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ANOTACIA

Kritickym aspektom spolocensky zodpovedného spravania firiem, predovsetkym firiem
kontroverznych odvetvi, je komunikovanie CSR (Corporate Social Responsibility) aktivit
klIiCovym zainteresovanym stranam, najmé zdkaznikom. Hlavnym cielom tejto dizertacnej
prace je preto navrhnut metodiku komunikovania vykondvanych spolocensky zodpovednych
aktivit firiem kontroverznych odvetvi vo vztahu ku kone¢nym zakaznikom. Za tymto uc¢elom
boli definované teoretické vychodiska spolo¢ensky zodpovedného komunikovania a pristupu
zakaznikov k CSR komunikovaniu. Dalej boli prostrednictvom kvantitativneho vyskumu,
vo forme online dotaznikového Setrenia medzi zékaznikmi, analyzované postoje zakaznikov
k CSR komunikovaniu kozmetickych firiem. Nasledne, bol v ramci kvalitativneho vyskumu,
vo forme hibkovych rozhovorov s manazérmi firiem, analyzovany pristup manaZérov
kozmetickych firiem k CSR komunikovaniu. Na zaklade teoretickych poznatkov a praktickych
vystupov bola v zévere prace navrhnutd metodika pre komunikovanie spolocensky

zodpovednych aktivit firiem kontroverznych odvetvi vo vzt'ahu ku kone¢nym zakaznikom.
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TITLE

CSR communication of controversial companies with customers from the point

of view of cosmetics producers

ANNOTATION

A critical aspect of corporate social responsibility (CSR) for companies, especially those
in controversial industries, is the communication of CSR activities to key stakeholders,
particularly customers. The primary objective of this dissertation is to propose a methodology
for communicating the socially responsible activities of companies in controversial industries
to end customers. For this purpose, theoretical foundations of socially responsible
communication and customer approaches to CSR communication were established.
Additionally, through quantitative research in the form of an online survey among customers,
customer attitudes toward CSR communication by cosmetics companies were analyzed.
Subsequently, in the context of qualitative research, in-depth interviews with company
managers were conducted to analyze the approach of cosmetics company managers
to CSR communication. Based on theoretical insights and practical findings, a methodology
for communicating socially responsible activities of companies in controversial industries

to end customers was proposed in the conclusion of the dissertation.
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UVOD

Narast globalneho zaujmu o spolocenské vyzvy sposobil v 50. rokoch minulého storocia
vznik koncepcie spolocenskej zodpovednosti firiem, znamej predovsetkym pod anglickym
nazvom ,,Corporate Social Responsibility* alebo ,,CSR* (Baric, 2017, s. 134), pricom
priblizne od 60. rokov tato koncepcia pokracovala prudkym rozvojom vo vedeckych
a podnikatel'skych sférach (Fatma a Rahman, 2014, s. 1; Morsing a Spence, 2019, s. 2). Navyse,
za poslednych 70 rokov obsiahla kI'i¢ové otazky globalnej spolo¢nosti a reprezentuje
tak dolezité prepojenie medzi podnikatel'skym prostredim a spolo¢nost'ou (Baric, 2017, s. 136).

Hoci je pojem CSR diskutovany uz po niekol’ko desatroci, doposial nema ziadnu
jednotne akceptovatelnu definiciu. Odborna literatira vSak pontka niekol’ko alternativ. Podl'a
Angelidisa a Ibrahima (1993, s. 6) predstavuje CSR ,,podnikové spoloc¢enské akcie, ktorych
ucelom je uspokojovanie spolocenskych potrieb.” Zaklady pre vznik modernej definicie
vSak polozil Carroll (1979, s. 500), ktory tvrdil, Ze ,,spolocenské zodpovednost’ firiem zahtiia
ekonomické, pravne, etické a dobrovol'né ocakavania, ktoré ma spolo¢nost’ od firiem v danom
c¢asovom bode®, priCom tym poukédzal na vyznamnost' ekonomickych, prdvnych, etickych
a filantropickych ¢innosti firiem. V stcasnosti, je vSak pojem CSR najéastejsie vysvetlovany
pomocou definicie formulovanej Eurdpskou komisiou (2011) ako ,,zodpovednost firiem
za ich vplyv na spolo¢nost.“ Napokon, z tychto definicii spolo¢ne vyplyva, Ze pojem
CSR sa netyka len dodrZiavania pravnych predpisov a regulacnych poziadaviek, ale va¢Sinovy
prud vychadza z toho, Zze CSR je nadzakonna aktivita. Firmy by tak mali vykonavat’ aktivity
nad ramec zakonnych predpokladov a z dlhodobého hl'adiska investovat’ do zvysenia blahobytu
svojich zainteresovanych stran a spolo¢nosti.

Dopyt po koncepte CSR sa stal vyznamny v rozvinutych krajinach priblizne od polovice
minulého storocia, pricom pozornost’ bola venovana najma pojmu CSR, tedriam tvoriacim
vychodisko CSR, oblastiam a aktivitim CSR atiez prinosom arizikim spojenych
s CSR (vid’ prace autorov Davis, 1960; Dowling a Pfeffer, 1975; Meyer a Rowan, 1977; Carroll,
1979, 1999; Jones, 1980; Freeman, 1984; Clarkson, 1995; Gray a kol., 1995; Scott, 1995).

Relativne novou problematikou, ktord sa dostala do pozornosti vyskumnikov
V sucasnom tisicroéi, je iniciativa firiem v oblasti CSR komunikovania. Prevazna vécsSina
vyskumu v tejto oblasti je zamerana na CSR reporting (Koep, 2017; Stolowy a Paugam, 2018;
Verk a kol., 2019; Garcia-Torea a kol., 2020), kanaly CSR komunikovania (Lee 2016; Moure
2019; Bojanowska a Kulisz, 2020; Mustafa a Al-Abdallah, 2020; Alsehani a kol., 2023), ramce
CSR komunikovania (Kasparova a Kunz, 2013; Kutlak a Prochazkova, 2017; Tetfevova, 2018)
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atiez CSR komunikovanie kontroverznych firiem (Song a kol., 2018; Vollero 2018; Kim
a Austin, 2020; Conte akol.,, 2021). Ako ale potvrdzuju napr. Arvidsson (2010,
s. 340); van Wensen a kol. (2011, s. 76); Golob a kol. (2013, s. 177); Kim a Ferguson, (2016,
s. 2); ¢i Kim (2019, s. 1143), problematike CSR komunikovania, ako aj konkrétnym témam
a ukazovatelom, ktoré by mali byt firmami komunikované, vSak stale nie je venovana
dostato¢na pozornost’ a Casto tak zostdva nedostatoénym ¢i dokonca chybajicim ¢lankom
vo firemnej praxi (Tirkel a Akan, 2015, s. 151).

Realizacia CSR komunikovania moze navysSe vychadzat’ z rozlicnych vnutroStatnych,
unijnych, ¢i medzinarodnych legislativnych stimulov, ktoré firmam deklarujii povinnost’
vykazovat’ atiez potrebu definovat’ ramce CSR komunikovania. Tieto stimuly predstavuje
predovietkym Smernica Eurdépskeho parlamentu a Rady (EU) 2022/2464 zo 14. decembra
2022, pokial’ ide o vykazovanie informécii o udrzatel'nosti podnikov, ktord nahradza sti¢asni
Smernicu Eurépskeho parlamentu a Rady 2014/95/EU z 22. oktdbra 2014, o zverejiiovani
nefinanénych informécii niektorymi velkymi podnikmi a skupinami. Smernicou 2014/95/EU
bola zavedena poziadavka, aby firmy vykazovali minimalne udaje o environmentalnych,
socialnych a zamestnaneckych zalezitostiach, dodrziavani 'udskych prav a tiez otdzkach boja
proti korupcii a uplatkarstvu. Nova smernica 2022/2464 nadobudla G¢innost’ 5. janudra 2023
a zavadza nové povinnosti v nefinanénom vykazovani pre $irsi okruh spolo¢nosti (EUR-Lex,
2022). Eurdpsky parlament vydal ¢lenskym Statom povinnost previest nova Smernicu
do svojich pravnych poriadkov do 6. jula 2024. Zarovenh musia postupne prijimat’ opatrenia
z hl'adiska zabezpeCenia splnenia vSetkych vydanych povinnosti, vyplyvajicich z novej
smernice pre jednotlivé firmy (KPMG, 2022). Zuvedeného je patrné, ze V sticasnosti
je zhladiska roznych legislativnych stimulov snaha neustdle rozSirovat okruh
zainteresovanych firiem, ktoré by mali povinnost' zverejiiovat’ aj nefinanéné ukazovatele
Vv podobe iniciativ V oblasti spolocenskej zodpovednosti plynuce z ich podnikatel'skej ¢innosti.

Ked'ze zakaznici si povaZovani za hlavny zainteresovany subjekt pre vacsinu firiem
(Jackson, 2001, s. 858; Kalu a Enyia, 2019, s. 112; Oleksiv a kol., 2020, s. 576; Sulaiman
a kol., 2021, s. 3) a prilakanie zakaznikov je dolezitou sucastou firemnej taktiky (Jones a kol.,
2017, s. 134), firmy by mali vytvorit' a implementovat’ u¢inné CSR komunikacné stratégie,
aby prebudili zaujem tychto klicovych zainteresovanych stran. Z predchadzajucich stadii
vyplyva, Ze zakaznici nedisponuju dostatkom informacii o spolofensky zodpovednom
spravani firiem, aj v pripade, ze ich takéto informacie zaujimaju (Mohr a kol., 2001, s. 67,
Chomvilailuk a Butcher, 2018, s. 2; Jelinkova a Tetfevova, 2021, s. 336). Podl'a vyskumu
prevedeného agentarou IPSOS v roku 2018 v Ceskej republike, doslo navyse v poslednych par
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rokoch k vyznamnému posunu vo vnimani CSR z0 strany zékaznikov. Data z ich vyskumu
naznacuju, ze pre 52 % zakaznikov je pri nakupe vyrobkov ¢i sluzieb dolezité, ¢i sa firma sprava
spolo¢ensky zodpovedne (IPSOS, 2019).

Na jednu stranu je pre firmu CSR komunikovanie nevyhnutnostou, vzhl'adom
na ocakavania zdkaznikov. Na druhej strane v§ak moze predstavovat’ aj vyznamn prilezitost,
pretoze vhodne realizované CSR komunikovanie sa moze pre firmu stat’ zdrojom mnohych
prinosov (Kocurikova a kol., 2024, s. 5-7). V pripade, Z¢ je koncept CSR komunikovania
prevedeny spravne a Cestne, moze mat’ vyznamnu schopnost’ ovplyviiovat’ povest’ a imidz
firiem (El-Bassiouny a kol., 2018, s. 3), posilinovat’ konkurencieschopnost’ a firemnu reputaciu
(Amaladoss a Manohar, 2011, s. 1), zaistovat’ firemnt transparentnost’ (Moravc¢ikova a kol.,
2015, s. 333), udrziavat' firemnt legitimnost’ (Tiirkel a Akan, 2015, s. 151), zvySovat
spokojnost’ a lojalitu zakaznikov (Morsing a Schultz 2006, s. 242), pozitivne ovplyviiovat
spokojnost’ a motivaciu zamestnancov a zlepSovat’ vnatropodnikovu reputaciu firiem (Morsing
a Schultz, 2006, s. 242; Duthler a Dhanesh, 2018, s. 1), budovat’ doveru v o¢iach spolo¢nosti
a zainteresovanych stran (Crane a Glozer, 2016, s. 1224).

Hoci mnohé firmy sa v dosledku rasticej popularity CSR zacali zameriavat
na naplnenie ocakévani spoloCnosti a komunikovat svoj pristup k iniciativam v oblasti
spolo¢enskej zodpovednosti (Tiirkel a Akan, 2015, s. 151), uroven CSR komunikovania
firiem pésobiacich v Ceskej republike zostava aj napriek uvedenym prinosom nizka. V tejto
stvislosti Tetfevova a kol. (2020, s. 16) skamala CSR web komunikovanie v TOP chemickych
spolo¢nostiach sidliacich v Ceskej republike, na Slovensku av Ukrajine, ana zaklade
prevedeného vyskumu konstatuje, ze rozsah CSR web komunikovania tychto firiem zodpoveda
v§eobecne nizkej urovni komunikovania CSR v postkomunistickych krajinach. Podl'a KPMG,
pred desiatimi rokmi v skupine 100 najvyznamnejSich spolo¢nosti v analyzovanych Kkrajinach
sveta (z hl'adiska obratu) bola priemerna miera komunikovanych CSR aktivit 67 %. Aktualne
dosahuje 79 %, pricom v Ceskej republike iba 74 % (KPMG, 2023). Z uvedenych $tadii
vyplyva, ze Ceska republika stale zaostava v oblasti CSR komunikovania. Preto by sa firmy
mali aktivne snazit' o zmenu tohto sucasného stavu.

Nadstandardné tsilie v oblasti CSR komunikovania musia navyse vyvinut firmy,
ktorych c¢innosti, vyrobky a sluzby su spojené s negativnymi dopadmi na spolo¢nost,
napr. dopadmi na verejné zdravie, environmentdlnymi ¢i socialnymi dopadmi,
tzv. kontroverzné ¢i spolocensky citlivé firmy (Aqueveque a kol., 2018, s. 3; Song a Wen,
2019, s. 3).
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Rasttici dopyt po pozitivnom vnimani firiem v o¢iach zédkaznikov tak vytvara Specificky
tlak, ktory by mal pohanat firmy k oznamovaniu svojich iniciativ v oblasti
CSR prostrednictvom pravidelného povinného ¢i nepovinného podavania informaécii
a firemného CSR komunikovania (Amaladoss a Manohar, 2011, s. 1). To vedie k zaveru,
ze firmy by mali vytvorit’ aimplementovat’ G¢inné CSR komunika¢né stratégie,
aby prebudili zadujem svojich kI"aicovych zainteresovanych stran, predovsetkym, zakaznikov.
Vytvorenie vhodnej CSR komunikacnej stratégie vSak nie je jednoduché najmi z dévodu,
ze firmy musia identifikovat’ ,ku komu* komunikovat’, ,,aky komunikacny kandl“ zvolit,
rozhodnut’ ,,¢o* komunikovat a uréit’ ,,ako* komunikovat, aby dosiahli zvolent u¢innost’ CSR
komunikovania.

Z vyssie uvedenych dovodov je nevyhnutné venovat tejto problematike zvySenu
pozornost’, a to v sucasnosti viac nez kedykol'vek predtym. Tato dizertacna praca preto reaguje
na aktualnu potrebu rieSenia problematiky CSR komunikovania kontroverznych firiem.
Jej hlavnym cielom je na zaklade teoretickych vychodisk, kvantitativneho vyskumu vo forme
dotaznikového Setrenia na zakaznikoch a kvalitativneho vyskumu vo forme hibkovych
rozhovorov s manazérmi vybranych kontroverznych firiem, navrhnat metodiku
komunikovania vykonavanych spolo¢ensky zodpovednych aktivit firiem kontroverznych
odvetvi vo vztahu ku koneénym zakaznikom. Predmetom navrhnutej metodiky bude
meritorna stranka CSR komunikovania. Z hl'adiska naplnenia stanoveného ciel'a dizertacnej
prace a s ohl'adom na odbor Studia, bol pre Gcely tejto prace zvoleny kozmeticky priemysel,
ako jeden zo zastupitel'ov kontroverznych odvetvi. Metodika vsak bude navrhnutd takym
sposobom, aby bola aplikovatel'nd aj na d’alSie spolocensky citlivé odvetvia, ktoré Celia
podobnym problémom v oblasti CSR komunikacie. Z toho dévodu mozno vystupy tejto
dizertatnej prace zobecnit a pouzit ako zaklad pre CSR komunikovanie aj v inych
kontroverznych odvetviach, ¢im sa roz$iri jej prakticky prinos a vyuzitelnost' v SirSom
kontexte.

Struktira dizertatnej prace bola zvolend tak, aby bolo vramci problematiky
CSR komunikovania kontroverznych firiem prehibené su¢asné poznanie. Tato §truktira bola
zvolena v stlade s IMRAD formatom, ktory zabezpecuje logické a systematické usporiadanie
akademickych prac (Ahmed a Afzal, 2020, s. 129360). Prva kapitola pojednava o teoretickych
vychodiskach spolo¢ensky zodpovedného komunikovania. Druha kapitola prezentuje
teoretické vychodiskd z hladiska pristupu zakaznikov k spolo¢ensky zodpovednému
komunikovaniu. V tretej kapitole st definované ciele a hypotézy dizertatnej prace. Stvrta

kapitola prezentuje metodiku spracovania dizertaénej prace. V piatej kapitole su uvedené
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vysledky dizerta¢nej prace s ohl'adom na pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu a pristup
manazérov kozmetickych firiem k CSR komunikovaniu. Siesta kapitola prezentuje zhrnutie
vysledkov dizertacnej prace. V zaverecnej siedmej kapitole tejto prace je navrhnuta metodika
komunikovania vykonavanych spolo¢ensky zodpovednych aktivit firiem kontroverznych

odvetvi vo vztahu ku kone¢nym zdkaznikom.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA SPOLOCENSKY ZODPOVEDNEHO
KOMUNIKOVANIA

V tivodne;j kapitole su predstavené vyznamné aspekty a teoretické vychodiska, ktoré su
priamo spojené s vyskumom CSR komunikovania. Ked’ze oblast CSR komunikovania je vel'mi
rozsiahla, vychodzia podkapitola sa preto v prvom rade zameriava na objasnenie pojmu
CSR komunikovania a navySe predstavuje Specifické principy CSR komunikovania.
Nasledujuce podkapitoly su venované vzt'ahu CSR reportovania a CSR komunikovania, a tiez
vyznamnym teoriam tvoriacim vychodisko CSR komunikovania. V zavere¢nej podkapitole je

uvedené zhrnutie suc¢asného stavu poznania vyskumu CSR komunikovania.

1.1 Pojem CSR komunikovanie

Napriek tomu, ze CSR komunikovanie je ¢oraz ZiadanejSou koncepciou spajajucou
rozne myslienky, metodické pristupy ¢i vyznamné zistenia (Verk a kol., 2019, s. 491), je vel'mi
zlozita a tazko definovatel'na (Walter, 2014, s. 62). Vymedzit pojem CSR komunikovania
sa vSak snazila rada autorov. Prikladom je Gray akol. (1996, s. 3), ktori definuju
CSR komunikovanie ako ,,proces oznamovania socialnych a environmentalnych tG¢inkov
ekonomickych ¢innosti firiem konkrétnym zainteresovanym skupinam a spolo¢nosti
ako celku®.

Chapanie CSR komunikovania sa vSak prevazne tyka budovania firemnej reputacie
a vytvarania hodnoty pre jej zainteresované strany, aZztohto ddévodu je mozné
CSR komunikovanie podl'a Podnara (2008, s. 75) definovat’ ako ,,proces predvidania o¢akavani
zainteresovanych stran, formulovanie politiky CSR a riadenie roéznych komunika¢nych
nastrojov firiem navrhnutych tak, aby poskytovali pravdivé a transparentné informacie
o integracii firiem alebo znacky do ich obchodnych operacii, socialnych a environmentalnych
zaujmov a interakcii so zainteresovanymi stranami®, pricom tuto definiciu Vv grafickom

prevedeni zobrazuje Obr. 1.
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Schopnosti a politika firmy

Sociilne a
environmentalne
obavy

Firemné
opericie

CSR
komunikacia

Interakcie
zainteresovanych
stran

Poziadavky a ocakivania
zainteresovanych stran

Obr. 1 - Koncept CSR komunikovania
Zdroj: upravené podla Podnar, 2008, s.76

Hoci z vysSie uvedeného vyplyva, ze koncept CSR komunikovania je zlozity
a interpretovatelny rdéznymi spOsobmi, je mozné vymedzit Specifické principy
¢i odporucania, ktoré by mohli prispiet’ k efektivnej CSR komunikacii (Kim a Ferguson, 2016,
s. 552-555):

e Informativnost’, ktora je povaZzovana za jeden zo zdékladnych pilierov
CSR komunikovania, najmi z pohladu, Zze je nutné informovat spolo¢nost’ o tom,
aké presné aktivity firma praktizuje, aby bola spolofensky zodpovedna; na aky druh
spolocenskej otazky sa firma zameriava; preco a ako dlho ju podporuje; ¢i aky vplyv
moze mat’ zaviazok firmy v oblasti CSR apod.

e Podpora tretimi stranami je uzko spojena s verejnym prijatim sprav
o CSR. Ak sa verejnost’ domnieva, ze firma ma skryté motivy pre CSR komunikovania,
alebo vystupuje neddveryhodne, nie je pravdepodobné, Ze by spravy akceptovali.

e Osobny vyznam, pricom osoby, ktoré najdu v CSR komunikovani osobny vyznam,
prijmu tieto informacie s vi¢Sou pravdepodobnostou.

e Samo ucinnost’, ako je poskytovanie informacii o tom, ako sa I'udia mézu zacastiovat’
na CSR aktivitach firiem alebo ako by ich u¢ast’ mohla zmenit’ vysledky firemnej CSR.

e Samo propagacny toén spravy. V pripade, Ze verejnost’ povazuje komunikovanie
0 CSR za prili$ propagacni, mdze vnimat’ firemné iniciativy za sebecké ¢i netiprimné.

e Konzistentnost’, ktord predstavuje jednotnost a nepretrzitost firemného

CSR komunikovania.
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e Frekvencia. Z dovodu relativne nizkeho povedomia o ¢innostiach firiem v oblasti CSR
sa zda byt potrebna Castd komunikacia v oblasti CSR, ale stic¢asne moze prilis Casta
komunikacia viest’ az k zvySeniu verejného skepticizmu.

e Transparentnost’, ktora spociva v otvorenosti vo zverejiiovani informacii

0 CSR iniciativach, nevylucujic dobré ¢i zI¢ spravy, Uspechy ¢i neuspechy firiem.

1.2 Vzt’ah CSR reportovania a komunikovania

Firmy zverejiiuji rozne druhy informaécii, ktoré st prezentované réznymi spdsobmi,
s pouzitim rozli¢nych definicii a ukazovatelov. U&elom firemného zverejiiovania sprav,
¢ tzv. reportingu je podla Zairi a Letza (1994, s. 33) sprostredkovanie informacii, ktoré
st uzitocné pre tych, ktori sa aktivne zaujimaju o prislusné firmy, predovsetkym
vSak pre zainteresované strany. Bezny firemny reporting, najmd v oblasti finanéného
vykaznictva, v§ak nedokdze poskytnut’ adekvatne odpovede na mnohé otazky prichadzajuce
od réznych zainteresovanych stran. Nielen akademické komunity, ale aj tlak spolo¢nosti
tak podl'a Bogi¢evica (2016, s. 2) poukézali na potrebu zalozit’ hodnotenie vykonnosti firmy
nielen na finanénych, ale aj nefinan¢nych reportoch. Erkens a kol. (2015, s. 25) definuje
nefinan¢né reporty ako firemné zverejnenie sprav poskytované osobam mimo organizacie
o inych oblastiach vykonnosti, neZ je tradi¢né hodnotenie finan¢nej vykonnosti. Tato definicia
tak podla Stolowy a Paugam (2018, s. 528) zahfnia nielen segmenty environmentalneho
¢1 socidlneho reportingu ale aj reporting o spolocensky zodpovednom podnikani firiem
ako celku. Za poslednych niekol’ko dekad, tak doSlo k vyznamnému posunu od poskytovania
nefinan¢nych reportov vylucne v oblasti environmentélnej, aZ k podévaniu firemnych reportov,
ktoré pokryvaju vSetky oblasti CSR (Moravcikova a kol., 2015, s. 338).

Podavanie sprav o spolocenskej zodpovednosti firiem, alebo taktiez CSR reporting,
je podla Gray a kol. (1987, s. 4) ,proces poskytovania informécii urenych na plnenie
spolo¢enskej zodpovednosti firiem®. Garcia-Torea a kol. (2020, s. 1) poskytli SirSiu definiciu
CSR reportingu, a to ako ,.,komunika¢ny proces medzi firmami a zainteresovanymi stranami,
ktory sa riadi rastiicou poziadavkou na firemnu transparentnost’ v oblasti ekonomickych,
socialnych a environmentalnych dopadov*. CSR reporty tak preukazuju ochotu firiem reagovat’
na poziadavky zainteresovanych strdn vzhladom kich dopytu na informacie
0 ich CSR iniciativach.

CSR reporting z pohl'adu firiem opisal Elkington (1997, s. 171), ktory konStatuje,

ze ,,vel'ka Cast’ firiem, ktoré¢ sa venuji podnikovému CSR reportingu, vnima svoje reporty
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ako prostriedky pre styk s verejnost'ou, pricom st navrhnuté tak, aby poskytovali pocit istoty
a pomahali tak pri budovani dobrého imidzu firiem*®.

CSR reporting sa tak podla mnohych autorov stal délezitym a efektivnym
prostriedkom CSR komunikovania firiem (Elkington, 1997, s. 171; Morav¢ikova
a kol., 2015, s. 338; Bruhn a Zimmermann, 2017, s. 12; Koep, 2017, s. 2; Stolowy a Paugam,
2018, s. 527). Podl'a nich, sa zaroveti tieto dva pristupy vzajomne dopiiaja, no sucasne medzi
nimi existuji urcité zasadné rozdiely. CSR komunikacia je dynamickejSia, zahfia rozne formy
interakcie a angazovania zainteresovanych stran v suvislosti s CSR aktivitami a hodnotami
firmy. Naopak, CSR reporting poskytuje detailny, formalny a Struktirovany prehl'ad o CSR
aktivitdch spoloCnosti, zvy€ajne v sulade s medzinarodnymi Standardmi a legislativnymi
poziadavkami. Hoci sa v niektorych §tadiach skumal vzt'ah a rozdiely medzi CSR reportingom
a CSR komunikovanim, je potrebné poznamenat, ze V niektorych odbornych publikaciach
je naopak popisany iba ako synonymum CSR komunikovania (Vukic, 2015, s. 65; Hetze
a Winistorfer, 2016, s. 505; Verk a kol., 2019, s. 9; Garcia-Torea a kol., 2020, s. 3).

CSR reporting ako forma CSR komunikovania méze firmam pomoct’ v implementacii
systematického pristupu k riadeniu spolocensky zodpovednych Ccinnosti, napoméhat’
v identifikdcii potencidlnych rizik a prileZitosti, a tym prispiet k zvySeniu
konkurencieschopnosti firiem a zaroven udrzat’ pravo k dlhodobému podnikaniu. Informacie,
ktoré su obsiahnuté v CSR reportoch, nesluzia len firmam, ale na ich zaklade je mozné Ciastocne
viest rozhodovaci proces réznych druhov zainteresovanych stran (Kasparova a Kunz,
2013, s. 59).

Podstatu CSR reportovania je mozné dokumentovat na tzv. ,,Shannon-Weaverovom

systéme reportingu®, ktory implementovali Garcia-Torea a kol., (2020, s. 3), vid’ Obr. 2.

Kanal
(napr. fyzicka sprava, pdf)

vyznamnost signélu h T -

b

Zapojenie zainteresovanych stran

Zdroj ~Vysielaé informacii . Prijimaé Ciel
informacii . % (napr. GRI - Globélna T informacii - + [zainteresované
Sprava T Signal ! . . Spriva |
(firma) iniciativa pre (report}’ (zainteresované ; strany)

.. reporting) P/‘ strany)

Obr. 2 — Shannon-Weaverov systém CSR reportingu

Zdroj: upravené podla Garcia-Torea a kol., 2020, s. 3
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Firma predstavuje zdroj informacii, ktory rozhoduje o ozndmenej sprave (t. j. sprava
0 CSR firemnych iniciativach). Tato sprava je transformovand prostrednictvom vysielaca
informacii (prikladom vysielaca je tzv. GRI — Globalna iniciativa pre reporting) na signal
(tzn. CSR report). Nasledne firmy distribuuji spravu svojim zainteresovanym straniam
prostrednictvom vybraného kanala (prikladom je fyzicka sprava ¢i subor vo formate pdf).
Zainteresované strany v tomto procese zohravaju zaroven ulohu prijemcu a zaroven aj ciel’a,
Z dovodu dekddovania prijatého signdlu na spravu a nasledne interpretuju jej informacie. Tento
proces reportingu tak predstavuje systém, v ktorom firmy posielaji informacie
0 CSR aktivitdch svojim zainteresovanym stranam, a na zéklade ich efektivneho zapojenia
sa tento komunikacny systém stava interaktivnym a obojsmernym komunika¢nym modelom
(Garcia-Torea a kol., 2020, s. 3).

Ako uz bolo uvedené vysSie, vytvaranie povedomia o CSR iniciativach firiem v o€iach
zainteresovanych stran je kI'a¢ovym faktorom pre ziskanie strategickych vyhod z akychkol'vek
oblasti CSR. Pravidelné a ¢estné reportovanie o CSR iniciativach by z tohto dévodu mohlo
firmdm pomoct’ identifikovat’ rizikd firemnej ¢innosti a tym zlepSit’ pristup k zodpovednému
podnikaniu a viest' tak k zvySovaniu dovery a spokojnosti v oCiach zainteresovanych stran

¢1 spolocnosti ako celku.

1.3 Teorie tvoriace vychodisko CSR komunikovania

Sucastou tejto podkapitoly je predstavenie réznych alternativnych tedrii, ktoré tvoria
vychodisko pre vyskum CSR komunikovania. Problematika CSR komunikovania
sa za posledné roky stala popularnym vyskumnym pradom a ako naznacuje rastlici pocet
publikécii, je spajand s viacerymi tedriami. Ako ticelné sa teda javi poskytnut’ informacie o tom,
s akymi teoriami je jej skiimanie spojené. Znalost’ teoretického ramca CSR komunikovania
ja potrebna nielen pre dalSie Stidium tejto problematiky, ale napriklad aj pri tvorbe
a implementacii stratégii efektivneho CSR komunikovania (Brin a Nehme, 2019, s. 29).

Na zéklade prieskumu a analyzy obsahu 507 odborne zameranych publikacii v databaze
Web of Science pocas zvoleného obdobia rokov 1945-2022, prevedenych autorkou prace
(blizsie vid® Zahorska akol., 2022, s. 810-819), bol preukazany vyskyt najCastejSie
sa objavujucich tedrii, ktoré predstavuji mozny teoreticky zdklad pre vyskum
CSR komunikovania, konkrétne tedria zainteresovanych stran, inStitucionidlna tedria,
tedria legitimnosti, atribu¢na tedria a tedria signalizacie. V danom kontexte je treba zmienit’

fakt, Ze tedria zainteresovanych stran, inStituciondlna tedria a tedria legitimnosti
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st predstavitelmi socialne-politickych teorii, ktoré podla Gray a kol. (1995, s. 52-55),
¢i Fernando a Lawrence (2014, s. 166) predstavuju prehladnejSiu a zaujimavejSiu vol'bu
pre analyzu postupov v oblasti CSR, v porovnani s ekonomickymi tedriami.

Predlozena podkapitola tak umozni pochopit’ kI'a¢ové rozdiely vyskytujuce sa medzi
analyzovanymi tedriami aich vztah k praktikdm a zavdzkom v aktivitdich spolocensky

zodpovedného podnikania a komunikovania firiem.

1.3.1 Teéria zainteresovanych stran

Teoria zainteresovanych stran, resp. tedria stakeholderov, ktora formuloval Robert
Edward Freeman vroku 1984 vo vSeobecnosti predpokladd, Ze manaZéri by mali
uspokojovat’ cely rad subjektov, ktori moZu nasledne ovplyviiovat’ vysledky firiem. Jedna
sa o tzv. stakeholderov (alebo zainteresované strany ¢i zaujmové skupiny), ktorych Freeman
(1984, s. 46) definuje ako: ,,aktikol'vek skupinu alebo jednotlivca, ktory ovplyviiuje alebo moze
ovplyvnit’ dosiahnutie ciel'ov podniku®.

Odborna literatura ponuka rad typolégii stakeholderov. Prikladom vel'mi rozsirenej
typologie je klasifikacia Clarksona (1995, s. 106—107), ktory zastava nazor, Ze ,,zainteresované
strany s podobnymi zdujmami, pohl'adavkami alebo pravami mozno klasifikovat’ ako subjekty
patriace do rovnakej skupiny®, pricom ich rozdelil na primarnych a sekundarnych
stakeholderov. Primarna skupina zainteresovanych stran predstavuje skupinu subjektov,
ktorych nepretrzita ucast’ zaist'uje prezitie firiem a zahima predovsetkym vlastnikov, investorov,
zamestnancov, zdkaznikov, dodavatelov a d’alSie obchodné strany, vlady a d’alSie
spolocenstva. Sekundarnu skupinu zainteresovanych stran je mozné definovat’ ako skupinu
subjektov, ktoré ovplyviiuja resp. su ovplyviiované ¢innostou firiem, av§ak z pohl'adu prezitia
firiem nie su klacové. Do tejto skupiny patria predovSetkym média (Clarkson, 1995,
s. 106-107), d’alej podla Tetievovej a kol. (2017, s. 20-21) taktiez obchodné asociacie,
konkurenti a organizacie na ochranu zivotného prostredia. Dmytriyev a kol. (2021, s. 4)
v danom kontexte uvadzaju, Ze Struktara zainteresovanych strdn moZze byt rozli¢na v zavislosti
od priemyselného odvetvia a obchodného modelu firiem.

KIacovou vyzvou je tak pre firmy hl'adajuce odpovede pre riadenie stakeholderov
ich konkrétna identifikacia a prioritizacia v prostredi spolo¢nosti (Mitchell a kol. 1997, s. 854,
O’Riordan, 2013, s. 123), pretoze firmy nem6Zu zaobchadzat’ so vSetkymi zainteresovanymi
stranami rovnako alebo s nimi komunikovat’ s rovnakou intenzitou (Podnar a Jancic, 2006,

5. 299).
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Napriek tomu, ze CSR a tedria zainteresovanych stran predstavuju klicové teoretické
ramce z pohl'adu manazmentu firiem, mdze existovat obmedzené porozumenie ich vztahu.
Dmytriyev a kol. (2021, s. 2) uvadza, Ze niektori vnimaji teériu zainteresovanych stran
ako etapu vyvoja CSR, d’al$i ju posudzuju ako protichodné koncepty, pripadne niektori
st striktnymi priaznivcei jedného teoretického ramca a ignoruju druhy, pricom niekedy moze
dochadzat’ az k ich zdmene. Freeman a Dmytriyev (2017, s. 9-10) v pojmoch CSR a teorii
zainteresovanych strdn pozoruji najvyznamnejSiu podobnost” v zdérazneni dolezitosti
zaradenia spolocCenskych zaujmov do obchodnych c¢innosti firiem. Naopak, rozdiel vidia
Vv skutocnosti, ze tedria zainteresovanych stran je zamerana najmé na zodpovednost’ firiem voci
zainteresovanym stranam. Na rozdiel od toho, koncept CSR preferuje spolocensku
zodpovednost’ voéi celej spolocnosti (Freeman a Dmytriyev, 2017, s. 9-10).

Na zdklade tedrie zainteresovanych strdn je podla Gangone a Ganescu (2014,
S. 542-543) mozné domnievat’ sa, ze CSR moze predstavovat finanénll alebo nefinancnu,
ale taktiez aj priamu alebo nepriamu mieru empatie, ktort firma prezentuje vzhladom
Kk zainteresovanym stranam. Prave tlak stakeholderov mdze podniky printtit’ k proaktivnym
rieSeniam v oblasti CSR komunikovania (Cordeiro a Tewari, 2014, s. 835), ked’ze vnimanie
a hodnotenie CSR firemnych programov z pohladu zainteresovanych stran je vyrazne
ovplyvnené komunikaciou firiem o ich CSR angazovanosti (Bekmeier-Feuerhahn a kol., 2017,
s. 89). Této tedria sa tak moze stat’ neodmyslitel'nou sti€ast’'ou pri realizacii CSR komunikacéne;j
stratégie, pomocou ktorej vedenie firiem komunikuje o svojich CSR iniciativach so svojimi
zainteresovanymi stranami v rdmci zachovania spolo¢ného prospechu (Gangone a Ganescu,
2014, s. 542-543). Okrem budovania doveryhodnych vzt'ahov je pre spolo¢nosti komunikacia
so zainteresovanymi stranami kl'iCov4, pretoZe im pomaha ziskat’ spitnt vdzbu o ich postupoch
v CSR oblasti (Kucukusta a kol., 2019, s. 2130). Prvotnou vyzvou pri navrhovani G¢innej
komunikacnej stratégie v oblasti CSR je preto zapojenie zainteresovanych stran, s cielom znizit
ich skepticizmus a vyjadrit’ priaznivé podnikové motivy vo firemnych CSR iniciativach,
¢o moéze mat v koneCnom dosledku pozitivny vplyv na ich angazovanost, posilnenie

vzajomného vztahu ¢i nakupné chovanie (Ali a kol., 2015, s. 172).

1.3.2 InStitucionalna tedria

Vznik inStitucionélnej tedrie siaha do neskorych 70. rokov 20. storo¢ia v Spojenych
Statoch, kedy Meyer a Rowan (1977, s. 340) a neskor aj DiMaggio a Powell (1983, s. 150)

uverejnili prelomové stadie. Tvrdili, Ze inStitucionalne prostredie moze vyznamne ovplyvnit
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rozvoj formalnych Struktir v firiem. Scott (1995, s. 33) predstavuje pojem institucia ako ,,subor
kultarno-kognitivnych, normativnych a regulacnych prvkov, ktoré spolu so suvisiacimi
¢innostami a zdrojmi poskytujt stabilitu a vyznam spolo¢enskému zivotu‘. Lammers a Barbour
(2006, s. 1) dodavaju, Ze inStitacie st formalne, racionalne, hierarchické a tvoria a monitoruja
Struktaru a ¢innost’ firiem. Podl'a Wooa a Jina (2015, s. 39) tvori inStitucionalna teodria zaklad,
ktory vymedzuje chovanie avystupovanie firiem pod vplyvom inStitucionalneho
prostredia. Toto tvrdenie dopliiuje praca Yanga a Sua (2014, s. 1), podl'a ktorych st na zaklade
institucionalnej tedrie regulované ekonomické ¢innosti firiem a vzhl'adom k tomu, by sa mali
firmy podrobit’ rezimu vytvarania systémov, noriem a pravidiel.

DiMaggio a Powell (1983, s. 152) konStatuji, ze ak urCit¢ podniky prijmu
inStituciondlne pravidla a normy a nasledne ich aj dodrziavaju, tak sa z tohto dovodu stavaju
viac podobnymi. DiMaggio a Powell (1983, s. 149) taktiez opisali tzv. ,,izomorfizmus*
(v preklade vzajomna podobnost’), priCom ho rozdelili na dve formy: konkurenény
a institucionalny. Svoju pozornost’ vSak upriamili na inStituciondlny izomorfizmus, pricom
identifikovali tri d’al$ie poddruhy (vid’ tiez Adebanjo a kol., 2013, s. 554; Khan a kol., 2021,
S. 4-5):

e donucovaci izomorfizmus, ktory predpoklada prijatie urcitej organizacnej formy
z dovodu zavislosti alebo tlaku regulacnych organov;

e mimeticky izomorfizmus, tykajici sa tlaku z hladiska napodobnenia UspesSnejSich
konkurentov v odvetvi, kopirovania ich postupov, organiza¢nych $truktur apod.;

e normativny izomorfizmus, ktory predstavuje natlak trhovej sily, predovSetkym
zo strany obchodnych, priemyselnych a profesijnych zdruzeni.

Tieto formy moézu podla Adebanjo akol. (2013, s. 554-555) mobilizovat’ firmy
K prijatiu podobnych, az analogickych strategickych opatreni, ¢o vedie k homogenite na Girovni
firiem ale nezarucuje jednotnl uroven vykonnosti. V tomto zmysle mozu podniky zuZitkovat’
prave ucinok institucionalneho tlaku, ktory podl'a Menguc a kol. (2010, s. 285) predstavuje
socialne, pravne akultirne sily a Woo alJin (2015, s. 40) uvadzaji, Ze ma vplyv
aj na spolo¢enskti zodpovednost’ firiem. Zachovanie a plnenie institucionalnych podmienok
a nariadeni moze zapriCinit,, Ze firmy vystupuju spolocensky zodpovednou formou.

Podla Naira a Bhattacharyya (2018, s. 2) nie je vSak stile celkom jasné,
¢1 je CSR dobrovol'na, povinnd, alebo mé dvojity profil. Na zaklade diskusii vSak vedci dospeli
k zaveru, ze CSR obsahuje dobrovolnu ale tieZ regulaént perspektivu, ktora je riadena
povinnymi pravidlami a normami. V pripade, ze firma odmietne prijat urcité pravidla,
je mozné, ze tym ohrozi jej legitimitu a narusi tak ziskavanie potrebnych zdrojov (Khan a kol.,
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2021). Oware a Mallikarjunappa (2020, s. 3) tvrdia, ze CSR, ¢i uz dobrovol'na alebo povinna,
je povazovana za urCiti normu, ktoru je nutné dodrziavat’ a v rdmci svojich ¢innosti je firma
zodpovedna voci ur¢itym ocakdvaniam, v dosledku zachovania dlhodobej udrzatel'nosti.

Zékladny argument inStitucionalnej teérie je mimo iné zalozeny na racionalnej
myslienke, ze firmy nemaju ini moznost, ako odzrkadl'ovat” o¢akavania svojho prostredia,
aby sa ich iniciativy zdali v o€iach spoloc¢nosti legitimne a raciondlne (Meyer a Rowan,
1977, s. 341). Na zaklade tejto myslienky je mozné predpokladat, r6zne narodné regulacné
prvky, ako napriklad urcité nariadenia, politiky, normy c¢i kultirne zlozky, ovplyviiuja
marketingové postupy firiem, vratane firemnych komunika¢nych programov v oblasti
CSR (Woo aJin, 2015, s. 38). Firmy by z tohto dovodu ako otvorené systémy mali vyvinat
postupy, ktorymi by sa prisposobili ako pravnym predpisom ¢i normdm, tak aj poziadavkdm
spoloc¢nosti.

Cim lepsie st firmy adaptované okolitému prostrediu, tym legalnejsie sa mozu zdat
jej postupy. Verejnost’ totiz oCakava, ze firmy budu nielen oznamovat splnenie povinnych
pravnych poZziadaviek, ale budu tiez doverne a jasne komunikovat’ o svojich obavach z hl'adiska
environmentalnych ot4dzok, problematiky l'udskych prav, ¢i verejne prospeSnych aktivit

(Sandhu, 2009, s. 75).

1.3.3 Teoria legitimnosti

Teoria legitimnosti je odvodend z organizacnej legitimnosti, ktora ako prvi uviedli
Dowling a Pfeffer (1975, s. 122). Definovali ju ako podmienku, v ramci ktorej existuje
hodnotova Struktira organizacie v sulade so Struktirou hodnot rozsiahleho socialneho systému,
ktorého je organizécia sucast'ou. V pripade, Ze by sa medzi tymito Struktirami vyskytol rozdiel,
je mozné, ze by bola ohrozena legitimita organizicie. Colleoni (2013, s. 229) uvadza,
Ze organizacna legitimita oznacuje vzajomnu zhodu s normami, hodnotami a o¢akavaniami,
ktor¢ st budované spolocnostou, pricom je posiliiované doveryhodnejSie vnimanie
a pravomoci firiem. Na zaklade spoloCenskych ocakavani a predpokladov, ktoré sa menia
v Case, moze podl'a Azizula (2017, s. 326) a Fernanda a Lawrenca (2014, s. 152-153) rozsah
legitimnosti kolisat’ a mat’ vplyv na oblast’ firiem.

Fernando a Lawrence (2014, s. 153-154) dalej uvadzaju, ze v tedrii legitimnosti
nie st jednotlivei posudzovani samostatne ale prave spoloc¢nost’ je povazovana za celok. Teoria
tak podl'a Azizula (2017, s. 328) zohl'adiiuje nepretrzity vzt'ah medzi firmami a spolo¢nostou,

ktory tvori tzv. ,,socidlna zmluva“, 0 ktora sa tato tedria priamo opiera a na jej zaklade ziskava
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firma povolenie k vykonavaniu roznych socialne ziaducich aktivit v ramci ocakavania
spolo¢nosti. Firmy tak musia vychadzat’ nie len z pravnych ale aj zo spoloCenskych ocakéavani
amusia sa tieZ postarat’ o zachovanie tychto podmienok a kvalitného stavu legitimnosti
(Fernando a Lawrence, 2014, s. 152-153).

Podla Azizula (2017, s. 328) plati pravidlo, ze ak spolo¢nost’ nie je dostatocne
presvedcend o funkCnosti firiem akceptujicim sposobom, tak modze spolocnost’ zmluvu
ukoncit’. Toto hl'adisko predstavuje pre firmy tzv. ,legitimnu hrozbu“, ktorej prikladom mozu
byt’ rozne sankcie a obmedzenia, zamedzenie ziskavania obmedzenych zdrojov, az zabranenie
dopytu po vyrobkoch organizacie (Azizul, 2017, s. 328). Zaroven tato hrozba predstavuje
riziko, ktoré by mohlo ohrozit' prezitie firmy, a preto je podla Fernanda a Lawrenca
(2014, s. 153-154) nutné zamedzit’ vyberom spravnej stratégie v ramci legitimizacie danej
firmy.

V ramci odbornej literatiry je mozné kategorizovat’ rozne typy legitimnosti. Napriklad
Suchman (1995, s. 578-582) rozlisuje tri nasledujuce typy:

e Pragmaticka legitimnost’, zaloZzend na vnimani verejnosti z pohladu, Ze firma
je pre verejnost’ prospesna. Predstavuje rdzne vyhody ¢i uz materialnej povahy alebo
Vv oblasti pracovnych prileZitosti a reaguje na SirSie zaujmy spolocnosti, ktoré nasledne
zaclenuje do firemného rozhodovacieho procesu.

e Moralna legitimnost’, predstavuje posudenie firiem zpohladu jej spolocensky
uznavanych Uspechov, vystupov a praktik v rdmci zachovania spolocenskej moralky.
Prikladom je prijatie novych technoldgii a vhodnych vyrobnych metod alebo sponzoring
charitativnych akcii.

e Kognitivna legitimnost’, vnimana ako fakt, Ze aktivita firiem je ziaduca z ddvodu,
ze zodpoveda spolocenskym presvedCeniam. Spolo¢nost’ tak posudzuje metddy a vystupy
firiem za nevyhnutné a tento proces sa  uskutociiuje  prednostne
na podvedomej urovni (Suchman, 1995, s. 578-582; Bhattacharyya, 2015, s. 82-83; Dube
a Maroun, 2017, s. 24-25).

Z hladiska prepojenia teodrie legitimnosti s CSR Chen a kol. (2008, s. 133) uvadzaju,
ze CSR predstavuje efektivny nastroj na posilnenie legitimnosti firiem, av§ak na rozdiel
od toho Ashfort a Gibbs (1990, s. 177) a Vollero a kol. (2018, s. 4) konstatuju, Ze pre firmy nie
je vzdy vyhodné, venovat’ priliSni snahu na ziskanie legitimnosti, v pripade, ze nechcti riskovat’
protichodny efekt. Fernando a Lawrence (2014, s. 154) argumentuju tym, Ze je mozné pouZzit
stratégiu legitimnosti prijatim aktivit v oblasti CSR anaslednym komunikovanim
o CSR. Okrem toho, Deegan (2002, s. 283) naznacuje, Ze teodria legitimnosti vytvara vysoku
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mieru motivacie, ktora podporuje CSR komunikovanie a zverejiiovanie informacii
0 CSR iniciativach firiem. Fernando a Lawrence (2014, s. 154) a Ali a kol. (2020, s. 6) tvrdia,
ze komunikacia o urcitych aktivitach v oblasti CSR, ako napr. informovanie o Setrnom spravani
firiem K Zivotnému prostrediu a roznych projektoch pre rozvoj spolo¢nosti upeviiuji
a umociiuju legitimitu organizacie. Naopak, reporting o vybranych aktivitach firiem, ktoré
vo vel'kej miere negativne zasahuju do environmentélnej ¢i socialnej oblasti, ako napr. spravy
o rozsiahlych nehodach a havariach vo vyrobe alebo rozne finan¢né skandaly maji tendenciu
znizovat’ hodnotu organizacnej legitimnosti. Legitimnost’ firiem by vSak podl'a Solikhaha
(2016, s. 3015) mohla zabezpecit' vyhodu pre aplikujuce firmy a Vv stvislosti s reportom
informécii a komunikaciou o CSR iniciativach, moze zabezpecit’ aj pretrvavanie organizacie

V spoloc¢nosti.

1.3.4 Atribuéna tedria

Atribu¢na teoria, resp. tedria pripisovania, ktori v roku 1958 formuloval socidlny
psycholdg Fritz Heider, vysvetluje, Ze urciti jednotlivci prostrednictvom hodnotenia vlastného
spravania, ktoré sa neobjavuje ndhodne, hladaju pri¢iny a motivy spravania druhych,
¢i uz na trovni vedomia alebo nevedome. Z tohto dévodu sa u jednotlivcov tvoria postoje
a nasledne prijimaju urcité rozhodnutia (Ariker a Toksoy, 2017, s. 487). Okrem toho, Gosselt
akol. (2017, s. 415) prezentuju fakt, Ze spravanie jednotlivcov je pripisované vnutornému
rozpolozeniu alebo situacnym faktorom.

Atribu¢na tedria je v praxi Casto vyuzivana ako teoreticky zaklad k pochopeniu,
aké ucinky maju firemné motivy na postoj a spravanie spotrebitelov. Premyslanie vel'kého
mnozstva spotrebitelov je vo vysokej miere ovplyvnené marketingovymi aktivitami firiem,
vratane uskuto¢novania rozliénych akcii aj v oblasti CSR komunikovania (Ariker a Toksoy,
2017, s. 487). Z tohto hl'adiska tato teoria tiez pontika vychodiskovy ramec pre porozumenie
efektov firemnych motivov, ktoré spotrebitelia subjektivne posudzujii a pripisujl iniciativam
v ramci CSR komunikovania (Kim a Choi, 2016, s. 448).

Ako uvadzaju Story a Neves (2014, s. 112), zainteresované strany si vytvaraja
prisudzovanie na zaklade informacii a firemnych reportov, ktoré maju k dispozicii. Ariker
a Toksoy (2017, s. 487) doplnaju, ze ak su spotrebitelia vystaveni komunikacii o uréitom
firemnom CSR projekte, mézu tak nasledne dospiet k rdéznym subjektivnym zaverom
a otazkam, zakého dovodu firmy takyto druh projektu realizujit (Ariker a Toksoy,
2017, s. 487). Gosselt a kol. (2017, s. 415) uvadzaju, ze spotrebitelia mézu z tohto hl'adiska
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identifikovat’ dva vSeobecné motivy a dovody, preco sa firma zucastiiuje na aktivitach
CSR. Prvym dévodom je vnutorny motiv, kedy si firma z pohl'adu spotrebitelov zaklada
na udrzatel'nosti ako neoddeliteI'nej sucasti firmy a Uprimne sa zaujima o spolocenské aspekty,
ktoré moéze ovplyviiovat (Vlachos akol., 2013, s. 581; Gosselt akol.,, 2017, s. 415).
Pripisovanie tychto vnitornych motivov zvysuje déveryhodnost’ firmy a zlepSuje tak vnimanie
a postoje z pohl'adu spotrebitel'ov (Kim a Choi, 2016, s. 448).

