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Socialne partnerstva firiem v kontexte zvysovania kvality Zivota
a kreovania obcianskej spolocCnostit
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Social partnerships of companies in the context of improving the
quality of life and the creation of civil society

Abstract

More and more companies are aware of the utility of the so- "Social entrepreneurship”,
which is based on the interconnection of the commercial and non-profit sector and on
the initiation of long-term partnerships of business entities and non-commercial organi-
zatfons in the implementation of socially desirable activities. In this paper we will high-
light the importance and role of the non-profit sector in the company and the support
of its activities by commercial organizations within Corporate Social Responsibility. Such
cooperation (as demonstrated by our survey, which was carried out on a selected sample
of companies in the Slovak Republic) takes the form of an effective win / win partnership
and helps to support the development of the whole society.
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Uvod

Od konca 20. storocia sa dostava stale viac do povedomia a zaujmu podnikov aj
na Slovensku filozofia spolocensky zodpovedného podnikania (SZP), v ramci ktorého sa
firmy dobrovol'ne rozhoduju implementovat’ do svojich obchodnych stratégii a aktivit
rozhodnutia, ktoré prispievaju k lepSiemu stavu spolocnosti, k ekonomicky udrzatel-
nému rastu, k Cistote zivotného prostredia a stcasne k skvalitfiovaniu Zivota miestneho
spoloCenstva.

Mnohé podniky si uvedomujd, Ze orientacia smerom k maximalizacii zisku im uz
nestaci, ale musia obchodné aktivity vyvijat’ tak, aby z ¢innosti podniku mal prospech
nielen samotny podnik, ale aj Sirsi okruh l'udi. Preto si osvojuju koncepciu aj ,socialnej
a environmentalnej zodpovednosti*. SpoloCensky zodpovedné podnikanie s dérazom na
tieto oblasti, ma byt’ pristupom, ktorym sa participacia podnikov na tychto problémoch
moze dosiahnut’. Okrem toho, hlavnou myslienkou zastancov koncepcie SZP je zakladna

1 Prispevok vznikol v ramci rieSenia projektu VEGA 1/00 66/18 ,Model marketingovej komunikacie na zdravie
orientované nakupné spravanie spotrebitel'ov “ na pracovisku Obchodna fakulta EU v BA.

2 prof. Ing. Viera Cihovské, PhD., Katedra marketingu, Obchodna fakulta Ekonomickej univerzity v Bratislave,
Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, e-mail: cihovska@euba.sk
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predstava, Ze podniky st neoddelitel'nou sticast'ou spolocnosti, ktor( podnikatel'ska cin-
nost’ firiem vyrazne ovplyviuje, a preto by mali podniky za svoje posobenie prevziat' aj
adekvatny diel zodpovednosti. Definiciu, ktora ma snahu obsiahnut’ vSetky dimenzie zod-
povednosti, nam ponuka Carroll (2015): ,Zodpovednost’ podniku zahfia ekonomické,
pravne, etické a filantropické (alebo diskre¢né) oCakavania spolo¢nosti, ktoré ma vzhla-
dom na podniky v danom case." Ini autori v tomto kontexte delenia zodpovednosti tvr-
dia, ze: ,od podnikov sa pozaduje, aby podnikatelia, ich podniky a korporacie vyvijali
popri svojej podnikatel'skej ¢innosti tiez verejne prospesné aktivity, napr. v oblasti so-
cialneho, zivotného prostredia, v oblasti vzdelania, v komunalnej politike, v charitativnej
¢innosti a pod."

V stvislosti so spolocenskou zodpovednost'ou podniku sa Casto objavuju otazky,
ktoré sa tykaju zmyslu zodpovedného konania, jeho motivov a prinosov pre firmu. Na-
priek tomu, Ze motivy veduce k uplatneniu jej principov mozu byt' rozne, vzdy ide o dob-
rovol'né rozhodnutie organizacie. Ta sa méze rozhodnit’ bud’ konat’ zodpovedne z vlast-
ného presvedcenia plyniceho z moralnych hodnot viastnika firmy, alebo moze ist’ o zod-
povedné konanie motivované externymi vplyvmi, poZiadavkami a tlakom zo strany roz-
nych subjektov, ktorych nazory povazuje firma za podstatné. Podl'a vyvoja v tejto oblasti
na Slovensku sa do spolocensky zodpovednych aktivit zapajaju pod vplyvom externého
prostredia skor vel'ké zahranicné firmy, naopak, osobna motivacia podnikatela je Speci-
fickd pre malé firmy. Coraz CastejSie sa v sucasnosti stretdvame i s odportc¢aniami vlad-
nych institucii a neziskovych organizacii podnietit’ zaujem komercného sektora o spolo-
Censky zodpovedny pristup.

Predovsetkym neziskovy sektor, ktory sa v Sirokej miere orientuje na rieSenie mno-
hych zanedbanych problémov v spolo¢nosti v oblastiach, ako su socialna, zdravotna, en-
vironmentalna, kultirna alebo vzdelavacia sféra, zdoraziiuje uzitonost' tzv. ,socidlneho
podnikatel'stva®, ktoré je zalozené na prepojeni komer¢ného a neziskového sektora a na
iniciovani dlhodobych partnerstiev podnikatel'skych subjektov a nekomercnych organi-
zacii pri realizacii spoloCensky Zziaducich aktivit. V prispevku v tomto kontexte pouka-
Zeme na vyznam a Ulohy neziskového sektora v spolo¢nosti a podporu jeho aktivit zo
strany komercnych organizacii v ramci spolocensky zodpovedného spravania. Takato
spolupraca (ako ukazal aj nas prieskum, ktory bol realizovany na vybranej vzorke ob-
chodnych spolocnosti v SR) ma podobu efektivneho win/win partnerstva, ktorého cielom
je pozitivne posobit’ na celkovl Uroven a kvalitu Zivota a pomahat’ budovat’ zdravu ob-
¢iansku spoloc¢nost.

1 Metodika prace

Cielom predlozenej vedeckej state je identifikovat’ a zhodnotit’ podstatu, charakter
a vyznam socialnych partnerstiev, ktoré vznikaju spolupracou neziskovych a komercnych
organizacii v ramci aktivit spolocensky zodpovedného spravania v tedrii a v praxi slov-
enskych podnikov.

V prispevku sa opierame o excerpciu pocetnych zahrani¢nych publikacii, ktoré
akcentuji spoloCensky zodpovedné spravanie podnikov a socialny rozmer podnikania
(Ferrell, Friedrich, Mackenzie, Marconi, Baron, Kotler,) ako aj o vlastné vysledky vedec-
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kovyskumnej Cinnosti v tejto oblasti v ramci projektov VEGA 1/0178/14 ,SpoloCna spo-
trebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitel'ov" a
1/00 66/18 ,Model marketingovej komunikacie na zdravie orientované nakupné spra-
vanie spotrebitel'ov * rieSené na Obchodnej fakulte EU v BA.

Dalej sme analyzovali a syntetizovali tdaje z realizovanych prieskumov Agentury
Focus, nadacie Pontis, Centra pre filantropiu, obCianskeho zdruzenia PANET, vyrocnych
sprav obchodnych spolo¢nosti posobiacich na Slovensku a vlastného kvalitativneho prie-
skumu v spolo¢nostiach TESCO, Kaufland, Lidl a IKEA. Kvalitativny prieskum sme real-
izovali formou osobnych rozhovorov s vedlcimi marketingovych Gtvarov analyzovanych
obchodnych spolocnosti a vyhodnocovanim ich aktivit v oblasti spoloc¢ensky zodpoved-
ného spravania a partnerskej spoluprace s neziskovymi organizaciami hlavne v socialnej
a environmentalnej oblasti s ciel'om prispiet’ k trvale udrzatelnému rozvoju a eliminova-
niu zavaznych problémov, ktoré trapia I'udi i cel( spolo¢nost'.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Socialne zodpovedné spravanie firiem spaja neziskovu a ziskovu sféru

Vyznam a tilohy neziskového sektora. Jeden z hlavnych znakov rozvinutej plu-
ralitnej spolocnosti a pilierom modernej demokracie je okrem stavu verejnej spravy a
rozvinutosti podnikatel'skej sféry aj rozvinutost’ tzv. neziskového alebo tretieho sektora.
Neziskovy sektor predstavuje v ekonomicky a politicky rozvinutych krajinach sveta ne-
zastupitel'ny prvok Struktary a fungovania demokratického spolocenského systému. Pod-
poruje vzdelavanie, kultdru, zdravie, socialny blahobyt spolocnosti, regionalny rozvoj,
l'udské prava a mnohé iné oblasti l'ud'om, ktori s na to odkazani. Podnikatel'ské sub-
jekty, vladne organizacie a institicie, nie su Casto schopné alebo ochotné riesSit' mnohé
lokalne alebo globalne problémy v Sirokom spektre spolocenskych oblasti, ako su napri-
klad socidlna, zdravotnicka, environmentdina alebo vzdelavacia sféra. Tieto problémy
napomaha riesit’ neziskovy — treti sektor, ktory doplia svojimi aktivitami Statny (vladny)
sektor, ako aj sektor sukromny (podnikatel'sky, ziskovy).

