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ANOTACE

Hlavnim cilem pfedloZené diserta¢ni prace je navrhnout ramec hodnoceni formalnich
a obsahovych aspekti CSR web komunikovani producentii alkoholu, ktery by respektoval
specifika tohoto kontroverzniho odvétvi a souCasné byl vyuzitelny jako metodicky navod
pro CSR web komunikovani firem alkoholového primyslu. Za timto tcelem byla s vyuzitim
rozsahl¢ literarni reSerSe definovadna teoretickd vychodiska této problematiky. Na zakladé
teoretickych poznatkl a zjisténi prvni faze obsahové analyzy webovych stranek sledovanych
TOP firem byl navrzen Rdmec komunikovani ekonomickych, socidlnich, environmentalnich,
etickych, filantropickych aktivit a aktivit odpovédné konzumace (CE3SPRACA), urCeny
pro hodnoceni formalni a obsahové¢ stranky CSR web komunikovéni, reflektujici specifika
alkoholového priimyslu. Vyuzitelnost tohoto ramce byla nasledné ovétena na vzorku ptednich
svétovych producentii alkoholickych népojii, konkrétné producenti piva, tvrdého alkoholu
a vina. S vyuzitim obsahové analyzy webovych stranek definovanych producenti
alkoholickych ndpojl byla ziskana data o irovni (tj. o hodnoceni formalnich a obsahovych
aspektt) jejich CSR web komunikovani, pfinasejici nové poznatky o soucasnych trendech
a nedostatcich CSR web komunikovani producentii alkoholu obecné, i specificky z pohledu
producentti piva, tvrdého alkoholu a vina. Navrzeny ramec kromé hodnoceni v rdmci odvétvi
a segmentt je aplikovatelny rovnéz pii hodnoceni CSR web komunikovani jednotlivych firem

alkoholového priimyslu.
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TITLE

Evaluation of Formal and Content Aspects of CSR Communication of Businesses with Process

Manufacturing Operations

ANNOTATION

The main objective of this dissertation is to propose a framework for evaluating the formal
and content aspects of CSR web communication by alcohol producers, which would respect the
specifics of this controversial industry and simultaneously serve as a methodological guide for
CSR web communication in the alcohol industry. To achieve this goal, an extensive literature
review was conducted to define the theoretical foundations of this issue. Based on the
theoretical insights and findings from the first phase of content analysis of the websites of
selected top companies, the Framework for Communicating Economic, Social, Environmental,
Ethical, Philanthropic Activities, and Activities of Responsible Consumption
(CE3SPRACA) was proposed. This framework is designed to evaluate the formal and content
aspects of CSR web communication while reflecting the specifics of the alcohol industry. The
usability of this framework was subsequently verified on a sample of leading global alcohol
producers, specifically producers of beer, spirits, and wine. Using content analysis of the
websites of these defined alcohol producers, data were obtained regarding the level (i.e., the
evaluation of formal and content aspects) of their CSR web communication. These findings
provide new insights into current trends and shortcomings in CSR web communication by
alcohol producers in general, as well as specifically from the perspective of producers of beer,
spirits, and wine. The proposed framework is applicable not only for evaluation within the
industry and its segments but also for assessing the CSR web communication of individual

companies within the alcohol industry.
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UVOD

Spolecenskd odpovédnost firem, zndma pod anglickym terminem ,,Corporate Social
Responsibility, ve zkratce ,,CSR®, se stala vyznamnou hnaci silou lokalnich, narodnich
i nadnarodnich firem a rovnéz zna¢né€ zkoumanou problematikou (Alshehhi a kol., 2018, s. 1).
V souvislosti s mnoha spolecenskymi vyzvami, kterym v soucasné dob¢ svét celi, vyzkum
a uvahy o CSR a souvisejicich tématech zaznamenaly zvySenou popularitu a zdjem po celém
svété (Carroll, 2021, s. 1258). Debaty o CSR se v ramci akademické i podnikatelské sféry stale
stale nedoslo k jasnému konsenzu v pojeti tohoto konceptu (Cai a kol., 2012, s. 467).
Za desetileti své existence vSak tento koncept prosel znaénym vyvojem (Camillieriho, 2022a,
s. 409). Visser (2010, s. 8) v dané souvislosti zminiuje vyvoj v pojeti od obranného charakteru,

ptes charakter charitativni, propagacni a strategicky az po systémovy.

Stejné€ jako svym vyvojem prochazi koncept CSR, zmén doznava i zaméfeni vyzkumi
v této oblasti. V 60. letech minulého stoleti byla vénovana pozornost vymezeni pojmu
CSR (Davis, 1960; Frederick 1960). V 70. letech 20. stoleti se autofi soustfedili predevsim
na vymezeni oblasti CSR, viz napt. Carroll (1979) ¢i Elkington (1997). Pozd¢ji autofi zameéfili
pozornost na identifikaci pfinost CSR, napt. Yoon a kol. (2006) ¢i procesy implementace
CSR, napt. Lindgreen a Swaen (2010). V poslednich letech na vyznamu nabyva téma
CSR komunikovani. Jedné se o relativné nové téma, které zacalo ziskdvat pozornost az na
pocatku tohoto stoleti (Golob a kol., 2017, s. 166). Podle Cordingové a kol. (2014, s. 52) ¢i
Jonsena
akol. (2015, s. 338) totiz neni dilezité jen to, jaké aktivity firmy v ramci CSR realizuji, ale také
to, Ze o svém zavazku byt spolecensky odpovédni komunikuji. Jak upozornili Tetfevova a Patak
(2019, s. 1442), jen tak mohou sdilet spolu se stakeholdery vyhody svého odpovédného

chovani.

Ackoliv se problematika CSR komunikovani v novém tisicileti stala pfedmétem
zkouméni mnoha vyzkumnikil po celém svété (Podnar, 2008, s. 75; Cording a kol., 2014, s. 52;
Schroéder, 2021, s. 636), omezend pozornost byla vénovana firmam, které jsou charakterizovany
slabou reputaci — firmam kontroverznich odvétvi (Grougiou a kol.,, 2016, s. 905).
CSR komunikovani kontroverznich firem tak stile, i pfes zvySujici se zajem vyzkumniki
(Lindorf a kol., 2012; Nilsson & Robinson, 2018; Kopftiva & Tetifevova, 2021; Ju a kol., 2021

a dalsi), zastava z velké Casti neprozkoumanou oblasti, a proto zaznivaji vyzvy k dal§im
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vyzkumtm v této oblasti, viz napt. McCambridge a kol. (2019, s. 262) ¢i Conde a kol. (2020,
s. 423).

Vhodn¢ nastavena CSR komunikace je v dnesni dob¢ dulezitd z pohledu firem vSech
odvétvi, zvlast' dilezitd je pravé z pohledu kontroverznich (spolecensky citlivych) firem,
at’ uz se jedna o firmy environmentalné ¢i eticky citlivé (Conte a kol., 2023, s. 274). Zasadni
vyznam ma z pohledu specifické skupiny firem kontroverznich odvétvi, a to firem ,,hiiSnych*
odvétvi, mezi které jsou klasicky fazeny firmy tabakového, alkoholového, hazardniho
a zbrojniho primyslu (Chen a kol., 2022, s. 1; Hayat a kol., 2022, s. 76). Firmy téchto odvétvi
diky svému CSR usili a vhodné CSR komunikaci mohou v souladu s teorii legitimity (Colleoni,
2013, s. 229) posilit legitimitu svého pisobeni ve spole¢nosti, tedy do ur¢ité miry ospravedInit
svou existenci (Byrd a kol., 2017, s. 2). Skutecnosti je, ze ackoli tyto firmy uspokojuji skutec¢né
potieby zakazniki, generuji také mnoho spolecenskych problémt (Majlath & Ricordel, 2019,
s. 326). Diskutovana tak je i otazka, zda firmy kontroverznich, zejména ,,hiiSnych®, odvétvi

mohou byt spoleensky odpovédné (Cai a kol., 2012, s. 467; Ju a kol., 2021, s. 3).

Jednim z kontroverznich — ,,hiiSnych* — odvétvi, které je spojeno s procesnim typem
vyrob, je alkoholovy primysl. Toto odvétvi vSak z pohledu CSR komunikovani zatim stoji
mimo hlavni proud zkoumani. Pokud je mu vénovéana pozornost, tak ve vétsiné ptipad
v ramci SirSiho spektra kontroverznich, ,,hfisnych®, odvétvi, typicky v kombinaci s tabdkovym
a hazardnim, pfipadné i zbrojnim primyslem (napf. Grougiou a kol., 2016; Sharma & Song,
2018; Jeong & Chung, 2023). Jedna se pfitom o socialné-eticky citlivé odvétvi (Vollero a kol.,
2019, s. 142), neetické a moralku poskozujici odvétvi (Guo a kol., 2022, s. 3). Na producenty
alkoholu je vS§ak mozné také pohliZet jako na potenciondln¢ environmentalné citlivé (Knight

akol., 2018, s. 31; Fait a kol., 2019, s. 2514).

Jde o odvétvi, které je navic predmétem rozsdhlych diskusi odborné zdravotnické
komunity. Roste totiz obava ohledné transparentnosti a cili spolecensky odpovédného
chovani firem alkoholového primyslu (Babor & Robaina, 2013, s. 207; Jernigan & Ross,
2020, s. 13). Hlavni obavy prameni pfedevsim z toho, aby CSR iniciativy nebyly koncipovany
pouze s cilem zlepSit vztahy s vefejnosti, minimalizovat politické a regulacni tlaky a zlepSit
ekonomickou vykonnost firem alkoholového primyslu (Mialon & McCambridge, 2018,
s. 664). Autofi pfitom poukazuji na inherentni stiet zajmu, ktery existuje mezi ekonomickymi
cili firem tohoto odvétvi, které spocivaji ve snaze zvySovat zisk, jenZ je generovan zvysujici
se konzumaci alkoholu, kterd je povazovana za Skodlivou, acili spolecnosti v podobé

zlepsovani verejného zdravi mimo jin¢ formou snizovani negativnich dopadd zpisobenych
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alkoholem, které obvykle vyZaduji snizovani spotieby alkoholu (Hawkins a kol., 2021, s. 7).
Ackoli je konzumace alkoholu na jedné stran¢ povazovana za velmi dulezitou soucast kultury
a tradice nejen v mnoha evropskych zemich (napf. pro spolecenska setkavani ¢i jako darek),
na stran¢ druhé je v mnoha ptipadech hodnocena velmi negativné. Alkoholismus, doméci nasili,
dopravni nehody, vazné zdravotni problémy, nadmérnd spotfeba vody v procesu vyroby,
nadmérné vyuzivani herbicidii a pesticidii pfi péstovani relevantnich plodin jsou jen vyctem
ptikladi negativnich dopadi produkce a nasledné konzumace alkoholu, které predstavuji
vyznamnou zatéZ pro celou spolecnost (Jones a kol., 2013, s. 253; Knight a kol., 2018, s. 31;
Majlath & Ricordel, 2019, s. 326; Jernigan & Ross, 2020, s. 13; Petticrew a kol., 2020, s. 1291).

Piilezitosti pro spoleCensky odpovédné chovani a nasledné CSR komunikovani
existuji v celém hodnototvorném retézci vyroby alkoholu. Od zeméd¢lské produkce spojené
s pé€stovanim vinné révy, chmele, jeCmene, cukrové titiny nebo jinych surovin, pfes vyrobni
proces az po prodej a distribuci alkoholickych napoju (Lindorff a kol., 2012, s. 464). Produkty
alkoholového primyslu pfitom zahrnuji zejména (Noel a kol., 2016, s. 58; Jernigan & Ross,

2020, s. 15; Smith a kol., 2021, s. 1) pivo, tvrdy alkohol /destilaty (taktéz likéry) a vino.

Dosud vznikly studie, které zkoumaji vhodné kanaly CSR komunikovani firem
alkoholového prumyslu (napft. Pizzol a kol., 2021, s. 11; Esposito a kol. 2021, s. 222), obsahové
aspekty CSR komunikovéni téchto firem (napf. Schiufele & Hamm, 2018, s. 6; Majlath
& Ricordel, 2019, s. 332) ¢i formalni aspekty CSR komunikovani v obecné roving (napf.
Georgiadou & Nickerson, 2020, s. 418; Gazzola a kol., 2020, s. 6). Definovany jsou i obecné
ramce CSR komunikovédni jako jsou UN Global Impact Principles, OECD Guidelines
for Multinational Enterprises, GRI (Global Reporting Initiative) ¢i norma ISO 26000
(Olanipekun & Omotayo, 2021, s. 16) a vzniklo i n€¢kolik studii vénovanych méfeni irovné
CSR komunikovani bud’ obecné (Kutlak & Prochazkova, 2017, s. 69; Lu a kol., 2020a, s. 689),
anebo specificky v nékterych kontroverznich odvétvich, napt. v chemickém (Kopfiva
& Tettevova, 2021), tézebnim (Rodrigues & Mendes, 2018) ¢i hernim (Tetfevova & Paték,
2019) prumyslu. AvSak i1 pfes relativné velky zajem o problematiku CSR komunikovani
kontroverznich firem (Lindorf a kol., 2012; Song a kol., 2018; Nilsson & Robinson, 2018;
Kopftiva & Tettevova, 2021; Ju a kol., 2021 a dal$i) dosud neni k dispozici ramec hodnoceni
CSR komunikovani firem alkoholového primyslu, respektujici specifika tohoto
primyslového odvétvi, zahrnujiciho producenty piva, tvrdého alkoholu a vina. Uvédomit
si je pfitom tfeba i rostouci vyznam CSR komunikovani plynouci ze silicich legislativnich

tlakt (Olanipekun & Omotayo, 2021, s. 16) a rostoucich poZadavkii nejenom konecnych,
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ale ifiremnich zdakazniki (zejména vramci dodavatelsko-odbératelskych fetézci)
na spolecensky odpovédné chovani, vykazovani a v neposledni fadé komunikovéani (Majlath
& Ricordel, 2019, s. 326). Hledat je proto tfeba zplsoby, jak objektivné zhodnotit dosavadni
urovenn (tj. technické a/nebo obsahové aspekty) CSR komunikovani firem alkoholového

primyslu a ndvazné navrhnout mozné cesty ke zlepSeni do budoucna.

V névaznosti na vySe uvedené si je mozné polozit vyzkumnou otiazku: Jaké
komponenty by mél zahrnovat ramec pro hodnoceni formalnich a obsahovych aspektii
CSR web komunikovani producentii alkoholu, ktery by reflektoval jejich specificky

charakter, potieby a omezeni?

PiedloZena disertacni prace vznikla ve snaze najit odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku
a zaplnit vySe identifikovanou vyzkumnou mezeru. Jejim hlavnim cilem je navrhnout ramec
hodnoceni formalnich a obsahovych aspekti CSR web komunikovani producenti
alkoholu, ktery by respektoval specifika tohoto kontroverzniho odvétvi a soucasné byl
vyuzitelny jako metodicky niavod pro CSR web komunikovani firem alkoholového
primyslu. Divodem zaméfeni se na firemni webovou komunikaci je pfitom skutecnost,
ze firemni webové stranky jsou ve spojitosti s CSR komunikovanim povazovany za idealni (Lee
a kol. 2009, s. 145), privilegovany (Vilar & Simao, 2015, s. 298) a efektivni (Pollach, 2005,

s. 286) komunikacni kanal.

Struktura predloZené disertacni prace odrazi potfebu prohloubeni souc¢asného stavu
poznani v oblasti CSR komunikovani kontroverznich firem, konkrétné firem alkoholového
primyslu. Prvni kapitola tak pojednava o teoretickych vychodiscich spolecensky odpovédného
komunikovani firem, a to jak v obecné roving, tak specificky z pohledu firem kontroverznich
odvétvi. Ve druhé kapitole je pozornost zamétena na identifikaci soucasného stavu poznani
v oblasti CSR komunikovéni firem alkoholového primyslu. Ve tfeti kapitole je vysvétlena
metodika zpracovani disertacni prace. Ve ctvrté kapitole jsou piehledné zpracovany vysledky
disertacni prace. V zavérecné paté kapitole jsou formovana metodicka doporuceni vychazejici

z vysledki disertacni prace, zaméfena na zlepSeni a efektivni spravu CSR web komunikovani.
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1 UVOD DO PROBLEMATIKY SPOLECENSKY ODPOVEDNEHO
KOMUNIKOVANI KONTROVERZNICH FIREM

1.1 Spolecenska odpovédnost firem (CSR)

Neni pochyb o tom, Ze dlouhodoby uspéch v podnikani zavisi na schopnosti firmy
se uspeésné¢ integrovat do okolniho prostfedi (Barauskaite & Streimikiene, 2021,
s. 278). K tomuto ucelu tak mize pfispét mimo jiné i aplikace konceptu spolecenské
odpovédnosti firem. V literatufe se mizeme setkat s nepifebernym mnozstvim definic
konceptu spoleCenské odpovédnosti firem (McWilliams a kol., 2006, s. 1; Hediger, 2010,
s. 520; Fontaine, 2013, s. 112). Ackoliv jsou formulovany odli$né, jsou ve vysledku ve velké
mife analogické. Dahlsrud (2008, s. 3—4) uvadi, Zze v ramci témet vSech dostupnych definic
CSR se setkavame s pojmy stakeholder, socialni, environmentalni a ekonomick4 odpovédnost
a dobrovolnost. Za obecné uznavanou a nejpouzivanéjsi definici CSR (Fontaine, 2013, s. 112;
Barauskaite & Streimikiene, 2021, s. 279) je povazovan Carrolliv vyrok, ze ,,spolecenska
odpovédnost firem zahrnuje ekonomicka, pravni, etickd a filantropickd ocekavani, ktera ma
spolecnost od organizaci v daném okamziku*“ (Carroll, 1979, s. 500). Toto vymezeni je vSak
veelku sporné, nebot’ nezahrnuje rovinu environmentalni odpovédnosti a nerespektuje princip

dobrovolnosti, viz (Dahlsrud, 2008, s. 3—4).

Neexistence jednotné definice CSR a tim padem i absence jasné vyznacenych hranic
konceptu CSR je dana prave faktorem dobrovolnosti (Kunz, 2012, s. 14; Kopfiva, 2021, s. 14),
nebot’ rozsah aktivit, které mize firma vramci konceptu CSR realizovat, je v podstaté
neomezeny. Zjednodusené lze uvést, ze firma je spoleCensky odpovédna, pokud mimo
sledovani svého hlavniho podnikatelského cile také pfispiva k blahu celé spole¢nosti
prostiednictvim dobrovolnych aktivit (Barauskaite & Streimikiene, 2021, s. 278). Cilti CSR lze
dosahnout nalezenim urcité rovnovahy mezi zachovanim ziskovosti firmy a obétovanim ziski
pro socialni, environmentalni a dal$i spolecensky pifinosné ucely (Christensen a kol., 2019,

5. 1188).

Prestoze je aplikace konceptu CSR dobrovolnou aktivitou firmy (Ramakrishan, 2022,
s. 42), tak stale roste pocet firem uplatiiyjicich spolecensky odpovédné chovani, které vyviji
tlak na ostatni firmy, aby tak ¢inily také (Majlath & Ricordel, 2019, s. 326; Christensen a kol.,
2019, s. 1176). S touto myslenkou se ztotoziiuji i Lu a kol. (2020a, s. 687), ktefi uvadi,
ze se CSR v posledni dobé zménilo z dobrovolného, pievazné filantropického, konceptu

na urcitou povinnost firem K jejich vlastni finan¢ni vykonnosti v dlouhodobém horizontu.
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Podnikatelské prostiedi proto stdle vice vybizi k implementaci konceptu spolecenské

odpovédnosti firem (Eckert, 2017, s. 148; Barauskaite & Streimikiene, 2021, s. 278).

Cilovou skupinou implementace CSR jsou soucasni i budouci stakeholderi
neboli zainteresované strany (Tetievova a kol., 2017, s. 19), s urCitymi ocekdvanimi vici
firemnimu chovani a vysledkim (Lu a kol., 2020a, s. 688). Jde o skupiny osob nebo jednotlivce,
kteti maji na firmu urcity vliv nebo mezi nimi funguje vzdjemny vztah, protoze jsou pozitivné
¢i negativné ovlivnény podnikatelskou c¢innosti firmy (Freeman, 1984, s. 46). Jak uvadi
Magbool a kol. (2022, s. 1545), tyto zainteresované strany existuji jak v ramci firmy,
tzv. interni stakeholdeii (vlastnici, manazefi ¢i zaméstnanci), tak mimo ni, tzv. externi
stakeholdeii (napt. dodavatelé, zakaznici, konkurence, zivotni prostiedi, vlada ¢i mistni

komunita).

1.2 Kontroverzni odvétvi v kontextu CSR

Plivod oznaceni kontroverznich odvétvi prameni z definice kontroverznich produktu,
které Wilson a West (1981, s. 92) definuji jako ,,vyrobky, sluzby nebo koncepty, které z diivodit
citlivosti, slusnosti, moralky nebo dokonce strachu vyvoldavaji pri zminéni nebo oteviené
prezentaci reakce nechuti, odporu, urazky nebo poboureni‘. Z uvedeného je patrné, ze vhimani
miry kontroverze u konkrétnich odvétvi ¢i firem mulze byt znacné subjektivni a odliSné
(Tarigan a kol., 2020, s. 142; Setra, 2020, s. 347). Tuto myslenku podporuji i Lindorff a kol.
(2012, s. 465), kteti vnimaji absenci definice rozmérii kontroverze jako velky nedostatek

v ramci vyzkumu CSR kontroverznich odvétvi.

Za kontroverzni odvétvi jsou ozna¢ovana ta odvétvi, ktera maji vysoké socidlni naklady
a naklady na vefejné zdravi, nejcastéji se jednd o tabakovy, hazardni a alkoholovy primysl
(Lindorff a kol., 2012, s. 458; Majlath & Ricordel, 2019, s. 326; Sardanelli a kol, 2021, s. 253).
Tato odvétvi jsou povazovédna za kontroverzni, protoze jejich aktivity nebo produkty jsou
povazovany za nemoralni, neetické nebo nebezpecné, a to na zaklade riiznych spolecenskych,
kulturnich ¢i védeckych norem (Palazzo & Richter, 2005, s. 388; Lindorff a kol., 2012, s. 458;
Richter & Arndt, 2016, s. 588). Podle dalsich studii kontroverzni odvétvi zahrnuji také takova
odvétvi, kterd jsou spojena s environmentalnimi problémy (van Bommel, 2018, s. 832;
Tarigan a kol., 2020. s. 142; Sardanelli a kol., 2021, s. 253). Pfehled kontroverznich odvétvi
je patrny z Tab. 1.
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Tab. 1 — Prehled kontroverznich odvétvi

Kontroverzni odvétvi
Chemicky primysl (Kopfiva a kol., 2022b, s. 341)
Farmaceuticky primysl (Giinther & Hiiske, 2015, s. 77)
Petrochemicky primysl (Tarigan a kol., 2020, s. 142)
Doprava (Isah a kol., 2021, s. 1)
Tézebni a hutnicky prumysl (Rodrigo a kol., 2016, s. 292)
Energeticky primysl (Abitbol a kol., 2018, s. 2)
Hotelnictvi (Channa a kol., 2021, s. 23274)
Tabakovy prumysl (Saeed a kol., 2021, s. 712)
Alkoholovy primysl (Bartlett & McCambridge, 2021, s. 595)
Zbrojni primysl (Saeed a kol., 2021, s. 712)
Pornografie a sexudlni sluzby (Ruebottom & Toubiana, 2021, s. 1050)
Hazardni pramysl (Tetfevova, 2023, s. 3)
Potravinaisky primysl (fastfood, slazené népoje, polotovary, ...) (Lee & Cho, 2022, s. 1)
Zemédelstvi (Nguyet Anh, 2022, s. 3387)
Bankovnictvi a finan¢ni sluzby (Vollero a kol., 2019, s. 142-143)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ve skutecnosti, ackoli vSechna kontroverzni odvétvi sdileji spole¢nou charakteristiku
nizké reputace, mohou mezi nimi existovat zasadni rozdily. Kontroverzni odvétvi mizeme
rozdélit v zavislosti na tom, z jakého thlu pohledu je na né nahliZzeno jako na kontroverzni,
na socialné-eticky citliva odvétvi a environmentalné citliva odvétvi (Vollero a kol., 2019,

s. 142; Shakil, 2021, s. 1), blize viz Tab. 2.

Tab. 2 — Piehled kontroverznich odvétvi klasifikovanych v zavislosti na piivodu jejich

kontroverze
Socidlné-eticky citliva odvétvi Environmentalné citliva odvétvi
Tabakovy prumysl Chemicky priimysl
Alkoholovy primysl Farmaceuticky pramysl
Hazardni primysl Petrochemicky primysl
Pornografie a sexudlni sluzby Doprava
Zbrojni pramysl Tézebni a hutnicky priimysl
Potravinaisky primysl Energeticky primysl
Bankovnictvi a finanéni sluzby Hotelnictvi
Zemédéelstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V literatufe se rovnéz setkavame s pojmem ,,sin industry*, neboli ,,hFiSna odvétvi*
(Dhandhania & O'Higgins, 2021, s. 1009; Chen a kol., 2022, s. 1). Ndbozenska vira oznacuje
ur¢ité ¢innosti za hiisné. Odvétvi, kterd maji své vyrobni a obchodni modely zalozeny
na takovych aktivitdich se nazyvaji hiiSnad a v Gzkém pojeti zastfeSuji pouze odvétvi, kterd
operuji v oblasti alkoholu, hazardu a tabaku (Chen a kol., 2022, s. 1), pfipadn¢ v oblasti
zbrani, pornografie a sexualnich sluzeb (Hayat a kol., 2022, s. 76), tj. v oblastech, kter¢ jsou

ve vétSin€ nabozenstvi zakdzané. V SirSim pojeti pak tento termin zahrnuje i néktera dalsi vyse
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zminénd kontroverzni odvétvi (Hayat a kol., 2022, s. 76). V této souvislosti se také mizeme

setkat s pojmem stigmatizovana odvétvi (Lee & Cho, 2022, s. 1).

Opakem ke kontroverznim odvétvim jsou tzv. nekontroverzni odvétvi, pfesnéji ,,malo
kontroverzni odvétvi“ (Tarigan a kol., 2020, s. 142). Mezi takova se fadi podle Kiliana
a Hennigse (2014, s. 82) napt. produkce spotfebniho zbozi, média a zdbava. Ackoliv jsou tato
odvétvi v principu zalozend na nekontroverznich vyrobcich nebo sluzbach, nemuze tato
skuteCnost zabranit obCasnym skandalim a kontroverzim i v téchto odvétvich (Kilian
& Hennigs, 2014, s. 82). Obecn¢ tak nemiizeme konstatovat, ze se jednd o zcela nekontroverzni

odvétvi.

1.3 CSR komunikovani — podstata, vyznam a skepse

Stale vice firem se snazi o piijeti odpoveédnych postupt a soucasné o to, aby byl jejich
zavazek k udrzitelnosti vniman vSemi zainteresovanymi stranami (Sardanelli a kol., 2021,
s. 250). Stakeholdefi totiz od firem ocekavaji, Ze budou podnikat spolecensky odpovédnym
zpusobem (Schroder, 2021, s. 636; Viererbl a Koch, 2022, s. 1). Piekdzkou v tomto pocinani
vSak muze byt skutecnost, ze diisledky CSR aktivit ¢asto vSem stakeholderiim viditelné nejsou
(Suakol., 2014, s. 488; Sardanelli a kol., 2021, s. 250, Conte a kol., 2023, s. 274). Jak nastifiuje
signalizacni teorie (Conte a kol., 2023, s. 274), pravé zde zastava dilezitou roli proces
komunikace. Podle Cordingové a kol. (2014, s. 52) ¢i Jonsena a kol. (2015, s. 338) totiz
ve skutecnosti neni dilezité jen to, co firmy v ramci CSR délaji, ale také to, co komunikuji,
ze délaji. Realizované spolecensky odpovédné aktivity predstavuji zdroj informaci (predmét
informovani) a prostfednictvim rozlicnych komunika¢nich kanali jsou v ramci procesu

CSR komunikace sdileny se stakeholdery.

Pizzol a kol. (2021, s. 11) zmiiuji dalezitost komunikovani nejen jiz realizovanych
CSR aktivit, ale také komunikovani firemnich planti v oblasti spolecenské odpovédnosti.
Soudrznost mezi piijatymi zavazky a tim, jaké aktivity firmy skute¢né realizuji, ma velky vliv
na pozitivni vnimani firmy a jeji vztahy se stakeholdery (Pizzol a kol., 2021, s. 11). Arli a kol.
(2017, s. 141) pak upozoriiuji na to, Ze nevhodné komunikacni strategie mohou mit a maji silny
negativni dopad na postoje spotiebiteld. Proto je nezbytné vyuzivat jak vhodné kanaly

komunikovani, tak i obsah komunikace (Kopftiva, 2022).

Ulelem CSR komunikace je pfitom uspokojit olekévani stakeholderti vci

spoleCensky odpovédnému chovani firmy. Je-li firma schopna vhodnym zplisobem své
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stakeholdery informovat o CSR aktivitach, které realizuje, miize také sdilet prinosy svého
spole¢ensky odpovédného chovani (Kopfiva & Tetfevova, 2021, s. 368). Efektivni
CSR komunikovani totiz napt. zlepSuje firemni reputaci (Hastings & Angus, 2011, s. 48; Jiang
a kol., 2022, s. 20), image (Hoffmann and Kristensen, 2017, s. 91), posiluje legitimitu firem
(Harrison, 2019, s. 440) a zlepSuje jejich konkurencni postaveni (Fernandez-Vazquez, 2020,
s. 2695). Dilezitou roli hraje také budovani pozitivnich vztahi se zdkazniky (v podobé¢
ptildkani novych zékazniki nebo zvySeni jejich loajality) (Ajayi & Mmutle, 2021, s. 3),
investory (Boateng, 2016, s. 101), zamé&stnanci (v podobé piilakani zaméstnanci s vyssi
kvalifikaci, zvySeni jejich Usili a produktivity ¢i loajality) (Pizzol a kol., 2021, s. 11; Jiang
a kol., 2022, s. 6) a dalSimi zainteresovanymi stranami (Okoe & Boateng, 2016, 272).

CSR komunikovani v8ak nemusi byt vniméano vzdy pozitivné (Morsing a kol., 2008,
s. 97; Ellerup Nielsen & Thomsen, 2018, s. 495, Du a kol., 2010, s. 9) a nese s sebou riziko
vyvolani nediivéry nebo skepse (Viererbl & Koch, 2022, s. 2). Arli a kol. (2017, s. 143)
poukazuji na obavy z negativniho vnimani vii¢i tvrzenim o spolecenské odpovédnosti firem,
kterd mohou byt vnimana jako pokryteckd nebo nedivéryhodna. Riziko negativniho vnimani
je pfitom obzvlasté vysoké u firem kontroverznich odvétvi (Arli a kol., 2017, s. 144; Guo
a kol., 2022, s. 3).

Ptedchozi vyzkumy v oblasti CSR komunikovani identifikovaly G¢inné komunika¢ni
komponenty, jejichz nezahrnuti miize vést ke skeptickému vnimani CSR komunikovani (Kim
s. 2), podpora tietich stran (Morsing & Schultz, 2006, s. 326), transparentnost CSR zprav (Kim
& Ferguson, 2018, s. 560), relevantnost CSR zprav (Kim & Ferguson, 2018, s. 560),
konzistence CSR zprav (Du a kol., 2010, s. 11), ton sdéleni (Kim & Rim, 2019, s. 3) a intenzita
komunikace (Morsing & Schultz, 2006, s. 336). Uvedené je v souladu se zjisténimi Kimové
(2019, s. 1156), podle které¢ stakeholdeti vnimaji skepticky firmy a jejich CSR komunikovani,
pokud CSR zpravy (1) neobsahuji detailni informace o CSR aktivitach, jako jsou konkrétni
vysledky a motivy, (2) nejsou osobné relevantni (spojeny s osobnimi zdjmy), (3) jsou
nekonzistentni, (4) nejsou zalozeny na faktickém a méné propagacnim ténu a (5) sdili pouze
firemni Uspéchy a informace nejsou snadno ovéfitelné (jsou netransparentni). Lim a Lee (2023,
s. 955) dale dopliuji, ze stakeholdefi jsou skepticti ke komunikovanym CSR aktivitam, které
nesouvisi s hlavni ¢innosti firmy. DalSim vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje skepsi,

je specificnost zprav (Lim & Lee, 2023, s. 955). CSR komunikovani o konkrétnich aktivitach
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je povazovano za daveéryhodnéjsi (Robinson & Eilert, 2018, s. 261). Naopak pfiili§ obecné

CSR zpravy vedou spise ke skeptickému vnimani.

Debata také probiha ohledné toho, vjaké mife by organizace mély své CSR aktivity
komunikovat (Ajayi & Mmutle, 2021, s. 4). Vnimani spolec¢enské odpovédnosti firmy totiz
miiZe negativné ovlivnit napiiklad i prili§ vysoka mira CSR komunikovani (Song & Wen,
2019, s. 891; Viererbl & Koch, 2022, s. 2). Vyvstava tedy otazka, jaka mira CSR komunikovani
je spravna, aby vyvolala pozitivni efekty. Viererbl & Koch (2022, s. 2) v této souvislosti
navrhuji, aby spravna mira CSR komunikovani byla chapana jako mira CSR komunikovani
ve vztahu ke skute¢né realizovanym CSR aktivitdm. V navaznosti na to navrhli schéma
pro systematizaci interakce mezi témito dvéma faktory pomoci matice 2x2, viz Obr. 1. Tato
matice zohledniuje rozsah CSR komunikovéni a rozsah CSR aktivit, pfi¢emz oboji mize byt
vysoké nebo nizké. Podle této matice existuji Ctyfi mozné dvojice vztahu CSR aktivity —

CSR komunikovani.

Filantropické CSR Idealni CSR

Pseudo-CSR

Vy avani C¢ .
ynechavani CSR Washing

Mnozstvi realizovanych CSR aktivit

Mnozstvi CSR zprav

Obr. 1 — Vztah mnoZstvi realizovanych CSR aktivit a CSR zprav
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Viererbl & Koch, 2022, s. 2).

V prvnim pfipad¢ se firma bud’ nemohla zapojit, nebo se jen stézi angazovala jak
v realizovani CSR aktivit, tak i v ndsledném CSR komunikovéni. Tento pfistup by se dal
charakterizovat jako ,,vynechdni CSR*, a takovyto ptistup by nemél mit ptili§ negativni dopady
na vetfejné vnimani firmy a jejich aktivit. V druhém ptipadé¢ jakéhosi ,,pseudo-CSR* neboli
,washingu* se firma vénuje jen malo nebo dokonce zadnym CSR aktivitdm, ale prezentuje se

jako vysoce zodpovédna. Takovou komunikaci stakeholdefi vnimaji jako klamavou a maji
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vysokou tendenci firm¢€ nedlivétovat. Zatteti, velky pocet realizovanych CSR aktivit, které se
stakeholderim stézi nebo vibec nekomunikuji, 1ze kategorizovat jako tzv. ,filantropicky
pristup* k CSR (Szabo & Webster, 2020, s. 729). Tyto aktivity vSak nemaji téméf zaddny dopad
na vnimani firmy, protoze jsou jen sté€zi viditelné. Za ,,idedlni pFistup* je povazovana ctvrta
moznost, kdy firma realizuje velké mnozstvi CSR aktivit a také o téchto aktivitach ve velké
mife komunikuje. Takové firemni po¢indni v oblasti CSR nejen prospiva Siroké spolecnosti, ale

diky spravnému CSR komunikovani pozitivné ovlivituje vnimani firmy.

1.4 Kanaly CSR komunikovani

Pro vhodnou CSR komunikaci je nezbytny spravny vybér komunikac¢niho kandlu,
idedln¢ kombinace téchto kanall. Firmy mohou k prezentaci informaci o svych CSR aktivitach
pouzivat rizné komunikaéni nastroje, véetné téch tradi€nich, jako jsou napt. vyro€ni zpravy,
CSR reporty, ¢i billboardy (Schroder, 2021, s. 636; Kopfiva a kol., 2022b, s. 341),
nebo modernich, které zahrnuji napf. firemni webové stranky nebo socialni sit¢ (Ahmad a kol.,

2021, s. 1; Kopftiva a kol., 2022b, s. 341).

Vybér nastroji komunikovani zavisi na tom, jakou strategii firma zvoli v ramci
své CSR komunika¢éni strategie. Morsing a Schultz (2006, s. 325) v této souvislosti navrhli
3 typy vztahti se stakeholdery podle toho, jak se mtze firma do CSR komunikace zapojovat —
strategie informacni, strategie reakce a strategie zapojeni zainteresovanych stran. V ramci
téchto pfistupll jsou zahrnuty jak jednosmérné, tak obousmérné komunikacni kanaly (Roy
& Quazi, 2021, s. 386). Cilem tzv. informaéni strategie je pouze informovat vefejnost
co nejobjektivnéji o pisobeni firmy v oblasti CSR, nikoliv nutn¢ s pfesvédcovacim zamérem
(Morsing & Schultz, 2006, 327). Tato strategie komunikovani je vzdy pouze jednosmérnd,
od organizace ke stakeholderim, a tak vyuziva pouze jednosmérné komunikacni ndstroje
(webové stranky, billboardy atd.) (Morsing & Schultz, 2006, 325). Jednosmérna
CSR komunikace vSak muze znané omezit schopnost firmy pochopit ocekavani jejich
stakeholderti (El-Bassiouny a kol., 2018, s. 799). Strategie reakce ziucastnénych stran je pak
zalozena na obousmérném asymetrickém komunika¢nim mechanismu (napt. socialni sité), kdy
maji zainteresované strany urcitou moznost se ke komunikovanym aktivitdim vyjadfit (Roy
& Quazi, 2021, s. 387). Firmy vyuZzivajici tuto strategii sdéluji zainteresovanym stranam, jaké
CSR aktivity realizuji, a ziskavaji zpétnou vazbu prostfednictvim rGznych prizkumi ¢i

komentati (Dhanesh, 2017, s. 32; Park a kol., 2021, s. 13). Tfeti mozZnost, strategie zapojeni
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stakeholdert vyuziva obousmérny symetricky komunika¢ni model (napt. dialog), ve kterém
se stakeholdefi aktivné zapojuji do procesu komunikace, spole¢né vytvari obsah a maji moznost
kritizovat nebo navrhovat firemni CSR aktivity (Dhanesh, 2017, s. 32; Roy & Quazi, 2021,
s. 387). Tato strategie v pravém pojeti je vSak podle mnohych autord naivni a v podstaté
neproveditelnd, nebot” komunikace se vSemi zainteresovanymi subjekty by byla casovée
a finan¢né extrémné naroc¢nd (Schultz & Wehmeier, 2010, s. 19; Roy & Quazi, 2021, s. 387).
Firmy vSak mohou prostfednictvim riiznych online anket a prizkumt v rdmci socialnich siti

umoznit stakeholderiim wcastnit se procesu rozhodovani (Park a kol., 2021, s. 15-16).

