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Téma: Komunikacia zodpovedného podnikania

Aka je rola komunikacie v zodpovednom podnikani?

Sulad spravania firiem a o¢akavani ich partnerov (stakeholderov) sa v dneSnom svete stava pre firmy najvacsou
prioritou. Coraz viac podnikov si totiz uvedomuije riziké i prileZitosti, ktoré zodpovedné podnikanie prinasa pre
reputaciu firmy. Podla prieskumu Meaningful Brands®' od spolo¢nosti Havas by az 74 % znaciek mohlo zmiznut
a vacsina spotrebitelov by si to ani neviimla. Do popredia sa dnes dostavaju firmy, ktoré sa zameriavaju
na zlepSovanie spolocnosti a na to, aby zivoty ich zakaznikov boli jednoduchsie, zdravsie a udrzatelnejSie. Prave
zmysluplné aktivity su kld¢ovym elementom, ktoré prinasaju firmam viac dévery a tiez vacsie zapojenie ich
kla¢ovych partnerov. Podla spominaného prieskumu maju zmysluplné znacky navyse az o 100 % lepSie vysledky
marketingovych KPIs a o 133% lepsie hodnoty klucovych parametrov na akciovom trhu. Aby v3ak stakeholderi
mohli udrZatelné aktivity firiem adekvétne ocenit, potrebuju sa o nich najskér dozvediet. Spravna komunikacia
je vak casto chybajucim a kritickym ¢lankom v praxi zodpovedného podnikania. Kde je problém?

LFirmy by mali byt vo svojej komunikdcii  ¢'& %, 5¥ %
transparentné, cestné a najmd autentické. &
To st tri najdoleZitejsie aspekty. Znacky vsak g -
nemusia byt dokonalé, pretoZe su réznorodé '
ako my ludia a rovnako robia chyby. Ak
vsak cestne priznaju aj svoje preSlapy Ci
nedostatky a chcd ich napravit, majd
Sancu udrzat si doveru svojich zdkaznikov
i partnerov.”

Thomas Kolster

Recnik, medzindrodny odbornik na udrzatelnu
komunikaciu, autor bestselleru Goodvertising
(Thames & Hudson) a zakladatel agentury
WhereGoodGrows

Thomas Kolster, svetovo uzndvany expert na zodpovednu reklamu, upozorfiuje najma na to, Ze mnoho firiem
si ¢asto neuvedomuje, ze marketing a zodpovedné podnikanie su dve pomerne rozdielne oblasti. Ako sam
tvrdi: ,Zatial ¢o svet marketingu sa toci okolo emdcii, udrzatelnost a CSR su naopak postavené na komplexnosti
a raciondlnosti. Napriek tomu vsak tieto dva svety moZno efektivne prepojit.” Podla Thomasa su dnesné reklamy
Casto zamerané len na podporu spotreby. Aby firmy mohli komunikovat zmysluplne a o dobrych veciach, nesmu
sa bat byt vo svojom podnikanf,revolu¢né od zakladov”. Firmy sa musia naucit vzit do svojej cielovej skupiny —
do jej potrieb a oc¢akavani.

1 http:/bitly/2bZdysS


http://bit.ly/2bZdysS

Ako by teda firmy mali postupovat, aby objavili skuto¢nd hodnotu reklamy a zaroveri prekonali nedéveru
verejnosti? Prindsame vam v spolupraci s lidrami v zodpovednom podnikani niekolko uzitocnych rad a tipov:

1. Pekné slova nestacia. Budte autenticki a ukazte svojim
stakeholderom ,skrytu ¢ast ladovca“

Vacsina populdcie nezndSa samotnu reklamu, ¢o ma na svedomi predovietkym nespravne nastavenie
marketingovych kampani. Z reklamy sa stala taziva zalezitost, ktorej fudia uz viac neddveruju. Spolo¢nost VIA
Social, ktord sa $pecializuje na design webovych stranok a manazment socialnych sieti, analyzovala v priebehu
minulého roka 5 miliénov prispevkov o reklame, ktoré sa postupne objavovali na socidlnych sietach. Az 2 miliony
fudi sa vyjadrovali o tejto komunikacii negativne. ,Pekné slova” v reklamach uz dnes nie su zaujimavé; podstatné
je to, ¢o sa za reklamou skryva - tzv. skryta Cast ladovca. Aj preto je doleZité, aby ste ukdzali redlny pribeh, ktory
stoji za vasim komunikacnym mixom. Ako tvrdi Thomas Kolster: Ak chcete odliSit znacku X od znacky Y, musite byt
nielen Cestni, ale aj autenticki. Udrzatelnost ponuka firmdm velkd truhlicu pribehov, ktorymi sa méze zodpovedné firma
odlisit od nezodpovednej. Pribehy, ktorymi mdZete poukdzat nielen na svoje prednosti, ale i zodpovedne priznat svoje
nedokonalosti.”