Treti sektor svojimi aktivitami prispieva k tvorbe kompromisov, podporuje dialdg
medzi vladnymi Cinitel'mi a organmi a institlciami zastupujlcimi zaujmy obc¢anov. Tieto
institdcie umozfiuju jednotlivcom zdruZovat' sa a presadzovat’ spolocné zaujmy a takisto
»povzbudzuju jednotlivcov pri aktivitdch pre verejné blaho" (Cihovska a kol., 1999).

Neziskovy sektor nadobudol za poslednych 20 rokov na celom svete i na Slovensku
velkd autoritu. Nielenze sa enormne zvysil poCet neziskovych organizacii, ale vzrastol aj
rozsah ich prac do takej miery, Ze s zainteresované v takmer kazdej oblasti 'udskych
prav celého sveta. Neziskové organizacie plnia v modernej demokratickej spolocnosti
vyznamné funkcie. Ide hlavne o tieto funkcie:

a) ekonomickl (zabezpecovanie verejnoprospesnych sluzieb, vytvaranie pracov-
nych prilezitosti, rozvoj l'udského potencialu),

b) socialnu (utvaranie podmienok na kvalitny Zivot v demokratickej a slobodnej
spolocnosti a zabezpecenie podmienok na uspokojenie potrieb tym clenom spo-
lo¢nosti, ktori si ich nevedia alebo nemé6zu zaistit’ sami),
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c) politickG (neziskovy sektor prispieva k utvaraniu a udrzaniu socialneho zmieru
v spoloCnosti a napomaha riesit’ globalne, ale aj regionalne a miestne problémy
danej spolocnosti),

d) informacnl (organizacie tretieho sektora vo vyznamnej miere prispievaju k in-
formovanosti o alternativnych pohl'adoch na rézne otazky spolocnosti),

e) ) etickd (prejavuje sa vo verejnoprospesnej Cinnosti neziskového sektora a v
chapavom postoji k problémom spolocnosti a jednotlivcov),

f) kontrolntd (organizacie tretieho sektora su urcitou spatnou vézbou, celoplosSnym
odrazom vsetkého negativneho v spoloCnosti, dozeraji na dodrziavanie demo-
kratickych zasad).

Neziskovym sektorom oznacujeme volné zoskupenie mnozstva mimovladnych ne-
ziskovych organizacii. Terminoldgia v tejto oblasti nie je jednotna (mbZzeme sa stretnut’
s nazvami ako treti sektor, dobrovol'nicky, nezavisly sektor, mimovladne, charitativne,
dobrocinné organizacie a pod.), odraza pestrost’ aktivit, ktoré vykonavaju tieto organi-
zacie. Pri oznaceni ,neziskovy sektor" sa kladie doraz na to, Ze ciel'om tychto organizacii
nie je dosahovat’ zisk. Samotny vyraz ,treti sektor" naznacuje, Ze ide o sektor posobiaci
vo ,vakuu", ktoré nepokryva svojou ¢innost'ou ani Stat, ani trh. Termin ,,dobrovolnicky
sektor" vyzdvihuje fakt, Ze na Cinnosti tohto sektora sa vo velkej a velmi vyznamnej
miere podiel'aju dobrovolnici. ,Nezavisly sektor" znamenda nezavislost' sektora od Statu
a trhu (aj ked' tato nezavislost’ je vel'mi relativna, pretoze mnohé organizacie su doto-
vané statom alebo podporované sikromnym sektorom). Pri termine ,mimovladne orga-
nizacie" (MVO) ¢i v zahrani¢i zauzivanom oznaceni Non-Governmental Organizations
(NGO) sa vyzdvihuje ten aspekt, Ze ich zaloZenie a Cinnost’ nie su viazané na rozhodnutie
Statneho organu a nie si mu bezprostredne podriadené. Vyraz charitativne (humanitné,
filantropické, dobrocinné) organizacie poukazuje na verejnoprospesny charakter ta-
kychto organizacii a naznacuje davne tradicie dobrocinnosti. Jeden z velmi dolezitych
aspektov fungovania tretieho sektora vyjadruje oznacenie ,sektor oslobodeny od dani*
(,tax-exempt sector"), ktory poukazuje na fakt, Ze tieto organizacie si v r6znej miere
oslobodené od dani alebo inych poplatkov v zavislosti od krajiny, v ktorej posobia. Pri-
vlastok ,svojpomocné" kladie doraz na vlastné sily, schopnosti a skisenosti neziskovych
institdcii. V zneni zakona ¢. 35/2002 Z.z. je neziskova organizacia ,pravnickou osobou,
ktord poskytuje vseobecne prospesné sluzby za podmienok, ktoré su vopred urcené a
rovnaké pre vsetkych uZivatelov. Zisk takychto organizacii sa nesmie pouZit’ v prospech
zakladatelov, zamestnancov ani jej clenov, ale musi sa pouZzit’ na zabezpecenie vseo-
becne prospesnych sluZieb v celom rozsahu."

Napriek znacnej rozmanitosti a pestrosti sa neziskové organizacie vyznacuju urci-
tymi spolocnymi charakteristikami: posobia vo verejnoprospeSnom zaujme na zaklade
dobrovol'nych aktivit 'udi v rozmanitych oblastiach spolocenského zivota (napriklad v
oblasti kultdry, vzdelavania, ochrany l'udskych prav Ci Zivotného prostredia, socialnej
starostlivosti a pod.), su do istej miery institucionalizované (t. j. su to pravnické osoby,
zriadené a zaregistrované v sulade s platnou legislativou, a preto st opravnené vstupo-
vat’ do zmluvnych vzt'ahov), ich cielom nie je dosahovat' zisk, s institucionalne oddelené
od Statu (t. j. sU nezavislé, mimovladne, sukromnopravne, nie su sucast'ou Statnej
spravy), su samospravne (t. j. maju vlastné kontrolné mechanizmy urcené spravnou
alebo dozornou radou, resp. clenskou zakladrou), st dopliujucimi zdrojmi na rieSenie
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verejnych problémov, priCom vystupuju ako ,partneri® sukromného a Statneho sektora
(Cihovska, 2013).

Hlavnym problémom pestrej zasluznej Cinnosti neziskového sektora sa Casto stava
neziskovych organizacii zapasi so sUstavnym nedostatkom financnych prostriedkov, pre-
toZe ich obmedzuje pri ich obstaravani charakter ich cinnosti, ako aj skutocnost’, do akej
miery mozu vyuzivat’ bezné podnikatel'ské aktivity.

Financovanie a podpora neziskového sektora. Ked'ze organizacie tretieho sektora
nie su zriadené s cielom dosahovania zisku, resp. podnikania, ale s cielom realizacie
verejnoprospesnych cielov vyplyvajlcich z ich poslania, musia hl'adat’ r6zne formy za-
bezpecovania financnych zdrojov. V praxi sa mozeme stretnt’ s viacerymi zdrojmi finan-
covania, ktoré mozno klasifikovat’ podl'a viacerych hl'adisk. Za hlavné kritéria rozdelenia
zdrojov financovania sa povazuju:

e spOsob nadobudnutia — interné zdroje (z vlastnej Cinnosti) a externé zdroje (z
iného zdroja),

e povod financnych prostriedkov — domace, miestne zdroje (zo Slovenska) a za-
hrani¢né zdroje (z inych krajin), )

e charakter darujuceho subjektu — verejné zdroje (Stat, samosprava, fondy EU)
a stkromné zdroje (podnikatelia, jednotlivci, nadacie, fondy),

o forma prijmu — dar, zbierka, grant, ¢lenské, dotacia a iné.