Z pohladu zamestnancov firiem je vnimanie vnatornych firemnych motivov
porovnateI'né k vnimaniu zo strany spotrebitel'ov (Story a Neves, 2014, s. 113-114). Prikladom
moéze byt firemny prispevok charite, kedy zamestnanci skuto¢ne veria Cistym a uprimnym
umyslom firiem, ako skuto¢nym hodnotam, za ktorymi firmy stoja. Z tohto pohl'adu v§ak moze
takato atribucia predstavovat’ tiez negativne nésledky, pretoze zamestnanci by mohli dojst’
k zaveru, ze firma investuje do externych spolo¢nosti, a nie do jej zamestnancov.

Druhym motivom, ktory moze vyznamne ovplyvnit’ atriblicie jednotlivcov je vonkajsi
motiv, ktory je v oblasti CSR vo vSeobecnosti hodnoteny ako aktivita realizovana s umyslom
nieco ziskat’ alebo vyhnut’ sa urcitej sankcii a penalizacii zo strany spolo¢nosti (Story a Neves,
2014, s. 113). Jednotlivci tak vnimajt tento motiv ako skryty zamer firiem, kedy len vyuzivaju
trendy udrZateIného rozvoja, ale pritom sluzia predovSetkym sami sebe. Z pohladu
spotrebitelov tak prinaSa nepriaznivé postoje k firmadm atym aj nizku pravdepodobnost’
zakupenia produktov alebo vyuzitia sluzieb, ktoré firmy ponukaju (Kim a Choi, 2016, s. 448).

Podl'a Kima a Choia (2016, s. 449) je z pohladu firiem kI'i¢ové, aby ich Usilie v ramci
CSR aktivit bolo vnimané ako Uprimné a aby tato snahu spotrebitelia prisudzovali
predovsetkym k Cestnym a doveryhodnym motivom firiem. Uznanie vonkajSich motivov
Vv skuto¢nosti mdze priaznivo ovplyvnit' doveryhodnost’ firiem a zabranit’ tak potencidlnemu
skepticizmu zainteresovanych stran, ktory je zadkladom bumerangového efektu CSR. Firmy
by podl’a Dua a kol. (2010, s. 12) a Ingenhoffa a Sommera (2011, s. 77) z tohto dovodu mali
zdoraznit’ prepojenie spolocenskych a obchodnych zaujmov a Uprimne uznat, Ze ich uGsilie

v oblasti CSR komunikovania je prospesné ako pre spolo¢nost, tak aj pre firmy.

1.3.5 Signaliza¢na tedria

Teoéria signalizacie bola v ekonomickej sfére predstavend v roku 1973 ekondémom
Michaelom Spenceom (Gambetta, 2008, s. 1). Této tedria rozobera rieSenie otazky informacne;j
asymetrie, ktord vznikd v konkuren¢nom prostredi a sstredi sa na aumysel firiem signalizovat’

a zdiePat’ informacie, ale taktiez prijimat’ signaly z ich prostredia (Bae a kol., 2018, s. 2).
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V stlade so zdkladnym komunikaénym modelom, st v tedrii signalizdcie predstavené Styri

nasledujuce kPacové aspekty (Bae a kol., 2018, s. 3; Kharouf a kol., 2020, s. 3):

signalizator, ktory wvysiela signdl prijimatelovi signalu; prikladom signalizatora
v prostredi firiem mozu byt manazéri,

- signal, ktory predstavuje umyselné/neumyselné informdcie, ktorym prijimatelia signalu
venuju pozornost' a nasledne ich dekoduju; prikladom signdlu mézu byt informdcie
0 akciach alebo aj investiciach do CSR aktivit;

- prijimatel’ signalu, ktory signal prijima a prostrednictvom svojho vnimania a spravania
poskytuje spitni vézbu signalizatorovi; prijimatel'mi signdlu su rézne zainteresované
strany;

- spéitna vizba, reflektujica interakcie medzi signalizatorom a prijimatel'om signalu.

Prostrednictvom signalizatorov vysielajucich signaly moze firma znizit’ alebo zmiernit’
informa¢ni asymetriu medzi zainteresovanymi stranami a firmou, ato tym, ze zverejni
potrebné spravy prostrednictvom vybranych signalizatno-komunikaénych kanélov
(Uyar a kol., 2020, s. 3). Doveryhodnost’ vysielaného signalu sa moze podl'a Moratisa (2018,
s. 3) a Yasara akol. (2020, s. 4) priamo vztahovat' k povesti alebo autorite signalizatora,
avSak moze byt ovplyvnena znanym mnoZstvom signalizdcie, pochadzajucej z trhového
prostredia.

Z hl'adiska prepojenia na spolo¢enskil zodpovednost, mézu mat firmy v umysle
signalizovat' svojim zainteresovanym stranam a spolocnosti ich ciele, motivy, hodnoty
a zamery, ktoré si spojené prave s CSR. Spolo¢nost’ vS§ak mdze vnimat signalizéciu tychto
aspektov prostrednictvom napr. formalnych vyro¢nych sprav ako menej doveryhodné, a z tohto
dovodu sa signaly prenasaju autentickejSie v menej formalnych komunikacnych kanaloch,
ako su napr. firemné socialne siete ¢i blogy (Saxton a kol., 2017, s. 360).

Firmy sa zavézuju k dobrovol'nej signalizacii v pripade, Ze prinos poskytnutia signalov
a informaécii prevazi tykajuce sa naklady (Mahoney a kol., 2013, s. 352). Z tohto dovodu urcité
firmy nielen zverejiiuji vykonnost v oblasti CSR, ale taktiez komunikuju 0 svojich
CSR aktivitach, ked’ze komunikacia o CSR je vhodnym nastrojom pre ziskanie konkurencnej
vyhody, image, dobrého mena a povesti firiem (Saxton akol., 2017, s. 361). Pre firmy
S vyznamnejSimi socialnymi a environmentalnymi hodnotami je pravdepodobnejsie, ze budu
dobrovol'ne signalizovat’ spravy o CSR aktivitach, na rozdiel od firiem s hodnotami niz§imi
(Uyar akol., 2020, s.4). Zaverom Zhang akol. (2019, s. 22) konStatuji, ze na zaklade
signalizaCnej tedrie, je zaclenenie CSR pre mnohé firmy klai¢om, ako priniest’ verejnosti

informacie o kvalitach v danej oblasti. Firmy, ktoré sa aktivne zapajaju do beznych postupov
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v oblasti CSR, ako napr. vytvaranie bezpecného a prijemného pracovného prostredia
pre zamestnancov V socialnej oblasti CSR, alebo kontrola emisii uhlika vo vyrobe
V environmentalnej oblasti CSR, signalizuju, Ze maji vyraznejSiu predispoziciu k vyplneniu

inStitucionalnych medzier v porovnani s ich konkurentmi.

1.4 Zhrnutie su¢asného stavu poznania vyskumu CSR komunikovania

Uvodna kapitola dizertaénej prace predstavila teoretické vychodiska priamo spojené
s vyskumom CSR komunikovania a poskytla tak moznost’ analyzovat’ tematiku rozli¢nych
definicii CSR komunikovania, vztahu CSR reportovania a CSR komunikovania, a taktiez
vybranych teorii tvoriacich vychodisko CSR komunikovania (tedria zainteresovanych stran,
instituciondlna teoria, teéria legitimnosti, atribu¢nd tedria a tedria signalizacie), vid’ zhrnutie

uvodnej kapitoly v Tab. 1.

Tab. 1 — Prehlad §tadii zaoberajicich sa problematikou CSR komunikovania

Vyskumna oblast’

Zavery

Autori

Pojem CSR
komunikovanie

»Proces oznamovania socidlnych

a environmentalnych uc¢inkov
ekonomickych ¢innosti firiem
konkrétnym zainteresovanym skupinam
a spolo¢nosti ako celku®.

,Proces predvidania o¢akavani
zainteresovanych stran, formulovanie
politiky CSR a riadenie r6znych
komunika¢nych nastrojov firiem
navrhnutych tak, aby poskytovali
pravdivé a transparentné informacie
o integracii firiem alebo znacky

do ich obchodnych operacii, socialnych
a environmentalnych zaujmov

a interakcii so zainteresovanymi
stranami*.

Gray a kol. (1996, s. 3);
Podnar (2008, s. 75).

Vztah CSR
reportovania a
komunikovania

CSR reporting sa stal dolezitym

a efektivnym prostriedkom CSR
komunikovania firiem. V niektorych
odbornych publikacidch je naopak
popisany CSR reporting len

v synonymickom vzt'ahu k CSR
komunikovaniu. CSR reporting

ako forma CSR komunikovania

vSak moze firmam pomoct’

v implementacii systematického pristupu
k riadeniu spolo¢ensky zodpovednych
¢innosti, napomahat’

Elkington (1997);
Kasparova a Kunz (2013);
Morav¢ikova

a kol. (2015); Vukic
(2015); Hetze a Winistorfer
(2016); Bruhn a
Zimmermann (2017); Koep
(2017); Stolowy a Paugam
(2018); Verk a kol. (2019);
Garcia-Torea a kol. (2020).
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Vyskumna oblast’

Zavery

Autori

v identifikacii potencialnych rizik

a prilezitosti, a tym prispiet’ k zvySeniu
ich konkurencieschopnosti a zarovei

Kk udrzaniu prava k dlhodobému
podnikaniu.

Tedrie tvoriace
vychodisko CSR
komunikovania — tedria
zainteresovanych stran

Tlak zainteresovanych strdn moze
podniky prinutit’ k proaktivnym
rieSeniam v oblasti CSR
komunikovania, pretoZe vnimanie

a hodnotenie CSR firemnych programov
z pohladu zainteresovanych stran

je vyrazne ovplyvnené komunikaciou
firiem o ich CSR angazovanosti.
Prvotnou vyzvou pri navrhovani G¢innej
komunikacnej stratégie v oblasti CSR
je preto zapojenie zainteresovanych
stran, ¢o moze mat pozitivny vplyv

na ich angazovanost’, posilnenie
vzajomného vztahu ¢i ndkupné
spravanie.

Cordeiro a Tewari (2014);
Ali a kol. (2015);
Bekmeier-Feuerhahn

a kol. (2017).

Tedrie tvoriace
vychodisko CSR
komunikovania —
inStitucionalna tedria

Zachovanie a plnenie inStitucionalnych
podmienok a nariadeni moéze zapricinit’,
ze firmy vystupujt spolocensky
zodpovednou formou. Firmy by tak mali
odzrkadl'ovat’ ocakavania svojho
prostredia, aby sa ich iniciativy zdali

v ociach spolocnosti legitimne

a racionalne, pretoze ¢im lepSie

su firmy adaptované okolitému
prostrediu, tym legalnejSie sa mézu zdat’
jej postupy. Firmy,

ako otvorené systémy, by preto mali
vyvinat’ postupy, ktorymi

by sa prisposobili ako pravnym
predpisom ¢i normam,

tak aj poziadavkam spolocnosti.

Meyer a Rowan (1977);
Sandhu (2009); Menguc
a kol. (2010); Woo a Jin
(2015).

Tedrie tvoriace
vychodisko CSR
komunikovania — tedria
legitimnosti

CSR predstavuje efektivny nastroj

na posilnenie legitimnosti firiem. Teoria
legitimnosti popisuje vzajomnu zhodu

s normami, hodnotami a o¢akdvaniami,
ktoré st budované spolo¢nost'ou a tymto
spdsobom vytvara vysoku mieru
motivacie, ktora podporuje CSR
komunikovanie a zverejniovanie
informécii o CSR iniciativach firiem.
Legitimnost’ firiem by preto mohla

Deegan (2002); Chen a kol.
(2008); Colleoni (2013);
Solikhah (2016).
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Vyskumna oblast’

Zavery

Autori

zabezpecit’ vyhodu pre aplikujuce firmy
a v suvislosti s reportom informacii

a komunikaciou o CSR iniciativach,
moze zabezpeCit aj pretrvavanie
organizécie v spolo¢nosti.

Tedrie tvoriace
vychodisko CSR
komunikovania —
atribuc¢na tedria

Atribu¢na teoria ponuka vychodiskovy
ramec pre porozumenie efektov
firemnych motivov, ktoré spotrebitelia
subjektivne posudzuju a pripisuju
iniciativam v ramci CSR
komunikovania. Zainteresované strany
si tak vytvaraju prisudzovanie na
zaklade informécii a firemnych reportov,
ktoré maju k dispozicii. Firmy by preto
mali zdOraznit’ prepojenie
spolocenskych a obchodnych zaujmov
a Uprimne uznat’, ze ich Usilie v oblasti
CSR komunikovania je prospes$né

ako pre spolo¢nost’, tak aj pre firmy
samotné.

Du a kol. (2010); Ingenhoff
a Sommer (2011); Story

a Neves (2014); Kim a
Choi (2016);

Tedrie tvoriace
vychodisko CSR
komunikovania — tedria
signalizacie

Firmy mo6Zzu signalizovat’ svojim
zainteresovanym stranam a spolocnosti
ich ciele, motivy, hodnoty a zamery,
ktoré su spojené prave s CSR. Pre firmy
s vyznamnej$imi socialnymi

a environmentalnymi hodnotami

je pravdepodobnejsie, Ze budu
dobrovolne signalizovat’ spravy o CSR
aktivitach, na rozdiel od firiem

s hodnotami niz§imi. Na zaklade
signaliza¢nej teorie, je preto zaclenenie
CSR pre mnohé firmy kl'icom,

ako priniest’ verejnosti informacie

o kvalitach v danej oblasti, ¢im zaroven
signalizujl, Ze maju vyraznejsiu
predispoziciu k vyplneniu
institucionalnych medzier v porovnani
s ich konkurentmi.

Saxton a kol. (2017);
Zhang a kol. (2019); Uyar
a kol. (2020).

Zdroj: vlastné spracovanie

33




2 TEORETICKE VYCHODISKA PRISTUPU ZAKAZNIKOV
K CSR KOMUNIKOVANIU

V tejto kapitole je pojedndvané o teoretickych vychodiskach v kontexte pristupu
zakaznikov ako klicovych zainteresovanych stran k CSR komunikovaniu. Tato Cast’ prace
zaroven definuje vyznamné hodnoty, oCakavania a reakcie zdkaznikov k CSR komunikovaniu,
predovsSetkym so zameranim sa na vplyv demografickych faktorov, ako su pohlavie,
vek a duroven vzdelania. Nasledujice podkapitoly su venované identifikdcii CSR
komunika¢nych kanalov, dalej je uvedeny prehl'ad kIicovych oblasti a aktivit CSR
komunikovania. Podkapitola pokracuje definovanim réznych rdmcov pre hodnotenie CSR
komunikovania a tiez alternativnych pristupov k CSR komunikovaniu kontroverznych firiem.

V zavere podkapitoly je uvedené zhrnutie su¢asné¢ho stavu poznania skimanej problematiky.

2.1 Hodnoty, oc¢akavania a reakcie zakaznikov k CSR komunikovaniu

Informacie o spolocensky zameranych firemnych iniciativach €asto vyvolavaju silné
reakcie medzi firemnymi zainteresovanymi stranami. V reakcii na to Morsing a Schultz (2006,
s. 323) naznacujt, Ze oCakavania zainteresovanych stran tykajuce sa CSR komunikovania
st dynamickym ciePom a mala by sa im venovat’ zvlastna pozornost’, pretoze podl'a Ettingera
akol. (2020, s. 617) je CSR komunikovanie ¢oraz dolezitejsie, ako aj v ¢oraz va¢Som dopyte
socialne uvedomelych zainteresovanych stran. Spomedzi nich s zakaznici obzvlast’ citlivi
vo¢i firemnym aktivitam v oblasti CSR komunikovania (Bhattacharya a Sen, 2004, s. 9),
a su tak odhodlani pozadovat’ od firiem spolo¢ensky angazované spravanie a vacsi zaviazok
K udrzatelnosti (Ettinger a kol., 2020, s. 617). Inymi slovami, existuje pozitivny vzt'ah medzi
firemnymi cinnostami a komunikaciou v oblasti CSR a reakciami zikaznikov
na spolocensky zodpovedné firmy aich vyrobky ¢i sluzby (Bhattacharya a Sen, 2004,
s. 10; Ariker a Toksoy, 2017, s. 488; Badenes-Rocha a kol., 2019, s. 342).

Ako zdoraznuji Ariker a Toksoy (2017, s. 488) a Bashar (2020, s. 28), v dosledku
rozliénych osobnych hodndt a preferencii maji rozne zainteresované strany vo vSeobecnosti
od firiem vel'mi odliSné o¢akavania ¢i poziadavky, ktoré mozu byt €asto az protichodné. Inymi
slovami, m6zu zainteresované strany uplne odlisne posudit’ rovnaky vysledok zapojenia firiem
do konceptu CSR aktivit, pricom rozdielne vnimaju stupeni, smer a relevantnost’ vysledku.
Vzhladom na tato skuto¢nost’ Hetze (2016, s. 6) konstatuje, Ze z pohl'adu firiem nie je vel'mi
prospesné zaobchadzat’ so zainteresovanymi stranami ako s jednou homogénnou skupinou,

ale je nutné k nim pristupovat’ diferencovane.
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Navyse podl'a Goloba a kol. (2008, s. 85) maju zainteresované strany asponi minimalne
podobné ocakéavania na chod spolocensky zodpovednych firiem, predovsetkym z pohladu
dodrziavania firemnych legislativnych pravidiel a zachovania spol'ahlivého, zodpovedného
a etického spravania pri vykonavani podnikovych ¢innosti. Podnar (2008, s. 329) konstatuje,
ze jednym z dolezitych ocakavani zainteresovanych strdn su predpoklady, ze firma bude
vystupovat’ transparentne, najmi pri oznamovani svojej firemnej vykonnosti a taktiez bude
aktivne reagovat’ na potreby a poziadavky zainteresovanych stran. Dawkins a Lewis (2003,
s. 185) uvadzaja, ze vyznamné hodnoty dolezité pre zainteresované strany z globalneho
hl'adiska suvisia s firemnym zaobchadzanim so zamestnancami, etickymi a environmentalnymi
problémami ¢i zapojenim komunit. Okrem toho, Song a Wen (2019, s. 891) dodavaju,
ze z hl'adiska pohl'adu na komunika¢né CSR iniciativy v priemyselnom sektore je kl'ucovy
rozdiel medzi kontroverznym a nekontroverznym odvetvim, pricom v pripade
kontroverznych odvetvi st ocakdvania zainteresovanych stran zna¢ne prisnejsie, 0 com bude
detailnejsie pojednavat kap. 2.6.

V reakcii na vysSie uvedené skutocnosti Kim a Ji (2017, s. 4) uvadzaju, Ze rozne
skupiny zainteresovanych stran m6Zu mat’ tendenciu k rozliénym o¢akavaniam tykajtcich

sa vykonavanych CSR aktivit firiem, ato prave v zavislosti od ich vlastnych zaujmov,
vid’ Tab. 2.

Tab. 2 - Vyber o¢akavani vybranych zainteresovanych stran

Zainteresované strany Ocakavania zainteresovanych stran
Zamestnanci Bezpecnost’ a ochrana zdravia pri praci

Rozvoj zamestnaneckych zru¢nosti

Pohoda a spokojnost’ zamestnancov

Kvalita prace

Socialna spravodlivost’

Dodavatelia Partnerstvo medzi objednavatel'om a dodavatel'mi

Systémy vyberu a analyzy dodavatel'ov
Zakaznici Kvalita produktu

Bezpecnost’ zakaznika pri pouzivani produktu

Ochrana zékaznikov a spotrebitelov

Transparentnost’ informdcii o spotrebitel'skych produktoch

Spolocenstva Vytvaranie pridanej hodnoty pre komunitu

(komunity) Bezpe¢nost’ zivotného prostredia a vyroby

Zdroj: upravené podla Jamaliho, 2007, s. 217

Uskutocnilo sa mnoho $tudii v suvislosti s pristupom rdéznych typov zainteresovanych

stran k iniciativam v oblasti CSR, pri¢om sa zistilo, Ze zakaznici si kritickou skupinou medzi

35



zainteresovanymi stranami, ktori reaguju Specificky na spolocensky zodpovedné iniciativy
(Jones akol., 2017, s. 134; Edinger-Schons a kol., 2019, s. 363; Afzali a Kim, 2021, s. 3). Medzi
relevantné Stadie, ktoré analyzovali tato problematiku v r6znych kontextoch patri napriklad
Macchiette a Roy (1994); Basil a Weber (2006); Golob a kol. (2008) ¢i Hetze (2016). Pokial’
ide o Specificky zamerant skupinu zainteresovanych stran — zakaznikov, Macchiette a Roy
(1994, s. 57) tvrdili, ze pocinajic rokom 1990 Celi zapad viditeInému posunu zakaznickych
hodnét z ,ja“ na ,my*“. Tato charakteristickd skupina ma podl'a Goloba (2008, s. 86)
predispoziciu byt menej materialisticka, zaCina hl'adat’” zmysel pre moralnu stabilitu, snazi
sa pomahat’ inym jednotlivcom ¢i skupinam a zapaja sa do prosocialneho vystupovania. Basil
a Weber (2006, s. 64), dalej identifikovali tzv. ,ucinok faloSného konsenzu*,
ktory predpokladd, Ze zdkaznici Ci spotrebitelia maji tendenciu domnievat’ sa, Ze ich ndzory
¢1 hodnoty zdiel'aju aj ini, v dosledku ¢oho ocakavajl, Ze aj firmy budu vystupovat’ v stlade
s ich vlastnymi hodnotami a ocakavaniami. V tomto pripade, Saharana a Singha (2015, s. 382)
uvadzajl, ze zakaznici maju navySe tendenciu vyberat si produkty ¢i sluzby, ktoré viac
zodpovedaju ich osobnym hodnotam. Hodnoty predstavuju jeden z najvyraznejSich rysov
P'udského spravania a preto moze pochopenie rozli¢nych zakaznickych hodnét a ich zakladnych
definujucich ciel'ov firmam pomoct’ lepsie motivovat’ k zapojeniu sa do roznych spolocensky
prospesnych firemnych iniciativ.

Golob (2008, s. 93) tiez uvadza, ze tato problematika ma dosah aj v oblasti
CSR komunikovania, priCom vo svojej Studii konStatuje, Ze zékaznici na zaklade svojich
osobnych hodndt ocakavaju od firiem transparentni komunikaciu v oblasti CSR, kde by bolo
vytvorené bezpecné prostredie pre zaclenenie ich moZznych obav tykajucich sa CSR aktivit
firiem. NavySe podl'a Ramesha a kol., (2018, s. 378) zakaznici preferuju nakup od firiem
s viac citovymi hodnotami zataZenymi CSR, ktoré o tychto iniciativach transparentne
komunikuju, aje tak menej pravdepodobné, Zze sa zakaznici obratia ku konkurenénym
ponukam.

V pripade, Ze st zdkaznici dostato¢ne informovani o tom, ¢o je CSR, a akym sposobom
tuto iniciativu firma aplikuje do svojej stratégie, zda sa, Ze tento proces vedie K pozitivnym
postojom a silnejSim behaviordlnym zamerom pri nakupe vyrobkov ¢i sluzieb od takto
odprezentovanej spolocensky zodpovednej firmy (Collins a Kung, 2021, s. 106). Navyse
Ramesh a kol. (2018, s. 378) konStatuju, ze pri hodnoteni dvoch podobnych vyrobkov
¢i konkrétnych znaciek, moézu zékaznici preferovat’ prave vyrobok ¢i znacku so spolocensky

vyznamnou povestou.
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Preskiimanie reakcii a ndzorov zdkaznikov na iniciativy v oblasti CSR sa dostalo
do pozornosti v mnohych komunika¢nych studidch, prikladom su Gupta (2011); Heerden a Beer
(2016); Chomvilailuk a Butcher (2018); Rosati a kol. (2018); Song a Wen (2019) ¢i Afzali
aKim (2021). Ztychto stadii  spoloéne  vyplyva, Ze zakaznici reaguju
na iniciativy v oblasti CSR komunikovania roznymi formami, prevaZzne vSak pozitivne,
pocinajuc zlepSenim ¢i celkovou zmenou osobnych postojov a zvySenym povedomim
a doverou k firmam (Gupta, 2011, s. 368), cez rozne hodnotenie firiem ofami zakaznikov,
asociaciou vyrobkov alebo sluzieb a predbeznym zamerom nakupu vyrobkov alebo sluzieb
(Afzali a Kim, 2021, s. 3), az po zvysenie ochoty a lojalnosti zakaznika ku kipe vyrobkov
¢i sluzieb od spolocensky zodpovednych firiem (Heerden a Beer, 2016, s. 150; Collins a Kung,
2021, s. 105).

V tomto pripade je podl'a Afzaliho a Kima (2021, s. 4) mimoriadne dblezité vnimanie
autentickosti informacii o CSR iniciativach zakaznikmi, ktoré ma pozitivny vplyv
na ich hodnotenie firiem, na ich zamer kupit vyrobok ¢i sluzbu (Afzali a Kim, 2021, s. 4),
¢i na celkové spravanie zdkaznikov, ktoré je do velkej miery ovplyvnené ich vnimanim
firemnych opatreni v oblasti CSR komunikovania (Collins a Kung, 2021, s. 104). Navyse
splnenie o¢akavani zakaznikov tykajucich sa otdzok 0 spolocenskej zodpovednom podnikani
firiem aich komunikovanie je z pohl'adu zakaznikov vyznamné pre identifikaciu s firmou,
lojalnost” a ochotu odporudit’ firmu (Badenes-Rocha a kol., 2019, s. 342). Pozitivny vztah
medzi vnimanim CSR komunikovania zakaznikmi, splnenim ich o¢akavani a ich naslednou
priaznivou podporou navySe vedie firmy k viésej oddanosti v oblasti CSR iniciativ
(Bhattacharya a Sen, 2004, s. 10).

Jednym zo sposobov pohladu na vztah medzi pristupom zékaznikov
a CSR komunikovanim je vyuzitie tedrie socialnej identity. Jadrom tejto teérie sa stala
definicia socidlnej identity, ako ,,vedomost’ jednotlivca, Ze patri k urcitym socidlnym skupinam,
spolu s uréitym emocionalnym a hodnotovym vyznamom prislusnosti k tejto skupine* (Tajfel,
1972, s. 292). Na zaklade danej teorie citia zakaznici potrebu pomdct’ firmam, ak ich vnimaja
ako spolocnosti s dobrymi hospodarskymi, socidlnymi a environmentalnymi vysledkami
(Jalilvand a kol., 2017, s. 3). Navyse podl'a Luua (2017, s. 382) zakaznici, ktori vnimaju firmu
sposobom, ze sa chovd nad ramec prisnych moradlnych a pravnych poziadaviek, reaguju
podniknutim proorganiza¢ného spravania, ¢im dochadza k vymene znalosti az k spolutvorbe
hodn6t s firmou. Okrem toho, Luu (2017, s. 382) dodava, ze ak zakaznici vnimaju hodnoty
vyjadrené aktivitami spoloc¢ensky zodpovednych firiem ako zodpovedajuce ich vlastnym

hodnotam, ich identifikdcia s danymi firmami sa zvySuje. Ako uvadza Badenes-Rocha
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a kol. (2019, s. 345), identifikacia zakaznika s firmou je zaloZena na silnom a vzajomne
prospesnom vzt’ahu a pokial' sa zadkaznik stotozni S firmou ajej informacnou stratégiou
v oblasti CSR, ma tendenciu vyznamnejSie ocefiovat kvalitu jej vyrobkov ¢i sluZieb,
¢o podla Edinger-Schonsa a kol. (2019, s. 364), vedie k pozitivnym u¢inkom na celkové
vytvaranie pozitivnych postojov a spravania sa voci danym firmam. Napokon, sila, rozsah
a mobilizovatelnost komunikovane] anasledne aj vnimanej udrzatelnosti firiem
a ich spolocenskej zodpovednosti preto u zékaznikov posiliiuju rezonanciu a zamer nakupovat’
ich vyrobky ¢i sluzby (Lee, 2020, s. 1544).

Tento pohl'ad na konven¢né hodnoty a oakavania zakaznikov vSak vyvracia Schmeltz
(2012, s. 44), ktory upozoriiuje na skutocnost, ze predpoklady odbornikov a akademikov
skimajticich dant problematiku, vyvratil Specificky segment zdkaznikov, ktory nemusi
byt vo velkej miere zaujaty napr. globalnymi aspektami zadchrany planéty. Toto mimoriadne
posobivé tvrdenie moze predstavovat’ problém pre tie firmy, ktoré zameriavaju firemné
CSR komunikovanie v univerzalnom meritku. Tieto Gvahy tak zdoraznuju fakt, Ze vybrané
(Specifické) zékaznicke hodnoty nie st zamerané na proces CSR, ale predovsetkym na vysledok
CSR, pri¢om zékaznici ocakavaju konkrétne vyhldsenia firiem na rozdiel od d’alekosiahlych
a prili§ ambicidznych vizii v oblasti CSR. Okrem toho Song a Wen (2019, s. 891) zdoraznuj,
Ze programy s vysokou troviiou CSR komunikovania v skuto¢nosti mozu viest’ k negativnym

az skeptickym reakcidm zo strany zainteresovanych stran.

2.2 Vplyv demografickych faktorov na pristup zakaznikov Kk CSR

komunikovaniu

Rastici vyznam spolo¢ensky zodpovedného spravania a CSR komunikovania vedie
odbornikov k rastiicemu zaujmu 0 skimanie pristupu zakaznikov k CSR komunikovaniu
z roznych aspektov. Navyse, téma pristupu zakaznikov suvisiaca S CSR komunikovanim
je pomerne novym konceptom vyskumu, aztohto dovodu je nevyhnutné poskytnat
viac informacii Vvtejto oblasti. Osobitha pozornost’ bola venovana identifikacii
zakaznickych vlastnosti, ktoré by mohli definovat’ spojenie medzi zakaznikom a pristupom
k CSR komunikovaniu. Mnohé nizsie uvedené Studie tak doplnili analyzu o demografické
charakteristiky zdkaznikov, najmi pokiall ide o  pristup a osobné hodnoty
k CSR komunikovaniu. Spomedzi tychto faktorov, boli pohlavie, vek a iroven vzdelania
zakaznikov v roznych odbornych $tadidch povazované za najvyznamnejSie charakteristiky

ovplyviiujuce vnimanie a pristup K CSR (komunikovaniu) zakaznikmi (Jones a kol., 2017,
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S. 134; Pérez a Rodriguez-del-Bosque, 2017, s. 7; Chomvilailuk a Butcher, 2018, s. 5). Naopak,
Vv pripade ignorovania heterogénnosti tychto faktorov u zakaznikov a ich naslednych pristupov
a preferencii vo¢i CSR komunikovaniu méze podl'a Péreza a Rodriguez-del-Bosquea (2017,
S. 4) vazne ovplyvnit’ zistenia prevedenych vyskumov, a tym priniest’ nepresné ¢i klamlivé

zavery.

2.2.1 Vplyv pohlavia na pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu

Vzhl'adom na rozdiel medzi spravanim firiem a aktualnou dynamickou rozmanitostou
pontk v rozvinutych hospodérskych systémoch maji zékaznici moznost vybrat’ si nakup
od tych firiem, ktoré funguju udrzatelnym a spolocensky zodpovednym spdsobom (Uzunoglu
a kol., 2017, s. 7). V dosledku toho prebicha vela diskusii o tom, ¢i pristup zakaznikov
v zavislosti od uréitych demografickych faktorov, moéze poskytnit” zmysluplné indikatory,
ze zakaznik podpori spolocensky zodpovednu firmu. Zistenia jednotlivych autorov Berényi
a Deutsch (2017, s. 300); Jones a kol. (2017, s. 134); Pérez a Rodriguez-del-Bosque (2017,
s. 7); Asad (2018, s. 152); Chomvilailuk a Butcher (2018, s. 5); Bogel (2019, s. 126); Pérez
a kol. (2019, s. 287); Lee (2020. s. 1544); Collins a Kung (2021, s. 104); Marin Garcia
a kol. (2022, s. 552), poskytuju uréité pociatoéné naznaky, Ze pri skimani vplyvu pristupu
zékaznikov k CSR komunikovaniu, existuje mimo iné aj precedens zamerania sa na rodovu
prislusnost’ zikaznikov.

S cielom vysvetlit vztah medzi pohlavim a pristupu K iniciativam v oblasti
CSR komunikovania, vyskumnici podl'a Jonesa a kol. (2017, s. 136) prijali perspektivu teorie
socialnej identity (vid® kap. 2.1), podla ktorej uvadzaji, Ze Zemy sa viac zaujimaju
o spolocenské otazky ako muZzi, zaroven maju silnej$i postoj k iniciativam v oblasti
CSR (komunikovania) a ich spravanie je ovplyvnené vyznamnejSie ako u muzov (Berényi
a Deutsch, 2017, s. 300; Collins a Kung, 2021, s. 106). Navyse podl'a Péreza a Rodriguez-del-
Bosquea (2017, s. 7), vedci preukazali, Ze na zaklade pohlavia je mozné predvidat’ orientaciu
zakaznikov a ich vnimanie, pristup a reakcie k CSR iniciativam firiem.

Stadie zaroven posilnili tato domnienku, vysledkom &oho sa zistilo, Ze lojalnost
zenského pohlavia k CSR iniciativam je vac¢$ia ako lojalnost” muzského pohlavia (Asad 2018,
S. 152). Pokial’ ide o rozdiely v doveryhodnosti v zavislosti od pohlavia zakaznikov, Bogel
(2019, s. 126) zistil vyznamny rozdiel medzi zakaznikmi Zzenského a muzského pohlavia,
pricom zZeny su déveryhodnejSie k CSR iniciativam ako muzi. Roberts (1996, s. 81) navyse

konsStatuje, Ze pohlavie priamo suvisi so spoloc¢ensky zodpovednym spravanim pri nakupnom
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rozhodovani, pricom Zeny vykazuju etickejsi a zodpovednejsi profil ako muzi. Namkung a Jang
(2017, s. 16); Groening a kol. (2018, s. 1860) a Park (2018, s. 21) uvadzaja podobné vysledky
a naznacili, ze zeny v roli zakaznicok maju vacsiu tendenciu platit’ viac za udrzatelné produkty
spolo¢ensky zodpovednych firiem, vV porovnani s muzmi.

Co sa tyka pristupu k CSR komunikovaniu, Zeny maji tendenciu akceptovat
komunikaciu 0 CSR iniciativach lep$ie ako muzi (Jones a kol., 2017, s. 134; Pérez a kol., 2019,
s. 287; Lee, 2020. s. 1544) a zaroven st citlivejSie na spravy o CSR s autopropaga¢nym tonom,
transparentnostou a konzistentnost'ou komunikacie o CSR v porovnani s muzskym pohlavim
(Kim a Ferguson, 2014, s. 12).

Na druhej strane, v§ak podl’a Marin Garcia a kol. (2022, s. 552) z niektorych odbornych
stadii vyplyva, Ze vplyv rodovej prislusnosti na pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu
firiem nie je prili§ signifikantny, preto by sa mali skamat’ aj iné demografické premenné,
ako je vek alebo uroven vzdelania, ktoré budu zaroven predmetom nasledujucich podkapitol

tejto prace.

2.2.2 Vplyv veku na pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu

Mimoriadne poOsobivou problematikou, ktora vyplyva zrdznych odbornych stadii
v oblasti pristupu zakaznikov k CSR komunikovaniu, je vplyv veku na zakaznicke reakcie
a rozhodnutia. Pristup zakaznikov je vo vicSine pripadov silne podmieneny Zivotnym
cyklom zakaznika, ktory vyplyva z ich aktualneho veku (Pérez a Rodriguez-del-Bosque, 2017,
S. 7). Vek zakaznikov je preto zahrnuty do ré6znych vyskumov z hladiska pristupu zakaznikov,
az ich zisteni vyplyva, Ze mladSie generacie méZzu mat’ rozne sibory hodndt Vv porovnani
so star§imi generaciami (Chomvilailuk a Butcher, 2018, s. 5).

Kazda generacia je charakterizovana jedineCnymi ocakavaniami, skdsenostami,
historiou, zivotnym §tylom, hodnotami, postojmi, nazormi, réznymi §tylmi spotreby a d’al§imi
vlastnostami, ktoré ovplyviuju jej spravanie pri rozhodovani (Gardiner a King, 2014, s. 706;
Groapa a Caescu, 2014, s. 65; Jones a kol., 2017, s. 134). Definiciu generacie poskytol Ryder
(1965, s. 845), ako skupinu T'udi, ktori ,,zazivaju th istG udalost’ v ramci toho istého ¢asového
intervalu“. Constanza a kol. (2012, s. 376) opisuju generacie ako ,,zdruZenie I'udi podobného
veku, ktori zazivaju spolo¢né historické udalosti®.

Pred preskiimanim pristupu zékaznikov k CSR komunikovaniu v zavislosti od veku,
je nutné klasifikovat’ jednotlivé generacie. Jednotlivé vekové skupiny boli zdokumentované

a klasifikované prostrednictvom odbornych genera¢nych $tadii. Hoci vac¢sina tychto koncepcii
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prijala spolocné znaky a rovnaké vSeobecné Casové ramce, existuju znacné rozdiely pokial
ide o definiciu presného ¢asového intervalu, ktory by jednoznacne zahfnal Casové rozpitie
jednotlivych generacii.

Vyskumnici zvycajne prijali niekol’ko-generacnu kategorizaciu, ktora je populdrna
v odbornej literatare. Pre ucely tejto prace bol zvoleny modifikovany pristup klasifikacie
generacii, navrhnuty autormi Strauss a Howe (1991, s. 74), Jain a Dutta (2018, s. 4), McCrindle
(2020, s. 6) a Rank a Contreras (2021, s. 3).

Tab. 3 prezentuje postup generacii od 20. storo¢ia, konkrétne od ich kotviaceho bodu —
tzv. ,,oblianskej generacie® az po ,,generaciu Alpha“ (Jain a Dutta, 2018, s. 4), kde je zaroven
mozné vidiet, Ze podla modelu navrhnutého Straussom a Howeom (1991, s. 74), dochadza

ku generacnej vymene priblizne kazdych 20 rokov s urcitymi znakmi cykli¢nosti.

Tab. 3 — Klasifikacia generacii

Generacia Rozpitie v narodeni Vekové rozpitie k roku 2024

Obcianska generacia 1901 - 1924 123-100

Adaptéri 1925 — 1942 99 - 82

Baby boomers 1943 — 1960 81— 64

Generacia X 1961 — 1980 63 — 44

Generacia Y 1981 — 1995 43-29

Generacia Z 1996 — 2010 28 - 14

Generacia Alpha narodeni po roku 2010 14 rokov a menej

Zdroj: vlastné spracovanie podla Strauss a Howe, 1991, s. 74; Jain a Dutta, 2018, s. 4; McCrindle,
2020, s. 6; Rank a Contreras, 2021, s. 3

Z Tab. 3 je patrné, Ze najnovs§im generaénym prirastkom, je prva samostatna generacia
21. storo¢ia oznacovana ako generacia Alpha, zlozend z jednotlivcov, ktori sa narodili
na prechode generacie Z a nového veku (Tootell a kol., 2014, s. 3), konkrétne narodeni po roku
2010, v dobe definovanej bezprecedentnym technologickym pokrokom (McCrindle, 2020,
S. 6).

Podl'a doterajSich odbornych Studii, je angaZovanost’ v oblasti CSR vyrazna najmi
medzi generaciou Z. Okrem toho, méa generacia Z vzhl'adom na svoje digitdlne schopnosti
aj zmysel pre globalnu viziu vzhladom k spolo¢enskym javom, a preto sa Coraz viac zaobera
presadzovanim novych aspektov a koncepcii, ako je trvalo udrzatelny rozvoj
a CSR (Dobrowolski a kol., 2022, s. 2). Navyse podl'a Seabra a kol. (2021, s. 11), maja
zastupcovia generacie Z ,,zdroje a ochotu ovplyviovat’ osud a fungovanie CSR*. Ich vzdelanie

im poskytlo komplexné znalosti a zru¢nosti suvisiace s podnikanim, finanénym trhom,
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hospodarstvom ale aj trvalo udrzatelnym rozvojom (Dobrowolski a kol., 2022, s. 2)
a predstavuju doteraz najdigitalnejSiu generdciu, pretoze od zaciatku boli vystaveni
celosvetovym informaciam prostrednictvom internetu (Kim a Austin, 2020, s. 300; Modreanu
a Andrisan, 2022, s. 264). Groapa a Caescu definovali generaciu Z ako ,novych
konzervativcov®, ktori sa zaoberaju tradicnymi nazormi, radi hodnotia, st samostatni
a zodpovednejsi (2014, s. 67) apodla Modreanua a Andrisana (2022, s. 265) tak mézu
pragmaticky vnimat’ iniciativy firiem v oblasti CSR (komunikovania) ako vzajomne prospesny
koncept, ako pre firmy, tak aj pre ich zainteresované strany, ktorymi su sami sucastou,
V porovnani S jednotlivcami, spadajucimi do inych generacii. Zaroven, v porovnani s inymi
generaciami, Su jedinci klasifikovany pod generaciou Z ako ochotnejsi nespochybnovat
spolo¢ensky zodpovedné praktiky a aktivity firiem (Chillakuri a Mahanandia, 2018, s. 34).
Pochopenie spravania zastupcov generdcie Z V roli zdkaznikov s cielom podporovat
trvalo udrzatel'ny rozvoj a vyvijat' vhodné CSR iniciativy a komunikovanie je preto z pohl'adu
firiem nevyhnutné (Dobrowolski a kol., 2022, s. 2). Vek je vsak podla Titka a kol. (2021, s. 3)
vyznamnym faktorom, ktory Stale nie je dostatocne preskimany. Okrem toho, by sa vysledky
mohli v jednotlivych krajinach mierne 1isit a z tohto dovodu neexistuje jednotny pristup

k CSR komunikovaniu v zavislosti od veku zakaznikov.

2.2.3 Vplyv urovne vzdelania na pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu

Predchadzajuce stadie o obchodnej etike a oblasti CSR tvrdia, ze vzdelanie méze
ovplyvnit’ pristup, vnimanie a o¢akavania zakaznikov (Rosati a kol., 2018, s. 9; Lee, 2019,
s. 53; Kim a kol., 2020, s. 6). Vyssia Groven vzdelavania podl'a Cambra-Fierra (2020, s. 2769)
umoziuje spotrebitelom lepSie posudit’ jednotlivé ndkupné mozZnosti tak, aby ¢o najlepSie
uspokojili svoje potreby. Stcasne vysSia Uroven vzdelania pozitivne ovplyviiuje schopnost’
zadkaznikov nakladat’ s finanénymi prostriedkami v ramci ich rozpoctového obmedzenia.
Tento socialno-demograficky faktor ovplyvituje v rozli¢nej miere urcité proenvironmentalne
spravanie zakaznikov. Navyse, tieto zistenia platia aj pre pristup zakaznikov K iniciativam
v oblasti CSR (komunikovania) (Pérez a Rodriguez-del-Bosque, 2017, s. 8).

Zistenia niektorych odbornych vyskumov ukézali, Zze jednotlivci s vysokou uroviiou
formalneho vzdelavania maju Kk iniciativam firiem v oblasti CSR priaznivejsi pristup
(Tilikidou 2007, s. 128; Su akol.,, 2017, 242; Teixeira akol.,, 2018, s. 240; Kim
akol., 2020, s. 6). Pokial' ide o formalne vzdelavanie, Kim a kol. (2020, s. 6) poukazuje

na fakt, ze ¢im vySSia je uroven formalneho vzdelavania zakaznikov, tym je véacSia
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informovanost’ o iniciativach v oblasti CSR (komunikovania). Existuju aj dokazy o tom,
ze vyssie vzdelani zakaznici rozvijaji komplexnejSie vnimanie CSR a vykazuji vacsSiu
orientaciu na CSR ako nizSie vzdelani I'udia (Rosati a kol., 2018, s. 9). Tato domnienku
podporil aj Moisescu (2015, s. 127), ktory zaroven tvrdi, ze ¢im vzdelanej$i st zakaznici,
tym vécsie su ucinky CSR iniciativ na ich oddanost’ vo¢i spolo¢ensky zodpovednym firmam.

V tomto pripade, Lee (2019, s. 53) uvadza, ze zaroven ma u zakaznikov trovei
vzdelania vyznamny vplyv na uznavanie spolo¢enskej zodpovednosti a zvysenie lojality,
¢im naznacuje, ze firmy by mali tento signifikantny faktor uplatiovat’ pri implementacii
CSR komunikacnych stratégii voci zdkaznikom. Tuto problematiku objasiiuje tiez Cambra-
Fierro (2020, s. 2771-2772), ktory dodava, ze vysSie vzdelani zékaznici maju tendenciu
si viac uvedomovat nielen prinosy CSR iniciativ v zavislosti od environmentalneho aspektu
udrzatelnosti, ale aj dalSie priaznivé aspekty suvisiace s ekonomickymi, socidlnymi
a filantropickymi faktormi. Existujuca literatira tak prezentuje spolo¢ensky zainteresovanych
zakaznikov ako vysoko vzdelanych P'udi, ktori podl'a Péreza a Rodriguez-del-Bosquea (2017,
s. 8) prikladajd vacsi vyznam vnimaniu CSR pri rozhodovani o nakupe vyrobkov
od spoloc¢ensky zodpovednych firiem.

Hoci sa v niektorych $tudiach sktimal vztah medzi vplyvom trovne vzdelania
zakaznikov a ich pristupom k CSR komunikovaniu vo v§eobecnej miere, Sobczak a kol. (2006,
S. 464) vsak navyse zistili, ze ako troven vzdelavania, tak aj orientacia vzdelavania urcuju
vnimanie a pristup CSR iniciativ u jednotlivcov. V désledku toho, v urc¢itych pripadoch
vzdelavacie programy uprednostiiujice vo svojich osnovach maximalizacie zisku produkuju
Studentov, ktori prikladajii mensi vyznam problematike spoloc¢ensky zodpovednych iniciativ
firiem (Rosati akol., 2018, s. 10). V tejto suvislosti Kim a kol. (2020, s. 6) poukazuje
na to, ze vzt'ah medzi uroviiou vzdelania zakaznikov a ich pristupom a reakciami na iniciativy

v oblasti CSR (komunikovania) sa moze lisit’ v zavislosti od kontextu.
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2.3 Kanaly CSR komunikovania a pristup zakaznikov

Jednym z dolezitych prvkov, ktory zabezpecuje uspech komunikac¢nej kampane
voblasti CSR je vyber spravneho komunikacného kandlu. Komunika¢né kanaly
su sprostredkujice média, ktoré sliZia na prenos spravy od odosielatel’a k prijimatelovi
(Sethi a Seth, 2009, s. 35). Firemné komunika¢né kanaly, ktoré svoj historicky vyvoj zapocali
ustnou komunikéciou, na ktoru nasledne naviazali tradi¢né vyrocné spravy a firemné webové
stranky, ktoré sa podla Mourcho (2019, s. 95) nepochybne stali vyznamnymi na konci
20. storocia, s objavenim a prichodom internetu. Ten sa stal vysoko popularnym a rozSirenym
komunika¢nym ndstrojom na zaciatku 21. storocia. NavySe, v polovici prvého desatrocia
21. storoia sa s vytvdranim socidlnych sieti objavila komunikacna revolicia v oblasti
CSR. Hlavné socialne siete (ako su LinkedIn od roku 2002, Twitter od roku 2006, Facebook
od roku 2007, WhatsApp od roku 2010 atd’.) st relativne neddvnym historickym javom,
ktory sa objavil v problematike novych CSR firemnych komunika¢nych kanalov. Historicky
vyvoj najcastejSich CSR firemnych komunikaénych kanalov evidovanych po sucasnost
a zéaroven nahl'ad na predpokladané CSR firemné komunikacné kanaly vyuzivané v budicnosti
je mozné dokumentovat’ na tzv. ,triangulacii CSR komunikaénych kanalov*, ktord zaroven
z teoretick¢ho hladiska zobrazuje hlavné spojenia komunikaénych kandlov v oblasti

CSR, vid’ Obr. 3.

Poéiatok (1.0)
= (stne,
" vyrofne spravy,
» webove stranky,
" postova zasielka,

/ = telefon. \

Sticasnost’ (2.0) I_ind?icnost’ 3.0
®  gocialne siete ) » aplikacie,
{(LinkedIn, Facebook, A [ podcasty,
Twitter, WhatsApp, * Cloud tlozisko pre velké

Instagram, Pinterest. ), N data (Google drive,
= hlogy. ' v iCloud, Dropbox..),
» virtudlna realita.

Obr. 3 — Triangulicia CSR komunika¢nych kanalov
Zdroj: upravené podla Moureho, 2019, s. 96

Pokial' ide o typy firemnych komunika¢nych kanalov, CSR informacie sa casto

prenasaju viacerymi kanalmi. Odbornd literatura tak ponuka rézne typolégie CSR firemnych
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komunikaénych kandlov. Prikladom je klasifikdicia na dva zékladné typy

CSR komunikaénych kanalov, konkrétne (Gruber a kol., 2017, s. 399):

e interné CSR komunika¢né kanaly — prikladom su vlastné firemné platformy,

ako su interne generované spravy o firemnych iniciativach v oblasti CSR, reklama

¢1 webova stranka firiem. V tychto integrovanych spravach firmy casto kombinuju

tradi¢ny finan¢ny reporting s aspektmi svojich postupov v oblasti CSR;

o externé CSR komunika¢né kanaly — prikladom je pokrytie nezévislymi médiami

¢i ocenenia od nezavislych organizécii, ktoré pozitivne vnimajl firemné usilie v oblasti

CSR.

Typologiu CSR firemnych komunikaénych kanalov d’alej rozSiruje Lee (2016, s. 438),

ktory zaroven konstatuje, ze firmy mozu komunikovat' spravy o CSR iniciativach

prostrednictvom  dvoch  typov CSR  komunikaénych kanalov, kontrolovanych

a nekontrolovanych:

e Firmami kontrolované kanaly:

vyroc¢ne spravy o CSR;

firemné webové stranky;

televizne reklamy;

reklamy v novinach;

reklamy v radiu;

casopisy, plagaty, letaky;

informacie umiestnené na billboardoch;
informacie umiestnené na baleni vyrobkov;

informdcie ziskané v rdmci dni otvorenych dveri.

e Kanaly podporované ¢i kontrolované tretimi stranami (spravodajskymi médiami

¢i zakaznikmi):

socialne média, ktorych prikladom je Facebook, Twitter, Instagram, Youtube;

blogy;

informécie ziskané od priatel'ov a znamych.

