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Abstrakt: Zacinajice podnikanie a neustaly rozvoj novych technolégii, inovacii na Slovensku sa v poslednom case
CastejSie spaja s pojmom startup. Puta pozornost nielen médii, $tatu, finanénych ¢i nefinanénych subjektov, no
predovsetkym mladych perspektivnych ludi hladajicich alternativu oproti klasickému zamestnaniu sa v uz
zabehnutom podniku. Okrem prinosu startupov vo forme inovacii prepojenych s ich vyuzitim v podnikatel'skej praxi,
podporuju vznik novych pracovnych miest, rozvijajii poznatkovii ekonomiku a nepochybne prispievaju k zvySovaniu
konkurencieschopnosti krajin. Z toho dovodu je nutné zabezpecit' predovsetkym vhodné podmienky a prostredie na
ich kontinualny rast a podporu. Startupy patria do skupiny malych a strednych podnikov, ktoré tvoria zaklad
ekonomiky Slovenska aich pocet neustile narastd. V prispevku sa venujeme analyze vyvoja aktualneho stavu
slovenského startupového ekosystému pocas rokov 2014 a 2016 avyuzitia jeho potencidlu prispievajiuceho
k zvySovaniu konkurencieschopnosti krajiny spracovanim sekundarnych udajov dostupnych z roénych prieskumov
poradenskej spolocnosti KPMG (The Startup Survey).
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Informacia: Prispevok je jednym z vystupov projektu VEGA ¢. 1/0791/16 ,Moderné pristupy zvySovania
podnikatel'skej vykonnosti a konkurencieschopnosti s vyuzitim inovativneho modelu — Enterprise Performance Model
pre zefektivnenie manazérskeho rozhodovania®.
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1. Uvod

Startupy, startupovy ekosystém, inovacie ¢i informacné a komunikacné technologie si v sicasnosti Coraz
popularnejsimi a frekventovanej$imi témami nielen na Slovensku, ale i v zahranici. Ich vyznam je vSak opodstatneny.
Startupy prinasaju do ekonomiky predovsetkym inovacny a rastovy potencial, ktorych prinos a efektivna vyuziteI'nost
v podobe rastu zamestnanosti, ekonomiky aimidzu krajiny zavisi najmd od vhodného ekosystému a aktivnej
participacie zainteresovanych skupin. Startupy predstavuju neodlucitelnti zlozku turbulentného a komplikovaného
podnikatel'ského prostredia takmer kazdej krajiny, podporuji rozvoj odvetvi s vysokou pridanou hodnotou a taktiez
vyrazne prispievaju k rozvoju konkurencieschopnosti nielen na regiondlnej rovni. Aj ked’ slovensky startupovy
ekosystém je v porovnani so zahrani¢im pomerne nerozvinuty, pokrok vpred je nepochybne badatel'ny.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Jednotna a presna definicia pojmu startup neexistuje, vSetko zavisi od uhla pohl'adu. Odlisné nazory nai maju
predovsetkym samotni zakladatelia startupov (starupisti) a investori poskytujuci potrebny kapital.

2.1 Vymedzenie pojmu startup

Termin startup zazil prva vinu popularity pocas rokov 1996 az 2001, pocas tzv. internetovej ,,dot.com*
hortcky, v dosledku ktorej vznikalo velké mnozstvo podnikov vyuzivajucich vyhodu nového prostredia a doposial
nepreskimanych moznosti. V sicasnosti zazivaju startupy vd’aka neustidlemu technologickému pokroku, rozvoju
vedy azmenam preferencii zdkaznikov renesanciu. Aktualny startupovy vzostup je vSak oproti predchadzajicej
internetovej horucke postaveny na pevnejsich zakladoch predurcujicich jeho dlhodobu stabilitu a uspesnost
(Matuskova 2015).

Podla Blanka (2010) predstavuju startupy organizacie zalozené za ucelom vyhladavania opakovatelného
a Skalovatelného podnikatel'ského modelu. Ich primarnym cielom moéze byt dosahovanie zisku, prijmov ¢i
ziskavanie novych zakaznikov — ¢okol'vek, na ¢om sa investori a samotni zakladatelia startupov vzajomne dohodnu.

Startupy nabadaji k neustalym zmenam, vyzadujii a odmenuju inovativnost’ a kreativitu pri transformacii
dobrych napadov na realne produkty ¢i sluzby. Primarnym ciel'om startupov nie je vyslovene okamzit¢ dosahovanie
zisku, ale predovsetkym budovanie vlastnej podnikatel'skej platformy, rastového potencialu a inovativneho produktu
(Mathews 2012).

