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KVANTITATIVNI PRISTUP VE STRATEGICKEM MANAGEMENTU:
PROBLEM SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIRMY

Jifi PeSik, Martin Polivka

uvoD

Strategicky management je sou¢asné uménim i
védou. Zabyva se formulaci, implementaci a
vyhodnocovanim rozsahlych rozhodnuti, které
umoZzAuji organizaci dosahnout svych cilli. Z
této definice  vyplyva,  ze  strategicky
management se zaméfuje na integrovani
managementu, marketingu,  UCetnictvi a
finan¢niho fizeni, vyroby, vyzkumu a vyvoje a
informaCniho  systém( k dosazeni Uspéchu
organizace (David, 2011). Management jako
samostatna védni disciplina se konstituoval az
v 19. stoleti, strategicky management az po
druhé svétové valce (Bracker, 1980). Studiem
fungovani firmy se vSak v té dobé jiz
dlouhodobé zabyvala ekonomie (Holman, 2005;
Sojka, 2000).

Zavaznym problémem vSak z(stdva vztah
ekonomie a managementu. Obecné se lze
setkat s nazorem, ze ekonomie jako teoreticka
disciplina nemlZze pfispét svymi poznatky k
podnikovému fizeni. Pfesto vSak existuje fada
pfipadu, kdy teorémy obecné ekonomické
teorie strategické fizeni obohatily. Pfikladem
muze byt zavedeni kfivky u€eni a postupného
zvySovani  vykonu pomoci neinvesti¢nich
ZlepSeni (Rumelt, 1991). Ekonomickou teorii
samoziejmé nelze aplikovat na teorii fizeni
pfimo a doslovné, ale v kontextu zkoumaného
podnikohospodafského problému. Ekonomie
vyvinula systém, ktery umoziuje jasné
identifikovat zajmy firmy i spotfebitele a feSeni
jejich vzajemnych vztah(. Ekonomicky model
muUze poskytnout rigordzni popis zkoumané
vychozi situace a popsat dalsi vyvoj, pficemz v
celém modelu je z principu zachovana logicka
konzistence vyvoje (Rumelt, 1991; Saloner,
1991). Rada kritiki ¢asto vychazi z mylného
chapani ekonomickych modeld, kdy povazuji za
pouzitelny jen takovy model, jehoz pfedpoklady
by byly ve stoprocentni shodé s realitou. Jelikoz
toto u ekonomickych modell spinéno neni,

povazuiji tito kritici jejich zavéry za irelevantni. Z
principu ale model nemuze nikdy kopirovat
realitu, a tedy pfedpoklady modelu nikdy
nemohou byt pfesnym odrazem reality, viz
metodologie pozitivni ekonomie (Friedman,
1966).

1. FORMULACE PROBLEMU

V naSem pfipadé provedeme ekonomickou
analyzu problému spoleCenské odpovédnosti
firmy (dale v textu bude tento koncept rovnéz
uvadén jakozto ,CSR,“ z anglického Corporate
Social Responsibility). Princip spoleenské
odpovédnosti firem je mozné definovat jako ,a
concept whereby companies integrate Ssocial
and environmental concems in their business
operations and in their interaction with their
Stakeholders on a voluntary basis.“ (Evropska
komise, 2001, s. 6)

Volba, zda bude firma produkovat zboZi Ci
sluzby spolecensky odpovédnym zpusobem, je
nepochybné zasadnim rozhodnuti
strategického charakteru a je v kompetenci
strategického managementu podniku.
Uvazujeme, Ze spoleensky odpovédna firma
mUze investovat &ast svych vyrobnich zdroji do
aktivit, které povazuje za spoleCensky
odpovédné. DalSi moznosti je, ze firma pouziva
k vyrobé zdroje a prostfedky, které sice nejsou
maximalné  efektivni  vzhledem  k jejich
ekonomické vyhodnosti, jejich pouziti je vSak
vice vyhodné pro ostatni subjekty v ekonomice
(napfiklad ekologicky Setrna vyroba).