Tato klasifikdcia je zaloZzend na miere kontrolovatelnosti a doveryhodnosti

CSR  komunika¢nych kandlov, ktord vSak zahfa ur€ity druh kompromisu.

Cim kontrolovatelnejie st CSR komunika&né kanaly, tym s vnimané ako menej doveryhodné

anaopak. Pre firmy su tak prospesné kandly kontrolované tretimi stranami, pretoze podla

Du a kol. (2010, s. 5) zvySuju doveryhodnost’ sprav o CSR iniciativach firiem. Okrem
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toho podl'a Bhattacharya a Sena (2004, s. 20) maju zdkaznici tendenciu pozitivne rozpravat
o spolocensky zodpovednych firmach l'udom vich blizkom okoli, a tymto spdsobom
sa tak vytvara d’alsi neformalny ale doveryhodny CSR komunika¢ny kanal.

Tato klasifikacia bola zaroven vychodiskom pre spracovanie Tab. 4, ktora je navySe
rozsirena o hodnotenie pozitivnych a negativnych aspektov vybranych CSR komunikaé¢nych

kanalov r6znymi autormi.

Tab. 4 — Pozitiva a negativa vybranych CSR komunika¢nych kanalov

Firmami kontrolované kanaly

Pozitiva Negativa
Vyrocné predstavuju kriticky komunikacny informuju predovsetkym financne
spravy o CSR | kanal (Kim a Kim, 2018, s. 2); zainteresované strany (Kim a Kim, 2018,

obsahuju finan¢né informdcie a ast’ | s. 2); Sirenie podnikovych publikacii,
venovanu témam trvalej udrzatel'nosti | moze niekedy viest’ ku
(Correa-Garcia, 2018, s. 6); objasiiuju | kontraproduktivnym uc¢inkom (Matuszyk

rizikové faktory a vysledky a Rymkiewicz, 2018, s. 1); tvoria

z firemnych CSR operéacii a medzery medzi idajmi uchovavanymi
poskytuju povinné a dobrovolné manazérmi a informaciami dostupnymi
zverejiiovanie informacii, aby firmy | investorom; nesplitujii informaéné
znizili informacént asymetriu potreby vsetkych zainteresovanych stran;
a dosiahli trzné vyhody (Ben-Amar su spojené s tazkost’ami s interpretaciou
a Belgacem, 2018, s. 3). a pouzivatel'skou zlozitostou (Matuszyk

a Rymkiewicz, 2018, s. 3); menej
obsiahla a neosobna forma CSR
komunikaénych kanalov (Men, 2014,

S. 269).
Firemné vizualne prijemné prostredie informécie bez osobného kontaktu
webové a komunikacia; l'ahko dostupné a Casto bez spitnej vizby (Tolkes, 2018,
stranky informacie (Nel, 2019, s. 34); s. 14); zavislost’ od internetového
kontrola a analyza navstevnosti pripojenia; neddvera stranok
webovych stranok v redlnom case pre mnozstvo moznych reklam (Desai,

(Desai, 2019, s. 198); online nastroj 2019, s. 199); vyzaduju investovanie

s vysokou administrativnou kontrolou | ¢asu pre vyvoj a kvalitné spracovanie
(Taiminen a Karjaluoto, 2015, (Taiminen a Karjaluoto, 2015, s. 646;
s. 635); nastroj relativne nakladovo Ali, 2016, s. 225).

efektivny (Taiminen a Karjaluoto,

2015, s. 645); jednoduchost’

a funkcnost’ pouzivania (Ali, 2016,
s. 215).
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Firmami kontrolované kanaly

Pozitiva Negativa
Televizne efektivne média pre ich masovy Casto predstavuju povrchné odvolania,
reklamy dosah a pokrytie (Sama, 2019, s. 55); | tvrdenia, ktoré zahfiaju nevyrazné
jedna reklama moze I'ahko oslovit’ vyhlasenia o udrzatel'nych atributoch
miliony spotrebitel'ov s pomerne produktu bez akychkol'vek
nizkymi nakladmi na prvy kontakt zmysluplnych podpornych dokazov
(Mustafa a Al-Abdallah, 2020, (Keller, 2016, s. 291); znaény pocet
s. 1523); efektivne prvky zamerané (udrzatel'nych) reklam je vagnych
na informécie a emociondlny obsah a nejednoznacnych, v horSom pripade
zvysuju efektivnost’ spotrebitel'ského | su priamo suzované klamlivymi
vyhl'adavania; su cenné ¢i zavadzajucimi tvrdeniami (Atkinson
pre vytvaranie povedomia, vedomosti | a Kim, 2015, s. 42); rozsahovo st kratsie
a zaujmu o firmy (Liaukonyte a kol., | a obsahuju menej informacii (Batra
2015, s. 2; Batra a Keller, 2016, a Keller, 2016, s. 25); neschopnost’
s. 11); vytvaraju Sirsie povedomie vnimat’ limity komunikacie moze
o znackach ¢i firmach medzi generovat’ vel'ké bariéry a vazne
spotrebite'mi na cielovom trhu obmedzit’ celkovli uzito¢nost’ (Garcia
(Keller, 2016, s. 291). akol., 2017,s. 1).
Reklamy popularne média pre ich nizku cenu, | uéinky radiovych reklam su relativne
V radiu pozorné masové publikum nizke na zmenu postoja a spravania
a flexibilitu (Mustafa a Al-Abdallah, | spotrebitel'ov (Sama, 2019, s. 55);
2020, s. 1524); su doveryhodné, maji | uz desatrocia zazivaju kreativnu
lojalne publikum, vysoki mieru stagnaciu, ako sa odraza vo formatoch,
penetracie a adaptabilitu (Barrio- v konstrukeii spravy, vo vyuzivani
Fraile a kol., 2022, s. 2); medzi zvukového jazyka a jeho informa¢nom
ich tvorivé zlozky patria racionalne a vyrazovom potenciali (Barrio-Fraile
a emocionalne argumenty akol., 2022, s. 5); st jednosmernym
a bezprostrednost’ (Barrio-Fraile komunika¢nym kanalom; maji otvoreny
akol., 2022, s. 5). charakter a nesmeruj informacie
pre $pecificky cielovy trh — spravy moze
prijimat’ ktokoI'vek a kdekol'vek
bez ohl'adu na vek, pohlavie,
naboZenstvo a etnicku prislusnost’
(Rasyid a Nasution, 2021, s. 18).
Tlacené trvaly vplyv na paméit spotrebitel'ov - | st jednym z najstarsich tradicnych
vizualne Citatelia mozu Citat’ vlastnym tempom | komunikacnych kanélov - zastarala
komunika¢né | (Sama, 2019, s. 55); poskytuju zéklad | forma komunikacie (Mustafa, 2020,
kanaly pre uvazovanie, ktoré moze viest’ s. 1524); komunikéacia typu one-to-many
(noviny, k spotrebitel'skej akcii (Lee a kol., - sprava sa prenasa z jedného zdroja
casopisy, 2017, s. 2); st denne (alebo k viacerym prijemcom, prijemca
letaky, pravidelne) distribuované v masovom | sa stretava s tazkost’ami pri vyhybani
plagaty, meradle (Mustafa a Al-Abdallah, sa inym komerénym spravam (Talpau,
billboardy) 2020, s. 1524); vonkajsie reklamy 2014, s. 46); reklama s nepriamou

su geograficky flexibilné; maju
vysoky dosah, ekonomickl
efektivnost’ a vplyv vizualnych
prvkov a povedomia o firme (Mustafa
a Al-Abdallah, 2020, s. 1524).

minulou skisenost'ou - ma mensi vplyv
na rozhodovanie, spravanie a pristup
zakaznikov (Mustafa a Al-Abdallah,
2020, s. 1522).
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Balenie obal pritahuje pozornost’ CSR informacie komunikované na obale
vyrobkov spotrebitel'ov, ¢im sa posiliiuje vyrobkov zavadzajiicim alebo nejasnym
CSR komunikécia (Barchiesi a kol., sposobom vedu spotrebitel'ov
2016, s. 3); aj ked’ ide o impulzny k negativnym postojom a mensim
nakup, dizajn balenia vyznamne umyslom kupit’ si dané vyrobky
ovplyviuje nakupné rozhodnutie (Barchiesi a kol., 2016, s. 3); niektoré
spotrebitelov (Wandosell a kol., firmy nie st ochotné investovat’
2021, s. 9; Kiygi-Calli, 2019, s 133); | do procesu vytvarania takychto baleni
obaly zohravaju vyznamnu tlohu vyrobkov (Wandosell a kol., 2021, s. 9);
tym, Ze su recyklovatelné vnimanie takychto obalov spotrebiteI'mi
a su biologicky rozloziteI'né nie je vzdy jasné, najmi na rozvijajucich
v zivotnom prostredi a spotrebitelia sa trhoch (Wandosell a kol., 2021, s. 8);
tak maju pozitivny nazor na balené spotrebitelia maju pozitivny nazor
produkty Setrné k zivotnému na balené produkty Setrné k zivotnému
prostrediu a tym sa posiliiuju prostrediu, ale pri ich nakupe sa nemusia
ich pozitivne postoje k firme (Kiygi- | spravat’ konzistentne (Kiygi-Calli, 2019,
Calli, 2019, s 138). s 138).
Dni dolezita interaktivna komunikaéna vela firiem o praktizovanie
otvorenych aktivita, pretoze firmy otvaraju komunikovania v rdmci dni otvorenych
dveri zvycCajne obmedzené alebo dveri alebo workshopov prejavuje nizky
nepristupné priestory pre verejnost’ pripadne ziadny zaujem; nedostatok
s ciel'om informovat’ zaujemcov o interaktivnych opatreni naznacuje nizke
chode firiem (Provasnek a kol., 2018, | schopnosti manazmentu
s. 8); tieto Cinnosti ulahcuju zainteresovanych stran a brania aktivne;j
identifikaciu zdujmov identifikacii zdujmov zainteresovanych
zainteresovanych stran stran (Provasnek a kol., 2018, s. 11-12).
prostrednictvom priamych
a aktivnych vymennych procesov
medzi spolo¢nostou a externymi
zainteresovanymi stranami
(Provasnek a kol., 2018, s. 11);
komunikacia ,,priamou sktisenost’ou*
moze vytvorit’ silnejSie asociacie
ako masovo sprostredkovana
komunikacia (Keller, 2016, s. 291).
Kanaly podporované ¢i kontrolované tretimi stranami
Pozitiva Negativa
Socialne umoznuji vymenu informacii, medzi uzivate'mi sa moézu $irit’ virusové
média ktoré su vzdy dostupné; pouzivatel marketingové spravy vel'mi rychlo
(Facebook, k nim moZe pristupovat’ a slobodne a v globalizovanom meradle (Tomse
Twitter, sa vyjadrovat’, kedykol'vek chce, a Snoj, 2014, s. 135; Nchabeleng a kol.,
Instagram, a to sposobom, ktory mu najviac 2018, s. 14); st mocnym nastrojom
Youtube) vyhovuje; socialne platformy a ich bez filtracie obsahu a s vysokou mierou

funkcnost’ sa neustale zdokonal'uju
(Talpau, 2014, s. 46); vel'mi Siroka
zékladna uzivatel'sky orientovanych
pouzivatel'ov (potencialnych
kupujucich); moznost’ vel'mi rychleho
prenosu marketingovych sprav;

anonymity (Nchabeleng a kol., 2018,

s. 15); informacie mozno rychlo zdielat
a/alebo distribuovat’ bez akejkol'vek
kontroly (Talpau, 2014, s. 46); obsahuji
informacie, ktoré mozno

nie su pre uzivatelov dostatocne dolezité
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interakcia s pouzivateI'mi (TomsSe

a Snoj, 2014, s. 135); moznost’
vytvarat, zdiel’at, prijimat’

a komentovat’ socialny obsah
multisenzorickou komunikaciou
(Moorhead a kol., 2013, s. 2);
potencial zvysit’ pocet interakcii

a tym poskytuju viac dostupnych,
zdiel'anych a prispdsobenych
informadcii; poskytuju cennu socialnu
a emocionalnu podporu Siroke;j
verejnosti; zabezpecuju komunikaciu
v realnom case a pri relativne nizkych
nakladoch (Moorhead a kol., 2013,

s. 6; Tomse a Snoj, 2014, s. 131).

(Taiminen a Karjaluoto, 2015, s. 641);
vyzaduju spolupracu a komunikéciu
medzi pouzivatelmi (Bank, 2015, s. 6);
pontukaji nestruktirovanu a neformalnu
komunikaciu (Tomse a Snoj, 2014,

s. 134); su niektorymi pouzivatel'mi
vnimané ako mozna strata ¢asu
(Nchabeleng a kol., 2018, s. 20);
cielovym publikom musia byt
pouzivatelia internetu (Badea, 2014,

s. 73); volny proces podévania sprav

o osobnych informaciach, ktory

je mozné systematizovat’ a vyuZzit’

na marketingové a spravodajské ucely
alebo kriminalne ucely s moznou stratou
sukromia ¢i zneuzitia osobnych
informacii (Simic a kol., 2019, s. 62).

Blogy

k ich obsahu ma pristup kazdy
pouzivatel internetu; spéjaji autorov
so §irSim publikom so zaujmami

o rovnaku tému; vac¢sina blogov

je bezplatna a nezavisla; ich funkcie
poskytuju Citatel'om efektivnejsi
spdsob prispievania,
zhromazd’ovania, obohacovania

a pristupu k informaciam (Wang

a Hsua, 2008, s. 82); jednoducha
analyza navstevnosti a CitateI'nosti
prispevkov; priama spétni vizba

o zaujmoch Citatel'ov a popularite
roznych pristupov (Thelwall a Stuart,
2007, s. 524); moznost’
bezprostrednych interakcii;
odportcania na blogoch st vnimané
ako spol'ahlivejsie, doveryhodnejsie
a hodnotnejsie ako komeréné
informacie (Hsu a kol., 2013, s. 71);
moznost’ informovat’ o délezitom
vyvoji a trendoch; su interaktivne,
neformalne a nie su ekonomicky
naroc¢né (Ranjan, 2006, s. 38-40).

st naro¢né na Cas, pripravu kreativnych
prispevkov a technicky pristup (Krulev,
2020, s. 143); nutnost’ reagovat’

na spétni vizbu otvorene a vcas;
vytvaranie zdravého blogu je nad ramec
politiky, ktort firmy vytvaraju; je vel'mi
naroc¢né pisat’ jasne, suvisle

a zaujimavym spdsobom pre zaujatie
pozornosti Citatel'ov; zastarané blogy

a bezhodnotné prispevky rychlo stracaju
priazein a tym aj celkovl ucinnost’
(Ranjan, 2006, s. 46); neopatrné alebo
nepravdivé vyhlasenia o firmach

¢i ich zamestnancoch a jednotlivcoch
modzu viest’ k sidnemu sporu

za poruSenie sukromia (Ranjan, 2006,

s. 47); st zvycCajne dost’ osobné a
individualne (Thelwall a Stuart, 2007,

s. 524).
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Kanaly podporované ¢i kontrolované tretimi stranami
Pozitiva Negativa
Informacie Casto ucinnejsie a doveryhodnejsie su ucinné len pre konkrétne komunity
ziskané od ako informacie prichadzajlice (Hussain a kol., 2018, s. 22); zavisia
priatelov cez bezné média (Talpau, 2014, s. od obsahu a posolstva, ktoré prenasaju,
a znamych 47); Tudia ocenuju predovsetkym a ak existuje jeden alebo skupina
nazory inych l'udi (Qualman, 2009, spotrebitel'ov, ktori st nespokojni
s. 89); ked’ su socialne vizby silné, alebo sklamani s vyrobkom, sluzbou,
tak je efektivne potenciovana alebo firemnou komunikaciou, budu
aj komunikacia medzi ti€astnikmi mat’ tendenciu §irit’ negativne
(Cheung a kol., 2007, s. 241); tato informacie, ktoré v kone¢nom dosledku
forma komunikacie ma relativne poskodzuji meno firmy (Hendrayati
vacsi vplyv na spotrebitel’'ské a Pamungkas, 2018, s. 46); informacie
spravanie ako ind marketingova mozu byt vykonné v zavislosti od osoby,
stratégia alebo reklamna kampan ktora spravu prijima a kéduje (King
(Hussain a kol., 2018, s. 22). a kol., 2014, s. 169).

Zdroj: vlastné spracovanie

Obdobny pristup kidentifikdcii CSR  komunikaénych kandlov predstavil
Du akol., (2010, s. 11), ktory predoslu klasifikaciu CSR komunika¢nych kanalov, konkrétne
firmami kontrolované kanaly dopiia o vztahy s verejnostou (tzv. PR — Public Relations);
a kandly podporované ¢i kontrolované tretimi stranami oznacil ako nezéavislé kanaly mimo
kontroly firiem, kde zaradil medidlne pokrytie v televizii atlaci a slovné vyjadrenia
zainteresovanych stran (spotrebitel'ské fora ¢i blogy). Napriek tomu, ze CSR komunikacnych
kanalov, ktoré su kontrolované firmami je velky pocet, v suasnosti vSak narastd pocet
nezavislych komunika¢nych kanalov, ktoré firmy nedokdzu vo velke; miere kontrolovat
(Du a kol., 2010, s. 13).

Co sa tyka preferencii vo vybere CSR komunikaénych kanalov, z dévodu rdznych
zaujmov zainteresovanych stran, sa moézu liSit' aj uprednostiiované komunikacné kanaly
CSR. NavySe, vnimanie roznych zainteresovanych stran sa mdze v priebehu ¢asu menit’,
ked’ze koncept CSR a tiez medidlne prostredie sa neustale vyvijaju. Kim a Ji (2017, s. 14)
vSak uvadzaju, ze vo vSeobecnosti su viac preferované nekontrolované CSR komunika¢né
kanaly (napr. socidlne média) v porovnani s kontrolovanymi CSR komunikaénymi
kanalmi (napr. vyroéné spravy). Ako uz bolo uvedené vyssie, je to z dovodu, Ze firmou
nekontrolované medidlne kandly st povazované za doveryhodnejsie.

Podobne ako vseobecné zainteresované strany, tak aj zakazmici maju tendenciu
priklonit’ sa k vyberu tych komunika¢nych kandlov, ktoré im umoZznia vyuzit priamu
komunikaciu s aplikujiicimi firmami (Eberle a kol., 2013, s. 733). Preto st podl'a El-Bassiouny

akol. (2018, s. 5) uprednostiiované moderné komunika¢né kanaly S vyuZitim online
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priestoru, na rozdiel od konven¢nych komunikaénych kanalov. Ked’ze vyuzivanie internetu
je zédkladnou marketingovou taktikou pri prevadzke firiem v digitdlnom veku, najbeznejs$imi,
najpristupnej$imi  a zaroven najpreferovanej$imi prostriedkami sucasného firemného
CSR komunikovania sa tak podl'a roznych autorov stali webové stranky firiem (Ott a Xiao,
2017, s. 76; Myskova a Hajek, 2018, s. 4; Dodds a kol., 2020, s. 475; Troise a Camilleri, 2021,
S. 9) a rozne moderné platformy socialnych médii, ako je LinkedIn, Facebook ¢i Instagram
(Bojanowska a Kulisz, 2020, s. 15; Okazaki a kol., 2020, s. 5; Sung a kol., 2020, s. 2; Ahmad
akol., 2021, s. 1; Alsehani a kol., 2023, s. 13).

Niektori autori analyzovali popularitu CSR komunikac¢nych kanalov z pohl'adu r6znych
geografickych oblasti. Prikladom je Kim a Ji (2017, s. 583), ktori hodnotili postoje ¢inskych
zakaznikov tykajucich sa uprednostiiovanych CSR komunika¢nych kanalov a zistili, Ze maja
tendenciu viac sa spoliehat’ na nekontrolované komunika¢né kanaly. Obdobnt analyzu
uskutocnili aj Ott aXiao (2017, s. 73), ktori merali preferencie zakaznikov
pre CSR komunikaéné kanaly v Cine a USA. Najpreferovanejiim CSR komunikanym
kanalom na prijimanie informacii od spolo¢ensky zodpovednych firiem boli pre zakaznikov
v Cine aj USA webové stranky firiem. V reakcii na to, Troise a Camilleri (2021, s. 9) uvadzaju,
Zze webové stranky st najpopularnej$im kandlom pre firemné CSR komunikovanie,
avSak hned’ po nich zékaznici najviac preferuju rozne socialne siete.

S prichodom socialnych médii je v§ak v dne$nej modernej digitalnej ére nutné zlepSovat’
firemné komunikacné techniky (Alsehani akol., 2023, s. 10), pretoze podla Ahmada
akol. (2021, s. 1), vyskum uz dlho potvrdzuje, ze tradiéné komunikacné kanaly a stratégie,
ako aj jednosmerné komunika¢né kanaly, stracaju s rastom socialnych médii u¢innost’. Okrem
toho, sa v niekolkych stadiach potvrdil pozitivny vyznam vyuZzivania socialnych médii
z hladiska efektivneho CSR komunikovania, ked'Zze komunikaciu prostrednictvom rdznych
platforiem socidlnych médii zdkaznici povazuju za transparentnejsiu (Alsehani a kol., 2023,
s. 13), d’alej vnimaju socialne média ako spol'ahlivejsi zdroj informacii (Sung a kol., 2020,
S. 2), a motivaciou zakaznikov pre vyuzivanie tychto komunika¢nych kanalov je predovsetkym
ich dostupnost, Tahkost pouzivania a jednoduchost v porovnani s tradi¢nymi
CSR komunika¢nymi kanalmi (Okazaki a kol., 2020, s. 5). Navyse, ¢o sa tyka generac¢nych
rozdielov v pristupe ku CSR komunikaénym kanalom, ako uz bolo uvedené v kap. 2.2.2,
st socialne média tiez najpreferovanejsim kanalom pre digitalnu generaciu Z (Dobrowolski
akol., 2022, s. 5, Modreanu a Andrisan, 2022, s. 265). Na zaklade vyssie uvedeného, bude
pre ucely tejto prace zamyslané, Ze socidlne média predstavuji najviac preferovany CSR

komunikaény kanal z pohl’adu zakaznikov.
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2.4 Oblasti a aktivity CSR komunikovania a pristup zakaznikov

Vychodiskovym bodom pre mnoho odbornych s§tadii venovanych vyskumu
CSR komunikovania bolo vymedzenie kl'ucovych oblasti a aktivit CSR komunikovania,
ktoré vychadzaju z oblasti a aktivit CSR. Z tohto dovodu bude v nasledujucej Casti prace
uvedeny prehl'ad vyznamnych oblasti CSR a tiez popis Sirokého spektra moznych CSR aktivit.
Autori pri skimani oblasti CSR zvy¢ajne povazuju za vychodiskova koncepciu
tzv. ,, Tripple Bottom Line“ alebo tiez ,koncepcia troch oblasti®, ¢i ako ,,3P*, blizsie
vid’ Obr. 4, navrhnutd Johnom Elkingtonom v 90. rokoch 20. storoc¢ia (Elkington, 2004, s. 1),
ktora zobrazuje tri zakladné oblasti CSR, a to:
e oblast’ ekonomickej zodpovednosti (Profit);
e oblast’ environmentalnej zodpovednosti (Planet);

e oblast socialnej zodpovednosti (People).

TRVALA
UDRZATELNOST

fé PLANET
@ |

Obr. 4 — Prepojenie prvkov konceptu Triple Bottom Line
Zdroj: upravené podla Dalibozhko a Krakovetskaya, 2018, s. 3

Uvedené tri zdkladné oblasti CSR sa vSak postupom casu stali predmetom mnohych
alternativnych modifikacii. Prikladom je Caroll (1991, s. 42), vid’ Obr. 5, ktory rozliSuje
nasledujuce Styri kategérie CSR oblasti:

e oblast’ ekonomickej zodpovednosti;
e oblast pravnej zodpovednosti;
e oblast etickej zodpovednosti;

e oblast filantropickej zodpovednosti.
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FILANTROPICKA ZODPOVEDNOST

Byt dobrym firemnyim obéanom

\

ETICKA ZODPOVEDNOST

S

Sprdvat’ sa eticky

\

PRAVNA ZODPOVEDNOST

DodrZovat zdkony

\

EKONOMICKA ZODPOVEDNOST

Byt ziskovy

\

Obr. 5 — Pyramida spolo¢enskej zodpovednosti podl’a Carrola

Zdroj: upravené podla Carrolla, 1991, s. 42

Tetievova (2011, s. 615) vychadza z predoslych dvoch koncepcii, pricom vzala
do uvahy myslienku dobrovolnosti spoloensky zodpovednych aktivit firiem nad ramec
zakona, ako aj alternativne ndzory na oblasti CSR, ana zaklade tychto skuto¢nosti uvadza
nasledujtcich pit’ alternativnych kategorii CSR oblasti:

e oblast’ ekonomickej zodpovednosti;

e oblast socialnej zodpovednosti;

e oblast’ environmentalnej zodpovednosti;
e oblast’ etickej zodpovednosti;

e oblast filantropickej zodpovednosti.

Podstatou CSR oblasti v ekonomickej zodpovednosti je zabezpecit’ vyrobky ¢i sluzby,
ktoré st v pozadovanom mnozstve, kvalite a za primerani cenu uzito¢né pre spolo¢nost,
a zaroven je realizovany primerany zisk pre vlastnikov firiem. Napliou v oblasti socidlnej
zodpovednosti je reSpektovanie Sirokého spektra potrieb a zaujmov v oblasti l'udskych zdrojov.
Oblast’ environmentalnej zodpovednosti sa tyka prevencie aochrany pred vyskytom
negativnych externalit ¢i dopadov firemnych aktivit na oblast Zivotného prostredia
a proaktivnych environmentadlnych opatreni. V ramci oblasti etickej zodpovednosti
je zabezpetena implementacia, napiianie a podpora uplatiiovania etickych noriem. Oblast
filantropickej ¢i dobroc¢innej zodpovednosti zahfiia podporu firemnych dobrovolnickych aktivit

a firemné darcovstvo.
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CSR zloziek, pricom zohl'adiiuje vsetky vysSie uvedené pristupy. Navyse, v kazdej z tychto
piatich uvedenych oblasti CSR méze firma zaroven realizovat’ Siroké spektrum réznorodych

CSR aktivit.

ZODPOVEDNOST FIRIEM

W

EKONOMICEA
ZODPOVEDNOST

ZODPOVEDNOST

SOCIALNA
ZODPOVEDNOST
ETICKA
ZODPOVEDNOST
ZODPOVEDNOST

ENVIRONMENTALNA
FILANTROPICKA

Obr. 6 — Modifikované poriatie oblasti spolo¢enskej zodpovednosti firiem

Zdroj: upravené podla Tetievova a kol., 2017, s. 24

Vyssie definované oblasti CSR tak predurcuji CSR aktivity, ktoré mozu firmy
implementovat’ vo svojich CSR stratégiach, ako je zreymé z mnohych odbornych publikécii
venovanych tejto problematike, blizsie vid’ napr. Blowfield a Murray (2008, s. 21); Zadrazilova
(2010, s. 3); Kunz (2012, s. 21-25) ¢i Wang (2016, s. 261). O vymedzenie CSR aktivit
sa pokusili tiez Tetfevova a kol. (2017, s. 47-112), pricom autori tejto publikacie medzi
CSR aktivity radia v kontexte jednotlivych oblasti CSR predovSetkym nasledujuce aktivity

uvedené v Tab. 5.
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Tab.

5 — Vyber CSR aktivit v kontexte jednotlivych oblasti CSR

Oblasti CSR

CSR aktivity

Aktivity
ekonomickej
zodpovednosti

uplatnenie principov dobrého riadenia

poskytovanie kvalitnych a bezpe¢nych vyrobkov zakaznikom

tvorba a zavadzanie inovacii a zaistenie udrzatel'nosti produktov

posilnovanie vzt'ahov so zdkaznikmi, s investormi a akcionarmi

posiliiovanie dodavatel'sko-odberatel'skych vzt'ahov

Aktivity
socialnej
zodpovednosti

zaistenie bezpecnosti a ochrany zdravia zamestnancov

starostlivost’ o vzdeldvanie a odborny rast zamestnancov

zakaz diskriminacie

zakaz nutenej prace a odstranenie detskej prace

zabezpecenie slobody zdruzovania a prava na kolektivne vyjednavanie

realizacia kvalitného procesu ziskavania zamestnancov a ukoncovanie
pracovného pomeru

starostlivost’ 0 zamestnancov

dodrziavanie pracovného Casu

zabezpecenie vyvazenosti pracovného a osobného Zivota

boj proti mobbingu a férové zaobchadzanie

odstranenie obtaZzovania a sexudlneho harasenia na pracovisku

zabezpecenie zdravej firemnej kultary

Aktivity
environmentalnej
zodpovednosti

zabezpecenie stladu s environmentalnou legislativou

maximalizacia uspor energii a ostatnych zdrojov

minimalizacia odpadov a podpora recyklacie

bezpecné zaobchadzanie s rizikovymi latkami

podpora investicii do ¢istych technologii

podpora zachovania zdrojov a prirodnej diverzity

prevencia a naprava negativnych dopadov ¢innosti na zivotné prostredie
a komunitu

podnecovanie iniciativ propagujucich zodpovedny pristup k Zivotnému
prostrediu

zabezpecenie stladu s principmi udrzatel'ného rozvoja, udrzatel'nej vyroby
a spotreby

Aktivity
etickej
zodpovednosti

inStalacia etického kédexu podniku

vzdelavanie a vycvik zamestnancov k etickému jednaniu

eticky reporting

realizacia etického auditu

uplatnenie etickych vzorov

vytvorenie uradu firemného ombudsmana

vytvorenie etického vyboru a/alebo linky hlasenia neetického jednania

Aktivity
filantropickej
zodpovednosti

firemné darcovstvo realizované samotnou firmou

firemné darcovstvo za podpory zamestnancov firmy

firemné dobrovolnictvo

podpora individualneho dobrovolnictva zamestnancov

vlastnictvo a sprava umeleckych ¢i inych zbierok

Zdroj: upravené podla Tetievova a kol., 2017, s. 47-112
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Tab. 6 zobrazuje alternativny pohl’ad Jamaliho (2007, s. 218) na CSR aktivity,

ktoré vykonavaju firmy voci vybranym zainteresovanym stranam.

Tab. 6 — Vyber CSR aktivit v kontexte vybranych zainteresovanych stran

Zainteresované strany

CSR aktivity

Zamestnanci

Poskytovat’ rodinné pracovné prostredie

Venovat sa zodpovednému riadeniu 'udskych zdrojov

Poskytovat’ zamestnancom spravodlivy systém odmefiovania a miezd

Zapajat’ sa do otvorenej a flexibilnej komunikacie so zamestnancami

Investovat’ do rozvoja zamestnancov

Podporovat’ slobodu prejavu a presadzovat’ pravo zamestnancov vyjadrit
sa a nahlasit’ svoje obavy pri praci

Poskytovat’ podporu pri starostlivosti o deti/materski/otcovsku dovolenku
nad ramec toho, ¢o oCakava zakon

Zapajat’ sa do rozmanitosti pri zamestnavani a podpore zien, etnickych
mensin a fyzicky postihnutych

Podporovat’ spravodlivé zaobchadzanie so v§etkymi zamestnancami

Spotrebitelia

Respektovat’ prava spotrebitel'ov

Ponukat kvalitné produkty a sluzby

Poskytovat’ informacie, ktoré su pravdivé, ¢estné a uzitoné

Poskytovat’ produkty a sluzby, ktoré st bezpecné a vhodné na zamyslané
pouzitie

Vyhybat sa falo$nej a zavadzajucej reklame

Odhal’ovat’ vSetky podstatné rizika spojené s produktom alebo sluzbou

Vyhybat sa propagaciam predaja, ktoré st klamlivé/manipulativne

Zabranovat manipulacii s dostupnostou produktu za i¢elom jeho zneuzitia

Spolocenstva Podporovat’ reciprocné vzt'ahy medzi korporaciou a komunitou
(komunity) Investovat’ do komunit, v ktorych firma ¢i korporacia posobi
Spustat’ aktivity komunitného rozvoja
Podporovat’ ucast’ zamestnancov na komunitnych projektoch
Investori Usilovat’ sa o konkurencieschopna navratnost’ investicii
Zapajat’ sa do spravodlivych a ¢estnych obchodnych praktik
Dodavatelia Zapajat’ sa do férovych obchodnych transakcii s dodévatel'mi
Globalne - Zivotné Preukazovat’ zavézok k trvalo udrzatelnému rozvoju
prostredie Preukazovat’ zavdzok voci zivotnému prostrediu
Zdroj: upravené podla Jamaliho, 2007, s. 218
Co sa tyka preferencii firiem zhladiska vyberu $pecifickej oblasti

CSR komunikovania, autori r6znych odbornych §tudii venuji osobitnit pozornost’ hodnoteniu

celkového rozsahu a Struktury CSR komunikovania podla jednotlivych oblasti. Vo svojich
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vyskumoch dospeli k zaveru, Ze firmy v najvi¢Som rozsahu komunikuju aktivity ekonomickej
a environmentalnej zodpovednosti (Kunz a kol., 2015, s. 99; Gatti a kol., 2019, s. 9; Lock
a Araujo, 2020, s. 2635; Sorour a kol., 2020, s. 4; Gupta akol., 2021, s. 1220; Koptiva
a kol., 2022a, s. 345; Ruban a Yashalova, 2021, s. 1; Kocurikova a kol., 2024, s. 7-8).

Hoci sa v niektorych §tadiach skimal vztah konkrétnych oblasti CSR komunikovania
apreferencii  firiem, aspekt preferencii zakaznikov Kk Specifickym oblastiam
CSR komunikovania nebol v odbornej literatare doposial’ prili§ skimany. Zakaznici vSak viac
ako kedykol'vek predtym od firiem ocakavaju, ze budi zodpovedne pristupovat’ k otazkam
zivotného prostredia (Trudel, 2018, s. 85). Hoci ekonomicka, socialna, eticka a filantropicka
oblast’ zodpovednosti su v o¢iach zakaznikov dolezité, nemaju pre nich taky bezprostredny
a globalny dopad ako environmentdlne otazky. Zékaznici Casto povazuju ekonomicku
zodpovednost’ za zakladnu poziadavku pre prezitie firmy (Lee a Hu, 2018, s. 3), socialnu a
etickll zodpovednost’ naopak vnimaji ako neoddeliteI'nt sti€ast’ dobrych obchodnych praktik
(Karpenko akol., 2019, s. 2), afilantropiu Casto povazuji za doplnkovi aktivitu, ktora
nie je rozhodujuca pre hlavnt podnikatel'ska c¢innost’ firiem (Carroll, 2016, s. 4).
Environmentdlna zodpovednost' vSak presahuje tieto oblasti a je kIi€ova pre dlhodobu
udrzatelnost’, a preto jej zakaznici prisudzuju najvacsiu prioritu (Moisescu a Gica, 2020, s. 12;
Yue a kol., 2020, s. 3; Alam a Islam, 2021, s. 11). Environmentalna oblast CSR ma najma
u environmentalne citlivych firiem $pecificky vplyv na vnimanie legitimnosti firmy (Li a kol.,
2018, s. 1090). Vysvetlenie preto mdze pontikat’ tedria legitimnosti, ktora sa uzko spaja
s environmentalnou oblastou CSR, pretoZe environmentalne otazky predstavuju urgentny
a globalny problém, ktory priamo ovplyviuje Sirokt verejnost’, ako aj firmy, ktoré musia svoju
legitimnost” obhajovat’ prostrednictvom vysokej miery transparentnosti, striktného
dodrZiavania environmentalnych predpisov a noriem, ako aj strategickych investicii do inovacii
zameranych na ochranu zivotného prostredia (Chelli a kol., 2014, s. 286; Mousa a Hassan,
2015, s. 42-43). Ztychto dovodov, atiez Vvsulade stedriou legitimnosti je mozné
predpokladat’, 7ze zakaznici preferuji environmentilnu oblast CSR komunikovania,
najmai u kontroverznych firiem.

Pokial’ ide o preferované aktivity CSR komunikovania z pohladu zakaznikov,
vyskumnici prisli S jednoznacnejSimi vysledkami. Zistenia naznacuju, Ze zakaznici hodnotia
aspekt kvality a bezpecnosti vyrobkov za najvyznamnejSiu CSR komunikovana aktivitu
(Anuradha a Bagali, 2015, s. 268; Saharan a Singh, 2015, s. 381; Del Giudice a kol., 2018,
s.17; Lerro akol., 2018, s. 702; Setiawan a Rastini, 2021, s. 395). Pre informovaného zakaznika

znamena kvalita a bezpeCnost’ vyrobkov faktor, ktory nielen uspokojuje jeho potreby,
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ale tiez chrani spolo¢nost’ a zivotné prostredie (Anuradha a Bagali, 2015, s. 268). Navyse Lerro
a kol. (2018, s. 702) v tejto suvislosti poznamenava, ze zakaznici st ochotni zaplatit’ vysSiu
cenu za vyrobky vykazujuce vysoku kvalitu a bezpeénost’. Tieto Specifické atributy vyrobkov
by tak firmy mohli zvazit' pri implementacii alternativnych marketingovych stratégii
a ucinného CSR komunikovania (Del Giudice a kol., 2018, s. 17).

V tejto suvislosti, vSak zaroven existuje urcity rozpor. Hoci zdkaznici preferuju
environmentalnu oblast CSR (Moisescu a Gica, 2020, s. 12; Yue akol., 2020, s. 3; Alam
a Islam, 2021, s. 11), najvyznamnejSou CSR aktivitou je z ich pohl'adu aktivita z ekonomickej
oblasti CSR, konkrétne zabezpecenie kvality a bezpe¢nosti vyrobkov (Del Giudice a kol., 2018,
s. 17; Lerro a kol., 2018, s. 702; Setiawan a Rastini, 2021, s. 395). Tento rozpor moze byt
vysvetleny tym, Ze produkty vysokej kvality a bezpe€nosti su Casto vysledkom zodpovednych
vyrobnych procesov, ktoré zahffiaju aj rozliéné environmentalne aspekty zodpovednosti
(Anuradha aBagali, 2015, s. 268). Ztohto dovodu moézu zakaznici nevedome spajat
ekonomické atributy vyrobkov s SirSou zodpovednostou firmy, vratane environmentalnej

zodpovednosti (Camilleri a kol., 2023, s. 14).

2.5 Ramce CSR komunikovania

V stcasnosti existuje cely rad Standardov anoriem, ktoré suvisia s meranim
a hodnotenim vykonnosti CSR reportingu ¢i CSR komunikovania. Tato vysoka rozmanitost’
je podl'a Kutlaka a Prochazkovej (2017, s. 69) potenciovana predovsetkym zvySenym zaujmom
0 dany koncept a tieZ nejednotnostou jeho teoretického ukotvenia.

Pre ucely tejto prace boli preskiimané Siroko rozSirené ramce, predovsetkym z hl'adiska
dostupnosti a relevantnosti poskytovanych informacii a tiez s ohladom na mieru vyuZzivania
danych rédmcov, konkrétne norma ISO 26000, reportingovy ramec GRI, smernica
OECD pre nadnarodné podniky ¢i iniciativa UN Global Compact. Vsetky uvedené standardy
anormy zahfilajd mimo iné aj problematiku nefinan¢ného reportovania, pricom podla
Kasparove; (2011, s. 35) sa liSia predovSetkym mierou detailnosti v poziadavkéch,
ktoré na obsah CSR reportov a CSR komunikovania kladu. NavySe, podl'a Kasparovej a Kunza
(2013, s. 47) sa daju vSetky uvedené Standardy a normy implementovat’ v globalnej miere
atiez pre vSetky velkosti firiem. Na zaver podkapitoly je popisand tiez metoda CE3SPA,

ako jedna z alternativnych metod CSR komunikovania.
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Norma ISO 26000

ISO 26000 je norma pozostavajica na dobrovolnosti aplikujucich firiem a je vydavana
prostrednictvom ,,International Organization for Standardization®, t. j. Medzinarodnou
organizaciou pre Standardizaciu. Hoci tato norma nie je urcena na certifikaciu, jej cielom
je vsak poskytovat’ predovSetkym univerzalny metodicky navod na implementaciu v oblasti
spolocensky zodpovedného spravania do sti¢asnych systémov riadenia organizacii, bez ohl'adu
na vel'kost, spdsob alebo odbor podnikania. ISO 26000 vytvara Standardy, ktoré usmernuju
firmy k spolocenskej zodpovednosti vo vychodiskovych oblastiach spolocenskej
zodpovednosti — socialnej, ekonomickej a environmentalnej oblasti (ISO 26000, 2010), blizsie
vid’ koncepcia ,, Tripple Bottom Line* v kap. 2.4. Norma tak prezentuje hlavné principy

spolo¢enskej zodpovednosti a detailne rozobera 7 kI'iCovy tém, vid’ Tab. 7.
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Tab. 7 — Norma ISO 26000 - Hlavné oblasti a témy spolo¢enskej zodpovednosti

Oblast’ organiza¢ného riadenia

Oblast’ Pudskych prav

nalezita starostlivost’

I'udskopravne rizikové situacie

vyhybanie sa spolupéachatel'stvu

rieSenie st'aznosti

diskriminacia a zraniteI'né skupiny

obcianske a politické prava

hospodarske, socialne a kultiirne prava

@O N g~ W

zakladné principy a prava v praci

Oblast’ pracovnych praktik

zamestnanie a pracovné vztahy

pracovné podmienky a socidlna ochrana

socialny dial6g

bezpecnost’ a ochrana zdravia pri praci

gl E

rozvoj a vzdelavanie l'udi na pracovisku

Oblast’ Zivotného prostredia

prevencia znecistenia

udrzatelné vyuzivanie zdrojov

zmiernovanie zmien klimatu a adaptacia na zmeny klimatu

Hlw|nd e

ochrana Zivotného prostredia, biodiverzity a obnova prirodzenych biotopov

Oblast’ spravodlivych prevadzkovych postupov

boj proti korupcii

zodpovedna politicka angazovanost’

spravodliva sut'az

podpora spoloc¢enskej zodpovednosti v hodnotovom ret'azci

gl |lwNE

re$pektovanie vlastnickych prav

Oblast’ spotrebitel’skej problematiky

férovy marketing, vecné a nestranné informacie a férové zmluvné praktiky

ochrana zdravia a bezpecnosti spotrebitel'ov

udrzatel'na spotreba

spotrebitel'sky servis, podpora a rieSenie staznosti a sporov

ochrana idajov a stikromia spotrebitel’'ov

pristup k zakladnym sluzbam

Nio|glk~wiNE

vzdelavanie a informovanost’

Oblast’ zapojenia a rozvoja komunity

komunitna angazovanost’

vzdelanie a kultara

vytvéranie pracovnych miest a rozvoj zru¢nosti

technologicky rozvoj a pristup k technologiam

tvorba bohatstva a prijmu

zdravie

N~ wNE

socialne investicie

Zdroj: upravené podla ISO 26000, 2010, s. 8
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Reportingovy ramec GRI

Globalna iniciativa pre reporting alebo tiez ,,Global Reporting Initiative* je nezavisla
medzinarodna organizacia, ktora vydala tzv. reportingovy GRI rdmec predstavujici moduldrny
systém vzajomne prepojenych Standardov. Je uréeny na podporu podavania sprav a reportov
0 udrzatelnosti aplikujucich firiem prostrednictvom jedinecného konzultaéného procesu
S viacerymi zainteresovanymi stranami (GRI, 2022, s. 2). Tento dokument popisuje globalne
najlepSiu prax v oblastiach ekonomickych, environmentalnych a socidlnych vplyvov
prostrednictvom setu roznych reportingovych Standardov.

Proces GRI reportingu podporujii tri série Standardov: univerzalne Standardy
GRI (GRI 1; GRI 2; GRI 3), ktoré platia pre vsetky organizacie; sektorové Standardy
GRI (GRI 11; GRI 12; GRI 13), platné pre Specifické sektory; a tematické Standardy
GRI (GRI 201 — GRI 418) relevantné pre konkrétnu tému, blizSie rozdelenie Standardov
a tematické oblasti GRI je zrejmé z Tab. 8.

Reportovanie o udrzatelnosti vyplyvajice z GRI Standardov poskytuje informécie
o pozitivnom a/alebo negativnom prispevku aplikujtcich firiem k trvalo udrzatel'nému rozvoju.
Jednym z kl'dicovym cielov tohto systému Standardov je nalrtnit’ firmam urcity rdmec
pri zostavovani reportov tak, aby vyslednd sprava o vykonnosti podniku bola
¢o najtransparentnejSia, pretoze prostrednictvom GRI reportingu mézu firmy pochopit’ a lepSie

riadit’ svoj vplyv na l'udi a planétu (GRI, 2023).
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Tab. 8 — Reportingovy ramec GRI — Hlavné tematické oblasti GRI $tandardov

GRI1 Zaklady

GRI 2 Vseobecné indikatory

GRI 3 Délezité témy

GRI 11 Uhol'ny sektor

GRI 12 Ropny a plynarensky sektor

GRI 13 Pol'nohospodarstvo Sektory akvakultary a rybolovu

Oblast’ ekonomickej zodpovednosti
GRI 201 | Ekonomicka vykonnost’
GRI1 202 | Trhova vykonnost
GRI 203 | Nepriame ekonomické dopady
GRI 204 | Postupy obstardvania
GRI 205 | Protikorupcia
GRI 206 | Protistitazné spravanie
GRI 207 | Dane
Oblast’ environmentalnej zodpovednosti
GRI 301 | Materialy
GRI1 302 | Energie
GRI1 303 | Voda a odpadové vody
GRI1304 | Biodiverzita
GRI 305 | Emisie
GRI1 306 | Odpady
GRI 308 | Environmentalne hodnotenie dodavatel’a
Oblast’ socialnej zodpovednosti

GRI1401 | Zamestnanost’
GRI 402 | Pracovné/manazérske vztahy
GRI1 403 | Bezpecnost' a ochrana zdravia pri praci
GRI 404 | Skolenia a vzdelavania
GRI 405 | Rozmanitost’ a rovnaké prilezitosti
GRI1406 | Nediskriminacia
GRI1407 | Sloboda zdruzovania a kolektivneho vyjednavania
GRI1408 | Detska praca
GRI 409 | Prinatenie k povinnej praci
GRI1410 | Bezpecnostné praktiky
GRI 411 | Prava pévodnych obyvatelov
GRI 413 | Lokalne komunity
GRI 414 | Socialne hodnotenie dodavatel’a
GRI 415 | Verejna politika
GRI 416 | Zdravie a bezpe¢nost’ zakaznika
GRI1 417 | Marketing a oznaCovanie
GRI 418 | Sukromie zakaznika

Zdroj: upravené podla GRI, 2022, s. 3-4
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Smernica OECD

OECD alebo tiez ,,Organization for Economic Cooperation and Development®,
t. j. Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj bola zalozena ako vladne forum
na zdiel'anie skiisenosti a hl'adanie rieSeni spolo¢nych ekonomickych a socidlnych problémov,
ktoré v sucasnosti zdruzuje priblizne 50 clenskych krajin (OECD Watch, 2023).
Tato organizacia vydala tzv. smernicu OECD pre nadnarodné podniky, ktora predstavuje
odporucania vytvorené vladami, ktoré su adresované nadnarodnym spolo¢nostiam a firmam
v podnikatel'skych sférach. Tato smernica stanovuje Standardy tykajice sa zodpovedného
podnikania a udrzate'ného rozvoja v rozlicnych tematickych sférach, ako si l'udské prava,
pracovné prava a zivotné prostredie (MPO, 2013, s. 1-4). NavySe vytvara jedine¢ny, vladou
podporovany medzinarodny mechanizmus na rieSenie staznosti medzi firmami,
na ktoré sa vztahuje smernica OECD, a jednotlivcami, ktori sa citia negativne ovplyvneni
z dovodu nezodpovedného podnikania. Smernica OECD je rozdelena do dvoch nasledujucich
casti (OECD Watch, 2023):
e . ¢ast’ definuje normy pre zodpovedné obchodné spravanie v oblastiach:

e pracovné prava;

e ludské prava;

e Zivotné prostredie;

e spristupfiovanie informacii;

e boj proti uplatkarstvu;

e zaujmy spotrebitel’ov;

e hospodarska sutaz;

e zdanovanie;

e prava duSevného vlastnictva.

e IL Cast’ uvadza proceduralne usmernenia na implementaciu odporuceni v ¢asti L.

Iniciativa UN Global Compact

UN GC alebo tiez ,,UN Global Compact®, t. j. Globalny pakt Organizacie Spojenych
narodov je najvéacsia siet’ firiem a organizacii, ktoré sa mobilizuju v globalne hnutie spolo¢nosti
a zainteresovanych stran, aby vytvorili udrzatel'né spoloc¢enstvo. Tento globalny pakt podporuje
spoloc¢nosti s ciel'om podnikat’ zodpovedne zostuladenim svojich stratégii s desiatimi zasadami
v oblasti 'udskych prav, pracovnych podmienok, zivotného prostredia a boja proti korupcii

(blizsie vid® Tab. 9), azaroven prijal strategické opatrenia na presadzovanie SirSich
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spolocenskych cielov, ako st ciele trvalo udrzateI'ného globalneho rozvoja, s doérazom
na spolupracu a inovéacie. Na zéklade tohto paktu uplatituju zodpovedné firmy rovnaké hodnoty
a principy na vsSetkych miestach, kde su pritomné, pricom vSak osvedcené postupy v jednej
oblasti nevyvazia Skody v inej. Zaclenenim desiatich principov UN GC do stratégii, politik
a postupov a vytvorenim kultiry integrity firmy nielen presadzuju svoju zakladnu
zodpovednost’ voci 'ud’om a planéte, ale tiez pripravuju pddu pre dlhodoby tuspech. V sucasne;j

dobe zdruzuje tento pakt cez 21 000 firiem zo 162 krajin sveta (UN Global Compact, 2023).