[n$pirativny priklad zo sveta

Nazornym prikladom autentickej komunikacie je reklamna kampan ,Neku-
pujte tuto bundu” od spolo¢nosti Patagonia, ktord predava outdoorové ob-
lecenie. Tato firma sa na rozdiel od ostatnych predajcov nesnazila prildkat ¢o
najviac zékaznikov pocas pravidelnych masovych vypredajov v rdmci Black
Fridays, ale urobila Uplny opak. V dany piatok totiz zverejnila celostranovy
inzerat v denniku New York Times a poslala svojim 750 000 predplatitelom
e-mail, v ktorom upozornila na negativne faktory, ktoré su spojené s vyrobou
ich najpredévanejsej bundy (R2).V danom maile napriklad upozornila na to,
Ze k vyrobe jednej bundy je potrebnych az 135 litrov vody, ¢o sa rovnd den-
nej spotrebe vody az 45 ludi. Pre¢o to firma urobila? Cielom kampane bolo
upozornit na nadmernu spotrebu a ¢asto zbytocné nakupovanie pocas Black patagoma

Fridays, a tym vyzvat zakaznikov, aby si kupovali iba tie produkty, ktoré naozaj P

potrebuju. Paradoxne, kontroverzna reklama priniesla spolo¢nosti Patagonia viac zékaznikov, a tym aj vyssie zisky. Firma
sa tak uz roky snaZi poukézat na to, Ze i napriek tomu, Ze robi zodpovedny biznis, aj jej vyrobky vytvaraju negativnu
environmentdalnu stopu a preto chce, aby si toho boli aj jej zakaznici vedomi. Tymito krokmi ich tieZ motivuje, aby sa
predtym, nez si kupia akykolvek novy produkt, najskor zamysleli nad tym, ¢i sa ten pdvodny nedd opravit, znovu vyuzit
¢i redizajnovat.

[n3pirativny priklad z BLF

So zaujimavou globalnou kampanou prisla spolo¢nost Heineken
vyrabajuca pivo, ktord prostrednictvom svojich komunikacnych
kanalov vyzyva mladych ludi nie k vdcsej spotrebe piva, ale para-
doxne k mensej a zodpovednej konzumacii alkoholu. Pre¢o? Re-
klamny spot ,Hladaju sa striedmi konzumenti” reaguje na vysledky
prieskumu medzi 5 000 fudmi v piatich krajindch vo veku 21 — 35
rokov, ktory pre spolo¢nost pripravili analytici britskej konzultac-
nej spolo¢nosti Canvas8. Na zaklade vysledkov tejto studie je pre
spotrebitelov tohto milénia (tzv. millenials) motivaciou pre stried-
mu spotrebu alkoholu pri vecernej zabave v podniku hlavne sna-
ha zostat pod kontrolou. AZ 75% tychto konzumentov tvrdi, Ze
vo vacsine pripadov, ked'idu vecer von, obmedzuju mnoZstvo vy-
pitého alkoholu. Kvoli popularite a dosahu socidlnych médif je pre tuto vekovu skupinu totiz prvorada kontrola ich imidzZu.
Reklamny spot, ktory je sucastou vacsej kampane Vychutnaj si Heineken® zodpovedne”, ktorou spolo¢nost globalne reaguje
na negativne dosledky spojené s nadmernou spotrebou alkoholu, si méZete pozriet tu: http://bitly/2cd66MS.



http://bit.ly/2cd66MS
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2. Nebudte prilis hlasni

Podla studie Maximizing Business Returns to Pojem greenwashing znameng, Ze organizacia mifa viac
Corporate Social Responsibility (CSR):The Role of CSR penazi a ¢asu na propagaciu a reklamu svojich environ-
Communication” je ulohou komunikécie nielen mentalnych (,green”) zaujmov, nez na skutocné aktivity

2vyiit povedomie stakeholderov o zodpovednych a riesenia, ktoré minimalizuju dopad na zivotné prostredie.
aktivitach firmy, ale najmé minimalizovat ich Klasickym prikladom su napriklad retazce hotelov, ktoré

o . v , , upozornuju navstevnikov, aby vyuzivali uteraky viac dnf, ¢i
nedoveru. Napriek tomu, ze mnoho zakaznikov P J yvy y

) o ’ spali na rovnakych postelnych oblieckach. Tieto kroky v sku-
a partnerov firiem chce vediet o dobrych skutkoch to¢nosti udetria iba velmi malé mnozstvo vody a energie

Pozor na greenwashing!

