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Abstract

Many businesses, regardless of their size, role and position in the market,
are now trying to behave more responsibly - ethically, socially and environmentally
acceptable to its stakeholders. In the long term such behavior brings them many
effects - better economic results, the effect of reputation, customer satisfaction, and
employee loyalty. For enterprises is very important, how they are perceived and
evaluated not only their customers but also the general public. In this paper we
will focus on exploring the impact of responsible corporate behavior on purchasing
decisions and behavior of consumers.
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Abstrakt

Mnohé podnikatel'ské subjekty, bez ohladu na svoju vel'kost, vyznam a
poziciu v trhovom prostredi, sa dnes snazia spravat’ zodpovednejsie - eticky, socidlne
a environmentalne prijatelne voci svojim zaujmovym skupindm. Z dlhodobého
hl'adiska im takéto spravanie prindsa mnohé efekty - lepsie ekonomické vysledky,
reputacny efekt, spokojnost’ zdkaznikov, ¢i lojalitu zamestnancov. podniky. Podniky
si uvedomuju, Ze je dolezité, ako ich vnimaju a posudzuja nielen ich zakaznici, ale
aj siroka verejnost. V prispevku sa zameriame na skiimanie vplyvu zodpovedného
spravania podnikov na ndkupné rozhodovanie a spravanie spotrebitelov.

Klacové slova: spolocensky zodpovednost podnikov, ndkupné spravanie a rozhodovanie,
faktory spotrebitel'ského spravania
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Uvod

Kazdy podnik, ktory chce byt tspesny vo svojom podnikani a chce dispo-
novat’ konkuren¢nou vyhodou, musi uz v ramci svojho strategického (marketingo-
vého) planovania dokladne sktmat trh, predovsetkym jeho velkost a Struktiru,
potreby a poziadavky zdkaznikov, ich preferencie, spotrebitel'ské spravanie a trendy,
ktoré na trhu vznikaja (Mindrovéd, 2009). Trhy, na ktorych dochadza k vymennym
procesom a tym k uspokojovaniu potrieb spotrebitelov, ako aj ponudkajtcich, sa v
ostatnych rokoch vyrazne zmenili, a to v dosledku dolezitych, niekedy navzdjom
prepojenych spolocenskych sil, ktoré viedli k vytvoreniu novych modelov spravania,
novych moZznosti a novych vyziev. Meniace sa technolégie, globalizacia, dereguldcia,
posilnenie pozicie zdkaznika, neustale sa zvysujtca konkurencia, kustomizacia, rozvoj
, internetovej spolocnosti” - to s len niektoré faktory, ktoré ovplyviiuju vyber filozofie,
ktorou by sa malo riadit’ tsilie podnikatel'skych (ale aj ostatnych) subjektov v trhovom
prostredi. Orientdcia len na potreby a Zelania spotrebitelov v tzv. novej (rozumnej,
humannej a ekologickej) ekonomike nestaci.

Marketingovd tedria v tejto stvislosti upozoriiuje na formovanie inovativnej
- tzv. holistickej marketingovej koncepcie, ktora je charakterizovana ako dynamicka
koncepcia odvodena od moznosti elektronického prepojenia a spoluprace medzi
podnikom, jeho zédkaznikmi a spolupracujacimi subjektmi. Integruje aktivity v
oblasti skimania, vytvédrania a poskytovania hodnoty s cielom budovat dlhodobé a
vzajomne uspokojivé vztahy medzi tymito kla¢ovymi zainteresovanymi stranami a
ich spolo¢ensku prosperitu (Kotler, Jain, Maesincee, 2007). Neoddelitelnou sti¢astou
holistickej koncepcie je spolocensky zodpovedny marketing, ktory zdoéraziiuje pot-
rebu dbat’ aj na spolocenské, etické, pravne a environmentalne aspekty marketingo-
vych praktik. Vyzaduje od marketingovych manazérov a ostatnych pracovnikov, aby
pri rozhodovani zohl'adriovali okrem iného aj dlhodobé zaujmy spolo¢nosti ako celku
(Musova, 2013).