Tab. 9 — UN Global Compact - Principy zodpovedného podnikania

Oblast’ Pudskych prav

1. | podporovat a reSpektovat’ ochranu medzinarodne vyhlasenych I'udskych prav
2. | zabezpecit, aby neboli spolupachate’'mi porusovania 'udskych prav

Oblast’ pracovnych podmienok
3. | presadzovat slobodu zdruzovania a efektivne uznavanie prava na kolektivne vyjednavanie
4. | odstranit’ v§etky formy nutenej a povinnej prace
5. | efektivne zrusit’ detsku pracu
6. | odstranit’ diskriminaciu v zamestnani

Oblast’ Zivotného prostredia

7. | podporovat’ preventivny pristup k environmentalnym vyzvam
8. | podniknut’ iniciativy na podporu vicsej environmentélnej zodpovednosti
9. | podporovat’ rozvoj a Sirenie technologii Setrnych k zivotnému prostrediu

Oblast’ boja proti korupcii

10. ‘ boj proti korupcii vo vSetkych jej formach vratane vydierania a uplatkarstva

Zdroj: upravené podla UN Global Compact, 2023

Metoda CE3SPA

Alternativny ramec poskytla tiez Tetfevova (2018, s. 480), ktora formulovala metodu
CE3SPA, tiez ako ,,Method of Communication of Economic, Environmental, Ethical,
Social and Philanthropic Activities®, uréenu pre hodnotenie urovne CSR web komunikovania
firiem, najmi firiem kontroverznych odvetvi. Vyuzitelnd je sucasne ako metodicky rdmec
komunikovania. Tato metoda s ohl'adom na monitorované oblasti CSR je definovana
ako sposob komunikdcie o ekonomickych, environmentalnych, etickych, socidlnych
a filantropickych cinnostiach. V §tadii je hodnotené komunikovanie o desiatich ¢innostiach
CSR v oblasti ekonomickej zodpovednosti, 6smich €innostiach v oblasti environmentalnej
zodpovednosti, 6smich Cinnostiach v oblasti etickej zodpovednosti, jedenastich ¢innostiach
v oblasti socialnej zodpovednosti, a piatich C¢innostiach CSR v oblasti filantropickej

zodpovednosti, vid’ Tab. 10.
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Tab. 10 — CE3SPA — Metoda komunikovania o ekonomickych, environmentalnych, etickych,

socialnych a filantropickych ¢innostiach firiem

Oblast’ ekonomickej zodpovednosti
Dobré postupy riadenia
Starostlivost’ o kvalitu produktu a bezpe¢nost’ produktu
Tvorba a implementécia produktovych inovéacii
Posilnenie vztahov so zakaznikmi
Posilnenie vztahov s vlastnikmi a investormi
Posiliiovanie vztahov s dodavatel'mi a odberatel'mi
Rozvoj vztahov s verejnymi inStiticiami
Partnerstva s profesijnymi zdruzeniami
Partnerstva so vzdeldvacimi inStituciami
Rozvoj vztahov s verejnostou
Oblast’ environmentélnej zodpovednosti
Zabezpecenie stladu s environmentalnou legislativou
Uspora energie a inych zdrojov
Minimalizacia odpadu a podpora recyklacie
Bezpecné zaobchadzanie s nebezpecnymi latkami
Aplikécia najlepSich dostupnych technik
Podpora ochrany zdrojov a biodiverzity
Prevencia a naprava negativnych vplyvov na Zivotné prostredie
Podpora iniciativ na podporu zodpovedného pristupu k zivotnému prostrediu
Oblast’ etickej zodpovednosti
Instalacia etického kddexu
Vychova a vzdelavanie zamestnancov z hl'adiska etického spravania
Etické podéavanie sprav
Eticky audit
Aplikacia etick€ho hrdinstva
Vytvorenie kancelarie podnikového ombudsmana
Vytvorenie etickej komisie
Zriadena linka na oznamovanie neetického spravania
Oblast’ socidlnej zodpovednosti
Zabezpecenie bezpecnosti a ochrany zdravia pri praci
Poskytovanie kvalitného pracovného prostredia
Vzdelavanie a rozvoj zamestnancov
Uplatnovanie opatreni na odstranenie diskriminacie v zamestnani
Zabezpecenie slobody zdruzovania v odboroch a prava na kolektivne vyjednavanie
Realizacia kvalitného procesu naboru a ukoncenia pracovného pomeru
Zapojenie zamestnancov do rozhodovacieho procesu
Starostlivost’ 0 zamestnancov
Zabezpecenie rovnovahy medzi pracovnym a sikromnym zivotom
10. | Boj proti mobbingu a obtazovaniu
11. | Zabezpecenie zdravej firemnej kultary
Oblast’ filantropickej zodpovednosti
1. | Firemné darcovstvo, vratane firemného sponzorstva
2. | Podpora darcovskych aktivit zamestnancov
3. | Firemné dobrovolnictvo
4
5
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Podpora individualneho dobrovolnictva zamestnancov
Spolupraca s neziskovymi organizaciami

Zdroj: upravené podla Tetrevova, 2018, s. 480
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Ked’Ze autori spravidla vychadzaja zo zdkladného konceptu troch CSR oblasti (oblast’
ekonomickej, environmentalnej a socialnej zodpovednosti) navrhnutého Elkingtonom (1994),
a v roznej miere modifikovanych podobach (Caroll, 1991; Tettevova a Svédik, 2011), dopiiané
najmd o oblast’ filantropickej zodpovednosti (Amo-Mensah a Tench, 2015; Tetfevova
a kol., 2019; Georgiadou a Nickerson, 2021) a etickej zodpovednosti (Frostenson a kol., 2011,
Amo-Mensah a Tench, 2015; Roy a kol., 2021.), bude vyssie uvedena komplexna metodika
identifikacie kl'ucovych oblasti CSR komunikovania podla Tetievovej (2018, s. 480),
s vyuzitim piatich CSR oblasti (oblast ekonomickej, environmentalnej, etickej, Socidlnej
a filantropickej zodpovednosti), sluzit’ zarovenn ako vychodisko pri spracovani praktickej

casti dizertacnej prace.

2.6 Alternativne pristupy k CSR komunikovaniu kontroverznych firiem

Tato podkapitola predstavuje jasnejSi kontext kontroverznych odvetvi vzhl'adom
ku komunikacii o CSR iniciativach firiem, priom pontka pohlad na rozne zéavery
o problematike CSR komunikovania v kontroverznych odvetviach, odhliadnuc od vseobecne
nekontroverznych firiem, a opierajic sa o hodnotenia predchadzajucej literatiry. Dévodom,
preco sa pozornost’ autorky dizerta¢nej prace zameriava predovsetkym na problematiku firiem
v kontroverznych odvetviach, je skutocnost, ze komunikdcia v oblasti CSR zohrdva ovela
vacsiu ulohu, pokial’ ide o potrebu obhajoby legitimnosti kontroverznymi firmami, v porovnani
s firmami v nekontroverznych odvetviach, o om bude tato podkapitola detailnejSie
pojednavat’.

Ako uvédza Du a kol. (2010, s. 15), priemyselny faktor slizi ako vyznamny situacny
faktor pri predpovedani vysledkov firemnych iniciativ v oblasti CSR, ato predovsetkym
z dovodu ukazovatelov vykonnosti Specifickych pre dané odvetvie, ocakéavani
zainteresovanych stran a taktiez tlaku spolo¢nosti. Medzi vSetkymi priemyselnymi odvetviami
je podl'a Songa a Wena (2019, s. 3), prave odvetvie kontroverzného priemyslu mimoriadne
zaujimavé, vzhl'adom na jeho konfliktny charakter k vykonavanym CSR iniciativam.

Kontroverzné priemyselné odvetvia, ktoré na zéklade ich vidite'nych a zavaznejSich
vplyvov na spolo¢nost’ ¢i zivotné prostredie v poslednych rokoch coraz viac pritahovali
pozornost’ vyskumnikov (Aqueveque a kol., 2018, s. 3), vo vSeobecnosti $pecifikuju ,,vyrobky
¢i sluzby, ktoré z dovodov citlivosti, sluSnosti, moralky alebo dokonca strachu vyvolavaji
reakcie odporu ¢i urdzky, ked’ su v spolo¢nosti diskutované alebo otvorene prezentované

(Wilson a West, 1981, s. 92). Tieto odvetvia st vSak podl'a Lindorrffa a kol. (2012, s. 465)
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schopné prispiet k spolo¢enskému dobru mnohymi podobnymi sposobmi ako firmy
z nekontroverznych odvetvi, za ktoré Kilian a Hennigs (2014, s. 82) povazuju vo vSeobecnosti
odvetvia ako vyroba spotrebného tovaru, finan¢né sluzby, informacné systémy,
telekomunikacie, média a zdbavny priemysel, a to predovsetkym z dévodu, ze st zalozené
na nekonfliktnych vyrobkoch ¢i sluzbach, vyrobkoch alebo sluzbach s nizkou mierou
kontroverzie ¢i nizkym vplyvom na zivotné prostredie a na spolocnost’.

Napriek tomu, ze problematika kontroverznych odvetvi je Coraz beznejsia, v praxi vSak
tieto odvetvia podlichaji znaénym problémom pri definovani platnych rozmerov
ich ,kontroverznosti“ (Lindorrff a kol., 2012, s. 465), kedze kazdy jedinec mdze chapat
vyznam tohto pojmu rozlicnym spoésobom. Podla Joa a Parka (2020, s. 914) tak musia byt
kontroverzn¢ ~ odvetvia  konceptualizované¢  rozliénym  spésobom v porovnani
s nekontroverznymi priemyselnymi odvetviami. Je to predovSetkym =z hl'adiska
ich prirodzeného negativneho obrazu v oc¢iach spolocnosti, signifikantnymi problémami
s doveryhodnostou, povest'ou, legitimnost'ou, skepticizmom a podavanim sprav o spolo¢ensky
zodpovednom podnikani. NavySe, aj napriek tomu, ze takmer vSetky kontroverzné odvetvia
majui spolocnu charakteristiku nizkej povesti, mézu medzi roznymi druhmi kontroverznych
odvetvi existovat’ kritické rozdiely.

Odborna literatara preto ponuka niekol’ko alternativnych klasifikacii kontroverznych
odvetvi. Prikladom je Song akol. (2018, s. 2), ktory klasifikuje kontroverzné priemyselné
odvetvia na dva zékladné typy:

e moralne poskodeny alebo neeticky priemysel, ako su tabak, alkohol, hazardné hry,
pornografia, zbrane a iné;

e problematicky priemysel, ktory suvisi so socialnymi a environmentalnymi otazkami,
ako je tazobny, chemicky, ropny, farmaceuticky a oceliarsky priemysel, priemysel
tykajuci sa rychleho obcerstvenia a iné.

Prvy typ priemyslu je kontroverzny z dovodu jeho vyrobkov ¢i sluzieb, zatial’ co druhy
typ priemyslu je kontroverzny predovsetkym z hladiska vedl'ajSich uc¢inkov jeho vyrobkov
alebo aktivit v oblasti socialnych ¢i environmentalnych otazok (Song a kol., 2018, s. 4).

Prikladom d’al$ej klasifikacie kontroverznych odvetvi je tiez typologia podl'a Vollera
(2018, s. 3), ktory Specifikuje kontroverzné priemyselné odvetvia z pohl'adu eticko-socidlnej
a environmentalnej problematiky na dva kI'i¢ové typy:

e eticko-socidlne kontroverzné odvetvia, ako je tabakovy ¢i alkoholovy priemysel,

gambling, sexualne sluzby, zbrane a finan¢ny priemysel;
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e environmentalne kontroverzné odvetvia, ako je chemicky ¢i farmaceuticky priemysel,
jadrovy, energeticky atazobny priemysel (prikladom je ropa, ocel, cement, papier),
doprava (prikladom su automobily a letecké spolocnosti), ¢i pol'nohospodarsky
a potravinarsky priemysel.

V uplynulych desatro¢iach bola prave téma Cinnosti a komunikacie kontroverznych
odvetvi v oblasti CSR mimoriadne pozoruhodna pre akademicky vyskum a manazérsku prax,
priCom vyvolala mnoho intenzivnych diskusii. Priaznivci ¢i zéastancovia kontroverznych
odvetvi podla Caia a kol., (2012, s. 468), tvrdia, Ze ,,kontroverzné spolo¢nosti maju pravo
rozvijat' sa a zapajat’ sa do ¢innosti v oblasti CSR*. ZvySend angaZovanost' kontroverznych
firiem v politikach a iniciativach stvisiacich s CSR umoziuje obist’ situacie ¢i praktiky tychto
firiem, ktor¢é mozu byt vnimané ako neetické, alebo ktoré odcudzuju firmy od zvysku
spoloc¢nosti, o mé za nasledok znizenie povesti, zvySenie nakladov ¢i znizenie hodnoty
v dosledku naruSenia firemnej legitimnosti (Hill, 2001, s. 32). Naopak urcity odporcovia
kontroverznych odvetvi vnimaju ich iniciativy v oblasti CSR ako neoddelitelny rozpor, ked’Ze
podla Svetovej zdravotnickej organizacie su ,hlavné funkcie priemyslu v rozpore s ciel'mi
politik verejného zdravia® (Kilian a Hennings, 2014, s. 94), a vzhl'adom k viere jednotlivych
odporcov, ktora plynie z hlboko zakotvenej neddvery, vyplyvajlcej z historickych Skandéalov
réznych kontroverznych firiem, predstavuji CSR aktivity tychto firiem neddveryhodnost
a odpor (Jo a Park, 2020, s. 2).

Na zaklade teodrie signalizacie, moze byt’ signal atraktivny bez ohl'adu na povest’ jeho
odosielatel’a, a preto by kontroverzné firmy mohli byt’ eSte viac motivované, aby komunikovali
o svojich CSR aktivitach, kedze podla Conteho a kol. (2022, s. 1) mdze byt ocakavana
navratnost’ z potvrdenia signalu vyssia ako ndvratnost’ pre nekontroverzné firmy. Kontroverzné
firmy tak maju tendenciu signalizovat’ o CSR iniciativach vo vad¢Som rozsahu, ako firmy
nekontroverzné, aby sa pokusili znizit' informacnt asymetriu a tym napravit’ svoju nepriazniva
povest (Conte akol., 2022, s. 4). Navyse, v pripade kontroverznych firiem, ktoré maju
vyznamnejs$i socidlny ¢i environmentalny vplyv ako firmy nekontroverzng, sa o¢akdva, ze budu
dokladnejSie zverejiovat’ a komunikovat’ o relevantnych informaciach, aby splnili pomerne
prisne ocakdvania, ktoré maji ich zainteresované strany ¢i okolitd spoloc¢nost,
a tym si zabezpecili ¢i obhdjili svoju legitimitu (Kilian a Hennings, 2014, s. 89) a mohli
tak legalizovat’ svoje spravanie (Eriandani, 2021, s. 956). V stlade s tymito ocakavaniami
atiez stedoriou legitimnosti, maju kontroverzné¢ firmy vicSiu tendenciu zapojit
sa do CSR komunikovania, ako firmy nekontroverzné. Kontroverzné firmy tak komunikuju

0 svojich CSR aktivitdich vo va¢Som rozsahu, pretoze st konfrontované zvySenym dopytom
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a tlakom zainteresovanych stran po zodpovednom fungovani a podnikani (Kilian a Hennings,
2014, s. 94; Conte a kol., 2022, s. 2). Navyse, existencia rozdielneho vnimania CSR iniciativ
roznymi zainteresovanymi stranami spdsobuje vyznamné odchylky, pokial’ ide o druhy
kontroverzie, ktorymi sa kontroverzné¢ firmy vyznacuju. Z tohto dovodu atiez v sulade
s tedriou legitimnosti, venuju kontroverzné firmy zvySenu pozornost v ramci
CSR komunikovania prave oblastiam suvisiacim s ich spoloc¢enskou citlivost'ou (Kocutrikova
akol., 2024, s. 14). Priemyselné kontroverzné odvetvia alebo firmy, ktoré napriklad
predstavuju potencionalne Skodlivy vplyv na Zzivotné prostredie, ako st rézne chemické
¢i farmaceutické¢ firmy, ktoré su povazované za vyznamnych znecistovatelov, budu
pravdepodobne podavat’ viac sprav o environmentdlnych ¢innostiach plynucich zo svojej
vyroby ¢i podnikania (Kilian a Hennings, 2014, s. 89; Kocurikova a kol., 2024, s. 14). Tento
argument mozno preniest’ aj na Spoloc¢ensku oblast, kedy podl'a Adamsa a kol. (1998, s. 6)
firmy podnikajuce v urcitych kontroverznych odvetviach, ako napr. tazobny ¢i automobilovy
priemysel, budu klast déraz na komunikovanie aktivit v oblasti socialnej zodpovednosti,
ato zdovodu relativne nizkej povesti tychto firiem, predovSetkym v oblasti udrZania
¢1 ziskavania pracovnej sily. Tetfevovd aPatdk (2019, s. 11) tiez konStatuju,
ze prevadzkovatelia hazardnych hier venuji osobitni pozornost komunikacii vzhl'adom
k zodpovednému hraniu a oblasti filantropickej zodpovednosti, ktoré vo vel'kej miere stivisia
so spolocenskou citlivost'ou tychto firiem.

S cielom pochopit’ a objasnit’, aké stratégie vyuzivaju kontroverzné priemyselné
odvetvia v oblasti CSR komunikovania, je rozhodujlice analyzovat’ pohl'ad zakaznikov k CSR
komunikovaniu tychto firiem. Autori niektorych odbornych stadii, sa preto pokusali analyzovat
a prepojit’ problematiku CSR komunikovania kontroverznych firiem v stvislosti s nakupnym
spravanim zakaznikov. Z tychto Stidii spolo¢ne vyplyva, ze informovani zakaznici, st
ochotni uprednostnit’ a/alebo investovat’ do produktov ¢i sluzieb od firiem, ktoré st zaviazané
k spolo¢enskej zodpovednosti a vykonavaju Vtejto oblasti rozne iniciativy a kampane,
Vv porovnani S tradi¢nou alternativou nakupu vyrobkov ¢i sluzieb (Lu a kol., 2015, s. 214; Arikey
a Toksoy, 2017, s. 496; Deng a Xu, 2017, s. 515; Pérez a Rodriguez-del-Bosque, 2017, s. 7;
Galati a kol., 2019, s. 411; Kim a Austin, 2020, s. 300; Kopfiva a kol., 2022b, s. 201).

Vyskum sa zameral predovSetkym na dve premenné v stvislosti so zaujmom
zakaznikov o informacie tykajice sa spolocenskej zodpovednosti podnikov (CSR). Prvou
premennou je preferencia produktov od vyrobcov, ktori aktivne komunikuji otazky CSR,
najmd ak st ceny tychto produktov porovnatelné s konkurenénymi produktmi od menej

zodpovednych vyrobcov (Yue a kol., 2020, s. 17; Richartz a Abdulai, 2022, s. 17; Kim a Li,
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2024, s. 11). Druhou premennou je ochota zakaznikov zaplatit’ viac za produkty od vyrobcov
preukazatelne angazovanych v oblasti CSR, aj za cenu vysSej celkovej sumy v porovnani
s konkurenénymi produktmi (Yue a kol., 2020, s. 17; Li a Kallas, 2021, s. 8; Camilleri a kol.,
2023, s. 13). Tieto vyskumy napokon naznacili, Ze zvySeny zaujem o CSR informacie
zakaznikov vedie k vyraznejSej preferencii a finan¢nej podpore zodpovednych vyrobcov.
Existuju tak predpoklady, ze zakaznici, ktori preukazuji zvySeny zaujem 0 CSR informacie
su zaroveii VO vSeobecnosti ochotni preferovat’® a/alebo priplatit’ si za produkty
kontroverznych firiem v pripade, Ze dané firmy povaZuju za spoloensky zodpovedné.
Ochota zékaznikov preferovat’ ¢i extra si priplatit’ za produkty ¢i sluzby kontroverznych,
avsak spolocCensky zodpovednych firiem, je tak predpokladom dopytu po informaciach
s tym spojenymi (Galati a kol., 2019, s. 411).

Ako pojednava kap. 2.2, niektori autori tiez skimali vplyv vybranych demografickych
faktorov (pohlavie, vek, uroven vzdelania) na pristup zakaznikov
k CSR komunikovaniu a zaroven vo vztahu K nakupnému spravaniu zakaznikov. Zatial
¢o vplyv pohlavia (Namkung aJang, 2017, s. 16; Pérez a Rodriguez-del-Bosque, 2017,
s. 7; Groening akol., 2018, s. 1860; Park, 2018, s. 21;), aveku (Arikey a Toksoy, 2017,
S. 496-497 a Kim a Austin, 2020, s. 300) na pristup zakaznikov aich nékupné spravanie
v zavislosti od CSR komunikovania spolo¢ensky zodpovednych firiem bol preukazany,
tak vplyv urovne vzdelania na pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu a zaroven vo vztahu
K nakupnému spravaniu zakaznikov nebol v odbornych stadiach potvrdeny (Parsa a kol., 2015,
s. 256). Co sa tyka vplyvu pohlavia, zdkazni¢ky maji vaésiu tendenciu priplatit’ si za vyrobky
¢i sluzby od firiem, ktoré povazuju za spoloCensky zodpovedné, v porovnani S muzmi
(Namkung a Jang, 2017, s. 16; Pérez a Rodriguez-del-Bosque, 2017, s. 7; Groening a kol., 2018,
s. 1860; Park, 2018, s. 21). Pokial’ ide o vplyv veku, vysledky S§tadii ukazali, ze generacia
Z je ochotna zaplatit navySe za vyrobky ¢i sluzby spolocensky zodpovednych firiem
(Kim a Austin, 2020, s. 300). Tieto demografické charakteristiky zakaznikov sa tak moézu stat’
vyznamnymi premennymi, pokial ide o hodnotenie vplyvu pristupu zakaznikov
k CSR komunikovaniu (kontroverznych firiem) a zaroven vo vztahu K nakupnému spravaniu

zakaznikov.

2.7 Zhrnutie sicasného stavu pristupu zakaznikov k CSR komunikovaniu

Vyssie prevedena literarna reSers§ skiimajica pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu

naznacuje, ze vyskumnici vynalozili zna¢né usilie na prezentaciu zisteni v skimanej
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problematike. Vyber, analyza a spracovanie odbornych §tadii prostrednictvom literarnej reserse
tak poskytli celkovy pohl'ad na S$truktiru, taziskové témy a oblasti vyskumu pristupu

zékaznikov k CSR komunikovaniu, ktoré st zhrnuté v Tab. 11.

Tab. 11 — PrehPad odbornych §tidii zaoberajucich sa problematikou pristupu zakaznikov
k r6znym vyskumnym oblastiam CSR komunikovania

Vyskumna oblast’

Zavery

Autori

Hodnoty, o¢akavania a
reakcie zakaznikov
k CSR komunikovaniu

Existuje pozitivny vzt'ah medzi
firemnymi iniciativami v oblasti
CSR komunikovania a reakciami
zakaznikov. Zakaznici reaguju

na iniciativy v oblasti

CSR komunikovania prevazne
pozitivne, od zvyseného povedomia,
asociacie vyrobkov alebo sluzieb,
cez zvySenu identifikaciu s firmou,
doveru, lojalnost’, az po zamer
nakupu vyrobkov alebo sluzieb

a ochotu odporucit’ spoloc¢ensky
zodpovednu firmu, ¢o vedie

k vyznamnym t¢inkom na celkové
vytvaranie priaznivych postojov.

Bhattacharya a Sen (2004);
Golob a kol. (2008); Gupta
(2011); Heerden a Beer (2016);
Ariker a Toksoy (2017);
Jalilvand a kol. (2017); Jones
a kol. (2017); Luu (2017);
Ramesh a kol. (2018);
Badenes-Rocha a kol. (2019);
Edinger-Schons a kol. (2019);
Lee (2020); Afzali a Kim
(2021); Collins a Kung (2021);
Ettinger a kol. (2021).

Vplyv pohlavia na
pristup zakaznikov
k CSR komunikovaniu

Stadie preukézali potencial pohlavia
predvidat’ orientaciu zakaznikov

a ich vnimanie, postoje a reakcie

k CSR iniciativam firiem. Zeny maji
silnejsi postoj k iniciativam v oblasti
CSR komunikovania a ich spravanie
je tak ovplyvnené vyznamnejSie

ako u muzov. Doveryhodnost’,
akceptacia a lojalnost’ zenského
pohlavia k CSR iniciativam je vécsia
ako u muzského pohlavia.

Roberts (1996); Berényi

a Deutsch (2017); Jones

a kol. (2017); Namkung a Jang
(2017); Pérez a Rodriguez-del-
Bosque (2017); Asad (2018);
Chomvilailuk a Butcher
(2018); Groening a kol. (2018);
Park (2018); Bogel (2019);
Pérez a kol. (2019); Lee
(2020); Collins a Kung (2021);
Marin Garcia a kol. (2022).

Vplyv veku na pristup
zakaznikov k CSR
komunikovaniu

Vplyv veku je mimoriadne
poOsobivou problematikou, ktora
vyplyva z réznych odbornych stadii
v oblasti postojov zakaznikov

k CSR komunikovaniu.
Angazovanost’, ochota ovplyviiovat
osud a fungovanie CSR a tiez
pragmaticka vnimavost’ iniciativ
firiem v oblasti CSR komunikovania
je vyrazna najmi medzi generaciou
Z, v porovnani s jednotlivcami,
spadajucimi do inych generacii.

Groapa a Caescu (2014); Pérez
a Rodriguez-del-Bosque
(2017); Chillakuri

a Mahanandia (2018);
Chomvilailuk a Butcher
(2018); Jain a Dutta (2018);
Kim a Austin (2020); Seabra
a kol. (2021); Titko

a kol. (2021); Dobrowolski
a kol. (2022); Modreanu

a Andrisan (2022).

71




Vyskumna oblast’

Zavery

Autori

Vplyv urovne vzdelania
na pristup zakaznikov
k CSR komunikovaniu

Vzdelanie ako socialno-
demograficky faktor v rozlicnej
miere ovplyviiuje pristup zdkaznikov
k iniciativam v oblasti CSR
komunikovania. Jednotlivci

s vysokou uroviiou formalneho
vzdelavania maju k iniciativam
firiem v oblasti CSR komunikovania
priaznivejsi pristup, vykazujt
komplexnejsie vnimanie,
informovanost’ a orientaciu, su viac
oddani a lojalni v porovnani s menej
vzdelanymi 'ud’'mi.

Sobczak a kol. (2006);
Tilikidou (2007); Moisescu
(2015); Pérez a Rodriguez-del-
Bosque (2017); Su a kol.
(2017); Rosati a kol. (2018);
Teixeira a kol. (2018); Lee
(2019); Cambra-Fierro (2020);
Kim a kol. (2020).

Kanily CSR
komunikovania

Zakaznici uprednostiiujii moderné
komunika¢né kanaly s vyuzitim
online priestoru, na rozdiel

od tradiénych komunika¢nych
kanélov. Socialne média predstavuju
najviac preferovany CSR
komunika¢ny kanal z pohl'adu
zakaznikov.

Chaudbhri (2016); El-Bassiouny
a kol. (2018); Bojanowska

a Kulisz (2020); Okazaki

a kol. (2020); Sung a kol.
(2020); Ahmad a kol. (2021);
Dobrowolski a kol. (2022);
Modreanu a Andrisan (2022);
Alsehani a kol. (2023).

Oblasti a aktivity CSR
komunikovania

Vychodiskovym bodom pre mnoho
odbornych $tudii venovanych
vyskumu CSR komunikovania

je vymedzenie kI"a¢ovych oblasti
(oblast’ ekonomickej; socialne;j;
environmentalnej; etickej

a filantropickej zodpovednosti)

a S nimi spojenymi aktivitami

CSR komunikovania. Preferovanou
oblast'ou CSR komunikovania

Z pohladu zékaznikov je oblast’
environmentalnej zodpovednosti

a preferovanou aktivitou CSR
komunikovania je pre zakaznikov
zaistenie kvality a bezpecnosti
vyrobkov.

Caroll (1991); Elkington
(2004); Tettevova (2011);
Giudice a kol. (2018); Lerro
a kol. (2018); Trudel (2018);
Moisescu a Gica (2020); Yue
a kol. (2020), Alam a Islam
(2021); Setiawan a Rastini
(2021).

Ramce CSR
komunikovania

V stcasnosti existuje cely rad
Standardov a noriem CSR
komunikovania. Prikladom

je norma ISO 26000, reportingovy
ramec GRI, smernica

OECD pre nadnarodné podniky,
iniciativa UN Global Compact
ametoda CE3SPA.

ISO 26000 (2011);

MPO (2013); Tetfevova
(2018); GRI (2023);

OECD Watch (2023);

UN Global Compact (2023).
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Vyskumna oblast’

Zavery

Autori

Alternativne pristupy
k CSR komunikovaniu
kontroverznych firiem

S cielom pochopit’ a objasnit’,

aké stratégie vyuzivaju kontroverzné
firmy v oblasti efektivneho

CSR komunikovania, je rozhodujuce
analyzovat’ pohl'ad zédkaznikov.
Vyskumy naznacuju, ze zakaznici,
ktori preukazuju zvyseny zaujem

o CSR informacie su zaroven vo
vSeobecnosti ochotni preferovat’
a/alebo priplatit’ si za produkty
kontroverznych firiem v pripade,

ze dané firmy povazuju za
spolocensky zodpovedné.

Galati a kol. (2019); Kim

a Austin (2020); Yue a kol.
(2020); Li a Kallas (2021);
Richartz a Abdulai (2022);
Camilleri a kol. (2023); Kim
a Li (2024).

Zdroj: vlastné spracovanie
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3 CIELE A HYPOTEZY DIZERTACNEJ PRACE

Realizacia spolocensky zodpovednych aktivit je zdrojom prinosov pre firemné
zainteresované strany ako aj pre spolo¢nost’ ako celok. Ak chce firma zdielat’ efekty svojej
spolocenskej zodpovednosti, musi zvolit’ spravnu komunikaénu stratégiu, ktora jej zabezpeci,
ze zainteresované subjekty budu informované o spoloCensky prospesnych aktivitach,
ktoré firma vykonava. Dana téma vSak stoji na pokraji zdujmu odbornej verejnosti (Golob
a kol., 2013, s. 177; Kim a Ferguson, 2016, s. 2; Kim, 2019, s. 1143). Zvlast’ dolezité je venovat’
pozornost’ tejto téme z pohl'adu postkomunistickych krajin, ako je Ceska republika, v ktorych
je uroven spolocensky zodpovedného komunikovania nizka (Tetfevova a kol., 2020, s. 16;
KPMG, 2023). Specificka pozornost’ si pritom zasluhuju kontroverzné firmy, v ktorych pripade
zohrava komunikovanie vykonédvanych spoloCensky zodpovednych aktivit zvIa$t' vyznamni
ulohu (Kilian a Hennings, 2014, s. 89; Eriandani, 2021, s. 956; Conte a kol., 2022, s. 2;
Kocurikova a kol., 2024, s. 14).

Na zéklade vykonane;j literarnej resersSe je zrejmé, ze ako ucelné sa javi navrhntt’ sposob
komunikovania spolo¢ensky zodpovedného spravania prave pre vybrané kontroverzné firmy,
posobiace v jednej z postkomunistickych krajin — Ceskej republike. Pozornost’ je potrebné
zamerat' predovSetkym na kliCové primarne zainteresované strany, ktorymi st konecni

zakaznicl.

3.1 Ciele dizerta¢nej prace

Hlavnym ciePom dizertatnej prace je navrhnut® metodiku komunikovania
vykonavanych spolocensky zodpovednych aktivit firiem kontroverznych odvetvi
vo vzt’ahu ku konefnym zikaznikom. Predmetom navrhnutej metodiky bude meritorna
stranka CSR komunikovania.

Z hl'adiska naplnenia stanoveného ciel'a dizertacnej prace a s ohl'adom na odbor Studia,
bol pre ucely spracovania praktickej ¢asti tejto prace zvoleny kozmeticky priemysel, ako jeden
zo zastupitel'ov kontroverzného priemyslu s procesnou vyrobou.

Na zaklade literarnej reSerSe boli identifikované nedostatky a obmedzenia
predchédzajicich odbornych vyskumov so zameranim na pristup zakaznikov k CSR
komunikovaniu kontroverznych firiem. Na zaklade tychto predpokladov boli stanovené

parcialne ciele, ktoré vychadzaju z vyssie uvedeného hlavného ciel’a prace:
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1. Kiriticky zhodnotit’ teoretické vychodiska 0 CSR komunikovani a 0 pristupe zakaznikov
K nemu.

2. Analyzovat a zhodnotit vplyv demografickych faktorov (vek, pohlavie, uroven
vzdelania), kanalov CSR komunikovania, oblasti a aktivit CSR komunikovania
a informacii o CSR tsili kontroverznych firiem na nakupné spravanie zakaznikov.

3. Identifikovat’, analyzovat’ a zhodnotit’ postoj a pristup manazérov kozmetickych firiem
k vybranym aspektom CSR komunikovania.

Na zaklade tychto predpokladov je potrebné ziskat vhodné informacie a data,
ktoré budi vychadzat zmanazérskych a zakaznickych pristupov a preferencii
ku komunikovaniu vykonavanych spolo¢ensky zodpovednych aktivit firiem kontroverznych
odvetvi a nasledne vytvorit’ koncept pre sposob CSR komunikovania kontroverznych firiem.
Z tohto dovodu je navySe nutné definovat’ nasledujuce $pecifické ciele:

4. Navrhnat' metodiku komunikovania vykonavanych spoloc¢ensky zodpovednych aktivit
firiem kontroverznych odvetvi vo vztahu ku kone¢nym zékaznikom.

5. Realizovat’ diskusiu nad ziskanymi vysledkami a poznatkami v kontexte doterajSicho
stavu poznania.

6. Interpretovat zasadné vysledky a poznatky plynice zvyskumu prevedeného

Vv dizertacnej praci.

3.2 Hypotézy dizertacnej prace

Stcasny stav poznania a definovanie teoretickych vychodisk sluzi zaroven ako zaklad
pre stanovenie nasledujucich hypotéz, ktorych platnost’ bude nasledne overovana v praktickej
Casti dizertacnej prace.

Vychodiskom pre formulovanie prvych troch hypotéz (Hla, H1lb, H1c) st doterajSie
odborné studie a vyskumy, ktoré poukazuji na vyznam niekol'kych demografickych faktorov,
ktoré by mohli ovplyviovat' zakaznicky pristup, konkrétne vyznam pohlavia, veku a urovne
vzdelania (vid’ kap. 2.2). Zistenia z prevedenej reSerSe tak mozno pouzit’ pre charakterizaciu
spolo¢ensky zodpovedného zakaznika, ako zenu z generacie Z, ktora ma vyssie vzdelanie. Tieto

tri premenné preto zaroven slizia pre formulovanie nasledujucich hypotéz:
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Hla: ,Informacie o0 CSR aktivitach firiem st déleZitejSie pre Zeny v porovnani s
muzmi.“
H1b: ,,Informacie o CSR aktivitach firiem s délezZitejSie pre generaciu
Z v porovnani s ostatnymi generaciami.*
Hlec: ,,Informéacie o CSR aktivitach firiem su dolezitejSie pre vysokoskolsky

vzdelanych zakaznikov v porovnani so zakaznikmi s ostatnymi vzdelaniami.*

Dalsim dolezitym prvkom, ktory zabezpeduje uspech komunika¢nej kampane v oblasti
CSR je vyber spravneho komunikaéného kanalu. Doterajsie Stidie poukazuju na to, Ze pristup
zakaznikov tykajice sa uprednostiovanych komunika¢nych kanalov majui tendenciu priklonit’
sa k vyberu komunikaénych kanalov, ktoré¢ im umoznia vyuzit’ nezavisla, priamu komunikaciu
so spitnou védzbou s aplikujicimi firmami (vid® kap. 2.3). Preto st uprednostfiované
predovSetkym moderné komunikaéné kandly s vyuzitim online priestoru, na rozdiel

od konvenénych komunikaénych kanalov. Z tohto dovodu je mozné predpokladat’, ze:

H2: ,,Preferovanym kanalom CSR komunikovania st z pohPadu ziakaznikov

socialne média.*

Vychodiskovym bodom pre mnoho odbornych §tadii venovanych vyskumu
CSR komunikovania je vymedzenie kIiovych oblasti a s tym spojenymi aktivitami
CSR komunikovania, priCom tato dizertatna praca je zamerana na oblast ekonomickd,
environmentalnu, eticku, socidlnu a filantropicku (vid’ kap. 2.4). Vzhl'adom K predchadzajucim
stadiam, ktoré sa zaoberali pristupom zakaznikov K preferovanym oblastiam a aktivitam CSR

komunikovania (vid’ kap. 2.4), mozno predpokladat’, Ze:
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H3: ,,Zikaznici prikladaji najvicsiu doélezitost’ informéaciam v environmentalnej
oblasti.«
H4: ,,Zakaznici prikladaji najvicSiu dolezitost’ informaciam o zaisteni kvality

a bezpe€nosti vyrobkov.*

5w

Mnohé predoslé stiidie venuji zvlastnu pozornost’ analyze a prepojeniu problematiky
CSR komunikovania kontroverznych firiem v stvislosti s nakupnym spravanim zakaznikov
(vid kap. 2.6). V tejto suvislosti je zaroven identifikovany zvySeny zaujem zakaznikov
o informdcie tykajuce sa spolocenskej zodpovednosti vyrobcov kozmetiky. Nasledujiuce
hypotézy H5 a H6 st preto zamerané na dva hlavné aspekty tejto problematiky: preferenciu
produktov a ochotu zaplatit' vysSiu cenu za produkty od kozmetickych vyrobcov, ktori

sa zaviazali k realizacii a zaroveni komunikovaniu spolo¢enskej zodpovednosti.

HS: ,,Zaujem o informacie o spolo¢enskej zodpovednosti vyrobcu kozmetiky
zvySuje preferenciu jeho produktov, ak st ceny porovnatel’né s produktami
od menej zodpovednych vyrobcov.*

Hé6: ,,Zaujem o informacie o spoloc¢enskej zodpovednosti vyrobcu kozmetiky
zvySuje ochotu zakaznikov zaplatit’ vy$Siu cenu za jeho produkty, v porovnani

s produktami od menej zodpovednych vyrobcov.“
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4 METODIKA SPRACOVANIA DIZERTACNEJ PRACE

Komplexnti schému metodiky spracovania dizerta¢nej prace prezentuje Obr. 7. Tato
schéma predstavuje postupné metodické kroky, ktoré vedu k navrhu metodiky komunikovania
vykonavanych spoloCensky zodpovednych aktivit firiem kontroverznych odvetvi vo vztahu
ku kone¢nym zékaznikom (tzn. k hlavnému ciel'u dizertacnej prace).

Harmonogram dizerta¢nej prace spolu s Casovym plnenim jednotlivych suvisiacich

¢innosti je sucastou Prilohy A.

-

Definovanie teoretickych vychodisk

|

Najdenic metodického ramca dizertaénej prace

|

Stanovenie hlavného ciel’a dizertaénej prace

|

Stanovenie parciadlnych a $pecifickych ciel'ov
dizertaénej prace ,

Formulécia hypotéz

s0 zameranim na zakaznikov SO zameranim na manazérov

Realizacia kvantitativneho vyskumu Realizacia kvalitativneho vyskumu
kozmetickych firiem kozmetickych firiem

Analyza a zhodnotenie dat a informécii ziskanych
z realizovanych vyskumov

. /

(" Navrh metodiky komunikovania vykonavanych spolocensky )
zodpovednych aktivit firiem kontroverznych odvetvi vo vztahu
ku koneénym zakaznikom

)

‘ Interpretacia vysledkov a poznatkov dizertacnej prace ’

l

Doporucenia a zaver dizertaCnej prace ’

Obr. 7 — Schéma metodiky spracovania dizerta¢nej prace

4.1 Literarna resSers

Vychodiskom pre spracovanie teoretickej Casti dizertanej prace sa stala prehPadova
literarna reSerS. Vo vSeobecnosti predstavuje prehlad literatiry diskusiu 0 existujucich

poznatkoch v zavislosti k skiimanej problematike, ktora je predmetom Studie, a o tom,
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ako su tieto poznatky podporované vyskumnou a odbornou literatirou (Rowley a Slack, 2004,
s. 31; Fitt akol., 2009, s. 3; Kucan, 2011, s. 229; Grant a Osanloo, 2016, s. 19). Cielom
literarnej reSerSe je kriticka analyza literatury, ako aj integracia rozmanitych
a niekedy konfliktnych nazorov z predchadzajucich stadii (Torraco, 2016, s. 405).

Hart (1998, s. 27) poskytuje komplexny prehl'ad o vyznamnych prinosoch literarnej
reserse, ktora sluzi predovsetkym k:

e objavovaniu dolezitych premennych relevantnych pre dant tému;
e syntetizacii a ziskavani novej perspektivy;

e identifikacii vztahu medzi myslienkami a praxou;

e stanovovani kontextu téma alebo problematiky;

e racionalizacii vyznamu problematiky;

e pochopeni Struktiry témy

e aspojovani mySlienok a tedrie s praxou.

V reakcii na to, Grant a Osanloo (2014, s. 19) a Torraco (2016, s. 405) dopinaju,
ze prehladova literarna reSerS moze identifikovat’ nedostatky, Ustredné otazky a metodické
problémy pre konkrétne oblasti existujicej literatiry, priCom tieto vnimané medzery
predstavuju Specifické aspekty, v ktorych méze vyskumnik vyznamne prispiet’ k obohateniu
odbornej literatary v skimanej problematike. NavySe Randolph (2009, s. 2) uvadza, ze d’al§im
prinosom literarnej reSerSe je poskytnutie rdmca na porovnanie novych zisteni
s predchadzajucimi poznatkami. Bez stanovenia a zhodnotenia stavu predoslého vyskumu
tak nie je mozné urcit’, ako novy vyskum podporuje ten predchadzajici.

Okrem vysSie uvedenych prinosov pre spracovanie prehladu literatiry Rowley a Slack
(2004, s. 32) navyse nachadzaju déleZitost’ literarnej reserse V:

e podpore identifikacie skimanej témy, vyskumnych otazok alebo hypotéz vyskumu;

e identifikacii literatury, ku ktorej bude vyskum prispievat, a kontextualizacii vyskumu
v ramci tejto literatury;

e budovani porozumenia teoretickych vychodisk, pojmov a terminologie;

e navrhnuti vyskumnych metod, ktoré by mohli byt uzitocné;

e analyzovani a interpretacii vysledkov a vystupov vyskumu.

Ako doplnok pre spracovanie literatiry prostrednictvom prehl’'adove;j literarnej reserse
zvolila autorka prace metédu pod anglickym nazvom ,,snowball®, tzn. metéda snehovej gule.
Tato metodda sluzi k preskimaniu zoznamu literatiry a citacii v skiimanych klIacovych

publikaciach a dokumentoch, s ciePom identifikovat’ nové zdroje prislusné k skiimanej
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problematike (Jalali a Wohlin, 2012, s. 2; Wohlin, 2014, s. 1; Badampudi a kol., 2015,
S. 1) a rozsirit’ uz existujuci prehl’ad literatiry o nové aspekty (Wnuk a Garrepalli, 2018, s. 54).
Co sa tyka prinosov tejto metody, Lecy a Beatty (2012, s. 5) poukazuji na fakt, ze vytvéara
moznosti pre analyzu d’alSich $tadii v analyzovanych referenciach a citaciach a ulahcuje
nahliadnutie do $irokého kontextu vyskumu namiesto tizkeho suboru publikacii (Lecy a Beatty,
2012, s. 5), ktoré su podla Jalaliho a Wohlina (2012, s. 2) identifikované vyluc¢ne v databazach
prostrednictvom klPGéovych slov. Dal§im prinosom pouZivania metédy snehovej gule
je, Ze sa zameriava na konkrétne referencné dokumenty, ktoré v porovnani s databdzovym
pristupom znizuji vyhladavaci sum (Naderifar a kol., 2017, s. 2; Wnuk a Garrepalli, 2018,
s. 54). Tento pristup tak predstavuje rozsirenie tradi¢nej literarnej reSerSe pre vyhladavanie
a hodnotenie relevantnej odbornej literatary.

Prehl'adova literarna reSer§ ako aj metoda snehovej gule napomohli autorke prace
k zoskupeniu skiimanej problematiky do jednotlivych tematickych konceptov, pricom v praci
bolo bliz§ie pojednavané predovsetkym 0 CSR komunikovani, vztahu CSR reportovania
a komunikovania, tedridch tvoriacich vychodisko CSR komunikovania, hodnotach,
oc¢akéavaniach a reakciach zakaznikov k CSR komunikovaniu, vplyvu demografickych faktorov
(pohlavie, vek, trovenn vzdelania) na pristup zdkaznikov k CSR komunikovaniu, kanaloch
CSR komunikovania, kl'icovych oblastiach a aktivitich CSR komunikovania, ramcoch
pre hodnotenie CSR komunikovania a tiez alternativnych pristupoch k CSR komunikovaniu
kontroverznych firiem.

Vyber zdrojov pre spracovanie literarnej reSerSe bol determinovany aktualnost'ou
a relevanciou zdrojov. Pri tvorbe prehl'adu literatury bolo vychadzané predovsetkym z roznych
odbornych casopisov, vedeckych monografii a institucionalnych dokumentov zahrani¢éného
ale aj domaceho charakteru, s vyuzitim online vyhladavacich nastrojov Google Scholar
a Google Books atiez databaz Web of Science a Scopus pre rozne typy elektronickych
publikacii, ¢i s vyuzitim rozli¢nych verzii tlacenych publikacii.

Na zaklade literarnej reSerse boli v praci definované hypotézy (vid kap. 3.2), ktoré boli

overované v nasledujucej praktickej Casti dizertacnej prace.

4.2 Zber dat

V ramci spracovania praktickej Casti dizertacnej prace bol uskutocneny kvantitativny
aj kvalitativny vyskum. Kombinacia kvantitativneho a kvalitativneho pristupu umozni

pochopenie SirSiecho kontextu v ramci problematiky CSR komunikovania kontroverznych
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firiem, ¢o je nevyhnutné pre formulaciu efektivnych metodik, stratégii a opatreni pre firmy

v tejto oblasti.
ZBER DAT KVANTITATIVNEHO VYSKUMU

Etapa zberu a spracovania primarnych dat prostrednictvom kvantitativneho vyskumu
prebiehala vo forme online dotaznikového Setrenia. Prieskumy zalozené na dotaznikovom
Setreni su populdrnou metédou zberu dat pre akademicky alebo marketingovy vyskum (Regmi
akol., 2016, s. 641) s ciePom zhromazdit pozadované kvantitativne data od zakaznikov
a d’alSich zainteresovanych subjektov (Taherdoost, 2018, s. 37; Ikart, 2019, s. 1; Aithal a Aithal,
2020, s. 1) standardizovanym spdsobom, aby boli vystupy interne konzistentné a koherentné
na ucely analyzy (Roopa a Rani, 2012, s. 273).

Vhodnost' metddy dotaznikového Setrenia bola potvrdend napr. pracami autorov
Ballinger a kol. (1998); Bee a kol. (2016); Sirakaya-Turk a kol. (2017); De Jong a kol. (2018);
Moroney a kol. (2019); Oosterveld a kol. (2019). Kvalitne vypracovany dotaznik je podla
r6znych odbornych $tadii schopny v porovnani s inymi typmi prieskumov generovat’ mnoho
kl'icovych prinosov, ako napr. relativnu ndkladovt efektivnost’ v zavislosti od pouzitej metddy
dotaznikového Setrenia (Roopa a Rani, 2012, s. 273; Vasudevan, 2016, s. 1; Taherdoost, 2018,
s. 38), ¢asovu efektivnost’ (Roopa a Rani, 2012, s. 273; Vasudevan, 2016, s. 1), standardizované
odpovede, ktoré zjednodusuju zostavovanie udajov (Vasudevan, 2016, s. 1), a tak predstavuja
spolahlivy spdsob ziskania ti€¢innych a presnych dat od respondentov (Taherdoost, 2018, s. 38).
Navyse s rastiicim pristupom k internetu sa v poslednych rokoch stala popularnou internetova
technika zberu dat, konkrétne online dotaznikové Setrenie, ktoré je nakladovo najefektivnejSie
a vyskumnikovi spol'ahlivo Setri ¢as (Regmi a kol., 2016, s. 641).

Pri tvorbe dotaznika, bolo v praci nadviazané na §tadiu Jelinkovej a Tetfevovej (2021)
s nazvom ,,Postoje zdkaznikii ke komunikovani spolecensky odpovédnych aktivit cukrovary*.
V modifikovanej podobe bol pouzity autorkami studie aplikovany dotaznik, ktorého koncepcny
ramec vychadza z metody CE3SPA (Tetfevova, 2018, s. 480), blizsie vid’ kap. 2.5.

Pre hodnotenie pristupu zédkaznikov k CSR komunikovaniu podnikov s procesnymi
vyrobami boli na zadklade prevedenej literarnej reSerSe Specifikované Styri vyskumné casti
dotazniku:

Prva vyskumna c&ast’ dotazniku bola zamerand na mieru suhlasu s rozliénymi
tvrdeniami, tykajucich sa zdujmu zdkaznikov o informécie o spolocenskej zodpovednosti
producenta kozmetiky pri ndkupe vyrobku. Pre meranie tychto ukazovatelov bola zvolena

Stvorbodova Likertova $kéla (1 az 4 znamena ,,uplne nesuhlasim* az ,,iplne stthlasim®).
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Druhd vyskumna c¢ast’ sa zaoberala vnimanou doélezitostou vzhladom k zaujmu
o informdacie o jednotlivych spolocensky zodpovednych aktivitich vyrobcov kozmetiky.
Pre meranie tychto ukazovatel'ov bola zvolend patbodova Likertova skala (1 az 5 znamena
,uplne nedolezité az ,,uplne dolezité*).

Tretia vyskumna ¢ast’ bola zamerana na vyskum rozdielov v poradi preferovanych CSR
komunika¢nych kanalov producentov kozmetiky. Pre meranie tychto ukazovatel'ov bola
zvolena patbodova Likertova Skala (1 az 4 znamena ,,urCite nie* az ,,urite &no*; 5 znamena
,hedokazem posudit™).

Stvrta vyskumna ¢ast’ dotazniku skamala vplyv informovanosti o spoloGenskej
zodpovednosti vyrobcov kozmetiky na nakupné spravanie. Pre meranie tychto ukazovatel'ov
bola zvolena Stvorbodova Likertova skala (1 az 4 znamena ,,urcite nie az ,,urcite ano*).

V d’alSom kroku bola autorkou prace vykonana pilotaz dotaznika, ktord bola prevedena
v termine od 6.10.2022 do 10.10.2022 na 20 ucastnikoch pilotdze z dévodu kontroly
jednoznacnosti a zrozumitel'nosti jednotlivych otdzok v dotazniku. Na zaklade vysledkov
z pilotaze na malej vzorke respondentov boli odstranené zistené chyby a dotaznik bol upraveny
pre zber dat do findlnej podoby. Finalna podoba dotazniku je sucast’ou Prilohy B.

Zber dat prebehol prostrednictvom metédy CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing). CAWI je moderny pristup k zberu udajov prostrednictvom online dotaznikov
(Tomaselli a kol., 2021, s. 2), ktory umoZiiuje dosah velkych vzoriek pri zachovani anonymity
ucastnikov (Parzonko a kol., 2021, s. 5). V pripade CAWI sa reprezentativna vzorka narodnej
populécie zvycajne sklada z panelu pouzivatel'ov internetu (StraBmayr a kol., 2021, s. 36).
Konzultacie k dotaznikovému Setreniu a sprostredkovanie zberu dat zabezpecila spolo¢nost’
NMS Market Research, ktora bola vybrana na zaklade vyberového konania. Obdobie zberu
kvantitativnych dat prebiehalo od 4.11.2022 do 9.11.2022 v online panely na vzorke 1 004
respondentov, na uzemi Ceskej republiky, vo veku 18 rokov a starsich. Vzorka respondentov
bola zabezpeena kvotnym vyberom z Ceského narodného panelu.

