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ABSTRAKT

Cielom prispevku je zostavit' deskriptivny prehl'ad spracovania problematiky spolocenske;j
zodpovednosti ako nastroja rozSirenia adresdtov marketingovych aktivit nad rimec zdkaznikov.
Vlastné skiimanie je realizované prostrednictvom analyzy databdz Web of Science a SCOPUS.
Na zaklade identifikovania publikacii venujucich sa skimanej problematike, boli zodpovedané
tr1 vyskumné otazky venované Ciastkovym problematikam sucasného stavu poznania v rdmci
problematiky spolocenskej zodpovednosti v personalnom marketingu podniku, v internom

marketingu podniku a v interaktivnom marketingu podniku.
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ABSTRACT

The aim of the paper is to compile a descriptive overview of the treatment of the issue of social
responsibility as a tool for expanding the addressees of marketing activities beyond customers.
The actual research is carried out through the analysis of Web of Science and SCOPUS
databases. Based on the identification of publications dealing with the studied issue, three
research questions were answered, devoted to the sub-issues of the current state of knowledge
within the issue of social responsibility in the personnel marketing of the enterprise, in the

internal marketing of the enterprise and in the interactive marketing of the enterprise.
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Uvod

Koncept spolocenskej zodpovednosti je v podnikovej praxi reflektovany v dvoch
zékladnych rovinach. Jednou z tychto rovin je jeho vyuzivanie primarne pre marketingové
ucely. Vtomto pripade podniky spolocenski zodpovednost vnimaji ako nastroj na
dosahovanie svojich predajnych cielov a jednotlivé aktivity uskutoctiované v jeho ramci
podmiefiujii svojim predajnym stratégidm. Druhou ztychto rovin je jeho vyuZzivanie
sekunddrne pre marketingové ucely. V tomto pripade podniky spolocensku zodpovednost’
vnimaji ako nastroj na dosahovanie celospoloc¢enskych hodnotovych ciel'ov a svoje predajné
stratégie podmiefiuju spolodenskym zavizkom, ktoré prijali. Napiianie principov spoloenskej
zodpovednosti ma v oboch pripadoch marketingovo vyuzitelny konkurencny potencial, avSak
realne prispievanie k cielom trvalo udrZate'ného rozvoja spolo¢nosti je mozné predpokladat’
len v druhom z nich.

Téma spolocenskej zodpovednosti vstupuje v roznej miere do ¢innosti kazdého subjektu
posobiaceho na trhu. Sti€asna trhova realita je vSak taka, Ze podiel podnikov, ktoré si osvojuju
jednotlivé typy rovin inkorporovania konceptu spoloc¢enskej zodpovednosti do svojich praktik,
je tazko odhadnutelny. Identifikdcia motivov, ktoré vedd podnik k inkorporovaniu
spolo¢enskej zodpovednosti byva problematické z toho dovodu, Ze ich vonkajSia prezentacia je
v tejto oblasti velmi podobna. NavySe, mnohé podniky st poznacené internym konfliktom
prejavov a inkorporovanych principov spolocenskej zodpovednosti. Ten sposobuje stav, kedy
podniky sice prioritne maju zaujem o napiianie principov spologenskej zodpovednosti
a marketingovy potencial tohto konceptu pre ne nie je hlavnym motivaénym prvkom, avSak
fakticky redlnymi prejavmi svojej spolo¢enskej zodpovednosti napiiaju skor jej primarne
marketingovo orientovany koncept. Pri¢inami tohto fenoménu mézu byt bud’ interpretacné
alebo personalne zlyhanie implementovania konceptu spolo¢enskej zodpovednosti. V oboch
pripadoch sa podniky hlasia k realnemu napiianiu principov spoloéenskej zodpovednosti, ktoré
maju etablované vo svojich strategickych dokumentoch, av§ak konkrétne formy ich prejavov
v podnikovej praxi tomu nenasvedcuju, priCom podniky tak nekonaju vedome. V prvom
pripade je tato nevedomost’ spdsobend neznalost'ou problematiky spolocenskej zodpovednosti
ajej realnych trhovych a podnikovych presahov, ktoré v tejto oblasti rdmcuju podnikové
procesy. V druhom pripade je spdsobena l'udskym faktorom — podnik teda disponuje
Struktirami a procesmi nastavenymi v prospech redlne spolocensky zodpovedného