Kazdy z nas je spotrebitelom a mnohi robime denne ndkupné rozhodnutia,
prostrednictvom ktorych uspokojujeme svoje potreby a Zelania. Sticasny spotrebitel
ma vyznamné postavenie na trhu. Stapla jeho suverenita a ma obrovské moznosti
vyberat si zo $irokej ponuky produktov taky, ktory mu vyhovuje a o ktorom si mysli, Zze
lepsie splni jeho oc¢akédvania a naroky. Faktory a vplyvy, ktoré motivuji spotrebitelov
urobit ndkupné rozhodnutie, tvoria pomerne $iroky komplex a nie je jednoduché
im porozumiet. V klasickom modeli podnetov a reakcii (model tzv. ¢iernej skrinky
spotrebitela) maji velky vyznam marketingové podnety (4P marketingového mixu)
a ostatné podnety (vplyvy a udalosti v okoli kupujiceho), ktoré vstupuja do ,, ciernej
skrinky” spotrebitel'a, kde sa transformujt na stbor pozorovatelnych reakcii - vyber
produktu, znacky, predajcu, nacasovanie kipy, disponibilnd suma na nakup a pod.
(Kul¢dkové, Richterova, 1997; Kotler, Armstrong, 2004; Dado a kol., 2006; Poliacikova,
2007, Novotny, 2010; Mura, Lincényi, 2015, Majerova, J., Krizanova, A., 2015).
Spravnym pochopenim tohto modelu a faktorov, ktoré ovplyviiuji nakupné spravanie
spotrebitela, ziskavaju aj marketéri lepsiu Sancu predvidat, ako bude spotrebitel
reagovat na ich marketingova stratégiu.

Z pohladu marketingu je pochopenie spotrebitelského spravania
nevyhnutné pre dlhodoby tspech podniku. Je zakladnym kamenom, orienticiou a
filozofiou marketingovej koncepcie. Marketingova orientdcia sa dotyka nasledov-
nych oblasti (Tédborecka-Petrovic¢ova, 2011):

*  potrieb a poziadaviek spotrebitelov, resp. zakaznikov, kedze poskytovanie to-
varov a sluzieb je prostriedkom na uspokojovanie potrieb,
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e cielov podniku, ktoré urcia priority pri uspokojovani potrieb spotrebitel’a,

*  integrovanej stratégie, ktord dava do stuladu potreby spotrebitela a podniku,
pricom sa oc¢akdva zainteresovanost vsetkych zloziek podniku a marketing sa
chépe nielen na trovni funkcii, ale aj stratégii a celkovej filozofie (marketingovej
orientacie) podniku.

Podniky si stale viac uvedomuju délezitost toho, ako ich vnimaja a
posudzuju nielen ich zdkaznici, ale aj $iroka verejnost. Snazia sa spravat tak, aby
predisli javom a situdciam, ktoré by mohli mat negativny vplyv na predaj ich produk-
tov a na ich celkovy vykon. Uspesné podniky, ktoré aplikovali koncepciu spolocenskej
zodpovednosti v podnikani, preukazuja velky zmysel pre zodpovednost za vyvoj
spolo¢nosti. Zdoraznuja ¢estnost, integritu a na prvé miesto nedavajua zisk, ale ¢loveka
- spotrebitel’a, zdkaznika, klienta (Mald, 2014). Poskytuja kvalitné produkty, spravaja
sa eticky a férovo k vSetkym zaujmovym skupindm, rozvijaji spolupracu s miestnymi
komunitami, staraji sa o zivotné prostredie. Takyto postup je v stlade s koncepciou
spolocenskej zodpovednosti a podnikatel'ské aktivity obsahuja etickd, socidlnu a
environmentdlnu dimenziu.

Spolocenska zodpovednost podnikov v stc¢asnosti ovplyviiuje aj spravanie
ich zakaznikov. Trendy a vyvoj stavu zivotného prostredia podnecuje spotrebitelov k
zodpovednejsiemu spotrebitelskému spravaniu. Cim d'alej, tym viac sa spotrebitelia
zaujimaji o to, od akého podniku produkty nakupuji a ako sa tento podnik sprava
voci véetkym zainteresovanym stranam a svojmu okoliu. Coraz Castejsie sa podniky
stretdvaju s tzv. zodpovednym spotrebitelom, ktorého mozno definovat ako osobu,
ktoré je informovand a vedomad si svojich spotrebitel'skych zvyklosti. Pozna a presadzuje
svoje spotrebitel'ské prava, vybera si produkty s najniz§im moznym negativnym
vplyvom na prostredie a zvazuje ich vplyv na spolo¢nost. Zodpovednejsim spra-
vanim (predovsetkym k sebe samému, ako aj k svojmu okoliu) sa stdva motorom
spolocenskej zodpovednosti a moéze vytvarat vyznamny tlak na podniky a ich
zodpovedné spravanie (Marasovd, 2008, In: Musov4, 2013).

