim lepSich finanénych vysledkov (Griffin, Mahon, 1997;
Marc a kol., 2003; Hill, 2007; Margolis a kol., 2007; Camilleri, 2012; Singh, 2016), pricom
angazovanost’ v tejto oblasti sa premieta do zleps$enia vykonnosti (Camilleri, 2012).

Reputacia organizacie (znacky) sa stdva vyznamnym faktorom a délezitou sucast'ou hodnoty
vyrobku alebo sluzby. Koncept CSR sa rozvija a kladie tak na organizacie, ako aj na krajiny
stale vyssie poziadavky, t.]. kladie doraz na prevzatie spoluzodpovednosti za celkovy stav
sveta, v ktorom zijeme. Témou diskusie sa stava zladenie aktivit S principmi trvalo
udrzatel'ného rozvoja. (Horakova a kol., 2008)

Organizacie moézu prispievat’ k zlepSeniu kvality Zivota spoloCnosti a zavadzat zasady
socialnej zodpovednosti (Perry, 2015). Pristupy organizacii k spolofenskej zodpovednosti
mozu byt rdzne a nezameriavaju sa len na charitativne ucely, ale je tu i snaha o realizaciu
konkrétnych projektov s dlhodobym vplyvom na spolo¢nost, t.j. zameriavaji sa na

spolocenské zaujmy, ako napriklad:

- rozvoj a pomoc komunitam, prispievanie ku zlepseniu zdravia I'udi, skvalitnenie ich
zivotnych podmienok, zvysenie zamestnanosti a iné,
- podpora vzdelavacieho systému zamestnancov,
- znizovanie mnozstva sklenikovych plynov, vody a odpadov a investovanie do
pokrocilych technoldgii s cielom zniZenia emisii.

Newyorsky Institat reputacie (Reputation Institute) zistil, Ze produkty si vyberame na zaklade
povedomia o znacke a jej reputacie. Dobra povest vedie ku zvySeniu po¢tu odporuceni,
Kk vys$sim predajom a lepsej vykonnosti. Mozno tak identifikovat stbor faktorov
povazovanych za hlavné zlozky reputacie, ktoré tvoria srdce nastavenej stratégie so zamerom
udrzat’ postavenie organizacie na trhu. Ide o hodnoty ako kvalita riadenia, schopnost
inovovat, kvalita vyrobkov a sluzieb, zodpovednost’ za spoloCenstvo a Zivotné prostredie,
finan¢na spol'ahlivost, vyuzivanie aktiv, schopnost’ prilakat’ talenty, kvalita marketingu a
hodnota ako dlhodoba investicia.
Reptrak je globalny Standard a kI"i€ovy nastroj na zoradenie organizacii podl'a aktivit CSR,
ktory pouziva Institat reputacie. Od roku 1997 sa meria a kvantifikuje reputacia najvacsich
organizacii na svete. Je znamy aj Index CSR, ktory vyvinuli vedci (Carroll School of
Management’s Center for Corporate Citizenship na Boston College) v spolupraci s Reputation
Institute s cielom pochopit, ako reputaciu ovplyviluje vnimanie organizacie verejnostou.
V roku 2010 sa napriklad medzi top organizacie v ramci CSR zaradili spolo¢nosti Johnson &
Johnson, The Walt Disney Company, Kraft Foods Inc., Microsoft, PepsiCo, Apple, Hershey
Company, SC Johnson, Kellogg, Google (The ranking brands, 2010). Niektoré z tychto



organizacii sa dostali aj do rebrickov za roky 2017, 2018 a 2019 (The Walt Disney Company,
Google, Microsoft). Tabulka 1 uvadza 10 organizacii, ktoré mali v obdobi 2017 — 2019
najsilnejsiu reputaciu spojenu s CSR. Organizacie, ktoré sa viac venuju aktivitam CSR, maju

lepsie hospodarske vysledky.