Kim a Ferguson (2014, s. 3) kategorizovali komunika¢ni kandly do dvou hlavnich
skupin — firmou kontrolované a nekontrolované kanaly, které definuje Garcia De Los Salmones
a kol. (2021, s. 583) nasledovné. Kontrolované kanaly jsou takové, u kterych mé firma plnou
kontrolu nad obsahem a zpisobem komunikace. Firma mtize rozhodnout, co bude zveiejnéno,
jaké informace budou sdileny a jakym zptsobem budou prezentovany. Kontrolované kanaly
umoziuji firmé 1épe fidit svou komunikaci a zajiStovat konzistentnost sdéleni. Naproti tomu,
nekontrolované kanaly jsou ty, u kterych nema firma piimou kontrolu nad obsahem nebo
pribéhem komunikace. Prostfednictvim téchto kanalta tak mohou byt publikovany informace
nebo nazory, které firma nemiize piimo ovlivnit. Pfehled kontrolovanych a nekontrolovanych

komunikac¢nich kanal uvadi Tab. 3.

Tab. 3 — Pfehled komunika¢nich kanalia v zavislosti na moZnosti jejich kontrolovatelnosti

Kontrolované kanaly Nekontrolované kanaly
Vyrocni zpravy M¢dia
CSR reporty Blogy
Firemni webové stranky Stakeholdefti (obecné)
Intranet
e-maily

Sociélni sité

Meédia (firemni reklamy)
Billboardy

Obaly vyrobki

Osobni jednani

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladeé (Kim & Ferguson, 2014, Lee, 2016, Pérez & Garcia De Los
Salmones, 2023)

Lee (2016, s. 348) vSak tuto kategorizaci mirn¢ upravuje a dodava, Ze socialni sité
se vyskytuji nékde mezi. Podle Leeho (2016, s. 348) se sice firmy mohou kontrolované
rozhodnout, zda si tcet na téchto socialnich sitich vytvofi, avSak nikdy nebudou mit plnou
kontrolu nad vyslednou komunikovanou zpravou. Firmy totiZ sice mohou vytvéiet vlastni
obsah a prispévky, ale nemohou ovlivnit, jak o nich budou uzivatel¢ diskutovat. DalSim

faktorem je, Ze algoritmy socialnich médii ovliviiuji to, které ptispévky jsou uzivatelim
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prezentovany a v jakém potadi (Martinez-Perales a kol., 2023, s. 3-4). Firmy tak nemaji plnou
kontrolu nad tim, kolik lidi z jejich cilové skupiny skutecné uvidi jejich obsah a v jaké
souvislosti. Eberle a kol. (2013, s. 732) pak uvadi, ze v pfipadé socialnich siti se rozdéleni
na kandly kontrolované firmami a témi kontrolovanymi tfeti stranou stird. Divodem
je skuteCnost, ze cilovi uzivatelé jsou v ramci socidlnich siti pfimo zapojeni do procesu

komunikace (Eberle a kol., 2013, s. 732; Garcia De Los Salmones a kol., 2021, s. 583).

Kanaly, které nejsou stoprocentné kontrolované firmou, jsou obecné povazovany
za divéryhodnéjsi (Anisimova a kol., 2019, s. 183; Pérez & Garcia De Los Salmones, 2023,
s. 4). Pérez a Garcia De Los Salmones (2023, s. 9) vSak ve svém nedavném vyzkumu dosli
k opaénému zavéru. Jejich vyzkum zdiraziuje, Ze neexistuje vyznamny rozdil ve vnimani
divéryhodnosti CSR informaci publikovanych v ramci kontrolovanych a nekontrolovanych

komunikac¢nich kanala.

Za stéZzejni kanaly CSR komunikovani jsou v soucasnosti odbornou literaturou
povazovany moderni digitalni komunikacni kandly v podobé firemnich webovych stranek

a socialnich siti (Troise & Camilleri, 2021, s. 162; Sardanelli a kol., 2021, s. 250).

FIREMNi WEBOVE STRANKY

v

Firemni webové stranky ptedstavuji nejkomplexnéjsi a nejaktualnéjsi institucionalni
komunika¢ni kandl pouzivany ke komunikovani CSR aktivit (Sardanelli a kol., 2021, s. 250).
Jsou povazovany za hlavni formalni komunika¢ni kanal, ktery se stal témétf povinnym
atributem vSech firem (Baniya & Thapa, 2021, s. 319; Ruban & Yashalova, 2022, s. 3).
Dtkazem dutlezitosti firemnich webovych stranek je i nepfeberné mnozstvi studii, které
se vénuji pravé problematice webové CSR komunikace (Pollach, 2005; Tetievova, 2019;
Vogler & Eisenegger, 2021; Pérez Canizares, 2021; Baniya & Thapa, 2021; Kopfiva a kol.,
2022a), veetné studii mezindrodni organizace KPMG (KPMG, 2017; KPMG, 2020). Tyto
studie obecné¢ dokazuji nezbytnost firemnich webovych stranek a jejich uzite¢nost z pohledu

CSR komunikace.

Vyhodou firemnich webovych stranek je jejich snadnd dostupnost, finanéni
nenarocnost, jednoduchost pouZivani a zejména vysokd mira ,,customizace® — grafické

a obsahové ptizplisobeni na miru, v¢. moznosti rychlé aktualizace informaci (Tetfevova, 2017,

s. 394; Baniya & Thapa, 2021).
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SOCIALNI SITE

V soucasné dobé nabyva na vyznamu také CSR komunikace prostfednictvim socialnich
siti (Gupta a kol., 2021, s. 1-2; Pizzi a kol., 2021, s. 850). Socidlni sit¢ jsou nastrojem vytvareni
vétsiho povédomi mezi externimi stakeholdery o CSR aktivitach firem (Galati a kol., 2019b,
s. 866). Schroder (2021, s. 636) uvadi, ze socilni sité zcela promeénily firemni komunikaéni
postupy a umoznily vznik nového modelu komunikace a interakce mezi organizaci a jejimi
zainteresovanymi stranami. Vyuzivanim socidlnich siti totiz mohou firmy zna¢né usnadnit
obousmérnou komunikaci (Etter, 2014, s. 323), vytvafet smysluplné interakce
se zucastnénymi stranami (Etter, 2013, s. 606; Ahmad a kol., 2021, s. 2), posilit s nimi vztahy
a ziskat jejich diivéru a podporu (Cheng a kol., 2021, s. 2). Ve srovnani napft. se statickymi
webovymi strdnkami poskytuji vyrazné vyssi potencidl pro interakci se stakeholdery (Etter,
2013, s. 606). Navic existence moznosti uZzivatelll vefejné¢ poskytnout zpétnou vazbu,
pfedstavuje urcity ndstroj pro minimalizaci rizika washingu ze strany firmy (Pizzi a kol.,

2021, s. 851).

Firmy maji v soucasné dobé¢ k dispozici rozmanitou sadu platforem socidlnich siti —
Facebook, X (pivodné Twitter (Ellis a Reichel, 2023, s. 1)), YouTube, Instagram a dalsi
(Gupta a kol., 2021, s. 2). Socidlni sit¢ pfitom slouzi pfedevSim jako neformalni nastroj

pro komunikaci firmy (Reilly & Larya, 2018, s. 622).

Negativem CSR komunikovani prostfednictvim socialnich siti ale miize byt zna¢na
Casovd ndarocnost pro jejich spravy. Podle Troise a Camilleri (2021, s. 168) je totiz nezbytna
pravidelnd aktivita v rdmci vkladdni novych pfispévkid nebo reakci na zpétnou vazbu.
Vyznamnym negativem je i téméi nulova moZnost ,customizace” — grafické a zejména
obsahové piizplsobitelnosti na miru. Problémem je skutecnost, Zze pifispévky na socidlnich
sitich maji omezenou velikost a je mozné v nich komunikovat pouze omezené mnozstvi
informaci. Z toho diivodu ptispévky firem na socialnich sitich ¢asto obsahuji odkaz na firemni
webové stranky, aby odkazaly na uceleny zdroj s vétsSim mnozstvim informaci (Capriotti a kol.,
2021, s. 42; Pons a kol., 2021, s. 6). Camillieri (2022b, s. 27) dokonce uvadi, ze by firmy mély
provozovat socilni sit¢ zejména s cilem upozornit na firemni webové stranky, kde je mozné
dohledat vice informaci. Dal§$im problémem v ramci CSR komunikovani prostfednictvim
socialnich siti mize byt i skutecnost, Ze naprosta vétSina firemnich pfispévkl na socidlnich
sitich obecné neobsahuje informace tykajici se CSR aktivit (Schroder, 2021, s. 636) a vzhledem
k uzivatelskému rozhrani socialnich siti tak nemusi byt snadné informace o CSR aktivitach

firmy jednoduse dohledat.
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V névaznosti na tato zjiSténi je mozné konstatovat, Ze nejvhodnéjSim kanidlem
CSR komunikovani zistavaji firemni webové stranky. Avsak v dnesni dobé je zcela
nezbytné, aby byly firmy aktivni i na socidlnich sitich. Socidlni sité by pfitom mély mimo jiné

vyuzit i k odkazovani na CSR informace publikované na firemnich webovych strankach.

Ackoliv mizeme na zdkladé¢ uvedené¢ho konstatovat, ze firemni webové stranky
predstavuji kandl komunikovani, ktery poskytuje (pfesnéji, mize poskytovat) nejkomplexnéjsi
a nejaktualnéjsi prehled informaci o CSR aktivitach firmy, mély by firmy v ramci efektivni
komunikace usilovat o co mozna nejvétsi propojeni riznych komunikacnich kanali, vytvofit
vhodné portfolio komunikaénich kanali, aby zajistily, ze se informace dostanou

k co nejvétsimu poctu stakeholderti (Troise & Camilleri, 2021, s. 161; Lee, 2016, s. 436).

1.5 Formalni a obsahové aspekty CSR komunikovani

1.5.1 Formalni aspekty CSR komunikovani

Autofi védeckych publikaci upozoriiuji na dulezitost a potiebu hodnoceni formalnich
aspekti CSR komunikovani, tedy technickych aspektit CSR komunikovani (Georgiadou
& Nickerson, 2020, s. 418; Gazzola a kol., 2020, s. 6). V rdmci CSR komunikovani je totiz
dilezité, aby prezentované informace byly piehledné a snadno dohledatelné (Schacker, 2022,
s. 11). Jak uvadi Adelopo a kol. (2012, s. 236), snadna dostupnost informaci je klicova, nebot’

bez tohoto aspektu nelze dosahnout komunikacnich cilt.

V tomto kontextu naptiklad Georgiadou a Nickerson (2020, s. 418) hodnotili takzvanou
,excelentnost“ CSR web komunikovani pomoci tii aspekttl. Témito aspekty byl pocet kliknuti
vedoucich k hlavnimu odkazu o CSR, umisténi hlavniho odkazu a pouZzity termin
pro oznaceni odkazu sméfujicimu k informacim o CSR. VSechny tyto aspekty jsou v ramci
ptehlednosti velmi dilezité. V nésledujicim textu budou tyto technické aspekty tedy podrobné;ji

rozebrany.

POCET KLIKNUTI

Autorovy praktické¢ zkusSenosti srevizi webovych stranek firem (Kopftiva, 2021)
ukazuji, Ze firmy zpravidla pfistupuji k technickému névrhu webovych stranek strukturované
a také velmi obdobné. NejCastéji jsou navstévnici webovych stranek nejprve presmérovani

na tzv. domovskou stranku firmy. Na domovské strance se obvykle v zahlavi nachézi
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ve vodorovném C¢i svislém péasu navigaéni menu (Manes Rossi a kol., 2018, s. 823). Podobné
jako u obsahu knihy jsou v navigaénim menu uvedeny odkazy na jednotlivé stranky firmy
se specifickym obsahem. Pfechod z domovské stranky na jiné stranky se provadi kliknutim.
Kazda stranka ma svij vlastni obsah nebo sekce. Navstévnici tak vyhledavaji informace

na webovych strankéach firmy nékolika kliknutimi, dokud neziskaji poZzadované informace.

P1iliS vysoky pocet kliknuti, ktera sméfuji k nalezeni informaci o CSR aktivitach firmy,
je tedy nehledaji cilené (Fernandez-Vazquez 2021, s. 608). Umisténi odkazu na zalozku tykajici
se CSR je podle mnohych autorti také povazovano za jakysi signal vnimani diilezitosti tohoto
tématu (Guziana & Dobers, 2013, s. 202). Za idedlni je tedy povaZovano, aby pii vstupu
na hlavni stranku byla zalozka vénujici se CSR nalezena ihned v hlavnim naviga¢nim menu

a nebylo tak nutné hledat slozitéji (Chong a kol., 2016, s. 436; Pérez Caiiizares, 2021, s. 370).

Firmy si postupem casu tuto dilezitost uvédomuji a z dostupnych studii je patrné,
ze informace o CSR aktivitach firem jsou ¢im dale tim snadnéji dohledatelné. Zatimco studie
Adelopa a kol. z roku 2012 (Adelopo a kol., 2012, s. 243) uvadi, ze k dosazeni pozadovanych
informaci o CSR je nutnych 2—11 kliknuti, nov§jsi studie Gazzoly a kol. z roku 2020 (Gazzola
a kol., 2020, s. 6) uvadi jiz pouze 1-5 kliknuti.

RYCHLOST NACTENI WEBOVYCH STRANEK

V souvislosti s pozadavkem na snadnou dostupnost informaci o CSR aktivach firem
Manes Rossi a kol. (2018, s. 823) zminuji, Ze je vhodné sledovat také rychlost nacteni
firemnich webovych stranek. Za idealni povazuji, aby byly stranky uZzivateli zobrazeny
do 10 sekund od zadani pozadavku (Manes Rossi a kol., 2018, s. 823). V rdmci soucasnych
pomért vSak autor této prace povazuje toto hodnoceni za pfili§ mirné a navrhuje, aby byly

firemni webové stranky plné zobrazeny do 3 sekund.

UMISTENI HLAVNIHO ODKAZU NA CSR

S poctem kliknuti potfebnych k dosazeni informaci o CSR se poji umisténi hlavniho
odkazu na zalozku obsahujici tyto informace. Jak jiz bylo zminéno, je klicové, aby navstévnici
webovych stranek tyto informace nalezly s co nejmensim usilim (Dincer & Dincer, 2010,

s. 202). Dincer a Dincer (2010, s. 202) tak navrhli, aby tyto informace byly prezentovany
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v samostatné zalozce uvedené v hlavnim navigaénim menu a aby tato zalozka méla nazev,

z né¢hoz bude jednoznacné patrné, ze se zde tyto informace nachazi.

Podle Georgiadou a Nickersona (2020, s. 419) a Chonga a kol. (2016, s. 436) jsou
nejcasteji odkazy na informace o CSR aktivitdch firmy k nalezeni v zalozkach ,,0 nas* (About
Us) nebo ,,Pro investory” (For Investors). Pollach (2005, s. 289) povazuje tyto zalozky
za nejlepsi mista pro sebeprezentaci firem v oblasti CSR. Castelo Branco a kol. (2014, s. 237)
se vSak domnivaji, Ze v idedlnim pfipadé by mély firemni webové stranky v hlavnim
navigacnim menu obsahovat specialni samostatnou zalozku vénujici se pouze CSR, nejlépe
s nazvem ,,Spolecenskd odpovédnost/Udrzitelnost“ (CSR/Sustainability). Firmy, které maji
na své domovské strance sekci vénovanou specialn¢ CSR, ptikladaji CSR vétsi diraz

nez ty, které tyto informace umist'uji do sekce ,,O nas* (Castelo Branco a kol., 2014, s. 237).

Manes Rossi a kol. (2018, s. 823) dodavaji, Ze navigatni menu by melo byt v ramci
webovych stranek vzdy viditelné, bez ohledu na to, kde se momentalné uzivatel nachéazi. Pro
snazsi orientaci je pak také vhodné, aby firemni webové stranky disponovali ptehlednou mapou

webovych stranek (Delialioglu & Yildirim, 2007, s. 136; Manes Rossi a kol., 2018, s. 823).

POUZITY TERMIN PRO OZNACENI ODKAZU SMERUJICIMU K INFORMACIM O CSR

Jak uvadi Georgiadou a Nickerson (2020, s. 418), zminéné specidlni samostatné webové
zalozky slouzici jako souhrnny zdroj v rdmci CSR komunikovani mohou mit rizné nazvy,
pficemz je dulezité, aby tento ndzev nebyl zavadé¢jici. NejCastéji jsou pro tyto zalozky
pouzivany pojmy ,,Spoleenskda odpovédnost“ (Social Responsibility) ¢i ,,CSR* (véetné
raznych kombinaci, jako napf. ,Iniciativy v oblasti CSR*) (Georgiadou & Nickerson, 2020,
s. 420). Vyjimkou vSak neni ani oznaceni zdlozky ndzvem ,,UdrZitelnost* (Sustainability)
¢i ,,UdrZzitelny rozvoj*“ (Sustainable Development) (Georgiadou & Nickerson, 2020, s. 419)
¢i,,Nas zavazek* (Our Commitment) (Amaladoss & Manohar, 2011, s. 73).

POUZITA MEDIA PREZENTUJICI INFORMACE O CSR

Chong a Rahman (2020, s. 110) navic oproti Georgiadou a Nickersonovi (2020, s. 418)
v ramci hodnoceni CSR komunikovéani na webovych strankach, sledovali také pouzitd média,
pomoci kterych jsou na webovych strankdch prezentovany informace o firemni CSR.
Tato média mohou konkrétné zahrnovat fotografie souvisejici s CSR, videa souvisejici

s CSR, grafy, tiskové zpravy, samostatné zpravy (reporty) o CSR (ve formatu PDF nebo
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webového odkazu), vyroéni zpravy (ve formatu PDF nebo webového odkazu)
¢i komentare k CSR na webové strance (Du & Vieira, 2012, s. 420; Chong & Rahman, 2020,
110; Esposito a kol., 2021, s. 234).

Du & Vieira (2012, s. 420), Manes Rossi a kol. (2018, s. 823), Chong & Rahman (2020,
s. 110) ¢i Esposito a kol. (2021, s. 234) ve svych pracich upozoriiuji na dulezitost umisténi

odkazii na firemni profily na socialnich sitich.

Vyuzivani riznych multimedidlnich technologii (napi. fotografie, videa, animace)
zvySuji efektivitu komunikace, jsou také velice atraktivni a efektivnéj$i pii komunikaci
komplexnich informaci (Du & Vieira, 2012, s. 420; Narullia a kol., 2020, s. 165; Fernandez-
Viazquez, 2021, s. 610).

DALSI TECHNICKE ASPEKTY

Manes Rossi a kol. (2018, s. 823) dale doporucuji, aby firemni webové stranky umoznily

uzivatelim pfimo vyhledat jimi poZadované informace pomoci nastroje ,,hledani*.

V souvislosti s formalni strankou komunikace navic napt. Smith a kol., (2021, s. 1)
zminuji lingvistickou stranku CSR komunikovani. Uvadi, Ze pouZiti n¢kterych slov v ramci
CSR komunikovéani miize byt efektivnéjsi pro spravné pochopeni zpravy a s tim souvisejicim
pozitivnim ovlivnénim zejména zakaznika. Jednd se napiiklad o slova jako ,1lokalni®,
,organicky®, ,,podpora obnovy biodiverzity®, ,charitativni dary*, ,,dobrovolnictvi, ,péce®,
»etické™ atd. (Smith a kol., 2021, s. 1; Kariyapperuma & Collins, 2021, s. 3647). Je jasné,
ze zatimco n&ktera tvrzeni o CSR jsou spotiebitelim snadno sdélitelnd a jsou dobie
srozumitelnd, jind mohou vyZzadovat zvySené Usili, aby bylo zajisténo, Ze obsah sdéleni bude
vniman spravné (Smith a kol., 2021, s. 8). Co se tyce lingvistické stranky CSR komunikovéani,
Pérez Canizares (2021) dospél k zavéru, ze pojmy souvisejici s ,,odpovédnosti® jsou postupné

nahrazovany témi, které se tykaji ,,udrzitelnosti.

Chen a kol. (2015, s. 704) pak upozoriuji na skute¢nost, Ze CSR web komunikovani
by mélo byt dostupné i v cizich jazycich (zejména v anglickém jazyce, poznamka autora),

aby bylo umoZnéno tato data Cerpat Siroké vetejnosti opravdu po celém svéte.
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1.5.2 Obsahové aspekty CSR komunikovani

V souvislosti s neexistenci jednotné definice CSR a s ni spjatou Sirokou Skélou riznych,
dobrovolnych, spolecensky odpovédnych aktivit, se v odborné literatufe muzeme setkat
s mnozstvim alternativnich vymezeni oblasti CSR, a tedy i oblasti CSR komunikovani
(napt. Ksiezak & Fischbach, 2017, s. 99; Tetfevova a kol., 2018, s. 2; Streimikiené & Ahmed,
2021, s. 855).

Za klasické pojeti oblasti spolecenské odpoveédnosti je povazovano pojeti ,,3P* — Profit,
People, Planet podle Elkingtona (1997), znamé také jako ,triple-bottom-line* (Ksigzak
& Fischbach, 2017, s. 99). Jak jiz z ndzvu vyplyva, toto pojeti vymezuje aktivity spolecenské
odpovédnosti ve trech oblastech (Hilmi a kol.,, 2021, s. 14; Farooq a kol., 2021,
s. 970; Lee & Hess, 2022, s. 138):

e Profit (ckonomicka oblast) — aktivity podporujici ekonomicky blahobyt firmy
a dobré vztahy se stakeholdery;

e People (socidlni oblast) — aktivity které spocivaji v odpovédném chovani
k zaméstnanclim a vetejnosti a zajist'uji tak jejich blaho;

e Planet (environmentalni oblast) — aktivity spocivajici v ochrané Zzivotniho

prostiedi.

Agkoliv je ziskovost (ekonomicka oblast) klitovym cilem kazdé firmy, Streimikiené
& Ahmed (2021, s. 856) podotykaji, Ze v otdzce spoleCenské odpoveédnosti by mély byt oblasti

tykajici se zdkaznikli, zamé&stnancl, komunity a Zivotniho prostfedi stejn¢ dulezité.

Druhym zasadnim pojetim oblasti CSR je tzv. Carrollova pyramida. V pocatcich
konceptu spolecenské odpovédnosti firem, zahrnoval tento koncept obrovskou skalu aktivit

(Carroll, 1979, s. 500; Lu a kol., 2020b, s. 2), které Carroll shrnul do nésledujicich oblasti:

oblast ekonomické odpovédnosti — povinnost vyrab¢t produkty a sluzby, které

spolecnost pozaduje a prodavat je se ziskem;

e oblast pravni odpovédnosti — urcena zékony a predpisy, podle kterych se o¢ekava,
ze firma bude pisobit;

o oblast etické odpovédnosti — zahrnuje dalsi aktivity a takové chovani, které ackoliv
neni definovano zédkonem, je spolecnosti ocekdvano;

o oblast filantropické odpovédnosti — zahrnuje aktivity, které nejsou vyzadovany

zdkonem a ani se vramci etické odpovédnosti neocekdvaji; typicky se jedna

o darcovskée aktivity.
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Nejvétsi prioritu ptitom Carroll piikladd oblasti ekonomické odpovédnosti. Tvrdi,
ze pokud ekonomicka oblast nefunguje spravng, pak jsou ostatni oblasti CSR irelevantni. Druha
v potadi z pohledu diilezitosti je v tomto pojeti oblast pravni odpovédnosti, jelikoz vSechny
aktivity firem musi byt realizovany v souladu s piislusnou legislativou. Oblasti etické

a filantropické odpovédnosti pak Carroll povazuje za mén¢ dulezité.

Zajimavou skuteCnosti je, ze Carrollovo pojeti oblasti spolecenské odpovédnosti
primarné¢ opomiji oblast socialni a environmentalni odpovédnosti. Vybrané aspekty téchto
oblasti jsou soucasti pravni odpovédnosti. Tyto oblasti jsou vsak podle nézorii mnohych
odbornikli na oblast spoleCenské odpovédnosti natolik vyznamné, Ze je nelze takovymto
zptisobem upozad’ovat a Carrollovu pyramidu je nutné modifikovat. Alternativni vymezeni
oblasti CSR v daném kontextu navrhla Tetfevova (2011, s. 615). Mimo zminénou chybé&jici
rovinu socidlni a environmentalni odpovédnosti upozornila také na to, ze na zakladé
teoretickych vychodisek spoleCenské odpovédnosti firem je respektovani pravnich norem
(jedna z oblasti CSR podle Carrolla) zakladni povinnosti firem a vymyka se tak zcela principu
dobrovolnosti, na kterém je koncept CSR zalozen. Podle Tetfevové (2011, s. 615) by tak m¢l

modifikovany koncept CSR zahrnovat nasledujicich pét oblasti:

e oblast ekonomicka — 7zajisténi uziteCnych vyrobkd a sluzeb v pozadovaném
mnozstvi, kvalité a za pfiméfenou cenu za soucasného generovani ptiméieného zisku
pro vlastniky;

o oblast socidlni — respektovani Sirokého spektra zajmu a potieb zaméstnancii;

e oblast environmentdlni — piedchdzeni vzniku negativnich dopadi na Zzivotni
prostiedi a vytvareni proaktivnich environmentalnich opatieni;

e oblast etickda — tvorba, napliiovani a prosazovani Sirokého uplatiiovéani etickych
standardu;

o oblast filantropickd — podpora dobrovolnickych aktivit zaméstnancti a darcovstvi.

V névaznosti na uvedend vymezeni jednotlivych oblasti CSR a prace dalSich autort,
napi. Wang (2016, s. 261), Lu a kol. (2020a, s. 687), Tetievova a kol. (2023, s. 98), Zahorska
a kol. (2022, s. 814) ¢i Kopfiva a kol. (2022a, s. 201), je zfejmé, Ze CSR oblasti ur¢itym
zpusobem piredurcuji jednotlivé CSR aktivity, které mohou firmy v ramci téchto oblasti
realizovat a nasledn¢ i komunikovat. S ohledem na §iti spektra moznych aktivit je dale uvedeno

jedno z moznych pojeti, a to pojeti Tetfevové a kol. (2017, s. 47-112), viz Tab. 4.
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Tab. 4 — CSR aktivity v ramci alternativniho vymezeni oblasti CSR

Oblasti CSR

CSR aktivity

Ekonomicka
odpovédnost

Uplatnéni principti dobrého fizeni

Poskytovani kvalitnich a bezpecnych vyrobka zdkazniktim
Tvorba a zavadéni inovaci a zajisténi udrzitelnosti produktt
Posilovani vztaht se zékazniky

Posilovani vztaht s investory a akcionafi

Posilovani dodavatelsko-odbératelskych vztaht

Socialni
odpovédnost

Zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci

Péce o vzdelavani a rozvoj zameéstnanct

Zakaz diskriminace

Zakaz nucené prace

Zakaz détské prace

Zajisténi svobody sdruzovani a prava na kolektivni vyjednavani
Realizace kvalitniho procesu ziskavani zaméstnancti a ukoncovani
pracovniho poméru

Péce o zaméstnance

Zajisténi dostupnosti pracoviste

Zajisténi vyvazenosti pracovniho a osobniho Zivota, tzv. work-life balance
Boj proti mobbingu a férové zachazeni

Odstranéni obtéZzovani a sexudlniho haraseni na pracovisti
Zajisténi zdravé firemni kultury

Environmentalni
odpovédnost

Zajisténi souladu s environmentalni legislativou

Maximalizace ispor energii a ostatnich zdrojt

Minimalizace odpadii a podpory recyklace

Bezpecéné zachazeni s rizikovymi latkami

Podpora investic do Cistych technologii

Podpora zachovani zdroji a pfirodni diverzity

Prevence a naprava negativnich dopadt ¢innosti na Zivotni prostiedi
a komunitu

Podnécovani iniciativ propagujici odpovédny pfistup k Zivotnimu prostiedi
Zajisténi souladu s principy udrzitelného rozvoje, udrzitelné vyroby
a spotteby a dal$imi dobrovolnymi standardy

Eticka
odpovédnost

Instalace etického kodexu firmy

Vzdélavani a vycvik zaméstnancti k etickému jednani
Eticky reporting

Realizace etického auditu

Uplatnéni etickych vzort

Vytvoteni etické¢ho vyboru

Vytvoteni ufadu firemniho ombudsmana
Provozovani linky hlaSeni neetického jednani

Filantropicka
odpovédnost

Firemni dobrovolnictvi a podpora individualniho dobrovolnictvi zaméstnanct
Firemni darcovstvi a podpora individualniho darcovstvi zaméstnanct
Vlastnictvi a sprava uméleckych sbirek, provozovani muzei

Zdroj: Upraveno podle (Tetrevova a kol., 2017, s. 47-112).
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1.6 Vybrana podstatna témata hodnoceni CSR komunikovani

1.6.1 Potencidlni ramce pro hodnoceni obsahovych aspektii CSR komunikovani

Nezbytnym ptedpokladem hodnoceni obsahovych aspekti CSR komunikovani je
existence obsahového rdmce hodnoceni. Skute¢nosti je, Ze firmy mohou v soucasné dobé pfi
reportovani a komunikovani svych spolecensky odpovédnych aktivit vychazet z fady
mezinarodnich i vnitrostatnich rdmct, stejné tak jako ze specifickych odvétvovych standardii
(Lu a kol., 2020a, s. 689). Jejich pouziti pfitom mize vyrazné piispét k moznosti porovnani
CSR vykonnosti, v¢. vykonnosti v oblasti CSR komunikovéni, firem napfi¢ zemémi ci
odvétvimi (Jeriji a kol., 2022, s. 556). Pimentel a kol. (2016, s. 2) roz¢lenil standardy vyuzitelné
v oblasti CSR komunikovani do nésledujicich ¢tyt skupin podle jejich primédrniho urceni:

1) Spolecensky odpovédné investovani:

e Dow Jones Sustainability Index (DJSI),
¢ Global 100 FTSE4Good.

Tyto ramce hodnoti kromé finan¢ni vykonnosti pfednich udrzitelnych firem po celém
svéteé také ekonomicka, environmentalni a socialni kritéria, a to s diirazem na dlouhodobou

hodnotu pro vlastniky.

2) Soudrznost s komunitami a dodrZovani iniciativ, které podporuji CSR:
e UN Global Compact (Orzes a kol., 2020, s. 2; UN Global Compact, 2023a,
2023b), viz Ptiloha A,
e World Business Council for Sustainable Development (WBCSD),
¢ Business in the Community (BITC),
e Business Ethics 100,
e Accountability (AA) Rating.

Tyto ramce si kladou za cil poskytnout viceleté strategie pro podporu uvédomeéni
a opatfeni sméfujicich k dosazeni Cilti udrzitelného rozvoje, nebo usnadnit systematickou
transformaci a dosazeni Cilli udrZitelného rozvoje, dale pak maji za cil vytvaret inspirativni

udrzitelnosti.

3) Reportovani a navazné komunikovani o CSR aktivitach:
¢ Global Reporting Initiative (GRI) (blize viz GRI, 2023a, 2023b; Calabrese a kol.,
2015), viz Priloha B,
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e OECD Guidelines for Multinationals (OECD, 2023), viz Ptiloha C,
e FEuropean Sustainability Reporting Standards (ESRS) (EFRAG, 2023), viz
Ptiloha D.

24

Tato skupina je v praxi povazovana za nejdulezitéj$i ndstroje pro monitorovani
a hodnoceni integrace CSR do podnikové praxe. Co se tyka rdmce GRI a smérnice OECD,

jedna se soucasné o globaln€ nejpouzivanéjsi nastroje.

4) Proces akreditace v ramci norem spolecenské odpovédnosti:
e SO 14001, ISO 26000 (ISO, 2018), viz Ptiloha E,
e SA 8000,
e [SO45001:2018

e Forestry Stewardship Council (Forest Management Certification).

Posledni kategorie zahrnuje celosvétové uzivané standardy, které mohou podporovat

inovace a poskytovat feseni globalnich vyzev.

Pro hodnoceni CSR komunikovani jsou z uvedenych mezindrodnich rdmci uréeny
predevsim reportingovy ramec GRI, smérnice OECD pro mezinarodni podniky, iniciativa
UN Global Compact, norma ISO 26000, piip. pfipravovand nova smérnice ESRS —
European Sustainability Reporting Standards. Jejich ramce jsou patrné z Piiloh A-E. Rada
firem po celém svété vSak podle Lu a kol., (2020a, s. 701) zdlraziiuje, Ze vSechny tyto néstroje
jsou pro implementaci velmi sloZité, uzivatelsky neprivétivé, a proto maji zejména malé
a stfedni podniky velmi omezenou moznost jejich vyuziti. Navic, pokud se firmy rozhodnou
zacClenit CSR reportovani a komunikovani podle vySe uvedenych standardit do svych aktivit,
celi velkému mnozstvi administrativnich povinnosti a potiebuji ptferozdélit ¢as a zdroje
ze svého hlavniho oboru podnikani (Lu a kol., 2020a, s. 690). V disledku toho tak byva v praxi
bézné, Zze CSR reportovani a komunikovani implementuji pouze ty nejziskovéjsi firmy v dané
oblasti (Lu a kol.,, 2020a, s. 701), nebot malé firmy nedisponuji dostate¢nymi zdroji,

jak finan¢nimi tak lidskymi (Olanipekun a kol., 2021, s. 430).

DalSim problémem vSech uvedenych ramci je, ze jejich cile jsou vagni, méreni
dopadi je obtizné a jsou znaéné uzivatelsky slozité (Spitzer & Martinuzzi, 2013, s. 13).
Navic se zd4, ze navrhnout univerzalni model CSR komunikovani, ktery by byl vhodny
pro vSechna primyslova odvétvi, je v tuto chvili nemozné (Lu a kol., 2020a, s. 701). I z tohoto

diivodu vznikaji pro implementaci a komunikovani CSR mnohé odvétvové standardy,

35



jako naptf. metoda CE3SPA (pro kontroverzni firmy obecné) (Tetfevova, 2018, s. 480)
¢i metoda TERRITORY, vyvinuté specificky pro italské vinatstvi (Luzzani a kol., 2021, s. 2).

Z vyse uvedenych divodii bude feseni predlozené disertacni prace, zaméefené na firmy
kontroverznich odvétvi, vychazet z metody specificky uréené pro kontroverzni firmy — metody
komunikovani ekonomickych, environmentalnich, etickych, socidlnich a filantropickych
aktivit, ve zkratce CE3SPA — Communication of Economic, Environmental, Ethical, Social
and Philanthropic Activities, kterou koncipovala Tetfevova (2018). Tato komplexni metoda
vychdzi z alternativniho pojeti péti oblasti spolecenské odpovédnosti (blize viz kap. 1.5)
a ve své zakladni podob¢ je zaloZena na hodnoceni celkem 39 spolecensky odpoveédnych aktivit,
konkrétné 10 ekonomicky odpovédnych, 7 environmentalné odpovédnych, 6 eticky
odpovédnych, 11 socialné odpovédnych a 5 filantropickych aktivit (blize Ptiloha 6). Jejim
pfedmétem je hodnoceni obsahovych aspekti CSR komunikovéni, a to z pohledu rozsahu

a struktury.

Tato metoda kombinuje oblasti a aktivity vySe zminénych hodnoticich ramct a zaroven
poskytuje konkrétni prakticky navod pro aplikaci. Jeji znacnou vyhodou je skutecnost,
ze se jedna o uzivatelsky pfivétivou metodu hodnoceni, ve srovnani napt. s metodou GRI ¢i
smérnici OECD. Krom¢ toho byla tc¢elnost jejiho pouZiti prokdzana v ramci hodnoceni rozsahu
a struktury CSR komunikovani firem kontroverznich odvétvi, konkrétné firem chemického
pramyslu (Tetfevova a kol., 2020; Koptiva & Tettevova, 2021), producentt cukru (Tetievova,
2019), ¢i v ramci jeji modifikované verze CE3SPRGA (ptiddna oblast ,,zodpovédného hrani*)
také provozovatelil hazardu (Tetfevova & Patdk, 2019). Mimo jiné byla tato metoda rovnéz
vyuzita pro hodnoceni CSR komunikovani TOP 100 firem (Tettevova a kol., 2018). Vyuzita
byla nejen v ramci hodnoceni firem piisobicich v Ceské republice, ale také firem piisobicich
v zahrani¢i (Norsko, Némecko, Ukrajina, Slovensko) (Tetfevova a kol., 2018; Tettevova, 2019;
Koptiva & Tetfevova, 2021). Komplexnost, uZzivatelska ptivétivost a vhodnost pro firmy
kontroverznich odvétvi jsou divody, pro¢ se tato metoda stane vychodiskem pro zpracovani

praktické ¢asti této disertacni prace.

1.6.2 Obsahova analyza jako kli¢ovy nastroj hodnoceni CSR komunikovani

Vedle vhodného obsahového ramce je dal$im nutnym predpokladem hodnoceni
CSR komunikovani  existence technickych nastroji  hodnoceni. = Hodnoceni

CSR komunikovani
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je vsak znacné problematické. Jednim z divodid miize byt skutecnost, ze komunikovani
informaci ohledné realizovanych CSR aktivit neni pro vétsinu firem povinné (Galant & Cadez,
2017, s. 677). Problematicnost hodnoceni CSR komunikovani miize byt spjata také s diive
zminovanym faktem, ze koncept CSR neni jednozna¢né definovan. Vzhledem k nedostatku
konsenzu a slozitosti konceptu tak v rdmci odborné literatury bylo k hodnoceni

CSR komunikovéni pouzito mnoho riznych ptistupti.

