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VZTAH SLOVENSKY’CH SPOTREBITE LOV
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RELATIONSHIP OF SLOVAK CUSTOMERS WITH
CORPORATE RESPONSIBILITY
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Abstract

Corporate social responsibility is an importantidguishing feature of companies. In relation
to different stakeholders, CSR plays different, biiit irreplaceable, functions. One of the
most important groups of stakeholders are custgmérs form their opinions, among other
thing, also according to social engagement of firmshe survey, we focused on the issue of
whether and how Slovak consumers perceive resgdenBisiness activities. Similarly, we
were interested in other factors directly relatedtihe perception of CSR, and also in
comparison with other factors and researches, where conducted in the issue of CSR.
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Abstrakt

Spolatenska zodpovedntspodnikov je vyznamnym odliSujacim prvkom. Vo tahu
k jednotlivym zaujmovym skupinam zohrava rozdielne, nezastupit®é, funkcie. Jednym
z najdolezitejSich skupin stakeholderov su zakapuddnikatdskych subjektov, ktory si gj
prostrednictvom spotenskej angazovanosti podnikov vytvaraju nazory ea-ktory
podnikatdésky subjekt. V prieskume sme sa zamerali prave roblgmatiku tohogi a ako
vnimaju slovenski spotrebitelia zodpovedné aktiptydnikov. Rovnako nas zaujimali aj
dalSie faktory, ktoré bezprostredne suvisia s pe&icepCSR, ato aj v komparacii s inymi
faktormi a vyskumami, ktoré sa v danej oblastiizeaali.

Krucéové slova
Zaujmova skupina. Spotrebitelia. Spgdaska zodpovedntpodnikania.

Uvod

Filozofia zodpovedného podnikania je dblezitym mnvk podnikového imidzu.
Komunikovanie spokensky zodpovednych aktivit spotwsti je v&mi dblezité z pohadu
vnimania réznych zaujmovych skupin, s ktorymi jezdga podnikatésky subjekt Uzko
prepojeny. Pod pojmom zaujmova skupina vnimamedazockto m&i uz v&si alebo mensi
vplyv na fungovanie podniku (Freeman, 1984). K géjym skupindm radime aj skupiny
alebo organizacie, ktoré maju vplyv na fungovamay alebo spéatne ovplywju jej aktivity
(Bussard akol., 2005, s. 9). Stakeholderi su vtaka k podniku v r6znom postaveni. Ak
pozitivne prijimaju angaZovanbspodnikatéskych subjektov v spotmosti, modzu by
nasledne aj vyznamnou podporou pre samotny podmikgirojom dbvery (Steinerova,
Véaclavikova, Mervart, 2008).Medzi rajstejSie skupiny zainteresovanych stran patria
vlastnici, akcionéri, investori, zamestnanci, sploitelia, dodavatelia a obchodni partneri,
konkurencia, vlada, mimovladne organizacie a natléakskupiny, komunity a média (Bussard
a kol, 2005). Podmienkou efektivneho zavedeniaégjim CSR do podniku je pochopenie
hodnoty, ktori prindSa zapojenie zainteresovanyabjektov. Porozumenie toho ako su
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stakeholderi ovplyvneny podnikom, napomaha k idédiii zaujmov, na ktorych je
zalozeny vFah s organizaciou (Freeman, 1984). V literatire sg@tavame s roznym
pristupmi ku klasifikacii zaujmovych skupin. Zadiska vyznamnosti ich delime na primarne
(vlastnici, investori, zamestnanci, zakaznici, aultti partneri, miestna komunita, neziskove
organizacie) a sekundarne (verejjodadne institicie a samospravne organy, lobistizane
natlakové skupiny, konkurenti a média) (SteineroVaclavikova, Mervart, 2008). Inym
pristupom, ktory vychadza z pozicie va’aau k podnikatiskému subjektu, je klasifikacia na
internych a externych stakeholderov.V tBlei 1 je znazorneny vah jednotlivych
stakeholderov k prislusnym pilierom zodpovednostigaténosti. Na zaklade jednotlivych
oblasti CSR delime stakeholderov nasledovne:

Tabulka 1. Stakeholderi pod’a jednotlivych oblasti CSR podla BusinessLeadersForum