Knesl (2012) definuje 2 vyznamy pojmu startup, ktoré sa navzajom dopliaji:

a) Startup ako firma, ktord sa snazi o zavedenie inovacie v celondrodnom az globalnom meradle
s vedomim, Ze §anca zlyhania startupu je az 95 %. Startupisti st v§ak presvedceni o opaku a ni¢ ich v ich
ceste neodradi — okrem samotného zlyhania.

b) Startup ako biznis model, pricom startupisti veria, ze pokial aplikuju niektoré navody ¢i principy, ich
Sanca na uspech sa nielen zvysi, ale aj zna¢ne zrychli.

Vicsina vyspelych krajin podla Shabangu (2014) vnima podporu startupového podnikania ako perspektivnu
formu investovania do buducnosti, no zarovenn ako aktivne navrhovanie dlhodobej hospodarskej politiky. Autor
uvadza 5 kl'icovych dovodov demonstrujicich nutnost’ podpory startupov:

a) Inovacie — su zakladnou hnacou silou hospodarskeho rozvoja a zvySovania produktivity v spolo¢nosti
zalozenej na vedomostiach. Startupy su najvhodnejsou formou realizacie napadov, vynalezov a nasledne
tym najlep$im nastrojom pre komercializaciu technologickych a inych noviniek.

b) Nové pracovné miesta a ekonomicky rast — z dlhodobého hladiska vytvaraji startupové spolocnosti
velku Cast’ novych pracovnych miest a prispievaju k hospodarskemu rastu krajiny, nakolko potencial
startupovych spolo¢nosti zalozenych na inovaciach reprezentuje zdravé jadro ekonomiky.

c) Prinos novej konkurencnej dynamiky do ekonomického systému — startupy st najdynamickej$imi
ekonomickymi organizaciami na trhu, v ovela vicSej miere prispievaju k zachovaniu zdravej, vitalnej
a vykonnej ekonomiky v porovnani s inymi spolo¢nost’ami pdsobiacimi v systéme.
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d) Podpora vyskumnych a inovacnych systémov — atraktivny startupovy ekosystém podporuje vyskum,
vyvoj ainovaéné pristupy vzdelavacich a vedeckych instittcii. Studentmi a vyskumnikmi je Castokrat
vnimany ako vzor, model ako realizovat’ svoje napady prostrednictvom zaloZenia startupovej spolo¢nosti.

e) Prinos hodnét proaktivity do spolo¢nosti — startupové podnikanie meni hodnoty spolo¢nosti a prinasa
novy sposob myslenia, kedy si jednotlivci zacinaju ¢oraz viac uvedomovat’ zodpovednost’ za ich vlastnu
pracu a profesionalny rozvoj.

2.2 Charakteristika startupového ekosystému

Podnikatel'sky a startupovy ekosystém vnima véc¢Sina zahrani¢nych a uznavanych autorov ako synonymum,
avSak niektori autori tieto dva pojmy striktne oddel'uju. Uvadzame preto pohl'ady viacerych autorov.

Podnikatel'sky ekosystém mozno podla Misina (2016) vnimat ako nové usporiadanie vztahov medzi
viacerymi podnikatel'skymi subjektmi hl'adajicimi v geograficky ohrani¢enom priestore istu stabilitu a odolnost’ voci
externym zmenam. Za klacovi charakteristiku podnikatel'ského ekosystému mozno povazovat vzajomnu
previazanost’ aktérov prejavent prostrednictvom interakcii a zakotvent vo vzajomnych suvislostiach.

Startupovy ekosystém reprezentuje prostredie, priestor, v ktorom jednotlivé startupy vznikaji, pdsobia
avyvijaji svoje aktivity. V ekonomicky vyspelejSich krajinaich je startupovy eckosystém ovela aktivnejsi
a vyvinutej$i nez v ekonomicky menej vyspelych krajinach. Rozdiely su viditelné nielen medzi krajinami, ale
ivramci samotnej krajiny, ked’Ze startupy majii prirodzenu tendenciu zoskupovat' sa do startupovych centier
rieSiacich podobné problémy a pocit'ujucich podobné potreby (Matuskova 2015).

