Naskok pred konkurenci: Proc se
dnes firmy musi dobfe chovat,
aby se jim dobfe dafilo

Trva dvacet let, nez si vybudujete dobrou povést, a staci pét minut,
abyste ji znicili. Kdyz na to budete myslet, zacnete délat véci jinak.

WARREN BUFFETT

Zmeéna sméru

Nez se rozbéhla svétova financni krize, nejrychleji rostoucim tren-
dem v podnikatelském svété byl ptiklon k spolecenské odpoveédnosti
firem. Ekonomicka krize tento trend jesté urychlila. Svét jednoznac-
n¢ pochopil, Ze bezohledna honba za ziskem malem vedla k Gaplnému
kolapsu globalniho finan¢niho a ekonomického systému. V soucasné
dobé mnohé firmy, které si uvédomuji, ze kli¢em k dlouhodobému
uspéchu uz neni filozofie ,,ziskovost za kazdou cenu®, aktivné hledaji
cesty, jak zménit své provozni postupy. Dobré vysledky a dobré cho-
vani uz dnes nejsou chapany jako vzajemné si odporujici koncepce.

Krize celkové posilila ocekavani spottebitell, ze by firmy mély
spole¢nosti vracet ve stejném rozsahu, jako si z ni berou. Uz ted’
ma hlas spotiebitelti znacny vliv, a bude stale vlivnéjsi. Socialni mé-
dia dala lidem fascinujici néstroj, jehoz pomoci mohou nutit firmy
k ¢estnému chovani, sdilet informace a predevsim iniciovat kampané
a hnuti, jejichz cilem je podpofit nebo naopak zni¢it firmy, vidéi
osobnosti nebo vlady, které se jim ,,libi* ¢i ,,nelibi*. To vSe se navic
déje neuvéftitelne rychle.

Existuje nepfeberné mnozstvi diikazli potvrzujicich, ze stale vic
zalezi na tom, jak se firmy chovaji a jak pfistupuji k svému podni-
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kani. Studie z roku 2010 zjistila, ze 86 % spotiebiteld se domniva,
ze je dulezité, aby firmam §lo o vic nez jen o ziskovost.! Jak si
v této knize ukazeme, je nejvyssi ¢as, aby si to firmy skute¢né uve-
domily.

Zména sméru bude znamenat nejen to, ze firmy budou pachat
méné Skod, ale v kone¢ném disledku je pfiméje délat mnohem vic
dobrych véci. Jak dokladaji ptiklady v této knize, novy zptisob cho-
vani dava z dlouhodobého pohledu smysl i z finanéniho hlediska.
Délat spravné véci — to neznamena, ze firmy musi ob&tovat zisky. Ve
skutecnosti jim to poskytuje ochranu do budoucna.

Vyvoj firemni spole¢enské odpovédnosti: Tri epochy

Svét podnikani dnes zacina brat vazné pozadavek, Ze je tfeba zacit
se chovat podle jinych standardt. Vzdy tomu tak nebylo. Dfiv §lo
firmam casto vic o to, jaky maji image, nez o to, zda tento image
odpovida skutecnosti. Dtiraz se kladl spis na slova, nikoli ¢iny. Kdyz
prozkoumame cestu, ktera vede dnesni firmy k této nové realité, mi-
zeme ji rozdé€lit do tii epoch, které Casove zhruba spadaji do tii po
sobé& jdoucich desetileti.

1 Firmam $lo casto vic o to, jaky maji image, nez o to,
: zda tento image odpovida skutec¢nosti.

Vék image, 1990-2000

Prvni epocha, VEék image, trvala zhruba od roku 1990 do roku 2000.
Rostouciho zajmu o to, jak se podnikatelské subjekty chovaji, jaké
praktiky pouzivaji a za ¢im si stoji, pfedev§im ve vztahu k zivotni-
mu prosttedi, vyuzivaly firmy k vytvafeni novych komunika¢nich
strategii.

Pii jejich navrhovani $lo spise o vytvoreni nebo zménu image pfi-
slusné firmy v myslich spotfebitelll nez o skute¢nou zménu firemnich
postuptl a chovani. Jak konstatuje kresleny serial Dilbert: ,,Ned¢lali
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jsme to, abychom pomohli planeté, ale abychom vypadali jako firma,
ktera se o tyhle véci zajima.