«  vlastnici a investori

e zakaznici/spotrebitelia
obchodni partneri

Ekonomicka oblas * dodavatelia

e konkurenti

e vladne institacie

» média
zamestnanci a ich rodiny
odbory
Socialna oblas vergjnos?, L
*  neziskové organizacie
* média

» vzdelavacie institlcie
neziskové organizacie

Environmentalna oblas « vladne institicie
verejnos

Zdroj: spracované pdid Steinerova, M., Makovski, D.: Koncept CSR v pr&«08

Z hradiska roznej vyjednavacej sily zaujmovych skupén délezitym prvkom
formulovania podnikovych stratégii vytipovanielUkovych stakeholderov, ktori maju
najvyznamnejsi vplyv a na ne zame@SR aktivity (obrazok 1). Pre podnik slidkovi ti
stakeholderi, ktori maju vysok&akavania a vysoky vplyv na podnik. S nimi je poté&b
vies’ dialog a zapaiiich do spoléenskej zodpovednosti firmy (Kuldova, L. 2010).

) Vysokg Priemerne informova Viest’ dialog
Uroven
oc¢akavania
Nizkg Odpovedd na otazky Zaistit’ spokojnos
Nizka Vysoka

Urovei vplyvu na podnik

Obrazok 1. Spbésob uéenia kPu¢ovych stakeholderov
Zdroj: Kuldova, L.: Spoléenska odposdnostfirem, 2010
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Kazda skupina stakeholderov v zavislosti svojhorakt@ru atypu vplyvu na
podnikatdésky subjekt a wahu k formuluje smerom k firme odliSnéakavania (tabika 2).

TabuPka 2. Priklady o¢akavania stakeholderov

Stakeholderi Ocakavania od podniku
e zisk
Vlastnici a investori rast hodnoty podniku
transparentna’s

kvalitné produkty a sluzby

primerana cena produktu

popredajny servis

kvalita zmlav a obchodnych rokovani

presné plnenia zavazkov

priemerna mzda a nefinémé benefity za odveden
pracu

dobré pracovné podmienky

profesijny rast a moznéwvzdelavania

zladenie osobného a profesijného Zivota
finan¢na¢i materialna podpora

ziskavanie know-how od firemnych dobrdagov
ekologicka vyroba, produkty a sluzby
minimalna zéaZ podniku na Zivotné prostredie

Zdroj: Steinerova, M., Makovskl D.: Koncept CSRnaxi, 2008

Zakaznici

Obchodni partneri

Zamestnanci

Miestna komunita

Environmentalne neziskové orgamzame

Vysledkom aktivnej spoluprace podnikiiteych subjektov s  vybranymi
zainteresovanymi skupinami je posilnenie vzijomdéyery, identifikovanie a rieSenie
problémov. DalSimi vyhodami takejto kooperacie je formovaniéodlobych partnerstiev
medzi sukromnym, verejnym a neziskovym sektorondjormnd motivacia a Sirenie dobrych
prikladov (Bussard a kol, 2005).V silno konkufeom prostredi je v $asnosti absoltitnou
nevyhnutnotou, aby boli podniky schopné adekvatne a pruzneyored na potreby
zékaznikov a to takym spésobom, aby boli uspokoySeéy ich potreby.