Material a metody

Po preskimani a vymedzeni teoretickych vychodisk k problematike
spolocenskej zodpovednosti v podnikani v kontexte jej vplyvov na spotrebitel'ské
spravanie v tvode prispevku sme dospeli k nazoru, ze podniky svojim zodpovednym
spravanim v ekonomickej, socidlnej a environmentdlnej oblasti moézu vyznamne
ovplyviiovat ndkupné spravanie a rozhodovanie spotrebitelov. Kazdy spotrebitel
sa rozhoduje na ziklade roznych faktorov a nie vsetky rozhodnutia musia byt
¢isto racionalne. Avsak konecné rozhodnutie a reakcia na podnety podnikov je v
rukdch spotrebitelov. Predvidanie spotrebitelského vnimania réznych podnetov,
spotrebitel'skych postojov a nésledne spravania v procese rozhodovania o nédkupe je
dolezité pri zostavovani efektivnych marketingovych kampani, ktoré moézu naplnit
pozadované ciele podnikov. Pri skiimani sme vychadzali z dostupnych sekundarnych
zdrojov domadcich a zahrani¢nych autorov, ktori sa predmetnou problematikou
zaoberaju. Pri ich spracovani sme pouzili metédy zodpovedajice cielu skimania
(analyticko-syntetickd, induktivno-deduktivnu, analégiu, generalizaciu a komparaciu).

Naznacené suvislosti sme skimali aj prostrednictvom vlastného dotaz-
nikového prieskumu, so zameranim na faktory a trendy spotrebitel'ského spravania s
dorazom na etické a environmentalne aspekty nakupného rozhodovania a spravania
spotrebitelov. Realizovali sme ho zaciatkom roku 2015 na vzorke 300 respondentov

140



vo veku od 16 rokov, oboch pohlavi, s rdznymi prijmami a vzdelanim. V nasledujtcej
Casti prezentujeme vybrané zaujimavé vysledky realizovaného prieskumu. V zéavere
prispevku vysledky zosumarizujeme a na ich zaklade naznacime niekolko odpo-
rac¢ani pre zodpovednejsie spravanie podnikov s ohladom na ich vplyv na ndkupné
spravanie a rozhodovanie spotrebitel'ov.

Vysledky a diskusia
Vzorka respondentov

Dotaznikového prieskumu sa zacastnilo celkom 300 respondentov rdoznych
vekovych skupin, ktorych sme oslovovali ndhodne. Najvicsie zastipenie mali
respondenti vo veku od 21 do 30 rokov (65 % opytanych), nasledovali respondenti vo
veku 31 - 40 rokov (17 %). Respondentov vo veku 16 - 20 rokov bolo viac ako 6 percent,
vo veku 41 - 50 rokov ich bolo necelych 5 %. Najmensie zasttpenie mali respondenti
vo veku 51 - 60 rokov (3,3 %) a vo veku 61 a viac rokov (2,7 %).

V ramci demografickych tdajov sme sa nasich respondentov pytali na
ich pohlavie. MuZzi mali v naSom stibore zasttipenie v pocte 130 a tvorili teda 43,3 %
véetkych respondentov. Zien bolo 56,7 % (170).

Z hladiska dosahovanych prijmov najvacsi podiel mali respondenti v osob-
nym ¢istym mesaénym prijmom do 300 eur (30,6 %) a respondenti bez prijmu (28 %).
Nasledovali respondenti s prijmom 301 - 500 eur mesacne (14 %), 501 - 700 eur mesacne
(12 %), 701 - 1000 eur mesacne (8 %) a viac ako 1000 eur mesacne (7,3 %).

Z hl'adiska ukon¢eného vzdelania prevazovali respondenti so stredoskols-
kym vzdelanim ukoncenym maturitou (38,7 %), respondenti s vysokogkolskym
vzdelanim 1. Stupna (353 %) a vysokoskolskym vzdelanim 2. Stupiia a vyssieho
vzdelania (21,3 %).

Vybrané vysledky dotaznikového prieskumu

Uvodna ¢ast dotaznika sa zameriavala na vieobecné faktory spotre-
bitel'ského spravania a ndkupného rozhodovania spotrebitelov. Respondenti vo
svojich odpovediach mali vyjadrit mieru sthlasu resp. nesthlasu s tvrdeniami,
ktoré boli zamerané na vplyv vybranych faktorov spotrebitel'ského spravania na ich
rozhodovanie. Vybrané (relevantné) vysledky prezentujeme v nasledujtcej tabul'ke 1.