K oznaceni cynickych pokusi firem klamat vetejnost ohledné
svych postoju k Zivotnimu prostfedi a etickych zavazkt se objevily
nové terminy ,,greenwashing® a ,,nicewashing®.

V roce 1992 vydala organizace Greenpeace zdrcujici zpravu The
Greenpeace Book of Greenwash, ktera tvrdé kritizovala spolecnosti
DuPont, General Motors, Shell, Dow Chemical a fadu dalSich za to,
ze si osvojily ekologickou terminologii a zneuZzivaji ji k sledovani
vlastnich cilti. Pfesto ne¢které firmy nadale pokracovaly v kosmetic-
kych tpravach svého image, prostiednictvim sloganti a marketingo-
vych kampani, které zdaleka ne vzdy odpovidaly skute¢nosti.
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Vék vyhod, 2000-2010

Postupné, jak zacal nabyvat na sile hlas nespokojenych spotiebiteld,
kteti meli k dispozici stale dokonalejsi digitalni technologie, n€které
bystiejsi a progresivngjsi firmy pfisly na to, Ze pokud skute¢né naplni
sliby predstavené ve Véku image, mohlo by jim to pfinést konku-
ren¢ni vyhody. Byli jsme svédky nastupu nové epochy — Veéku vyhod
(2000-2010).

Mohli jsme sledovat, jak se nékteré firmy skutecné zacaly ménit
a chovat se odpovédnéji vuci celé spole¢nosti. Snazily se tim odlisit
se a ziskat naskok pied konkurenci. Retézec Walmart v té dob& pro-
Sel zasadni transformaci, o niz si fekneme vic v dal§im textu. Jiné
firmy, tfeba Marks & Spencer nebo Toyota, dalece piredbéhly své
konkurenty, kdyz se pustily do feSeni dopadii svych podnikatelskych
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aktivit na okolni svét. Nové firmy, pro které se odpoveédnéjsi chovani
stalo zdsadnim principem, naptiklad Whole Foods nebo Burt’s Bees,
zacinaly mit vétsi vliv, protoze reagovaly na ocekavani spotiebitel.

Ve Véku vyhod si mnozi manazeti uvédomili, Ze podnikani se
musi zmenit, a smifili se s tim. Témeér tfi Ctvrtiny (73 %) manaZzertl
oslovenych v rdmci globalniho priizkumu nazord v roce 2010 byly
presvédceny, Ze spolecensky odpovédné chovani poskytuje jejich fir-
mam konkurenéni vyhodu, a jesté vyssi procento (79 %) respondentt
chapalo spolecensky odpovédné chovani jako nutny naklad.> Uvede-
né vysledky svéd¢i o spravnych instinktech manazert, kteti ve Véku
vyhod razili nové cesty.

Vék skod, od roku 2010 dosud

Jsem presvédcen, Zze v soucasné dobé vstupujeme do tieti epochy —
Véku skod. Jestlize podstatou prvni epochy bylo budovani image,
pfiCemz zlstavalo jen u planych slibt, a druha epocha pfinesla sku-
te¢né naplilovani slibti nékolika malo firem, pak tfeti epocha bude
nepochybné vékem, v némz budou firmy trestany, pokud se nedoka-
zou chovat odpovédné. Spotiebitelé dnes o firmach védi mnohem vic
a také od nich mnohem vic ocekavaji. A nejen to, jsou pfipraveni za-
krocit proti tém, které se nechovaji podle pozadovanych standardu.

Paul Polman, generalni feditel spole¢nosti Unilever, je si toho
velmi dobfe védom. ,.Firmy, které vyckavaji, az budou k aktivité do-
nuceny, nebo ty, které se na véc divaji ¢ist¢ z pohledu fizeni reputace
nebo CSR, toho ud¢laji jen velmi malo a velmi pozdé. Je mozné, ze
vubec nepieziji,” varuje Polman.

Polman je odhodlan zlepSovat vysledky spolecnosti Unilever
v oblasti udrzitelné¢ho rozvoje, coz ale nema branit ristu firmy. Jeho
cilem je zdvojnasobit prodeje pti soucasném snizeni ekologické sto-
py produktii na polovinu.

