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Uvod

21. storocie sa spaja aj s hI'adanim novych teoretickych pristupov k manazmentu podnikov.
Prejavuje sa to aj v hladani novych stvislosti marketingu, najméd v oblasti vztahov so
zékaznikmi. Od tradi¢ného vnimania marketingu ako stboru ndastrojov na ovplyviiovanie
predaja produktov, v ktorom bol dominujici jednosmerny vztah podnik — zikaznik, sa
postupne dostavame k vnimaniu marketingu ako obojsmerného vztahu podniku a zakaznika.
Teda k tradicnému vnimaniu marketingu pribudol aspekt zdujmu zakaznika — podnik si
uvedomuje, ze ak chce byt tispesny musi sa spravat’ zodpovedne k zdkaznikovi, resp. v SirSich
suvislostiach k spolo¢nosti. Do celého systému riadenia podniku, teda aj do marketingu,
vstupuje fenomén spolocenskej zodpovednosti.

Katedra podnikovohospodarska (KPH) Fakulty podnikového manazmentu Ekonomickej
univerzity v Bratislave sa dlhodobo venuje vyskumu zameranému na marketing vSeobecne
a tiez z pohl'adu praxe v Slovenskych podnikoch. V poslednom obdobi sledujeme vzrastajuci
vyznam marketingu zameran¢ho na zdkaznika. Tato skuto¢nost’ je zaujimava vo viacerych
rovinach. Po prvé preto, ze z hladiska historického (pri sledovani vyvoja tzv. dimenzii
marketingu) bol zdkaznik so svojimi potrebami prvou dimenziou orientacie marketingu. Teda
mohli by sme povedat’, Ze sa vraciame na zaciatok, avSak samozrejme je to vyvoj v Spirale,
teda aj pozornost’ sustred’ujica sa na zdkaznika je vnovej kvalite. Po druhé, akoby sa
popierala doteraz vSeobecne uzndvand téza, ze v marketingu je rozhodujuce sledovanie
konkurencie, teda na ukor konkurencie sa stdva dominantnym objektom zaujmu spotrebitel’.
Samozrejme to nemozno vnimat v tejto zjednodusenej vézbe. V marketingu vzdy pojde
o hl'adanie ciest ako zvitazit nad konkurenciou, len tieto cesty sa stavaji zlozitejSimi
a spotrebitel’ v nich hra stale dolezitej$iu tlohu.

Aby sme mohli potvrdit, alebo vyvratit uvedené tvrdenia, realizujeme vyskum v praxi
Slovenskych podnikov — diagnostikujeme ich trhové aktivity. Samozrejme tieto trhové
aktivity nemdézu byt v podnikani samoucelné a preto ich sledujeme z hladiska rdéznych
aspektov dopadu na hodnotové vztahy (resp. procesy) v podniku. Nase vysledky vyskumu
potvrdzuji odraz vSeobecnych tendencii zvySovania dorazu na spolocensku zodpovednost’
firiem v marketingovych stratégiach slovenskych podnikov.

V naSom prispevku prezentujeme vysledky vyskumnej tlohy VEGA ¢. 1/4576/07
,Diagnostikovanie hodnotovych vztahov a trhovych aktivit v podniku®, ktora v sucasnosti
rieSi kolektiv. KPH pod vedenim autora tohto prispevku. Niektoré suvislosti témy
porovnavame aj s vysledkami vyskumnych projektov rieSenych katedrou, ktoré si zamerané
priamo na skiimanie spolo¢enskej zodpovednosti firiem.



Sirsie aspekty spolo¢enskej zodpovednosti firiem

Nekladieme si za ciel nasSho prispevku rozoberat’ teoretick¢é vychodiska spolocenskej
zodpovednosti firiem, avSak ak chceme sledovat uvedené suvislosti marketingu
a spolocensky zodpovedného spravania sa firiem, povazujeme za potrebné najskor tuto
stvislost’ preukdzat. Preto uvadzame stru¢ny pohlad na SirSie aspekty spolocenskej
zodpovednosti firiem, v ramci ktorého poukazeme aj na funkciu marketingu v ne;j.