Vzt'ah spotrebitd’ov k CSR

Spotrebitésky orientovany pdlad na firmu je Ustrednou mysSlienkoucagného
holistického marketingu, ktory vznika ako prienikt@rného, integrovaného, tahového a
spolatensky zodpovedného marketingu (Kotler, Keller, 200¥ siasnom prostredi
zaloZzenom na vytvarani silnych vazieb a dlhodobsattahov (Kotler, Caslione, 2009), je pre
podniky délezitou ulohou koiigak, aby sme spolu so A@thovanim podnikovych zaujmov
brali na zret aj zaujmy samotnych zakaznikov. V zmysle CSR jadpna oblas kvality a
bezpénosti produktov, resp. sluzieb, ktoré zdkaznikom skgtujeme
(DZupina, 2013). Obdobne je to aj v oblasti etikgydpikania a marketinguto méze
spotrebit&a ovplyvni’ v procese jeho spotrehbitkého rozhodovania. Obdobie poslednych
rokov je charakteristické narastom skepticizmu m@ayu zo strany spotrebliev
(Webb, Mohr, 1998). Na spalenski angazovantsvzhliadaju s vEkou nedéverougo
vyplyva najma zo zraej nedovery a v désledku medializovanych pripakimyporacii a ich
neetického spravania sa. Celosvetova verejna mignkaobdobi 21. stotga ovplyvnena
viacerymi medializovanymi Skandalmi (Enron, NikerttAurAndersen dt.), ktoré zmenili
spbsob, akynfudia nazeraju na Vké firmy. Zastupcovia podnikov su pod drobiiatom,
pricom spotrebitelia vigni kriticky nahliadajd na kroky manazmentov. V pamani s
minulog’ou sa z&ina pozornos CSR sustrédova’ na globalne, celosvetové socidlne a
environmentalne problémy (Scherer, Smid, 2000 eméw Windsor, 2001). Okrem konceptu
spolatenskej zodpovednosti sachaa presadzoveatzv. spotrebiteskd zodpovedndgCnSR —
ConsumerSocialResponsibility) ako protipdl existgjikonzumnej spotmosti a postupny
posun k etickému konzumerizmu (Devinneyet al., 2088etrvavajuca nedbvera na strane
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spotrebitéov, zhorSujlca sa socialna situacia v@Sude krajin sveta sa v spotreligkom
spravani prejavuje v dvoch rovinach. Prvou je ranas. uvazlivého miania (thrifty
spending) a postupne rastuci sklon k Usporam. Drjdgostupny negativny vyvoj ,zelenej"
spotreby, pri ktorej sme v minulosti naopak slediomarast, a to v dosledku vysSich cien
(Flatters, Willmot, 2009). Za hlavné vyhody zodpdného podnikania mozno aj diaej
povazovd vySSiu zakaznicku lojalitu dahtenie nakupnych rozhodnuti — ak ma spotrébite
na vyber z viacerych variantov produktov, ktorévgajomne identické, existuje predpoklad,
Ze si vyberie ten, ktory ma imidz spoémskej zodpovednosti (Dacin, Brown, 1997; Kotler,
Lee, 2005). Ak organizacia vychadza pri formuldtiatégie z poziadaviek stakeholderov,
zvySuje to kvalitu v#ahov so spotrebifeni, ktorej vysledkom je lepSia reputacia, vad’atau

k zamestnancom vysSia produktivita prace, atym lapSie finagkné vysledky
(Aaronson, 2003; Luo, Bhattacharya, 2006). Socidhzyner podnikania zvySuje spoémsku
legitimitu firmy, ¢o zavadza do strategického riadenia prvky novycbtrepitd’skych
postojov, nové rozmery socialnej kontroly a predtkgm legitimizuje dlohu firmy v
spolanosti (Ansoff, 1979). Spotrebitelia prostrednictvewojho nakupu mézu demonstréva
svoje presvetknie a vyjadti prislusSnog k uriitej skupine. V stiasnosti existuje mnoho
organizacii, ktoré sa snazia o pravidelné a traespaé informovanie Sirokej verejnosti o
spolatensky zodpovednych aktivitach. Gcgl to aj potencialni zakaznici, ktorym tieto
informécie pomahaju ku komplexnejSiemu padiu na organizéciu. Deklarovanim vlastného
spolatensky zodpovedného pristupu tak firmy pa@gili svoju reputaciu v @ach Sirokej
verejnosti (Kunz, 2007; Kunz, 2012).

Material a metody

Spolaienska zodpovedntsfiriem je stale relativne novou témou, ktora slest
v mnohych podnikoch eSte lerfdda vlastny priestor vo firemnych stratégiach. Rdnaj
samotni spotrebitelia, niekedy lenI'v@ intuitivne, vedia definoua to, ¢o chapu ako
zodpovedné spravanie vzmysle novej podnilskiel filozofie. Aj napriek viacerym
vyskumom a prieskumom, ktoré sa v tejto oblastiShavensku realizovali, stale vyvstava
mnozstvo otazok, na ktoré je potrebnéade’ odpovede. Preberanie poznatkov zo
zahrantnych Stadii a literatary sice napomaha rozvoju pomn avSak neodbaje Specifika,
ktorymi sa slovensky spotrebiteryznauje. V naSom prieskume sme sa preto zamerali na
zistenie toho, ako slovenski spotrebitelia vnimapacept CSR, ale illadanie odpovedi na
nasledujlce otazky:

1: Aka je urove znalosti pojmu spolenska zodpovedntdiriem, resp. spolkeensky
zodpovedné spravanie?

