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1Náskok před konkurencí: Proč se 
dnes fi rmy musí dobře chovat,
aby se jim dobře dařilo

Trvá dvacet let, než si vybudujete dobrou pověst, a stačí pět minut, 
abyste ji zničili. Když na to budete myslet, začnete dělat věci jinak.

WARREN BUFFETT

Změna směru

Než se rozběhla světová fi nanční krize, nejrychleji rostoucím tren-
dem v podnikatelském světě byl příklon k společenské odpovědnosti 
fi rem. Ekonomická krize tento trend ještě urychlila. Svět jednoznač-
ně pochopil, že bezohledná honba za ziskem málem vedla k úplnému 
kolapsu globálního fi nančního a ekonomického systému. V současné 
době mnohé fi rmy, které si uvědomují, že klíčem k dlouhodobému 
úspěchu už není fi lozofi e „ziskovost za každou cenu“, aktivně hledají 
cesty, jak změnit své provozní postupy. Dobré výsledky a dobré cho-
vání už dnes nejsou chápány jako vzájemně si odporující koncepce. 

Krize celkově posílila očekávání spotřebitelů, že by fi rmy měly 
společnosti vracet ve stejném rozsahu, jako si z ní berou. Už teď 
má hlas spotřebitelů značný vliv, a bude stále vlivnější. Sociální mé-
dia dala lidem fascinující nástroj, jehož pomocí mohou nutit fi rmy 
k čestnému chování, sdílet informace a především iniciovat kampaně 
a hnutí, jejichž cílem je podpořit nebo naopak zničit fi rmy, vůdčí 
osobnosti nebo vlády, které se jim „líbí“ či „nelíbí“. To vše se navíc 
děje neuvěřitelně rychle.

Existuje nepřeberné množství důkazů potvrzujících, že stále víc 
záleží na tom, jak se fi rmy chovají a jak přistupují k svému podni-
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kání. Studie z roku 2010 zjistila, že 86 % spotřebitelů se domnívá, 
že je důležité, aby fi rmám šlo o víc než jen o ziskovost.1 Jak si 
v této knize ukážeme, je nejvyšší čas, aby si to fi rmy skutečně uvě-
domily. 

Změna směru bude znamenat nejen to, že fi rmy budou páchat 
méně škod, ale v konečném důsledku je přiměje dělat mnohem víc 
dobrých věcí. Jak dokládají příklady v této knize, nový způsob cho-
vání dává z dlouhodobého pohledu smysl i z fi nančního hlediska. 
Dělat správné věci – to neznamená, že fi rmy musí obětovat zisky. Ve 
skutečnosti jim to poskytuje ochranu do budoucna. 

Vývoj fi remní společenské odpovědnosti: Tři epochy

Svět podnikání dnes začíná brát vážně požadavek, že je třeba začít 
se chovat podle jiných standardů. Vždy tomu tak nebylo. Dřív šlo 
fi rmám často víc o to, jaký mají image, než o to, zda tento image 
odpovídá skutečnosti. Důraz se kladl spíš na slova, nikoli činy. Když 
prozkoumáme cestu, která vede dnešní fi rmy k této nové realitě, mů-
žeme ji rozdělit do tří epoch, které časově zhruba spadají do tří po 
sobě jdoucích desetiletí.

Firmám šlo často víc o to, jaký mají image, než o to, 
zda tento image odpovídá skutečnosti.

Věk image, 1990–2000

První epocha, Věk image, trvala zhruba od roku 1990 do roku 2000. 
Rostoucího zájmu o to, jak se podnikatelské subjekty chovají, jaké 
praktiky používají a za čím si stojí, především ve vztahu k životní-
mu prostředí, využívaly fi rmy k vytváření nových komunikačních 
strategií. 

Při jejich navrhování šlo spíše o vytvoření nebo změnu image pří-
slušné fi rmy v myslích spotřebitelů než o skutečnou změnu fi remních 
postupů a chování. Jak konstatuje kreslený seriál Dilbert: „Nedělali 
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jsme to, abychom pomohli planetě, ale abychom vypadali jako fi rma, 
která se o tyhle věci zajímá.“

K označení cynických pokusů fi rem klamat veřejnost ohledně 
svých postojů k životnímu prostředí a etických závazků se objevily 
nové termíny „greenwashing“ a „nicewashing“.