Vzhledem ktomu, Ze zakladnim Ukolem
strategickych manazerl je maximalizace
bohatstvi vlastnik( podniku, méla by pfi jejich
rozhodovani o implementaci principll CSR do
podnikové strategie hrat zasadni roli otdzka
vlivu tohoto konceptu na finanéni vykonnost
firmy, a to predevsim v dlouhodobém
horizontu, nebot bohatstvi vlastnikl je de facto
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dano hodnotou firmy, ktera je ve standardnich
ocenovacich modelech chapana jakozto suma
jejich diskontovanych budoucich
hospodaiskych  vysledkd,  srov.  Napf.
(Kislingerova et al., 2010). To, zda je mezi
spoleCenskou odpovédnosti podniku a jeho
ekonomickymi vysledky pozitivni, negativni
nebo vibec zadny vztah je v podnikové
ekonomice pfedmétem velmi intenzivni diskuse
jiz po nékolik desetileti. Nazory jednotlivych
autorl jsou pfitom diametralné odlisné.

Dle zastancu spole¢enské odpovédnosti firem
funguje takzvany ,virtuos circle* napf. (Neville,
Bell & Menguc, 2005), podle kterého ,délat
spravné véci‘ (ve smyslu sociélnim) znamena
téz ,délat véci spravné“ (ve smyslu finanénim),
coz pfinasi obratem jesté vice prostfedkd pro
,<délani spravnych véci.“ Dle tohoto nazoru
jinymi slovy existuje pozitivni vztah mezi CSR a
finanCni vykonnosti podniku a strategicky
management tak mlZe implementovat
spoleCenskou  odpovédnost do  strategie
podniku s védomim, Ze jedné piné v souladu se
svou primarni funkci. Naproti tomu podle jeho
kritiki vede spoleCensky odpovédné jednani
k poklesu ziskovosti podniku a manazefi
respektujici  principy CSR tim svévolné
poSkozuji své zaméstnavatele — dle téchto
nazorl je tedy cely fenomén spoleenské
odpovédnosti jen dalS§im projevem problému
pana a spravce. NejvyznamnéjsSim
pfedstavitelem tohoto kritického nahledu byl
Milton  Friedman, viz (Friedman, 1970;
Friedman, 1993).

Protoze tento spor zjevné neni mozné
rozhodnout arbitrarné, existuje fada studii, které
se snazi posoudit vliv CSR na financni
vykonnost pomoci analyzy empirickych dat, kdy
je  porovndvana  vykonnost (at  jiZ
reprezentovana vybranymi Ucetnimi polozkami
nebo dosazenymi vysledky na finan¢nich trzich)
,SpoleCensky odpovédnych® firem s jejich
,neodpovédnymi® konkurenty. Jak ukazuji
pfehledové staté shrnujici tuto diskusi jako
napf. (Griffin & Mahon, 1997; Kuldova, 2011
nebo Orlitzky, Schmidt & Rynes, 2003), vétsina
dosud provedenych studii naznaCuje existenci
pozitivni (byt nepfili§ silné) zavislosti mezi

spoleCensky odpovédnym jednanim firmy a jeji
vykonnosti.

Logicky nasledujicim stupném popsané diskuse
je potom hledani konkrétnich cest, jimiz
implementace CSR do strategie podniku
ovliviiuje jeho finanéni vysledky. Co se tyCe
negativniho vlivu, je zfejmé, ze realizace fady
spole¢ensky odpovédnych aktivit  zvySuje
naklady podniku — obsahleji tuto problematiku
popisuje napf. Martin€ik a Polivka (2012).
Naopak pozitivni vliv CSR na finan¢ni vysledky
firmy ma podle autord plvod napf. ve vétsi
atraktivité takovéhoto podniku pro kvalitni
pracovniky (Backhaus, Stone & Heiner, 2002) a
(Greening & Turban, 2000), v lepSim pfistupu
ke kapitalu (Graves & Waddock, 1994) a
pfedevsim pak ve zlepSeni reputace podniku
mezi spotiebiteli (Cihovské & Hvizdova, 2011;
Neville, Bell & Menguc, 2005), coz vede
k vétSimu zajmu o jeho vyrobky - preference
zakazniki ve  prospéch ,odpovédnych
produktt doklada napf. (Ipsos Tambor, 2010).