CSR RepTrak 2017 CSR RepTrak 2018 CSR RepTrak 2019
LEGO Google Rolex
Microsoft Walt Disney LEGO
Google LEGO Walt Disney
Walt Disney Natura Adidas
BMW Group Novo Nordisk Microsoft
Intel Microsoft Sony
Bosch Bosch Canon
Cisco Systems Canon Michelin
Rolls-Royce Aerospace Michelin Netflix
Colgate-Palmolive IKEA Bosch

Tabul’ka 1 Reputacia organizacii v oblasti CSR v obdobi 2017 — 2019
Zdroj: sprac. podla literatiry.

Existuji organizacie, ktoré sa zaoberaju hodnotenim znaciek. Organizacia Interbrand
zostavuje rebri¢ek svetovych znaciek (,The 100 Top Global Brands®), ktory je
najuznavanej$im rebrickom hodnotenia organizacii. Tabulka 2 uvadza hodnoty svetovych
znaciek (v miliardach USD) za obdobie 2013 —2019. Znacky S najsilnejSou reputaciou

spojent s CSR su v tabulke zvyraznené.

o Hodnota znacky v mld. USD
Organizicia

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Apple 98,316 | 118,863 | 170,276 | 178,119 | 184,154 | 214,48 | 234,241
Google 93,291 | 107,439 | 120,314 | 133,252 | 141,703 | 155,506 | 167,713
Coca-Cola 79,213 | 81,563 | 78,423 73,102 69,733 | 66,341 | 63,365
IBM 78,808 | 72,244 | 65,095 52,5 46,829 | 42,972 | 40,381
Microsoft 59,546 | 61,154 67,67 72,795 79,999 | 92,715 | 108,847
GE 46,947 45,48 42,267 43,13 44,208 | 32,757 | 25,566
McDonald’s 41,992 | 42,254 | 39,809 39,381 41,533 | 43,417 | 45,362
Samsung 39,61 45,462 | 45,297 51,808 56,249 59,89 61,098
Intel 37,257 | 34,153 | 35,415 36,952 39,459 | 43,293 | 40,197
Toyota 35,346 | 42,392 | 49,048 53,58 50,291 | 53,404 | 56,246
Mercedes 31,904 | 34,338 | 36,711 43,49 47,829 | 48,601 | 50,832
BMW 31,839 | 34,214 | 37,212 41,535 41,521 | 41,006 41,44
Cisco 29,053 | 30,936 | 29,854 30,948 31,93 34,575 | 35,559




Walt Disney 28,147 | 32,223 | 36,514 38,79 40,772 | 39,874 | 44,352
Luis Vuitton 24,893 | 22,552 22,25 23,998 22,919 | 26,152 | 32,223
Oracle 24,088 25,98 27,283 26,552 27,466 | 26,133 | 26,288
Amazon 23,62 29,478 | 37,948 50,338 64,796 | 100,764 | 125,263
Nike 17,085 | 19,875 23,07 25,034 27,021 30,12 32,376
IKEA 13,818 | 15,885 | 16,541 17,834 18,472 | 17,458 | 18,407
Canon 10,989 | 11,702 | 11,278 11,081 9,788 10,38 9,482

Facebook 7,732 14,349 | 22,029 32,593 48,188 | 45,168 | 39,857
Adidas 7,535 7,378 6,811 7,885 9,216 10,772 | 11,992
LEGO 0 0 5,362 6,691 7,024 6,533 6,884

Tabul’ka 2 Hodnota vybranych znaciek 2013 — 2019.
Zdroj: Interbrand, 2013 — 20109.