V roce 1992 vydala organizace Greenpeace zdrcující zprávu The 
Greenpeace Book of Greenwash, která tvrdě kritizovala společnosti 
DuPont, General Motors, Shell, Dow Chemical a řadu dalších za to, 
že si osvojily ekologickou terminologii a zneužívají jí k sledování 
vlastních cílů. Přesto některé fi rmy nadále pokračovaly v kosmetic-
kých úpravách svého image, prostřednictvím sloganů a marketingo-
vých kampaní, které zdaleka ne vždy odpovídaly skutečnosti.

Věk výhod, 2000–2010

Postupně, jak začal nabývat na síle hlas nespokojených spotřebitelů, 
kteří měli k dispozici stále dokonalejší digitální technologie, některé 
bystřejší a progresivnější fi rmy přišly na to, že pokud skutečně naplní 
sliby představené ve Věku image, mohlo by jim to přinést konku-
renční výhody. Byli jsme svědky nástupu nové epochy – Věku výhod 
(2000–2010). 

Mohli jsme sledovat, jak se některé fi rmy skutečně začaly měnit 
a chovat se odpovědněji vůči celé společnosti. Snažily se tím odlišit 
se a získat náskok před konkurencí. Řetězec Walmart v té době pro-
šel zásadní transformací, o níž si řekneme víc v dalším textu. Jiné 
fi rmy, třeba Marks & Spencer nebo Toyota, dalece předběhly své 
konkurenty, když se pustily do řešení dopadů svých podnikatelských 
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NAHRADILI JSME POLYSTYRENOVÉ 
KELÍMKY PAPÍROVÝMI, ALE NENÍ 
JASNÉ, JESTLI TO POMŮŽE NAŠÍ 

PLANETĚ.

NEDĚLALI JSME TO, ABYCHOM 
POMOHLI PLANETĚ, ALE ABYCHOM 
VYPADALI JAKO FIRMA, KTERÁ SE 

O TYHLE VĚCI ZAJÍMÁ.

AHA. V TOM 
PŘÍPADĚ 

TO FUNGUJE 
SKVĚLE.

JAKMILE 
SE V TOM 

PŘESTANETE 
ŠŤOURAT.
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aktivit na okolní svět. Nové fi rmy, pro které se odpovědnější chování 
stalo zásadním principem, například Whole Foods nebo Burt’s Bees, 
začínaly mít větší vliv, protože reagovaly na očekávání spotřebitelů. 

Ve Věku výhod si mnozí manažeři uvědomili, že podnikání se 
musí změnit, a smířili se s tím. Téměř tři čtvrtiny (73 %) manažerů 
oslovených v rámci globálního průzkumu názorů v roce 2010 byly 
přesvědčeny, že společensky odpovědné chování poskytuje jejich fi r-
mám konkurenční výhodu, a ještě vyšší procento (79 %) respondentů 
chápalo společensky odpovědné chování jako nutný náklad.2 Uvede-
né výsledky svědčí o správných instinktech manažerů, kteří ve Věku 
výhod razili nové cesty. 

Věk škod, od roku 2010 dosud

Jsem přesvědčen, že v současné době vstupujeme do třetí epochy – 
Věku škod. Jestliže podstatou první epochy bylo budování image, 
přičemž zůstávalo jen u planých slibů, a druhá epocha přinesla sku-
tečné naplňování slibů několika málo fi rem, pak třetí epocha bude 
nepochybně věkem, v němž budou fi rmy trestány, pokud se nedoká-
žou chovat odpovědně. Spotřebitelé dnes o fi rmách vědí mnohem víc 
a také od nich mnohem víc očekávají. A nejen to, jsou připraveni za-
kročit proti těm, které se nechovají podle požadovaných standardů. 

Paul Polman, generální ředitel společnosti Unilever, je si toho 
velmi dobře vědom. „Firmy, které vyčkávají, až budou k aktivitě do-
nuceny, nebo ty, které se na věc dívají čistě z pohledu řízení reputace 
nebo CSR, toho udělají jen velmi málo a velmi pozdě. Je možné, že 
vůbec nepřežijí,“ varuje Polman.