2: Aky je postoj zakaznikov k sp@kenskej zodpovednosti firiem?

3: Ci ovplyviiuje CSR nékupné spravanie spotreiuite®

Vyber sa realizoval prostrednictvom metddy snehguég (snowballsampling) alebo
tzv. refazovy vyber (chainsampling). Je to spdsob vyberukiprom existujuce subjekty
vyskumu oslovujud’alSie spomedzi svojich znamychim vysledny Statisticky vyberovy
subor narasta (Goodman, 1961). Dotaznik bol roapgsl online verzii (socialne siete, e-
mail) alebo v tléenej forme, a to v termine od 18. do 31. marca 2@tazky dotaznika
Ciastkovo vychadzaju z prieskumov Nadacie Ponpalupraci s agenturou FOCUS (2004,
2005) aceskej agentary IpsosTambor (2010). Nasledné spamdeva vyhodnocovanie
ziskanych (dajov prebiehalo prostrednictvom Stelkisho softvéru IBM SPSS 20.0.
Prieskum mal kvantitativny charakter. Boli pouzitékladné popisné, ale aj pokilé
Statistické metody. Spomedzi nich to bol T-testh&kvadrat.
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P 1 Slovensky spotrebitB pozna pojem spoléenskd zodpovednas firiem, resp.
spolatensky zodpovedné podnikanie.
Vysledky prieskumu Nadacie Pontis organizovanélspolupraci s agenturou Focus
(2005) potvrdzuju, Zze 29% spotreliive pojem spoléenska zodpovednddiriem uz niekedy
v minulosti p&ulo.

P 2: Slovensky spotrebitB suhlasi s ndzorom, Ze firmy by sa mali okrem vytrvania
zisku angazova aj v prospech komunity, v ktorej pdsobia.
Na zaklade teoretickych poznatkov (Steinerova, Makip 2008) predpokladame, Ze
obyvatelia vyZzaduju, aby sa firmy angazovali v pexsh obce, mesté regionu v ramci
spolaiensky zodpovednych aktivit.

P 3: Viac ako jedna tretina respondentov povazujea déleZity faktor pri ndkupe to,

¢i firma je alebo nie je spol&ensky zodpovedna.

Prieskum realizovangeskou spolénog’ou IpsosTambor v roku 2010 dokazal, ze
dve tretiny obyvattov Ceskej republiky st pri nakupe produktov alebo slbZovplyvnené
skutatnog’ou, ¢i je firma spol@ensky zodpovedné alebo nie.

Charakteristika vyskumného suboru

Ciel'ovou skupinou su spotrebitelia v Slovenskej refgbtiad 15 rokov, nakko sa
na tento vek predpoklada dostatyp rozsah vedomosti potrebnych na zodpovedaniekitaz
Vyskumny subor pozostaval zo 180 respondentovo&h bolo 48 muzov (26,7 %) a 132
Zien (73,3 %).Vekovu hranicu respondentov sme \liyheazaklade Specifického spravania sa
a prejavov spotrebitev, kde kazda z tychto generacii ma Specificky spddvota a z toho
prameniace osobitné poZziadavky. Padohto kritéria mb6zeme spotreliive rozilenit’ do
nasledujucich skupin (Kalka, Allgayer, 2007):

. generacia: Baby Boomers vo veku od 53 do 67 rokov,
. generacia: generacia X vo veku odo 38 do 52 rokov,
. generacia: generacia Y vo veku od 23 do 37 rokov,
. generacia: generacia Z vo veku od 8 do 22 rokov.
Vek
= 4:5,56%
3:13,33%

G L

m 2:50,00%

1-15-22 rokov ®2-23-37 rokov 3-38-52rokov ®=4-353-67 rokov

Graf 1. ZloZenie vyskumnej vzorky pod’a veku
Zdroj: vlastné spracovanie
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Ako mbézeme vidié v grafe 1, najvéSie vekové zastUpenie maju spotrebitelia vo
veku od 23 do 37 rokov (50,0 %), najmenSie spateéaivo veku od 53 do 67 rokov (5,6 %).
Vzhladom na uko¥ené vzdelanie (graf 2), tvorili najg&i podiel spotrebitelia s
vysokoskolskym vzdelanim (49,4 %) a stredoSkolskyrdelanim s maturitou (45,0 %).
Respondenti s ukéenym stredoSkolskym vzdelanim bez maturity tvdrjil% a zakladné
vzdelanie malo ukafenych 4,44% respondentov.