Tieto kritéria sa, samozrejme, prelinaju, ale mozno povedat’, Ze zakladnym princi-
pom financovania mimovladnych organizacii je, ze pochadzaju z viacerych zdrojov s
cielom zabezpecit' si nezavislost’ od jediného financného zdroja.

Stale vyznamnejSiu Ulohu pri financovani a podpore neziskového sektora zohrava
podnikové darcovstvo a rézne iné formy, ktoré realizuju podnikatel'ské subjekty v rdmci
spolocensky zodpovedného podnikania. V d'alSej Casti si predstavime tieto koncepcie,
ktoré st dnes nevyhnutnou sucast'ou podnikatel'skej stratégie kazdej firmy.

Spolocenska zodpovednost’ firiem podporuje neziskovy sektor. Koncepcia spolo-
Censkej zodpovednosti firiem predstavuje aktudlny pristup k podnikaniu a podnikatel-
skym aktivitam, ktory akcentuje potrebu etického spravania a integrovanie socialnych
a ekologickych hladisk do firemnych operacii a interakcii so vSetkymi zainteresovanymi
skupinami. Ciel'om spolocenskej zodpovednosti organizacii verejného, ako aj sikrom-
ného sektora je prispievat’ k trvale udrZatelnému rozvoju a zvySovaniu kvality Zivota
a blahobytu celej spolocnosti. Sucasny nazorovy vyvoj potvrdzuje, Ze ekonomické ciele
nemusia byt v rozpore so spolo¢enskymi zaujmami, ale, naopak, ich spajanie prinasa
podnikatel'skym i nepodnikatel'skym subjektom synergeticky efekt, ktory sa prejavuje vo
zvySenej kredibilite a konkurencieschopnosti organizacie na trhu.

Koncepcia spolocensky zodpovedného spravania vychadza z tedrie stakeholders,
trvalo udrzatelného rozvoja, dobrého obcCianstva a za ciel' sa namiesto maximalneho
zisku stavia optimalny zisk. V strede zaujmu sa nachadza socialny rozvoj a problematika
konfliktov s nim spojenych. Zdoraznuje, Ze firma by sa nemala sUstred’'ovat’ len na svoj
ekonomicky rast, ale mala by zohl'adnovat' a riesit’ aj environmentalne a socialne dopady
svojho podnikania.
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Termin spolocenska zodpovednost’ podniku (SZP) pochadza z anglického pojmu
»Corporate Social Responsibility" (CSR), doslovny preklad je korporac¢na socialna/ spolo-
Censka zodpovednost). Niektori odbornici uprednostfujid pomenovanie ,Corporate Res-
ponsibility", aby zabranili domnienkam, Ze ide o oblast’ limitovani na socialne/ spolo-
Censké zaujmy (strategick filantropiu a vzt'ahy s komunitou). Ini autori pouZivaju pojem
»Social Responsibility", aby sa vyhli stigme, podla ktorej sa tato téma vztahuje iba na
podnikatel'ski obec. Zdbraznuju, ze aj neziskové a vladne organizacie by mali dodrzia-
vat’ Standardy spolocenskej zodpovednosti.

Definicii SZP je niekol'ko, podla toho, ktory prinos SZP dany autor podCiarkuje. Uz
v roku 1953 sa Bowen vo svojej knihe zmieriuje o spolocensky zodpovednom podnikani,
ked' piSe: ,SpoloCenska zodpovednost' predstavuje zavazok podnikatelov usilovat’ sa
o také stratégie, robit’ také rozhodnutia alebo vykonavat' také aktivity, ktoré su ziaduce
z pohl'adu ciel'ov a hodnét vasej spoloc¢nosti. (Bowen, 1953) Prva oficidlna definicia spo-
loc¢enskej zodpovednosti publikovana Eurdpskou Uniou v ,Zelenej knihe" ju charakteri-
zuje ako ,dobrovol'né integrovanie socialnych a ekologickych hl'adisk do kazdodennych
firemnych operacii a interakcii s firemnymi ,stakeholders". (COMMISSION OF THE EU-
ROPEAN COMMUNITIES, 2001) Pojem ,stakeholders" vychadza z tedrie participujucich
skupin (tedria stakeholders), ktora je zalozena na stanovisku, Ze organizacia ma SirSiu
zodpovednost’ neZ len voci svojim vlastnikom. Ide o osoby, skupiny alebo organizacie,
ktoré maju vplyv na fungovanie firmy alebo ich jej aktivity spatne ovplyviiuju (zakaznici,
akcionari, zamestnanci, obchodni partneri, média, zastupcovia Statnej spravy, odborové
organizacie, miestne komunity a pod.).

Basu a Palazzo podla Ferrella (Ferrell, Friedrich, 2005) argumentuji, Ze SZP je
»proces, prostrednictvom ktorého manazéri v ramci organizacie premyslaju a rozobe-
raju vzt'ahy so stakeholders, ich ulohy vo vztahu k celkovému dobru, ako aj ich behavi-
oristickd dispoziciu s ohl'adom na naplnenie a dosiahnutie tychto uloh a vztahov". Spo-
loenska zodpovednost’ je ,trvajlci zavazok podnikatel'ského sektora spravat’ sa eticky
a prispievat’ k ekonomickému rozvoju a zaroven zlepSovat’ kvalitu zivota pracovnych sil,
ich rodin, ale aj danej komunity a celkovej spolo¢nosti*. Rawlins, ako uvadza Mackenzie
vo svojom clanku (Mackenzie, 2007), hovori, Ze ,rozumne Cinime, ked' Cinime dobro".
Vysvetl'uje, Ze organizacie s vysokou spolocenskou zodpovednost'ou sa stavaju zamest-
navatel'mi na zaklade vol'by (vyborné pracovné miesto), susedmi na zaklade volby (ko-
munita, kde organizacia podnika, sa ich pritomnosti tesi) a predajcom na zaklade volby
(vyhybanim sa nekvalitnym produktom, dodrziavanim bezpecnostnych pravidiel, posky-
tovanim plnej hodnoty). Skuto¢nou vyzvou pre organizacie je byt zodpovednymi nad
ramec ich finan¢nych zavazkov.

Mnohi autori zdoraziuju, Ze SZP znamena, Ze podniky by sa nemali zaujimat’ iba
o vlastnu ziskovost’ a ekonomicku efektivnost, ale ze by mali tiez reSpektovat’ zaujmy
roznych subjektov spojenych s firmou. Ide totiZz vzdy o spravanie, fungovanie a aktivity
firmy, ktoré v prvom rade predpokladaju plnenie pravnych poZiadaviek a nad tento ra-
mec zodpovedné dobrovolné spravanie v ekonomickej, socialnej, environmentalnej ob-
lasti, ako aj spravanie k relevantnej komunite.

Napriek urcitej rozdielnosti definicii v Styroch bodoch sa vsetci autori zhoduju:

e Kazda organizacia posobi v kolektivnom prostredi skupin participujicich na
podnikani, kde ma kazda odlisSné predstavy o tom, ako by mala fungovat'.
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e Neexistuju Ziadne kompletné a GpIné Standardy zamerané na spolocensku zod-
povednost’, st formulované kazdou organizaciou.

e V procese planovania, implementacie a hodnotenia je potrebné aplikovat’ pri-
stup outside — in/ zvonka — dnu (monitorovat’ problémy a potreby spolo¢nosti
a pohotovo na ne reagovat’ v smere verejného zaujmu alebo zaujmu komu-

nity).

Treba si uvedomit, Ze spoloCenska zodpovednost' je viac nezZ strategicka dobrodcin-
nost’ alebo len vztahy s komunitou. Kl'i¢ovou otazkou zostava, ¢i kazda organizacia sna-
Ziaca sa dosiahnut’ svoju misiu a viziu, pridava nejakd hodnotu spoloc¢nosti, ktora umoz-
nila jej existenciu.