Polman je odhodlán zlepšovat výsledky společnosti Unilever 
v oblasti udržitelného rozvoje, což ale nemá bránit růstu fi rmy. Jeho 
cílem je zdvojnásobit prodeje při současném snížení ekologické sto-
py produktů na polovinu.

Přestože řada lidí považuje Polmanovy cíle za ambiciózní, jde 
o cíle, které jsou zároveň symbolem nové éry, v níž se podniky zamě-
řují jak na výsledky, tak i na dopady, jaké bude mít dosahování těch-
to výsledků. Jiné fi rmy, které se v minulých deseti letech věnovaly 
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rozvíjení odpovědného podnikání, už hlásí jasné přínosy. Společnost 
General Electric říká, že do svého programu Ecomagination, zamě-
řeného na vývoj čistých technologií budoucnosti, investovala během 
prvních pěti let 5 miliard dolarů, ale zároveň dodává, že program už 
přinesl neuvěřitelných 70 miliard dolarů. Generální ředitel společ-
nosti Jeffrey Immelt říká: „Ecomagination není žádný reklamní fígl 
nebo marketingový trik. GE to dělá proto, že jde o správnou věc, ale 
zároveň plánujeme, jak přitom vyděláme peníze.“

Společnost Marks & Spencer představila v roce 2007 pětiletý 
ekologický a etický program nazvaný Plán A, obsahující 100 závaz-
ků, které měly do roku 2012 pomoci řešit problémy v oblasti klima-
tických změn, odpadů, surovin, etických standardů v rámci celého 
jejího dodavatelského řetězce a lidského zdraví. Společnost předpo-
kládala, že do splnění vytyčených cílů bude během celého období 
muset investovat nejméně 200 milionů dolarů, nicméně podle prů-
běžných zpráv „How We Do Business“ se jí tato investice brzy vrá-
tila. V roce 2010 program přinesl dodatečný zisk ve výši 50 milionů 
liber a v roce 2011 vykázal čistý zisk ve výši 70 milionů liber. Kromě 
toho společnost dosáhla 23% zlepšení v efektivním využívání ener-
gie, dokáže recyklovat 94 % veškerého odpadu ze svých prodejen, 
kanceláří i skladů a dosáhla významných pokroků při zajišťování 
všech svých produktů a surovin z udržitelných zdrojů. 

Mnohé menší fi rmy, často poměrně úzce specializované, úspěš-
ně reagují na rostoucí volání spotřebitelů po výrobcích od prodejců, 
kteří „mají svědomí“. Americký výrobce outdoorového oblečení Pa-
tagonia, který razí průkopnický přístup v oblasti trvale udržitelného 
rozvoje, péče o zaměstnance a společenské odpovědnosti, je považo-
ván za modelový příklad etického podnikání.

Firma Patagonia je ve svém odvětví velmi silným hráčem. Mohla 
by nicméně růst mnohem rychleji. Její inspirativní zakladatel Yvon 
Chouinard říká: „Všichni mi tvrdí, že jde o podhodnocenou fi rmu, 
že bychom mohli růst jako šílení, pak vstoupit na burzu a ohromně 
na tom vydělat. Jenže to by odporovalo všemu, co jsem chtěl dělat. 
Zničilo by to všechno, v co věřím.“3

Postoje vůdčích osobností typu Chouinarda nalézají odezvu 
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u spotřebitelů, kteří smýšlejí obdobně. Firmy jako Patagonia doka-
zují, že výrobu lze zajišťovat eticky, a tyto důkazy podporují sílící 
požadavky spotřebitelů, aby se eticky chovali také ostatní výrobci. 
Narůstající počet těchto fi rem nutí k větší odpovědnosti i zavedené 
společnosti, které jsou nuceny také se sebou něco dělat. Pokud chtějí 
prosperovat ve Věku škod, nemají jinou možnost. 