Fatma a kol. (2014, s. 11) rozlisili celkem 4 zplsoby hodnoceni z pohledu pozitych
technik, a to ve form¢ obsahové analyzy (webovych stranek, CSR reporti aj.), dotaznikovych
Setfeni, reputacnich indext a rozlicnych indikéatord, napf. environmentalnich. Nejcastéji
je pfitom vyuzivana obsahova analyza (Lubisa a kol., 2019, s. 417), ktera je nékterymi autory
(Tewari, 2011, s. 25; Liao a kol., 2017, s. 328; Song & Wen, 2020, s. 881) povazovéana
za prakticky jediny moznym zptisob hodnoceni CSR komunikovani. Navic aplikovatelnost této
metody je zna¢né€ podpofena tendenci ke standardizaci zprav o CSR (Majlath & Ricordel, 2019,
s. 329). Jeji ticelnost také jiz byla prokazana celou fadou védeckych studii (Liao a kol., 2017;
Barauskaite & Streimikiene, 2021, s. 282; Kopftiva & Tetfevova, 2021).

Obsahova analyza je typ textové analyzy, kterd studuje obsah ¢i tématiku textu
za ucelem interpretace jeho vyznamu. Nabyva nékolika forem. Klasickd obsahova analyza,
oznacovana také jako konceptudlni (Hodge a kol., 2020, s. 92), je zaloZena na vyhledavani
konkrétnich slov a vét v analyzovaném textu a nasledném stanoveni ¢etnosti jejich vyskytu
(Landrum & Ohsowski, 2018, s. 132). Specifickou formou obsahové analyzy je pak tzv.
latentni obsahova analyza, kterd je mimo vyhledavani zadanych klicovych slov zalozena také
na vyhleddvani na zéklad¢ vyznamu textu a je tak povazovéana za komplexnéjsi (Gaur & Kumar,
2018, s. 285). Metoda obsahové analyzy vychazi z predpokladu, Ze dlouhé texty jsou bohatym
zdrojem dat s velkym potencialem odhalit cenné informace. Proto je obsahova analyza obzvlast
ucinnd v situacich, kdy existuje velké mnozstvi neanalyzovanych textovych dat (Kleinheksel
a kol., 2020, s. 127), coz je typické pro vyro¢ni zpravy, CSR reporty ¢i webové stranky, které
slouzi jako kanaly CSR komunikovani. Obsahova analyza umoziuje identifikovat sledovana
data a komprimovat velké mnozstvi obecnych dat z riiznych textd do statisticky vyuzitelnych

dat (Liao a kol., 2017, s. 328; El-Bassiouny a kol., 2018, s. 802).

ObtizZnost obsahové analyzy spociva pravé v tom, Ze kvalitativni informace by mély
byt v rdmci méfeni prevedeny na kvantitativni — mély by byt kodifikovany. Z technického

hlediska je mozné, aby byla data zaznamenavana pomoci binarnich koda (,,0 — sledovana
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aktivita neni komunikovana, ,,1* — sledovana aktivita je komunikovéana), av§ak vyjimkou neni

ani moznost zaznamendvat data pomoci Likertovych skal (Galant & Cadez, 2017, s. 682).

Piedmétem obsahové analyzy v ramci méfeni rozsahu a struktury CSR komunikovani
mohou byt data ziskanid prostfednictvim prakticky vSech kanalit CSR komunikovani.
V odborné literatuie se vSak nejCastéji setkdvame s obsahovou analyzou webovych stranek
firem (Carmo & Miguéis, 2022), profild firem na socidlnich sitich, vyro¢nich zprav c¢i
samostatnych CSR reportli (Kwon & Lee, 2021). Z metodického hlediska pak miize predmét
obsahov¢ analyzy vychazet z nékterého z vyse zminénych ramci (Opalka, 2022, s. 55), napf.

GRI ¢i metody CE3SPA.

Kli¢ovou vyhodou obsahov¢ analyzy, jak vyplyva z vySe uvedeného, je jeji flexibilita.
Vyzkumnik maze specifikovat pozadované oblasti CSR a jejich aktivity (rdmec hodnoceni
CSR komunikovani), sbirat data podle téchto kritérii a nasledné¢ ziskana data numericky

koédovat pro dalsi pouziti ve statistickych analyzach (Galant & Cadez, 2017, s. 682).

Nevyhodou na druhé strané¢ miize byt napf. skutecnost, Ze zejména v rdmci latentni
obsahové¢ analyzy, jsou ziskana data znacné zatizena subjektivitou vyzkumnika (Mikkonen
& Kyngas, 2020, s. 32). Navic, jelikoz jsou zdrojem ziskanych dat materidly zvefejnéné
samotnou firmou, existuje zde nebezpeCi, ze existuje urcity nesoulad mezi skutecnosti
a komunikovanymi CSR aktivitami (Ingram & Frazier, 1980, s. 620). Tento i dal$i limitujici
faktory méteni a hodnoceni CSR komunikovani budou proto specifikovany blize v nésledujici

kapitole.

1.6.3 Limitujici faktory hodnoceni CSR komunikovani

V ramci hodnoceni CSR komunikovani, a to nejen v oblasti kontroverznich odvétvi,
je zapotitebi brat v potaz skutecnost, ze obsah CSR komunikovani nemusi vzdy plné

korespondovat s redlnymi aktivitami firem (Tetievova & Patak, 2019, s. 1442).

Autofi zminuji napf. tzv. selektivni komunikaci znamou také jako CSR decoupling
nebo CSR gap. Na toto problematické chovéani firem upozoriiuje hned nékolik autorii
(Sauerwald & Su, 2019, s. 283; Du & Wu, 2019, s. 102; Garcia-Sanchez a kol., 2022, s. 118).
Selektivni komunikace vytvafi ur¢ity rozdil (mezeru) mezi tim, co firma komunikuje svym
stakeholderim a jak se ve skutecnosti chova (Tashman a kol., 2018, s. 154; Garcia-Sanchez
a kol., 2022, s. 119). Podstatou je komunikovani pouze pozitivnich informaci, a tedy soucasné

zastirani negativnich dopadt chovani firmy (Marquis a kol., 2016, s. 483).
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Se selektivni komunikaci blizce souvisi pojem greenwashing (Lu a kol., 2020a, s. 691).
Ke greenwashingu dochazi, kdyz firma prezentuje zavadéjici, nepravdivé nebo nekonzistentni
informace v oblasti environmentdlnich aktivit, diky nimz se pak jevi jako ekologictéjsi,
nez ve skutecnosti je (Du & Wu, 2019, s. 104; Styles, 2020). Termin washing se nasledné
rozsifil (Bernardino, 2021, s. 104) a v soucasnosti se tak miizeme setkat s pojmy bluewashing
¢i pinkwashing, kdy firma prezentuje nepravdivé informace o své spole¢enské odpoveédnosti
v nékteré z jinych oblasti — zde napt. v ekonomické (blue) ¢i socidlni (pink) (Kopfiiva,

2021, s. 73).

Piekazkou opacného razu pii zkoumani CSR komunikovani firem je v posledni dobé
rozvijejici se fenomén tzv. ,,secret sustainability*, tedy jakési ,,utajené udrzitelnosti* (Coburn,
2019; Bernardino, 2021, s. 105). Firmy se ¢im dal tim ¢astéji obavaji komunikovat zejména
o svych environmentéalnich uspésich, aby se vyhnuly pfipadnému zpochybniovani a natceni
z jakéhokoliv druhu washingu (Coburn, 2019). Ackoliv se firmy, zejména kontroverznich
odvétvi, citi byt povzbuzovany k zapojeni se do CSR aktivit, aby obhajily svou legitimitu, jsou
zaroven vetejnou skepsi odrazovany o tomto zapojeni explicitné komunikovat (Morsing a kol.,
2008, s. 97; Guo a kol., 2022, s. 3) a CSR ,,komunikovani‘ realizuji na principu, ze ,,éiny mluvi

hlasitéji nez slova“ (Hoffmann, 2017, s. 679).

DalSim limitujicim faktorem zkouméni a hodnoceni CSR komunikovani muze byt
i skutecnost, ze firmy z blize nespecifikovanych divodii o svych realizovanych CSR aktivitach
jednoduse komunikuji v malé mife (védomé i nevédome), nebo dokonce nekomunikuji

vibec (Falchi a kol., 2021, s. 1938; Carmo & Miguéis, 2022 s. 8).

1.6.4 Alternativni faktory ovliviiujici hodnocenou urovein CSR komunikovani

Procento firem komunikujicich o svych CSR aktivitach neustile roste. Jak vyplyva
ze studie spole¢nosti KPMG (2022) procento celosvétové sledovanych TOP 100 firem
komunikujicich své CSR aktivity se od roku 1993 zvysilo z 12 % na 79 % v roce 2022.

Rozsah a struktura CSR komunikovani se vSak 1i§i mezi jednotlivymi geografickymi
regiony, zemémi, odvétvimi, ale i firmami riznych velikosti a vlastnictvi (Fifka a kol., 2017,

s. 4; Dong a kol., 2023, s. 4; KPMG, 2022).

Co se tyka geografickych regiontl, ackoliv Chapple a Moon (2005, s. 428) v minulosti
identifikovali znacné rozdily v CSR komunikovani v Asii, novéjsi studie naznacuji, Ze v rdmci

jednotlivych geografickych regioni dochazi k urcité homogenité, co se tyce rozsahu
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a struktury komunikovanych CSR aktivit (Dong a kol., 2023, s. 4). Ze studie KPMG z roku
2022 (KPMG, 2022, s. 14) pak vyplyva, ze o svych CSR aktivitach nejvice komunikuji firmy
pusobici v asijsko-pacifickém regionu (89 % firem), dale pak v Evropé (82 % firem) a Americe

(74 % firem). Na posledni pfic¢ce jsou regiony Blizky vychod a Afrika (56 % firem).

Patrné jsou i rozdily mezi jednotlivymi zemémi, jak je patrné z Obr. 2., ktery
charakterizuje procentni zastoupeni TOP 100 firem komunikujicich své CSR aktivity v rdmci
vybranych zemi v letech 2020 a 2022. Obecné pfitom plati, ze rozsah CSR komunikovani
je zavisly na ekonomické rozvinutosti zem¢ (Bhatia & Makkar 2019, s. 1; Kvasnickova
Stanislavska a kol., 2020, s. 3). Rozvojové zemé& maji oproti rozvinutym zemim obecné nizsi
rozsah CSR komunikovani. Divodem mohou byt omezené finan¢ni zdroje, kulturni rozdily
(Fifka a kol., 2017, s. 2), odlisné regulacni prostiedi (Kvasni¢kova Stanislavska a kol., 2020,
s. 3) ¢i zaméfeni se na naléhavejsi problémy (Fehre & Weber, 2016, s. 1419).
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Obr. 2 — Podil N100 firem komunikujicich o svych CSR aktivitich ve vybranych zemich v letech
2020 a 2022 z pohledu jednotlivych zemi

Zdroj: (KPMG, 2022, s. 78).

Rozsah a struktura, ve které firmy realizuji a komunikuji své CSR aktivity, je také
vyznamn¢ ovlivnéna povahou realizované podnikatelské ¢innost. Obecné byly identifikovany
rozdily mezi firmami pisobicimi v kontroverznich a nekontroverznich odvétvich (Vollero
a kol., 2019, s. 146; KPMG, 2020, s. 55). Ve vétsin¢ ptripadl je pfitom vyssi
rozsah CSR komunikovéni spojovan s firmami kontroverznich odvétvi (Kilian & Hennigs,

2014, s. 94; Vollero a kol., 2019, s. 146; Tetfevova a kol., 2020, s. 565). Vysvétleni pro to
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nabizi teorie legitimity. Soucasné firmy kontroverznich odvétvi vénuji vEtsi pozornost t€m
CSR oblastem a aktivitam, které uzce souvisi s jejich vnimanou kontroverzi. Napf. firmy, jenz
svym provozem zneCiStuji Zzivotni prostfedi, vénuji vEtsi pozornost komunikovani
environmentaln¢ odpoveédnych aktivit (Koptiva & Tetfevova, 2021, s. 374-375; KPMG, 2022,
s. 55), firmy provozujici hazardni hry vénuji vét$i pozornost komunikovani aktivit v oblasti
odpovédného hrani (Tetfevova a kol., 2020, s. 566), firmy vyrab¢jici alkoholické napoje vénuji

zna¢nou pozornost aktivitam podporujicim odpovédné piti (Byrd a kol., 2017, s. 7).

DalSim faktorem, ovliviiujicim rozsah a strukturu CSR komunikovani je velikost firem
(Kasparova 2012, s. 25; Lu a kol., 2020a, s. 693). Spolu s odvétvim, ve kterém firma ptisobi,
je velikost dokonce nejcastéjsi proménnou pro vysvétleni rozdilli v rozsahu ¢i struktute
CSR komunikovani (Fifka a kol., 2017, s. 4; Colucci a kol., 2019, s. 1). Na zdkladé mnohych
studii je mozné dojit k zdvéru, Ze velké firmy o svych CSR aktivitich komunikuji vice nez malé
a stfedni firmy (Du & Vieira, 2012, s. 423; Fifka a kol., 2017, s. 5; Kopfiva, 2021, s. 45). Mal¢
a stfedni firmy totiz Casto postradaji zdroje (finan¢ni, lidské) a =znalosti tykajici
se systematického zaclenéni CSR komunikovani do svych strategii a operaci (Lu a kol., 2020a,
s. 693), divodem muze byt i skutecnost, ze pouzivaji k CSR komunikovani jiné komunikacni
kanaly (Wickert a kol., 2016, s. 1181), napt. osobni komunikaci (Pizzol a kol., 2021, s. 11).
Naproti tomu, velké firmy jsou obecné v oblasti CSR komunikovani aktivnéj$i. Maji totiz
obvykle vice finan¢nich a lidskych zdroji a odbornych znalosti (Wickert, 2016, s. 118), mohou
si dovolit specializované¢ CSR tymy a komunikac¢ni strategie (Bruhn & Zimmermann, 2011,
s. 7) a také mnohdy podléhaji vladnim regulaénim pozadavkim na CSR reportovani

a komunikovéni (Faisal a kol., 2020, s. 509), které musi napliovat.

Roli hraje také vlastnicka struktura firem. Vveinhardt a kol. (2019, s. 871), Boateng
(2016, s. 102) ¢i Kunz a kol. (2015, s. 99) zdokumentovali pozitivni vliv existence zahrani¢niho
vlastnika na rozsah CSR komunikovani. Bilowol & Doan (2015), Frostenson a kol. (2011),
Laidroo & Oobik (2013), Lopez (2020), Roy & Quazi (2021) ¢i Szanto (2018) pak zkoumali
CSR komunikovani nadnarodnich korporaci. VéEtSina téchto studii pfitom potvrdila pozitivni
dopad pisobeni nadnarodnich spolecnosti na rozsah a strukturu CSR komunikovani v zemich,
ve kterych jejich dcefiné spolecnosti ptisobi. Nicmén¢, jak dokumentuje napt. Szanto (2018,
s. 165) v ptipadé¢ Mad’arska, urovenn CSR komunikovani dcefinych spolecnosti je vyrazné nizsi
ve srovnani s jejich matetskymi spole¢nostmi. Jak ukazuji Bilowol & Doan (2015, s. 830)
a Laidroo & Oobik (2013, s. 62), nékteré nadnarodni korporace totiz prizpiisobuji Groven

CSR komunikovéani standardiim, které jsou bézné v zemi jejich plisobeni.
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1.7 Specifika CSR komunikovani firem kontroverznich odvétvi ve svétle

relevantnich teorii

V poslednich letech se stala problematika realizace CSR aktivit a nasledného
CSR komunikovani firem kontroverznich odvétvi velmi diskutovanym tématem. V kontextu
nejen ekologickych a socidlnich problémd, jako je napt. globalni oteplovani ¢i poruSovani
lidskych prav, se sice otdzka legitimity tykd vSech odvétvi, nicméné je zvlaste dulezita

pro takova odvétvi, kterd jsou spolecnosti povazovana za kontroverzni.

Ve srovnani s firmami plisobicimi v nekontroverznich odvétvich, je totiz problematika
spoleCensky odpovédného chovani a komunikovéani firem kontroverznich odvétvi vcelku
ozahavé téma (Ju a kol., 2021, s. 1). Na jedné strané totiZ roste ze strany vefejnosti poptavka
po odpovédnosti firem a nalé¢havost hledani legitimity nuti firmy kontroverznich odvétvi
k tomu, aby na oblast CSR vynalozily vice zdroji. Na stran¢ druhé¢ mohou byt stakeholderi
skeptic¢ti ohledn¢ CSR komunikovani firem kontroverznich odvétvi a urovné spolecenské
odpovédnosti, kterd je témito firmami dosazitelnd (Hastings & Angus, 2011, s. 51; Kilian
& Hennigs, 2014, s. 94; van Bommel, 2018, s. 832). Mnoho autorti akcentuje otazku, zda viibec
firmy kontroverznich odvétvi mohou byt spolecensky odpovédné (Cai a kol., 2012, s. 467,
Ju a kol., 2021, s. 3). Hlavni princip podnikdni téchto firem totiz spoc¢iva v produkci zdravi
¢i ptirodé nebezpecnych anebo nemoralnich produktd (Sardanelli a kol., 2021, s. 250). Cai
a kol. (2012, s. 468) konstatuje, Ze odpovéd’ na tuto otazku je v akademickych debatach stale

nejednoznacna.

Mezi zastanci a odptrci uplatnéni konceptu spoleCenské odpovédnosti kontroverznimi
firmami tak stdle probihaji rozsahlé diskuse. Zastanci tvrdi, Ze i kontroverzni firmy maji
legitimni pravo rozvijet a realizovat CSR aktivity, nebot’ CSR chovani a komunikovani je
jednim z klicovych néstroji, jak zlepSit povést firmy a vrcholovy management si miiZe
svobodné zvolit jakoukoli strategii vedeni podnikéni (Cai a kol., 2012, s. 468). Lindorf a kol.
(2012, s. 465), ktefi se rovnéz fadi mezi zastance CSR, potvrzuji, Ze kontroverzni firmy mohou
pfispivat k vefejnému dobru stejnymi zplsoby jako firmy nekontroverznich odvétvi. Podle
jejich nazoru jsou firmy povazovany za spoleCensky odpovédné, pokud jejich spolecenské
pfinosy pievazuji nad negativy (Lindorff a kol., 2012, s. 465). Odpiirei pak tvrdi, Ze pokud
firma produkuje vyrobky a sluzby, které jsou Skodlivé pro spole¢nost, Zivotni prostfedi nebo
jednotlivce, nemize byt povazovana za spolecensky odpovédnou (Lindorff a kol., 2012, s. 457).

Hastings a Angus (2011, s. 51) dokonce zminuji, Ze bychom méli pamatovat na Hippokratova
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slova , first do not harm*, tedy volné ptelozeno, ze primarné je dulezité, abychom skodlivé

aktivity nerealizovali viibec.

Zatimco se kontroverzni firmy aktivné vénuji Siroké Skale CSR aktivit, Casto realizuji
a komunikuji takové CSR aktivity, které maji za cil zmirnit obavy vetejnosti ohledné jejich
vlastnich vyrobkill nebo sluzeb, ¢i upozoriiovat na moznou negativni stranku jejich produktt
(napt. usili vyrobcil alkoholu o prevenci nadmérného piti alkoholickych napojl, kampané
tabakovych spolecnosti proti koufeni a propagace zdravého stravovani firmami rychlého
obcerstveni) (Lee & Cho, 2022, s. 2). Tyto CSR aktivity tak Casto zdanlivé odporuji jejich
obchodnim modeliim, proto musi byt tyto firmy pfi zahajovani CSR kampani souvisejicich
s jejich produkty opatrné. Stakeholdefi totiz mohou takovéto aktivity vnimat jako pouhé
zakryvéani negativnich disledki jejich produktii (Arli a kol., 2017, s. 143). V této souvislosti
zastavaji Lindorff a kol., (2012, s. 457) nazor, ze CSR usili firem kontroverznich odvétvi
by se mélo zaméfovat na minimalizaci §kod a na maximalizaci uzitku. Minimalizace Skod
se tykad usili firmy, které zmirniuje negativni €inky pouzivani jejich produkti. Maximalizace
uzitku se tyka Cinnosti, které jsou prinosem pro spolecnost. (Ju a kol., 2021, s. 3). Typickym
ptikladem mize byt firma produkujici alkoholické napoje, kterd podporuje kampan zaméefenou

na problémy s fizenim pod vlivem alkoholu a zarovei se vénuje filantropickym aktivitam.

Podle Arliho a kol. (2017, s. 143) bohuZel neexistuje pro firmy kontroverznich odvétvi
v ramci jejich kontroverze zadné snadné feSeni, mimo proces inovace a vytvareni lepSich
produktti (napf. nizkokalorické nealkoholické napoje, zdravé rychlé obcerstveni) a pomalého
upousténi od produktli, které maji negativni vliv na Zivotni prostiedi ¢i spolecnost. Toto feSeni
vSak neni pro mnoho firem jednoduché ¢i mozné. Diilezity je proto proces komunikace (Abitbol
akol., 2018, s. 2), nebot’ efektivni strategické CSR komunikovani firem kontroverznich odvétvi
muize minimalizovat miru skepse vici jejich kontroverznim produktim a posilit jejich
legitimitu (Abitbol a kol., 2018, s. 2; Conte a kol., 2023, s. 274). CSR komunikovani je pfitom
dilezitym signalem dokazujicim odhodlani firem byt spolecensky odpovédny (Conte a kol.,

2023, s. 274).

Problematika CSR komunikovani, zejména v oblasti kontroverznich firem, vychazi
z teorie zainteresovanych stran (stakeholder theory), signalizac¢ni teorie (signaling theory)
a teorie legitimity (legitimacy theory) (Ching & Gerab, 2017, s. 97; Zéahorska a kol., 2022,
s. 810-819).

Z pohledu firem vSech odvétvi, bez ohledu na to, zda se jednd o kontroverzni,

nebo nekontroverzni odvétvi (Vollero a kol., 2019, s. 144), hraje soulad CSR komunikovani
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s teorii zainteresovanych stran klicovou roli. Teorie zainteresovanych stran formulovana
Freemanem v roce 1984, tvrdi, Ze manazefi firem by méli vychéazet vstiic v§em subjektiim, kteti
mohou ovlivnit vysledky firmy (Freeman, 1984, s. 46). Cile firmy by se tedy nem¢ly omezovat
pouze na to, aby slouzily jejim vlastnim uceltim a generaci ziskd, ale také aby napliiovaly zajmy

ostatnich zainteresovanych stran (Tarigan a kol., 2020, s. 151).

Tuto domnénku podpoftily i studie Mitchella a kol. (1997, s. 883) a O’Riordana
a Fairbrasse (2014, s. 121), podle kterych je pro kvalitn¢ fungujici firmy nezbytné nejen
identifikovat, ale nasledné i ¥idit stakeholdery v prostiedi organizace. U¢innym prostiedkem
fizeni zainteresovanych stran je pfitom pravé CSR komunikovani (Castelo Branco a kol., 2014,
s. 232-234). Soulad chovani firmy se stakeholder teorii potvrzuje jednak vysoké celkova
uroveit CSR komunikovani, jednak vysoka trovenn CSR komunikovani v oblasti ekonomické
odpovédnosti (Kopfiva a kol., 2022b, s. 342). Co se tyka celkové trovné¢ CSR web
komunikovani, jde o rozsah komunikovani ve v§ech uvazovanych oblastech CSR — v zakladnim
pojeti v oblasti ekonomické, socialni a environmentalni, v roz$iteném pojeti dale v oblasti
etické a filantropické. V piipadé komunikovani ekonomické odpovédnosti, jde zejména
o rozsah komunikovani aktivit spo¢ivajicich v posilovani vztaht se stakeholdery. Velky rozsah
CSR komunikovani a zejména velky rozsah komunikovani v oblasti ekonomické odpovédnosti
vypovida o tom, Ze firma uznava zdvazek vici svym stakeholderim, v¢. spolecnosti jako celku

(Kopftiva a kol., 2022b, s. 342).

Jak dokléadaji vysledky studie napt. Conteho a kol. (2023, s. 477), firmy kontroverznich
odvétvich jsou v oblasti CSR komunikovani aktivnéj$i nez firmy nekontroverznich odvétvi.
Tento rozdil 1ze vysvétlit pomoci teorie signalizace. Kontroverzni firmy jsou vystaveny
vétSimu spolecenskému tlaku, maji proto tendenci vysilat vice signali (vice komunikovat
v oblasti CSR), aby odstranily informacni asymetrii mezi firmou a jejimi stakeholdery.
Informacni asymetrie jim totiz mize branit ve vyuziti vyhod jejich spolecensky odpovédného
jednéni a také v obhdjeni jejich reputace (Ching & Gerab, 2017, s. 98). Conte a kol. (2023,
s. 274) navic dodavaji, ze vysilany signal (CSR zprava) mlze byt pro vefejnost atraktivni
i bez ohledu na povést jeho odesilatele. Firmy kontroverznich odvétvi jsou proto vice
motivovany ke komunikovani svych CSR aktivit, jelikoz svou povést a legitimitu mohou diky

CSR komunikovanim pouze zlepsit.

V ptipad¢ firem kontroverznich odvétvi, ma z pohledu CSR komunikovéni klicovy
vyznam teorie legitimity (Kopfiva a kol., 2022b, s. 342). Plvod této teorie vychazi
z organizacni legitimnosti, kterou definovali Dowling a Pfeffer (1975, s. 122) jako piedpoklad,
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v jehoz ramci je hodnotovy systém podniku v souladu s hodnotami rozsahlého socidlniho
systému, jehoz je podnik soucasti. V ptipadé, ze by se mezi témito systémy objevil nesoulad,
je mozné, ze by tento fakt ohrozil legitimitu organizace. Podle Colleoniho (2013, s. 229)
legitimita oznacuje vzéjemnou shodu s normami, hodnotami ¢i ptedpoklady, které jsou

uznavané celou spolecnosti.

Zakladem teorie legitimity je podle Browna a Deegana (1998, s. 22) a Byrda a kol.
(2017,s.5) ,,socialni smlouva®, kterd predpoklada, Ze existence podniku je zavisld na nastaveni
hranic, norem a ocekévani spolecnosti, tykajicich se pfimétené¢ho chovani podniku. V ptipadé,
ze podnik signalizuje (viz teorie signalizace) plnéni riznych spoleCensky Zadoucich aktivit
a stanovenych pozadavki v ramci ocekavani spolecnosti, ziskava ¢i posiluje svou legitimitu
v o€ich spolecnosti, kterd je zaroveinl jakousi zarukou moznosti pokracovat v podnikani (Byrd
a kol., 2017, s. 5). Pfedev§im od firem, plsobicich v primyslovych odvétvich s vysSim
environmentalnim ¢i socidlnim vlivem je ocekavano, ze budou poskytovat dostate¢né mnozstvi
informaci s cilem zajistit si legitimnost (Kopfiva a kol., 2022b, s. 342). Firmy kontroverznich
odvétvi totiZ musi intenzivnéji pracovat na ziskani, udrzeni a posilovani legitimity, jelikoz zde
existuje vétsi riziko naruseni souladu mezi hodnotovym systémem firmy a systémem jeho okoli

(Tetrevova a kol., 2020, s. 566).

V daném kontextu Cai a kol. (2012, s. 467), Nilsson a Robinson, (2018 s. 87) nebo
Lu akol. (2020a, s. 690) zminuji tzv. spole¢enskou neodpovédnost firem. Podle téchto autorii
firmy kontroverznich odvétvi, které v rdmci své podnikatelské cinnosti plisobi negativné na své
okoli (jsou v podstaté spolecensky neodpovédné), vyviji oproti nekontroverznim firmadm
zvySené Usili jak v oblasti realizace CSR aktivit, tak v oblasti CSR komunikovani. Lu a kol.
(2020a, s. 690) vyjadiuji tuto myslenku nasledovné: ,,Companies which do more ,,harm* also
do more ,,good*. Tuto myslenku potvrzuji také napt. Grougiou a kol. (2016, s. 911), Byrd a kol.
(2017, s. 1) ¢i Sardanelli a kol. (2021, s. 261), kteti uvadi, ze firmy ptsobici v kontroverznich
odvétvich vyuzivaji konceptu CSR k tomu, aby ptevratily svij typicky negativni obraz
odvozeny z kritické povahy jejich produkti. Podle Byrda a kol. (2017, s. 2) totiz kontroverzni
firmy vé&fi, ze konani dobra v jedné oblasti dokdze ospravedlnit Skody, které tyto firmy pachaji

v oblasti jiné.
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1.8 Shrnuti soucasného stavu poznani v oblasti CSR Kkomunikovani

kontroverznich firem

Tab. 5 obsahuje shrnuti souc¢asného stavu poznani v oblasti CSR komunikovani firem.

Tab. 5 — Shrnuti soucasného stavu poznani v oblasti CSR komunikovani

Vyzkumna oblast

Zavéry

Autori

Spolecenska
odpovédnost firem

Spolecenska odpoveédnost firem (CSR)
zahrnuje dobrovolné aktivity, které firmy
realizuji k podpote ekonomickych,
environmentalnich, etickych, socialnich
a filantropickych cili. Firma je
spolecensky odpoveédna, pokud mimo
sledovani svého hlavniho podnikatelského
cile také ptispiva k blahu celé spole¢nosti
prostiednictvim dobrovolnych aktivit.
CSR se stava klicovym aspektem pro
dlouhodoby tuspéch firem, jelikoz
pozitivné ovliviiuje jejich image a
konkurenceschopnost, a je stale Castéji
povazovan za nezbytnou soucast
podnikatelské strategie.

Carroll, 1979; McWilliams

a kol., 2006; Dahlsrud, 2008;
Hediger, 2010; Kunz, 2012;
Fontaine, 2013; Majlath

& Ricordel, 2019; Christensen
a kol., 2019; Lu a kol., 2020a;
Barauskaite & Streimikiene,
2021; Kopfiva, 2021;
Ramakrishan, 2022

Kontroverzni
odvétvi

Kontroverzni odvétvi zahrnuji takova
odvétvi, jejichz produkty, sluzby ¢i
procesy vyroby jsou vnimany jako
neetické, nemoralni nebo spolecensky
Skodlivé. Mezi typické zastupce patii
tabakovy, alkoholovy a hazardni pramysl,
které jsou Casto kritizovany pro svij
negativni dopad na vefejné zdravi, Zivotni
prostiedi ¢i spoleCenské hodnoty.

Wilson & West, 1981; Lindorff
a kol., 2012; van Bommel, 2018;
Majlath & Ricordel, 2019;
Tarigan a kol., 2020; Seetra,
2020; Sardanelli a kol, 2021

CSR komunikovani

CSR komunikovéni zahrnuje sdileni
informaci o realizovanych spolecensky
odpovédnych aktivitach firmy se
stakeholdery. Efektivni komunikace
posiluje firemni reputaci a vztahy se
zakazniky, investory i zaméstnanci a je
zdrojem dal$ich pozitivnich efektti. Naopak
prilisné nebo nedostatecné komunikovani
miZze mit negativni dopad (zejména pro
kontroverzni firmy), proto je dulezité
udrZet rovnovahu mezi skuteénymi
realizovanymi aktivitami a jejich
prezentaci.

Morsing a kol., 2008; Hastings
& Angus, 2011; Su a kol., 2014;
Cording a kol., 2014; Jonsen

a kol., 2015; Boateng, 2016;
Arli a kol., 2017; Sardanelli

a kol., 2021; Schroder, 2021;
Ajayi & Mmutle, 2021; Pizzol

a kol., 2021; Viererbl & Koch,
2022; Jiang a kol., 2022; Guo

a kol., 2022; Conte a kol., 2023

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Tab. 5 — Shrnuti soucasného stavu poznani v oblasti CSR komunikovani — pokracovani I

Kanaly CSR
komunikovani

Firmy i stakeholdefi v ramci CSR
komunikovani uptednostiuji moderni
komunikac¢ni kanaly. Firemni webové
stranky pfedstavuji nejkomplexnéjsi
komunika¢ni kanal pouZzivany ke
komunikovani spolecensky odpovédnych
aktivit, jsou pfitom preferovany jak ze
strany firem, tak i ze strany piijemci zprav.

V dnesni dobé¢ je vSak zcela nezbytné, aby
byly firmy aktivni i v ramci socidlnich siti.

Jones a kol., 2011b; Du

& Vieira, 2012; Lee, 2016;
Manes Rossi a kol., 2018; laia

a kol., 2019; Chong & Rahman,
2020; Pizzol a kol., 2021;
Esposito a kol. 2021; Sardanelli
a kol., 2021; Baniya & Thapa,
2021; Troise & Camilleri, 2021;
Esposito a kol., 2021; Ruban

& Yashalova, 2022

Formalni stranka
CSR komunikovani

Formalni stranka je vedle stranky obsahové
dilezitym aspektem hodnoceni

aspekty jsou pocet kliknuti vedouci

k informacim o CSR, nazev zalozky,
pouzita média, v¢. odkazli na socialni sité
¢i pouZzity jazyk.

Du & Vieira, 2012; Guziana

a Dobers, 2013; Chen a kol.,
2015; Georgiadou & Nickerson,
2020; Gazzola a kol., 2020;
Chong & Rahman, 2020;
Schacker, 2022

Obsahova stranka
CSR komunikovani

Obsahova stranka CSR komunikovani
zahrnuje vymezeni klicovych oblasti
(ekonomicka, environmentalni, eticka,
socialni a filantropicka odpovédnost)
a s nimi spojenych CSR aktivit.
Kontroverzni firmy se vénuji zejména
komunikovani CSR aktivit spojenych

s jejich kontroverzi.

Spravné definovani oblasti CSR mize
pomahat fesit specifika konkrétnich odvétvi
(hazard — odpovédné hrani; alkohol —
odpovédné piti apod.).

Jones a kol., 2011b; Pantani

a kol., 2012; Majlath

& Ricordel, 2019; Tetfevova

& Patak, 2019; Hilmi a kol.,
2021; Ju a kol., 2021; Joo a kol.,
2022

Ramce CSR K dispozici je fada obsahovych ramct pro | Calabrese a kol., 2015; Pimentel
komunikovani hodnocenim CSR komunikovani. Mezi a kol., 2016; Tetfevova, 2018;
ty kli¢ové lze zaradit UN Global Compact, | Lu a kol., 2020a; Orzes a kol.,
reportingovy ramec GRI, smérnici OECD, | 2020; OECD, 2023; EFRAG,
novy evropsky standard ESRS, normu 2023
ISO 26000 ¢i metodu CE3SPA.
Limitujici faktory Obsah CSR komunikovani nemusi vzdy Hoffmann, 2017; Tashman
hodnoceni CSR plné korespondovat s realnymi aktivitami a kol., 2018; Coburn, 2019;
komunikovani firem. Lu a kol., 2020a; Bernardino,

Setkat se miizeme s negativnimi aspekty
CSR komunikovéani jako jsou green
washing (pink, blue), secret sustainability,
¢i prosté nekomunikovani.

2021; Falchi a kol., 2021;
Carmo & Miguéis, 2022

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Tab. 5 — Shrnuti soucasného stavu poznani v oblasti CSR komunikovani — pokrac¢ovani II

CSR komunikovani
z hlediska regioni a
zemi

Nejvice komunikuji o svych CSR aktivitach
firmy z Asijsko-pacifického regionu

(89 %), nasledované Evropou (82 %)

a Amerikou (74 %).

Do budoucna lze v evropskych zemich

v navaznosti na chystané natizeni

EU pfedpokladat zvySeni miry

CSR komunikovani.

Uroveii CSR komunikovani je zavisla na
ekonomické rozvinutosti zemé.

Bonson & Bednarova, 2015;
Fehre & Weber, 2016; Bhatia
& Makkar, 2019; Kvasnickova
Stanislavska a kol., 2020;
Esposito a kol. 2021; KPMG,
2022; Malek a kol., 2023

CSR komunikovani
z hlediska
oborového
zaméreni firem

Obecné¢ vyssi urovein CSR komunikovani
je spojena s firmami kontroverznich
odvétvi, zejména kvili jejich
environmentalnim dopadiim.

Jones a kol., 2011b; Kilian

& Hennigs, 2014; Byrd a kol.,
2017; Majlath & Ricordel, 2019;
Vollero a kol., 2019; Tetfevova
a kol., 2020; KPMG, 2020;
Dressler & Paunovic, 2021;
Smith a kol., 2021

CSR komunikovani
z hlediska velikosti
firem

Velké firmy komunikuji o svych CSR
aktivitach obecné vice, nez malé a stiedni
firmy. Je to zplisobeno zejména omezenymi
znalostmi a finan¢nimi i lidskymi zdroji

u malych a stfednich firem.

Rozdily jsou pozorovatelné jak v ramci
pouzivanych kanala, kdy obecn¢ velké
firmy vyuzivaji ve vét§i mife modernich
komunikac¢nich nastrojt, tak v obsahu
komunikace.

Kasparova, 2012; Wickert

a kol., 2016; Lu a kol., 2021;
Koptiva, 2021; Pizzol a kol.,
2021

CSR komunikovani
z hlediska
vlastnictvi firem

V ramci vétSiny doposud realizovanych
studii byl zjistén pozitivni vliv existence
zahranicniho vlastnika na rozsah

CSR komunikovani. Nékteré nadnarodni
korporace vsak prizptisobuji CSR
komunikovani standardiim, které jsou bézné
v zemi jejich plisobeni.

Frostenson a kol., 2011; Laidroo
& Oobik, 2013; Kunz a kol.,
2015; Bilowol & Doan, 2015;
Boateng, 2016; Szanto, 2018;
Vveinhardt a kol., 2019; Lopez,
2020; Roy & Quazi, 2021

Specifika CSR
komunikovani
firem
kontroverznich
odvétvi ve svétle
relevantnich teorii

V souladu s teorii legitimity a signaliza¢ni
teorii 1ze predpokladat, ze stakeholderi
budou ocekavat vétsi zapojeni
kontroverznich firem do procesu

CSR komunikovani, a tak tyto firmy
budou komunikovat vice informaci o jejich
CSR aktivitach v porovnani s firmami
nekontroverznimi.

Dowling & Pfeffer, 1975; Cai
a kol., 2012; Grougiou a kol.,
2016; Byrd a kol., 2017; Ching
& Gerab, 2017; Nilsson

& Robinson, 2018; Lu a kol.,
2020a; Zahorska a kol., 2022;
Kopftiva a kol., 2022b

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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2 CSR KOMUNIKOVANI FIREM ALKOHOLOVEHO PRUMYSLU

2.1 Systematicka literarni reSerSe tématu CSR komunikovani firem

alkoholového primyslu a jeji proces

Za Ucelem analyzy soucasného stavu poznani v oblasti CSR komunikovani firem
alkoholového primyslu byla provedena systematicka literarni reserse. Jeji zpracovani bylo
inspirovano praci Okoliho (2015, s. 884), ktery doporucuje postupovat v osmi krocich,
viz Obr. 3.