Samohodnotenie ako zdroj udrzatel’nej prosperity organizacii

Celosvetovy trend uplatiovania principov a zasad, respektive aj ako systém riadenia CSR
moze byt orientovany na zvySovanie kvality vyrobkov, produktov a sluzieb, vykonnosti a
efektivnosti, produktivity a na zniZovanie ndkladov s ohl'adom na prostredie organizicie.
Najdolezitejsim krokom vedenia organizacie je pripustit nové moznosti a prilezitosti,
otvorenost. Buducnost' uplatnenia konceptu CSR z hladiska udrzateného rozvoja, etiky
podnikania a vytvarania zdielanych hodnot v organizaciach je evidentna. CSR bude aj
nad’alej stredobodom konkuren¢nych ramcov (Carroll, 2015). Vyznam vyS$Sej angaZovanosti
organizacii v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti, ako i uplatnenia jej principov Vv rdznych
manazérskych systémoch amodeloch podporujiucich zodpovednost Vv organizaciach
(napriklad model CAF), neustale narasta.

Pre pokrok spolocnosti je podpora aktivit CSR kI'i¢ova. Mnohé organizacie by preto mali
klast’ vacsi doraz na rozvoj svojich aktivit. Ako je mozné rozvijat’ systém manazérstva CSR v

organizaciach? Je to mozné aj nasledovnymi krokmi:

- Priprava: identifikacia vizie, poslania a hodndt organizacie. Zhodnotenie suc¢asného
stavu. Stanovenie cielov.
- Realizacia: vytvorenie stratégie a akéného planu. Realizacia aktivit.
- Hodnotenie: monitorovanie aktivit a vyhodnotenie ciel'ov.
- ZlepSovanie: reporting a zlepSovanie v oblasti CSR.
Tlak stakeholderov, angazovanost’ zamestnancov a reputacia znacky Si vyzaduju flexibilné,
pravidelné monitorovanie a vyhodnocovanie nastaveného systému CSR organizécie. Jedine

tak moze organizacia drzat krok s dobou areagovat na poziadavky trhu. Pre tspesné



zabezpecenie konkurencieschopnosti organizacii je dblezité zhodnotit' situaciu. Pravidelné
monitorovanie postoja organizacie k dobrej povesti a hodnotenie jej hodnoty znacky moze
pomdct’ identifikovat’ potencialne problémy (Carroll, 2011).

Existuju r6zne modely hodnotenia miery uplatiovania principov a zdsad CSR v hodnoteni
vykonnosti CSR a reputacie znacky, avSak jednotny nastroj nebol vyvinuty (Kowalczyk,
Kucharska, 2020; Yang, Stohl, 2020). Najcastejsie sa sila znacky meria a hodnoti na trovni
organizacie vybranymi ukazovatel'mi, ktoré sa zoskupuju do Styroch zékladnych skupin.
Hodnoti sa predovsetkym povedomie o znacke (znalost’, znalost’ komunikécie znacky a iné),
pritom sa vSak realizuje aj emociondlne hodnotenie znacky (napriklad emocionalne aspekty
imidzu znacky, ako napriklad doveryhodnost, respekt u cielovych skupin a iné) a tiez
raciondlne hodnotenie znacky (napriklad spolahlivost spojena so znackou, spokojnost,
dolezitost’ znacky, diferenciacia znacky od konkurencie). Aj ked” uz pred desatro¢iami boli
rozne pokusy 0 zostavenie nastroja na meranie reputacie, zatial’ sa nevyvinul jednotny nastroj
na jej meranie. Na posudenie reputacie organizacii existuje viacero modelov na globalne;j
urovni (na Grovni organizacii neexistuje jednotny nastroj), t.j. podl'a dosiahnutého indexu
reputacie organizacii je mozné zostavit’ rebricek. Medzi tie najzname;jsie patria:

-  AMAC a GMAC (z ang. ,,Global Most Admired Companies®): prvy rebricek reputacie
bol dostupny na globalnej Grovni uz v roku 1997.

- Model pouZivany nemeckym magazinom (Manager Magazin) — index reputécie:
uskutocnil prieskumy S cielom zmerat’ reputaciu. Model pozostdval zo stupnic pre
kritéria ako kvalita riadenia, inovativnost’, schopnost’ komunikovat, zodpovednost’ za
Zivotné prostredie, finanéna a ekonomicka stabilita, kvalita produktu, hodnota za
peniaze, orientacia na zamestnanca, miera rastu, atraktivita pre vedacich pracovnikov
a internacionalizicia.