Tabulka 1 Vybrané faktory spotrebitel'ského spravania

Vyberam si produkty, ktoré.... Uplne Skor Neviem Skor Uplne
sthlasim | sahlasim | posadit | nestuhlasim | nesthlasim
...st kvalitné 176 112 12 0 0
..stt cenovo vyhodné 126 148 14 10 2
...mi odporuc¢ili moji znami, priatelia... 44 218 10 26 2
..st vyrobené v podniku, ktory sa sprava 34 74 154 28 10
zodpovedne...
...st vyrobené v podniku, ktory berie ohl'ad 26 90 142 34 8
na ZP
.80 vyrabané v najblizsom okoli (lokalne 36 82 70 90 22
produkty)

ramen: Vlastne spracovanie vysledkov prieskumu
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Za najvyznamnejsi faktor, ktory ovplyvnuje ndkupné rozhodovanie, po-
vazovali nasi respondenti kvalitu, ku ktorej sa priklanalo az 288 respondentov (stcet
odpovedi tplne sthlasim a skor sthlasim), ¢o tvorilo 96 % nasej vzorky. Nasledoval
faktor cena, ku ktorej sa priklanalo 274 respondentov (91 %). Az 262 respondentov
(87 %) oznacilo, ze ich pri nakupovani ovplyviiuji odportcania ich znamych a
priatel'ov, ktoré Setria spotrebitelom ¢as, ktory by inak stravili zistovanim informaécii
o produktoch a ich porovnavanim. Tieto faktory povazujeme za najdolezitejsie, ktoré
zvazuju spotrebitelia pri svojom ndkupnom rozhodovani a spotrebitel skom spravani.
Stcasne zo stadie GfK Purchasing Power z decembra 2013 vyplynulo, Ze priemerny
Slovak ma k dispozicii zhruba o 42 % menej finanénych prostriedkov ako priemerny
obyvatel Eurépy. Slovensko sa podla stadie nachddza na 23. mieste v rebricku
42 krajin a ¢isty disponibilny prijem na jedného obyvatela predstavuje 7473 eur (www.
gfk.com). Je teda samozrejmé, ze slovenski spotrebitelia maja tendencie k hodnoteniu
kvality a porovnavaniu cien produktov a hl'adaja rovnovdhu medzi cenou a kvalitou
vzhl'adom na svoje zdroje.

V pripade zodpovedného spravania podniku voc¢i svojmu okoliu a jeho
ohladu na Zzivotné prostredie, sa ¢asto vyskytovali odpovede ,neviem posidit” (154
resp. 142).

Preferencia lokdlnych produktov spotrebitelmi je jednym zo stucasnych
trendov, na ktoré sme sa pytali aj nasich respondentov. Odpovede boli réznorodé
- 39,3 % opytanych sa priklanalo k stthlasu s tymto tvrdenim, 37,3 % k nesthlasu a
23,3 % nevedelo posudit. Roznorodost tychto odpovedi prisudzujeme faktu, Zze
produkty dovezené z inych krajin st ¢asto cenovo vyhodnejsie ako produkty vyrdbané
na Slovensku. Avsak podla prieskumu spolo¢nosti GfK Slovakia, ktory realizovala
od januara do juna 2013, sa podiel slovenskych vyrobkov v ndkupnych kosikoch
podla poctu kusov medziro¢ne zvysil o 5 %. Prieskum d'alej ukézal, Ze slovensky
spotrebitel si uvedomuje dolezitost krajiny povodu a 35,9 % vybranej vzorky slovenskej
populécie skima povod krajiny pri vac¢sine produktov (www.retailweb.sk).

Celkové vysledky tejto otdzky dotaznikového prieskumu koresponduji s
nasimi ocakdvaniami. Za najdolezitejsie faktory nasi respondenti oznacili kvalitu a
cenu produktov. Spolocensky zodpovedné a environmentalne spravanie podnikov
a vyrobcov sa umiestnilo priblizne v strede s ¢astou odpovedou ,neviem posidit”.
Tento vysledok prisudzujeme faktu, ze mnoho nasich respondentov pravdepodobne
neskdma, ¢i sa predajca a vyrobca, od ktorého nakupuja, sprava zodpovedne a
berie ohlad na zivotné prostredie. V mnohych pripadoch sa niektoré podniky
nedostato¢ne propaguju tymito ¢innostami a preto nasi respondenti mozno nemaju
poznatok o aktivitidch tohto druhu. V nasledujtcich otazkach sme preto zistovali, ¢i
a ako by respondentov ovplyvnili pri nakupe dostato¢né informacie o spoloc¢ensky
zodpovednom a environmentalnom spravani podniku.

Respondentom sme polozili otdzku, ¢i ich pri nakupe ovplyvnia informacie
o zodpovednom resp. nezodpovednom spravani pontkajiceho (predajcu alebo
vyrobcu). Otdzka navodila situdciu, v ktorej sa respondent dozvie o uréitych ¢innostiach
a aktivitdch podniku, od ktorého nakupuje a ma sa rozhodnat, ¢i ho uprednostni pred
ostatnymi podnikmi, obmedzi v danom podniku nakupy, prestane od neho nakupovat
alebo sa o dané aktivity a skuto¢nosti nezaujima. I8lo o aktivity a ¢innosti z ré6znych
oblasti zodpovedného sprévania podnikov voci zivotnému prostrediu, zdkaznikom,
zamestnancom ¢i inym zdujmovym skupinam.