Podl'a Startup Commons (2017) tvoria startupovy ekosystém l'udia, startupy na odliSnych stupiioch vyvoja
ardzne typy organizacii sustredujucich sa na jednom mieste (fyzicky alebo virtualne), ktoré prostrednictvom
vzajomnej interakcie vytvaraju vhodné a atraktivne prostredie na vznik novych startupov. Uvedené organizacie
mozno rozdelit’ do viacerych kategorii, ktoré spolu s komponentmi startupového ekosystému uvadzame v Schéme 1.

Schéma 1 Startupovy ekosystém a jeho komponenty
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(Zdroj: Startup Commons 2017)
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3. Vysledky a diskusia

Ciel'om prispevku bolo analyzovat’ vyvoj aktualneho stavu slovenského startupového ekosystému pocas rokov
2014 a 2016 a vyuzitie jeho potencialu prispievajiceho k zvySovaniu konkurencieschopnosti krajiny. Udaje, tykajuce
aktualneho stavu slovenského startupového ekosystému, boli Eerpané z roénych prieskumov poradenskej spolo¢nosti
KPMG (The Startup Survey), ktoré st publikované pod zastitou uvedenej spolo¢nosti od roku 2014.

Spolo¢nost KPMG predstavuje globalnu siet’ poradenskych spolo¢nosti pdsobiacich v 155 krajinach
poskytujicich sluzby v oblasti auditu, dani a poradenstva. Organizacia zamestnava viac ako 189 tisic I'udi, ktori
pracuji v ¢lenskych firmach po celom svete. Na slovenskom trhu figuruje spolo¢nost KPMG od roku 1991,
zamestnava viac ako 300 l'udi a doteraz si ziskala doveru uz viac ako 3 000 klientov — predovsetkym malych
a strednych podnikov, korporacii, institucii Statnej a verejnej samospravy a sukromnych investorov (KPMG 2017a).

Jednou z najnovsich ponukanych sluzieb spolo¢nosti KPMG je platforma The Startup Studio, ktora vznikla
v roku 2013 s cielom podporovat’ zakladatel'ov startupov a rozvijajicich sa spolo¢nosti. Z pohl'adu KPMG sa jednalo
predovsetkym o rozsirovanie sieti a ziskavanie novych klientov. The Startup Studio ponuka nasledujtce sluzby:
a)  spolupracu so zakladatel'mi startupov od uplného zaciatku nielen prostrednictvom vytvorenia atraktivneho
biznis modelu, ale i budovania silnych vodcovskych schopnosti a vztahov zalozenych na dovere,
b) zdielanie know-how a kontaktov z tech ekosystému, ako i kontaktov v ramci KPMG Professional network
a d’al§imi relevantnymi stranami,
¢) pristup k vlastnym zdrojom vedomosti a praktickych poznatkov,
d) prepajanie zakladatel'ov startupov s korporatnymi a investorskymi kontaktmi,
e) priestor na mentoring, pripravu a testovanie prezentacii pre investorov, go-to-market stratégii, biznis
modelov a pod. (KPMG 2017b).

The Startup Studio kazdoro¢ne publikuje od roku 2014 pod zastitou poradenskej spolocnosti KPMG prieskum,
The Startup Survey, ktory analyzuje aktualny stav slovenského startup ekosystému, jeho zaujimavych jednotlivcov
a lidrov. Jednym z ciel'ov prieskumu je tiez poukazat’ na doleziti ulohu startupov a startup ekosystému v budicnosti
slovenskej ekonomiky a rozvoji novych silnych biznis lidrov (Ryan 2014).

Prieskum je kazdoro¢ne spracovany na zaklade odpovedi respondentov, pri¢om jeho vysledky st doplnené
diskusiou s najvyznamnejSimi osobami slovenského startup ekosystému, ktori maju vyrazny vplyv na jeho
smerovanie. Porovnanie vyvoja Struktiry respondentov tohto prieskumu za roky 2014 a 2016, ktori tvoria zakladny
zdroj informacii, je zobrazena v nasledujicom grafe.
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Graf 1 Komparacia vyvoja $truktury respondentov prieskumu spolo¢nosti KPMG v rokoch 2014 a 2016
(Zdroj: Startup Survey 2014, 2016)
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Sukromny sektor, verejny sektor, Stat, investori isamotné startupy tvoria délezité piliere slovenského
startupového ekosystému. Poskytuju startupovym spolo¢nostiam isté zazemie, prilezitosti a sluzby pocas celé¢ho
procesu ich vyvoja. V nasledujicej Casti prispevku sme sa zamerali na podrobnejsiu analyzu uvedenych skupin
respondentov — na ich aktudlny stav, charakteristické ¢rty, postoje, vizie do budicnosti a pod.

