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Abstract: Predkladana Studia je zamerana na zistenie uzivatel'skej skuisenosti pri prehliadani webovych stranok na
internete, jednotlivych faktorov, s ktorymi sa uzivatel kazdodenne stretava. Hlavnym cielom prace je identifikovat’
najvyznamnejsie atributy formujuce internetové stranky z pohladu vnimanej kvality. Praca je Clenena na dve casti —
teoretickll s vymedzenim pojmov a poukdzanim na postoje autorov danej problematiky, a na cast’ prakticku s
analyzou dotaznikového prieskumu. Prieskum hodnoti aku mieru ddlezitosti a vyznamnosti respondenti prikladaji
konkrétnym atribitom stranok a aké maju preferencie v suvislosti s vyuzivanim jednotlivych prvkov. V zavere je
celkové zhodnotenie prieskumu ana zaklade ziskanych tdajov vychadzajucich z matematickych metdd vyuzitych v
prieskume, st v navrhovej Casti prace spracované a sformulované konkrétne odporucania pre prax.
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1. TEORETICKE VYMEDZENIE ZAKLADNYCH POJMOV

Po vzniku internetu zacali vznikat’ internetové stranky s roznym zameranim, no ti najlepsi obchodnici z nich
dokazali spravit’ nastroj ako predavat’ svoje produkty efektivnejsie. V sucasnosti najdeme kazdy vacsi retazec, ale aj
nespocetne vela maloobchodnikov, ktori poskytujil predaj aj cez internet a nielen to. Na internetovych strankach sa
zacal uplatiiovat’ internetovy marketing, zvany aj online marketing, ¢i web marketing. Takisto, Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong (2007) potvrdzuji, ze so vznikom WorldWide Web siete a internetovych prehliadacov sa
zmenil internet ba az na revolu¢nu technologiu. Medzi faktory kvality mézeme zarad’ovat’ nielen vizualne faktory, ale
aj technické, bezpe€nostné, informacné, marketingové, ahko pouzitel'né pre zakaznika a mnoho d’alsich. Internetové
stranky sa lisia hlavne uc¢elom, pre ktory si vytvorené, ¢i su len informacné, alebo aj predajné. Avsak, stale zostava
nemenné, ze kazdy spravca internetovej stranky ma ind predstavu o jej fungovani, no existuju parametre, ktoré¢ mozu
ovplyviovat’ jej kvalitu a vplyv na zdkaznikov. Preto by sa mali kvalitné web stranky pridrziavat’ nasledujicich
faktorov abyt’ neustale prispdsobované podl'a najnovsich trendov. Nail Patel vo svojom ¢lanku (2016) v jednom z
bodov, ktoré hovoria ¢o robit’, aby sa zakaznici ,,zamilovali“ do nasej stranky, naSich produktov a pod., uvadza, ze je
najprv potrebné zvladnut’ ocakavania zakaznikov. Je potrebné zistit’ ¢o oc¢akavaji najmé pytanim sa ich a naslednym
pocuvanim. Dolezité je udrziavat’ kontakt, odkomunikovat’ staznosti. Podnikanie je zavislé na tom ako dosledne si
vieme dat’ potreby zakaznikov do popredia vietkého, &o robime. Dalej dodava, Ze je nevyhnuté poskytovat’ podporni
sluzbu zakaznikom prostrednictvom roznych foriem — v spolupraci s inymi spolo¢nostami, ktoré budu
sprostredkovavat’ tuto sluzbu alebo vyuzivanim priamej konverzacie pisanim — live chat alebo podpornou telefénnou
linkou. Vyvojom trhu, softvérov, procesu vyroby apredaja je potrebné nastolit’ zmeny prispdsobené tlaku konkurencie
a zvySovat' oCakavania zakaznikov zhladiska kvality a doby odozvy. Tou zmenou je smerovanie k uzivatel'skej
skusenosti (z angl. user experience, UX) (Gothelf, Seiden, 2013). UX nie je len o vnitornom fungovani produktov ¢i
sluzieb, ale o tom ako to ¢lovek vnima navonok, ked’ sa s nim priamo stretne. Ak sa niekto opyta aké to je pouzivat’
ten ktory produkt, pytaji sa na uzivatel'sku skisenost. Rovnako je to aj spouzivanim webovych stranok. Ak
pouzivatel' nevie pouzivat dany web, obvifiuje seba, ze nieCo prehliadol ¢i spravil niekde chybu. Na webe nie je
manuadl, ktory si uzivatel' moze precitat’ vopred. Webové stranky st chapané ako akysi samoobsluzny produkt a je len
na samotnom pouzivatel'ovi ako si s nim poradi s jeho dovtipom a osobnou skisenost'ou ho ovladat’ (Garret, 2011). Z
uvedeného vyplyva, ze webové stranky by mali sluzit' hlavne 'ud’om a byt pre nich prinosom. Iba tak dokazu stranky
dosiahnut’ svoj tspech. Nielsen, Norman vo svojom ¢lanku o definicii UX vysvetluju uzivatel'sku skiisenost’ ako to,
¢o obsahuje vsetky aspekty interakcie koncovych uzivatel'ov so spolo¢nostou, jej sluzbami a produktmi. Ako d’alsi,
opét’ opisuju, ze je potrebné zistit’ potreby zakaznikov a potom im priniest’ produkty, ktoré budt pre nich znamenat’ aj
urciti radost’ vlastnit. Avsak, prava UX neprameni len v tom dat’ im to, o ¢om hovoria, ze chcu, pretoze uc¢elom
dosiahnutia vysokej kvality uzivatel'skych skusenosti v ponuke firmy je aj zlicenie mnohych sluzieb zahfnajucich
technicku stranku, marketing, graficky dizajn, dizajn rozhrania internetovych stranok. Na zaver dodava, ze by sme
mali rozliSovat’ rozdiel medzi UX a pouzitel'nostou.

2. METODOLOGIA A METODY VYSKUMU

V tejto Casti prace rozoberieme problematiku skiimania, ktorej nastroj je anonymny dotaznik pre respondentov, teda
prieskumnu vzorku. Dotaznik bol orientovany na jednotlivé faktory kvality web stranok spomenuté aj v teoretickej
Casti tejto Studie. Respondenti hodnotili mieru délezitosti a vyznamnosti faktorov podla vlastnej skusenosti s
prehliadanim stranok roznych typov. Nejednalo sa o konkrétny druh stranok, ani ucel pre ktory sluzia, ide o
komplexnu analyzu uzivatel'skej skusenosti s prehliadanim internetu. Na zaklade ich odpovedi vieme vyhodnotit’ cely
vyskum a priniest’ zavery, ¢i odportcania.

Hlavnym cielom prace je identifikovat’ najvyznamnejsie atributy formujuce internetové stranky z pohl'adu vnimane;j
kvality. Na zaklade ziskanych tdajov vychadzajicich z matematicko-statistickych metod vyuzitych v prieskume,
budu v navrhovej Casti prace spracované a sformulované konkrétne odportcania pre prax. Pre potrebu analyzy sme
pouzili kvantitativou metédu zberu dat pomocou empirického dotaznika, ktorym sme sa dopytovali odpovede na
otazky k téme vyskumu. Dotaznik sme rozdelili na 4 sekcie pre l'ahSiu orientdciu pri odpovedani. Prva sekcia
obsahovala len informacie o cele zberu dat a zakladné pokyny k vypliianiu dotaznika. V druhej sekcii sme polozili
len dve zakladné otazky o profile respondenta — pohlavie a vek. Tretia sekcia pojednava vSeobecne o internete a
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prehliadani stranok a Stvrta sekcia sa zaobera uz danymi faktormi, ktorym respondenti prikladali mieru délezitosti ¢i
silu vyznamu na 5 uroviiovej skale.

Prieskumna vzorka

Po dokladnom zvazovani sme sa rozhodli si ako reprezentativnu vzorku vybrat respondentov podla prieskumu z
oktobra roku 2015 spolo¢nosti Gemius, ktory vykonavali vo vybranych eurdpskych Statoch, vratane Slovenska. V
prieskume $pecifikovali demograficky profil, teda kto si uzivatelia internetu z hl'adiska pohlavia a veku. Tento
prieskum sa vykonaval v sulade s medzinarodnym kédexom spravania ICC/ESOMAR. Spolo¢nost’ Gemius sa venuje
prieskumom internetového trhu uz od jej zalozenia vroku 1999 aposkytuje udaje ospravani internetovych uzivatelov,
ich profile alebo o efektivnosti reklamnych kampani. V oblasti online reklamy poskytuje presné, vysokokvalitné
merania poctu online uzivatel'ov pre medialnych planovacov, nakupcov a predajcov (Gemius.sk, 2016).

Prieskum spolo¢nosti Gemius poukazuje aj na vek pouzivatel'ov internetu. Konstatujeme, ze ¢im je vek uzivatela
vys§i, tym je uzivatelov internetu menej. Vidime, Ze zatial' ¢o najviac pouzivatel'ov je vo veku do 25 rokov (29%),
najmenej ich je vo veku nad 66 rokov, resp. do 75 rokov (3%), ¢o moze byt nasledkom rychleho vyvoja IKT
technologii za posledné desiatky rokov a l'udia v starSom veku nie st az tak stotozneni s pouzivanim internetu ako
mladSie ro¢niky. Na zaklade vysSie spomenutého prieskumu sme vybrali vzorku pre nas prieskum, ktory sme
realizovali dotaznikovym dopytovanim, a ktory d’alej analyzujeme. Snazili sme sa vyuzit rovnaky pocet muzov i Zien
na zaklade rovnovahy pohlavi v prieskume spolo¢nosti Gemius a pokryt aj vekové skupiny, ktoré sa na tomto
vyskume podielali. Zastipenie pohlavi v naSom prieskume je takmer vyrovnané, rozdiel predstavuju len traja
respondenti. Na§u prieskumnu vzorku zobrazujeme na nasledujucom Grafe 3, kde prevahu mali Zeny, ktorych sa
zucastnilo 88 (50,87%). Respondentov muzského pohlavia sme mali 85 (49,13%). Dokopy sa prieskumu zicastnilo
173 respondentov.

Zber dat bol realizovany v mesiacoch marec a april primarne osobnou formou kontaktu s respondentmi, hlavne kvoli
relevancii odpovedi, no bola pouzita aj doplnkova forma zberu dajov prostrednictvom e-mailovej internetove;j
komunikacie, kde sme respondentom poskytli vietky potrebné informécie cez spravu a dotaznik vyplhali v online
verzii. Charakter respondentov sme rozdelili podl'a veku a pohlavia v stlade s vysSie popisanym prieskumom, ktory
vytvorila spolo¢nost’ Gemius tak, aby sme pokryli vSetky vekové kategorie a ich priblizny percentualny podiel, ktory
pripada na reprezentativnu vzorku. Vekova diferencidcia nasich respondentov je zndzornena v nadchadzajucom Grafe
4 s percentualnym podielom. M6zeme vidiet', ze sme zachovali priblizny podiel veku a so zvySujucim vekom ubuda
mnozstvo respondentov v danej kategorii. Najvacsej kategorie od 12 do 25 rokov sa zucastnilo 54 respondentov,
kategorie 26 — 35 44 respondentov, v kategorii 36 — 45 rokov je zahrnutych 33 respondentov, respondentov vo veku
46 — 55 % vyjadrenie mame obsiahnutych 22, vo veku 56 az 65 12 respondentov a najstarSich respondentov mame 8.

3.  VYSLEDKY

V prvej skale sme polozili otazku, ¢i st pre respondentov délezité predstavené faktory webovych stranok. Oni
reagovali odpoved'ou stthlasu, resp. nesthlasu. Vysledky zobrazujeme v Grafe 1, na zaklade ktorého konstatujeme, ze
nie vSetky faktory si rovnako doélezité z pohl'adu respondentov. Za najdélezitejsi faktor, ktory oznacilo najviac l'udi
(136, tj. 78,61%) odpoved’ urcite ano, povazujeme rychlost’ nacitavania. Naopak, najviac vyrovnané bolo hodnotenie
faktora zapamitatelnosti URL adresy, kde najviac (5) respondentov oznacilo moznost’ urite nie a moznosti skor ano
(48, t.j. 27,75%) a skor nie (47) dosiahli takmer totozné mnozstvo odpovedi. Faktor 'ahkej dostupnosti jednoznacne
poklada za dolezity 116 respondentov (67,05%) a s odpoved’ou skor ano 50 (28,90%). Nesthlas vyjadril len jeden s
odpoved’ou ur¢ite nie. Pri faktore jednoduchej navigacie a orientacie na stranke nevyjadrili svoj suhlas len 4
respondenti — ostatnych 169 (97,68%) suhlasilo — 48 odpovedajicich skor a 121 uplne. Ak porovnavame faktory
funkéné odkazy a interaktivne prvky, tak vidime rozdiely. Zatial’ ¢o funkénym odkazom urcite priklada ddlezitost’ az
97 respondentov (56,07%), interaktivnym prvkom len 29 (16,77%) a kym interaktivnym prvkom skor nepriklada 30
respondentov (17,34%) dolezitost’, u funkénym odkazov to st len siedmi (4,05%). Faktor moznosti pouzitia systému
vyhladavania pripisuje velmi vysoku dolezitost’ 93 respondentov (53,76%) a vel'mi nizku len traja (1,73%). Z grafu
Citame, ze aj celkovy dizajn webovych stranok je dolezity. S tymto tvrdenim nesuhlasilo len 25 respondentov (15,
ktori oznacilo neviem posudit’ (8,67%) a 10, ktori oznacili moznost’ skor nie (5,78%).
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Graf 1 Skala suhlasu s hodnotenim miery déleZitosti danych faktorov web stranok
Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade odpovedi interpretujeme myslienku, ze pre respondentov je ddlezité hlavne to, aby bolo prehliadanie
internetu voébec mozné bez akychkol'vek prekazok (spomalené nacitavanie, naro¢na orientdcia a dostupnost,
komplikované najdenie potrebnych informacii) apridanou hodnotou webovych stranok je Specificky dizajn.
Zapamitatelnost’ URL adresy hovori o kvalite a dobre zvolenej doméne stranky, no pre mnohych uzivatel'ov to nie je
podstatny faktor vypovedajuci o kvalite a ¢astokrat je zanedbatelny. Tiez pre mnohych nepredstavuju interaktivne
prvky velku dolezitost’ a je to skor sekundarnym faktorom, ktory méze ovplyviovat' kvalitu. Samozrejme celkova
funkénost’ je jasnym znakom uréitého $tandardu, ktory by kazda stranky mala spinat.

Vdaka d’alsiemu Grafu 2 mézeme interpretovat’ popisané atributy obsahu, ktorym respondenti priradzovali moznosti
s akou silou vyznamu ich vnimaju. Respondenti takmer rovnako vnimaju atributy aktualnosti a zrozumitel'nosti.
Aktualnosti obsahu pripisuje 128 respondentov (73,99%) vel'mi silny vyznam, 42 (24,27%) skor silny vyznam, dvaja
oznacili moznost’ neviem posudit’ (1,16%) a iba jeden (0,58%) sa vyjadril, Ze aktualny obsah ma pre neho skor slaby
vyznam. Zrozumitelnost' obsahu je velmi vyznamna pre 124 respondentov (71,68%), a skor vyznamna pre 44
(25,43%). Takisto ako pri aktualnosti dvaja oznacili moznost’ neviem posudit’ a tiez dvaja moznost’ skor slabého
vyznamu. Vystiznost’ obsahu je pre mnohych doélezita, no niektori mu pripisali vel'mi silny vyznam (83, t.j. 47,98%),
niektori skor silny vyznam (74, t.j. 42,77%). Uzitocnost' predstavuje tiez velmi silny atribut pri charakteristike
obsahu, kde sa vSetci okrem troch respondentov (1,73%) vyjadrili kladne. Posledny atribut — kompletnost
interpretujeme ako pomerne k ostatnym za najmenej vyznamny, pretoze 17 respondentov (9,83%) oznacilo moznost’
neviem posudit’, piati (2,89%) mu pripisali skor slaby vyznam a len jeden respondent (0,58%) mu pripisal vel'mi
slaby vyznam. Kompletnost’ ako jediny faktor obsahu zaznamenal tito najviac zapornu odpoved’.
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Graf 2 Hodnotenie atributov obsahu na $kale vyznamu
Zdroj: vlastné spracovanie

My hodnotime obsah webovych stranok ako rozhodujtci aspekt toho, ¢i zakaznik, resp. navstevnik stranky na danej
doméne ostane, alebo odide. Dedukujeme, ze ak je obsah ¢lankov neaktudlny a neuzito¢ny, tak bude aj pre mnoho
Pudi malo zaujimavym. To isté plati nielen o ¢lankoch, ale aj napriklad o predavanych produktoch na strankach. Ak
si vystavené a nie aktualne, alebo nie je k nim kompletny popis, zdkaznika to moze odradit’ a ten nenachadza k
danym produktom a potom aj k obchodu potrebnii doveru k nakupu alebo inej ¢innosti.

Skalu vyznamnosti sme pouzili aj pre daliiu otazku o tom, aky vyznam prikladaju respondenti ostatnym prvkom na
webe. Pouzili sme tieto atribity znazornené v Grafe 3, v ktorom su percentualne Udaje viditeIné pre najvyssie
hodnoty z konkrétneho prvku stranky. Z neho mézeme vy¢itat, ze najvyznamnejsim prvkom spomedzi ostatnych st
prave kontaktné informacie. 87 respondentov (50,30%) oznacilo vel'mi silny vyznam a d’al§ich 64 (36,99%) priklada
skor silny vyznam. Mozeme dedukovat, ze respondenti viac veria takym strankam, kde su informacie o
prevadzkovatelovi stranky ¢i predajcovi napriklad na e-shope. Takisto doveryhodnost’ stranok, najmi internetovych
obchodov méze vyjadrovat’ to, ¢i s zverejnené obchodné podmienky predajcov pre zakaznikov, resp. odberatel'ov.
49 respondentov (28,33%) priklada obchodnym podmienkam vel'mi silny vyznam a 60 respondentov (34,68%) skor
silny vyznam. Tento prvok nevedelo posudit’ alebo sa s nim nikdy nestretlo 32 odpovedajucich (18,50%). Prekvapivo,
online chat povazuje skor za nevyznamny az 63 respondentov (36,42%), ktori oznacovali spomedzi ostatnych tito
moznost’ najviac. A Uplne so slabym vyznamom ich oznacilo az 20 (11,56%). Podl'a naSej vlastnej skusenosti
hodnotime prave online chat za jeden z najefektivnejSich spésobov komunikacie s prevadzkovatel'om, predajcom, ¢i
spravcom webu. Ide aj o jeden z najrychlejsich sposob ziskania informacii. Za nasledok to moze mat’ to, ze zatial je
mensina webov, ktoré tieto online chaty pouzivaju, alebo aj to, ze zakaznici nie su oboznameni s jeho vyuzitim.
Dalsim prvkom stranok v grafe — odkazmi na socidlne siete, sme identifikovali ako vyznamne ich respondenti
pokladaju. Skor slaby vyznam im pripisuje 57 I'udi (32,95%) a skor silny vyznam len 45 (26,01%). Tento prvok je
pomerne nerozhodny v nazoroch a moéze to byt pri¢inou nepouzivania tychto odkazov, ktoré prepajaju stranky s
inymi sietami.
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4. DISKUSIA A ZAVER

Internet uz od svojho vzniku zaznamenaval vel'ky uspech apokrokom doby sledujeme obrovské technologické zmeny
a progres. V stcasnosti pouziva internet mnoho domacnosti a stal sa sucastou, mdzeme povedat, naSich Zivotov.
Denne ho vyuzivame a len vd’aka webovym prehliadacom si vieme prezerat’ stranky v takej forme, v akej ich vidime
na obrazovke. Existuju rozne typy stranok sich $pecifickymi funkciami a charakteristikami. Takisto, st I'udia, ktori
maju rozne preferencie tychto typov stranok. Jedni uprednostiluju prezeranie spravodajskych stranok s najnovsimi
spravami, novinkami zréznych oblasti, informovanost’ je pre nich prvorada ainternet vnimaju ako zdroj poznania,
zatial’ ¢o druhi ho vnimaju ako zdroj zabavy. Vyuzivaju stranky na prehravanie hudby, videi, hraji pocitacové online
hry alebo komunikuju spriatel'mi, rodinou, znamymi, hoci aj zopa¢ného konca sveta. Je primnoho vyuziti internetu,
mozeme povedat’, Ze sa na fiom da robit,, a vonkoncom zistit’ vSetko, na ¢o si len spomenieme. Prave z tohto dovodu,
ze internet je tak efektivne vyuzivany zacinaju na fiom stale vznikat’ rézne nové stranky podnikov, firiem, blogov,
sieti, aplikacii. No je kazd4 jedna stranka natolko kvalitna, aby bola aj bezpecna, aj pristupnd a pouzitelna pre
kazdého jedného pouzivatela? Prave s faktormi kvality pracuje tato praca a nas prieskum bol zamerany na nazory
apohlady uzivatel'ov. Zamerali sme sa na komplexné hodnotenie webu vseobecne, z pozicie kvality. Preco je pre
niektorych uzivatel'ov kvalita vyznamnejsia a pre niektorych nie? Na tuto otazku sa odpoved’ markantne odvija od
profilu respondenta, resp. ¢loveka, ktory kvalitu hodnoti, pretoze vo vyskumnej vzorke sme mali rézne vekové
kategorie, od 12 do 75 rokov. Na druhej strane, vel'a tiez zalezi aké atriblty kvality posudzujeme, ¢i st pre
respondentov dostatocne zname a ¢i ich pouzivaju. Moznosti ako a podl'a ¢oho analyzovat’ je mnoho, no my sme to
zovseobecnili a analyza je povazovana ako komplexnost’ vnimania.

Z prieskumu vyplyva, ze kvalitny web povazuju l'udia taky, ktory je pre nich Co najviac dostupny, najlahSie
ovladatel'ny, rychlo nacitatelny ana pohlad privetivy dizajnom. Len pre menej respondentov su dolezité interaktivne
prvky a odkazy na socidlne siete. Hodnotime to tak, Ze je samozrejmé, ze fungujuce funkcie na stranke predstavuji
kvalitu, no ak tieto funkcie I'udia nevyuzivaji, nepoznaju ich vyznam, nepovazuju ich tak ani za potrebné, moézeme
povedat, ze nevyjadruji to, ¢i stranka kvalitnd je alebo nie je. Tento postoj zastivame najmd z hladiska
marketingového, nie technického.
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Nami skiimané faktory povazujeme za zakladné atributy internetovych stranok, no ich hodnotenie respondentmi
povazujeme za vel'mi subjektivne, pretoze zavisi od mnohych inych aspektov. St nimi napriklad profil respondenta
ako vek, pohlavie, ale aj vzdelanie, pésobenie okolia na respondenta, dizka pouZivanie internetovych stranok
vSeobecne, ¢i respondent pracuje s internetom aj profesionalne, ¢i bol s internetom v styku uz pri svojej vychove,
dospievani a pod. Okrem rdznych profilovych ¢it moze tieto vysledné hodnoty ovplyvnit' to, na akych strankach
respondent pravidelne vyhl'adava. Moze totiz prehl'adavat’ tie ktoré kvoli zaujmu, no nemusia mu pripadat’ kvalitné,
alebo je dolezité ¢i respondent zvykne vyhladavat nové stranky. Ak sa ststredi a zapina pocitaC len za ucelom
vyhladania konkrétnej, ktori poznd a nenatrafi na iné z tej danej kategérie, mézeme sa domnievat’, ze takéto
hodnotenie je vel'mi osobitné a ma inti vypovednu hodnotu ako by respondent denne vyhl'adaval nové informacie od
roznych zdrojov apod. Vtedy predpokladame, ze ma vacsi rozhlad a jeho odpovede su relevantnejsie.
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Abstrakt: Facebook je velky. Ako najvdcSia socidlna siet na svete ma viac ako 1,79 miliardy aktivnych
pouzivatel'ov, 62% z nich sa prihlasi do sluzby kazdy den. S tak velkou pouzivatel'skou zakladiou je ignorovanie
Facebooku skuto¢ne vel'mi zlou volbou pre akéhokol'vek marketéra. S takmer stopercentnou pravdepodobnost'ou na
Facebooku néjdete vas idealny trh, ak viete ako na to. V tomto ¢lanku sme sa zamerali na tie najvacsie znacky
prezentujice sa na Facebooku. Tejto analyze predchadza aj prehlad existujiceho vyskumu a poznania v tejto
problematike. Clanok odzrkadl'uje stav z prvej polovice roku 2016 a zameriava sa na kli¢ové ukazovatele aktivit, ako
su like-y, posty, ¢i pouzivatel'ska interakcia.

KPiacové slova: facebook, znacka, marketing, aktivity
JEL Klasifikacia: M19

Poznamka: Tento ¢lanok je  Ciastkovym  vystupom  aktudlne rieSeného  vyskumného  projektu
VEGA ¢. 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu*
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1. Uvod

Facebook nie je len silny nastroj. Je aj flexibilny. Bez ohladu na to, o aki spolo¢nost’ sa jedna, ma dost’
rozli¢nych marketingovych moznosti, ktoré moézu byt aplikované a prispésobené na takmer vsetky druhy podnikania,
na l'ubovol'ny rozpocet a Casovy ramec. Je pravdou, ze na ovladnutie vsetkych jeho moznosti treba skutocne ¢as, no
stoji to zato. Facebook neustale rastie rapidnym tempom a kazdym dilom sa stava neoddeliteInou sucast'ou mixu
medialneho marketingu. Taktiez je dolezité kut' Zelezo za horuca. V stcasnosti este stale spolocnosti, ktoré si toto
prostredie osvojili dostatocne skoro uzivaju vyhody ako tzv. ,early adopters®. Avsak ¢im viac tradi¢nych marketérov
zacne penetrovat’ do tohto priestoru, konkurencia bude narastat,, cena reklamy sa bude zvySovat’ a pouzivatelia buda
stale viac vyberavi.

2. Marketing na socidlnych médiach

Tento termin pojednava o pouzivani platforiem socidlnych médii a webov na propagaciu produktu ¢i sluzby.
(Felix et al 2016) Vécsina z tychto platforiem socidlnych médii ma svoje vlastné vstavané datové analytické nastroje,
ktoré umoziuju spolo¢nostiam sledovat' ich progres, uspech arezonanciu ich reklamnych aktivit. Spolo¢nosti
prostrednictvom socidlnych médii adresuju na Siroku paletu stakeholderov ale aj stcasnych a potencidlnych
zakaznikov, sucasnych a potencidlnych zamestnancov, zurnalistov, bloggerov a Siroku verejnost. Na strategickej
urovni zahffia marketing na socidlnych médidch manazment implementacie marketingovej kampane, riadenia,
cielenia (Ci je to viac aktivne alebo pasivne) a stanovenie pozadovaného firemného ,,téonu“ a firemne;j , kultury* na
socialnych médiach. Na to aby mohli spolo¢nosti vyuzivat' socidlne média efektivne, mali by sa naucit’ umoznit’
zakaznikom a pouzivatelom internetu uverejiiovat’ nimi vytvoreny obsah, ako s napriklad online komentare ¢i
produktové recenzie, ktoré sa inak nazyvaju aj ,,earned media“, radSej ako marketingovo pripravené texty (Schivinski
et al 2016) Aj ked’ je marketing na socidlnych médiach Casto asociovany so firmami, uz v tomto roku zaradilo mnoho
neziskovych organizacii ¢i vladnych organizacii tieto nastroje do svojich marketingovych programov ¢i sluzieb.
(Bagik et al 2015)

Ked sa spolocnosti pridaju k tymto socidlnym kanalom, zdkaznici s nimi moézu interaktivne komunikovat’
priamo. (Zhang et al 2011) Tato interakcia mdze byt aj viac osobna pre tych, ktori st zvyknuti na tradiéné metody
outbound marketingu a reklamy. Stranky socidlnych médii vystupuji ako hlas I'udu, alebo viac $pecificky e-hlas I'udu.
Schopnost’ internetu zasiahnut' miliardy I'udi po celom svete dala online word of mouth silu hlasu a va¢si dosah.
Schopnost’ rapidne menit’ kiipne vzorce akvizicie produktov ¢i sluzieb pre rastuci pocet zakaznikov je definovany ako
tzv. influence network. (Assaad 2013) Socialne siete a blogy umoziiuju followerom ,,retweetovat™ ¢i ,,repostovat™
komentare, ktoré urobili ini a tym promovat’ produkt. Toto sa vel'mi ¢asto deje prave na strankach socialnych médii.
Opakovanim odkazu ho moézu vidiet’ aj vSetky kontakty konkrétneho pouzivatela a tym moze zasiahnut' viac Iudi.
A tym, ze sa informacia o produkte ¢i sluzbe dostane do tohto kolobehu, znova a znova sa opakuje, ziskava produkt
spolo¢nosti viac pozornosti. Tieto webstranky buduji virtudlne komunity, ktoré¢ umoziuju pouzivatelom vyjadrovat
svojej myslienky, tizby, hodnoty ato vsetko online. Social media marketing potom spoji tychto I'udi a publika
s podnikanim, ktoré sa prezentuje rovnakymi hodnotami, tGzbami ¢i potrebami. Prostrednictvom stranok socialnych
sieti si spolocnosti mézu udrziavat kontakt dokonca aj s individualnymi followermi. Tato osobna interakcia dokaze
premenit’ pocit lojality na nasledovania ana potencidlneho zakaznika. A taktiez vd’aka moznosti vyberu, koho
nasledovat’ na sieti, m6zu produkty dosiahnut’ vel'mi tizku a Specificku cielovi skupinu l'udi. (Assaad 2013) Socialne
siete taktiez obsahuju mnozstvo informacii o produkte ¢i sluzbe pre perspektivnych klientov, ktoré¢ by ich mohli
zaujimat’. S pouzitim novej semantickej analytickej technologie, marketéri mézu detekovat’ kupne signaly, ako st
zdiel'anie obsahu ¢i polozenie relevantnej otazky. Porozumenie kiipnym signalom moéze pomoct’ predajcom zamerat’
sa na relevantnych a potencialnych zéakaznikov v tzv. micro-cielenych kampaniach.

Na integrovanie socialnych sieti do marketingovych stratégii musia spolo¢nosti vytvorit’ svoj vlastny
marketingovy model. D’Andrea et al (2012) prezentuje marketingovy model (SNeM2S), ktory je zaloZeny na
socialnych siet’ach. Tento model obsahuje nasledujuce kroky:

*Vyber potencialnej socialnej siete, ktoru chce podnik pouZit'.

*Stanovenie finanéného planu. (Treba brat do uvahy aj zamestnanie manazéra pre socidlne média ¢i
konzultantna)
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*Navrhnutie ¢i modifikovanie organizacnej $truktiry pre manazovanie socialnych sieti na vybranom trhu (toto
moze obsahovat’ aj pridanie jednotky socidlnych médii k existujicemu marketingovému vyskumu ¢&i vytvorenie
nového odvetvia socialnych médii)

2.1 Sociilna siet’ Facebook

Facebook je velky. Ako najvicsia socidlna siet' na svete ma viac ako 1,79 miliardy aktivnych pouzivatelov,
62% znich sa prihlasi do sluzby kazdy den. S tak velkou pouzivatel'skou zakladiou je ignorovanie Facebooku
skuto¢ne vel'mi zlou vol'bou pre akéhokol'vek marketéra. S takmer stopercentnou pravdepodobnostou na Facebooku
najdete vas idealny trh, ak viete ako na to. Otazkou vSak je, ako zamerat vsetkych tych pouzivatelov svojim
marketingom? Dobrou spravou je, ze reklamna platforma Facebooku to zna¢ne ulahcuje a umoziiuje jednoducho
Specifikovat’ typy ludi, ktori st hl'adani. Cielit' sa da prostrednictvom lokacie, demografie ¢i zaujmov. Facebook
reprezentuje obrovsky potencialny trh pre usilie, ktoré¢ spolo¢nost’ vynakladd na socialne média. Je vsSak treba
poznamenat’, Ze sa stave stale naro¢nejsie vystipit’ z davu a prezentovat sa, konkurencia je velka.

Kazdy den sa na Facebook prihlasi 1.18 miliardy aktivnych pouzivatel'ov (Facebook DAU, september 2016), ¢o
reprezentuje 17% nérast oproti minulému roku. (Facebook 2016) Implikacia: obrovské arychlo rastuce cislo
pouzivatel'ov Facebooku je aktivnych a v navstevach su konzistentni, ¢o ich robi slubnym publikom pre akékol'vek
marketingové snazenie. Je tu aj 1,66 miliardy mobilnych aktivnych pouzivatelov, ¢o je narast 020 % oproti
minulému roku. Priemerne su Like a Share tlacidla viditené na viac ako 10miliénoch webov kazdy den. V Europe,
viac ako 307 miliénov l'udi je na Facebooku. Nie je to len americky fenomén — cez Facebook mame pristup
k celosvetovému trhu. Najpocetnejsia skupina I'udi na Facebooku je vo veku 25 — 34 rokov a tvoria 29,7% vsetkych
pouzivatel'ov. Prave toto je primarne publikum pre mnoho podnikov a preto sa treba prispdsobit’ aby ste boli schopni
podnietit’ prave tychto pouzivatel'ov. Kazdu sekundu sa vytvori 5 profilov. To znamenad, Ze potencialne publikum
stale narasta a to exponencialne. (Vermeren 2015)

Najfrekventovanejsia doba je v strede tyzdita medzi 13. a 15. hodinou. Na druhej strane, posty uverejnené o 19.
hodine maju viac kliknuti v priemere ako tie, ktor¢ su uverejnené o hodinu neskor. Je tu potencil zasiahnut' viac
zakaznikov a pritiahnut’ viac pozornosti, ak viete, v ktoré casti dia je vhodné uskutoctiovat’ konkrétne aktivity.
Priemerny ¢as straveny na Facebooku pri jednej navsteve je 20 mintt. Kazdych 60 sekund sa na facebooku uverejni
510 komentarov a 293000 statusov, ¢i 136000 fotografii. Je to preplneny trh ne nie je rozumné vyhnit’ samu, pretoze
je vel'mi pravdepodobné, Ze vasa priama konkurencia je uz tam. KI'i¢om k spravnemu marketingu na Facebooku je
uistit’ sa, ze vd’aka tymto aktivitdm vystipi spolo¢nost’ z davu. (Zephoria 2016)

3. Analyza najvicsich svetovych znaciek

Facebook je stale na prvom mieste ako najpopularnejSia socialna siet’ pre pouzivatel'ov a znacky, ktoré investuji
nemalé peniaze do tychto aktivit. Ponuka interakciu s pouzivate'mi a ukazuje preferencie pre znacku, ¢o je velmi
cenné aktivum a umoziiuje osobny pristup ku kazdému zakaznikovi. No ako si skutocne vedu najvécsie znacky na
Facebooku? Jedna vec je, ¢i sa stale objavuju na timeline-e pouzivatel'ov, no uverejiiuji obsah rovnako Casto ako
doteraz? Je vysoka aktivita na Facebooku stale cenena? Vysledky ukazuju, ¢o sa pocas prvej polovice roku 2016
udialo s likeami, postmi, pouzivatel'skou interakciou ¢i inymi kI'icovymi ukazovate'mi (KPI).

Pri pohl'ade na celkovy vyvoj priemerného poctu fantsikov bol viditelny takmer linearny rast z 38,160,209 na
38,504,247 — inak povedané, priemerny profil znacky ziskal priblizne 344000 novych fanusikov za prvu polovicu
tohto roka. Toto je vel'mi pozitivne znamenie pre vSetky znacky na Facebooku, pretoze to dokazuje, ze platforma este
stale ponuka rastiicu pouzivatel'sku zakladnu. (Leoprechting 2016)

© 2016 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



2¢JOGSC

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

Obrazok 1. Pocet dennych postov

AVERAGE

P

Zdroj: Quintly, 2016

Priemerny pocet vlastnych postov znaciek ukazal znacny a staly pokles, pricom to spadlo z priblizne 150 postov
za mesiac v januari na menej ako 100 postov za mesiac v juni. Velky pokles v postoch je dolezité zistenie, ktoré
mozeme interpretovat’ viacerymi sposobmi. Je ale eSte komplikovanejsie najst’ a stanovit’ pric¢inu tohto vyvoja. Ked’
sa pozrieme na pocet vlastnych postov, je treba dodat, Ze naprie¢ znackami z top30 sa to znacne lisi. Napriklad
Starbucks uverejnil priblizne iba 1 post za mesiac, pricom MTV az 12134 postov. S tak malym data setom dokaze
jedna znacka zmenit’ naozaj dost. Co je este dolezité je, Ze aj ked” Starbucks nie je vel'mi aktivny, stile ziskava viac
fanusikov ako iné stranky. Toto mdze byt znamenim, ze pouzivatelia si uz az tak nevazia frekventované publikovanie
obsahu ako tomu bolo kedysi. (Leoprechting 2016)

Obrazok 2. Video vs. obrazky

54.9%

VIDEO POSTS

45.1%

PHOTO POSTS

Zdroj: Quintly, 2016
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Dohromady bolo publikovanych viac video postov ako fotografii u znaciek z top 30. Plati to aj ked’ sa pozrieme
na vSetky mesiace prvej polovice roka samostatne. Potvrdzuje sa, ze video je jedno z najsilnejSich foriem obsahu,
ktoré méa schopnost’ prilakat’ Pudi k znagke. Dalsou vyhodou je, 7e znacky dokazu prostrednictvom videa preniest’ na
fanusikov ovela viac obsahu, ktory ak je eSte zdiel'any, informacie z neho sa Siria neuveriteI'ne rychlo. (Leoprechting
2016) Priemerné interakcie (vratane liekov, zdielani, komentarov) ostali stabilne na priblizne 4900 interakcii za
mesiac pre jeden post, s mensim poklesom v marci. V pripade zdiel'ani a komentarov bol pritomny aj maly narast, no
v pripade narastu o 100 z pdvodnej hodnoty okolo 5000 to nie je az tak signifikantné. Zdiel'ania a komentare su vSak
o nieco viac cenené¢ interakcie, ked’ze vyzaduji vyssi status aktivity ako len stlacanie like tlacidla. S tymto na pamézi,
priemerny narast o 100 zdiel'ani a komentarov mézeme povazovat’ za stabilny vyvoj. (Leoprechting 2016)

4. Diskusia

Ak by sme to mali zhrntit, Facebook je skvela platforma pre znacky s najva¢sim poctom ¢lenov (1.7 miliardy
mesacnych aktivnych pouzivatel'ov v druhom Stvrtroku 2016). Je to obrovské publikum a pocty fantsikov profilov
vykazuju, ze aj aktivne vyjadruji svoje sympatie a zaujmy o znacku. Interakcie ukazuji do akej miery kazdodenny
pouzivatelia preferuji priamy kontakt s reprezentantmi znacky. Vysoky pocet pouzivatel'skych postov je indikatorom
toho, ze sa fanuSikovia v aktivitach znaciek aj radi angazuji. A prave toto robi komunikaciu na Facebooku istou
formou umenia anovym odvetvim zakaznickej podpory, kedze stale viac pouzivatelov zdiela komentare
s ziadost'ami o asistenciu.
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Abstract: Cielom clanku je teoretické spracovanie danej problematiky, analyza nakupného spravania sa
spotrebitelov v oblasti internetu z hl'adiska uplatiiovanych marketingovych aktivit a skimanie stvislosti vplyvom
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1. TEORETICKE VYMEDZENIE ZAKLADNYCH POJMOV

Nakupné spravanie spotrebitel'a autor Tomek (2011) povazuje za najzlozitejSiu problematiku marketingového
vyskumu. To z toho dévodu, Ze vlastné rozhodovanie kupujiceho je vo svojej podstate neviditelnym obsahom akejsi
,ciernej skrinky“, v ktorej proces bezprostredného rozhodnutia prebieha na zaklade prislusnych faktorov.
Problematika je komplikovana dalej tym, ze je treba brat do Givahy rézne typy rozhodovania: jednotlivého
konzumenta, rodiny, nakupujiceho priemyselného podniku a pod. Autorka Zamazalova (2009) vo svojej publikacii
upozoriiuje na potrebu uvedomit’ si rozdiel medzi nasledujicimi pojmami: Spotrebitel — je chapany ako konecny
spotrebitel’, teda ten, kto pouziva produkty pre svoju vlastnu spotrebu. Pojem organizovany spotrebitel znamena
organizaciu alebo institiciu, ktora nakupuje a pouziva produkty pre svoje potreby alebo potreby svojej ¢innosti.
Zakaznik — v najSirSom slova zmysle ten, kto prejavuje zaujem o ponuku produktov a sluzieb, kto vstupuje do
jednania s firmou, kto si prehliada vystaveny tovar fyzicky alebo virtudlne. Nakupujuci — zakaznik sa stiava
nakupujucim v okamihu uskutoéneného nakupu. Nakupujuci pritom nemusi byt totozny s osobou spotrebitela;
typickym prikladom rozdelenia osoby nakupujuceho je matka nakupujtica pre svoje dieta. Nakupujucim moze byt aj
diet’a, ktoré vybera darcek pre kamarata, ktory to bude pouzivat,, spotrebitel'om bude kamarat.

Vysekalova (2011) rozdeluje cely proces nakupného rozhodovania do piatich zakladnyh etap: Poznanie
problému: Uvedomit’ si potreby, ktoré chceme nakupom uspokojit. Nech uz ide o potreby hmotné ¢i nehmotné, alebo
z Casového hladiska aktualne abuduce, védcSinou sa snazime uspokojit' najprv potreby, ktoré pocitujeme ako
naliehavé. Hl'adanie informacii: K rozhodnutiu potrebujeme urciti mieru informacii, pretoze ich nedostatok zvysuje
pocit rizika a ich prebytok moze viest’ k dezorientacii. Ddlezita je forma akou sa k nam informacie dostavaja a to, ¢i
zo zdrojov osobnych alebo zdielanych prostriedkov. Zhodnotenie alternativ: Porovnavanie informacii a vyber
najvhodnejSicho rieSenia, zapojenie emocionalnych procesov. Rozhodnutie o nakupe: Po vybere produktu,
rozhodnutie kedy nakup uskutocnit’ okrem impulzivnych nakupov. Vyhodnotenie nakupu: Spokojnost’ zadkaznika
s nakupom, predajcu by malo spravanie zakaznika po nakupe zaujimat’ pre ziskanie stalych zakaznikov a na ich
odporucenie, pripadne aj zakaznikov novych.

Autorka Bartova (2007) poukazuje na to, ze pri vol'be a nakupe su taktiez délezit¢ faktory ako napriklad cena,
dostupnost’, mzda, kultira, rodina a zvyky. Intenzita posobenia tychto faktorov je vel'mi individualna a vzdy zalezi na
konkrétnom jedincovi. Vo svojej praci, ktord sa zaobera personalizaciou v elektronickom obchodovani, uvadzaju
Adolphs a Winkelmann (2010) pohlady niekolkych autorov na problematiku ulohy personalizacie v oblasti
elektronického obchodovania. Autori identifikuji definicie, ktoré sa daju rozdelit’ do dvoch kategérii. Prva kategoria
naznauje blizky vztah personalizacie s doporucovanim obsahu, ziskavanim a spracovanim dat o uzivateloch,
pripadne ich nepriamo stotoziiuje. Druha kategéria rozsiruje posobnost’ pojmu a ststredi sa na ciele personalizacie.
Rozpoznanie uzivatel'a — je jednou z najrozsirenejSich a najjednoduchsich metod personalizacie. Pocas komunikacie
s uzivatel'om systém zbiera dostupné data, napriklad vyuzitim cookies. Moze sa jednat o typ zariadenia, prehliadac,
operacny systém, rozliSenie obrazovky, nastavenie jazyka ¢i geografické umiestnenie uzivatela. Tieto data mozu byt
bezprostredne vyuzité pri komunikacii s uzivatel'om alebo az pri jeho d’alSej navsteve stranok. Na zaklade ziskanych
informacii systém prispdsobuje svoje chovanie roznymi spésobmi. Rozpoznanie uzivatel'a nie je spravidla samostatna
funkcia, ale je sucastou komplexnejsicho personaliza¢ného riesenia (Muller 2014). Doporucujici systém — Typy
doporuceni je mozné rozdelit’ na personalizované a nepersonalizované. Prikladom nepersonalzovaného doporucenia,
s ktorym sa bezne stretivame aj mimo prostredia webu, moze byt' zoznam najpredavanejsich kniznych titulov a pod.
Vzhl'adom k jednoduchosti tohto problému sa literatura takmer vyluéne zaobera personalizovanym doporuc¢ovanim.
Za ucelom poskytnutia personalizovanych odporucani potrebujii odportcacie systémy k svojmu fungovaniu ziskat’
data o chovani a preferenciach konkrétneho uzivatela alebo segmentu uzivatelov. Vyuzivaju k tomu poznatky
z roznych informatickych odborov ako je data mining, strojove ucenie, vyhl'adavanie informaécii a interakcie ¢lovek —
pocitaé¢ (Ricci 2011).
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2. ANALYZA NAKUPNEHO SPRAVANIA SPOTREBITELOV V USA

Online nakupny priemysel za poslednych desat’ rokov vyrazne vzrastol. Nasledujuci graf ndm zobrazuje
Statistiky predaja od roku 2002 do roku 2013 v USA. V roku 2012 prijmy z predaja na internete predstavovali viac
ako 289 miliard dolarov, zatial ¢o vroku 2011 to bolo priblizne 256 miliard dolarov. Online B2C predaj
zaznamenava pokracujici rast aj v roku 2013 na viac ako 322 miliard dolarov.