vystupovania, avSak neefektivnost’ konceptu je sposobena divergenciou hodnotovych schém



zamestnancov a podniku. V tomto pripade je nevyhnutnostou prijatie adekvatnych opatreni
v oblasti riadenia T'udskych zdrojov a intenzifik4cia vzdelavacich a marketingovych aktivit
smerujucich dovnutra podniku. Marketingovymi aktivitami pritom rozumieme v §irSom slova
zmysle subor vsetkych aktivit, ktoré si zamerané na ovplyvnenie spravania cielového adresata
takym spdsobom, akym je to ziadice z hl'adiska ovplyviujuceho subjektu (Gupta & Handa,
2024).

Z charakteristiky spolo¢enskej zodpovednosti vyplyva, ze prostrednictvom podiel’ania
sa na rieSeni tém relevantnych pre oblast’ socialnej zodpovednosti, predstavujii zamestnanci
jednak adresatov intern¢ho vyuzitia marketingového potencialu spolocenskej zodpovednosti
ajednak cielovy segment spolocensky zodpovedného poOsobenia podniku. Plati, Zze
v podmienkach, kedy je problematické rozliSit medzi redlnymi motivaciami podniku
k spolocenskej zodpovednosti, je to prave posudenie vztahu podniku k jeho zamestnancom,
ktoré napomadha identifikovat’, ¢i je vyuZzivanie spolocenskej zodpovednosti pre marketingové
ucely primarneho, alebo sekundarneho typu. Pokial totiz podnik realizuje komunikacny
koncept zalozeny na spoloc¢enskej zodpovednosti vyluéne vo vztahu k zdkaznikom, je mozné
predpokladat’ Ze ide o jeho vyuzivanie primarne pre marketingové ucely. Pokial’ v§ak podnik
komunikuje s takymto obsahom k SirSej skupine zainteresovanych subjektov, je mozné
predpokladat’ Ze ide o vyuzivanie spolocenskej zodpovednosti pre marketingové ucely az
odvodene, teda bez primarnej snahy o dosiahnutie pozitivneho dopadu na predajné ciele
podniku. Rovnako vS8ak plati, Ze prave téma spolocenskej zodpovednosti predstavuje kvalitny
obsah pre marketingové schémy rozSirujiice sa v zmysle principov hodnotového marketingu
nad ramec zakaznikov amajlice rozsiahlejSie presahy smerom k SirSim skupinam
marketingovych adresatov akymi st zamestnanci, akcionari, dodavatelia a ini (Acuti a kol.,

2024).

Metodika vlastného skiumania

Cielom prispevku je =zostavit deskriptivny prehlad spracovania problematiky
spoloCenskej zodpovednosti ako nastroja rozSirenia adresatov marketingovych aktivit nad
ramec zékaznikov.

Vlastné skimanie je realizované prostrednictvom analyzy databdz Web of Science
a SCOPUS. Na zaklade identifikovania publikécii venujucich sa problematike spolocenskej
zodpovednosti ako nastroja rozSirenia adresatov marketingovych aktivit nad ramec zédkaznikov
st konceptualizované sti¢asné stavy rozpracovania jednotlivych ¢iastkovych problematik.

Boli stanovené tieto vyskumné otazky:



e VOI: Aky je suCasny stav poznania v ramci problematiky spolocenskej zodpovednosti
v personalnom marketingu podniku?

e VO2: Aky je sucasny stav poznania v radmci problematiky spolocenskej zodpovednosti
v internom marketingu podniku?

e VO3: Aky je sucasny stav poznania v ramci problematiky spolocenskej zodpovednosti

v interaktivnom marketingu podniku?