1. Identifikace cile
Planovani

2. Navrh protokolu a proskoleni
tymu autort

3. Prakticky screening

Selekce

4. Vyhledavani literatury
5. Extrakce dat

Extrakce
6. Hodnoceni kvality

7. Syntéza studii

Exekuce

Y

8. Sepsani piehledu

Obr. 3 — Metodika systematické literarni reSerse

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V souladu s definovanym osmistupfiovym ramcem byl nejprve stanoven cil tohoto
systematického literarniho pfehledu. Hlavnim cilem bylo charakterizovat soucasny stav

poznani v oblasti CSR komunikovani firem alkoholového primyslu.

V daném piipad¢ nebylo druhy krok nutné realizovat, nebot’ se vyzkumny tym skladal

pouze z jednoho autora — autora této disertacni prace.

Ve tfetim kroku byly definovany publikace, které budou tvoftit zaklad tohoto vyzkumu,
a to publikace indexované v databazich Web of Science (WoS) a Scopus. Diivodem vybéru
téchto dvou databézi byla skutecnost, Ze se jedna o nejvice pouzivané databaze v ramci vétsiny

systematickych literarnich reSer§i (Verissimo a kol., 2020, s. 158), obsahuji kvalitni
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recenzované Clanky, pfevazné v anglickém jazyce a zabyvaji se originalnimi vyzkumy (Latapi

Agudelo a kol., 2019, s. 7).

Ve ¢&tvrtém kroku bylo provedeno vyhledani relevantnich publikaci. S cilem
identifikovat co nejvice relevantnich publikaci byly jako ,,Topic* vyhledavany terminy
,corporate social responsibility* OR ,,CSR®, ale také terminy ,,sustainability* OR ,,sustainable
development®, nebot’ tyto terminy jsou casto propojeny nebo vyuzivany jako synonyma
(Sheehy & Farneti, 2021, s. 3). Soucasné jako ,,Topic” byla vyhledavana klicovéa slova
,communication” OR ,,disclosure” OR ,,reporting”. S ohledem na potfebu zaméfit pozornost
na vyhledavani publikaci z oblasti alkoholovému primyslu, jako dal§i ,,Topic” byla
vyhleddvana klicova slova ,alcohol” OR ,spirit“ OR ,spirits“ OR ,wine“ OR ,beer*
OR ,liquor®. Testovano také bylo vyhledavani podle klicovych slov ,,destilate* a ,,destillate®,

nicméné tato klicova slova neméla zadny vliv na pocet identifikovanych publikaci.

Clanky, které nebyly publikovany v anglickém jazyce, stejné jako konferenéni
ptispévky, knihy, kapitoly v knihach a zpravy byly z vyhledavani vylouceny z diivodu zna¢né
variability v recenznich procesech a dale pak jejich omezené dostupnosti (Jones a kol.,
2011a, s. 634). Na rozdil od nich, ¢lanky publikované v odbornych €asopisech evidovanych
v pfedmétnych databazich lze povazovat za ovéfeny zdroj kvalitnich informaci a znalosti

(Linan & Fayolle, 2015, s. 909).

Na zékladé uvedeného procesu bylo v databazi Web of Science vyhledano 112 ¢lankd,
a v databazi Scopus 150 ¢lankt, z ¢asového obdobi od roku 2002 do roku 2022. Bylo vsak
nezbytné vyloucit celkem 79 clankl, které byly soucasné nalezeny v databazi Scopus

i v databazi Web of Science (viz Tab. 6).

Tab. 6 — Kritéria systematické literarni reSerSe

Charakteristika Vybrané Kkritérium
Typ publikace Recenzované odborné ¢lanky
%améfeni publikace CSR komunikovani firem alkoholového primyslu
Casové omezeni Od 1. ledna 2002 do 31. prosince 2022
Jazyk Anglicky
Dostupnost Plny text dostupny online

Zdroj: Vlastni zpracovani.

V patém kroku byly analyzovany abstrakty vSech 183 ¢lankt, za ucelem zjisténi, zda
se dané clanky skute¢né zabyvaji problematikou CSR komunikovani v odvétvi alkoholového
pramyslu. Pokud se vyskytly vazné pochybnosti o cili ¢lanku, byl nasledné analyzovan cely

text ¢lanku, aby bylo mozné tuto pochybnost potvrdit ¢i vyvratit. PIné texty, pokud nebyly
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k dispozici ptimo v databazi WoS a Scopus, byly ziskany pomoci platforem Research Gate
nebo Google Scholar. V ramci tohoto kroku bylo nutné vyloucit 132 ¢lankt, nebot’ bylo na
zakladé¢ abstraktl zjisténo, Ze se nezabyvaly definovanou problematikou. Ze zbylych 51 ¢lanki
bylo nasledné nutné vyloucit dalSich 24 ¢lankd, nebot’ 1 kdyZ jejich nazev, klicova slova
a abstrakt obsahovaly hledané terminy, v plném textu se danou problematikou autoti dostatecné

nezabyvali. Z tohoto diivodu se predmétem studie stalo 27 relevantnich publikaci (Obr. 4).

S ohledem na skutecnost, ze k vybéru ¢lankl byly vybrany pouze renomované databaze,

nebylo potieba v Sestém kroku vyloucit zddny ¢lanek kviili nedostatecné kvalité.

Ve sedmém kroku pak byla provedena analyza dat extrahovanych z relevantnich studii,
véetné hloubkové obsahové analyzy. Zjisténi studie, jako finalni osmy krok, jsou prezentovany

dale.

Publikace vyhledané
@ ,
g v databazich
& WoS a Scopus na
= zékladé klicovych slov
2 (n=1262)
L]
— Y
Publikace po odstranéni duplicitnich zdznamu
(n=183)
on
&=
=
@
e h 4 .
o Vyloucené publikace na
Analyzované abstrakty zakladé analyzy
publikaci (n = 183) abstrakti
(n=132)
h 4
§
= Posuzované plné verze
“2 ¢lanka (n=51)
e
N
—_— Vyloucené publikace na
zakladé analyzy plného textu
PR (n=24)
Y
S
; Relevantni publikace
= (n=27)
N

Obr. 4 — Proces systematické literarni reSerse

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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2.2 Dosavadni sméry zkoumani CSR komunikovani firem alkoholového

primyslu

Na zakladé¢ provedené obsahové analyzy bylo mozné identifikovat nasledujici
tematické oblasti, na které autofi zaméfili pozornost v ramci studii tykajicich se

CSR komunikovéni firem alkoholového primyslu:

e kanaly CSR komunikovani firem alkoholového primyslu;
e oblasti a aktivity CSR komunikovani firem alkoholového primyslu;
¢ hodnoceni CSR komunikovéani firem alkoholového primyslu;

e vnimani CSR komunikovani firem alkoholového primyslu zédkazniky.

2.2.1 Kanaily CSR komunikovani firem alkoholového priamyslu

Preferovanym kandlim CSR komunikovani bylo vénovano 44 % sledovanych
publikaci. Podle jejich autor pfitom panuje v preferencich mezi producenty alkoholu, ale
ijejich stakeholdery znacna shoda. Obecné lze fici, Ze je vyuzivano zejména modernich

elektronickych komunikaénich nastrojt.

Autofi akcentuji zejména vyznam firemnich webovych stranek (Jones a kol., 2011b,
s. 4; laia a kol., 2019, s. 1443; Pizzol a kol., 2021, s. 11; Esposito a kol. 2021, s. 222;
Kariyapperuma & Collins, 2021, s. 3630). Hastings a Angus, (2011, s. 48) v souvislosti
s webovymi strankami upozornili na skutecnost, Ze v ramci komunikovani odpovédného piti
alkoholu firmy casto vyuzivaji webové stranky vybrané zaStit'ujici organizace
(napf. napivosrozumem.cz, pijtesmirou.cz, pijsrozumem.cz atd.), nez vlastni webové stranky.

Tyto zpravy jsou pak vetejnosti vnimany jako vice divéryhodné.

S rostouci popularitou socialnich siti autofi také poukazali na to, Ze socidlni sité firem
alkoholového prumyslu jsou aktivné vyuzivany jako nastroje CSR komunikovani (Galati a kol.,
2019a, s. 866; Joo a kol., 2022, s. 19). Zejména socialni sit’ X (ptivodné Twitter) se stala velmi
dilezitym nastrojem pro CSR komunikovani firem alkoholového primyslu. Podle Joo a kol.
(2022, s. 1) vsak zatim nejsou k dispozici dostatecné informace o reakcich spotiebitelti na
CSR kampané realizované prostiednictvim socidlnich siti. Galati a kol. (2019a, s. 866)
v kontextu CSR komunikovéni firem alkoholového primyslu na socidlnich sitich uvadi, ze
sdileni obsahu zvefejnéného firmami na socialnich sitich, které je spojené s piedpokladem

odpovédného chovani v otdzkach tykajicich se Zivotniho prostiedi, etiky, kultury nebo
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komunity, miize vést Ctendie ke ztotoznéni s tématem a miZze to ovlivnit jejich chovani.
CSR komunikace firem prostiednictvim socidlnich siti mize také zvysit diivéryhodnost téchto

firem (Galati a kol., 2019a, s. 867).

Fait a kol. (2019, s. 2513) se pak zabyvaji zapojenim online komunit do procesu
komunikace o CSR. Moderni komunikacni kandly, at’ jiz webové stranky ¢i socidlni sité
umoziuji konstruktivni dialog s online komunitou, ktery se miize stat vyznamnym nastrojem
pro zlepsovani CSR tsili firem, v¢. CSR komunikace. Dressler a Paunovic (2021, s. 5) zminuji,
ze pomoci modernich komunikaénich ndstroji, které umoziiuji a zaznamenévaji zpétné vazby,
mohou firmy vyuzivat principu spoluutvareni — aktivni spoluprace stakeholderi na navrhu,
vyvoji a zlepSovani produktu ¢i komunikace, v ndvaznosti na CSR komunikovani firem

(Dressler & Paunovic, 2021, s. 5).

Mezi bézné kanaly komunikace zavazku a realizovanych aktivit v rdmci CSR patii také
broZury a dal$i informac¢ni materialy (Pizzol a kol., 2021, s. 11). Z pohledu producentii vina
pak dalsim komunika¢nim kanalem jsou etikety vyrobki. Ty mohou vinafi vyuZivat
k zobrazeni znacek dobrovolnych certifikaci, jakozto znamky svého odpovédného chovani
(Ingrassia a kol., 2022, s. 23; Capitello a kol., 2021, s. 2). Ukdzalo se vSak, ze zdkaznici jsou
o CSR aktivitach vinail spojenych s témito certifikacemi malo informovani (Ingrassia a kol.,

2022, s. 23).

2.2.2 Oblasti a aktivity CSR komunikovani firem alkoholového primyslu

Oblastem, ptipadné i1 konkrétnim CSR aktivitam, které firmy alkoholového primyslu
komunikuji je vénovana zna¢nd Cast analyzovanych publikaci (59 %). Pfitom mulZeme

konstatovat, Ze se zjisténi téchto publikaci ve velké mife shoduji.

Jak uvadi Majlath a Ricordel (2019, s. 332), producenti alkoholu by se méli vénovat,
stejn¢ jako ostatni firmy kontroverznich odvétvi (Ju a kol., 2021, s. 3), komunikovani téch

aktivit, které souviseji s jejich kontroverzi (Majlath & Ricordel, 2019, s. 332).

V odvétvi produkee vina je klicova oblast environmentilni odpovédnosti, kvili
samotné povaze vina jakozto zejména zemédé€lského produktu (Dressler & Paunovic, 2021,
s. 11). VétSina autord tak udava, Ze vyrobci vina se soustfedi pfedevSim na otazky
environmentalni odpoveédnosti (Metasit & Watchaneeporn, 2011, s. 529; Sogari a kol., 2015,
s. 312; Schiufele & Hamm, 2018, s. 6; Fait a kol., 2019, s. 2514; Capitello & Sirieix, 2019,
s. 17; Pizzol a kol., 2021, s. 9; Kariyapperuma & Collins, 2021, s. 3630). Autofi také zminuji
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principy fair-trade a eti¢nost v ramci produkce (Capitello & Sirieix, 2019, s. 17). Ingrassia
a kol. (2022, s. 3) dodava, ze vinaisky pramysl je obecné oproti ostatnim firmam produkujicim
alkohol, vice spoleCensky odpovédné orientovan, avSak vinafi se soustfedi predevSim
na komunikovani v oblasti environmentalni odpovédnosti. Podle Faita a kol. (2019, s. 2514)
by tak producenti vina m¢li tuto asymetrii snizit a zaméfit se také na komunikovani v ostatnich
oblastech spolecenské odpovédnosti — ekonomické, socialni, etické a filantropické

odpovédnosti.

Na druhé¢ strané, napiiklad vyrobci piva a tvrdého alkoholu vénuji nejvétsi pozornost
komunikovani informaci, které souvisi s odpovédnou konzumaci alkoholu (Jones a kol.,
2011b, s. 6; Jones a kol., 2013, s. 255; Petticrew a kol., 2020, s. 1298). Producenti alkoholu
vSak vétSinou vnimaji alkohol jako b&éznou soucast kazdodenniho Zivota, kterd zplisobuje
zdravotni a socialni problémy pouze tehdy, kdyz jej menSinova ¢ast konzument konzumuje
v nadmérném mnozstvi (Hastings & Angus, 2011, s. 49). Problémem je tak mnozstvi
spotiebovaného alkoholu ve spojitosti s levnym alkoholem. Kvalitni a drahy alkohol totiz
primarné neslouzi ke konzumaci ve velkém mnozstvi, a tak méd znacné mensi negativni vliv
na zdravi a je menSim zdrojem socidlnich problému (Hastings & Angus, 2011, s. 49; Petticrew
a kol., 2020, s. 1291). Resenim je proto zacilit pozornost na vzdélavani a snaZit se ovlivnit
chovani nadmérnych konzumentii levnych alkoholickych napoji, c¢ehoz se podle
analyzovanych studii firmy Gspésné chopily (Hastings & Angus, 2011, s. 49; Pantani a kol.,
2012, s. 1389). Ptikladem mohou byt iniciativy ceskych pivovarti v ramci vzdélavacich
webovych stranek napivosrozumem.cz, pijtesmirou.cz ¢i pijsrozumem.cz. Yoon a Lam (2013,
s. 4) v této souvislosti uvadeji, ze je vhodné, aby firmy v ramci vzdélavani podpoftily také

komunikaci mezi rodi¢i a ditétem.

Nejcastéji jsou vramci CSR komunikovani producentti piva a tvrdého alkoholu
zminovany aktivity v podobé zapojeni firem do kampani (pfip. spoluprace na kampanich) na
podporu odpovédné konzumace alkoholu obecné (Jones a kol., 2011b, s. 5), dale pak na
prevenci konzumace alkoholu spojeného s fizenim vozidel (Joo a kol., 2022, s. 8) a zdkaz
konzumace alkoholu osobami mladsimi 18 let (nezletilymi) (Pantani a kol., 2012, s. 1389),
téhotnymi zenami a zaméstnanci v pracovni dobé (Jones a kol., 2011b, s. 5) ¢i na vzdélavani
prodejcti k propagaci odpovédné konzumace alkoholu (Pantani a kol., 2012, s. 1389).
V souvislosti se zdkazem konzumace alkoholu nezletilymi zmifluji autofi také uplatiiovani
mechanismi pro ovéfeni véku pii vstupu na webové stranky producenti alkoholu (McClure,

2019; Rhee a kol., 2024).
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V ramci odpovédné konzumace alkoholu se pak nékteré¢ pivovary snazi prostiednictvim
CSR komunikovani motivovat zdkazniky k vyuZivani nealkoholickych alternativ jejich
produkti (Majlath & Ricordel, 2019, s. 332). Je vsak dulezité, aby ani tyto nealkoholické
alternativy nebyly normalizovany pro konzumaci détmi a nezletilymi (World Health
Organization, 2023, s. 5). Majlath a Ricordel (2019, s. 338) v souvislosti s pivovary dale
dodavaji, Ze pivovary jsou také Casto nejveétSimi sponzory riznych hudebnich a sportovnich

akci, a tyto aktivity 1 komunikuji.

2.2.3 Hodnoceni CSR komunikovéani firem alkoholového primyslu

Analyzované publikace (15 %) byly také zaméfeny na problematiku hodnoceni
CSR komunikovani. Pro jejich zpracovani pfitom bylo vyuZito zejména obsahové analyzy
webovych stranek, vyrocnich zprdv a CSR reportd (napt. Jones a kol., 2011b, Majlath
& Ricodel, 2019; Esposito a kol., 2021).

Tokos a kol. (2012, s. 192) uvedli, ze pro mnohé producenty alkoholu je zpracovani
CSR reportii vnimano jako velmi slozité, obtizné a Casoveé narocné a navzdory nckolika
existujicim ramctim pro hodnoceni udrzitelnosti se zadny z nich konkrétné nezabyva timto
specifickym odvétvim (Tokos a kol.,, 2012, s. 192). Navrhli tak metodu, ktera odrazi
environmentalni, socidlni a ekonomicka specifika pivovarnického primyslu. Jednad se vSak
o metodu, ktera pouze vychazi z obecnych ukazateli ramce GRI. Tato metoda je tak zna¢né
slozita.

Luzzani a kol. (2021) pak aplikovali kvalitativni ramec TERRITORY, sledujici
environmentalni, socialni a ekonomické aspekty odpovédné produkce vina, ktery pomaha
udrzitelnému fizeni producentti (blize viz Luzzani a kol., 2021, s. 4). S vyuzitim vlastni metody
zkoumali urovenn CSR komunikovani producentti vina Esposito a kol. (2021). Jejich metoda
byla zaloZena na sledovani struktury webovych stranek, obsahu udrzitelnych firemnich politik,

CSR reportti, indikéatord udrzitelnosti, CSR projektl a prezentovanych certifikaci.

Je tak mozné konstatovat, ze ani jeden z dosud vzniklych ramci nerespektuje
specifika alkoholového priumyslu, pfi¢emz se navic zabyvaji vzdy pouze jednim segmentem

alkoholového priimyslu (pivo a vino).

Z analyzy déle vyplynulo, Ze vliv na droveii CSR komunikovani ma vlastnicka
struktura firmy, s pozitivnim vlivem rodinnych firem (laia a kol., 2019, s. 1456). Pozitivné

rovné¢z pusobi rostouci velikost firem, kdy velké firmy maji vice zdroji pro kvalitni
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komunikovani (Esposito a kol. 2021, s. 228). Zjisténi Knighta a kol. (2018) ale ukazuji,
ze zejména malé a stfedni vinatfské podniky jsou velmi aktivni v oblasti komunikovani svého
environmentalné odpovédného chovani. Geograficka poloha vSak troveit CSR komunikovani

téchto firem neovliviiuje (Esposito a kol. 2021, s. 241).

2.2.4 Vnimani CSR komunikovani firem alkoholového prumyslu zikazniky

Problematice vnimani CSR komunikovani producentii alkoholu zakazniky bylo
vénovano 41 % analyzovanych studii. Jak vyplyva z téchto studii, spotiebitelé, ktefi si jsou
védomi socidlniho a environmentalniho dopadu svych spotiebitelskych rozhodnuti, vénuji
vice pozornosti informacim ohledné slozeni produkti ¢i zptsobu jejich vyroby (Galati a kol.,
2019b, s. 405). Odvétvi alkoholového primyslu je pak obecné zvlasté citlivé na
CSR iniciativy, které jsou specificky zaméreny na sniZeni $kodlivého u¢inku konzumace
alkoholu, kdy snizovani spotieby je v rozporu se zadkladnim cilem firmy — zvySovat zisk
(Farace a kol., 2020, s. 1594). Proto mohou byt sdéleni o CSR aktivitach firem alkoholového

pramyslu v této oblasti povazovana za nedivéryhodna.

Hastings a Angus (2011, s. 48) uvadi, Ze vefejnost casto namitd, ze komunikovani
spoleCenské odpovédnosti firem produkujicich alkohol je vyrazné prevyseno
komunikovanim produktové reklamy. Komunikovani o spolecenské odpovédnosti,
at’ uz samostatné, nebo v ramci produktovych reklam, podle Hastingse a Anguse (2011, s. 48)
¢i Steltenpoola a Verhoevena (2012, s. 628), pfitom vice prospiva povésti firmy nez vefejnému
zdravi. Jones dodava, ze ackoliv velci producenti alkoholu pfistupuji k CSR komunikovani
zodpovédng, jejich reputaci mohou zna¢né snizovat prodejci a provozovatelé restauracnich
zafizeni, ktefi nabizeji levny alkohol (Jones a kol., 2013). Na druhé strané, v ramci sledovani
divéry zakazniku k CSR komunikovani firem alkoholového priimyslu na socialnich sitich
bylo zjisténo, Ze vyssi pocet sledujicich mize vést k ptiznivéjsim reakcim spotiebiteld na

CSR kampané firem alkoholového pramyslu (Joo a kol., 2021, s. 2).

Obecné lze na zaklad¢ publikace Fioreho a kol. (2017) shrnout, Ze mnohem vice
se 0 problematiku odpovédného chovani vyrobce zajimaji konzumenti vina (Fiore a kol.,
2017, s. 4091; Schéiufele & Hamm, 2018, s. 1). Certifikovani vin podle standardf udrzitelnosti
anasledné komunikovani této skute¢nosti se mtize stdt vyznamnym nastrojem, ktery zdlraziuje
kvalitu produktl a pomaha vytvaret pozitivni ndhled na producenta (Sogari a kol., 2015, s. 322).

To podle Sogariho a kol. (2015, s. 312) souvisi i s vy$§i mirou ochoty konzumentl vina
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nakoupit takovéto produkty. Capitello a Sirieix (2019, s. 16) vSak dosli k zavéru, ze zakaznici
mohou diky CSR komunikovani producentii vin nabyt dojmu, Ze tato vina jsou draha,
a proto miize mit CSR komunikovani negativni dopad na ndkupni chovani nékterych zakaznika.
S tim koresponduje i nazor Ingrassia a kol. (2022, s. 21), podle kterych ne vSichni spotiebitelé
jsou ochotni platit vysoké ptirazky za vino s certifikdtem udrzitelnosti, i kdyz sami sdili potiebu

zmenit své chovani s cilem ochrany planety.

Farace a kol., (2020) se pak zam¢fili na vnimani zprav o odpovédné konzumaci
alkoholu mezi mladymi lidmi. Rostouci spotfeba alkoholu v fadach teenagerit v poslednich
letech totiz vzbuzuje v mezindrodnim méfitku velké znepokojeni. Dosli pfitom k zavéru,
ze nikdo zrespondentii si nepamatoval samotnou existenci zprav o ,,zodpovédném piti*
na obalech alkoholu. Poté, co jim byly tyto informace ukdzany, respondenty vétSinou
nezajimaly (Farace a kol., 2020, s. 1603). Ingrassia a kol. (2022, s. 23) pak zjistili,
ze konzumenti jsou mnohem pfistupnéjsi ke zpravam komunikovanym prostiednictvim

webovych stranek ¢i socidlnich siti.

2.3 Shrnuti soucasného stavu poznani v oblasti CSR komunikovani firem

alkoholového priumyslu

S vyuzitim systematické literarni reSerSe se autorovi podafilo ziskat piehled
o souCasném stavu pozndni této problematiky. Co se tyce preferovanych kanali
CSR komunikovani, vyuzivany jsou zejména moderni elektronické komunikacni ndstroje,
firemni webové stranky (Jones a kol., 2011b, s. 4; laia a kol., 2019, s. 1443; Pizzol a kol., 2021,
s. 11; Esposito a kol. 2021, s. 222), webové stranky zastit'ujicich organizaci (Hastings & Angus,
2011, s. 48) a socialni sité (Galati a kol., 2019a, s. 866; Joo a kol., 2022, s. 19).

Z hlediska obsahu CSR komunikace producenti alkoholu byly identifikovany
rozdily z pohledu vyrobniho zaméteni firem. Z literatury vyplyva, ze producenti piva a tvrdého
alkoholu vénuji zvlaStni pozornost tématim odpovédné konzumace alkoholu, piipadné
filantropickym aktivitam, napt. v podobé podpory kulturnich akci (Majlath & Ricordel, 2019,
s. 338; Pizzol akol., 2021, s. 3). Obecné je mozné konstatovat, ze otazka odpovédné konzumace
je z pohledu producentti alkoholu kli¢ova a firmy daného odvétvi vénuji této oblasti zvySenou
pozornost. Na druhé strané€ vSak literatura doklada, ze producenti vina se primarn¢ zamétuji
na komunikovani aktivit environmentalni odpovédnosti (Fait a kol., 2019, s. 2514; Pizzol a kol.,

2021, s. 10; Luzzani a kol., 2021, s. 5), coz je zplisobeno zejména vnimanim producentli vina
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jako zemédé€lct. Producenti alkoholu by vSak méli pfijmout komplexni CSR komunikaéni
strategii, zahrnujici klicové oblasti CSR, tj. oblast ekonomickou, environmentalni, etickou,
socialni a filantropickou (Tetfevova & Patak, 2019). Je také nezbytné, aby se vyrobci alkoholu
soustiedili na komunikovani odpovédné konzumace bez ohledu na specifika jejich produkti

(Mialon & McCambridge, 2018, s. 664).

Pro hodnoceni CSR komunikovani firem alkoholového primyslu bylo v ramci
analyzovanych studii pouzito nékolika ramcii (Tokos a kol., 2012, s. 192; Luzzani a kol., 2021,
s. 4). Uzité rdmce piitom dostatecné nerespektovaly specifika alkoholového primyslu a byly
prilis slozité. Skutecnosti také je, Ze uroveii CSR komunikovani firem alkoholového primyslu
je v obecné rovin¢ velmi nizkd (Smith a kol., 2021, s. 4), a to zejména z divodu pfilisného
soustfedéni se na komunikovani pouze téch oblasti, které primarné souvisi s jejich vnimanou

kontroverzi (Fait a kol., 2019, s. 2514).

Co se tykd vnimani CSR komunikovani producenti alkoholu zikazniky, castou
namitkou je, ze CSR komunikovani firem produkujicich alkohol je pfili§ propagacné
motivované (Hastings & Angus, 2011, s. 48). Mezi mladymi lidmi pak celkové pfevlada zna¢na
pasivita vii¢i CSR zpravam, zejména zpravam o odpovédné konzumaci alkoholu (Farace a kol.,
2020, s. 1603). Vice se pak o problematiku odpovédného chovani producent zajimaji

konzumenti vina (Fiore a kol., 2017, s. 4091; Schaufele & Hammr, 2018, s. 1).
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3 METODIKA ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

Tato disertacni prace se zamétuje na problematiku CSR komunikovani z pohledu firem.
Pochopenim firemni perspektivy lze 1épe identifikovat motivace a priority, které firmu vedou
k CSR komunikovani, a zaroven odhalit piilezitosti k inovacim a zlepSenim, které by podpoftily

strategické cile firem.

Tento piistup reflektuje potfebu zamérit se na firmy jako kliCové aktéry
CSR komunikovani, jelikoz jejich pohled byva v nékterych vyzkumech opomijen. Vysledky
analyzy by tak mohly pfispét k efektivn€jSimu budovani strategickych hodnot a posileni
divéryhodnosti vii¢i stakeholderim. Od jinych pohledd, naptiklad pohledu zdkazniki, prace

zamérng€ abstrahuje, aby bylo mozné problematiku zpracovat v rdmci daného rozsahu.

Pohled zékazniki, vEetné jejich preferenci a reakci na CSR aktivity, je jiz pfedmétem
fady jinych studii, které se ¢asto zamétuji na ndkupni chovani ¢i vnimani konkrétnich CSR
aktivit. Tento pohled, byt’ dulezity, by znamenal vyrazné rozsifeni rozsahu prace a vyzadoval
by odlisny pfistup i metodiku. Zvoleny thel pohledu umoziuje rovnéz hloub&ji porozumét
zpiisoblim, jakymi firmy strukturalizuji a prezentuji CSR informace, coz muze vést

k identifikaci oblasti, kde je mozné navrhnout efektivni praktické zmény a zlepSeni.

Schematické znazornéni metodiky zpracovani disertacni prace je patrné z Obr. 5.

‘ Definovani teoretickych vychodisek ‘
N

‘ Identifikace vyzkumné mezery ‘
\

‘ Definovani hlavniho cile dizerta¢ni prace ‘
R g

‘ Definovani parcialnich cilt dizerta¢ni prace ‘

7
Navrh pracovni verze rdmce pro hodnoceni formalnich a obsahovych aspekti CSR web
komunikovani firem alkoholového primyslu

N/

Realizace kvantitativniho vyzkumu

N\
Vytvoteni rdmce pro hodnoceni CSR web komunikovani firem alkoholového primyslu
CE3SPRACA

‘ Implementace ramce CE3SPRACA ‘
N

‘ Interpretace vysledkt a zjisténi dizertacni prace ‘
N

‘ Formulace doporuceni a zavért dizertacni prace ‘

Obr. 5 — Metodika zpracovani disertaéni prace

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Harmonogram zpracovani disertaéni prace spolu scasovym vymezenim

jednotlivych ¢innosti je soucasti Prilohy G.

3.1 Definovani teoretickych vychodisek

Teoreticka vychodiska piedlozené disertacni prace byla zpracovana s vyuzitim literarni
reSerSe (Pautasso, 2019, s. 303). Ta vychdzela zejména zodbornych c¢lankt, knih
a konferencnich pfispévkl, predevS§im zahranicnich, ale i tuzemskych autord, a dale také
elektronickych dokumenti relevantnich instituci, vyhledanych pomoci nastroji Google
Scholar, Google Books a databaze Web of Science a Scopus, doplnénych o literarni zdroje
ziskané pouzitim metody sné¢hové koule — snowballing (Danglot a kol, 2019, s. 2). Tento ptistup
umoznil hloubkovy prizkum rozsahlého mnoZzstvi literarnich zdroji ve zvolené oblasti

vyzkumu. Vybér zdrojii byl provadén na zaklad¢ jejich relevance a aktuélnosti.

Mimo tradi¢ni literarni reSerSe (Fink, 2013, s. 3) bylo pro identifikovani soucasného
stavu poznani specificky vramci odvétvi alkoholového primyslu vyuzito systematické
literarni reSerSe. Systematickd literarni reSerSe je rigor6zni metoda urcena k rozsdhlému
objevovani soucasného stavu poznani urcitého tématu (Cortellini & Panetta, 2021, s. 5) pomoci
systematickych, jasnych, komplexnich a reprodukovatelnych krokl pravé pro identifikaci,
hodnoceni a syntézu souc¢asného souboru znalosti zaznamenanych vyzkumniky (Okoli, 2015,
s. 880). Tato specifickd metoda umoziiuje minimalizovat autorovu subjektivitu a s tim
souvisejici ovlivnéni obsahu textu vlastnimi nazory (Petticrew & Roberts, 2008, s. 6; Fink,

2013, 5. 14).

Literarni reSerSe predstavuje urcitou diskusi nad poznatky v ramci sledované¢ho tématu
a diskusi o tom, jak jsou tyto znalosti podporovany vyzkumnou literaturou — stava
se tak zdkladem pro vSechny typy studii (Grant & Osanloo, 2016, s. 19). Pomoci literarni reSerse
je mozné identifikovat mezery nebo nedostatek informaci relevantnich pro konkrétni oblasti
(Grant & Osanloo, 2016, s. 19). Randolph (2009, s. 2) k tomuto dodava, ze pokud by nebyla
v rdmci vyzkumu provedena literarni reserSe, neni mozné zjistit, jak novy vyzkum posouva

znalosti v dané oblasti.

Z provedené literarni reSerSe vyplynuly nésledujici zdsadni skutecnosti, které se staly

motivaci pro dal$i sméfovani prace autora:

60



e (SR komunikovéani je nutnou soucasti CSR tsili firem, informace o CSR aktivitach
firem o€ekavaji ¢i primo vyZaduji jak kone¢ni, tak firemni ziakaznici, ale i dalsi
zainteresované subjekty;

e predpokladem sdileni prinosii spolecensky odpovédného chovéani firem
je CSR komunikovani;

e na mezinarodni i narodni urovni rostou politické tlaky na zvySovani kvality
a rozSifovani spektra subjektl, které musi povinné vykazovat a ndsledné
komunikovat vyvijené spolecensky odpovédné aktivity, které se promitaji
do ptislusnych legislativnich opatfent;

e CSR komunikovani je vyznamné z pohledu firem vSech odvétvi, zasadni vyznam
méa z pohledu firem Kontroverznich odvétvi, zvlast¢ pak firem ,hriSnych*
odvétvi, jejichz  soucasti  jsou  producenti  alkoholickych  népoji,
kdy CSR komunikovani slouzi jako nastroj posilovani legitimity téchto firem;

e turovenn CSR komunikoviani firem alkoholového primyslu je nizka, stejné jako
je obecné nizka uroveit CSR komunikovani firem pisobicich v postkomunistickych
zemich jako je Ceska republika;

e firmy alkoholového primyslu, které jsou povazovany za socialné-eticky citlivé
1 environmentalné citlivé jsou zdrojem mnoha negativnich, Siroce diskutovanych,
spole¢enskych dopadii rozlicného charakteru, v diisledku ¢ehoz je zpochybiiovano
jejich CSR usili i CSR komunikace;

e k dispozici neni vhodny ramec hodnoceni drovné CSR komunikovani firem
alkoholového primyslu respektujici specifika tohoto odvétvi;

e vhodné vychodisko pro tvorbu rdmce hodnoceni obsahovych aspekti
CSR komunikovani firem alkoholového primyslu pfedstavuje Metoda
komunikovani ekonomickych, environmentalnich, etickych, socialnich
a filantropickych aktivit (CE3SPA), urcena pro firmy kontroverznich odvétvi,
zahrnujici
pet klicovych oblasti CSR, tj. oblast ekonomickou, environmentalni, etickou,
socialni a filantropickou;

e idealnim, privilegovanym, efektivnim, nejkomplexnéjSim a nejaktuilnéjSim

kanalem CSR komunikovani jsou firemni webové stranky.

Zakladnim predpokladem je pak skutecnost, ze CSR aktivity, o kterych firmy oteviené

komunikuji také skute¢né realizuji.
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Na zédkladé¢ provedené literarni reSerSe byla identifikovana vyzkumna mezera

a definovan hlavni i parcidlni cile disertacni prace.

3.2 Identifikace vyzkumné mezery a definovani cilu diserta¢ni prace

Z provedené literarni reSerSe je patrné, ze firmy musi vhodné spolecensky prospésné
aktivity nejen realizovat, ale také tyto aktivity musi umét efektivné komunikovat (Pollach,
2015, s. 58). Je-li firma schopna vhodnym zpisobem své stakeholdery informovat
o CSR aktivitach, které realizuje, miZe sdilet prinosy svého spolecensky odpovédného
chovani (Pollach, 2015, s. 67; Koptiva & Tetievova, 2021, s. 368). Zvlast’ dulezité je toto téma
z pohledu kontroverznich firem, at’ uz se jedna o firmy environmentalné ¢i eticky kontroverzni
(Conte a kol., 2023, s. 274). Zasadni vyznam pak ma z pohledu specifické skupiny firem
kontroverznich odvétvi, a to firem ,hiiSnych* odvétvi, mezi které jsou fazeny firmy
tabakového, alkoholového, hazardniho a zbrojniho primyslu (Chen a kol., 2022, s. 1; Hayat
a kol., 2022, s. 76). Firmy téchto odvétvi diky svému CSR 1tsili a vhodné CSR komunikaci
mohou v souladu s teorii legitimity (Colleoni, 2013, s. 229) posilit legitimitu svého ptusobeni
ve spolecnosti, tedy do urcité miry ospravedlnit svou existenci (Byrd a kol., 2017, s. 2).

Z provedené literarni reSerSe je dale zfejmé, Zze téma CSR komunikovani firem
alkoholového primyslu je znacné neprobadanou oblasti a existuje zde vyzkumna mezera.
Systematicka literarni reSerSe odhalila pouze 27 dohledatelnych studii vénujicich se této
problematice publikovanych v renomovanych casopisech, pficemz pouze 4 se zabyvaly
hodnocenim CSR komunikovani (napt. Tokos a kol., 2012; Luzzani a kol., 2021; Esposito
a kol., 2021). Zadna z téchto studii viak nebyla zaloZena na ramci, ktery by zohlediioval
specifika tohoto odvétvi. Dostupné studie se navic zaméFovaly vyhradné na obsahovou
stranku CSR komunikovani, pfi¢emz formalni stranka byla zcela opomijena. Vzhledem
ke specifi¢nosti tohoto kontroverzniho odvétvi se jevi jako ucelné navrhnout rdimec hodnoceni
CSR komunikovani téchto firem. Ten by podle nézoru autora prace mél obsahovat nejen
hodnoceni obsahové ¢asti CSR komunikovani, ale také ¢asto opomijené hodnoceni formalni
stranky CSR komunikovani.

Zamgéfeni na webové stranky a dokumenty publikované na nich je v této souvislosti
opodstatnéné, nebot’ webové stranky predstavuji hlavni komunikacéni kandl, ktery firmy
vyuzivaji k prezentaci svych CSR aktivit smérem k Sirokému spektru stakeholderti (Baniya

& Thapa, 2021, s. 319; Ruban & Yashalova, 2022, s. 3). Webové stranky umoznuji snadnou

62



dostupnost informaci Siroké vefejnosti, aktudlnost poskytovanych informaci a davaji moznost
oslovit jak lokalni, tak globalni publikum (Tetievova, 2017, s. 394; Baniya & Thapa, 2021).
Hlavnim cilem ptedloZzené disertatni prace je navrhnout ramec hodnoceni
formalnich a obsahovych aspekti CSR web komunikovani producenti alkoholu,
ktery by respektoval specifika tohoto kontroverzniho odvétvi a sou¢asné byl vyuZitelny
jako metodicky nidvod pro CSR web komunikovani firem alkoholového primyslu.

Uvedeny hlavni cil je mozné dekomponovat do parcidlnich cili, kterymi jsou:

1. Kiriticky zhodnotit teoretickd vychodiska CSR komunikovani se zamétfenim
na firmy alkoholového primyslu.

2. Navrhnout ramec pro hodnoceni formalnich a obsahovych aspekti CSR web
komunikovani firem alkoholového primyslu.

3. Aplikovat navrzeny ramec hodnoceni na vzorku TOP 90 celosvétovych producentti
alkoholu.

4. Identifikovat ptiklady dobré praxe CSR web komunikovani firem alkoholového

pramyslu, a to diferencované¢ z pohledu producentil piva, tvrdého alkoholu a vina.