ﬁrien{w, © kYa'ite produkFov, ktor? .ChCU kupf)vat: vd a hotely by mali hladat environmentalne $etrné riesenia
strategll ﬁrlem,‘do k:[OVYCh C‘hCU IHEsTovEl, Wez najmé tam, kde to méa vacsi dopad, a to napriklad pri osvet-
sa stat podozrievavymi, ak je komunikacia o ich leni, v kuchyni & vo svojom vozovom parku.’

snahdach v oblasti CSR prilis agresivna. Nebudte preto "
velmi hlasni! Vseobecne totiz plati, ze stakeholderi
vnimaju aktivity firiem dvojako — ako vonkajsie, kedy sa firmy prostrednictvom masivneho PR len snaZia zvy3ovat
svoje trzby a okraslovat svoje aktivity, a ako vnutorné, kedy firmy prostrednictvom komunikacie skuto¢ne vyjadruju
obavy a svojimi produktami, sluzbami alebo internymi procesmi hladaju rieSenia na aktualne spolocenské problémy.
Dolezité je preto klast doraz najmd na vnutornu zlozku komunikacie a najst témy, s ktorymi sa vase cielové skupiny
vedia stotoznit.

http:/bitly/2c5VDzI

3. Majte dobru znalost o probléme, o ktorom komunikujete

Mnohi si myslia, ze udrzatelnost sa nevyplaca, pretoze fudia sa aj tak budu spravat rovnako a CSR je len pekny
pridavok k podnikaniu. To v3ak nie je pravda. Témy ako bezpecnost, zdravie, nezamestnanost, korupcia,
rozsirovanie miest, klimatickd zmena, demograficka krivka, ekonomicka kriza, udrzatelnost energii, digitalizacia,
atd. su ¢im dalej, tym viac aktudlne a od spolo¢nosti sa ocakdva, ze na ne budu reagovat. Nezabudajte pritom viak
na skutocnost, Zze pomoc predpoklada dobru znalost problému a jeho dopad na spolo¢nost. Ako tvrdi Thomas
Kolster: ,Znacky mézZu pbsobit ako sila dobra.” Na to vsak nestaci, ze firmy zacnu vyuzivat recyklovatelné balenia,
ale Ze za¢nu hladat nové inSpirdcie a stanu sa tvorcami priekopnickych udrzatelnych trendov. To znamena, ze
nebudu len sucastou problému, ale najma jeho rieSenim.

~ prieskum Meaningul Brands®

Akym najvacsim problémom dnes podla verejnosti celi Slovensko?
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Zdroj: Prieskum agentury Polis Slovakia na vzorke 1463 respondentov zo slovenskej verejnosti (12. - 18.Jul 2015) http://bit.ly/2c5W90b

2 https/bitly/2ciGKNG
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In3pirativny priklad zo sveta

Kazdy rok skonci viac ako 300 milionov ton ovocia a zeleniny na skladkach
po celom svete. Az 57 % tychto produktov vyhadzujeme len preto, Ze nie su
bezchybné alebo symetrické. Proti tomuto nezmyselnému plytvaniu jedlom
sa rozhodla postavit franclzska siet supermarketov Intermarché, ktora pro-
strednictvom svojej masivnej globalnej kampane, Inglorious Fruits and Vege-
tables" (Hrozivé ovocie a zelenina) sa snazi dokdazat, Ze aj na prvy pohlad ne-
atraktivne potraviny su jedlé a chutné. Okrem toho, Ze siet supermarketov
zacala toto ovocie a zeleninu predavat s 30 % zlavou, sa jej podarilo zmenit
pohlad fudi na nedokonalé produkty. Dokazom Uspechu je fakt, ze kampan
videlo za prvy mesiac 21 miliénov ludi, ndvstevnost sekcie ovocia a zeleniny v supermarketoch Intermarché sa zvysila
060% a,trdpne zemiaky” ¢i,Skaredé mrkvy” zacalo predévat aj pat najvacsich konkurentov spolo¢nosti. Reklamny spot
kampane si mozete pozriet tu: http://bit.ly/2bSQQnS.