Ukázkový příklad

Firmou, která se pravděpodobně stala ukázkovým příkladem zápor-
ného hrdiny popsaných tří epoch, je BP. Samozřejmě že těžba ropy 
není nic snadného. Kdybychom se od zítřka měli obejít bez ropy, 
svět by zkolaboval. Těžařský průmysl je náročný obor a energeti-
ka je složitý problém, neexistuje žádné snadné řešení, jak omezit 
naši závislost. Zemětřesení a tsunami, které v březnu 2011 postihly 
Japonsko, vynesly na povrch další komplikace. Na druhé straně, po-
kud víte, že se pohybujete v takto náročném odvětví, řekl bych, že 
nemusíte měnit logo své fi rmy na zelenou kytičku a nemusíte se sna-
žit prezentovat jako podnik s nejvstřícnějším postojem k životnímu 
prostředí na světě. Nemusíte měnit svůj slogan na Beyond Petroleum 
(volně přeloženo „víc než jen ropa“, pozn. překl.), když i zcela letmý 
pohled na váš podnik odhalí, že těžiště vašeho podnikání se zdaleka 
nepřesunulo jinam.

Na katastrofi ckých dopadech, které měl na společnost BP únik 
ropy v Mexickém zálivu v roce 2010 po havárii její ropné plošiny 
Deepwater Horizon, je vidět, jak se uzavřel kruh tří výše popsaných 
epoch. Firma, která vynaložila obrovské úsilí, aby změnila svůj ima-
ge (bez reálnější vazby na skutečnost), se stala terčem kritiky ze 
všech stran, především v sociálních médiích. Praktiky BP se ocitly 
pod mikroskopem a fi rma zjistila, že jí nic neprojde. Vyšel najevo 
hluboký rozpor mezi skutečností a dokonale „čistou“ tváří, kterou 
ukazovala světu. Navíc se nám nabídl pohled na žalostnou nepřipra-
venost komunikovat a jednat v novém světě radikální otevřenosti.

V době, kdy drama s únikem ropy vrcholilo, objevil se na Twit-
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teru satirický účet označený jako @BPGlobalPR a začal zveřejňovat 
cynické poznámky zdůrazňující nemotorný přístup BP k řešení krize. 
Příspěvky typu „Jde nám hlavně o bezpečnost. Vlastně hlavně o zisk, 
až pak o bezpečnost. Nebo ne – zisk, image, až pak bezpečnost, ale 
pořád to tam je“4 se šířily po celém světě během několika vteřin a pro 
společnost BP to znamenalo, že se kromě všech dosavadních problé-
mů ještě stala terčem posměchu. Lidi mnohem víc zajímaly posměšné 
příspěvky z účtu @BPGlobalPR (sledovalo je 190 tisíc odběratelů) 
než příspěvky na ofi ciální stránce BP (pouhých 18 tisíc odběratelů), 
což znamenalo, že pokaždé, když někdo zadal do vyhledávání v síti 
Twitter výraz BP, mezi výsledky se mu nejprve objevily příspěvky, 
které tuto společnost odsuzovaly.

Autor příspěvků, který se představil jako Leroy Stick, vydal tis-
kovou zprávu (viz str. 26), jež krásně ilustruje, proč se fi rmy musí 
urychleně zabývat řešením podobných problémů. Twitter a další so-
ciální média představují virtuální bič, jehož prostřednictvím mohou 
spotřebitelé trestat fi rmy chovající se neodpovědně. Lidé sdíleli po-
nižující vtipné poznámky Leroye Sticka, nikoli neohrabané výmluvy 
vydávané BP. Náruživě sledovali Stickovy příspěvky a šířili je dál, 
což dokazuje, že ve světě sociálních médií je klidně možné, aby se 
jednotlivec úspěšně postavil velké společnosti. Akcie BP ztratily bě-
hem několika týdnů po havárii víc než polovinu své hodnoty. Jen 
v prvních dvou týdnech jejich cena klesla z víc než 60 dolarů na 
necelých 30 dolarů na akcii. 

Epidemie vlivu sociálních sítí

Jsem pevně přesvědčen, že sociální média budou v následujících le-
tech představovat účinný hnací mechanismus podporující společen-
skou odpovědnost a pozitivní změny ve světě, a to díky svému vlivu 
na chování jednotlivců, fi rem i státních institucí.

Pokud jste se za starých časů chtěli angažovat v nějakém hnutí 
prosazujícím změny, obnášelo to značné úsilí, nepohodlí, či přímo 
nebezpečí. Přinejmenším jste určitě museli vylézt z domu. Dnes se 
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Vážená média,

jmenuji se Leroy Stick a jsem autorem příspěvků z účtu @BPGlobalPR. Dovolte, abych nejprve vysvětlil své jméno.