Vzdelanie

1: 4.44%

m2:1,11%

B 4: 49 44%,
3: 45,00%

1 - zakladné m 2 - stredoskolské bez maturity
® 3 - stredoskolské s maturitou  ® 4 - vysokoskolské

Graf 2. ZloZenie vyskumnej vzorky pod’a vzdelania
Zdroj: vlastné spracovanie

Z poladu geografického zloZenia respondentov (graf 8yilivnajv&si podiel
obyvatelia Banskobystrického kraja (50,0 %) a Miiskeho kraja (22,2 %). V strede sa
umiestnili obyvatelia Zilinského (9,4 %), Bratiskkého (5,0 %) a Treimnskeho kraja
(5,0 %). NajmenSie zastupenie mal PreSovsky(3,3 Rékicky (2,8 %) a Trnavsky kraj
(2,2 %).

Kraj

8:2.78% 1:5,00%
T25.33% W 2:2.22%

/ 3:22.00%
v " 4: 5,00%
= 5:9.44%

B 6:50,00%

1 - Bratislavsky kraj m 2 - Troavsky kraj 3 - Nitriansky kraj
B 4 - Tren¢iansky kraj m 5 - Zilinsky kraj B 6 - Banskobystricky kraj
7 - Presovsky kraj 8 - Kosicky kraj

Graf 3. ZloZenie vyskumnej vzorky pod’a geografickéhoglenenia
Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednym sledovanym faktorom bolo miesto bydligkaf 4). 55,0 % obyvatev
pochadzalo z miest a 38,3 % z obci 6,7 % z prirkgsksiasti.

Vysledky vyskumu
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V rédmci prieskumu bolo zozbieranych 180 dotaznik@v.vysledkov vyskumu
vyplyva, Ze znalds konceptu spokenskej zodpovednosti je pomerne vysoka. S pojmom
spolatenska zodpovedntdiriem, resp. spoléensky zodpovedné podnikanie sa v minulosti
stretlo 65% respondentov. Zvysnych 35% respondesdos tymto pojmom stretlo prvykrat
(graf 6).

Stretli ste sa uz niekedy s pojmom spolo¢enska
zodpovednost’ firiem, resp. spolofensky zodpovedné
podnikanie?

1: 65%

l-4no ®2-nie

Graf 4. Znalost’ spolatenskej zodpovednosti firiem
Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade sociodemografickych kritérii ozagicich vek, pohlavie, kraj a bydlisko
respondentov, vysledky neukazali Ziadne Statistedkéslosti v ramci znalosti CSR. Ako vSak
mozeme vidié z nasledujucej taliley a Statistickych pregtov, znalog konceptu suvisi s
aroviiou najvysSieho dosiahnutého vzdelania respondentov.

TaburPka 3. Znalost’ konceptu CSR

Ukonéené vzdelanie Znalost’ pojmu CSR(n=180)

ano nie
vysokoSkolské 70 19
stredoskolské a7 34
zékladné 0 8

Zdroj: vlastné spracovanie (spracovaneé v prograRfeSS520.0)

Vztah medzi znalag®u pojmu CSR astdpom vzdelania sme testovali
prostrednictvony2testu. Zo ziskanych udajov sme Statistickym tesiom zistili, Ze existuje
vztah medzi uvedenymi premennyng8€17,775; p<0,01). S rastom vzdelanostnej Urovne
respondenta rastie aj povedomie o koncepte zodpéhed podnikania firiem. Zlladiska
tesnosti viahu mozno wah medzi vzdelanim a mierou povedomia charaktesiz@ko
mierne silnt $=0,365, p<0,01). Existuje teda 64,5 % inych faktorakrem vzdelania, ktoré
priamo ovplywiuju mieru znalosti respondentov o CSR.