Sucasny trend posuva filozofiu spolocenskej zodpovednosti firmy k otazkam trvale
udrzatel'ného rozvoja, ktorého cielom je eliminacia chudoby, zdravie pre kazdého a za-
bezpecenie potrieb spolo¢nosti pri si¢asnom reSpektovani ekologickych limitov planéty.
Zakladnou charakteristikou spoloCenskej zodpovednosti je princip tzv. trojitej vysle-
dovky, to znamena prepojenost’ medzi ekonomikou, Zivotnym prostredim a spolocnos-
tou. V ekonomickej oblasti ide o doraz na transparentnost’ podnikatel'skych aktivit firmy,
dodrZiavanie etickych principov, potlaCanie korupcie, udrZiavanie dobrych vzt'ahov k Si-
rokej verejnosti, ochranu a rozvoj znalosti a pod. Ciel'om environmentalnej politiky firmy
su presadzovanie ekologickej vyroby produktov, otazky recyklacie, ochrana prirodnych
zdrojov a eliminovanie negativnych dopadov cinnosti firmy na Zivotné prostredie. Tre-
tou oblast'ou spolocenskej zodpovednosti firiem je Siroka ochrana socialneho systému
jednak smerom do vnutra firmy (rozvoj f'udského kapitalu firmy, ochrana zdravia a bez-
pecnosti zamestnancov, rovnaké pracovné prilezitosti), ako aj smerom von (firemna fi-
lantropia, dodrziavanie l'udskych prav, zakaz detskej prace, dodrZiavanie pracovnych
Standardov).

SZP je dnes nevyhnutnou sucast'ou existencie kazdej organizacie — ziskovej ¢i ne-
ziskovej, vzajomnou podporou a spolupracou vytvaraju vysSiu hodnotu, nez akd by
mohli dat’ spolo¢nosti jednotlivo. Vysledok plyntci z aktivit SZP zavisi od toho, ako dobre
dokazu organizacie spojit’ svoje zaujmy so zaujmami spotrebitel'ov, komunity, verejnosti
a celej spolocnosti.

Spolocensky zodpovedné spravanie je pre Uspech organizacie dolezité minimalne
z nasledujlcich dévodov:

e Vylepsuje povest’ a kredibilitu organizacie ako moralneho subjektu. Dosiahnu-
tim ocCakavanych Standardov spoloCensky zodpovedného spravania si firma bu-
duje priaznivejSi imidz a je preferovana zakaznikmi, komunitou i d6lezitymi
»Stakeholders". Tymto sp6sobom sa mo6ze zvySovat’ hodnota organizacie.

e Organizacia si vytvara konkurencnl vyhodu a moze znizovat' neZiaduce na-
klady. Aby sa zabranilo nezhodam a aby sa zvysila spokojnost’ vSetkych parti-
cipujlcich skupin na podnikani, je potrebné systematické prehodnocovanie
spoloCensky zodpovedného spravania. Dosiahnut’ vzajomne prospesné zaujmy
nie je jednoduché, nie kazdy ,stakeholder" ma rovnaké priority - ich zaujmy su
niekedy navzajom v konflikte. Vysoké standardy spolocenskej zodpovednosti
sprehladiiuju vztahy a pomahaju predist’ nakladnym konfliktom.
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Prisnejsie je posudzované podnikanie zo strany verejnosti. Zo strany verejnosti
dochadza k zmene vnimania podnikania, rastie poziadavka kontroly a transpa-
rentnosti podnikatel'skych subjektov. Sucastou moderného zivotného Stylu je,
Ze spotrebitel’ uprednostriuje firmy s ekologickymi a socialnymi programami.

Zabudovanie socialnych a environmentalnych vykonov do kl'i€ovych stratégii spo-
locnosti a rozvijanie silnych aktivnych vztahov s dolezitymi participujicimi  subjektmi
zvySuje hodnotu znacky, inovacné prilezitosti i zisk. Schopnost’ reagovat’ na socialne
a environmentalne trendy a preferencia aktivit vSetkych zainteresovanych skupin st ki'G-
Covymi faktormi Uspechu podnikatel'skych stratégii Uspesnych firiem.

Sucasné trendy spolocensky zodpovedného podnikania. Philip Kotler a Milton Kotler
(2013) vo svojej najnovsej publikacii ,8 stratégii rastu: ako ovladnut’ trh® hovoria, Ze
pre sucasny vyvoj je potrebné, aby sa firmy vo svojich stratégiach zamerali na Sest’
kategdrii iniciativy v spolocensky zodpovednom podnikani. Ide predovsetkym o tieto ob-
lasti, ktoré blizSie rozvedieme a doplnime:

Cause-related Marketing (dobrocinny marketing) — poskytovanie vyssej financ-
nej alebo materialnej podpory konkrétnej charitativnej organizacii. Mozno ho
chapat’ ako vzajomne prinosné prepojenie ziskovych a neziskovych organizacii,
kde ziskovo orientované spolocnosti poskytuju dobrocinnym organizaciam fi-
nancovanie a publicitu, na odplatu za to neziskové organizacie poskytuju ich
partnerskym spolocnostiam prileZitost’ zvysit’ predaj a podporu nepodnikatel™
skych aktivit v tom istom Case. Medzi najzakladnejSie prejavy vyuZivania kon-
cepcie dobrocinného marketingu dnes v praxi patria korporativna filantropia,
sponzoring, podpora roznych socialne orientovanych podujati i strategické
partnerstva medzi komercnou a neziskovou organizaciou (Marconi, 2002). Za-
kladom je dobrovol'na spolupraca ziskového a neziskového sektora, ktora ma
podobu efektivneho, resp. win/win marketingového partnerstva. Cause — Rela-
ted Marketing a realizacia aktivit s nim spojenych ma vel'ky potencial pre oboch
zainteresovanych partnerov. Neziskové organizacie ziskavaju prostriedky
a podporu na realizaciu svojej zasluznej ¢innosti, ako aj potrebnu nizkonakla-
dovu formu marketingovej komunikacie. Komercné organizacie partnerstvom
s neziskovym sektorom ziskavaju vyhody v podobe pozitivheho imidzu v ociach
zakaznikov, schopnosti zvysit’ hodnotu produktu alebo sluzby na trhu a uplatnit’
lacnejSiu a ucinnejSiu formu komunikacie s cielovym trhom.

Socialny marketing — podporovanie kampane na konkrétnu zmenu spravania,
aby sa napriklad zlepsilo zdravie verejnosti, jej bezpecnost’ alebo Zivotné pro-
stredie. Kym dobrocinny marketing vykonava firma, aby podporila urcity spo-
loCensko-prospesny ciel, socialny marketing sa orientuje na rieSenie socialnych
Uloh a dosiahnutie spoloc¢enskych zmien na nekomercnej baze. Koncept social-
neho marketingu smeruje k zvySeniu informovanosti a motivacie pre zmenu
postojov k negativnym javom spoloCnosti a k zmene spravania sa cielového
publika. Socialny marketing mozno teda chapat’ ako Usilie presadit’ urcité spo-
loCensky/socialne ziaduce postoje a idey, ktoré vyustia do podoby spolocensky
prijatel'ného spravania. Realizuju ho hlavne neziskové alebo vladne organiza-
cie, aby presadili myslienku ako: ,povedz drogam nie" alebo ,,cviC viac a jedz
lepsie". Stratégia socialneho marketingu je naro¢ny a dlhodoby proces. Na roz-
diel od klasického marketingu sa usiluje o0 zmenu hlboko zakorenenych nazorov
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a postojov, ktoré nie je mozné dosiahnut’ jednorazovou aktivitou. Kym na
beznl reklamnd kampan reaguju spotrebitelia pomerne rychlo, zmenit’ postoje,
navyky a zvyky trva aj niekol'ko rokov (rasizmus, agresivita, brutalnost’, Gmrtia
spOsobené nedostatocnou prevenciou alebo neznalostou chorob, ¢i iné celo-
spoloCenské hrozby).