Když jsem byl malý, kousek od nás bydlel pes jménem Leroy. Byl to velký pes, opovrhující procházkami na vodítku a dychtící po krvi. Zvykl 

si volně běhat po okolí a útočit na všechno, co viděl. Pokousal mého tátu i naše psy a napadal je v podstatě pokaždé, když se mu naskytla 

příležitost. Několikrát honil i mě, ale vždycky jsem mu uniknul, protože jsem uměl a dodnes umím skvěle lézt na stromy. 

Poté, co Leroy dvakrát či třikrát napadl naše psy a začalo být zjevné, že jeho majitel ani policie nehodlají podniknout nic, co by mu bránilo 

v dalších útocích, můj táta se rozhodl řešit problém po svém. Vymyslel úžasnou věc: hůl na Leroye (anglicky Leroy stick, pozn. překl.).

Jak jste jistě uhádli, hůl na Leroye byla prostě hůl. Můj táta používal topůrko od sekery a já s sebou nosil násadu od zvonu na čištění 

odpadů. Táta mi vysvětlil dvě pravidla používání hole na Leroye. Za prvé, pokud se Leroy přiblíží ke mně nebo k našim psům, mám ho praštit. 

Za druhé, když Leroye holí praštím, nebudou žádné další problémy. Byl ten postup legální? Asi ne. Byl správný? Rozhodně se mi tak jevil. Naše 

chování bylo příkladem ostatním a zanedlouho s sebou mnozí sousedé také začali nosit hole na Leroye. Netrvalo dlouho a Leroy i jeho majitel 

se všimli, že všichni nosí hole. Leroy přestal volně pobíhat.

Pokud si myslíte, že z toho příběhu plyne ponaučení „na psy je třeba brát hůl“, pak si dovoluji odhadnout, že se možná ještě stále domní-

váte, že pracuji pro společnost BP.

Ponaučení zní, že pokud někdo terorizuje své okolí, někdy je v pořádku popadnout hůl a rozmáchnout se. Sociální média, v tomto konkrét-

ním případě Twitter, dala běžným lidem, jako jsem já nebo vy, možnost používat a vynalézat všemožné typy novodobých holí. 

Založil jsem @BPGlobalPR, protože ropa unikala už skoro měsíc a jediné, co společnost BP dokázala předložit, byla PR prohlášení plná 

hovadin. Žádná řešení, žádná naléhavost, žádná upřímnost, nic. Proto jsem se rozhodl, že veřejnost oslovím jejich jménem. Začal jsem tím, 

že jsem si prostě dělal legraci na jejich účet s několika přáteli, ale postupně se z toho stalo něco jako hnutí. Ve chvíli, kdy tohle píšu, máme 

100 tisíc odběratelů a stále přibývají další. Lidé sdílejí obsah – reklamy, hudbu, grafi ku, videa a především informace. 

Proč se zrovna tohle chytilo? Podle mě proto, že lidé poznají, když je někdo vodí za nos, a někdy je lepší se tomu smát než se rozčilovat 

nebo propadat depresi. Kdyby nic jiného, je to vítaná změna rutinních postupů. Důvodem, proč @BPGlobalPR stále přitahuje další pozornost, je 

fakt, že BP dál chrlí ty svoje hovadiny. 

Četl jsem kupu článků a blogů rozebírajících celou situaci. Komentátoři a marketingoví odborníci se v nich zamýšleli nad tím, co by 

společnost BP měla dělat, aby svou značku ochránila před útoky @BPGlobalPR. Tak za prvé, koho to zajímá? Za druhé, čím se to proboha živíte? 

Já se snažím pošpinit společnost, která reálně špiní oceán, a tihle idioti se pokoušejí vymyslet, jak ji ochránit? Jedna skopová hlava dokonce 

navrhla, že by mě BP měla oslovit a pokusit se mě zapojit do vlastních PR aktivit. To je nepochybně bezkonkurenčně nejpitomější a nejzvráce-

nější řešení, jaké kdo mohl vymyslet. 

Chcete vědět, co by společnost BP měla udělat? Chcete vědět, jakou PR strategii by měla zvolit? Měli by vyhodit všechny, kdo pracují v té 

parodii na PR oddělení, počínaje hvězdnou Anne Womack-Kolton, a zaměřit se na to, aby vyřešili podstatu problému. Prosím vás. Najmout 

tiskovou mluvčí Dicka Cheneyho? To je snad trochu příliš snadné.