3.3 Navrh pracovni verze ramce pro hodnoceni formalnich a obsahovych

aspektit CSR web komunikovani firem alkoholového priumyslu

3.3.1 Hodnoceni formalnich aspekti CSR web komunikovani

Autor navrhl pfi hodnoceni formalnich aspekti CSR web komunikovani producentt
alkoholickych napojl vychdzet z kombinace aspekti, které pouzili Dua a Vieira (2012, s. 420,
Manese Rossi a kol. (2018, s. 823), Chonga a Rahmana (2020, s. 110 a Esposita a kol (2021,
s. 234). Za timto ucelem formuloval 23 aspektii a sumarizoval je do 3 kategorii hodnoceni

— technologie, interaktivita a orientace, viz Tab. 7.
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Tab. 7 — Formalni aspekty hodnoceni CSR web komunikovani

Technologie Hodnoceni
1. Rychlé nacteni webové stranky (<3 s) 0-1
2. Grafy ¢i obrazky souvisejici s CSR 0-1
3. Videa souvisejici s CSR 0-1
Interaktivita Hodnoceni
1. Linky na firemni socidlni sité 0-1
la | Facebook 0-1
1b | Instagram 0-1
Ic | X (ptvodné Twitter) 0-1
Ild | YouTube 0-1
le LinkedIn 0-1
If | Googlet+ 0-1
2. Zalozka vénujici se CSR 0-1
2a | Zalozka v hlavnim naviga¢nim menu 0-1
2b | Nazev zalozky nazev
2c | Pocet kliknuti vedouci k zobrazeni obsahu této zalozky 0-99
3. Tiskové zpravy 0-1
4. Vyro¢ni zpravy 0-1
5 CSR reporty 0-1
Orientace Hodnoceni
1. Navigacni menu 0-1
2. Naviga¢ni menu vzdy viditelné 0-1
3. Moznost vyhledavani 0-1
4. Mapa webovych stranek 0-1
5. Webové stranky v anglictiné 0-1
6. Webové stranky v jinych jazycich 0-1

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade (Du & Vieira, 2012, s. 420; Manes Rossi a kol.,2018, s. 823,
Chong & Rahman, 2020, s. 110; Esposito a kol., 2021, s. 234).

3.3.2 Hodnoceni obsahovych aspekti CSR web komunikovani

Vychodiskem navrhové ¢€asti z pohledu obsahovych aspektli hodnoceni CSR web
komunikovani firem alkoholového primyslu se stala metoda komunikovani ekonomickych,
environmentalnich, etickych, socialnich a filantropickych aktivit (CE3SPA) (Tetfevova,
2018, s. 480). Tato metoda kombinuje oblasti a aktivity riznych hodnoticich rdmci a zaroven
poskytuje konkrétni prakticky navod pro aplikaci. Jeji znacnou vyhodou je skutecnost, ze se
jedné o uzivatelsky ptivétivou metodu, ve srovnani napt. s ramcem GRI ¢i smérnici OECD.
Kromé toho byla ucelnost jejiho pouziti prokdzana v rdmci hodnoceni CSR komunikovani
firem kontroverznich odvétvi, konkrétné firem chemického priimyslu (Tetfevova a kol., 2020;
Koptiva & Tettevova, 2021) ¢i producentti cukru (Tetfevova, 2019) a mimo jiné také
uTOP 100 firem obecné (Tetfevova akol., 2018). Vyuzita byla nejen v ramci hodnoceni
tuzemskych firem, ale také firem v zahrani¢i (Norsko, Némecko, Ukrajina, Slovensko)

(Tettevova a kol., 2018; Tetfevova, 2019; Koptiva & Tetifevova, 2021).
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Divodem vyuzit pravé tuto ovéienou metodu je také skutecnost, ze tato metoda byla
jiz v minulosti modifikovana a GspéSné vyuzita pfi méfeni rozsahu a struktury CSR aktivit
komunikovanych provozovateli hazardu (Tetievova & Patak, 2019, s. 6), kdy k oblastem
ekonomické, environmentalni, etické, socialni a filantropické odpovédnosti byla ptidana oblast

souvisejici s odpovédnym hranim (CE3SPRGA).

Zamérem autora bylo pivodni metodu CE3SPA aktualizovat s ohledem na soucasné
trendy v oblasti spoleCenské odpoveédnosti a zaroven ji meodifikovat pro potieby firem
alkoholového primyslu. Na zakladé provedené systematické literarni reSerSe, viz kap. 2,
tak bylo pfistoupeno k upravé metody CE3SPA a vytvofeni pracovni verze ramce
komunikovani ekonomickych, environmentalnich, etickych, socialnich a filantropickych
aktivit a aktivit odpovédné konzumace alkoholu. Tato primérni Gprava byla motivovana
zejména potiebou reflektovat specifika alkoholovém primyslu, ve kterém je kladen diraz na
odpovédnou produkci a konzumaci alkoholu. Dany ramec je patrny z Tab. 8. Opravnéné vSak
autor prace predpokladal, ze v rdmci navrhu finalni verze bude na zakladé provedené obsahové

analyzy webovych stranek sledovanych producentti alkoholu tento rdmec dale modifikovan.
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Tab. 8 — Pracovni navrh ramce komunikovani ekonomickych, environmentalnich, etickych,
socialnich a filantropickych aktivit a aktivit odpovédné konzumace alkoholu

Ekonomicka odpovédnost Hodnoceni
1. Uplatnéni principti dobrého fizeni 0-1
2. Péce o kvalitu a bezpecnost vyrobki 0-1
3. Tvorba a zavadéni inovaci 0-1
4. Posilovani vztahl se zakazniky 0-1
5. Posilovani vztaht s vlastniky a investory 0-1
6. Posilovani vztahl s dodavateli a odbérateli 0-1
7. Rozvijeni vztaht s vefejnymi institucemi 0-1
8. Clenstvi v odbornych asociacich 0-1
9. Partnerstvi se vzdélavacimi institucemi 0-1
10. | Rozvijeni vztaht s vefejnosti 0-1
Environmentalni odpovédnost Hodnoceni
1. Zabezpeceni souladu s environmentalni legislativou 0-1
2. Uspora energie a ostatnich zdroji 0-1
3. Minimalizace odpadil a podpora recyklovani 0-1
4. Investovani do ¢istych technologii 0-1
5. Podpora zachovani pfirodnich zdrojli a pfirodni rozmanitosti 0-1
Minimalizace a naprava negativnich dopadii ¢innosti firmy na zivotni prostiedi a 0-1
6. komunitu
7. Podpora iniciativ propagujicich odpovédny piistup k zivotnimu prostiedi 0-1
Eticka odpovédnost Hodnoceni
1. Instalace etického kodexu 0-1
2. Edukace a vycvik zaméstnancti k etickému chovani 0-1
3. Eticky reporting 0-1
4. Eticky audit 0-1
5. Ztizeni etické komise 0-1
6. Ztizeni kanald pro oznamovéani neetického chovéni 0-1
Socidlni odpovédnost Hodnoceni
1. Zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci 0-1
2. Zajisténi kvalitniho pracovniho prostredi 0-1
3. Zajisténi vzdeélavani a rozvoj zaméstnancl 0-1
4. Instalace opatieni odstrafujicich jakékoliv formy diskriminace na pracovisti 0-1
5. Zajisténi svobody sdruzovani a prava na kolektivni vyjedndvéni 0-1
6. Kvalitni proces ziskdvani zaméstnanct a ukonCovani pracovnépravnich poméri 0-1
7. Zapojovani zaméstnanct do procesu rozhodovani 0-1
8. Péce o zaméstnance 0-1
9. Zajisténi vyvazenosti pracovniho a soukromého zivota zaméstnanct (work-life balance) 0-1
10. | Boj proti mobbingu a obtézovani 0-1
11. | Zajisténi zdravé firemni kultury 0-1
Filantropicka odpovédnost Hodnoceni
1. Firemni darcovstvi a sponzoring 0-1
2. Podpora déarcovstvi firemnich zaméstnanct 0-1
3. Firemni dobrovolnictvi 0-1
4. Podpora individualniho dobrovolnictvi firemnich zaméstnanct 0-1
5. Spolupréce s neziskovymi organizacemi 0-1
Odpovédna konzumace alkoholu Hodnoceni
L. Aplikace mechanismil pro ovéieni véku osoby pfi vstupu na webové stranky 0-1
2. Upozornéni na zakaz konzumace alkoholu pied fizenim 0-1
3. Upozornéni na zakaz konzumace alkoholu nezletilymi 0-1
4. Upozornéni na zakaz konzumace alkoholu t¢hotnymi Zenami 0-1
5. Realizace kampani podporujici odpovédnou konzumaci alkoholu 0-1
6. Upozornéni na negativni ucinky alkoholu 0-1
7. Nabidka nealkoholickych alternativ népoji 0-1
8. Vzdélavani prodejcti alkoholu ohledné odpovédné konzumace 0-1

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade (Tetievova & Patak, 2019, s. 1449—1450).
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3.4 Realizace kvantitativniho vyzkumu

3.4.1 Proces sbéru dat

Zpracovani praktické casti disertatni prace vychazi zprimarnich dat, ziskanych
prostiednictvim obsahové analyzy webovych stranek podnikii. V rdmci akademické literatury
je obsahova analyza povazovana za adekvatni zpiisob hodnoceni vykonnosti v oblasti CSR,
a prakticky tedy jediny mozny zplisob hodnoceni CSR komunikovani (Tewari, 2011, s. 25; Liao
akol., 2017, s. 328; Song & Wen, 2020, s. 881). Utelnost této metody navic jiz byla prokazéna
celou fadou védeckych studii (napt. Liao a kol., 2017; Tetfevova & Patak, 2019; Kopfiva
& Tetfevova, 2021; Barauskaite & Streimikiene, 2021).

V ptipadé¢ obsahovych aspektd byla vyuzita specifickd forma obsahové analyzy,
tzv. latentni obsahova analyza, ktera je mimo vyhledavani zadanych kli¢ovych slov zaloZena
také na vyhledavani na zékladé¢ vyznamu textu a je tak povazovédna za komplexnéjsi (Gaur

& Kumar, 2018, s. 285).

Piedmétem obsahové analyzy se staly firemni webové stranky (v¢. na nich
zptistupnénych vyro€nich zprav, CSR zprav a dalSich informaci) producenti piva, tvrdého
alkoholu a vina. Z hlediska naplnéni cill této prace, v¢. identifikovani pfikladi dobré praxe,
které jsou nejlépe ziejmé u TOP podniku (Teece, 2016, s. 210), byly na zaklad¢ databazi
BoldData.nl, Braindirectory.com a vinepair.com vybrany webové stranky TOP 30
celosvétovych producentli piva, tvrdého alkoholu a vina, jakozto hlavnich ptedstavitelti
alkoholového primyslu. Pfi tvorbé seznami byly vyuzity také zpravy renomovanych agentur
a analytickych spolecnosti, jako jsou napt. IWSR (International Wine and Spirits Research),
MarketResearch.com, Statista a dal§i. Tyto zpravy casto obsahuji analyzy trzniho podilu

a finan¢ni vykonnosti jednotlivych firem.

Vzorek zahrnujici TOP 30 firem byl zvolen na zaklad¢ statistickych pravidel, ktera
stanovuji toto Cislo jako dostatecné velké pro reprezentativni vzorek (Mascha & Vetter, 2018,
s. 691). Tato velikost vzorku umoziuje dosdhnout spolehlivych vysledki, nebot’ podle centralni
limitni véty ma pramér vzorku tendenci mit pfiblizné¢ normalni rozloZeni, a to 1 v piipadé,
ze puvodni rozlozeni dat neni normalni (Mascha & Vetter, 2018, s. 691). S vyuzitim vzorku
o velikosti 30 je mozné ziskat stabilni a statisticky vyznamné vysledky, které 1ze generalizovat
i na vétsi populaci. Diky tomu se TOP 30 producentli v kazdém segmentu stava idealnim
zakladem pro analyzu CSR komunikace a poskytuje robustni vysledky pro srovnani mezi

jednotlivymi segmenty alkoholového primyslu.

67



Jak doporucuje Galant a Cadez (2017, s. 682), z technického hlediska byla vétSina
primarnich dat zaznamenavana na nominalni dichotomické Skale pomoci binarnich kédu
(,0“ — sledovana aktivita neni komunikovéna (technicky prvek neni naplnén) /,,1* — sledovana
aktivita je komunikovana (technicky prvek je naplnén). Technicky aspekt 2a v ramci kategorie
interaktivity byl sledovan a zaznamenévan na nominalni polytomické Skéle (napf. ,,spoleenska
odpovédnost®, ,udrzitelnost, ,na§ zavazek™ atp.). Aspekt 2b byl poté sledovan

a zaznamenavan na Skale Ciselné (0—99 kliknuti).

3.4.2 Charakteristika zkoumaného vzorku

SEGMENTY ALKOHOLOVEHO PRUMYSLU

Plvodni vzorek reprezentovaly webové stranky TOP 90 producentt alkoholu, které
zahrnovaly 30 nejvétSich firem z kazdého ze tii hlavnich odvétvi — vyroby piva, tvrdého
alkoholu a vina. V pribéhu sbéru dat se vSak ukézalo, Ze tfi z téchto producentii nedisponuji
webovymi strankami dostupnymi v anglickém jazyce, coz z divodu jazykové bariéry omezilo
moznosti jejich zahrnuti do dalsi analyzy, a dal§i dva producenti nedisponovali funkénimi
webovymi strdnkami vibec. Z tohoto divodu bylo ve vysledku analyzovano celkem
85 webovych stranek TOP celosvétovych producenti alkoholu, které spliiovaly kritérium

jazykové dostupnosti.

Tento upraveny vzorek cital celkem TOP 27 producenti piva, nebot’ 2 producenti
z tohoto segmentu provozovali webové stranky pouze v ¢instin€, coz znemoziovalo jejich
zatfazeni do dal§i analyzy. Dalsi jeden subjekt pak nedisponoval funkénimi webovymi

strankami vibec.

Ze segmentu produkce tvrdého alkoholu byly analyzovany webové stranky celkem
TOP 28 producentii tvrdého alkoholu. Z piivodniho vzorku TOP 30 mél jeden zastupce
své stranky dostupné vyhradné v ¢inském jazyce, a jeden nedisponoval funkénimi webovymi

strankami viibec, coZ znemoznilo jejich zahrnuti do dalsi analyzy.

Co se tyce segmentu vyroby vina, zde bylo mozné analyzovat kompletni vzorek vSech
TOP 30 celosvétovych producentii vina, nebot’ vSichni tito zéstupci disponovali funkénimi

webovymi strankami dostupnymi v anglickém jazyce.
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ZEME

Obr 6. zndzornuje rozlozeni analyzovanych TOP 85 producentt alkoholu podle jejich
geografického plsobeni a produktového zaméteni (pivo, tvrdy alkohol, vino). Zkoumané firmy
reprezentovaly vSechny ctyfi hlavni regiony: Asijsko-pacificky region, Evropa, Amerika

a Blizky vychod a Afrika.

Jak je dale z Obr. 6 patrné, v Asijsko-Pacifickém regionu bylo analyzovano celkem
16 producentii, z nichz 9 se zabyva vyrobou piva, 6 se vénuje vyrob¢ tvrdého alkoholu a pouze
1 producent se specializuje na vino. Tento region vykazuje relativné vysoky podil vyrobct piva

a tvrdého alkoholu, zatimco produkce vina je zde zastoupena minimalné.

Evropa dominuje mezi regiony s celkovym poctem 35 zkoumanych firem. Z téchto
firem se 6 zamé&fuje na pivo, 12 na tvrdy alkohol a 17 na vyrobu vina, coz ¢ini z Evropy
nejvetSiho producenta vina v rdmei analyzovaného vzorku. Evropa ma tedy nejvéEtsi zastoupeni

v rdmci segmentu vina, coz odrazi jeji dlouhodobou tradici v této oblasti.

V ptipadé¢ Amerického regionu bylo analyzovano 32 producenti, pfi¢emz zde jsou
rovnomérné zastoupeny vSechny tfi segmenty. Deset firem se vénuje vyrobé piva, dalSich
10 se zaméfuje na tvrdy alkohol a 12 producentii se zabyva vyrobou vina. Toto rozlozeni

ukazuje na diverzifikovanou strukturu alkoholového primyslu v tomto regionu.

Na Blizkém vychodé a v Africebyli identifikovdni pouze 2 producenti,
oba v segmentu produkce vina. Tento region tedy vykazuje velmi nizké zastoupeni v porovnani
s ostatnimi, pficemz TOP producenti piva i tvrdého alkoholu nejsou v tomto regionu zastoupeni

vubec.
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Obr. 6 — Struktura sledovanych producentii alkoholu podle regioni

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Podrobnéjsi pohled na zastoupeni firem z geografického hlediska nabizi Tab. 9.
USA se ukazuje jako dominantni hra¢ v oblasti alkoholovém priamyslu s celkem
23 analyzovanymi TOP producenty alkoholu. Silné zastoupeni v alkoholovém priimyslu maji
také evropské zem¢, kde se nachdzi zejména vyznamni producenti vina (Francie a Italie).
Za zminku stoji napt. také Japonsko s celkem 6 producenty. Celkové tento piehled ukazuje

na zna¢nou geografickou rozmanitost a specializaci z pohledu TOP producentt alkoholu.

Tab. 9 — Sledovani producenti alkoholu z pohledu zemi

Zemé / Segment Pivo Tvrdy alkohol Vino Celkem
USA 8 8 7 23
Francie -
Italie
Velka Britanie
Japonsko
Chile
Cina
Spanélsko
Australie
Indie
Thajsko
Turecko
Argentina
Belgie
Bermudy
Brazilie
Dansko
Nizozemi
Jamajka
Jizni Korea -
Mexiko -
Némecko -
Portugalsko - - 1

WIN| 1
W |[—|Wn
1

—_
1

DN [——|1

—_
|
|

el el el
1
1

—_ ==
1

| |1
1
»—»—»—»—»—»—»—»—»—»—»—Nt\)t\)l\)bbbo\]\]:

Zdroj: Vlastni zpracovani.
VELIKOST FIRMY

Ackoli jsou rozdily vro¢nich obratech sledovanych firem za rok 2023 znacné,
jak je zfejmé z Obr. 7, vSechny tyto firmy jsou fazeny mezi velké firmy (dosahuji ro¢niho
obratu ptesahujiciho 50 mil. EUR). Nejvétsi variabilita v ro¢nich obratech je patrna
u producentii piva. Nejméné dosahl producent piva ro¢niho obratu 60 mil. USD, naopak

nejvice, jak v segmentu piva, tak i celkové v rdmci alkoholového primyslu, 54 mld. USD.

cvwr

v

naopak nejvétsi 10 mld. USD.
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Obr. 7 — Porovnani ro¢niho obratu sledovanych producenti alkoholu

Zdroj: Viastni zpracovani na zakladé vyrocnich zprav sledovanych producentii alkoholu

3.4.3 Zpracovani ziskanych dat

Pro zpracovani ziskanych kvantitativnich dat, kterd byla ziskdna prostfednictvim
obsahové analyzy webovych stranek producentli alkoholu, byly aplikovany metody
deskriptivni a inferen¢ni statistiky v prostfedi statistického softwaru IBM SPSS Statistics 24.
Deskriptivni statistika byla vyuZzita k sumarizaci zdkladnich charakteristik dat, v€etn€ pramért,
rozptylu a rozdéleni riznych aspekti obsahu, coz umoznilo ziskat ptehled o celkovych trendech

a vzorcich v analyzovanych webovych strankach.

K podrobnéjSimu zkoumdni vybranych dat byla aplikovana grafickd vizualizace
prostiednictvim box plotu. Tento typ grafu, zndmy také jako krabicovy graf, se ukazuje jako
cenny nastroj pro analyzu rozdéleni dat, nebot' umoznuje vizualné¢ prezentovat klicové
statistické hodnoty, jako jsou kvartily, median a odlehlé hodnoty. Krabicovy graf efektivné
ilustruje, jak jsou data rozdélena do Ctyt casti (kvartili) a identifikuje extrémni hodnoty, které
mohou indikovat anomalie nebo zajimavé trendy v obsahu webovych stranek. Podle Walkera
a kol. (2018, s. 2) je krabicovy graf nezbytnym nastrojem pro porozuméni variabilit€ dat a pro

usnadnéni interpretace vysledkii kvantitativniho vyzkumu.

Existence statisticky vyznamnych rozdili mezi segmenty u formalnich aspektd
CSR komunikovani byla analyzovdna pomoci Chi-kvadrat testu. Tento test je vhodny pro

analyzu kategoridlnich dat a umoznuje ovéfit, zda existuje souvislost mezi dvéma
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kategorialnimi proménnymi, aniz by byl vyzadovéan ptedpoklad o normalnim rozdéleni dat

(Nihan, 2020, s. 579).

Pro ovéfenti statisticky vyznamnych rozdilti mezi geografickymi regiony nebo segmenty
v rozsahu CSR komunikovani v jednotlivych oblastech byl pouzit Kruskal-Wallistiv test. Tento
neparametricky test je vhodny pro vice nez dvé nezavislé skupiny a nevyzaduje predpoklad
normality dat, coz ho ¢ini idedlnim pro analyzu rozsahu CSR komunikovani v rGznych

kontextech (Ostertagova a kol., 2014, s. 116).

Rozdily v ramci jednotlivych konkrétnich CSR aktivit byly testovany Chi-kvadrat
testem, piicemz jeho pouziti umoznilo analyzovat, zda ¢etnost komunikace jednotlivych aktivit

vykazuje statisticky vyznamné rozdily mezi zkoumanymi skupinami.

3.5 Vytvoreni a implementace ramce CE3SPRACA

Jak jiz bylo uvedeno, autor prace vychazel z ptivodni metody CE3SPA. Tu rozsifil,
a to jednak s ohledem na potfebu hodnotit nejenom obsahové, ale také formalni (technické)
aspekty CSR web komunikovani, jednak s ohledem na aktudlni trendy v oblasti spolecensky
odpovédného chovéani firem. Soucasné plvodni metodu modifikoval pro potfeby firem
alkoholového primyslu, kdy navrhl hodnotit soubor aktivit souvisejicich s odpovédnou
konzumaci alkoholu. Reflektovany pfitom byly aktualni teoretické i praktické trendy v oblasti

spolecenské odpovédnosti firem.

Vysledkem se stal navrzeny ramec komunikovani ekonomickych, environmentalnich,
etickych, socidlnich a filantropickych aktivit a aktivit odpovédné konzumace alkoholu neboli
Framework of Communication of Economic, Environmental, Ethical, Social,
Philanthropic and Responsible Alcohol Consumption Activities (CE3SPRACA), blize
viz kap. 4.1.

Mimo teoretického zdkladu ziskan¢ho na zakladé provedené literarni reSerSe autor
aplikoval zjisténi plynouci z rozsahlé analyzy webovych stranek TOP firem alkoholového
priumyslu. Tato analyza umoznila detailn€ identifikovat ptiklady dobré praxe komunikovani
CSR aktivit producentli alkoholu, na jejichz zaklad€ bylo mozné jednotlivé aktivity zmapovat
a integrovat do SirSiho rdmce, coZ umoznilo pfizpusobit ramec CE3SPRACA specifickym

podminkam tohoto odvétvi.
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Autor soucasné vyuzil konzultaci s norskymi experty, ktefi se specializuji na téma
udrzitelného a regenerativniho rozvoje, v ramci feSeni mezinarodniho projektu sndzvem
,» Towards Regenerative and Sustainable Development and Society. Brainstorming s témito
odborniky pfinesl nové perspektivy a podnéty k upravé rdmce, zejména v oblasti propojeni
environmentalni odpovédnosti s dlouhodobym rozvojem firem. Diskutované koncepty
udrzitelného a regenerativniho rozvoje se ukazaly jako kli¢ové pro rozsifeni ramce, a to jak
z hlediska teorie, tak i praktickych implikaci. Tento mezinarodni rozmér spoluprace poskytl
cenné¢ pohledy na to, jak by firmy mély pfistupovat k problematice CSR komunikovani

v kontextu globélnich vyzev.

Vysledny ramec déle reflektuje odborné znalosti a zkuSenosti autora, které nabyl
béhem svého studia a dale pak také béhem meésicni praktické stiaZe ve vyznamném

biodynamicky hospodaficim vinaistvi.

Navrzend findlni podoba ramce CE3SPRACA byla nésledné¢ implementovana
na vzorku 85 TOP celosvétovych producentti alkoholu, konkrétné producentt piva, tvrdého

alkoholu a vina, blize viz kap. 3.4.2.
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4 VYSLEDKY DISERTACNI PRACE

4.1 Metodicky ramec CE3SPRACA

Finalni podoba navrzeného ramce komunikovani ekonomickych, environmentalnich,
etickych, sociadlnich a filantropickych aktivit a aktivit odpovédné konzumace alkoholu
(CE3SPRACA) je urcena jak pro hodnoceni formalnich, tak obsahovych aspekti CSR web

komunikovani producenti alkoholu.

Z pohledu hodnoceni formalnich aspekti CSR web komunikovani producenti
alkoholu autor navrhuje hodnotit vSech 23 piivodné navrzenych aspektu v kategoriich —

technologie, interaktivita a orientace CSR web komunikovani, viz Tab. 7.

Z pohledu hodnoceni obsahovych aspekti CSR web komunikovani producentii
alkoholu autor navrhuje hodnotit 56 aktivit, konkrétné 11 ekonomicky odpovédnych (EC),
10 environmentalné odpoveédnych (EN), 7 eticky odpovédnych (ET), 12 socidln¢ odpoveédnych
(SC), 6 filantropicky odpoveédnych (PH) a 10 aktivit souvisejicich s odpovédnou konzumaci
alkoholu (RC). Piehled jednotlivych oblasti a aktivit tohoto ramce je zfejmy

z nasledujicich ¢asti textu.

OBLAST EKONOMICKE ODPOVEDNOSTI

V ramci ramce CE3SPRACA je oblast ekonomické odpovédnosti doplnéna o dalsi
prvek, ktery reflektuje moderni trendy v oblasti efektivniho vyuzivani zdroji a udrzitelného
podnikani, a to konkrétn¢ vyuZiti principi sdilené ekonomiky. Sdilend ekonomika
predstavuje kliCovy nastroj pro zvySeni efektivity podnikovych procesl, zejména
prostiednictvim sdileni materialt, skladovych prostor, strojii a zafizeni mezi riznymi subjekty
(Tettevova a kol., 2022, s. 243). Tato aktivita tak dopliluje jiz zavedené aspekty ekonomické
odpovédnosti a podtrhuje vyznam kolaborativnich ptistupt v rdmci udrzitelného hospodareni.

Hodnocené ekonomicky odpoveédné aktivity podle ramce CE3SPRACA jsou patrné z Tab. 10.
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Tab. 10 — Ramec komunikovani ekonomickych, environmentalnich, etickych, socialnich
a filantropickych aktivit a aktivit odpovédné konzumace alkoholu — Ekonomicka odpovédnost

Ekonomicka odpovédnost Hodnoceni
ECl1 Uplatnéni principti dobrého fizeni
EC2 | Péce o kvalitu a bezpecnost vyrobkl
EC3 Tvorba a zavadéni inovaci
EC4 | Posilovani vztahii se zdkazniky
ECS5 Posilovani vztaht s vlastniky a investory
EC6 | Posilovéani vztahti s dodavateli a odbérateli
EC7 | Rozvijeni vztahl s vefejnymi institucemi
EC8 | Clenstvi v odbornych asociacich
EC9 Partnerstvi se vzdélavacimi institucemi
EC10 |Rozvijeni vztahl s verejnosti
EC11 | Vyuziti principi sdilené ekonomiky — sdileni materiald, skladd, stroji, zafizeni, ...

oooooloooooo
e el e e el e e e e

Zdroj: Viastni zpracovani.
OBLAST ENVIRONMENTALN{ ODPOVEDNOSTI

V ramci oblasti environmentalni odpoveédnosti jsou zahrnuty nové environmentalni
aktivity, které se zaméfuji na moderni pfistupy k udrzitelnosti reflektujici rostouci vyznam

sdilené a cirkularni ekonomiky a regenerativniho rozvoje, viz Tab. 11.

Prostfednictvim vyuZiti principi sdilené ekonomiky mohou byt sniZovany
environmentalni dopady sdilenym vyuzivanim zdroji, jako jsou dopravni prostiedky ¢i vyrobni
kapacity, coz ptispiva ke zlepSeni efektivnosti a environmentalni odpovédnosti v celém

hodnotovém fetézci (Tetfevova & Kolmasova, 2021, s. 284).

Vyuzitim principti cirkuldrni ekonomiky se producenti soustfedi na minimalizaci
vzniku odpadli a maximalizaci opétovného vyuziti materialll a zdroji v uzavienych cyklech,
¢imz vyznamné pfispivaji ke snizeni své ekologické zatéze. Principy cirkularni ekonomiky
mohou byt v odvétvi produkce alkoholu uplatiiovany napt. v podobé opétovného vyuziti
odpadu z vyroby, jako jsou hroznové slupky nebo odpadni voda, k produkci bioplynu
nebo kompostu. DalSim piikladem miize byt vyuZiti ndvratnych oballl a recyklace sklenénych
lahvi, coZ snizuje poptavku po primarnich surovinach a omezovani odpadu. Nékteré pivovary
a lihovary napt. zavadéji systémy pro recirkulaci vody a odpadniho tepla, které slouzi
k vytapéni nebo opétovnému pouziti ve vyrobnich procesech. Vedlej§i produkty,
jako napf. zbytky obili, se mohou rovnéz vyuzivat v jinych odvétvich, napt. jako krmivo
nebo surovina pro kosmetiku ¢i bioplasty. Tyto pfistupy vyznamné piispivaji k minimalizaci

potieby primarnich surovin a vyznamné tak snizuji urovenl environmentalni zatéze vyroby.

Principy regenerativniho rozvoeje se v odvétvi vyroby alkoholu mohou uplatiovat
zejména ve fazi zemédelskych procest predchazejicich samotné vyrobé, kde firmy prechaze;ji

k regenerativnim zeméd¢lskym technikam. Tyto pfistupy zahrnuji zlepSovani padni struktury
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pomoci stfidani plodin, pouzivani pfirodnich hnojiv a minimalizaci chemickych vstupt,
coz napomaha zvyseni urovné¢ biodiverzity a zlepSuje schopnost piidy zadrzovat vodu. Nékteti
producenti vina navic zavad¢ji takové environmentalné Setrné techniky péstovani vinné révy,
které snizuji erozi a podporuji obnovu ptirodnich ekosystému. Regenerativni postupy tak nejen
minimalizuji negativni dopady na Zivotni prostiedi, ale také aktivné pfispivaji k jeho obnové
a udrzitelnosti (Kopfiva a kol., 2022a, s. 196).

Tab. 11 — Ramec komunikovani ekonomickych, environmentalnich, etickych, socialnich

a filantropickych aktivit a aktivit odpovédné konzumace alkoholu — Environmentalni
odpovédnost

Environmentdlni odpovédnost Hodnoceni
EN1 Zabezpeceni souladu s environmentalni legislativou
EN2 | Uspora energie a ostatnich zdroji
EN3 | Minimalizace odpadl a podpora recyklovani
EN4 | Investovani do Cistych technologii
ENS5 | Podpora zachovani pfirodnich zdroji a pfirodni rozmanitosti
EN6 | Minimalizace a naprava negativnich dopadl ¢innosti firmy na zivotni prostredi
a komunitu
EN7 | Podpora iniciativ propagujicich odpovédny pfistup k Zivotnimu prostredi
EN8 | Vyuziti principil sdilené ekonomiky — sdileni dopravnich prostredki, vyrobnich
kapacit, ...
EN9 | Vyuziti principi cirkuldrni ekonomiky
EN10 | Regenerativni rozvoj / zemédélstvi

|
— = == =

|
—_

|
—_

|
— =

ooooloooooo
—

Zdroj: Vlastni zpracovani.
OBLAST ETICKE ODPOVEDNOSTI

Co se tyce oblasti etické odpovédnosti, doplnéna byla analogicky po vzoru piedchozich
oblasti aktivita v podobé& vyuziti principt sdilené¢ ekonomiky. V oblasti etick¢ odpovédnosti
realizace tohoto principu miiZe spocivat ve sdileni znalosti, informaci a dalSich nehmotnych
zdroju, které vede k v¢Etsi transparentnosti a podpote etického chovani jak uvnitf organizace
samotné, tak i mimo ni (Tetfevova a kol., 2022, s. 243). Aktivity sledované v oblasti etické

odpovédnosti jsou zfejmé z Tab. 12.

Tab. 12 — Ramec komunikovani ekonomickych, environmentalnich, etickych, socialnich
a filantropickych aktivit a aktivit odpovédné konzumace alkoholu — Eticka odpovédnost

Eticka odpovédnost Hodnoceni

ET1 |Instalace etického kodexu 0-
ET2 | Edukace a vycvik zaméstnancti k etickému chovani 0-
ET3 | Eticky reporting 0-
ET4 | Eticky audit 0-
0—
0—
0—

ET5 | Ziizeni etické komise
ET6 | Ztizeni kanall pro oznamovani neetického chovéani
ET7 | Vyuziti principti sdilené ekonomiky — sdileni znalosti, informaci, ...

U Y N NI UGN N N

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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OBLAST SOCIALNI ODPOVEDNOSTI

V ramci ramce CE3SPRACA byla v oblasti socidlni odpovédnosti nové doplnéna
aktivita vyuziti principi sdilené ekonomiky. V této oblasti mlze tento ptistup zahrnovat
napf. sdileni pracovnich mist ¢i zdvodniho stravovani (Jelinkova a kol., 2021, s. 2). Cilem
je nejen zvysit efektivitu vyuzivani téchto zdroju, ale také posilit socialni soudrznost
a odpovédnost v ramci podniku. Realizovani téchto aktivit mlze pfispét nejen k posileni
socialni odpovédnosti, ale zaroven piedstavovat atraktivni zaméstnanecké benefity. Sdilend
ekonomika umozniuje vytvaret flexibilni pracovni prostiedi a podporovat spolupraci
mezi zaméstnanci/zaméstnavateli, coz muze prispét k vyssi spokojenosti a zapojeni pracovnikil
do chodu organizace. VSech 12 sledovanych aktivit oblasti socidlni odpovédnosti je patrnych

z Tab. 13.

Tab. 13 — Ramec komunikovani ekonomickych, environmentalnich, etickych, socialnich
a filantropickych aktivit a aktivit odpovédné konzumace alkoholu — Socidlni odpovédnost

Socidlni odpovédnost Hodnoceni

SOCl1 Zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci 0-1
SOC2 Zajisténi kvalitniho pracovniho prostredi 0-1
SOC3 Zajisténi vzdeélavani a rozvoj zaméstnancl 0-1
SOC4 | Instalace opatieni odstrafiujicich jakékoliv formy diskriminace na pracovisti 0-1
SOCS | Zajisténi svobody sdruzovani a prava na kolektivni vyjednévéani 0-1
SOC6 Kvalitni proces ziskdvani zaméstnanct a ukonCovani pracovnépravnich poméri 0-1
SOC7 Zapojovani zaméstnancti do procesu rozhodovani 0-1
SOC8 | Péce o zaméstnance 0-1
SOC9 Zajisténi vyvazenosti pracovniho a soukromého Zivota zaméstnancti (work-life 0-1

balance)
SOC10 | Boj proti mobbingu a obtézovani 0-1
SOCI11 | Zajisténi zdravé firemni kultury 0-1
SOC12 | Vyuziti principt sdilené ekonomiky — sdilend pracovni mista, sdilené zavodni 0-1

stravovani, ...

Zdroj: Vlastni zpracovani.
OBLAST FILANTROPICKE ODPOVEDNOSTI

Aktivity v podob& vyuziti principli sdilené ekonomiky se mohou projevit i v oblasti
filantropické odpovédnosti, kdy se firmy mohou zaméfit napt. na sdileni firemnich dopravnich
prostiedkdt ¢i jiného hmotného majetku s neziskovymi organizacemi (Tetfevova
a kol., 2022, s. 243). Podniky tak nejen pfispivaji ke zlepSeni fungovani neziskového sektoru,
ale soucasné zefektivituji vyuzivani svych zdroju. Piehled sledovanych aktivit filantropické

odpovédnosti podle ramce CE3SPRACA je ziejmy z Tab. 14.
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Tab. 14 — Ramec komunikovani ekonomickych, environmentalnich, etickych, socialnich
a filantropickych aktivit a aktivit odpovédné konzumace alkoholu — Filantropicka odpovédnost

Filantropicka odpovédnost Hodnoceni
PH1 | Firemni darcovstvi a sponzoring
PH2 | Podpora déarcovstvi firemnich zaméstnanct
PH3 | Firemni dobrovolnictvi
PH4 | Podpora individualniho dobrovolnictvi firemnich zaméstnanct
PHS | Spoluprace s neziskovymi organizacemi
PH6 | Vyuziti principti sdilené ekonomiky — sdileni hmotného majetku s neziskovymi
organizacemi

[ Y N NN RN

0—
0—
0—
0—
0—
0—

1

Zdroj: Vlastni zpracovani.
OBLAST ODPOVEDNOSTI SOUVISEJICI S ODPOVEDNOU KONZUMACI ALKOHOLU

Posledni oblast raimce CE3SPRACA je zaméfena na odpovédnou konzumaci alkoholu,
klicovou a charakteristickou oblast pro sledované odvétvi produkce alkoholu. V rdmeci ptivodni
pracovni verze byly soucasti této oblasti vybrané zékladni aktivity odpovédné konzumace
alkoholu. Do findlni verze vSak byly doplnény dalsi dv¢ aktivity, konkrétné upozornéni na
nebezpeéi nadmérné konzumace alkoholu a upozornéni na nevhodnost konzumace
nealkoholickych alternativ napoji nezletilymi. Timto rozsifenim doslo k dalSimu posileni
diirazu na odpovédnou konzumaci alkoholickych ndpoji a informovanost spotiebiteli v této
oblasti. Jednotlivé sledované aktivity v ramci oblasti odpovédné konzumace alkoholu podle

ramce CE3SPRACA jsou patrné z Tab. 15.