Sales in billion U.S. dollars

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Graf 1 Ro¢né B2C trzby z online predaja v USA v rokoch 2002-2013 (V miliardach dolarov)
(Zdroj: www.statista.com)

Viac ako jedna tretina online predaja bola v USA tvorena v oblasti cestovného ruchu, teda cestovnych,
rezervacnych a leteckych spoloc¢nosti a web stranok. Na nasledujucom grafe mézeme vidiet, ze v roku 2013 trzby
z online predaja predstavovali 111 miliard dolarov, ¢o nam demonstruje 8 percentny medziroény rast v porovnani
s rokom 2011.
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Graf 2 Ro¢né B2C trzby z online predaja v USA v rokoch 2002-2013 v ramci
cestovného ruchu (v miliardach dolarov)
(Zdroj: www.statista.com)

Najvicsi podiel prijmov bol vytvoreny prostrednictvom maloobchodnych nakupnych webovych stranok,
napriklad v roku 2013 v USA ,to €inilo priblizne 210 miliard dolarov z celkovych online trzieb. Predbezné odhady
prijmov v USA v oblasti e-commerce odhaduju priblizne 500 miliard dolarov ro¢ne vroku 2018. Uvedené
informacie su premietnuté do grafu 11 na nasledujicej strane prace.

Cas straveny na americkych predajnych webovych strinkach sa meral v septembri 2013 aj v septembri 2014
podla platforiem. V septembri 2013 41 percent mintt bolo generovanych z PC, ale v rovnaky ¢as o rok neskor sa
tento podiel znizilo na 34 percent online minut. Je to spdsobené prave popularnymi smartphonmi a tabletami.
V septembri 2014 sa 50 percent z online minit bolo vytvorenych cez smartphone a to z 44 percent predchadzajiceho
roku. Hodnoty v grafe 12 nemusia tvorit’ 100 percent vzhl'adom k zaokrihl'ovaniu.
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Graf 3 Americké maloobchodné trzby e-commerce 2010-2018 (v miliardach dolarov)
(Zdroj: www .statista.com)
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Graf 4 Pomer Casu straveného na webovych strankach v septembri 2013 a v septembri 2014
(Zdroj: www.statista.com)

Vysledky pre online nakupovanie po celom svete ukazuju preferencie pre kazdu oblast’ samostatne. Za prvy
stvrtrok roku 2014 celosvetovy priemer ukazal, ze 80 percent respondentov, ktori zamysl'aju nakupovat alebo kupit
si vyrobok online v najblizsich Siestich mesiacoch cez pocitat’. Pre porovnanie, celkové priemery vsetkych pristrojov
ukazali, ze 44 percent respondentov nakupovali prostrednictvom mobilného zariadenia a 31 percent prostrednictvom
tabletu. Podiel online nakupujucich, ktori budi nakupovat’ mobilom bol najvyssi na Strednom vychode a v Afrike 55
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percent a najnizsi v Severnej Amerike 27 percent. Z nasledujiceho grafu je mozné vidiet', ze napriklad skisenost’
s nakupom prostrednictvom mobilného zariadenia malo o 47 percent spotrebitel'ov viac ako v predchadzajiicom roku.
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40%

Year-on-year sales growth

20%

0%
Desktop Total mobile Smartphone Tablet Total digital
commerce

Graf 5 Medziro¢ny rast v USA online predaja za 2. §tvrt'rok 2014
(Zdroj: www statista.com)

Statistiky a fakty o online nakupovani je moZné povazovat za &iastkové kategorie e-commerce, z Goho
prevazna Cast’ je tvorena BTC predajom, ako su online maloobchody a online aukcie. Tento druh nakupovania je
najviac popularny prostrednictvom online korporacii podobnych ako Amazon.com.

Amazon.com je jeden znajoblubenejSich anajznamejSich webovych stranok pre online nakupovanie.
Spolo¢nost’ bola zalozena v roku 1994, kedy zacalo ako on-line knihkupectvo, ale ¢oskoro zacalo rozsirovat’ svoj rad
produktov onové informacné akomunikacné technologie vo vztahu k d’alSiemu maloobchodnému tovaru
a spotrebnej elektroniky. Okrem toho, Amazon.com je zaloZeny na digitdlnom obsahu svojho podnikania, vdaka
ktorému si vytvorili svoj rad digitalnych zariadeni, tzv. Kindle tablet, ktory slizi ako ¢itacka knih. V roku 2013
Amazon.com mal prijmy viac ako 74 miliard dolarov, ¢o znamena trikrat viac ako v roku 2008. V roku 2014 sa zvysil
az na necelych 89 miliard dolarov.
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Graf 6 Cisté prijmy z predaja Amazon 2004 — 2014 (v miliardach dolarov)
(Zdroj: www.statista.com)
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Graf 7 Najpopularnejsie maloobchodné webové stranky v USA v 3. §tvrtroku 2014,
zoradené podl'a poctu navstevnikov (v milionoch)
(Zdroj: www.statista.com)
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Statistiky vyuZitia online nakupovania webovych stranok v USA opitovne potvrdili vediicu poziciu tejto
korporacie. V tretom Stvrtroku 2013 webova stranka Amazon.com eviduje v priemere viac ako 160 miliénov
unikatnych navstev za mesiac. Tato Statistika je zobrazena v d’alSom grafe. Obsahuje tdaje o priemernom pocte
mesacnych navstevnikov online maloobchodnych miest v USA

Obzvlast’ popularne je online nakupovanie v priebehu prazdnin, kedy sa spotrebitelia vyhybaju preplnenym
obchodom, ako napriklad na Vianoce. V roku 2013 bol najuspesnejsi deni vroku zpohladu objemu online
nakupovania prave tzv. Cierny piatok, kedy online predajcovia lakaju svojich zakaznikov velkymi zlavami.
Spotrebitelia v USA v dany deit minuli priblizne 1,7 biliénov dolarov.

V poslednych rokoch je velmi populdrne aj mobilné nakupovanie. Zakaznici ¢oraz viac vyuzivaji mobilné
zariadenia pre ich online aktivity. V roku 2012 trzby mobilného obchodu v USA predstavovali priblizne 10 miliard
dolarov. V sucasnej dobe viac ako 57 miliénov ludi v USA st mobilni nakupujici, ktori pouzivaji tablety,
smartphony a iné pripojné zariadenia. Nasledujuci graf zobrazuje Statistiku o percente kupujucich, ktori planujovali
nakupit’ viano¢né darceky prostrednictvom mobilnych zariadeni. V roku 2011 to planovalo 11 percent respondentov.
Tento podiel sa v roku 2012 vyrazne zvysil na 21 percent.

25%
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11%
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Share of respondents

2011 2012

Graf 8 Americky online nakupujuci, ktori planuju nakupit’ vianoc¢né darceky
prostrednictvom mobilnych zariadeni v rokoch 2011 a 2012
(Zdroj: www .statista.com)

3. ZAVER

Internet so sebou priniesol nesmierne prilezitosti pre priame oslovenie vybraného spektra kupujucich prostrendictvom
cielenych odkazov a marketingové aktivity organizacii smeruju do online prostredia. Internetovy marketing
zaznamenal za posledné roky obrovsky rast a stal sa trendom v modernom rieSeni marketingovych stratégii. Okrem
zakladnych vyhod akymi st vysoka meratelnost, vyborné analytické moznosti a vysoka flexibilita je internetovy
marketing v porovnani s klasickymi koncepciami marketingu pre firmy nizkonakladovym riesenim. Siroké spektrum
nastrojov internetového marketingu poskytuje dostato¢ny priestor pre realizaciu rozsiahlych, no flexibilnych kampani,
ktoré reflektuju potreby spotrebitel'ov a vyznacuju sa vysokou mierou avojho zacielenia.
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Hlavnym cielom tejto Stidie bolo teoretické spracovanie danej problematiky, analyza nadkupného spravania sa
spotrebitelov v oblasti internetu z hl'adiska uplatiiovanych marketingovych aktivit a skumanie stvislosti vplyvom
vybranych faktorov ovplyviiujicich nakupné spravanie spotrebitelov na internete. Na§ vyskum signalizuje
nevyhnutnost’ zahrnit’ do jednotlivych marketingovych aktivit spolo¢nosti aj ¢innost’ v online svete na internete, kde
sa kazdému otvaraji nové moznosti a cesty k naplneniu ciel’a.
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Abstrakt: V sucasnosti prebiecha velky rozmach zelenych technologii v roznych oblastiach. Jednou z oblasti, kde sa
zaCina implementovat’ zelena technologia je doprava a automobilovy priemysel. Nastup elektromobility vyvolava
v automobilovom priemysle evoluéné zmeny, ktoré suvisia s nastupom novych technologii. Vyznam elektrickej
mobility vo svete dlhodobo narastd. Vo viacerych krajinach uz boli pripravené alebo sa pripravuji narodné politiky
zohladnujiice alternativne pohony, realizujii sa pilotné projekty a dochddza k integracii elektromobility do
dopravnych systémov. V prispevku sa venujeme analyze sticasného vyvoja podpory elektromobility na Slovensku,
v Ceskej republike a vo vybranych krajindch. V Eurépe medziroéne vzrastol predaj elektromobilov o viac ako 18 %,
¢o v absolutnom vyjadreni predstavuje 37 664 ks (k 30. 9. 2016). Eurépskym lidrom v zadujme o elektromobily a
hybridné automobily je Norsko, najviac automobilov jazdiacich na zemny a ropny plyn si kupuju I'udia v Taliansku.
Na Slovensku je zaregistrovanych celkovo 272 elektromobilov a 570 hybridov (oktober 2016) a tento pocet sa zvysil
o viac ako 100 elektromobilov v désledku zavedenia prispevku na podporu elektromobility.

KPucové slova: elektromobilita, elektromobil, podpora elektromobility
JEL Klasifikacia: L62

1. Uvod

Jednou z oblasti, kde sa za¢ina implementovat’ zelena technologia je doprava a automobilovy priemysel, v ktorej
sa vyvijajii, vyrabaju apouzivaju automobily sroznymi alternativnymi pohonmi. Nastup elektromobility
v automobilovom priemysle vyvolava evolu¢né zmeny, ktoré stvisia s nastupom novych technolégii. Hoci v blizke;j
buducnosti bude aj nad’alej v doprave vyuzivany spalovaci motor, je potrebné vytvorit'® vhodné podmienky a
naStartovat’ postupny prechod od spalovacich motorov k novym a efektivnejsim technologiam. Vo viacerych
krajinach uz boli pripravené alebo sa pripravuji narodné politiky zohladnujiice alternativne pohony, realizuji sa
pilotné projekty a dochadza k integracii elektromobility do dopravnych systémov.

2.  Elektromobilita a elektromobily

Elektromobilita (elektricka mobilita, e — mobilita) je cestny dopravny systém zalozeny na dopravnych
prostriedkoch, ktoré st pohanané elektrickou energiou. Centralnym elementom takéhoto dopravného systému su
elektrické vozidla, doplnené o nabijaciu infrastruktiru, vhodné informacéné technologie a legislativu. Okrem
budovania nabijacej infrastruktiry nevyzaduje elektromobilita ziadne Specialne zasahy do cestnej infrastruktury.
(MHSR 2016) Elektromobilita primarne zahfiia pouzitie elektromobilov pre rozne sposoby cestnej dopravy vratane
individualnej, hromadnej ¢i nakladnej. V SirSom zmysle slova je tento termin pouzivany aj na pomenovanie prechodu
na novy ekosystém vztahov, ktory okrem samotnych elektrickych vozidiel, zahifia aj ich interakciu s energetickou
sietou, cestnou infrastruktirou ¢i dopravnymi informacnymi systémami. Rozvoj elektromobility sa dotyka Sirokej
Skaly oblasti od vyvoja novych materidlov pre uskladnenie energie, novych dopravnych systémov, ekologizacie
dopravy az po dizajn novych samotnych automobilov* (Capgemini Slovensko, s. r. 0. 2014).
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Elektrické vozidlo je vyhradne pohanané elektrickym motorom, ktory je pohanany elektrickou energiou zo
zasobnika elektrickej energie (batérif). Batérie st nabijané externe z elektrickej stistavy alebo moézu byt nabijané aj
interne za pomoci spal’'ovacieho motora alebo systémom palivovych ¢lankov (MH SR 2016).

2.1 Druhy elektromobilov

Elektromobil (Electric Vehicle alebo EV) je vozidlo, ktoré je pohanané elektrickym motorom v 100 % rozsahu
bez pomoci spalovacicho motora. Elektricky motor je napajany elektrickou energiou ulozenou v zasobniku energie
t. j. v batérii. Batéria je nabijana z elektrickej siete a Ciastone ziskava energiu regenerativnym brzdenim. Za
alternativu mézeme povazovat’ automobil vybaveny systémom predizenia dojazdu (tzv. range extender), ktorym moze
byt napriklad spalovaci motor, ktory sa v§ak pouziva vyluéne na vyrobu elektrickej energie. Takéto vozidla potrebuju
pre svoju prevadzku infrastruktiru na dobijanie batérii (Capgemini Slovensko, s. r. 0. 2014).

Medzi elektrické vozidla (MH SR 2016) patria:
. elektricky automobil (elektromobil, elektrovozidlo, elektroauto) - osobny alebo nakladny automobil,
autobus,
. elektricky motocykel,
. elektricky bicykel.

Elektrické vozidla sa ¢lenia na:

a) batériové elektrické vozidla (BEV = BATTERY ELECTRIC VEHICLE) - plne elektrické vozidla, ktoré
pouzivaju batériu ako jediny zdroj energie,

b) batériové elektrické vozidla s predizenym dojazdom (REEV = RANGE EXTENDER ELECTRIC
VEHICLE) - vozidla vybavené elektrickym aj spalovacim motorom. Spalovaci motor je pouzivany
vyluéne na dobijanie batérie za Gi¢elom predizenia dojazdu.

c¢) elektrické vozidla vybavené palivovymi ¢lankami (FCEV = FUEL CELL ELECTRIC VEHICLE) -
vozidla vybavené elektrickym motorom, ktory je pohanany elektrickou energiou vyprodukovanou v
palivovych clankoch. Elektrickd energia (spolu svodnou parou ako dal§im produktom) vznika
v palivovych ¢lankoch ako vysledok reakcie kyslika (zo vzduchu) a vodika (ulozené¢ho vo vodikovej

nadrzi).
Plug — in elektrické vozidla (PEV)
Efektivne spalovanie  Hybrid Plug — in hybrid Elektrické Elektrické
(ICE) (HEYV) (PHEY) Range extender Batériové s palivovymi
(REEV) (BEV) ¢lankami (FCEV)
Hybridné vozidla Elektrické vozidla (EV)

Schéma 1 Rozdelenie vozidiel podl’a pohonu
Zdroj: Pracovna skupina 2013 (MH SR 2016)
Druhy elektromobilov:

. hybridné automobily - su pohanané spalovacim motorom spal'ujiicim fosilne alebo iné alternativne
palivo, ako aj elektromotorom. Elektromotor vyuziva batériu, ktora je nabijana iba regenerativnym
brzdenim a nemoze byt napajana z elektricke;j siete.

. plug - in hybridné automobily - s pohanané prostrednictvom spal'ovacieho motora aj elektromotora.
Vozidlo, popri ziskavani energie pri brzdeni automobilu, méze byt’ pripojené a umoziuje nabijanie batérie
z elektrickej siete,

. elektromobily - su pohanané elektrickym motorom, ktory je napajany elektrickou energiou ulozenou v

batérii. Batéria je nabijana z elektrickej siete, a Ciastoéne ziskava energiu regenerativnym brzdenim
(SEVA 2016a).

V niektorych publikaciach sa definuje pojem plug - in elektrické vozidlo (PEV) ako spolo¢né oznacenie pre
nasledujuce elektrické vozidla:

. plne elektrické vozidlo (BEV),
. batériové vozidlo s predlzenym dojazdom (REEV),
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= plug - in hybridné vozidlo (PHEV= PLUG-IN HYBRID ELECTRIC VEHICLE) - vozidlo s ¢iastone
elektrifikovanym pohonom a moznostou dobijania batérie z elektrickej siete. Tieto vozidla st ddlezitou
technologiu pri prechode k vyuzivaniu elektrickych vozidiel (MH SR 2016).

Elektrické
Range extender Batériove
(REEW) (BEV)

Emisie @ @ - fFiadne emisie
K . —@ iba dihé trasy

P T L R R R R
Zdroj energie EI EI EI +" ,‘*EI #‘

Schéma 2 KPucové vlastnosti vozidiel podl’a pohonu
Zdroj: Pracovna skupina MH SR 2013 (MH SR 2016)

Hybrid Plug - in hybrid
(HEV) (PHEV)

Elektromobil neprodukuje ziadne emisie CO,, lebo nema v porovnani so sériovymi hybridnymi vozidlami
ziaden spalovaci motor. Dal§imi prednostami elektromobilov st vysoka ucinnost, jednoduchsi pohonny
mechanizmus a minimalna hlu¢nost’. Dojazd elektromobilov zavisi od kapacity batérie.

Tabulka 1 Komparicia silnych a slabych stranok elektromobilu

Silné stranky elektromobilu Slabé stranky elektromobilu
. akceleracia, . vysoka obstaravacia cena,
. energeticka efektivnost’, . pomala navratnost,
. nulové emisie, . nedostato¢ne rozvinuta infrastruktira,
. tichost’ prevadzky automobilu, . takmer ziadny servis,
. menej suciastok, . nizky dojazd na jedno dobitie,
*  jednoduchsi servis a udrzba, . nizky dosah v ramci lokality.

. lacnejsia prevadzka.

Zdroj: Greenway 2014

2.2 SEVA - odborny garant pre elektromobilitu na Slovensku

Odborny garantom pre elektromobilitu na Slovensku je Slovak Electric Vehicle Association (SEVA) -
Slovenska asocidcia pre elektromobilitu, ktora bola zalozena 17. aprila 2012 v Bratislave s cielom zastupovat’ a
podporovat’ rozvoj dopravy a dopravnej infraStruktiry pre osobné i 0zitkové elektrické vozidla na Slovensku.
Dovodom zalozenia asociacie bola potreba vytvorenia efektivnej platformy pre komunikaciu a spolupracu medzi
podnikatel'skymi institiciami, zahraniénymi partnermi, verejnou spravou a vzdelavacimi institiciami. Hlavnou
ulohou asociacie je spolupraca na priprave zasadnych materialov, studii, projektov a legislativy v zaujme rozvoja
elektromobility na Slovensku. Zakladajicimi ¢lenmi boli Slovenské elektrarne, a. s., Zapadoslovenska energetika, a.
s., Vychodoslovenska energetika, a. s., MyEnergy a Schrack Technik. Poslanim asociacie je vytvarat’ podmienky pre
rozvoj novovznikajuceho odvetvia elektromobility a pomahat’ etablovaniu elektromobility v slovenskom prostredi.
Posobi na celonarodnej urovni ako odborny garant a inicidtor rozvoja elektromobility na Slovensku a zdruzuje
podnikatel'ské subjekty, ktorych charakter ¢innosti sivisi s témou elektromobility, predovsetkym partnerov z oblasti
energetiky, automobilového priemyslu a technologickych rieseni.

V sucasnosti medzi ¢lenov asocidcie SEVA patria: GreenWay Operator a. s. Bratislava, Zapadoslovenska
energetika, a. s. Bratislava, Vychodoslovenska energetika, a. s. Kosice, Slovenské elektrarne, a. s. Bratislava, ABB, s.
r. 0. Bratislava, ELMARK PLUS, s. r. 0. Sal’a, IFT InForm Technologies, a. s. Bratislava, RIDE, s. r. 0. Podkonice,
Atos IT Solutions and Services, s. r .0. Bratislava.
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Cinnost asociacie SEVA sa zameriava na:

. propagovanie elektromobility a jej pozitivnych dopadov pre koncovych uzivatelov,

. podpora tvorby legislativy pre rozvoj elektromobility na narodnej a regionalnej Girovni,

. koordinacia svojich ¢lenov a partnerov pre oblast’ pripravy arealizacie projektov (napr. vystavba
nabijacich stanic pre elektromobily),

. spolupraca medzi verejnou spravou, vzdelavacimi institiciami, podnikatel'skymi subjektmi a zahrani¢nymi
partnermi,

. podpora konkurencného prostredia pre novo vznikajice odvetvie elektromobility,

. zastupovanie odvetvia v prostredi Slovenskej republiky (SEVA, 2016b).

Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky vypracovalo materidl ,,Stratégia rozvoja elektromobility v Slovenskej
republike a jej vplyv na narodné hospodarstvo Slovenskej republiky“ (MH SR 2016), ktorého cielom je iniciovat
systematicki podporu arozvoj elektromobility ako perspektivneho odvetvia automobilového priemyslu. V rameci
tohto dokumentu bola mapovana situacia vo vybranych Statoch Eurépskej tnie (Nemecko, Rakusko a krajiny V4)
a analyza odporaéani vyplyvajicich zo stratégie EU.

3. Analyza sticasného vyvoja elektromobilov

Organizacia EAFO (European Alternative Fuels Observatory) zverejnila Statistiku eurdpskych registracii
elektromobilov za prvych Sest mesiacov roka 2016. V prvom polroku 2016 sa predalo 37 664 kusov elektrickych
automobilov, ¢o je viac o5 896 elektrickych vozidiel v porovnani s prvym polrokom 2015. V nasledujicej Casti
prispevku prinaSame prehlad najpredavanejsich elektromobilov v Eurépe za prvy polrok 2016 a jeho medzirocné
porovnanie.

Tabulka 2 TOP 10 elektromobilov v_Eurépe

Poradie Model 1.-6.2016 1.-6.2015 Podiel 2016 (v %) Podiel 2015 (v %)
1. Nissan Leaf 9516 6 965 12,0 8,2
2. Renault Zoe 9 388 5884 11,9 9,9
3. Tesla Model S 5360 5396 6,8 8,6
4. VW e-Golf 3397 5164 43 6,0
5. BMW i3 2165 1845 2,7 3,3
6. Kia Soul EV 1739 907 2,2 3,1
7. Mercedes-Benz B ED 1280 853 1,6 1,5
8. VW e-Up! 1155 1428 1,5 1,6
9. Peugeot iOn 806 427 1,0 0,8
10. Citroén C-Zero 622 338 0,8 0,6

Zdroj: Andrejcak 2016

Prva priecka ostala nezmenena a patri elektromobilu znaky Nissan Leaf. V Eurdpe sa preni rozhodlo
9 516 zékaznikov, ¢o je dokonca o2 551 viac v porovnani s rokom 2015.V Eurdpe sa na druht priecku dostala
znacka Renaultu Zoe, ktora zaznamenala narast predaja o 3 504 vozidiel v medzirotnom porovnani. Partnerska
aliancia Renault-Nissan sa teda moze v Europe pochvalit' len vdaka tymto dvom modelom s trhovym podielom
takmer 24 %. Elektromobilu znacky Tesla S sa predalo 5 360 kusov, ¢o je o 36 vozidiel menej ako rok predtym. Jej
trhovy podiel vsak klesol z 8,6 na 6,8 %. Prekvapenim je $tvrté miesto pre VW e-Golf (3 397 ks), ktorému sa dari
dokonca lepsie ako BMW i3 (2 165 ks). Nasleduje Kia Soul EV (1 739 ks), ktorej predaje sa takmer zdvojnasobili,
Mercedes-Benz B Electric Drive (1 280ks) a VW e-Up!. Rebri¢ek uzatvaraju dvojicky Peugeot iOn (806 ks) a
Citroén C-Zero (622 ks) Ich japonsky strodenec Mitsubishi i-MiEV, z ktorého si odvodené, sa do prvej desiatky
nedostal. Rebric¢ek najuspesnejsich elektromobilov vSak nemusi odrazat’ skuto¢ntl popularitu jednotlivych modelov
medzi beznymi zékaznikmi. Ich predaje ¢asto ovplyviuje nakup velkymi spolo¢nostami, ktoré si vd’aka nim zlepSuju
svoj ,zeleny” imidz. Velké zakazky potom dokazu zamieSat’ poradim. Podiel elektromobilov predanych firmam je
pritom vyssi ako fyzickym osobam. Neplati to len v krajinach, ktoré masivne podporuji predaj ekologickych aut ako
napr. v Norsku (Andrejéak 2016).
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Eur6pskym lidrom v zaujme o elektromobily a hybridné automobily je Norsko, najviac automobilov jazdiacich
na zemny a ropny plyn si kupuju ludia v Taliansku. Zaujem o automobily, ktoré nepotrebuju k svojmu pohonu
vyhradne benzin alebo naftu, v Eurdpe ststavne rastie. Za prvé tri Stvrtroky 2016 sa v krajinach patriacich do
Eurépskej Unie a tiez krajin Efta (N6rsko, Svajéiarsko, Lichtenitajnsko a Island), zaregistrovalo do prevadzky skoro
pol milidna automobilov s alternativnym pohonom. Rastie kategoria elektromobilov (+ 22 % v porovnani
s predchadzajicim obdobim) ako aj hybridnych automobilov (ndrast o 27 %). Naopak u automobilov spal'ujicich ako
CNG, tak LPG, nastal pokles o 23 %. Eurépskym lidrom pre elektromobily bolo a je Norsko, ktoré zaznamenalo
narast elektromobilov o 33 tisic (januar — september 2016), ¢o je tretinu viac pri medziro¢nom porovnani. V Nérsku
predstavuje podiel elektromobilov na celkovych registraciach automobilov 29 % a dalSich 11 % podiel patri
zaregistrovanym hybridnym automobilom. Naopak Taliansku patri prvenstvo automobilom na plyn (8 %).
Zaujimavostou je, Z¢ Pol'sko sa umiestnilo na 2. mieste, Ceskej republike patri tretic miesto a potom tesne nasleduje
Svédsko (Pecik 2016).

4. Automobilovy priemysel na Slovensku

Automobilovy priemysel predstavuje dnes na Slovensku najdynamickejSie sa vyvijajucu oblast’ priemyselnej
vyroby. Aby vsak tento rozvoj zabezpe€il dlhodobu ekonomickll prosperitu, nemal by byt zalozeny na lacnej
pracovnej sile, ale najmé na inovaciach, vyskume a na vyvoji sofistikovanych technologii.

Slovensko sa stalo jednym z veducich vyrobcov automobilov v strednej Eurdpe a to vd’aka pritomnosti troch
svetovych automobilick ato Volkswagen (Bratislava), PSA Peugeot Citroen (Trnava) a Kia Motors (Zilina).
Automobilovy priemysel je rozhodujucim priemyselnym odvetvim a hybnou silou rozvoja slovenského
hospodarstva. Vsetky tri etablované automobilky zaroven patria medzi najvyznamnejsich vyvozcov v krajine.

Slovenské napredovanie medzi najdélezitejsie svetové centra v automobilovom priemysle sa zacalo na zaciatku
90-tych rokoch, kedy sa nemeckd automobilova spolo¢nost’ Volkswagen rozhodla vybudovat' zavod na vyrobu
automobilov pri Bratislave. Odvtedy sa Volkswagen stal najvac¢sim vyrobnym koncernom s vedicim postavenim
vo vyvoze na Slovensku. Vstup Volkswagenu na slovensky trh uputal aj d’alsie spolo¢nosti a prispel tak k vyraznému
rastu vyroby automobilovych komponentov. Dodéavatel'sky sektor na Slovensku tak zvysil svoju hodnotu vyroby.
Dalsi stimul pre rast automobilového priemyslu a rozvoja dodavatelského sektora na Slovensku podporil prichod
silnych automobiliek PSA Peugeot — Citroen z Francuzska a KIA Motors z Juznej Koérey, kde obidva koncerny zacali
svoju vyrobu v roku 2006. PSA Peugeot — Citroen vstipil na Slovensko v roku 2003. V roku 2016 sa zacala vystavba
d’al$ej automobilky a to Jaguar Land Rover pri Nitre, v ktorej by prvé vozidla znacky Jaguar a Land Rover mali
opustit’ vyrobné linky koncom roka 2018.

5. Analyza sicasnej podpory elektromobility

Prisluby elektromobility st velké — od zvysenia energetickej diverzifikacie znizenim zavislosti na rope, cez
ochranu zivotného prostredia, az po dlhodobu stimulaciu ekonomiky a rozvoj novych technolégii aj celych odvetvi.
V ceste jej vSak stoja podstatné technologické, socidlne a ekonomické bariéry. Cena elektromobilov a batérii je
privysoka, dojazd obmedzeny, ¢asy dobijania pridlhé a infrastruktira nedostatocna. Vlady viacerych krajin uz
aplikovali rozne formy Statnej podpory v podobe dotacii pri nakupe elektromobilu, r6znych danovych ulav a zruseni
roznych poplatkov.

V nasledujiicej Gasti prispevku sa venujeme analyze sti¢asnej podpory elektromobility na Slovensku, v Ceskej
republike a v inych vybranych krajinach.

5.1 Podpora elektromobility na Slovensku

Vlada SR dia 9. 11. 2016 schvalila dokumenty Ndrodny ramec pre rozvoj trhu s alternativnymi palivami
a Narodna politika zavadzania infrastruktiry pre alternativne paliva v podmienkach Slovenskej republiky, ktoré boli
pripravované v gescii Ministerstva hospodarstva SR. Uvedené dokumenty nadvédzuju na Smernicu Eurdpskeho
parlamentu a Rady 2014/94/EU o zavadzani infrastruktiiry pre alternativne palivd.
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Zaujem o elektromobily na Slovensku zac¢ina stiipat’ za podpory iniciativy Zvéizu automobilového priemyslu (ZAP)
SR avlady SR. Dotaény projekt zamerany na podporu elektromobility bol spusteny 11. 11. 2016 a bude trvat’ do
konca roka 2017 alebo do vycerpania prostriedkov. Na podporu rozvoja elektromobility bola vyclenena suma 5,2
miliéna €, pricom 5 miliénov € bude z Recykla¢ného fondu a 200 000 € z prostriedkov ZAP. Zakladnou podmienkou
ziskania dotacie je, aby i$lo o novy, dosial’ neregistrovany automobil predavany na Slovensku vo verzii plug-in, teda
s batériou dobijate'nou elektrickou energiou prostrednictvom zasuvky. Zaujemcom staci o prispevok poziadat’ priamo
u predajcu. Novy automobil na ¢isto elektricky pohon je podporovany prispevkom vo vyske 5 000 € a v hybridne;j
kombinacii s doplnkovym spal'ovacim motorom dostane novy vlastnik dotaciu 3000 €. O prispevok moze poziadat’
obcan, podnikatel'sky subjekt, ale aj mesta a obce. Ide o kategoriu M1, teda osobné automobily a N1 — malé nakladné
automobily do celkovej hmotnosti 3,5 tony. Celtl sumu prispevku vSak motoristi priamo pri kipe vozidla vyplatent
nedostant. ZvySok dotacie majitelia novych elektromobilov dostani pocas d’alsich dvoch rokov od registracie.
Cielom tohto postupu je zabranit' Spekulativnemu vyvozu elektromobilov za hranice. Podmienkou je taktiez
registracia vozidla na Slovensku najneskér do konca roka 2017 na obdobie minimalne dvoch rokov.

Napriek tomu je mozné, ze dotacia vyrazne nezvysi zaujem Slovakov o elektrické vozidla. Ich cena zostane aj nad’alej
prilis vysoka. Najpredavanejsi elektromobil na svete Nissan Leaf na slovenskom trhu stoji od 29 050 €. Velkostne je
porovnatelny s Nissanom Pulsar, ktorého cena pri tradicnom pohone zacina na sume 12990€. Jednym
z najlacnejsich elektromobilov je VW e-up!, ktory vyrobca predava minimalne za 24 890 €. Verzia so Standardnym
spalovacim motorom vsak stoji od 8 270 eur. Samotna $tatna podpora teda nezmaze obrovsky cenovy rozdiel, ktory
elektrické vozidla v porovnani so spalovacimi maju. Ulohou $titu viak nie je zmazat cenové rozdiely danych
vozidiel. Ministerstvo SR neméze podporovat’ elektrické vozidla prili§ vysokou sumou, pretoze nasledne by mohlo
dochadzat’ kich Spekulativnym ndkupom a predaju v zahrani¢i. Dotacie podporia vyhodu v prevadzkovych
nakladoch, ktoré elektrické autd maju. V stiCasnosti cesta dlha 100 kilometrov pri nabijani vozidla z domace;j siete
stoji priblizne 2 €. Vozidla so spalovacim motorom zvladnu rovnaku trasu za vySe 6 €. Aby majitel auta zmazal
vysokil kupnu cenu najlacnejsicho elektromobilu, musel by sautom najazdit' viac ako 290 tisic kilometrov
(Majernicek 2016).

Vlada SR nepodporuje elektromobilitu len tym, ze sa pripojila k projektu ZAP. Jej stratégia zahfia subor
opatreni vratane dafiovych ulav ¢i iného spdsobu registracie ako pri klasickom automobile. Z dafiového hladiska je
jednou z vyhod elektromobilov skuto¢nost’, ze aj ked’ sa pouZivaju na podnikanie, neplati sa z nich dai z motorovych
vozidiel. Aktualne patria automobily do prvej odpisovej skupiny s dobou odpisovania Styri roky, priCom zakon
nerozliSuje medzi §tandardnym automobilom alebo elektromobilom. Majetok zaradeny do prvej odpisovej skupiny je
mozné od 1. 1. 2015 odpisovat’ len rovnomernym sposobom odpisovania podla § 27 Zakona o dani z prijmov.

Podla aktualnych tdajov ZAP SR zaujem o dotaciu za prvych Sest tyzdiiov prejavilo 76 motoristov. V 63
pripadoch iSlo o prispevky na elektromobily (BEV), trinasti zaujemcovia si rezervovali dotaciu na plug-in hybridy
(PHEV). V decembri 2016 evidovalo ZAP SR dalsich 32 ziadosti o dotaciu. NajpopularnejSou znackou medzi
ziadatel'mi o prispevok je elektromobil znacky Nissan. O prispevok na nakup vozidla tejto znacky poziadalo uz 33
zaujemcov. Vo vsetkych pripadoch ide o batériové elektrické vozidla. Zaujimava je aj informacia, ze Nissan rozbicha
spolu s Renaultom a Mitsubishi spolo¢nu platformu pre elektromobilitu. Druhou najziadanejSou znackou medzi
ziadateI'mi o dotaciu je elektromobil znacky KIA. V pripade tejto znacky ZAP SR eviduje 11 ziadosti o prispevky na
elektromobily KIA Soul a dve ziadosti o dotaciu na plug-in hybridy KIA Optima (Potoc¢ar 2016).

Tabulka 3 Prehlad o predanych elektromobiloch s dotaciou na Slovensku

Znacka Model Typ Pocet Ziadosti o prispevok Spolu
Nissan eNV200 BEV 14
Nissan Nissan eNV200 Van BEV 10
Nissan Leaf BEV 8 33
Nissan e-NV200 Van Tekna BEV 1
KIA Soul BEV 11
KIA 1
KIA Optima P- HEV PHEV 2 3
Volkswagen Volkswagen UPI BEV 9 9
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BMW i3 BEV 4
BMW BMW 225xe ?erformance PHEV 1
BMW X5 xDrive PHEV 1 7
BMW 225xe PHEV 1
Mercedes Mercedes B250e BEV 3 5
Mercedes GLC350 PHEV 2
Hyundai Hyundai Ioniq Electric BEV 3 3
Mitsubishi Mitsubishi Outlander PHEV 2 2
Audi Audi Q7 Etron PHEV 1 1
Panamera Panamera 4 E-Hybrid PHEV 1 1
Porsche Porsche Cayenne S e-Hybrid PHEV 1 1
Volvo XC90 T8 PHEV 1 1
SPOLU 76

Zdroj: Potocar 2016

5.2 Podpora elektromobility v Ceskej republike

Podl'a organizicie ASEP (Asociace elektromobilového pramyslu CR) k1. 1. 2016 je v Ceskej republike
evidovanych 2 440 elektrickych vozidiel, z tohto poctu je 790 osobnych elektromobilov, 59 nakladnych elektrickych
vozidiel, 81 elektrickych pracovnych strojov. Dalsich 14 kusov tvoria elektroautobusy a 1 elektrotraktor. Zvysny
pocet (1495 ks) su elektrické motocykle (elektroskutre) a trojkolky. Jednozna¢ne najoblibenejsim elektromobilom
v Ceskej republike st Nissan Leaf (120 ks), BMW i3 (105 ks), Tesla Model S (104 ks) a Volkswagen e-Golf spoloéne
s Volkswagen e-Up! (154 ks). Potom nasleduje 91 kusov elektromobilov znac¢ky Peugeot iOn a Peugeot Partner
Electric, 40 kusov Citroen C-Zero, 12 elektromobilov znacky Kia Soul EV, 10 elektromobilov znacky Renault a 4 ks
elektromobilov Think. Ocakava sa, ze behom roku 2016 by mohol celkovy pocet osobnych a nakladnych
elektromobilov vzrastie az o 1500 kusov (Hor¢ik 2016).

Ceska republika podpori nékup elektromobilov v domécich firmach vo vyske 80 milionov &eskych kortn, ktoré
poskytne z Operacného programu Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost. Firmy sa budii moct’ o dotaciu
prihlasit’ od aprila do konca jina 2016. Podl'a informacii uvedenych na strankach Ministerstva primyslu a obchodu
CR budu firmy méct’ so $tatnou podporou kupovat elektromobily nizsej strednej triedy alebo dodavky. Vylugené su
naopak luxusné, terénne ¢i Sportové automobily. Podl'a velkosti ziskaji firmy dotaciu az do 70 % ceny. Minimalna
vyska dotacie je 70 000 ¢eskych korun (cca 2 500 €) a maximum pro vozovy park jednej firmy su 3 miliény Ceskych
korun. Okrem tohto prispevku moézu firmy ziadat’ aj o prispevok na budovane neverejnych dobijacich stanic.
Minimélna vyska dotacie je 50 000 Geskych korun (cca 1 800 €). Daliia ast’ dotaéného programu v celkovej vyske
180 mil. ¢eskych korun bude urcena na pilotné projekty k zavadzaniu technologii akumulacie energie a technologii k
ziskavaniu druhotnych surovin v kvalite vhodnej pro d’alSie vyuzitie v priemyslovej vyrobe. V ramci pilotnej vyzvy
sa mozu hlasit firmy z celej CR okrem Prahy. Viciie Sance budt mat projekty umiestnené v hospodarsky
problémovych regiénoch a na uzemiach s vysokou mierou nezamestnanosti. Ide o tzv. sutazny typ vyzvy, kde buda
jednotlivé projekty porovnavané medzi sebou a vyber sa uskuto¢ni az po zhodnoteni vsetkych ziadosti (Dvoiak
2016).

Ceska republika sa na predaji za prvy polrok 2016 v eurdpskych &islach nepodiel’a velkou mierou. Plug-in
hybridy a elektromobily su drahé, ich registracia sa nevyplaca. V CR je v roku 2016 najiispesnejsic BMW i3 s 39
predanymi kusmi, nasleduje Nissan Leaf s 13 predanymi kusmi a Tesla Model S s 9 kusmi. Daliie tri znacky
automobilov, VW e-Up!, e-Golf a Kia Soul EV majt spolu 10 predanych kusov za rok 2016. Celkove ide v tomto
roku spolu o 71 elektromobilov, kym v medziroénom porovnani ich bolo 144 ks. U plug-in hybridov vedie Volvo
XC90 PHEV, ktorych sa predalo 17 kusov, 7 kusov BMW i8 a 6 kusov BMW X5 40e. Mitsubishi Outlander PHEV
sa predalo 6 kusov a 5 kusov Mercedesov GLE 500e. Za zmienku stoji este predaj 2 kusov Mercedes S 500e (Bednat
2016).
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5.3 Podpora elektromobility na v inych krajinach

Podobnu dota¢nii politiku na podporu elektrickych aut spustilo v prvej polovici roka 2016 aj Nemecko. Podpora
je ma trvanie od méja 2016 do konca roka 2019. Zaujemcom o kiipu elektromobilu $tat prispieva sumou 4 000 € a
hybridné automobily st lacnejsie o 3 000 €. Podpora je vSak obmedzena na vozidla, ktorych cena v zakladnej vybave
dosahuje maximalne 60 000 € (Majernicek 2016). Na zaklade dohody si vlada a automobilky rozdelia naklady v
celkovej odhadovanej vyske 1,2 miliardy € na polovicu. Dotacie sa dotknii modelov s katalégovou cenou najviac
60 000 € v zakladnej vybave. Elektricky VW Golf v zakladnej vybave stoji takmer 35 000 €. Dohoda hovori aj o
podpore budovania nabijacich stanic vo vyske 300 miliénov €. Nemecka vlada chce mat do roka 2020 na cestach
milion elektromobilov. Na zaciatku tohto roka bolo evidovanych len 25 500 elektromobilov a 130 000 hybridov,
pricom celkovo je v evidencii 45 milidnov osobnych vozidiel. Medzi hlavné problémy pri $ireni elektrickej mobility
patria vysoké ceny aut, kratky dojazd a nedostatocna siet’ nabijacich stanic (Transport.sk 2016).

V nasledujucej Casti prispevku prinaSame prehlad o vyske dotacie na podporu elektromobility vo vybranych
krajinach.

Tabulka 4 Prehlad vysky dotacie na elektromobil vo vybranych krajinach

Krajina Vyska dotacie na elektromobil (v €)
Norsko 16 910
Déansko 15 500
Cina 7546
Franctzsko 6500
Velka Britania 6022
Japonsko 5976
USA 5512
Holandsko 5365
Nemecko 4000

Zdroj: MZP CR 2016

Najvyssia dotacia na podporu elektromobility je v Nérsku, ktoré sa povazuje uz dlhsiu dobu za eurdpskeho
lidra. Potom nasleduje Dansko, pricom dotacie v uvedenych krajinach su viac ako dvoj az $tvornasobne vyssie ako
v ostatnych analyzovanych krajinach. Na Slovensku je doc¢asna vyska dotacie na elektromobily vo vyske 5 000 € a na
hybridné vozidla vo vyske 3 000 €.

6. Zaver

Jednou z oblasti, kde sa za¢ina implementovat’ zelena technologia, je doprava a automobilovy priemysel. Nastup
elektromobility vyvolava v automobilovom priemysle evoluéné zmeny, ktoré stvisia s nastupom novych technologii.
Vyznam elektrickej mobility vo svete dlhodobo narastd. Vo viacerych krajinach uz boli pripravené alebo sa
pripravuju narodné politiky zohl'adiiujice alternativne pohony, realizuju sa pilotné projekty a dochadza k integracii
elektromobility do dopravnych systémov. Prisl'uby elektromobility s velké, od zvySenia energetickej diverzifikacie
znizenim zavislosti na rope, cez ochranu zivotného prostredia, az po dlhodobu stimulaciu ekonomiky a rozvoj novych
technologii aj celych odvetvi. V ceste jej vSak stoja podstatné technologické, socidlne a ekonomické bariéry. Cena
elektromobilov a batérii je privysoka, dojazd obmedzeny, ¢asy dobijania pridlhé a infrastruktira nedostatocna.

V prispevku sme sa venovali analyze sucasnej podpory elektromobility. V ramci krajin Eurépskej tnie je
najvyssia dotacia na podporu elektromobility v Norsku (16 910 €), ktoré sa povazuje uz dlhsiu dobu za eurépskeho
lidra. Potom nasleduje Dansko (15 500 €) a v d’alSich analyzovanych krajinach su dotacie podstatne nizsie ako napr.
Francuzsko (6 500 €), Velka Britania (6 022 €), Holandsko (5 365 €) a Nemecko (4 000 €). Na Slovensku je do¢asna
vyska dotacie na elektromobily vo vyske 5 000 € a na hybridné vozidla vo vyske 3 000 €.

Vzhl'adom na nizky pocet elektromobilov na Slovensku (v sucasnosti okolo 400 elektromobilov), je potrebné
okrem dotacii vlady a podstatnému znizeniu cien elektromobilov, potrebné venovat sa aj vybudovaniu infrastruktury
pre nabijanie elektromobilov. Podl'a Brezinu (2016) je potrebné pri vybudovani sieti elektronabijacich stanic venovat’
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pozornost’ aj ich kvalite (od rychlosti nabijania su zavislé vsSetky ukazovatele kvality obsluhy) aich poctu na
jednotlivych stanovistiach (od poctu obsluznych kanalov takisto zavisia ukazovatele kvality obsluhy).
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Abstract: Cielom ¢lanku je popisat’ Specifické aspekty socialnych sieti ako nastroja marketingovej komunikacie. V
ramci hodnotenia smerovania danej problematiky ¢lanok sumarizuje teoretické vychodiska problematiky socidlnych
sieti ako sucasti socidlnych médii a zameriava svoju pozornost’ na socialnu siet’ Facebook. Na zaklade analyz
popisuje sicasny stav vyuzivania socialnej siete Facebook, konkrétne sa ¢lanok zameriava na analyzu vyvoja poctu
aktivnych pouzivatel'ov, mobilnych pouzivatel'ov ako aj na geograficku Struktiru pouzivatelov tejto socilnej siete.
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1. Uvod

Stucasnost, v ktorej zijeme je mozné definovat’ neustalym pokrokom na poli technolégii s ¢im tzko suvisi
internetu socialne siete, ktoré je mozné chapat ako sucast novodobych socidlnych médii. Tieto socidlne siete
predstavuju platformu, ktora sofistikovane a efektivne poskytuje priestor na zrealizovanie marketingovych ¢innosti
organizacii. Marketéri spolocnosti poskytujucich sluzby alebo pontkajucich na trhu produkt zacinaju Coraz
vyraznejSie vyuzivat socialne siete ako efektivny nastroj podpory zakaznikov.