V nasem ¢lanku budeme nadale pocitat pouze
s pusobenim  posledniho  diskutovaného
mechanismu, jehoz prostiednictvim mize CSR
kladné ovliviovat hospodafsky  vysledek
podniku, zatimco od dalSich dvou zminénych
budeme abstrahovat. Tento pfistup je dan
zaprvé faktem, Ze pravé fetézec ,respektovani
CSR - lepSi reputace podniku — vysSi trzby* je
dle empirickych vyzkum(, napf. [28], hlavnim
zdrojem pozitivniho vlivu CSR na financni
vykonnost firmy, zadruhé pak skuteCnosti, ze
se jednd o prvek nejvice vhodny pro
implementaci do standardniho
mikroekonomického modelu trhu.

2. METODY

2.1 PREHLED EXISTUJICiCH o
MIKROEKONOMICKYCH MODELU CSR

Pokusy popsat problematiku spoleCenské
odpovédnosti pomoci ekonomickych modeld
jsou prozatim v odborné literatufe spiSe
ojedinélé a jejich autofi pfichazeji se znacné
odliSnymi pfistupy. Baron (2001) modeluje CSR
jakozto  prerozdélovani  zisk( od vlastniku
firmy ve prospéch urCité ,tfeti strany,* ke
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kterému mohou byt podniky tlaceny aktivisty
hajicimi jeji zajmy. Brekke a Nyborg (2004)
propojuji spolecenskou odpovédnost
s problematikou asymetrickych informaci na
trhu prace, kdy CSR chapou jako nastroj
screeningu, ktery firmé mudze pomoci rozpoznat
vysoce produktivni zaméstnance. Sacconi
(2006, 2007) rozebiral koncept spoleenské
odpovédnosti z pohledu teorie her. Brilius
(2010) pfedstavil model zavislosti objemu
spoleCensky odpovédnych aktivit firmy na
makroekonomické situaci.

Pokud se tykd implementace problematiky
spoleCenské  odpovédnosti  do  béznych
mikroekonomickych modell trhu, zfejmé prvni
model poptavky a nabidky pfi uvazovani CSR
publikovali McWilliams a Siegel (2001). Bagnoli
a Watts (2003) zkonstruovali model, ve kterém
spoleCensky odpovédna firma kromé prodeje
soukromych statk(l navic poskytuje urcity objem
statkd vefejnych a studovali jeho fungovani za
pfedpokladu  Bertrandovy a  Cournotovy
konkurence.  Obdobny  pfistup  zvolili
Siyaranamual (2007) a Besley a Ghatak (2007).

2.2 FORMULACE MODELU

V tomto Clanku je prezentovan model
metodologicky  vychazejici z  neoklasické
ekonomie, ktery uvazuje dvé reprezentativni
firmy, které prodavaji sv0j produkt na trhu s
Walrasovym aukcionarem.

V modelu budeme uvazovat stranu nabidky i
stranu poptavky. Uvazujme dvé reprezentativni
firmy A a B. Firma A vyrabi zbozi spoleCensky
,neodpovédnym* zplsobem, firma B vyrabi
zbozi spoleCensky odpovédnym zpusobem.
Oznaéme zbozi vyrabéné firmou A jako X a
zbozi vyrabéné firmou B jako Y. Abychom
vylou€ili vliv v8ech ostatnich proménnych,
vSechny ostatni parametry firmy jsou totoZné.
Rovnéz vyrabéné zbozi je fyzicky totozné.
Ocenéni zboZi spotfebiteli tedy vychazi z
metodologického subjektivismu (Egger, 2008).
Neoklasickda mikroekonomie nema jasné
definovan trh a tak tento pfistup nenaruduje
logickou strukturu modelu (Rothbard, 2005).
Informace o pfistupu obou firem ke

spolec¢ensky odpovédné vyrobé je znama vSem
spotrebitelim.