Spolocenska zodpovednost’ v personalnom marketingu podniku

Personéalny marketing je aplikovana oblast’ riadenia 'udskych zdrojov, ktorej podstatou
je rozSirovanie funkcionalit a principov marketingu do oblasti riadenia 'udskych zdrojov tak,
aby sa zabezpecilo v nadviznosti na persondlne planovanie zabezpecit’ pre podnik kvalitné
Pudské zdroje (Nikitina a kol., 2021). Thang a kol. (2023) skumali vztah medzi postojmi
uchédzacov o zamestnanie z generacie Z k spolocensky zodpovednym témam a ich ochotou
zamestnat’ sa v spoloCensky zodpovednom podniku. Popri existencii vztahu konStatovali aj to,
ze vyznamny sprostredkovatel'sky efekt ma v tomto smere atraktivnost zamestndvatela
zalozena na jeho spolo¢ensky zodpovednom posobeni. Gandasari a kol. (2024), ktori nasledne
analyzovali klucové premenné ovplyviiujice atraktivnost zamestnavatela z hl'adiska
uchadzacov o zamestnanie z generdcie Z vSak nasledne zistili, Ze sice neexistuje vyznamny
vplyv realizovania spoloCensky zodpovednych aktivit na zdmer potencialnych uchadzacov
o zamestnanie v danom podniku, ale existuje silny vplyv spolocenskej zodpovednosti podniku
na znacku zamestnavatel’a. Rovnaké zavery formulovali v pripade generacie Y aj Hakam a kol.
(2024). Medzigeneracné porovnanie v tejto oblasti realizuji Vercic a Vercic (2024), ktori
skiimaji vnimanie vplyvu spolocenskej zodpovednosti podniku na znaku zamestnavatela
zamestnancami z generacii X, Y aZ. Ti vSak neorientuji svoj vyskum do prostredia
uchadzacov o zamestnanie, ale skiimaju zdroje hodnoty znacky existujliceho zamestnavatel’a,
kde konstatuji vo vSetkych troch skiimanych skupindch vplyv spoloc¢ensky zodpovednych
aktivit na znacku zamestnavatel’a.

Znacka zamestnavatel’a je tradicne spdjana s reputaciou podniku ako zamestnavatel’a. Na
jej budovani sa teda vo velkej miere podiel'aji uz existujiici zamestnanci, ktori paradoxne nie
st hlavnou cielovou skupinou aktivit realizovanych za uc¢elom budovania a riadenia jej
hodnoty. Tou su prave uchddzaCi o zamestnanie, pre ktorych mé& byt dostatocne silnym
argumentom v prospech vyberu zamestnavatela na trhu prace. Vyhody, ktoré znacka
zamestnavatel'a pre podnik mad, savisia stym, Ze vyvolava nizSiu potrebu vynakladania

finan¢nych prostriedkov na ziskanie kvalifikovanych zamestnancov, znizuje mieru fluktuacie



aposiliiuje celkovy pozitivny imidz areputiciu podniku. Konzistentnost znacky
zamestnavatel'a a jednotlivych znaciek nachadzajtcich sa v podnikovom portfoliu, je pritom
v pripade spolocensky zodpovednych podnikov eSte nalichavejsia ako v pripade podnikov,
ktoré sa k spolocenskej zodpovednosti verejne neprihlasuji (Rendon a kol., 2024). Dévodom
je potreba zabezpecenia autenticity, ktora je v oblasti spoloc¢enskej zodpovednosti conditio sine
qua non pri posudzovani redlneho prispevku podniku k trvalo udrzatelnému rozvoju
spolo¢nosti. Podobne svoj vyskum orientuju na problematiku spolocenskej zodpovednosti
a budovania ariadenia hodnoty znacky zamestnavatela aj Buzzao a Rizzi (2023). Ti
pojednavaji o spolocenskej zodpovednosti ako o zdroji hodnoty za predpokladu kompatibility
socialnej a osobnej identity uchddzata o zamestnanie a podniku. Popieraju tak tedriu
univerzalnej ucinnosti spolocensky zodpovednych argumentov v prospech vol'by konkrétneho
zamestnavatel'a. Le a Morschett (2023) dodavaju, Ze ani v pripade kompatibility hodnotovych
schém uchadzacov a podniku nie je argument spolocenskej zodpovednosti podniku sdm o sebe
dostato¢ny, nakolko uchadzaci si informacie tohto typu o podniku aktivne nevyhladavaju,
ateda tento argument je funkény len za predpokladu, ze danou informéciou uchadzaci uz
disponuju, resp. ze im je vhodne aktivne komunikovany v ramci aktivit smerujucich k ich