InSpirativny priklad z BLF

Kzodpovednej spotrebe a k Setrnému pristupu k zivotnému prostrediu sa svojich zakaz-
nikov snazi motivovat aj spolo¢nost Kaufland Slovenska republika. Firma v roku 2016
po prvykrat priniesla na trh letdk, v ktorom predstavila produkty vyrobené s ohladom
na fudf a Zivotné prostredie. V osemstranovom letdku, ktory je v ramci retazcov prvy
svojho druhu na Slovensku, mozno néjst vyrobky podporujice napriklad zodpovedny
rybolov ¢i lesné hospodérstvo. Reklamny prospekt je vytlaceny na papieri s certifikdtom
Der Blaue Engel, ktory oznacuje vyrobu Setrnu k zivotnému prostrediu a Kaufland nim
dokazuje, Ze sucastou jeho hlavného biznisu je i filozofia zodpovedného budovania
sortimentu s dérazom na trvall udrzatelnost. Kaufland sa snazil svojich zékaznikov na-
vysSe indpirovat i suitazou o poukazky na ndkup udrzatelnych produktov. Letak si mozete
prezriet tu: http://bit.ly/2c6nNt7.

T ﬂ;zw,;

[n3pirativny priklad z BLF

Na iny globalny problém, a to zaclenenie znevy-
hodnenych skupin, sa snazi aktivne upozorfiovat
spolo¢nost Slovak Telekom. Firma sa prostrednic-
tvom svojho Nadacného fondu Telekom pri Na-
dacii Pontis dlhodobo venuje podpore komunity
Nepocujucich na Slovensku. Bariéry pri komunikacii
s pocujucim svetom sa snazi prekonavat cez Siroké
spektrum projektov, pricom mozno spomenut na-
priklad Online timocnika, bezplatné kurzy slovenského posunkového jazyka ¢i program Mobilny pedagdg, ¢o je projekt
terénnej ranej starostlivosti ur¢eny rodindm s detmi so sluchovym postihnutim. Svoje dlhoro¢né skdsenosti a hlboku
znalost problematiky nepocujucich spolo¢nost prezentuje aj prostrednictvom komunikacnych kampani. Prikladom je
vyzva ,Nauc sa posunok, aby sme si rozumeli”, v ktorej chcd zname osobnosti ukdzat, Ze posunkovy jazyk je zaujimavy,
a hoci Nepocujuci rozpravaju rukami a pocuvaju ocami, su plnohodnotnou sucastou nasej spolo¢nosti. Inspirativne
video so silnym fudskym aspektom si mdZete pozriet tu: http://bitly/2cc982f.

naué sa posunok | aby sme si rozumeli

plakat’

EFFETA m..u‘: Juraj Kemka | herec

4. Transparentnost zakaznikov prinasa. Budte vzdy otvoreni

Mnoho stakeholderov si stale mysli, Ze reklama je iba pozlatko, ktoré zakryva skuto¢né problémy, ktorym firmy
Celia. Toto tvrdenie sa da vyvratit, ak sa nebudete len tvarit, Ze robite dobré skutky, ale za¢nete skuto¢ne podnikat
zodpovedne. Informécie sa Siria rychlo a svet biznisu je ¢im dalej, tym viac transparentnejsi a prepojenejsi.
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Pamatajte preto na dodrziavanie principov, akymi su: sebareflexia, kritickost, pravdivost a zodpovednost
v podnikani.

Jednym z efektivnych komunikacnych kanalov, akym mézete informovat beznych spotrebitelov ¢i partnerov firmy
o svojich udrzatelnych aktivitach je vydavanie pravidelnych sprav o zodpovednom podnikani. Prave vdaka nim
mozete jednoduchym a zrozumitelnym jazykom, ako aj peknymi vizualizaciami informovat v3etky zainteresované
strany (t. j. zamestnancoy, zakaznikov, dodavatelov, neziskové organizécie a i.) o snahach, projektoch a vysledkoch,
ktoré ste dosiahli v oblastiach, na ktorych im zalez.

Navyse v roku 2015 prijala Narodna rada Slovenskej republiky novelu zdkona ¢. 431/2002 Z. z. o Uctovnictve
vznenineskorsich predpisov (dalejlen zékon, 0 Uctovnictve”), vramci ktorej sa zaviedla nova povinnost firiem
zverejnovat informacie v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti a politiky rozmanitosti vo vyro¢nej sprave.
Podla novely zdkona o Uctovnictve sa povinnost tyka tych firiem verejného zaujmu, ktorych priemerny pocet
zamestnancov presahuje 500. Viac informdacii najdete v nasich odporucaniach na tému Sprdva o zodpovednom
podnikant.