Profil slovenskych startupistov

Vysledky prieskumu priniesli zaujimavy zaver — takmer 73 % respondentov je mladsich ako 35 rokov a iba
priblizne 9 % ma viac ako 40 rokov. Tento pozitivny fakt poukazuje na zakorenenost' podnikania v slovenske;j
spolo¢nosti a rastuce podnikatel'ské ambicie mladej generacie. Ta je sice ochotnd podstupovat’ vyssie riziko, avsak
Castym problémom je prave nedostatok financnych zdrojov a chybajice praktické skusenosti z oblasti biznisu.
Negativnym a nepopularnym trendom, ktory sa pocas rokov 2014 az 2016 vobec nezmenil, je viditelna prevaha
muzskym zakladatel'ov startupovych spolocnosti, ktori reprezentuju az 76 %. Slovensko vSak v tomto smere nie je
ziadnou vynimkou.

Az 85 % respondentov ma vysokoskolské vzdelanie alebo profesiondlnu (odbornu) kvalifikaciu, pri¢om
najcastej$ie maji ukoncené vzdelanie v oblasti manazmentu (37 %) a informatiky (25 %). V porovnani s rokom
2014, kedy az 42 % respondentov malo vzdelanie v oblasti IT, tento vyvoj poukazuje na zaujimavy fakt — nie je nutné
mat’ dokonalé technické zruénosti, no i skisenosti z oblasti biznisu. Pri budovani startupového timu je preto dolezité

hPadat’ schopnych ludi zroznych odborov a viest' ich ku konstruktivnej spolupraci. Siroka $kila akademickych
moznosti tak vytvara silny zaklad pre slovensky startupovy ekosystém.

Iné
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Doktoran dské vzdelanie

Vysokoskolské vzdelanie II. stupra

Vysokoskolské vzdelanie L stupna
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Graf 2 Komparacia vzdelanostnej urovne slovenskych startupistov v rokoch 2014 a 2016
(Zdroj: Startup Survey 2014, 2016)

Pocet zamestnancov v startupovych spolocnostiach sa za posledné roky zmenil. Kym v roku 2014 pracovalo az
66 % respondentov vtime 2 az 3 Tudi al7 % pracovalo samostatne, v roku 2016 ma startupova spolocnost’
v priemere 5 zamestnancov, iba 10 % startupistov pracuje samostatne a 11 % zamestnava 10 zamestnancov. Podl'a
prieskumu vsak az 90 % respondentov plinuje v nasledujiicom roku prijat’ novych pracovnikov, ¢o by malo
v pripade uspechu vyrazny pozitivny dopad na zamestnanost’ krajiny. ZvySovanim poctu zamestnancov si zakladatelia
zarovenn uvedomuju nutnost budovania spolahlivého aréznorodého timu l'udi, ktory je jednym zo zakladnych
predpokladov uspechu. Zatial’ iba 55 % slovenskych startupov generuje obrat, pricom respondenti uvadzaji ako
hlavné priority pre nasledujici rok prave zvySenie predaja, rozvijanie produktu, zvySenie objemu finanénych
prostriedkov, expandovanie na nové trhy ¢i prijimanie novych zamestnancov.
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Startupové spolocnosti su doteraz financované prevazne osobnymi tsporami, nasleduju biznis anjeli, rizikovy
kapital, priatelia a rodina, iné zdroje a nakoniec na Slovensku zatial’ nie velmi znamy crowdfunding. V porovnani
s rokom 2014 pokleslo financovanie startupov z vlastnych uspor a prostrednictvom biznis anjelov o 3 %, pricom
najvyraznejsi narast o 10 % zaznamenal rizikovy kapital. Napriek pozitivnemu pristupu zo strany investorov sa
podarilo ziskat’ externé financovanie iba necelej polovici slovenskych startupov, oproti roku 2014 to predstavuje
narast 0 5 %. Navysit' financovanie z externych zdrojov pocas nasledujucich 12tich mesiacov planuje az 87 %
respondentov zastupujucich startupy.