e Firemna filantropia — priame darovanie financnych prostriedkov, dotacii alebo
materidlnych sluzieb charite alebo ,na dobri vec". BartoSova (2007) charakte-
rizuje filantropiu ako ,dobrovol'ni angazovanost' podnikatel'ského subjektu vo
verejne prospesnych projektoch s ciel'om podporovat’ rozvoj spolocnosti, v kto-
rej posobi alebo na ktord maju jeho podnikatel'ské aktivity vplyv. Ide o aktivity
nad ramec komer¢nej Cinnosti firmy, aktivity, ktoré firmy najCastejSie realizuju
spolocne s neziskovym sektorom". Formy firemnej filantropie si r6zne, mézu
mat’ podobu penazného darcovstva (priama finan¢na podpora, zbierka, na-
dacny fond, charitativne aukcie) alebo nepenazného darcovstva (Skolenia, od-
borna pomoc, poskytnutie sluzieb).

e Dobrovolnicka ¢innost’ zamestnancov — podporovanie viastnych zamestnancov
alebo ¢lenov franchisingu, aby pracovali ako dobrovol'nici pre organizacie pod-
porujlice miestne komunity alebo ,dobru vec®. Firemné dobrovolnictvo je dob-
rym prostriedkom zlepSovania spoluprace v komunite a profesionalizacie nezis-
kovej organizacie a jej zamestnancov. Dobrovolnictvo mdze mat’ aj podobu
tzv. secondement, kedy firma docasne prideli na pomoc pracovnika (odbornika
na urditd ¢innost’) neziskovej organizacii na dohodnutd dobu.

e Cause promotion — poskytovanie prostriedkov alebo materialnej pomoci na zvy-
Senie povedomia verejnosti o konkrétnom spolo¢enskom probléme. Tyka Siro-
kej skaly etickych a spolocenskych aktivit, ked” komercna spolocnost’ zvysuije
povedomie o konkrétnej veci alebo podporuje fundraising, pridel'ovanim firem-
nych zdrojov (penaznych alebo nepefaznych). Manazment ziskovej organizacie
moze vyzvat' tiez svojich zamestnancov alebo zakaznikov, aby podporili nalie-
havy problém, ktory v spolo¢nosti vznikol. Vacsinou ide o partnerstvo s nezis-
kovou organizaciou.

e Spoloc¢ensky zodpovedné obchodné praktiky — rozhodovanie podnikatel'ského
subjektu o finan¢nej podpore v suvislosti so zlepSenim podmienok miestnych
komunit, obmedzenim spotreby energie alebo inym opatrenim pdsobiacim po-
zitivne na ochranu Zivotného prostredia.

2.1 Partnerstva ziskového a neziskového sektora v praxi slovenskych firiem

Narocné konkurenc¢né prostredie, zmeny v potrebach a spravani zakaznikov a apel
na kontrolu a transparentnost’ podnikania nuatia aj slovenské organizacie prehodnotit’
doterajsie pristupy orientované len na profit firmy a implementovat’ do svojich podnika-
tel'skych stratégii v SirSej miere programy orientované na podporu a rieSenie naliehavych
socialnych a ekologickych problémov spolo¢nosti.

Povedomie o spolocensky zodpovednych firmach, ktoré sa staraji o zamestnancov,
chrania zivotné prostredie ¢i poctivo a otvorene komunikuju so zakaznikom, na Sloven-
sku narasta. V prieskume, ktory uskutocnila agentura Focus v minulom roku, vedelo az
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53 % respondentov uviest’ spolocnost’ podnikajlcu v sulade so spolo¢enskou zodpoved-
nost'ou firiem Z prieskumu tiez vyplynulo, Ze az 92 % obyvatel'ov Slovenska si mysli, Ze
firmy by popri tvorbe zisku mali robit’ aj nieCo navyse. , To je velmi vysoké Cislo, z kto-
rého vyplyva, Ze I'ud'om na Slovensku zalezi na tom, aby Zili v lepSej krajine," uviedol na
bratislavskej konferencii o zodpovednom podnikani CEE CSR SUMMIT programovy riadi-
tel' nadacie Pontis a vykonny riaditel’ zdruZenia Business Leaders Forum (BLF) Michal
Kissa. Za najdolezitejSie aktivity firiem v oblasti socialne zodpovedného spravania po-
vazovalo 59 % opytanych vytvaranie rovnakych podmienok pre zamestnancov, poctiva
a otvorent komunikaciu voci zdkaznikom (50 %), bezpecnost’ a ochranu zdravia pri praci
a vyvazenost' pracovného a osobného zivota (48 %). Nasledovali poctivost’ pri podnikani,
ochrana Zivotného prostredia, dobré vztahy s dodavatel'mi, spolupraca so Skolami a pod-
pora vyskumu a vzdelavania (31 %).

Slovaci povazuju za spoloCensky zodpovedné podnikajlce firmy najmé obchodné
retazce Lidl, Kaufland a Tesco, automobilku Volkswagen ¢i operatorov Telekom a
Orange. Z prieskumu podla KisSu vyplynulo aj to, ze pre 27 % l'udi hl'adajucich zamest-
nanie je najdoleZitejSia reputacia firmy, v ktorej sa uchadzaji o pracu. Ludia dbajd na
principy zodpovedného podnikania aj pri nakupoch, pricom 42 % si podla prieskumu
pocas minulého roka cielene kupilo ekologické produkty, aj ked’ stali rovnako alebo boli
drahsie nez bezné vyrobky. Vyrobky so socialnym aspektom, ktorych cast’ ceny iSla na
dobrocinny Gcel, mali znacku férového nakupu, alebo boli od lokalnych vyrobcov, si cie-
lene kupilo 36 % opytanych. (Prieskum Zodpovedné podnikanie — Vnimanie obyvatel'mi
Slovenska uskutocnila agentira Focus v spolupraci s BLF v diioch 4. az 11. oktdbra
2017).

Opierajuc sa o vysledky prieskumu, v ktorom velka ¢ast’ respondentov oznadila za
firmy, ktoré podnikaju v stlade so spolocenskou zodpovednost'ou, zahrani¢né obchodné
spolo¢nosti, zamerali sme sa v nasej Studii na vybrané obchodné ret'azce posobiace na
nasom trhu a zist'ovali sme, aké aktivity vyvijaju v oblasti sociadlne zodpovedného spra-
vania a aké partnerstva s neziskovym sektorom pri tejto ¢innosti vznikaju. Pre analyzu
sme si vybrali spolocnosti TESCO, Kaufland, Lidl a IKEA.

TESCO Stores SR

Philip James Clarke, byvaly generalny riaditel’ Tesco Stores SR, stratégiu spoloc-
nosti Tesco pre Slovensku republiku deklaroval takto: Sucastou stratégie spoloCnosti
TESCO su najma aktivity v oblasti spolocenskej zodpovednosti, ide o 4 zakladné oblasti
SZP, ktoré su sucastou tzv. Planu zodpovedného susedstva. SU to: starostlivost’ o Zi-
votné prostredie, propagacia zdravého Zivotného stylu, podpora neziskového sektora
a snaha stat’ sa sticastou komunity.

Tesco si zriadilo na tento Gc¢el Nadaciu Tesco (vznikla 16. 12. 2010 ako pokracova-
tel' neziskového Fondu Tesco), ktora zastreSuje vSetky aktivity v oblasti spoloCenskej
zodpovednosti, ktoré Tesco doposial’ realizovalo, a zaroven nové projekty a sposoby
charitativnej pomoci. Vo svojej charitativnej ¢innosti plne vyuziva Specifika maloobchod-
nej ¢innosti. Medzi ne patri najma moznost’ spojit’ spolocny potencial tak samotnej firmy,
ako aj zamestnancov, dodavatel'ov a obchodnych partnerov a zakaznikov. Nadacia Tesco
ma zavéazok spravat’ sa zodpovednym spdsobom voci komunitam a zurocit’ bohaté sku-
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senosti v oblasti filantropie. V stcasnosti pomaha v tychto oblastiach: socidlna a zdra-
votnd starostlivost, volny cas middeZe, vychova a vzdeldvanie, zdravie a zdravy Zivotny
styl, boj proti plytvaniu potravinami,

Kl'icové projekty realizované Nadaciou Tesco v roku 2016 — 2017

VY ROZHODUJETE, MY POMAHAME — ciel'om tohto grantového programu je pod-
pora miestnych neziskovych a prispevkovych organizacii (zdruzenia, centra, skoly,
Skolky, nadacie a pod.), ktorym pravidelné financné prispevky pomahajl zrealizovat’
nominovany projekt s komunitnym prinosom. Celkovo nadacia na tento projekt venovala
v roku 2016 100 1000 eur.