Prestoze tada lidi povazuje Polmanovy cile za ambiciozni, jde
o cile, kter¢ jsou zaroven symbolem nové éry, v nizZ se podniky zame¢-
fuji jak na vysledky, tak i na dopady, jaké bude mit dosahovani té€ch-
to vysledkd. Jiné firmy, které se v minulych deseti letech vénovaly
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rozvijeni odpovédného podnikéni, uz hlasi jasné piinosy. Spole¢nost
General Electric tika, Ze do svého programu Ecomagination, zamé-
feného na vyvoj €istych technologii budoucnosti, investovala béhem
prvnich péti let 5 miliard dolart, ale zaroven dodava, ze program uz
prinesl neuvétitelnych 70 miliard dolardi. Generalni feditel spolec-
nosti Jeffrey Immelt tikd: ,,Ecomagination neni zadny reklamni figl
nebo marketingovy trik. GE to déla proto, ze jde o spravnou véc, ale
zaroven planujeme, jak pfitom vydélame penize.*

Spolecnost Marks & Spencer piedstavila v roce 2007 pétilety
ekologicky a eticky program nazvany Plan A, obsahujici 100 zavaz-
ki, které mély do roku 2012 pomoci fesit problémy v oblasti klima-
tickych zmén, odpadi, surovin, etickych standardl v ramci celého
jejiho dodavatelského fetézce a lidského zdravi. Spolecnost predpo-
kladala, ze do splnéni vytyCenych cili bude béhem celého obdobi
muset investovat nejmén¢ 200 milionti dolarti, nicméné podle pri-
béznych zprav ,,How We Do Business* se ji tato investice brzy vra-
tila. V roce 2010 program pfinesl dodatecny zisk ve vysi 50 milionti
liber a v roce 2011 vykazal Cisty zisk ve vysi 70 miliont liber. Kromé
toho spolecnost dosahla 23% zlepSeni v efektivnim vyuzivani ener-
gie, dokaze recyklovat 94 % veskerého odpadu ze svych prodejen,
kancelati i sklad a dosdhla vyznamnych pokrokt pfi zajistovani
vSech svych produktl a surovin z udrzitelnych zdroju.

Mnohé mensi firmy, ¢asto pomérné uzce specializované, Gspes-
n¢é reaguji na rostouci volani spotiebitelti po vyrobcich od prodejci,
ktefti ,,maji svédomi‘‘. Americky vyrobce outdoorového obleceni Pa-
tagonia, ktery razi prukopnicky piistup v oblasti trvale udrzitelného
rozvoje, péce o zaméstnance a spolecenské odpovednosti, je povazo-
van za modelovy pfiklad etického podnikani.

Firma Patagonia je ve svém odvétvi velmi silnym hra¢em. Mohla
by nicméné rtist mnohem rychleji. Jeji inspirativni zakladatel Yvon
Chouinard fika: ,,V8ichni mi tvrdi, Ze jde o podhodnocenou firmu,
7e bychom mohli rust jako Sileni, pak vstoupit na burzu a ohromné
na tom vydé¢lat. Jenze to by odporovalo vSemu, co jsem chtél d¢lat.
Znicilo by to vSechno, v co vétim.*?

Postoje vidcich osobnosti typu Chouinarda nalézaji odezvu
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u spotrebitelt, ktefi smysleji obdobné. Firmy jako Patagonia doka-
zuji, ze vyrobu lze zajistovat eticky, a tyto dikazy podporuji silici
pozadavky spotiebitelll, aby se eticky chovali také ostatni vyrobci.
Narustajici pocet téchto firem nuti k vétsi odpovédnosti 1 zavedené
spole¢nosti, které jsou nuceny také se sebou néco delat. Pokud chté;ji
prosperovat ve Véku $kod, nemaji jinou moznost.

Ukazkovy priklad

Firmou, ktera se pravdépodobn¢ stala ukazkovym ptikladem zapor-
ného hrdiny popsanych tii epoch, je BP. Samoziejmé Ze t€Zba ropy
neni nic snadného. Kdybychom se od zittka méli obejit bez ropy,
svét by zkolaboval. TéZafsky primysl je naro¢ny obor a energeti-
ka je slozity problém, neexistuje zadné snadné feSeni, jak omezit
nasi zavislost. Zemétieseni a tsunami, které v bieznu 2011 postihly
Japonsko, vynesly na povrch dalsi komplikace. Na druhé strané, po-
kud vite, Ze se pohybujete v takto narocném odvétvi, fekl bych, ze
nemusite ménit logo své firmy na zelenou kyticku a nemusite se sna-
zit prezentovat jako podnik s nejvstiicnéj§im postojem k zivotnimu
prostiedi na svété. Nemusite meénit sviij slogan na Beyond Petroleum
(volné ptelozeno ,,vic nez jen ropa®, pozn. piekl.), kdyz i zcela letmy
nepiesunulo jinam.