- Model RQ-Gold: dotaznik Harris-Fombrun Reputation Quotient SM (RQ) vyvinuli
Harris, Fombrun a Cees van Riel. Dotaznik sa pouZiva na meranie reputicie a
pozostava z 20 poloziek zoskupenych do tychto Siestich pilierov: emoc¢na pritazlivost,
produkty asluzby, finanéna vykonnost, vizia a vedenie, pracovné prostredie a
socialna zodpovednost’.

CSR je dolezitym a efektivnym konceptom nielen v krizovych obdobiach. Nachadza sa na
taktickej a operativnej tirovni riadenia, zasahuje do vsetkych procesov a riesi otdzky tykajice
sa vplyvu organizacie na celt spolocnost. Koncept mozno povazovat’ za integralnu sucast’
organizacie, ktora by nemala chybat’ ani v malych a stredne velkych organizéaciach, ktoré by

sa chceeli prisposobit’ meniacim sa poziadavkdm trhu a svetovym trendom. Manazérstvo CSR



sa chape ako subor koordinovanych cinnosti zameranych na riadenie aktivit, ¢innosti
a procesov organizacie s ohl'adom na tri piliere spoloc¢enskej zodpovednosti, ktorymi su
planovanie, riadenie a neustale zlepSovanie organizacie. Vedenie by malo byt otvorené
rozvijaniu systému riadenia CSR.

Vziajomné vztahy medzi vedenim, zamestnancami podniku akomunitami, t.j. medzi
vSetkymi zainteresovanymi stranami, mozu priniest Uzitok tak organizacii, ako aj celej
spolo¢nosti. CSR chape komunitu zamestnancov a zainteresované strany organizacie ako
najdolezitejSie aktiva organizacie. Zodpovedné riadenie zdrojov a aktivit organizacie sa
povazuje za nastroj ziskavania konkurenénej vyhody. Organizacie, ktoré zodpovedne
manazuji svoje aktivity s uplatnenim principov CSR, dokazu vytvorit’ spolo¢na hodnotu pre
vSetky zainteresované subjekty a prostredie, v ktorom organizacie realizuji svoje aktivity.

Manazovanie aktivit CSR ako komplexného systému:

- Vytvara podmienky na adapticiu v novych podmienkach globalizacie.

- Je podstatnym determinantom udrzatel'nej konkurencieschopnosti a nastrojom pre
ziskanie konkuren¢nej vyhody.

- Je nastrojom na dosiahnutie ciel'ov.

- Je zdrojom vynosov — zdrojom uspory nakladov, zvySuje hodnotu organizacie.

- ZlepSuje informacné toky, kvalitu, procesy asluzby, ako aj vztahy so
zakaznikmi/klientmi a verejnostou a Vv koneénom dosledku rozSiruje priestor pre
objavovanie novych prilezitosti v ramci ponuky sluzieb, rozvoja a neustaleho
zlepSovania.

Samohodnotenie CSR by malo byt sucastou kazdého rozhodovania s cielom zistit’, ako sa
plnili tlohy. Formy samohodnotenia m6zu byt rézne, od hodnotenia manazérskeho systému
az po hodnotenie efektivity vyuzivania zdrojov organizacie. Uplatnenie samohodnotenia
skvalitiiuje riadenie. Orientacia na samohodnotenie sa popularizuje aj ako sucast’ zlepSovania
s akcentom na neustaly rozvoj organizacie. Ak vedenie presadzuje principy vychadzajiice zo
systtmov manazérstva kvality (stcastou ktorych je aj spolocenskd zodpovednost),
organizacia prosperuje viac ako predtym. V takomto pripade sa musia splnit’ viaceré
predpoklady. Je potrebné, aby vedenie vytvorilo vhodné prostredie. Samohodnotenie CSR
sleduje strategicky ciel’, viziu a poslanie organizacie a pritom sa zameriava na zlepSenie VO
vsetkych procesoch ana vsetkych urovniach. Systém riadenia CSR predstavuje systémovy
pristup k hodnoteniu ¢innosti, aktivit a procesov organizacie, t.j. povazuje sa za zdroj
udrZatelnej prosperity organizacii. Uspesnost’ zavedenia samohodnotenia spoéiva v sposobe