Tab. 15 — Ramec komunikovani ekonomickych, environmentalnich, etickych, socialnich
a filantropickych aktivit a aktivit odpovédné konzumace alkoholu — Odpovédna konzumace

alkoholu
Odpovédna konzumace alkoholu Hodnoceni
RC1 | Aplikace mechanismui pro ovéteni veéku osoby pfi vstupu na webové stranky 0-1
RC2 | Upozornéni na zakaz konzumace alkoholu pted fizenim 0-1
RC3 | Upozornéni na zakaz konzumace alkoholu nezletilymi 0-1
RC4 | Upozornéni na zakaz konzumace alkoholu t€hotnymi Zenami 0-1
RCS5 | Upozornéni na nebezpec¢i nadmérné konzumace alkoholu 0-1
RC6 | Realizace kampani podporujicich odpovédnou konzumaci alkoholu 0-1
RC7 | Upozornéni na negativni ucinky alkoholu 0-1
RC8 | Nabidka nealkoholickych alternativ napoju 0-1
RC9 | Upozornéni na nevhodnost konzumace nealkoholickych alternativ nédpoji nezletilymi 0-1
RC10 | Vzd¢lavani prodejcii alkoholu ohledné odpoveédné konzumace 0-1

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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4.2 Implementace ramce CE3SPRACA

4.2.1 Hodnoceni formalnich aspekti CSR web komunikovani

TECHNOLOGIE

V ramci hodnoceni technologickych prvkit CSR web komunikovéani byly zkoumény
tii aspekty: rychlost nacitdni webu, pouziti grafickych a obrazovych prvki spojenych
s CSR a vyuziti videi s touto tematikou, viz Tab. 16. U kazdého aspektu je uveden relativni
pocet firem, u kterych byl aspekt pozorovan, a to v jednotlivych segmentech (pivo, tvrdy
alkohol a vino). Zaroven jsou uvedeny vysledky chi-kvadrat (¥*) testu s hodnotou p pro

posouzeni statistické vyznamnosti rozdili mezi jednotlivymi segmenty.

Tab. 16 — Formalni aspekty CSR web komunikovani — Technologie

Relativni poé 2
Aspekt Teiit(ll;nl pocet firem »* test
Pi i 2
Technologie 1vo alkohol Vino Celkem X p

Rychlé nacteni webové
stranky (<3's)
Grafy ¢i obrazky souvisejici s

1. 88,9 % 86,7 % 86,7 % 88,2 % 0,112 0,946

2. CSR 88,9 % 96,4 %" 70,0 %" 84,7 % 8,343 0,015

3. Videa souvisejici s CSR 25,9 % 28,6 % 36,7 % 30,6 % 0,852 0,653
Znaménko v hornim indexu znaci, ze hodnota se signifikantné li$i od o¢ekavané Cetnosti za predpokladu platnosti modelu
nezavislosti vysledkti. Symbol ,,+“ v hornim indexu znaci vyssi naméfené Cetnosti oproti ocekdvani. Symbol ,,— v hornim

vvvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Prvnim aspektem byla rychlost nacteni webové stranky, konkrétné do tii sekund.
Z vysledkt je patrné, Ze tento prvek vykazuje mezi sledovanymi segmenty konzistenci, pfi¢emz
vétSina producentti (celkem 88,2 %) technologicky umozituje rychlé nacitani webu, pfiCemz

rychlost nacitani se napfi¢ jednotlivymi segmenty signifikantné nelisi (x> = 0,112, p = 0,946).

Druhy aspekt, vyuziti grafi a obrazki souvisejicich s CSR, vykazuje vétsi variabilitu.
Celkové vyuziti grafickych a obrazovych prvkll souvisejicich s tématikou CSR je napfic
segmenty 84,7 %. Vyznamné castéj$i vyuziti téchto vizualnich prvki je patrné v segmentu
tvrdého alkoholu (96,4 %), coz je statisticky vyznamn¢ vice nez oekavana hodnota, zatimco
v segmentu vina je tento aspekt vyuzivan pouze u 70 % firem, vyznamné méné nez ocekavané

cetnosti (y*> = 8,343 ap =0,015).

Poslednim zkoumanym aspektem bylo vyuziti videi souvisejicich s CSR. Tento prvek
je nejvice zastoupen v segmentu vina, kde jej vyuziva 36,7 % firem, nasledovan segmentem

tvrdého alkoholu s hodnotou 28,6 % a segmentem piva s hodnotou 25,9 %, coz dohromady ¢ini
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celkovy primér pouze 30,6 %. Rozdily mezi sledovanymi segmenty pfitom nejsou statisticky

vyznamné.

Nejcastéji vyuzivanym technologickym prvkem je rychl¢ nacéteni webové stranky
do 3 sekund, které splituje 88,2 % sledovanych producentii napii¢ vSemi segmenty
alkoholového primyslu (¥*=0,112; p=0,946). Druhym nejcastéji aplikovanym prvkem
jsou grafy ¢i obrazky souvisejici s CSR, které vyuziva v priméru 84,7 % producenti
(x>=8,343; p=0,015). Prestoze zde byly pozorovany statisticky vyznamné rozdily mezi
vina, 70,0 %), celkové zastoupeni tohoto prvku je rovnéz vyznamné. Naopak nejméné Castym
technologickym prvkem jsou videa souvisejici s CSR, ktera vyuziva pouze 30,6 % producentt

(5?=0,852; p=0,653).

INTERAKTIVITA

Dalsi zkoumanou oblasti prvka formalnich aspektt CSR web komunikovani
je interaktivita a pfistup k CSR informacim na webovych strankdch vyrobct alkoholu,

viz Tab. 17.

Z pohledu dostupnosti odkazii na firemni profily na socialnich sitich, bylo zji§téno,
ze nejvyssi podil firem s odkazy na socialni sité zvefejnénych na webovych strankach maji
producenti tvrdého alkoholu (96,4 %). Ackoliv u producentii piva a vina je tento podil nizsi
(81,5 % a 83,3 %), na zéklad¢ Chi-kvadrat testu nebyl mezi jednotlivymi segmenty potvrzen
statisticky vyznamny rozdil. Jedina signifikantni odchylka se vyskytla v ramci prezentovani
odkazu na socidlni sit' LinkedIn, kde producenti tvrdého alkoholu vykazuji vyrazné vyssi
zastoupeni (85,7 %), coz miize naznacovat jejich vyssi zaméfeni na odbornou ¢i profesionalni

komunikaci.

Obecné Ize za nejvyuzivanéjsi socialni sité z pohledu producentt alkoholu povazovat
Instagram (60,0 %), LinkedIn (58,8 %) a Facebook (52,9 %). Naopak platforma Google+

nebyla vyuzivana zadnym ze sledovanych producentt.

V oblasti pfistupnosti CSR informaci je pro uzivatele dilezitd existence zalozZky
zaméfené na CSR. Tuto zdlozku mé& v hlavnim menu umisténou 55,3 % sledovanych
producentli, pficemz uvyrobcii piva je jeji pfitomnost signifikantné vyssi (66,7 %)
nez u vyrobcl vina (43,3 %). Pro nazvy zaloZek se nejCastéji pouzivd termin

Sustainability/Sustainable Development, které pro oznaceni zalozky vénujici se CSR vyuziva
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48,2 % sledovanych producentii. Terminy jako CSR nebo ESG jsou pak zastoupeny ve vyrazné
mensSim rozsahu, pfiCemz termin ESG je pouzivan téméf vyhradné u producentii tvrdého

alkoholu (28,6 %).

Tab. 17 — Formalni aspekty CSR web komunikovani — Interaktivita

Aspekt Relativni podet firem 1 test
. Tvrdy , 2
P 1k

Interaktivita Vo alkohol Vino Celkem X P
1. Linky na firemni socidlni sité 81,5 % 96,4 % 83,3 % 87,1 % 3,297 0,192
la | Facebook 59,3 % 39,3 % 60,0 % 52,9 % 3,128 0,209
1b | Instagram 66,7 % 50,0 % 63,3 % 60,0 % 1,806 0,405
lc | X (pivodné Twitter) 66,7 % 39,3 % 46,7 % 50,6 % 4,408 0,110
1d | YouTube 51,9 % 35,7 % 40,0 % 42,4 % 1,571 0,456
le | LinkedIn 44,4 % 85,7 %* 46,7 % 58,8 % 12,494 <0,005
If | Google+ 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % } }
2. Zalozka vénujici se CSR 85,2 % 89,3 % 93,3 % 89,4 % 0,997 0,607
2a i‘g};’;"” v hlavnim navigacnim | co 7000 | 57100 | 433% | 553% | 6014 | 0,049
2b | Nazev zalozky

Sustainability/Sustainable 51.9% 28.6 % 633 % 482 % . .

Development
CSR /Corporate Social 148% | 143% | 67% | 118% - -
Responsibility
ESG 3,7% 28,6 % 0,0 % 10,6 % - -
Ostatni 7,4 % 0,0 % 16,7 % 8,2 % - -
Nemayji zalozku vénujici se CSR 14,5 % 7,1 % 3,3% 8,2 % - -
Responsibility 0,0 % 7,1 % 6,7 % 4.7 % - -
Commutments / Our Commitments 0,0 % 10,7 % 3,3% 4.7 % - -
Impact / Our Impact 7,4 % 3,6 % 0,0 % 3,5% - -
. . , , 1,22 1,36 1,63 1,41
Pocet kliknuti vedouct Kliknuti | Kliknuti | kliknuti | Kliknuti
2¢ | kzobrazeni obsahu této . . . . - -
o (min 1, (min 1, (min 1, (min 1,
zdlozky max 4) max 3) max 5) max 5)
3. Tiskové zpravy 77,8 % 85,7 % 76,7 % 80,0 % 0,770 0,681
4. | Vyrocni zpravy 63,0 %" 60,7 %" 7,1 % 42,4 % 23,328 | <0,005
5. CSR reporty 63,0 % 71,4 % 43,3 % 58,8 % 5,000 0,082
Znaménko v hornim indexu znaci, ze hodnota se signifikantné li§i od ofekdvané Cetnosti za predpokladu platnosti modelu
nezavislosti vysledkti. Symbol ,,+* v hornim indexu znac¢i vys$$i naméiené Cetnosti oproti ocekavani. Symbol ,,— v hornim

vvvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani.

K ziskani pfistupu k informacim uvedenym pod témito zalozkami se uzivatelé¢ obvykle
dostanou v priméru na jedno az dvé kliknuti. Nejvyssi primérny pocet kliknuti byl
pozorovan u producentil vina, coZ mize naznacovat vy$si miru skrytosti CSR obsahu. Pfestoze
pramérny pocet kliknuti potfebnych k zobrazeni obsahu zdlozky vénujici se CSR aktivitam
firmy se mezi sledovanymi odvétvimi lisi, pfi¢emz nejvice kliknuti (primérné i maximalng)
bylo zaznamenéano u producentti vina, Kruskal-Wallistiv test neprokazal v primérném poctu

kliknuti mezi sledovanymi segmenty statisticky vyznamny rozdil (}*>=0,178, p=0,915).

81



DalSim dualezitym aspektem je dostupnost samostatnych dokumentti, v nichz jsou ¢asto
informace o CSR aktivitach firem uvedené. Jedna se zejména o tiskové zpravy, vyrocni zpravy
¢i pripadné samostatné CSR reporty. Co se tyCe tiskovych zprav, ty jsou na webovych
strankach dostupné u 80,0 % producentt alkoholu a jejich pfitomnost mezi jednotlivymi typy
producentl se vyznamn¢ neli$i. Vyroéni zpravy jsou mezi producenty alkoholu zastoupeny
vibec nejméne. Nejcastéji jsou dostupné u producentli piva a tvrdého alkoholu (63,0 %
a 60,7 %), zatimco producenti vina maji vyro¢ni zpravy zvetejnény pouze v 7,1 % ptipadi.
CSR reporty jako specificky typ vykazi na svych webovych strankach zpftistupniuje celkem
58,8 % sledovanych producentt alkoholu, pfi¢emz nebyl mezi jednotlivymi segmenty v jejich

dostupnosti zaznamenan signifikantni rozdil.

Z uvedeného vyplyva, Ze nejcastéjSim prvkem interaktivity jsou linky na firemni
socialni sité, které vyuzivd v priméru 87,1 % sledovanych producentli napii¢ celym
alkoholovym primyslem, a to bez signifikantnich rozdild mezi jednotlivymi segmenty

(?=3,297; p=0,192).

ORIENTACE

Tab. 18 piehledné shrnuje tzv. aspekty orientace. Vysledky ukazuji, Ze vSechny
sledované webové stranky producentt alkoholu disponuji navigaénim menu a jsou dostupné

v angli¢tiné (viz vSak vychozi ptedpoklad), coz podtrhuje orientaci na Sirokou uZzivatelskou

zakladnu.
Tab. 18 — Formalni aspekty CSR web komunikovani — Orientace
Aspekt R?:Ei;f;i pocet firem o test
Orlontace Pivo alkohol Vino Celkem 1 p
1. |Navigac¢ni menu 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0 % - -
2. | Naviga¢ni menu vzdy viditelné 55,6 % 64,3 % 53,3 % 57,6 % 0,782 0,676
3. | Moznost vyhledavani 66,7%" | 57,1 % 30,0% | 50,6 % 8,361 0,015
4. | Mapa webovych stranek 59,3 %* 46,4 % 23,3 %" 42,4 % 7,796 0,020
5 Webové stranky v anglictingé 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0 % - -
6. | Webové stranky v jinych jazycich 59,3 % 57,1 % 66,7 % 61,2 % 0,614 0,736
Znaménko v hornim indexu znaci, ze hodnota se signifikantné li§i od ofekdvané Cetnosti za predpokladu platnosti modelu
nezavislosti vysledkti. Symbol ,,+* v hornim indexu znac¢i vys$$i naméiené Cetnosti oproti ocekavani. Symbol ,,— v hornim

vvvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jelikoz je kliCové, aby navstévnici webovych stranek tyto informace nalezly

s co nejmensim usilim (Dincer a Dincer, 2010, s. 202), mimo pozadavek, aby tyto informace
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byly prezentovany v samostatné zalozce uvedené v hlavnim navigaénim menu a aby tato
zalozka méla nazev, z n¢hoz bude jednoznacné patrné, Ze se zde tyto informace nachazi, je také
z hlediska uZzivatelského komfortu Zadouci, aby bylo toto navigaéni menu stile viditelné.
Tento aspekt vykazuji weby sledovanych producentii s ¢etnosti mezi 53,3 % (vino) a 64,3 %

(tvrdy alkohol).

Moznost vyhledavani, kterd vyznamné usnadiiuje orientaci na webu, se vyskytuje
se signifikantnimi rozdily mezi jednotlivymi segmenty (3*=8,861, p=0,015) — vyrazné Cast&ji
je dostupnd u producentii piva (66,7 %) a nejméné u producentti vina (30,0 %). U téchto
segmentll byla identifikovana signifikantni odchylka od ocekavané Cetnosti za pfedpokladu
platnosti modelu nezavislosti vysledk. Rovnéz dalsi sledovany aspekt v podobé mapy
webovych stranek, jako dopln€k usnadiiujici orientaci, vykazuje vys$si zastoupeni v segmentu
producentt piva (59,3 %), naopak nejnizsi v segmentu producentli vina (23,3 %). V ramci
tohoto aspektu byl na zakladé chi-kvadrat testu identifikovan mezi uvedenymi segmenty

statisticky vyznamny rozdil (¥*=7,796, p=0,020).

V oblasti jazykové dostupnosti je ziejmé, ze vedle anglictiny nabizi ¢ast webil 1 dalsi
jazykové verze (celkem 61,2 %), nebyly vSak zjistény vyznamné rozdily mezi jednotlivymi
segmenty. Tato skute¢nost naznacuje snahu producentti ptizptsobit obsah pro §irsi publikum
zruznych jazykovych skupin. Aspekt vicejazyCnych verzi webovych stranek je vSak casto
ovlivnén tim, ze firmy pochédzeji z rtznych zemi, coz motivuje producenty k tomu,
aby své stranky zpfistupnili ve vice jazykovych mutacich, a to jak pro domaci, tak zahrani¢ni

publikum.

Lze shrnout, Ze nejcastéjSimi prvky orientace jsou navigaéni menu a webové stranky
v angli¢ting, které byly pfi analyze shledany u vSech sledovanych producentti alkoholu

(100,0 %).

4.2.2 Hodnoceni obsahovych aspektii CSR web komunikovani

CSR WEB KOMUNIKOVANI Z HLEDISKA GEOGRAFICKYCH REGIONU

Analyza obsahové stranky CSR web komunikovéani podle geografickych regiont,
zifejma z Tab. 19, ukazuje rozdily v rozsahu CSR web komunikovéni v jednotlivych oblastech

CSR z pohledu firem piisobicich ve vymezenych geografickych regionech.

83



Tab. 19 — CSR web komunikovani z hlediska geografickych regionu

B S @ S . z .. Kruskal
Primérny pocet komunikovanych aktivit Wallisity test
Oblast Asijsko / Blizky
Pacificky | Evropa | Amerika Vychod i p
region a Afrika
Ekonomické odpovédnost 8,69 ¢ 7,03 6,66 9,50 1,749 0,013
Environmentalni odpovédnost 6,56 6,60 5,78 9,00 7,322 0,062
Eticka odpovédnost 3,50 3,11 2,56 5,50 4,363 0,225
Socialni odpovédnost 7,88 ¢ 5,71 5,41% 8,50 9,341 0,025
Filantropickd odpové&dnost 3,38" 1,63* 2,34 3,00 9,769 0,021
Odpovédna konzumace 5,53 4,06 4,44 6,00 2,691 0,422
Celkem 35,63 28,14 27,19 41,50 9,300 0,026

a. Signifikantné odlisné od Asijsko-pacifického regionu, a znadi statisticky vyznamné vyssi, a znadi statisticky vyznamné nizsi.

b. Signifikantné odlisné od regionu Evropa, b znadi statisticky vyznamné vyssi, b znadi statisticky vyznamné nizsi.

c. Signifikantné odlisné od regionu Amerika, ¢ znaci statisticky vyznamné vyssi, ¢ znadi statisticky vyznamné nizsi.

d. Signifikantné odlisné od regionu Blizkého Vychodu a Afriky, d znaci statisticky vyznamné vyssi, d znadi statisticky vyznamné nizsi.

Zdroj: Vlastni zpracovani.
V oblasti ekonomické odpovédnosti vykazuje Asijsko/Pacificky region (8,69 aktivit)
a Blizky Vychod a Afrika (9,50 aktivit) vysSi primérny pocet komunikovanych aktivit
nez Evropa (7,03 aktivit) a Amerika (6,66 aktivit). Na zaklad¢ provedeného Kruskal-Wallisova
testu (y>=1,749, p=0,013) pak bylo zjisténo, ze rozdily mezi regiony jsou statisticky vyznamné.
Na zaklad€ post hoc testi bylo prokazano, Ze producenti alkoholu plisobici v regionu Amerika
komunikuji aktivity z oblasti ekonomické odpovédnosti statisticky vyznamné mén¢ nez jejich

protéjSky v Asijsko/Pacifickém regionu.

V oblasti environmentalni odpovédnosti je nejvyssi primérny pocet aktivit v regionu
Blizkého vychodu a Afriky (9,00 aktivit), zatimco Amerika vykazuje niz8§i hodnotu
(5,78 aktivit). Prestoze vysledky nevykazuji statistickou vyznamnost (¥*=7,322, p=0,062),

naznacuji ur¢itou regionalni variabilitu.

V ramci etické odpovédnosti dosahuje nejvyssiho priméru Blizky vychod a Afrika
(5,50 aktivit), zatimco Amerika ma opé€t nizsi pocet aktivit (2,56 aktivit), ovSem ani zde nebyly
na zéklad¢ Kruskal-Wallisova testu prokdzany statisticky vyznamné rozdily (y 2=4,363,
p=0,225). Tento vysledek naznacuje, ze komunikace etickych aktivit je relativné vyrovnana
napfic regiony.

Socialni odpovédnost vykazuje vyznamné rozdily (¥*=9,341, p = 0,025), kdy se op¢t
region Blizkého vychodu a Afriky prezentuje vys$i Urovni komunikovanych aktivit

(8,50 aktivit) oproti regionu Ameriky, kterd vykazuje niz$i pramér (5,41 aktivit).

U filantropické odpovédnosti byly rovnéz identifikovany signifikantni rozdily

(*=9,769, p = 0,021). Zde je nejvyssi pramérny pocet aktivit patrny v Asijsko/Pacifickém

84



regionu (3,38 aktivit), zatimco Evropa vykazuje statisticky niz§i primérny pocet aktivit

(1,63 aktivit).

Ackoliv v oblasti odpovédné konzumace alkoholu se ukazuji nejvyssi prumérné
hodnoty na Blizkém vychod¢ a v Africe (6,00 aktivit), na zédkladé Kruskal-Wallisova testu
nebyly v této oblasti prokdzany v navaznosti na geografické rozdéleni zadné statisticky
vyznamné rozdily (¥*=2,691, p = 0,422). Tento vysledek naznacuje, ze odpovédna konzumace

je komunikovana pomérné konzistentné napti¢ vSemi regiony.

U celkové urovné CSR komunikovani bylo na zakladé¢ Kruskal Wallisova testu
prokazano, ze na 5% hladin¢ vyznamnosti existuje statisticky vyznamny rozdil (%*>=9,300,
p=0,026) v rozsahu komunikovani mezi jednotlivymi sledovanymi regiony producentt
alkoholu. Na zaklad¢ post hoc testi v§ak bylo zjisténo, ze tento rozdil lezi na hranici statistické

vyznamnosti.

Nejvétsi rozsah komunikovanych CSR aktivit byl prokdzan u firem z Blizkého
Vychodu a Afriky (primérné¢ 41,5 sledovanych aktivit z 56, tj. 74,1 %), nasledné
Asijsko/Pacifického regionu (primérné¢ 35,63 sledovanych aktivit z 56, tj. 63,6 %), nejnizsi
pak zregionu Ameriky (27,19 sledovanych aktivit z 56, tj. 48,6 %). Rozdily mezi
sledovanymi segmenty vSak, jak jiz bylo zminéno, lezi na hranici statistické vyznamnosti.
Z uvedenych vysledkl vyplyva potieba zohlediiovat regiondlni specifika, kterd odrazi rozdilné

kulturni, ekonomické ¢i regulatorni faktory ovliviiyjici strategie CSR komunikovani firem.

CSR WEB KOMUNIKOVANI Z HLEDISKA SEGMENTU ALKOHOLOVEHO
PRUMYSLU

Zajimavy pohled poskytuje také analyza rozsahu komunikovanych CSR aktivit
z pohledu jednotlivych segmentt alkoholového primyslu, konkrétné producentti piva, tvrdého
alkoholu a vina. Tab. 20 zobrazuje relativni pocet komunikovanych CSR aktivit
v jednotlivych oblastech CSR u jednotlivych segmentii vyroby alkoholu. Data ukazuji, Ze
nejvyssi relativni pocet komunikovanych CSR aktivit je témét konzistentné pozorovan
v ramci sledovanych CSR oblasti (i celkem) u producentii tvrdého alkoholu (59 % celkem),

nasledovanych producenty piva (57 %) a vina (43 %).

Pii podrobnéj$im pohledu na jednotlivé oblasti CSR je zfejmé, Ze segment vyroby vina
zaostava za zbyvajicimi dvéma segmenty ve vSech sledovanych oblastech, pfi¢emz rozdily

jsou nejvyraznéjsi (statisticky vyznamné, viz zjisténi dale) v oblasti odpovédné konzumace
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alkoholu (pivo: 54 %, tvrdy alkohol: 57 %, vino: 27 %) a filantropické odpovédnosti (pivo:
45 %, tvrdy alkohol: 44 %, vino: 25 %).

Tab. 20 — Relativni poc¢et CSR aktivit komunikovanych TOP producenty alkoholu na firemnich
webovych strankach

Relativni poc¢et komunikovanych aktivit
Alkoholovy
Oblast Pivo Tvrdy alkohol Vino prumysl jako

celek
Ekonomické odpovédnost 68 % 71 % 59 % 66 %
Environmentalni odpovédnost 63 % 66 % 61 % 63 %
Etickd odpovédnost 50 % 48 % 33% 43 %
Socialni odpovédnost 54 % 58 % 40 % 51 %
Filantropickd odpovédnost 45 % 44 % 25 % 38 %
Odpovédnd konzumace 54 % 57 % 27 % 45 %
Celkem 57 % 59 % 43 % 53 %

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Rozdil v celkovém rozsahu CSR komunikovéani je zfejmy také z krabicového grafu, viz
Obr. 8. Patrné je, Ze producenti tvrdého alkoholu a piva vykazuji podobné vysoké medidny
komunikovanych CSR aktivit, které se pohybuji kolem 30-35 aktivit. Rozptyl hodnot je vSak
u producentll piva o néco veétsi. Nejvyssi pozorované hodnoty (celkem 49 aktivit), byly
zaznamenany u producentil piva. Naopak producenti vina vykazuji nejniz$i median, ktery lezi
pod hranici 25 aktivit, konkrétné 24. Rozptyl hodnot je zde mens$i nez u ostatnich skupin.
I v tomto segmentu vSak existuji podniky, které komunikuji o svych CSR aktivitach ve velkém
rozsahu. Presto vSak vétSina producentli vina zistdvda pod primérem ostatnich dvou

sledovanych segmenti.
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Obr. 8 — Porovnani po¢tu komunikovanych CSR aktivit sledovanych producentt alkoholu

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Na zéklad¢ provedené podrobnéjsi analyzy jednotlivych oblasti CSR komunikovani
napfi¢ producenty piva, tvrdého alkoholu a vina, viz Tab. 21, byly shledany nasledujici
skute¢nosti. Jak jiz bylo uvedeno, celkova uroven komunikovani CSR aktivit se mezi t¢mito
segmenty vyznamné liSi. Tato skute¢nost byla potvrzena na zéklad¢ provedeného Kruskal-
Wallisova testu (¥*>=11,665; p<0,005). Nejvyssi primérny pocet komunikovanych aktivit byl
zaznamenan u producentii tvrdého alkoholu (33,21 aktivit), ndsledovanych producenty piva
(31,89 aktivit). Producenti vina vykazuji vyrazné nizsi primérny pocet komunikovanych aktivit
(23,90). V navaznosti na tato zjisténi byly nasledné provedeny post hoc testy, jejichz vysledky

potvrdily statisticky vyznamné rozdily mezi segmentem vina a obéma zbyvajicimi segmenty.

Tab. 21 — Primérny pocet CSR aktivit komunikovanych TOP producenty alkoholu na firemnich
webovych strankach

Primérny pocet komunikovanych aktivit Kruskatl;:;Valhsuv
Oblast , Alkoholovy
Pivo Tvrdy Vino primysl jako i p
alkohol
celek
Ekonomické odpovédnost 7,48 7,82 6,53 7,26 4,467 0,107
Environmentalni odpovédnost 6,30 6,64 6,10 6,34 1,406 0,495
Eticka odpovédnost 3,48 3,39 2,30 3,04 4,989 0,083
Socialni odpovédnost 6,52 7,00 4,80 6,07 6,922 0,031
Filantropickd odpovédnost 2,70¢ 2,64¢ 1,50%P 2,26 9,024 0,011
Odpovédna konzumace 5,41¢ 5,71¢ 2,67%" 4,54 16,754 <0,005
Celkem 31,89¢ 33,21°¢ 23,90 29,51 11,665 <0,005

cvNr

vy

svvr

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Rozdily mezi sledovanymi segmenty producenti alkoholu byly shledany
také u jednotlivych oblasti CSR komunikovéni, a to konkrétné v oblasti socidlni

a filantropické odpovédnosti a taktéz v oblasti odpovédné konzumace.

Co se tyce rozdilu v ramci socialni odpovédnosti, zde byl pomoci Kruskal-Wallisova
testu na 5% hladiné vyznamnosti prokazan statisticky vyznamny rozdil (y>=6,922, p=0,031)
v rozsahu komunikovani mezi jednotlivymi sledovanymi segmenty producenti alkoholu.
Na zékladé provedenych post hoc testi vsak bylo zjisténo, ze tento rozdil lezi na hranici

statistick¢é vyznamnosti.

V oblasti filantropické odpovédnosti vysledky Kruskal-Wallisova testu prokézaly
statisticky vyznamné rozdily (¥*=9,024, p=0,011). Nejvétsi pocet komunikovanych
filantropickych aktivit byl zaznamenan u producentd piva (prumérné 2,70 aktivit) a tvrdého

alkoholu (primérné 2,64 aktivit), zatimco producenti vina opét vykazuji niz§i hodnoty
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(praimérné 1,50 aktivit). Post hoc testy potvrdily vyznamny rozdil mezi segmentem vina

a obéma zbyvajicimi kategoriemi.

V oblasti odpovédné konzumace byl rovnéz identifikovan statisticky vyznamny rozdil
mezi segmenty (¥*>=16,754, p<0,005). Nejvyssi pocet komunikovanych aktivit v této oblasti
vykazuji producenti tvrdého alkoholu (primérné 5,71 aktivit) a piva (primérné 5,41 aktivit),
zatimco producenti vina komunikuji podstatné méné (primérné 2,67 aktivit). Statisticky
vyznamné rozdily mezi segmentem vina a ostatnimi sledovanymi segmenty producentl

alkoholu byly nésledné potvrzeny pomoci post hoc testt.

V dalsich oblastech CSR Kkomunikovani, konkrétné v ramci eckonomické,
environmentalni a etické odpovédnosti nebyly na 5% hladiné vyznamnosti potvrzeny rozdily
mezi jednotlivymi sledovanymi segmenty. Nicméné nékteré oblasti vykazuji hodnoty p blizké
hranici statistické vyznamnosti. Napt. v oblasti ekonomické odpoveédnosti (y*=4,467, p=0,107)
a etické odpovédnosti (¥*=4,989, p=0,083) mohou rozdily naznacovat urcité tendence, které by

mohly byt vyznamné&jsi pti vét§im vzorku dat.

Celkové lze tedy konstatovat, Ze segment producentii vina vykazuje nejmensi rozsah
komunikovanych CSR aktivit, a to jak celkové, tak ve vSech sledovanych oblastech.
Producenti piva a tvrdého alkoholu dosahuji obdobného rozsahu komunikovanych CSR aktivit,
pricemz producenti tvrdého alkoholu vykazuji mirn€ vyssi hodnoty v nékterych oblastech,

avsak tyto rozdily nebyly prokdzany jako statisticky vyznamné.

CSR WEB KOMUNIKOVANI Z HLEDISKA SLEDOVANYCH AKTIVIT

Jako ucelné se déle jevi analyzovat a zhodnotit rozsah, v jakém producenti jednotlivych
segmentl alkoholového priimyslu (producenti piva, tvrdého alkoholu a vina) komunikuji
na svych webovych strankdch jednotlivé aktivity spolecenské odpovédnosti v oblasti
ekonomické, environmentalni, etické, socialni a filantropické odpovédnosti a v oblasti

odpovédné konzumace alkoholu.

EKONOMICKA ODPOVEDNOST

Tab. 22 poskytuje detailni pohled na rozsah komunikovanych aktivit ekonomické
odpovédnosti producentt piva, tvrdého alkoholu a vina. Jeji soucasti jsou vysledky chi-kvadrat

(x?) testu, ktery ovétuje statistickou vyznamnost rozdilii mezi jednotlivymi segmenty.
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Tab. 22 — Relativni poc¢et komunikujicich producenti piva, tvrdého alkoholu a vina — aktivity
ekonomické odpovédnosti

Relativni pocet komunikujicich firem o test
Aktivita Pive Tvrdy Vino ‘:P:l’hs‘;lf’:lfo ,
v alkohol prumys: x p
celek

gfelfltinem principli dobr¢ho 593% | 643% | 333% 51,8 % 6,447 0,040

Pée o kvalitu a bezpecnost 81,5% | 929% | 100,0%" 91,8 % 6,515 0,038

vyrobkl

Tvorba a zavadéni inovaci 74,1 % 82,1 % 73,3 % 76,5 % 0,751 0,687

Posilovani vztahil se zdkazniky 96,3 % 100,0 % 100,0 % 98,8 % 2,174 0,337

Z‘i’:vlg:;?lyvzmhu s vlastniky 741% | 929% | 50,0 % 71,8 % 13,232 | <0,005

Z‘(’)ﬁt‘ggghvm}‘u sdodavateli | 2500 | g570, | 733 % 78.8 % 1,356 0,508

Elztzig::énvmhu S verejnymi 56,6% | 50,0% | 33,3% 45,9 % 2,111 0211

fsljgf;&; odbornjch 741% | 75.0% | 66,7 % 71,8 % 0,600 0,741

if‘sftljzsezll se vzdelavacimi 55.6% | 643% | 533% 57.6 % 0782 | 0.676

Rozvijeni vztaht s vefejnosti 88,9 % 67,9 % 66,7 % 74,1 % 4511 0,105

;{yo‘;lz;:;f;;mpu sdilené 11,1 % 7.1% 33 % 7.1 % 1,311 0,519
Znaménko v hornim indexu znaci, ze hodnota se signifikantné li$i od ocekavané Cetnosti za predpokladu platnosti modelu
nezavislosti vysledkti. Symbol ,,+ v hornim indexu zna¢i vyssi naméfené Cetnosti oproti ocekavani. Symbol ,,— v hornim

vvvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvyssi Cetnost byla zaznamendna u aktivity ,,Posilovani vztahi se zidkazniky*,
dosahuje 100 % napftic segmenty vyroby tvrdého alkoholu a vina. Tato vysoka mira konzistence
svéd¢i o tom, ze producenti alkoholu obecné piikladaji velky vyznam budovani vztahi
se zakazniky. Ackoliv tuto aktivitu oproti segmentu vyroby tvrdého alkoholu a vina komunikuje

pouze 96,3 % producentil piva, tento rozdil neni statisticky vyznamny (¥*=2,174; p=0,337).

Naopak nejnizsi ¢etnost byla zaznamenana u aktivity ,,VyuZiti principi sdilené
ekonomiky“, kterd byla komunikovdna pouze minimem firem napfi¢ vSemi segmenty
(v priméru 7,1 %). I zde nebyly rozdily mezi segmenty statisticky vyznamné (y>=1,311;

p=0,519).

Signifikantni rozdily byly identifikovany u n¢kolika klicovych aktivit, napf. v ramci
aktivity ,,Uplatnéni principi dobrého Fizeni®, kdy producenti tvrdého alkoholu vykazovali
nejvyssi Cetnost komunikace (64,3 %), zatimco producenti vina dosahli pouze
33,3 %. Rozdily mezi segmenty byly na 5% hladin€ vyznamnosti statisticky vyznamné

(x>=6,447; p=0,040).
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Dalsi aktivitou s vyraznymi rozdily byla ,,Péce o kvalitu a bezpecnost vyrobki“
(%*=6,515; p=0,038). Zde producenti vina vykézali 100% miru komunikovani, coz je statisticky
vyznamné vyS$$i hodnota oproti ocekdvané Cetnosti. Naproti tomu producenti piva vykazali

nejnizsi relativni Cetnost (81,5 %), ktera byla signifikantné nizsi oproti oekéavani.

Statisticky vyznamné rozdily byly identifikovany také u aktivity ,,Posilovani vztahu
s vlastniky a investory* (¥*>=13,232; p<0,005). Nejvyssi Cetnost byla zjisténa u producentli
tvrdého alkoholu (92,9 %), coz bylo statisticky vyznamné vice oproti o¢ekdvané cetnosti.
Naopak producenti vina vykazali podprimérnou hodnotu (50,0 %), coz bylo vyrazné¢ méné,

nez by odpovidalo modelu nezavislosti vysledk.

ENVIRONMENTALNI ODPOVEDNOST

Vysledky ziejmé z Tab. 23 ukazuji na nékteré rozdilné pfistupy firem sledovanych
segmentl k environmentalnim tématiim. Soucasné z nich je patrné, Ze producenti alkoholickych

napoji vénuji environmentalnim aktivitim zna¢nou pozornost.

Nejvétsi relativni Cetnost byla zaznamendna u komunikovani aktivity ,,Uspora
energie a ostatnich zdroja* (89,4 % celkové) a ,,Podpora zachovani prirodnich zdroji
a prirodni rozmanitosti* (88,2 %). Tyto aktivity byly pomérn¢ rovnomérné komunikovany
napfi¢ vSemi segmenty (pivo, tvrdy alkohol, vino) a Zadny z nich neprokézal vyznamné rozdily
v komunikovani napfi¢ segmenty (¥*=2,204; p=0,332 a y*=1,853; p=0,396). Dané vysledky
naznacuji, ze tato dvé témata jsou vnimana jako kli¢ova pro celé odvétvi bez ohledu na typ

produkce.