Uvazujme, Ze spotfebitel vydava na nakup
zbozi obou firem uritou ¢ast svého pfijmu,
kterou oznaCime M. V ekonomice budeme
modelovat  parcialni  rovnovahu, protoze
segment vyroby firem A a B tvofi relativné
malou Cast produkce ekonomiky a vydaje
spotfebitelll na tyto statky relativné malou Cast
jejich celkovych pijma. Uvazujme
reprezentativniho  spotfebitele s Cobb-
Douglasovou uzitkovou funkci danou vztahem:

UX,Y) =X*-YFP (1)

kde « > 0 a > 0 jsou parametry uzitkové
funkce. Vyhody této uzitkové funkce z hlediska
modelovani rozhodovani subjektl shrnuje
napfiklad (Varian, 1995).

Uvazujme dynamickou formulaci ulohy, kdy
spotfebitel maximalizuje sv(j uzitek pro T po
sobé jdoucich obdobich, pfiemZ v kazdém
obdobi t vynaklada na spotfebu obou druh
zbozi exogenné danou Castku M,. Spotfebitel
maximalizuje celkovy soucet uZitki za vSechna
obdobi t = 1,2, ..., T pficemZ feSitelnost ulohy
zarucuje predpoklad klesajicich marginalnich
uzitki ze spoteby:

T _
maXy. x, .XrY.Ys,. YT Ye=1 UX, V) =

t=17Xta- ¥l (2)
za podminky
My =X+ Py + Y- Py 3)

Vzhledem kabsenci stavové proménné je
problém vhodné feSit metodou Lagrangeovych
multiplikatord, pficemz pro t=1,2,..,T
snadno  odvodime  podminku  optima
spotfebitele jako:

MUxe _ Pxe @)
MUy Py’

Resenim soustavy rovnic (3) a (4) jsou
Marshallovy poptavky, napf. (Barnett & Serletis,
2008). Oznacime je jako X; a Y; a pro zadanou
uzitkovou funkci jsou dany vztahy:

a-Mt ﬁ'Mt
=——"t  resp. V,=——7L_
L™ (a+B)Pxy¢ osp he (a+B)Py,¢
(5,6)

Trendy v podnikani — Business Trends 2/2014 47



Uvazuime  nyni  reprezentativni  firmu
maximalizujici zisk. MaximalizaCni ulohu si
formulujeme obecné, aby byla aplikovatelna na
obé firmy. Mnozstvi vyrobeného zbozi v ¢ase t
je dano produkéni funkei F(K;, L¢). V Case t
zavisi mnozstvi vyrobeného zbozi na mnozstvi
prace ve vyrobé L, a kapitalu ve vyrobé K,
pfiCemz préaci firma nakupuje cenu w; a kapital
za cenu 1, kde jsou obé ceny urCeny
Walrasovym aukcionafem. V Case t zavisi
mnozstvi kapitalu ve vyrobé K; na mnozstvi
kapitdlu v bezprostfedné  pfedchazejicim
obdobi K;_;, \velikosti odpisi danych
depreciacim faktorem & a velikosti investic v
Case t oznacenych I, pficemz cena investic je
navySena 0 ., coz reprezentuje celkovou
souCasnou hodnotu Urokovych nakladl na
investici nebo subjektivni naklady na vlastni
kapital. Plati, Ze I, € R, protoZze hodnota
investic muze byt i zaporna (4j. firma odprodava
nadbyteCny kapital). MnoZstvi kapitélu firmy v
Case t je tedy dano vztahem

K =K,1(1-6) +1, (7)

Firma maximalizuje souCet zisku za T po sobé
jdoucich obdobi, tj. jeji dlohu Ize zapsat
vztahem

d (8)
L1,L2,...T{1Ta,l)f,lz,...,l’r Z Pt . F(Kt’ Lt)
t=1
- Wt * Lt
- (1 + T't) * It

za podminky dané pfedchozi stavovou rovnici.
Stavovou proménnou ulohy je mnoZzstvi kapitalu
K, a feSeni lze snadnou provést pomoci
Bellmanovy rovnice. Oznaéme si hodnotu
uCelové funkce v Case t v zavislosti na hodnoté
stavové proménné jako V,(K;). Pak mizeme
vyjadfit hodnotu ucelové funkce vztahem:

Ve(Ky) =[Py - F(K¢e, Le) —we - Ly (9)
—(1+nr)-I
+ Vir1 (Ke41)]