Uznavanym nazorom je, Ze jednym z priekopnikov myslienky spolo¢enskej zodpovednosti
firiem je Andrew Carnegie (zakladatel' U.S.Steel), ktory formuloval dva principy tspesného
fungovania podnikov v rozvinutej trhovej ekonomike. Prvym je tzv. socidlny princip, podl'a
ktorého by mali majetni ¢lenovia spolo¢nosti (teda majitelia podnikov) pomahat’ nemajetnym
(nezamestnanym, chorym apod.). Tato pomoc moéze byt bud priama, alebo nepriama
(prostrednictvom tzv. neziskového sektora). Druhym principom je, ze tloha spravcu majetku
prislicha majetnym (ma to logiku v uznavani principu sukromného vlastnictva) — teda bohati
I'udia maju z principu povinnost’ majetok kumulovat’, ale zaroven tiez povinnost’ vyuzivat ho
v stulade s celospolocenskymi ciel'mi, ¢im sa zaroven rozSiruje tzv. celospolocenské
bohatstvo.

Tieto myslienky, obsahujice aj dnesni podstatu vnimania spolocenskej zodpovednosti
firiem, vS§ak mozZeme ndjst’ aj u nam urcite zndmejsSej osobnosti z podnikatel'skych kruhov —
u TomaSa Bat'u. Tomas§ Bata pochopil, ze len s maximalizaciou zisku neméze firma dlhodobo
fungovat. Preto vyvijal mnohé aktivity spoloCenskej zodpovednosti — Batove Skoly prace,
Batove nemocnice, podiel'anie sa zamestnancov na zisku ...

Bez toho, ze by sme citovali niektori z mnozstva definicii spolocenskej zodpovednosti
firlem, mdézeme povedat, ze vSeobecne sa za prejav spolocenskej zodpovednosti firiem
povazuje také konanie, ktoré je ziadlce zpohladu cielov ahodnot celej spolocnosti.
Skutoc¢nost’, ze existuje velké mnozstvo definicii uvedeného pojmu vyplyva ztoho, ze
Struktara vnimania spolocenskej zodpovednosti je vel'mi Siroka. Dokazuje to napriklad aj
rozdelenie teorii spolocenskej zodpovednosti prezentované v praci autorov Garriga, E. —
Domenec, M. (2004, s. 51), ktori uvadzaja Styri skupiny tychto teorii:

- inStrumentalne tedrie (napr. tedria maximalizdcie hodnoty pre vlastnikov akcii, tedria
stratégie dosahovania konkuren¢nej vyhody, teéria CRM — cause related marketing),

- politické teorie (napr. tedria korpordtneho konstitualizmu, teodria korporatneho
obcianstva, tedria socialnej zmluvy),

- integra¢né tedrie (napr. tedria manazmentu socidlnych zélezitosti, tedria principu
verejnej zodpovednosti, tedria stakeholderov),

- etické tedrie (napr. teoria vSeobecnych prav, teoria trvalo udrzatelného rozvoja, tedria
verejného dobra).

Vo vztahu k téme naSho prispevku chceme zdoraznit’, Ze v Strukture uvedenych

teorii je preukazatelna suvislost marketingu so spolo¢enskou zodpovednostou firiem.
Z pohl'adu uvedenej Struktiry suvisi marketing predovsetkym s inStrumentalnymi tedriami
spolocenskej zodpovednosti (stratégie konkurenénej vyhody, ako aj stratégie typu CRM su
jednymi zo zakladnych marketingovych stratégii) a Ciastocne aj s integraCnymi teoriami



(najmd s tedriou manazmentu stakeholderov — zdkaznici patria medzi zakladni skupinu
stakeholderov a funkciu zdkaznikov v marketingu netreba zvlast vysvetlovat, zameranie na
zakaznika je v marketingu dominantné).