Naopak, obdobné¢ jako v oblasti ekonomické odpovédnosti, nejméné komunikovanou
aktivitou bylo ,,Vyuziti principt sdilené ekonomiky* (4,7 %), pficemz podniky ze segmentu
tvrdého alkoholu zde nevykazaly Zadnou aktivitu (0 %). Nizkd mira komunikace této aktivity
naznacuje, ze principy sdilené ekonomiky nejsou pro producenty alkoholu klicovym tématem
v kontextu CSR. Mezi aktivity, u kterych byl identifikovan statisticky vyznamny rozdil, se
fadi ,,Podpora iniciativ propagujici odpovédny pristup k Zivotnimu prostiedi® (}*=8,650;
p=0,013). Nejvetsi Cetnost byla zaznamenana u producentti piva a tvrdého alkoholu (85,2 %
a 85,7 %), zatimco producenti vina ji komunikovali vyrazné¢ méné (56,7 %). Tento rozdil mize
byt zplisoben riznou mirou povédomi o environmentalnich otdzkach ¢i rozdily ve strategii

marketingové komunikace jednotlivych segmenti.
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Tab. 23 — Relativni poc¢et komunikujicich producenti piva, tvrdého alkoholu a vina — aktivity
environmentalni odpovédnosti

Relativni pocet komunikujicich firem 1’ test
Aktivita : Tvrdy , Alkoholovy )
Pivo alkohol Vino prumysl jako X P
celek

Zabezpeteni souladu 37.0% | 214% | 30,0% 29.4 % 1,621 | 0,455
s environmentélni legislativou
;Lsrlz;.’lff energie a ostatnich 852% | 96.4% | 86,7% 89.4 % 2204 | 0332
z/gggiffgsy‘ﬁgjgﬁl 852% | 929% | 80,0% 85,9 % 1,990 | 0,370
E‘Zﬁg‘iz;‘ do Cistych 704% | 786% | 80,0% 76,5 % 0,835 | 0,659
Podpora zachovani pfirodnich | ¢} 50/ | g5 9o | 9000 88,2 % 1,853 | 0,396
zdrojti a pfirodni rozmanitosti
Minimalizace a naprava
gf,rg;;z;“;hvggﬁa;;ggﬁsn 81,5% | 82,1% | 93,3% 85,9 % 2,128 | 0345
a komunitu
Podpora iniciativ propagujici
odpovédny pristup k zivotnimu | 852% | 85.7% | 56,7 % 75,3 % 8,650 | 0,013
prostredi

- Eﬁsgzrjatelﬁm 704% | 87,6% | 533 % 67,1 % 4373 | 0,112

- Efae;fé‘;mancﬁm 481% | 53,6% | 333% 44,7 % 2,580 | 0274
Z{yo‘f;:;f;;m‘pu sdilené 11,1 % 0,0 % 3,3% 4,7 % 3,979 | 0,137
Z{y()‘f;:;f;;nclpu cirkularni 556% | 78,6% | 46,7 % 60,0 % 6,468 | 0,039

1 i 1 b (Y 9 0 b 0 b 0 b 9
Regenerativni rozvoj 370% | 357% | 43,3% 38,8 % 0,407 | 0816
Znaménko v hornim indexu znaci, ze hodnota se signifikantné¢ lisi od ocekavané Cetnosti za predpokladu platnosti modelu
nezavislosti vysledkti. Symbol ,,+ v hornim indexu zna¢i vyssi naméfené Cetnosti oproti ocekavani. Symbol ,,— v hornim

vvvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Mezi aktivity, u kterych byl identifikovan statisticky vyznamny rozdil, se fadi
»Podpora iniciativ propagujici odpovédny prFistup k Zivotnimu prostiedi® (}*=8,650;
p=0,013). Nejvetsi Cetnost byla zaznamenana u producentti piva a tvrdého alkoholu (85,2 %
a 85,7 %), zatimco producenti vina ji komunikovali vyrazné¢ méné (56,7 %). Tento rozdil mize
byt zplisoben riznou mirou povédomi o environmentalnich otdzkach ¢i rozdily ve strategii
marketingové komunikace jednotlivych segmenti.

Statisticky vyznamny rozdil byl dale identifikovan u aktivity ,,VyuZiti principi
cirkularni ekonomiky“ (¥*=6,468; p=0,039). V nejvétsim rozsahu byla tato aktivita

komunikovana producenty tvrdého alkoholu (78,6 %), naopak v nejmenSim producenty vina

(46,7 %).

91



ETICKA ODPOVEDNOST

Z Tab. 24 je patrny rozsah, v jakém podniky sledovanych segmenti alkoholového
pramyslu komunikuji na svych webovych strankach aktivity etické odpovédnosti. Z vysledk
vyplyva, Ze podniky v jednotlivych segmentech uplatituji odlisné ptistupy ke komunikovani

etickych otazek.

Tab. 24 — Relativni poc¢et komunikujicich producenti piva, tvrdého alkoholu a vina — aktivity
etické odpovédnosti

Relativni poc¢et komunikujicich firem o test
Aktivita : Tvrdy ) Alkoholovy )
Pivo alkohol Vino prumysl jako X P
celek

Instalace etického kodexu 77,8 % 75,0 % 63,3 % 71,8 % 1,679 0,432
E‘iﬁi‘;ﬁnauvcyhcgvﬂg nziamesmancu 40,7% | 429% | 333% 38.8 % 0,614 0,736
Eticky reporting 37.0% | 17.9% | 20,0% 247 % 3270 | 0,195
Eticky audit 48.1% | 357% | 10,0 % 30,6 % 10,257 | 0,006
Ziizeni etické komise 29.6% | 464% | 30,0% 353 % 2268 0,322
Zfizeni kandld pro oznamovani | g5 cor | 75000 | 500 % 60,0 % 4,097 0,129
neetického chovani

Z{yo‘f;:;f;;m‘pu sdilené 593% | 464% | 233 % 42,4 % 7,796 0,020

Znaménko v hornim indexu znaci, ze hodnota se signifikantné li$i od o¢ekavané Cetnosti za predpokladu platnosti modelu
nezavislosti vysledkti. Symbol ,,+ v hornim indexu zna¢i vyssi naméfené Cetnosti oproti ocekavani. Symbol ,,— v hornim

vvvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvice komunikovanou aktivitou etické odpovédnosti je vramci sledovanych
segmentli alkoholového primyslu ,,Instalace etického kodexu* (primérné 71,8 % firem).
Nejvyssi relativni Cetnost byla zaznamenana u producentii ze segmentu piva (77,8 %), zatimco
nejnizsi (63,3 %) u producentll ze segmentu vina. Rozdily vSak nebyly vyhodnoceny jako
statisticky vyznamné (y*=1,679; p=0,432), coz naznacuje, Ze instalace etick¢ho kodexu je

vnimana jako zakladni standard CSR napfi¢ celym odvétvim.

»Eticky reporting® patii k nejméné komunikovanym aktivitam (primérné 24,7 %).
Ackoliv rozdily mezi segmenty vrozsahu komunikovani nejsou statisticky vyznamné
(%*=3,270; p=0,195), je zajimavé, ze producenti ze segmentu tvrdého alkoholu (17,9 %) a vina
(20,0 %) komunikuji tuto aktivitu méné nez producenti ze segmentu piva (37,0 %).

Statisticky vyznamné rozdily mezi segmenty pak byly prokazany v ptipad¢ aktivity
»Eticky audit* (¥>=10,257; p=0,006). Nejvetsi relativni Cetnost byla v piipadé této aktivity
zaznamenana u producentd piva (48,1 %), zatimco nejmensi u producenti vina (10,0 %).

Statisticky vyznamny rozdil byl rovnéz prokazan u aktivity ,,VyuZiti principu sdilené
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ekonomiky“ (¥*=7,796; p=0,020). Nejvyssi relativni Cetnost byla opét zaznamenana

u producentt piva (59,3 %), zatimco nejmensi u producentti vina (23,3 %).

Ackoliv se oblast etické odpovédnosti fadi mezi druhou nejméné komunikovanou oblast
z pohledu vsech producentt alkoholu, podrobné vysledky ukazuji, ze n¢které aktivity etické
odpovédnosti zaujimaji v rdmci CSR komunikovani alkoholového primyslu vyznamné misto.
Napt. aktivita v podobé¢ ,,Instalace etického kodexu‘ miize byt povazovana za standard naptic

vSemi segmenty.

SOCIALNi ODPOVEDNOST

Jak je zfejmé z Tab. 25, mezi nejvice komunikované aktivity socidlni odpovédnosti
patii ,,Zajisténi vzdélavani a rozvoj zaméstnanca® (pramérné 74,1 %), ,,Instalace opatieni
odstranujicich jakékoliv formy diskriminace na pracovisti“ (primérné 74,1 %), a ,,Zajisténi

bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci® (prumérné 72,9 %).

Podobné vysoky podil byl zaznamenan také u aktivity ,,ZajiSténi kvalitniho
pracovniho prostiredi“ (68,2 %). V tomto pfipadé€ vSak rozdily mezi segmenty byly na zakladé
chi-kvadrat testu hodnoceny jako statisticky vyznamné (y*>=14,732; p<0,005). Producenti
tvrdého alkoholu dosahli nejvyssi relativni ¢etnosti (89,3 %), zatimco producenti vina vykazali

vyznamné niz$i relativni ¢etnost (43,3 %).

Za zminku dale stoji aktivita v podobé ,,Péfe o zaméstnance®, kterd zahrnuje tfi
specifické formy, a to benefity, akce pro zaméstnance a péci o byvalé zaméstnance. Zatimco
rozdily mezi sledovanymi segmenty v celkovém zastoupeni této aktivity nebyly statisticky
vyznamné (x*=4,878; p=0,087), detailngjsi analyza odhalila zajimavé skutecnosti. V ptipadé
aktivity ,,Akce pro zaméstnance* byl prokdzan statisticky signifikantni rozdil (}*>=8,199;
p=0,017), ptficemz nejvyssi relativni ¢etnost byla zaznamendna u producentti tvrdého alkoholu
u aktivity ,, Péce o byvalé zaméstnance* ((*=9,545; p=0,008), opét s nejvyssi relativni Cetnosti
u producenti tvrdého alkoholu (28,6 %) a nulovou u producentt vina (0,0 %). Tyto vysledky
naznacuji, ze jednotlivé segmenty pfistupuji k péci o zaméstnance odli$n¢, pfi¢emz segment
tvrdého alkoholu se jevi jako nejprogresivnéjsi zejména v méné obvyklych formach péce, jako

je podpora byvalych zaméstnanc.
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Tab. 25 — Relativni poc¢et komunikujicich producenti piva, tvrdého alkoholu a vina — aktivity
socialni odpovédnosti

Relativni pocet komunikujicich firem o test
o , Alkoholovy
Akdtivita Pivo a’{‘l:(l)‘fl(})ll Vino primysl jako i p
celek

fgﬂf&fgg’ggcnm aochrany | 24100 | 8219 | 633% 72,9 % 2,622 | 0,270
gj‘g;ﬁgﬁ kvalitniho pracovniho |5 o/ | g9 3040 | 43304 68,2 % 14,732 | <0,005
fjﬂ;?:;;igelavam arozvol 63,0% | 893% | 70,0% 74,1 % 5375 | 0,068
Instalace opatieni
odstratiujicich jakékoliv formy 77,8 % 85,7 % 60,0 % 74,1 % 5,268 0,072
diskriminace na pracovisti
Zajisténi svobody sdruzovani a
prava na kolektivni 40,7 % 35,7 % 16,7 % 30,6 % 4,396 0,111
vyjednavani
Kvalitni proces ziskavani
zaméstnanct a ukonCovani 37,0 % 42,9 % 30,0 % 36,5 % 1,039 0,595
pracovnépravnich poméri
Zapojovani zaméstnancti do 407% | 321% | 20,0% 30,6 % 2,927 | 0231
procesu rozhodovani
Péce 0 zamé&stnance 74,1 % 78,6 % 53,3 % 68,2 % 4,878 0,087

- Benefity 66,7 % 71,4 % 53,3 % 63,5 % 2,215 0,330

- Akce pro zaméstnance 63,0 % 67,9 % 33,3 % 54,1 % 8,199 0,017

) Ej;eé;’tg;jée 22% | 286% | 00% 16,5 % 9,545 | 0,008
Zajisténi vyvazenosti
pracovniho a soukromého 44,4 % 46,4 % 40,0 % 43,5 % 0,257 0,879
zivota zaméstnancli
Boj proti mobbingu 556% | 464% | 36,7% 45,9 % 2,047 | 0359
a obtézovani
lfgﬁlsfym zdravé firemn 63.0% | 679% | 46,7% 58,8 % 2,965 | 0,227
Z{yo‘f;:;f;;m‘pu sdilené 7.4 % 3,6% 0,0 % 3,5% 2,290 | 0318

Znaménko v hornim indexu znaci, ze hodnota se signifikantn¢ lisi od ocekavané Cetnosti za predpokladu platnosti modelu
nezavislosti vysledkti. Symbol ,,+ v hornim indexu zna¢i vyssi naméfené Cetnosti oproti ocekavani. Symbol ,,— v hornim

vvvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na druhé stranég, aktivita socidlni odpovédnosti v podobé¢ ,,VyuZiti principt sdilené
ekonomiky“ byla komunikovina minimem firem naptic¢ sledovanymi segmenty (pramérné
3,5 %). Za zminku stoji, Ze tuto aktivitu nekomunikoval ani jeden producent vina. Rozdily mezi
segmenty zde vSak nebyly statisticky vyznamné (¥*=2,290; p=0,318), coz naznacuje obecn¢

nizkou prioritu této aktivity v celém odvétvi.

FILANTROPICKA ODPOVEDNOST

Vysledky analyzy patrné z Tab. 26 ukazuji, Zze rozsah komunikovani aktivit

filantropické odpovédnosti se mezi jednotlivymi segmenty alkoholového primyslu lisi.
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Tab. 26 — Relativni poc¢et komunikujicich producenti piva, tvrdého alkoholu a vina — aktivity
filantropické odpovédnosti

Relativni pocet komunikujicich firem o test
Aktivita : Tvrdy , Alkoholovy )
Pivo alkohol Vino prumysl jako X P
celek

E‘;;(f’;;off‘;;"“wl 88,9% | 929% | 56,7 % 78.8 % 13,766 | <0,005
Eg{i@g{;aiirg"“wl firemnich 148% | 286% | 133 % 18,8 % 3,617 0,270
Firemni dobrovolnictvi 55,6 % 53,6 % 33,3 % 47,1 % 3,528 0,171
Podpora individualniho

dobrovolnictvi firemnich 48,1 %" 28,6 % 6,7 % 27,1 % 12,437 <0,005
zaméstnancu

ng";ﬁ}’;?g:nfinezwkovyml 556% | 53.6% | 40,0% 49,4 % 1,665 0,435
Z{yo‘f;:;f;;m‘pu sdilen¢ 74 % 7.1 % 0,0 % 4,7 % 2,292 0,318

Znaménko v hornim indexu znaci, ze hodnota se signifikantné li$i od o¢ekavané Cetnosti za predpokladu platnosti modelu
nezavislosti vysledkti. Symbol ,,+ v hornim indexu zna¢i vyssi naméfené Cetnosti oproti o¢ekavani. Symbol ,,— v hornim

vvvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvice komunikovanou aktivitou filantropické odpovédnosti je ,,Firemni
darcovstvi a sponzoring®, kter¢ komunikuje primérné 78,8 % sledovanych firem. Tato
aktivita dominuje predevSim v segmentu tvrdého alkoholu, kde dosahuje relativni Cetnosti
92,9 %. Naopak segment vina vykazuje podstatné nizsi hodnoty (56,7 %). Tento rozdil mezi
segmenty byl prostfednictvim chi-kvadrat testu prokdzan jako statisticky vyznamny
(*=13,766; p<0,005). Tato skute¢nost naznacuje, ze firemni darcovstvi a sponzoring hraje
zasadni roli predevsim v segmentech vyroby piva a tvrdého alkoholu, tedy segmentii s vy$$im

objemem finan¢nich prostiedkd, viz Obr. 7.

Naopak nejméné komunikovanymi aktivitami jsou ,,Podpora darcovstvi firemnich
zaméstnanci® (18,8 %) a,,Vyuziti principt sdilené ekonomiky* (4,7 %), u kterych vsak

nebyly zjistény statisticky vyznamné rozdily mezi segmenty alkoholového prumyslu.

Statisticky vyznamné rozdily vSak byly prokdzdny u aktivity ,,Podpora
individualniho dobrovolnictvi firemnich zaméstnanci“ (y*=12,437; p<0,005). Nejvyssi
relativni Cetnosti dosahuji u této aktivity producenti piva (48,1 %) na rozdil od producentt

vina (6,7 %).

Ackoliv filantropickd odpovédnost predstavuje nejméné komunikovanou oblast CSR
v alkoholovém pramyslu, viz Tab. 20, pfesto se v této oblasti objevuje aktivita, kterou
komunikuje téméf 80 % sledovanych producentti alkoholu (78,8 %) — ,,Firemnim darcovstvi

a sponzoring®. Tento typ filantropie je siln¢ zastoupen zejména v segmentu tvrdého alkoholu,
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kde je komunikovan vice nez 90 % firem. Obecné vSak filantropické aktivity zlstavaji
u producenti alkoholickych ndpoji v porovndni zejména s oblasti ekonomické

a environmentalni odpovédnosti spiSe okrajovou zéalezitosti.

ODPOVEDNA KONZUMACE ALKOHOLU

V oblasti odpovédné konzumace alkoholu, kterou lze povazovat za oblast prevence
Skodlivého wuzivani alkoholu, je komunikace producentii alkoholu zaméfena piedev§im
na aktivity spojené s odpovédnou konzumaci alkoholu a ochranou tzv. zranitelnych skupin.
Celkové vysledky, zfejmé z Tab. 20, ukazuji, Ze v rdmci této oblasti komunikuje primérné

45 % vsech sledovanych producentt alkoholu.

Jak je ztejmé z Tab. 27, obecné lze za nejvice komunikovanou aktivitu povazovat
aktivitu v podobé ,,Realizace kampani podporujicich odpovédnou konzumaci alkoholu*
(69,4 % producentt alkoholickych napojit). Rozdily mezi jednotlivymi segmenty jsou pfitom
statisticky vyznamné (y>=10,545; p<0,005). Tato aktivita je nejvice komunikovana firmami

ze segmentu tvrdého alkoholu (89,3 %), nejméné pak firmami ze segmentu vina (50,0 %).

Druhou nejvice komunikovanou aktivitou je ,,Upozornéni na zikaz konzumace
alkoholu nezletilymi“, kterou komunikuje 64,7 % producenti alkoholu. Nejvice
je komunikovéna producenty tvrdého alkoholu (78,6 %), nejméné producenty vina (53,3 %).

Rozdily vSak nejsou statisticky vyznamné (y*=4,092; p=0,129).

Dalsi vyznamné komunikovanou aktivitou je ,,Upozornéni na zikaz konzumace
alkoholu pred Fizenim*, kterou komunikuje 54,1 % producentii. Rozdily mezi segmenty jsou
pfitom statisticky vyznamné (y*=11,258; p<0,005). Nejvice je tato aktivita komunikovéana

producenty tvrdého alkoholu (71,4 %), nejméné producenty vina (30,0 %).

Mezi nejméné komunikované aktivity se naopak fadi ,,Upozornéni na nevhodnost
konzumace nealkoholickych alternativ napoji nezletilymi®, kterou komunikuje pouze
11,8 % producenti. Tato aktivita nebyla na jedné strané¢ komunikovana ani jednim
producentem vina (0,0 %), na stran¢ druhé ji komunikovalo 18,5 % producentti piva. I v tomto

ptipadé byly rozdily mezi segmenty statisticky vyznamné (>=6,188; p=0,045).

Specifickou aktivitou s vysokou cetnosti komunikace u jednoho typu producenta
je ,Nabidka nealkoholickych alternativ napoji®, kterou komunikuje 85,2 % producentt
piva, ale pouze 3,3 % producentli vina. Prok4dzén zde byl statisticky vyznamny rozdil

(*=38,988; p<0,005), ktery ukazuje rozdilné priority v ptistupu ke komunikovani v této oblasti,
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stejné jako tomu je v pripadé aktivit ,,Upozornéni na negativni uéinky alkoholu* (y*>=10,981;
p<0,005) ¢i ,Upozornéni na nebezpefi nadmérné konzumace alkoholu* (y*=10,487;
p<0,005), u kterych byly rovnéz prokazany statisticky vyznamné rozdily mezi sledovanymi

segmenty.

Tab. 27 — Relativni poc¢et komunikujicich producenti piva, tvrdého alkoholu a vina — aktivity
odpovédné konzumace

Relativni poc¢et komunikujicich firem 2 test
Aktivita Tvr d}” AlkOhOlOVy
Pivo alkohol Vino primysl jako i p
celek

Aplikace mechanismt pro
ovéfeni véku osoby pfi vstupu 63,0 % 60,7 % 53,3% 58,8 % 0,606 0,739
na webové stranky
Upozornéni na zékaz
konzumace alkoholu pred 63,0 % 71,4 %" 30,0 %~ 54,1 % 11,258 <0,005
fizenim

Upozornéni na zékaz
konzumace alkoholu 63,0 % 78,6 % 53,3% 64,7 % 4,092 0,129
nezletilymi
Upozornéni na zékaz
konzumace alkoholu téhotnymi 51,9 % 53,6 % 26,7 % 43,5 % 5,380 0,068
zenami

Upozornéni na nebezpeci
nadmérné konzumace alkoholu
Realizace kampani
podporujicich odpovédnou 70,4 % 89,3 %* 50,0 %~ 69,4 % 10,545 <0,005
konzumaci alkoholu
Upozornéni na negativni
ucinky alkoholu

Nabidka nealkoholickych
alternativ napojl
Upozornéni na nevhodnost
konzumace nealkoholickych 18,5 % 17,9 % 0,0 %~ 11,8 % 6,188 0,045
alternativ népoji nezletilymi
Vzdélavani prodejct alkoholu
ohledné odpovédné konzumace
Znaménko v hornim indexu znaci, ze hodnota se signifikantné¢ lisi od ocekavané Cetnosti za predpokladu platnosti modelu
nezavislosti vysledkti. Symbol ,,+* v hornim indexu znac¢i vys$i naméfené Cetnosti oproti ocekavani. Symbol ,,— v hornim

vvvvvv

59,3 % 60,7 % 23,3 %" 47,1 % 10,487 <0,005

48,1 % 57,1 %" 16,7 %~ 40,0 % 10,981 <0,005

85,2 %" 50,0 % 3,3% 44,7 % 38,988 <0,005

18,5 % 32,1 % 10,0 % 20,0 % 4,492 0,106

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vysledky naznacuji, Ze odpovédna konzumace alkoholu je vyznamnou oblasti CSR web
komunikovani producentti alkoholickych népoji. Patrné jsou vSak rozdily v dirazu
a preferencich mezi jednotlivymi segmenty. V piipad¢ producentii piva komunikuje vétSina
firem (vice nez 50 %) sedm z deseti sledovanych aktivit. Nejvice komunikovanou aktivitou
v tomto segmentu je nabidka nealkoholickych alternativ napojl, kterou komunikuje 85,2 %
firem. V piipadé producentii tvrdého alkoholu komunikuje vétSina firem (vice nez 50 %)
taktéz sedm z deseti aktivit. Nejvice komunikovanou aktivitou je v tomto segmentu realizace

kampani podporujicich odpovédnou konzumaci alkoholu, kterou komunikuje 89,3 %
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producentll, coz je nejvyssi hodnota napfi¢ vSemi aktivitami a segmenty. Dale vyznamny podil
(78,6 %) producenti tvrdého alkoholu upozoriiuje na zdkaz konzumace alkoholu nezletilymi,
coz naznaCuje zaméfeni se na legislativné¢ a spolecensky vyznamna témata. Co se tyka
s odpoveédnou konzumaci alkoholu. Pouze ¢tyfi z deseti aktivit jsou komunikovany vétSinou
firem. Nejcastéji pfitom jde o ovéfeni veéku osoby pii vstupu na webové stranky (53,3 %)

a upozornéni na zdkaz konzumace alkoholu nezletilymi (53,3 %).

Z vysledkli je patrné, Ze producenti piva a tvrdého alkoholu kladou
na komunikaci aktivit souvisejicich s odpovédnou konzumaci vétsi diiraz nez producenti vina,
coz muize souviset s odliSnou vnimanou mirou odpovédnosti a ocekavanimi vetejnosti viuci

jednotlivym segmentiim alkoholového primyslu.

CSR WEB KOMUNIKOVANI Z HLEDISKA VLASTNICTVI FIRMY

Podle tady studii (napt. Kocurikova a kol., 2024, s. 9; Szanto, 2018, s. 165; Reimann
akol., 2015, s. 848; Bilowol & Doan, 2015, s. 830; Laidroo & Oobik, 2013, s. 62) nadnarodni
spole¢nosti obvykle prizptisobuji rozsah a strukturu komunikovanych CSR aktivit Grovni
dosahované v zemi pusobeni. Snazi se pfitom vyuZzivat moznosti dané niz§imi moralnimi
a etickymi standardy i spoleCenskymi ocekavanimi v zemich, kde jejich dcetiné spolecnosti
pusobi.

Jako vhodny ptiklad pro ovéfeni tohoto problému miZeme z pohledu producenti
alkoholu pouzit matefskou spolecnost Asahi Breweries, Ltd. a jeji dcefinou spole¢nost
Plzenisky Prazdroj, a.s. Obecné jsou totiz japonské firmy, kam patii i Asahi Breweries, Ltd.,
podle zpravy KPMG (2022) charakteristické vysokou tirovni CSR komunikovani — Japonci
dosahuji az 100% miry zapojeni v této oblasti. Naopak Ceské republika, kde sidli Plzensky
Prazdroj, a.s., vykazuje podle téze zpravy uroveit CSR komunikovani pod svétovym primérem
(74 %). Navic Ageeva a kol. (2019) uvadi, ze v takovych zemich, jako je Ceska republika, je
urovenl CSR komunikovani prostfednictvim webovych stranek celkové zna¢né nizsi. Toto
kontrastni postaveni obou zemi piedstavuje zajimavy ramec pro zkoumani vlivu geografického

a kulturniho kontextu na CSR komunikovani téchto producentd alkoholickych népoji.

Z vysledkii porovnani relativniho poctu komunikovanych aktivit mezi spole¢nostmi
Asahi Breweries, Ltd. a Plzensky Prazdroj, a.s., patrného z Tab. 28, vyplyva nékolik kli¢ovych

zjisténi. Prestoze Asahi Breweries, Ltd., celkov€ dosahuje nizS§iho primérného procenta
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komunikovanych aktivit (82,1 %) oproti Plzeiiskému Prazdroji, a.s. (87,5 %), lze pozorovat

vyrazné rozdily v jednotlivych oblastech CSR.

Tab. 28 — Relativni poc¢et komunikovanych aktivit v jednotlivych oblastech CSR — komparace
Asahi Breweries, Ltd. a Plzefisky Prazdroj, a.s.

Oblast Relativni poc¢et komunikovanych aktivit
Asahi Breweries, Ltd. Plzeinisky Prazdroj, a.s.
Ekonomické odpovédnost 90,9 % 90,9 %
Environmentalni odpovédnost 70,0 % 90,0 %
Eticka odpovédnost 57,1 % 87,5 %
Socialni odpovédnost 75,0 % 83,3 %
Filantropickd odpovédnost 100,0 % 66,7 %
Odpovédna konzumace alkoholu 100,0 % 100,0 %
Celkem 82,1 % 87.5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Plzensky Prazdroj, a.s., vykazuje vyS$si miru komunikovanych aktivit environmentalni
odpovédnosti (90 % oproti 70 % u Asahi) a etické odpovédnosti (87,5 % oproti 57,1 % u Asahi).
Rovnéz v oblasti sociadlni odpovédnosti vykazuje Plzensky Prazdroj, a.s., vy$$i miru
komunikovani (83,3 % oproti 75 %). Naopak Asahi Breweries, Ltd., dominuje v oblasti
komunikovani filantropické odpovédnosti, kde dosahuje 100% miry komunikovani oproti
66,7 % u Plzeniského Prazdroje, a.s. Zajimavou skutecnosti je, Ze obé spolecnosti dosahuji
shodné miry komunikace v oblastech ekonomické odpovédnosti (90,9 %) (obé shodné
nekomunikuji pouze vyuziti principi sdilené ekonomiky) a odpovédné konzumace alkoholu

(100 %).

Tato data ukazuji, Ze navzdory ocekdvanim, vychdzejicim z teoretickych vychodisek
o niz§im rozsahu komunikovanych CSR aktivit v regionech s rozvijejicimi se ekonomikami,
vykazuje spolecnost Plzenisky Prazdroj, a.s., vyS$i rozsah komunikovani v poloviné
sledovanych oblasti CSR oproti své matetské spole¢nosti Asahi Breweries, Ltd., a tedy i vys$$i
urovné CSR komunikovani celkové. Tento vysledek naznacuje, Ze CSR strategie Plzeiiského
Prazdroje, a.s., je v urCitych oblastech robustnéjsi a 1épe komunikovana nez u jeji mateiské

spole¢nosti.
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5 METODICKA DOPORUCENI

Realizovany vyzkum ukazal, Ze firmy alkoholového primyslu by mély klast diraz
na relevantnost a vyznam CSR komunikovani nejen z hlediska obsahové stranky, ale také
formalniho zpracovani publikovanych informaci. Na zéklad¢ téchto poznatkti Ize formulovat
nékolik metodickych doporuceni zaméfenych na zlepSeni a efektivni spravu
CSR komunikovani. Tato doporuceni zahrnuji strategicka opatfeni zaméfena na efektivni fizeni
CSR komunikovani, stejné¢ jako navrhy pro zlepSeni formalni a obsahové stranky
CSR komunikovani, pficemz pravé formalni a obsahova doporuceni piimo vychazeji
znavrzeného hodnoticiho rdamce CE3SPRACA, které¢ho lze soucasné vyuzit také jako

metodického navodu pro CSR komunikovani firem alkoholového primyslu.

5.1 Doporuceni strategického charakteru

Firmdm v odvétvi alkoholového primyslu Ize doporucit zvazit ustanoveni
samostatného oddéleni nebo urceni konkrétni osoby odpovédné za komunikaci
spolecenské odpovédnosti. Takovy krok by mohl vyrazné piispét k efektivnéjsi koordinaci
a implementaci CSR aktivit a k vytvofeni jasné a konzistentni komunikac¢ni strategie. Dllezité
je, aby tato osoba nebo tym mély pfesn¢ definované kompetence a odpovédnosti, coZ umozni
systematickou spolupraci napfi¢ riznymi oddélenimi firmy. Tento ptistup by nejenze zajist'oval
lepsi kontrolu nad transparentnosti a konzistenci zvefejiiovanych informaci, ale zéaroven
by umozioval rychle reagovat na nové trendy, konkurenci a o¢ekavani kli¢ovych stakeholderti.
Vzhledem k rostoucimu vyznamu CSR komunikace ve vefejném prostoru mohou

tyto strategické kroky také podpofit pozitivni vnimani znacky a ptispét k budovani divery.

Zaroven je vhodné, aby firmy pfi planovani a realizaci CSR komunikovéni pracovaly
s konkrétnim metodickym ramcem, ktery by jim umoznil systematicky fidit jak obsahovou,
tak 1 formalni stranku komunikace. Jako ptiklad 1ze uvést vytvoreny ramec CE3SPRACA, ktery
byl specificky navrzen pro hodnoceni urovné CSR web komunikovéni alkoholového pramyslu.
Tento rdmec miize byt soucasné vyuzit jako prakticky ndvod, nebot’ poskytuje firmam oporu
pfi planovani a realizaci aktivit, umoziuje piehledné strukturovat informace, identifikovat
klicové oblasti ke komunikaci a zajistit vys$i efektivitu a konzistenci v pfistupu

k CSR komunikovani.

Je také dulezité, aby firmy, a to nejen kontroverzni a z odvétvi produkce alkoholu,

optimalizovaly vyuzivani relevantnich CSR komunikac¢nich kanala. Zvlastni diiraz by mél byt
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kladen na zvySeni mnozstvi a kvality informaci na webovych strankach firmy, nebot’ je tento
kanal povazovan v ramci CSR komunikovani za klicovy. Webové stranky umoziuji firmam
nejen informovat o svych CSR aktivitdch, ale také interagovat se svymi stakeholdery
a poskytovat transparentni a pfistupné informace o svém zavazku k udrzitelnosti a spole¢enské
odpovédnosti.

w7

moznosti pfimé interakce a obousmérné komunikace. Diky své dynamické povaze podporuji
smysluplné zapojeni stakeholderti, zvysuji dosah sdéleni a posiluji vztahy s vefejnosti. Socidlni
sité€ navic umoziuji pruzné reagovat na aktualni témata a trendy, ¢imz dopliuji strukturované

informace na webovych strankach.

Ackoliv lze konstatovat, ze firemni webové stranky piedstavuji klicovy kanal
pro poskytovani komplexnich a aktudlnich informaci, firmy by mély usilovat o maximalni
propojeni riznych komunikacnich kanali. Vytvoreni vhodného portfolia kanalii zajisti,

a strategickou komunikaci odpovédného firemniho chovani.

Zaroven lze firmam doporucit, aby kladly maximalni diiraz na transparentnost
a autenticitu pfi sdélovani informaci o CSR aktivitich. Komunikovany by mély byt pouze
ty CSR aktivity, které jsou firmami skutecné realizovany. SouCasné by firmy meély dbat
na soulad mezi tim, co v ramci CSR komunikovani deklaruji, a tim, co ve skutec¢nosti realizuji.
Takovy piistup je klicovy pro budovani divéryhodnosti a pfedchdzeni reputacnim rizikim

spojenym s obvinénimi z tzv. ,,washingu‘ nebo sdélovani zavad¢jicich informaci.

Firmy by mély ve své komunikaci transparentné informovat nejen o uspéSnych
projektech, ale také o vyzvach a obtiZich, kterym celi, coz mize zvysit autenticitu jejich
komunikace. Déle je vhodné, aby firmy poskytovaly konkrétni a kvantifikovatelné udaje, které
stakeholderim umozni ovéfit redlny dopad danych aktivit. Tento pfistup nejenze posili ditvéru
vefejnosti a obchodnich partnerti, ale zdroveil pomiize firmam lépe se vyrovnat s ocekdvanim

spolecnosti, ktera stale vice pozaduje odpoveédné a transparentni jedndni v oblasti CSR.

Velky diraz by mél byt soucasné¢ kladen na to, aby CSR komunikovani neslouzilo
pouze jako prostfedek k plnéni kratkodobych marketingovych cilt nebo jako reakce na aktudlni
spolecenské ¢i ekologické tlaky a trendy. Naopak by mélo byt pevné zakotveno v dlouhodobé
strategii firmy. Klicov¢ je, aby si firmy stanovily dlouhodobé cile v oblasti udrzitelnosti, jako

je napft. snizeni uhlikové stopy do roku 2030, a pravidelné informovaly o dosaZenych
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pokrocich a prijatych opatienich. Pro efektivnéjsi komunikaci by navic bylo vhodné zamérit
se na podrobnéjsi prezentaci CSR aktivit, kterd by zahrnovala jasnou strukturu typu
,,cil — proces — findlni (ne)ispéch*. Takovy zptsob informovani umoznuje verejnosti 1épe
pochopit nejen samotné cile a snahy firem, ale také konkrétni kroky, které¢ vedly k jejich
(ne)dosazeni. Tento pfistup by nejen zdlraznil transparentnost firemnich aktivit, ale také

pomohl posilit divéru stakeholdera.

Celkové lze doporucit, aby podniky neustdle hledaly nové a atraktivni zplisoby,
jak komunikovat své aktivity v oblasti spolecenské odpovédnosti, a jak efektivnéji oslovovat
své stakeholdery. Jednou z klicovych pfilezitosti je navazani uzsi spoluprace s univerzitami,
které predstavuji dilezité zdroje odborného know-how a inovaci. Diky svému zaméfeni
na vyzkum a vyvoj mohou univerzity pfinaSet nové mySlenky a népady, jak zlepsit nejen
samotné CSR aktivity, ale i jejich prezentaci a komunikaci. Dal$i moznosti je spoluprace
s organizacemi specializovanymi na poradenské sluzby v oblasti CSR. Tyto organizace
mohou nabidnout expertizu a osvédcené postupy, které firmam umozni rychleji realizovat
promyslené a efektivni CSR strategie. Zapojeni do oborovych asociaci a svazii zase podnikiim
poskytuje platformu pro sdileni zkusenosti, budovani spole¢nych iniciativ a lepsi porozumeéni
oborovym standardiim. Takové formy spoluprace nejen urychluji implementaci novych
pfistupt, ale rovnéz pomahaji optimalizovat naklady a zvySuji divéryhodnost CSR aktivit
v oCich vefejnosti. Tyto strategické kroky mohou byt klicem k dlouhodobému uspéchu

CSR komunikace a posileni pozice firmy na trhu.

5.2 Doporuéeni k formalnim aspektiim CSR web komunikovani

Firmy by mély dbat na to, aby jejich webové stranky spliiovaly ur€ité formalni
(technické) pozadavky, které piispivaji k efektivni a atraktivni komunikaci CSR aktivit.
Vychézet ptitom mohou prave z metodického ramce CE3SPRACA, kterého lze vyuzit také jako
praktického navodu pro realizaci. Ramec definuje klicové formdlni aspekty, jako jsou
technologie, interaktivita a orientace, které jsou zasadni pro zajisténi pfehlednosti a uzivatelské
privétivosti CSR web komunikovani. Jednotlivé prvky téchto aspektl jsou blize specifikovany
nize a poskytuji firmam konkrétni voditko, jak optimalizovat technickou stranku svych

webovych stranek, aby 1épe slouzily ucelu efektivni prezentace jejich CSR aktivit.
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TECHNOLOGIE

e Rychlé nacteni webové stranky (< 3 s)

o Rychlost nacteni webu ovliviiuje prvni dojem uzivatele i jeho ochotu zistat

na strance. Pomalejsi nacteni mlze vést k frustraci a ztraté zajmu.

¢ Grafy ¢i obrazky souvisejici s CSR

vvvvvv

o Grafické prvky usnadiiuji pochopeni slozitéjSich informaci, jako jsou data

o CSR aktivitach, a zvySuji vizualni atraktivitu stranky.
e Videa souvisejici s CSR

o  Videomaterialy mohou lépe demonstrovat aktivity a projekty firmy v oblasti CSR.

Jsou Casto poutavejsi nez staticky obsah a mohou zvysit zapojeni uzivatele.

INTERAKTIVITA

¢ Linky na firemni socidlni sité€: Propojeni na socialni sit¢ umoziuje uzivatelim snadno

ziskat dal$i informace a sledovat aktudlni aktivity firmy. Firmy mohou vyuzivat

nasledujicich socialnich siti:

o Facebook: Jedna z nejpopularnéjSich platforem pro sdileni informaci
o CSR aktivitach a komunikaci s komunitou.

o Instagram: Vhodny pro vizualn¢ atraktivni obsah, jako jsou fotky a kratka videa
ze CSR projektt.

o X (puvodné Twitter): Platforma vhodna pro sdileni aktudlnich zprav a stru¢nych
informaci.

o  YouTube: 1dealni pro prezentaci delSich videi o CSR aktivitach, napt. dokumentt
nebo rozhovord.

o LinkedIn: Cileny na profesionaly, umoziiuje komunikaci CSR aktivit s obchodnimi
partnery a odbornou vefejnosti.

o Dalsi platformy: Firmy mohou také zvazit vyuZziti jinych, regionalné
nebo tematicky specifickych socidlnich siti, kter¢ odpovidaji jejich cilovému

publiku.
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Zalozka vénujici se CSR: Dulezity prvek, ktery uzivatelim usnadiuje ptistup
k informacim o odpovédném chovéni firmy. Mimo svou existenci by vSak umisténi

a provedeni také mélo splnovat nasledujici kritéria.

o ZdloZka v hlavnim navigacnim menu: Umisténi zalozky pfimo v hlavnim menu
zajisti snadnou dostupnost pro vsechny uzivatele a zvysi pravdépodobnost,

ze informace o CSR budou moci byt jednoduse vyhledany.

o Nazev zaloZky: Nazev by mél jasné odpovidat obsahu a byt snadno pochopitelny.
Idedlnimi  variantami  jsou naptiklad ,,Nase odpovédnost*, ,,CSR*

nebo ,,UdrZitelnost*.

o  Pocet kliknuti vedouci k zobrazeni obsahu této zaloZky: Pro maximalni uzivatelsky
komfort je vhodné, aby k zobrazeni obsahu zédlozky vedlo co nejméné krokda.
Idealné by mél byt piimy ptistup z hlavni stranky, coz vyrazné zvySuje piehlednost

a dostupnost informaci.