Na katastrofickych dopadech, které mél na spolecnost BP unik
ropy v Mexickém zélivu v roce 2010 po havarii jeji ropné plosiny
Deepwater Horizon, je vidét, jak se uzavtel kruh tfi vySe popsanych
epoch. Firma, ktera vynalozila obrovské usili, aby zménila svij ima-
ge (bez redlnéjsi vazby na skutecnost), se stala tercem kritiky ze
vSech stran, predevsim v socialnich médiich. Praktiky BP se ocitly
pod mikroskopem a firma zjistila, ze ji nic neprojde. Vysel najevo
hluboky rozpor mezi skutecnosti a dokonale ,,éistou tvari, kterou
ukazovala svétu. Navic se nam nabidl pohled na Zalostnou nepfipra-
venost komunikovat a jednat v novém svéte radikalni otevienosti.

V dob¢, kdy drama s unikem ropy vrcholilo, objevil se na Twit-
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teru satiricky ucet oznaceny jako @BPGlobalPR a zacal zvetejiiovat
cynické poznamky zdlraziujici nemotorny ptistup BP k feSeni krize.
Prispévky typu ,,Jde nam hlavné o bezpecnost. Vlastné hlavné o zisk,
az pak o bezpec¢nost. Nebo ne — zisk, image, aZ pak bezpecnost, ale
porad to tam je* se Sifily po celém svété béhem nékolika vtefin a pro
spolecnost BP to znamenalo, Ze se kromé vS§ech dosavadnich problé-
m jesté stala terem posméchu. Lidi mnohem vic zajimaly posmésné
prispevky z uctu @BPGlobalPR (sledovalo je 190 tisic odbératelil)
nez piispévky na oficidlni strance BP (pouhych 18 tisic odbérateld),
coz znamenalo, ze pokazdé, kdyz n¢kdo zadal do vyhledavani v siti
Twitter vyraz BP, mezi vysledky se mu nejprve objevily piispévky,
které tuto spole¢nost odsuzovaly.

Autor prispévku, ktery se predstavil jako Leroy Stick, vydal tis-
kovou zpravu (viz str. 26), jez krasné ilustruje, pro¢ se firmy musi
urychlené¢ zabyvat feSenim podobnych problému. Twitter a dalsi so-
cialni média predstavuji virtudlni bi¢, jehoz prostfednictvim mohou
spotiebitelé trestat firmy chovajici se neodpovédné. Lidé sdileli po-
nizujici vtipné poznamky Leroye Sticka, nikoli neohrabané vymluvy
vydavané BP. Naruzivé sledovali Stickovy pfispévky a §ifili je dal,
coz dokazuje, Ze ve svété socialnich médii je klidné mozné, aby se
jednotlivec tspésné postavil velké spolecnosti. Akcie BP ztratily bé-
hem nékolika tydnti po havérii vic nez polovinu své hodnoty. Jen
v prvnich dvou tydnech jejich cena klesla z vic nez 60 dolarti na
necelych 30 dolard na akecii.

Epidemie vlivu socidlnich siti

Jsem pevné presvédcen, ze socidlni média budou v nasledujicich le-
tech pfedstavovat uc¢inny hnaci mechanismus podporujici spolecen-
skou odpovédnost a pozitivni zmény ve svéte, a to diky svému vlivu
na chovani jednotlivct, firem i statnich instituci.

Pokud jste se za starych Casii chtéli angazovat v néjakém hnuti
prosazujicim zmeény, obnaselo to zna¢né usili, nepohodli, ¢i pfimo
nebezpeci. Pfinejmensim jste urcit¢ museli vylézt z domu. Dnes se
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Vazena média,

jmenuiji se Leroy Stick a jsem autorem pispévki z i¢tu @BPGlobalPR. Dovolte, abych nejprve vysvétlil své jméno.

Kdyz jsem byl maly, kousek od nds bydlel pes jménem Leroy. Byl to velky pes, opovrhujici prochdzkami na voditku a dychtici po krvi. Zvykl
si volné béhat po okoli a ttocit na v3echno, co vidél. Pokousal mého tatu i nase psy a napadal je v podstaté pokazdé, kdyz se mu naskytla
prileZitost. Nékolikrét honil i mé, ale vdycky jsem mu uniknul, protoZe jsem umél a dodnes umim skvéle Iézt na stromy.