Nastupom socialnych sieti, ale hlavne s nastupom socialnej siete Facebook bolo mozné sledovat’ zameranie sa
organizacii prave smerom k tomuto médiu. Dévodom tohto smerovania bol fakt, ze socialne siete vo vSeobecnosti
organizaciam umoziuji obojsmernt komunikaciu so svojim ciefovymi publikami. Uspech socialnej siete Facebook z
pohladu marketingového nastroja spociva v spdsobe akym vyuZziva data svojich pouzivatel'ov. Tieto pouZzivatel'ské
data umoziuju socialne;j sieti Facebook tzko cielit’ reklamné posolstvo s ohl'adom na cielové publikd inzerentov. Je
potrebné zdoraznit', ze uspech kazdej socialnej siete je odvodeny od jej pouzivatel'ov, konkrétne od poctu aktivinych
pouzivatel'ov, ¢o priamo ovplyviiuje z pohl'adu inzerentov jej relevantnost’.

2.  Zakladné teoretické vychodiska

Online komunikacia je podla autorov Karlicek a Kral (2011) tzko prepojend s ostatnymi disciplinami
komunika¢ného mixu. Tomu zodpoveda aj Sirka funkcii, ktoré obvykle plni. Prostrednictvom internetu je mozné
okrem iného zavadzat’ nové produktové kategorie, zvySovat’ povedomie o stavajicich produktoch (resp. znackach),
posiliiovat’ image a povest’ znacky ¢i komunikovat’ s kI'icovymi skupinami.

V pripade socidlnych médii autor Janouch (2011) konstatuje, ze predstavuju on-line platformu, kde je obsah
spoluvytvarany a zdiel'any uzivatelmi. Je zrejmé, ze socidlne média sa nepretrzite menia tym ako sa meni a narasta
ich obsah, a taktiez s tym suvisi ich neustaly rozvoj funkcii a moznosti. Marketéri moézu v prostredi socialnych meédii
okrem uplatiiovania marketingovych stratégii taktiez bezprostredne zistovat, ¢o ich cielové publika pozaduju, aké
postoje voci znacke alebo firme zastavaji, aké st ich problémy a podobne.

Socialne média umoziuju 'udom vymienat' si myslienky a nazory, spolocne preberat’ obsah stranok a
nadvizovat’ kontakty online. Mézu mat’ textovi formu, moéze ist’ o audio, video alebo fotografie a iné obrazové
formy, ktoré spajaji komunity, vychadzaju v ustrety l'ud’om, ktori sa chct zdruzovat.. (Scott, 2010)

Vyhody socidlnych sieti a ich uplatnenie v marketingu su nespochybnitelnou sucastou internetového
podnikania. Je vhodné uvedomit’ si potencial socialnych sieti k dosahovaniu marketingovych ciel'ov, ktoré¢ najlepsie
definuje on-line marketingova agentura Krea (2011). Konkrétne ide o ciele ako budovanie dobrého mena a public
relations, tvorbu komunity zoskupujicej fanusikov, zakaznikov a priaznivcov, komunikaciu so zakaznikmi, priestor
pre publikovanie a zdiel'anie obsahu, realizacia reklamnych kampani.

Autor Frey (2011) definuje socialne média ako sthrn stranok a aplikacii, kde pouzivatelia uverejiuji obrazky
alebo vided, a to bez potreby instalacie d’alSieho softvéru. Slizia na vyhladavanie, nadvizovanie alebo zlepSovanie
kontaktov medzi pouzivate'mi na internete.

Iny pohl'ad na funkcie, ktoré plnia socialne média uvadza autor Bednar (2011):

. Informovanie o znacke - vytvaranie vSeobecného povedomia a zoznamovanie I'udi so znackou, ktort

doteraz nepoznali.

. Predpredajna podpora produktu alebo sluzby - zahffia inzerovanie o produkte alebo sluzbe a oboznamenie

l'udi s jeho vSeobecnymi vlastnostami.

. Presviedcanie potencialnych zakaznikov o vyhodach produktu - argumenty, ktoré ovplyviuju rozhodnutie

zakaznika o kupe produktov alebo sluzieb.

. Popredajna podpora - rieSenie pripadnych problémov a komunikacia s klientmi, pripadne zabezpecenie

potrebného servisu.

. Budovanie uzivatel'skej komunity - v tomto pripade ide o budovanie dlhodobej komunikacie so

zakaznikmi a podpora zakaznikov pri vzajomnej komunikacii.

. RieSenie problémov a krizova komunikacia.

Socialne siete ako sucast’ socialnych médii podl'a autorov Boyd a Ellison (2007) vo vSeobecnosti predstavuju
sluzby zalozené na webovych strankach, ktoré umoziuju jednotlivcom vytvorit' verejny alebo ¢iastocne verejny
profil v ramci uzatvoreného systému, vytvorit zoznam dalSich uzivatelov, s ktorymi su v spojeni, vidiet' a
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skiimat’ spojenia vytvorené inymi uzivatelmi vo vnutri systému. Podstata a rozdelenie tychto prepojeni sa moze lisit’
od web stranky k web stranke.

Stotoziiujeme sa s nazorom autora Bednata (2011), ktory uvadza ze efektivne vyuzivanie dlhodobych vztahov v
prostredi socialnych sieti je vychodiskom pre jednoduch$iu komunikaciu v prostredi socialnych sieti, nakol’ko je
mozné cielovym skupinam pontkat’ doplnkové produkty a sluzby, informovat’ ich o inovaciach v oblasti predavanych
produktov a poskytovanych sluzieb, prostrednictvom cielenej komunikacie vyuzit' moznosti samotnej podpory
predaja. V pripade socidlnych sieti autor dopliia a uvadza, Ze ide o socialny software, aplikacie, ktoré nam davaju
moznost’ vytvorit' a udrzat’ systém zlozeny zo vzajomne prepojenych kontaktov. Jeho zékladnym cielom je teda
vytvorenie vztahov medzi jednotlivymi pouzivatel'mi.

Zaujimavy pohlad na problematiku socialnych sieti ma autor Blanchard (2011), ktory vo svojej publikacii
uvadza, ze socialne siete predstavuju komunikacny nastroj, ako telefon alebo email, ktory slizi pre ucely
kmenovych firemnych funkcii vratane vztahov s verejnostou, marketingu, vytvarania vedenia, sluzieb
zakaznikom a trhového prieskumu.

Socialne siete su na rozdiel od socidlnych médii podla autora Van Dijk (2006) zalozené na vzajomne
prepojenych socialnych vézbach. Tieto vizby mozu mat’ niekol’ko urovni, od individualnych (priatelia, rodina) az po
organizacné ¢i globalne. Z uvedeného vyplyva, Ze socialne siete predstavuju vo svojej podstate konkrétne kategorie
socialnych médii.

3. Aktualny stav rieSenej problematiky

Socialna siet’ Facebook ako ju pozname dnes presla od svojho vzniku v roku 2004 nespocetnym mnozstvom
zmien, ktorych cielom bolo zlepsit' pouzivatel'sky zazitok a zabezpecit' rast pouzivatel'skej zakladne tejto socidlne;j
siete. Pouzivatel'ska zakladna kazdej socidlnej siete predstavuje zakladny ukazovatel jej aktualnej popularity s ¢im
suvisi jej samotné vyuzivanie, ¢ize relevantnost’ v ¢ase ako aj na strane druhej zaujem inzerentov, ktorych zaujmom je
efektivne investovat’ svoje prostriedky. Aktualne (Q3 2016) socialna siet’ Facebook dominuje online trhu socialnych
sieti s 1,79 mld. mesacne aktivnych pouzivatel'ov (MAUs|). Z pohl'adu denne aktivnych pouzivatel'ov (DAUs|) ide
o 1,18 mld. pouzivatelov tejto socialnej siete.
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Graf 1 Denne a mesacne aktivni pouzivatelia socialnej siete Facebook (v mil.)
Zdroj: Facebook 2012, Facebook 2014, Facebook 2016

Ako uvadza Graf 1, vramci SirSieho pohladu je mozné konstatovat, ze socidlna siet’ Facebook v ramci
sledovaného obdobia Q3 2010 az Q3 2016 zaznamenava rast svojej pouzivatel'skej zakladne a to ako v pripade denne
aktivnych pouzivatelov (DAUs), tak aj v pripade mesacne aktivnych pouzivatelov (DAUs). Konkrétne v pripade
medziro¢ného porovnania Q3 2015 a Q3 2016 denne aktivnych pouzivatel'ov (DAUs) je mozné identifikovat’ rast na
urovni 17,08 %. V pripade §irSieho porovnania obdobi Q3 2010 a Q3 2016 je mozné konstatovat rast pouzivatel'skej
zakladne socialnej siete Facebook na trovni 302,39 %. Zaujimavym zistenim je skuto¢nost’, ze socialna siet
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Facebook v ramci analyzovaného Casového useku najrychlejsie rastla v obdobi Q3 2010 az Q3 2011, rast denne
aktivnych pouzivatel'ov (DAUs) v tomto obdobi predstavoval hodnotu 55,97 %. Priemerne socidlna siet Facebook
rastla v pripade denne aktivnych pouzivatelov (DAUs) na urovni 26,79 %, kde minimalne percento rastu 16,55 %
bolo identifikované v pripade obdobia Q3 2014 az Q3 2015.

Na strane druhej v pripade medziro¢ného porovnania Q3 2015 a Q3 2016 mesacne aktivnych pouzivatelov
(MAUs) je mozné identifikovat’ porovnatel'ny rast na Girovni 15,73 %. V pripade §irSieho porovnania obdobi Q3 2010
a Q3 2016 je mozné konStatovat rast pouzivatel'skej zakladne socidlnej siete Facebook na trovni 225,09 %.
Priemerne socialna siet’ Facebook rastla v pripade denne aktivnych pouzivatel'ov (MAUs) na urovni 22,19 %, kde
minimalne percento rastu 13,54 % bolo identifikované v pripade obdobia Q3 2013 az Q3 2014. Najvyssi 45,45 %
medziro¢ny rast mesacne aktivnych pouzivatel'ov je mozné identifikovat’ v pripade obdobia Q3 2010 a Q3 2011.
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Graf 2 Denne aktivni pouZzivatelia socialnej siete Facebook podla regionov (v mil.)
Zdroj: Facebook 2012, Facebook 2014, Facebook 2016

V pripade geografického rozlozenia pouzivatel'skej zakladne denne aktivnych pouzivatelov (DAUs) socialnej
siete Facebook (Graf 2) za obdobie Q3 2016 je mozné konStatovat, ze najvacsi podiel pouzivatelov tejto socialnej
siete 22,67 % je lokalizovanych v ramci regionu Azie. Region Eurépy je v tomto pripade reprezentovany 9,87 %
aregion Severnej Ameriky (USA a Kanada) podielom 6,59 %. Podiel pouzivatel'ov z ostatnych regiénov predstavuje
spolu podiel 22,40 %.

Detailnejsi pohl'ad na vyvoj poctu denne aktivnych pouzivatelov (DAUs) za obdobie Q3 2016 (Graf 2)
poukazuje na skuto¢nost, e region Azie dosahuje v ramci analyzovaného obdobia najvyssi priemerny medzirony
rast. Konkrétne ide 0 45,06 %, kde najnizsi medzirocny rast predstavuje hodnotu 22,67 % (Q3 2015 — Q3 2016) ana
strane druhej najvyssi medziro¢ny rast predstavuje hodnotu 117,78 % (Q3 2010 — Q3 2011). Region Eurépy v tomto
pripade zaznamenal priemernti hodnotu rastu na Grovni 21,23 %, kde najniz§i medziro¢ny rast predstavuje hodnotu
9,87 % (Q3 2015 — Q3 2016) a najvyssi medziroény rast predstavuje hodnotu 58,82 % (Q3 2010 — Q3 2011). Najnizsi
priemerny medziro¢ny rast 13,90 % zaznamenal region Severnej Ameriky (USA a Kanada). NajnizSia hodnota
medziro¢ného rastu v tomto pripade bola na Grovni 6,59 % (Q3 2015 — Q3 2016) a najvyssia hodnota medziro¢ného
rastu na urovni 45,88 % (Q3 2010 — Q3 2011).

© 2016 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 4
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

1900
1700
1500
1300

Q32010 Q32011 Q32012 Q32013 Q32014 Q32015 Q32016

m Rest of World mAsia mEurope US & Canada

Graf 3 Mesacne aktivni pouzivatelia socialnej siete Facebook podl'a regionov (v mil.)
Zdroj: Facebook 2012, Facebook 2014, Facebook 2016

V pripade geografického rozlozenia pouzivatel'skej zakladne mesacne aktivnych pouzivatelov (MAUs)
socialnej siete Facebook (Graf 3) za obdobie Q3 2016 je mozné konStatovat, Ze najvacsi podiel pouzivatelov tejto
socidlnej siete 20,50 % je lokalizovanych v ramci regionu Azie. Region Eurdpy je v tomto pripade reprezentovany
8,57 % aregion Severnej Ameriky (USA a Kanada) podielom 5,53 %. Podiel pouzivatelov z ostatnych regionov
predstavuje spolu podiel 19,31 %.

Detailnejsi pohl'ad na vyvoj poctu mesacne aktivnych pouzivatelov (MAUs) za obdobie Q3 2016 (Graf 3)
poukazuje na skuto¢nost, e region Azie dosahuje v ramci analyzovaného obdobia najvyssi priemerny medziro&ny
rast. Konkrétne ide o 34,32 %, kde najnizsi medziro¢ny rast predstavuje hodnotu 20,50 % (Q3 2015 — Q3 2016) a na
strane druhej najvyssi medziro¢ny rast predstavuje hodnotu 73,45 % (Q3 2010 — Q3 2011). Region Eurdpy v tomto

hodnota medziro¢ného rastu v tomto pripade predstavovala hodnotu na Grovni 5,29 % (Q3 2012 — Q3 2013)
a najvyssia hodnota medziro¢ného rastu na trovni 22,22 % (Q3 2010 — Q3 2011).

Taktiez je potrebné spomenut, ze pomer denne aktivnych pouzivatelov (DAUs) na mesacne aktivnych
pouzivatelov (MAUs) prestavuje v pripade obdobia Q3 2016 hodnotu 65,94 %. Porovnatelny podiel je mozné
identifikovat’ aj v ostatnych analyzovanych obdobiach, priemerna hodnota v tomto pripade je na Grovni 60,68 %.

Mobilna aplikacia socialnej siete Facebook, ako aj mobilna verzia webového rozhrania nabera na popularite
a kopiruje trend vyuzivania mobilnych zariadeni k pristupu na internet, ako aj s tym spojené¢ho vyuzivania Sirokého
spektra mobilnych aplikacii. Socialnu siet’ Facebook v pripade sledovaného obdobia Q3 2016 denne aktivne
vyuzivalo prostrednictvom mobilného zariadenia (Mobile DAUs) celosvetovo 1,01 mld. pouzivatel'ov. Pri pohl'ade na
mesacne aktivnych pouzivatel'ov ide o 1,66 mld. pouzivatelov tejto socialnej siete, ktori k nej pristupuji taktiez
prostrednictvom mobilného zariadenia (Graf 4).

© 2016 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 5
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



2¢JOGSC

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

1800 1658
1600
1400
1200
1000

Q32010 Q32011 Q32012 Q32013 Q32014 Q32015 Q32016

W Mobile daily active users  Mobile monthly active users
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Zdroj: Facebook 2012, Facebook 2014, Facebook 2016

V pripade medziro¢ného porovnania obdobi Q3 2015 a Q3 2016 mesacne aktivnych pouzivatel'ov socialnej siete
Facebook pristupujucich k nej cez mobilné zariadenia (Mobile MAUs) je mozné konstatovat’ rast na Girovni 19,71 %.
Medziroény rast mesa¢ne aktivnych mobilnych pouzivatel'ov v pripade obdobi Q3 2010 a Q3 2016 predstavuje
hodnotu 745,92 %. Na strane druhej v pripade medzirocného porovnania Q3 2015 a Q3 2016 denne aktivnych
mobilnych pouzivatel'ov identifikujeme rast na trovni 22,04 %. V pripade porovnania analyzovanych obdobi Q3
2012 a Q3 2016 rast predstavoval hodnotu 231,61 %. Vo vSeobecnosti je mozné konstatovat’, ze tak ako v pripade
denne aktivnych mobilnych pouzivatelov, tak v pripade mesacne aktivnych mobilnych pouzivatel'ov tempo rastu
medziro¢ne klesa. Taktiez si dovolujeme tvrdit, ze v blizkej budicnosti pouzivatelia pristupujici k socialnej sieti cez
mobilné zariadenia sa stanii dominantnou skupinou.
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Graf 5 Mesacne aktivni vyhradne mobilni pouzivatelia socialnej siete Facebook (v mil.)
Zdroj: Facebook 2012, Facebook 2014, Facebook 2016
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Socialna siet’ Facebook taktiez vyhodnocuje mesacne aktivnych pouzivatelov, ktori k tejto socialnej sieti
pristupuji vyhradne len cez mobilné zariadenia. Konkrétne v pripade obdobia Q3 2016 pocet mesacne aktivnych
vyhradne mobilnych pouzivatelov (Mobile-Only MAUs) predstavoval hodnotu 1,06 mld. pouzivatel'ov. V pripade
medziroéného porovnania Q3 2015 a Q3 2016 rast poctu vyhradne mobilnych pouzivatel'ov predstavuje hodnotu
45,12 %. V pripade porovnania s celkovym poctom mesacne aktivnych pouzivatel'ov podiel vyhradne mobilnych
pouzivatel'ov predstavuje hodnotu 59 %. Dant skutocnost’ povazujeme za vyznamnu (Graf 5).

4. Zaver

Socialna siet’ Facebook ako marketingovy komunika¢ny kanal uz niekol’ko rokov dokazuje, ze je lidrom v tom
¢o robi a neutichajici zaujem pouzivatelov naznacuje, Ze socialna siet’ Facebook aj v budicom obdobi bude mat’ ako
z pohl'adu pouzivatelov tak z pohladu marketingovych pracovnikov a agentir na globalnom trhu socidlnych sieti
svoje nenahradite'né miesto. Je mozné konstatovat’, Ze socidlne siete vSeobecne menia spdésob akym komunikujeme
medzi sebou aako organizacie aznacky komunikuji so svojimi cielovymi publikami. Z tohto pohladu ide
o dlhodoby proces budovania online komunity, ktory taktiez vyzaduje svoj ¢as ako aj finan¢né prostriedky.

Vychadzajuc z vyssie popisanej analyzy je mozné konstatovat’ s ohl'adom na budici vyvoj v pripade socialnej
siete nasledovné. Najrychlejsie rastucim regionom z pohladu poctu aktivnych pouzivatelov aj v budicom obdobi
bude region Azie, ktory podla nasho nazoru este nevycerpal svoj celkovy pouzivatel'sky potencial. V tejto stvislosti
je potrebné dodat’, Ze rast poctu pouzivatel'ov v pripade vSetkych regionov bude medzirocne spomal'ovat’. Zaujimavé
zistenia boli identifikované v pripade mobilnych pouzivatelov socidlnej siete Facebook, konkrétne za
najvyznamnejSie zistenie povazujeme skutocnost, ze az 59 % pouzivatelov pristupuje k tejto socidlnej sieti na
mesacnej baze vyhradne len cez mobilné zariadenia. Predmetné zistenie povazujeme za vyznamné z dévodu, ze bude
interesantné sledovat’, ako sa socidlna siet’ Facebook bude prispdsobovat’ tomuto trendu, nakolko pouzivatel'ska
skusenost’ v pripade mobilnych zariadeni je diametralne odlisna od klasickej webovej verzie. Konkrétne bude
zaujimavé sledovat’ ako sa tomuto trendu budu prispdsobovat’ inzerentom poniikané reklamné nastroje.
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Abstrakt: Tento prispevok sa zameriava na oblast’ vyuzivania socidlnych médii malymi a strednymi podnikmi
posobiacimi na slovenskom trhu. V prvej Casti ¢lanku je prezentovany prehlad exitujuceho vyskumu, ktory nasleduje
samotna analyza. T4 je zamerana na to, na akych socialnych médiach maji podniky vobec svoje ucty aktivne, akou
velkou fanusikovskou zakladiiou na tychto ctoch disponuju a taktiez aj ich aktivita s pohl'adu pridavania obsahu a
jeho frekvencie. M6zeme konstatovat’, ze na Slovensku v tomto smere absolutne vladne Facebook a vietky ostatné
socialne média su len sprievodnymi nastrojmi, ktoré su na zaklade svojich charakteristik vyberané ako druha ¢i tretia
vol'ba. Pri tomto vybere sa samozrejme do velkej miery zohl'adiiuje povaha toho konkrétneho socialneho média.

KPiacéové slova: MSP, Slovensko, socidlne média, analyza
JEL Klasifikacia: M19

Poznamka: Tento ¢lanok je  Ciastkovym  vystupom  aktudlne rieSeného  vyskumného  projektu
VEGA ¢. 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu*
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1. Uvod

Socialne média so v dnesnom svete fenoménom a ich vyuzivanie nie len na osobné ucely je uz u vicSiny
podnikov samozrejmostou. Mnohé vel'ké podniky na to maju aj vlastné oddelenia a starostlivosti o ich pritomnost’ na
socialnych médiach venuju znaénu pozornost. Ved niet sa Co divit, ked’ len samotny Facebook o nejaky cCas
pravdepodobne prekona hranicu 2 miliard u¢tov pouzivatelov. Taktto masu I'udi inak nie je mozné zasiahnut’ a uz
vobec nie s tak pokro¢ilymi moznostami cielenia kampani. Budovat’ znacku je ddlezité aj v on-line prostredi. K
najefektivnejSim metédam jednoznacne patri vyuzitie socidlnych médii. Zviditel'iujii znacku a robia ju dostupnejSou.
Ak by sme sa zamerali na tie najispesnejsie znacky prezentujiice sa naprie¢ socialnymi médiami, narazili by sme na
niec¢o spolo¢né a to je konzistentnost'. Byt viditelny a dostupny nie je dost. Spravne budovanie znacky v prostredi
socialnych médii by zakaznikom malo ponuknut’ autenticitu. Mnoho spolocnosti odvadza dobry marketing v
tradicnom prostredi, ale zaostavaju pri aplikacii socidlnych médii do manazmentu budovania znac¢ky. Neznamena to,
ze kazda forma marketingovej komunikacie musi byt’ absolutne identicka. Znamena to vsak, ze musi byt’ jednoznacne
identifikovatel'na. Konzistentny branding posiliiuje identitu a je nositel'om pozitivneho sentimentu a spriaznenosti so
znackou.

2. Budovanie znac¢ky prostrednictvom socialnych médii

Socialne média prinasaju zasadnii zmenu do sposobu komunikacie. Tomuto fenoménu sa musia prisposobit’ aj
aktivity firiem tykajice sa ako brandingu tak aj marketingu. Budovanie znacky prostrednictvom socialnych médii ma
spristupnené obrovské mnozstvo prilezitosti, ako dosiahnut’ pozadované ciele. Jaska a Werenowska (2014) tvrdia, ze
pocet 'udi zaujimajtcich sa o korporatne aktivity v prostredi socidlnych médii neustale narastd, pricom tempo tohto
rastu sa stale zvySuje. Narast mnozstva relevantnych poznatkov, pristupov a zmeny v spolo¢nosti maji na branding
znacny dopad a menia tak zauzivané praktiky a metody. (Mazurek, 2014) Na spotrebitelov sa sype nepreberné
mnozstvo medidlneho obsahu. Prave toto mnozstvo je dévodom, preco sa stavajil menej vnimavymi a teda uloha
zaujat’ zakaznika je naozaj narocna. (Arens et al, 2008) Mladi I'udia stravia konzumaciou médii viac ako sedem hodin
denne. Z toho v jednej tretine Casu su vystaveni viac ako jednému médiu zaroven. (Rideout et al, 2010) Pre ilustraciu
ma viac nez polovica AmeriCanov profil na niektorej socidlnej sieti. Facebook ma v sucasnosti takmer 1 miliardu
uzivatel'ov. AustralCania travia na socialnych sietach najviac ¢asu z ich dennej prace s internetom, venuju mu az 22
% Casu. (Radwanick, 2011)

Autor Weber (2009) pontika celkom novy koncept marketingu a stratégie budovania znacky v prostredi
novych socialnych médii. Vo svojej praci zdoraziuje, ze internet nemoéze byt’ chapany len ako jedno z d’alsich médii a
jednoducho pretvarat’ televizne ¢i tla¢ené formy propagacie do toho prostredia. Je nutné pristipit’ k novému sposobu.
Uvadza dve hlavné ulohy takejto formy budovania znacky a marketingu a to poskytovanie zaujimavého a
vyuziteI'ného obsahu, ktory uputa konverzaciu a prildka novych l'udi a ucast’ v diskusiach v prostredi socialnych
meédii, kde firma komunikuje priamo so svojimi zdkaznikmi. "Socialne média sa stant ustrednym bodom aktivit, ktoré
sivisia s nakupovanim, planovanim, ufenim a komunikovanim. Nesmu ovladnut’ zivoty ludi, no stani sa prvym
miestom, na ktorom budil hladat’ novinky, informacie, zabavu, rozptylenie a vsetky ostatné veci, ktoré kedysi
ponukali staré média." (Weber, 2009, s. 15)

Oproti tradi¢nym médiam sa na socialnych médiach kladie na zakaznikov maximalny doraz a vsetko sa tomu
prisposobuje. Ak chce znacka existovat’, musi mat’ svoju komunitu. Zakanici od znaciek oCakavaju v tomto kontexte
vicsiu otvorenost’ a dialég so znaCkou. (Jaska, Werenowska, 2014) "Je to o budovani komunity a poskytovani
zaujimavého obsahu." (Weber, 2009, s. 20) Kedysi sa dala pomocou televiznej reklamy na jednej stanici zasiahnut’
takmer celd populdcia, no tato skutocnost’ uz neplati. Marketing musi byt’ poctivo cieleny, nakolko socialne média
ponuikaju nastroje na segmentované cielenie na zakaznika, ¢o vo vysledku znizuje naklady. Zakaznici su taktiez viac
aktivny v konzumacii informacii a nesedia len pasivne pred televiziou alebo radiom. V prostredi socialnych médii sa
nevyuziva iba cielenie na zakaznika podla demografickych ukazovatelov. Nové moznosti pontkaju napriklad
cielenie podla zaujmov, podla spravania ¢i podla postoja. Vsetko to sa da vydedukovat' z aktivity zakaznika na
internete, v akych komunitach sa objavuje, ¢o o sebe prezradza na socialnych siet'ach a pod. Tieto moznosti umoziuji
marketérom neobt’azovat’ reklamou ¢i inymi informaciami tych uzivatel'ov, ktori by ani dané ponuky nemohli vyuzit'.
Ak znacka svojej komunite ponikne zaujimavy a relevantny obsah, t4 ho bude ochotne §irit’ d’alej a zvacSovat’ tak
komunitu a lojalitu ¢lenov. (Weber, 2009)
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3. Online socialne média

V kontexte socidlnych médii hovorime o komunika¢nych nastrojoch vyuzivajucich prostredie novych médii na
technologickom zaklade Web 2.0. Komunikacia sa odohrava v on-line priestore prostrednictvom webovych a
mobilnych technologii. (Haenlein a Kaplan, 2010) Socidlne média sa v suCasnom svete objavuji uz niekol’ko rokov a
prelinaji mnoho aspektov bezného zivota ¢loveka. Aj napriek ich etablovaniu do beznej praxe je stile vhodné
povazovat’ ich za nové formy komunikacie. Mnozina veci, ktoré dokazu pokryt’ je stale viacsia a preto aj ich aplikacia
do sféry biznisu ¢i budovania znacky Casto vyusti do zlepSenia viacerych ukazovatelov a zvySenia povedomia o
znacke. Tento sposob je teda mozné volne zaradit’ ku dalSiemu variantu v§eobecného potatia komunikacie, ktory
dopifta interpersonalny sposob (One to One), masovii komunikaciu (One to Many) vo forme akejsi prepojenej
komunikacie (Many to Many). Podl'a Safka a Brakea (2009, s. 6) st socidlne média definované ako: "aktivity,
postupy a spravanie ludi v komunitach, ktoré sa stretdvaji v on-line prostredi na to, aby zdielali informacie,
vedomosti a postoje skrz konverza¢né média. Tieto média su internetovo zalozené aplikacie umoziujuce vytvaranie a
nekomplikované predavanie obsahu vo forme textu, obrazkov, videi ¢i zvukov." Ide o on-line priestor, v ktorom mé6zu
l'udia so spolo¢nymi zaujmami zhromazd'ovat a zdiel'at myslienky, postoje a komentare. (Webber, 2009)

Andreas Kaplan a Michael Haenlein oznacili socidlne média ako skupinu internetovych aplikacii, ktoré
umoziuju tvorbu a vymenu uzivatel'ského obsahu. PresnejSia definicia bola rozvinutd este viac Davidom
Meermanom Scottom (2010). Podla neho socidlne média umoziuju l'ud'om vymienat' si mySlienky a nazory,
spolo¢ne preberat’ obsah stranok a nadvazovat’ kontakty online. Socialne média sa lisia od klasickych v tom, ze ich
obsah méze vytvarat’ kazdy, rovnako don prispievat’ ¢i komentovat’ ho. Socidlne média mozu mat’ textovu formu,
moze ist’ o audio, video alebo fotografie a iné obrazové formy, ktoré spajaju komunity, vychadzaju v ustrety l'ud’om,
ktori sa chct zdruzovat’.” (Scott, 2013, 5.215)

Vo svojom prejave na konferencii Supports Blogs and Social Media Conference definovala Victoria Bush
(2010) socialne média ako nastroje, ktoré poskytujii jednoduché pouzitie kolaboraénych pracovnych priestorov za
vyuzitia roznych komunika¢nych nastrojov. Socidlne média vyuzivaju mobilné a internetové technolégie k vytvaraniu
vysoko interaktivnej platformy, prostrednictvom ktorej jednotlivei a komunity zdiel'aju, spoluvytvaraju, diskutuji a
upravuju uzivatel'mi generovany obsah. (Kietzmann et al, 2011)

V suvislosti so socialnymi médiami je mozné hovorit’ o Styroch revoluciach tohto prostredia. Podla
Shihovej (2010) sa priblizne raz za dekadu vyskytne nova zasadna technolégia, ktora od zakladov zmeni biznis
prostredie. Za prvu takuto revoluciu st povazované izbové pocitace zo 70tych rokov, ktoré prispeli k automatizacii a
urychlovaniu vypoctovych tkonov. Nasledovala éra osobnych pocitacov, ktora sa vyznacovala zmensenim pristrojov
a zvySenim vykonu. V 90tych rokoch sa na scéne objavila sluzba WWW a mohutné rozsirenie internetu. Za poslednu
takuto revoluciu je povazovany prichod tzv. "on-line socidlneho grafu" zaciatkom tohto tisicrocia. Ide o on-line
socialne vizby ovplyviiujuce aktivity na internete. Tie uzko stvisia s nastupom socialnych médii.

Z hladiska marketingu prinaSa socialny graf obrovsku vyhodu pre odporucania. Takéto zdielania od
¢lenov rodiny ¢i kamaratov patria medzi najsilnejSie impulzy k nakupnej aktivite a je jasne vidiet, ¢o maju takyto
I'udia radi a ¢o odporaéajii inym. Daldou vyhodou tejto revolicie je aj socialne filtrovanie. Prostrednictvom vizieb
zaznamenanych v socidlnom grafe sa moze obsah informacii filtrovat. Socidlne média nam prinasaju nové moznosti
webu umoziiujuce vytvorenie si svojej vlastnej on-line identity a priatel'ov a preniest’ si tieto nastavenia na l'ubovolnu
aplikaciu v ramci internetu. Ide o koniec anonymného internetu, ktory meni sposob, akym pracujeme ¢i spoznavame
I'ubovol'né aspekty bezného zivota. (Shih, 2010)

4. Metodoldgia a analyza

Vyskum bol zamerany na analyzu primarnych dat o spoloc¢nostiach pésobiacich na slovenskom trhu. Do analyzy
vstupovali podniky zo vsetkych krajov Slovenskej republiky (n = 995), ktor¢ spadaju do kategérie malych a strednych
podnikov a maju aktivny cet aspoil na jednej sluzbe spadajucej do tejto mnoziny. Skimali sme sedem vybranych
sluzieb, z ktorych sme ziskavali iidaje o velkosti nasledovnickej zakladne (tzv. "followers") a o ich aktivite za
poslednych 30 dni, kedy sme zist'ovali pocet pridanych prispevkov.
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Obrazok 1. Pocet tictov na socialnych médiach - Slovensko
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z uveden¢ho grafu je jednoznacne najpreferovanejSim socidlnym médiom Facebook, kde ma zriadeny ucet
drviva vécsina analyzovanych podnikov (n = 893; 89,75 %). Na druhom mieste sa s velkym odstupom umiestnil
Google+ (n = 153; 15,38 %) a na tretom YouTube (n = 142; 14,27 %). Vsetky ostatné sa pohybovali iba okolo
hodnoty 100.

Obrazok 2. Polet nasledovnikov - Slovensko
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V pripade velkosti nasledovnickej zakladne je stav velmi podobny samotnému vyuzivaniu. Aj tu maju
najvacsiu fanusikovsku zakladiu uéty na Facebooku s priemernou hodnotou n = 3358, pricom vyssie sa dostal este aj
Instagram s priemernou hodnotou n = 817. Ostatné priemerné hodnoty sa pohybovali len do hodnoty 350.
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Obrazok 3. Pocet prispevkov - Slovensko
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pri hladisku priemernej mesacnej aktivity sa na prvom mieste umiestnil Twitter s priemernou hodnotou
n = 10,57 a aktivnejSie boli aj Facebook (n = 7,96), Pinterest (n = 7,4) a Instagram (n = 5,66). Ostatné siete boli len
malo aktivne pri hodnotach do 1,72.

5. Diskusia

Hlavnym ciel'om bolo pomocou analyzy poskytnut’ ucelenejsi pohl'ad na to, aké socialne média vyuzivajt, ako st
aktivne a aka je priblizne priemerna nasledovnicka zakladia. Mézeme teda konstatovat’, ze na Slovensku v tomto
smere absolitne vladne Facebook a vSetky ostatné socialne média su len sprievodnymi nastrojmi, ktoré st na zaklade
svojich charakteristik vyberané ako druha ¢i tretia volba. Pri tomto vybere sa samozrejme do velkej miery
zohl'adfiuje povaha toho konkrétneho socidlneho média. Ked’ hovorime o nasledovnickej zakladni znaciek, zasa sa
ukazuje, ze najlepSim priestorom na to je v podmienkach slovenského trhu prave Facebook. Je najviac vyuzivany a
tak je logické, ze tam mame najvécsie potencidlne publikum, ktoré moze znacka svojimi aktivitami zasiahnut’ a v
nasledujucej vine aj ziskat’ ako svojho nasledovnika. Pri analyze pocetnosti nasledovnikov u podnikov pdsobiacich na
slovenskom trhu sa nam teda ukazalo, ze v pripade Facebooku bolo priemerné mnozstvo nasledovnikov n = 3358, ¢o
je s prehl'adom absolutne najvécsie Cislo zo skimanych. Na druhom mieste bol Instagram, ktorého priemerny pocet
bol asi iba Stvrtinovy oproti Facebooku, takze tu mozeme vidiet obrovsku priepast medzi prvym a druhym. U
vsetkych ostatnych sieti sa nam ukazali len mensie skupiny o velkosti len niekolko stoviek, ¢o dokazuje, ze ich
pouzitenost’ pre ucely budovania znacky je v naSich podmienkach slabsia. Pozreli sme sa aj na ich priemernu
mesacnu aktivitu z pohl'adu pridavania prispevkov a pri tomto hl'adisku bol najaktivnejsi Twitter s po¢tom n = 10,57
prispevkov za mesiac. Treba to vSak brat’ trochu s rezervou, ked’ze povaha Twitterovskych prispevkov je naozaj
velmi jednoducha a to 140 znakov. Pre spravnost treba uviest’, ze Twitter je mikroblogovacia platforma, ktoru si
ludia Casto spajaju so socialnou sietou. Hned” za nim bol vSak zasa Facebook s n = 7,96 prispevkami za mesiac a
podobnu hodnotu ukazal aj Pinterest s n = 7,4. Ten je vSak v naSich podmienkach ako sme uz spominali malo
vyuzivany. Z pohl'adu na mieru aktivity sme si vedeli urobit’ obraz o suCasnom stave, avsak idealny efektivny format
to nespifia. Ked’ sa pozrieme na tie najispesnejsie znacky na socialnych médiach, uvidime ich aZ niekolko nasobne
vicsiu aktivitu. Uverejnit’ nieCo raz ¢i dva krat za tyzden je na efektivne budovanie znacky a rast nasledovnicke;j
zakladne na socialnych médiach vel'mi malo.
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Abstrakt: V sicasnom konkuren¢nom prostredi je cena jednym znajdominantnejSich faktorov, ktory
ovplyviiuje nakupné spravanie a ndkupné rozhodovanie spotrebitel'a v ramci nakupného procesu. Spravne stanovena
cena moze prilakat, ale aj odradit’ spotrebitela od nakupu. Cielom prispevku je teoretické spracovanie cenovej
politiky, cenovych uprav a cenovych zliav, ako aj analyza vplyvu ceny acenovej politiky na nakupné spravanie
a nakupné rozhodovanie spotrebitel’a.

KPucové slova: cena, spotrebitel’, cenové zl'avy, nakupny proces
JEL Klasifikacia: M31

Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucasnosti rieené¢ho vedecko-vyskumného grantu VEGA
1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu.*
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1. Uvod

Ceny tvoria nevyhnutnu a doéleziti sucast’ marketingovych aktivit, najmd marketingového mixu. Maji
nezastupiteny vyznam a to predovsetkym v tom, ze od ich urovne je zavisla prosperita podnikania. Ceny by mali byt
teda tvorené tak, aby boli prinosom nie len pre podnik, ale aj pre samotnych zakaznikov — spotrebitel'ov (Olah a kol.,
2009). V dnesnom trhovom hospodarstve je mozné vidiet’ posobenie cenového mechanizmu pri kazdej realnej trhove;j
situdcii. Ceny su teda vysledkom vzt'ahov na trhoch. Pri stanoveni cien je vhodné pouzivat’ metody, ktoré uz boli
odskusané vo vyspelejsich ekonomikach a ich vyuzitie prinaSa narast zisku, zvySenie obratu a satisfakciu cielovych
skupin (Stefko, 2003).

2. Teoretické vychodiska

Z pohl'adu marketingu je cena najmi jednym zrozhodujucich prvkov marketingového mixu. Je zdrojom
prijmov, zatial’ o ostatné prvky marketingového mixu produkuji naklady. Je jednym z najpruznejsich prvkov, ked’ze
ju mozno rychlo menit’ na rozdiel od vlastnosti produktu alebo napr. zaviazkov k distributorom (Bartakova a kol.,

2007).

Na rozdiel od vlastnosti produktov ¢i marketingovych kandlov, ceny mozeme rychlo menit. Sucasne, je cena
¢islo jedna problémom mnohych marketingovych vedeni, a mnoho spolo¢nosti nedokaze spracovavat ceny dobre.
Pre niektorych manazérov znamenaju ceny vel'ké headache (bolesti hlavy), a preto sa radSej zameriavaju na iné prvky
marketingového mixu. AvSak, inteligentny manazéri zaobchadzaju s cenami ako skliCovymi néstrojmi pre
vytvaranie a zachytenie hodnoty pre zakaznika (Kotler, Armstrong, 2012).

Napriek rasticej ulohe necenovych faktorov v modernom marketingovom procese cena zostava dolezitym
prvkom marketingového mixu. Na rozhodovanie firmy o tvorbe cien vyplyvaji mnohé interné a externé faktory.
Interné faktory zahffiaju marketingové ciele firmy, stratégiu marketingového mixu, naklady a organizaciu tvorby cien.
Externé faktory obsahuju charakteristiky trhu a dopytu, konkurenciu a ostatné faktory prostredia (Lipianska, 2002).

Interné faktory Externé faktory
- Ciele marketingu - Charaktertrthu
-  Stratégiam.mixu a dopytu
- Naklady - Konkurencia
- Organizacia tvorby - Ostatnéfaktory
cien prostredia

Obrazok 1 Interné a externé faktory rozhodovania o cenach
Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s.488

Vyrobcovia a predajcovia sa snazia predvidat’, ako bude konkurencia reagovat’ na ich rozhodnutia v oblasti
cenotvorby. Dobre vedia, ze nazor spotrebitel'ov na to, ¢o predstavuje dobrt cenu, zavisi na tom, kolko si za svoje
produkty uétuje konkurencia (Solomon a kol., 2006).

Ako priklad mézeme uviest zakaznika ktory uvazuje o nakupe fotoaparatu Canon. Bude hodnotit’ cenu
a hodnotu Canonu oproti cenam a hodnote porovnatelnych produktov znacky Nikon, Minolta, Pentax a inych. Okrem
toho méze cenova stratégia firmy ovplyvnit' ijej konkurenciu. Pokial' Canon stanovi stratégiu vysokych cien
a vysokych marzi, moze prilakat konkurenciu. Stratégia nizkych cien a nizkych marzi méze zase konkurenciu
zastavit,, alebo ju z trhu vyhnat. Firma Canon teda musi svoje naklady zrovnavat’ s nakladmi konkurencie, aby zistila,
¢i podnika nakladovou vyhodou alebo nevyhodou. Musi zistit’ cenu a kvalitu kazdej konkurenénej ponuky. Ako nahle
bude firma Canon poznat' konkuren¢né ceny a ponuky, tak ich moéze pouzit' ako vychodiskovy bod pre vhodnu
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cenotvorbu. Pokial’ su fotoaparaty Canon podobné produktom Nikon, bude musiet’ stanovit podobné ceny, inak pride
o trzby. Pokial’ nie su také dobré ako fotoaparaty Nikon, bude musiet’ Canon stanovit' nizsie ceny. Canon v podstate
pouzije cenu k vymedzeniu vlastnych vyrobkov proti konkurencii (Kotler, Keller, 2007).

2.1 Cenové upravy a cenové zlavy

Firmy obvykle prispdsobuju svoje predajné ceny podla jednotlivych zakaznikov, spotrebitelov a meniacej sa
trhovej situacie. Mnoho firiem vSak upravuje svoje ceny za icelom odmenit’ zakaznika za jeho spravanie vo vztahu
k podniku. Tato stratégia sa vyuziva najmé v pripadoch ak zadkaznik odobera velké mnozstva tovaru, nakupuje mimo
sezony, uhradza svoje zavizky nacas (Kotler a kol., 2007).

Podla Jedlicku (2003) ide pri cenovych tpravach predovsetkym o zvyhodiovanie zakaznikov resp.
zvyhodiovanie tovarov cenovymi Upravami v doésledku mimo firemnych impulzov, ktoré zvysili ich ponukova
kvalitu, ma viacero dévodov a to napriklad:

= diferencovanie zakaznikov,

= diferencovanie trhovych segmentov,

= pokrytie trhového vyklenku,

= udrziavanie vyrovnaného odbytu,

= mimoriadne udalosti.

Urcovanie cien so zPavou a pridavkom

Pri urcovani cien so zlavou a pridavkom ide o docasné znizenie cien, ktoré je casovo obmedzené. Cudia veria,
ze produkt ma vyssiu hodnotu za niz$iu cenu, alebo Ze jeho kiipou uSetria na nakup iného tovaru. Techniky zliav
a $pecialnych ponuk, ale aj obdobia a ich diZka trvania sa lidia (Jakubikova, 2003).

Podla (Bartakovej a kol., 2007) rozoznavame nasledujuce typy cenovych zliav:

= hotovostné zlavy — znizenie ceny pre kupujucich, ktori ihned’ platia svoje cty.

= mnozstevné zlavy — poskytuju sa zakaznikom ktori nakupuju velké objemy produktov a davaju tak prednost’
velkému nakupu od jedného dodavatel’a, pred malymi nakupmi z viacerych zdrojov,

= funkcné zlavy — vyrobcovia ich pontkaji ¢lenom distribuéného retazca za plnenie urcitych funkcii, ako je
napriklad predaj, skladovanie, vedenie zaznamov, starostlivost’ o tovar a pod.,

= sezonne zlavy — su poskytované kupujicim, ktori nakupuju tovar alebo sluzby mimo sezénu.

= ndhrady — ide o zl'avy pri vrateni pdvodného produktu rovnakej znacky pri sicasnej kupe nového produktu —
jedna sa otzv. kipu na protiucet. Vyskytuju sa najmd uautomobilov alebo inych tovarov dlhodobej
spotreby.