jeho implementéacie. Malo by ist o postupny prechod od bezného samohodnotenia ku



samohodnoteniu na zdklade dlhodobého sledovania aktivit a Cinnosti, opakovaného
samohodnotenia. V ramci neustaleho zlepSovania sa uskuto¢nuji pravidelné Skolenia SO
zamerom neustaleho zdokonalovania a formovania kultary kvality a zodpovednosti, ktora
vytvara prostredie aktivnejSej spoluprace zamestnancov na tvorbe stratégie prosperujicej
organizacie. Odbornici Renukappa a Egbu (2005) identifikuji 5 oblasti CSR (Obrazok 1),
ktoré by sa mali zohl'adnit’ pri priprave stratégie, predovsetkym tak, aby tieto oblasti boli

prepojeng.

Prostredie

aterial, Energie,
Emisie a iné o

Produkty
—_—
Peniaze + Zakaznici

Sluzby

Pracovisko

Obrazok 1 Koncepény ramec manazovania CSR

Zdroj: Renukappa, Egbu, 2005.

Zaver

Organizacie si vd’aka dorazu na udrzatel'nost’ a rozvoj podnikania uvedomujt klI'icova tlohu
CSR. Efektivne uplatnenie principov a zabezpecenie pozitivneho vplyvu integracie CSR do
procesov a ¢innosti zavisi od zdrojov, schopnosti a znalosti. Efektivne vyuzivanie zdrojov a
znalosti prispieva k trvalo udrzate'nému rozvoju. Prilezitostami organizécii su perspektiva
vyhod plyntcich z uplatnenia principov CSR a trvalé udrziavanie systému manazérstva CSR,
dostupnost’ zdrojov, vyuzitie schopnosti a znalosti. Jednou z otazok je, akou formou
realizovat hodnotenie, ako merat efektivnost manazovania CSR? Navrhovanym
vychodiskovym rieSenim je samohodnotenie, avSak efektivnejSie by mohlo byt uplatnenie

kombinacie réznych metod a nastrojov hodnotenia vykonnosti, z ktorych kazdy ma svoje



vyhody a nevyhody. Odporiuca sa vyuzivat kombindciu finan¢nych, ako aj nefinan¢nych
kritérii hodnotenia vykonnosti aktivit CSR ato pravidelnym sledovanim ukazovatel'ov,
pricom hodnotenie by sa mohlo opierat’ aj o kvalitativne postupy (napriklad brainstorming,
brainwriting). Je v8ak ziaduce upriamit’ pozornost’ na vSetky procesy a informacné toky, aby
udaje ziskané z pravidelného hodnotenia podnikovych aktivit a ¢innosti mohli pomoct’ pri
efektivnejSom vyuzivani zdrojov a zlepsit vykonnost organizicie, a to prostrednictvom
efektivnejSiecho manazovania znalosti.

CSR je hlavnou zlozkou reputacie. Tym, Ze organizacia zodpovedne pristupuje K svojim
partnerom, zakaznikom, zamestnancom, dodavatel'om, spolo¢nosti a komunitam. Zaroven
reSpektuje I'udské prava, chrani zivotné prostredie a moze ziskat konkurenéni vyhodu.
Prepojenim dimenzii CSR, efektivnym manaZovanim zdrojov, procesov, neustalym rozvojom
a inovativnostou, komunikaciou a vyuzitim sposobilosti ako zdroja budovania trvalo

udrzatel'nej konkurencnej vyhody Sa organizacia Stava konkurencieschopnejsou.
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