Tiskové zpravy

o Tiskové zpravy poskytuji informace o aktudlnim déni ve firmé, tedy i ohledné
CSR aktivit a projekti. Umoznuji efektivné informovat Sirokou vefejnost a zejména
média o dilezitych novinkach a iniciativach.

Vyroéni zpravy

o Vyrocni zpravy shrnuji kli¢ové udalosti, finan¢ni vysledky a strategické kroky firmy
za uplynuly rok. Prezentuji dlouhodobé cile, véetné CSR iniciativ, a poskytuji

transparentni pfehled o vykonnosti firmy. Jsou diilezitym néstrojem pro informovani

vlastnikii, investorti i vefejnosti.
CSR reporty

o CSR reporty jsou specidlni komplexni dokumenty, které poskytuji podrobné
informace o vSech CSR aktivitdch firmy a jejich dopadu na spolecnost a Zivotni
prostiedi. M¢ly by obsahovat veskeré informace o CSR strategiich, projektech

a vysledcich firmy.

V souvislosti s prvky interaktivity také autor povazuje za vhodné doporucit zavedeni

tzv. integrovanych reporti, které kombinuji vyro¢ni zpravy a CSR reporty do jednoho

dokumentu. Tento pfistup umoziuje nejen producentim alkoholu Iépe komunikovat jejich

strategii spolecenské odpovédnosti a pfinosy udrzitelnosti. Integrované reporty zahrnuji nejen
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finan¢ni a nefinancni vysledky firem, ale také podrobnégji rozpracovavaji jejich realizované
CSR aktivity. Tento pfistup umoziuje firmam prezentovat nejen financni vysledky, ale také
jejich spolecensky odpoveédné aktivity a piinosy v oblasti udrzitelnosti v ucelené a piehledné
formé. Integrované reporty nabizeji komplexni pohled na strategie a dopady firemniho jednani,
¢imz umoznuji snadnéjsi a rychlejsi ptistup ke kli€ovym informacim, které by jinak bylo nutné
dohledavat z rGznych zdroji. Transparentnost a dostupnost téchto informaci miZze byt

vyznamnym ndstrojem pro posileni divéry vetejnosti, investort i dalSich stakeholderd.

ORIENTACE

e Naviga¢ni menu
o Prehledné menu usnadniuje orientaci uzivatele na strankdch a umoziuje rychly

pfistup k hledanym informacim.

e Naviga¢ni menu vZdy viditelné
o Fixni navigace, kterd zistava viditelna pfi posouvani stranky, zlepSuje uzivatelsky

komfort a snizuje Cas potfebny k nalezeni informaci.

e MoZnost vyhledavani

o Funkce vyhleddvani umoziiuje rychlé nalezeni specifickych informaci na webu.

Je kli€ova pro vétsi a obsahove bohaté stranky.

e Mapa webovych stranek

o Strukturovany piehled vSech sekci webu pomahd uzivatelim rychle pochopit

uspofadani obsahu a najit pozadované informace.

e Webové stranky v angli¢tiné

o Angli¢tina jako mezinarodni jazyk umoziuje osloveni globalnich stakeholdert.

e  Webové stranky v jinych jazycich
o Dostupnost v dalSich jazykovych mutacich zvySuje pfistupnost pro uzivatele

z ruznych regiontl a podporuje inkluzi.

5.3 Doporuéeni k obsahovym aspektiim CSR web komunikovani

Za hlavni metodické doporuceni z pohledu obsahovych aspektii CSR komunikovani
producentti alkoholu miize byt doporuceni komunikovat v souladu s ptedlozenym rdmcem

CE3SPRACA, jelikoz pokryva vsech Sest klicovych oblasti spolecenské odpovédnosti —
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ekonomickou, environmentalni, etickou, socidlni, filantropickou a oblast odpoveédné
konzumace alkoholu. Rémec CE3SPRACA poskytuje firmam konkrétni voditka
pro identifikaci a komunikaci aktivit v kazdé z téchto oblasti a pfinasi uceleny navod,
jak pfi soucasné aplikaci uvedenych strategickych a formalnich doporuceni zvysit kvalitu
a dopad jejich CSR komunikovani. Implementace rdimce CE3SPRACA na vzorku ptednich
svétovych producentd alkoholu, vramci hodnoceni trovné CSR web komunikovani,
vSak odhalila vyznamné rozdily mezi jednotlivymi oblastmi CSR komunikovani, coz jasné
ukazuje na potencial pro zlepSeni. Na zékladé€ zjisténi vyzkumu lze doporucit, aby firmy tento
ramec respektovaly jako kli¢ovy metodicky nastroj nejen pro hodnoceni stavajici trovné
CSR komunikace, ale také jako praktického priivodce pii navrhovani a realizaci svych strategii.
Rémec miize firmam pomoci 1épe strukturovat informace, prioritizovat kliCova témata a zajistit

konzistenci 1 efektivitu komunikace.

Oblast odpovédné konzumace alkoholu, kterd je jednou z definovanych kategorii ramce
CE3SPRACA, by méla byt, jak napovida existujici literatura, pro producenty alkoholu jednou
z hlavnich priorit. Tato oblast pfimo souvisi s kontroverzni povahou jejich podnikani
a komunikace v této oblasti ma potencidl zmirnit negativni vnimani vefejnosti. Vysledky
provedené¢ho vyzkumu vsSak ukézaly, ze odpovédna konzumace alkoholu je komunikovana
na podobné turovni jako etickd a filantropickd odpovédnost, které patii k nejméné
komunikovanym oblastem obecné. Firmam je proto mozné doporucit, aby zaméfily vétsi
pozornost na tuto oblast a vyuZzily raimec CE3SPRACA jako zdroj inspirace pro systematické
zaClenéni konkrétnich aktivit odpovédné konzumace alkoholu do svych CSR strategii
a nasledného CSR komunikovani. Tyto aktivity (blize viz Tab. 15) pokryvaji jak preventivni
opatfeni zaméfena na edukaci spotiebitelti a propagaci odpovédného chovani, tak praktické

kroky, jako je napt. nabidka nealkoholickych alternativ napoji.

Vysledky analyzy webovych stranek dale identifikovaly vyznamny potenciél
pro integraci principi sdilené ekonomiky, které jsou, jak bylo zjisténo, v soucasnosti
v CSR strategiich producentti alkoholu zastoupeny jen minimalné. Firmy v tomto odvétvi by
mohly pfizptsobit principy sdilené ekonomiky specifikim svého odvétvi, ¢imz by se 1épe
zaClenily do SirSich trendd udrzitelného rozvoje. Jednou z moznosti je také spoluprace
s mistnimi komunitami a neziskovymi organizacemi a zapojeni do spolecnych projekti,
které mohou piispét k posileni filantropické odpovédnosti a regionalni udrzitelnosti. Dalsi
prilezitosti miize byt sdilené vyuZzivani vyrobnich kapacit, jako jsou plnici nebo balici linky,

coz by vedlo k efektivnéj§imu vyuZzivani zdroji a optimalizaci nakladi. Zajimavou piileZitosti
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se jevi i spoluprace v oblasti obalového hospodarstvi, kdy by firmy mohly vyuZzivat identické
lahve nebo jiné znovu pouzitelné obaly ve spolupréci s ostatnimi vyrobci. Tento ptistup by
nejen snizil produkci odpadu, ale také podpofil lepsi recyklovatelnost materialti a zlepsil
celkovou udrzitelnost obalovych feSeni. V oblasti logistiky mohou firmy spolupracovat na
sdileni skladovacich prostor nebo distribu¢nich tras, ¢imz by snizily néklady na dopravu
a zaroven snizily emisni stopu spojenou s transportem. Podobné by spole¢né ndkupy surovin,
nebo dokonce jejich sdileni — napt. obili ¢i ovoce — mohly zefektivnit dodavatelské procesy
a zaroven podpofit ekologictéjsi (idedlné biodynamické) zemedélstvi. Implementace téchto
principti by firmdm umoznila optimalizovat néklady, zvysit provozni efektivitu a zaroven
podpofit ekologické a socidlni aspekty svych CSR strategii. Tyto kroky by pfinesly nové
dimenze do jejich pfistupu k odpovédnosti a posilily jejich dlouhodobou udrzitelnost nejen

z ekonomického, ale také z ekologického a socidlniho hlediska.

Principy cirkularni ekonomiky piedstavuji dal§i vyznamnou pftilezitost nejen
pfi implementaci, ale také pro nasledné CSR komunikovani producentli alkoholu. Analyza
ukdzala, Ze nejvetsi rozsah komunikovani téchto principi byl zaznamenan u producentt
tvrdého alkoholu. Naproti tomu v kontextu Ceské republiky je dobie zndma praxe cirkulace
pivnich lahvi (vratné lahve), ktera neni v zahrani¢i tak bézna. Pro Ceské producenty piva
by posileni komunikace tohoto systému na mezinarodni irovni mohlo piedstavovat vyznamnou
ptilezitost k budovani odpovédného obrazu znacky a zlepSeni urovné jejich

CSR komunikovani.

Producenti alkoholu mohou v ramci svych CSR strategii dale zdiraziiovat dalsi kroky
podporujici principy cirkuldrni ekonomiky, jako je recyklace vedlejSich produktti vyroby
(napt. slad, ovoce) ¢i efektivnéjsi vyuzivani vody a energie. Tyto aktivity pfispivaji nejen
k udrzitelnosti, ale zdrovenn mohou byt atraktivné komunikovany prostfednictvim rtiznych
kanalt. Transparentni komunikace téchto iniciativ dokaze zvySit povédomi vefejnosti
o odpovédném chovani firem, posilit jejich diveéryhodnost a pfispét k pozitivnimu vnimani
jejich zavazku k udrzitelnosti. Principy cirkularni ekonomiky tak mohou hrat kli¢ovou roli
v modernich CSR strategiich producenti alkoholu, zejména pokud budou prezentovany

jako soucast SirSiho zdvazku k odpovédnosti a udrzitelnému rozvoji.

Tato metodickd doporuceni vychazejici zejména z navrzeného ramce CE3SPRACA
poskytuji producentlim alkoholu komplexni a prakticky ndvod, jak zlepSit Groven své

CSR komunikace a lépe reagovat na vyzvy spojené s kontroverzni povahou jejich odvétvi.
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Dtraz na strategické, formalni a obsahové aspekty CSR komunikovani umozni firmam nejen
posilit svou duavéryhodnost a transparentnost, ale také 1épe naplnit ocekavani svych
stakeholderti. Ramec CE3SPRACA piedstavuje univerzalni nastroj, ktery je piizplisoben
specifickym potiebam jednotlivych firem i regiond, ¢imz se stava neocenitelnym zdrojem pro

dlouhodobou udrzitelnost a odpovédné podnikani.

Zavérem je dulezité zdlraznit, ze CSR komunikovani by neméla byt vniména pouze
jako reakce na aktudlni trendy ¢i tlak vefejnosti, ale jako integralni soucast firemni strategie
a hodnotového systému organizace. Producenti alkoholu maji unikatni pfilezitost vyuzit
doporucené pristupy a ramec CE3SPRACA k transformaci své komunikace do podoby,
ktera nejen odpovidd pozadavkim moderni doby, ale také pfispivd k budovani lepSiho
a odpovédnéjsiho obrazu celého odvétvi. Implementaci téchto doporu¢eni mohou firmy nejen
dosdahnout konkuren¢ni vyhody, ale také aktivné ptispét ke zlepSeni spolecenského

a environmentalniho prosttedi, ve kterém ptisobi.

108



ZAVER

Problematika CSR komunikovéani stoji v novém tisicileti v centru pozornosti
vyzkumnik z celého svéta (Schroder, 2021, s. 636; Cording a kol., 2014, s. 52; Podnar, 2008,
s. 75). Nicméné, jejich zavéry nelze jednoznaéné zobecnit, nebot v ramci dosavadnich
vyzkumt byla vénovana pouze omezend pozornost firmam, které jsou charakterizovany slabou
reputaci — firmam kontroverznich odvétvi (Grougiou a kol., 2016, s. 905). Provedena literarni
reSerSe dale odhalila, Ze omezena pozornost byla vénovéana zvlasté jednomu z kontroverznich
odvétvi, a to odvétvi alkoholového primyslu. CSR komunikovanim firem tohoto odvétvi
se zabyva omezené mnozstvi védeckych studii, ty, které vznikly, pak casto fesi toto téma

v kontextu firem dalSich ,,hfisSnych* odvétvi.

PiedloZena disertacni prace piispiva k rozsifeni poznani v oblasti CSR komunikovani
firem puisobicich v kontroverznich odvétvich, se zvlastnim zaméfenim na firmy z alkoholového
primyslu. Prvni kapitola teoretické ¢Casti prace nejprve predstavuje obecné pojeti
CSR komunikovani, jeho vyznam, ptinosy i vyzvy, v€etné skeptickych postojl, které mohou
tento proces ovlivilovat. Déle se zaméfuje na klicové aspekty formalni a obsahové stranky
CSR komunikovani, pfi¢emz rozebira i potencialni limity a alternativni faktory, které mohou
ovlivnit vysledky jeho hodnoceni. Prace rovnéz prezentuje piehled nejvyznamnéjSich ramct
CSR reportovani, a detailné jsou také diskutovana kritéria vybéru vhodnych komunika¢nich
kanalt. Vyznamnd c¢éast této kapitoly je pak vénovéna specifikim CSR komunikovani

v kontroverznich odvétvich.

Zvlastni pozornost je pak v ramci druh¢é kapitoly vénovana CSR komunikovani firem
alkoholového priimyslu, jakoZto reprezentanti kontroverznich odvétvi. Toto odvétvi, kterému
nebyla v ramci literatury dosud vénovana dostateCna pozornost, piedstavuje znacné
neprobadanou oblast s vyraznou vyzkumnou mezerou. Kapitola se proto zamétuje na specifické
vyzvy a pristupy spojené s odpovédnym chovanim a jeho prezentaci v tomto spolecensky

citlivém odvétvi, které Casto ¢eli kritice ze strany vetejnosti 1 odbornikd.

Treti kapitola je vénovana metodice zpracovani disertacni prace. Charakterizuje
jednotlivé kroky vyzkumného procesu, vcetné definovani teoretickych vychodisek, identifikace
vyzkumné mezery a formulace cilti prace. Jeji klicovou ¢asti je navrh pracovniho rdmce
pro hodnoceni formalnich a obsahovych aspekti CSR web komunikovani, ktery reflektuje
specifika alkoholového pramyslu. V této kapitole je dale vysvétlen proces realizace

kvantitativniho vyzkumu, a to konkrétné proces sbéru dat, charakteristika zkoumaného vzorku
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producentt alkoholu a postup zpracovani ziskanych dat. Charakterizovéan je zde také proces
tvorby finalniho rdmce komunikovani ekonomickych, environmentélnich, etickych, socialnich
a filantropickych aktivit a aktivit odpovédné konzumace alkoholu — CE3SPRACA, ktery slouzi
jednak jako nastroj pro hodnoceni CSR komunikovani v daném odvétvi, jednak jako metodicky
navod pro CSR komunikovani producentti alkoholu. Kapitola tak poskytuje uceleny ptehled

o pouzitych metodickych postupech a jejich navaznosti na definované cile diserta¢ni prace.

Ve ctvrté kapitole jsou predstaveny vystupy praktické ¢asti predlozené disertacni prace.
Je zde detailné vysvétlena findlni podoba ndvrhu rdmce komunikovani ekonomickych,
environmentalnich, etickych, socidlnich a filantropickych aktivit a aktivit odpovédné
konzumace alkoholu — CE3SPRACA, a to jak z pohledu formalnich, tak obsahovych aspektt
CSR web komunikovani firem alkoholového primyslu. Piedstaveny jsou zde zjiSténi, kterd
byla ziskdna implementaci ramce CE3SPRACA na vybraném vzorku ptednich producentt
alkoholu, u nichz byly zhodnoceny definované forméalni a obsahové aspekty
CSR komunikovéani. Vysledky poukazaly na rozdily v CSR web komunikovani mezi
geografickymi regiony (Evropa, Amerika, Asijsko-Pacificky region a Blizky vychod a Afrika)
a segmenty alkoholového primyslu (pivo, tvrdy alkohol, vino). Identifikovany byly i rozdily
z hlediska jednotlivych sledovanych CSR aktivit ¢i z hlediska vlastnictvi firem (na ptikladu

matefské firmy Asahi Breweries, Ltd. a jeji dcefiné spolec¢nosti Plzenisky Prazdroj, a.s.).

Na zaklad¢ vystupti teoretické a praktické ¢asti disertacni prace tak byla v posledni paté
kapitole formulovana metodickd doporuceni zaméfend na zlepSeni a efektivni spravu
CSR komunikovani, pficemz tato doporuceni zahrnuji strategickd opatfeni a doporuceni
z hlediska formalnich a obsahovych aspektii CSR komunikovani firem alkoholového primyslu,
konkrétné producentti piva, tvrdého alkoholu a vina. Pfenositelna jsou vSak v mnoha aspektech

i pro firmy dalSich odvétvi.
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PRINOSY DIZERTACNI PRACE

PiedloZena disertacni prace naplnila stanovené cile, které byly systematicky sledovany
v prub¢hu zpracovani celého vyzkumu. Vysledky prace piindseji dilezité piinosy v nékolika
rovinach.

w7

o problematice CSR komunikovani, zejména v kontextu alkoholového priimyslu, a nabizi novy
pohled na forméalni a obsahové aspekty CSR web komunikovani. Zpracovani rozsahlé literarni
reserse, kterd vychazi z témet 300 odbornych literarnich zdrojii zahrani¢nich i domacich autort,
poskytla uceleny ptehled teoretickych poznatkii v oblasti spoleensky odpovédné komunikace,
se zamétfenim na piistupy firem alkoholového primyslu. Umoznila tak specifikovat principy
a strategie CSR komunikovani v tomto specifickém odvétvi. V ramci prace byl vytvoren
komplexni rdmec CE3SPRACA, ktery respektuje specifika tohoto primyslového odvétvi
a piinasi inovativni piistupy k hodnoceni formalnich a obsahovych aspekti CSR web
komunikovani firem v tomto kontroverznim odvétvi. Ramec CE3SPRACA ptedstavuje nastroj
pro hodnoceni CSR web komunikovani firem alkoholového primyslu, soucasné je vyuzitelny

jako prakticky nastroj pro zlepSeni CSR komunikace firem.

Praktické prinosy spocivaji pfedevsim ve vytvoreni ramce CE3SPRACA, ktery mohou
firmy alkoholového primyslu vyuzit jako ndvod pro zlepSeni své CSR web komunikace.
Zdrojem praktickych pfinosi mohou byt i vpraci formulovand metodickd doporuceni
pro zlepSeni CSR komunikovani, kterd jsou vyuzitelna pro Siroké spektrum firem, nejen firem

alkoholového priimyslu.

Piedlozena disertacni prace ma zaroven piinosy i v roviné pedagogické. Piedev§im
nové navrzeny ramec CE3SPRACA, ale i dalsi zji$téni prace mohou slouzit jako uZite¢ny zdroj

informaci pro studenty, zejména vysokoskolské studenty, podnikového managementu.

Vzhledem ke globalnimu a komplexnimu charakteru konceptu CSR komunikovani,
muze tato disertacni prace predstavovat vyznamny vychozi bod nejen pro budouci navazujici
vyzkumné studie, ale i pro samotné firmy. Vysledky a zavéry této prace maji potencial
prohloubit souasné porozuméni této dulezité problematiky, obohatit teoretické ramce

a poskytnout prakticka feseni pro zlepSeni CSR komunikovani firem.
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LIMITY DISERTACNI PRACE A SMERY BUDOUCIHO VYZKUMU

Piestoze pifedlozend disertacni prace pifindsi fadu vyznamnych zjiSténi v oblasti
CSR komunikovani producentt alkoholu, jeji vystupy je tieba vnimat s ohledem na néktera
omezeni, kterd mohou ovlivnit jeji zavéry. Vhodné je vSak zminit, Ze tyto limity disertaéni

prace zarovei oteviraji nové moznosti pro budouci vyzkum a dals$i rozvoj této problematiky:

o Metodickda omezeni analyzy: pro sbér primarnich dat byla jako metoda pouzita latentni
obsahova analyza webovych stranek producentii alkoholu, coz s sebou piindsi urcita
omezeni. V ramci této analyzy mohly byt pfehlédnuty informace, které nebyly snadno
dohledatelné nebo dostupné na vetfejné pfistupnych platforméach. Tento pfistup také
ptedpoklada, Ze informace zvetejnéné firmami na jejich webovych strankach odpovidaji
jejich skutecnym CSR aktivitdm. To v§ak nemusi byt vZdy pravda, nebot’ nékteré iniciativy
mohou byt realizovany bez odpovidajici komunikace a naopak. Pro budouci vyzkumy
by bylo vhodné pouzit kombinaci metod, napf. rozhovory s manazery firem, piipadové
studie nebo napft. analyzu internich dokumentt firem.

o Absence zakaznického pohledu: Jednim z dalSich limitl této disertacni prace je absence
zakaznické perspektivy, tedy ndhledu na to, jak cilové skupiny vnimaji a hodnoti
CSR komunikovani producenti alkoholu. Ackoliv prace poskytuje komplexni analyzu
komunikacnich strategii firem, nezabyva se konkrétnimi preferencemi a ocekavanimi
zakaznikl, coz mize predstavovat omezeni, ale zaroven i prilezitost pro budouci vyzkumy.
Pro dal$i vyzkum by bylo napf. vhodné ziskat detailnéj$i data o tom, které konkrétni
CSR informace jsou pro ruzné typy zakaznik dulezité. Napft. rozlisit, jaké informace
ocenuji muzi a Zeny, mladsi a starsi generace, nebo osoby s riznou trovni vzdélani. Takova
analyza by umoznila Iépe pochopit, jaké aspekty CSR komunikace rezonuji v ramci
jednotlivych skupin zdkaznikd. Tim by mohla byt zvySena efektivita a cilenost
CSR komunikovani.

o Vybér vzorku firem: predlozena disertacni prace se zaméfuje na hodnoceni globélnich lidra
alkoholového priamyslu, konkrétné na TOP 30 spole¢nosti v kazdém zkoumaném segmentu
(pivo, tvrdy alkohol, vino). Tento vybér mé své opodstatnéni, nebot’ globalni lidfi obvykle
ptedstavuji ptiklady dobré praxe, stanovuji standardy v odvétvi a disponuji veétSimi zdroji
na realizaci i komunikovani CSR aktivit. Nicméné pravé zameteni pouze na nejvetsi hrace
muZze predstavovat ur€ité omezeni. Mensi firmy, které se vyznacuji regionalnim pisobenim
nebo specifickym zaméfenim, by mohly pfinést odlisné a potencialné zajimavé perspektivy.

Tyto subjekty mohou napft. aplikovat inovativni pfistupy k CSR komunikaci, které nejsou
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bézné u globalnich gigantt, a jejich strategie mohou byt Iépe pfizplsobeny specifickym
kulturnim nebo trznim podminkdm. Pro budouci vyzkum by proto bylo pfinosné rozsifit
vzorek o mensi a stiedné velké hrace na trhu. Takovy ptistup by umoznil porovnat pfistupy
k CSR komunikaci mezi velkymi korporacemi a mensimi subjekty a identifikovat, do jaké
miry lze zjisSténi z této disertani prace aplikovat na §ir$i spektrum firem alkoholového
pramyslu.

o Subjektivita pFistupu: zvoleny ptistup k tvorbé literarni reserSe, zpracovani vyzkumného
problému a jeho interpretace je ovlivnén autorovym pohledem na problematiku
CSR komunikovani. Tento subjektivni pohled se promita do samotné volby metodiky
zpracovani této disertacni prace, zptisobu interpretace dat a formulace zavért. Pro ovéfeni
a ptipadné rozsifeni vysledkil této prace by bylo vhodné realizovat vyzkumy s odlisnymi
pfistupy, napi. pomoci alternativnich analytickych ramct nebo SirSiho spektra statistickych
metod.

e Dynamika konceptu CSR: s predchozim bodem uzce souvisi také skutecnost, Ze koncept
CSR a CSR komunikovani je vniman jako zna¢né dynamicky a podléha neustalému vyvoji.
Spolecenské trendy, technologické inovace a ménici se o¢ekavani stakeholderi mohou
zasadné ovlivnit, jak firmy koncept CSR vnimaji, implementuji a komunikuji. Vzhledem
k této dynamice je nezbytné pravidelné aktualizovat teoretickd vychodiska a pfizpisobovat
metodické pfistupy aktualnim trendim. Budouci vyzkum by se proto mohl mimo jiné
zamétit na sledovani dlouhodobych zmén v oblasti CSR komunikovani a jejich dopada

na vnimani znacek.

Z uvedeného je ziejmé, ze je zadouci problematiku piedlozené disertacni prace dale
rozvijet. Uvedené limity/podnéty by mohly umoznit zdokonaleni navrzeného ramce

CE3SPRACA a jeho ptizptisobeni aktudlnim trendiim a ménicim se potiebam.
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SUMMARY

The dissertation examines the communication of corporate social responsibility (CSR)
in controversial industries, with a focus on the web-based communication of companies in the
alcohol industry. Unlike most studies, which predominantly emphasize the content of CSR
communication, this work also pays significant attention to the formal aspects of such
communication — a dimension often overlooked in research on CSR communication.
Furthermore, the topic of CSR communication within the alcohol industry remains largely
outside the mainstream of academic inquiry, despite the sector's unique challenges and societal
impact. By addressing both content and form, this dissertation seeks to provide a comprehensive

understanding of CSR web communication in this controversial industry.

The aim of this dissertation is to propose a framework specifically designed for
evaluating the formal and content aspects of CSR web communication by alcohol producers,
representing a key example of companies operating in controversial industries. The structure of
the dissertation is designed to enhance understanding of CSR communication practices and

their evaluation in the online environment.

The theoretical part of the dissertation explores the definition of CSR and CSR
communication, examines the relationship between concept of CSR and sustainability, as well
as the interplay between CSR reporting and CSR communication. It delves into scepticism
surrounding CSR communication, the channels used for CSR communication, and both the
formal and content aspects of CSR communication. Furthermore, it analyses frameworks for
assessing CSR communication, along with the scope and structure of CSR communication from
various perspectives—geographical regions and countries, industry focus, company size, and a
foreign ownership influence. Specific attention is also given to the unique characteristics of
CSR communication in controversial industries, culminating in an analysis of the distinct
features of CSR communication within the alcohol industry, based on a systematic literature

review.

The empirical part of the dissertation focuses on the detailed analysis and practical
application of the CE3SPRACA methodological framework. This framework was implemented
on a selected sample of leading alcohol producers, with the level of their CSR communication
being thoroughly evaluated. The analysis revealed significant differences in various CSR areas
across segments of the alcohol industry (beer, spirits, wine), as well as between geographic

regions (Europe, America, Asia-Pacific, and the Middle East and Africa). The study also
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examined differences in CSR communication levels in relation to company ownership, using
the example of the parent company Asahi Breweries, Ltd., and its Czech subsidiary, Plzensky
Prazdroj, a.s. Based on the findings of both the theoretical and empirical parts of the
dissertation, the final chapter presents methodological recommendations aimed at improving
and effectively managing CSR communication. These recommendations include strategic

measures and enhancements to both the formal and content aspects of CSR communication.

The complex and evolving nature of CSR web communication highlights the importance
of this dissertation as a valuable foundation for both future research and practical application.
The creation of a methodological framework for evaluating the level of CSR web
communication represents a meaningful contribution to both academia and practice. It is
anticipated that the findings and conclusions of this work will deepen the understanding of CSR
communication in controversial industries, enrich theoretical approaches, and offer actionable

solutions for companies striving to enhance their CSR web communication strategies.
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Piiloha A — UN Global Compact — Principy odpovédného podnikani

Lidska prava

Podpora a ochrana mezinarodné uznavanych lidskych prav

Zajisténi nespolutiCasti na porusovani lidskych prav

Pracovni podminky

3. | Zajisténi prava na sdruzovani zaméstnancti a prava na kolektivni vyjednavani
4. | Zamezeni vSech forem nucené prace
5. | Zamezeni détské prace
6. | Zamezeni jakékoliv formy diskriminace v zaméstnani
Zivotni prostiedi
7. | Podpora preventivniho pfistupu k ochran¢ zivotniho prostiedi

8. | Podpora iniciativ prosazujicich zvySovani environmentalni odpovédnosti

Podpora vyvoje a rozSifovani environmentalné Setrnych technologii

Boj proti korupci

10. | Boj proti korupci, vcetné tplatkafstvi a vydirani

Zdroj: Viastni zpracovani podle (UN Global Compact, 2023b).
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Piiloha B — Reportingovy ramec GRI

GRI 1 Zaklady 2021
GRI 2 Obecné zvetejiiovani 2021
GRI3 Vyznamna témata 2021
GRI 11 Ropny a plynérensky sektor 2021
GRI 12 Uhelny sektor 2022
GRI 13 Zemédelstvi, akvakultura a rybolov 2022
Oblast ekonomické odpovédnosti
GRI 201 Ekonomicka vykonnost 2016
GRI 202 Ptitomnost na trhu 2016
GRI 203 Neptimé ekonomické dopady 2016
GRI 204 Postupy pii zadédvani vetejnych zakazek 2016
GRI 205 Protikorup¢ni opatieni 2016
GRI 206 Nesoutézni chovéani 2016
GRI 207 Dané 2016
Oblast environmentilni odpovédnosti
GRI 301 Materialy 2016
GRI 302 Energie 2016
GRI 303 Voda a odpadni vody 2018
GRI 304 Biodiverzita 2016
GRI 305 Emise 2016
GRI 306 Odpady 2020
GRI 308 Environmentéalni hodnoceni dodavateli 2016
Oblast socidlni odpovédnosti
GRI 401 Zamé&stndvani 2016
GRI 402 Vztahy mezi zaméstnanci a managementem 2016
GRI 403 Bezpecnost a ochrana zdravi pii praci 2018
GRI 404 Skoleni a vzdélavani 2016
GRI 405 Diverzita a rovnost piilezitosti 2016
GRI 406 Nediskriminace 2016
GRI 407 Svoboda sdruzovéni a kolektivniho vyjedndvani 2016
GRI 408 Détské prace 2016
GRI 409 Nucend prace 2016
GRI 410 Bezpe€nostni postupy 2016
GRI 411 Prava ptivodniho obyvatelstva 2016
GRI 413 Mistni komunity 2016
GRI 414 Hodnoceni dodavatell z hlediska socialnich dopada 2016
GRI 415 Vetejna politika 2016
GRI 416 Zdravi a bezpecnost zakaznikli 2016
GRI 417 Marketing a znaceni produktii a sluzeb 2016
GRI 418 Soukromi zakazniki 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (GRI, 2023b, s. 3—4).
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Priloha C — Smérnice OECD pro nadnarodni podniky — Kli¢ové oblasti CSR

Cist I: Smérnice OECD pro nadnirodni podniky o odpovédném obchodnim chovéni
L. Koncept a principy
1. Obecné zasady
I11. Zptistupiiovani informaci
IV. Lidska préva
V. Zaméstnanost a pracovnépravni vztahy
VL Zivotni prostiedi
VIIL. Boj s uplatkaistvim a dal§imi formami korupce
VIIL. Zajmy spotiebiteld
IX. Véda, technologie a inovace
X. Hospodaiska sout¢z
XL Dané
Cast I1: Provadéci postupy Smérnice OECD pro nadnarodni podniky o odpovédném
obchodnim chovani

Zdroj: Viastni zpracovani podle (OECD, 2023).
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Priloha D — Navrh standardu ESRS

Obecné pozadavky

Obecné zverejiiovani

Zivotni prostiedi

El. | Klimatické zmény

E2. | Znedistovani vody a pidy

E3. | Vodni zdroje

E4. | Biodiverzita a ekosystémy

E5. | Vyuzivani zdroji a cirkuldrni ekonomika

Socialni témata

S1. | Vlastni pracovni sila

S2. | Pracovnici v hodnotovém fetézci

S3. | Dotéené komunity

S4. | Spotiebitelé a koncovi uzivatelé

Sprava a fizeni

G1. | Obchodni chovani

Zdroj: Viastni zpracovani podle (EFRAG, 2023).
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Priloha E — Norma ISO 26000

Rizeni a sprava organizace

Lidska prava
1. | Nalezita péce
2. | Situace ohrozujici lidské prava
3. | Vyvarovani se podilnictvi
4. | ReSeni stiznosti
5. | Diskriminace a ohrozené skupiny
6. | Obcanska a politicka prava
7. | Ekonomicka, socialni a kulturni prava
8. | Zékladni principy a prava v praci
Praktiky v oblasti pracovnich vztahi

1. | Pracovni pom¢r a pracovnépravni vztahy
2. | Pracovni podminky a socialni ochrana
3. | Spolecensky dialog
4. | Bezpecnost a ochrana zdravi pii praci
5. | Rozvoj lidskych zdrojii a vzdélavani na pracovisti

Zivotni prostiedi
1. | Prevence znecCi$téni
2. | Udrzitelné vyuziti zdrojii
3. | Zmirtiovani zmén klimatu a adaptace na zmény klimatu
4. | Ochrana zivotniho prostfedi, biologické rozmanitosti a obnoveni pfirodnich biotopii

Etika podnikani
1. | Boj proti korupci
2. | Odpovédné politické zapojeni
3. | Korektni hospodaiska soutcz
4. | Propagace spolecenské odpovédnosti v hodnotovém fetézci
5. | Respektovani vlastnickych prav

Ochrana spoti‘ebitelu
1. | Korektni marketing, vécné a nezkreslené informace a spravedlivé smluvni postupy
2. | Ochrana zdravi a bezpecnosti spotiebitell
3. | Udrzitelna spotieba
4. | Zakaznicky servis, podpora a feSeni reklamaci a sporti
5. | Ochrana osobnich idaji a soukromi spotiebitelti
6. | Pristup k zédkladnim sluzbam
7. | Vzdé¢lani a osvéta
Komunitni angaZovanost a rozvoj

1. | Komunitni angazovanost
2. | Vzdélavéni a kultura
3. | Tvorba pracovnich mist a zvySovani kvalifikace
4. | Technologicky rozvoj a ptistup k technologiim
5. | Tvorba bohatstvi a piijmil
6. | Zdravi
7. | Sociélni investice

Zdroj: Viastni zpracovani podle (ISO, 2018).
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Piiloha F — Metoda komunikovani ekonomickych, environmentalnich, etickych,

socialnich a filantropickych aktivit (CE3SPA)

Ekonomicka odpovédnost

Uplatnéni principi dobrého tizeni

Péce o kvalitu a bezpecnost vyrobki

Tvorba a zavadéni inovaci

Posilovani vztahti se zékazniky

Posilovani vztaht s vlastniky a investory

Posilovani vztaht s dodavateli a odbérateli

Rozvijeni vztaht s vefejnymi institucemi

Clenstvi v odbornych asociacich

Partnerstvi se vzdélavacimi institucemi

el el Fal Rl Pl Bad I o

Rozvijeni vztahti s vefejnosti

Environmentalni odpovédnost

Zabezpeceni souladu s environmentalni legislativou

Uspora energii a ostatnich zdrojui

Minimalizace odpadii a podpora recyklace

Investovéni do Cistych technologii

Podpora zachovéni ptirodnich zdrojli a pfirodni rozmanitosti

Minimalizace a naprava negativnich dopadi ¢innosti firmy na zivotni prostfedi a komunitu

NN R RN —

Podpora iniciativ propagujicich odpovédny piistup k zivotnimu prostiedi

Eticka odpovédnost

Instalace etického kodexu

Vzdélavani a vycvik zaméstnancti k etickému chovéni

Eticky reporting

Eticky audit

Z¥izeni etické komise

SAIRAR Pl Bl s e

Ztizeni kanalii pro oznamovani neetického chovéni

Socialni odpovédnost

Zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci

Zajisténi kvalitniho pracovniho prostiedi

Zajisténi vzdélavani a rozvoje zaméstnancl

Instalace opatfeni odstraiujicich jakékoliv formy diskriminace na pracovisti

Zajisténi svobody sdruzovani a prava na kolektivni vyjednavani

Kvalitni proces ziskdvani zaméstnancti a ukon¢ovani pracovnépravniho poméru

Zapojovani zam¢estnancti do procesu rozhodovani

Péce 0 zaméstnance

Zajisténi vyvazenosti pracovniho a soukromého zivota zaméstnanct (work-life balance)

Boj proti mobbingu a obtézovani

o = R Eal Pl Rl Pl el o

— O

Zajisténi zdravé firemni kultury

Filantropicka odpovédnost

Firemni dércovstvi a sponzoring

Podpora dércovstvi firemnich zaméstnancii

Firemni dobrovolnictvi

Podpora individualniho dobrovolnictvi firemnich zaméstnanct

A bl Rl ISl o

Spoluprace s neziskovymi organizacemi

Zdroj: Viastni zpracovani podle (Tetievova & Patdk, 2019, s. 1449—1450).
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Piiloha G — Casovy harmonogram disertacni prace

Akademicky rok Realizace jednotlivych ¢innosti souvisejicich s naplni disertacni prace

2021/2022 e ResSerse a analyza odborné literatury
Ptiprava a publikace odbornych ptispévki
Ptiprava a publikace kapitoly v odborné monografii

2022/2023 ReserSe a analyza odborné literatury

Navrh kritérii pro realizaci systematické literarni reSerSe
Systematicka literarni reSerSe

Ptiprava a publikace odbornych ptispévki

Ptiprava kapitoly v odborné monografii

2023/2024 Dokonceni teoretické ¢asti disertacni prace

Statni doktorska zkouska

Ptiprava praktické Casti disertacni prace

Dopliujici reserse odborné literatury

Sbér dat prostrednictvim latentni obsahové analyzy webovych stranek
a fizenych rozhovori

Analyza a hodnoceni ziskanych dat

o Pfiprava a publikace odbornych ptispévkl

e Piiprava kapitoly v odborné monografii

2024/2025 e Zpracovani navrhové €asti disertacni prace
e Obhajoba disertacni prace
o Ptiprava a publikace odbornych ptispévkl
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