BP působí dojmem, že jediné, co je zajímá, je udržet si svůj image, aby mohli dál vydělávat peníze. To jsou dvě věci, kterým my se vyhýbá-

me. Já žádný image nemám a pro sebe touto cestou ŽÁDNÉ peníze nevydělávám. Každý cent, který vyděláme prodejem triček, jde ve prospěch 

Gulf Restoration Network. Zrovna před pár hodinami jsme věnovali první ofi ciální příspěvek ve výši 10 tisíc dolarů organizaci healthygulf.org. 

Šlo o peníze, které jsme za pouhý týden vydělali prodejem triček se sloganem „bp cares“.

Takže o co tady jde? O tohle: ZAPOMEŇTE NA SVOU ZNAČKU. Nevlastníte ji, protože ve skutečnosti nemá žádný reálný základ. Můžete investo-

vat spoustu času a peněz do snahy ovlivnit veřejné mínění, ale v konečném důsledku to bude na veřejnosti, co si bude myslet, nebo snad ne?

Chcete vědět, jak nejlépe přimět veřejnost, aby si vaší značky vážila? Představte jí značku, která si respekt zaslouží. Nabídněte skvělý, 

inovativní produkt a přijímejte odpovědná, etická podnikatelská rozhodnutí. Běžte příkladem! Vyvíjejte se! Neposílejte stovky narychlo 

najatých pracovníků do zálivu jen proto, abyste udělali chvilkový dojem na prezidenta. Najměte ty lidi, aby skutečně pracovali! Nezamořujte 

oceán toxickou látkou, která má ropu rozptýlit, aby tak hladina vypadala na pohled lépe. Sesbírejte tu ropu a dostaňte ji pryč! Neříkejte svým 

zaměstnancům, že nemají při práci používat respirátory, protože to na obrázku nevypadá dobře. Naopak, vyfoťte tyto zaměstnance a ukažte, 

jak je chráníte při práci na odstraňování škod. V neposlední řadě, nesnažte se znemožnit novinářům a lidem, kteří se vám snaží pomoci, přístup 

k místu havárie. Otevřete jej, ať to lidé vidí a mohou pomoci řešit problémy. Tohle není jen vaše katastrofa, je to tragédie pro nás všechny. 

Umožněte nám, abychom nad ní truchlili. Umožníte tím, abychom přestali zuřit.  

Do té doby platí: vy, kdo zuříte, ozvěte se! Nedopusťte, aby lidé zapomněli, co se tady stalo. Nedopusťte, aby vás dlouhodobý charakter 

této tragédie otupil tak, že přestanete vnímat její závažnost. Pokusy zachránit značku nemohou být úspěšné, pokud to nepřipustíme, takže 

pojďme BP dál bombardovat. Přinuťme je, ať se přiznají k vlastním chybám a napraví je TEĎ HNED. A především, pojďme se ujistit, že nedopus-

tíme, aby něco podobného udělali znovu.

V této chvíli platí, že PR se zaměřuje výhradně na ochranu značky. Navrhuji, abychom tu energii soustředili na úsilí ve prospěch lidstva. 

Dokud se to nestane, asi nám nezbývá než dál vymýšlet vtipy. 

S úctou,

Leroy Stick (alias ten chlápek v boxerkách)
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můžete zapojit během chvilky, stačí jen kliknout na tlačítko „To se 
mi líbí“, nahrát někam video nebo sdílet odkaz na nějakou stránku. 
Cynikové takovou angažovanost sice označují za „laxní aktivismus“ 
a tvrdí, že nemá žádný smysl (v mnoha případech mají nepochyb-
ně pravdu), jenže znovu a znovu jsme svědky toho, jak technologie 
propojují aktivisty se zbytkem světa, umožňují jim získávat podporu 
veřejnosti a zviditelňovat cíle, jichž se snaží dosáhnout.

Lidé, kteří zavrhují sociální sítě a považují je za 
platformy, které dávají prostor hloupým tlachům,
ve skutečnosti nedoceňují dalekosáhlost změn, 
k nimž v současnosti ve světě dochází.