V nasledujicej tabulke 2 st vyhodnotené otdzky, ktoré sa tykaja zod-
povedného resp. nezodpovedného spravania v ekonomickej rovine.
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Tabulka 2 Reakcie spotrebitelov na zodpovedné/nezodpovedné spravanie podniku v ekonomickej
oblasti

Uprednostnim ho Nezaujimam Obmedzim Prestanem od neho
pred ostatnymi sao to nakupy nakupovat’

Predavajtci /vyrobca ma
vypracovany eticky kédex a 158 142 - -
sprava sa podla neho

Predavajtci/vyrobca
poskytuje dlhsiu zaruéna
dobu na produkty a 270 30 -
reklamacie vybavuje rychlo
a spravodlivo

Predavajtci/vyrobca sa
sprava neeticky voéi inym
zakaznikom (nevyhodné - 34 90 176
zmluvy, zavadzanie,
klamanie)

Predavajuci/vyrobca
podnika netransparentne, 28 86 186
nie je férovy

Prameri: Vlastné spracovanie vyjsledkov prieskumu

V pripade situécie, Ze podnik ma vypracovany eticky kédex sa respondenti
rozdelili takmer na dve rovnaké skupiny. Tych, ktorych to nezaujima a tych, ktori
kvoli uvedenym aktivitdim podnik uprednostnia pred ostatnymi. Avsak podnik, ktory
poskytuje dlh$iu zaruént lehotu na svoje produkty a reklamacie vybavuje rychlo a
spravodlivo, uprednostni az 90 % nasich respondentov. Z vysledkov tychto tvrdeni
usudzujeme, Ze spotrebitelia sa orientuju viac na aktivity podnikov, ktoré im priamo
poskytuji vyhody. Dlhsia zaru¢na lehota poskytuje spotrebitelom pocit, Ze podnik
si je vedomy toho, Ze vyraba kvalitné produkty a pevne si za svojim tvrdenim stoji.
Vzbudzuje to doveru a produkt ziskava konkurenént vyhodu na trhu.

Negativne zistenie, napr. Ze sa podnik sprava neeticky voci svojim
zadkaznikom, by presved¢ilo az 58,67 % respondentov aby prestali nakupovat v
podniku a d'alsich 30 % respondentov by prinajmensom obmedzilo ndkupy u daného
predévajiceho. Rovnako aj v pripade netransparentného podnikania, neférového
konania a vyuzivania korupcie by prestalo u predavajticeho nakupovat 62 % a 28,67 %
by obmedzilo svoje nakupy.

Pri skimani uvedenych tvrdeni sme sa stretli s tym, Zze s navodenymi
situdciami mnoho respondentov ma osobnt skisenost. Hlavne neprijemné sktsenosti
respondentov v tejto oblasti ovplyviiuja ich budtce rozhodnutia a spotrebitel'ské
spravanie. Medzi ¢asté neetické konania podniku patri napriklad zavadzajtica reklama,
balenie a tvorba cien.

V dalsej tabul'ke 3 st uvedené reakcie opytanych na poznatky o spravani
predavajaceho vo vztahu ku svojim zamestnancom.
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Tabulka 3 Reakcie spotrebitelov na zodpovedné/nezodpovedné spravanie v socidlnej oblasti
(zamestnanci, komunita)

Uprednostnim . B Prestanem
Nezaujimam | Obmedzim
ho pred . od neho
. saoto nakupy |
ostatnymi nakupovat
Predavajtci/vyrobca vytvara
pre svojich zamestnancov
176 112 8 4
nadstandardné a priatel'ské prostredie,
podporuje ich rozvoj, stara sa o nich
Predavajuci/vyrobca podporuje charitu, 160 140
dobrovolnictvo, poskytuje dary...
Predavajtici/vyrobca podporuje detska
pracu a vytvara nevhodné pracovné 16 42 76 166
podmienky pre svojich zamestnancov

Prameri: Vlastné spracovanie vyjsledkov prieskumu

Znalost respondentov o tom, Ze podnik vytvara nadstandardné a priatel'ské
prostredie pre svojich zamestnancov a podporuje ich rozvoj, by presvedc¢ila 58,57%
opytanych, aby ho uprednostnili pred ostatnymi. 37,33 % respondentov by tito
skuto¢nost nezaujimala. V uvedenom tvrdeni tiez zohrava tlohu zainteresovanost
respondentov, ich schopnost vcitit sa do situdcie zamestnancov a vlastné skdsenosti so
zamestnavatelmi.