TESCO POTRAVINOVA ZBIERKA sa organizuje od roku 2013. V roku 2016 sa vy-
zbieralo vySe 88 ton potravin a drogérie, z ktorych bolo mozné pripravit’ az 220 000
porcii jedla. Hodnota vyzbieraného tovaru bola 124 762,50 eura a spolo¢nost’ Tesco
Stores SR ju eSte navysila o 24 952 eur. Financne prispel aj jeden z partnerov zbierky,
spolo¢nost’ Unilever, Ciastkou 13 294,95 eura. Nadacia Tesco nasledne prerozdelila fi-
nancie charitativnym partnerom, ktori dennodenne pomahaju l'ud'om v nidzi — Sloven-
skej katolickej charite, Evanjelickej diakonii ECAV na Slovensku, Potravinovej banke Slo-
venska, organizacii Depaul Slovensko a obcianskemu zdruZeniu OZ Vagus. Su to nezis-
kové organizacie, s ktorymi vytvorila Nadacia Tesco Uzke partnerstvo s cielom pomoci
najchudobnejsim 'ud'om v krajine.

FARMARSKY GRANT ,Podpora malych, mladych a rodinnych farmarov a drobnych
vyrobcov potravin" si dal za ciel’ podporit’ farmarske subjekty prostrednictvom vzdelava-
cich aktivit v oblastiach hygieny, kvality, inovacii, novych trendov, ktoré st identifikované
ako zaujmoveé oblasti s potrebou rozvoja a pomoct’ vytvorit’ priaznivejSie podmienky pre
podnikanie v pol'nohospodarstve, rozsirit zamestnanost’ na slovenskom vidieku a zvysit’
Zivotaschopnost’ malych, mladych a rodinnych fariem. Implementujlcou organizaciou
bolo Narodné pol'nohospodarske a potravinarske centrum — Vyskumny Ustav potravinar-
sky, Bratislava.

TESCO ANIJEL. Projekt Tesco Anjel je vynimocnym projektom, ktory uviedli do zi-
vota zamestnanci Tesca na Slovensku eSte v roku 2013. Vzajomna pomoc a podpora
spociva v ziskavani financnych prostriedkov formou kazdoroc¢nej financ¢nej zbierky. DO-
lezitym momentom tohto vynimocného projektu zaroven je, ze spolocnost’ Tesco vyzbie-
rani sumu v zbierke vzdy zdvojnasobi a poSle na UcCet nadacie, ktora financné pro-
striedky kazdy mesiac prerozdel'uje podla vopred stanovenych pravidiel.

JEDLA ZMENA. V roku 2016 zacalo Tesco s podporou projektu Centra environmen-
talnej a etickej vychovy Zivica — Jedla zmena, na ktory prispelo sumou 12 483,76 eura,
pricom financie boli pridelené z prispevkov ziskanych v ramci 2 % prispevku z dane.
Projekt je zamerany na vzdelavanie deti a mladeze v oblasti environmentalistiky a zdra-
vého stravovania prostrednictvom svojich ucitel'ov a dobrovol'nikov vyskolenych zastup-
cami organizatora projektu.

Kaufland Slovenska republika, v.o.s.

Spoloc¢nost’ Kaufland patri k eurdpskym lidrom medzi obchodnymi retazcami
a v stCasnosti prevadzkuje viac ako 1 150 samoobsluznych obchodnych domov v Ne-
mecku, Ceskej republike, Pol'sku, Chorvatsku, Rumunsku, Bulharsku a na Slovensku. Na
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Slovensku pbsobi spoloc¢nost’ Kaufland Slovenska republika, v.o.s., od roku 2000 a v su-
Casnosti prevadzkuje 53 obchodnych prevadzok a jedno logistické centrum. Spolocenska
zodpovednost’ a ochrana Zivotného prostredia je neoddelitelnou sucast'ou korporatnej
politiky Kauflandu.

Hlavné témy zodpovedného podnikania dekiaruje spolocnost’ Kaufiand takto:

Zakaznici (spokojnost’ a bezpecnost’ zakaznikov, trvalo udrzatel'ny konzum). Za-
mestnanci (spokojnost’ a bezpetnost’ zamestnancov, vzdeldvanie, nezvyhodiiovanie).
Sortiment (bezpecnost’ a zodpovednost, ekoldgia, domace vyrobky, ochrana zvierat).
Komunita (ekologicka a socialna angazovanost). Stavby a mobilita (efektivne vyuzivanie
zdrojov a energii, ochrana ovzdusia). Obchodni partneri (compliance, socidlne Stan-
dardy, boj proti korupcii).

Hlavné aktivity a projekty SZP 2016 — 2017

Ako partner Slovenského Cerveného kriza v ramci dlhodobej spoluprace Kaufland
pravidelne podporuje jeho kampane a projekty. Vzajomna spolupraca je zamerana
na:

e organizovanie dobrovolného darovania krvi zamestnancami spolo¢nosti,

e potravinovl pomoc pre l'udi v nidzi, y

e podporu podujati prezentujucich cinnost’ a zaujmové oblasti Slovenského Cer-
veného kriZa a jeho Clenov,

e podporu aktivit Slovenského Cerveného kriza.

Potravinové pomoc. Kaufland a Slovensky Cerveny kriz kaZdoro¢ne organizujti cha-
ritativnu potravinovu zbierku. Zbierka sa kona vzdy v oktobri pri prilezitosti Svetového
dna vyZzivy vo vSetkych predajniach Kauflandu na Slovensku. Potraviny v nej vyzbierané
su adresne odovzdané dobrovol'nikmi Slovenského Cerveného kriza I'ud'om v nudzi po
celom Slovensku. Kaufland do zbierky prispieva d'alsSimi 10 tonami potravin.

Materidine zabezpecenie. Materidlnu pomoc Kaufland poskytol zakipenim a odo-
vzdanim uZ piatich zachranarskych stanov s vybavenim v celkovej hodnote 21 000 eur.
Slovensky Cerveny kriz zachranarske stany vyuziva najma pocas velkych akcii, na kto-
rych zastreSuje zdravotny dozor. Medzi ne patria ukazky prvej pomoci, mobilné odbery
krvi, ale aj pri krizovych situaciach, akymi st povodne ¢i zemetrasenia.

Darcovstvo krvi. Hromadné darovanie krvi si zamestnanci Kauflandu vyskusali po
prvykrat v maji roku 2015.V ramci bezprispevkového darcovstva dobrovol'ne darovali krv
na hematologicko-transfuznych oddeleniach nemocnic v Komarne a v Bardejove alebo v
priestoroch Narodnej transfiznej sluzby SR v Kosiciach, Ziline a v Banskej Bystrici, ¢i v
ramci mobilného odberu, ktory sa konal v Senici.

Zeleny Kaufland. Zeleny Kaufland je jedinecny projekt, vd'aka ktorému spolo¢nost’
Kaufland uz treti rok systematicky komunikuje so svojimi zakaznikmi a Sirokou verejnos-
t'ou na tému ochrana Zivotného prostredia. Aktudlne je do projektu zapojenych uz osem-
nast’ prevadzok a Kaufland postupne rozsiruje svoj unikatny koncept po celom Sloven-
sku.
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Na veku zdleZi. Projekt sa uz dve desatrocia usiluje dosiahnut’ ciele, ktoré su v
stlade s jeho nazvom, a teda zamedzenie predaja tabakovych vyrobkov neplnoletym
osobam.

Lidl Slovenska republika, v.o.s.

Lidl je najvacsSia siet’ diskontnych predajni v celej Europe, patriaca do skupiny
Schwarz. Na Slovensku patri medzi najvyznamnejsie spolo¢nosti v oblasti maloobchodu.
Na trh vstupila v septembri 2004. Tri centralne sklady zasobuju 127 predajni. V ramci
spolocenskej zodpovednosti sa spolo¢nost’ zasadzuje za zlepSenie ochrany Zivotného
prostredia a klimy. Orientuje sa tak na skvalitiovanie zdravotnej starostlivosti pre vazne
chorych malych pacientov, ako aj na rozvoj deti a snazi sa byt' ndpomocna pri ich eduka-
cii. Deklaruje tiez dobré susedstvo v komunitach, kde posobi.