Z toho dbvodu, aby sme zaradili CSR medzi ostatidofy, ktoré ovplyiuju
vnimanie podnikatiského subjektu, sme v dotazniku tpigali aj ostatné oblasti. Ako
najdoélezitejSie faktory pri tvorbe nazoru na firrea ukazali kvalita vyrobkov a spravanie k
zékaznikom, poctiva’s Uprimno$ a transparentnésznaka a firmy (graf 5). Najmenej
dolezitymi faktormi ovplyviujuce imidz podniku, ktoré respondenti ogitia su vztah k
regionu, vZah k Zivotnému prostrediu alkos’ firmy.
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Na zaklade Coho si utvarate nazor na nejaka firmu?

12,5
10
% .
g 13 1 —
N
@ :
<« ey |
=
2.5
| 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1- pévod fimmy m 2 - znacka fimmy
3 - velkost' fimy 8 4 - odvetvie. v ktorom firma pésobi
= 5 . dosialmuté ekonomické vysledky = 6 - gpravanie fimmy k zamestnancom

7 - poctivost’, ipnmnostt a transparentnost 8 - kvalita vyrobkov a spravanie k zakaznikom
9-wzfahkregiorm ® 10 - vztahk Zivomému prostrediu
11-mé
Graf 5. Faktory ovplyviiujuce tvorbu nazoru na nejaku spol@&nost’
Zdroj: vlastné spracovanie

Slovenski spotrebitelia suhlasia stym, Ze by sayfimali venova spola@ensky
zodpovednym aktivitam podporou komunity, v ktorégpbia (graf 6). AZ 65% respondentov
vyjadrilo vysoku mieru suhlasu s tvrdenim, Ze byfisay mali okrem vytvarania zisku
angazové v prospech komunity v ktorej posobia. 30,56% resigmtov s tvrdenim skor
suhlasi, 3,33% sa nevedelo vyjadai 1,11% uviedlo, Ze podpora komunity pre nich fge
dolezita.

Sihlasite s tvrdenim, Ze by sa firmy mali okrem
vytvarania zisku angaZovat’ v prospech komunity,
v ktorej posobia?

= 4:1,11%
3:3,33%

m 2:30,56%

1: 65,00%

] -wéite ano ®™2-gkdérano » 3 -neviem ™4 - skdr nie 5 - uréite nie

Graf 6. Dolezitog’ angazovania sa firiem v prospech komunity ramci CSR
Zdroj: vlastné spracovanie

DalSou oblagou, ktora jecasto predmetom zaujmu akademikov, ale i praktikov
zodpovedného podnikania je problematika CSR reparia. Slovenski spotrebitelia su toho
nazoru, Zze firmy nedostatee informuju verejnas o vlastnych zodpovednych aktivitach



(=S 1 hl:t:ﬂi'li:ik

Online recenzovany ¢asopis ISSN 1338-1598

(graf 7). Iba 1,67% respondentov jednagre suhlasi s tym, Ze firmy podavaju verejnosti
dostat@éné informacie o spotensky zodpovednych aktivitach a 14,44% respondeskdv
suhlasi. AvSak az 52,78 % skor nesuhlasi a 6,11Bgow/desuhlasi s danym tvrdenim. AZ
25% respondentov sa nevie vyjadréo moZze suvisig prave s relativne nizkou mierou
znalosti o CSR.

Myslite si, Ze firmy podavaji verejnosti dostatoné informacie
o vlastnych spolo¢ensky zodpovednych aktivitich?

m 2:14,44%

3: 25,00%
" 4:52,78%

] -urCiteano ®™2-skdrdno =3 -neviem ®4-skérnie ®35 - urcite nie
Graf 7. Dolezitog® marketingovej komunikacie v oblasti CSR
Zdroj: vlastné spracovanie

Z hradiska informa&ného obsahu podnikovej komunikacie povazovali redpati za
najdélezitejSie tie informacie, ktoré sa tyk&hnosti braniacich korupcii, ochrane Zivotného
prostredia a zamestnaneckych vyhod (graf 8).