AZ755,33 % respondentov by prestalo nakupovat u predajcu, ktory podporuje
detskt pracu a vytvara nevhodné pracovné podmienky pre svojich zamestnancov.
25,33 % respondentov by obmedzilo v tomto podniku ndkupy. Je zaujimavé, Ze tieto
skuto¢nosti nezaujimaji az 14 % respondentov a dokonca by 5,33 % respondentov
takyto podnik uprednostnilo. Mnohi respondenti pri odpovedani na otazky ustne
uviedli, Ze nevedia, ¢o detska praca znamend a nemajt informaécie o tom, Ze v niektorych
krajinach je praca deti bezna. Ze mozno prave produkty, ktoré denne vyuZivaju st
vyrabané zamestnancami v nevyhovujtcich, niekedy az nebezpe¢nych podmienkach.
Nedostatok informécii a silnd orientdcia spotrebitelov na cenu produktov mozno
sposobuje, Ze sa nad podobnymi skuto¢nostami nezamyslaja.

Podnikovdé filantropia, darcovstvo a dobrovolnictvo sa spotrebitel ov priamo
nedotyka. Mnohi moZno nepocituju jeho nasledky a preto mu neprikladajia velka
dolezitost (az 46,66 % opytanych sa o to nezaujima). ZaleZi len na osobnom postoji
spotrebitela, ¢i by dany podnik uprednostnili.

V poslednej casti sme sa zaujimali o reakcie respondentov na zodpovedné
resp. nezodpovedné spravanie podnikov v environmentélnej oblasti. Vysledky su-
marizujeme v tabulke 4.
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Tabulka 4 Reakcie spotrebitelov na zodpovedné/nezodpovedné spravanie v environmentdlnej
oblasti

Uprednostnim . . Prestanem
Nezaujimam Obmedzim
ho pred B od neho
. saoto nakupy )
ostatnymi nakupovat
Predavajtici/vyrobca sa snazi znizovat
svoj ti 1 zivotné
j neg;.a vny vplyv xra Zivotné . 4 76 10 )
prostredie (Setri energie, recykluje,
zniZzuje objem odpadu...)
Predavajtici/vyrobca testuje svoje
jaci/vy L 2 m 104 150
vyrobky na zvieratach
Predavajtci/vyrobca predava produkty,
ktoré ohrozujt a zne¢istuja zivotné 4 40 114 142
prostredie

Prameri: Vlastné spracovanie vyjsledkov prieskumu

Snaha podniku znizovat svoj negativny vplyv na Zzivotné prostredie by
viedla 71,33 % respondentov k tomu, aby ho uprednostnili pred ostanymi podnikmi.
Nakupovanie od podniku, ktory prejavuje snahu a zdujem o zlepSenie stavu
zivotného prostredia je jednym zo spdsobov environmentalne vhodného spravania
sa spotrebitel'ov.

O testovani najmi kozmetickych vyrobkov a liekov na zvieratdch sa mozno
dostato¢ne nerozprava a nepiSe. Spotrebitelia pri nakupovani vidia produkt, jeho
zlozenie, cenu, vlastnosti a vyhody, ktoré im pouzivanim prinesie. Casto viak nevidia
ako bol produkt vyvijany a testovany. Nevedia, ¢o predchadzalo jeho uvedeniu na
pulty predajni. 50 % nasich respondentov by prestalo nakupovat v podniku, ktory
testuje svoje vyrobky na zvieratdch a 34,67 % by nakupy v takomto podniku obmedzilo.
Z uvedenych vysledkov teda vyplyva, Ze o tieto skuto¢nosti nasi respondenti zac¢inaju
mat’ zaujem.

Respondenti by prestali nakupovat (47,33 %) aj v podniku, ktory predava
produkty ohrozujuce a znefistujuce zivotné prostredie, pricom dalsich 38 %
respondentov by ndkupy aspon obmedzilo. Je zjavné, Ze pokial by respondenti mali
viac informécii o vplyve niektorych produktov na Zivotné prostredie, zvézili by ich
nakup.