ziskaniu.

Spoloc¢enska zodpovednost’ v internom marketingu podniku

Plati, Ze zakaznici prestdvaju pozitivhe rezonovat so spoloc¢ensky zodpovednymi
aktivitami, ktoré su realizované v ramci externej spoloCensky zodpovednej stratégie a
ktoré nemaji podporu vo vnutri podniku (Holiday a kol., 2020). Dowell a Jackson (2020)
zistili, ze zadkaznici nevnimaji spoloCensky zodpovedné poOsobenie znacky ako zdroj
subjektivne vnimanej hodnoty v pripade, Ze ich prispevok k rieSeniu socidlnych problémov
nema oporu v aktivhom boji proti odburavaniu socidlnych nerovnosti vo vnutri podniku.
Skepticizmus zdkaznikov voci kampaniam spolo¢ensky zodpovednych podnikov, ktorym
chyba autentickost’ konstatovali Pittman a Sheehan (2020).

Ako predmet skiimania sa tak etablovali tzv. externa spoloc¢enska zodpovednost’ podniku
a interna spolocenskd zodpovednost' podniku, ktoré vo vzdjomnej suvislosti sice tvoria
komplexnt spoloc¢ensku zodpovednost’ podniku, avSak ktorych samostatné skimanie je
opodstatnené prave dopadom jednotlivych foriem spolocensky zodpovedného posobenia na
zakaznikmi vnimanu autenticitu podniku a jeho ¢innosti. Tento stav spdsobuje, Ze aj podniky,
ktoré vyuzivaju spolo¢ensku zodpovednost’ ako primarny zdroj marketingového potenciélu,

budt natené svoj pristup revidovat’, a to minimalne v rozsahu spoloc¢ensky zodpovednych



aktivit, ktorych adresdtmi st zamestnanci podniku ako aktivni nositelia informacii
vypovedajucich o autenticite podnikovej spolo¢enskej zodpovednosti.

Interny marketing predstavuje reflexiu skusenosti a poznatkov z tradiéného marketingu
do vnutra podniku s aplikacnym presahom vo vztahu k:
e identifikovaniu potrieb a poziadaviek zamestnancov ako aj sposobov ich naplnenia
a uspokojenia prostrednictvom rozvoja politiky I'udskych zdrojov,
¢ identifikovaniu toho ako sa roznia potreby a poziadavky roznych skupin zamestnancov,
e rozhodovaniu o tom ako mo6ze podnik prostrednictvom zmien v politike I'udskych zdrojov
zabezpecCit' stabilizdciu svojho konkurencného postavenia na trhu (Sanchez-Hernandez &
Grayson, 2011).

V ramci Specifikacie spolocensky zodpovednych presahov interného marketingu, je
mozné formulovat’ definiciu, podl'a ktorej ide o akékol'vek planované usilie smerujice
k zosuladeniu, motivacii a integracii zamestnancov smerom k zabezpeceniu efektivnej
implementécie konceptu spolocenskej zodpovednosti v podniku a jeho trhovej realite (Bajrami
a kol., 2024). Meng a kol. (2024) sa vo svojom vyskume venovali Specifickym vplyvom reakcii
podnikov vo vztahu k zamestnancom na pandémiu COVID-19. Identifikovali vyznam tzv.
internej spoloCenskej zodpovednosti a konstatovali vzt'ah medzi realizovanymi zamestnanecky
orientovanymi spolocensky zodpovednymi aktivitami a vnimanim podniku spolo¢nostou.