Poté, co Leroy dvakrat ci trikrét napadl nase psy a zacalo byt zjevné, ze jeho majitel ani policie nehodlaji podniknout nic, co by mu branilo
v dal3ich tocich, mij téta se rozhodl fesit problém po svém. Vymyslel dzasnou véc: hill na Leroye (anglicky Leroy stick, pozn. prekl).

Jakjste jisté uhadli, hil na Leroye byla prosté hil. Mij téta pouzival topiirko od sekery a ja s sebou nosil ndsadu od zvonu na isténi
odpadu. Téta mi vysvétlil dvé pravidla pouzivani hole na Leroye. Za prvé, pokud se Leroy pfiblizi ke mné nebo k nasim psiim, mam ho prastit.
Zadruhé, kdyz Leroye holi prastim, nebudou Z&dné dalsi problémy. Byl ten postup legdini? Asi ne. Byl spravny? Rozhodné se mi tak jevil. Nase
chovani bylo prikladem ostatnim a zanedlouho s sebou mnozi sousedé také zacali nosit hole na Leroye. Netrvalo dlouho a Leroy i jeho majitel
se vsimli, Ze v3ichni nosi hole. Leroy prestal volné pobihat.

Pokud si myslite, Ze z toho piibéhu plyne ponauceni,na psy je tieba brét hal’, pak si dovoluji odhadnout, Ze se moznd jesté stale domni-
véte, Ze pracuji pro spolecnost BP.

Ponauceni zni, Ze pokud nékdo terorizuje své okoli, nékdy je v pofadku popadnout hiil a rozmachnout se. SocidIni média, v tomto konkrét-
nim pfipadé Twitter, dala béznym lidem, jako jsem ja nebo vy, moznost pouZivat a vynalézat viemozné typy novodobych holi.

Zalozil jsem @BPGlobalPR, protoze ropa unikala uz skoro mésic a jediné, co spolecnost BP dokdzala predloZit, byla PR prohldsent plna
hovadin. Zadné feseni, Z4dnd naléhavost, Z4dna upfimnost, nic. Proto jsem se rozhodl, Ze vefejnost oslovim jejich jménem. Zacal jsem tim,

Ze jsem si prosté délal legraci na jejich icet s nékolika prételi, ale postupné se z toho stalo néco jako hnuti. Ve chvili, kdy tohle piSu, mdme
100 tisic odbeérateld a stale pFibyvaji dalsi. Lidé sdileji obsah — reklamy, hudbu, grafiku, videa a piedevsim informace.

Proc se zrovna tohle chytilo? Podle mé proto, Ze lidé poznaji, kdyz je nékdo vodi za nos, a nékdy je lepsi se tomu smét nez se rozcilovat
nebo propadat depresi. Kdyby nic jiného, je to vitana zména rutinnich postup. Divodem, pro¢ @BPGlobalPR stéle piitahuje dalsi pozornost, je
fakt, Ze BP dal chrlity svoje hovadiny.

Cetl jsem kupu élénkii a blog rozebirajicich celou situaci. Komentatofi a marketingovi odbornici se v nich zamy3leli nad tim, co by
spolecnost BP méla délat, aby svou znacku ochranila pred dtoky @BPGlobalPR. Tak za prvé, koho to zajima? Za druhé, im se to proboha Zivite?
J& se snazim pospinit spolecnost, kterd redIné Spini ocedn, a tihle idioti se pokouseji vymyslet, jak ji ochrénit? Jedna skopovd hlava dokonce
navrhla, Ze by mé BP méla oslovit a pokusit se mé zapojit do vlastnich PR aktivit. To je nepochybné bezkonkurencné nejpitoméjsi a nejzvrace-
néjsi fedeni, jaké kdo mohl vymyslet.

Cheete védét, co by spolecnost BP méla udélat? Cheete védet, jakou PR strategii by méla zvolit? Méli by vyhodit vsechny, kdo pracuji v té
parodii na PR oddéleni, pocinaje hvézdnou Anne Womack-Kolton, a zaméfit se na to, aby vyfesili podstatu problému. Prosim vés. Najmout
tiskovou mluvci Dicka Cheneyho? To je snad trochu pfilis snadné.