Vseobecne v skupine inStrumentalnych teorii spolocenskej zodpovednosti sa spdja
dosahovanie ekonomickych cielov podnikov stzv. filantropiou (podobne je to v teorii
manazmentu stakeholderov, ale Ciastocne aj v ostatnych integracnych tedériach spolocenskej
zodpovednosti). Nielenze sa tieto dva zaujmy nevylucujt, ale vzdjomne sa ovplyviuji. Len
prosperujuci podnik moéze realizovat’ ,(filantropické investicie® a zaroven vSetky aktivity
filantropie prispievaju k zvySovaniu dlhodobého profitu podniku. Domnievame sa teda, Ze
funkcia spolocenskej zodpovednosti marketingu, v zmysle filozofie riadenia podnikov 21.
storocia, je zrejma.

Aspekty spolocensky zodpovedného spravania sa firiem vo vizbach na
novu kvalitu marketingu

Ako uz bolo povedané, filozofiou podnikania v 21. storoci sa stdva spoloenska

zodpovednost’ firiem. Podniky sa snazia tato filozofiu aplikovat’ nielen do svojich stratégii,
ale aj do ich kazdodenného zivota. Otdzkou je, ¢i tito nova filozofia podnikania je viac
vysledkom hl'adania novych pristupov k podnikaniu v samotnej podnikatel'skej sfére alebo je
to skor vysledok tlaku okolia podniku. Nemame ambicie pustit’ sa do tejto polemiky a skor
zastdvame nazor, ze je to vysledok tak jednej ako aj druhej oblasti. V ramci okolia podniku je
to predovsetkym vzrastajici vplyv tzv. neziskového sektora (mimovladnych organizacii ...).
Zamerne zdoraziiujeme tieto dva vplyvy, pretoze napriek tomu, Ze navonok sa zjednotili
v zaujme — v zdujme o spoloCenskil zodpovednost’ - v realite st prvoradé zaujmy tychto
skupin odli$né. Zaujem manazérov vzdy zostane v sfére ziskovosti, ktora je zdkladom motivu
podnikania, a zaujem neziskového sektora vzdy bude dominantne orientovany na socialne
aspekty, ekoldgiu a pod.

Teda filozofia podnikania zdoraziujtca spoloc¢enskti zodpovednost’ firiem je len Sikovnym
vyuzitim uvedenych novych dominujicich aspektov spolocenského zivota v manazérskych
aktivitich. Ak budeme na tieto vSeobecné tendencie vyvoja spoloCensky zodpovedného
spravania sa firiem pozerat’ takto racionalne, pochopime aj novy kvalitativny obsah vsetkych
zloziek manazmentu firiem bez toho, aby sme hl'adali nejaki zmenu v zakladnych ciel'och
podnikania.

Z tohto aspektu je len samozrejmé, Ze spolocensky zodpovedné spravanie sa firiem sa
identifikuje predovsetkym s ich vonkajSimi aktivitami (¢im nechceme povedat, ze v ramci
komplexného chapania spolocensky zodpovedného spravania sa vnutorné aktivity firmy nie
st dolezité) a teda jeho charakteristické prvky prenikajii predovSetkym do marketingu. Tato
nova kvalita marketingu je skutocne zretelnd predovsSetkym v typoch marketingovych
stratégii zameranych na zékaznika. Preto, vo vztahu k téme prispevku, sme sa zamerali na
marketingové stratégie vzt'ahov so zédkaznikmi, aby sme v nich hladali aspekty spolocensky
zodpovedného spravania sa firiem.

Napriek r6znym ¢leneniam marketingovych stratégii zameranych na zékaznika,



s ktorymi sa mozeme stretnat’ u jednotlivych autorov, vS§eobecne uznavanym clenenim je ich
zaradenie do dvoch zékladnych skupin:

- marketingové stratégie umiestiiovania,
- marketingové stratégia vzt'ahov so zakaznikmi.