Na obrazku 1 sa nachddza model interného marketingu zameraného na zvysenie

angazovanosti zamestnancov v oblasti spoloc¢enskej zodpovednosti.
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Obrazok 1 Model interného marketingu zameraného na zvySenie angazovanosti zamestnancov
v oblasti spoloc¢enskej zodpovednosti

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Ahmed a Rafiq (2003)

Tento model predpoklada nielen aplikovanie pristupu zhora nadol (ciel’ — stratégia —
taktika), ale zobojsmernenie procesov prostrednictvom realneho zapojenia spitnej vizby
a vytvorenia platformy pre rozvoj aktivneho pristupu zamestnancov podniku k implementacii
konceptu jeho spolocenskej zodpovednosti nielen vo vztahu navonok, ale aj dovnutra.

Produktom sa v intencidch interného marketingu rozumie pracovné pozicia a rozsah
pracovnych povinnosti a kompetencii, ktoré st s iou spojené (Davras, 2024). Z hladiska
spoloc¢ensky zodpovedného interného marketingu smerujuceho k zvySeniu angazovanosti
zamestnancov v spoloCensky zodpovednych otazkach je internym produktom subor
podnikovych procesov zvySujucich kvalitu Zivota zamestnancov. Do uvahy v tomto smere
prichadzaju dve zakladné moznosti ako to dosiahnut’, a to kontinualne zlepSovanie interného
produktu a zabezpecenie suladu internej podnikovej politiky s externe realizovanymi
marketingovymi aktivitami (Li a kol., 2024).

Zmeny v podniku stvisiace s implementovanim spolo¢enskej zodpovednosti mdzu
zamestnancom spdsobit’ vznik ndkladov. Tymi sa rozumeju najméa néklady psychologického
charakteru. Pokial’ tieto budu vznikat’ vo vyS$Som rozsahu ako bude narastat’ vnimana hodnota
interného produktu, nebudi mat’ zamestnanci zaujem angazovat’ sa v prospech spolocensky
zodpovednych aktivit (Golob & Podnar, 2021). Problematika pochopenia vztahu medzi
internou cenou a internou hodnotou produktu zpohladu zamestnanca ako tzv. interného
zédkaznika je preto z hladiska zabezpeCenia angazovanosti zamestnancov v prospech
podnikovej spolocenskej zodpovednosti mimoriadne podstatna.

Interné prostredie ako nastroj marketingového mixu reflektujtci tradicni koncepciu
marketingovej distribucie s ohl'adom na Specifikd interného marketingu ma v savislosti
s internym marketingom charakter viac nehmotnej pracovnej klimy a organizacnej kultiry nez
fyzického prostredia vykondvania pracovnych Ccinnosti. Jej optimalizdcia je mozna
realizovanim aktivit v ramci jej Siestich dimenzii, ktorymi st pribehy, ritudly a rutiny,
podnikové symbolika, organiza¢na Struktura, kontrolné systémy a Struktiry moci (Richardson
& Gosnay, 2024).

Marketingovda komunikacia v internom marketingu spoloCensky zodpovednych

podnikov slizi primarne na komunikovanie spoloCensky zodpovednej stratégie a objasnenie



tiloh zamestnancov pri jej implementacii (Scheidler a kol., 2016). U¢innymi komunikaénymi
nastrojmi su v tomto smere najma interna reklama a interné PR.

Predpokladom ucinnosti modelu interného marketingu zameraného na zvysenie
angazovanosti zamestnancov Vv oblasti spolocenskej zodpovednosti je zachovanie jeho
kontinuity, a to tak vo vzt'ahu k obsahom a formam ako aj adresdtom posobenia.