BP piisobi dojmem, Ze jediné, co je zajima, je udrZet si sviij image, aby mohli dal vydélavat penize. To jsou dvé véi, kterym my se vyhyba-
me. Ja Z4dnj image nemam a pro sebe touto cestou ZADNE penize nevydélavam. Kazdy cent, ktery vydélame prodejem tricek, jde ve prospéch
Gulf Restoration Network. Zrovna pred par hodinami jsme vénovali prvni oficidini prispévek ve vysi 10 tisic dolard organizaci healthygulf.org.
Slo o penize, které jsme za pouhy tyden vydélali prodejem tricek se sloganem,, bp cares”.

Takze 0 o tady jde? O tohle: ZAPOMENTE NA SVOU ZNACKU. Nevlastnite ji, protoze ve skuteénosti nemd Zadny rediny zaklad. MiZete investo-
vat spoustu ¢asu a penéz do snahy ovlivnit vefejné minéni, ale v konecném diisledku to bude na vefejnosti, co si bude myslet, nebo snad ne?

Cheete védét, jak nejlépe pfimét vefejnost, aby si vasi znacky vazila? Predstavte ji znacku, kterd si respekt zaslouzi. Nabidnéte skvély,
inovativni produkt a pfijimejte odpovédna, etickd podnikatelska rozhodnuti. Bézte piikladem! Vyvijejte se! Neposilejte stovky narychlo
najatych pracovnikdi do zélivu jen proto, abyste udélali chvilkovy dojem na prezidenta. Najméte ty lidi, aby skutecné pracovali! Nezamofujte
ocedn toxickou létkou, kterd md ropu rozptylit, aby tak hladina vypadala na pohled Iépe. Seshirejte tu ropu a dostatite ji pryc! Nefikejte svym
zaméstnanctim, Ze nemaji pii prci pouzivat respirtory, protozZe to na obrézku nevypada dobre. Naopak, vyfotte tyto zaméstnance a ukazte,
jak je chrnite pfi praci na odstrafiovani Skod. V neposledni fadé, nesnazte se znemoznit novindiiim a lidem, ktefi se vam snazi pomodi, pristup
k mistu havdrie. Oteviete jej, at'to lidé vidi a mohou pomaoci fesit problémy. Tohle neni jen vase katastrofa, je to tragédie pro nds vsechny.
Umoznéte ndm, abychom nad ni truchlili. Umoznite tim, abychom prestali zufit.

Do té doby plati: vy, kdo zufite, ozvéte se! Nedopustte, aby lidé zapomnéli, co se tady stalo. Nedopustte, aby vas dlouhodoby charakter
této tragédie otupil tak, Ze prestanete vnimat jeji zdvaznost. Pokusy zachranit znacku nemohou byt tspéSné, pokud to nepfipustime, takze
pojdme BP dal bombardovat. Pfinutme je, at se pfiznaiji k vlastnim chybam a napravi je TED HNED. A predeviim, pojdme se ujistit, Ze nedopus-
time, aby néco podobného udélali znovu.

V této chvili plati, Ze PR se zaméfuje vyhradné na ochranu znacky. Navrhuji, abychom tu energii soustredili na Usili ve prospéch lidstva.
Dokud se to nestane, asi nam nezbyva nez dal vymyslet vtipy.

S tctou,
Leroy Stick (alias ten chldpek v boxerkdch)
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muzete zapojit béhem chvilky, staci jen kliknout na tlacitko ,,To se
mi libi*, nahrat nékam video nebo sdilet odkaz na né&jakou stranku.
Cynikové takovou angazovanost sice oznacuji za ,,laxni aktivismus*
a tvrdi, ze nema zadny smysl (v mnoha pfipadech maji nepochyb-
né pravdu), jenze znovu a znovu jsme svédky toho, jak technologie
propojuji aktivisty se zbytkem svéta, umoziuji jim ziskavat podporu
vetejnosti a zviditelnovat cile, jichz se snazi dosahnout.

: Lidé, ktefi zavrhuji socialni sité a povazuiji je za

: platformy, které davaji prostor hloupym tlachim,
1 ve skute¢nosti nedocenuji dalekosahlost zmén,

: k nimZ v soucasnosti ve svété dochazi.