Sledované parametre pre kvoty predstavovali pohlavie, vek a vzdelanie; krizené kvoty
pohlavie a vek. Respondenti boli na ucast’ vo vyskume vybrani nahodne na zaklade nastavenych
kvot. Celkovo bolo respondentom rozoslanych 2 042 dotaznikov. Z daného poctu vstipilo
do dotaznikového Setrenia 1248 respondentov. Kompletny dotaznik vyplnilo 1 046
respondentov, na naplnenej kvote vypadlo z Setrenia 105 respondentov a 97 respondentov
dotaznik nedokoncilo. Celkovd miera odozvy dotaznikového Setrenia bola 51 %. Z 1 046
vyplnenych dotaznikov bolo néasledne 42 vyradenych pri spracovani. Struktiru vzorky

respondentov je mozné vidiet’ v Tab. 12.
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Tab. 12 — Struktira vzorky respondentov

Parametre Dotazané
. Muzi 49,0 %
Pohlavie Zeny 51.0 %
18-24 rokov 7,6 %
25-34 rokov 14,1 %
35-44 rokov 19,3 %
Vek
45-54 rokov 18,2 %
55-64 rokov 15,3 %
65+ rokov 25,4 %

Muzi 18-24 rokov 41 %
Muzi 25-34 rokov 6,7 %
Muzi 35-44 rokov 10,4 %
Muzi 45-54 rokov 9.4%
Muzi 55-64 rokov 7,9 %
Muzi 65+ rokov 10,7 %
Zeny 18-24 rokov 35%
Zeny 25-34 rokov 75%
Zeny 35-44 rokov 9,0 %
Zeny 45-54 rokov 8,9 %
Zeny 55-64 rokov 75%

Pohlavie x Vek

Zeny 65+ rokov 14,7 %
Zékladné/vyuceni 45,2 %
Vzdelanie Stredoskolské 33,9 %

Vysokoskolské, VOS  [20,9 %

Zdroj: vlastné spracovanie

ZBER DAT KVALITATIVNEHO VYSKUMU

Za Ucelom hlbsieho pochopenia skiimanej problematiky a identifikacie vyznamnych
faktorov, ktoré by mohli byt prehliadnuté pri pouziti vylune kvantitativnych metdd,
bol realizovany kvalitativny vyskum. V tvode kvalitativneho vyskumu bola realizovana
rozsiahla iniciativa s cielom kontaktovat’ podniky na zaklade usudkového vyberu z podnikov
so zameranim na kozmeticky priemysel, ktoré zaroven vyvijaju svoju podnikatel'skti ¢innost’
na uzemi Ceskej republiky. Zo vzorku 39 oslovenych firiem bolo dohodnuté osobné stretnutie
s tromi manazérmi kozmetickych firiem, priCom dve z nich reprezentovali malé kozmetické
firmy a jedna predstavovala stredne vel'ka kozmeticku firmu.

Pred realizdciou osobnych individualnych stretnuti s manazérmi sledovanych firiem
bol zaroven vykonany prieskum dostupnych online komunikacnych kanalov tychto firiem,
konkrétne firemné webové stranky, Facebook, Instagram a LinkedIn. Tieto komunikacné

kanaly boli pre tito analyzu vybrané z dovodu ich vSeobecnej preferencie v porovnani
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s tradi¢énymi kandlmi, ¢o sa odvija z prevedenej reSerSe literatiry uvedenej v kap. 2.3. Cielom
tejto analyzy bolo predom identifikovat vybrané CSR oblasti a aktivity, ktoré firmy
komunikovali prostrednictvom sledovanych CSR komunika¢nych kandlov. Tvorba zoznamu
analyzovanych CSR oblasti a aktivit vychddzala z koncepcného rdmcu metody CE3SPA
(Tetfevova, 2018, s. 480), blizsie vid’ kap. 2.5. Zoznam analyzovanych CSR oblasti a aktivit
je dostupny v Prilohe C.

Nasledne boli ziskané primarne data prostrednictvom individualnych hibkovych
rozhovorov s manaZérmi firiem kozmetického priemyslu. Cielom hibkovych rozhovorov
je podrobnejsie pochopenie praktickych skusenosti respondentov (Minikel-Lacocque, 2018,
s. 2). Ziskavanie udajov z individualnych hibkovych rozhovorov je ¢asovo naroény proces,
pricom schopnost’ rychlo zaznamenavat a flexibilne analyzovat udaje méze pomdct
kvalitativnym vyskumnikom ziskat’ maximalny prinos z ich tsilia (Deterding a Waters, 2018,
s. 25). Rozhovory s manazérmi boli zaroven riadené scenarom dotazovania (vid’ Priloha D),
zameranym na niekol'ko nasledujtcich tematickych oblasti:

A. Vyskum vykonavania vybranych spolo¢ensky zodpovednych aktivit vyrobcov

kozmetiky.

B. Vyskum preferencii v zdrojoch informacii o spolo¢enskej zodpovednosti

vyrobcov kozmetiky.

C. Vyskum zamerany na organizacnu stranku CSR spravania a komunikovania

u vyrobcov kozmetiky.

D. Vyskum zamerany na zapojenie zikaznikov do CSR komunikovania a vyuZitie

spitnej vizby u vyrobcov kozmetiky.

E. Vyskum zamerany na meranie uspechu CSR komunikovania vyrobcami

kozmetiky.

F. Vyskum zamerany na skiisenosti a vyzvy so CSR komunikovanim vyrobcov

kozmetiky.

Ciel'om vyskumnej Casti A bolo porovnat’ rozdiely medzi CSR oblastami a aktivitami,
ktoré manazéri deklarovali ako podnikom vykondvané, a medzi CSR oblast’ami a aktivitami,
ktoré podniky komunikovali na svojich webovych strankach a socialnych siet'ach. Tento postup
umozni poskytnit’ ucelené poznatky o tom, ¢o je pre kozmetické podniky skutocne klicové
v ramci podnikovej CSR komunikacie. Cielom vyskumnych c¢asti B, C, D, E a F bolo
analyzovat’ profesiondlny postoj a pristup manazérov kozmetickych vyrobcov k vybranym
aspektom CSR komunikovania. Tento postup umozni identifikovat vyznamné trendy

a pripadné nedostatky v praxi vyrobcov kozmetiky v oblasti CSR komunikacie.
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Pri tvorbe scenaru bolo v praci opédt’ nadviazané na koncepény ramec vychadzajuci
z metddy CE3SPA (Tetfevova, 2018, s. 480), blizsie vid® kap. 2.5. Scenar dotazovania
bol Struktarovany do otvorenych a uzatvorenych otazok a bol vypracovany s metodickou
pomocou veduce] dizertacnej prace. Realizaciu zberu dat zabezpecila autorka tejto prace.

Obdobie zberu kvalitativnych dat prebiehalo od 8.11.2023 do 30.11.2023.

4.3 Spracovanie a analyza dat

SPRACOVANIE A ANALYZA DAT KVANTITATIVNEHO VYSKUMU

Pre spracovanie a analyzu ziskanych kvantitativnych dat z online dotaznikového
Setrenia boli vyuzité metddy deskriptivnej a inferencnej Statistiky v prostredi Statistické¢ho
softvéru IBM SPSS Statistics 24. Vybrané¢ data boli skimané prostrednictvom grafickej
vizualizacie s pomocou Kkrabicového grafu. Krabicovy graf (tzv. box plot) znazoriuje
rozdelenie dat do kvartilov a zvyraziuje median a odl'ahlé hodnoty (Walker a kol., 2018, s. 2).

Pre posudenie stanovenych hypotéz Hla, HIb a Hlc (rozdiely vo vnimani ddleZitosti
CSR informacii medzi réoznymi demografickymi skupinami respondentov) bola najskor na
zaklade priemerného poradia zoradena vnimand dolezitost’ pre jednotlivé skimané skupiny
respondentov. Existencia S$tatisticky vyznamnych rozdielov bola s oh'adom na typ pouZitej
postojovej skaly prevedena prostrednictvom Kruskal-Wallisovho testu na hladine
vyznamnosti 5 % (Statisticky vyznamné rozdiely su v tabul’kach oznacené tu¢nym pismom).
Kruskal-Wallisov test je neparametricka metoda, ktora testuje viac ako dve nezavislé vzorky
bez predpokladu normality (Ostertagova a kol., 2014, s. 115).

Hypotézy H2, H3 a H4 (rozdiely v poradi preferovanych CSR komunika¢nych kanalov,
oblasti a aktivit) boli skimané na zaklade priemerného poradia, pricom jednotlivé skimané
parametre boli zoradené od najdolezitejSich po najmenej doblezité. Existencia Statisticky
vyznamnych rozdielov bola sohladom na typ pouzitej postojovej Skaly prevedena
prostrednictvom neparametrického Friedmanovho testu na hladine vyznamnosti 5 %
(Statisticky vyznamné rozdiely su v tabulkich oznacené tunym pismom). Friedmanov test
je neparametricka metdda, ktora testuje viac ako dve zavislé vzorky bez predpokladu normality
(Pereira a kol., 2014, s. 2637). Na zaver boli pre odhalenie Specifickych rozdielov prevedené
post hoc testy pre parové porovnavanie.

Pre hodnotenie hypotéz HS a H6 (zéavislost medzi zdujmom o CSR informacie
a nakupnym spravanim) bola pouzita korela¢na analyza za pomoci Pearsonovho korelacného

koeficientu. Korelacia je miera monotéonneho vztahu medzi dvomi premennymi
y
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a v korelovanych datach je preto zmena velkosti jednej premennej spojend so zmenou vel'kosti

druhej premennej, bud’ v rovnakom alebo v opa¢nom smere (Schober a kol., 2018, s. 1763).
SPRACOVANIE A ANALYZA DAT KVALITATIVNEHO VYSKUMU

Pre ucely spracovania a analyzy ziskanych kvalitativnych dat zo scenaru dotazovania,
bol autorkou prace zvoleny modifikovany pristup vychadzajuci z odbornych stadii autorov
Akinyode a Khan (2018), Azungah (2018) a Lester a kol. (2020). Tento proces zahrnal
nasledujtce kroky:

e transkripcia rozhovorov: zaznamenané rozhovory boli prepisané do textovej formy;

e tprava dat: prepisy boli korektirované s cielom odstranit’ nestivisiace alebo irelevantné
informécie a nésledne boli upravené do findlnej podoby vhodnej pre analyzu dat;

e analyza obsahu ziskanych dat: ziskané informacie boli systematicky a opakovane
sktimané s cielom ziskat’ hlbsi pohl'ad na skiimant problematiku;
interpretacia ziskanych dat: interpretacie boli formulované na zaklade pristupov

identifikovanych v datach.

Na zéklade prevedene;j literarnej reserse, kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu bola
nasledne navrhnuta metodika komunikacie vykonavanych spoloensky zodpovednych
aktivit firiem kontroverznych odvetvi vo vzt’ahu ku kone¢nym zakaznikom. Metodika bola
zaroven spracovana na zaklade odbornych znalosti autorky prace, nadobudnutych pocas Studia
a absolvovania praktickej stdze, ako aj po konzulticiach a diskusiach s odbornikmi
z akademickej aj profesnej praxe. Tato metodika bola navrhnuta z hl'adiska obsahovej stranky,
pricom zohladnuje vybrané $pecifika CSR komunikacie pre efektivne prisposobenie obsahu

spolo¢ensky zodpovednej komunikacie zakaznikom kontroverznych firiem.
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5 VYSLEDKY DIZERTACNEJ PRACE

5.1 Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv demografickych faktorov
VPLYV POHLAVIA

Prva faza analyzy dat s dorazom na demografické faktory sa zameriavala na porovnanie
vnimanej doleZitosti informacii o0 CSR aktivitach firiem medzi pohlavim. Bola prevedena
analyza skimanych dat prostrednictvom krabicového grafu (vid’ Obr. 8), z ktorého je zrejmé,
ze vnimana dolezitost’ sa 1i§i medzi muzmi a Zenami. Rozsah variability vnimanej dolezitosti
vyjadreny dizkou boxu je va¢si u muzov. Median vnimanej doleZitosti je u Zien vyssi (3,41)
v porovnani s muzmi (3,13). Celkovo teda mozno konStatovat, Ze vnimanie doleZitosti
informacii o CSR aktivitdich firiem je u zien posunuté vysSie, v porovnani s muZmi,

avsak s vicSou pritomnost’ou odl'ahlych hodnét.
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Obr. 8 — Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu v zavislosti na pohlavi

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledne bol na zaklade Kruskal-Wallisovho testu preukazany Statisticky vyznamny
rozdiel vo vnimanej doleZitosti informacii o CSR aktivitach firiem medzi pohlavim (y = 34,723
asig. <0,0005). Tab. 13 zobrazuje vnimant délezitost’ informacii o CSR aktivitach firiem

v zévislosti od pohlavia, zoradeni podl'a dosiahnuté¢ho priemerného poradia. Z vysledkov
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je patrné, ze s rastucim priemerom sa zvySuje dolezitost’ informacii o CSR aktivitach pre Zeny

V porovnani s muzmi.

Tab. 13 — Priemerné poradie vnimanej déleZitosti informacii o CSR aktivitach firiem — rozdiely

v pohlavi
Pohlavie Pocet pozorovani Priemerné poradie
CSR komunikované Zeny 512 555,36
aktivity — priemer Muzi 492 447 .49

Zdroj: vlastné spracovanie

Dal3ou analyzou s pomocou Kruskal-Wallisovho testu bolo $tatisticky overené, u ktorych
konkrétnych CSR komunikovanych aktivitaich vznikaji Statisticky vyznamné rozdiely

vo vnimanej dolezitosti medzi pohlavim (vid’ Tab. 14).

Tab. 14 — Rozdiely vo vnimanej ddlezitosti informacii o0 CSR aktivitach firiem v zavislosti na

pohlavi
Priemerné Kruskal-Wallis
CSR komunikované informacie poradie test
Zeny | Muzi t Sig.

1. | O vlastnikoch, manazmente a sposobe riadenia firmy | 520,5 | 483,7 | 4,326 0,038
2. | O starostlivosti o kvalitu a bezpecnost’ produktov 528,1 | 475,8 | 9,124 0,003
3. | O tvorbe a implementacii inovacii 513,5 | 491,1 1,636 0,201
4. | O posilnovani dobrych vztahov so zdkaznikmi 528,6 | 475,3 9,217 0,002
5 10 posﬂﬁovgni dobrych vztahov s dodavatel'mi a 532.8 | 4710 | 12,235 | <0,0005

odberatel'mi
6. | O rozvijani dobrych vztahov s verejnymi inStiticiami | 530,4 | 473,4 | 10,468 | 0,001
7. | O partnerstvach s profesijnymi zdruzeniami 517,2 | 487,2 | 2,973 0,085
8. | O partnerstvach so vzdelavacimi institiciami 523,0 | 481,2 | 5,659 0,017
9. | O rozvijani dobrych vztahov s verejnost'ou 537,3 | 466,3 | 16,236 | <0,0005
10. | O ’za'bezpecenl bezpecnosti a ochrane zdravia pri 5530 | 4500 | 33.688 | <0005

praci
11. | O poskytovani kvalitného pracovného prostredia 552,3 | 450,6 | 33,029 | <0,0005
12. | O vzdelavani a rozvoji zamestnancov 556,1 446,7 | 38,103 | <0,0005

13. | O uplatnovar’n opatreni na odstranenie diskriminacie 550.7 | 4523 | 30.621 | <0,0005
v zamestnani

14. | O zabezpeceni slobody zdruzovania v odboroch a

. , C . 532,3 | 4715 | 11,762 | 0,001
prava na kolektivne vyjednavanie

15. | O reavllzacn' kvalltneh(? procesu prijimania a 5452 | 4580 | 24,146 | <0.0005
ukoncovania pracovného pomeru
16. | O zapojeni zamestnancov do rozhodovacich procesov | 546,3 | 456,9 | 25,873 | <0,0005
17. | O starostlivosti 0 zamestnancov 551,7 | 451,3 | 32,054 | <0,0005

18. | O zabezpeceni rovnovahy medzi pracovnym a

, L 5419 | 4615 | 20,483 | <0,0005
sukromnym Zivotom zamestnancov

19. | O boji proti $ikanovaniu a obt'azovaniu na pracovisku | 547,7 | 4555 | 26,847 | <0,0005
20. | O zabezpeceni zdravej firemnej kultury 5449 | 458,4 | 24,059 | <0,0005
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Priemerné Kruskal-Wallis
CSR komunikované informacie poradie test
Zeny | Muzi t Sig.
21. | O z.abe%pecem suladu s environmentalnou 5464 | 4568 | 26.133 | <0,0005
legislativou
22. | O usporach energii a inych zdrojov 539,5 | 464,0 | 18,481 | <0,0005
23. | O minimaliz4cii odpadov a podpore recyklacie 5476 | 455,6 | 27,510 | <0,0005
24. | O bezpecnom zaobchddzani s nebezpecnymi latkami | 5455 | 457,8 | 25,032 | <0,0005
25. | O investiciach do Cistych technologii 538,0 | 4655 | 16,933 | <0,0005
26. | O podpgre qchrany zdrojov a biologickej 5400 | 4635 | 18,772 | <0,0005
rozmanitosti
27. | O prevencii a naprave negativnych vplyvov na
.. , . 550,9 | 452,2 | 31,511 | <0,0005
zivotné prostredie
28. | O Podpore Vl.mmat’lv na podpor}l zodpovedného 5460 | 4573 | 25.323 | <0,0005
pristupu k zivotnému prostrediu
29. | O vyuzivani etického kodexu 555,4 | 447,4 | 37,608 | <0,0005
30. | O etickej vychove a vzdelavani zamestnancov 549,6 | 4535 | 29,584 | <0,0005
31. | O vytvarani etickych sprav 5455 | 457,8 | 25,088 | <0,0005
32. | O etickom audite 543,7 | 459,6 | 22,860 | <0,0005
33. | O VytVf)rem etickej korfnsw alebo ustanoveni 5425 | 4608 | 21562 | <0,0005
firemného ochrancu prav
34. |10 z’nade.:m linky na oznamovanie neetického 541.2 | 4622 | 20.172 | <0,0005
spravania
35. | O darcovstve a sponzorstve 536,2 467,5 | 15,322 | <0,0005
36. | O podpore darcovskych aktivit zamestnancov 529,8 | 474,1 | 10,139 | 0,001
37. | O firemnom dobrovolnictve 532,6 | 471,2 | 12,410 | <0,0005
38. | O podpore individualneho dobrovolnictva 5436 | 459.7 | 22,975 | <0,0005
Zamestnancov
39. | O spolupraci s neziskovymi organizaciami 547,0 | 456,2 | 26,526 | <0,0005

Zdroj: vlastné spracovanie

Z Tab. 14 je zrejmé, ze na zaklade analyzy priemerného poradia bolo vsetkych 39 CSR

komunikovanych aktivit doleZitejSich pre Zeny v porovnani s muzmi. Na zaver bolo overené,

ze na 37 z 39 CSR komunikovanych aktivitach bol preukazany Statisticky vyznamny rozdiel

vo vnimanej ddleZitosti medzi pohlavim.

aktivitach firiem su doleZitejSie pre Zeny v porovnani s muZzZmi.

VPLYV VEKU

Na zaklade prevedené¢ho Kruskal-Wallisovho testu bolo zistené, ze informacie o CSR

Dal3ou prevedenou analyzou bolo porovnanie vnimanej déleZitosti informacii o CSR

aktivitach firiem medzi generaciami. Z analyzy prostrednictvom krabicového grafu je patrné,

ze vnimana dolezitost’ sa liSi medzi vekovymi skupinami 18-28 rokov (generacia Z)
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a 29+ rokov (ostatné generacie). Rozsah variability vnimanej doleZitosti vyjadreny dizkou boxu
je vacsi u skupiny 29+ rokov. Odlahlé hodnoty st pozorovatené u oboch analyzovanych
generdcii, avSak pri skupine 18-28 rokov je pozorovateI'né vacsie mnozstvo odlahlych hodnot.
Median vnimanej dolezitosti je vyssi u skupiny 18-26 rokov (3,38) v porovnani so skupinou
29+ rokov (3,26), vid’ Obr. 9. Celkovo teda mozno predpokladat, ze vnimanie dolezitosti

informécii o CSR aktivitach firiem je nepatrne vysSie u generdcie Z V porovnani s ostatnymi

generaciami.
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Obr. 9 — Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu v zavislosti na generaciach

Zdroj: vlastné spracovanie

Nésledne boli Statistické data overené pomocou Kruskal-Wallisovho testu, ktory
preukazal Statisticky vyznamny rozdiel vo vnimanej doleZitosti informacii o CSR aktivitach
firiem medzi generaciami (y°> = 4,512 a sig. = 0,034). Tab. 15 zobrazuje vnimanua doleZitost
informacii o CSR aktivitach firiem v zavislosti od generacii, zoradeni podl'a dosiahnutého
priemerného poradia. Z dosiahnutych vysledkov je zrejmé, ze s rastiicim priemerom sa zvySuje

dolezitost’ informacii o CSR aktivitach pre generdciu Z v porovnani s ostatnymi generaciami.
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Tab. 15— Priemerné poradie vnimanej doleZitosti informacii o CSR aktivitach firiem — rozdiely
V generaciach

. . Pocet Priemerné
Generacie i )
pozorovani poradie
CSR komunikované 18-28 (generacia Z) 123 554,52
aktivity — priemer 29+ (ostatné generacie) 881 495,24

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej bolo na zaklade Kruskal-Wallisovho testu Statisticky overené, u ktorych
konkrétnych CSR komunikovanych aktivitaich vznikaja Statisticky vyznamné rozdiely

vo vnimanej dolezitosti medzi generaciami (vid’ Tab. 16).

Tab. 16 — Rozdiely vo vnimanej doleZitosti informacii o CSR aktivitach firiem v zavislosti na

generaciach
. i . Kruskal-
Priemerné poradie Wallis test
CSR komunikované informacie — -
Generacia | Ostatné ¢ Sig

z generacie

1. | O vlastnikoch, manazmente a sposobe riadenia 529,64 498,71 1316 | 0,251

firmy

2. | O starostlivosti o kvalitu a bezpe¢nost 56158 494,25 6.511 | 0,011
produktov

3. | O tvorbe a implementacii inovacii 538,66 497,45 2,392 | 0,122

4. | O posilinovani dobrych vztahov so zakaznikmi 542,46 496,92 2,899 | 0,089
5. | O posilnovani dobrych vztahov s dodavatel'mi a

. 551,72 495,63 4,345 | 0,037
odberate'mi

6. | O rozvijani dobrych vztahov s verejnymi 532,00 498,38 1567 | 0.211

inStiticiami
7. | O partnerstvach s profesijnymi zdruzeniami 527,54 499,00 1,151 | 0,283
8. | O partnerstvach so vzdelavacimi institiiciami 548,71 496,05 3,855 | 0,050
9. | O rozvijani dobrych vzt'ahov s verejnost’ou 534,03 498,10 1,791 | 0,181
10. | O 'Zab,ez.pecenl bezpecnosti a ochrane zdravia 544,12 496,69 3073 | 0,080
pri praci
11. 1 O posky.tovam kvalitného pracovného 55215 495,57 4398 | 0036
prostredia
12. | O vzdelavani a rozvoji zamestnancov 550,41 495,81 4,087 | 0,043

13. O upllatr‘lorvz%m opatreni na f)dstraneme 527 54 499,00 1109 | 0.202
diskriminécie v zamestnani

14. 1 O zatbezpecem sl?body z'druz,ovar%la v odboroch 531,96 498,39 1541 | 0214
a prava na kolektivne vyjednavanie

15. | O realizécii kvalitného procesu prijimania a

y . , 512,44 501,11 0,175 | 0,676
ukonc¢ovania pracovného pomeru

16. | O zapojeni zamestnancov do rozhodovacich
procesov
17. | O starostlivosti 0 zamestnancov 533,76 498,14 1,736 | 0,188

535,22 497,93 1,938 | 0,164
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. ] . Kruskal-
Priemerné poradie .
. > - Wallis test
CSR komunikované informacie — .
Generacia | Ostatné .
. . t Sig.
Z generacie
18. O ZabeZp’CCCIvl.l rovnovahy medzi pracovnym a 580,54 491,60 | 10,798 | 0,001
sukromnym zivotom zamestnancov
19. | O boji PI‘O'[I Sikanovaniu a obtaZovaniu na 547 45 496,22 3563 | 0,059
pracovisku
20. | O zabezpeceni zdravej firemnej kultary 530,62 498,57 1,420 | 0,233
21. | O z'abe%pecem suladu s environmentalnou 557,84 494,77 5570 | 0,018
legislativou
22. | O usporach energii a inych zdrojov 545,50 496,50 3,345 | 0,067
23. | O minimalizacii odpadov a podpore recyklacie 566,27 493,60 7,383 | 0,007
24, O bezp.ecnom zaobchadzani s nebezpe¢nymi 504,51 502,22 0,007 | 0,932
latkami
25. | O investiciach do ¢istych technologii 539,78 497,30 2,499 | 0,114
26. | O podpgre o_chrany zdrojov a biologickej 547.26 496,25 3503 | 0,058
rozmanitosti
27. | O prevencii a naprave negativnych vplyvov na
.. , : 565,73 493,67 7,228 | 0,007
zivotné prostredie
28.| O Podpore Vl.nlCla'[’IV na podporg zodpovedného 543,36 496,80 3000 | 0,083
pristupu k zivotnému prostrediu
29. | O vyuzivani etického kodexu 563,93 493,92 6,797 | 0,009
30. | O etickej vychove a vzdelavani zamestnancov 551,86 495,61 4,364 | 0,037
31. | O vytvarani etickych sprav 559,97 494,48 6,018 | 0,014
32. | O etickom audite 517,76 500,37 0,420 | 0,517
33. 10 Vytv?rem etickej korfnsw alebo ustanoveni 541,21 497,10 2704 | 0.100
firemného ochrancu prav
34.10 z’rlade.:m linky na oznamovanie neetického 537.58 497 60 2219 | 0,136
spravania
35. | O darcovstve a sponzorstve 566,20 493,61 7,356 | 0,007
36. | O podpore darcovskych aktivit zamestnancov 564,08 493,90 6,915 | 0,009
37. | O firemnom dobrovol'nictve 552,76 495,48 4,650 | 0,031
38. | O podpore individualneho dobrovolnictva 557.86 494.77 5579 | 0,018
zamestnancov
39. | O spolupraci s neziskovymi organizaciami 583,43 491,20 | 11,798 | 0,001

komunikovanych aktivit dolezitejSich pre generdciu Z v porovnani s ostatnymi generaciami.

Dalej bolo overené, Ze na 17 z 39 CSR komunikovanych aktivitach bol preukazany $tatisticky

Zdroj: vlastné spracovanie

Z Tab. 16 vyplyva, ze na zaklade analyzy priemerné¢ho poradia bolo vsetkych 39 CSR

vyznamny rozdiel vo vnimanej ddlezitosti medzi generaciami.

firiem su doleZitejSie pre generaciu Z v porovnani s ostatnymi generaciami.
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VPLYV UROVNE VZDELANIA

Posledna analyza tykajuca sa vplyvu demografickych faktorov na pristup zdkaznikov
k CSR komunikovaniu bola zamerana na porovnanie vnimanej doleZitosti informacii o CSR
aktivitach firiem podl’a irovne vzdelania. Z analyzy prostrednictvom krabicového grafu
vyplyva, Ze vnimana dolezitost sa 1i§i medzi vysokoskolskym vzdelanim (pripadne VOS)
a ostatnymi (niz§imi) stupiiami vzdelania. Rozsah variability vnimanej dolezitosti vyjadreny
dizkou boxu je mierne va¢si uskupiny s vysokoskolskym vzdelanim. Median vnimanej
dodlezitosti je vyssi u skupiny s niz§im stupfiom vzdelania (3,31) v porovnani so skupinou
s vysokoSkolskym vzdelanim (3,18), vid® Obr. 10. Celkovo teda mozno konstatovat,
ze vnimanie dolezitosti informacii o CSR aktivitach firiem je nepatrne vys$Sie u skupiny
S niz8im stupfiom vzdelania v porovnani s vysokoskolskym vzdelanim, avSak s pritomnostou

odl'ahlych hodnot.
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Obr. 10 — Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu v zavisloesti na urovni vzdelania

Zdroj: vlastné spracovanie
Na zaklade Kruskal-Wallisovho testu bol néasledne preukazany Statisticky vyznamny
rozdiel vo vnimanej dolezitosti informacii o CSR aktivitach firiem medzi trovinami vzdelania
(x> =6,6116 a sig. = 0,013). Tab. 17 zobrazuje vnimanu doleZitost’ informécii o CSR aktivitach
firiem v zavislosti od Grovne vzdelania, zoradent podl'a dosiahnutého priemerného poradia.

Z uvedenych vysledkov je zrejmé, Ze s rastucim priemerom sa zvysuje dolezitost’ informacii
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o CSR aktivitach pre zdkaznikov s nizS§im stupfiom vzdelania v porovnani s vysokoskolskym

vzdelanim.

Tab. 17 — Priemerné poradie vnimanej doleZitosti informacii o CSR aktivitach firiem — rozdiely
Vv irovniach vzdelania

Uroveii Pocet Priemerné
vzdelania pozorovani poradie
Ostatné (niZSie) 794 514,14
CSR komunikované vzdelanie
aktivity — priemer Vysokoskolské 210 458,50
vzdelanie

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej bolo na zaklade Kruskal-Wallisovho testu §tatisticky overené, u ktorych
konkrétnych CSR komunikovanych aktivitaich vznikaji Statisticky vyznamné rozdiely
vo vnimanej d6lezitosti medzi uroviiami vzdelania (vid’ Tab. 18).

Tab. 18 — Rozdiely vo vnimanej ddlezitosti informacii o CSR aktivitach firiem v zavislosti na
urovni vzdelania

. L . Kruskal-Wallis
Priemerné poradie
test
R k ik ¢ inf o~ 2
CSR komunikované informécie Os.tit.ne Vysokoskolské _
(niZsie) . t Sig.
: vzdelanie
vzdelanie
1. (?Vlas_tml?och, manazmente a sposobe 508.95 478,12 2012 0.156
riadenia firmy
2. | O starostlivosti o kvalitu a bezpecnost 493,99 534,68 3658 | 0,056
produktov
3. | O tvorbe a implementacii inovacii 508,41 480,15 1,732 | 0,188
4, O’posﬂ’nov.am dobrych vztahov so 510,18 473.48 2897 | 0,089
zakaznikmi
510 pc’)sﬂnova.m dobrych Vzt.ahov s 515,78 452,30 8562 | 0,003
dodavatel'mi a odberatel'mi
6. er(.)zrvqaml dobrych vztahov s verejnymi 515,12 454,80 7763 | 0005
Instituciami
7. 1O pavrtne'rst\{ach s profesijnymi 512,91 463,13 5390 | 0,020
zdruzeniami
8. O Vp.ar’tn.erstlvach so vzdelavacimi 504,92 493,34 0,287 0,502
Instituclami
9. | O rozvijani dobrych vzt'ahov s verejnostou | 509,58 475,74 2,444 | 0,118
10. | O Zab'ezpe.cen’l ‘t.)ezpecnostl a ochrane 512,36 465,24 4667 | 0,031
zdravia pri praci
11. 1 O posky.tovam kvalitného pracovného 510,86 470,89 3376 0,066
prostredia
12. | O vzdelavani a rozvoji zamestnancov 513,42 461,20 5,751 0,016
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. i . Kruskal-Wallis
Priemerné poradie
test
R k ik ¢ informaci z
CSR komunikované informacie Os.t;avt.ne Vysokoskolské _
(niZSie) . t Sig.
: vzdelanie
vzdelanie
13. O up?atr.loya.nl opatreni na f)dstraneme 515,04 455,09 7531 0,006
diskriminécie v zamestnani
14. | O zabezpeceni slobody zdruzovania v
odboroch a prava na kolektivne 519,33 438,85 13,625 | <0,0005
vyjednavanie
15. 1 O reah?acu lfvahtneho Il)rocesu prijimania 517,63 445,30 10,993 | 0,001
a ukoncovania pracovného pomeru
16. | O zapojeni %amestnancov do 520,18 435,65 15,328 | <0.0005
rozhodovacich procesov
17. | O starostlivosti o0 zamestnancov 516,44 449 81 9,345 0,002
18. | O zabezpeceni rovnovahy medzi
pracovnym a sukromnym zZivotom 510,33 472,89 2,946 | 0,086
Zamestnancov
19. | O boji PI’Otl Sikanovaniu a obt'azovaniu na 516.38 450,03 9196 | 0002
pracovisku
20. | O zabezpeceni zdravej firemnej kultiry 510,22 473,31 2,899 0,089
21. | O z.abe%pecem stladu s environmentalnou 49217 541,56 5257 | 0,022
legislativou
22. | O usporach energii a inych zdrojov 501,52 506,20 0,047 | 0,828
23. 1O m1n1’rn'allzac11 odpadov a podpore 497 44 52163 1259 | 0262
recyklacie
24. 10O bezpe(vznc’)m.ze?obche.ldzam ] 504,87 493,52 0278 | 0598
nebezpeénymi latkami
25. | O investiciach do ¢istych technologii 501,58 505,99 0,042 | 0,838
26. | O podp(_)re o_chrany zdrojov a biologickej 500,68 500,38 0.161 | 0,688
rozmanitosti
27. | O prevencii Vg napr,ave negat.lvnych 496.40 525 56 1,821 0,177
vplyvov na zivotné prostredie
28. | O podpore iniciativ na podporu
zodpovedného pristupu k zivotnému 500,11 511,53 0,278 0,598
prostrediu
29. | O vyuzivani etického kodexu 510,76 471,27 3,327 | 0,068
30. | O etickej vychove a vzdelavani 516,93 447,94 10,101 | 0,001
Zamestnancov
31. | O vytvarani etickych sprav 517,64 445,25 11,315 | 0,001
32. | O etickom audite 520,48 434,50 15,804 | 0,000
33.10 VytVOI‘eI,ll etlckeq komisie alebo ’ 520,90 432,92 16,549 | <0.0005
ustanoveni firemného ochrancu prav
34.10 Zr.1ad'en1 hnk,y na.oznamovame 518,37 442,51 12,290 | <0,0005
neetického spravania
35. | O darcovstve a sponzorstve 505,66 490,55 0,491 | 0,484
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. i . Kruskal-Wallis
Priemerné poradie
test
. & inf . .
CSR komunikované informacie Os.t;avt.ne Vysokoskolské _
(niZSie) . t Sig.
: vzdelanie
vzdelanie
36. | O podpore darcovskych aktivit 517.52 445,70 11143 | 0,001
zamestnancov
37. | O firemnom dobrovol'nictve 515,56 453,13 8,497 0,004
38. | O podpore individualneho dobrovolnictva 516,12 451,00 9146 | 0002
zamestnancov
39. | O spolupraci s neziskovymi organizaciami 506,99 485,51 0,984 | 0,321

Zdroj: vlastné spracovanie

Z Tab. 18 je evidentné, ze na zéklade analyzy priemerného poradia bolo len 8 CSR
komunikovanych aktivit vnimanych ako doélezitejSich pre zdkaznikov s vysokoskolskym
vzdelanim v porovnani so zdkaznikmi s niz§im stupfiom vzdelania, Statisticky vyznamny
rozdiel bol vSak preukdzany iba pri jednej CSR komunikovanej aktivite, konkrétne
pri informaciach o zabezpedeni stladu s environmentalnou legislativou. Dalej bolo overené,
ze na 20 z 39 CSR komunikovanych aktivitdch bol preukdzany Statisticky vyznamny rozdiel
vo vnimanej ddlezitosti medzi Urovitami vzdelania.

Na zaklade prevedeného Kruskal-Wallisovho testu bolo zistené, ze informacie o CSR
aktivitach firiem su doleZitejSie pre zdkaznikov s niZ§im stupfiom vzdelania (t. j. zakladné
a stredoSkolské vzdelanie) v porovnani s vysokoskolskym vzdelanim.

Sucast'ou vyssie uvedenych analyz, ktoré sa zaoberali vplyvom demografickych faktorov
na pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu, bola tiez analyza relativnej vnimanej
dolezitosti CSR komunikovanych informacii (konkrétne CSR komunikovanych oblasti
a aktivit) s ohPadom na vybrané demografické faktory. Vzhladom na rozsah tohto
porovnania je tato analyza sucastou Prilohy E. Vystupom tejto analyzy bolo zistenie,
ze zakaznici bez ohl'adu na sledovanou demografickou prislusnost’ (pohlavie, vek a troven
vzdelania) vnimaju oblast’ environmentalnej zodpovednosti ako najdolezitejsSiu CSR
komunikovanu oblast’. Z hladiska rozdielov podl'a pohlavia zakaznikov st pre obe pohlavia
rovnako najdodlezitejSie informacie o zaisteni kvality a bezpecnosti produktov, bezpecnom
zaobchadzani s nebezpeCnymi latkami a minimalizacii odpadov a podpore recyklécie.
Pri analyzovani vekovych rozdielov bolo zistené, Ze generacia Z kladie najvicsi doraz
na informacie o zaisteni kvality a bezpecnosti produktov, minimalizacii odpadov a podpore
recykléacie, ako aj prevencii a naprave negativnych vplyvov na Zivotné prostredie. StarSie

generacie povazuju za najdolezitejSie informdcie o zaisteni kvality a bezpecnosti produktov,
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minimalizécii odpadov a podpore recyklacie a bezpecnom zaobchadzani s nebezpecnymi
latkami. V stvislosti s Groviiou vzdelania su informacie o zaisteni kvality a bezpecnosti
produktov, minimalizacii odpadov a podpore recyklacie, ako aj prevencii a naprave
negativnych vplyvov na zivotné prostredie povazované za rovnako najdodlezitejSie vSetkymi

vzdelanostnymi skupinami zakaznikov.

5.2 Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv CSR komunikacnych
kanalov

Nasledujiica analyza predstavovala porovnanie jednotlivych CSR komunika¢nych
kanalov z hPladiska preferencii kich vyuZivaniu v rdmci celej skumanej vzorky
respondentov. Déta boli overené prostrednictvom Friedmanovho testu, ktory preukazal
Statisticky vyznamny rozdiel v preferencii vyuzivania CSR komunikaénych kanalov
(x* = 1760,750 a sig. <0,0005). Tab. 19 zobrazuje preferencie jednotlivych analyzovanych CSR
komunika¢nych kandlov, zoradenych podla dosiahnutého priemerného poradia.
Z predlozenych vysledkov je zrejmé, ze s rasticim priemerom sa zvysSuje preferencia
vyuzivania CSR komunikaénych kanalov. Na zaklade tejto analyzy je mozné predpokladat’,
ze pre ziskanie CSR informacii zdkaznici preferujii vyuZivanie informécii na obale vyrobku
vo vdcSom rozsahu v porovnani s ostatnymi CSR komunika¢nymi kandlmi. Na zéklade post
hoc analyzy parového porovnivania sa zaroveil potvrdilo, Ze najpreferovanejSim CSR
komunika¢nym zdrojom sa stali informécie na obale vyrobku (informdacie na obale vyrobku
— webové stranky firmy: t = -0,879 a sig.= <0,0005). Ked’ze medzi informaciami na obale
vyrobku a webovymi strankami firmy bol preukézany Statisticky vyznamny rozdiel, mo6zu byt

preto informécie na obale vyrobku povaZzované za najpreferovane;jsie.

Tab. 19 — Priemerné poradie preferovanych CSR komunika¢nych kanalov

CSR komunikaéné kanaly nggg{:é
Informacie na obale vyrobku 9,32
Webové stranky firmy 8,45
Informacie od priatel'ov a znamych 8,43
Informacné letaky 7,30
Spravy v televizii ¢i rozhlase 7,25
Informacie na odbornych serveroch a tematicky zameranych blogoch 6,98
Informécie ziskané v ramci dni otvorenych dveri 6,92
Spravy v tlaci 6,91
Informacie v ramci diskusii na socidlnych sietach 6,64
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CSR komunika¢né kanaly P;i(;e:r;gli':é
Facebookovy profil firmy 6,28
YouTube danej firmy 5,90
Instagramovy ucet firmy 5,56
Twitterovy tcet firmy 5,06

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade prevedené¢ho Friedmanovho testu bolo zisten¢, ze preferovanym kandlom

CSR komunikovania st z pohPadu zikaznikov informacie na obale vyrobku.

5.3 Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv CSR komunikovanych
oblasti

Dal§ia analyza predstavovala porovnanie vnimanej doleZitosti informacii
V jednotlivych CSR komunikovanych oblastiach. Z analyzy prostrednictvom krabicového
grafu vyplyva, Ze vnimana dolezitost’ informécii sa 1i8i v jednotlivych CSR komunikovanych
oblastiach. Rozsah variability vnimanej ddleZitosti vyjadreny dizkou boxu je mierne va¢si
pri etickej a filantropickej oblasti. Odl'ahlé hodnoty st pozorovatelné pri environmentalnej
a socialnej oblasti. Environmentalna oblast’ dosiahla najvy$si median hodnotenia vnimanej
dolezitosti (3,63), Co naznacuje, Ze pre zdkaznikov je povazovana za najddlezitejSiu zo vSetkych
uvedenych CSR komunikovanych oblasti, vid’ Obr. 11. Celkovo teda mozno konstatovat,
ze vnimanie dolezitosti informécii v jednotlivych CSR komunikovanych oblastiach je vysSie

V environmentélnej oblasti.
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Obr. 11 — Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu v zavislosti od informacii vo vybranych
CSR komunikovanych oblastiach

Zdroj: vlastné spracovanie

Data boli d’alej overené pomocou Friedmanovho testu, ktory preukézal Statisticky
vyznamny rozdiel vo vnimanej doleZitosti informacii vo vybranych CSR komunikovanych
oblastiach (y?> = 681,764 asig. <0,0005). Tab. 20 zobrazuje vnimant ddleZitost informacii
vo vybranych CSR komunikovanych oblastiach, zoradeni podl'a dosiahnutého priemerného
poradia. Z uvedenych vysledkov je zrejmé, Ze s rastucim priemerom sa zvySuje dolezitost
vybranych CSR komunikovanych oblasti. Na zaklade tejto analyzy je moZzné predpokladat’,
ze zakaznici prikladaji najvacSiu dolezitost informéacidm v environmentédlnej oblasti
v porovnani s ostatnymi CSR komunikovanymi oblastami. Na zéklade post hoc analyzy
parového porovnavania sa zaroveil potvrdilo, Ze zékaznici prikladaju najvicsiu dolezitost’
informacidm v environmentalnej oblasti v porovnani s ostatnymi CSR komunikovanymi
oblastami (environmentalna oblast’ — socialna oblast: t = -0,603 asig. = <0,0005). Ked'ze
medzi environmentalnou a socialnou oblast'ou bol preukazany Statisticky vyznamny rozdiel,

moze byt preto environmentalna oblast’ povazovana za najdolezitejsiu.
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Tab. 20 — Priemerné poradie vnimanej déleZitosti informacii vo vybranych CSR
komunikovanych oblastiach

CSR komunikované oblasti Priemerné poradie
Environmentalna oblast’ 3,89
Socialna oblast’ 3,29
Ekonomické oblast’ 2,80
Eticka oblast’ 2,68
Filantropicka oblast’ 2,35

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade prevedeného Friedmanovho testu bolo zistené, ze zdkaznici prikladaja
najviacsiu doleZitost’ informaciam v environmentilnej oblasti v porovnani s ostatnymi

CSR komunikovanymi oblast’ami.

5.4 Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv CSR komunikovanych
aktivit

Dalsou prevedenou analyzou v tejto praci bolo porovnanie vnimanej déleZitosti
jednotlivych CSR komunikovanych aktivit v rdmci celej skimanej vzorky respondentov.
Na zaklade Friedmanovho testu bol preukazany Statisticky vyznamny rozdiel vo vnimanej
dolezitosti vybranych CSR komunikovanych aktivit (> = 5789,389 a sig. <0,0005). Tab. 21
zobrazuje vnimant déleZitost vybranych CSR komunikovanych aktivit, zoradent podla
dosiahnutého priemerného poradia. Z predloZzenych vysledkov vyplyva, Ze s rasticim
priemerom sa zvySuje doleZitost’ vybranych CSR komunikovanych aktivit. Na zéklade tejto
analyzy je mozné predpokladat’, Ze zakaznici prikladaju najvacsiu dodlezitost’ informaciam
o zaisteni kvality a bezpecnosti vyrobkov v porovnani s ostatnymi CSR komunikovanymi
aktivitami. Na zéklade post hoc analyzy parového porovnavania sa zarovenl potvrdilo,
ze zakaznici prikladaju najvacsiu dolezitost’ informaciam o zaisteni kvality a bezpe€nosti
vyrobkov. NavySe bolo zistené, Zze hned’ po nich by pre zdkaznikov boli najdolezitejSie
informacie o bezpe¢nom zaobchadzani s nebezpecnymi latkami (informécie o zaisteni kvality
a bezpecnosti vyrobkov — informacie o bezpe¢nom zaobchadzani s nebezpecnymi latkami:
t=0,607 a sig. = 1,000). Medzi tymito CSR komunikovanymi informéciami nebol preukazany

Statisticky vyznamny rozdiel, a preto mozu byt povazované za rovnako dolezité.
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Tab. 21 — Priemerné poradie vnimanej doleZitosti vybranych CSR komunikovanych aktivit

CSR komunikované informéacie P;i((:ggli’:é
O zaisteni kvality a bezpe¢nosti vyrobkov 28,24
O bezpecnom zaobchédzani s nebezpeénymi latkami 27,63
O minimalizacii odpadov a podpore recyklacie 26,07
O prevencii a ndprave negativnych vplyvov na Zivotné prostredie 25,51
O zabezpeceni bezpeénosti a ochrany zdravia pri praci 24,93
O boji proti Sikanovaniu a obtazovaniu na pracovisku 23,55
O poskytovani kvalitného pracovného prostredia 23,52
O podpore iniciativ na podporu zodpovedného pristupu k zivotnému prostrediu 23,32
O investiciach do Cistych technologii 22,84
O posilnovani dobrych vztahov so zakaznikmi 22,67
O tusporach energii a inych zdrojov 22,61
O podpore ochrany zdrojov a biodiverzity 22,28
O starostlivosti 0 zamestnancov 22,10
O uplatiiovani opatreni na odstranenie diskriminacie v zamestnani 21,81
O zabezpeceni suladu s environmentalnou legislativou 20,30
O vzdelavani a rozvoji zamestnancov 20,09
O zaisteni zdravej firemnej kultary 19,84
O tvorbe a zavadzani inovacii 19,76
O zaisteni slobody zdruzovania v odboroch a prava na kolektivne vyjednavanie 19,66
O vyuzivani etického kdédexu 19,52
O realizicii kvalitného procesu prijimania a ukon¢ovania pracovného pomeru 19,18
O rozvijani dobrych vztahov s verejnostou 19,17
O zabezpeceni rovnovahy medzi pracovnym a sukromnym Zivotom zamestnancov 18,94
O etickej vychove a etickom vzdelavani zamestnancov 18,84
O darcovstve a sponzorstve 18,37
O zriadeni linky pre oznamovanie neetického spravania 17,88
O etickom audite 17,76
O vytvérani etickych sprav 17,74
O posilnovani dobrych vzt'ahov s dodavatel'mi a odberatel'mi 17,43
O zapojeni zamestnancov do rozhodovacich procesov 17,39
O vytvoreni etickej komisie €i ustanoveni firemného ochrancu prav 17,16
O spolupraci s neziskovymi organizaciami 16,61
O firemnom dobrovolnictve 15,90
O podpore darcovskych aktivit zamestnancov 15,83
O partnerstvach so vzdeldvacimi institliciami 15,63
O rozvijani dobrych vztahov s verejnymi inStitiiciami 15,62
O podpore individualneho dobrovolnictva zamestnancov 15,31
O vlastnikoch, manazmente a sposobe riadenia firmy 14,80
O partnerstvach s profesijnymi zdruzeniami 14,20

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zéklade prevedeného Friedmanovho testu bolo zistené, ze zdkaznici prikladaja
najvicsiu doleZitost’ informaciam o zaisteni kvality a bezpe¢nosti vyrobkov. Zaroven bolo
na zaklade post hoc analyzy zistené, ze zakaznici prikladaji najviacSiu dolezitost’ taktiez
informaciam o bezpeénom zaobchadzani s nebezpeénymi latkami v porovnani s ostatnymi

CSR komunikovanymi aktivitami.

5.5 Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv informacii o CSR usili
kontroverznych firiem na nakupné spravanie zakaznikov

Na zaver kvantitativnej analyzy tejto prace bola vykonand analyza vztahu medzi
zaujmom o informdcie o spolo¢enskej zodpovednosti vyrobcu kozmetiky a nakupnym
spravanim zakaznikov v ramci celej skimanej vzorky respondentov. Ako prva bola prevedena
analyza vztahu medzi zdujmom o informacie o spolofenskej zodpovednosti vyrobcu
kozmetiky a preferenciou jeho produktov, ak su ceny porovnatel’'né s produktami
od menej zodpovednych vyrobcov. Zavislost' tychto dvoch premennych bola otestovana
pomocou Pearsonovho korelaéného koeficientu (Rpear = 0,398 asig. <0,0005). Vysledky
z prevedenej analyzy naznacuju, Ze vzt'ah analyzovanych premennych je Statisticky vyznamny.
Hodnota Pearsonovho korelaéného koeficientu naznacuje vyznamnt (hladina vyznamnosti
1 %), kladnu a priamu zavislost’ medzi sledovanymi premennymi.

Na zaklade korelacnej analyzy pomocou Pearsonovho korelacného koeficientu bolo
zisteng, ze zvySeny zaujem o informacie o spoloc¢enskej zodpovednosti vyrobcu kozmetiky
zvySuje preferenciu jeho produktov, ak si ceny porovnate'né s produktami od menej
zodpovednych vyrobcov.

Posledna Cast’ analyzy dat sa zamerala na analyzu vz€ahu medzi zaujmom o informacie
0 spolo¢enskej zodpovednosti vyrobcu kozmetiky a ochotou zaplatit’ viac za jeho
produkty, v porovnani s produktami od menej zodpovednych vyrobcov. Zavislost’ tychto
dvoch premennych bola, rovnako ako v predoslej analyze, otestovana pomocou Pearsonovho
korelacného koeficientu (Rpear = 0,494 asig. <0,0005). Vysledky z prevedenej analyzy
naznacuju, ze vztah analyzovanych premennych je Statisticky vyznamny. Hodnota
Pearsonovho korelacného koeficientu naznacuje vyznamnu (hladina vyznamnosti 1 %), kladnu
a priamu zavislost’ medzi sledovanymi premennymi.