Cenova diferenciacia

Ide o cenové rozliSenie, ktoré vznika vtedy, ak firma predava svoj produkt za dve alebo viacej rozdielnych cien,
ktoré nie u imerné vzniknutym nakladom. Cenova diferenciacia moéze mat’ niekolko foriem:

* urcovanie cien pre rozne segmenty — kedy r6znym skupinam zakaznikov su uctované rozne ceny za rovnaké
produkty;

* urcovanie cien pre rozne varianty produktu — r6zne varianty toho istého produktu maji rozdielne ceny, ktoré
sa vSak neliSia proporcionalne vzhl'adom k nakladom;

* urcovanie cien v zavislosti na imidzi — ak niektoré uctujii dve rozdielne ceny za rovnaké produkty podla
odlisného vzhladu alebo imidz finalneho produktu;

* urcovanie cien podla miesta — rovnaké produkty maji v roznych miestach roznu cenu, aj ked’ naklady su pre
kazdé miesto rovnaké;

= urcovanie cien podla obdobi — aka ceny menia v zavislosti na ronom obdobi, na dennej dobe alebo na
hodine (Bartakova a kol., 2007).

Psychologicky orientované a ak¢éné ceny

Psychologicky orientované ceny sa uplatiiuji pri tovaroch, v ktorych vo vyraznej miere prevazuji emocionalne
hodnotenia. Typické je to pre segment drogistickych tovarov ako parfumy. Najtypickejsie s tieto typy cien (Jedlicka,
2003):

» priznacné ceny — je to urcita cenova hladina ktoru si zakaznik drzi v pamati ako typicku pre isty typ tovaru,
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= Stylové ceny — reprezentuju urcity $tyl zivota, ¢i zaradenia do urcitej spolocenskej skupiny,
* imidZové ceny — neodvijaju sa od tovaru no suvisia s vyznamnym umelcom, ktory ma svoje diela zaradené
v urcitej cenovej hladine.

Podstatou akénych cien su docasné alebo trvalé upravy cien smerom dole. Aplikuji sa pri réznych
mimoriadnych udalostiach, ktoré vyplynu z neocakavanej situacie na trhu. Ceny st stanovené nizSie ako cennikové
ceny, niekedy az pod naklady na produkciu. Medzi najtypickejsie patria (Jedlicka, 2003):

= ceny pre stratovych vodcov — na vybraté tovary prilakaji zakaznikov a pri tejto prilezitosti nakupia aj iny

tovar,

v ceny pri zvlastnych udalostiach.

3. Vysledky a diskusia

Cielom prispevku je analyza vplyvu ceny a cenovej politiky na nakupné spravanie a nakupné rozhodovanie
spotrebitela.

Vyskumnu vzorku spolu tvorilo 99 respondentov, ktori boli vybrani na zaklade prilezitostného (nadhodného)
vyberu. Priemerny vek respondentov bol 31 rokov. Z 99 opytanych bolo 53 zien a 46 muzov. Stanovili sme si
nasledujuce hypotézy, a to:

H,: Predpokladame, ze existuju rozdiely v preferovani cien, pred kvalitou v zavislosti od miesta bydliska
respondenta.

Na vyhodnotenie stanovenej hypotézy sme si zvolili t-test pre dva nezavislé vybery.

Zlozenie vyskumnej vzorky z hl'adiska veku bolo pomerne vyvazené. Dominantni cast’ tvorili respondenti vo
vekovom rozmedzi 18 — 29 rokov (65,7%). Druhou najpocetnejSou skupinou boli respondenti vo vekovom rozmedzi
30 — 39 rokov (11,1 %) a tretou respondenti v rozmedzi 40 — 49 rokov (12,1%). Respondenti vo vekom rozpati tvorili
7,1 % vyskumnej vzorky. Najmenej pocetnejSiu skupinu tvoria respondenti vo vekovom rozpiti 60 rokov a viac
(4,0%).

Podla internetového portalu www.dolceta.eu, ktory sa zameriava na spotrebitel'ské vzdelavanie, spotrebitelia
zijici vo vidieckych oblastiach maju ¢asto pocit, ze nemajii rovnaka volbu, ako spotrebitelia v mestach a ceny za
zakladné potreby su tu niekedy vysSie ako v mestach. Rozdelenie vyskumnej vzorky z hl'adiska miesta bydliska nam
bola preto potrebna z toho hl'adiska, aby sme vedeli porovnat vnimanie cien spotrebitelmi na vidieku a v meste.
Ziskané udaje su spracované v tabulke 1.

Tabul’ka 1 Zlozenie vyskumnej vzorky podl'a miesta bydliska respondenta

N % N %
mesto 72 72 72,7 72,7
vidiek 27 99 273 100,0

Zdroj: viastné spracovanie

Na zéklade vysledkov dennika pravda, ktory hodnotil Slovensko ako siedmu najlacnejsiu krajinu EU a nizke
ceny, tak respondenti vnaSom vyskume ceny hodnotili ako vysoké. Z vysledkov mozeme konstatovat, ze
nadpolovi¢na vicsina opytanych 84% tvrdi ze ceny v Slovenskej republike su vysoké. 14% opytanych sa stotoziiuje
s tym, Ze ceny su primerané a iba 2% respondentov tvrdia ze ceny su nizke. Touto otazkou sme sa snazili zistit’ ako
hodnotia spotrebitelia ceny (vo vSeobecnosti) v Slovenskej republike. Vysledky st spracované v grafe 1.
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Graf 1 Zhodnotenie vysky cien z pohl'adu spotrebitel'a v Slovenskej republike
Zdroj: viastné spracovanie v programe

V ramci nasledujucej otazky sme zistili, ze 81,8% opytanych sa stotoziluje s nazorom, ze slovenské ceny st
vyssie ako ceny v zahraniCi. 6% tvrdi, ze ceny na Slovensku s primerané a 1% respondentov sa stotoziiuje s
nazorom, ze ceny su nizsie. 2% respondentov zaznacili ini moznost. Vo vécsine sa nazory stretavali v jednej veci
a to, ze vyska zarobkov je v zahrani¢i neporovnatelne vyssia, o sa zaroven odzrkadl'uje aj na vnimani cien zo strany
spotrebitel'ov pri nakupnom rozhodovani a nakupnom spravani.

Ciel'om stanoveného vyskumného problému bolo zistit', ¢i pri preferovani cien pred kvalitou existuju zavislosti
podl'a miesta bydliska respondenta. Pre uvedeny vyskumny problém sme si stanovili nasledujucu hypotézu:

H,: Predpokladame, ze existuju rozdiely v preferovani cien, pred kvalitou v zavislosti od miesta bydliska
respondenta.

Na zistenie rozdielov sme pouzili t-test pre dva nezavislé vybery. Vysledok je spracovany v tabulke 2.

Tabul’ka 2 t-test uprednostnenie ceny pred kvalitou z pohl'adu respondenta

platné N priemer sm. odch t p

mesto 72 3,27777 1,165492
1,7292 0,65884

vidiek 27 2,81481 1,241495

Zdroj: viastné spracovanie

V pripade preferencie ceny pred kvalitou tovaru v zavislosti od bydliska respondentov sa nam nepotvrdila
Statisticka zavislost. Mozno konstatovat,, Zze obyvatelia z miest aj vidieka preferuju cenu pred kvalitou nezavisle.
Na hladine vyznamnosti a = 0,05 sa pri skimani stvislosti teda nenameral $tatisticky vyznamny rozdiel kde P > 0,05
=> 0,65884 > 0,05. Hypotézu 2 teda zamietame. Zistené skutocnosti o nameranych priemeroch moézeme vidiet
graficky znazornené v grafe 2.
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Graf 2 Uprednostiiovanie ceny pred kvalitou v meste a na vidieku
Zdroj: viastné spracovanie v programe STATISTICA

4. Zaver

V suvislosti so zmenou ceny musi podnik sledovat’ reakcie na cenové zmeny u viacerych subjektov. Zmena
ceny ovplyvni zékaznikov, konkurentov, distributorov, ale aj dodavatel'ov. V sticasnej dobe sa stale vacsia pozornost’
sustred’'uje na udrzanie klucovych zakaznikov, ktori v silnom konkurenénom prostredi znamenaji pre kazdy
maloobchod posilnenie istoty a stability. Mozeme tvrdit, ze spravanie slovenskych spotrebitelov sa vplyvom
globalizacie stale viac a viac rozvija.
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Abstrakt: V tomto prispevku sme sa zamerali na vybrané faktory ovplyviiujice vnimanie znaciek na socidlnych
médiach. V prvej Casti sme prezentovali tedriu k danej problematike a prehl'ad existujuceho vyskumu. Nasledne sme
v analyze postupne zistovali, kol'ko sluzieb socialnych médii pouzivatelia vyuzivaju sucasne. Ktoru konkrétnu sluzbu
preferujii najviac. Dalej sme sa zamerali na pridavanie obsahu znagkou, kedy boli skimané faktory jeho relevantnost’
a Cas uverejnenia. U respondentov sme zist'ovali aj ich tendenciu prihlasovania sa k odberu noviniek od znaciek v
prostredi socialnych médii.

KPiacéové slova: socialne siete, socialne média, faktory, aktivity
JEL Klasifikacia: M19

Poznamka: Tento clanok je ciastkovym  vystupom  aktudlne rieSeného  vyskumného projektu
VEGA ¢. 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu*
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1. Uvod

Pri zamysleni sa nad sucasnym stavom je evidentny narast v dolezitosti budovania znacky spolo¢nostami. Téato
potreba je omnoho vicsia ako tomu bolo pred niekolkymi dekadami. Produkty ¢i sluzby maju svoj zivotny cyklus.
Znacka ich vSak preziva omnoho dlhSie. Prave v nej sa stretdva uniformna kvalita, kredibilita a skiisenost’. Znacka je
hodnota a mnoho spolo¢nosti ju automaticky berie do vahy v ich uctovnej stivahe. Budovanie znacky znamena
omnoho viac ako len aplikaciu loga ¢i grafickych elementov. Pri myslienke na znacku by sme mali mysliet’ na
celkovu zakaznicku skusenost. Je nevyhnutné sledovat’ a vytarat’ tito skuisenost’ so znackou, pretoze dobra a silna
znacka nevznikne sama od seba. Budovat’ znacku je vSak dolezité aj v on-line prostredi. K najefektivnej$im metédam
jednoznacne patri vyuzitie socialnych médii. Zviditelfiuji znacku a robia ju dostupnejSou. Ak by sme sa zamerali na
tie najuspesnejSie znaCky prezentujuce sa naprie¢ socialnymi médiami, narazili by sme na nieco spolo¢né a to je
konzistentnost’. Byt' viditeny a dostupny nie je dost. Spravne budovanie znacky v prostredi sociadlnych médii by
zakaznikom malo pontknut autenticitu. Mnoho spolo¢nosti odvadza dobry marketing v tradicnom prostredi, ale
zaostavaju pri aplikacii socidlnych médii do manazmentu budovania znacky. Neznamena to, ze kazda forma
marketingovej komunikacie musi byt absolitne identickd. Znamena to vSak, Zze musi byt jednoznacne
identifikovatel'na. Konzistentny branding posiliiuje identitu a je nositel'om pozitivneho sentimentu a spriaznenosti so
znackou.

2. ManaZment znacky v online prostredi

Romaniuk a Sharp (2003) tvrdia, ze vnimanie znacky silno ovplyviiuje nakupné spravanie zakaznikov. Zakaznik
bude vnimat jednu znacku ako lakavejsiu ako tii konkurenénu a rozhodne sa prave na zaklade toho vnimania. Kotler a
Keller (2009) toto tvrdenie podporuju a dodavaju, ze hlavnym elementom vnimania znacky je "vnimana kvalita
znacky zakaznikom" a pokracuju tvrdenim, ze "ktpa zakaznika je ovplyvnena jeho vnimanim a to je ovplyvnené
zakladnymi voditkami - menom, obalom, farbou a pod. - teda tym, ¢o im prezentuju marketéri." Schulz a Chernatony
(2002) zastavaji nazor, ze I'udia nekupuji veci len preto ¢o dokazu, ale aj pre to ¢o znamenaji. Zakaznici vkladaja
velku doveru v znacku a jej prostrednictvom aj prezentuju svoj status. (Riaz, 2015) Cim viac Pudi veri vasej znacke,
tym viac uspechu u nich bude mat. Na vybudovanie tohto stavu existuje viacero metod. (Alhaddad, 2015)
Dosiahnutie vysokého stupna lojality je dolezitym cielom budovania znacky. Lojalny zakaznik je skutocne cenny,
pretoze je omnoho naro¢nejsie ziskat' nového zakaznika ako starat’ sa a udrziavat’ vzt'ah s tym existujicim. Znacka je
dolezitym faktorom pri budovani lojality, pretoze poskytuje rozpoznatelny fixny bod v nakupnom procese. (Heding,
2009) Schultz (2005) dalej tvrdi, ze zakaznik lojalny ku konkrétnej znacke ma tendenciu odporicat’ danu znacku aj
ostatnym vo svojom okoli a je ve'mi malo nachylny skusat’ konkurenént ponuku. Velinder a Jina (2006) dodavaju, ze
lojalita je flexibilny koncept, ktory sa da definovat’ a merat. Benneth a Rundle-Thiele (2005) uvadzaju Sest
rozdielnych merani lojality - postoj, behavioralne zamery, odolnost’ vo¢i konkurencnej ponuke, sklon k lojalnosti,
spravanie sa pri stazovani a spravanie sa pri vernosti. Kotler a Pfoertsch (2006) k tomu definuji aj Styri vzory

spravania:
. Hard-core Loyals - ti, ¢o kupuju znacku vzdy.
. Split Loyals - st verni dvom alebo trom znackam.

. Shifting Loyals - prestiivaju sa od jednej znacky ku druhe;j.
. Switchers - bez lojality, hl'adaji vyhradne najvyhodnejsiu kupu.

Uz bolo spomenuté, ze lojalita v sebe zahrfa isty stupeni pred dispozi¢ného zavizku voci znacke. Je chapana
ako viac dimenzionalna konstrukcia. Je determinovana niekol’kymi rozdielnymi psychologickymi procesmi a berie sa
do uvahy viacero premennych. Zakaznikom vnimana hodnota, dévera, spokojnost’, opakované nakupovanie a zavéazok
si klucové faktory ovplyviujuce lojalitu. (Punniyamoorthy a Prasanna, 2007) Richheld (1996) ako jeden z
najvplyvnejsich autorov zaoberajucich sa lojalitou tvrdi, Ze zlepSenie zakaznickej lojality méze mat’ dramaticky efekt
na ziskovost’. Bolo empiricky zistené, ze ¢im dlhsie je zakaznik k znacke lojalny, tym menej je citlivy na narast ceny.
Toto zistenie je z Casti spdsobené aj tym, ze pre dlhodobého zakaznika je tazSie prestat’ uplne pouzivat' znacku.
(Dawes, 2009)

Komunika¢né programy znacky tvoria Cast’ marketingovej komunikacénej stratégie spolo¢nosti. Marketingova
komunikacie je dolezitym nastrojom, vdaka ktorému spolo¢nosti informuji, vzdelavaju, presvied¢aji a pripominaju
zakaznikovi ich produkty a znacku, ktoru predavaju. Reprezentuje "hlas" znacky a su jednym zo spdsobov, ako
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vytvorit' dialég a vybudovat’ vztah so zakaznikom. (Kotler a Keller, 2007) Marketingova komunikacie je taktiez
schopna prispievat’ k hodnote znacky. Socidlne média prinaSaji zasadnii zmenu do spdésobu komunikacie. Tomuto
fenoménu sa musia prispdsobit’ aj aktivity firiem tykajice sa ako brandingu tak aj marketingu. Budovanie znacky
prostrednictvom socialnych médii ma spristupnené obrovské mnozstvo prilezitosti, ako dosiahnut’ pozadované ciele.
Jaska a Werenowska (2014) tvrdia, ze pocet 'udi zaujimajtcich sa o korporatne aktivity v prostredi socialnych médii
neustale narasta, priCom tempo tohto rastu sa stale zvySuje. Narast mnozstva relevantnych poznatkov, pristupov a
zmeny v spolo¢nosti majil na branding znac¢ny dopad a menia tak zauzivané praktiky a metody. (Mazurek, 2014) Na
spotrebitel'ov sa sype nepreberné mnozstvo medialneho obsahu. Prave toto mnozstvo je dovodom, preco sa stavaju
menej vnimavymi a teda iloha zaujat’ zdkaznika je naozaj narocna. (Arens et al, 2008)

Objem obsahu, ktory generuji uzivatelia na internete stale rastie. Ide o komentare, blogy, fotografie, videa,
hudbu a mnoho d’alSieho, pricom je samozrejmé, ze takyto obsah sa uréite dotyka aj znacky a jej sluzby ¢i produktu.
(Bacik et al 2015) Aj tu vSak plati, ze obsah vytvoreny ohl'adom konkrétnej znacky je nutné vytvorit’ tak, aby znacke
v nejakom aspekte prispieval. Virdlne video s mnozstvom zdielani je vSeobecne ziadany stav, avSak ak obsah videa
nie je pre znacku prinosny alebo ju nijako nepodporuje, je také video len d’alSim obsahom na internete. Ak
publikujete komentar na blogu alebo na niektorej zo socidlnych sieti tak jeho forma, povaha a dopad st prevedenim
vasej znacky v on-line svete, presne tak je vnimana. (Allam et al., 2014) Nemenej dolezitou ulohou okrem obsahovej
stranky je aj jeho prispdsobenie k tomu, aby ho mohli uzivatelia 'ahko zdiel'at. (Shih, 2010) Za ucelom ulahcenia
zdiel'ania obsahu na socialnych médiach sa pouziva termin "Social Media Optimalization". Predovsetkym je to o
ziskavani aktualizacii cez RSS kanaly, ktoré umoziuji zdielanie obsahu. Nie je mozno, aby mala znacka na
socialnych médiach svoj obsah plne pod kontrolou. V tomto prostredi existuje nekonecne velky priestor pre vlastné
vyjadrovanie svojich nazorov. No aj napriek tomu nie je spravne obmedzovat’ uzivatel'skii moznost’ vyjadrovat’ sa na
svojich kanaloch. Dat’ priestor k vyjadreniu sa Casto vyplaca a aj v pripade opaku mozu uzivatelia vyjadrovat’ svoj
nazor inde. Kritika na vlastnych weboch, socialnych sietach ¢i blogoch sa omnoho 'ah§ie monitoruje a reakcia na iu
je v tom pripade rychlejsia. (Weber, 2009)

3. Metodoldgia a analyza faktorov

Nasledujtica analyza bola vykonana na zéklade ziskanych dat z dotaznikového prieskumu, ktory bol vykonany na
vzorke n = 476 respondentov a bol Sireny elektronickou formou. V dotazniku boli zakomponované aj prepojené
otazky na overenie bonity respondentov, pricom tych nebonitnych sme zo skiimaného suboru vylucili. Nasledujuce
grafy prezentuju najddlezitejSie zistenia. Prvy graf ukazuje, na kolkych socidlnych médiach maju respondenti
zriadeny svoj ucet. Najviac respondentov uviedlo, Ze maji ¢ty na dvoch socialnych médiach (29,62 %; N = 141), na
druhom mieste bola skupina s uc¢tom len na jednom socidlnom médiu (25,84 %; N = 123), len o nieco menej bolo
respondentov s uctami na troch socidlnych médiach (25,42 %; N = 121) a najmenSou skupinou boli respondenti s
uctami na Styroch socialnych médiach (19,12 %; N =91).

Graf 1. Uity na socidlnych médiich
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Pri blizSom pohl'ade na konkrétne socidlne média je jednoznacne vidiet, ze takmer vSetci respondenti (97,10 %;
N = 462) maju ucet na Facebooku. Druhou najpreferovanejSou volbou bol YouTube (51,10 %; N = 243), tret'ou
Instagram (37,60 %; N = 179). Stvrtou vol'bou bol Google+ (20,80 %; N = 99). Vietky ostatné sa pohybovali len na
urovni okolo 10 % alebo este mene;.

Graf 2. Preferencia socidlnych médii
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V otazke o prihlaseni sa na odber obsahu uviedlo najviac opytanych moznost’ "Skor suhlasim"
(40,35 %; N = 192), nasledne vSak rovnako ohodnotili moznosti "Skor nestihlasim", "Neviem posudit" a "Rozhodne
sthlasim" (17,22 %; N = 82) a poslednou moznostou bolo "Rozhodne nesthlasim" (7,99 %; N = 38).otazke o
prihlaseni sa na odber obsahu uviedlo najviac opytanych moznost "Skor suhlasim" (40,35 %; N = 192), nasledne vsak
rovnako ohodnotili moznosti "Skor nesthlasim”, "Neviem posudit" a "Rozhodne sthlasim" (17,22 %; N = 82) a
poslednou moznostou bolo "Rozhodne nesuhlasim" (7,99 %; N = 38).

Graf 3. Prihlasenie sa k odberu obsahu od znadiek
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Ked sme sa pytali na to ¢i pravidelne pridavany obsah ovplyviiuje vnimanie znacky, najpocetnejSou odpoved’ou
bolo "Skor suhlasim" (43,48 %; N = 207), d’alSou moznostou v poradi bolo "Neviem posudit™ (24,79 %; N = 118),
nasledovalo "Rozhodne suhlasim" (15,76 %; N = 75), "Skor nesuhlasim" (13,87 %; N = 66) a najmensiu pocetnost’
mala odpoved’ "Rozhodne nestihlasim" (2,10 %; N = 10).
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Graf 4. Pravidelnost’ pridiavania obsahu
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Pri dopytovani sa na relevantnost’ obsahu respondenti najviac uvadzali "Skor sihlasim" (49,16 %; N = 234) a
hned’ za tym "Rozhodne sthlasim" (28,36 %; N = 135), tretou vol'bou v poradi bolo "Neviem posudit™ (15,76 %;
N = 75), nasledovalo "Skor nestthlasim" (4,62 %; N = 22) a "Rozhodne nesthlasim" (2,1 %; N = 10).

Graf 5. Relevantnost’ pridavaného obsahu
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4. Diskusia

Tento prispevok si kladol za ciel’ ozrejmit’ pohl'ad na vybrané faktory aktivity podnikov na socidlnych médiach a
ich vplyv na pouzivatel'ov socidlnych médii. Ukazalo sa, ze najviac pouzivatelov ma ucty vytvorené na 2 socialnych
médiach, vynimkou vSak nie su ani ti, ktori ich maji na troch ¢i dokonca Styroch socialnych médiach. Potvrdilo sa
nam, ze na Slovenku kraluje socialna siet Facebook a to skuto¢ne dominantne. Pri pohlade na no, ¢i maji
pouzivatelia tendenciu prihlasovat’ sa na odber obsahu od znaciek sa ndm ukazalo, ze vicsina I'udi je tomu skutoc¢ne
naklonena. Dalej sa potvrdila aj doleZitost’ toho, &i je pridavany obsah relevantny, pretoZe v opaénom pripade je s
najvicsou pravdepodobnost'ou ignorovany pouzivatelmi. Aby toho ale nebolo malo, znacky si musia dat’ pozor aj na
to, v akom ¢ase uverejiiuju svoj obsah, pretoze aj tento necakany faktor zohrava svoju vyznamnu rolu a uverejnit’
skvely obsah, no v zlom ¢ase méze vyustit’ k jeho prehliadnutiu a teda neefektivnemu vyuzitiu.
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Abstract: European aviation regulations have changed significantly over the past two decades. We summarized the
regulations development and addressed its impact on operating procedures design in commercial air transport
operations. One of the major negative consequences is a need to constantly update operations manuals. This creates
challenges to the front-line staff as updates and revisions may be hard to follow. Pilots, cabin crew, dispatchers or
agents who do not follow or are not aware of the latest operating procedures impose a safety hazard. We analyzed
several operating procedures. Operating procedures must not only comply with current regulations; they also must be
easy to understand and follow by their users. We are developing practices for more user-friendly design of Operations

Manuals.
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1. Introduction

It is important to understand challenges faced in daily commercial air transport operations. We explain decision-
making process and resources used to solve both common and rare abnormal situations. One of such resources is the
operations manual, which sets procedures and practices to be followed.

An operations manual of the highest quality is a valuable asset for any airline. The original goal of our research
was to analyze Travel Service Airlines Operations Manual — Chapter 8 Operating Procedures: search for non-
compliance with current regulations, identify weaknesses in readability and propose improvements.

During this analysis, we realized this is not a one-time task. We identified a need for a more systematic
approach. We should develop practices for operating procedures design and updates. These practices must be simple
and effective. Such practices are not tailored to Travel Service Airlines, thus any commercial air transport operator
can benefit from them.

2. Regulatory Requirements

2.1 History of Regulations

Aviation industry faces tight regulation. Air transport is a global business. It would be ideal if we had one set of
fixed regulations that would govern worldwide operations. Unfortunately, this is very unlikely to happen in
foreseeable future. Each state has different or even unique environment. Some states may have a different point of
view how to ensure an adequate level of safety. This causes states to create local regulations they deem optimal for
their region. The International Civil Aviation Organization (ICAO) has been working on standardization for nearly 70
years. Joint Aviation Authorities was a similar type of organization established in 1970s in Europe. JAA’s original
intent was to regulate aircraft and power plant certification. Later they published regulations on flight crew training
and licensing (JAR-FCL 1) and regulations on commercial air transportation (JAR-OPS 1).

JAR-OPS 1 was a regulation providing explicit rules on commercial air transport operations. The main
disadvantage was its difficult enforceability. It was impossible to force European states to comply with JAR-OPS 1.

European Union identified the pitfall of enforceability and decided to issue a commission regulation. A
‘commission regulation’ is biding legislative act that does not need to be implemented by EU members, because it is
immediately applied in its eternity across the European Union. So-called EU-OPS has been published as Commission
Regulation (EC) No 859/2008 of 20 August 2008.

EU-OPS was very similar to JAR-OPS 1. The regulation structure is identical. EU-OPS brought changes to duty
and flight time limitations, aerodrome operating minima and extended range operation twin engined aeroplanes
(ETOPS). The major difference was that EU-OPS had been issued without any Acceptable Means of Compliance
(AMC) and Interpretative/Explanatory Material. European Aviation Safety Agency (EASA) later published the
AMC/IEM separately as Decision of the Executive Director of the Agency. The AMC/IEM was available in English
language only. Many national authorities decided to translate and distribute the document to end users. Czech Civil
Aviation Authority published the Czech translation as CAA-OLP-06/2008. EU-OPS was meant as a temporary
solution before a transition to a new complex set of rules.

2.2 Binding Regulations

EASA has been developing a new complex set of rules from scratch. The new rules apply to air traffic in all
EASA member states. These states include all European Union members, Norway, Switzerland, Lichtenstein and
Iceland. The new rules set common and explicit requirements on the entire aviation industry including but not limited
to flight crew licensing, aircraft certification, operator certification, airports and air traffic management.

Implementing Rules regulating air operations (AIR OPS, sometimes referred to as Part-OPS or EASA-OPS) are
published as Commission Regulation (EU) laying down technical requirements and administrative procedures related
to air operations.
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AIR OPS is divided to 8 annexes as shown on the following schematic.

Air Operations Regulation

ft  Annex | - Definitions bt Annex V - Part-SPA

p===  Annex Il - Part-ARO s Annex VI - Part-NCC
pe=t  Annex Il -Part-ORO b Annex VII- Part-NCO
bt Annex IV - Part-CAT s Annex VIII- Part-SPO

Schematic 1. AIR OPS Structure (EASA 2012)

Annex I contains definitions, Annex II (Part-ARO, Authority Requirements) describes requirements for national
aviation authorities, including procedures for ramp checks. Annex II (Part-ORO, Organization Requirements)
establishes requirements for air operators conducting commercial operations and non-commercial operations with
complex motor-powered aircraft. Annex IV (Part-CAT, Commercial Air Transport) basically supersedes EU-OPS and
JAR-OPS 3 and regulates all commercial air operations including helicopters, touring motor gliders etc. Annex V
(Part-SPA, Specific Approvals) describes special operating authorization requirements for ETOPS, MNPS, LVO etc.
The first five annexes were issued as Commission Regulation(EU) No 965/2012 of 5 October 2012.

Annex VI (Part-NCC) applies to non-commercial air operations with complex motor-powered aircraft. Annex
VII (Part-NCO) regulates non-commercial air operations with other-than complex motor-powered aircraft. Both
Annexes are parts of Commission Regulation (EU) No 800/2013 of 14 August 2013 amending Regulation (EU) No
965/2012.

Annex VIII (Part-SPO) lays down requirements on specialized operations such as glider towing, agriculture
flights, aerobatic flights, aerial photography flights etc. It was issued as part of Commission Regulation (EU) No
379/2014 of 7 April 2015.

Acceptable Means of Compliance and Guidance Material is issued separately as Decision of the Executive
Director of the Agency (this the same procedure which was used with EU-OPS).

Implementing Rules regulating air traffic evolve and must be amended. Revisions are however issued as new
Commission regulations amending the original regulation. AMCs and GM must also be amended accordingly. It soon
became almost impossible to have a good overview of current rules. As of now, there are 10 Commission regulations
and over 40 Decisions in force. EASA identified the issue and published a document called ‘Easy Access Rules for
Air Operations’. This is a consolidated version of Commission regulations and AMC/GM. This document is
unofficial, however, very easy to use.

3. Value of Operations Manual

The primary objective of regulation in air transportations is to guarantee safe operations. Regulations say what is
permissible and what is not; regulations may also give recommendations what is suitable or unsuitable. Regulations
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are black and white. In real day-to-day operation, we can find occurrences in which all regulatory requirements are
met and operation is still unsafe. The environment of air transportation is very dynamic and new challenges quickly
arise. It is obvious, that it is impossible to build procedures to deal with any possible situation. We still need to set
exact boundaries what we consider safe. The Operations Manual is used to achieve this goal. The Operations Manual
is a set of some important practices on how to run an airline. It is very important that all procedures match the
operational environment. Procedures which are too complicated or impractical are not being followed by many
employees. It is simple to create a rule which complies with regulation, works in an artificial office environment, but
in a real life scenario it is unfulfillable.

The Operations Manual influences work of many airline employees, including pilots, flight attendants, crew
schedulers, dispatchers and also contract station managers, handling and gate agents. The Operations Manual is often
used as a reference guide when dealing with abnormal situations. It is often accessed in time-limited situations. Every
situation deviating from a routine standard requires extra attention and can possibly delay the flight. Any delay is
undesirable. Even a five-minute delay caused by handling unusual bulky cargo has a negative impact on airline
reputation and can cause financial loss. Airline staff usually deals with problems under significant pressure. An ability
to quickly find a solution or an answer in the Operations Manual has a positive impact on operating costs and on
safety.

4. Case Study

Travel Service is a charter airline with a principal place of business in Prague, Czech Republic. Travel Service is
exposed to a rapid growth. Its fleet has tripled since 2008 and now counts over 45 aircraft. Apart from holiday
charters Travel Service has entered a business jet market and operates four Cessna Citation Jets. Several foreign
operating bases have been opened. Travel Service uses its spare capacity during winter season by deploying on ACMI
contracts (Aircraft-Crew-Maintenance-Insurance — wet lease).

The above mentions regulatory changes affected Travel Service operating procedures. Every single regulatory
change had to be reflected in the Operations Manual. The rapid growth also required adjustments to operating
procedures. Frequency of these changes was very high; not all changes could have been promptly and accurately
implemented. Some changes were only partially implemented by standalone company directives. It complied with
regulatory requirements, but caused difficulties for end users. It became very difficult to track changes and navigate
around the Operations Manual and company directives.

Travel Service operating procedures were analyzed during a three-year period commencing November 2009.
The outcome was a draft of Chapter 8 Operating Procedures of the Travel Service Airlines Operations Manual. This
draft is in accordance with AIR OPS and is designed to be user friendly.

4.1 Risk Assessment

We performed safety risk assessment of continuation of operation using the current Operations Manual. We did
not follow the operator’s safety management system as it was in an early stage of development and we wanted to
perform an independent analysis. We used a three-step process described in AC 107-002 (Transport Canada, 2008):

. The hazard was identified as ‘misunderstanding or misinterpretation of information from Travel
Service Airlines Operations Manual — Chapter 8 caused by illegibility or ambiguity’.

. Safety risk severity was set to level 2 — the hazard can cause delay or induce minor financial cost.

. Safety risk probability was set to level 2 — the hazard is possible, but no occurrence has been
discovered.
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Table 1. Risk Assessment Matrix

5 5 10 15 20 25
o 4 4 8 12 16 20
T 3 3 6 9 12 15
z 2 —2p 4 6 8 10
@ 1 1 A 3 4 5
1 2 3 4 5

Probability

As shown in the risk assessment matrix, the level of risk is 4 and is considered ‘low’. No hidden hazards exist
and operations using the current manual may continue without restriction. Risk mitigation is desirable, but not time-
critical.

4.2 General Comments

Simplicity, clarity and intelligibility of the Operations Manual have direct impact on effective problem solving.
Human factor should be taken into consideration when drafting an Operations Manual. It is equally important as
factual correctness of any procedure. Users rarely read the whole chapter or subchapter chronologically from the
beginning to the end. They are usually focused on keywords. Sometimes users may even start reading in the middle of
a sentence. Therefore, especially in time-critical situations, an important piece of information can be missed or
misinterpreted. Such mistake can have serious consequences. An Operations Manual of the highest quality is a great
source of information for smooth airline operation. To reach a high standard, we applied the following measures:

We deleted the Czech version — to avoid misinterpretation due to incorrect translation. It helped to simplify user
orientation at the same time - there is no need to put large gaps between subchapters to align Czech and English text on
the same level. An additional advantage is an increased font size with the same count of pages; so text legibility is
better even in bad light conditions.

Company directives and new requirements of AIR OPS have been integrated.
Some parts were correct, but stylistic and graphical adjustments were made to ensure comprehensibility.

The content of every subchapter comprises a composition of different parts of AIR OPS and airline own rules. The
effort is to keep all subchapters as brief as possible to cover defined content and to clearly explain operations issues at
the same time.

4.3 Primary Contributions

Except for general improvement and better arrangement of chapter 8, we would like to highlight two examples of new
procedures:

. Procedures for controlled rest of flight crew and flight attendants have been established. Controlled rest
procedures for flight attendants are not common. Some airlines even prohibit flight attendants in flight
rest. However, vigilance of flight attendants has an significant influence on safety. Suggested procedures
are helpful in fight with sudden fatigue and improve the level of safety.

. Simple and effective procedures were established for a crew member incapacitation scenario. Current
procedures were inconvenient and did not provide an actual solution to the abnormal situation.
Unfortunately, crew member incapacitation is one of very frequent incidents in air transportation.
Availability of appropriate procedures can positively contribute to dealing with unexpected situation.
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5. Evaluation and Consequences

The analysis identified many issues and suggested solutions that have been implemented. It was the primary
intention, however, it was a one-time task. Retrospectively, I assess the research as a partial success.

When Annex IV — Part-CAT was published as Commission Regulation, we expected a lasting and invariable set of
rules would be created. Unfortunately, this was not the case. There is constant development of regulations that needs to
be taken into consideration.

The expansion of Travel Service has not stopped either. Some departments were restructured. A new aircraft
variant joined the fleet. A new aircraft type joined the fleet and two years later left again. It is understandable that
operating procedures are being changed, new temporary directives are being created and operations manual is being
revised. Therefore, it is again difficult to be well informed about latest operating procedures.

Other airlines face the very same issue — for example SmartLynx Airlines crews have to comply with numerous
changes and many bulletins.

Commercial air transport operators are obligated to establish a compliance monitoring system. The IATA
Operational Safety Audit (IOSA) also monitors compliance with regulations, additionally, it monitors airlines
common practices. Audit outcomes and updates of regulations are foundations to next development of operating
procedures. Compliance monitoring department is often overloaded by legislative requirements.

6. Conclusions

Aviation legislation lays down requirements on many processes used to develop operating procedures. These are
subsequently approved and issued in the Operations Manual. Air transportation is rapidly evolving environment —
businesswise and from the point of view of safety and regulatory requirements. This causes frequent changes to
operating procedures.

The analysis of Travel Service Airlines Operations Manual — Chapter 8 Operating Procedures revealed two
major issues: compliance with current regulations and user-friendliness. We suggested changes which aimed to
mitigate both issues. We focused on human factor — we described how users access information from the Operations
Manual. We searched for areas which could easily be misinterpreted. The outcome was a new version of Chapter 8.
This version is easier to read and navigate around. It increases level of safety and reduces operating costs.

Further development showed that a more complex and systematic approach would be needed. Operations
Manual revision is not a one-off task; it is a continuous process. Existing processes ensure regulatory compliance,
however, user-friendliness is not a feature required by regulations since it is not easy to define what actually is user-
friendly. Long term suitability of procedures can be determined only by extensive research and observations.

The industry critical segments are medium sized airlines (fleet size of approximately 20 to 70 aircraft). Such
airlines are too big for personal information sharing and too small for tailored solutions. We continue our research on
how to effectively keep all employees in the loop — not to get them overwhelmed by a large amount of revisions, keep
operating procedures easy to follow and Operations Manual uncluttered.
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Abstrakt: Medzinarodné kapitalové pohyby predstavuji jeden z klucovych aspektov procesu globalizacie.
Najvyspelejsie trhové ekonomiky zaloZzili svoj rozvoj na principoch otvorenej ekonomiky a rozvijali sa ako sucast’
svetovej ekonomiky. Trendom v siicasnom svetovom obchode sa stala liberalizacia obchodnych vztahov. Cielom
prispevku je posudit’ vyvoj liberalizacie svetového obchodu s dérazom na medzinarodny pohyb kapitalu.
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1. Uvod

Medzinarodny obchod patri k najvyznamnej$im oblastiam hospodarskeho zivota. Ide o medzinarodni vymenu
tovaru a sluzieb viacerych krajin v §irSom slova zmysle (Balaz, P. a kol. 2001).

Povojnovy vyvoj medzinarodného obchodu sa nesie v znameni dvoch zasadnych trendov, vaha ktorych v
jednotlivych obdobiach narastd. Na jednej strane dochadza ku znacnej liberalizacii zahrani¢noobchodnych vztahov,
na strane druhej ekonomicka recesia, zostrovanie svetovej konkurencie, zhorSovanie nerovnovahy v osemdesiatych a
na zaciatku devitdesiatych rokov viedli k stale ¢astejsim obchodnym konfliktom.

Krajiny, ktoré patria medzi najvyspelejsie trhové ekonomiky, zalozili svoj rozvoj na principoch otvorenej
ekonomiky a rozvijali sa ako stcast’ svetovej ekonomiky. Urcujucim trendom v sucasnom svetovom obchode, je
liberalizacia obchodnych vztahov (Hontyova a kol. 2008).

V poslednych desatrodiach sa vo vyvoji svetovej ekonomiky vyrazne presadzovala liberalizacia
medzinarodného pohybu kapitalu. Liberalizacia pohybu kapitilu a volné obchodovanie s menami na svetovom
devizovom trhu umoziiuje mnohym ekonomikam financovat’ svoj rast pomocou zahrani¢ného kapitalu, zaroven vsak
vytvaraju priestor pre vznik finanénych kriz (Kunesova a kol., 2006).

2. Teoretické vychodiska

Medzinarodny pohyb kapitalu predstavuje presun urcitej hodnoty z jednej krajiny do druhej za tym tcelom, aby
v nej posobila ako kapital, t. j. ako hodnota, ktora prinasa isty vynos. Zakladna pri¢ina medzinarodného pohybu
kapitalu vyplyva z rozlicnej miery zhodnotenia kapitalu v jednotlivych krajinach. Kapital sa presiva z domacej
krajiny do krajiny s lep§imi moznost'ami zhodnotenia. Vyssie zhodnotenie kapitalu sa prejavuje v zavislosti od formy
investovaného kapitalu vo vy$Som zisku, vyssich dividendach ¢i uroku (Kunesova a kol. 2006).

Medzinarodné kapitalové pohyby predstavuju jeden z klicovych aspektov procesu globalizacie, pricom ich
narast bol ovplyvneny postupnym trendom odstraiovania bariér pre cezhrani¢nu alokaciu kapitalu, ktory viedol k
prudkému narastu financnej previazanosti krajin pocas obdobia poslednych dvoch desatro¢i. Medzinarodna finanéna
integracia, ako dolezity kanal pre zapajanie sa krajin do procesu medzinarodnej del’by prace, prispela k zmierneniu
vplyvu prekazok, ktoré limitovali rozhodnutia investorov na narodnej tirovni (Mirdala a kol. 2011).

Medzi prinosy medzinarodného pohybu kapitalu radime efektivnejSiu celosvetova alokaciu uspor, to znamena,
ze kapitalové zdroje plyni do oblasti, kde mézu byt najproduktivnejsie vyuzité. Tento prinos vSak nemusi nastat’
automaticky. Nutnym predpokladom je, ze kapital plynie do krajin ponukajucich najvyssie produktivne vynosy, teda
ze medzinarodny investori financuju podnikatel'ské ¢innosti vyznacujuce sa najvyssou produktivitou kapitalu ako
vyrobného zdroja. To sa da predpokladat’ u priamych zahrani¢nych investiciach, ale nemusi to platit’ pre kratkodoby
kapital, ktory sa prelieva medzi krajinami podl'a vysky momentalnych trokovych sadzieb (irokovy diferencial) a ten
nemusi stvisiet s vysSou produktivitou kapitilu v danej krajine. Daldim prinosom moZe byt rast objemu
potencialnych investi¢nych zdrojov, ktoré st vychodiskom pre rychlejsi rast ekonomiky. K podstatnym pozitivam
tohto pohybu patri tiez I'ah$i pristup domacich subjektov na zahrani¢né kapitalové trhy a priliv novych technologii
(Kunesova a kol. 2006).

Priliv kapitalu je vSak spojeny aj s radou rizik. K takymto rizikdm patria finan¢né a menové krizy, ktoré v
poslednych desatrotiach postihli mnoho krajin napr. finanéna kriza v Argentine, Mexiku, Azijska finantna kriza, &
kriza v Rusku a Brazilii. Pri¢inou je spojena zotrva¢nost’ pohybu kapitalu, jeho oneskorena reakcia, kedy nositelia
hospodarske;j politiky nie su schopni reagovat, ¢im dochadza k odlivom zahrani¢ného kapitalu, panike a roz§irovaniu
krizy aj do zdravych ekonomik. Tento odliv kapitalu m6ze mat’ pre ekonomiku negativne désledky, pretoze ak tento
kapital sluzi na financovanie domacich investicii, vedie to k poklesu dopytu a vo svojom dosledku neskor k recesii
(Lebiedzik a kol. 2007).
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3. Material a metédy

Cielom prispevku je posudit’ vyvoj liberalizacie svetového obchodu s dérazom na medzinarodny pohyb
kapitalu. V prispevku st pouzité vedecko-poznavacie metody, t.j. analyza problematiky, syntéza ziskanych informacii
a dedukcia.

Predkladany prispevok bol vypracovany ako sucast rieSenia grantového projektu KEGA 035PU-4/2016 a
VEGA 1/0139/16

4. Vysledky a diskusia

V medzinarodnom obchode a obchodnej politike je v povojnovom obdobi typicky proces liberalizacie a zaroveil
zvySovanie neoprotekcionistickych opatreni. Na rozvoj liberalizacie obchodnej vymeny v povojnovom obdobi
posobili najmé tieto faktory:

- nepriaznivé dosledky vysokého protekcionizmu v 30. rokoch,

- pomerne rychly ekonomicky rast spojeny s expanziou medzinarodného obchodu a odtial
plynuca snaha odstranovat’ prekazky jeho rozvoja,

- prudky rozvoj obchodu priemyselnymi vyrobkami, najmi vo vysokom stupni technologickej
naroc¢nosti, ktorych konkurencieschopnost’ nie je dana uz len cenovymi faktormi, ale taktiez kvalitou,
technickymi parametrami, predajnymi podmienkami vratane Gverov, ¢o spolu znamend, Ze v mnohych
odboroch stratili cla schopnost’ efektivnej ochrany narodného trhu,

- efektivnost’ ochrany trhu je znizena tiez moznost'ou pohybu kapitalu, zahrani¢nymi investiciami
a ¢innost'ou transnacionalnych korporacii,

- cla sa stavajii vhodnym objektom pre mnohostranné jednanie.

Prakticky vsak az do ukoncenia Uruguajského kola GATT, v zavere roku 1993, sa nepodarilo urobit’ zasadnejsie
kroky proti prehlbovaniu protekcionizmu. Prijatim zavere¢ného dokumentu sa z(Castnené strany zaviazali
reSpektovat’ potrebu odstraiovania colnych a necolnych obchodnych bariér (Pipek a kol. 1994).

Medzinarodny pohyb penazi a kapitalu predstavuje zvlast dynamicku zlozku svetovej ekonomiky. Rozvoj
medzinarodnych kapitalovych vztahov mozno povazovat za vyznamny definicny znak procesov globalizacie.
V pociatoénych obdobiach sa pohyboval medzinarodny kapital najmd smerom od priemyselne vyspelych krajin
k hospodarsky menej vyvinutym krajinam, pretoze tu boli priaznivejSie podmienky na zhodnotenie kapitalu. Boli tu
nizSie ceny pody, niz§ie mzdy, vysSia intenzita prace, lacnejSie suroviny a pod. O osemdesiatych rokov sa vyrazne
zvySoval objem medzinarodnych kapitdlovych pohybov najméd medzi vyspelymi krajinami navzajom. Bolo to
sposobené najmé snahou prekonat’ rézne colné prekazky, ako aj urcité skomplikovanie pohybu kapitalu do
rozvojovych krajin (kvoli ich vysokej zadlzenost’). NajvacSou mierou sa vSak pod tieto procesy podpisala zna¢na
liberalizacia kapitalovych trhov, prepajanie reprodukénych procesov a vytvaranie integraénych zoskupeni tychto
vyspelych ekonomik (Tancosova a kol. 2004).