Domnívám se, že lidé, kteří zavrhují sociální sítě a považují je za 
platformy, které dávají prostor hloupým tlachům, ve skutečnosti ne-
doceňují dalekosáhlost změn, k nimž v současnosti ve světě dochází. 
Poté, co Japonsko postihlo ničivé zemětřesení a tsunami, přijeli do 
země američtí odborníci, kteří pomáhali řešit problémy s informační-
mi technologiemi. Když bylo třeba posílit přenosovou kapacitu sítě, 
mnohé velké japonské webové stránky byly vypnuty. Facebook ale 
zůstal v provozu, protože fungoval jako nesmírně cenný nástroj, který 
lidem pomáhal navazovat spojení s blízkými a hledat pohřešované.

Sociální média už bezpočtukrát prokázala svou užitečnost, někdy 
přímo nepostradatelnost. Na setkání v Davosu v roce 2011 vyprávěl 
současný tuniský ministr dopravy Yassine Brahim, jak lidé v průběhu 
revolučních událostí využívali Facebooku a Twitteru k publikování 
informací, na kterých místech Tunisu a dalších měst jsou ostřelovači, 
aby tak chránili demonstranty a zároveň upozornili armádu, která se 
ostřelovače snažila najít a zneškodnit.

Sociální média už bezpočtukrát prokázala svou 
užitečnost, někdy přímo nepostradatelnost.

Političtí představitelé a jiné vůdčí osobnosti začínají zjišťovat, že 
sociální média jsou skvělým nástrojem umožňujícím a usnadňujícím 

27

Strany Spolec.indd   27Strany Spolec.indd   27 13.8.2014   11:35:1813.8.2014   11:35:18
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komunikaci s veřejností. Následují příkladu prezidenta Obamy, jehož 
volební kampaň je zřejmě zatím nejlepší ukázkou, jak může politik 
využít síly sociálních médií. 

Při sledování ohromných změn, které momentálně probíhají, ro-
zeznávám dvě skupiny, které stojí v jejich čele: tzv. pokročilí spotře-
bitelé (prosumers*) a generace Y. První skupina je vymezena svými 
postoji a chováním, druhá rokem narození – nicméně obě podněcují 
šíření společenského aktivismu, což je trend, který bude formovat 
dnešní svět.

Dnešní mladí lidé jsou těmi, kdo bude muset žít s důsledky kli-
matické změny. Budou zatíženi dluhy, které nahromadily předchozí 
generace. Jsou odhodláni něco s tím dělat, protože mají smutnou jis-
totu, že starší generace tyto problémy řešit nedokáže.

V celosvětovém průzkumu názorů lidí spadajících do generace Y
souhlasilo 84 % respondentů s výrokem, že jejich generace má „po-
vinnost“ změnit svět. Jeden z nejvyšších výsledků vykázala Čína, 
kde s výrokem souhlasilo 90 % respondentů. Podobně vysoké pro-
cento lidí (82 %) je přesvědčeno, že jejich generace má dostatečnou 
moc, aby dokázala vyvolat pozitivní globální změny.5 Zdrojem této 
moci jsou sociální média.

Dalším unikátním znakem této generace je pohled na soukromí. 
Přibližuje nám jej James Bougourd, správce online společenství 
Crowd Media.

Soukromí je přežitek

Pro mou generaci je myšlenka soukromí dost nepochopitelná. Už 
v pubertě jsem sdílel i ty nejmenší detaily ze svého života s celým 
světem. Pro starostlivého rodiče je to asi noční můra, ale mě to ten-
krát vůbec netrápilo, a dodnes mě to netrápí. 

První sociální sítí, která mě chytla, byla MySpace. Když jsem se k ní 
připojil, šlo tak trochu o soutěž „kdo má nejvíc přátel“. Což znamena-

* Slovo prosumer původně vzniklo kombinací anglických výrazů producer = 
výrobce a consumer = spotřebitel, dnes se také vysvětluje jako kombinace 
slov proactive consumer = aktivní spotřebitel, pozn. překl.
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lo, že v podstatě kdokoli si mohl prohlížet všechno, co jsem umístil 
online. Když přišel Facebook, už jsem to měl víc zmáknuté. Nadále mi 
sice bylo jedno, kdo si prohlíží můj profi l, ale skupinu přátel už jsem 
si víc vybíral.