Aktivity spolo¢enskej zodpovednosti (CSR) vykazalo v roku 2015 len 48 % najvacsich slovenskych firiem.
Globalne reportovalo o zodpovednom podnikani v danom roku 73 % firiem, ¢o predstavuje narast 0 2%

oproti roku 2013.

Priklady z BLF

Spravu o zodpovednom podnikani v sulade so smernicou Global Reporting Initiative pravidelne vydavaju na Slovensku
napriklad spolo¢nosti Heineken Slovensko, Slovak Telekom ¢i Vseobecnd Uverova banka.

"HEINEKEN [ VUB BANKA

Spréva o trvalej udrZatelnosti 2015 Sprava o trvalej udrzatelnosti 2015
HEINEKEN Slovensko Heineken Slovensko:
e http://bit.ly/2cDANLN

Sprava o zodpovednom
podnikani za rok 2015

Sprava o zodpovednom
podnikani spolo¢nosti
VUB banka za rok 2015:
http://bit.ly/2ckYAuN

Sprava o zodpovednom
’ e ~ podnikani spolo¢nosti
SPRAVA O ZODPOVEDNOM PODNIKANI / S|OvakTe|ekom 7a I'Ok 2014:

SLOVAK TELEKOM ZA ROK 2014 X .
. http://bitly/2cFvlii
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5. Vsadte na jednoduchu vizualizaciu svojej komunikacie

,Ludia aj tak nechct zodpovedné produkty kupovat.” — to je vyrok, s ktorym sa ¢asto firmy stretavaju. Ako ho mozno
vyvratit? Staci, ak sa naucite spravne a efektivne komunikovat. Prave v tejto oblasti plati pravidlo pouzivania
stru¢ného, zaujimavého a inspirativneho jazyka. Nespoliehajte sa na vela slov, pretoze prave skratené vyrazy su
viac chytlavé a [ahsie zapamatatelné. Komplexné popisy zmente na jednoduchu vizualizaciu.

Ludia su ochotni zaplatit za skdsenost, ktora je pristupna a ldkava. Snazte sa preto, aby vasa reklama/komunikacia
bola pravdiva, doveryhodnd, motivujica, poucnd a inSpirativna. Nezabudajte ani na emdcie a inovativny ,fresh”
pristup.

~ Global Brand Simplicity Index 2015 od spoloc¢nosti Siegel+Gale”

* httpy/bit.ly/2cOwjXD

InSpirativne priklady zo sveta

Prikladom vizualne jednoduchej komunikacie s velkou vnutornou hodnotou je
kampan organizacie Unicef, ktord bojuje proti detskej praci v dodavatelskom
retazci firiem. Podla prieskumu Medzindrodnej organizacie prace je do pracov-
ného procesu zaradenych celosvetovo az 168 miliénov mladistvych vo veku
od 5 do 17 rokov." Organizacia na tuto problematiku v roku 2002 upozornila
jednoduchou, ale tdernou kampariou JEANS, ktord pre fAu pripravila reklamna
spolo¢nost Springer & Jacoby.

Iny sposob ako zaujat zdkaznikov a zaroven ich nieco naucit o globalnom probléme si zvolil dennik The Guardian
v spolupraci so spolo¢nostou Ben & Jerry’s. Prostrednictvom humornej multimedidlnej série pribehov o klimatickej
zmene pod ndzvom ,Too hot to handle” sa portal snazi rozprudit diskusiu o klimatickej zmene. Virdlny kontent tvoreny
populdrnymi komikmi z College Humour vytvédra z pomernej naro¢nej témy pristupnejsi a lepsie zdielatelny obsah,
ktory publikum nielen bavi, ale i vzdelava a motivuje k vlastnym akcidm voci dosledkom klimatickej zmeny. Napriklad
video ,Save America’s Dumps” sa snazi upozornit na nadmernd produkciu odpadkov v americkych domacnostiach.
Blizsie informéacie ndjdete tu: http://bit.ly/2c6MMVR.