Ktoré z nasledujicich informacii by mali firmy pravidelne
poskytovat’ verejnosti?
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Graf 8. Informacie, ktoré by mali byt predmetom marketingovej komunikacie
CSR
Zdroj: vlastné spracovanie
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Za okrajové oblasti zaujmu povazovali respondeasiiedovné informéacie zoradené
pod’a dblezitosti. Aktivha participacia podnikov na rye programov na predchadzanie
diskriminacie, zvergjovanie vySky darov a zoznamov ich prijemcov, uvadzgodielu
recyklovaténych produktov, Gdaje o nehodach na pracovishalej to boli informécie o
ochrane osobnych udajov spotrebite vySka zaplatenych dani, druh materidlov
spotrebovanych pri vyrobe produktov, celkova spgmdrenergie, podiel das zaplatenych
faktar (tabwka 4).

TaburPka 4. Informacie, ktoré by firmy mali poskytovat’ verejnosti zoradené potta

dolezitosti

Poskytované informacie Délezitog’

Procesy braniace korupcii 10,62
Ochrana Zivotného prostredia 10,49
Zamestnanecké vyhody 10,21
Programy predchédzajuce diskrimin&cii 8,86
\VySka darov a zoznam ich prijemcov 7,66
Podiel recyklovaténych produktov 7,13
Udaje o nehodach na pracovisku 6,56
Ochrana osobnych udajov spotrebite 6,56
VVySka zaplatenych dani 6,24
Materialy spotrebované pri vyrobe produktov 5,78
Celkova spotreba energie 5,08
Podiel kas zaplatenych faktar 4,33

Zdroj: vlastné spracovanie
Pri otazke,ci je ich nakupné spravanie ovplyvnené informacioangazovanosti
podniku v spolénosti v prieskume kladne odpovedalo az 65% respundeZvysnych 37%

respondentov uviedlo, Ze ich pri nakupe neovply® to, ¢i podnik je alebo nie je
spolatensky zodpovedny (graf 9).

Ovplyviluje to, ¢i je firma spolodensky zodpovedna
Va$e rozhodovanie pri nakupe?

m 2:37%

1: 63%

l1-4no ®2-nie

Graf 9. Vplyv spolo¢enskej zodpovednosti pri rozhodovani o nakupe
Zdroj: vlastné spracovanie

Zaujimavym faktom je, s dadom na iné vyskumy, ktoré analyzovali faktory
nakupného spravania spotrebie, Ze na otazkwi su spotrebitelia za produkty spéémsky
zodpovednej firmy ochotny zaplétviac pozitivhe odpovedalo az 72,8 %. Odpbweie
ozn&ilo 27,2 % respondentov.
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Diskusia