Resenim zjistime, Ze pro optimum firmy plati:
OF (K¢, L¢) (10)
—_—=Ww

MPL,tzpt' oL t
t

tedy marginalni produktivita prace se rovna
cené prace a
OF (K¢, L¢) (1)
0K;
= (1 + Tt)5
= 6 + 6 : TL—

MPK,t:Pt'

Interpretujme Si druhou podminku.
Pfedpokladejme, ze firma navy$i svoje
investice o jednu jednotku v Case t. Naklad za
navySeni je (1 + ;) a toto navysi pfijmy firmy
vase t + 1 0 MPy ;. Majetek firmy se ale
ve skute€nosti na konci obdobi t + 1 sniZi jen
0 &, protoZze zbytek kapitalu je pfeveden do
dalSiho obdobi, pfipadné prodan s vynosem
(respektive dojde ke snizeni Urokovych
nakladl). Investice tedy navysSi zisk firmy
v pfipadé, Ze skutecné snizeni majetku firmy
v dUsledku investice nepfevySi mezni pfijem
zinvestice, coz plati v pfipadech, Ze M Py, >
6 + 6 - ;. Pro obracenou nerovnost by platila
analogicka Uvaha.

Konkretizujme si  nyni produkéni funkci a
uvazujme Cobb-Douglastv tvar produkéni
funkce, tj.

F(K,L)=0Q=vy-15-kf  (12)

kde parametry ¢ a & definuji produktivitu prace,
resp. kapitdlu a pro Uroviiovou konstantu y
plati, Ze y = 1 pro spole¢ensky neodpovédnou
firmu a ye(0,1) pro spoleCensky odpovédnou
firmu. Uroviiovou konstantu y Ize interpretovat
dvéma zpUsoby: spoleCensky odpovédna firma
vyuziva spoleCensky vice pfijatelné, avsak
méné efektivni zdroje ve srovnani se
spole¢ensky neodpovédnou nebo spoleCensky
odpovédna firma pouziva urcitou ¢ast svych
produkénich  kapacit na  nevyrobni a
spolecensky prospésné aktivity.

Soucet parametri ¢ a & pak urCuje vynosy
z rozsahu firmy, pfi¢emz v pfipadé { +¢& =1
jsou vynosy zrozsahu konstantni. V pfipadé
konstantnich vynosu z rozsahu pak narazime
na problém, Ze ,funkce* nabidky firmy neni
jednoznaénym zobrazenim z mnoziny R™ do
R. Ve standardnim grafu scenou zbozi na
vertikalni ose a mnozstvim zboZi na

Trendy v podnikani — Business Trends 2/2014 48



horizontalni ose se jedna o horizontalni (tzv.
dokonale elastickou) nabidku. Firma je tedy
ochotna nabizet libovolné mnozstvi zbozi za
jednu konstantni cenu. Obchodované mnoZzstvi
je dano spotfebitelskou poptavkou a jeho cena
zavisi Cisté na nakladech, nikoli na preferencich
spotrebitell. Tim se neoklasicka ekonomie de
facto vraci k nakladové teorii hodnoty.

Pokud bychom uvazovali klesajici vynosy
z rozsahu, pak je odvétvi nejefektivnéjsi, pokud
se velikost jedné firmy limitné blizi nule.
Naopak pfi rostoucich vynosech zrozsahu je
odvétvi nejefektivnéjsi pfi existenci jediné firmy.
Konstantni  vynosy  zrozsahu  zaruCuji
nezavislost odvétvi na velikostni struktufe
jednotlivych firem.

3. ROZBOR PROBLEMU
3.1 TRZNi ROVNOVAHA V MODELU

Funkce nabidky firmy (jako  zavislost
nabizeného mnoZstvi na cené) ma tvar

1 q & <
P=y &.0 0. & c+f.wf+f.
& 1=
[(1+1)8]5 - Q
(13)
V pfipadé trzni rovnovahy na obou trzich musi
platit, ze produkce reprezentativni

neodpovédné firmy se rovna trzni poptavce po
jejim  zbozi a produkce reprezentativni
odpovédné firmy se rovna trzni poptavce po
jejim zboZzi. Trzni poptavky po zbozi jsou dany
agregaci individualnich poptavek spotfebiteld,
tj.

a'Mt'NX,t

Xt = gy & M=
B-M¢Ny ¢
(a+B)Py,t (14,19)

kde Ny oznaCuje pocet reprezentativnich
spotfebitelll na trhu se zbozim X vcase t a
Ny, poCet reprezentativnich spotfebitell na
trhu se zbozim X vcase t. Rovnovazné
obchodované mnozstvi spoleCensky
neodpovédného statku X je

&

o {SHEEH M Ny ra

Xer =7 :
w1+ 81T+ E (@ +)

(16)

a trzni cenu ziskame substituci jako
I
Px,t=( +6. & €+E-Wt .