Uvedené skupiny sa d’alej Clenia. Napriklad marketingové stratégie umiestinovania Cleni
Payne (1996, s. 103) nasledovne:

- marketingové stratégie pristupu podniku k zdkaznikovi vyplyvajuce z hodnotovych
ret'azcov,

- marketingové stratégie pristupu podniku k zdkaznikovi vyplyvajuce z odliSnosti kvality
sluzby oproti konkurencii,

- marketingové stratégie alokacie jednotlivych nastrojov marketingového mixu na rézne
sluzby.

Stratégie umiestiiovania vznikli s cielom lepSieho uspokojenia zékaznikov priblizne
v polovici 20. storocia. Hl'adali sa cesty poskytnutia zdkaznikovi urcitej vynimocnej predajnej
ponuky, ktora by zvysila pritazlivost ponukaného produktu. V naSom prispevku si
samozrejme nekladieme za ciel podrobne vysvetlovat jednotlivé teoretické pristupy
k marketingovym stratégiam, ani k stratégiam vztahov so zédkaznikmi, na ktoré sme sa zvlast
zamerali v naSom vyskume. Uvadzame ich len z dovodu identifikovania tendencii ich vyvoja
z aspektu spolo¢ensky zodpovedného spravania sa firiem. Preto aj v stuvislosti so skupinou
marketingovych stratégii umiestiiovania len poznamenavame, ze ich vnimame ako aktivity
zamerané na poznanie potrieb zakaznika, ¢im v podstate nielen pre podnik objavujeme trhovu
prilezitost’, ale zaroven uspokojenim tychto potrieb zékaznika prezentujeme spolocensky
zodpovedné spravanie sa. Ci uZ sa podnik orientuje na identifikaciu hodnotovych retazcov
zakaznikov, na odliSenie sa v kvalite ponuky oproti konkurencii alebo na diferenciaciu
v niektorom prvku marketingového mixu, vzdy vytvara pre zakaznika nejaka pridana
hodnotu, ktora samozrejme prinasa aj efekt pre podnik (preto to robi), ale v SirSich
suvislostiach, o ktorych hovorime z pohl'adu zadkladného ciel’a nasho prispevku, tiez prispieva
k celospolocensky vnimanej kvalite Zivota, t.j., sprava sa spolo¢ensky zodpovedne. Musime
vSak poznamenat, Ze stratégie umiestnovania neboli predmetom nasho vyskumu a preto ich
uvadzame len z hladiska prezentovania komplexného vnimania analyzované¢ho problému —
t.j., sme si vedomi ich vyznamu vo vztahu ku vnimaniu spolo¢ensky zodpovedného spravania
sa firiem. Teda to, Ze sme ich vynechali z naSho vyskumu neodovodiiujeme ich mensou
vyznamnostou. NasSe rozhodnutie vychadzalo skor zhypotéz o realite marketingu
v slovenskych podnikoch, z ktorych nam vyplynulo, Ze marketingové stratégie umiestiiovania
sa celkovo v slovenskych podnikoch uplatiuji v mensej miere ako stratégie vztahov so
zakaznikmi a tato tendencia je eSte vyraznejsSia v podnikoch sluzieb, na ktoré bol nas doterajsi
vyskum zamerany prioritne. To znamend, Ze uvedend oblast’ je priestorom pre nas d’alsi
vyskum.

Marketingové stratégie vztahov so zakaznikmi, na ktoré sa zameral nas vyskum vo
vybranych slovenskych podnikoch sluzieb, sme si rozdelili, na zéklade teoretickych
poznatkov, do troch skupin:

- marketingové stratégie riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi,



- marketingové stratégie podniku riadeného zakaznikmi,
- marketingové stratégie kastumizacie.