* httpy/bitly/2clqyKe

6. Zisk musi zostat primarnym cielom vasho biznisu

Hlavnym predpokladom akejkolvek stranky udrzatelnostije financna prosperita firmy. Je dokdzané, ze udrzatelnym
znackam sa darf dvakrat viac nez inym a ze ich finan¢na vykonnost je lepsia. Verejnost i mnoho podnikatelov je
v3ak stéle skeptickych k otazke vynosnosti udrzateného biznisu. Viacerf z nich sa len neustéle pytaju: ,Co ma
spolo¢né zodpovedné podnikanie a ziskovost firmy?“

Studia Projekt ROP z roku 2015, ktorl zastre$uju organizacie Babson a 10 Sustainability, napriklad dokazala, Ze
spolocensky zodpovedné aktivity zvysuju firmam zisky o 20%. Ukazkou toho, Ze udrzatelnost mdzno premenit
na vynosny biznis su i tzv. zeleni obri (z angl. Green Giants), medzi ktoré mozno zaradit spolo¢nosti IKEA, Tesla,
Chipotle, Unilever, Toyota, Nike, Natura, Whole Foods ¢i GE’s Ecomagination. Tieto spolo¢nosti generuju v ramci
ro¢nych prijmov miliardy dolarov z produktov alebo sluzieb, ktoré su postavené na udrzatelnosti a socialnych
inovaciach. Pre zaujimavost 1000-doldrova investicia do tychto firiem z roku 2010 mala v roku 2015 hodnotu 3 251
dolarov, pricom rovnaka investicia do portfdlia ich konkurentov mala v roku 2015 hodnotu iba 1 932 doldrov.* Zeleni
giganti povazuju udrzatelnost za hodnotu, ktord je integrovana do vsetkych struktir podnikania, vratane

3 http//bitly/2bUQsVS
4 http//bitly/2bZdljV
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organizacnej Struktury, Struktury riadenia, ndkladov ¢i marketingovej komunikacie. Vysledkom tychto aktivit
su okrem vyssich trzieb a ziskov aj zvysena lojalita zakaznikov, dlhodobejsie investicné perspektivy pre investorov
a Vyssia atraktivita pre zamestnancov. Nezabudajte preto na to, Ze udrzatelnost nie je iba o tom, ako peniaze
usetrit, ale moze byt i o tom, ako ich zarobit. Udrzatelnd stratégia spojena s vybornymi trznymi vysledkami je tiez
skvelym PR pre firmu a mdZe byt tiez inSpirdciou pre ostatné mensie ¢i vacsie podniky.

In3pirativny priklad zo sveta

Nazornym prikladom uspesnej firmy, ktord cieli na udrzatelné aktivity, je
retazec s obcerstvenim Chipotle. Tato spolocnost okrem Cerstvosti svojich
potravin vsadila na zodpovedny pristup k Zivotnému prostrediu a vyuZiva-
nie etickejsich surovin. Napriek tomu, Ze humannejsie a zodpovednejsie su-
roviny, ktoré Chipotle vyuZiva, su ovela drahsie, jej trzby v roku 2014 boli az
Styrikrat vyssie ako trzby jej konkurenta, americkej ikony Burger King. Spo-
§ locnost o svojich zodpovednych aktivitach aj aktivne komunikuje, dokazom
| Coho je napriklad jej kreativna kampan ,Back to the Start” (Spat k zaciatkom),

ktorou bojuje protiindustrializacii potravinarstva a nehumannym podmien-
kam pre chovné zvieratd. Reklamny spot kampane, ktory ma na youtube vyse 9 miliénov videni, si mdZete pozriet tu:
http://bit.ly/2c7VVX.

7. Nezabudnite na internych stakeholderov.
Vyuzivajte tzv. inside-out (zvnutra-von) pristup

Mnoho odbornikov na komunikéciu zodpovedného podnikania preferuje pri zvysovani povedomia stakeholderov
o udrzatelnych a etickych aktivitdch firmy tzv. inside-out pristup. Podla danskej Studie The Catch 22 of
communicating CSR®> ma tento pristup dve zdkladné implikéacie. Poprvé, firmy by mali skér, ako za¢nu komunikovat
o0 svojich zodpovednych aktivitach smerom k vonkajs$im stakeholderom, najskor zaistit angazovanost a zavazok
vlastnych zamestnancov. Po druhé, ako uvadza aj prieskum Reputation Institute, spolo¢nosti by mali navonok
komunikovat iba o tych CSR témach, s ktorymi sa vedia ich zamestnanci stotoznit. Obe aktivity si tak vyzaduju
aktivne zaclenenie internych stakeholderov do zodpovednych aktivit a posilnenie ich zavazku k firemnych
hodnotach a CSR politike. Interné organiza¢né ukotvenie zodpovednych aktivit je zakladnym predpokladom
zodpovednej komunikacie.

~ Studia Edelman Trust Study 2016

*  http//bitly/2clggl3

Preco tomu tak je? Ak vasi zamestnanci nepocituju, ze spolo¢nost v ktorej pracuju, je spolocensky
zodpovednad, potom sa vasa firma stava nedéveryhodnou, ak sa snazite vykreslovat eticky a zodpovedne
smerom k ostatnym (vonkajsim) stakeholderom. To je dévod, preco by CSR stratégia aj jej komunikacia
mala vzdy vychadzat najskor zvnutra vasej firmy.