Na zaklade korelacnej analyzy pomocou Pearsonovho korelacného koeficientu bolo
zistené, ze zvySeny zaujem o informacie o spoloCenskej zodpovednosti vyrobcu kozmetiky
zvySuje ochotu zikaznikov zaplatit’ vySSiu cenu za jeho produkty, v porovnani

s produktami od menej zodpovednych vyrobcov.
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Zaver tejto podkapitoly naznacuje potrebu d’alSich analyz, ktoré by poskytli komplexnejsi
pohl'ad na problematiku CSR komunikovania kozmetickych firiem. Prevedena kvantitativna
analyza poskytla Statisticky vyznamné udaje, ktoré odhaluja, ako zakaznici pristupujua k CSR
komunikacii kozmetickych firiem.

Nasledujtci kvalitativny vyskum bude zamerany na ziskanie poznatkov o pristupe
manazérov kozmetickych firiem k roznym aspektom CSR komunikécie. Tento postup poskytne
podrobny pohl'ad na interné procesy a stratégie, ktoré manazéri kozmetickych firiem uplatiiuja
pri realizacii a komunikacii svojich CSR iniciativ. Kvalitativna analyza bude zamerana
na analyzu individualnych hibkovych rozhovorov smanazérmi kozmetickych firiem,
¢o umozni identifikovat’ priklady dobrej firemnej praxe a odhalit’ vyzvy a prilezitosti, ktorym

firmy celia pri realizécii a komunikacii CSR.

5.6 Pristup manazérov kozmetickych firiem k CSR komunikovaniu

Na zaklade dat ziskanych z kvalitativneho vyskumu bolo mozné pristapit’ k analyze
postojov a pristupu manazérov vybranych kozmetickych firiem k CSR komunikovaniu.
Analyza a porovnanie rozdielov medzi oblastami a aktivitami CSR, ktoré manazéri pocas
individualnych hibkovych rozhovorov deklarovali ako realizované v kozmetickych podnikoch
(vid Priloha D - tematicka oblast A. Vyskum vykonavania vybranych spolocensky
zodpovednych aktivit vyrobcov kozmetiky) a skutoénym komunikovanim vybranych CSR
oblasti a aktivit zaznamenanych na ich webovych strankach a socidlnych sietach (vid’ Priloha
C), je dostupna v Tab. 22.

Z dovodu zachovania anonymity nebudi nazvy oslovenych ani spolupracujlcich
kozmetickych firiem v celej praci zverejnené ani identifikované. Toto opatrenie povazuje
autorka dizertaénej prace za nevyhnutné predovsSetkym z dovodu dodrzania zasad etiky
dizertacného vyskumu a na ochranu citlivych informacii tykajicich sa zapojenych subjektov.
V tejto suvislosti buda v texte pouzité generické oznacenia ako ,,firma A%, ,.firma B« a ,,firma
ce.
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Tab. 22 — Analyza realizacie a komunikovania vybranych CSR oblasti a aktivit u sledovanych
vyrobcov kozmetiky

Firma A Firma B Firma C
Aktivity ekonomickej oblasti CSR R K R K R K
uplatnenie principov dobrého riadenia v v v v v v
starostlivost’ o kvalitu a bezpecnost’
produktov v v v v v v
tvorba a zavadzanie inovacii v v v v v v
posiliiovanie vztahov so zakaznikmi v v v v v v
posﬂnovan’le yzt ahov s dodavatel'mi v v v % Y v
a odberatel'mi
rozvijanie vztahov s verejnymi
i v v
instituciami
partnerstvo s profesijnymi zdruZeniami v v v v
partnerstvo so vzdelavacimi institaciami v v v v v v
rozvijanie vztahov s verejnostou v v v v v v
Relatlyny poget akt.1V1t ekonomlck.ej 89% | 89% | 100% | 78% | 89% | 89 %
oblasti spoloCenskej zodpovednosti

Priemerny relativny pocet aktivit R K
ekonomickej oblasti spolocenskej

zodpovednosti 93 % 85 %
Aktivity socidlnej oblasti CSR R K R K R K
zaistenie bezpec¢nosti a ochrany zdravia

pri praci v v v v
poskytovanie kvalitného pracovného

prostredia v v v v v
vzdelavanie a rozvoj zamestnancov N v v v v
uplatiiovanie opatreni na odstranenie v v
diskriminacie

zabezpecenie slobody zdruzovania v

odboroch a prava na kolektivne v v v
vyjednéavanie

realizacia kvalitného procesu prijimania v v v

a ukoncovania pracovného pomeru

zapojenie zamestnancov do

rozhodovacich procesov v v v v
starostlivost’ o zamestnancov v v v v v v
zabezpecenie rovnovahy medzi

pracovnym a sukromnym Zivotom N v v v v
Zamestnancov

boj proti $ikanovaniu a obtaZovaniu na Y v
pracovisku

zabezpelenie zdravej firemnej kultary v v v v
Relativny pocet aktivit socialnej 64% | 36% | 100% | 18% | 100% | 73%
oblasti spolocenskej zodpovednosti

Priemerny relativny pocet aktivit R K
socialnej oblasti spolo¢enskej
zodpovednosti 88 % 42 %
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Firma A

Firma B

Firma C

Aktivity environmentdlnej oblasti CSR

zabezpecenie suladu s environmentalnou
legislativou

maximalizacia Uispor energii a inych
zdrojov

minimalizacia odpadov a podpora
recyklécie

AN N N

bezpecné zaobchadzanie s
nebezpecnymi latkami

investicie do Cistych technologii

«

podpora ochrany zdrojov a biodiverzity

&

prevencia a naprava negativnych
vplyvov na zivotné prostredie

S EN DN I AN I R

N EN N IO AN I IR -

lalala sl D

S EN N IO AR I RN

podnecovanie iniciativ propagujucich
zodpovedny pristup k zivotnému
prostrediu

&

&

<

<

Relativny pocet aktivit
environmentilnej oblasti spolocenskej
zodpovednosti

88 %

100 %

100 %

13 %

100 %

100 %

Priemerny relativny pocet aktivit
environmentalnej oblasti spoloc¢enskej
zodpovednosti

96 %

71 %

Aktivity etickej oblasti CSR

inStalacia a vyuzivanie etického kodexu

eticka vychova a etické vzdelavanie
Zamestnancov

vytvaranie etickych sprav

AN N AN Y

NIIENEENF

realizacia etického auditu

vytvorenie etickej komisie alebo
ustanovenie firemného ochrancu prav

zriadenie linky na oznamovanie
neetického sprévania

Relativny pocet aktivit etickej oblasti
spolo¢enskej zodpovednosti

33%

0%

67 %

0%

50 %

50 %

Priemerny relativny pocet aktivit
etickej oblasti spolocenskej
zodpovednosti

50 %

17 %

Aktivity filantropickej oblasti CSR

darcovstvo a sponzorstvo

podpora darcovskych aktivit
zamestnancov

firemné dobrovolnictvo

VRGN

podpora individualneho dobrovolnictva
Zamestnancov

NEEN RN EN

SSEEN IENEEN

spolupraca s neziskovymi organizaciami

Relativny pocet aktivit filantropickej
oblasti spolocenskej zodpovednosti

40 %

60 %

100 %

80 %

100 %

20 %

105




Firma A Firma B Firma C

Priemerny relativny pocet aktivit R K
filantropickej oblasti spolo¢enskej . .
zodpovednosti 80 % 53 %

R K R K R K

Celkovy relativny pocet aktivit CSR
67% | 59% | 95% | 36% | 0% | 72%

Celkovy priemerny relativny pocet R K
aktivit CSR 84 % 56 %

Pozn.: R = realizované CSR oblasti a aktivity; K = komunikované CSR oblasti a aktivity; v' = ano

Zdroj: vlastné spracovanie

Z Tab. 22 jednoznacne vyplyva, Ze na zaklade priemerného relativneho poétu CSR aktivit
vsetky subjekty vyskumu aktivne realizuju a sic¢asne komunikuju CSR aktivity najvyraznejsie
v oblasti ekonomickej zodpovednosti (R: 93 %; K: 85 %). Druhou najvyraznejSou oblast’ou
je environmentalna zodpovednost’ (R: 96 %; K: 71 %), pricom vo firme C su realizované
aj komunikované vSetky aktivity v tejto oblasti (R: 100 %; K: 100 %), a vo firme A su v danej
oblasti realizované aj komunikované takmer vsetky aktivity (R: 88 %; K: 100 %). Vo firme
B su aktivity environmentalnej zodpovednosti sice realizované, avSak bez ich naslednej
komunikacie (R: 100 %; K: 13 %).

V oblasti socialnej zodpovednosti je pozorovatelna znacna variabilita medzi
jednotlivymi firmami. Zatial’ ¢o vo firme C je aktivne realizovana a komunikovana vacsina
aktivit (R: 100 %; K: 73 %), vo firmach A (R: 64 %; K: 36 %) a B (R: 100 %; K: 18 %) je sice
vicSina aktivit socidlnej zodpovednosti vykonavana, avSak nekomunikuju o nich.

Angazovanost v realizacii anajmd komunikacii CSR aktivit v oblasti etickej
zodpovednosti je z pohl'adu vsetkych analyzovanych firiem evidentna len v minimalnej miere
(R: 50 %; K: 17 %).

V oblasti filantropickej zodpovednosti firiem sa prejavuje vyrazna variabilita medzi
sledovanymi subjektmi. Zatial’ ¢o vo firme B je evidentna aktivna realizacia a komunikovanie
vacsiny aktivit (R: 100 %; K: 80 %), vo firme C je sice vykonavana véc¢sina dobroc¢innych
aktivit, ale nie je im venovana pozornost’ v komunikacii (R: 100 %; K: 20 %). Naopak, vo firme
A sa podla prevedene] analyzy paradoxne v danej oblasti venuju vacsej komunikacii
ako realizacii CSR aktivit (R: 40 %; K: 60 %).

Na zaklade prevedenej analyzy je zjavné, Ze v sledovanych firmach aktivne realizuju

viaéSinu analyzovanych CSR aktivit, av§ak ¢asto zanedbavaju ich nasledni komunikaciu
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na webovych strankach ¢i socidlnych sietach, ¢o je zrejmé z celkového priemerného
relativneho poctu realizovanych a komunikovanych CSR aktivit (R: 84 %; K: 56 %).

VYZNAM OBLASTI CSR

Pokial’ ide o vnimanu doleZitost’ analyzovanych oblasti CSR z pohl’adu sledovanych
firiem, je mozné na zéklade analyzy hibkovych rozhovorov s manazérmi firiem identifikovat
priority v sledovanych firmach (vid’ Priloha D — tematicka oblast’ A. Vyskum vykonavania
vybranych spolo¢ensky zodpovednych aktivit vyrobcov kozmetiky).

Z analyzy vyplyva, Zze vo firme A je zdoéraznovana environmentalna zodpovednost’
ako najvyznamnejsia oblast’, nakol’ko priamo suvisi s povahou predmetu ¢innosti danej firmy.
Na druhej strane, vo firme B je vnimana kombinacia vsSetkych piatich CSR oblasti ako rovnako
dolezita, ked’ze povazujii vietky aspekty CSR za rovnako vyznamné. Avsak, z hibkového
rozhovoru bolo zrejmé, Zze vo firme B je najdolezitejSou CSR oblastou filantropicka
zodpovednost’, ¢o bolo opakovane zdoraznované pocas diskusie, a tato skutoc¢nost’ tak dava
do popredia danu CSR oblast. Vo firme C je uprednostiovana, rovnako ako vo firme
A, environmentalna zodpovednost’, ked’Ze sa zlucuje s filozofiou tejto firmy, ktora kladie doraz

na minimaliz4ciu environmentalneho dopadu svojich vyrobkov.

VYZNAM AKTIVIT CSR

Co sa tyka vnimanej déleZitosti analyzovanych aktivit CSR z pohPadu jednotlivych
firiem, je moZné na zaklade vysledkov hibkovych rozhovorov identifikovat priority
Vv sledovanych firmach (vid’ Priloha D — tematickd oblast’ A. Vyskum vykonévania vybranych
spolocensky zodpovednych aktivit vyrobcov kozmetiky).

Z analyzy vyplyva, ze v jednotlivych firmach maji sledované aktivity v CSR oblasti
rozdielnu dolezitost. Vo firme A su za najdolezitejSie aktivity povazované podnecovanie
iniciativ propagujucich zodpovedny pristup k Zivotnému prostrediu, tvorba a implementécia
inovacii, ktoré prispievaju k zlepSeniu efektivity vnutornych procesov a prindsaja pozitivne
ekologické aj ekonomické ucinky, ako aj posiliiovanie vzt'ahov s dodévateI'mi a odberatel'mi.
Vo firme B povazuji za najddlezitejSie aktivity kombinaciu vsetkych dostupnych iniciativ,
pretoze vSetky analyzované aktivity su v tejto firme rovnako dolezité. Avsak, z vyjadreni pocas
hibkového rozhovoru jasne vyplyva, e pre manazéra firmy B st prioritou aktivity patriace
do filantropickej oblasti. Vo firme C boli naopak identifikované ako najdélezitejsie aktivity
minimalizacia odpadov a prevencia ich vzniku, ako aj posiliiovanie vztahov so zakaznikmi

a rozvijanie vzt'ahov s verejnostou.
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CSR KOMUNIKACNE KANALY

Z hladiska pristupu k zdrojom CSR informacii z pohl’adu sledovanych firiem,
je mozné na zaklade zisteni z hibkovych rozhovorov s manazérmi firiem identifikovat’ priority
V sledovanych firmach (vid’ Priloha D — tematickd oblast’ B. Vyskum preferencii v zdrojoch
informacii o spoloc¢enskej zodpovednosti vyrobcov kozmetiky).

Odpovede manazérov sledovanych firiem sa v otazke vyuzivania CSR komunika¢nych
kanalov 1isili len mierne. Vo firme A na poskytovanie informacii o CSR vyuzivaju webové
stranky, Facebook, Instagram, diskusie na socidlnych sietach, obal vyrobku a informacné
letaky. Vo firme B vyuzivaji webové stranky, Facebook, LinkedIn, Instagram, YouTube,
diskusie na socialnych sietach, odborné servery a tematicky zamerané blogy, spravy v televizii
alebo rozhlase, tlacené spravy, obal vyrobku a informacné letaky. Vo firme C komunikuju CSR
informécie cez webové stranky, Facebook, LinkedIn, Instagram, diskusie na socidlnych
sietach, odborné servery a tematicky zamerané blogy, spravy v tlaci, obal vyrobku a informa¢né
letaky.

Nadvizujuc na predoslu analyzu, bolo navyse skimané, ktoré z uvedenych kanalov
st z pohl’adu manazérov firiem najucinnejSie. Odpovede manazérov tak rozsirili predoslu
analyzu o vol'bu priority vzhladom k aktivne vyuzivanym CSR komunikaénym kanalom
jednotlivymi vyrobcami kozmetiky. Vo firme A su povazované za najucinnejSi CSR
komunikacny kanal webové stranky, a to z dovodu, Ze prostrednictvom firemnych webstranok
dokazu poskytnat mnozstvo informécii, a zaroven zdovodu, ze predpokladaju,
ze pre ich zakaznikov je to najpreferovanejsi kanal. Vo firme B s povazované za najucinnejsi
kanal spravy v televizii, pretoZe zasiahne najrychlejSie velké mnoZstvo divakov. Zaroven
za najucinnej$i CSR komunikacny kanal tiez povazuju socidlne siete, ato V pripade,
ze potrebuju oslovit’ mladsie publikum. Vo firme C naopak povazuji za najicinnejsi obal

vyrobku, d’alej dni otvorenych dveri, webové stranky a socialne siete.

ORGANIZACNA STRANKA CSR REALIZACIE A KOMUNIKOVANIA

V tejto suvislosti boli skimané odpovede na tri sledované aspekty (vid Priloha D
— tematickd oblast C. Vyskum zamerany na organiza¢ni stranku CSR spravania
a komunikovania u vyrobcov kozmetiky). Prvym skimanym aspektom bol0 organizacné
zaistenie, analyza preukazala, Ze organizacné zaistenie CSR komunikovania vo firmach
kozmetického priemyslu sa 1isi. Vo firme A v sucasnosti nemaji vyclenené konkrétne

oddelenie pre vykonavanie tejto prace. V tomto pripade je vSak komunikacia CSR iniciativ
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riadena priamo vrcholovym manazmentom. Naopak, manazér firmy B oznacil oddelenie
marketingu za kompetentné, s odovodnenim, ze prave tam su zdruzované relevantné informacie
zo vSetkych stran firmy. Manazér firmy C taktiez uviedol oddelenie marketingu
ako kompetentné, pretoze ma pristup k roznym komunikacnym médidm a ma tiez moznost’
ovplyvnit’ interné zalezitosti s ohladom na ich cit a data, ¢o povazuju vo firme za vyhodu.

Druhym skumanym aspektom bolo vyuZivanie internych CSR noriem/smernic.
Analyza preukazala, ze pristup k problematike CSR v ramci internych noriem a smernic
sa medzi sledovanymi firmami 1i$i. Vo firme A v st¢asnosti nie je upravena problematika CSR
vo forme internej normy alebo smernice. V tomto kontexte manazér firmy B zdoéraznil,
ze hoci vo firme priamo neexistuje celofiremna interna norma alebo smernica tykajica sa CSR,
problematika spoloc¢enskej zodpovednosti je vSak integrovana v smernici upravujucej aspekty
CSR v ich vyrobnom zavode. Vo firme C je problematika CSR obsiahnuta v ich vSeobecnej
podnikovej smernici.

Tretim sledovanym aspektom Dbolo definovanie stratégie CSR spravania
a komunikovania. Analyza ukazala, Zze pristup k definovaniu stratégic CSR spravania
a komunikacie vo firmach kozmetického priemyslu je rozdielny. Vo firme A v stéasnosti
nemaju definovanu stratégiu v oblasti CSR. Naopak, vo firme B maju vytvorent stratégiu
pre CSR realizaciu a komunikaciu. Vo firme C nemaju definovanu samostatnu stratégiu CSR,

ale tato problematika je zahrnuta ako sucast’ ich v§eobecnej podnikovej stratégie.

ZAPOJENIE ZAKAZNIKOV DO CSR KOMUNIKOVANIA A VYUZITIE SPATNEJ VAZBY

V tejto suvislosti boli skimané odpovede na tri sledované aspekty (vid® Priloha D
— tematickd oblast’ D. Vyskum zamerany na zapojenie zakaznikov do CSR komunikovania
a vyuzitie spatnej vazby vyrobcov kozmetiky). Prvym skiimanym aspektom bolo zapojenie
zakaznikov do CSR komunikovania. Analyza odhalila variabilitu zapojenia zdkaznikov
do CSR komunikacie medzi sledovanymi firmami. Vo firme A realizuju tuto aktivitu
prostrednictvom socidlnych sieti, kde uskutocniuju ankety a dotazniky, ¢o prindsa vyrazné
a rozsiahle reakcie od zakaznikov. Vo firme B bolo taktiez potvrdené zapojenie zakaznikov,
napriklad prostrednictvom zapojenia do vernostného programu, kde zadkaznici nésledne
dostavaju uzitocné informacie a poskytuju firmam spitna vézbu. Okrem toho sa zékaznici
angazuju aj v diskusiach na socialnych sietach. Vo firme C zahriuju zakaznikov do procesu
vyvoja udrzatel'nych produktov formou programu tzv. ,klub testovatel'ov®, kde im zasielaju

vyrobky na testovanie azaroven im poskytuju informacie o pouzitych udrzateI'nych
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materidloch a technoldgidch, ¢o zvySuje povedomie zdkaznikov 0 zodpovednych témach.
Zakaznici nasledne tieto aspekty hodnotia a poskytujt firme spétna vazbu.

Druhym sledovanym aspektom bolo ziskavanie spétnej vizby od zakaznikov. Analyza
ukazala, Ze spitna vazbu od zdkaznikov o uc¢innosti komunikovanych CSR iniciativ ziskavaju
sledované firmy réznymi spdsobmi. Vo firme A spitni vizbu monitoruji prostrednictvom
emailov, prispevkov na socialnych sietach, hodnoteni na platformach ako ,,Heureka“
a vyskumu v teréne prostrednictvom dotaznikov. Vo firme B k ziskaniu spétnej vizby preferuja
fyzicky kontakt v kamennych predajniach a prostrednictvom komentarov a sprav na socialnych
siet'ach. Vo firme C systematicky vyuzivaju svoj program ,.klub testovatel'ov* a individualnym
rieSenim reklamacii skimajii mozné nedostatky a zlepsenia, ¢im ziskavajui cennt spatnu vézbu
od svojich zakaznikov aj v skimanej oblasti CSR iniciativ.

Tretim skimanym aspektom bol spésob, ktorym firmy zahriiuji spéitna vizbu
od zikaznikov do formovania budicich CSR komunika¢nych iniciativ ¢i stratégii.
Analyza naznadila, Ze sledované firmy implementuju spatnu viazbu od zakaznikov do tvorby
budtcich CSR komunikaénych iniciativ a stratégii roznymi spésobmi. Vo firme A v suc¢asnosti
nemaju vypracovanu $pecifickii metodiku na tieto uéely, no v pripade zmysluplnej spitne;j
vazby integruju reakcie zakaznikov do svojich planov a stratégii. Prikladom je ich reakcia
na poziadavky zékaznikov ohl'adom plastovych obalov, ktoré premenili na biodegradabilné
v reakcii na ich spétnu vazbu. Vo firme B systematicky zohl'adnuju spitnt viazbu od zakaznikov
na firemnych poradach a intenzivne tieto zalezitosti diskutuju. SnaZia sa dokladne pochopit’
problémy a potreby zakaznikov a nésledne integrovat’ relevantné informacie do ich stratégie
a podnikania. Vo firme C povazujt spatnt vazbu od zakaznikov za d6lezity podnet a diskutuja

o nej v ramci vSetkych timov.

MERANIE USPECHU CSR KOMUNIKOVANIA

V tejto suvislosti boli skimané odpovede na dva sledované aspekty (vid’ Priloha D
— tematickd oblast’ E. Vyskum zamerany na meranie spechu CSR komunikovania vyrobcami
kozmetiky). Prvym skumanym aspektom bolo definovanie a meranie dspechu CSR
komunikovania. Analyza naznacCila, ze sledované firmy definuji a meraju uspech CSR
komunikovania diverzifikovanymi metédami. Vo firme A sa zameriavaju na efektivitu
komunikacie, s dorazom na sledovanie zapojenia uzivatel'ov a d’al§ich metrik prostrednictvom
socidlnych sieti, ako su pocty navstev prispevkov a zobrazeni. Vo firme B, hoci nemaju
kapacity na detailné sledovanie minulych vysledkov, sa sustreduji na buduce prilezitosti

a progndzy. Naopak, vo firme C systematicky monitoruju rézne ukazovatele uspechu,
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s osobitnym dorazom na relevantné indikatory na platforme Facebook. Ich pristup je vSeobecne
orientovany na sledovanie vykonu a efektivity komunikdacie, pricom zahtna aj aspekty CSR.
Druhym sledovanym aspektom boli prinosy CSR komunikovania. Analyza odhalila,
7e sledované firmy deklaruju rozmanité prinosy CSR komunikovania pre ich podnikanie.
Vo firme A identifikuju kI'aCovy prinos v moznosti diferenciacie od konkurencie
v kozmetickom odvetvi, zdoraznujic svoj zavdzok k prisnym normam a etickym Standardom
vo vybere dodavatel'ov, ¢im sa odliSuju od beznych oznaceni ako len ,,eko* firma. Vo firme
B povazuji CSR komunikéciu za nevyhnutni sucast’ dneSného podnikania, ktora zvySuje
konkurencieschopnost’ a poskytuje prilezitost’ zapajat sa do prospesnych aktivit. Vo firme
C zaznamenavaju prinosy v podobe pozitivnej spitnej vizby od zadkaznikov, podpory zo strany
zakaznikov, néarastu klientely, a zapajania sa do spolocensky prospesnych projektov a iniciativ,
ktoré Casto vedd k vzniku novych napadov a inovativnych rieSeni podporujacich celkova

udrzatel’nost’.

SKUSENOSTI A VYZVY SO CSR KOMUNIKOVANIM

V tejto suvislosti boli skimané odpovede na tri sledované aspekty (vid® Priloha D
— tematickd oblast’ F. Vyskum zamerany na sktsenosti a vyzvy so CSR komunikovanim
vyrobcov kozmetiky). Prvym skiimanym aspektom boli vyzvy, s ktorymi sa firmy stretli
pri realizacii CSR komunikovania. Analyza naznacila, ze pri implementacii CSR
komunikacie sa sledované firmy stretli s roznymi vyzvami a museli vyvinut stratégie
na ich prekonanie. Vo firme A ¢elili vyzve z nedostatku povedomia zakaznikov o koncepte
CSR, a preto museli systematicky vysvetlovat jeho vyznam a délezitost. Dalsou vyzvou bola
transparentna komunikacia o ingredienciach, kedy sa snazili zdkaznikom poskytnat viac
informacii o zloZeni vyrobkov, ¢o vyzadovalo ich postupné vzdelavanie. Vo firme B ¢elili
problému s obalovym segmentom a V sucasnosti stidle hladaju pomoc od organizacii
zaoberajucich sa CSR a udrzate'nostou, aby ziskali relevantné odporacania a Standardy
k vhodnej CSR komunikacii. Vo firme C sa naopak neustale stretavaji s vyzvami
greenwashingu a mytmi na trhu. Ich cielom je komunikovat transparentne
tak, aby ku greenwashingu nedoslo a ich postoj je zamerany na zachovanie zaujmu a etiky voci
zakaznikom. Tento pristup je pre nich dolezity, pretoze konkurencné spolo¢nosti Casto
prezentuju neoverené alebo nerealistické tvrdenia, aby zvysili predaj svojich produktov,
¢o mdze zavadzat’ zdkaznikov.

Druhym sledovanym aspektom bolo ponaudeni firiem vzhPadom k CSR

komunikovaniu, ktoré ovplyvnili ich sucasné stratégie. Analyza preukazala, ze firmy Cerpaju
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ponaucenia z ich vlastnych skusenosti v oblasti CSR komunikacie, ktoré ovplyviuja
ich sucasné stratégie. Vo firme A usiluju o zjednodusenie prezentacie informacii, reSpektujuic
fakt, ze nie vSetci zakaznici maju zaujem o podrobnosti tykajice sa ich produktov. Zaroven
si uvedomujt potrebu diferenciacie od konkurencie a snazia sa komunikovat’ s hibkou, ktora
prekracuje jednoduché oznacenie ,,eko*, a klientom chcua zaroven objasnit’ dovody a hodnoty,
ktor¢ tieto oznacenia zastupujt a aky zavazok pre firmu predstavuji. Vo firme B bert do tivahy
cenovu senzibilitu zdkaznika a tiez vyvijaju stratégie, ktoré umoznuju dodavat’ udrzatel'né
a ekologické vyrobky a zaroven o nich komunikovat’ za cenovo prijatenu cenu, zohladfiujtc
aktualne naro¢nt ekonomicku situaciu. Vo firme C sa zameriavaji na diferencovany pristup
prostrednictvom prezentacie svojich vyrobkov s pribehom a zaujimavym komunika¢nym
Stylom, a zaroven sa snazia integrovat’ do svojich komunikaénych stratégii spolupracu
s podobnymi subjektmi, ktoré mozu prispiet’ k ich obohateniu o nové perspektivy aj v oblasti
CSR komunikécie.

Poslednym skimanym aspektom boli plany firiem, tykajuci sa komunikovania
buducich CSR iniciativ na d’alSie roky. Analyza naznacuje, ze plany tykajlce sa buducich
CSR iniciativ sledovanych firiem su rozmanité. Planom vo firme A je prispdsobit’
sa rozmanitym preferencidm zakaznikov a posilnit’ svoju konkurenénl poziciu prostrednictvom
hlbsej a komplexnejSej komunikéacie o svojich produktovych vlastnostiach a hodnotach.
To zahfia zjednoduSenie informdcii pre tych zakaznikov, ktori maji obmedzeny zaujem
0 podrobnosti, a zaroven poskytnutie hlbsich informacii pre zakaznikov, ktori vyzaduja vacsiu
uroven transparentnosti. Prostrednictvom jasného prezentovania zloZenia vyrobkov
a komunikacie ich zavizku k udrzatelnosti a kvalite sa chcu aj nad’alej snazit’ budovat’ dlhodobé
vztahy so zakaznikmi a zvySovat' svoju hodnotu na trhu. Vo firme B sa zavizuju
k intenzivnemu rozvoju CSR aktivit vo vSetkych oblastiach svojej ¢innosti, pricom zdoraziuja
vyznam aktivnej komunikacie o tychto aktivitich, ¢&im prispeju K zvysSeniu
konkurencieschopnosti. Naopak, vo firme C maja v tumysle prehibit spolupracu
s organizaciami a firmami podobného zamerania, aby ziskali nové pohlady a obohatili
tak aj svoje CSR komunikacné stratégie. Okrem toho planuji zalozit' vlastni odborovi

asociaciu a aktivne vyuzivat’ lokalne zdroje, priCom budu tuto iniciativu aktivne komunikovat'.
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6 DISKUSIA VYSLEDKOV DIZERTACNEJ PRACE

Ciel'om prevedenych vyskumov bolo identifikovat pristup zékaznikov a manazérov
kozmetickych firiem k CSR komunikovaniu. Pozornost’ bola v ramci prevedenych vyskumov

zamerana predovsSetkym na:

e pristup zdkaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv demografickych faktorov;

e pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv CSR komunikaénych kanalov;

e pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv CSR komunikovanych oblasti;

e pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv CSR komunikovanych aktivit;

e pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv informacii o CSR tsili kontroverznych
firiem na nakupné spravanie zékaznikov;

e pristup manazérov kozmetickych firiem k CSR komunikovaniu.

6.1 Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv demografickych faktorov
V ramci prevedeného kvantitativneho vyskumu bol analyzovany vplyv troch
demografickych faktorov na pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu firiem, konkrétne vplyv

pohlavia, veku a urovne vzdelania.

VPLYV POHLAVIA

Prvou analyzou, ktora sa zameriavala na porovnanie vnimanej doleZitosti informacii
o CSR aktivitach firiem medzi pohlavim, bolo preukizané, ze vnimana dolezitost’ sa 1isi
medzi muzmi a zenami. Na zaklade prevedeného Kruskal-Wallisovho testu sa preto podarilo
preukdazat’ platnost’ Hla, pretoze bolo zistené, Zze informacie o CSR aktivitich firiem
su dolezitejSie pre zeny v porovnani s muzmi. Tieto zistenia su zaroven v sulade s poznatkami
vyplyvajucimi z prevedenej literarnej reSerSe (napr. Bogel, 2019; Pérez a kol., 2019; Lee, 2020;
Collins a Kung, 2021; Marin Garcia a kol., 2022).

Vysvetlenie, preo Zeny vykazuji vyraznej$i zdujem o spolocenské otazky a silnejSie
postoje k CSR iniciativam v porovnani s muzmi ponuka tedria socialnej identity (Jones a kol.,
2017 s. 136). Tento zaujem vedie k potrebe pomoct’ firmam, ak ich vnimaja ako firmy
s dobrymi hospodérskymi, socidlnymi a environmentalnymi vysledkami (Jalilvand a kol., 2017,
s. 3), vedie taktiez k ich vysSej lojalnosti a doveryhodnosti vo¢i CSR aktivitam firiem (Bogel,

2019, s. 126; Roberts, 1996, s. 81), a zaroven su ochotnejsie platit’ viac za udrzateI'né produkty
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a su citlivejsie na transparentnost’ a konzistentnost’ v CSR komunikécii (Kim a Ferguson, 2014,

s. 12; Namkung a Jang, 2017, s. 16; Groening a kol., 2018, s. 1860; Park, 2018, s. 21).

VPLYV VEKU

Druhou analyzou, ktora sa zameriavala na porovnanie vnimanej doleZitosti informacii
o CSR aktivitach firiem medzi generaciami, bolo preukdzané, ze vnimana dolezitost” sa lisi
medzi vekovymi skupinami 18-28 rokov (generacia Z) a 29+ rokov (ostatné generacie).
Na zaklade Kruskal-Wallisovho testu sa podarilo preukdzat’ platnost’ H1b, pretoze bolo
zistené, ze informacie o CSR aktivitach firiem su dolezitejSie pre generaciu Z v porovnani
S ostatnymi generaciami. Tieto zistenia st zdroven v stlade s poznatkami vyplyvajicimi
z prevedenej literarnej reSerSe (napr. Seabra a kol., 2021; Titko a kol., 2021; Dobrowolski
a kol., 2022; Modreanu a Andrisan, 2022).

Vysvetlenie, preco su informdcie o CSR aktivitach firiem dolezitejSie pre generéciu
Z v porovnani s ostatnymi generaciami, plynie z ich vyraznejSej angazovanosti v oblasti CSR
a zaroven ich nadobudnutych digitalnych schopnosti a vzdelanim, ktoré im umoziuju aktivne
sa zapajat’ do CSR iniciativ. Generdcia Z ma globalnu viziu pre spoloc¢enské javy, ¢oraz viac
sa zaobera trvalo udrzateInym rozvojom a CSR (Dobrowolski a kol., 2022, s. 2), a zaroven
povazuje CSR iniciativy firiem za vzajomne prospe$né pre firmy, ako aj pre ich zainteresované
strany (Modreanu a Andrisan, 2022, s. 265). Okrem toho, si zéastupcovia tejto generacie
ochotnej$i nespochybiiovat’ spolocensky zodpovedné praktiky a aktivity firiem v porovnani

s inymi generaciami (Chillakuri a Mahanandia, 2018, s. 34).

VPLYV UROVNE VZDELANIA

Poslednou analyzou, ktora sa zameriavala na porovnanie vnimanej doleZitosti
informacii o CSR aktivitich firiem podl’a troviiami vzdelania, bolo preukazané,
e vnimana ddlezitost’ sa li§i medzi vysokoskolskym vzdelanim (pripadne VOS) a ostatnymi
(niz8imi) stupiiami vzdelania. Na zaklade prevedené¢ho Kruskal-Wallisovho testu sa v§ak
nepodarilo preukazat’ platnost’ Hlc, pretoze bolo zistené, Ze informacie o CSR aktivitach
firiem su dolezitejSie pre zakaznikov s nizSim stupiiom vzdelania (t. j. zakladné a stredoSkolské
vzdelanie) v porovnani s vysokoskolskym vzdelanim. Tieto zistenia nie su v sulade
s poznatkami vyplyvajucimi z prevedene;j literarnej reserSe (napr. Rosati a kol., 2018; Teixeira
a kol., 2018; Lee, 2019; Cambra-Fierro, 2020; Kim a kol., 2020).
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Vzniknuty nesulad medzi vysledkami prevedeného kvantitativneho vyskumu a literarnou
reSerSou by mohol byt vysvetleny niekol’kymi faktormi. Prvym zasadnym faktorom, ktory
bol zaroven identifikovany v literarnej reSersi je orientacia vzdelavania. Sobczak a kol. (2006,
s. 464) a Rosati a kol. (2018, s. 10) poukazali na to, ze orientacia vzdelavacich programov moze
ovplyvnit' pristup jednotlivcov k CSR. Vzdelavacie programy uplatiované v Skolstve
Vv poslednych rokoch su ¢asto zamerané na maximalizaciu zisku a mézu U tejto generacie viest’
k tomu, Ze prikladaji mensi vyznam CSR iniciativam (Sobczak a kol., 2006, s. 464; Rosati
a kol., 2018, s. 10). Dalsim vyznamny faktor, ktory by mohol ovplyvnit vysledky vyskumu,
predstavuje zavislost’ od kontextu. Kim a kol. (2020, s. 6) zdoraziuja, Zze vzt'ah medzi uroviiou
vzdelania zakaznikov a ich pristupom k CSR sa moze lisit’ v zavislosti od kontextu. Rozne
geografické, kulturne alebo ekonomické prostredia moézu v tejto suvislosti ovplyvnit,
ako jednotlivei s réznymi Uroviiami vzdelania vnimaji komunikované CSR iniciativy.
Zakaznici s niz§im stupniom vzdelania mozu byt navyse spolocensky citlivejsi na konkrétne
CSR iniciativy, ktoré priamo ovplyviuju ich komunitu alebo zivotné podmienky,
a preto vybrané iniciativy mozu vnimat’ za doélezitejSie V porovnani so zdkaznikmi s vyS$Sim
stupfiom vzdelania. Vzdelanej$i zakaznici m6Zu byt naopak kritickejs$i vo€i vybranym CSR

informaciam, a preto ich nemusia vnimat’ za délezité (Kim a kol., 2020, s. 6).

6.2 Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv CSR komunikac¢nych
kanalov

V ramci prevedeného kvantitativneho vyskumu bol d’alej analyzovany vplyv CSR
komunika¢nych kanalov na pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu firiem. Prevedena
analyza preukazala rozdiely v preferencii vyuzivania CSR komunika¢nych kanalov. Na zaklade
prevedeného Friedmanovho testu sa v§ak nepodarilo preukdzat’ platnost’ H2, pretoze bolo
zistené, ze najviac preferovanym kanalom CSR komunikovania su z pohladu zakaznikov
informacie na obale vyrobku. Tieto zistenia nie s v sulade s va¢Sinovym nazorovym pradom,
ktory vyplyva napr. zo s$tadii Ahmad a kol., 2021; Dobrowolski a kol., 2022; Modreanu
a Andrisan, 2022; Alsehani a kol., 2023, potvrdzuje ale zistenia, ku ktorym dospeli Jelinkova
a Tetfevova (2021).

Odlisnosti vo vysledkoch prevedeného vyskumu v porovnani Véa¢$inovym ndzorovym
pradom mozu byt vysvetlené niekolkymi faktormi. Prvy faktor, podobne ako v predoslej
analyze, predstavuje zavislost' od kontextu. Niektoré Studie ukazuju, ze preferencie CSR
komunika¢nych kandlov mézu byt ovplyvnené geografickym a kultirnym kontextom

(Kim a Ji, 2017, s. 583; Ott a Xiao, 2017, s. 73). Tieto rozdiely m6zu mat’ vplyv na uvedené
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vysledky, pretoze vzorka prevedeného vyskumu sa lisila geograficky a kultirne od vzoriek
pouzitych v predchadzajucich odbornych stadiach, na rozdiel od stadie (Jelinkova a Tetievova,
2021), ktora dospela k totoznym zaverom.

Niektori zdkaznici mézu byt navyse citlivejsi na informacie, ktoré st priamo dostupné
a viditel'nejsie, ako napriklad informécie na obale vyrobku. Tieto informacie mo6zu byt vinimané
ako bezprostrednejsie a relevantnejsie pre ich nasledné nakupné rozhodnutia (Barchiesi a kol.,
2016, s. 722), ¢o moze vysvetlovat, preco boli informacie na obale vyrobku respondentmi
v prevedenom vyskume preferovanejsie.

Dal3im faktorom mozu byt generaéné rozdiely. Ako uz bolo v praci uvedené, socidlne
média su Casto preferovanym kandlom pre digitdlnu generaciu Z (Dobrowolski a kol., 2022;
s. 5; Modreanu a Andrisan, 2022, s. 265). Ked’Ze vzorka respondentov z prevedeného vyskumu
obsahovala vyznamny pocet respondentov z inych generacii (vid® Struktira vzorky
respondentov v Tab. 12), ktori m6zu zaroven uprednostiiovat’ tradi¢nejsie formy komunikacie,

ako je prave obal vyrobku, vysledky sa mézu v porovnani s odbornou literatarou lisit’.

6.3 Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv CSR komunikovanych
oblasti

Dal3ou analyzou, ktora porovnavala vnimani déleZitost’ informacii v jednotlivych
CSR komunikovanych oblastiach, bolo preukazané, Ze vnimana dodlezitost informacii
saV jednotlivych CSR komunikovanych oblastiach 1isi. Na zaklade prevedeného Friedmanovho
testu sa podarilo preukdzat’ platnost’ H3, pretoze bolo zistené, Ze zadkaznici prikladaji
najvacsiu doleZitost’ informacidm v environmentalnej oblasti v porovnani s ostatnymi CSR
komunikovanymi oblastami. Tieto zistenia si zaroven v sulade s poznatkami vyplyvajicimi
z prevedenej literarnej reSerSe v kontextu alternativnych odvetvi, geografickych, kultarnych
a d’alsich podmienok. (napr. Li a kol., 2018; Moisescu a Gica, 2020; Yue a kol., 2020; Alam
a Islam, 2021).

Vysvetlenie dolezitosti CSR komunikovania v environmentalnej oblasti spociva
v narastajucom povedomi a obavach zakaznikov o globalne environmentéalne vyzvy. Zakaznici,
viac ako kedykol'vek predtym, ocakavaju od firiem, ze budi aktivne a zodpovedne pristupovat’
k rieSeniu environmentéalnych problémov (Trudel, 2018, s. 85). Environmentalne otdzky maja
totiz pre zékaznikov bezprostredny a globalny dopad, €o vedie k vySsej prioritizacii tejto oblasti
v ramci vSetkych CSR komunikovanych oblasti. Na rozdiel od ekonomickej, socidlnej, etickej
a filantropickej oblasti zodpovednosti, vnimaju zdkaznici environmentalne otazky ako kl'icové

pre dlhodobu udrzatel'nost’ (Yue a kol., 2020, s. 3; Alam a Islam, 2021, s. 11).
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6.4 Pristup ziakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv CSR komunikovanych
aktivit

Dal$ou prevedenou analyzou bola porovnavana vnimana déleZitost’ jednotlivych CSR
komunikovanych aktivit. Na zaklade tejto analyzy bolo preukazané, ze vnimana dolezitost’
jednotlivych CSR komunikovanych aktivit sa 1isi. Na zaklade prevedené¢ho Friedmanovho testu
sa podarilo preukazat’ platnost’ H4, pretoze bolo zistené, ze zdkaznici prikladaju najvacsiu
dolezitost’ informaciam o zaisteni kvality a bezpecnosti vyrobkov. Tieto zistenia su v stlade
s vaésinovym nazorovym prudom (napr. Saharan a Singh, 2015; Del Giudice a kol., 2018; Lerro
akol., 2018). Zarovenn bolo na zaklade post hoc analyzy zistené, ze zakaznici prikladaju
najvacsiu dolezitost taktiez informaciam o bezpeénom zaobchadzani s nebezpecnymi latkami
v porovnani s ostatnymi CSR komunikovanymi aktivitami.

Vysvetlenie, preco zékaznici prikladaju najvacsiu dolezZitost’ informacidm o zaisteni
kvality a bezpecnosti vyrobkov, spociva v ich bezprostrednom dopade na zdravie a bezpecnost’
zakaznikov, ako aj na celkova doveru v znacku (Anuradha a Bagali, 2015, s. 268; Setiawan
a Rastini, 2021, s. 395). Zékaznici st si vedomi rizik spojenych s nekvalitnymi alebo
nebezpecnymi vyrobkami, a preto kladi vysoky doraz na spolahlivé informécie tykajlice
sa kvality a bezpecnosti.

V poradi d’alsim ddlezitym aspektom z pohl'adu zakaznikov je bezpeéné zaobchadzanie
s nebezpecnymi latkami. Zakaznici oCakavaju, Ze najma environmentalne kontroverzné firmy,
ako su kozmetické firmy, budti mat’ zavedené prisne protokoly a opatrenia na zabezpecenie
bezpecného nakladania s nebezpecnymi latkami, aby prediSli potencidlnym zdravotnym
a environmentalnym rizikdm. Informacie o bezpecnom zaobchadzani s nebezpecnymi latkami
st preto vnimané ako kritické pre ochranu verejného zdravia a Zivotného prostredia (Zhao

a kol., 2018, s. 2; Moon a kol., 2021, s. 2).

6.5 Pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu — vplyv informacii o CSR usili
kontroverznych firiem na nakupné spravanie zakaznikov

Na zaver kvantitativnej analyzy bola vykonana analyza vztahu medzi zdujmom

o informécie o spolocenskej zodpovednosti vyrobcu kozmetiky andkupnym spravanim

zakaznikov v rdmci celej skiimanej vzorky respondentov. Ako prva bola prevedena analyza

vzt’ahu medzi ziujmom o informacie o spolocenskej zodpovednosti vyrobcu kozmetiky

a preferenciou jeho produktov, ak su ceny porovnate’né s produktami od menej

zodpovednych vyrobcov, ktord preukazala, Ze vztah analyzovanych premennych je Statisticky
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vyznamny. Na zdklade korelacnej analyzy pomocou Pearsonovho korelaéného koeficientu
sa podarilo preukazat’ platnost’ HS, pretoze bolo zistené, ze zvySeny zdujem o informacie
o spolocenskej zodpovednosti vyrobcu kozmetiky zvySuje preferenciu jeho produktov,
ak su ceny porovnate'né¢ s produktami od menej zodpovednych vyrobcov. Tieto zistenia
st v sulade s prevladajucim nazorovym pradom (napr. Yue a kol., 2020; Richartz a Abdulai,
2022; Kim a Li, 2024).

Tieto vysledky su dokazom toho, Ze zdkaznici hodnotia komunikovanie o spolocenske;j
zodpovednosti ako vyznamny faktor pri rozhodovani o kupe, co moze viest k vysSej
doveryhodnosti, lojalite a podpore spolo¢ensky zodpovednych firiem (Galati a kol., 2019,
s. 411; Kim a Austin, 2020, s. 300). Zakaznici su ochotni podporit’ a preferovat’ spolocensky
zodpovednych kozmetickych vyrobcov, ktori ich zaroven informuji o svojich CSR
iniciativach, v porovnani s menej zodpovednymi vyrobcami, ¢o mdze viest k vyznamnej
konkuren¢nej vyhode na trhu. To znamena, Zze CSR komunikovanie sa stdva podstatnym
determinantom pri vybere kozmetickych produktov.

Poslednou prevedenou kvantitativnou analyzou bola analyza vztahu medzi zaujmom
o informacie o spoloc¢enskej zodpovednosti vyrobcu kozmetiky a ochotou zaplatit’ viac
za jeho produkty, v porovnani s produktami od menej zodpovednych vyrobcov,
ktora preukazala, Ze vzt'ah analyzovanych premennych je Statisticky vyznamny. Na zaklade
korelacnej analyzy pomocou Pearsonovho korelaéného koeficientu sa podarilo preukdzat
platnost’ H6, pretoze bolo zistené, Ze zvySeny zaujem o informacie o spolocenskej
zodpovednosti vyrobcu kozmetiky zvySuje ochotu zdkaznikov zaplatit’ vySSiu cenu za jeho
produkty, v porovnani s produktami od menej zodpovednych vyrobcov. K analogickym
zaverom pritom dospeli napr. Yue a kol. (2020); Li a Kallas (2021); Camilleri a kol. (2023).

Vysledky tohto vyskumu opdt’ naznacuji, Ze zdkaznici hodnotia komunikovanie
o spolocenskej zodpovednosti ako vyznamny faktor pri rozhodovani o kupe, ¢o sa zaroven
premieta do ich ochoty zaplatit’ vys$siu cenu za produkty od spolocensky zodpovednych firiem.
Tento trend moze byt vysvetleny niekol'kymi kI'icovymi faktormi. Podobne ako v predoslej
analyze, v pripade, ze zakaznici vnimaji kozmetického vyrobcu ako spolocensky
zodpovedného, ich ndkupné rozhodnutie sa vyrazne priklana k vyberu produktov prave od tohto
vyrobcu. NavySe, dovera a lojalita mo6zu predstavovat’ vyznamné prvky pri rozhodovani o kupe,
o vedie k ochote zékaznikov zaplatit’ viac za produkty firiem, ktoré spiiaju ich spologensky
zodpovedné ocakavania (Bachnik a Nowacki, 2018, s. 2; Barlas a kol., 2023, s. 4). Informacie
o CSR aktivitach firiem moZzu taktiez zvySovat vnimand hodnotu ich produktov. Zakaznici

mozu byt nésledne ochotni priplatit’ si za vyrobky kozmetickych firiem, ktoré vnimaju
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ako spojené s pozitivnym spolocenskym dopadom, pretoze citia, ze prostrednictvom ich ndkupu
prispievaju k SirSiemu dobru. Toto zistenie podporuje myslienku, Ze CSR komunikovanie nie
je len dobrovol'nou iniciativou aplikujacich firiem, ale aj vyznamnym strategickym néstrojom
na zvysenie hodnoty kozmetickych firiem a ich produktov v ociach zakaznikov.

Zaverom kvantitativnej analyzy je potvrdenie vyznamného vplyvu na pristup zdkaznikov
k CSR komunikovaniu v suvislosti s demografickymi faktormi, oblastami a aktivitami CSR,
CSR komunika¢nymi kanalmi a taktiez vplyvu informacii o CSR usili kontroverznych firiem
na ndkupné spravanie zékaznikov. Prevedeny vyskum zaroven odhalil oblasti, kde existujua
nezrovnalosti medzi literatirou a empirickymi zisteniami, ¢o naznacuje potrebu d’alSicho

skimania a zlepSenia CSR komunikaénych stratégii firiem.

6.6 Pristup manazérov kozmetickych firiem k CSR komunikovaniu

V ramci prevedeného kvalitativneho vyskumu bola analyzovana realizacia
a komunikovanie vybranych CSR oblasti a aktivit u sledovanych vyrobcov kozmetiky,
ktora preukézala, ze sledované firmy aktivne realizuji sledované CSR aktivity, avSak zaroven
zanedbavajl ich nasledni komunikaciu. Vysvetlenim moéze byt napriklad nedostatok zdrojov
alebo $pecializovaného personalu (Fatima a Elbanna, 2023, s. 105), pripadne nedostatocné
pochopenie vyznamu komunikdcie CSR aktivit pre budovanie reputicie a vztahov
s verejnost'ou (Amaladoss a Manohar, 2011, s. 1; Crane a Glozer 2016, s. 1224). Tento fakt
predstavuje pre firmy moznu stratu prilezitosti, pretoze tymto spdsobom nerealizuju plny
potencial svojich realizovanych CSR aktivit. Nedostatok CSR komunikacie méze mat’ z tohto
doévodu negativny vplyv na vnimanie firmy zo strany zainteresovanych stran, predovsetkym

zakaznikov.