£
[(1 +7)6]+ -
1-¢-¢

A 72
{+&.5¢+ . .

i 3 M I:X,t a (17)
Wi [+ 81T E (a4 )

Analogicky Ize odvodit rovnovéznou cenu a
obchodované mnozstvi spolecensky
odpovédné vyrabéného statku jako
IS SR
V<+€((+€‘E<+$'Mt‘NY,t'B
Ye,t = [4 £

w1+ 81T+ E (a4 )

(18)

a jeho cenu jako
1 { & <
Ppoe=y 8- . & 0wl
£
[(1+7r)8]5+
1-3-¢
T+

(19)

< ¢

&

Y(+$((+f'f<+f'Mt'NY,t'B
S £

WS [+ 81 E (@4 )

Uvazujme nyni, ze plati Nx ; = Ny, = N¢, .
popisujeme skupiny spotfebitelu, ze které kazdy
jedinec nakupuje spoleensky odpovédné i
neodpovédné  vyrobené  zbozi.  Clen
1 g 1-4=¢
y SHEysE e <1 udava, Zze cena
spoleCensky odpovédné vyrdbéného zboZi
bude vy$Si neZ cena spolecensky neodpovédné
vyrabéného. V pfipadé konstantnich vynosl z
rozsahu ¢ + & = 1 se uvedené vyrazy znacné
zjednodusi. Objem prodeji obou zbozZi ziskame
zrovnic (14) a (15) a je ovlivnén hodnotami

parametrl a a S.

3.2 INTERPRETACE VYSLEDKU MODELU

Je ihned zfejmé (i bez explicitniho dosazeni do
funkce zisku), ze pomér zisku mezi
spoleCnostmi zavisi na parametrech a, 8 a y.
Uvazujme nyni hodnotu koeficientu £ a
zavislosti na koeficientu y, pro ktery bude zisk
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spoleCensky odpovédné firmy totozny se
ziskem spoleCensky odpovédné firmy. Tato
hodnota nam vlastné fekne, o kolik musi
spotfebitel preferovat spole¢ensky odpovédné
zbozi, aby se pfi dané hodnoté produktivity
vyplatila vyroba spoleCensky odpovédného
zbozi, pfiCemz ostatni parametry modelu
zlstavaji stejné. Shriime si nyni nase poznatky
do definice.

Definice: Necht existuji dvé reprezentativni
firmy, z nichz jedna je spoleensky odpovédna
a jeji produkce je nasobena vyrobnim
koeficientem  spoleCenské  odpovédnosti
y € (0,1). Obé firmy nakupuji praci za
konstantni cenu w, kapital za konstantni cenu
r, zacinaji se shodnou hodnotou kapitalu K, a
maji shodny amortizacni faktor 6. UvaZzujme, ze
vyrobky obou firem nakupuje v Case t N,
spotfebitell, pfiemZ kazdy z nich vyclenil na
nakup obou statkl &astku M,. Spotfebitelé
rozliSuji ~ mezi  nakupem  spoleCensky
neodpovédné vyrobeného zboZi X firmou A a
spoleCensky odpovédné vyrdbéného zbozi Y
firmou B. Preference obou druhl zbozi jsou
dany parametry @ > 0 a g > 0. Marginalni
mira spotrebitelskych preferenci
spolecenské odpovédnosti 5* (8" > 0) je
hodnota koeficientu 5, pro ktery se zisky obou
firem za obdobi délky T rovnaji.