Domnivam se, ze lidé, ktefi zavrhuji socialni sit€ a povazuji je za
platformy, které davaji prostor hloupym tlachtim, ve skutec¢nosti ne-
docenuji dalekosahlost zmén, k nimz v soucasnosti ve svét¢ dochazi.
Poté, co Japonsko postihlo niCivé zemétieseni a tsunami, pfijeli do
zem¢ americti odbornici, ktefi pomahali fesit problémy s informacni-
mi technologiemi. Kdyz bylo téeba posilit pfenosovou kapacitu sité,
mnohé velké japonské webové stranky byly vypnuty. Facebook ale
zlstal v provozu, protoze fungoval jako nesmirné cenny nastroj, ktery
lidem pomahal navazovat spojeni s blizkymi a hledat pohfesované.

Socialni média uz bezpoctukrat prokazala svou uzite¢nost, nékdy
primo nepostradatelnost. Na setkani v Davosu v roce 2011 vypravél
soucasny tunisky ministr dopravy Yassine Brahim, jak lidé v pribéhu
revolucnich udalosti vyuzivali Facebooku a Twitteru k publikovani
informaci, na kterych mistech Tunisu a dal§ich mé&st jsou ostielovaci,
aby tak chranili demonstranty a zaroven upozornili armadu, ktera se
ostfelovace snazila najit a zneskodnit.

I ST v . .
1 Socidlni média uz bezpoctukrat prokazala svou
: uzite¢nost, nékdy pfimo nepostradatelnost.
Politicti ptedstavitel¢ a jiné viid¢i osobnosti za¢inaji zjistovat, ze
socialni média jsou skvélym nastrojem umoziujicim a usnaditujicim
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komunikaci s vefejnosti. Nasleduji ptikladu prezidenta Obamy, jehoz
volebni kampan je ziejm¢e zatim nejlepsi ukazkou, jak miize politik
vyuzit sily socialnich médii.

Pfi sledovani ohromnych zmén, které momentalné probihaji, ro-
zeznavam dvé skupiny, které stoji v jejich Cele: tzv. pokrocili spotie-
bitelé (prosumers®) a generace Y. Prvni skupina je vymezena svymi
postoji a chovanim, druhé rokem narozeni — nicméné obé podnécuji
Sifeni spolecenského aktivismu, coz je trend, ktery bude formovat
dnesni svét.

Dnesni mladi lidé jsou témi, kdo bude muset zit s dasledky kli-
matické zmény. Budou zatizeni dluhy, které nahromadily pfedchozi
generace. Jsou odhodlani néco s tim d¢lat, protoze maji smutnou jis-
totu, Ze starSi generace tyto problémy fesit nedokaze.

V celosvetovém prizkumu nézort lidi spadajicich do generace Y
souhlasilo 84 % respondentii s vyrokem, ze jejich generace ma ,,po-
vinnost* zménit svét. Jeden z nejvyssich vysledki vykazala Cina,
kde s vyrokem souhlasilo 90 % respondentti. Podobné vysoké pro-
cento lidi (82 %) je ptesveédceno, Ze jejich generace ma dostateCnou
moc, aby dokéazala vyvolat pozitivni globalni zmény.> Zdrojem této
moci jsou socialni média.

Dal$im unikatnim znakem této generace je pohled na soukromi.
Priblizuje nam jej James Bougourd, spravce online spolecenstvi
Crowd Media.

Soukromi je prezitek

Pro mou generaci je myslenka soukromi dost nepochopitelnd. Uz
v puberté jsem sdilel i ty nejmensi detaily ze svého Zivota s celym
svétem. Pro starostlivého rodice je to asi no¢ni mara, ale mé to ten-
krat vlibec netrapilo, a dodnes mé to netrapi.

Prvni socialni siti, kterd mé chytla, byla MySpace. Kdyz jsem se k ni
pfipojil, $lo tak trochu o soutéz ,kdo ma nejvic pratel”. Coz znamena-

Slovo prosumer piivodné vzniklo kombinaci anglickych vyrazi producer =
vyrobce a consumer = spotiebitel, dnes se také vysvétluje jako kombinace
slov proactive consumer = aktivni spotiebitel, pozn. prekl.
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lo, ze v podstaté kdokoli si mohl prohlizet viechno, co jsem umistil
online. Kdyz pfiSel Facebook, uz jsem to mél vic zmaknuté. Nadéle mi
sice bylo jedno, kdo si prohlizi m{j profil, ale skupinu pratel uz jsem
si vic vybiral.