Přesuňme se do dnešních dnů. Zveřejňuji o sobě dokonce ještě víc 
informací než v dobách, kdy jsem používal MySpace. Když se zkom-
binuje Twitter, YouTube, Facebook a Foursquare, moji přátelé mohou 
sledovat, co dělám v práci, kam jdu na oběd a o čem celý den pře-
mýšlím. Jsem na to zvyklý, s touto technologií jsem vyrůstal. 

Proč mám tak nenucený vztah k faktu, že jiní mohou sledovat mé 
aktivity online? Protože nejsem idiot.

Nedávno vyhodili nějakou ženu z práce, protože si na Facebooku 
stěžovala na svého šéfa. 

O podobných případech už se psalo nesčetněkrát. Můj postoj ke 
každému z nich je úplně stejný.

„Pro online komunikaci platí: neříkejte tam nic, co byste nechtěli vidět 
napsané velkými písmeny pod vlastním obličejem na billboardu.“ (Erin 
Bury, Sprouter Community Manager)

Erin Bury to řekla naprosto výstižně. Když nechci, aby o mně ně-
kdo něco věděl, nebudu to dávat na internet. Já jsem hodně otevře-
ný člověk a nemám žádná velká tajemství, ale kdybych nějaká měl, 
nerozkřikoval bych je po internetu, stejně jako bych je nerozkřikoval 
v reálném životě. 

Druhou skupinu lidí, kteří jsou motorem probíhajících změn, 
představují tzv. pokročilí spotřebitelé (prosumers). Jde o spotřebi-
tele, kteří jsou mnohem vlivnější, angažovanější a informovanější 
a mají mnohem cyničtější postoj k marketingu. Více si o nich řekne-
me v kapitole 2. 

Ale změny nepohánějí kupředu jen lidé z uvedených dvou skupin. 
Technologie dává ohromnou moc každému jednotlivci. Kdokoli má 
dnes možnost jednat a ovlivňovat druhé. A co víc, běžní lidé dnes 
skutečně věří, že mají moc vyvolávat pozitivní změny. Pohánějí je 
frustrace a rozčarování ze stavu dnešního světa, mají k dispozici víc 
informací než kdykoli dříve a k tomu moc představovanou technolo-
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giemi, které jim umožňují snadnou vzájemnou komunikaci – a spo-
lečně trvají na tom, aby se svět změnil k lepšímu.

Pro svět podnikání to podle mého názoru znamená, že jedinou 
cestou k udržení ziskovosti v budoucnu je cesta férovějšího a odpo-
vědnějšího chování.

Společenská odpovědnost jako základ
podnikatelské strategie

Pokud skutečně měníte svou fi rmu tak, aby byla společensky odpo-
vědnější, obnáší to spoustu práce a změny se dotknou všech oblastí 
bez výjimek: od způsobu, jakým fi rma jedná se zaměstnanci, přes 
její přístup k životnímu prostředí na místní i globální úrovni až po 
komunikaci a sdílení informací s místní i globální veřejností. Nejde 
jen o poskytování štědrých darů nebo o osamocená správná rozhod-
nutí. Celou fi rmu nejde jen tak „přelakovat“, aby působila lepším 
dojmem. Společenská odpovědnost musí tvořit základ vaší podnika-
telské strategie.

Společnost Walmart se pustila do procesu takové přestavby a za-
číná sklízet první plody svého úsilí. V první polovině minulého de-
setiletí kvůli své špatné pověsti přicházela až o 8 % zákazníků.6 Za-
tímco nároky spotřebitelů na chování obchodníků rostly, společnost 
s nimi nedokázala držet krok.

V roce 2005 její tehdejší generální ředitel Lee Scott pronesl stě-
žejní proslov k zaměstnancům, v němž vytýčil celou řadu ambici-
ózních cílů. Pařilo k nim například výrazné zefektivnění přepravy 
zboží. Walmart má jeden z největších vozových parků v USA. Cíl 
zněl dosáhnout větší efektivity jeho využívání během tří let a do 
deseti let efektivitu zdvojnásobit. K dalším cílům patřilo napří-
klad snížení spotřeby energie v provozovnách o 30 %, 25% snížení 
množství pevného odpadu během tří let … seznam úkolů je hodně 
dlouhý.
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