Hospodarska kriza zasiahla ekonomicky vyvoj v eurdpskych tranzitivnych ekonomikach bezprecedentnou silou,
ktorej dosledky by sme mohli prirovnat’ k pociatoénému Soku, ktory eurdpskej tranzitivne ekonomiky zasiahol po
spusteni transformacného procesu na zacCiatku 90. rokov 20. storocia. Vyrazné zhorSenie makroekonomickej
vykonnosti spojené s d’alsimi sprievodnymi efektmi (negativny vyvoj fiskalneho hospodarenia, znizenie dostupnosti
uverovych zdrojov pre domace subjekty naprieck poklesu urokovych sadzieb, zhorSenie oc¢akavani ekonomickych
subjektov a pod.) sa premietlo do spomalenia procesu konvergencie eurdpskych tranzitivnych ekonomik smerom ku
krajinam zapadnej Eurépy. Doésledkami hospodarskej krizy bol zasiahnuty aj jeden z vyznamnym aspektov
konvergenéného procesu — ucast’ eurdpskych tranzitivnych ekonomik v procese medzinarodnych kapitalovych
pohybov. Celkové efekty plyniice z cezhranicnej alokacie kapitalu vyznamnym spésobom prispeli k vysokym mieram
ekonomického rastu, ktoré eurdpske tranzitivne ekonomiky vykazovali poslednych niekolko rokov predkrizového
obdobia. Nahle zmeny v smerovani, ako aj velkosti kapitalovych tokov, mozno povazovat za podstatny faktor
ocakavaného spomalenia pokrizovej obnovy rastového potencialu v eurdpskych tranzitivnych ekonomikach.
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Vyvoj medzindrodnej obchodnej a financnej integrdcie

V grafe 1 porovnivame vzijomné tendencie vo vyvoji Cistej medzinarodnej obchodnej integracie a Cistej
medzindrodnej finan¢nej integracie vo vybranych eurdpskych tranzitivnych ekonomikach. Uvedeny pristup nam
umozni posudit’ porovnatelné Cisté efekty plyniice zo zapdjania sa eurdpskych tranzitivnych ekonomik do procesu
medzinarodnych kapitalovych pohybov a procesu medzinirodnej delby prace. Kym vyvoj Cistej medzinarodne;j
obchodnej integracie mozno povazovat’ za priamy odraz konkuren¢nej pozicie eurdpskych tranzitivnych ekonomik na
medzinarodnych trhoch tovarov, vyvoj Cistej medzinarodnej finan¢nej integracie odraza postavenie europskych
tranzitivnych ekonomik na medzindrodnych finanénych trhoch. V grafe 1 uvadzame prehlad vyvoja Cistej
medzinirodnej obchodnej integracie a &istej medzinarodnej finanénej integracie v Ceskej republike, Polsku,
Slovinsku a Slovenskej republike za obdobie rokov 1995 az 2010.
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Graf 1: Cista medzinrodna obchodna a finan¢na integracia (1995-2010)
(Ceské republika, Pol'sko, Slovinsko, Slovenska republika)
Zdroj: Mirdala a kol. 2011

Cesku republiku, Pol'sko, Slovinsko a Slovenski republiku mozno zaradit' medzi krajinami s najmenej vyraznymi
nerovnovahami spojenymi s ich medzindrodnym integra¢nym obchodnym a finanénym pdsobenim. Mozno
konstatovat’, ze zatial’ ¢o negativny podiel Cistych zahrani¢nych aktiv na vytvorenom HDP rastol takmer nepretrzite
pocas celého sledovaného obdobia, vyvoj negativneho salda bezného uctu platobnej bilancie nevykazoval
jednozna¢nu tendenciu. Aj napriek tomu sa zapdjania tejto skupiny krajin do procesu medzinarodnej del'by prace javi
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ako aktivnejsSie (exportna vykonnost’ tychto ekonomik vykazovala v predkrizovom obdobi dlhodobo vysoké (tempa
rastu). V oblasti medzinarodnych kapitalovych pohybov stale dominuje ich pozicia ako ¢istych dlznikov.

Slovenska ekonomika je mimoriadne otvorena vo¢i zahrani¢iu nielen pokial’ ide o obchod s tovarmi a sluzbami,
ale aj z pohladu prilevu zahrani¢nych investicii, na ktorych je v znacnej miere zavislda. Moznosti zvySovania
atraktivnosti krajiny pre zahrani¢nych investorov je viacero, pricom mnohé z nich maji zaroven priaznivé efekty na
ekonomiku ako celok. Priame zahrani¢né investicie nielenze prispievaju k vytvaraniu ekonomickych vézieb s
ostatnymi krajinami sveta, ale prostrednictvom svojich priamych a nepriamych vplyvov tiez vyznamne ovplyviuju
vykonnost a §truktiru ekonomiky. Vzhl'adom na to, Ze Slovensko ma maly trh, prichadzajici zahrani¢ni investori st
prevazne proexportne orientovani, o ma vyrazny vplyv osobitne na exportnii §truktiru ekonomiky SR (Sikulova,
2014).

SK - prilevy PZla PI(1993-2010) SK - odlevy PZI a PI (1993-2010)
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Graf 2: Slovenska republika — prilevy a odlevy priamych zahrani¢nych investicii a portfoliovych investicii
Zdroj: Mirdala a kol. 2011

V pripade Slovenskej republiky trval proces liberalizicie pohybu kapitalu dlhiie obdobie ako v Ceskej
republike. Pomalu liberaliziciu dava (Arvai, 2005) do stvisu s politickou nestabilitou a pomalou realiziciou
ekonomickych reforiem, v dosledku ¢oho v krajine nebola priazniva situacia ani pre prilev dlhodobych foriem
kapitalu ako st priamy zahrani¢né investicie. Pre Slovensku republiku boli viac typické prilevy kapitalu ako odlevy,
no v porovnani s ostatnymi krajinami boli toky kapitdlu vyrazne nizsie, o mozno dat’ do suvisu aj s pomalou
liberalizaciou. V roku 2000 boli odstranené obmedzenia aj pre pohyb strednodobého kapitalu a zaroven bola povolena
emisia domacich dlhodobych cennych papierov v zahrani¢i.

5. Zaver

Medzinarodny pohyb penazi a kapitalu predstavuje zvlast dynamicku zlozku svetovej ekonomiky. Rozvoj
medzinarodnych kapitalovych vztahov mozno povazovat' za vyznamny definiény znak procesov globalizacie.
Trendom v sucasnom svetovom obchode sa stala liberalizacia obchodnych vztahov. Slovenska ekonomika je
mimoriadne otvorena voci zahraniCiu nielen pokial’ ide o obchod s tovarmi a sluzbami, ale aj z pohladu prilevu
zahrani¢nych investicii, na ktorych je v znacnej miere zavisla. V pripade Slovenskej republiky trval proces
liberalizacie pohybu kapitalu dlhsie obdobie ako v Ceskej republike. Pre Slovenskii republiku boli viac typické
prilevy kapitalu ako odlevy, no v porovnani s ostatnymi krajinami boli toky kapitalu vyrazne nizsie, ¢o mozno dat’ do
sivisu aj s pomalou liberalizaciou.
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Abstract: Biomass is one of the popular renewable energy source. The current aim of the European Union is to
increase share of energy from renewable sources (energy arises from alternative sources should represent min. 20
percent of final energy consumption in 2020). The main aim of this article is to identify and to evaluate the
opportunities by providing existing and new alternative inputs (biomass) to biogas plants in conditions of agricultural
enterprise in KapuSany (PD Kapusany) based on soil characteristics; in the context of economic, environmental and
energy efficiency.
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Uvod

Hlavnou napliiou posudzovaného podniku Pol'nohospodarskeho druzstva KapuSany pri Presove), d’alej len PD
Kapusany), je pol'nohospodarska vyroba (rastlinnd a zivo¢iSna). Jednou z priorit podniku je aj intenzivnejsie
vyuZzivanie alternativnych zdrojov energie. Za tymto ucelom prevadzkuje biokogeneracni jednotku s ro¢nym
vykonom 1 300 MW, primarne ur¢ent na produkciu elektrickej energie a tepla, ktoré vyuziva pre vlastni potrebu
a tiez ich poskytuje externym odberatelom. Podnik vyuziva ¢ast’ svojej vlastnej rastlinnej produkcie ako vstup do
bioplynovej stanice, ktora je umiestnena v areali podniku.

1. Ciel, material a metody

Cielom prispevku je identifikovat’ a zhodnotit’ moznosti zabezpecenia existujucich aj novych alternativnych
vstupov (biomasy) do bioplynovej stanice v podmienkach Polnohospodarskeho druzstva KapuSany na zéklade
podnych charakteristik, v kontexte ekonomickej, environmentalnej a energetickej efektivnosti. Vstupné udaje
o povahe produkcie boli ziskané priamo z PD KapuSany. Identifikované tizemie bolo charakterizované na baze
zakladnych podnych pomerov a produkénych moznosti pdd, ktoré bolo vizualizované formou pddnych map
(spracované VUPOP s vyuzitim programu PEDOPT 2000).

2. Vysledky a diskusia

Podnik v bioplynovej stanici vyuziva ako primarnu surovinu kukuricu. V procese jej produkcie a pri jej
spal’ovani v§ak boli ponikom identifikované nasledovné problémy:

- nizka uroda plodiny, vzhladom na skuto¢nost, ze na danom pozemku nedochadza k dostatocnému
striedaniu plodin;

- pestovanie kukurice nie je vzhl'adom na dlhodobejsie pestovanie (formou monokultury) vo vztahu k pode
optimalne, nakol’ko dochadza k od¢erpavaniu zivin a k zhorSovaniu pddnej urodnosti;

- na danych pozemkoch dochadza kazdorocne k znic¢eniu znacnej Casti irody kukurice (diviakmi);

- nie je zabezpeCena alternativna plodina (ktort by podnik produkoval) ako nahradu vstupov do
bioplynove;j stanice;

- ekonomicka efektivnost’ pestovanie kukurice;

- energicka efektivnost’ pestovanie kukurice.

Na zaklade vysSie uvedenych problémov sme hl'adali moznosti ako eliminovat’ takto vzniknuté naklady a ako
efektivnejsie zabezpecit’ vstupy do bioplynovej stanice (pri reSpektovani su¢asnych moznosti podniku).

Pre naplnenie tohto ciel'a bolo nevyhnutné realizovat’ hodnotenie pozemkov na ktorych sa realizuje rastlinna
produkcia. Posudenie a stanovenie optimalnej Struktiry pestovanych plodin je limitované podnymi charakteristikami
a vlastnost’ami, ktoré sme hodnotili.

V ramci stanovenia vhodnej Struktury pestovanych plodin, sme sa v zamerali primirne na zhodnotenie pédnych
pomerov a produkénych moznosti pod v lokalite Kapusany, v ktorej o.i. po'nohospodarsky podnik realizuje svoju
rastlinni produkciu. Hodnotili sme:

. typologicko-produkéné kategérie pod,

e hibku pad,

. kvalitu pod,

. podny druh,

*  pddny typ,

. skeletovitost’ pod

. a svahovitost’ pozemkov.

Na zaklade vysledkov hodnotenia typologicko-produkénych kategorii pod bolo zistené, ze na hodnotenom
uzemi je najvacsie zastupenie pdd kategorie O6 — menej produkéné orné pody (takmer 42 %); kategorie OT2 - menej
produkéné polia a produkéné travne porasty (viac ako 11%) a kategérie OS5 — stredne produkéné orné pody (takmer
11 %). V danom tzemi sa produkéne najkvalitnejSie pody (O1 a O2) vébec nenachadzaju, ako je to zrejmé z mapy 1.
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Mapa 1 Typologicko — produkéné kategorie péd v hodnotenom tizemi KapuSany
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DalSou hodnotenou kategériou bola hibka pody. Z vysledkov realizovaného hodnotenia vyplyva, Ze v danom
uzemi sa nachadzaju zvdcSa hlboké pody, ktoré tvoria az takmer 78 % celkovej hodnotenej vymery. Na zaklade
uvedeného sa ako vhodna plodina na pestovanie javi v tomto pripade prave kukurica, nakol’ko ma zvySené naroky na
vlahu (najmai v ¢ase budovania koreiiovej ststavy), ktora je mohutna a casto hlboko siahajtca.

Mapa 2 Hibka pdd v hodnotenom iizemi Kapu$any
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Dalgich hodnotenym kritériom pre vyber vhodnej plodiny bola kvalita pod. Kvalitu pdd reprezentuje ich
produkéna kapacita, Grodnost. V zmysle zdkona ¢. 220/2004 Z.z. su vSetky polnohospodarske pddy podla
prislusnosti do BPEJ zaradené do 9 skupin kvality pody (VUPOP).

Realizované hodnotenie pdd, ktoré podnik vyuziva ukézalo, ze 67 % pdd je zaradenych do kategérie 6 a 20 %
pod do kategorie 7. Vzhl'adom na skutocnost, ze najkvalitnejsie pody patria do 1. skupiny a najmenej kvalitné do 9.
skupiny, je mozné konstatovat, ze podnik nedisponuje vyrazne kvalitnym pddnym fondom, ¢o vsak zodpoveda
celkovej kvalite pod v Presovskom kraji.
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Mapa 3 Kvalita péd v hodnotenom tizemi KapuSany
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Daliim hodnotenym kritérium bol pédny druh. V sledovanom tizemi sa v najviciej Gasti vyskytujii hlinité pody,
ktoré predstavuji viac ako 58 % z celkovej vymery a nasledne su to piesocnato hlinité pody — v celkovej vymere viac
ako 33 % z celkovej rozlohy tizemia. Jedna sa o 'ahké pody, ktoré maji svoje Specifikd. Napriklad pre pestovanie
kukurice by sa tieto pédne druhy javili ako vhodné — podmienkou je vSak ich dostato¢né hnojenie; v danom priapde
vSak nemdézme uvazovat' o pestovani alterantivnych plodin - nakolko napr. repke olejnej ale aj pSenici ¢i ovsu tento
druh pody skor nevyhovuje a teda je mozné predpokladat, Ze ich pestovanie v danej lokalite nebude ekonomicky
efektivne.

Mapa 4 Zastiipenie pédnych druhov v hodnotenom tizemi KapusSany
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Zdroj: VUPOP, 2016

Dalej bolo hodnotené tizemie aj z hladiska zastiipenia podnych typov. Mapovy vystup ilustruje, Ze v danom
uzemi sa nachadzajii v najvacsom zastipeni pseudogleje — menej trodny pddyo typ (takmer 47 % z celkovej rozlohy
posudzovaného Uizemia); d’alej fluvizeme (viac ako 21 %); kambizeme (viac ako 19 %) auz menSom zastupeni
kvalitnejsie Ciernice a rendziny (okolo 5 %).
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Mapa 5 Zastiipenie pédnych typov v hodnotenom tizemi KapuSany
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Dalsim hodnotenim kritériom limitujucim pestované plodiny bola svahovitost pozemkov. Z realizovanych
hodnoteni vyplyva, ze vac¢sina pozemkov sa nachadza na miernych svahoch 3 - 7° (42,5%); takmer 28 % pozemkoch
sa nachadza na rovine 0 - 3° a takmer 27 % pozemkoch ma strednt svahovitost’ 7 - 12°. Napriklad pestovanie repky
olejnej sa javi ako vhodné len na podach rovinatych (vid mapovy vystup). Ako vhodnejSie sa na pestovanie,
z hladiska svahovitosti pozemkov, javi napriklad raz siata.

Mapa 6 Svahovitost’ pozemkov v hodnotenie izemi KapuSany
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Dal3im kritériom hodnotenia bola skletovitost’ pozemkov.
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Mapa 7 Skeletovitost’ pozemkov v hodnotenie tizemi KapuSany
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Vysledky hodnotenia st nasledovné: v danom uzemi sa nachadza takmer 70 % pod bez skeletu a viac ako 13 %
pody tvoria pddy slabo skeletovité. Na druhej strane viac ako 11 % predstavuju silne skeletovité pody. Mozeme
konstatovat’, ze nakol’ko je vdcSina pod bez skeletu — tato kategoria zvlast’ negativne neobmedzuje vyber pestovanych
plodin.

3. Zaver

Ako uvadza Pekarova, vSeobecne plati, Ze naturalny a finan¢ny prinos sa dosahuje na najkvalitnejsich pédach. Z
tohto nazoru vyplyva zaroven aj obava, ze naSe najkvalitnejSie primarne pody budu vyuzivané pre pestovanie plodin
na energetické ucely. V suvislosti s energetickymi plodinami je potrebné predovsetkym pristupovat’ k vyberu
individualne, ¢o znamena uprednostiiovat’ nenaro¢né plodiny. Poznanie narokov jednotlivych plodin i pddnych
danosti a Specifik, ako aj SirSie poznanie potencialu samotného prostredia je zakladnym predpokladom efektivneho
vyuzivania poddneho fondu. Z pohl'adu lokalizacie maji prave energetické plodiny perspektivu v obhospodarovani
menej produktivnych pod, tj. sekundarnych polnohospodarskych pdd, ktoré su vyclenené pre alternativne
poI'nohospodarske vyuzitie, napr. vyrobu bioenergii. Pestovanim na vyclenenych sekundarnych poddach zaroven
neohrozuju zabezpecenie zakladnych polnohospodarskych komodit pestovanych na primarnych podach.

Kukurica siata, ktora doposial’ podnik pestuje ako energetickt plodina ma mnohé nevyhody - vysoké vstupy,
kolisanie turod, riziko erézie pddy aobmedzeny areal pestovania (Jamriska, P). Z tradicnych plodin st v
posudzovanom tizemi vhodné aj d’alSie obilniny (triticale, raz) vratane slamy, pricom energeticka efektivnost’ slamy
je vyssia ako spalovanie celych rastlin. Hoci sic¢asné trendy vo vyuzivani fytobiomasy na energetické ucely smeruju
k vyuzivaniu obilnin, hl'adaji sa aj d’alSie alteranitne a ekonomicky efektivnejsie zdroje. Z d’alSich plodin je mozné na
energetické ucely pestovat napr. repku olejnu, slne¢nicu ro¢nu ale aj napriklad aj travy - konstravu trstenikovu, ovsik
obycajny, trst’ obycajnu a d’alSie. V procese produkcie plodin na energetické ucely a za siicasnej moznej revitalizacie
pod sa javi ako vhodné aj pestovanie trsti obecnej (Phragmites australis). Pestovanie tejto plodiny sa spaja jednak
znarokmi na pdédu svysSou hladinou podzemnej vody (a zamokrené plochy), avSak vnami realizovanych
predchadzajucich vyskumoch (Hronec, Chovancova, Bejda, Adamisin, Huttmanova, Vavrek; Huttmanova, Adamisin,
Hronec, Chovancova;...) sme dospeli aj dobrym vysledkom pestovania tejto plodiny na suchsich stanovistiach. Trst’
obecnu (Phragmites australis) je mozné povazovat za velmi vhodnu rastlinu aj na realizaciu revitalizacie
kontaminovanych pdd formou biologickych procesov, aj na energetické ucely.

Doplnenim §truktiry plodin (o niektoré z vyssie uvedenych) na vybranych castiach pozemkov by bolo obohatit’
osevné postupy, zlepsit' tak urodnost pody pre jej d’alsie vyuzitie, ¢i uz v procese pestovania polnohospodarskych,
alebo aj energetickych plodin. Prispevok hodnotil moznosti pestovania plodin na energeticko ucely v danom tuzemi, v
ramei dostupnych moznosti. Dalej je viak potrebné skumat’ aj vyuZitie inych, aleternativnych plodin v danom tizemi,
¢o je potremetom nasho d’alsiho vyskumu.
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Abstract: Obsahovy marketing je pojem, ktory sa Coraz CastejSie pouziva v stvislosti s on-line marketingom. Mnohi
novodobi autori tvrdia, ze predstavuje buducnost marketingu, ktorti rozhodne netreba podceniovat. Obsahovy
marketing funguje a eSte aj dlho bude. Ide o vytvaranie a Sirenie kvalitného obsahu, a teda o vytvaranie hodnoty.
Pretoze prioritou nie je robit’ obsah prvoplanovo kvoli spatnym odkazom alebo prazdnym paci sa mi ti na Facebooku.
SEO uz davno nefunguje, uzivatelia su prili§ narocni a vyberaju si, aky obsah budu sledovat,, ale hlavne zdielat.
Cielom preto musi byt vytvaranie nie¢oho origindlneho, edukativneho alebo inak hodnotného pre l'udi. Ak sa
spolo¢nosti budu riadit’ touto zasadou a vyuziju d’alsie postupy a nastroje, ktoré on-line prostredie ponuka, dostavi sa
aj splnenie cielov v podobe navstevnosti stranky, ale hlavne konverzii. Obsahovy marketing nie je len prazdny
pojem, ale je komplexny. Spaja vSetko, comu sa marketéri v ramci on-line marketingu venuju do jedného
zmysluplného celku. Od tvorby webovej stranky, copywritingu, vyuzitia call-to-action prvkov, cez SEO, on-line PR
az po komunikaciu na socialnych siet’ach.
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1. Uvod

Autor Doyle (1996) uvadza, ze vyraz "obsahovy marketing" prvykrat vyslovil John F. Oppendahl v roku 1996
pri okrahlom stole pre novinarov na American Society for Newspapper Editors. Existuju rézne moderné interpretacie
tohto konceptu, ktoré je potrebné zdoraznit'.

Obsahovy marketing je marketingovy a obchodny proces tvorby a distribucie relevantného a hodnotného obsahu
na prilakanie, ziskanie oddanosti a pochopenia jasne definovaného cielového publika - s cielom riadit’ nakupné
spravanie zakaznikov. Tato klasickd definicia kladie doraz na nutnost vytvorit dve cesty komunikacie
s determinovanym segmentom zdiel'anim konzistentného obsahu (Pulizzi 2012).

Autori Pine a Gilmore (1999) tvrdia, ze prostrednictvom tohto obsahu je organizacia schopna preukazat’ svoje
skusenosti v odbore. Ak ¢lovek kupi nejaku sluzbu, tak nakupuje rad nehmotnych ¢innosti vykonavanych na jeho
ucet. Ale ked’ kupuje zazitok, plati za Cas straveny radostou z mnozstva zapamétateInych udalosti na urovni
spolo¢nosti - tak ako v divadelnej hre - nadviazat’ s nim osobny vzt'ah.

2. Teoretické vychodiska

Gattis (2014) uvadza, ze spolocnost ma vzdelavat’ spotrebitelov tym, ze poskytuje hodnotné informacie, ktoré
sposobia, ze zakaznici sa budu usilovat’ ziskat’ produkt, a to vSetko jednoduchym a presnym spésobom. Pomaha to
nadviazat’, zlepsit' a udrzat’ pozitivne a doveryhodné vzt'ahy s cielovymi spotrebitelmi. Preto moze byt obsahovy
marketing tiez vymedzeny ako silny pristup, ktory smeruje hlbsie, vytvara cenné vztahy, tym ze zmysluplnym
sposobom zdiel’a interné informacie, ktoré spotrebitelia hl'adaj.

Podla autora Bowdena (2014) s cielom budovania lojality, je dolezité zostat’ v kontakte so zakaznikmi na
celozivotnej baze. To moéze byt dosiahnuté prostrednictvom socidlnych sieti, blogov, c¢lankov a dalsich
komunikacnych prostriedkov. Tento uhol pohladu mozno zhrnit' pomocou nasledujiicej definicie: Obsahovy
marketing je spdsob pouzitia akéhokol'vek typu média ako nastroja pre ziskavanie expozicie a predaja pre vasu
spolo¢nost’ ¢i organizaciu.

Jadrom obsahového marketingu je rozpravat' jedinecny pribeh o urcitej znacke. Je nevyhnutné, aby l'udia
rozpravali a zdiel'ali rozne pribehy. Zvycajne ich zaujmu tie, ktoré poskytuji odpovede na otazky, ktoré ich trapia v
ich beznom zivote. KI'icové je ratat’ s tym, ze "fakty hovoria, ale pribehy predavaji."

Aj napriek tomu, Ze obsahovy marketing je znamy ako inovativny pristup, znacky zacali hovorit’ ich pribehy uz
davno predtym. V roku 1895 John Deere & Company, ktora je zndma po celom svete svojou vyrobou
poI'nohospodarskej techniky najlepsej kvality, vydala prvy ¢asopis o znackach "The Furrow" (John Deere, 2014). Bol
to Casopis pre polnohospodarskych zakaznikov, ktory je stale distribuovany pol'nohospodarom a odbornikom v tejto
oblasti v 40 krajinach a v 12 r6znych jazykoch (Maczuga, 2014). Pomaha im riesit’ ich kazdodenné problémy.

Potom v roku 1990 vyrobca franctizskych pneumatik Michelin vydal prva "Michelinovsku priru¢ku", vyroéna
kniha pre vodicov a cestovatel'ov, ktora pomahala francizskym motoristom na ich cestach s instrukciami na servis
pneumatik, kde sa nachadzaju Cerpacie stanice a kaviarne vo Franctzsku.

Stotoziiujeme sa s nazorom autora Pulizziho (2012), ze napriek skutocnosti, ze existuje mnoho prikladov
uspesného obsahového marketingu, existuje stale vela neistot a tazkosti, s ktorymi sa spolo¢nosti budu musiet’
vysporiadat’. V désledku technologického rozvoja su zakaznici vybaveni vSetkymi potrebnymi nastrojmi pre rychle
vyhladavanie a Sirenie informacii o produktoch alebo spolo¢nosti, ktora ich zaujima. Spolo¢nosti musia vyuzit’
sicasnu situdciu. Preto je hlavnym ciel'om tychto modernych spolo¢nosti vytvorit' transparentny a doveryhodny zdroj
pre ich cielové publikum, prispievat’ informaciami o ich kazdodennom Zivote, ale tak, aby nedoslo k informa¢nému
pretazeniu.

S cielom uspiet’ v dosiahnuti tohto ciel’a autori Pulizzi a Barrett (2009) odportcaji pouzit’ nasledujuci vzorec.
Obsahuje styri zakladné principy obsahového marketingu, ako je spravanie, podstata, stratégia a cielenie:

. Behavioralny princip. Najprv porozumiet, a potom byt pochopeny. Autori Barrett a Pulizzi (2009)

uvadzaju, ze nie je mozné vykonavat efektivne stratégiu obsahového marketingu bez jasnej predstavy
o pozadovanom vystupe. Je dolezité¢ definovat’ aky efekt na kupujicich ma urcity obsah a akou akciou sa
ma motivacia prejavit. Tiez ma byt zriadeny systém merania spravania zdkaznikov. Okrem toho kazda
informacia odkomunikovana s cielovym publikom musi byt v stlade s ciel'mi spolo¢nosti.

. Podstatnym principom je poskytovanie osobnych aj profesijne prospe$nych informacii, ktoré cielova

skupina potrebuje vediet. V dosledku toho je potrebny vyber vhodnych komunika¢nych kanalov.
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¢ Strategicky princip. Je ve'mi ddlezité vediet, Ze obsahovy marketing je neoddelitelnou sticastou celkovej
obchodne;j stratégie spolo¢nosti, ktora si kladie za ciel' Sirenie informacii prostrednictvom vlastnych
kanalov, nie prenajatych.

. Princip zacielenia kombinuje preciznost’ urcujicich charakteristik cielovych zakaznikov; pochopenie ich
motivov a postojov k produktom a sluzbam spolo¢nosti (Barrett — Pulizzi 2009).

3. Sucasny stav problematiky

Prieskum u marketérov, ktori vyuzivaju obsah ako sucast’ marketingového mixu, bol realizovany prvykrat pred
Siestimi rokmi. Prieskumu je realizovany od roku 2010 spolo¢nostou Content Marketing Institute a postupne sa
rozsiril do celého sveta. V sucCasnosti je v iom zahrnutych viac ako 5 000 marketérov, z 25-tich odvetvi a 109 krajin,
vratane ziskovych a neziskovych organizacii. V nasledujucich grafoch sa dozviete ako marketéri odpovedali, zarovenl
rychlost’ rastu tohto odvetvia. KI'iCovy motiv minuloro¢ného vyskumu znel takto: ,. 4k chcete byt efektivny
v obsahovom marketingu, zdokumentujte svoju stratégiu.” V prieskume realizovanom v roku 2014, 44 %
respondentov uviedlo, Ze stratégiu obsahového marketingu méa zdokumentovani. Je vSak otazne, ¢i zvy$nych 49 %,
ktoré odpovedalo ,,nie* ma stratégiu, ale nema ju zdokumentovant (Content Marketing Institute 2014). Na zaklade
analyzy spoloc¢nosti Content Marketing Institute (2016) realizovanej v roku 2016 uvadzame, ze 11 % B2B marketérov
nepouziva obsahovy marketing. Nadpoloviéna vécsina (52 %) uviedla, ze planuje spustit’ program obsahového
marketingu do jedného roka. Takmer polovica marketérov (43 %) nema v sucasnosti v plane zaCat pouzivat
obsahovy marketing. Len 5 % respondentov uviedlo, ze v minulosti pouzivalo obsahovy marketing, ale uz ho
nepouzivaju.

2%

M 2% Mimoriadne Gspesny
W 9% Velmiaspesny

M 31% Trocha uspesny

M 26% Mierne Uuspesny

M 24% Vébec uspesny

¥ 8% Nie som si isty

Graf 1 Sledovanie ROI (rentabilita investicii) obsahového marketingu (segment B2B, 2016)
Zdroj: Spiceworks 2016

Aj v oblasti on-line marketingu je dolezité sledovat’ finan¢né ukazovatele. Na zaklade nich vieme posudit’
efektivnost’ nasho on-line usilia a konkrétne v pripade sledovania ROI aj navratnost investicii, ktoré sme do
obsahového marketingu investovali. Na zaklade udajov z Grafu 1 je mozné konstatovat’, ze vacsina spolocnosti (81
%) ma pocit, Ze ma priestor na zlepSenie sledovania navratnosti investicii do obsahového marketingu. Iba 11 %
respondentov je spokojnych so stavom sledovania navratnosti investicii, v zastipeni mimoriadne uspesny (2 %),
alebo velmi tspesny (9 %). Polovica respondentov (50 %) uviedla, ze st mierne alebo nie su vobec uspes$ni
v sledovani ROI obsahového marketingu.
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Graf 2 Frekvencia publikovania (segment B2B, 2016)
Zdroj: Spiceworks 2016

Otazka najlepSieho Casu na publikovanie a najmé frekvencie publikovania je jednou z najviac diskutovanou.
Neda sa povedat’ kedy je idedlny cas na publikovanie aidealna frekvencia publikovania, respektive priddvania
obsahu. Neexistuje ziadne pravidlo, ktoré by zabezpecovalo najviac interakcii pre obsah, pretoze to zavisi na
mnohych faktoroch ako su cielové skupiny, ¢asové pasma atrhy. Graf 2 demonstruje, Ze tento rok marketéri
publikovali CastejSie. VacSina spolo¢nosti publikuje novy obsah na tyzdennej baze (30 %), d’alsich 20 % na baze
mesaénej. Iba 15 % spolo¢nosti publikuje denne. Dalsich 15 % marketérov publikuje menej ako raz za mesiac,
pripadne kazdy druhy tyzden.
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Graf 3 Kanaly propagovanie obsahu (segment B2B, 2016)
Zdroj: Spiceworks 2016

Propagacia je nesmierne dolezita pre generovanie d’alSich interakcii, najmé pre timy, ktoré stt obmedzené, ¢o sa
tyka rozsahu obsahu. Najlepsia prax ukazuje, ze by ste mali stravit’ asi 20 % svojho ¢asu vytvaranim obsahu a 80 %
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Casu jeho propagovanim. Na zaklade udajov v Grafe 3 usudzujeme, Ze socialne média (82 %), firemné webstranky
(79 %) a emailové kampane (74 %) st hlavné kanaly, ktoré vyuzivaju B2B marketéri na publikovanie nového obsahu
pre trh. Platena reklama, ktora je zastipena 30 % respondentmi je tou najmenej vyuzivanou moznostou na
propagovanie obsahu.
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Graf 4 Pouzivanie platforiem socialnych médii (segment B2B, 2015)
Zdroj: Content Marketing Institute 2015

LinkedIn, Twitter, Facebook a YouTube patria medzi najvyuzivanejSie socidlne platformy. V porovnani
s rokom 2014 tam neboli velké zmeny v naraste alebo klesani ich pouzivania. V roku 2014, pouzivanie Google+
stuplo 09 % oproti roku 2013. V roku 2015 sa jeho vyuzivanie mierne znizilo zo 64 % na 62 %. Pouzivanie
SlideShare a Pinterest sa znizilo 0 4 % a 8 %. Naopak pouzivanie Instagramu sa zvysilo z 24 % na 29 %. Menej ako
25 % marketérov z B2B prostredia vyuziva socidlne platformy ako Vimeo (21 %), iTunes (21 %), Tumblr (9 %),
Vine (7 %), Medium (6 %), Periscope (6 %) a Snapchat (5 %). V priemere spolo¢nosti vyuzivaji 6 nastrojov. Ich
skladba je vel'mi individualna a 1isi sa od spolocnosti k spolocnosti v zavislosti od ich vlastnych Specitik, ¢i Specifik
ich produktov, sluzieb a zakaznikov.

Ako je zrejmé z vysledkov Grafu 5 kI"acom k uspechu obsahového marketingu v roku 2017 z pohl'adu B2B
marketérov bude obsah zdielany formou blogov (52 %), emailovych newsletter-ov (40 %) a socialnych sieti (40 %).
Najmene;j kritickymi taktikami st z pohl'adu respondentov webinare, ¢i on-line vysielanie (32 %) a pred-produkované
videa (30 %). Menej ako 30 % B2B marketérov uviedlo, ze rozhodujucimi pre celkovy uspech obsahového
marketingu v roku 2017 budu: Infografiky (15 %), vyskumné spravy (12 %), on-line prezentacie (11 %), interaktivne
nastroje ( 9 %), ilustracie/fotky (7 %), tlacené Casopisy (6 %), digitalne Casopisy (5 %), knihy (4 %), mobilné
aplikacie (4 %), video [zivé prenosy] (4 %), podcasty (3 %), tlacené newslettre (2 %), virtudlne konferencie (2 %) a
ostatné (4 %).
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Graf 5 KI'icové taktiky pre uspech obsahového marketingu v roku 2017 (segment B2B, 2016)
Zdroj: Content Marketing Institute 2016

4. Zaver

Dubrar (2004, s. 100) tvrdi, ze , Zdielanie pribehu je ustrednym bodom, na ktory je ludska spolocnost
zamerand. “ Obsah, ktory spolo¢nosti zdiel'aji predurcuje mnozstvo zdkaznikov, ktoré zaujme, ato na oplatku
definuje vplyv spolo¢nosti na trhu. Je nevyhnutné zacat’ na konci tohto logického retazca, pretoze jadro zdielanych
pribehov ur¢i povodné strategické vychodiska (Oatway 2012). Lankow (2012) uvadza, ze kazda znacka je jedinecna
a komunikuje vo vnutri aj navonok.

Sthlasime s autorom Fogom (2011), ze v stcasnej dobe st pribehy, ktoré sa to¢ia okolo modernej spolo¢nosti
obrazom firemnej kultiry a hodnét spolocnosti s cielom vyhrat' alebo stratit’ body. Prostrednictvom rozpravania
pribehov moéze spolo¢nost povedat’ svetu o sebe, aza ¢im si stoji. Silni vodcovia na trhu, ktorym nacuvaju
zamestnanci a zakaznici, sa vyznacuju tym, ze su dobri v rozpravani inSpirativnych pribehov. Na vyskum danej
problematiky odkazuju nase vyssie uvedené analyzy.
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Abstrakt: Zakaznik je Coraz naro¢nejsi a je ilohou predajcov, aby svojou pracou vytvorili pridant hodnotu pre danu
spolo¢nost’, vd’aka ktorej si vyberie prave ju. Prispevok ma za ciel’ poukazat’ na vyznam poznania aspektov, ktoré
posobia na nakupné spravanie zakaznikov. Vyskum zistuje, ¢i existuju rozdiely v posudzovani vybranych
determinantov nakupného spravania predajcov z pohl'adu zakaznika z hl'adiska rodu.

KPucové slova: Angazovanost. Asertivita. Manipulacia. Stres. Nakupné spravanie. Rod

JEL Klasifikacia: M39

Pod’akovanie: Prispevok je podporeny grantovou agenturou VEGA - 1/0909/16: Vyskum determinantov
rozhodovania v ramci obchodného manazmentu, manazmentu predaja, pri sicasnom zohladfiovani personalnych a
psychologickych aspektov obchodu a analyza moznych implikcii v neuromarketingu.

Uvod

Ley (1995) definuje predaj nie ako presvied¢anie zakaznika, ale skér ako ich motivovanie ku kupe. Je potrebné
si uvedomit, Ze nie je mozné niekoho presved¢it’ bez toho, aby po nie¢om tazil. Ulohou predajcov je preto motivovat
zakaznikov k tomu, aby si nieco kupili a mali ztoho radost. Je potrebné pochopit’ vyznam predajného procesu
a princip predaja a ako dolezité je vediet’ vycitat’ a vnimat’ aj zmysl'anie zakaznikov. Vediet' analyzovat' pocity a
emocie zakaznikov po vstupe do predajne a byt schopny podporit’ pozitivne stranky jeho spravania. V kone¢nom
dosledku nenasilnou a prirodzenou formou sa usilovat’ o to, aby sa tento kontakt zavisil ndkupom a spokojnostou
oboch stran (Vittekova, 2015). Stranak (2014) definoval predajny cyklus, ktory sa sklada zo siedmych zakladnych
krokov. Vynechanim jedného ztychto krokov, dochddza k tomu, ze podnik nie je schopny dlhodobo uspesne
predavat’. Tajomstvo uspechu v kazdom sektore méze byt rozdielne, preto by mali manazéri pozorovat’ a nasledne
vybrat’ tie najuspesnejsie stratégie, ktoré budu aplikovat pre svoj podnik.

1. Psycholégia obchodu

Existuje viacero psychologickych teorii, ktoré analyzuji medziludské jednanie (napriklad neurolingvistické
programovanie, transak¢na analyza, bioStrukturalna analyza apodobne). Rozhodnutie o kupe ma na svedomi
predovsetkym limbicky systém, ktory zodpoveda za produkciu endorfinov. St to hormoény, ktoré maju na svedomi
pocit $t'astia a euforie. Mnozstvo poznatkov nasvedCuje tomu, Ze rozhodnutia o nakupe, vznikaju prave v limbickom
systéme a racionalne odovodnenia velkého mozgu sa spustaji az vtedy, ked’ je ¢lovek davno podvedome rozhodnuty
(Limbeck, 2012). Podla Lzipa (2010) je psychologia obchodovania velmi délezitd pre uspesnost v obchodnom
procese. Uspech v obchode zéleZi od znalosti psychologie a na vol'be spravnej stratégie. Obchod je 75% psychologie
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a zvySok je o obchodnej stratégii. Ludia konaju na zaklade emocii, namiesto toho, aby uzatvarali svoje obchodné
rozhodnutia na zéklade faktov. Robia svoje obchody podla toho, ¢o chetl, aby im grafy povedali.

Predavanie na zéklade motivacie zdkaznikov je fenomén a tvori podstatu najdolezitejSieho pokroku za posledné
roky. Prichadza nova éra motivovania kupujucich, plnenia a uspokojovania ich nenaplnenych tizob (Ley, 1995).
Dalsim déleZitym a rozhodujicim aspektom st priania zakaznikov. Ako definuje Kotler a kol. (2007) priania su
Pudské potreby utvarané vonkajsou kultirou a osobnostou jedinca. S rozvijajucou sa spolo¢nost'ou rastie aj mnozstvo
ich priani., l'udia st vystaveni neustale vac¢Siemu poctu predmetov, ktoré v nich vzbudzuju zaujem a tizbu, a nasledne
vyrobcovia sa snazia poskytovat’ stale viac vyrobkov a sluzieb, ktorymi by im naplnili ich potreby.

2. Nakupné spravanie

Vyznamnou schopnost'ou modernych podnikatelov je vnimat zakaznika nie ako homogénnu skupinu ludi
reagujuicu na podnety rovnako, ale pokusit’ sa ho vnimat v situaciach. Zakladom je pochopit, ze reakcia zakaznika sa
odlisuje v zavislosti od situacie, do ktorej ho postavime (Cimbal'ak, 2014). Ako uvadzaji O'Boyle, Kamins (2012),
existuju aspekty, ktoré oc¢akavaju zakaznici pri nakupe, a to je jednoduchost’ (73% zakaznikov vyzaduje jednoduchy
pristup), rychlost’ (rychlejsie sluzby a flexibilny zakaznicky servis vyzaduje az 69% zakaznikov), podpora (50%
zakaznikov pozaduje pomoc apodporu pri zlozitejSich sluzbach), l'udskost (46% zakaznikov ocenuje, ak pri
nakupovani ma moznost’ komunikovat’ s realnym clovekom), transparentnost’ a jasné informacie (38% zakaznikov
pozaduje jednoduchost’ nakupu).

Nakupné spravanie je ovplyviiované charakterom zakaznika, jeho situaciou, nalady, ¢i prostredia v ktorom sa
prave nachadza. Existuje vel'a faktorov, ktoré vyrazne ovplyviuju jeho motivy kipy. Dalsim déleZitym je aj to ako sa
k nemu sprava predavajuci. Jeho komunikacia a postoj k zakaznikom vyrazne ovplyviiuji jeho nakupné rozhodnutie.

2.1 Rodové rozdiely v nakupnom spravani

Ako v kazdej oblasti, aj v oblasti obchodu a ndkupného spravania sa spotrebitel'ov boli zaznamenané rodové
rozdiely ardzne tendencie v ich spravani, prave poCas nakupovania. V §tudii rodovych rozdielov autorov Benku,
Pelsera (2013) sa uvadza, ze aj skuseni obchodnici potvrdzuj, ze pri predaji produktov pozoruju rozdielne spravanie
sa zien a muzov. Autori uvadzaji, v om spocivaji najfrekventovanejSie odliSnosti aich moznosti vyuzitia pri
obchodovani. V prvom rade, je potrebné si uvedomit, ze hovorime o tendenciach k ur¢itému typu spravania sa nie
o zarucenych a stereotypnych prejavoch. Kazdy jedinec sa pri nakupovani sprava jedinecne a ¢im viac informacii ma
predavajuci o zakaznikovi, tym mensi vyznam maji vSeobecné a generalizované tvrdenia o urcitej skupine. Niekedy
informacie o rode, je jedina ktort ma predavajuci obchodnik k dispozicii, prave preto je vhodné poznat' aspon
tendencie spravania, ktoré sa s nim spajaju.
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Tabulka 1: Zeny a muzi v nakupnom spravani

Maju tendenciu zbierat’ dolezité informacie az pocas | Zameriavaju svoju pozornost’ skor na konkrétnu tilohu.
nakupného procesu. Do obchodu, alebo na obchodné | Pocas ndkupného procesu nemenia svoje plany
stretnutie idu s urcitou predstavou, ale na druhej strane su | a aktivity.

otvorené prieskumu vSetkych moznosti, ktoré sa naskytni
pocas samotného stretnutia.

V obchodovani sa zameriavaji na hl'adanie optimalneho | Viac veria vlastnému usudku a rozhoduju sa rychlejsie
rieSenia. Zapajaju do rozhodovacieho procesu aj inych | ako zeny.
udi z pracovnikov timu.

Cenové ponuky pouziva ako zdroj informacii a pomécku | Maju sklon k obmedzovaniu svojho rozhodovania na
v zorientovani sa v problematike. Velakrat pozaduje aj | zdklade ponuk akatalogov. Neradi skumaji dalSie
varianty, ktoré nie st v ponuke uvedené. Skuma oblast’ | alternativy resp. varianty, ako su uvedené v katalogu
nakupu a vSetky jej moznosti u viacerych predajcov. a ponuke. Chct sa rychlo a jednoducho rozhodnut’.

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Benko, Pelser, 2013)

3. Determinanty nakupného spravania

Spravanie je sposob akym sa jednotlivec prejavuje v spolocnosti, ako sa sprava vodi ostatnym Pud’om. Ci uz
hovorime o spravani sa vo vSeobecnosti alebo v obchodnom styku, mézeme ho rozdelit do dvoch foriem a to
prosocialnej a neziaducej formy spravania. Pozitivne socidlne spravanie, ktoré vedie k pomoci inym nazyvame
prosocialne. Je to spravanie, ktoré je ustretové, napomocné bez oCakavania nejakej protihodnoty alebo odmeny.
Naopak neziaduce je spravanie, ktoré posobi negativne na iné osoby. Medzi nami vybrané determinanty
prosocialneho spravania v obchode zarad’'ujeme asertivne a angazované spravanie sa predajcov. A ako neziaduce
formy spravania nizSie popisujeme manipulativne spravanie a spravanie predajcov pod vplyvom stresu.

V prezentovanom vyskume sme sa zamerali na uvedené determinanty nakupného spravania z pohladu
zakaznikov, ktoré popisujeme z hl'adiska rodovych rozdielov.

4. Vyskum

Cielom vyskumu je zistovanie rozdielov v posudzovani vybranych determinantov nakupného spravania
predajcov z pohl'adu zakaznika z hl'adiska rodu.