Marginalni mira spotfebitelskych preferenci
spoleCenské  odpovédnosti  je  dllezita
pfedevsim pro nasledujici tvrzeni. Definice je
obecnéjSi, nez nami specifikovany model,
protoZe neuvazuje konkrétni tvar uzitkové a
produkeéni funkce.

Tvrzeni: Uvazujme ndmi definovany model
spolecenské odpovédnosti firmy s konstantnimi
a danymi parametry « a y a existenci a
jednoznacnost S* voboru reélnych Cisel.
V takovém pfipadé m0ze spolecensky
odpovédna firma dosahnout vyssSiho i
niz§iho zisku nez spolecensky neodpovédna
firma. Pomér zisk(i obou spole¢nosti zavisi na
parametru 3.

Dlkaz: Z definice * a pfedpokladl existence
a jednoznacnosti plyne, ze pro B > " > 0 je
zisk spoleCensky odpovédné firmy vysSi nez
spoleCensky neodpovédné a pro 0 < 8 < B*

je zisk spoleCensky neodpovédné firmy vys$Si
nez spoleCensky odpovédné. Obé varianty jsou
tedy mozné a zavisi na hodnoté parametru 3.
Tim je ov8em dikaz hotov.

Pro platnost tvrzeni tedy staci, aby uzitkova a
produkéni funkce zaruCovaly jednoznacnost a
existenci £*, nemusi se tedy nutné jednat o
funkce v Cobb-Douglasoveé tvaru.

ZAVER

SpoleCenska odpovédnost firem mlze zvysit i
snizit  zisk  spoleénosti.  Nutnou  (nikoli
postacujici) podminkou dosazeni vy$$iho zisku
spoleCensky odpovédnou firmou je 8 > a, .
musi existovat preference spotfebiteld ve
prospéch zbozi Y. Zjisténi, zda spotfebitelé pfi
nakupu zbozi zahrnuji do svych preferenci také
spoleCenskou odpovédnost firem, je vénovana
fada vyzkum(. Je ziejmé, ze v realité nejsou
tyto parametry exogenni, protoZze preference
spotfebitelt byva Casto ovlivnéna marketingem,
meédii, ekonomickou situaci spotfebitele, jeho
Zivotnimi  podminkami, stavem  Zivotniho
prostfedi apod. (Kuldova, 2012)

Pokud bude chtit spole¢ensky odpovédna firma
navysit svij zisk, miZe toho dosahnout tlakem
na zménu parametru y nebo B. Zména
koeficientu S znamena zménu spotfebitelskych
preferenci. SpoleCensky odpovédna firma
zpravidla Sifi informace o  spoleCensky
prospésnych aspektech své vyroby nebo
sponzorovanych aktivitach a projektech. Pokud
by spolecensky odpovédna firma neusilovala o
navySeni zisku, pak by neexistoval divod k
Sifeni informace o spoleCensky odpovédné
vyrobé. Firma by se mohla spokojit s existujici
hodnotou parametru .

Firma m0Ze ménit i hodnotu parametru y. V
pfipadé CSR je potfeba uvaZovat s informaéni
asymetrii mezi spotfebiteli a vyrobcem.
Koeficienty f a y jsou proto v modelu
formulovany jako nezavislé, protoZe spotfebitel
nema pfilis moznosti k ovéfeni skutecné miry
spoleCenské odpovédnosti (Siegel & Vitaliano,
2007). Bohuzel posledni dobou se objevuje
fada  pfipadld, kdy firma  deklarujici
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spoleCenskou odpovédnost ve skutecnosti
vyrabéla zboZi spoleensky neodpovédné. Jako
pfiklad Ize uvést tzv. Apple-Foxconn skandal,
ktery vypukl v roce 2010. Pfi ném bylo zjisténo,
Ze vyrobky spolecnosti Apple, ktera sama sebe
prezentovala jako velmi odpovédnou firmu,
ktera vénuje mimo jiné velkou pozornost
pravim zameéstnancu, jsou ve skutecnosti
vyrabény v ¢inské tovarné firmy Foxconn
v otrockych podminkach. Tamni zaméstnanci
(ktefi byli navic Casto mlad$i, nez ¢inské
zakony umoznuji) byli nuceni pracovat ve 24-
hodinovych ~ sménach  bez  jakéhokoliv
odpoCinku, coZz vyustilo v sérii sebevrazd.
Vreakci na tyto skuteCnosti bylo rovnéz
upozornovano na fakt, ze podobnym zptisobem
zneuzivaji pracovni silu v rozvojovych zemich i
jiné spole¢nosti viz napf. (Blanchard, 2012).