Marketingové stratégie riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi sa bezne oznacuju skratkou CRM
(z anglického ndzvu Customer Relationship Management). Z mnozstva definicii je zrejmé, ze
aj vyssie uvedené Clenenie marketingovych stratégii vzt'ahov so zdkaznikmi na tri zakladné
skupiny nie je vnimané u vSetkych autorov jednotne. Aj pri definiciach CRM sa mdzeme
stretnit’ s takymi, ktoré ich podstatu postvaju az do roviny marketingovych stratégii
kastumizécie. Napriklad: ,,CRM je metoda riadenia vztahov so zdkaznikmi zalozend na
identifikacii zakaznika a presnej identifikdcii jeho potrieb a na naslednej ponuke produktu
$it¢tho na mieru* (Sibl, 2002, s.137). Za ddlezitejsie ako presna definicia viak povazujeme
skor podstatu CRM. Tu sa stotoznujeme s ndzorom Bakera, ktory hovori, ze ,,... za kl'aicovia
podmienku CRM povaZujeme tvorbu hodnoty tak pre zdkaznikov, ako aj pre podnik* (Baker,
2003, s. 490). Teda, napriek tomu, Ze vo vztahu so zdkaznikom je v riadeni dominantny
podnik, nemo6Ze nereSpektovat’ aj zdujem zakaznika. Inak povedané, hodnota pre podnik sa
»dostavi len cez hodnotu pre zdkaznika. Riadend interakcia medzi podnikom a zédkaznikom
musi priniest’ prospech aj zdkaznikovi. V tomto vidime podstatu suvislosti aj s naSou hlavnou
témou — CRM obsahuje aj aspekty spoloc¢ensky zodpovedného spravania sa firiem.

Marketingové stratégie podniku riadeného zdkaznikom sa na prvy pohl'ad neliSia od CRM.
Treba v nich vSak vidiet zasadny kvalitativny rozdiel tohto vztahu. Kym v CRM je
rozhodujuci tok informacii od podniku k zdkaznikovi, v marketingovych stratégiach podniku
riaden¢ho zdkaznikom je vtomto vztahu rozhodujuci tok informdacii od zakaznikov
k podniku. Z hl'adiska aspektov spolocensky zodpovedného sprdvania sa firiem prinasaja
marketingové stratégie podniku riadeného zdkaznikom vys$si stupent kvality ako CRM.
V realite sa to prejavuje predovsetkym vo vytvarani dlhodobych vztahov so zdkaznikmi,
pretoze primarnym zaujmom podniku je maximalizovat’ spokojnost’ zdkaznika a udrzat’ si ho.
Az sekundéarne sa zaobera cielom ziskavania novych zdkaznikov (pri CRM je to opacne).
Samozrejme mozno stymto nazorom polemizovat, ale ztohto kvalitativneho rozliSenia
uvedenych metdd marketingovych stratégii vztahov so zdkaznikmi sme vychéadzali aj
v nasom prieskume, vysledky ktorého prezentujeme v d’alSej ¢asti nasho prispevku.

Marketingovu stratégiu kastumizacie povazujeme za novy pristup podniku k zdkaznikom,
podstatou ktorého je individualizdcia tohto vztahu — kazdy zékaznik akoby sa staval
samostatnym trhom. ,,Stratégia kastumizacie vytvara hodnotu pre zdkaznika tym, Ze mu
umozni ziskat’ produkt, ktory presne potrebuje, ale zaroven spiiia kritéria efektivity masovej
produkcie® (Squire — Readman — Brown — Bessant, 2004, s. 459). Z hl'adiska spoloCensky
zodpovedného spravania sa firiem by sme mohli marketingovi stratégiu kastumizacie
povazovat zuvedenych troch typov marketingovych stratégii vztahov so zdkaznikmi za
najvyssi stupent. Vzhl'adom na nasu analyzu zamerana na slovenské podniky sluzieb sme sa
jej vSak zvlast’ nevenovali, pretoze vSeobecne sa tato stratégia povazuje za vhodnejSiu pre
vyrobné podniky.

Ako sa prejavuje spolocenska zodpovednost’ v marketingu slovenskych
firiem (vysledky prieskumu)

Ako sme uz vyssie uviedli, v ramci ndsho vyskumného projektu sme realizovali



prieskum vo vybranych podnikoch sluzieb na Slovensku. Vzhl'adom na obmedzeny priestor
prispevku nebudeme podrobne charakterizovat’ metodiku prieskumu ani skimanu vzorku
podnikov. Zameriame sa len na syntézu vysledkov dotaznikového prieskumu z pohl'adu témy
nasho prispevku.