4.1 Metodika a metéda vyskumu

Dotaznikovou metéodou sme ziskali udaje od respondentov, ktoré sme nasledne spracovali a analyzovali
prostrednictvom matematicko-Statistickych metéd v programe SPSS 20. Na skimanie determinantov nakupného
spravania sme pouzili nami navrhovany dotaznik DOS (determinanty nakupného spravania). Prostrednictvom
dotaznika sme ziskali informacie aj o zakladnych socio-demografickych charakteristikach respondentov.

Dotaznik DOS

Nami navrhnuty dotaznik skimania determinantov nakupného spravania predajcov z pohladu zakaznika
pozostava zo 48 vyrokov rozdelenych na Styri posudzované determinanty. Zostavili sme ho za tcelom zistenia
nazorov respondentov, zdkaznikov na skimanu problematiku. Polozky 1 — 12 analyzuji manipulativne spravanie
predajcu, polozky 13 — 24 angazované spravanie predajcu a zaroven aj jeho informovanost, polozky 25 — 36
vystresované spravanie predajcu a polozky 37 — 48 analyzuju asertivne spravanie predajcu.

Respondenti vyjadruju svoje hodnotenie prostrednictvom Likertovej §kaly: 1 — rozhodne nie, 2 — nie, 3 — skor
nie ako ano, 4 — skor ano ako nie, 5 — ano, 6 —rozhodne ano. Priklady poloziek:
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. Manipulativne spravanie predajcu: ,,Viem sa branit’ manipulativnemu spravaniu v obchode.*
. Angazované spravanie predajcu: ,,Pozitivne hodnotim vysoku zaangazovanost’ predajcu.*
. Vystresované spravanie predajcu: ,,Som nervozny/a, ked’ ma obsluhuje vystresovany predajca.*

. Asertivne spravanie predajcu: ,,Mam lep$i pocit z nakupovania, ak predajca reSpektuje mdj nazor na
produkt.*

Informacie ziskané od respondentov boli spracované a interpretované na urovni deskriptivnej Statistiky a na
urovni induktivnej Statistiky (t-test pre dva nezavislé vybery). Udaje boli spracované uvedenymi matematicko-
Statistickymi metoédami v Statistickom programe SPSS 20.

4.2 Vyskumnia vzorka

Vyskumnu vzorku tvorilo spolu 161 respondentov, z toho 60 muzov (37,3%) a 101 zien (62,7%), vo veku od 18
do 67 rokov s priemernym vekom 31,54 roka. Z hl'adiska rozlozenia podla pracovnej oblasti, v ktorej respondenti
posobia, bolo oslovenych 47 respondentov z oblasti skolstva (29,2%), 26 z oblasti bankovnictva (16,1%), v sluzbach
posobilo 46 opytanych (28,6%), zdravotnictvo uviedli 4 respondenti (2,5%), vo vyrobe 16 (9,9%) a polozku iné
zaznacilo 22 respondentov (13,7%). Z hl'adiska zaradenia v organizacii bolo oslovenych 16 manazérov (10%), z toho
1 vrcholovy (0,6%), 3 stredni manazéri (1,9%) a 12 prvostupiiovych manazérov (7,5%). Najvicsie zastipenie mali
vykonni pracovnici v pocte 85 (52,8%), Studentov bolo 38 (23,6%) a nezamestnanych 22 respondentov (13,7%).

Na zéklade uvedeného ciela sme stanovili hypotézu vyskumu: ,.Predpokladame, Ze existuju Statisticky
vyznamné rozdiely v posudzovani vybranych determinantov nakupného spravania z hl'adiska rodu respondentov®.

4.3 Vysledky vyskumu

V realizovanom vyskume sme pozornost' sustredili na analyzu rozdielov v posudzovani determinantov
nakupného spravania z hl'adiska rodu respondentov. Zo 161 oslovenych respondentov tvori vyskumnu vzorku 60
muzov (37,3%) a 101 zien (62,7%). Vysledky uvedenej komparacie uvadzame v tabulke 2 a grafoch 1, 2, priCom
rozdiely sme zist'ovali prostrednictvom Studentovho t-testu pre dva nezavislé vybery v Statistickom programe SPSS
20.

Tabul'ka 2: Rozdiely v posudzovani vybranych determinantov nakupného spravania z hl'adiska rodu

Detf:rml.n anty nikupného Rod Priemer Smem(,ia]na T'e s,tqve Vyznamnost’
spravania odchylka kritérium
. . P muz 4,562 0,729
Manipulativne spravanie yena 1.420 0.688 1,220 0,224
[Vzdy kupim iba to, ¢o naozaj | muz 4,51 1,180
chcem. Zena 3,98 1,392 2,549 0,012
AngaZované spravanie muZ 4,472 0,779
g P Zena 4,010 0,619 2,544 0,012
Pri vybere produktu si nechdm | muz 4,73 0,880
poradit’ od angazovaného zena 4,39 1,020 2,279 0,024
redajcu.
Pri nakupovani mam vzdy muz 4,18 1,308
dostatok potrebnych informacii | Zzena 3,73 1,029 2,425 0,016
o produktoch.
|JAk sa mi predajca nevenuje, muz 3,64 1,506
lodchadzam z predajne. zena 3,11 1,463 2,191 0,030
|JAk ma v obchode predajca muz 4,00 1,518 2,136 0,034
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lignoruje, vyhl'adam zena 3,48 1,501
lkonkuren¢ny obchod.
. PR muz 2,62 0,737
Vystresované spravanie Yena 3.06 0.813 -0,287 0,774
Respektujem, ked’ je predajca | muz 4,08 1,406
[vystaveny stresu, ma na to Zena 4,44 0,921 -1,980 0,049
ravo.
[Viem rozoznat situdciu, kedy | muz 4,61 0,947
je predajca vystaveny stresu. zena 4,35 0,984 1.974 0,050
, L muz 4,912 0,511
Asertivne spravanie vena 4700 0.516 1,974 0,048
Ked’ som pri nakupe muz 4,43 1,047
nespokojny/a, predajcasama |zena 3,86 1,175 3.200 0.002
opyta, ako by vyhovel mojej ’ >
oziadavke.
Ocenujem, ked’ sa predajca muz 4,85 0,840
dokaZze branit’ neopravnenej zena 4,58 1,003 1,924 0,050
kritike tak, aby ma neurazil.
Ocenujem predajcu, ktory muz 5,05 0,852
nema problém so mnou zacat' | Zena 4,77 1,009 1,956 0,050
rozhovor ako prvy.
Pri nakupovani sa citim dobre, | muz 4,08 1,418
lak mi predajca Giprimne Zena 4,46 1,118
polichoti bez vedlajsicho 1,944 0,050
zameru.
Ocenujem, ked’ sa predajca muz 4,87 1,049
neospravedliiuje za veci, ktoré | zena 4,54 1,082 1,962 0,049
nevie ovplyvnit.

V determinante Manipulativne spravanie sme Statisticky vyznamné rozdiely medzi muzmi a Zenami
nezaznamenali. Iba v jednej polozke daného determinantu, ato ¢islo 11: ,,Vzdy kapim iba to, ¢o naozaj chcem®,
vyssie skorovali muzi, ktorych odpovede sa priblizovali k moznosti ,,ano®, na rozdiel od Zien, ktorych odpovede boli
blizsie k moznosti ,,skér ano ako nie“. V ostatnych polozkach daného determinantu nakupného spravania sme rodové
rozdiely nezaznamenali, ¢o znamena, ze muzi, rovnako ako zeny dokdZu rozoznat manipulativne spravanie
predajcov, vedia na neho reagovat’ vhodnym spdsobom a v pripade potreby sa aj vo¢i manipulativnemu spravaniu
v obchode adekvatne branit’.

V determinante Angazované spravanie sme zaznamenali rodové diferencie aj v danom determinante, ako aj
v polozkach, ktoré dany determinant charakterizuju, a to ¢islo 16: ,Pri vybere produktu si necham poradit' od
angazovaného predajcu.”, ¢islo 19: ,,Pri nakupovani mam vzdy dostatok potrebnych informacii o produktoch., ¢islo
21: ,,Ak sa mi predajca nevenuje, odchadzam z predajne.” a ¢islo 22: ,,Ak ma v obchode predajca ignoruje, vyhl'adam
konkuren¢ny obchod.“ Vyssie skoérovali vo vSetkych polozkach muzi, ktorych odpovede sa opat’ priblizovali
k moznostiam ,,skor ano ako nie“, az k odpovedi ,,ano* v porovnani so Zenami, ktorych odpovede sa viac priblizovali
k moznosti vyberu ,,skor nie ako ano*.

Ani v determinante Vystresované spravanie sme Statisticky vyznamné rozdiely medzi muzmi a Zenami
nezaznamenali. V danom pripade diferencie vidime v dvoch polozkach daného determinantu, ato ¢islo 27:
~-Respektujem, ked’ je predajca vystaveny stresu, ma na to pravo.“, v ktorej po prvy krat vyssie skorovali zeny a tym
padom sa javia ako re$pektujucejSie voci stresovému spravaniu v obchode v porovnani s muzmi. Ich odpovede sa
priblizovali k moznosti ,, skor ano ako nie” a u zien k odpovedi ,,ano“. Rodové diferencie sme zaznamenali aj
v polozke ¢islo 35: ,,Viem rozoznat® situaciu, kedy je predajca vystaveny stresu., kde opdt’ vyssie skorovali muzi
s odpoved’ami ,,ano*.

Posledny analyzovany determinant nakupného spravania: Asertivne spravanie, sa javi opit’ ako Statisticky
vyznamny, pricom vyS$Sie v iom opdt’ skoruji muzi v porovnani so zenami. Je ale potrebné upozornit', Zze v tomto
pripade st rozdiely minimalne, obe skimané skupiny sa v odpovediach priblizovali v odpovedi ,,ano*, pricom muzi
prejavili vys$Siu mieru stihlasu.
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Cosa tyka poloziek daného determinantu, rodové diferencie sme zaznamenali, konkrétne v ¢isle 41: ,,Ked som
pri nakupe nespokojny/a, predajca sa ma opyta, ako by vyhovel mojej poziadavke®, ¢islo 42: ,,Ocenujem, ked sa
predajca dokaze branit' neopravnenej kritike tak, aby ma neurazil®, ¢islo 44: ,Ocefiujem predajcu, ktory nema
problém so mnou zacat’ rozhovor ako prvy“, €islo 45: ,,Pri nakupovani sa citim dobre, ak mi predajca Gprimne
polichoti bez vedl'ajSicho zameru“ a &islo 48: ,,Ocenujem, ked’ sa predajca neospravedlituje za veci, ktoré nevie
ovplyvnit®“. Vo vsetkych uvedenych polozkach vyssie skorovali muzi, okrem polozky ¢islo 45, ktora sa tyka
uprimnych lichotok, ktoré viac ocenili Zeny v porovnani s muzmi. Okrem toho ale muzi v porovnani so Zenami viac
ocenuju, ked je predajca odolny voci kritike, ked’ sa zbyto¢ne neospravedliiuje, ked” je komunikativny a pozorny.
Vsetky formy asertivneho spravania u predajcu muzi hodnotili na hladine sthlasu, teda skor ano az ano.

Tieto zistenia potvrdzuju aj grafy 1 a 2, v ktorych sme znazornili priemerné hodnoty determinantov nakupného
spravania, kde boli zaznamenané Statisticky vyznamné rozdiely medzi muzmi a Zenami. Konkrétne ide o Angazované
spravanie a Asertivne spravanie.

Graf 1 Rodové rozdiely vo vnimani — angazované spravanie

Angazované obchodné spravanie

Priemema
hodnota

4,500
4,400
4,300
4,200
4,100
4,000
3,900
3,800
3,700

Muz Zena
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Graf 2: Rodové rozdiely vo vnimani — asertivne spravanie

Asertivne obchodné spravanie

Priemema

hodnot.

4,95
4.9
4,85
4.8
4,75
4,7
4,65
4.6

Muz Zena

Na zéaklade analyz popisanych v tabul'ke 2 a grafoch 1, 2, ktoré porovnavaju nazory zakaznikov a zakazni¢ok
na nakupné spravanie u predajcov mozeme konstatovat, ze hypotéza 1: ,Predpokladame, ze existuju Statisticky
vyznamné rozdiely v posudzovani vybranych determinantov nakupného spravania z hl'adiska rodu respondentov*, sa
potvrdila.

5. Zaver

Muzi, rovnako ako zeny dokazu rozoznat’ manipulativne spravanie predajcov, vedia na neho reagovat’ vhodnym
sposobom a v pripade potreby sa aj vo¢i manipulativnemu spravaniu v obchode adekvatne branit. No v jednej oblasti
sa predsa len lisia, ktorou je spdsob nakupovania. Muzi nakupuju len to ¢o naozaj vyslovene potrebuju a chcu, zeny
nakupuju viac na zédklade emocii a nechaju sa I'ahsie ovplyvnit.

Pri nakupovani sa muzi javia ako narocnejsi zakaznici, nakol'ko vyzaduji od predajcov patricni pozornost’
a dostatocnu angazovanost’ a informovanost. Muzi si taktiez nechaju radi poradit’ pri vybere produktov na rozdiel od
zien, ktoré si dany tovar radsej vyberaju bez podpory predajcu. Pri nedostatku informacii a pozornosti predajcov sa
muzi javia ako prisnejsi a v takom pripade opustaju danu firmu a vyhl'adaju konkurenciu.

V oblasti prejavov stresu u predajcov mézeme konstatovat, ze Zeny sa javia ako tie, ktoré st viac empatické
a vedia reSpektovat’, ked’ je predajca vystaveny stresovym situdciam. Muzi vedia lepSie rozoznat’ prejavy stresu.

V pripade asertivneho spravania predajcov je potrebné podotknut, ze aj muzi aj Zeny ocefuju asertivne
spravanie predajcov, nakol’ko v oboch pripadoch sa odpovede len vel'mi malo lisili. Obe skupiny pozitivne hodnotia
komunikativnost’ a otvorenost’ predajcov. Zaujimavou diferenciou v tomto pripade st prave lichotky, ktoré viac
ocakavaju zeny ako muzi. Muzi naopak ocakavaju zvladanie kritiky a ocefiuju ked’ je predajca komunikativny a
pozorny.

Na zaklade informacii, ktoré vyplynuli z vyskumu je pre predajcov taktiez ddlezité poznanie rodovych rozdielov
a ich tendencii v nakupnom spravani. Muzi sa javia ako naro¢nejsi kupujuci, je potrebné im venovat’ viac pozornosti a
poradenstva, poskytnut’ presne a jasné informacie nakol'ko muzi nakupuju vo vécsine pripadov ucelovo, teda len to,
¢o naozaj chcu a potrebuju. Teda ak muz ma urcity rozpocet a ma za ulohu kupit’ jednu konkrétnu vec, tak sa zameria
len na to. Zeny v tej istej situacii popri nakupe danej veci, delia svoju pozornost’ aj na d’alsie doplnky &i produkty,
ktoré by sa k tomu hodili, &o im v koneénom ddsledku zaberie aj viac &asu. Zeny vyZaduju pri nakupovani dostatok
priestoru pre vyber produktov, nakol’ko vysledky vyskumu tejto diplomovej prace hovoria o tom, Ze prave Zeny su tie,
ktoré si tovar vyberajii bez podpory predajcu. Na druhej strane, Zeny ocenia ak im predajca uprimné polichoti. Tento
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akt neberti ako manipulaciu, ale ako prostriedok, ktory im zlepsi naladu a sebavedomie, ¢im si urcite predajca ziska
ich priazen.

Predajcovia by u nespokojnych nakupujiucich muzov nemali oc¢akavat’ empaticky pristup a trpezlivost’, preto je
vhodné, aby sa takémuto zakaznikovi venoval skusenejsi predajca a zdatny argumentator, ktory dokaze odolavat’
kritike a adekvatne sa jej branit’ asertivnym spdsobom. Pozornost’ danej problematike v roznych kontextoch venovali
viaceri autori, napriklad: Frankovsky, 2001; Frankovsky, Laj¢in, 2012; Stefko, Krajnak, 2013; Suhanyi, Suhanyiova,
2014; Lelkova, Gburova, 2015; Stefko, Fedorko, Bagik, 2015; Lelkova, Lorincova, 2015; Rajnoha, Stefko, Merkova,
Dobrovi¢, 2016 a ini. V budicnosti planujeme rozsirenie vyskumného zameru o d’alSie socio-demografické
charakteristiky.
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Abstrakt: Proces nakupu je zlozity proces, ktory ovplyviuje rad faktorov od ekonomickych, psychologickych,
marketingovych, a.i. V sicasnosti je konkurencia v oblasti maloobchodu vel'mi vysoka a na spotrebitel'ov je vyvijany
¢im d’alej tym vyssi tlak. Kazdy spotrebitel’ je $pecificky a na kazdého spotrebitel’a platia rozdielne faktory, ktoré ho
v ramci nakupného rozhodovania ovplyvnia do takej miery, aby sa rozhodol pre danti znacku alebo spolo¢nost.
Cielom prispevku je teoretické spracovanie problematiky spotrebitel'ského spravania, ako aj analyza vplyvu
vybranych faktorov ovplyviiujucich ndkupné rozhodovanie spotrebitel'ov v ramci nakupného procesu.

KPucové slova: spotrebitel’, spotrebitel'ské spravanie, spolo¢nost’, marketing
JEL Klasifikacia: M31

Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucCasnosti rieSeného vedecko-vyskumného grantu
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu.*
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1. Uvod

Spotrebitel’ v procese rozhodovania o nakupe je ovplyviiovany mnozstvom prvkov. Externé faktory, resp.
vonkajsie vplyvy maju suvis s prostredim, v ktorom spotrebitel' Zije a spésobom ako zije. Do uvedenej skupiny
determinantov patri napr. kultira do ktorej sa jednotlivec narodi, jeho prijem, vek a spolocensky status. Medzi d’alsie
vyznamné premenné medzi spotrebitelmi si ich vnutorné Specifika, ktoré vyplyvaji z réznych psychologickych
charakteristik ako osobnostné crty, miere motivacie ¢i sposob spotrebitel'ského ucenie sa. Tieto vnutorné
charakteristiky su nazyvané internymi faktormi, resp. st to psychologické vplyvy. Externé ainterné faktory
spotrebitel'ského spravania si vo vzajomnej interakcii a spolocne formuju proces rozhodovania o spotrebe tovarov
a sluzieb (Richterova a kol., 2015). Zakladnym kI'icom tuspechu podniku je nevyhnutné poznanie trhu, na ktorom
posobi. Vzhladom na to, ze trhy tvoria Tudia, teda =zadkaznici a spotrebitelia, je potrebné
sa zameriavat’ na skimaniu ich spravania s cielom poznat' a porozumiet’ ich potrebam, poziadavkam, nazorom,
postojom, hodnotdm, motivom, reakciam, ako aj preferencidm anavykom v procese nakupného spravania.
Pochopenie spotrebitel'ského spravania vytvara pre spoloc¢nost’ konkurenénu vyhodu, ked’ze vie, ako spotrebitelia
reaguju na jednotlivé marketingové podnety. Na zaklade tychto poznatkov potom podnik moéze vytvarat svoj
marketingovy program (Cibakova a kol., 2008).

2. Teoretické vychodiska

Spotrebitelia kazdodenne realizuju vel'ké mnozstvo nakupnych rozhodnuti, ktoré st predmetom sktimania firiem
s cielom zistit, ako sa spotrebitelia rozhoduju, ¢o, v akom mnozstve, ako casto, kedy a pre¢o nakupuju. Viaceré
nakupné rozhodnutia nie su realizované len jednotlivcom samotnym, a tak sa rozliSuje medzi viacerymi rolami
spotrebitel'a. Rola iniciatora predstavuje jedinca, ktory urcuje, ze nejaka potreba nie je uspokojena a ,,povoluje*
nakup, ktory ju uspokoji. Rolu ovplyviiovatel'a reprezentuje osoba, ktora umyselnym, ¢i neimyselnym verbalnym
alebo neverbalnym prejavom ovplyvni nakupné rozhodovanie, prebiehajuci nakup alebo pouzivanie zakupeného
produktu. Osoba, ktora vykonava nakupnu transakciu je kupujici (Bartakova a kol., 2007)

Podrla Richterovej a kol. (2015, s. 8) spotrebitel ,,je jednotlivec, ktory kupuje vyrobky a sluzby na svoju vlastnt
spotrebu, na pouzitie v rodine, pre ¢lena rodiny, pripadne ako dar pre intl osobu®.

Zakaznik je uzsi pojem ako spotrebitel a rozumieme nim toho, kto nakupuje, objednava a plati, a taktiez
zakaznikom je ten, kto hl'ada a ziskava informacie, uvazuje o kipe arozhoduje o tom, Zze nieco kupi. V zmysle
odberatel'sko — dodavatel'skych vztahov, zdkaznika je mozné vnimat’ ako aj odberatela (Stefko a kol., 2012).

Spotrebitel'ské robia dennodenne mnohé nakupné rozhodnutia ovplyvnené mnozstvom faktorov. Podl'a modelu
spotrebitel'ského spravania ide o pésobenie marketingovych podnetov, ktoré¢ sa skladaju zo Styroch P, teda produktu,
ceny, distribucie a komunikacie. Ostatné podnety zahfhiaji hlavné faktory audalosti v okoli kupujiceho —
ekonomickeé, technologické, politické a kultirne. Tieto podnety vstupuju do ¢iernej skrinky a premenia sa na subor
pozorovatelnych reakcii kupujiceho, ktoré obsahuju vyber produktu, znacky, predavajiceho, mnozstva a casu
nakupu. Spotrebitelia predstavuju ¢iernu skrinku pre marketéroch, ktorych cielom je pochopit’, ako sa podnety menia
vo vnutri Giernej skrinky na reakcie. Cierna skrinka sa sklada z dvoch &asti. Prva, charakteristika kupujticeho, vplyva
na spotrebitel'ské vnimanie a rekacie na stimuly a druhou sucast'ou je samotny proces nakupného rozhodovania
(Kotler, Armstrong, 2004).

Zamazalova (2009) definuje ¢iernu skrinku ako mysel' spotrebitela, na ktorti posobia vonkajsie podnety z
makro- a mikrookolia, ktoré aktivuju priebeh procesov v Ciernej skrinke. V nej prebieha rozhodovanie, ktoré¢ho
vysledkom je urcita reakcia v podobe kipy produktu alebo sluzby, resp. prave odmietnutie nakupu. Dnesné silne
konkuren¢ne prostredie poskytuje spotrebitelom mnozstvo prilezitosti a moznosti pre rozhodnutie o nakupe, pricom
si ¢asto kladu otazky ako: ¢o a kolko kupit’, kde, kedy a ako kupit’ (Bartakova a kol., 2007). Proces rozhodovania
o nakupe sa pozostava z piatich krokov, ktorymi si:

- poznanie problému — uvedomenie si potreby, ktoré vychadza bud’ z vnutorného podnetu, alebo ju moze
vyvolat’ vonkajsi podnet (Gucik a kol., 2011).

- zhromazd’ovanie informacii — potom ako spotrebitel’ definoval svoj nakupny problém, zacina s hl'adanim
informacii o potencionalnych produktoch, ktoré moézu jeho potrebu najlepsie uspokojit' (Karlicek a kol.
2013).
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hodnotenie alternativ — podla Kitu akol. (2010) v tomto $tadiu spotrebitel’ zvazuje vsetky relevantné
produkty vyskytujuce sa na trhu. Najcastejsie postupuje na zaklade vyznamnosti ziskanych informacii,
ktorym presne ur¢i miesto jeho hierarchii délezitosti eSte pred uskuto¢nenim nakupného rozhodnutia.
Pomocou tohto spdsobu sa snazi znizit’ neistotu vzh'adom na jednotlivé alternativy a ich vzajomné vyhody.

nakupné rozhodnutie — na zaklade hodnotenia jednotlivych variantov, zakaznik vybera tu, ktora dokaze
najlepsie uspokojit’ jeho potreby. AvSak medzi nakupny zdmer a ndkupné rozhodnutie mézu vstipit' dva
faktory: postoje inych l'udi a neoc¢akavané situacie (Hvizdova a kol., 2007).

spravanie po ndkupe — v priebehu tejto fazy spotrebitel pristupuje k spotrebe a hodnoteniu produktu,
teda porovnava, do akej miery dany produkt splnil jeho ocakavania. Ak je spotrebitel’ spokojny, pristupuje
k opakovanym nakupom a stava sa vernym zakaznikom. V opacnom pripade prestava byt zakaznikom
daného podniku a o svojej nespokojnosti informuje aj svoje okolie (Bartakova a kol. 2007).

Stimulovany spotrebitel méze, ale nemusi hladat’ d’alSie informacie. V pripade, Ze je spotrebitel'ov popud
dostatocne silny a produkt na uspokojenie potreby je dostupny, spotrebitel’ ho kiipi v danom momente. Ak nie, tak
spotrebitel’ si moze potrebu zapamitat' a hl'adat’ informacie, ktoré sa ho tykaju. Spotrebitel' Cerpa informacie z
(Kotler, Keller 2007):

osobnych zdrojov (priatelia, rodina, susedia a znami),
komercnych zdrojov (predajcovia, reklama, obal a i.),
verejnych zdrojov (agentiry zaoberajuce sa spotrebitel'skym hodnotenim, reklamné prostriedky a i.),

empirickych zdrojov (manipulacia s produktom, pouzivanie a i.).

Z vyskumu Euromonitor International vyplyva, ze dnesni spotrebitelia su si vedomi hodnét, ako aj interaktivni,
multikulturalni, socidlne zodpovedni, staraju sa osvoje zdravie asi vzdy ,online“. Na vyspelych trhoch je
charakteristicky, ze osobny vzhlad ablahobyt ma prednost pred hromadenim hmotnych statkov. Analytici
identifikovali 10 klI'i¢ovych spotrebitel'skych trendov pre najbliz§ich 5 rokov, ktorymi st (Gordon, 2012):

hladanie hodnoty — $etrny sposob nakupovania a ovladanie vydavkov ako dosledok hospodarskej krizy,
opatrnejsi pristup k iiverom — spotrebitelia uprednostiiuji zivotny sposob v ramci svojich moznosti,

ludsky vykon — spotrebitelia pri zvazovani nakupu nepokladaji marketing za nominalnu hodnotu, ale
vykonavaji vlastny vyskum a zohravaju aktivnu rolu v oblasti vyvoja produktov, ako aj v propagacii,

multikulturalny konzumenizmus — spolo¢nosti sa stavaju viac multikulturalnymi, ¢o odzrkadl'uje aj spravanie
spotrebitel'ov,

boj proti obezite — napriek tomu, ze sa spotrebitelia viac dbajil na zdravy zivotny $tyl, miera obezity dosiahla
rekordnt uroven,

nové pristupy k starnutiu — postoje mladych a starSich spotrebitel'ov sa casom meni, ¢o vedie k zahmlievaniu
tradi¢ne vnimanych hranic veku zodpovedajice zivotnému stylu,

spotreba zalozend na skiisenosti — 'udia hl'adaju povznesenie a skusenosti, ktoré menia ich zivot,

narast v oblasti socidlnej zodpovednosti — Tudia sa postupne stavaju viac sucitnymi a spolocensky
zodpovednymi,

chemicka spdtna vizba — Tudia sa viac obavaju ucinkov zdraviu Skodlivych latok, ktoré sa nachadzaju
v beznych vyrobkoch, s ¢im suvisi narast dopytu po prirodnych produktoch a surovinach,

zavislost' na inteligentnych zariadeniach — spotrebitelia v celosvetovom meradle st stale viac zavisli na
mobilnych telefénoch a tabletoch, nakol’ko pomocou nich mézu plnit’ rastice mnozstvo uloh kdekol'vek
a kedykol'vek, vybavit’ ndkupy a rézne sluzby, a v neposlednom rade mézu sa vzdelavat’. Z toho vyplyvajic
do popredia vystupi déraz pohodlia, r6znorodosti a jednoduchosti.

© 2016 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License

(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,

provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



¢«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

Je potrebné si uvedomit’, ze spotrebitel'ské spravanie sa 1iSi v zavislosti na povahe kupovaného produktu. Pri
kape vyrobkov kazdodennej spotreby sa bude spravat’ inak ako pri kupe automobilu. Na zéklade toho sa spravanie
spotrebitel’a ¢leni na Styri oblasti (Koudelka, 1997):

1. Komplexné spravanie — pri komplexnom spravani sjedna o ojedinely nakup, kedy zakaznik prechadza
zlozitej§im procesom rozhodovania. Pretoze sa jedna o ojedinelu kupu neznameho vyrobku, zdkaznik sam
vyhladava potrebné informacie, zaujima sa o konkurenéné vyrobky, ich vyhody anevyhody. Pri kipe
vyrobku takéhoto charakteru je Skoleny predavajuci personal pre zakaznika viac uzitocnejsi ako tlacena
reklama.

2. Spravanie redukujiice nesilad — toto spravanie predstavuje stav, kedy je na trhu niekol’ko podobnych
produktov s rovnakymi vlastnostami. Kupa byva preto uskutocnena relativne rychle a ma na fiu vplyv napr.
cenové a akostné zvyhodnenie. Zakaznik porovnava skutocné vyhody a nevyhody konkrétnych vyrobkov az
odstupom Casu na zaklade skusenosti.

3. Spravanie spotrebitela hladajiiceho rozmanitost' — predstavuje situaciu spotrebitel'a, v ktorej sa rozhoduje
medzi odliSnymi produktmi, ale dévod zmeny kupovaného tovaru nesuvisi s nespokojnostou. Kupa je
vedena emotivne, neplanovane.

4. Stereotypné sprdvanmie — pri tomto spravani sa zo spotrebitela stava pasivny prijemca informacii
a o produkte, pri kupe sa dlho nerozhoduje — vyber je zalezitostou okamziku alebo naklonnostou ku
konkrétnej znacke. Reklama na tieto vyrobky sa casto opakuje. Je zamerand na vytvorenie povedomia
o produkte.

3. Vysledky a diskusia

Cielom vyskumu je analyza vplyvu vybranych faktorov ovplyviujucich ndkupné rozhodovanie spotrebitel'ov
v ramci nakupného procesu.

Vyskumnu vzorku spolu tvorilo 207 respondentov, ktori boli vybrani na zaklade prilezitostného (ndhodného)
vyberu. Respondenti boli spotrebitelia, ktori nakupuji v maloobchodnych retazcoch. Z celkového poctu opytanych
tvorili nadpolovi¢nil vacsinu zeny v pocte 112 a 95 muzov. Zo 207 opytanych respondentov najvéacsiu Cast’ tvorili
spotrebitelia vo veku 21-30 rokov, a to v pocte 57 (27,5%). Druhti najpocetnejsiu zastupenu vekovu kategériu tvorili
48 respondenti, ktori sa nachadzaji vo vekovom kategérii od 31 — 40 rokov. Tato skupina predstavuje 23,2 %. Tretia
skupina pozostava z 38 (18,4 %) respondentov vo veku od 41 — 50 rokov. Stvrta skupina je zlozena z 25 (12,1 %)
respondentov vo vekovom kategorii nad 60 rokov. Piata skupina s poctom 23 (11,1 %) respondentov patri do
intervalu 51 — 60 rokov. Najmenej pocetni skupinu predstavuji respondenti vo veku do 20 rokov. Ich pocet je 16
(7,7%). Na zistenie cielom stanovenych skutoc¢nosti sme si stanovili niz§ie uvedené hypotézy na vyhodnotenie
ktorych sme pouzili t- test a metoddu najmensich Stvorcov (OLS).

Cielom rieSenia prvej vyskumnej hypotézy bolo zistit, ¢i existuju Statisticky vyznamné suvislosti medzi
mesacnym prijmom respondentov a nakupom zl'avneného tovaru pred koncom doby minimalnej trvanlivosti.

H,: Predpokladame, Ze existuji Statisticky vyznamné suvislosti medzi mesaénym prijmom respondentov
a nakupom zl'avneného tovaru pred koncom doby minimalne;j trvanlivosti.

Tabul’ka 1 Regresny odhad

Koeficient Smer. chyba  t-podiel P priemer Smer. odch.
const 2,65442 0,201194 13,19 3,5¢-029
mesacny prijem 0,321852 0,0887421 3,627 0,0004 2,0193 1,0332

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe GRETL
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Vysledny vzt'ah pre odhad linearneho regresného modelu ma nasledujici tvar:

minimalna_trvanlivost;= 2,65442 + 0,321852 * mesacny prijem; +¢;,i=1,2,3,...,n

Na zaklade vysledkov spracovanych v tabulke 1 mézeme vidiet', Ze mesacny prijem je Statisticky vyznamny
koeficient, pretoze p<0,05, ¢o predstavuje Statisticky dokaz o tom, Ze na mesa¢nom prijme respondentov zalezi.
Znamienko koeficientu nam hovori o tom, Ze ide o priamu zavislost’. Z ¢oho vyplyva to, zZe ¢im ma respondent vyssi
mesacny prijem, tym viac odmietne nakup zl'avneného tovaru pred koncom doby minimalnej trvanlivosti. Na zaklade
spracovanych vysledkov je p = 0,0004, ¢o je menej ako 0,05 na zédklade ¢oho sa nam nami skiimana hypotéza
potvrdila. Tzn., ze mdzeme konStatovat, Zze existuje Statisticky vyznamny linearny vztah medzi premennymi,
t.j. medzi mesanym prijmom a nakupom zl'avnenych produktov pred koncom doby minimalnej trvanlivosti.

Cielom rieSenie druhej vyskumnej hypotézy bolo zistit, ¢i existuju Statisticky vyznamné rozdiely
v uprednostiiovani platby stravnymi listkami v zavislosti od vekovej kategorie respondentov.

H,: Predpokladame, ze existuju Statisticky vyznamné rozdiely v uprednostiiovani platby stravnymi listkami
v zavislosti od vekovej kategorie respondentov.

Tabul’ka 2 Regresny odhad

Koeficient Smer. chyba  t-podiel P priemer Smer. odch.
const 1,76106 0,276371 6,372 1,21e-09
vek 0,0281421 0,00660840 4,259 3,13e-05 38,874 14,458

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe GRETL

Vysledny vzt'ah pre odhad linearneho regresného modelu ma nasledujici tvar:
stravne_listky;= 1,76106 + 0,0281421 * vek; +e;,i=1,2,3,...,n

Lokac¢na konstanta o v tomto pripade nema zasadny interpretaény vyznam, ked'ze premennt vek nevieme
polozit’ 0, tzn., Ze nemame respondentov, ktory by mali 0 rokov. Z uvedeného dovodu tento koeficient nebudeme
blizSie interpretovat. Pri posudzovani vyznamnosti sa zameriame na koeficient f. Mozeme vidiet, ze vekova
kategoria je Statisticky vyznamny koeficient. P<0,05, ¢o predstavuje Statisticky dokaz o tom, Ze na veku respondentov
zalezi. To znamena, ze ¢im ma respondent vys$si vek, tym viac odmietne platbu so stravnymi listkami. Koeficient
determindcie je 0,081274, t.j. 8,1274 % variability sa nam podarilo tymto modelom vysvetlit’.

Ako z vysledkov vyplyva, p< 0,05, ¢o znamena, ze hypotéza sa nam potvrdila. Mozeme konstatovat’, Ze existuje
Statisticky vyznamny linedrny vztah medzi premennymi, tj. medzi vekovou kategériou respondentov
a uprednostiovanim moznosti platby stravnymi listkami pri kiipe potravinového tovaru.

4. Zaver

Nakupné spravanie je uzko spité snakupnym rozhodovanim. Nakupny rozhodovaci proces je viazany na
spotrebitel’a, na jeho spravanie, ktoré je v suvislosti s tym, ako sa postupne u spotrebitel'a vytvaraju rozhodnutia ako
a &im uspokojit’ aktualnu potrebu. Ci kupit, & nekpit uréity druh tovaru, a tym riesit’ a odstranit’ vzniknuty rozpor
medzi skutoénym aziaducim stavom, ako aj dosiahnutie uréit¢tho rovnovazneho stavu (Hes akol.,, 2008).
Spotrebitel'ské spravanie sa dynamicky meni pod vplyvom mnohych okolnosti, ¢o je jedna zjeho zakladnych
charakteristik. Odrazom tychto zmien su aktualne trendy, z ktorych niektoré pretrvaju, avsak niektoré su iba moédnou
vlnou, objavia sa a potom zmiznu. Pri analyze sicasnych trendov je potrebné mat’ na vedomi, ¢oho sa trendy tykaju,
¢i formuluju nové poziadavky a ocakavanie na produkt, zobrazuju spésoby nakupu a spotreby alebo sved¢ia o novych
sposoboch komunikacie, resp. pristupoch k hodnotam, ktoré sa premietaju do zivotnych stylov (Richterova a kol.,
2015).
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Po nakupe moze byt spotrebitel’ spokojny alebo nespokojny, ide o to, ze ak produkt zodpoveda ocakavaniu,
spotrebitel’ je spokojny, ak nie, spotrebitel’ je nespokojny. Podl'a Kotlera a kol. (2013) ocakavania spotrebitel'ov su
zalozené na informaciach, ktor¢ dostali od predavajucich, priatelov a z d’alSich zdrojov. V pripade, ak predavajuci
zveliCuje vykon produktu, spotrebitelove ocakavania sa nesplnia a vznikne situdcia, ktora vedie k nespokojnosti.
Niektori predavajuci znizuju uroven vykonu, aby zvysili spokojnost’ spotrebitel’a s produktom.
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Introduction

Human psyche is not always capable of understanding its own limitations when it comes to introspection of its
own unknown unknowns. But a manifestation of the argument that is quite visible in everyday life could be found.
Mainly - it is not the meta-ignorance people witness in themselves but rather - it is the meta-ignorance they witness
among others. Specifically, for any given skill, number of people usually have more expertise and some have less,
eventually there is a group that scores significantly lower or equal than 25% (the so-called “poor performers”). What
about those people with low levels of expertise? Do they even recognize their reserves? According to the hypothesis
presented in article, people with substantial deficits in their knowledge or expertise should not be able to recognize
those deficits. In a nutshell - despite potentially making error after error, they should tend to think they are doing just
fine, meaning that those who are incompetent, should have little insight into their occurring incompetence the root of
an assertion that has come to be known as the Dunning—Kruger effect, (hereinafter also referred as DKE) after the
famous IG Nobel prize winners justin Kruger and David Dunning (1999). This is the usual form of meta-ignorance
that is visible to people in everyday life. Thus, the main question might be whether the people are truly unable to
detect their own deficits even when such deficits are rather costly or negatively affecting managerial or organizational
decision making processes.

1. The Dunning—Kruger effect - detection of meta-cognitive bias

Since 1999, Justin Kruger and David Dunning cooperated as partners on a chain of surveys which tend to
discover the truth behind the extent to which poor performers in knowledge field reveal any insight about the true
depth of their limitations and incompetent performance. The overall strategy was to ask participants to take tests
assessing intellectual expertise in fields such as logical reasoning and grammar, as well as tasks that were made for
assessing their social skills. In the beginning - participants (N= 141) rated how well they thought they were doing.
The research has later developed in two different ways. First, examinators have asked participants to provide
comparative self-evaluations, rating how well they think they are doing relative to their peers. Second variant of the
original set surveyed the participants for their self-evaluations along more “absolute” scales involving no social
comparison, such as estimating how many specific questions they think they are getting right on the test presented to
them. Is there a mechanism that would make poor performers understand how badly they did? Kruger and Dunning
(1999) predicted that they would not have such tool. The main reason for such lack of mental operation could be that
similarly - as their more skilled colleagues, these poor scoring individuals would select the answers that looked the
most sensible to them—and so at the end of the survey would think that their overall performance was good.
Operating from incomplete and corrupted knowledge, would make many mistakes and poor performers could not
recognize those mistakes as they made them.

1.1 The two problems with recognition of own mistakes

The acquired data proposed that when it came to judgments of performance based on knowledge (like grammar
tests for example), poor performers usually face a double difficulty. First, deficits in their expertise would lead them
to make many mistakes. Secondly, those exact same biases would lead them to be unable to recognize when they
were making mistakes and when other people were choosing right answers. As a consequence, because poor
performers were choosing the responses that they thought were the most reasonable, this could lead them to think they
were doing quite well - when they were doing quite the opposite. This double-handicap arises because, in many life
domains, the act of evaluating the correctness of one’s (or anyone else’s) response draws upon the exact same
expertise that is necessary in choosing the correct response in the first place. The skills needed to execute the meta-
cognitive task of judging the accuracy of a response (Everson and Tobias 1998; Maki and Jonas and Kallod 1994) are
precisely the same as those necessarily for the cognitive task of producing an accurate response. Need to judge
whether one (or someone else) has written a grammatically correct sentence? Then you should not forget that act of
judgment relies on the same set of skills as the act of forming a grammatically correct sentence before. Is it possible
to know for sure if one has constructed a logically sound argument? That act of evaluation depends on the exact same
know-how needed to construct a sound argument. Thus, if poor performers suffer deficits in knowledge that failed
them when it came time to form correct responses, those exact same deficits would similarly fail them when it came
time to judge the worth of those responses. They would not know when their responses were incorrect; they would
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not know when others formed better ones. Expertise and metacognitive judgment are the main tools needed for
success in such cases.

1.2 Review of most significant studies in relevance with Dunning Kruger effect

Previous research has shown that strong and poor performers differ in their success at the metacognitive task of
evaluating their performance. When people are asked to evaluate responses to individual test items, strong (meaning
top 25%) performers anticipate better which individual items they are likely to get right versus wrong than do poor
performers. Such difference in metacognitive achievement was observed in a wide range of tasks, such as: clinicians
making mental illness diagnoses (Garb 1989; Levenberg 1975), pharmacy school graduates seeking licensure (Austin,
Gregory and Galli 2008), students taking an exam (Shaughnessy 1979; Sinkavich 1995), readers indicating how well
they comprehend a narrative passage (Maki and Berry 1984; Maki et al. 1994), Novice drivers in the Netherlands and
Finland who failed their first driver’s test overestimated how their examiners would rate them to a greater degree than
did those who passed the test (Mynttinsen et al. 2009) bridge players indicating their best versus worst moves (Keren
1987), tennis players knowing which shots are more likely to be winners (McPherson and Thomas 1989), physics
experts knowing which problems will be more difficult (Chi, Glaser and Rees 1982).

In each case, the judgments of strong performers about which individual responses would meet with success
versus failure were more accurate than the judgments of their less competent peers (although Glenberg and Epstein
1987; Wagenaar and Keren 1985, came with null results in the past).

Across several studies, it has been repeatedly shown that people’s top-down self-views influence their
experiences with a problem solving situation, which in turn influence their impressions of objective performance. In
one such study, students completed an interpersonal perception survey after rating their own “ social perception
ability.” For each item on the test, they also described their experience in coming to an answer—such as whether they
knew the answer immediately or had to go back and forth between possible answers. At the end of the test, they also
indicated how many items they thought they got right. Statistical analysis later revealed that participants’ confidence
in their social perception ability significantly predicted how they rated their bottom-up experience with the task,
which in turn predicted how well they thought they had objectively performed (Critcher and Dunning 2009, 931-945).

In another study, participants were asked to take two different history tests—one of the tests was designed for
the high school level and one for the graduate school level. In fact, the two tests were equivalent and participants did
not differ in their performance between the two tests (sheets counterbalanced across participants which exact test was
given which label). However, participants held a top-down expectation that they could better handle the high school
test, and described the experience of taking the high school test as more achievable and familiar (e.g., “This question
deals with material I’ve learned before”) than they did the graduate school test. As a consequence of these different
“experiences,” participants estimated that they performed significantly better on the high school test than they did the
graduate school version (Critcher and Dunning 2009, 931-945).

A survey with several hundred engineers in two companies developed by Zenger (1992) discovered, that 32% in
one company and 42% in the other thought their skill shall put them in the top 5% of performers in that company—a
statistically absurd result. That bias aside, there was a statistically observable relation between perceived and actual
performance (r = .47 and .60, p < 0.01 - for percentile and raw score estimates).

2. Practical implementations and methodology

But how would this difference between strong and poor performers translate from judgments of individual items
to evaluations of overall performance? Figure 1 shows the results of one such study examining whether poor
performers show any insight into the weakness of their performance. In this particular study, 141 university students
who had just completed an exam in one of their college courses were asked to evaluate their “mastery of course
material” as well as their performance on the specific exam they had just completed. Participants estimated their
performances along percentile scales (e.g. 50-60%, 60-70% etc.) as well as they estimated the percentage of other
students in the course they thought they had outperformed. They also gave permission to examinators for retrieving
their actual exam score, so that we could compare their perception of their performance against the real score
(Dunning et.al 2003, 83-87).

As Figure 1 clearly shows, there are many observations one can make about how well perceived performance
tracks actual performance. In the figure, the participants’ objective performance divided them into four groups—from
bottom quartile performers up to top quartile (top 25%) performers. Whether one is talking about mastery of course
material or performance on the test, respondents tended to think of their performance, on average, as anything but
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average. Respondents in all four performance groups tended to think they scored above the 50th percentile, or rather
the average of the class. Participants thought their mastery of course material lay in the 70th percentile and their test
performance in the 68th—well above the real statistics allows. When asked to estimate their raw score, they
overestimated on average by 3 points— e.g. perceiving a score of 37 versus a reality of achieving 34 (p <0.001).