Extrémni pfipad podvodu pfi spoleCenské
odpovédnosti Ize v modelu vyjadfit pro hodnoty
parametru y =1 a B> a, t. firma ve
skuteCnosti  spoleCensky odpovédnd neni
(protoZze pouziva stejné vyrobni zdroje a
postupy jako firma, ktera a priori deklaruje svoji
spoleCenskou neodpovédnost), ale zakaznici
preferuji jeji vyrobky, protoze ji za spoleensky
odpovédnou povazuji. Z modelu tedy plyne, Ze
tyto podvody jsou pro firmu lékavé, protoze
umoznuji navysit jeji zisk.

Priloha: vyuziti agentového modelovani

Predikce modelu Ize ovéfit pfi pouZziti modelu
implementovaném napf. v prostfedi Repast
Simphony, coz je open-source software pro
simulace  svirtudlnimi  agenty. Zamérem
simulace je zhodnotit vySi zisku firmy pro rizné
vzajemné hodnoty parametrd simulace. Do
simulace Ize, na rozdil od analytického vypoctu,
zapracovat vyrazné zjednoduSené chovani
spotfebitell a informacni asymetrii, ktera se
projevi predevSim pfi stanoveni cen obou
zbozi.

Chovani spotiebitele neni dano pfimou
optimalizaci svého uzitku. Ve skuteCnosti
spotfebitel nezna svoji uzitkovou funkci, dokaze
véak mezi sebou porovndvat uzitky z
nakoupenych ko3U. Rozliujeme tedy uzitek ex-
ante a ex-post, spotfebitel zna pouze uZitky ex-
post. Pfed nékupem je spotfebiteli nahodné

vygenerovan néjaky nakupni kos. Pokud takovy
ko$ nikdy predtim nenakupil, pak ko$ nakoupi a
uzitek z néj si zapamatuje. Pokud je nahodné
vygenerovan jiz dfive nakoupeny koS,
spotfebitel porovna tento ko§ s dfive
nakoupenymi koSi a vybere ten s nejvetSim
uzitkem. Spotfebitel tedy postupné zkousi
rizné kombinace, postupem Casu vSak zacina
pfevazovat nakup koSe s nejvétSim uZzitkem.
Kazdy spotfebitel ma individualni hodnoty
koeficientdl B a a, pficemz generované hodnoty
maji néjaké zvolené pravdépodobnostni
rozdéleni. Stejné tak vyrobci postupné méni
cenu podle mnoZstvi prodaného zboZi a
vsimulaci je mozné obchodovéni i za
nerovnovazné ceny, které jsou pro modelovy
pfipad s Walrasovym aukcionafem  velmi
komplikované. Studie vysledkl této simulace
bude pfedmétem dalSich vyzkuma.

Pfispévek vznikl vramci projektu Studentské
grantové soutéze ZCU v Plzni, SGS-2014-047
Kvantitativni modelovani a experimenty pro
ekonomii a podnikovou ekonomiku.
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QUANTITATIVE APPROACH IN STRATEGIC MANAGEMENT: CORPORATE SOCIAL

RESPONSIBILITY PROBLEM

Jifi Pesik, Martin Polivka

Abstract: Paper deals with the development, description and interpretation of the microeconomic model
of the corporate social responsibility. In the introduction the point of using economic models for the
analysis of business economy problems is explained and the basic foundations of the model are stated.
The main part of the paper then contains the detailed description of the model, which consists of two
representative companies and representative consumer, who divides her income into buying of “socially
responsible” and “socially irresponsible” goods according to her individual preferences. The market
equilibrium of this model is defined and the profit under the various level of inefficiency in the production
of “socially responsible” goods, respectively under the various preferences of the consumer is
compared. This comparison is then interpreted in relation to the business economy. In the appendix
there is briefly described the possibility of future research in this field using the methodology of virtual
agents simulation.
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