Bharadwaj (2023) skiimal vyznam spolocenskej zodpovednosti podnikov z hl'adiska
stabilizacie personalneho substratu podniku a eliminédcie fluktudcie. Zistil, Ze ochota
zamestnancov zotrvat' u zamestnavatel’a je priamo ovplyvnena spoloCensky zodpovednymi
aktivitami podniku. Tento vyskum vSak len potvrdil zévery, ktoré formulovali Kumar a kol.
(2021). Vzhl'adom na to, ze ani on samostatne neuvazoval s aktivitami realizovanymi v rdmci
socialneho piliera, nie je mozné jednoznacne konstatovat’, aky podiel maji na tejto motivacii
egoistické motivy suvisiace s podnikovymi zamestnanecky orientovanymi spolocensky
zodpovednymi aktivitami socidlneho charakteru. Na druhej strane, vyskum, ktory realizovali
Castro Casal a kol. (2024), identifikoval vyznam tzv. zmyslu vykonavanej ¢innosti. T4 je
ponimand ako motivacny faktor neegoistického charakteru a je o jej existencii mozné uvazovat’
ako o preukazani nesebeckych motivov zotrvania v zamestnaneckom pracovnopravnom vztahu
so spolocensky zodpovednym podnikom.

Vztah medzi ochotou zamestnancov zotrvat® u zamestnavatela a spoloCensky
zodpovednymi aktivitami podniku rozpracovavaji Szegedi a kol. (2023). Konstatuju, ze tento
variuje vzhl'adom na hodnotu znafky zamestnavatela. Skimaniu zdrojov hodnoty znacky
spoloCensky zodpovedného zamestnavatel’a sa venovala Kucharska (2020), ktora zistila, Ze ju
ovplyviluje angazovanost’ zamestnancov v prospech plnenia zavizkov prijatych podnikom.
Tieto zistenia su aplikovate'né vo vztahu k vonkajSiemu prostrediu podniku. V oblasti
vnimania znacky zamestnavatel'a vo vnutornom prostredi podniku realizovali svoj vyskum
Ozcan a Elci (2020). Podla nich maju spoloCensky zodpovedné aktivity orientované na

zamestnancov pozitivny vplyv na vnimanie znacky zamestnavatel’a.

Spoloc¢enska zodpovednost’ v interaktivnom marketingu podniku

Koncepcia internej a externej spolocenskej zodpovednosti podniku, resp. interného
a extern¢ho marketingu spolocensky zodpovedného podniku je paralelou uz tradi¢nej dudlnej
koncepcie interné¢ho a externého marketingu. T4 je vSak v marketingu rozsirenda o konstrukt tzv.
interaktivneho marketingu. Dévodom jeho vzniku boli najma Specifika marketingu sluzieb, kde
si potreba vyuzitia potencidlu sekundarnych indikatorov kvality nehmotného produktu

a rozsahu jeho uzitkov pre zdkaznika vyziadala aktivne zapojenie skupiny tzv. kontaktnych



zamestnancov. V oblasti spolocenskej zodpovednosti potencidl interaktivity marketingu
doposial nie je priamo kons$tatovany. Teoretické ramce, ktoré jeho podstatu v aplikacnej rovine
opodstatiiuji sa odvolavaju na potrebu dosahovania autenticity spolo¢ensky zodpovedného
posobenia podniku.

Obsahova napli jednotlivych typov marketingu je vSak v prostredi spolocensky
zodpovedného podniku odlisna od ich tradi¢nych podob. V pripade externého marketingu je
v tomto pripade cielovou skupinou ktokol'vek nachédzajuci sa vo vonkajSom prostredi
podniku, koho charakteristika napliia pojmové znaky tzv. externych zainteresovanych skupin.
Popri zdkaznikoch sem patria najmid dodavatelia a miestne komunity. V pripade interné¢ho
marketingu st zhodne cielovou skupinou zamestnanci, avSak vzhl'adom na potreby
spolocensky zodpovednych podnikov je okruh adresatov internych marketingovych aktivit
roz§ireny aj o akcionarov, resp. inych vlastnikov obchodnych spolo¢nosti.