Figure 1 Perceived performance as a function of objective performance on a “mastery of course material” exam.
Left panel presents percentile ratings for perceived mastery of course material and performance on the exam. The
right panel presents perceived raw score on the exam (out of 45 points). Source: Dunning et al. 2003, 83-86.
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3. Discussion

These findings support the DKE hypothesis. People typically tend to hold overly inflated views of their
competence and performance—thinking on average that they are better than their peers when it is statistically
impossible for a group to post, on average, “above-average” performances (Alicke and Govorun 2005; Dunning 2005;
Dunning, Heath and Suls 2004; Dunning, Meyerowitz and Holzberg 1989; Weinstein 1980). We can also see similar
outcomes in other studies. For example a survey across 34 countries of the math skills of 15-year-olds discovered that
higher math performance was associated with more accurate self-perceptions of math skill (Chiu and Klassen 2010),

Students, who did poorly on the exam intuited that they were doing worse on the exam than those who did well.
That said, although it was statistically significant, the relation was quite shallow—with bottom performers, on
average, thinking they performed roughly 15-20 percentile points (8 raw score points) worse than top performers’
self-judgments. This finding also supports the possible relation between what people believe about their skill and the
reality as revealed by actual performance (Dunning 2005; Dunning et al. 2004; Mabe and West 1982)—whether in
the doctor’s office (Davis et al. 2006), classroom (Camerer and Hogarth 1999), workplace (Harris and Schaubroeck
1988; Stajkovic and Luchins 1998). Repetitiveness of occurrence of DKE leads to a shocking discovery - people in
the bottom 25% of performers, whose actual performance lies deep in the 12" percentile, thought that their mastery of
course material and test performance should lay close to the 60™ percentile—a severe misjudgment of over 45
percentile point! If we look at their raw score estimates, we find that people at the bottom overestimated their raw
performance on the test by nearly 30% (Dunning et al. 2003). This pattern of dramatic overestimation have been
observed by bottom performers across a wide range of tasks - from tests of logical reasoning and grammar skills
(Kruger and Dunning 1999) to more social abilities like emotional intelligence (Sheldon, Ames and Dunning 2010)
one of the first tryouts even surveyed highly subjective cases like discerning which jokes are funny (Kruger and
Dunning 1999). In all cases, top to bottom performers provide self-evaluations along percentile scales that largely
replicate. Overestimation in real world settings is well documented as people tackle everyday tasks, such as score
misjudgments of hunters taking a quiz on firearm use and safety, (quiz was based on standardized questionnaire
created by the National Rifle Association), at firearms competition (Ehrlinger et al. 2008), as well as for laboratory
technicians taking an exam about medical lab procedures and knowledge (Haun et al. 2000). The reactions of
surveyed participants entering chess tournaments revealed that people who possess less skill, as indicated by their
official rating, miss predicted their tournament performance more than those with greater skill, irrespective of
previous experience with tournament chess (Park and Santos-Pinto 2010).

Top performers also tend to underestimate their performances—a finding that had been replicated across many
settings. However, gathered data suggest that these misjudgments come from a different source from the
misjudgments of poor performers. Essentially, bottom performers overestimate their proficiency because their
intellectual deficits deprive them of the resources necessary to recognize that they are choosing incorrectly. They
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make the mistake of thinking that all their choices are at least reasonable. The problem for top performers is different.
They have ample resources to know when they are most likely to be right or wrong in their decisions. Because correct
answers come relatively easy to them, they mistakenly believe that other people must be coming to the same correct
choices. As a consequence, their own performances, albeit good, are not that special relative to how well they think
other people are doing. Top performers consistently underestimate how well they perform on percentile scales,
however, on objective or absolute scales (e.g., how many test items answered correctly), we see no consistent
evidence of underestimation or overestimation (Ehrlinger et al. 2008).

The final outcome of this article may be the following: self~evaluation errors of top performers were associated
with a mix of mistaken impressions of both self- and peer-performance, whereas the errors of bottom performers were
entirely associated with faulty impressions of self-performance.

4. Conclusion

The main goal of this article is to shed light on the so-called Dunning-Kruger effect is in fact a cluster of meta-
cognitive distortions that belong to the same group as other cognitive biases. However Dunning-Kruger effect differs
from the others by having a double negative effect on individual. The poor performers tend to be worse at judging the
other peoples” competences than top performers. One way to learn about one’s own incompetence is by observing the
behavior of other people by using of the social comparison information. One merely has to see when other people
approach a problem differently, judge when those other approaches are superior or inferior to one’s own, and adjust
self-perspective of competence accordingly. But what if one cannot reliably intuit which approaches are inferior or
superior? Lastly - the experience of top performers is usually quite different. They accurately see that their peers are
performing less well than they themselves are—that is, their false consensus error is corrected—and thus increase
how special or distinctive they believe their own performance and skills could be. One final prediction follows from
our analysis of the Dunning—Kruger effect. Luckily -there is an avenue by which bottom performers can be guided
toward more accurate self-judgments. If they misjudge themselves because they do not have the intellectual resources
to judge superior versus inferior performance, one has merely to provide them with those resources. Of course, this
procedure leads to a paradox, in that it renders bottom performers no longer ignorant or incompetent. That is, one way
to train incompetent people to recognize their incompetence is to rid them of that incompetence.
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Abstract: Construction industry belonged until 2008 to one of the key sectors in Slovakia, which together with the
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1. Introduction

Vykonnost' hospodarstva, vykonnost’ jednotlivych podnikov a kvalita podnikatel'ského prostredia st uzko
prepojené a navzajom sa ovplyviiuji. Svetova hospodarska kriza zdvaznym spoésobom a hlavne dlhodobo ovplyvnila
podnikatel'ské prostredie a viedla k hospodarskej recesii. Zavaznym rizikovych faktorom pre podniky vyplyvajicim
z hospodarskej recesie je predovsetkym pokles spotreby. Pretrvavajucim problémom je tiez riziko skrytych dlhov v
podobe oneskorenych alebo nezaplatenych pohladavok, ¢o predstavuje dlhotrvajucu hrozbu pre podniky, pretoze
vyvoj platobnej neschopnosti podnikov je ukazovatel’ prejavujuci sa s ur¢itym c¢asovym oneskorenim. V podnikoch
dochadza postupne vplyvom recesie k spotrebovavaniu finanénych rezerv. Zavaznost' dopadu krizy svetového
hospodarstva zavisi od finanénych pomerov podniku a od vybavenia vlastnym kapitalom. Sprisnenie podmienok
poskytovania Giverov vedie k zvySovaniu objemu dodavatel'skych tverov a poklesu kratkodobych bankovych uverov.
V spojenti s klesajiicou platobnou moralkou sa zvySuje riziko strat. Pri nedostatocnom zabezpeceni likvidity a nizkom
vybaveni vlastnym kapitalom stracaju podniky svoj manipulaény priestor skor, ako nastanu vazne problémy.
Bankrotné, alebo predikéné modely predstavuju systémy vcéasného varovania zalozené na skumani
vybranych ukazovatelov, ktoré maju schopnost indikovat' ohrozenie finanéného zdravia podniku.
Vychadzaju z predpokladu, ze uz niekol’ko rokov pred upadkom mozno identifikovat symptomy buducich
problémov, ktoré su charakteristické prave pre ohrozené podniky. Umoziuju rozpoznat indikatory
pripadnych buducich problémov, ktorych vEasné rieSenie méze zabranit vaznym dosledkom pre podnik.
Z viacrozmernych bankrotnych modelov sme zvolili najviac vyuzivané Altmanovo Z-skore a aplikujeme ho na
vybrané podniky z odvetvia stavebnictva. Stavebnictvo povazujeme za jedno z odvetvi, ktoré citlivo
reaguje na zmeny podnikatel'ského prostredia. Pre hodnotenie sme zvolili rok 2013, v ktorom doznievali
dosledky druhej viny krizy. Stavebna produkcia sa na zaciatku roku 2013 nachadzala asi 30 % pod turoviou
vykonov dosahovanych v predkrizovom obdobi. Okrem slabého vykonu stavieb budov a domov v predchadzajucom
obdobi, stav odvetvia ovplyvnilo aj zastavenie vystavby dialnic. Cielom tohto prispevku je zhodnotit' finanénu
situaciu podnikov pdsobiacich v odvetvi stavebnictva na Slovensku prostrednictvom vybraného bankrotného modelu
vroku 2013 na vybranej vzorke 109 stavebnych podnikov s obratom nad 10 mil. EUR. Nasledne overime
vypovedaciu schopnost’ vybraného bankrotného modelu pomocou Indexu bonity stavebnych podnikov spolo¢nosti
Creditreform, s.r.o. .

2. Literature review

Modely odhadujuce budtci vyvoju podnikov, so zameranim predovietkym na predpoved’ moznej budicej
finanCnej tiesne podnikov, st konstruované na zaklade empirickych udajov vychadzajucich z vybranych
charakteristik finanéno-ekonomickej situacie podniku. Odborna literatira uvadza viacero bankrotnych modelov, ktoré
sa liSia predovsetkym poctom ukazovatelov, priradenymi vahami a vhodnost'ou pouzitia. Jednym z najcastejsie
pouzivanych bankrotnych modelov je Altmanovo Z-score. Ide o predikény model, ktory je zalozeny na viacrozmernej
diskriminacnej analyze. Prva verzia bola publikovana Edwardom I. Altmanom, profesorom financii na New York
University's Stern School of Business v ¢lanku Financial Ratios, Discriminant Analysis and the Prediction of
Corporate Bancruptcy publikovanom v Casopise Journal of Finance v roku 1968. Ukazovatel Z-skére mozno
vypogitat’ pre vietky nefinanéné podniky. Cim niZ3ia je hodnota Z-skére; tym vidsie je riziko podniku a zvysuje sa
pravdepodobnost’, ze podnik sa dostane do finan¢nej tiesne (Caouette, J. a Altman, E. a Narayanan, P., 1998, Taffler,
R. J.,, 1982). V roku 1995 bol aktualizovany pdvodny model Altmanovho Z-skoére, ktoré mozno pouzit' na
vyhodnotenie $irSej $kaly podnikov zahffiajucej nevyrobné, obchodné a zacinajuce podniky (Wahlen, J. a Baginski, S.
a Bradshaw, M ., 2014). Grice a Ingram vo svojom prispevku (Grice et al., 2001) testovali presnost modelu a
porovnali svoje vysledky s hodnotami, ktoré boli dosiahnuté Altmanom. Ich Studia ukazala, ze model mal pre vybrana
vzorku podnikov podstatne nizsiu predikéni vypovedaciu schopnost’ v porovnani s vysledkami analyzy Altmana
(Graham, A. 2000). Tieto varianty Altmanovho Z-skore st pouzitelné predovsetkym v trhovych podmienkach vo
vyspelych krajinach, takze Ceski ekonoémovia vyvinuli variantu modelu pre podmienky transformujicich sa
ekonomik, ako je aj ekonomika Slovenskej a Ceskej republiky (Neumaier, 1. a Neumaierova, I. 2005, Neumaier, 1. a
Neumaierova, 1. 2009). Prediként schopnost’ v prispevku vyuzitych modelov budeme konfrontovat’ s vyvojom a
sicasnou situaciou vo vybranom odvetvi. Na analyzy boli pouzité dokumenty zverejnené na internetovej stranke
Statistického uradu Slovenskej republiky - "Pocet aktuilnych objednévok a finanénych ukazovatelov stavebnych
firiem v SR" a "Rocenka vystavby v SR" pre zvolené obdobie. Délezitym zdrojom informacii je analyza CEEC firmy
- "Kvartalne analyzy slovenského stavebnictva". Rovnako sme pri popise vychadzali z analyzy publikovanych
v odbornych ekonomickych ¢asopisov - TREND a HN.
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2.1 The construction sector in Slovakia from 2007 to 2015

Stavebnictvo dosahovalo v podmienkach SR priaznivé vysledky v obdobi od vstupu Slovenska do EU (maj
2004) az do konca roka 2008. Podnikatel'ské subjekty, posobiace v odvetvi stavebnej produkcie realizovali v roku
2008 objem stavebnych prac v hodnote 6,473 mld. EUR v b. c., ¢o znamenalo rast oproti roku 2007 o 18,0%.
Globalna finanéna a hospodarska kriza sa najvyraznejSie prejavila v tomto odvetvi v roku 2009, kedy stavebna
produkcia klesla v b.c. 0 10,5% na 5,790 mld. EUR. V roku 2010 sa stavebna produkcia znizila o 2,4% na 5,649 mld.
EUR a v roku 2011 stavebna produkcia zaznamenala pokles, a to v b. ¢. 0 1,8% (5,543 mld. EUR). Rok 2012 bol pre
odvetvie stavebnictva opat’ krizovy, ked’ sa stavebna produkcia v b. c. znizila o 10,0% na 4,987 mld. EUR. V roku
2013 sa stavebna produkcia v b. c. zniZila 0 7,0% na 4,639 mld. EUR." V roku 2014 vyvoj stavebnictva pokradoval
v negativnom trende, aj ked’ za tento rok HDP realne (v s. c. 2010) vzrastol o 2,4% na 72,840 mld. EUR. V tom
istom roku hodnota stavebnej produkcie dosiahla v b.c. 4,489 mld. EUR a oproti roku 2013 sa tak znizila 0 2,9%.

Vroku 2014 stavebné podniky stracali zakazky v dosledku znizeného dopytu po stavebnych pracach,
nedostatku stkromnych investicii a posunutia zaciatkov vystavby dopravnej infrastruktary. Medzi d’alSie faktory,
ktoré nepodporili rast stavebnej produkcie boli finanéné obmedzenia, poveternostné vplyvy, platobna
nedisciplinovanost’ zékaznikov (nedobytnost’ pohl'adavok z restrukturalizacie velkych podnikov) a z toho vznikajica
platobna neschopnost’, rastica konkurencia, problémy s doveryhodnostou pri verejnom obstaravani a nizke ceny
stavebnych prac. Rok 2014 bol uz Siestym rokom krizy odvetvia.

Postavenie stavebnictva mozno najlepSie hodnotit’ prostrednictvom jeho podielu na tvorbe HDP ana
zamestnanosti. Podiel stavebnictva sa na tvorbe HDP od roku 2007 po rok 2014 znizoval Na zamestnanosti sa
stavebnictvo podiel’alo od 7,5% v roku 2007 az 7,1% v roku 2014.

Tabulka 1: Vyvoj podielu stavebnictva na tvorbe HDP a celkovej zamestnanosti v SR (2007 — 2014)

Podiel stavebnictva v %
Rok na tvorbe HDP na
beZné ceny stale ceny (2010) zamestnanosti
2007 7,6 7,0 *(podla 2005) 7,5
2008 9,6 9,3 7,9
2009 8,9 9,1 8,5
2010 8,2 8,2 8,3
2011 8,0 8,2 7,9
2012 82 8,6 7,5
2013 7,8 8,1 7,3
2014 7,5 7,8 7,1

Zdroj: Rocenka slovenského stavebnictva 2014 a 2015, viastné spracovanie

V stavebnictve v sucasnosti posobi 76 797 fyzickych osdb — zivnostnikov a 92 478 pravnickych osoéb (podla -
Statistickej spravy o zdkladnych vyvojovych tendencidch v hospoddrstve SR v 4. stvrtroku 2014, SU SR). V roku 2014
najvacsi podiel na stavebnej produkeii vo vyske 35,6% tvorili zivnostnici (pokles produkcie v beznych cenach oproti
predchadzajicemu roku o 3,3%). V tomto roku sa s najmensim podielom (17,0%) podielali na objeme stavebnej
produkcie stredné podniky s po¢tom zamestnancov od 50 do 249. Malé podniky s poctom zamestnancov od 0 do 49
sa na celkovej stavebnej produkcii podiel'ali 29,4% a vel'ké podniky s poc¢tom nad 250 zamestnancov sa na stavebnej
produkcii podielali 18,0%. V tomto roku celkovo poklesla zamestnanost’ v stavebnictve o 1,1% v porovnani s rokom
2013. Medziro¢ny pokles stavebnej produkcie o 4,2% (v b. ¢.), t.j. z 4 596,5 mil. EUR na 4 461,2 mil. EUR (bez
nestavebnych podnikov) stvisel hlavne s poklesom jej objemu vo velkych podnikoch s 250-499 zamestnancami o

'Rocenka slovenského stavebnictva 2015. [online]. Bratislava : Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho
rozvoja Slovenskej republiky, 2015. [cit. 2016.01.02]. Dostupné na internete: <
https://Ro_eenka_slovensk oho stavebn uctva 2015.pdf>.
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40,8% a vo velkych podnikoch s 500 a viac zamestnancami o 9,5%. V kategoérii velkych podnikov (250-499
zamestnancov) zamestnanost’ najvyraznejsie poklesla o 32,0% (o 892 zamestnancov).

Tabulka 2: Stavebna produkcia a zamestnanost’ v stavebnictve za rok 2014 podPa podnikatel'skych subjektov

Priemerny evidenény pocet zamestnancov
Stavebn4 produkcia® 2014

Potet mil. EUR v Podiel v Index? L, Podiel v Index
zamestnancoy be. % 2014/2013 Fyzické osoby % 2014/2013
0-19 805,5 18,1 95,9 26392,0 16,8 112,1
20-49 506,1 11,3 94,7 11914,0 7,6 107,0
50-249 760,7 17,0 107,8 147920 9.4 97,3
250-499 84,1 1,9 59,2 1897,0 12 68,0
500 a viac 717,6 16,1 90,5 6 056,0 3,9 83,3
Zivnostnici® 1587,2 35,6 96,7 95 735,0 61,1 97,1
SPOLU 44612 100,0 96,3 156 786,0 100,0 98,9

Zdroj: Rocenka slovenského stavebnictva 2015, vilastné spracovanie

Pozndmka: "Stavebnd produkcia vykonand viastnymi zamestnancami(bez nestavebnych podnikov); 2V stdlych
cendach, priemer roku 2010=100; Y0dhad

V roku 2015 stavebna produkcia slovenského stavebnictva za prvych devit mesiacov vzrastla o 15,7% (dosiahla
tak 3 706,2 mil. EUR). Objem realizovanych prac na novej vystavbe spolu s modernizaciami a rekonstrukciami sa
zvysil 0 24,1%. Stavebna produkcia v zahranici vzrastla o 0,2% a produkcia vykonavana v tuzemsku vzrastla o 16,6%
na 3 535,6 mil. EUR.

Ozivenie stavebnictva je zarok 2015 vzhladom na objem stavebnych prac evidentné. VysSia vykonnost’
podnikov, ale neriesi dlhorocné negativa tohto odvetvia ako nad’alej pretrvavajice nizke ceny stavebnych prac ¢i dlha
splatnost’ faktr. Absencia uhrad za vykonané stavebné prace a stavebny material nad’alej pretrvava a pre mnohé
stavebné podniky predstavuje vel'mi vazne dosledky.

2.2 The construction sector in Slovakia from 2016 to 2017

Podra predikcii riaditel'ov stavebnych podnikov, ktori sa podielali na prieskume CEEC Research, stavebnictvo
bude rast’ v roku 2016. O&akavany rast je na trovni 2,5%. Dalsi rast by malo stavebnictvo zaznamenat® aj v roku
2017. Slovenské stavebnictvo by si malo podla predikcii udrzat rast aj nad’alej, i napriek skutocnosti, ze potreby
vystavby v jednotlivych sektoroch stavebnictva presahujii moznosti objemu spolufinancovania zo §tatneho rozpoctu.
0d roku 2016 bude Slovensko &erpat’ finanéné zdroje EU znového planovacicho obdobia. Vyznamny dopad na
objem realizacie v dopravnom stavitel'stve by malo mat spustenie vystavby obchvatu Bratislavy D4/R7. KI'icovym
bude aj kvalitna priprava projektov zaradenych do verejného obstaravania a jeho tempo vyhodnocovania.

Dalie prieskumy CEEC Research poukazuji na predikcie vyvoja trzieb v stavebnictve. Trzby stavebnych
podnikov porasta v roku 2016 o 3,2%, v budicom roku 2017 potom o d’alsich 3,1%. V roku 2016 by mali trzby rast’
vo vSetkych segmentoch stavebnictva, najoptimistickejSie su najmé velké podniky, ktoré ocakavaji zlepSenie az
04,3%.

3. Data and Methodology

Vyskumna vzorka obsahovala 109 podnikov. Za kritérium pre zaradenie podnikov do vyskumnej vzorky bola
zvolena velkost' obratu, pricom sme sa zamerali na podniky s vyskou obratu nad 10 mil. €. Tento vyber sme
realizovali prostrednictvom databazy Finstat, ktora zlucuje vSetky podnikatel'ské subjekty posobiace v Slovenskej
republike podl'a jednotlivych deliacich kritérii spolu so zverejnenymi uctovnymi zavierkami tychto podnikov. So
spoplatnenej databazy Finstat sme realizovali len vyber podnikov do nasej vzorky. Jednotlivé uctovné zavierky sme
Cerpali z Registra uétovnych zavierok. Register uctovnych zavierok je informa¢nym systémom verejnej spravy, do
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ktorého sa ukladaju uctovné zavierky, spravy auditora a vyro¢né spravy. Register uc¢tovnych zavierok je v legislative
ukotveny v § 23 az § 23d zakona ¢ 431/2002 Z. z. o uctovnictve v zneni neskorsich predpisov. Register sa ¢leni na
verejnl a neverejnu ast’. Vo verejnej Casti si dostupné uctovné zavierky obchodnych spoloénosti, druzstiev, Statnych
podnikov, subjektov verejnej spravy, uétovnych jednotiek, ktoré uétuju podl'a medzinarodnych uétovnych standardov
a d’alSich vybranych uctovnych jednotiek. V neverejnej Casti registra st uctovné zavierky uctovnych jednotiek, ktoré
nie su vo verejnej Casti. Sem patria najmé uctovné zavierky podnikatel'ov — fyzickych 0s6b a neziskovych organizacii,
ktoré nemaju povinnost zverejiiovania. Z vyskumnej vzorky, kde na zaklade zvoleného kritéria bolo povodne
zaradenych 112 podnikov, sme vyléili tri podniky, konkrétne podniky Doprastav, a.s. a VAHOSTAV - SK, as.,
ktoré sa nachadzaju v restrukturalizacii a podnik VAHOSTAV-SK-PREFA, s.r.0., ktory nemal zverejnené tidaje za
rok 2013. Z tejto vzorky podnikov malo zaporné vlastné imanie 5 podnikov, konkrétne to boli HB REAVIS
MANAGEMENT spol. s r.o., MAIOR, s.r.0., BZ, spol. s r.0., BCI, a.s. a OHL 7S SK, a. s. Nulovy obrat mal len 1
podnik, a to InZinierske stavby, a. s.

Pre kazdy podnik zaradeny do vyskumnej vzorky podnikov sme vypocitali Altmanovo Z — score v troch
modifikovanych variantoch. Jednotlivé pomerové ukazovatele tohto bankrotného modelu vychadzaju z udajov z
uctovnych zavierok vsetkych podnikov zaradenych do vyskumnej vzorky za rok 2013. Tento rok sme zvolili pre
schopnost’ Altmanovho Z — score s najvyssou pravdepodobnost'ou predpovedat’ ipadok (bankrot) podnikov do dvoch
rokov. VzdialenejsSia budiicnost’ je uz $tatisticky menej spol'ahliva.

P6vodny bankrotny model tzv. Altmanove Z-skore publikoval profesor E. I. Altman v roku 1968. Cielom
modelu bolo odlisit' bankrotujiice podniky od prosperujicich. Model (Z score) predpoveda mozny bankrot
podniku na zaklade koeficientu, ktory je vazenym priemerom hodndt vybranych pomerovych ukazovatelov,
ktorych vahy stanovené pomocou diskriminacnej analyzy odzrkadl'uju dolezitost’ ukazovatela pre odhad budiceho
vyvoja. Vypocet je nasledovny:

Z=1,2*X,+1,4* X, +3,3% X5+ 0,6 * X, + 1,0 * X;

Tabulka 3: Popis a hodnotenie Altmanovo Z - score — podniky s verejne obchodovate'nymi akciami

Popis parametrov

X4 Cisty prevadzkovy kapital / celkovy kapital

X, nerozdeleny zisk / celkovy kapital

X3 zisk pred urokmi a zdanenim / celkovy kapital

Xy uctovna hodnota vlastného kapitalu / Gétovna hodnota celkového dlhu
X5 trzby / celkovy kapital

Hodnotenie Z-score

Safe Zone - dobra financna situdcia, neocakavaji sa finanéné tazkosti ani do
buducnosti

Grey Zone - pasmo nevyhranenych vysledkov, neexistuje ziadna Statistickd prognoza pre
uréenie budiicnosti podniku

Z>2,99

1,81 <Z < 2,99

Z<1,81 Distress Zone - finan¢na situacia podniku je zla a vysoka pravdepodobnost’ bankrotu

Zdroj: viastné spracovanie

V uvedenej rovnici sa najvicsia vaha pripisuje ukazovatel'u Xs, teda zisku pred urokmi a zdanenim / celkovy
kapital. Naopak, najmensiu vahu ma i¢tovna hodnota vlastného kapitalu / u¢tovna hodnota celkového dlhu.

Neskor finanéni experti spolu s E. I. Altmanom upravili povodny model s prihliadnutim na zmeny v oblasti
finan¢ného manazmentu, kapitalovych trhov a na zmenené ekonomické podmienky. Aktualizovany model Z-score
zahffia rovnaké pomerové ukazovatele ako povodny model az na Stvrty parameter, kde trhova hodnota podniku bola
nahradena uc¢tovnou hodnotou. Zmenené boli tiez vahy jednotlivych pomerovych ukazovatel'ov a nasledne aj kritéria
hodnotenia. Algoritmus vypoctu aktualizovaného modelu je nasledujuci (Altman, 2000):

Z=0,717 * X, + 0,847 * X, + 3,107 * X; + 0,420 * X, + 0,998 * X
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Tabul’ka 4: Popis a hodnotenie Altmanovo Z - score — pre ostatné podniky (aktualizovany model z roku 1983)

Popis parametrov

X4 Cisty prevadzkovy kapital / celkovy kapital

X; nerozdeleny zisk / celkovy kapital

X3 zisk pred urokmi a zdanenim / celkovy kapital

Xy uctovna hodnota vlastného kapitalu / Gétovna hodnota celkového dlhu
X5 trzby / celkovy kapital

Hodnotenie Z-score

Safe Zone - dobra financna situdcia, neocakavaji sa finanéné tazkosti ani do
buducnosti

Grey Zone - pasmo nevyhranenych vysledkov, neexistuje ziadna Statisticka prognoza pre
uréenie budiicnosti podniku

Z>29

1,21<Z<2,89

Z<1,2 Distress Zone - finan¢na situacia podniku je zla a vysoka pravdepodobnost’ bankrotu

Zdroj: viastné spracovanie

Model bol d’alej aktualizovany v spolupraci s finanénymi expertmi z praxe tiez v roku 1995. Tato modifikovana
verzia je urCena pre nevyrobné, obchodné a zacinajuce podniky. Rovnica neobsahuje piaty parameter, t. j. pomer
trzieb k celkového kapitalu, ma tvar :

Z=6,56 * X, +3,26 * X, + 6,72 * X; +1,05. * X,

Tabulka 5: Popis a hodnotenie Altmanovo Z - score — pre nevyrobné, obchodné a zainajice podniky

Popis parametrov

X4 Cisty prevadzkovy kapital / celkovy kapital

X, nerozdeleny zisk / celkovy kapital

X3 zisk pred urokmi a zdanenim / celkovy kapital

Xy trhova hodnota vlastného kapitalu / u¢tovna hodnota celkového dlhu

Hodnotenie Z—-score

Safe Zone - dobra financna situdcia, neocakavaji sa financ¢né tazkosti ani do
buducnosti

Grey Zone - pasmo nevyhranenych vysledkov, neexistuje ziadna Statistickd prognoza pre
uréenie budiicnosti podniku

Z> 2,61

1,11<Z<2,6

Z<1,1 Distress Zone - finan¢na situacia podniku je zla a vysoka pravdepodobnost’ bankrotu

Zdroj: viastné spracovanie

Skuisenosti s pouzitim Altmanovho modelu preukazali na jeho relativne vysoku prediként schopnost. Model
uspesne predpoklada bankrot asi dva roky pred jeho uskutocnenim, vzdialenejsia budiicnost’ je uz Statisticky menej
spol’ahliva. Altmanové modely boli niekol'kokrat overované ako samotnym autorom, tak aj inymi ekonémami. Grice
a Ingram (2001) testovali presnost modelu a porovnali svoje vysledky s hodnotami, ku ktorym dosiel Altman.
Dospeli k zaveru, ze vzt'ah medzi hodnotou finan¢nych ukazovatel'ov a pravdepodobnostiou ipadku sa v ¢ase meni. Z
ich stadii vyplyva, ze pre ich zvolenii vzorku podniku bola vypovedacia schopnost modelu vyrazne nizSia
v porovnani s Altmanovymi zavermi. Zaroven zistili, Ze pre vyrobné podniky je celkova presnost modelu vyssia
(69,1 %) ako pre nevyrobné (57,8 %).

O dalsiu upravu Altmanovho modelu na podmienky ceskych podnikov sa pokusili ¢eski experti Inka a Ivo
Neumaierovei ato zdovodu, ze model vyvinuty v USA nie je celkom aplikovatelny na transformujuce sa
ekonomiky, akou je i ekonomika Slovenska, ¢i Ceskej republiky. Do zndmej rovnice pridali d’al$iu premennt, ktora
zahriuje platobnt neschopnost’ podnikov. Potom ma rovnica tvar :

Z=12%X; +1,4* X, +33 % X; + 0,6 * Xy + 1,0 * X5+ 1,0 * X
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Tabulka 6: Popis a hodnotenie Altmanovo Z - score — na podmienky ¢eskych podnikov

Popis parametrov
X4 Cisty prevadzkovy kapital / celkovy kapital
X; nerozdeleny zisk / celkovy kapital
X3 zisk pred rokmi a zdanenim / celkovy kapital
Xy uctovna hodnota vlastného kapitalu / G¢tovna hodnota celkového dlhu
X5 trzby / celkovy kapital
X zavazky po lehote splatnosti / vynosy
Hodnotenie
7> 2,99 Safe' ZOl’lf‘) - dobra finan¢na situacia, neoCakavaju sa financné tazkosti ani do
buducnosti
1,81 <Z <2,98 GrFy Zone - pésm_o nevyhranen}'/ch vysledkov, neexistuje ziadna Statistickd prognoza pre
uréenie budiicnosti podniku
Z<1,8 Distress Zone - finan¢na situacia podniku je zla a vysoka pravdepodobnost’ bankrotu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zavazky po lehote splatnosti nie st verejne publikovanym udajom, ale nachadzajui sa v poznamkach, ktoré st
povinnou sucast’'ou uctovnej zavierky.

4. Results and discussion

V analyze boli preskimané 109 firiem na zéklade odporucania zo strany $kalu moznosti podl'a Altmanovho Z-
skore. Tieto spolocnosti boli hodnotené podl'a Altmanovho Z-skére do troch zon: bezpecnej zone, Sedej zony a zony
nest'astia. Ak chcete bezpecné zony su zahrnuté firmy, ktoré financna situacia je dobra, v Sedej zony su spolocnosti,
ktorych vysledky su neutralne a v nudzi zony su spolo¢nosti s rizikom bankrotu. Celkové vysledky boli ovplyvnené
skuto¢nost’ou, ze zaporny vlastny kapital zo 109 analyzovanych spolo¢nosti malo pit’ spolocnosti -. A to HB Reavis
Management, s.r.0., Maior, s.r.o, BZ, s.r.o, BCI, a.s. a OHL 7S SK, as. Neutralny obrat mal len jednu spolo¢nost, a
to Civil engineering, as Negativny vysledok hospodarenia uc¢tovného obdobia malo 29 firiem a Styri z nich tiez mala
zaporny vlastny kapital.

Tabulka 7: Vypocet bankrétnych modelov pre vybrané stavebné podniky v roku 2013

Altman Z- score na Altman Z-score pre
. L , . . Altman Z-score pre
podmienky ¢eskych nevyrobné, obchodné a ostatné podnik
Rok 2013 podnikov zadinajuce spolo¢nosti P y
(Z1) (22) (Z3)
Safe Zone 38 35% 53 49% 29 27%
Grey Zone 36 33% 22 20% 59 54%

Pocet podnikov 109 podnikov 109 podnikov 109 podnikov

Zdroj: viastné spracovanie

Podla vybranych variantov Altman Z-score boli podniky zatriedené do jednotlivych zoén pricom bolo zistené
znacne rozdielne hodnotenie jednotlivych podnikov. Priblizne len 44 % podnikov bolo zatriedenych rovnako a az 56
% podnikov bolo zaradenych do odlisnych zon. Tento rozdiel sposobili ukazovatele pouzité vo vybranych modeloch
Z-score a predovsetkych ich rozdielne vahy. Mozno teda konStatovat’, ze celkové hodnotenie zavisi od pouzitého
variantu. Z tohto dévodu sme porovnali dosiahnuté vysledky Altman Z-score s Indexom bonity od spolo¢nosti
Creditreform, s.r.o.. Index bonity vypovedajuci o finan¢ne;j stabilite podnikov je stanovovany odbornikmi spolo¢nosti
Creditreform, s.r.o. a zohl'adiiuje podstatne viac kvantitativnych faktorov doplnenych kvalitativnymi indikatormi.
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Vybrali sme vyvoj Indexu bonity podnikov z odvetvia stavebnej produkcie od roku 2008 az do roku 2014 (Tabulka
8). Blizsie rozoberieme len rok 2013.

Tabulka 8: Vyvoj Indexu bonity stavebnych podnikov spolo¢nosti Creditreform, s.r.o. v obdobi od 2008 - 2014

Index bonity spolo¢nosti Creditreform, s.r.o.

Roky 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
MIN 100 136 199 182 76 129 102
Dolny kvartil 200 268 245 242 273 250 237
Median IB 248 288 274 277 304 302 276
Horny kvartil 293 316 301 302 339 319 295
MAX

Zdroj: viastné spracovanie

V roku 2013 spolo¢nost’ Creditreform, s.r.o. analyzovala az 1 340 podnikov z daného odvetvia. Vzhl'adom na
vzorku podnikov, pre ktoré bolo vypocitané Altman Z-score, vybrali sme z celkového poctu podnikov len podniky s
obratom nad 10 mil. eur. Ide o podniky, ktoré rozhodujiicim spésobom ovplyviiovali celé odvetvie i ked’ ich podiel na
pocte vsetkych analyzovanych podnikov bol menej ako 10%. Index bonity sme dalej analyzovali len v 116
podnikoch, ktoré spifali obratové kritérium. Uvedené podniky dosiahli lepsie hodnoty medianu a kvartilov ako vietky
analyzované podniky v tabulke 8. D6évodom je charakter odvetvia stavebnej produkcie, kedy financna situacia
malych podnikov bola ovplyvnena nizkymi cenami stavebnych prac, dlhou splatnost'ou faktir az Gplnou absenciou
uhrad v suvislosti s nedobytnostou pohl'adavok z restrukturalizacie velkych podnikov odvetvia.

Tabulka 9: Index bonity spolo¢nosti Creditreform, s.r.o. pre 116 podnikov s obratom nad 10 mil. eur v roku 2013

Index bonity spolo¢nosti Creditreform, s.r.o.

MIN 129
The Lowest quartile 222
Median of IB 258
The Highest quartile 293
MAX 600

Zdroj: viastné spracovanie

Index bonity sme podla vyslednej hodnoty zoskupili do troch zén (Table 5). Do prvej zony (safe zone) sme
zaradili podniky, ktorych Index bonity bol mensi ako 250, do druhej zony (grey zone) podniky s Indexom bonity od
251 do 350 a posledni zénu (distress zone) tvoria podniky, ktorych Index bonity je vyssi ako 351.

Tabulka 10: Index bonity spolo¢nosti Creditreform, s.r.o. pre 116 podnikov s obratom nad 10 mil. eur v roku
2013

Rok 2013 Index bonity Pocet podnikov Percentualny podiel podnikov
Safe Zone do 250 53 46%
Grey Zone 251 - 350 50 43%

Pocet podnikov 116 podnikov

Zdroj: viastné spracovanie
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Podla Indexu bonity az 46 % podnikov st podniky s dobrym finan¢nym zdravim. Podniky s nevyhranenymi
vysledkami (priemerna a slaba bonita) maju 43% podiel. Do poslednej zony (vel'mi slaba bonita, upadok) patri len 11
% podnikov. Ak uvedené vysledky porovname so zatriedenim podnikov podla Altman Z-score, tak k podobnym
vysledkom sme dospeli v trefom variante - Altman Z-score pre ostatné podniky, podla ktoré¢ho tupadok, ¢o
povazujeme za najdolezitejsiu informaciu danej analyzy, hrozi cca 19% analyzovanym podnikom. V zvysnych dvoch
variantoch bolo toto percento podstatne vyssie a pohybovalo sa okolo 31% .

5. Conclusions

Cielom tohto prispevku bolo zhodnotit’ finan¢ni situaciu podnikov pdsobiacich v odvetvi stavebnictva na
Slovensku prostrednictvom vybraného bankrotného modelu. Analyzovali sme Altman Z- score podl'a Neumaier (Z1),
Altman Z-score pre nevyrobné, obchodné a zacinajuce spolo¢nosti (Z2) a Altman Z-score pre ostatné podniky (Z3) na
vybranej vzorke 109 stavebnych podnikov s obratom nad 10 mil. EUR. Vysledky z pouzitych bankrotnych modelov
poukazuji na nerovnomerné zatriedenie podnikov do jednotlivych zén vybranymi variantmi Altman Z-score.
Priblizne len 44 % podnikov bolo zatriedenych rovnako a az 56 % podnikov bolo zaradenych do odlisnych zoén.
Mozno teda konstatovat’, ze hodnotenie stavebnych podnikov zavisi od pouzitého variantu.

Za icelom overenia vypovedacej schopnost’ vybranych variantov bankrotného modelu sme vysledky porovnali s
vyvojom indexu bonity spolo¢nosti Creditreform, s.r.o. v odvetvi stavebnictva. Podla Indexu bonity az 46 %
podnikov su podniky s dobrym finanénym zdravim. Podniky s nevyhranenymi vysledkami (priemerna a slaba bonita)
maju 43% podiel. Do poslednej zony (velmi slaba bonita, ipadok) patri len 11% podnikov. Ak uvedené vysledky
porovname so zatriedenim podnikov podla Altman Z-score, tak k podobnym vysledkom sme dospeli v tretom
variante - Altman Z-score pre ostatné podniky (Z3) podla ktorého upadok, ¢o povazujeme za najdélezitejSiu
informaciu danej analyzy, hrozi cca 19% analyzovanym podnikom. V zvysnych dvoch variantoch bolo toto percento
podstatne vyssie a pohybovalo sa okolo 31%. Mozno teda konstatovat, ze pre analyzu podnikov z odvetvia stavebnej
produkcie SR je dany model najvhodnejsi.

Predikciu sme nasledne porovnali s existujucim vyvojom stavebnictva v podmienkach SR. Vzhl'adom k tomu,
ze predikénd schopnost’ Altmanovho Z-score relativne vysoka priblizne na obdobie dvoch rokov, bol model
vypracovany za rok 2013 a jeho predikcia mohla byt nasledne overena s oh'adom na skuto¢ne dosiahnuté vysledky v
stavebnictve v rokov 2014 a 2015. Kym rok 2014 v odvetvi stavebnictva bol eSte v znameni poklesu stavebnej
produkcie a pocet podnikov so zhorSujiicou sa finan¢nou situaciou narastal, rok 2015 je uz spojeny so zvySovanim
vykonnosti stavebnych podnikov a rastom stability. Ak zvazime, ze stavebna produkcia v analyzovanych 109
podnikoch v roku 2013 dosiahla hodnotu 2 632 mil. EUR, ¢o predstavuje 57% celkovej stavebnej produkcie odvetvia,
mozeme uvedené podniky povazovat’ za relevantnu vzorku, odzrkadl'ujucu stav celého odvetvia. S prihliadnutim na
sicasny pozitivny vyvoj odvetvia stavebnictva, ktoré¢ sa postupne zotavuje z krizového stavu, mézme podobny vyvoj
predikovat’ aj pre 109 analyzovanych podnikov. Uvedena skuto¢nost podporuje prave zavery variantu Altman Z-
score pre ostatné podniky (Z3).

Pre vhodnost' Altman Z-score pre ostatné podniky (Z3) odporicame realizovat’ d’alie analyzy stavebného
odvetvia najmi za rok 2014 a 2015 prostrednictvom daného bankrotného modelu, a konfrontovat’ ich s vyvojom
odvetvia v nadvédzujicich obdobiach . Vzhladom k tomu, Ze bankrotné modely sa opieraji o kvantitativne
ukazovatele a nezohl'adiuju kvalitativne ukazovatele, ich vysledky je mozné povazovat’ za prvotny odhad budtcej
situacie, ktory je potrebné doplnit’, spresnit’ ¢i overit' detailnej$imi analyzami. Odpori¢ame porovnat zavery
Altmanového modelu s komplexnejSim hodnotenim finan¢nej situacie podniku a to s Indexom bonity. Uvedené
modely si vhodnym nastrojom pre risk manazment podniku.
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1. TEORETICKE VYMEDZENIE ZAKLADNYCH POJMOV

Zakladnym atributom uspechu napredovania nielen v cestovnom ruchu, ale aj v celej spolocnosti je
marketingové stratégia. Ulohou je stanovit’ opatrenia, pomocou ktorych je mozné dosiahnut’ vytyéeny marketingovy
ciel. Poukazuje na subor konkrétnych napadov a akcii, ktoré definuji a navadzaju firmy k rozhodovaniu o riadeni
najefektivnejsim sposobom. Rozhodovanie o marketingovom mixe a o tom, ako si udrzat’ konkuren¢nii vyhodu. Ide o
urCenie takého spavania sa, ktorého vysledkom je dosiahnutie optimalneho ciela. Palatkova (2011) definuje
destinany manazment ako ,,stratégiu a cestu pre silné regiony, ktoré maju odvahu k nahromadeniu sil pre spolocny
rozvoj, organizaciu a aktivny predaj kI'ic¢ovych konkurenénych vyhod. Vznikaju destinacie, ktoré pontkaju klientovi
idealne zorganizovany retazec sluzieb vyhovujici jeho volbe, ktory zahriiuje vSetko od informacii a pohodlne;j
rezervacie, cez bezchybny priebeh pobytu az po navrat domov®. Pojem destinaény manazment mozeme chapat’ z
dvoch hladisk, a to ako isté procesy alebo ako riadiaca organizacia urcitej turistickej oblasti. Destina¢ny manazment
je koordinované riadenie vsetkych prvkov, ktoré tvoria ciel’ (atrakcie, vybavenie, pristup, marketing a tvorba cien).
Vyuziva strategicky pristup k prepojeniu tychto nieckedy aj ve'mi samostatnych subjektov pre lepsiu spravu urcenia.
Pripojenie sa k vedeniu moéze pomoéct, aby sa zabranilo duplicite usilia, pokial ide o podporu, sluzby pre
navstevnikov, vzdelavanie, podpory podnikania a identifikovanie pripadnych nedostatoénych sprav, ktoré nie st
adresované¢ (UNWTO 2007). Zahfiia koordinované a integrované riadenie destina¢ného mixu (atrakcie a udalosti,
zariadenia, doprava, infraStruktira a pohostinstva). Efektivna sprava, ciel' si vyzaduje strategicky alebo dlhodoby
pristup, zalozeny na platforme cielového riadenia a planovania cestovného ruchu. Vykonava sa prostrednictvom
Specializovanych organizacii, znamych ako organizacia pre riadenie urcenia (DMOS). DMOS koordinuje usilie
mnohych zainteresovanych subjektov, aby bolo dosiahnuté miesto urcenia vizie a ciele pre turistiku (Morrison 2013).
Ako proces, v ktorom cestovy ruch, priemysel, vlada a miestny vodcovia planuju budtcnost’ a riadia ciel. Logickym
roz8irenim je zvySenie konkurencieschopnosti prostrednictvom klastrov. Pomaha zvysit' cestovny ruch a vedie k
existencii klastrov prostrednictvom budovania rozsiahlych partnerstiev stikromného a verejného sektora, rozvijanie
marketingovych stratégii a vytvaranie navstevnosti informa¢nych centier pre prichadzajicich turistov. Implementacia
organov pre stratégiu cestovného ruchu, ktory pontika apoliticku kontinuitu a integritu k procesu vyvoja cielov a sluzi
zaujmom celého hodnotového retazca (Stange, Brown 2010). OsvedCeny postup destina¢ného manazmentu je
komplexny proces, ktory zabezpecuje cestovny ruch. Predstavuje pridant hodnotu pre ekonomiku, socialnu struktiru
a ekologiu nasSich komunit. Cestovny ruch moéze vytvarat nové pracovné miesta, prispievat’ zivotnému $tylu, ktory
prinasa vyhody nasim komunitdm a tiez méze pdsobit’ ako ekonomicky vodi¢. Ale rovnako ho treba spravovat, aby
sa zabezpecilo, ze zanechava pozitivne dedi¢stvo pre suc¢asné i budiice generacie (Tourism 2020).

2. METODOLOGIA A METODY VYSKUMU

Hlavnym cielom praktickej Casti predkladanej prace je vypracovanie analyzy. Hlavnou ulohou analyzy, bolo
charakterizovat’ a posudit’ marketingovil stratégiu menej rozvinutého regionu. V oblastiach cestovného ruchu ako
podklad pre strategické marketingové riadenie determinujicich kvalitu. Analyza sa zameriava na popis Uzemia z
vybranych socio - ekonomickych aspektov so zameranim na jeho predchadzajuci vyvoj, sucasny stav a vybrané
prognézy a trendy. Dalsim ciefom bolo zistit' ako udia hodnotia a vnimaju kosicky region.