Zdoraziiujeme, ze prieskum bol zamerany na uplatiiovanie dvoch typov marketingovych
stratégii vztahov so zdkaznikmi — stratégie riadenia vztahov so zdkaznikmi (CRM) a stratégie
podniku riadené¢ho zakaznikom.

Pri prieskume uplatiiovania CRM sme za dokaz uplatiiovania tejto stratégie povazovali
uplatinovanie nejakého systému na podporu predaja a sluzieb, pricom sme okrem vybranych
systémov dali podnikom priestor aj na prezentovanie inych systémov, ktoré sme presne
nespecifikovali. Vysledky su nasledovné:

34,3 % podnikov deklarovalo vyuZzivanie inStititu spravcu kontaktov so zakaznikmi,

13,7 % deklarovalo, ze mé zavedeny klasicky systém CRM,

11,8 % deklarovalo, Ze ma Call Centrum, ktoré nepovazuje za klasicky systém CRM,

- - 7,8 % deklarovalo, ze ma ucelené kontaktné centrum so zakaznikmi, ktoré integruje
klasicky  systém CRM s modernym Call Centrom.

Ostatné identifikované systémy podpory predaja mali zanedbatel'ny podiel (jednotlivo),
v podstate ich mézeme zahrntt’ do skupiny ,,iny spdsob podpory predaja a sluzieb*.

Ak vychadzame z predpokladu, ze najvyssia miera spolocensky zodpovedného spravania
sa firiem je u podnikov, ktoré maji vybudované ucelené¢ kontaktné centrd so zakaznikmi,
mensia miera u podnikov s Call Centrami, eSte menSia u podnikov s klasickym CRM
systtmom a len mald miera u podnikov so spravcom kontaktov so zdkaznikmi (ostatné
uvadzané systémy podpory predaja st zuvedené¢ho hladiska tazko identifikovatelné),
modzeme vyslovit’ zaver, Ze v marketingu podnikov sluzieb na Slovensku je eSte vel’ky priestor
na zlepSovanie ich spolo¢ensky zodpovedného spravnia sa.

V naSom prieskume sme sa neuspokojili len s uvedenym jednoduchym identifikovanim
systému podpory predaja asluzieb. Kvalitu kontaktu so zakaznikmi (t.j., spolocCensky
zodpovedného sprévania sa) sme analyzovali hlbSie cez sledovanie nasledovnych kritérii:

- ¢i a aky nastroj na meranie spokojnosti zakaznika podniky vyuzivaju,

- ¢i podniky meraji hodnotu zédkaznikov a aké metody na to vyuzivaja,

- ¢i podniky identifikuji vyznamnych zékaznikov,

- ¢isi podniky buduju lojalitu svojich zdkaznikov.

V prieskume az 68,6 % podnikov deklarovalo, ze meria spokojnost’ svojich

zakaznikov — najcastejSie prieskumom zdkaznickej spokojnosti a analyzou reklamacii
a staznosti, menej analyzou odchadzajucich zakaznikov.



Pomerne vysoké percento (52,94 %) podnikov tieZ deklarovalo meranie hodnoty svojich
zékaznikov. Co sa tyka metod merania hodnoty zakaznikov, tu bol znaény rozptyl odpovedi,
¢o bolo spdsobené aj tym, Ze tato otazka bola otvorend. Celkovo sa ndm vsSak (z uvadzanych
odpovedi na otazku metdd merania hodnoty zdkaznikov) javilo, Zze meranie hodnoty
zakaznikov je v slovenskych podnikoch mélo vyuzivané — napriek uvedenej deklaracii
samotnych podnikov.

Otéazka identifikdcie vyznamnych zadkaznikov uzko suvisi s predchddzajicou otazkou
merania hodnoty zadkaznikov. Aj sme ju vyhodnocovali ako otdzku vtomto smere
dopliiujiicu. Tu deklarovalo eSte vysSie percento podnikov (76,5 %) ako v predchadzajuce;j
otazke, ze identifikuje vyznamnych zakaznikov, €o si bez merania ich hodnoty tazko
predstavit. Teda tato dopliujica otazka nas len utvrdila v zavere vyslovenom pri
predchadzajticej otazke.