VYZNAM OBLASTI CSR

Na zaklade analyzy vnimanej doélezitosti skimanych oblasti CSR z pohPadu
manazérov sledovanych firiem bolo preukdzané, Ze Vvramci realizovanych
a komunikovanych oblasti CSR prejavuji v kozmetickych firmach najvaési zaujem
0 environmentalnu a ekonomickt oblast’ spolocenskej zodpovednosti. Tieto zistenia st v stilade
s poznatkami vyplyvajicimi z prevedenej literarnej reserse (napr. Lock a Araujo, 2020; Sorour
a kol., 2020; Gupta a kol., 2021). Aj napriek tomu, Ze teoreticky aj prakticky vyskum
potvrdzuje, Ze environmentalne a ekonomické iniciativy mézu byt’ pre firmy prioritné, firmy
by nemali podcenovat’ vyznam socidlnej zodpovednosti voci svojim zamestnancom (Duthler

a Dhanesh, 2018, s. 1), etické aspekty pre budovanie dovery a reputacie (Crane a Glozer, 2016,
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S. 1224) ataktiez filantropiu, ktora moéze navyse posilnit’ vztahy so zakaznikmi a d’al$imi
zainteresovanymi skupinami, ¢o méze mat’ pozitivny vplyv na obchodné vysledky firiem
(Carroll, 2016, s. 4). Celkovo je preto dolezité, aby kozmeticki vyrobcovia mali vyvazeny
pristup k iniciativam v CSR oblastiach a zvazili ich vyznam v kontexte ich hodndt, ciel'ov

a ocakdvani roznych zainteresovanych stran.

VYZNAM AKTIVIT CSR

V rdmci analyzy vnimanej doleZitosti skimanych aktivit CSR z pohPadu manaZérov
sledovanych firiem bolo preukazané, ze v kozmetickych firmach prejavujii zaujem o rézne
typy CSR aktivit. Manazéri firiem sa vSak zhodli v tom, ze najvysSiu prioritu maju aktivity
zameran¢ na ekonomicku a environmentalnu zodpovednost. Tieto zistenia si v sulade
s poznatkami vyplyvajucimi z prevedenej literarnej reSerSe (napr. Gatti a kol, 2019; Sorour
a kol., 2020; Ruban a Yashalova, 2021, s. 1). Aktivity ekonomickej zodpovednosti
su pre kozmetické firmy dolezité z hladiska zabezpecenia vyrobkov ¢&i sluzieb, ktoré
su v pozadovanom mnozstve, kvalite a za primerana cenu uzitocné pre spolocnost’, a zaroven
je realizovany primerany zisk pre vlastnikov firiem (Tetievova, 2011, s. 615). Aktivity
environmentalnej zodpovednosti si naopak pre kozmetické firmy vyznamné vzhladom
na ich environmentalnu citlivost’ a potencialny dopad na zivotné prostredie (Li a kol., 2018,
s. 1090). V tejto suvislosti je dolezité, aby kozmetické firmy zvazili vyznam aktivit

ekonomickej a environmentélnej zodpovednosti vo svojich podnikatel'skych praktikach.

CSR KOMUNIKACNE KANALY

Na zaklade analyzy pristupu manazérov firiem k zdrojom CSR informacii bolo
preukédzang, Zze webove stranky, socidlne média (ako Facebook, Instagram, LinkedIn), diskusie
na socialnych sietach, odborné servery, tematicky zamerané blogy, spravy v televizii
arozhlase, rzne tlacené média (vratane sprav v tlaci, obalov vyrobkov a informa¢nych letdkov)
st hlavné komunika¢né kanaly vyuzivané na poskytovanie informacii o spolocenskej
zodpovednosti v sledovanych firmach. Vo vSetkych sledovanych firmach maji podobny pristup
k pouzivaniu tychto komunika¢nych kanalov, hoci sa moézu mierne lisit’ v ich detailoch.

Dalej bolo analyzované, ktoré z uvedenych kanalov st z pohPadu manaZérov firiem
najucinnejSie. Bolo preukdzané, Ze najucinnejSimi CSR komunika¢nymi kanalmi
pre manazérov kozmetickych firiem stt webové stranky a socialne siete. Toto zistenie je zaroven
v stlade s poznatkami vyplyvajacimi z prevedene;j literarnej reSerSe (napr. Dodds a kol., 2020,

s. 475; Troise a Camilleri, 2021, s. 9; Ahmad a kol., 2021, s. 1; Alsehani a kol., 2023, s. 13).
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Ked'ze zdkaznici maju tendenciu priklonit' sa k vyberu tych komunika¢nych kanélov,
ktoré im umoznia vyuzit' priamu komunikaciu s firmami (Eberle a kol., 2013, s. 733), firmy
z tohto dovodu povazuji moderné komunikaéné kanaly s vyuzitim online priestoru
za ucinnejsie, na rozdiel od tradi¢nych komunika¢nych kanalov (El-Bassiouny a kol., 2018,
S. 5). V tejto stvislosti je vSak nutné poznamenat’, ze je dolezité udrzat' vyvazeny pristup
a zabezpecit, aby informécie o spolocenskej zodpovednosti boli dostupné prostrednictvom
stran, najmd vSak zakaznikov (kedy u sledovaného vzorku respondentov bol najviac

preferovany obal vyrobku).

ORGANIZACNA STRANKA CSR REALIZACIE A KOMUNIKOVANIA

Na zéklade analyzy pristupu manazérov firiem k organiza¢nému zaisteniu bolo
preukdzané, ze organizacné zaistenie CSR komunikovania vo firmach kozmetického priemyslu
sa liSi. Analyza v sledovanych firmach kozmetického priemyslu odhaluje isté podobnosti,
priCom naznacuje, ze z hladiska organizaného zaistenia CSR komunikacie v sledovanych
firmach primarne deleguji tuto zodpovednost’ predovsSetkym na marketingové oddelenie.
Marketingové oddelenie sa v tomto pripade javi ako ucinné z hl'adiska toho, Ze je primarne
zodpovedné za komunikiciu so zdkaznikmi a verejnostou, ¢o modze zahfnat’ aj Sirenie
informacii o CSR aktivitach firiem (Ozturan a Grinstein, 2022, s. 402). Firmy, ktoré vSak
nemaji vyclenené oddelenie pre CSR komunikaciu, by mali zriadit' tim alebo konkrétne
oddelenie, ktoré by sa venovalo problematike CSR komunikacie, ¢im by bolo zabezpecené
efektivne a organizované riadenie CSR komunikovania. Toto oddelenie by zaroveii mohlo byt
uzko prepojené s oddelenim realizacie CSR iniciativ firiem, ¢im by sa zabezpecila koherentnost’
a integracia komunika¢nych a implementa¢nych aktivit v ramci CSR stratégie (Schoeneborn
a kol., 2019, s. 8-9).

Dalej bolo na zéklade analyzy pristupu manaZérov firiem k problematike CSR
v ramci internych noriem a smernic preukazané, ze ich pristup sa K tejto problematike lisi.
Na zaklade prevedenej analyzy je mozné konStatovat, ze firmy, ktoré nemaju definovani
interni normu alebo smernicu tykajucu sa problematiky CSR, mézu byt obmedzované
ich schopnost’ou riadit’ a prezentovat’ svoje Usilie v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti. Firmy
by mali zvazit formulovanie jasnych a Specifickych internych noriem a/alebo smernic,
tykajucich sa CSR komunikovania, ktoré budu zaroven konzistentné s hodnotami a ciel'mi
firmy a mali by definovat' konkrétny zavidzok voéi spolocenskej zodpovednosti (Fatima
a Elbanna, 2022, s. 107).

121



Nasledne bol analyzovany pristup manaZérov firiem k definovaniu stratégie CSR
spravania a komunikacie. Prevedenou analyzou bolo preukdzané, Ze v sledovanych firmach
prejavuju Vtejto suvislosti rozdielny pristup. Z analyzy tiez vyplyva, ze iba jedna
zo sledovanych firiem ma explicitne definovanu stratégiu v oblasti CSR, ¢o by mohlo
signalizovat’ jej vacsi zavizok v tejto oblasti. Firmy by mali zvazit' definovanie samostatne;j
stratégie CSR, ktora by bola zaroven integrovana do celkovej podnikovej stratégie (Mella
a Gazzola, 2018, s. 38; Maccarrone a Contri, 2021, s. 2). Tento pristup by mohol poméct’
firmam lepSie riadit a komunikovat' svoje zavdazky a aktivity v oblasti spoloCenske;j

zodpovednosti (Siltaloppi a kol., 2021, s. 507).

ZAPOJENIE ZAKAZNIKOV DO CSR KOMUNIKOVANIA A VYUZITIE SPATNEJ VAZBY

Na zéklade analyzy pristupu manaZérov firiem k zapojeniu zakaznikov do CSR
komunikovania bolo preukazané, ze existuje variabilita v zapojeni zakaznikov do CSR
komunikovania v sledovanych firmach. Na zaklade prevedenej analyzy je vSak mozné
predpokladat’, Ze vSetky sledované firmy si uvedomuju doélezitost zapojenia zdkaznikov
do CSR komunikovania a vyuzivaju rozne metéody na dosiahnutie tohto ciel’a, napriklad
prostrednictvom socidlnych sieti, programov vernosti alebo participativhych procesov
pri vyvoji produktov. Firmy by tak mali neustale zapajat’ zakaznikov do svojich CSR aktivit
a vyuzivat k tomu roznorodé a inovativne metddy (Badenes-Rocha akol., 2019, s. 340).
Socialne siete programy vernosti a participativne procesy pri vyvoji produktov sa Vv praxi
kozmetickych firiem osvedcili ako efektivne nastroje, ktoré moédzu prispiet k vySSiemu

angazovaniu zakaznikov.

Dalej bolo na zéklade amalyzy pristupu manaZérov k ziskavaniu spitnej vizby
od zakaznikov preukdzang, Ze spitna viazba od zakaznikov o u€innosti komunikovanych CSR
iniciativ je Vv sledovanych firmach vyznamna a Ze ju ziskavaji prostrednictvom rozlicnych
metod, napriklad z prispevkov a sprav na socidlnych sietach, prostrednictvom emailov,
alebo tiez z vyskumu v teréne prostrednictvom dotaznikov. Tento pristup umoziiuje firmam
nielen sledovat’ efektivitu svojich CSR aktivit, ale aj identifikovat’ oblasti na zlepSenie
a prisposobit’ svoje stratégie podl'a aktualnych potrieb a o¢akavani zakaznikov (Vollero a kol.,
2016, s. 130). V tejto suvislosti je nutné poznamenat’, ze pre firmy je preto dolezité vytvorit
systematicky spdsob ziskavania spétnej vizby od zdkaznikov, ktory zahfa rozlicné kanaly
komunikacie a zabezpecuje pravidelné zhromazd’ovanie informacii na hodnotenie GspeSnosti

ich CSR aktivit (Mella a Gazzola, 2018, s. 45; Troise a Camilleri, 2021, s. 11-12).
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Naésledne bolo na zaklade analyzy pristupu manaZérov k implementicii spiitnej vizby
od zakaznikov preukdzané, Zze Vv sledovanych firmach implementuju spétni vizbu
od zakaznikov do tvorby buducich CSR komunika¢nych iniciativ a stratégii roznymi spdsobmi.
Na zéklade uvedenych poznatkov je mozné konstatovat, ze sledované firmy si uvedomuju
dolezitost zapojenia zakaznikov aich spdtnej vdzby do formovania buducich CSR
komunika¢nych iniciativ a stratégii. VSetky sledované firmy vyjadruju urcity stupenn zaujmu
o spétnu vizbu od zakaznikov a snaZzia sa ju vyuzit' pri tvorbe svojich planov a stratégii.
Spolo¢nym znakom je ich snaha reagovat’ na potreby a poziadavky zakaznikov, ¢i uz ide
o upravu produktov alebo komunika¢nych postupov. Firmy by preto mali zvazit vytvorenie
systematického procesu na ziskavanie a vyhodnocovanie spitnej vdzby od zakaznikov

(Calabrese a kol., 2015, s. 2; Lim a Greenwood, 2017, s. 769).

MERANIE USPECHU CSR KOMUNIKOVANIA

Na zaklade analyzy pristupu manazérov firiem k definovaniu a meraniu uspechu
CSR komunikovania bolo preukazané, Zze v sledovanych firmach definuju a meraji Gspech
CSR komunikovania diverzifikovanymi metédami, ato prevazne na socialnych sietach.
Analyza tieZ preukazala, Ze spoloénym znakom pre vSetky sledované firmy je dolezZitost
sledovania a merania Uspechu CSR komunikacie a neustaleho zlepSovania prostrednictvom
adekvatnych metod. Tento pristup umoziuje firmam efektivne prispdsobovat’ svoje stratégie
a zlepSovat’ tak vztahy so zakaznikmi na zaklade ziskanych relevantnych udajov a spitnej
vizby (Calabrese a kol., 2015, s. 2.; Emeka-Okoli a kol., 2024, s. 92). V tejto stvislosti je nutné
poznamenat’, Ze pre firmy je dolezité systematické sledovanie relevantnych ukazovatel'ov
uspechu, ako aj adaptacia stratégii a komunikacnych pristupov na zaklade ziskanych poznatkov
a analyz.

Nasledne bolo na zaklade analyzy pristupu manazérov Kk prinosom CSR
komunikovania preukazané, Ze v sledovanych firmach deklaruju rozmanité prinosy CSR
komunikovania pre ich podnikanie. Spolo¢nymi znakmi pre vsetky sledované firmy su uznanie
potencidlu CSR komunikécie na zlepSenie ich postavenia na trhu, budovanie dovery zdkaznikov
a prispievanie k ich dlhodobej udrzatelnosti. Tento pristup podciarkuje vyznam CSR
komunikovania ako strategického nastroja pre zvySovanie konkurenénej vyhody a posilnenie
reputacie firiem (Amaladoss a Manohar, 2011, s. 1; Wei a kol., 2020, s. 2). Firmy by na zaklade
uvedenych poznatkov mali zvazit systematické a predovSetkym autentické zapdjanie
sa do CSR komunikacie, ktoré zaroven reflektuje hodnoty a zavizky firmy a prinasa realnu

hodnotu ako pre zakaznikov a spolo¢nost’, tak aj pre samotné firmy (Pérez, 2019. s. 2-3).
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SKUSENOSTI A VYZVY SO CSR KOMUNIKOVANIM

Na zaklade analyzy pristupu manaZérov firiem Kk vyzvam pri realiziacii CSR
komunikovania bolo preukazané, ze v sledovanych firmach sa stretli s réznymi vyzvami
a museli vyvinat’ urcCité stratégie na ich prekonanie. Z analyzy tiez vyplyva, ze firmy celia
podobnym vyzvam v oblasti CSR komunikacie, ako je nedostatok povedomia zékaznikov,
transparentnd komunikacia a boj s mytmi na trhu. Vzhl'adom na tieto vyzvy je dolezité,
aby firmy vyvinuli a¢inné stratégie na ich prekonanie a zlepsili tak komunikaciu so zakaznikmi
(Ellerup Nielsen a Thomsen, 2018, s. 495; Kim a kol., 2023, s. 3). Zaroven je nevyhnutné,
aby firmy uplatiovali transparentny pristup vo svojej komunikdcii, vyhybali sa manipulacii
a neoverenym tvrdeniam a neustale sa vzdelavali a monitorovali trh (Ojasoo, 2016, s. 2; Gatti
akol., 2019, s. 2).

Dalej bolo na zaklade analyzy pristupu manaZérov k ponau¢eniam vzhl’adom k CSR
komunikovaniu, ktoré ovplyvnili ich sicasné stratégie preukazané, ze v sledovanych
firmach sa inSpiruju svojimi skusenostami v oblasti CSR komunikacie a tieto ponaucenia
integrujt do svojich sucasnych stratégii. Spolocné charakteristiky, ktoré sa objavuju
vo vSetkych sledovanych firmach, zahfiiaji snahu o zjednoduSenie prezenticie informacii
a potrebu odliSovania sa od konkurencie. Tieto ponaucenia umoznuji firmam efektivnejSie
komunikovat’ svoje CSR iniciativy a zarovenn posilitujii ich konkurenénit vyhodu na trhu,
aztohto dovodu by mali firmy neustale vyhodnocovat’ a uéit’ sa zo svojich skusenosti
vzhl'adom k CSR komunikovaniu a prisposobovat’ tak svoje komunikacné stratégie s ohl'adom
na potreby a ocakavania zakaznikov (Arena a kol., 2018, s. 345; Emeka-Okoli a kol., 2024,
S. 96).

Poslednou kvalitativnou analyzou, tykajticou sa planov firiem, v ramci komunikovania
budicich CSR iniciativ bolo preukdzané, Ze v sledovanych firméach sa planuji prisposobit’
neustdle sa meniacim poziadavkdm a preferenciam zakaznikov a posilnit’ svoju konkuren¢nt
poziciu prostrednictvom hlbSej komunikécie nie len o produktovych vlastnostiach a hodnotach,
ale aj o svojich realizovanych spolo¢ensky zodpovednych aktivitach. Tento pristup naznacuje,
ze firmy si uvedomuju ddleZitost’ transparentnej a komplexnej CSR komunikécie ako nastroja
na budovanie dovery a lojality zdkaznikov, a zarovei ako prostriedku na udrzanie konkurencnej
vyhody na trhu (Crane a Glozer, 2016, s. 1224; Ajayi a Mmutle, 2021, s. 4; Liu a kol., 2023,
s. 518). Na zaklade analyzy je mozné konstatovat, ze firmy by mali zvazit' vypracovanie
podrobnych planov tykajucich sa ich spolo¢ensky zodpovednych iniciativ vratane ich vyznamu
a dopadov (Fatima a Elbanna, 2023, s. 111).
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Zaverom kvalitativnej analyzy je potvrdenie vyznamného zdujmu kozmetickych firiem
o sledované aspekty CSR komunikovania. V ramci kvalitativneho vyskumu boli Vv praci
identifikované priklady dobrej firemnej praxe, sticasné trendy, ale aj oblasti, v ktorych firmy

vykazuji nedostatky alebo Cinnosti, ktoré nevykonavaju vobec.
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7 METODIKA KOMUNIKOVANIA VYKONAVANYCH SPOLOCENSKY
ZODPOVEDNYCH AKTIVIT FIRIEM KONTROVERZNYCH
ODVETVI VO VZTAHU KU KONECNYM ZAKAZNIKOM

Na zéklade aplikacie teoretickych znalosti a skusenosti, ziskanych pocas Stidia dostupnej
literatiry, a najmi na zéklade analyzy ziskanych dat bola navrhnuta nasledujica metodika
komunikovania vykonavanych spolocensky zodpovednych aktivit firiem kontroverznych
odvetvi vo vzt'ahu ku konecnym zékaznikom. Té4to metodika bola navrhnutd z obsahového
hl'adiska a zohladnuje Specifické aspekty CSR komunikovania, aby sa obsah komunikacie
efektivne prispdsobil potrebam zakaznikov kontroverznych (kozmetickych) firiem. Postup
jednotlivych krokov, ktoré viedli k naplneniu hlavného ciel’a prace, konkrétne k navrhu dane;j

metodiky je uvedeny na Obr. 12.

Definicia teoretickych Definicia teoretickych Analyza a zhodnotenie Analyza a zhodnotenie
vychodisk CSR vychodisk o pristupe vplyvu demografickych vplyvu kanalov CSR
komunikovania zikaznikov k CSR faktorov (vek, pohlavie, komunikovania
komunikovaniu uroveh vzdelania) na pristup ziakaznikov
na pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu

k CSR komunikovaniu

s

rd
: Analyza a zhodnotenie Analyza a zhodnotenie Analyza a zhodnotenie
: vplyvu informacii vplyvu aktivit CSR vplyvu oblasti CSR
: o CSR usili komunikovania komunikovania
1 kontroverznych firiem na pristup zakaznikov na pristup ziakaznikov
: na nakupné spravanie k CSR komunikovaniu k CSR komunikovaniu
: zakaznikov
1
‘~_ ..................... » NAVRH METODIKY
—-— ) KOMUNIKOVANIA
a thodnotente postolov VYKONAVANYCH SPOLOCENSKY
a pristupu manaZzéroy ZODPOVEDNYCH AKTIVIT FIRIEM
kozmetickych firiem k KONTROVERZNYCH ODVETVI
vybranjm aspektom CSR - PRODUCENTOV KOZMETIKY -

komunikovania

VO VZTAHU KU KONECNYM
ZAKAZNIKOM

Obr. 12 — Postup krokov k navrhu metodiky komunikacie vykonavanych spolo¢ensky
zodpovednych aktivit firiem kontroverznych odvetvi vo vzt’ahu ku koneénym zakaznikom

Metodika bola detailne rozpracovana na konkrétne odporucenia, ktoré zabezpecia,
ze CSR komunikacia bude firmami kontroverznych odvetvi a predovsetkym kozmetickymi
firmami vykonavana 0c¢inne azmysluplne, s dorazom na ich aplikovatelnost’ priamo
na koneénych zakaznikov. Strukturovana je podla jednotlivych oblasti, ktory by mali byt
kontroverznymi (kozmetickymi) firmami komunikované, konkrétne oblast’ ekonomicka (Obr.
13), environmentalna (Obr. 14), eticka (Obr. 15), socialna (Obr. 16) a filantropicka (Obr. 17)

zodpovednost.
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Obr. 13 — Metodika komunikovania ekonomicky zodpovednych aktivit kozmetickych firiem
vo vzt’ahu ku koneénym zakaznikom

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 14 — Metodika komunikovania environmentalne zodpovednych aktivit kozmetickych firiem

vo vzt’ahu ku kone¢nym zakaznikom

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 15 — Metodika komunikovania eticky zodpovednych aktivit kozmetickych firiem vo vzt’ahu
ku kone¢nym zakaznikom

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 16 — Metodika komunikovania socialne zodpovednych aktivit kozmetickych firiem
vo vzt’ahu ku kone¢nym zakaznikom

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 17 — Metodika komunikovania filantropicky zodpovednych aktivit kozmetickych firiem
vo vzt’ahu ku kone¢nym zakaznikom

Zdroj: vlastné spracovanie

Navrhnutti metodiku mozno zhrnat’ do podoby ramcu, ktory vychadza z metody CE3SPA
(Tettevova et al., 2017, s. 47-112), a na zaklade zisteni ziskanych spracovanim tejto dizertacne;j
prace je modifikovany do novej podoby uréenej pre komunikovanie CSR aktivit spolocenskej
zodpovednosti  kontroverznych  firiem, Specificky firiem kozmetického priemyslu.
Novo navrhnuty ramec Snazvom FE3SPACC - ,Framework for Communication
of Economic, Environmental, Ethical, Social and Philanthropic Activities of Cosmetic
Companies®“, tj. Rdmec komunikovania o ekonomickych, environmentdlnych, etickych,

socialnych a filantropickych aktivitach kozmetickych firiem, je prezentovany v Tab. 23.
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Tab. 23 - FE3SPACC — Ramec komunikovania o ekonomickych, environmentalnych, etickych,

CSR oblasti

CSR komunikované aktivity
- v§eobecne

socialnych a filantropickych aktivitaich kozmetickych firiem

CSR komunikované aktivity
- Specificky

Ekonomicka
oblast

Environmentalna
oblast

Eticka
oblast

Socidlna
oblast

Filantropicka
oblast

Starostlivost’ o kvalitu a bezpecnost’
produktov

Tvorba a implementacia inovacii
Posilnovania dobrych vztahov

so zakaznikmi

Rozvijanie dobrych vzt'ahov

s verejnostou

Bezpecné zaobchadzanie

s nebezpecnymi latkami

Zabezpecenie transparentnosti v zlozeni

kozmetickych produktov
Eliminéacia testovania kozmetickych
produktov na zvieratach
Minimalizacia odpadov a podpora
recykla¢nych programov

Prevencia a naprava negativnych
vplyvov na zivotné prostredie
Podpora iniciativ zameranych

na zodpovedny pristup k Zivotnému
prostrediu

Vyuzivanie etického kodexu

Etickéa vychova a vzdelavanie
Zamestnancov

Zabezpecenie bezpecnosti a ochrany
zdravia pri praci

Poskytovanie kvalitného pracovného
prostredia

Uplatnovanie opatreni na odstranenie
diskriminacie v zamestnani
Starostlivost’ 0 zamestnancov

Boj proti Sikanovaniu a obt’azovaniu
na pracovisku

Darcovstvo a sponzorstvo

Spolupraca s neziskovymi
organizaciami

Ziskavanie relevantnych certifikacii
pre kozmeticku vyrobu

Podpora zdiel'ania a opdtovného
pouzivania kozmetickych obalov

Podpora vzdelavacich iniciativ

v oblasti kozmetiky

Podpora platforiem pre zdiel'anie

a vymenu kozmetickych produktov

Zdroj: vlastné spracovanie
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Okrem vyssie navrhnutej metodiky st stanovené metodické odporacania, ktoré poskytuji

smerovanie kontroverznym firmam pri optimalizacii ich CSR komunika¢nych stratégii.

METODICKE ODPORUCENIA

Prevedeny vyskum jednoznacne preukazal, ze zdkaznici majua zdujem o CSR informacie
poskytované kontroverznymi firmami, ¢o zdoraziiuje nevyhnutnost zabezpecit
ich relevantnost’ a vyznam pre cielové publikum. Preto je kI'icové, aby CSR komunikacia
v tychto firmach bola realizovana uCinnym a strategickym spdosobom. V dosledku tychto
poznatkov je mozné pristupit’ k formulécii niekol’kych metodickych odportcani.

Kontroverzné firmy, ktoré nemaju vyélenené oddelenie pre CSR komunikaciu, by mali
zriadit’ Specialne timy alebo konkrétne oddelenia, ktoré sa budu zaoberat’ problematikou CSR
komunikacie. Toto zabezpeci efektivne a organizované riadenie CSR komunikacie a moZe byt
tiez Gzko prepojené s oddelenim realizacie CSR iniciativ, ¢im sa dosiahne koherentnost’
a integracia komunikac¢nych a implementa¢nych aktivit v ramci celkovej CSR stratégie firmy.

Je dolezité, aby kontroverzné firmy optimalizovali vyuzivanie relevantnych CSR
komunikaénych kanalov. Zvlastny doraz by sa mal kldst' na zvySenie mnozstva a kvality
informacii na obale vyrobku, pretoZe zékaznici tento kanal vnimaji ako najddlezitejsi CSR
komunikacny kanal.

Kontroverzné firmy, ktoré¢ implementuji vybrané CSR aktivity, by mali tieto aktivity
adekvatne komunikovat’, aby tak plne vyuZili potencidl svojich realizovanych CSR iniciativ.
Kontroverzné firmy by vSak zaroveil mali komunikovat’ len tie CSR aktivity, ktoré aktivne
realizuju, a ktoré su v stlade so zavizkami, ktoré verejne prezentuja, aby prediSli moznému
skepticizmu zékaznikov. Je ddlezité, aby zapojenie kontroverznych firiem do CSR
komunikacie bolo systematické, autentické a reflektovalo hodnoty a zavdzky firmy,
¢im prinesie skutocni hodnotu pre ich zékaznikov.

Transparentny pristup vo vsetkych aspektoch komunikécie je kI'icovy. Kontroverzné
firmy by sa mali vyhybat’ manipulacii, skreslenym informaciam alebo neoverenym tvrdeniam.
Stcasne by sa mali kontroverzné firmy neustale vzdelavat’ v oblasti problematiky CSR
komunikicie a monitorovat’ trh, aby zabezpecili, Ze ich CSR komunikacné stratégie
st v stlade s najnovs§imi trendami a o¢akavaniami zdkaznikov.

Je vhodné, aby kontroverzné firmy zvazili formulovanie jasnych a Specifickych
internych noriem alebo smernic tykajucich sa CSR komunikécie, ktoré¢ budu konzistentné
s hodnotami a cielmi firmy. Tieto dokumenty by mali definovat konkrétne zavizky

voci spolo¢enskej zodpovednosti v kontexte jej komunikacie.
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Zakaznici kontroverznych firiem by mali byt aktivne zapdjani do CSR komunikaénych
iniciativ. Socidlne siete, programy vernosti a participativne procesy pri vyvoji produktov
su overenymi ndastrojmi, ktoré mozu zvysSit zapojenie a angaZovanost’ zakaznikov
a poskytnut’ tak cenntl spatnua vazbu o u¢innosti komunikovanych CSR iniciativ.

Metodika by mala v tomto navrhovanom ponati poskytnit’ vhodny obsahovy ramec pre
CSR komunikaciu kontroverznych firiem vo vzt'ahu ku koneénym zakaznikom. Tato metodika
je nastrojom zaroven analytickym, priCom umoziiuje podrobnt analyzu r6znych faktorov, ktoré
ovplyviiuji CSR komunikaciu kontroverznych (kozmetickych) firiem, a tym poskytuje firmam
hlbsie pochopenie komunikac¢nych stratégii. Na druhej strane, je tiez syntetickym néstrojom,
ked’ vSetky tieto informécie sumarizuje na jednom mieste, napriklad vo forme prehladnej
tabulky ¢i obrazkov, ¢o napomaha firmam jednoducho a rychlo identifikovat’ kI'aCové aspekty

a odporucania pre zlepSenie ich CSR komunikécie.
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ZAVER

Neoddelitelnou stucastou realizacie spolocensky zodpovednych firemnych aktivit
je ich komunikovanie klI'icovym zainteresovanym stranam, najma zakaznikom (Lee a kol.,
2019, s. 414). Napriek tomu, ze komunikdcia v oblasti CSR sa v poslednych rokoch
transformovala na dynamicka akademickt oblast’ hybridnych znalosti s relativne porovitymi
hranicami (Verk a kol., 2021, s. 491), stale existuje obmedzené porozumenie jej uc¢inkov
na pristup zdkaznikov k CSR komunikacii (Chomvilailuk a Butcher, 2018, s. 2). Vyskumy
tiez naznaCuju, ze zakaznici Casto nedisponuju dostatoénym mnozstvom informacii
o spolo¢ensky zodpovednych iniciativach firiem, aj ked’ o tieto informacie prejavuju zaujem
(Mohr a kol., 2001, s. 67; Chomvilailuk a Butcher, 2018, s. 2; Jelinkova a Tetifevova, 2021,
s. 336). Navyse, v kontexte Ceskej republiky moze byt nizka miera CSR komunikovania
identifikovana ako hlavny faktor prispievajici k obmedzenému pristupu zakaznikov k CSR
informéacidm. Tento stav koreluje so vSeobecne nizkou turoviiou CSR komunikovania
v postkomunistickych krajinach (KPMG, 2023; Tetievova a kol., 2020, s. 16).

Predlozend praca rozvija poznanie kontextu spolo¢ensky zodpovedného komunikovania
kontroverznych firiem. V teoretickej Casti dizertacnej prace bol definovany pojem CSR
komunikovania a preskimany vzt'ah medzi CSR reportovanim a komunikovanim. Praca d’alej
detailnejSie poukazuje na najcastejSie skimané teoretické ramce, ktoré tvoria vychodisko
pre Stadium CSR komunikovania, pricom odhal'uje potencial ¢i naopak deficit kazdej skimanej
tedrie. Hlavnou vyzvou teoretickej Casti prace bolo venovat’ sa pristupu zakaznikov z hl'adiska
komunikovania o spoloc¢enskej zodpovednosti firiem. Tejto tematike je venovana samostatna
kapitola, kde je zaroven pojedndvané o hodnotach, ocakévaniach a reakcidch zakaznikov
k CSR komunikovaniu. V tomto smere prebieha vel'a diskusii o tom, ¢i vplyv demografickych
faktorov, ako su pohlavie, vek aturoven vzdelania na pristup zakaznikov k CSR
komunikovaniu, mo6zu poskytnat zmysluplné indikatory, ktoré by vopred determinovali,
aky bude mat’ zadkaznik pristup k tymto iniciativam, o ¢om je v praci blizSie pojednavané.
Okrem toho, st v praci predstavené vybrané komunika¢né kanaly pre CSR komunikovanie
a pristup zakaznikov k tymto kanalom. Praca d’alej definuje kI"aiCové oblasti a aktivity CSR
komunikovania a pristup zakaznikov k danym aspektom, ataktieZ popisuje rozli¢né
instituciondlne rdmce CSR komunikovania. V zavere teoretickej Casti prace su analyzované
alternativne pristupy k CSR komunikovaniu kontroverznych firiem. Na zaklade literarnej

reSerSe prevedenej v teoretickej Casti prace bolo stanovenych celkovo 8 hypotéz.
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V ramci praktickej ¢asti dizertacnej prace bol uskuto¢neny kvantitativny a kvalitativny
vyskum. Kvantitativny vyskum bol uskuto¢neny vo forme online vyberového dotaznikového
Setrenia na uzemi Ceskej republiky, za G¢elom overenia stanovenych hypotéz a poznatkov
ziskanych z kvalitativnej fazy vyskumu. Pre analyzu ziskanych dat boli vyuzit¢é metddy
deskriptivnej a inferencnej Statistiky v prostredi Statistického softvéru IBM SPSS Statistics 24.
Tato Cast’ vyskumu sa sustredila na pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu a identifikovala
faktory, ktoré tento pristup ovplyviiuji. Na zaklade vystupov z kvantitativneho vyskumu bolo
zistené, ze demografické faktory, ako st pohlavie, vek a uroven vzdelania, maji vyznamny
vplyv na vnimanie CSR komunikovania. Zeny, genericia Z a zdkaznici so zikladnym
a stredoskolskym vzdelanim vnimaji informéacie o CSR aktivitdich firiem za doélezitejsie.
Dalej bolo zistené, Ze pre ziskanie CSR informacii zakaznici preferujii vyuzivanie informacii
na obale vyrobku vo va¢Som rozsahu v porovnani s ostatnymi CSR komunika¢nymi kandlmi.
Toto zistenie vSak bolo v rozpore s odbornou literatirou, a to najmé z dévodu, ze preferencie
CSR komunika¢nych kanalov mézu byt ovplyvnené genera¢nym, geografickym a kultirnym
kontextom. Dal$ou analyzou bola hodnoten4 vnimana déleZitost’ informacii v jednotlivych CSR
komunikovanych oblastiach, priCom bolo preukazané, ze zdkaznici prikladaju najvacsiu
dolezitost informacidam v environmentalnej oblasti v porovnani s ostatnymi CSR
komunikovanymi oblastami. Environmentalne otazky maji pre zdkaznikov bezprostredny
a globalny dopad, co vedie k vySSej prioritizacii tejto oblasti. Nadvdzne na to bola analyzovana
vnimana dodlezitost’ jednotlivych CSR komunikovanych aktivit. Na zéklade analyzy bolo
zistené, 7Ze zadkaznici prikladaji najvacSiu dolezitost' informéacidm o zaisteni kvality
a bezpe€nosti vyrobkov. Zakaznici su si vedomi rizik spojenych s nekvalitnymi
alebo nebezpecnymi vyrobkami, a preto kladi vysoky doraz na spol'ahlivé informécie tykajlice
sa kvality a bezpecnosti. Na zaver kvantitativneho vyskumu bola vykonana analyza vztahu
medzi zaujmom o informacie o spolo¢enskej zodpovednosti vyrobcu kozmetiky a nakupnym
spravanim zakaznikov. Bolo zistené, ze zvySeny zaujem o informacie o spolocenskej
zodpovednosti vyrobcu kozmetiky zvySuje preferenciu jeho produktov, ak su ceny
porovnatel'né s produktami od menej zodpovednych vyrobcov. Zaroven bolo preukazané,
ze zvyseny zaujem o informécie o spolocenskej zodpovednosti vyrobcu kozmetiky zvySuje
ochotu zakaznikov zaplatit’ vySsiu cenu za jeho produkty, v porovnani s produktami od menej
zodpovednych vyrobcov. Zakaznici tak hodnotia CSR komunikovanie ako vyznamny faktor
pri rozhodovani o kupe, o mdze viest’ k ich vyssej doveryhodnosti, preferencii a podpore

spolocensky zodpovednych firiem.
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Kvalitativny vyskum bol realizovany vo forme nereprezentativneho Setrenia
prostrednictvom individualnych hibkovych rozhovorov s manazérmi kozmetickych firiem
v Ceskej republike, za tdelom hlbsicho pochopenia pristupu kozmetickych firiem k CSR
komunikovaniu. Vysledky kvalitativnych Setreni v kozmetickych firmach boli analyzované
pomocou obsahovej analyzy ziskanych informacii. Na zaklade kvalitativneho vyskumu bolo
zistené, ze kozmetické firmy aktivne realizuju vybrané CSR aktivity, avSak cCastokrat
zanedbavaju ich nasledni komunikaciu. Tieto zistenia zaroveinl umoznili identifikovat’ sicasné
trendy v réznych aspektoch CSR komunikovania kozmetickych firiem, ale aj oblasti, v ktorych
firmy vykazuju nedostatky alebo ¢innosti, ktoré nevykonavaja vobec.

Na zéklade prevedenej literarnej reSerSe a ziskanych vysledkov z kvantitativneho
a kvalitativneho vyskumu bolo mozné firmam, posobiacim nielen v Ceskej republike a nielen
v kozmetickom priemysle, odporucit’ vyuzitie metodiky komunikovania vykonavanych
spolocensky zodpovednych aktivit firiem kontroverznych odvetvi vo vzt'ahu ku koneénym
zakaznikom, navrhnutej v zavere tejto dizertanej prace. Metodika bola navrhnuta takym
spdsobom, aby bola aplikovatel'na aj na d’alSie spolocensky citlivé kontroverzné odvetvia, ktoré
¢elia podobnym problémom v oblasti CSR komunikacie, ¢im sa rozsiril jej prakticky prinos
a vyuzitelnost v SirSom kontexte. Implementicia navrhnutej metodiky preto modze
kontroverznym firmam poskytnat vhodny obsahovy ramec, umoznujici adekvatne
a transparentne komunikovat svoje CSR iniciativy ainformovat tak svoje klucové

zainteresované strany, konkrétne zakaznikov.
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PRINOSY DIZERTACNEJ PRACE

V predlozenej dizertacnej praci boli naplnené vsetky stanovené ciele, vratane hlavného
ciel’a, parciadlnych a Specifickych cielov. Z naplnenia tychto cielov vyplynuli prinosy prace
nielen v rovine teoretickej, ale predovsetkym v rovine praktickej. V neposlednom rade ma praca
podstatné prinosy aj v oblasti pedagogiky.

Prinosy dizertacnej prace pre tedriu su nasledujtce:

e Spracovanie obsiahlej literarnej reSerse, ktora Cerpala z viac ako 360 odbornych zdrojov
zo zahrani¢nej ale aj domacej literatiry a poskytla tak komplexny prehl'ad teoretickych
poznatkov Vv oblasti spolo¢ensky zodpovedného komunikovania firiem a zaroven
v oblasti pristupu zakaznikov k spolo¢ensky zodpovednému komunikovaniu
kontroverznych firiem.

o Identifikacia klIt€ovych faktorov, ktoré ovplyviiuji pristup zakaznikov k CSR
komunikovaniu kontroverznych firiem. Tieto nové poznatky mozu byt’ vyuZité pre lepsie
pochopenie a predikciu spravania zadkaznikov vo vzt'ahu k CSR komunikovaniu.

e Konfronticia teoretickych poznatkov s vystupmi prevedeného vyskumu, tykajucich
sa pristupu zdkaznikov k CSR komunikovaniu kontroverznych firiem.

e Identifikacia pristupu manazérov kontroverznych firiem k vybranym aspektom CSR
komunikovania, ktora rozsiruje chapanie dynamiky a efektivity CSR komunikac¢nych
stratégii v kontexte kontroverznych odvetvi.

e Konfrontacia teoretickych poznatkov s pristupmi uplatiovanymi v praxi kontroverznych
firiem.

e Navrh metodiky komunikovania vykonavanych spolo¢ensky zodpovednych aktivit firiem
kontroverznych odvetvi vo vztahu ku kone¢nym zakaznikom, ktord moze byt pouzita
ako referencny model pre d’al$i vyskum a zaroven vyvoj teoretickych konceptov v oblasti
CSR komunikovania.

e Rozsirenie doterajSej urovne poznania v oblasti CSR komunikovania kontroverznych
firiem o nové teoretické poznatky, ktoré prispievaji k hlbsiemu porozumeniu interakcii
medzi firmami a ich zakaznikmi v kontexte CSR komunikovania kontroverznych firiem.

e Namet na skumanie d’alSich faktorov, ktorym v tejto praci nebola venovana pozornost’
a moézu vyznamne ovplyviovat pristup zakaznikov k CSR komunikovaniu
kontroverznych firiem. Prikladom st rdzne geografické, kultirne alebo ekonomické
faktory, ktoré mozu v tejto stvislosti ovplyvnit', ako zékaznici vnimaju komunikované

CSR iniciativy danych firiem.
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Prinosy dizertacnej prace pre prax su nasledujuce:

Ziskané informacie z individualnych hibkovych rozhovorov s manazérmi kozmetickych
firiem, a data z online dotaznikového Setrenia mozu byt prinosné pre d’alSie praktické
ucely, a to predovsetkym pre odbornikov v oblasti manazmentu, marketingu a vyskumu
trhu, ako aj pre Specialistov zaoberajicich sa spolo¢enskou zodpovednostou firiem
a stratégiami firiem v oblasti komunikécie.

Identifikacia klacovych faktorov, ktoré ovplyviuji pristup zékaznikov k CSR
komunikovaniu  kontroverznych firiem, poskytuje nové poznatky potrebné
na optimalizaciu CSR komunikaénych stratégii. Tieto poznatky umoznia firmam
efektivnejsie zohl'adnit’ pristup a preferencie zakaznikov k CSR komunikovaniu.
Formulacia praktickych ndmetov a odporucani, tykajacich sa rdéznych aspektov CSR
komunikovania, ktoré moézu byt aplikované pre Siroké spektrum firiem, nielen
v kozmetickom priemysle, ale aj v inych kontroverznych odvetviach. Tieto poznatky
moézu pomdct manazérom firiem zlepsit' riadenie, optimalizovat’ procesy a zvysit
celkovu efektivitu v oblasti CSR komunikovania.

Navrh metodiky komunikovania vykonavanych spolo¢ensky zodpovednych aktivit firiem
kontroverznych odvetvi vo vztahu ku kone¢nym zakaznikom, ktora predstavuje
obsahovy ramec, umoznujlci firmam adekvatne a transparentne komunikovat’ svoje CSR
iniciativy.

Uspora nakladov, ¢asu a d’alsich zdrojov vd’aka dostupnosti navrhnutej metodiky CSR
komunikovania.

Vystupy dizertacnej prace moézu byt tiez hodnotnym prinosom pre tvorcov verejnych
politik, ako su Ministerstvo Zivotného prostredia CR a Ministerstvo hospodarstva CR.
Tieto vystupy poskytuji cenné informacie o CSR komunikacnych stratégiach a ich
dopadoch, ¢o méze napomdct’ pri formovani a efektivnejSom riadeni verejnych politik

podporujucich udrzatel'né a spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie.

Prinosy dizertacnej prace pre pedagogicku ¢innost’ si nasledujuce:

Moznost’ vyuzitia dizertacnej prace ako informacného zdroja na vyucbu predmetov,
ako napriklad Spolocenska zodpovednost' chemickych podnikov, Marketingovy
management chemickych podnikov, a Strategicky management chemickych podnikov.

Moznost’ vyuzitia dizertanej prace ako podklad pre pripadové Stadie.
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Vzhl'adom na globélnost’ a komplexnost’ konceptu CSR komunikovania je mozné dospiet’
k zaveru, ze tato dizertatnd praca moéze poskytnut’ vyznamny vychodiskovy bod nielen
pre buduci vyskum, ale aj pre samotné firmy. MozZno preto predpokladat’, ze vysledky a zavery
tejto prace prehibia sudasné poznanie tejto vyznamnej problematiky, ¢im obohatia teoretické

ramce a ponuknu praktické rieSenia pre optimalizaciu CSR komunikovania.
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LIMITY DIZERTACNEJ PRACE A SMERY BUDUCEHO VYSKUMU

Z hladiska subjektivneho ohliadnutia sa za komplexnym procesom tvorby dizertacnej

prace je mozné Vystupy prezentované v jednotlivych kapitolach vnimat’ s obmedzeniami, ktoré

tato praca obsahuje, avSak sthrnne je tiez vhodné tieto limity dizerta¢nej prace oznacit

za mozné smery budiceho vyskumu:

Subjektivnost’ pristupu: autorkin pohlad, vnimanie a postoje k danej problematike,
zvoleny pristup k spracovaniu literarnej reSerSe, interpretacia a spdsob spracovania
vyskumného problému, vratane pouzitia vybranych Statistickych metdd, su subjektivne
a Specifické a mozu ovplyvnit’ zavery tejto prace. VzhI'adom k tomu, je mozné odporucit’
realizéciu d’alSich buducich vyskumov s cielom overit’ zavery prostrednictvom inych
perspektiv a metodickych pristupov.

Konceptudalne obmedzenie: jednym z vyznamnych limitov dizertacnej prace
je konceptudlne obmedzenie, ktoré¢ spofiva v samotnom pojati jednotlivych
konceptudlnych rdmcov CSR komunikovania, ktoré st prezentované v jednotlivych
kapitolach tejto prace.

Dynamika konceptu: koncept CSR komunikovania je vel'mi dynamicky a neustale
sa vyvijajuci v Case. Vzhl'adom k tomu, je potrebné pravidelne aktualizovat’ teoretické
vychodiska a prispdsobovat’ navrhnuti metodiku aktudlnym trendom a novym
poznatkom v danej oblasti.

Zmena zdakaznickeho pristupu: rovnako ako koncept CSR komunikovania,
tak aj spolocenské oc¢akavania, zaujmy a celkovy pristup zdkaznikov sa menia v case,
pri¢om v porovnani s aktudlnym stavom, moZu zakaznici v blizkej buducnosti rozdielne
vnimat’ rovnaké firemné iniciativy, co méze mat’ vel'ky vplyv na ich nasledny pristup.
Vzhl'adom na dynamicky charakter zédkaznickeho spravania je mozné odporucit’ zamerat’
buduci vyskum na analyzu a dlhodobé sledovane zmien v preferenciach zakaznikov
a ich vnimani CSR iniciativ v priebehu casu.

Vplyv externej variability: externe neovplyvnitelné faktory, ako napriklad aktualna
ekonomicka situdcia, politické a kultarne prostredie alebo medidlne pokrytie spolocensky
zodpovednych tém, m6Zzu ovplyvnit’ vnimanie a pristup zdkaznikov, ¢o moZze skreslit’
vysledky vyskumu. Vzhladom k tomu, je mozné pre budici vyskum odporucit
identifikaciu a kvantifikaciu vplyvu tychto externych faktorov, na vnimanie CSR iniciativ

u zakaznikov danych firiem.
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Specifickost odvetvia: Zistenia z dizertaénej prace nemusia byt plne reprezentativne
pre in¢ odvetvia s odlisSnymi charakteristikami a dynamikou. Buduci vyskum by mohol
byt roz§ireny na rézne odvetvia, aby sa zistilo, do akej miery st zistenia z dizertacne;j
prace aplikovatel'né v roznych kontextoch.

Metodické obmedzenia: pouzité metdédy vyskumu, ako su individualne hibkové
rozhovory a online dotaznikové Setrenie, maji svoje inherentné limity, ktoré mozu
ovplyvnit' zistenia tejto prace a ich interpretaciu. RozSirenie vyskumnych metod
v buducich vyskumoch méze poskytnut’ komplexnejsi pohl'ad na skimant problematiku
a zvysit validitu a spolahlivost’ vysledkov.

Geografické obmedzenie: vyskum bol realizovany v Ceskej republike, ¢o méze ovplyvnit
generalizovatel'nost’ vysledkov na iné regiony a kultary. Tento geograficky ramec moze
spOsobit’, Ze zistenia a zdvery budi menej aplikovatelné na krajiny s odliSnymi
socialnymi, ekonomickymi a kultarnymi podmienkami. Rozsirenie budiceho vyskumu
na iné geografické oblasti moze poskytnut’ globalnu perspektivu na dant problematiku.
Vyber vzorky: vyskum bol uskutocneny na Specifickej vzorke respondentov a manazérov
firiem, ¢o moze obmedzit’ aplika¢nu Sirku vysledkov na iné¢ odvetvia. Vyber vzorky
manazérov bol navySe limitovany, nakolko manaZéri firiem casto neboli ochotni
zCastnit’ sa osobnych stretnuti a odpovedat’ na potencialne kontroverzné otazky tykajlice
sa ich spolocenskej zodpovednosti, a to aj napriek zabezpeceniu ich anonymity. Budtci
vyskum by mohol analyzovat’ SirSiu a diverzifikovanejSiu vzorku manazérov firiem,
¢o moze poskytnut’ hlbsie a reprezentativnejSie poznatky v otazke CSR komunikovania.
Vekové obmedzenie vzorky: data boli zbierané na vzorke respondentov vo veku
18+ rokov, o predstavuje obmedzenie vzhl'adom na jednu zo stanovenych hypotéz
(HI1b: ,, Informdcie o CSR aktivitach firiem su dolezitejsie pre generdaciu Z v porovnani

‘

s ostatnymi generdaciami®). Ked'ze generacia Z v aktudlnom roku 2024 zahfna vekovu
skupinu od 14-28 rokov, mladSia Cast generacie Z (14—17 rokov) nebola zahrnuta
do vyskumu, ¢o méze ovplyvnit’ reprezentativnost’ vysledkov.

Problematiku dizertacnej prace je preto z vysSie uvedenych doévodov ziaduce

do budiicnosti nad’alej rozvijat. Dalej je vhodné vo vyskume pokracovat’ napriklad formou

pripadovych §tudii, analyzami uspeSnosti a netispeSnosti jednotlivych krokov implementacie

navrhnutej metodiky v konkrétnych firméach a tiez hodnotenim takto zavedeného konceptu.

Tym sa navrhnuty ramec moze priebezne zdokonal'ovat,, pricom sa upresnia jednotlivé kroky

metodiky CSR komunikovania a zaisti sa jej neustaly rozvoj a podpora.
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SUMMARY

The dissertation examines the communication of corporate social responsibility (CSR)
in controversial industries and the approach of customers and business managers
to this communication. The significance of addressing this issue is underscored by the growing
global interest in social challenges, with CSR communication becoming a key link between
the business environment and society. Companies, therefore, must develop and implement
effective CSR communication strategies to increase the engagement of their key stakeholders,
particularly customers. However, previous studies indicate that customers often lack sufficient
information about companies' CSR activities, highlighting the need for systematic and powerful
CSR communication.

The aim of this dissertation is to propose a methodology for communicating the socially
responsible activities of companies in controversial industries in relation to end customers.
The focus is on the cosmetics industry in the Czech Republic as an example of a controversial
sector. The structure of the dissertation is designed to deepen the current understanding of CSR
communication.

The theoretical part, in the form of a literature review, defines the concept of CSR
communication, examines the relationship between CSR reporting and communication,
and analyzes various theoretical frameworks of CSR communication. It also addresses
customer values, expectations, and reactions to CSR communication, analyzes communication
channels, areas, and activities of CSR, institutional frameworks for evaluating CSR
communication, and the specifics of CSR communication by controversial companies.