Nasim usilim bolo zhodnotit’ akym smerom sa ubera marketingova stratégia menej rozvinutého kosického regionu.
Rozvoj cestovného ruchu vkosSickom regione je dlhodobym planovacim dokumentom pre rozvoj CR. Pomocou
najvhodnejsieho rozmiestnenia ekonomickych a kultirnych aktivit a vyuzivania prirodnych zdrojov. Zaroven zahfiia
koncepciu rozvoja CR vo verejnom zaujme. Je definovany ako podpora regionalneho rozvoja, ale aj naprava zivotnej
urovne v meste a na vidieku. Ocakavanym désledkom je vyssia konkurencie - schopnost’ regionalnych vyrobnych
subjektov, vyssia zivotna Girovenl obyvatel'stva a skvalitnenie Zivotného prostredia.
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Zakladnym nastrojom zberu potrebnych udajov bol dotaznik. Patri medzi zakladnti metoédu kvalitativneho vyskumu.
Dotaznik bol distribuovany Sirokej verejnosti osobne aj v elektronickej podobe. Vytvoreny pomocou webového
portalu Google Docs formulare. Pozostava z 20 otazok, ktoré rieSia vyskumny problém, zaoberajici sa vplyvom
vnimania marketingovej stratégie menej rozvinutého regionu. Prvé 4 otazky si zamerané na demografické a socialne
udaje o respondentoch. Zostavajucimi otazkami sme overovali vnimanie a navstevnost’ koSického regionu v oblasti
CR. Spociva z otvorenych a uzatvorenych otazok. Uzatvorené otazky su na zaklade pat’ stupnovej Skaly od 1 do 5,
kde respondenti m6zu vyjadrit’ mieru svojho suhlasu / nesuhlasu s danou otazkou. Vyskumnu vzorku tvorilo 245
respondentov z toho bolo relevantnych 202 odpovedi. Zakladny stibor kvalitativneho vyskumu pozostaval z generacie
y. V ktorej sa I'udia narodili od roku 1976 az po rok 2000. Vyznacuju sa vekom od 40 do 16 rokov. Generacia y sa
povazuje za najlepSie vzdelanu generaciu. St na nich kladené vyssie naroky, aby ziskavali lepSie vysledky. Su
aktivnejsi viac sa zaujimaju o diani okolo seba. Maju uspech v rychlo sa rozvijajicom pracovnom prostredi. V praci
predpokladaju spatnu vizbu pri akejkol'vek pracovnej ulohe. Maji vysoké platové ocakavania. Nemaju problém odist
z jednej pracovnej pozicie do druhej, pokial’ nenajdu im vyhovujicu pracu. Usiluji sa o rychlu kariéru do 30 rokov.
Ich charakteristikou je vysoka sebaistota a t'azké prijimanie zlyhani. Su flexibilny a vyberaju si kratkodobé zivotné
stratégie.

3. SWOT ANALYZA REGIONU KOSICE

V tejto Casti prace su zhrnuté vysledky analyzy silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb. Na zaklade informacii
z dotaznikového prieskumu je zostavena SWOT analyza, ktora je aplikovana v nasledujucej tabulke. Body st
priradené na zaklade dotaznika. Respondenti udavali kazdej otizke body. Dalsou metodou, ktora sme vyuzili, bola
metoda komparacie jednotlivych oblasti zalozena na zaklade porovnavania jednotlivych ¢ft regionu. Analyza sa
zameriavala na Sirokt verejnost’ v oblasti koSického regionu z ktorej boli vybrané iidaje zamerané na generaciu y.

Silné stranky Body Slabé stranky Body
- kultire vyuZitie a travenie vofného ¢asu 3 - vyuzivanie prirodnych podmienok na vylety | 1
- vyuzitie eurofondov na rozvoj regionu 3 (jaskyne, speleolégia, paragliding)
- rozvoj vidieka 3 - propagaciou cestovného ruchu 2
- rozvoj aktivit pre rekreacné Ucely (bazény, | 4 - vyuzitie finanénych prostriedkov z rozpoctu | 2
vieky, rybniky) obci na rekonstrukciu miestnych komunikécii
- Cistota Zivotného prostredia

2
Spolu 13 7
Prilezitosti Ohrozenia
- vyuZite mladeze a miestnych Skol pri | 3 - odchod kvalifikovanej pracovnej sily do | §
vytvdrani  projektov na propagaciu a zahranicia
zviditelnenie regionu - atraktivita regiénu pre investorov 3
- moznost vybudovania wellness zariadeni | 3 - financné prostriedky na obnovu kultdrneho | 3
(aquapark s termalnou vodou) a zdbavnymi dedicstva
zariadeniami - strata Specifik obci zanedbanim pozornostiv | §
- prilezitost  vybudovania  cyklotras, | 4 oblasti tradicii a remesiel
turistickych chodnikov
- prilezitost vyuZzitia grantov a dotacii na | 3
rozvoj CR
Spolu 13 16

Tabulka 1 SWOT analyza regionu Kosice
Zdroj: vlastné spracovanie
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Zo SWOT analyzy vyplyva ze, firma sa nachadza v defenzivnej stratégii. Znamena to, ze je stratégiou silného
regionu, ktory sa nachadza v nepriaznivom prostredi. Efektivne na respondentov vplyva rozvoj aktivit pre rekreacné
ucely. Podstatnym problémom je nevyuzivanie prirodnych podmienok na vylety. Jednou z najdélezitejsich prilezitosti
je vybudovanie cyklotras aturistickych chodnikov. Medzi velké hrozby patri odchod kvalifikovanej pracovnej sily do

zahraniCia a to Ze obce stratia svoje $pecifika zanedbanim pozornosti v oblasti remesiel a tradicii.

Silné stranky

Slabé stranky

- vyrazny dopravny a logisticky uzol,

- existencia priemyselného parku Kechnec,
- vyznamny podnik U.S. Steel s.r.0.,

- vzdelany a kvalifikovany fudsky potencial,
- existencia volnych priestorov pre rozvoj
podnikatel'skych aktivit,

- hodnotna obcianska infrastruktura.

- antipatia pracovat, (v ramci
obyvatelov)

- slaby rozvoj remeselnej vyroby,

- nizka mobilita pracovne; sily,

- nizka kupyschopnost obyvatelstva vyplyvajica z
nezamestnanosti v regione,

- nedostatocna pripravenost technickej infrastruktary pre
priemyselné parky,

- pretrvavajlce nepriaznivé vplyvy zmien

vlastnictva a transformacie hospodarstva

s negativnym dopadom na stratu miestnych

pracovnych prilezitosti.

romskej  skupiny

Prilezitosti

Ohrozenia

- moznost diverzifikacie polnohospodarskych cinnosti,

- slaba atraktivita regionu pre investorov,

- moznost vyuzit existujuce oporné fondy pre podporu | - riziko odchodu kvalifikovanej pracovnej sily do
malého a stredného podnikania, zahranicia,
- vyuzitie kvalifikovanej pracovne; sily, - riziko odchodu zahrani¢nych investorov,
- moznost nadobudnutia pozicie strategického a | - vyskyt silnej konkurencie na trhu,
logistického uzla spolu so sluzbami, - zaCiatoCné projekty vystavby technickej
- pozitivne sa meniaca dariova a Uverova politika, infraStruktury (najma vodovodov
- vyuzitie domacich a zahraniénych investorov. a kanalizacii),

- neziskanie externych zdrojov pre obce

na podporu rozvoja podnikania v obciach.

Tabulka 2 SWOT analyza hospodarske;j oblasti
Zdroj: Bauer, Rudolf. Situa¢na analyza mesta Kosice (2008)
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Silné stranky

Slabé stranky

- priazniva geograficka poloha Kosic v strede Eurdpy,

- moznost navstevnosti botanickej a zoologickej zahrady,

- vhodné priestory pre rozvoj sluzieb,

- regién dolného Zemplina vo vychodnej ¢asti KoSického
kraja  je  charakteristické  tokajskym  vinom.
NajnavstevovanejSia turisticka lokalita je Zemplinska
Sirava,

- vhodné prirodné podmienky na vylety ako su jaskyne,
speleoldgia, paragliding,

- prirodnym skvost Spia je Narodny park Slovensky raj.

- nizky rozvoj aktivit pre rekreacné Ucely (bazény, vieky,
rybniky),

- slaba propagacia cestovného ruchu v regione,

- nizka obsadenost ubytovacich kapacit (okrem vikendov
a letnej sezony),

- chybajlice ubytovacie zariadenia na vysSej Grovni,

- nepriaznivy technicky stav a nepostacujuca starostlivost
0 objekty v pamiatkovej rezervacii,

- absencia kvalifikovanej pracovnej sily ako sd
sprievodcovia, hotelovy a restauraény personal, ap.

Prilezitosti

Ohrozenia

- moznost vybudovat wellness zariadenia (aquapark
s terméalnou vodou) a zabavnych zariadeni,

- budovanie cyklotrasy, turistickych  chodnikov, rozvoj
vidieckeho CR,

- prilezitost vyuzitia grantov a dotacii na rozvoj cestovného
ruchu,

- rozvoj spoluprace Slovenskej a Madarskej republiky v

- prilezitost vyuziia geotermalnych vod pre Ucely
celorotne  prevadzkovaného  Sportovo-relaxatného
centra,

- prosperita kongresovej a biznis turistiky.

- stlpajuca konkurencia CR v susednych regiénoch,

- riziko podnikania v sluzbach z titulu zmien legislativy a
nestability podnikatelského prostredia,

- nevyuzitie svojich prednosti pre rozvoj v CR,

- chatranie kultirno-historickych pamiatok z dévodu
nedostatku finanénych prostriedkov na ich rekonStrukciu,
negativny vplyv na rozvoj CR,

- odchod kvalifikovanych mladych lfudi za pracou do
zahranicia v ramci CR,

- neuspokojiva dopravna dostupnost stredisk a zariadeni
CR.

Tabulka 3 SWOT analyza cestovného ruchu
Zdroj: Bauer, Rudolf. Situa¢na analyza mesta Kosice (2008)

Silné stranky

Slabé stranky

- dodrziavania regionalnych, kultarnych,
spolocenskych zvykov a tradicii

- existencia narodnych kultirnych pamiatok (napr. Dém
svatej Alzbety)

- kvalitna odborna zdatnost Studentov,

- druhé najvyznamnejSie centrum vysokych

8kol s 12 centrami excelentnosti,

- silnd mimoskolska ¢innost v obciach,

- vybudovanie multifunkénych ihrisk.

folklérnych a

- apatia obanov o obnovenie tradicii v obciach (tkacstvo,
kolarstvo, ochotnicke divadlo, koSikarstvo a palenie
vapna),

- absencia kreativnych kurzov,

- neuspokojiva vybavenost $kél,

- nedostatoéna materidlna vybavenost vyskumnych
intitacif,

- mélo poZiarnych zbrojnic,

- neprimerany pocet 8kél najmé gymnazii.

Prilezitosti

Ohrozenia

- obnovenie prerusenej ¢innosti ochotnickeho divadla,

- podpora kreativity a sutazivosti,

- znovuzrodenie fudovych tradicii a remesiel,

- rozSirenie ihrisk pre dal$ie druhy Sportu,

- ZzlepSenie spoluprace medzi vyskumnou zakladfiou
a stikromnym sektorom,

- zosUladenie ponuky s dopytom po pracovne; sile.

- kultira je na poslednom mieste dosledkom zlej sociainej
situécie rodin,

- slaby sponzoring $portu a kultury zo strany sikromného
sektora,

- travenie volného ¢asu mladymi fudmi bez uréeného
ciefa,

- obce stratia svoje Specifikd zanedbanim pozornosti v
oblasti tradicii a remesiel,

- zhor3ujuca sa fyzicka zdatnost deti, vratane zdravotného
stavu

- znizujuci sa zaujem o SOU (nedostatok kvalifikovanej
pracovne; sily, strata tradiénych remesiel).

Tabulka 4 SWOT analyza kultiry, skolstva a $portu
Zdroj: Bauer, Rudolf. Situa¢na analyza mesta Kosice (2008)
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Silné stranky

Slabé stranky

- obce maju vytvorené projektové dokumentacie pre
vystavbu kanaliz&cie, vodovodu a cov,

- napojenie na EU siet,

- ukon&ené plynofikacie obci,

spojenie s okolim prostrednictvom velkého poctu spojov
SAD a ZSR,

- systém MHD,

- dobra dostupnost cestnej, Zeleznicnej a leteckej dopravy;
- dobra projektova pripravenost na obnovu cestnej siete

- vysoka zaostalost okresu v oblasti dobudovania
zakladnej ekologickej infrastruktury (chybajlce vodovodné
pripojky pre malé obce, vSeobecne nizke percento
kanalizacie),

- vézna az havarijnd situdcia v cestnej infraStruktire
okresu v dosledku najvy33ej zatazenosti aZ pretazenosti
v KoSickom samospravnom kraji

- Cast verejnych ciest a chodnikov sa nachadza
v dezolatnom technickom stave,

- nedostatok finanénych prostriedkov z rozpoctu obci na
rekonstrukciu miestnych komunikacii,

- nedostatoéne vybudované parkovacie plochy,

- chybajuce cyklotrasy.

PrileZitosti

Ohrozenia

- moznost ziskania finanénych prostriedkov z externych
zdrojov na dobudovanie technickej infrastruktury,

- pilotné projekty vystavby technickej

infrastruktry (najma vodovodov a kanalizacii),

- realizécia a rekonstrukcia ciest a chodnikov v obciach,

- vybudovanie dodatoénych parkovacich pléch v obci,

- ekologizacia dopravy,

- integracia dopravy.

- dihodobo nedostatoény objem finanénych zdrojov,

- kazdoroéne rastlci poCet vozidiel na cestnych
komunikaciach,

- stagnécia vybudovania vodovodu a kanalizacie pre ich
finanény narocnost,

- neziskanie externych zdrojov finanénych prostriedkov na
dobudovanie technickej

infrastruktury,

- velky pocet planovanych investiénych akcii,

- dynamika budovania dialnicnej siete a dopravnych sieti
vratane rychlostnych komunikacii.

" 'Tabulka 5 SWOT anal}'/ZE techniékéj a dopravnej infrastruktiry

Zdroj: Bauer, Rudolf. Situa¢na analyza mesta Kosice (2008)

Silné stranky

Slabé stranky

- prisne monitorovanie kvality pitnej vody,

- realizacia separovaného zberu odpadu,

- existencia lesov s kvalitnou podpovrchovou vodou,

- pripravenost na povodne,

- centralny systém odkanalizovania vod a COV,

- naprava kvality ovzduSia v obciach vybudovanim
plynofikacie,

- nedostatoéna konkurencia v odpadovom hospodarstve,

- nedostatoéna Cistota verejnych priestranstiev,

- nizka zainteresovanost obyvatelov obci na zbere
separovaného odpadu,

- lahostajnost’ Easti obyvatelov spolupracovat na zlepSeni
Zivotného prostredia,

- nadmerna hladina dusi¢nanov v individuélnych zdrojoch
pitnej vody,

- znedistovanie verejnej kanalizacie ropnymi

latkami — opotrebovanymi olejmi.

Prilezitosti

Ohrozenia

- vybudovanie vodovodu, kanalizacie a cov,

- moznost vyuZit externé zdroje pre tvorbu a udrzbu
Zivotného prostredia,

- zabranenie vzniku iernych skladok,

- vyuZzitie rieky Hornad pre podporu ekologickej stability
SirSieho Uzemia (protipovodriové opatrenia),

- potenciél Uzemia pre komplexné dobudovanie cyklociest
vratane zelene s prepojenim mesta s okolim,

- udrZiavanie a zlepSovanie plochy verejnej zelene v
obciach.

- neziskanie externych zdrojov pre tvorbu a udrzbu
Zivotného prostredia,

- ohrozenie zdrojov pitnej vody v obci nadmernym
pouzivanim umelych hnojiv a pesticidov,

- prirodné katastrofy (zaplavy).

- znetistovanie ovzduSia prevadzkou U.S.Steel, KoSice a
dalSie velké zdroje zne€istenia ovzdusia,

- si¢asné a buduce dopady zmeny klimy, najma hordcav,
povodni, stch a smrsti,

- ignorovanie klimatickej zmeny v oblasti starostlivosti
o zelen.

Tabulka 6 SWOT analyza zivotného prostredia
Zdroj: Bauer, Rudolf. Situa¢na analyza mesta Kosice (2008)
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4. NAVRHY A ODPORUCANIA PRE ZLEPSENIE
JEDNOTLIVYCH OBLASTI KOSICKEHO REGIONU

Na zaklade vykonanej SWOT analyzy a metédy komparacie sa budeme zaoberat’ vhodnymi navrhmi a odpori¢aniami
pre rozvoj Kosického regionu v danych oblastiach.

Navrh na regionalny rozvoj v oblasti hospodarstva
V ramci ekonomiky by sa mali vyuzit mnohé komparativne vyhody, ktoré mesto KoSice maju k dispozicii.
Smerovalo by to k vyznamnej zmene Struktury ekonomiky vprospech sluzieb, postavenia odvetvi najmi
automobilového, elektrotechnického, chemického a informac¢nych technologii. Medzi t'aziskové ekonomické odvetvia
zarad'ujeme priemysel (hutnicky, strojarensky, potravinarsky, elektrotechnicky, tazobny, stavebnych hmot, paliv a
energetiky), stavebnictvo a pol'nohospodarstvo. Vyznamné je predovietkym hutnictvo, ktoré tvori 60% priemyselne;j
produkcie regionu a 50% jeho exportu. V tomto odvetvi posobi aj najvicsia spolocnost’ v kraji U.S. Steel Kosice.
Dalgim pozitivnym prikladom je Kechnecky priemyselny park. Vychadzajic zo svojej rozvinutej hospodarskej sféry,
by sa mal region snazit’:

. vyuzit’ oporné fondy pre podporu malého a stredného podnikania,

. zvysit kvalifikovant pracovnu silu zo susedny krajin,

. efektivne vyuzit’ vytvorené podmienky pre vstup domacich i zahrani¢nych

. investorov, formou vytvarania priemyselnych parkov,

. efektivne vyuzivat’ pol'nohospodarsku podu,

. zirocit’ vysoky potencial kvalifikovanej pracovne;j sily, vzh'adom na pritomnost’

. viacerych VS v Kogiciach ako aj vedecko — vyskumnych tstavov a pracovisk.

Navrh na regionilny rozvoj v oblasti cestovného ruchu

Cestovny ruch disponuje na uzemi vSetkych okresov priaznivymi predpokladmi na rozvoj. S mnozstvom jaskyn,
priepasti a plosin sa vyznacCuje Slovensky kras za bezkonkuren¢ny. Unikatne prirodné krasy st v Slovenskom raji.
Okresy Michalovce, Spisska Nova Ves, Roznava a Kosice maju najlepsie vysledky v rozvoji CR. V tychto regiénoch
st prirodné krasy, bohatstvo kultirno — historickych pamiatok vyznamnym motivaénym prvkom zvySovania
navstevnosti turistov z domova i zo zahranicia. Kosicky region je znamy tym, Ze ma mnoho prirodnych a kultirnych
pamiatok, a preto by mal vyuzit' svoj potencial pre svoj rozvoj a to:

. zuzitkovat’ vysoky prirodny potencial najméi okolia mesta Kosice, ktory vytvara predpoklady pre kratke
vylety, navstevnikov mesta prichadzajucich za kultirou,

. vytvorit’ regionalne zdruzenie turizmu a destinaény manazment, ktori budu tvorit’ vzajomnu spolupracu
(napr. pri tvorbe marketingu cestovného ruchu ako aj réznych produktov) pri rozvoji cestovného ruchu v
meste a regione,

. vypracovat’ marketingovu stratégiu s vyuzitim grantov a dotacii na rozvoj CR,

. zvel'adit’ prezentaciu a propagaciu regionu azvysit' informovanost’ turistov,

. navstevnikov a §irokej verejnosti,

. zorganizovat kultirne podujatia, vyuzitim folklornej tradicie na organizaciu

. folklorneho festivalu, ktoré by boli prezentované (napr. bilbordami, letakmi a na socialnej siete) Sirokej
verejnosti, pre zvidite'nenie obce,

. budovat’ turistické chodniky a cyklotrasy,

. rozsirit’ vyuzitie geotermalnych vod, pre vybudovanie wellness zariadeni.

Navrh na regionalny rozvoj v oblasti kultary, Skolstva a Sportu
Nadregionalny rozmer s podporou samospravy, regiéonu i §tatu nadobudaju realizované kultirne podujatia. Ciel'om je
obohatit’ kultirnu rozmanitost’ Eurdpskej tnie a rozmanitost’ kultur. Kultira prenika k divakovi, vyhl'adava ho a
posobi v interakcii s jeho vkusom. Existuje mnozstvo kultirnych pamiatok a kultGrnych institucii, ktoré vytvaraji
podmienky pre realizaciu tradi¢nych kultirnych podujati a aktivit. Uginné vyuzitie a zveladovanie l'udského
potencialu je predpokladom mravného a kultiirneho ispechu. K rozvoju obci by najmé prispelo:

. obnova kultirneho dedi¢stva, 'udovych tradicii a remesiel,

. opitovné usporiadanie kultirnych asportovych podujati, konajucich sa v priestoroch kultirnych domov a

$portovych ihrisk,
. opatovné zriadenie ¢innosti ochotnickeho divadla,
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. vyuzitie prilezitosti na podporu kreativity a sut’azivosti,
. ziskanie podpory obce k zachovaniu l'udovych tradicii a folklorneho stboru, vyuZzitie moznosti na
budovanie Sportovych ihrisk na aktivne travenie volného ¢asu obyvatelov.

Navrh na regionalny rozvoj v oblasti technickej a dopravnej infrastruktiry
Na cistenie odpadovych vod, kanalizacie a zasobovanie pitnou vodou Ministerstvo podohospodarstva a rozvoja
vidieka Slovenskej republiky vyhlasilo vyzvu na predkladanie ziadosti zIntegrovaného regionalneho operacného
programu. Ciel'om bolo zvySenie podielu obyvatel'stva so zlepSenym zasobovanim pitnou vodou a odvadzanie a
Cistenie odpadovych vdd verejnou kanalizaciou bez negativnych dopadov na zivotné prostredie. Zdrojom
financovania je Eurdpsky fond regionalneho rozvoja. Region by mal vyuzit' nizke trokové miery Eurdpskej
investi¢nej banky apozicat’ si peniaze na financovanie infrastruktiiry so zameranim na opravy ciest a pomocou nich:

. skvalitnit’ stav obecného majetku a vidieckej infrastruktary,

. zvysit’ atraktivnost’ obci celého izemia regionu a zachovat’ miestnu identitu a kultirnu kontinuitu,

. zrekonstruovat azrealizovat’ chodniky a cestné komunikacie, ktoré si v nevyhovujucom technickom stave,

. vystavat’ vodovody a kanalizacie v obciach z externych finanénych prostriedkov,

. zrekonstruovat zelezni¢nu trat’, vybudovat’ parkovacie plochy v obci.

Navrh na regionalny rozvoj v oblasti Zivotného prostredia
Obce a mestd mozu ziskat' eurofondy vdaka operatnému programu Kvalita zivotného prostredia na podporu
odpadového hospodarstva, preventivne protipovodiiové opatrenia a zniZzovanie energetickej naro¢nosti verejnych
budov. Udrzbu verejnych priestranstiev zabezpeluje organizacia Technické sluzby mesta Kosice. Ich ulohou je
komplexna starostlivost’ o zeleit ako je: kosenie travnatych ploch, vyrub stromov a krikov, uprava zivych plotov a
vysadzanie kvetinovych zdhonov. K zlepseniu zivotného prostredia, by mali obce udrziavat’ a chranit’ predovsetkym:

. tvorbou oddychovych zén a parkov,

. upravou a udrziavanim viditeI'nych ploch a verejnych priestranstiev,

. kooperaciou pri riadeni prirodnych zdrojov a podporovanim vyuzivania energie a zdrojov,

. uzatvaranim skladok odpadov a zabranenim vzniku ¢iernych skladok,

. zlepSovanim protipovodiiovej prevencie v ramci podpory ekologickej stability,

. podporou aktivit v oblasti separovaného zberu.

5. ZAVER

Hlavnym cielom predlozenej prace bolo teoretické spracovanie a uskutocnenie analyzy, posidenie a
charakterizovanie marketingovej stratégie menej rozvinutého regiénu. Analyza bola zamerand na popis uzemia z
vybranych socio - ekonomickych aspektov a zameranie na jeho predchadzajuci vyvoj, suCasny stav a vybrané
prognozy a trendy. Bola zrealizovana pomocou anonymného dotaznika, pri ktorom sme zistovali nazory l'udi, ako
vnimajt a hodnotia kosicky region. Délezitym nastrojom bola SWOT analyza. Prostrednictvom analyzy interného a
externého prostredia pomahala identifikovat’ silné, slabé stranky a taktiez prilezitosti a hrozby. Na zaklade tychto
informacii, ktoré prispeli k tvorbe navrhov a odporucani pre regionalny rozvoj, bolo mozné spracovat’ a vybrat’ t
najvhodnejsiu stratégiu. Adekvatne zvolena stratégia napomaha k ulahc¢eniu rozhodovacich procesov a zabezpecit
pozadovanil poziciu na trhu. Je nutné sledovat’ meniace sa podmienky v internom aj externom prostredi, aby pri
nahlej zmene vedel pruzne zareagovat a prispdsobit’ tak zvolenu stratégiu pripadne zvolit novi. Na zaklade
vysledkov prieskumu vyplyva, ze obce by mali vyuzit potencidl na svoj rozvoj. Vyuzit' svoje silné stranky a
eliminovat’" hrozby. Stat’ sa konkurencieschopnym. Efektivne vyuzivat' reklamu na propagovanie a prilakanie
navstevnikov. Kombinaciou opatreni vytvarat’ predpoklady pre rozvoj miest a obci, podmienky pre pobyt v prirode,
regeneraciu sil a zdravy zivotny Styl. Pre zlepSenie jednotlivych oblasti koSického regionu sme v zavere prace na
zaklade vysledkov sformulovali niekol’ko navrhov a odportcani.
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Abstract: Cielom clanku je popisat’ $pecifické aspekty socidlnych sieti ako fenoménu modernej doby. V ramci
hodnotenia smerovania danej problematiky ¢lanok sumarizuje teoretické vychodiska problematiky socialnych médii,
socialnych sieti a mobilného marketingu. Hlavna pozornost je zamerana na problematiku socialnych sieti ako
marketingového komunikaéného nastroja a to konkrétne na dominantne mobilnt socialnu siet’ Instagram. Clanok
analyzuje trhové prostredie, v ktorom socialna siet’ Instagram pdsobi, zameriava svoju pozornost’ na jej pouzivatel'ov,
ako aj vnimanu relevantnost z pohladu subjektov trhu. Dal§im zémerom ¢lanku je poukdzat na aktuilny stav
problematiky sledovanej socialnej siete a zaroven poukazat’ na jej iskalia a mozny buduci vyvoj.
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1. Uvod

Socialne siete ako sucast’ socidlnych médii maju v prostredi internetu velmi aktudlnu a silnd rolu pri
budovani imidzu organizacii. Tradiéné organizacie silu socidlnych médii v naSich zemepisnych Sirkach pozorne
objavuji. Socidlne média pomahaji organizaciam budovat’ ich imidz najmé pri inovaciach, ako aj pri tvorbe a
prezentacii noviniek. Socidlne média je mozné taktiez chapat’ ako mnozinu socidlnych subjektov prepojenych s
mennymi vztahmi. Subjekty su uzlovymi bodmi siete, vztahy si vyjadrené spojnicami bodov (Scotta 2010;
Jandourek 2007).

Marketingové aktivity v prostredi mobilnych komunikacnych platforiem, pod ktorymi v sucasnosti dominantne
rozumieme smartphony a tablety oznacujeme pojmom mobilny marketing. Je potrebné zdoraznit’, ze ide o rychlo a
dynamicky sa meniacu oblast’, ktorti do zna¢nej miery ovplyviiuje rozvoj informacénych a komunikaénych technologii
v online prostredi internetu. Mobilné platformy v sucasnosti zaznamenavaju u pouzivatelov na celom svete vysoki
popularitu. Tento fakt sa odzrkadl'uje v ¢ase, ktory pouzivatelia travia pri tychto zariadeniach.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Autor Scott (2010) uvadza, ze socidlne média umoznuji ich pouzivatelom spoloéne preberat obsah stranok,
nadvizovat’ kontakty online, vymienat’ si myslienky a nazory. Od klasickych mainstreamovych médii sa socialne
média liSia v tom, ze ich obsah modze vytvarat kazdy, prispievat’ don ¢i komentovat’ ho. Socidlne média
vychadzaju v ustrety l'udom, ktori sa chci zdruzovat. M6zu mat’ textovu formu, moze ist’ o audio, video alebo
fotografie a iné obrazové formy, ktoré spajaju komunity.

Socialne média su podla autora Browna (2009) bez vsetkych predsudkov kriticky dolezité pre kazdu oblast
podnikatel'skych aktivit. Socidlne média predstavuju vysoko relevantny marketingovy nastroj na oslovenie
zakaznikov, cielovych skupin, médii ako aj ostatnej verejnosti, ktory medzi tymito skupinami vytvara obojsmernt
komunikaciu.

Autor Janouch (2011, s. 219) vnima socialne média ako ,,spdsob, akym je mozné ovplyvnit ur¢ita skupinu I'udi,
aby akceptovala, menila alebo opustila uréité myslienky, spravanie, praktiky alebo pristupy prostrednictvom tychto
médii.“ Autor taktiez zddraziuje, ze ide o nepriamy sposob ovplyviiovania cielovych skupin, kde komunikacia by
mala byt’ realizovana nenasilnym spésobom.

Socialne média je mozné podla autora Cruz-Cunha (2012) povazovat za on-line média, ktorymi sa zverejiuji
rozne spravy, fotografie, videa. Marketing na socialnych médiach predstavuje proces propagacie web stranky, firmy
alebo znacky, ktory vyuziva sociadlne média ako komunikacny kanal.

Autor Broz et al. (2011) definuje uzsi pojem socidlna siet’ ako prepojent skupinu l'udi, v ramci ktorej sa
navzajom ovplyviuju. Spojenia v ramci tychto skupin prinasaju nové moznosti, ako rychle Sirenie informacii a
schopnost’ zorganizovat’ rozne akcie a podujatia.

Sthlasime s nazorom autora Albarran (2013), ze s neustdlym rastom uzivatelov na socialnych médiach si
marketingovy pracovnici uvedomili ich vyznam, a preto sa snazia aplikovat do svojich marketingovych planov.
Socialne média dokazali svoju schopnost predavat’ vyrobky, poskytniut nahlad do potrieb zakaznika, zlepsili
hodnotenie vyhladavacov a budovanie dlhodobych vztahov so zakaznikmi. Preto marketéri ocakavaji zvySenie
postavenia socialnych médii v marketingu v blizkej budtcnosti.

Podstatu fungovania sociadlnych sieti najlepSie zachytil autor Kimmel (2010), ktory uvadza, ze hlavnym
zamerom socialnych sieti je spojit’ uzivatel'ov s rovnakymi zal'ubami, pracou alebo inymi spolo¢nymi vlastnost’ami
do jednej velkej siete a umoznit’ im vzajomni komunikaciu. Kazdy ¢len si moéze vyplnit' vo svojom profile rézne
informacie, pridat’ sa do skupin ¢i dokonca pisat’ svoj vlastny mikroblog — nastenku. Moze takisto zdielat’ fotky,
videa ¢i obl'ibené skladby. Niektoré socialne siete poskytuji svoje vlastné aplikacie ako napriklad hry, testy a iné.

Iny pohlad na pojem mobilny marketing uvadzaju autori Backera a Arnolda (2010), ktori ho vnimaji ako subor
postupov, ktoré¢ umoziuji organizaciam komunikovat’ a spolupracovat’ s ich publikom v interaktivnom a relevantnom
sposobe prostrednictvom I'ubovolného mobilného zariadenia. Autori formuluju vyhody, ktoré mobilny marketing z
pohladu pouzivatelov prinasa. Konkrétne ide o rychly pristup k informaciam, Casovo efektivne rieSenie a
personalizacia.

Mobilny marketing je mozné podla autorov Michael a Salter (2006) taktiez chapat’ ako systematické
planovanie, vykonavanie a kontrolovanie zmesi podnikatel'skych aktivit uréenych priviest dohromady kupujicich a
predavajuicich za vzijomne vyhodnej vymeny ¢i odovzdania produktov, kde je hlavnym bodom pre styk so
spotrebitelom pouzitie svojho mobilného zariadenia.
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Vo vseobecnosti je mozné konStatovat, Zze mobilny marketing predstavuje novy nastroj marketingove;j
komunikacie, ktory vyuziva mobilné technolégie na prezentaciu tovarov, sluzieb ¢i myslienok. Je potrebné zddraznit’,
ze mobilné technologie umoziuju okamzitu interakciu s cielovym skupinami kedykol'vek a kdekol'vek v zavislosti na
jeho geografickej polohe ¢i situacii, v ktorej sa v Case prijimania marketingového posolstva nachadza, ¢im
predstavuje efektivny nastroj marketingovej komunikacie. Vyssie popisané moznosti tak definuju mobilny marketing
ako idedlny prostriedok pre budovanie skutoéného one-to-one vztahu vzhladom na plnenie individualnych
poziadaviek zakaznika (Sharl et al., 2005).

3. Aktualny stav rieSenej problematiky

Aktualne trendy naznaCuju, ze pouzivatelia internetu sa pomaly, ale iste presuvaji od klavesnic svojich
desktopov a notebookov k mobilnym zariadeniam, konkrétne smartphonom (Statcounter 2016), ktorych pouzivanie je
bezprostredné, a ¢o je najdolezitejsie tieto zariadenia si nosime stale so sebou. Tento trend, ktory je hlavne badatelny
u mladsSich generacii pouzivatel'ov sa taktiez odzrkadl'uje v popularite mobilnych aplikécii, a v neposlednom rade
mobilnych socialnych sieti. Jednou z vyhradne mobilnych socidlnych sieti je Instagram, ktory je primarne zamerany
na zdielania vizualneho obsahu v podobe fotografii, ¢i kratkych videi. Potencial tejto mobilnej socialnej siete si
vsimla aj spolo¢nost’ Facebook, ktora ju v aprili roku 2012 (Shontell 2013) odkupila od jej tvorcov za jednu miliardu
americkych dolarov (300 mil. USD v hotovosti a zostatok tvorili akcie spolo¢nosti Facebook). Z uvedeného je mozné
odvodit’ v tom ¢ase vnimany vyznam a potencial tejto dominantne mobilnej socialnej siete, co potvrdzuju aj aktualne
vysledky tejto socialnej siete.
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Graf 1 Pocet mesacne aktivnych pouzivatel'ov v mil. (dec. 2016)
Zdroj: Facebook 2016, Instagram 2016, Blake 2016, Linkedin 2016, Statista 2016a, Addady 2016

V pripade konkurenéného postavenia je mozné konstatovat’, ze socidlna siet’ Instagram aj napriek svojmu
dominantne mobilnému charakteru dosahuje voci ostatnym etablovanym socialnym sietam z pohl'adu po¢tu mesacne
aktivnych pouzivatelov silné postavenie (Graf 1). Socidlna siet Instagram dosahuje 33,56 % pocCtu mesacne
aktivnych pouzivatel'ov najviacsej socialnej siete Facebook. Pre porovnanie na strane druhej, v pripade socialnej siete
Twiiter, socidlna siet’ Instragram ju v pocte pouzivatelov prevySuje takmer o 100 %. Relativne vysoky pocet
pouzivatelov socidlnej siete Instagram je mozné odvodit' jednak od samotného charakteru publikovaného
a zdielaného obsahu, ale taktiez jej real-time charakter. Kde tento real-time charakter socialnej siete spociva
v rychlosti moralneho zastarania publikovanych prispevkov, ¢o je spdsobené enormnym mnozstvom publikovaného
obsahu.
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Graf 2 Vyvoj po¢tu mesacne aktivnych pouzivatel'ov socilnej siete Instagram
Zdroj: Statista 2016b, Instagram 2016

Socialna siet’ Instagram zaznamenala v obdobi poslednych rokov relativne rychly rast, kedy len za obdobie jin —
december 2016 zvysila pocet mesacne aktivnych pouzivatelov o 100 mil. na celkovy pocet 600 mil. pouzivatel'ov
(Graf 2). V pripade SirSicho pohl'adu na rast poctu aktivnych pouzivatelov v obdobi december 2014 az december
2016 je mozné konstatovat’ rast’ na urovni 100 %, v pripade porovnania obdobi januar 2013 az december 2016 narast
poctu pouzivatel'ov predstavuje hodnotu 566,67 %.
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16%
Yes, plan to spend about the same amount as last year
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2%

Yes, plan to for the first time

34%
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29%
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Graf 3 Postoj marketérov k reklamnym kampaniam na socialnej sieti Instagram
Zdroj: Emarketer 2016a

S rastom relevantnosti u spotrebitelov — pouzivatelov socidlnych sieti rastie aj relevantnost z pohladu
inzerentov. Na zaklade publikovanych vysledkov spolo¢nosti Facebook (eMarketer 2016a) ako vlastnika socialnej
siete Instagram, v septembri 2016 pocet inzerentov predstavoval hodnotu viac ako 500 000. Je potrebné doplnit, ze
v marci 2016 pocet inzerentov predstavoval hodnotu 250 000. Medzi krajiny, ktoré dominovali v danom obdobi
z pohl'adu realizovanych reklamnych kampani je mozné zaradit’ USA, Braziliu, Velku Britaniu, Australiu, ¢i Kanadu.
Jednou z analyz, ktord poukazuje na relevantnost’ tejto socidlnej siete z pohladu marketingovej komunikacie
organizacii je analyza spolo¢nosti RBC Capital Markets and Adverising Age (eMarketer 2016a). Predmetné analyza
bola zamerana na postoj marketérov k reklamnym kampaniam na socialnej sieti Instagram. Vysledky tejto analyzy
boli publikované v septembri 2016, analyza je postavena na odpovediach 501 marketingovych manazérov v USA. Na
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zaklade zisteni v ramci tejto analyzy je mozné konsStatovat, ze 16 % spolocnosti realizujucich reklamné kampane
vramci socialnej siete Instagram planuju v budicom obdobi zvysit' vydavky v tejto oblasti. 12 % spolo¢nosti
v budicom obdobi planuje vynalozit’ rovnaké prostriedky na propagaciu v ramci tejto socialnej siete. Za vyznamné
zistenie povazujeme skuto¢nost, Ze az 31 % spolo¢nosti planuje v budicom obdobi realizovat’ reklamné kampane po
prvy raz. Na strane druhej len 2 % spolo¢nosti, ktoré realizuju reklamné kampane v ramci tejto socialnej siete planuju
znizit vydavky vtejto oblasti. 39 % oslovenych spolo¢nosti neplanuje v budicom obdobi vramci svojich
propagacnych aktivit vyuzit’ socialnu siet’ Instagram (Graf 3).

Na relevantnost’ socialnej siete Instagram ako nastroja propagacie poukazuje aj vlastna analyza marketingovej
agentury Nanigans (2016a, 2016b), ktora na zaklade analyzy vlastnych zakaznikov vyhodnotila vydavky do reklamy
v ramci socialnej siete Instagram. Realizovana analyza je postavena na zaklade viac ako 150 zdkaznikov spolo¢nosti
Nanigans, ktori st lidrami v oblasti v ktorej posobia. Medzi najvyznamnejSich klientov spolocnosti patria spolo¢nosti
ako Bloomberg, WSJ, Forbes, CITI bank, ¢i J.P.Morgan. Predmetna analyza spolo¢nosti Nanigans poukazuje na
skutoc¢nost’, ze v aprili 2016 az 54 % jej klientov realizovalo reklamné kampane v prostredi socialnej siete Instagram.
Je potrebné zdoraznit', ze tento podiel v auguste 2015 bol nizsi ako 10 %. Za zmienku stoji taktieZ zistenie, ze v ramci
obdobia februar 2016 az april 2016 vzrastli vydavky na reklamu v ramci tejto socialnej siete u klientov spolo¢nosti
Nanigans priemerne o 29 %.
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Graf 3 Najcastejsie vyuzivané socidlne siete marketingovymi agenturami v USA
Zdroj: Emarketer 2016b

DalSou analyzou poukazujiicou na vyznam socialnej siete Instagram z pohladu marketingovo komunikaéného
kanala je analyza spoloc¢nosti eMarketer (2016b) s ndzvom ,,Instagram Advertising 2017. Predmetna analyza, ktora
bola publikovana v novembri 2016 ponuka komplexny pohl'ad na aktualny stav a dosahované vysledky socialnej siete
Instagram. Jednou zo skimanych premennych vramci tejto analyzy bol vnimany postoj reklamnych agentur
posobiacich v USA z pohl'adu pravdepodobnosti vyberu socialnych sieti ur¢enych na propagaciu produktov a sluzieb
ich klientov. Vychadzajuc z vysledkov je mozné konstatovat, ze v ramci vyberu dominovala v 96 % opytanych
socialna siet’ Facebook (Q1 2016). Socialnu siet’ Instagram v tomto pripade zvolilo 63 % opytanych reklamnych
agentur. V tomto pripade je potrebné taktiez poukazat’ na skutocnost’, ze medzirocny rast zaujmu reklamnych agentir
(Q1 2015 — Q1 2016) predstavoval hodnotou 29 %.
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Pozicia v ramci Podiel spolo¢nosti vyuZivajicich
Fortune 500 socidlnu siet’ Instagram
1-100 58 %
101 - 200 58 %
201 - 300 47%
301 - 400 439%
401 — 500 44 %
Celkovy priemer 50 %

Tabul’ka 1 Podiel spolo¢nosti v ramci Fortune 500 vyuzivajucich socidlnu siet’ Instagram
Zdroj: TrackMaven 2016

Zaujimavy pohlad na relevantnost’ socialnej siete Instagram ako komunikacného kandla organizacii ponuka
analyza magazinu Fortune, ktord rofne zostavuje rebricek Fortune 500 top americkych spolo¢nosti z pohladu
dosahovanych trzieb za dany fiskalny rok. Medzi top spolo¢nosti v ramci tohto rebricku je mozné spomenut’ firmy
ako Walmart, Exxon Mobil, Apple, General Motors ¢i Ford Motors (Fortune 2016). Vychadzajuc z vysledkov tejto
analyzy je mozné konstatovat’, ze 50 % spolo¢nosti nachadzajucich sa v rebricku Fortune 500 vyuziva v ramci svojich
marketingovych aktivit socialnu siet’ Instagram. V pripade top 100 spoloc¢nosti v ramci rebricku Fortune 500 tento
podiel predstavuje 58 % (Tabulka 1). Jednym z d’alSich zaujimavych zisteni predmetnej analyzy je skutocnost, ze
v pripade interakcii (pouzivatel — publikovany obsah) s podielom 98,90 % dominuju lajky (Likes). Na strane druhej
len 1,10 % pouzivatel'ov sa zapaja do diskusii (Comments) v ramci publikovaného obsahu.

4. Zaver

Stcasné mobilné komunikacné platformy menia sposob akym zijeme ¢i dokonca spdsob akym pracujeme. Tento
trend sa taktiez odraza v pouzivatel'skych preferenciach akym spoésobom pristupujeme k socidlnym sietam. Dokazom
tychto tvrdeni je postavenie dominantne mobilnej socialnej siete Instagram, ktora v sucCasnosti z pohladu
marketingovej komunikacie ma na trhu socidlnych sieti svoje relevantné postavenie. Dané postavenie je odvodené od
poctu aktivnych pouzivatel'ov, ktorych tato socialna siet nabera relativne rychlym tempom, ako sme uviedli vyssie v
texte ¢lanku.

Nami popisané analyzy spolo¢nosti, ktoré uvadzame vysSie v texte ¢lanku, konkrétne Facebook (2016),
Instagram (2016), Twitter (2016), Linkedin (2016), Statista (2016a; 2016b), eMarketer (2016a; 2016b), Nanigans
(2016), ¢i TrackMaven (2016) poukazuji na relevantné postavenie tejto socialnej siete ako v sucasnosti, ale taktiez
naznacuju jej buduci vyvoj. V tomto pripade predpovedame d'al§i rast aktivnych pouzivatelov ako aj inovacie
mobilnej aplikacie, ktoré podporia tento rast. Taktiez ocakdvame rast poctu inzerentov a objemu investovanych
finan¢nych prostriedkov do reklamy v ramci tejto socialnej siete. Konkrétne o¢akavame v budicom obdobi vicsie
zapojenie sa a rast po¢tu inzerentov mimo trh USA. Atraktivite z pohladu inzerentov socialnej sieti Instagram
nahrava skutocnost’, ze jej reklamna platforma je prepojena s reklamnou platformou jej vlastnika spolocnosti
Facebook, ¢o z pohl'adu marketérov predstavuje podl'a nasho nazoru zna¢nt vyhodu. Na zaver je mozné doplnit, ze
bude interesantné pozorovat’ buduci vyvoj na poli socidlnych sieti, ktoré si niitené prispdsobovat’ sa poziadavkam
pouzivatel'ov a aktudlnemu trendu vyuzivania mobilnych zariadeni, cez ktoré pouzivatelia s Coraz vac¢Sou oblubou.
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