Co sa tyka programového budovania lojality zakaznikov 64,7 % podnikov uviedlo, Ze
sleduje lojalitu svojich zékaznikov. NajrozsirenejSim ndstrojom budovania zékaznickej
lojality st vernostné programy (ich vyuzivanie deklarovalo 42,15 % podnikov), menej sa
vyuZivajli nastroje na zabranenie odchodu zékaznikov (Churn Management) — len 13,72 %
podnikov.

Prieskum druhého typu marketingovej stratégie zameranej na zakaznika — stratégie
podniku riadeného zakaznikom sme realizovali odliSnym spdsobom — nepouzili sme dotaznik,
ale vyskum v konkrétnych podnikoch. MoZzno z hladiska metodického (porovnavanie
vysledkov) to nie je spdsob celkom vhodny, ale vychadzali sme z predpokladu (ktory
vyplynul aj zprvého dotaznikového prieskumu), Ze zistenie kvalitativnych charakteristik
tohto typu marketingovej stratégie, ktoré su jasnym odliSenim od stratégii CRM, nie je cez
dotaznik mozné. Zial’ pri prvom dotaznikovom prieskume sa nam ukazalo, Ze, napriek snahe
o pomerne presnu Stylizaciu otazok, respodnenti ¢asto nepochopili odbornt podstatu otazky.
Preto sme pristapili k zistovaniu, ktoré sme realizovali cez doktorandov, ktori boli vedeni
k doslednému sledovaniu odbornej spravnosti interpreticie zistovanych charakteristik.
Vzhl'adom k tomu, ze analyzované podniky si nezelali medidlnu prezenticiu zistenych
skuto¢nosti, uvadzame ich iba zovSeobecnene.

Potvrdilo sa ndm, Ze v praxi sa malo rozliSuji uvedené dva typy marketingovych stratégii
zameranych na zakaznika. Hoci analyzované podniky deklarovali uplatiiovanie marketingove;j
stratégie podniku riadené¢ho zdkaznikom, v ich systéme bola vdcSina prvkov zhodné s tymi,
ktoré sme zistili v prieskume zameranom na uplatiiovanie stratégie riadenia vzt'ahov so
zakaznikmi (CRM). Zaroven vSak zdorazilujeme, Ze vypracované marketingové stratégie
obsahovali aj kvalitativne znaky, ktoré su typické pre stratégie podniku riadeného zédkaznikom
a st zdoraznované aj teoretikmi (Whiteley, 2002, s. 16):

vytvorenie predstavy na udrzanie zakaznikov, resp. ziskanie novych zakaznikov,
- pocuvanie zdkaznikov,
- ucenie sa od vitazov,

- ponechanie volnej ruky najlepSim zamestnancom podniku pri jeho vylepSovani vo
vztahu k zakaznikovi,

- odstranenie bariér ¢innostiam, ktoré vit'azia u zakaznikov,



- meranie spokojnosti zdkaznikov,
- premenenie slov na Ciny.

Tieto znaky sa premietali predovSetkym do konkrétnej zmeny firemnej kultary, do internej
pracovnikov ,,zdola*, do komunikacie so zdkaznikmi — so snahou zvicsit’ priestor pre spitna
viazbu. Vo vztahoch k zdkaznikom vSak prevazovali prvky riadenia interakcie medzi
podnikom a zdkaznikom namiesto vyuzivania tejto interakcie na zmenu v riadeni samotného
podniku. Pozitivom vSak bolo, Ze v marketingovych stratégiach deklarovanych ako stratégie
podniku riadeného zakaznikom sa uz objavili aj prvky stratégie kastumizécie, teda posun
v kvalite vztahov k zdkaznikovi eSte vySSie ako je vlastné samotnej stratégii podniku
riadeného zakaznikom.