The empirical part includes both quantitative and qualitative research. The quantitative
research, conducted through an online questionnaire survey among customers, focuses
on customers' attitudes toward CSR communication and identifies factors that influence these
attitudes. These factors include the impact of demographic variables, communication channels,
communicated areas, and activities, as well as the influence of information about the CSR
efforts of controversial companies on customers' purchasing behavior. The qualitative research,
in the form of in-depth interviews with company managers, further analyzes the professional
attitude and approach of managers of cosmetic manufacturers to CSR communication.
It identifies current trends in various aspects of CSR communication by cosmetic
manufacturers, and areas where these companies show deficiencies or activities that they do not

perform at all.
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Based on the findings from the literature review, quantitative and qualitative research,
a methodology for communicating socially responsible activities of companies in controversial
industries in relation to end customers has been proposed. The methodology was designed
to be applicable to other socially sensitive controversial sectors facing similar issues in CSR
communication, thereby expanding its practical benefits and usability in a broader context.
Implementing the proposed methodology can provide controversial companies with a suitable
framework that allows them to communicate their CSR initiatives adequately and transparently,
informing their key stakeholders, specifically customers.

Given the global and complex nature of the CSR communication concept,
it can be concluded that this dissertation provides a significant foundation not only for future
research but also for companies themselves. It is expected that the results and conclusions
of this work will deepen the current understanding of this important issue, enriching theoretical

frameworks and offering practical solutions for optimizing CSR communication.
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Priloha A — Harmonogram dizerta¢nej prace

Akademicky rok Plnenie jednotlivych ¢innosti siivisiacich s napliou dizertacnej prace

2021/2022 e Analyza a reSer§ odbornej literatary
e Priprava a publikacia odbornych prispevkov
e Priprava a publikacia kapitoly v 1. odbornej monografii

2022/2023 e Analyza a reSer§ odborne;j literatary

e Navrh a zber dat kvantitativneho vyskumu

e Finalizacia teoretickej Casti dizertacnej prace
e Prakticka staz

o Statna doktorské skiska

e Priprava praktickej Casti dizertacnej prace

e Priprava a publikacia odbornych prispevkov
e Priprava kapitoly v 2. odbornej monografii

2023/2024 e Analyza a doplitujuca reserS odborne;j literatury

e Navrh a zber dat kvalitativneho vyskumu

e Analyza a hodnotenie kvantitativnych dat

e Analyza a hodnotenie kvalitativnych dat

o Finalizacia a publikacia kapitoly v 2. odbornej monografii
e Priprava a publikacia odbornych prispevkov

o Finalizacia dizertacnej prace

e Obhajoba dizertatnej prace

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha B — Dotaznik

Dotaznik pro vyzkum piistupu respondentii ke komunikovani o spolefenské odpovédnosti
kontroverznich firem

Prosime o vyplnéni dotazniku ob¢any CR stari 18 let. Vyzkum je iniciovan pod zastitou Katedry
ekonomiky a managementu Fakulty chemicko-technologické Univerzity Pardubice za tucelem
zpracovani disertacni prace studentky doktorského studia — Ing. Alexandry Zahorské. Dotaznik mapuje
nazor vefejnosti na komunikovani o spolecensky odpovédnych aktivitach, zejména kontroverznich
firem. Nakladani s udaji v tomto dotazniku je v souladu s platnymi zdkony CR na ochranu osobnich
udajii, Vase individuédlni odpoveédi nebudou poskytnuty tfetim osobam ani zvefejnény, jelikoz jsou
povaZzovany za divérné a budou tedy zpracovany jako anonymni statisticka data. Zjisténi plynouci
z dotaznikového Setfeni budou slouzit k navrhu metodiky efektivniho spolecensky odpovédného
komunikovani firem. Pfedem dé€kujeme za spolupraci a poskytnuti cennych informaci. Vypliovani
dotazniku trva cca 10 minut.

Spolecenskd odpovédnost podnikti predstavuje dobrovolny zavazek podnikli zohlediiovat ve svém
rozhodovani a kazdodennich podnikovych ¢innostech nejen prospéch samotné organizace, ale i jejiho
okoli.

1. Vyzkum zajmu o informace o spoleCenské odpovédnosti producenta pii nakupu vyrobku.
Vyjadi‘ete, prosim, nakolik souhlasite s nasledujicimi vyroky.

™

C. Tvrzeni Varianty odpovédi
1. | Pfi ndkupu vyrobku mé zajima, zda se jeho vyrobce " ,V
Heupu vy | e Zajima, 204 S8 JEho vy . Zcela Spise Spise Zcela
chova transparentné a férové ke svym zakazniktim, , , , .
.. . o . souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim
dodavatelim, investorim a dal§im partnerdm.
2. | Pii nakupu vyrobku mé zajima, zda jeho vyrobce i i
| haxupu vyTobkt Jima, zda Jeo vyror Zcela Spise Spise Zcela
pecuje 0 své zaméstnance nad ramec zakonnych , , . .
" . souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim
pozadavki.
3. | Pfi nakupu vyrobku mé zajima, zda jeho vyrobce
apu vyrobKu me zaji JENO VITOBCE 1 7 cela Spise Spise Zcela
nezneCiSt'uje Zivotni prostiedi, a naopak se snazi blasi hlasi hlasi blasi
prispét ke zvysent jeho kvality. souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim
4. | Pii ndkupu vyrobku m¢ zajima, zda se jeho vyrobce Zcela Spise Spise Zcela
chova eticky a moralné. souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim
5. | Pii nakupu vyrobku mé zajima, zda se jeho vyrobce i i
acupu vy © Zajima, o vyrobe Zcela Spise Spise Zcela
zapojuje do darcovskych a dobrovolnickych aktivit , , . .
o - . L. . . souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim
¢i spolupracuje s neziskovymi organizacemi.
6. |Domnivam se, Ze by vyrobci zdravi ne pfili§
prospésnych produktt (napi. alkoholu, cukrovinek)
& vyrobei, kteti ve velké mife znelist'uji Zivotni Zcela Spise Spise Zcela
prostfedi (napf. chemické firmy), méli o svych | souhlasim| souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim
aktivitich komunikovat ve prospéch spole¢nosti ve
vé&tsi mife nez ostatni podniky.

2. Vyzkum zajmu o informace o jednotlivych spole¢ensky odpovédnych aktivitach producenti
kosmetiky (nap¥. Samponu, sprchovych mydel, pfipravki na holeni, zubnich past, krémi
¢i parfémii)

7. Které informace | informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 spolecensky o vlastnicich, nedilezité | nedilezité nedilezité, | dulezité | dalezité
odpovédném managementu ani dalezité
chovani vyrobet | a zplsobu fizeni
kosmetiky firmy
v oblasti informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
ekonomické jsou | o pé¢io kvalitua | nedilezité | nedilezité | nedilezité, | dalezité | dilezité

ani dulezité
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pro Vas bezpecnost
dilezité? produktii
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o tvorbé nedilezité | nedilezité nedilezité, | dalezité | dilezité
a zavadéni ani dalezité
inovaci
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o posilovani nedulezité | nedulezit¢ | nedtlezité, | dulezité | dualezité
dobrych vztahti se ani dalezité
zékazniky
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o posilovani nedulezité | nedulezit¢ | nedllezité, | dulezité | dualezité
dobrych vztahti s ani dalezité
dodavateli
a odbérateli
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o rozvijeni nedulezité | nedulezit¢ | nedutlezité, | dulezité | dualezité
dobrych vztahti s ani dalezité
vetejnymi
institucemi
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 partnerstvich s nedulezité | nedulezit¢ | nedutlezité, | dulezité | dualezité
profesnimi ani dalezité
sdruzenimi
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o partnerstvich se | nedulezit¢ | nedilezité¢ | nedilezité, | ddlezité | dulezité
vzdélavacimi ani dulezité
institucemi
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o rozvijeni nedulezité | nedulezité | nedudlezité, | dalezité | dulezité
dobrych vztaht s ani dalezité
verejnosti
Které informace | informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 spolecensky 0 zabezpeceni nedulezité | nedulezité | nedulezité, | dulezité | dalezité
odpovédném bezpecnosti ani dalezité
chovani vyrobcd | a ochrany zdravi
kosmetiky pii praci
ve vztahu informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
k vlastnim 0 poskytovani nedulezité | nedulezité | nedulezité, | dulezité | dalezité
zaméstnancim kvalitniho ani dilezité
jsou pro Vas pracovniho
dulezité? prosti‘edi
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o vzdélavani nedilezité | nedilezité nedilezité, | dalezité | dilezité
a rozvoji ani dulezité
zamgstnancl
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o uplatilovani nedulezité | nedtlezit¢ | nedualezité, | dalezité | dulezité
opatfeni k ani dulezité
odstranéni
diskriminace
v zamé&stndni
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 zajisténi nedulezité | neduilezité nedulezité, | dulezité | dulezité
svobody ani dulezité
sdruzovani
v odborech
a prava na
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kolektivni

vyjednavani
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o realizaci nedulezité | nedulezité | nedulezité, | dulezité | dualezité
kvalitniho ani dalezité
procesu piijimani
a ukon€ovani
pracovniho
pomeéru
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 zapojeni nedulezité | nedulezit¢ | nedulezité, | dulezité | dualezité
zameéstnancl ani dalezité
do rozhodovacich
procesu
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o péci nedulezité | nedulezit¢ | nedtlezité, | dulezité | dualezité
0 zaméstnance ani dalezité
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 zajisténi nedulezité | nedulezit¢ | nedutlezité, | dulezité | dualezité
rovnovahy mezi ani dalezité
pracovnim
a soukromym
Zivotem
zameéstnanci
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 boji proti $ikané | nedilezité | neddlezité | nedulezité, | dulezité | dulezité
a obtézovani ani dulezité
na pracovisti
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 zajisténi zdravé | nedilezit¢ | nedidlezité | nedulezité, | dulezité | dulezité
firemni Kultury ani dulezité
Které informace | informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 spolecensky 0 zajisténi nedulezité | nedulezité | nedulezité, | dulezité | dalezité
odpovédném souladu ani dulezité
chovani vyrobei | s environmentalni
kosmetiky legislativou
v informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
environmentalni | o isporach nedtlezité | nedilezité | nedtlezité, | dilezité | dulezité
oblasti jsou energii a jinych ani dilezité
pro Vas zdroju
dilezité? informace Zcela Spige Ani Spise | Zcela
0 minimalizaci nedilezité | nedilezité nedilezité, | dalezité | dilezité
odpadua ani dalezité
a podpofte
recyklace
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 bezpecném nedulezité | neduilezité nedulezité, | dulezité | dulezité
zachazeni ani dalezité
s nebezpe¢nymi
latkami
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o investicich nedilezité | nedilezité nedilezité, | dalezité | dilezité
do distych ani dulezité
technologii
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o podpote nedilezité | nedilezité nedilezité, | dulezité | dalezité

ochrany zdroji a

ani dulezité
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biologické
rozmanitosti

informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 prevenci nedulezité | nedulezit¢é | nedllezité, | dulezité | dalezité
a napraveé ani dulezité
negativnich vlivi
na zivotni
prostredi
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o podpote nedulezité | nedulezit¢ | nedllezité, | dulezité | dilezité
iniciativ ani dilezité
na podporu
zodpovédného
piistupu
k zivotnimu
prostredi
10. | Kter¢ informace | informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 spolecensky o vyuzivani nedilezité | nedilezité nedilezité, | dalezité | dilezité
odpovédném etického kodexu ani dalezité
chovéni vyrobet | informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
kosmetiky 0 etické vychové | nedillezité | nedilezité | nedilezité, | dalezité | dilezité
v etické oblasti | a etickém ani dilezité
jsou pro Vs vzdélavani
dilezite? zaméstnancil
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o vytvareni nedulezité | nedilezit¢ | neduilezité, | dalezité | dulezité
etickych zprav ani dulezité
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o etickém auditu nedulezité | nedulezité nedulezité, | dulezité | dulezité
ani dalezité
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o vytvoreni etické | nedilezit¢ | neddlezité | nedulezité, | dulezité | dulezité
komise ani dulezité
¢i ustanoveni
firemniho
ochrance prav
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 ztizeni linky nedulezité | nedulezité | nedudlezité, | dalezité | dulezité
pro oznamovani ani dulezité
neetického
chovani
11. | Které informace | informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
0 spolecensky 0 darcovstvi a nedulezité | neduilezité nedulezité, | dulezité | dulezité
odpovédném sponzorstvi ani dalezité
chovani vyrobcell | informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
kosmetiky 0 podpoie nedtlezité | nedilezité | nedtlezité, | dilezité | dulezité
v oblasti darcovskych ani dilezité
dobrocinnosti aktivit
jsou pro Vs zaméstnanci
dulezité? informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o firemnim nedilezité | nedilezité nedilezité, | dalezité | dilezité
dobrovolnictvi ani dalezité
informace Zcela Spise Ani Spise Zcela
o podpofte nedulezité | neduilezité nedulezité, | dulezité | dulezité
individualniho ani dalezité
dobrovolnictvi
zaméstnancl
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informace Zcela Spise

o spolupraci nedtlezité | nedulezité
s neziskovymi
organizacemi

Ani

nedulezité,
ani dulezité

Spise
dulezité

Zcela
dualezité

Uvedte
ptipadné, jaké
dalsi informace
by vas zajimaly.

3. Vyzkum zajmu o zdroje informaci o spoleCenské odpovédnosti producenti kosmetiky
(napf. Samponi, sprchovych mydel, pfipravki na holeni, zubnich past, krémi ¢i parfémii)

12.

Vyuzili byste webové stranky firmy Urcite¢ | Spise Spise | Urcité | Nedokazu
dany ano ano ne ne posoudit
komunikacni | Facebookovy profil firmy Urcité | Spise | Spise | Urgité | Nedokazu
kanal ano ano ne ne posoudit
pro ZiSkéfli Instagramovy Gcet firmy Urcité | SpiSe | Spise | Urcité | Nedokazu
informact ano ano ne ne posoudit
o spolecensky  I'toiterovy udet firmy Urcits | Spise | Spise | Urcits | Nedokazu
ngo‘,’eflnem ano ano ne ne posoudit
f/y?(\)/s:é YouTube dané firmy Urcité | Spise Spise | Urcité Nedoké?u
kosmetiky? : — ang ano ne ng posoudlt
informace v ramci diskusi Urcite¢ | Spise Spise | Urcité | Nedokazu
na socialnich sitich ano ano ne ne posoudit
informace na odbornych serverech | Urcit¢ | SpiSe Spise | Urcité¢ | Nedokazu
a tematicky zaméfenych blozich ano ano ne ne posoudit
zpravy v televizi ¢i rozhlase Urcite¢ | Spise Spise | Urcité¢ | Nedokazu
ano ano ne ne posoudit
zpravy v tisku Urcité | Spise Spise | Uréité | Nedokazu
ano ano ne ne posoudit
informace na obalu vyrobku Urcite¢ | Spise Spise | Urcité | Nedokazu
ano ano ne ne posoudit
informacni letaky Urcite¢ | Spise Spise | Urcité¢ | Nedokazu
ano ano ne ne posoudit
informace ziskané v ramci dnd Urcite¢ | Spise Spise | Urcité | Nedokazu
otevienych dveti ano ano ne ne posoudit
informace od pfatel a znamych Urcité | Spise Spise | Urcit¢ | Nedokazu
ano ano ne ne posoudit
Uved'te ptipadné dalsi vami
preferované komunikacni kanaly.

4. Vyzkum vlivu informovanosti o spolefenské odpovédnosti

producenti kosmetiky

(nap¥. Samponi, sprchovych mydel, pripravki na holeni, zubnich past, krémi ¢i parfémii)
na nakupni chovani

13. | Pokud byste byli informovani, Zze dany producent kosmetiky je
spole¢ensky odpovédny, preferovali byste nakup jeho vyrobku, | Urcité | SpiSe | Spise | Urcité
pokud by jeho ceny byly srovnatelné s cenami méné spolecensky | ano ano ne ne
odpovédnych vyrobcd?

14. | Pokud byste byli informovani, ze dany producent kosmetiky je
spoleCensky  odpovédny, byli  byste ochotni  zaplatit | Urcit¢ | Spise | SpiSe | Urcité
za jeho vyrobek vysSi cenu nez za vyrobek méné spolecensky ano ano ne ne
odpovédnych vyrobci?
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Charakteristika respondenta

C. Otazka Varianty odpovédi
15. | Oznacte, prosim, své pohlavi Muz Zena
16. 't i jaké kategorie dle vek
6 Uv?fi e, prosim, do jaké kategorie dle véku 18-25 2542 43-57 5§
patfite a vic
17. | Uvedte, prosim, své nejvyssi dosazené | zakladni, vyucen + SSs $
vzd&lani SS bez maturity maturitou v

Dékujeme za vyplnéni dotazniku.
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Priloha C — Zoznam analyzovanych CSR oblasti a aktivit

Vyskum komunikovania vybranych spolocensky zodpovednych aktivit vyrobcov kozmetiky

1. Ktoré CSR aktivity komunikuje sledovand firma v ekonomickej oblasti?
uplatnenie principov dobrého riadenia

starostlivost’ o kvalitu a bezpe¢nost’ produktov

tvorba a zavéadzanie inovacii

posiliiovanie vztahov so zdkaznikmi

posiliiovanie vztahov s dodavatel'mi a odberatel'mi

rozvijanie vzt'ahov s verejnymi institiciami

partnerstvo s profesijnymi zdruzeniami

partnerstvo so vzdelavacimi inStiticiami

rozvijanie vzt'ahov s verejnost’ou

2. Ktore CSR aktivity komunikuje sledovana firma v socialnej oblasti?

zaistenie bezpecnosti a ochrany zdravia pri praci

poskytovanie kvalitného pracovného prostredia

vzdelavanie a rozvoj zamestnancov

uplatiiovanie opatreni na odstranenie diskriminacie

zabezpecenie slobody zdruzovania v odboroch a prava na kolektivne vyjednavanie
realizacia kvalitného procesu prijimania a ukoncovania pracovného pomeru
zapojenie zamestnancov do rozhodovacich procesov

starostlivost’ o zamestnancov

zabezpecenie rovnovahy medzi pracovnym a sukromnym zivotom zamestnancov
boj proti Sikanovaniu a obt'aZovaniu na pracovisku

zabezpecenie zdravej firemnej kultary

3. Ktoré CSR aktivity komunikuje sledovand firma v environmentalnej oblasti?
zabezpecenie suladu s environmentalnou legislativou

maximalizacia uspor energii a inych zdrojov

minimalizacia odpadov a podpora recyklacie

bezpecné zaobchadzanie s nebezpecnymi latkami

investicie do Cistych technologii

podpora ochrany zdrojov a biodiverzity

prevencia a naprava negativnych vplyvov na zivotné prostredie

podnecovanie iniciativ propagujucich zodpovedny pristup k Zivotnému prostrediu

4. Ktoré CSR aktivity komunikuje sledovand firma v etickej oblasti?
inStalacia a vyuzivanie etického kdédexu

eticka vychova a etické vzdelavanie zamestnancov

vytvaranie etickych sprav

realizécia etického auditu

vytvorenie etickej komisie alebo ustanovenie firemného ochrancu prav
zriadenie linky na oznamovanie neetického spravania

5. Ktoré CSR aktivity komunikuje sledovand firma vo filantropickej oblasti?
darcovstvo a sponzorstvo

podpora darcovskych aktivit zamestnancov

firemné dobrovolnictvo

podpora individualneho dobrovolnictva zamestnancov

spolupraca s neziskovymi organizaciami
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Priloha D — Scenar dotazovania

V tomto vyskume sa zameriavam na skumanie spolocensky zodpovedného komunikovania
kozmetickych firiem. Vyskum je iniciovany pod zastitou Katedry ekonomiky a manazmentu Fakulty
chemicko-technologickej Univerzity Pardubice za ucelom spracovania dizertacnej prace a je ¢leneny
do roznych tematickych oblasti. Vasa ucast’ v tomto vyskume je nesmierne cennd, pretoze Vase
odpovede pomo6zu zhromazdit' dolezité poznatky. ZaruCujem, ze vSetky poskytnuté informacie budu
anonymné a budt pouzité vyhradne na akademické ucely. Zistenia vyplyvajuce z vyskumu budu sluzit’
k navrhu metodiky spolocensky zodpovedného komunikovania firiem vo vztahu ku kone¢nym
zakaznikom.

A. Vyskum vykonavania vybranych spolo¢ensky zodpovednych aktivit vyrobcov kozmetiky

1. Ktoré spolocensky zodpovedné aktivity vykonavate v ekonomickej oblasti?
e uplatnenie principov dobrého riadenia

starostlivost’ o kvalitu a bezpecnost’ produktov

tvorba a zavadzanie inovacii

posiliiovanie vzt'ahov so zakaznikmi

posiliiovanie vzt'ahov s dodavatel'mi a odberate'mi

rozvijanie vzt'ahov s verejnymi institiciami

partnerstvo s profesijnymi zdruzeniami

partnerstvo so vzdeldvacimi institiciami

rozvijanie vzt'ahov s verejnost’ou

2. Ktoré spolocensky zodpovedné aktivity vykondvate v socidlne zodpovednej oblasti?
zaistenie bezpecnosti a ochrany zdravia pri praci

poskytovanie kvalitného pracovného prostredia

vzdelavanie a rozvoj zamestnancov

uplatiiovanie opatreni na odstranenie diskriminacie

zabezpecenie slobody zdruzovania v odboroch a prava na kolektivne vyjedndvanie
realizacia kvalitného procesu prijimania a ukoncovania pracovného pomeru
zapojenie zamestnancov do rozhodovacich procesov

starostlivost’ o zamestnancov

zabezpecenie rovnovahy medzi pracovnym a sukromnym zivotom zamestnancov
boj proti Sikanovaniu a obtaZzovaniu na pracovisku

zabezpecenie zdravej firemnej kultary

3. Ktoré spolocensky zodpovedné aktivity vykondvate v environmentdlnej oblasti?
zabezpecenie suladu s environmentalnou legislativou

maximalizacia uspor energii a inych zdrojov

minimalizacia odpadov a podpora recyklacie

bezpecné zaobchadzanie s nebezpeénymi latkami

investicie do Cistych technologii

podpora ochrany zdrojov a biodiverzity

prevencia a naprava negativnych vplyvov na zivotné prostredie

podnecovanie iniciativ propagujucich zodpovedny pristup k zivotnému prostrediu

4. Ktoré spolocensky zodpovedné aktivity vykondvate v etickej oblasti?
inStalacia a vyuzivanie etické¢ho kodexu

eticka vychova a etické vzdelavanie zamestnancov

vytvéranie etickych sprav

realizécia etického auditu

vytvorenie etickej komisie alebo ustanovenie firemného ochrancu prav
zriadenie linky na oznamovanie neetického spravania
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5. Ktoré spolocensky zodpovedné aktivity vykondvate vo filantropickej oblasti?

darcovstvo a sponzorstvo
podpora darcovskych aktivit zamestnancov
firemné dobrovolnictvo

spolupraca s neziskovymi organizaciami

podpora individualneho dobrovol'nictva zamestnancov

6. Ktord z uvedenych 5 klucovych oblasti CSR je pre vasu firmu najdoleZitejSia a preco?
7. Ktoré z uvedenych CSR aktivit su pre vasu firmu najdoleZitejsie a preco?

B. Vyskum preferencii v zdrojoch informacii o spoloc¢enskej zodpovednosti vyrobcov kozmetiky
8. Ktoré z komunikacnych kandlov vyuzivate na poskytnutie CSR informacii?

webové stranky o
samostatné¢ CSR reporty o
vyrocné spravy
Facebook
LinkedIn
Instagram
Twitter
YouTube

diskusie na socialnych sietach
odborné servery a tematicky zamerané
blogy

spravy v televizii ¢i rozhlase

spravy v tlaci

obal vyrobku

informacné letaky

dni otvorenych dveri

9. Ktoré z uvedenych kandalov su z Vasho pohladu najucinnejsie a preco?

C. Vyskum zamerany na organizacnu stranku CSR spravania a komunikovania u vyrobcov

kozmetiky

10. Z hladiska organizacného zaistenia, do kompetencie ktorého oddelenia/oddeleni spada CSR

komunikovanie vo vasej firme?

11. Je vo vasej firme problematika CSR upravena internou normou/smernicou?
12. Mate vo vasej firme definovanu stratégiu CSR spravania a/alebo komunikovania?

D. Vyskum zamerany na zapojenie zakaznikov do CSR komunikovania a vyuzitie spitnej vizby

vyrobcov kozmetiky

13. Zapojuje vase firma zdakaznikov do svojej CSR komunikacie?
14. Ako vasa firma ziskava spditnu vizbu od zakaznikov ako klucovych stakeholderov o ticinnosti vasich

komunikovanych CSR iniciativ?

15. Akym spésobom zahrnujete spdtnu vizbu od zdkaznikov do formovania budicich CSR

komunikacnych iniciativ ¢i stratégii?

E. Vyskum zamerany na meranie uspechu CSR komunikovania vyrobcami kozmetiky
16. Ako vasa firma definuje a meria uspech CSR komunikovania?

17. Aké vidite prinosy CSR komunikovania pre vasu firmu?

F. Vyskum zamerany na skusenosti a vyzvy so CSR komunikovanim vyrobcov kozmetiky
18. S akymi vyzvami sa vasa firma stretla pri realizacii CSR komunikovania a ako ste ich prekonali?
19. Mozete sa podelit o nejaké ponaucenia vzhladom k CSR komunikovaniu, ktoré ovplyvnili vase

sucasné stratégie?

20. Aké su vase plany tykajuce sa komunikovania buducich CSR iniciativ na dalsie roky?
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Priloha E — Porovnanie relativnej vnimanej délezitosti CSR komunikovanych informacii

vzhP’adom k vybranym demografickym faktorom

CSR Pohlavie Vek Uroveii vzdelania
Viimana _ - -
komunikované dﬁlllel:l;:l(:lsz:’ Musi Fen Generacia (s)ts::;;e ZS VS
informacie y Z L . aSS a VoS
generaCIe
Ekonomicka oblast’
Uplne nedolezité] 203% | 12,3% | 171% | 161% | 160% | 17,1 %
O viastnikoch, | Skor nedolezité | 254 % | 240% | 22.8% | 250% | 238% | 28,1 %
mj’;‘)’j’;’ﬂ’e A;'ﬂ“gii’elzlztlete 283% | 395% | 260% | 351% | 345% | 31,9%
riadenia firmy | Skor dolezité | 20,1 % | 20,3 % 285% | 19,1% | 200% | 21,0%
Uplne dolezité | 59% | 3.9% 57% | 48% | 57% | 19%
Uplne nedolezité| 6,7% | 2,9% 33% | 50% | 49% | 43%
O starostlivosti | Skor nedolezité | 7.5% | 53 % 41% | 67% | 67% | 52%
) gegz';:(’)st, AZ;fZifelzilete 169% | 133% | 106% | 157% | 160% | 11,4%
produktov | Skor dolezité | 37,4% | 424% | 398% | 40,0% | 39.7% | 41,0%
Uplne dolezité | 31,5% | 36,1% | 423% | 327% | 32,7% | 381%
Uplne nedolezité| 11,2 % | 6.4 % 57% | 92% | 88% | 86%
Oworbe | Skornedolezite | 169% | 133% | 163% | 149% | 145% | 171%
i
a implementdcii 2;:‘33;’6:1?;6 307% | 381% | 317% | 348% | 341% | 357 %
tmovacit Skor dolezité | 32.9% | 373% | 341% | 353% | 351% | 352 %
Uplne dolezité | 83% | 49% | 122% | 58% | 7.4% | 33%
Uplne nedolezité| 11,8% | 4,9% 65% | 85% | 76% | 11.0%
O o | Skorneddlezité | 110% | 105% 89% | 110% | 102% | 129%
POSEROVARL N hedblezité,
dobrich vatahov| "7 VS | 30706 | 27.3% | 252% | 295% | 29.8% | 25.7%
i
SO ZARAZIML gy or dolezité | 313% | 434% | 423% | 36.8% | 36.6% | 40,5 %
Uplne dolezité | 152% | 139% | 17,1% | 142% | 157% | 10,0 %
Uplne nedolezité| 17,9% | 7,4 % 81% | 132% | 11.7% | 157 %
O posiliiovani | Skor nedolezité | 19,9% | 195% | 211% | 195% | 185% | 24,3 %
A e e
dzzzy;a},’vfe 7}’1’? 2;?33;’;3‘;6 327% | 385% | 309% | 363% | 36.0% | 34.3%
a odberatelmi | Skor dolezite | 21.7% | 273% | 260% | 244% | 256% | 21.0 %
Uplne dolezité | 7,7% | 72% | 138% | 66% | 82% | 48%
Uplne nedolezité| 205% | 98% | 106% | 157% | 13,7% | 20,0 %
O rozvijani | Skor nedolezité | 21,1% | 209% | 23.6% | 20,7% | 202% | 24,3 %
dOIS’ rvyec:;]fyt;’l’ov AZ;?Z?;’;Z‘? 329% | 408% | 366% | 37.0% | 380% | 32.9%
institiiciami | Skor dolezité | 193% | 252% | 17.9% | 229% | 22.9% | 20.0%
Uplne dolezité | 6,1% | 33% | 114% | 37% | 52% | 29%
Uplne nedolezité| 21,1% | 12,3% | 163% | 16,7% | 165% | 17,1 %
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CSR ) Pohlavie
kOmunikOVané anmané Vek Ijroveﬁ VZdelan.
. ale7i !
y 7 starsSie ZSV \E
Skor nedoleite 2 e ;. a SS \Y% v
059 generacie aVosS
O partnerstvach| Ani nedolezité S % | 232% 228% | 21,8% | 204 %
Spl”Ofvesijn)}mi ani dolerité 37,6 % 45,5 % 3259 ’ 0 27,6 %
zdruzeniami Skor dolezité | 16,7 % 5% | 429% | 418% | 410%
; ~ [ 70 16,2 % ,
Uplne dolezité | 41% | 27 ; 244% | 153% | 173% | 133 %
Uplne nedélezité| 19,1 % 109 0/" 41% | 33% | 40% 1.0 0/0
- — ’ 9 % ' -7
O partnerstvdch Sk(?r nedolezit¢ | 19,1% | 22,3 % 11,4% | 154% | 149% | 152 %
so vadeldvacimi Ani neddlezité, ' 211% | 20,7% | 19,6 % 24,8 0/0
Skér dolezité | 18,3 % 24.2 % 1 % 397% | 31,4%
Uplne dolezité | 57 % 45 c; 260% | 20.7% | 203% | 25.2%
Uplne nedoélezité| 15,0 % 6,6 0/0 89 % 4,5 % 55% 3,3 0/0
O rozvijani  |-XOrneddlezité | 18,3 96 — O/Z 73% | 112% | 102% | 12.9 0/0
dobrych vztahov Ani nedélezité, : 195% | 157% | 156% 18,1 0/0
s verejnostou ani dolezité 82,7% | 363% 2716% | 355% o
Skor dolezité | 25,0% | 35,0 % - il Rl
U . ! J 70 35,0 %
plne dolezité | 8,9 % 8.0% 06 0/0 22,4 % | 302% | 295%
6 % 20 ’
- Socidlna oblast’ L 21% 6.2 %
0 2ab ] Uplne nedodlezité| 14,6 % 55 0
A eZ{)ecem Skor neddlezité | 12,6 % 8, o0 6,5% | 104% 94% | 11909
ezpecnosti | Ani neddlezité : 4% 49% | 11,2% 9,6 0 9%
a ochrane Coay s | 23,4% , 6% | 138%
IR dolezite | 4% | 209% | 236% | 21,99
avia pri praci| Skor dolezité | 26,8 % | 32,0 ’ 9% | 222% | 219%
: ezt ) 0%
Uplne dolezite | 22.6% | 33,2 % 8% | 286% | 298% | 290%
o Uplne nedolezité| 16,7 % 5’ 00 293% | 278% | 29,2% 23, 00
poskytovani | Skor neddlezité 10’4 % 9 % 81% | 11,6% 1015 9 —
kvalltného A - — —— ) 0 8,6% 810/ 1 /0 13,8%
' ni nedoleZité, = 7 9,6 % 89% | 11,49
pracovne_ho ani dolezité 258% | 23,0% 18,7 % | -
prostredia Skor dolezité | 30,7 % | 37,3 % T% | 252% | 244% | 243 %
Uplne dolezité | 16,5% 25 5 0/0 40,7% | 331% | 345% | 32,4 %
Uplne nedolezité¢| 19,5 % 6,6 0/0 244% | 204% | 21,7 % 18,1 C;
O vadelavani Skc?r nedolezité | 15,4 % 11’1 0/2 98% | 134% | 123% 15’2 0/0
a rozvoji Ani nedolezité, ' 73% | 141% | 12,7% 15,2 c;
samestnancoy |_2n dolezite 299% | 31,4% | 317% | 30,5% =
,Sk(”)r dolezité | 240% | 36,5% 9 70 30,1% | 32,9%
’Uplne ol | 112% 14'3 0/2 390% | 292% | 310% | 281%
O uplatiovani Uplne nedodlezité| 19,1 % 7’0 % 12,2 % 12,8 % 13.9% 8,6 -
opatreni Sk(?r nedolezité | 11,4 % 10’7 % 89% | 135% | 12,7% 13,8 %
na odstranenie Ani neddlezité, ' 81% | 115% 9,6 % 16’7 %
diskrimindcie | d0Ie7te 291% | 281% | 301% | 284% —
v samestnani | SKordolezité | 26,0% | 31,6 % . 4% | 285% | 290%
U NI : 0 /0 8,2 %
plne dOlethe 14,4 % 22,5 % 14 6 (; 2716 % 29'2 % 27 6 %
6 % :
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CSR
komunikované Vnimana Pohlavie o
informacie dolezito € -
st e . Urovei :
0 Zabez _ Muzi Zeny Generécia Ostatné en vzdelania
lobody Uplne nedolezite] 18,5 z | Starsie z5 V&

: Skor nedolezi 5% | 8 generaci aSS y
ctriconia [ AnmeGioe L TS A VoS
v odboroch i neddlezite, 9% 10,6 % 8% | 122% | 1769

a prava ani dolezité 28,7% | 35,0% , 13,7 % 12,0 % 1 6%
na k , Skor dolezité =70 35,0 % 8,6 %
olektivne ezte 2318 % 31.69 31,4 % 32,4 %
. , , ' 0
vyjednavanie Uplne dolezité | 1 0% 309% | 27,49 30,0%
O realizacii |U 42% | 13,1 % A% | 281% | 2
ivalitné Uplne nedélezité = 70 13,8 % 6,7 %
alitného ezité| 20,1 % 13,6 %
procesu A — wlte 15,9 % 1199 10,6 % 149 % 1%
prijimania .nedOICZIté, 9% 14,6 % 9% | 137% | 16,79
a . ani dolezité 30,7 9 13,7 % 7%
ukOl’lcOVani ezite ’7 A) 35 9 0/ 12,6 % 1
i Skor dolezité > 70 35,0 % 8,6 %
pracovného chté | 209% | 27.9 0% | 331% | 33.1%
. ! 0, ’ 0
pomeru Up]ne dolesite | 12.4 % 9% 29.3 % 380 ; 34,3 %
7 4% | 1549 ’ 4,7 %
0 zapojeni | LPme nedoleZité] 205 % % | 106% | 144% 0| 288
samestnancoy |0y nedolezité 152 > 9.0% | 114% 159% | 6.7%
do Ani nedolezité 2% | 131% 9,8 o/0 151% | 141% | 16
roshodovacich |2 dolezité 36,8% | 39,6 % 8% | 148% | 121% | 2 i
procesov ,Skf)r dolezité 5075 ,0 70 44,7 % 37.3% 1,9%
Uplne dolezité 7% 30,5 % 2 38,2% 38,6 %
Uplne nedd €| 67% 7.89 44% | 259 % o7
S nedolezité| 17,3 % 8% 9.8 % 6’ 0 27,5 % 19.0 %
O starostlivosti kor nedolezité 7.0 % 9% | 829 0 %
arostlivosti | Ani . it¢ | 12,6 % 9479 65% | 12,8% 2 % 3,8%
0 zamestnanc i nedolezite, A% | 12.2% 8% | 117% | 13
ov| anidolezité 291% | 26,0% 2% | 108% 9.9% 14,3 %
PONETCRET U0 ’ 8 %
gklor dolezité | 262% | 37,5 252% | 27.8% | 268 % °
AT Nl ! 0, ’ 0
O Zabezpeéen , U p ne dOleZ]te 14,8 % 1 A) 39,8 % 30 30,0 %
{ |Uplne neddlezité 20,1 % 9% | 32
rovnovdhy medzi| Sko AO ezité| 22,4 % 9'0 ; 16,3 % 17 7% ,0% 31.9 %
pracovnym An'r n‘:ﬁolezité 14.8% 3 0/0 114 % 61 0/0 195% | 10,0 %
a sukromny ! .l’le Oleiité, 3% 9.8 % 1L 70 14,9 % 1
fivotOmym ani dolezité 285% | 36,9 % o | 141% | 135% 12’1 %
7a Skér dolezité 770 26,8 % ,8 %
mestnancov | T ezité | 22,2 % 33,6 %
Uplne dolezité ! 0 28,5 % 32,2 % 34.8 %
Uplne nedd it¢ | 122% | 13,3 % 325% | 24,4 % 07
O boji proti | Ské nedolezie] 18.1% | 6. o | 195% | 118 - 259% | 23,3 %
Sikanovaniu A (?I' nedolezité 12,6 % '1 % 8,9 % 12'4 00 13,5 % 10.0 %
a obtazovaniu ni neddleZité, 9,0% 57% | 1 A% | 11,3% 143 %
na pracovisku Sk dolezite | 252% | 262% | 2 15% | 101% | 133%
kor dolezité ' 4 4 % ) 0
- 6 | 2460 A% | 247%
; Uplne dolezité 246% | 307% | Shi% |2 239% | 27.6%
7d zabezpeceni Uplne nedolezité 17’ 1 cyo 28,1% 26,8 % 68% | 27,71% | 2769
ravej firemnej Skor neddlezite 15’0 o/0 7,4 % 8,9 % 246% | 27,0% 17,1 o/o
kuleipy | A0 nedolezité, 0% | 109% | 114% 126% | 113% | 15.2 e
ani dolezité 31,7% 3 ' 13,2 % 12.6 % 2 %
3,6 % 3170 6% | 143%
7% | 32,8%
8% | 331%
] 0 31,0 %
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CSR Pohlavie Vek Uroveii vzdelania
komunikované ;;I;;;::::, Musi Fen Generacia (s)ts::;;e 7S VS
informacie " y Z . aSS a VoS
generacie
Skor dolezité | 26,6 % | 36,3% | 39,8% | 30,4% | 31,5% | 31,9%
Uplne dolezité | 9,6% | 11,7 % 81% | 110% | 115% | 7.6%
Environmentdlna oblast’
Uplne neddlezité| 169% | 5.3 % 65% | 116% | 112% | 10,0%
O zabezpeceni | Skor nedolezité | 11,2% | 84% | 106% | 96% | 97% | 10,0%
, e
suladus | AninedOleZie, | o0\ o0 | a9500 | 30006 | 384% | 39,5% | 295 %
environmentalno| ani dolezité
u legislativou | Skor dolezite | 26,8% | 33,0% | 36,6% | 291% | 28,6% | 352 %
Uplne dolezité | 9,8% | 139% | 154% | 114% | 11,0% | 152 %
Uplne nedolezité| 16,1% | 4.7 % 57% | 109% | 99% | 114%
O ionorey | SKOT nedolezité | 102% | 84% 81% | 94% | 97% | 76%
HPOTACH 17 A hi nedolezite,
energii a inych ani dolezité 27,6 % 30,5 % 30,1 % 28,9 % 29,1 % 29,0 %
zdrojov
) Skor dolezité | 32,3% | 40,6 % | 36,6% | 365% | 36,6% | 36,2 %
Uplne dolezité | 13,8% | 158% | 195% | 142% | 146% | 157 %
Uplne nedolezité| 11,8% | 4.9 % 73% | 84% | 87% | 67%
O minimalizicii | Skor nedolezité | 9,3% | 4,9 % 41% | 75% | 71% | 71%
FPTE
aosgjsg;’e 2;?33;’6:26 217% | 193% | 187% | 208% | 209% | 19.0%
recykldcie | Skordolezité | 356 % | 39,8% | 30,9% | 38,7% | 37,5% | 38,6 %
Uplne dolezité | 21,5% | 31,1% | 390% | 246% | 258% | 28,6 %
Uplne nedolezité| 11,8% | 4.9 % 57% | 86% | 83% | 81%
O bezpecnom | Skor nedolezité | 8,7% | 55% 57% | 73% | 67% | 86%
zaobchadzani | AninedOleZite, | 4o 50 | 15505 | 22806 | 162% | 17.4% | 157 %
s nebezpecnymi | ani dolezité
latkami Skor dolezité | 31,9% | 332% | 309% | 32,8% | 32,0% | 343 %
Uplne dolezité | 29,3% | 406% | 350% | 351% | 356% | 32,9%
Uplne nedolezité| 13.4% | 5,5 % 49% | 100% | 97% | 81%
O imvestioidep | SKOTTCAOIeZitE | 112% | 80% | 106% | 94% | 87% | 129%
mveslticiac " A1 ~lz
do Cistych Al;;:lzgfszge 293% | 301% | 268% | 30,1% | 309% | 252%
technolégii
cemnotosit I Skor dolezite | 30,9% | 37,3% | 382% | 336% | 334% | 37,1%
Uplne dolezité | 152% | 19,1% | 195% | 169% | 17,4% | 16,7 %
Uplne nedolezité| 154% | 5.1 % 73% | 106% | 102% | 10,0 %
Opodpore | Skor nedolezité | 11,4% | 8,8 % 89% | 102% | 99% | 10,5%
ochrany zdrojov| Ani nedOleZité, | o o | 55500 | 30106 | 30.0% | 30.2% | 29,0 %
a biologickej ani dolezité
rozmanitosti | Skor dolezité | 31,7% | 348% | 285% | 339% | 33,6% | 31,9%
Uplne dolezité | 13,8% | 19,1% | 252% | 153% | 16,0% | 18,6 %
O prevencii |Uplne nedolezité| 12,8% | 4,5 % 57% | 90% | 87% | 81%
a naprave Skor nedolezité | 9,1 % 6,1 % 4,1% 8,1 % 7,8 % 6,7 %
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CSR
unikované nimana Vek i
informaci doleFitost’ rovei vzdelani
rmacie ezitost Muzi Zeny Genericia Ostatné Zv elania
, e S v
negativnych NS — Z starsie g VS
VpvaoV 1 'nedOICZ]te’ genel‘i’lcie a SS a VOS
o ani dolezité 246% | 20,5%
na zivotné Skor dolezité , 0 20'3 % 22.8 % 2
prostredie b ezité | 33,9 % 205% ' 3,4% 19,0 %
Uplne dolezité 2% | 374% |3
O podpore  |U 195% | 28,7 % ' 71% | 364%
i plne nedolezité| 14,2 % L7 32,5% 230 % -2 40,0 %
iativ SKor nedolezitd ’ 59 % 570 ' 237% | 26,2%
na podporu | Ani nedol ezité | 102% | 7.0% 3 6 | 106% | 98% | 105%
Zod , nedo eilté, ! ’ % 8 7 0 ! ’ 0
k 5i v Skor dolezité D% | 2714% | 28,6 %
ZlVOtnému | 29’9 % 40,0 % 35 0 0/ ! 0 2313 %
prostredi Uplne dolezité 0% | 351%
iu olezite | 165% | 21,3% . o | 340% | 39,0%
— 6% | 183% | 190% | 18,6 %
Uplne nedodlezité| 21,1 % tlc’;“ T —
Skor nedolezité | 11, 8% |  98%
v , (] l 0
O vusivani | Ani nedolezi 11,8% | 90% | 1149 150% | 136% | 17.1%
etického kodex ) 0 ethe’ ’ /0 10,2 % 9 3 % ) 0
o i dolesie | 320 % | 354% | 260% 3% | 143 %
Skor dolezité 0% | 36,4 %
Skor dolezité | 22,4% | 36,3 % o | 36,3% | 31,0%
’Uplne dolezitée | 98% | 1 3 70 39.0% | 281% | 29.69
) Uplne neddlezité 1,5 % 13,8 % 16 % 29’0 %
O etickej Ko _ Wlte 21,1% 8,2 % 102% | 112% 860
wicho r nedolezité | 14,4 % | 11,39 114% | 150% | 13,99 ,6 %
wehove | Anineco B S T50% | 8% | 1rs% T151%
. eldvani ani dolezité 31.5% | 36,1 % 8% | 115% | 181%
estnancov | Skor dolezit¢ | 24,4 % 268% | 348% | 343% | 324%
Tplne dolezite |8, 6 | 334% | 358% | 2 e
U 85% | 10,9 % 80% | 29,0%
plne nedolezité| 20,7% | 8, o | 130% | 93% | 11, = 29,0 %
Skor neddlezité ’ 88% 10,6 % 0 % 3,3%
0] vyt “ ; ¢| 13,6 % 1 15,2 % 13.6 9
eticky hamm Ani neddlezité L9% 11.4% | 129% 0% | 186%
ch sprav | ani dolezité 384% | 422 % 560 9% | 115% | 176%
Sk" A1 ~voeiz y 0 40,9 %
SKor dolezitée | 19.9% | 27.9 % 6 | 408% | 38,6 %
Uplne dolezité 9% | 285% | 2
: ¢ 73% | 9.2% 34% | 249%
Uplne nedodlezité| 21,3 % e 70 13,0% 7,6 % 9, oo 20,5 %
O eti Skor neddlezité | 15,2 % 9.8 % 13,0% | 15,8% 2 % 4,8 %
. ';_kom Ani neddlezité 2% | 109% | 146% 12.8% otk | 1%
u . ’ :
ite ani dolezite | 21 % | 40.6% oo 6 | 11,2% | 20,0%
Skor dolezité 8% | 3699
h or dolezité 23,8 % 305 % %o 37,2 % 35,2 %
o : ’Uplne dolezité 6.9 % D 2 268% | 272% | 2
etic;g/.t\lz(orenz Uplne nedolezité 22’2 % 8,2 % 9,8 % 7,3 % 2'5 % | 224%
j komisie 5 T e 70 9,0 % 0 72 7%
lebo Skc?r neddlezité | 154% | 14 00 122% | 159% | 14.7 00 3,3%
ustan Ani nedolezité 8% 130% | 154% | 1 % | 181%
o 1 . ’ !
fire v’em ani dolezité 35,2 % 41,8 % 740 3,0% 23.3 %
mného Skér dolezité 4% | 387% | 39,0%
OCh]"anCu prd 7 19,5 % 25 0 0 ' 0 36,7 %
v | Uplne délezité 0% | 293%
it | 7,7% 3% | 21,3% | 23,29
9,4 % 12 o 19.009
: 101% | 29%
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CSR ) Pohlavie
komunikované Vnimana Vek Uroveii vzdelani
informaicie dolezitost’ Muzi Zen Generaicia Ostatné & -
- y Z starSie ZSV \E
plne nedolezité| 21,59 genericie| SS | avoS
) . ’ % Cle
O zriadeni linky | Skor nedolezité | 13,4 9 8,8 % 98% | 158% | 1459
na oznamovani PR A% | 13,7% 0 o% | 1r1%
Amo anie| Ani nedolezité, 146% | 134% | 120% | 19,59
neetického ani dolezité 36,6% | 38,5% 3740 | 3 ' 9,5%
, . l 0
spravania Skor dolezitée | 183% | 31.6 % 76% | 373% | 38,6%
Tplne dolezite | 10, 6% | 276% | 2479
plne dolezité | 10,2 % 24% e g; 0;0 263% | 20,5 %
- Filantropicka oblast’ — 29% 4,3 %
Uplne nedolezité| 19,3 % 9.0 %
Skor Ao ita ’ 70 8,9 %
o darcovetve [t nllzczciliglte 136% | 123% | 154% 13’2 Zf) 140% | 143%
ezité, ' 6% | 118%
asponzorstve | ani dolezité 339% | 395% 276% | 38 o
— ) 0 0,
Skor dolezite | 27,8% | 31,1% 0% | 380% | 31,9%
Uplne dolezite | 53% o 350% | 28,7% | 291% | 31,0 %
Uplne nedélezité| 23,4 % 2% | 130% | 59% | 71% —
O podpore | Skor neddlezié | 14,8 [ 106% | 106% | T79% | 2% 5.7 %
, 8 % ’ =2 29
dal"COVSkych Ani nedolezite 0 16,6 % 17,9 % 15.4 9% % 20,0 %
aktivit ; © 13 A% | 145% | 205%
1 ani dolezité 60% | 449% U1% | 4 A
mestnancov | Skor dolezité | 20,7% | 22,7 % ’ 14% | 404% | 41,0%
U Aoy ta ’ {70 28,5 %
’ plne dolezité | 5,1 % 19% : 00 208% | 229% | 171%
Uplne nedolezité| 22,8 % 11’1 Y 9 % 4,4 % 59% 1’4 %
_ Skor nedolezité | 14,6 9 = 98% | 178% | 16,49 aiLX
O firemn i 6% | 146% 4% | 186%
om | Ani neddlezité : 138% | 148% ’
dobrovolni : S 8% | 130% | 21,0%
nictve | ani dolezité 382% | 46,9% 472% | 42 =2
— ) 0,
Skor dolezité | 19,1% | 21,9 % 0% | 431% | 41,0%
U Aoy ta : 9 70 19,5 %
’ plne dolezité 5,3 % 55% 5 00 20,7 % 21.5% 16,7 %
Uplne nedolezité| 24,0 % ,8 % 4,8 % 6,09
O podpore | Skér nedslezité | 17, b [121% | 130% | 1869 0% | 29%
individudl r nedolezite | 17,7% | 15,2 % 6% | 169% | 219%
indviduineho [ A nedlerie 2% | 11% | 163% | 15.7% | 190%
obrovolnictva | ani dolezité 36,4% | 43,9 % 250 7% | 19,0%
zamestnancov | Skor dolezie | 181 % | 232 % 0% | 410% | 40,1% | 410%
U NPT ’ e /0 26,0 %
’ plne dolezité | 3,9% 55 % x 00 200% | 219% | 16.2%
Uplne nedolezité| 238% | 10,2 % 9% | 41% | 54% | 19%
~ = — 1 y 0 o ! 1 0
O spolupréci Skc?r nedolezité | 17,1% | 13,7 % 18,1 o/0 180% | 168% | 17,1 %
s neziskovymi | X0 nedolezité, ’ 38% | 156% | 14,4 % 19.0%
organizdciami ani dolezité 319% | 422% 358% | 37,3% —
Skor dolezité | 220% | 26,8 % il Il
” NIV : 0 70 33,39
Uplne dolezit¢ | 53% | 7,29 % | 232% | 243% | 24,89
1 /0 8,9 % 5 9 0/ 1 /0
) 0 6'7 % 4,8 %
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