Pod’'a prieskumu Nadacie Pontis z roku 2004 iba 29%esiskych spotrebitev
uviedla, ze o CSR niekedy fada. Takmer dve tretiny respondentov uviedli, zZE®R eSte
nepauli a necela desatina nevedalapyz o CSR niekedy goila. V ramci nasho prieskumu
sme zistili, Ze 65% spotrebi®v pozna pojem spotenska zodpovedntdiriem. Prvykrat sa
s tymto pojmom stretlo 35% obyvéitw. Mbézeme teda predpoklataze slovensky
spotrebité pozna pojem spotenskd zodpovedntdiriem. Na druhej strane sme si plne
vedomi, Ze rozdiel v miere povedomia mohol vznikajiz dévodu, Ze nami skumany subor
sa zo sociodemografickéhdduiska nezhoduje so zlozenim obyVateSR. Kel'Ze sa nam v
ramci vlastnych moznosti nepodarilo zasighnwyskumna vzorku adekvatnu zloZeniu
obyvatdstva SR, Udaje povaZzujeme za skreslené. Naproti todm vyznamny Statisticky
rozdiel vznikol v porovnani vysledkov v ramci ukemého vzdelania respondent@im
vySSie ukorené vzdelanie ma respondent, tym vySSia je ztiddosceptu CSR. MdZe to by
spbsobené tym, Ze na faktor znalosti spehskej zodpovednosti pdsobia aj iné indikatory,
ktoré ho ovplyviuja (napr. zaujem respondenta, zamestnanie, Séudgmeranie, dt). Pre
d'alSi prieskum preto navrhujeme zistiim je sposobena vaia znalog pojmu vzitadom k
vzdelaniu spotrebitev. MnoZstvo podnikov sa neustale snazi presvecerejnos o svojej
spolatenskej zodpovednosti. Spotrebitelia sa k tymto drgaiam stavaju skepticky a
domnievaju sa, Ze ide len o marketingatgh na prildkanie novych zakaznikov (Kotler,
Armstrong, 2007). Napriek tomu, 65% opytanych resjgmtov ukite suhlasi s tym, Ze
zodpovednasfirmy by mala siahéd’alej, ako je len vytvaranie zisku pre vlastnikofireny
by sa mali angaZzovav obci, meste alebo regione, v ktorom posobia.dKya postoj
respondentov k CSR dokazuju aj faktory, ktoré owvfulyu tvorbu nazoru na firmu. Na
prvych miestach sa umiestnili aktivity, ktoré priamuvisia s CSR, a to kvalita vyrobkov a
spravanie k zakaznikom a poctivpgiprimnog a transparentnés Postoje respondentov
a ukita miera nevedomosti su ovplyvnené aj nedodtgtm informovanim podnikov o ich
vlastnych zodpovednych aktivithch. Sami spotreiditsi si vedomi, Ze nemaju dostatok
informacii o tom,¢o firmy robia, aby sa spravali zodpovedne&ivepolainosti (Europskej
komisie (2012). Aj n&S prieskum potvrdzuje, Ze sk60,0 %. Respondenti sa nazdavaja, Ze
firmy by mali verejnosti poskytovainformacie o zamestnaneckych vyhodach, procesoch
braniacich korupcii a ochrane zZivotného prostredi@dlezitos’ CSR akcentuje aj skutnog’,
Ze priblizne 63,0 % respondentov Fathiuje CSR pri svojich nakupnych rozhodnutiach.
S tym suvisi aj ochota 72,8 % respondentov tlzdi takéto vyrobky prémiové ceny. Sme si
vedomi, Ze dané zistenie je potrebnét'tmpz ofadom na pouZiti metdédu zberu Udajov,
srezervou. To v3ak nevyuje, Zze zodpovedné aktivity pozitivne ovpiya nékupné
rozhodnutia aspo v tych pripadoch, kedy ma spotreliitea vyber z viacerych relativne
podobnych alternativ. Preto by komunikacia smergootencialnym zakaznikom mala v sebe
integrova prvky zodpovednosti avSak za predpokladu, Ze eto timplementované do
kazdodennej praxe. Limity vyskumu sipeaju vo vybranej vyskumnej metdde. Dotaznik nam
neumo#uje hibSiu analyzu danych odpovedi a nazorov spitev. PresnejSie vysledky by
sme dosiahli zasiahnutim vzorky, ktora by Statistikdpovedala zloZzeniu obyvéistva SR.
Tiez sme si vedomi, Ze nie je mozné zabé&rpgaravdivos vyjadreni respondentov vo forme
dotaznika.

Zaver

Podnikatéské subjekty prichadzaju do kontaktu s viacerymijm&vymi skupinami,
ktoré viac alebo menej ovpliuju ich chod. Koncept zodpovedného podnikania vgizha
z predpokladu spravodlivosti a rovnosti, ktory seejavuje v podobe tvorby zdienej
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hodnoty, ateda UZitku pre vSetkych stakeholdeAkademické vyskumy, ale i praktické
odporania satasto sustréuju na odliSné zaujmové skupiny akymi su zakazpécinikov.
Pokid’ su aktivity v oblasti CSR zosuladené so zakladngmnog’ami podniku p6sobia
vierohodne a zakaznici ich vedia ogenipodobe vysSej vernosti. Okrem iny@hnosti by sa
podniky mali viac a aktivnejSie zapgjalo zvySovania osvety v oblasti CSR a mali by
propagové zodpovedné obchodné praktiky. Vytvaranie hodnéd@kondiovanie spolonosti

by malo by cie’lom zodpovednej firmy. Z&kaznici sa totiZz stavajfistikovanejSi a od
spolanosti @akavaju ovea viac ako v minulosti. Okrem faktorov akymi su aemkvalita,
zohadhuju aj etické, socialne a ekologické kritérid. Sjavsa socialne a ekologicky
uvedomeli a vyvijaju tlak, ktory nati firmy spravaa zodpovedne. To vytvara priestor pre
firmy, ktoré by mali spotrebit®v uvies’ do problematiky CSR. Mali by zdkaznikom ukgza
Ze firma je spoléensky zodpovedna a vykonava opatrenia nad ramenagkh povinnosti.
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