Tieto zavery vSak potvrdili predpoklad, Ze v praxi sa tazko stretneme s vyhranenym typom
niektorej teoreticky vySpecifikovanej marketingovej stratégie orientovanej na zakaznika —
prakticky vzdy ide o kombindciu r6znych typov s prevladajucimi prvkami niektorého z nich.

Ak by sme mali urobit zdver zo zistenych skuto¢nosti vo vztahu ku spolocensky
zodpovednému sprévaniu sa firiem, mohli by sme konstatovat, Ze slovenské podniky si
postupne zacinaju uvedomovat aj svoju spolocensku zodpovednost’, o sa usiluji premietnut’
do svojich konkrétnych programov marketingovych stratégii. V tychto stratégiach je vSak
stale vyrazne dominantnym znakom interny zaujem podnikov (vo vzt'ahu k ekonomicke;j
prosperite) auvicSiny podnikov vtychto stratégiach pdsobi premietnutie zaujmu
o spotrebitela len ako ,,nutnost™ prispdsobit’ sa spolo¢enskym poziadavkam, resp. vSeobecne
deklarovanej orientdcii zmeny vriadeni podnikov — zddraziiovanie spolocenskej

zodpovednosti.

Zaver

Uvedomujeme si, Ze prezentované vysledky prieskumu st zna¢ne povrchné, nakol’ko sme
neuvadzali podrobné vychodiskd zaverov, ktoré¢ sme deklarovali. Zdoraznujeme vSak, ze
v naSich vyskumnych sprédvach st uvedené analyzy podloZené konkrétnymi zisteniami, ze
nase zavery su eSte vyspecifikované nielen vo vzt'ahu k uvedenej kategorii podnikov sluzieb,
ale aj vich hlbSej Struktire — podla kategorii sluzieb, podl'a velkosti podnikov, podla ich
vlastnickej Struktary a pod. Aspon pre stru¢né doplnenie nasich zisteni mézeme uviest, ze vo
vysledkoch vyskumu sa potvrdilo, Ze v podnikoch sluZieb sa kladie vyssi doraz na zdkaznicku
orientdciu ako vo vyrobnych podnikoch, t.j., je tu velky priestor pre uplatnenie
marketingovych stratégii orientovanych na zékaznika. Zistilo sa, ze v sektore sluzieb sa tieto
metédy pomerne Siroko vyuzivaji nielen vo velkych ale aj v strednych podnikoch
(samozrejme su tu kvalitativne rozdiely v ich uplatneni). V malych podnikoch sa stretdvame
skor len s niektorymi prvkami marketingovych stratégii zameranych na zakaznika, bez
komplexného pristupu. Taktiez vplyv zahrani¢nych vlastnikov firiem na roven uplatiiovania
marketingovych stratégii orientovanych na zékaznika je zjavny.

Zaroven vSak musime priznat, Ze zdkladny aspekt témy tohto prispevku — aspekt vézby
uplatiovanych marketingovych stratégii zameranych na zakaznika na spolocensky
zodpovedné spravanie sa firiem — nebol v povodnych cieloch prieskumu zahrnuty. Tento
prvok sme analyzovali zo zaverov nasho prieskumu dodato¢ne, nakol’ko aspekty spolo¢ensky
zodpovedného sprévania sa firiem v $irSich suvislostiach boli predmetom iného katedrového
vyskumného projektu auvedené suvislosti vyplynuli zporovnavania zaverov tychto
projektov. Je to zaroven pre nas inSpiracia pre orientaciu vyskumu v budiicom obdobi.



Ak mame vyslovit’ celkovy zaver vo vztahu ku spolocensky zodpovednému spravaniu sa
firiem, dovolime si, napriek absencii preukazného vyskumu v tejto oblasti, vyslovit' aspoii
hypotézu, ze v kvalitativnom vyvoji metdd marketingovych stratégii vztahov so zdkaznikmi
je zreteI'né zvySovanie zdujmu firiem o spolocensku zodpovednost’.
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