Z uvedenych vysledkov usudzujeme, Zze upravit alebo zmenit svoje
spotrebitel'ské spravanie by respondentov najviac ovplyvnila vedomost o tom, Ze
podnik pontka dlhsiu zaruént lehotu a vybavuje reklamaécie rychlo a spravodlivo.
Podobne by zavazila vedomost o tom, Ze sa podnik snazi zniZovat svoj negativny
vplyv na zivotné prostredie. Znacne negativny vplyv by mala aj skuto¢nost, ze podnik
podnikd netransparentne, neférovo a vyuziva korupciu. Vysledky tiez dokazuja,
Ze respondenti sa zaujimajt aj o to, ¢i podnik kond neeticky a ako sa stard o svojich
zamestnancov.
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Odportcania pre zodpovedné aktivity podnikov s ohladom
na spotrebitel'ské spravanie

V dotaznikovom prieskume sme sa zamerali na skimanie vybranych
faktorov nakupného rozhodovania a spravania spotrebitelov. Rovnako sme zistovali,
do akej miery by spotrebitelov pri ich rozhodovani ovplyvnili niektoré vybrané
zodpovedné resp. nezodpovedné aktivity podnikov. Z vysledkov sme identifikovali
niekolko vseobecnych faktorov, ktoré ovplyviuja sprdvanie nasich respondentov.
Za najdolezitejsie st povazované kvalita produktov a ich cena. Spolo¢enskd zodpo-
vednost' etické spravanie a ochrana Zzivotného prostredia sa dostdva do popredia
pomalsie, aj ked’ viaceré vysledky nazna¢ili pozitivne smerovanie.

Z vysledkov nasho skimania usudzujeme, Ze najvacsi vplyv na ndkupné
rozhodovanie ma spravanie podniku prave voci svojim zdkaznikom. Poskytovanim
dlhsej zarucnej lehoty a spravodlivym a rychlym vybavovanim reklamacii ziskava
podnik konkuren¢na vyhodu a déveru zékaznikov. Predizena zaru¢na doba zaujme aj
novych zakaznikov a sved¢i o tom, Ze podnik si je vedomy kvality svojich produktov.
Ak je zdkaznik nuteny tovar reklamovat, mierne to nastrbi jeho doveru voci kvalite
produktu, avsak ak je tato reklamdcia vybavend promptne a spravodlivo, zakaznik
pravdepodobne v danom podniku neprestane nakupovat.

Pre podniky preto odportacame vypracovat dokladny a efektivny systém
vybavovania reklamécii a staznosti zakaznikov. Rovnako je pre podnik ndpomocné
poznat pripomienky a ndzory zdkaznikov na sluzby a produkty, ktoré poskytuje.
Tieto poznatky napomdhaji zefektivneniu procesov v podniku a zéroven spokojnosti
zékaznikov. Ziskavanie pripomienok zidkaznikov vsak moZze byt velmi narocné.
Jednym zo sposobov, ako ziskat Gprimné nazory zakaznikov, je poskytnutie priestoru
na spiatnt viazbu na internetovej stranke podniku. Najlepsie vsak vedia odhalit
spokojnost  alebo nespokojnost zakaznika prave predajcovia, teda zamestnanci
podniku, ktori prichddzaja do priameho kontaktu so zakaznikmi. Ich postrehy
a vedomosti o zdkaznikoch st pre podnik velmi dolezité, preto je potrebné svojich
zamestnancov motivovat k tomu, aby sa o zdkaznikov zaujimali.

Zakaznikov zaroven odrddza od ndkupu urcité spravanie podniku voci nim.
Jedna sa o neetické spravanie, uzatvaranie nevyhodnych zmlav, zavadzanie a klamstvo.
Rovnako na nich vplyva negativne aj netransparentné podnikanie, ¢i korupcia. Jedna
sa o velmi citliva oblast a zdkaznici reaguji na tieto aktivity réznorodo. Vicsinu
nasich respondentov podobné aktivity odradzaji od nakupu a inych nezaujimaja.
Je v8ak potrebné uviest, ze ak sa spotrebitelia dozvedia o takomto konani, podnik
uz si len velmi tazko o¢isti svoje meno. Predist zlému menu a nekalym ¢innostiam
v rdmci podniku je mozné aj prostrednictvom vypracovania etického kédexu, ktory
urcuje sposob jeho jednania voci vSetkym zainteresovanym strandm. Eticky koédex,
ktory objasiiuje aké spravanie podnik od svojich zamestnancov ocakéva, prispieva k
morélke a budovaniu dobrého mena podniku. Rovnako tiez napoméha zamestnancom
pri rozhodovani, ak sa v rdmci svojej prace stretnt napriklad s konfliktom zadujmov.