Ako firma moze ziskat doveru svojich pracovnikov? Staci zacat s rieSeniami jednoduchych problémov, ako su
napriklad lepsie pracovné prostredie, benefity pre rodicov ¢i triedenie odpadu v kancelariach. CSR aktivity totiz
nie su o zachrane celého sveta, ako si vacsina mysli, ale najma o drobnych krécikoch. Az potom, ak zamestnanci
dosiahnu prijatelny level zavazku k firemnym zodpovednym hodnotdm, je vhodné zapojit ich do lokalnych
komunitnych ¢i environmentalnych projektov a neskoér i do rieSenia globalnych otdzok (vid diagram Inside-
out pristup). Inside-out pristup tak predpoklada, Ze najklUcovejsimi stakeholdermi firmy a aj nositelmi jej
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zodpovednych myslienok su prave zamestnanci. Pretoze prave oni si touto cestou buduju vlastnictvo k vasim
firemnych hodnotdm a dokazu ich nadalej efektivne Sirit a propagovat aj preto, Ze su hrdi, Ze pracuju vo firme,
ktord ma dobru povest. Nesmiete tiez zabudat na aktivne zapojenie vrcholového manazmentu vasej spolocnosti
do zvysovania angaZovanosti zamestnancov.

In3pirativny priklad zo sveta

Nazornym prikladom spolocnosti, ktora rozvija svoju CSR stratégiu najskor in-
terne je britsky maloobchodny gigant Marks & Spencer. Spolocnost spustila Plan A

Because there is no Plan B

v roku 2007 projekt ,Plan A, ktory zastresuje nielen jej etické a environmentalne
ciele, ale tie7 celu jej filozofiu. Kampan dnes funguje v podobe ,Plan A 2020"
a obsahuje 100 zavazkov, ktorymi spolo¢nost v spolupraci so svojimi zamest-
nancami, zakaznikmi ¢i dodévatelmi chce bojovat proti klimatickej zmene,
redukovat odpad, podporovat vyuZivanie udrzatelnych materidlov ¢i etické
obchodovanie — a tym sa stat svetovo najudrZatelnejsim maloobchodnym
retazcom. Uspech projektu spociva najma v jeho vnutornom organizaénom
zakotveni. Plan A je totiz zakotveny napriklad v biznis plane kazdej predajne ¢i
v popise prace kazdého zamestnanca. Prave jeho zastUpenie na vietkych Urov-
niach podniku mu dava silnu videtelnost a déveryhodnost. Od dosiahnutia zavdzkov ustanovenych v tomto projekte
sa napriklad odvija i velkost bonusov riaditelov pobociek spolo¢nosti a vietky vysledky su nezavisle auditované a zve-
rejiované v reporte spolo¢nosti pod ndzvom How We Do Business. Viac informacif najdete tu: http://bitly/2cgnm3E.

Verejnost chce vidiet posun vzamerani CEOs a manazmentu smerom od kratkodobych cielov a lobovania
k vytvaraniu pracovnych miest (49 %) a k dlhodobému pozitivnemu vplyvu na spolo¢nost (57 %). Chcu,
aby lidri boli viac viditelni v diskusidch o prijmovej nerovnosti a verejnej politike (80 %).

Inside-out pristup

Globdlne otazky
Vasi zamestnanci sa personalne tykajuce sa ﬁr_my,
ztotoznia s hodnotami firmy a jej od.vetw’a cl
CSR politikou — sami propaguju vase podnikatelskeho
- > - .p.g d sektoru
zodpovedné aktivity

Narodné socialne
a environmentalne
otazky

Lokalna komunita
a ludia priamo
ovplyvneny
vasou firmou

Bezpecné, atraktivne Integracia a rozsirovanie agendy
a déveryhodné prostredie zodpovedného podnikania
pre vasich - zaloZené na posilhovani
zamestnancov zavazku a angazovanosti vasich
zamestnancov