Pfesurime se do dnesnich dnt. Zvefejnuji o sobé dokonce jesté vic
informaci nez v dobach, kdy jsem pouzival MySpace. KdyZ se zkom-
binuje Twitter, YouTube, Facebook a Foursquare, moji pfatelé mohou
sledovat, co déldm v praci, kam jdu na obéd a o ¢em cely den pre-
myslim. Jsem na to zvykly, s touto technologii jsem vyr(stal.

Pro¢ mam tak nenuceny vztah k faktu, ze jini mohou sledovat mé
aktivity online? ProtoZe nejsem idiot.

Nedavno vyhodili néjakou Zenu z prace, protozZe si na Facebooku
stéZovala na svého $éfa.

O podobnych pfipadech uz se psalo nesc¢etnékrat. MQj postoj ke
kazdému z nich je Uplné stejny.

»Pro online komunikaci plati: nefikejte tam nic, co byste nechtéli vidét
napsané velkymi pismeny pod vlastnim oblicejem na billboardu.” (Erin
Bury, Sprouter Community Manager)

Erin Bury to fekla naprosto vystizné. Kdyz nechci, aby o mné né-
kdo néco védél, nebudu to dévat na internet. J4 jsem hodné otevre-
ny ¢lovék a nemam zadna velka tajemstvi, ale kdybych néjaka mél,
nerozkfikoval bych je po internetu, stejné jako bych je nerozkfikoval
v redlném zivoté.

Druhou skupinu lidi, ktefi jsou motorem probihajicich zmén,
predstavuji tzv. pokrocili spotfebitelé (prosumers). Jde o spotiebi-
tele, ktefi jsou mnohem vlivnéjsi, angazovangjsi a informovanéjsi
me v kapitole 2.

Ale zmény nepohangéji kuptedu jen lidé z uvedenych dvou skupin.
Technologie dava ohromnou moc kazdému jednotlivci. Kdokoli ma
dnes moznost jednat a ovlivitovat druhé. A co vic, bézni lidé dnes
skute¢né¢ véfi, Ze maji moc vyvolavat pozitivni zmény. Pohanéji je
frustrace a rozcarovani ze stavu dnes$niho svéta, maji k dispozici vic
informaci nez kdykoli dfive a k tomu moc piedstavovanou technolo-
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giemi, které jim umoziiuji snadnou vzajemnou komunikaci — a spo-
le¢né trvaji na tom, aby se svét zménil k lepSimu.

Pro svét podnikani to podle mého nazoru znamena, Ze jedinou
cestou k udrzeni ziskovosti v budoucnu je cesta férovéjsiho a odpo-
védnéjsiho chovéani.

Spolecenska odpovédnost jako zaklad
podnikatelské strategie

Pokud skute¢né ménite svou firmu tak, aby byla spolecensky odpo-
veédnéjsi, obnasi to spoustu prace a zmény se dotknou vSech oblasti
bez vyjimek: od zpiisobu, jakym firma jednd se zameéstnanci, pies
jeji pristup k zivotnimu prostiedi na mistni i globalni urovni az po
komunikaci a sdileni informaci s mistni i globalni vetfejnosti. Nejde
jen o poskytovani $tédrych darti nebo o osamocena spravna rozhod-
nuti. Celou firmu nejde jen tak ,,pfelakovat®, aby piisobila lepSim
dojmem. Spolecenska odpoveédnost musi tvofit zaklad vasi podnika-
telské strategie.

Spole¢nost Walmart se pustila do procesu takové prestavby a za-
¢ina sklizet prvni plody svého usili. V prvni polovin€ minulého de-
setileti kvili své Spatné povésti prichazela az o 8 % zékaznikt.® Za-
timco naroky spotiebiteld na chovani obchodnikt rostly, spolecnost
s nimi nedokazala drzet krok.

V roce 2005 jeji tehdejsi generalni feditel Lee Scott pronesl ste-
zejni proslov k zaméstnanctim, v némz vytycil celou fadu ambici-
oznich cilt. Pafilo k nim naptiklad vyrazné zefektivnéni ptepravy
zbozi. Walmart ma jeden z nejvétSich vozovych parki v USA. Cil
znél dosdhnout vétsi efektivity jeho vyuzivani béhem tii let a do
deseti let efektivitu zdvojnasobit. K dal$im cilim patfilo napii-
klad snizeni spotfeby energie v provozovnach o 30 %, 25% snizeni
mnozstvi pevného odpadu béhem tii let ... seznam ukolt je hodné
dlouhy.