LCudia sa stavaju kritickejsi voc¢i reklame a marketingovej komunikacii
podnikov. Sa stale skeptickej$i a veria viac odportéaniam znamych a priatelov.
Toto skeptické spravanie sa prejavuje na celom svete a myslime si, Ze je to nasledok
sktsenosti s klamlivou a zavadzajacou reklamou. Aj v tomto pripade odporicame
podnikom zamerat sa na svoje silné stranky a zdoéraznit vyhody a kvalitu svojich
produktov. VyuZzivanie neetickej reklamy sice zaujme, ale nenapomaha pri budovani
dobrého mena podniku. Casto sa niektoré podniky v rdmci svojej reklamnej kampane
pohybuja v medziach zakona, no neuvedomuju si, Ze nie vsetko ¢o je zdkonné, je aj
etické.
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Zodpovedné aktivity v socidlnej rovine zabezpecuju predovsetkym spo-
kojnost zamestnancov a zvysuju efektivitu prace, ale zaujimaja aj zdkaznikov. Pokial
sa podnik o svojich zamestnancov takto stard, buduje si dobré meno ako zamestnava-
tel' a aj ako predavajuci alebo vyrobca. O $irenie dobrého mena sa v tomto pripade
postaraju nielen zakaznici ale aj zamestnanci podniku. Nasi respondenti o tieto ¢innosti
podniku prejavili zaujem a zaroven by prestali nakupovat v podniku, ktory vytvéra
nevhodné pracovné podmienky pre svojich zamestnancov alebo podporuje detsku
pracu.

Environmentdlna rovina spolo¢ensky zodpovedného spravania podniku sa
zameriava na aktivity a ¢innosti, ktoré bert ohl'ad na Zivotné prostredie, napomahaju
pri jeho ochrane alebo dokonca pomédhaji pri zlepsovani jeho stavu. Z vysledkov
prieskumu sme zistili, Ze zdujem o Zivotné prostredie sa u nasich respondentov stéle
len vyvija. Respondenti ocenuji a hodnotia velmi pozitivne, ak podnik, v ktorom
nakupujd, ma zdujem o Zzivotné prostredie. Existuje mnoho spdsobov, ktorymi by
podniky mohli prispiet ku zlepseniu stavu zivotného prostredia. Mnohé podniky si
neuvedomujd, Ze prispiet sa da aj jednoduchym zavedenim recyklacie a separovanim
odpadu, ¢i podporovanim elektronickej komunikacie. Vystavovanie a zasielanie
faktar a dokladov v elektronickej podobe rovnako napomdha v znizovani spotreby
papiera.

Vsetky uvedené aktivity pozitivne posobia na zdkaznikov, motivuja ich
k podobnému konaniu a podiel'aja sa na tvorbe dobrého mena podniku. Podl'a nasho
nézoru, ak sa podnik sprdva zodpovedne, malo by takéto spravanie byt aj stcastou jeho
marketingovej komunikécie. Je potrebné s tym oboznamit' svojich zakaznikov aj dalsie
zaujmové skupiny, prezentovat sa tym a $irit podobné myslienky a tak podnecovat
aj svoje okolie k podobnému spravaniu.

Zaver

V prispevku sme sa zamerali na skiimanie stvislosti medzi zodpovednym
spravanim podnikov a jeho vplyvom na spotrebitelské nakupné rozhodovanie a
spravanie. Pre podniky st informdcie o potrebach, Zelaniach a o¢akavaniach velmi
cenné a ich vyuzitie im pomaha odlisit sa od konkuren¢nych subjektov. Poznanie
svojich zdkaznikov a ich spravania na trhu, na ktorom podnik posobi, je dolezité najma
pri tvorbe marketingovej stratégie a komunikécie podniku. Analyzou primarnych
udajov z dotaznikového prieskumu sme identifikovali najvyznamnejsie faktory, ktoré
ovplyvnuja slovenskych spotrebitelov pri ich nakupnom rozhodovani. Dominovala
kvalita produktov a ich cena a odporac¢ania znamych a priatelov. Zaroven sme
sktimali, ako spotrebitelia vnimaji a hodnotia vybrané spolocensky zodpovedné
aktivity podnikov a do akej miery ich ovplyvnuja pri ich kazdodennych ndkupnych
rozhodnutiach. V niektorych situdcidch sa ukdzal tento vplyv ako vyznamny.
Mozno konstatovat, ze spolocensky zodpovedné spravanie podnikov ovplyviuje
aj spravanie ich zakaznikov. Viaceré trendy v spotrebitelskom spravani podnecuju
spotrebitelov k zodpovednejsiemu spotrebitel skému spravaniu. Spotrebitelia moézu a
musia vyvijat adekvatny tlak na podnikatel'ské subjekty a ich spravanie. To je mozné
len vtedy, ked spotrebitelia prestant byt k nezodpovednych postupom podnikov
l'ahostajni a nevsimavi a budd schopni doslednejsie si presadzovat svoje spotrebitel'ské
prava. Takymto postojom by mohli vyrazne prispiet k elimindcii negativnych javov
v podnikatel'skej praxi a v spolo¢nosti.
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