=~
—

Zdroj: The ‘Catch 22" of communicating CSR


http://bit.ly/2cgnm3E
http://bit.ly/2cgnm3E
http://bit.ly/2clqqL3

8. Nezavisly dohlad vam zabezpedi vacsiu kredibilitu

Podla studie What Board Members Should Know About Communicating CSR® existuje kompromis medzi kontrolou
a doveryhodnostou komunikécie firiem, ktory znie: Cim menej je komunikacia kontrolovana zo strany
spolo¢nosti, tym vacsia je dovera stakehodlerov. Ako je to mozné? Cielové skupiny totiz viac veriarenomovanym
externym a najma nezavislym odbornikom. Interni experti na marketing podla stakeholderov pozeraju viac
na vlastné zaujmy spolo¢nosti, a tym promuju len tie aktivity, ktoré vrhaju na firmu lepsie svetlo. Ako hovorf
i Thomas Kolster: ,Zjjeme v dobe, kedy spolo¢nosti uz svoje znacky neviastnia. Znacky su vytvdrané tym, ¢o si o nich
ludia navzdjom rozprdvaju.” Ak teda chcete ziskat svojich zékaznikov, ¢i prildkat investorov, zabezpecte si externy
dohlad nad svojimi aktivitami.

Odbornym garantom odporucanio komunikaciizodpovedného podnikania je Thomas Kolster, re¢nik, medzinarodny
odbornik na udrzatelnd komunikaciu, autor bestselleru Goodvertising (Thames & Hudson) a zakladatel agentury
WhereGoodGrows.

Kto je Thomas Kolster? Thomas je popredny medzinarodny odbornik na komunikaciu zodpovedného podnikania. Na-
pisal knihu Goodvertising (Thames & Hudson), ktora poskytuje doteraz najkomplexnejsi pohlad na komunikaciu ako silu
dobra. Z pozicie riaditela a kreativneho $éfa agentlry The Goodvertising Agency pomaha firmédm a agentiram porozu-
miet tejto novej skutocnosti. Minuly rok Thomas zaloZil prvu platformu na svete na vymenu skusenosti v oblasti udrzatel-
nych iniciativ pod nazvom WhereGoodGrows, ktord portal Marketing Week oznacil za projekt, ktory ,sa oplati sledovat”
Thomas je aj skuseny recnik, ktory casto vystupuje na podujatiach typu Sustainable Brands, a pravidelne pise komentare
pre dennik The Guardian a vydal aj niekolko dalsich publikacii. Pravidelne sa objavuje aj v Ulohe porotcu na udelovani
medzindrodnych cien ako D&AD, Creative Circle Award, EthicMark Award a Creative Conscious Award. The Huffington Post
ho nedavno oznacil za,inSpirujuceho lidra“. Momentalne je clenom prezidia dvoch neziskovych organizacif a v spolupraci
s najvacsich danskym hospodarskym dennikom tento rok po prvykrat zorganizoval konferenciu Sustainable Bottom Line.

Benefity zodpovednej komunikacie v kocke

B TRANSPARENTNOST
Otvorend komunikdcia prinasa vyssie povedomie o zodpovednych aktivitdch firmy a vacsiu déveru vo firemnu
CSR politiku.

® NEZAVISLY DOHLAD NAD ZODPOVEDNYMI AKTIVITAMI
Komunikécia umoznuje verejné porovnavanie firiem, ktoré je urcitym ,auditom” — upozorfiuje na nedostatky
vo firemnej CSR stratégii ¢i nesulad medzi redlnym spravanim firiem a ocakdvanim stakeholderov.

B AKTIVNE ZAPOJENIE A VACSIA LOJALNOST PARTNEROV
Aktivna komunikacia posilfiuje postavenie klu¢ovych partnerov firmy a zabezpecuje tiez ich vacsie zapojenie
do rozhodnuti spolo¢nosti ¢i tvorby jej politiky.

B MEDZISEKTOROVA SPOLUPRACA
Komunikacia vytvara priestor pre podporu partnerstiev medzi podnikmi, vliadnym sektorom ¢i neziskovymi
organizaciami.*

B PRILAKANIE NOVYCH TALENTOV CI INVESTOROV

Efektivna a cestnd komunikdcia o zodpovednych aktivitdach firmy zlep3uje jej reputdciu a je jednym
z najdolezitejSich nastrojov pre prildkanie profesiondlov do firmy &i oslovenie investorov.

* http//bitly/2cybv05
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Dakujeme za cenné tipy a nazory predstavitelom firiem: Heineken Slovensko, Kaufland Slovenska republika,
Slovak Telekom a VSeobecna uverova banka.

© Business Leaders Forum, september 2016
Business Leaders Forum www.blf.sk je administrované Naddaciou Pontis
Zelindrska 2,821 08 Bratislava 2 | Kontakt: cr@nadaciapontis.sk



www.blf.sk
mailto:cr@nadaciapontis.sk