Pokial' ide o interaktivny marketing, jeho podstata spociva v sprostredkovanom
adresovani marketingovej podpory zakaznikom prostrednictvom zamestnancov. Zo
zamestnancov sa tak stavaju v tradi¢cnom koncepte nositelia obsahov pozitivnej marketingove;j
komunikacie. V marketingu spolocensky zodpovednych podnikov vSak interaktivita
marketingu nadobtida niekolko dalSich rovin. Zamestnanci st okrem nositel'ov obsahov
pozitivnej marketingovej komunikacie sucasne vzhl'adom na existenciu poziadavky podnikovej
autenticity aj realnymi objektmi, nielen komunikidtormi podnikovych spolocensky
zodpovednych aktivit aapelom na ich vzdeldvanie astym stvisiacu kultivaciu ich
hodnotovych rdmcov sti¢asne aj nositelmi spolocenskej zodpovednosti vo svojom beznom
zivote. Plnohodnotne sa potencidl interaktivneho marketingu v praxi spolocensky
zodpovednych podnikov vyuziva len za predpokladu, Ze dochadza ku synergii jednotlivych

jeho podob. Tato synergia je graficky zndzornena na obrazku 2.
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Obrazok 2 Model interaktivneho marketingu spolo¢ensky zodpovednych podnikov

Zdroj: Vlastné spracovanie

V kontexte spolocenskej zodpovednosti sa podnikom otvara plnohodnotna platforma
pre realizovanie marketingovych aktivit vyznacujicich sa zvySenou mierou doveryhodnosti
a interakénych mechanizmov so svojim okolim. Tieto dve vlastnosti v plnom rozsahu vyhovuju
zmendm podmieniujucim potrebu hladania novych — Uc¢innejSich foriem realizovania
marketingovych aktivit. Z hl'adiska trvalo udrZateI'ného rozvoja je vSak potrebné, aby podnik
tento potencidl vyuzival inkorporovanim marketingového potencialu spoloCenskej
zodpovednosti do svojich systémov riadenia az sekundarne a nie v prospech dosahovania
svojich predajnych cielov inkorporovanim marketingového potencidlu spolocenskej

zodpovednosti do podnikovej reality ako funkéného néstroja konkuren¢ného utilitarizmu.

Zaver

Cielom prispevku bolo zostavit’ deskriptivny prehl'ad suc¢asného stavu rozpracovania
problematiky spolo¢enskej zodpovednosti ako nastroja rozSirovania adresatov marketingovych
aktivit nad ramec zakaznikov. Na zdklade analyzy databaz Web of Science a SCOPUS boli
identifikované relevantné publikacie a zodpovedané tri vyskumné otazky tykajice sa
personalneho, interného a interaktivneho marketingu. Vysledné zistenia preukézali, Ze
spoloCenskd zodpovednost’ je vnimand ako vyznamny faktor ovplyvilujuci znacku
zamestnavatel'a, atraktivitu podniku pre potencidlnych uchédzafov a stabilitu interného
personalu. Tieto skuto¢nosti opodstatitujii d’al§i vyskum v skiimanej oblasti. Jeho predmetom
by malo byt hlbSie skiimanie vztahov medzi internou a externou spolocenskou

zodpovednost'ou, ako aj na identifikdciu konkrétnych opatreni, ktorymi mdze byt zvySena



autenticita podnikovych aktivit v tejto oblasti. Rovnako by mal byt analyzovany vplyv
spoloCenskej zodpovednosti na rdzne generacie existujucich ako aj potencidlnych
zamestnancov a ich hodnotové nastavenia. Vysledky tohto skiimania mézu byt vyuzité ako
vychodisko pre d’alSie Studie a pre implementaciu spoloCensky zodpovednych pristupov v

podnikovej praxi, ktoré¢ moézu prispiet’ k dosahovaniu dlhodobych ciel'ov udrzatelného rozvoja.
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