Hlavné oblasti spolocensky zodpovedného podnikania Lidl

Zivotné prostredie (efektivne vyuzivanie obnovitelnych zdrojov energif
a ochrana ovzdusia, optimalizacia pouZivanej logistiky, aktivna podpora recyklacie; ak-
tivne sa podielaju zamestnanci na obnove tatranského lesa). KlI'i¢ové projekty v tejto
oblasti:

Voda pre stromy. Lidl podporuje zalestiovanie Tatier uz od roku 2012 prostrednic-
tvom projektu ,Voda pre stromy". Zapojit’ sa do obnovy slovenského prirodného pokladu
moze kazdy zakaznik zakdpenim 1,5 | mineralnej vody Saguaro. Za kazdu predand mi-
neralku spomenutej privatnej znacky vycleni obchodny ret'azec jeden cent na kdpu a
vysadbu stromcekov. V aktudlnej etape sa tymto spdsobom podarilo ziskat' prostriedky
na vysadenie 870 000 stromcekov, ¢im pribudlo v Tatrach 80 ha lesa.

Podporujeme recykildciu — vsetky propagacné materidly sa v spolo¢nosti tlacia na
recyklovany papier (Ecolabel); ro¢ne sa recykluju tisicky ton papiera a stovky ton plas-
tov; zapaja sa do systému zberu, zhodnocovania a recyklacie odpadov z obalov (ENVI-
PAK), ¢im znizuje emisie sklenikovych plynov; informuje a vzdelava zakaznikov; znizuje
objem obalov vlastnych vyrobkov.

Spoliehame sa na ,zelend energiu" — 93% z celkovej ronej spotreby Lidl pochadza
z vodnych elektrarni, instaluje fotovoltaické panely, nabijacie e-stanice v LC Sered’ a na
novych predajniach. Na Zivotné prostredie berie ohlad aj pri vystavbe budov — certifi-
kdcia a technoldgie v LC Sered’ a novych predajniach.

Spolocnost’. V tejto oblasti sa projekty prioritne orientuju na deti, podporu
zdravého Zivotného Stylu deti (detské ihriska, zdravé recepty), vzdeldvanie a prevenciu
(dopravna vychova, prva pomoc, Ekohra) a skvalitiiovanie zdravotnej starostlivosti (pri-
stroje pre novorodencov, spolupraca s nemocnicami), pomoc detom z detskych domo-
vov (spolupraca s neziskovou organizaciou Usmev ako dar, Strom zelani), podporuju
zakladné skoly, kultirne podujatia, neziskové organizacie v mieste, kde obchodné zaria-
denia pOsobia. Hlavné projekty v tejto oblasti:

Diskontny retazec bude generdlnym partnerom projektu Floorball SK LIGA
2018/2019, v ktorom sa ocakava Ucast’ viac ako 20 000 deti. Floorball SK LIGA objavuje
medzi Ziakmi mimoriadne Sportové talenty, motivuje ich k Sportovej aktivite a k rozvija-
niu zruCnosti a schopnosti.
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Projekty ,Zihadielko"a ,,Podpora $kdl ned’aleko novych a aj zrekonstruovanych pre-
dajni*. Fairplay, timovost’, dynamika, osobny rozvoj, vysledky — to st hodnoty, ktorym
sa deti naucia aj prostrednictvom Sportu, a zaroven ide o hodnoty, ktoré v Lidli presa-
dzuja.

Sortiment .V tejto oblasti si dava spolocnost’ zalezat' na kvalite privatnych znaciek
— zameriava sa na produkty s vysokym podielom povodnej suroviny a zaroven chce
zakaznikom ponukat’ zdravé vyrobky (so znizenym obsahom soli ¢i cukru). Zasadzuje sa
za zodpovedny proces vyroby produktov — rozsiruje sortiment vyrobkov s certifikovanym
povodom (socialne i ekologické certifikaty ako MSC, UTZ, BIO, Fairtrade, FSC, Dolphin
Safe, Rainforest Alliance, AISE, Dovera k textiliam, Cyclafill a d'alSie); stanovuje si kon-
krétne ciele, u ktorych komunikuje aj verejne (Position papers; CSR report) a dobré
Zivotné podmienky zvierat (vajcia z podstiel’kového chovu), rozsiruje sortimenty pre l'udi
s roznymi intoleranciami (Laktosefrei, Glutenfrei) a veganske produkty.

Zamestnanci. Spolocnost’ sa usiluje o vytvaranie takého pracovného prostre-
dia, ktoré podporuje osobnu zodpovednost, timovost, rozvoj a kvalitny vykon kazdého
zamestnanca, ponuka rovnost’ Sanci pre kazdého, pripravuje na mieru Sity rozvoj za-
mestnancov a zasadzuje sa za Work-Life-Balance).

IKEA Slovensko

IKEA je Svédska nabytkarska firma zameriavajuca sa na predaj a vyrobu nabytku a
bytovych doplinkov. Vlastni a prevadzkuje siet’ predajni v Eurdpe, Azii, v USA a Australii.
Obchodny dom IKEA Bratislava bol otvoreny 15. maja 1992, je najvacsim obchodnym
domom s nabytkom v strednej Eurdpe. Trvala udrzatelnost’ je neoddelitel'nou sicast'ou
fungovania spolocnosti IKEA. Aj preto kazdorocne vydava globalnu Spravu o trvalej
udrZatel’nosti, kde su zhrnuté aktivity spolocnosti v oblasti udrzatel'nosti na Slovensku.
Pristup k trvalej udrzatel'nosti spoloc¢nosti IKEA je zhrnuty v globalnej stratégii Dobré
pre ludi a planétu, ktor( tvoria tri hlavné piliere:

,USPORNEJSI ZIVOT V DOMACNOSTI" - je zékladnym pilierom globdlnej stratégie
IKEA, kde inSpiruje svojich zakaznikov k SetrnejSiemu Zivotu v domacnosti a ukazuje im,
ako to dosiahnut’ s pomocou ponukanych vyrobkov alebo jednoduchych rad a tipov. V
septembri 2015 sa stal obchodny dom IKEA v Bratislave prvym predajcom na Slovensku,
ktory predava vylucne osvetlenie LED, vyuZiva trvalo udrzatel'né materialy, ktoré mozno
recyklovat’ a obnovovat/, alebo ktoré uz su recyklované. Myslienka trvalej udrzatel'nosti
je neoddelitelnou stucast'ou kazdého vyrobku IKEA. Usiluje sa o to, aby vo vSetkych
fazach vyroby — od prvych navrhov vyrobku az po jeho balenie, chranili Zivotné prostre-
die, nevytvarali zbytocny odpad a pozitivne pdsobili na fudi i nasu planétu. V centre
pozornosti su vyrobky IKEA navrhnuté a vyrobené tak, aby nielen robili radost’ tym, ktori
si ich kapia, ale boli aj Setrné k nasej planéte (napriklad vankus vyrobeny z recyklova-
nych PET flias, kvetinac z vodného hyacintu alebo pribornik z bambusu).

Projekt ,ENERGIA A ZDROJE", zameriava sa na ekologickl prevadzku obchodnych
domov IKEA a vyrobu produktov zodpovednym spdsobom. Obchodny dom prisne sleduje
spotrebu elektrickej energie na 1 m3 predaného tovaru za dany rok, ¢o je kl'tGcovy
ukazovatel pre hodnotenie energetickej efektivnosti obchodnych prevadzok. Na toale-
tach sa pouziva na splachovanie podzemna voda, ¢im kazdy mesiac uSetri obchodny
dom 320 m3 pitnej vody. Za rok je to 3 840 m3 vody. 100 % elektrickej energie spotre-
bovanej v obchodnom dome sa ziskava z obnovitelnych zdrojov. ,Premiefiame odpad
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na suroviny (99,4 % odpadu z nasho obchodného domu IKEA Bratislava za uplynuly rok
putovalo na recyklaciu alebo energetické zhodnotenie), hladame nové, udrzatelnejsSie
zdroje materidlov a potravin a prechadzame na obnovitelné zdroje energie. Takisto sku-
mame, ako ¢o najviac predlZit’ Zivotnost’ nabytku a dat’ mu druhy zivot", to su konkrétne
vysledky realizované podla Spravy trvalej udrzatelnosti v poslednych dvoch rokoch
v IKEA Bratislava.

LUDIA A KOMUNITY, tento pilier globalnej stratégie deklaruje dobr( starostlivost’
o pracovnikov, dobré pracovné podmienky pre zamestnancov, dodavatelov a podporu
l'udi a komunit. Hlavnou viziou je vytvarat' lepsi kazdodenny Zivot pre Co najviac l'udi. To
sa nevztahuje len na pracovnikov a zakaznikov, ale takisto na dodavatel'ov a komunity
v okoli IKEA. Spomenme aspon niektoré projekty, ktoré realizovala v rdmci tohto pilieru
spolocnost’ minuly rok.

V ramci projektu Spolu s vami sa vybera kazdy rok na zaklade nominacii a hlaso-
vania clenov IKEA FAMILY pét’ organizacii, ktoré pomahaju detom. Tym venuje spoloc-
nost’ nabytok a doplnky IKEA a takisto zabezpeci poradenstvo v oblasti interiérového
dizajnu. Minuly rok venovala IKEA Bratislava neziskovym organizaciam nabytok a do-
pInky v hodnote 21 000 eur. DalSich 2 000 eur poskytla ako dar v podobe financnej
hotovosti. Clenovia IKEA FAMILY nominovali celkom 193 neziskovych organizacii, ktoré
pomahaju detom a s ktorymi potom spoloCnost’ spolupracuje a pomaha finanénym
alebo nefinanénym spésobom. Kazdy zamestnanec IKEA ma moznost’ zapojit’ sa tiez na
jeden den do dobrovolnickych aktivit. Tento deri sa mu zapocita do pracovného casu.
Zamestnanci travia dni dobrovol'nictva v neziskovych organizaciach, ktoré pomahaju de-
tom a ktoré boli vybrané v ramci projektu Spolu s vami. Vo financnom roku 2017 tto
moznost’ vyuzilo viac ako 70 zamestnancov.

IKEA v spolupraci s Centrom environmentalnej a etickej vychovy Zivica zaloZila
partnerstvo pre realizaciu projektu ,Zahrada, ktora uci”, kde pomaha ucit’ deti starat’ sa
o Zivotné prostredie. Spolocnost’ podporila vznik Skolskych zahrad, v ktorych sa da nie-
len pestovat/, ale aj vel'a naucit’. Cielom je naucit’ ziakov aj ucitel'ov kreativne a zmyslu-
plne vyuzivat’ Skolské zahrady a prirodzene prepajat’ poznatky z roznych skolskych pred-
metov.

Prehlad najvyznamnejSich prezentovanych aktivit skimanych obchodnych spoloc¢-
nosti na Slovensku v oblasti ,socidlneho a environmentalneho podnikatel'stva®, na ktoré
sme upriamili v nasej stati pozornost’, deklaruje ich vysokd angazovanost’ v oblasti spo-
lo¢ensky zodpovedného spravania ako dobrovol'ného zavazku vykonavat’ efektivne svoje
komercné aktivity v spolupraci s neziskovymi organizaciami a zaroven sa zodpovedne
spravat’ voCi komunite, spolo¢nosti a Zivotnému prostrediu.

Zaver

Narastajlce socialne a environmentalne problémy jednotlivcov, komunit i celej spo-
lo¢nosti vyvolavaju naliehavd potrebu ich rieSenia tak zo strany neziskového aj ziskového
sektora. Neziskového organizacie, ktorych hlavnym poslanim je presadzovat’ spolo¢né
zaujmy pri aktivitach obCanov pre verejné blaho spoloCnosti potrebuju pre realizaciu
svojej zasluznej Cinnosti pomoc a podporu komerénych firiem. Tieto stale viac zarad'uju
do svojich podnikatel'skych stratégii dobrovolny zavazok angazovanosti sa v socialnej
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a environmentalnej oblasti s ciel'om prispiet’ k trvale udrzatel'nému rozvoju a eliminova-
niu zavaznych problémov jednotlivcov i spolocnosti. Prijimaju r6zne iniciativy v ramci
koncepcie spolocensky zodpovedného podnikania, ktoré akcentuji potrebu etického
spravania a integrovanie socialnych a ekologickych hl'adisk do firemnych operacii a in-
terakcii so vSetkymi zainteresovanymi skupinami.

Uspech podniku, kontinualne upokojovanie zékaznikov a inych participujtcich sku-
pin (stakeholders) su dnes Uzko prepojené s prijimanim a implementaciou vysokych
Standardov podnikatel'ského a marketingového spravania. Koncepcia spolocensky zod-
povedného podnikania cielene kladie doraz nielen na dosledné pinenie a uspokojovanie
potrieb zakaznikov a tvorbu zisku, ale tiez na kritérium prijatel'nosti komercnych aktivit
pre sUcasné i buduce spolocenstvo. V praxi to znamena, Ze sa stale viac vytvaraji so-
cialne partnerstva firiem, ktoré pomahaju prekonat’ alebo zmiernit’ vplyv narastajlcich
problémov v spolocnosti.

Dolezitu ulohu v Cinnosti firiem zohrava podnikové darcovstvo (korporativna filan-
tropia), teda ochota podniku venovat’ nejaki hodnotu na verejnoprospesny ucel bez
naroku na protisluzbu. V sicasnosti neexistuju Ziadne legislativne nastroje, ktoré by
podnikatel'ov a firmy motivovali k financnej podpore aktivit neziskového sektora, napriek
tomu narasta pocet firiem, ktoré st ochotné vytvarat' s neziskovymi organizaciami part-
nerstva (aj dlhodobé, strategické) a na zaklade konceptu spoloCenskej zodpovednosti
podnikania , ktorej jednym z aspektov je aj zodpovednost’ socialna a spolocenska, sa
podielat’ na rozvoji spolocnosti a budovania komunity, v ktorej posobia. Ako ukazuje
prax, takéto partnerstva su dolezitym spojivom medzi firmou a miestom, v ktorom pod-
nik posobi.

Firmy tak realizuju nielen svoje obchodné ciele, ale maju stanovené aj socialne ciele
a hl'adaju sposob, ako Cast’ svojho zisku, venovat’ spat’ komunite, v ktorej posobia. Do-
konca mnohé z nich si uz nekladl len otazku "komu venujeme dar?", ale aj "¢o tym
chceme dosiahnut? Ako tym zmenime Zivot l'udi k lepSiemu?" Formuluju svoje ocakava-
nia, chcd, aby sa ich dar stal investiciou, nie almuznou. Mnohé organizacie uz zistili, ze
darcovstvo, ¢i uz v podobe charity alebo filantropie, prispieva nielen k zlepSeniu ich ob-
razu v spoloCnosti. Interné prieskumy Uspesnych, dynamickych a progresivnych firiem
dokonca ukazali, ze l'udia od nich ocakavaju i liderstvo v tejto oblasti. Sucasne sa im aj
vd'aka tymto aktivitdm dari pritiahnut’ a udrzat’ si zakaznikov i kvalitnych zamestnancov,
o ktorych maju zaujem. Neznamena to prirodzene, Ze socialne aktivity sa stavaju rovna-
kou prioritou ako dosiahnutie zisku. Tieto dve veci vSak mézu ist’ ruka v ruke. Firma tak
nehovori len o zisku a podnikani, ale v podnikani hl'ada dusu a moralku. Nie je jej l'a-
hostajna kvalita Zivota jej klientov, zamestnancov, partnerov i Sirokej verejnosti. Doka-
zujl to pocetné priklady z praxe slovenskych podnikatel'skych subjektov (ako deklaruje
aj nas realizovany prieskum vo vybranych obchodnych spoloc¢nostiach), ze spolocensky
zodpovedné podnikanie je integralny koncept, ktory od korporacii vyZaduje zodpovedné
spravanie pri kazdodennych obchodnych rozhodnutiach voéi vsetkym zainteresovanym
skupinam.
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