Profil slovenskych investorov

Investori su palivom, ktoré pohana startupovy ekosystém. Podla prieskumu predstavuju najaktivnejsiu
investorsku skupinu investori poskytujici rizikovy kapital, aktivita biznis anjelov je pomerne slaba (17 %). Za
poslednych 12 mesiacov respondenti investovali do dalSich 60tich startupovych spolocnosti, priblizne 32 %
investovalo viac ako 1 milién eur. Investicie vo vyske 50 az 100 tisic eur predstavovali najvacsiu cast’ (25 %), ¢o je
pomerne malo, avSak vzhladom k relativne nizkemu veku zakladatel'ov nie velmi prekvapujice. V nasledujicich
12 mesiacoch st investori ochotni investovat’ viac ako 30 miliénov €, pricom najpreferovanejSou investiciou
(31 %) maju byt investicie vo vySke viac ako 5 miliénov €, ¢o je pomerne prekvapivym, no pozitivnym faktom.

Investori kladu pri hodnoteni startupov vysoky déraz predovSetkym na kvalitu timu, ktora je ich jasnou
prioritou. Nasleduju vlastnosti produktu, potencial predaja, pritomnost’ na réznych trhoch a prva top 5 uzatvara
dosiahnuta uroven predaja. Uvedené faktory hodnotenia startupov z pohl'adu investorov nutia zakladatel'ov uvedomit’
si, ze v prvom rade je nutné zamerat’ sa na vytvorenie atraktivneho biznis modelu.

Vzajomna interakcia medzi startupmi a investormi

Sektorové zaujmy slovenskych investorov a startupovych spolocnosti nie si, bohuzial’, v silade. Kym
investori sa zaujimaji predovSetkym o sektory Fintech, Cyber Security a Enterprise Software, startupisti prejavuji
najvyssi zaujem v oblasti Business Services, Hardware a Consumer Services. Jedine sektor Consumer Services je
pomerne silno zastipeny v pripade oboch stran. Akykol'vek startup pdsobiaci v odvetvi, ktoré nie je predmetom
zaujmu investorov, by sa mal zamysliet’ nad rizikom pripadného zlyhania z dovodu presadzovania neatraktivnych a
neskalovatenych produktov asluzieb. Podla vysledkov stadie su investori najviac ochotni investovat’ do
startupovych spolo¢nosti v Stadiu beta — prototyp, Stadiu dosahovania pociatoénych trzieb a rasticich trzieb. Tato
predstava investorov sa relativne zhoduje s aktualnou uroviiou vyvoja slovenskych startupov, kde sa 42 % startupov
nachadza v stadiu beta, 28 % v §tadiu dosahovania pociato¢nych trzieb a 18 % v §tadiu dosahovania rasticich trzieb.

Profil slovenskej korporatnej sféry

Slovensko disponuje rozsiahlou siet'ou strednych az vel’kych podnikov a korporacii, ktoré by mali byt’ aktivne
zapojené do lokalnych startup ekosystémov. Na Slovensku to, bohuzial’, neplati, ked’ze podl'a prieskumu priblizne
dve tretiny respondentov don nie su vobec zapojené. Ako hlavny dovod uvadzaju skutocnost, ze to nie je ich
zakladnou prioritou podnikania (az 65 % respondentov), niektori nevedia najst’ spdsob, ako sa do ekosystému zapojit,
nemaju potrebné know-how a pod. Z vysledkov prieskumu taktiez vyplyva, Ze ¢im si podniky vécsie (500 a viac
zamestnancov), tym ich aktivita v zapajani sa do slovenského startupového ekosystému nepochopitel’ne klesa.
Tento fakt je povazovany za velké sklamanie. V buducnosti by preto mali byt vyhody zapajania sa do ekosystému
viac propagované a angazovanost’ viac podporovana na vsetkych trovniach.

NajcastejSou formou podpory startupov zo strany podnikov akorporacii je podla vysledkov Studie
poskytovanie mentorskych sluZieb, ktoré su pre zakladatel'ov startupov nesmierne cenné. Ako d’alsie typy podpory
uviedli respondenti priame financovanie, poskytovanie znalosti z oblasti trhu, zliav na produkty a sluzby ¢i pomoc pri
vyhladavani investorov. Sektorové zaujmy slovenskych korporacii a startupovych spolocnosti opét’ nie st v sulade.
Korporacie, podobne ako investori, sa zaujimajil predovsetkym o sektor Fintech, Cyber Security a Business Services.
Zaujem startupistov v tychto oblastiach nie je taky vyrazny, viditelné je skor Ciastkové zastipenie startupov
v rozliénych sektoroch — takato diverzita je v§ak vnimana pozitivne.
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Profil organizacii podporujucich slovensky startup ekosystém (tzv. startup spaces)

Podla vysledkov prieskumu vsetky organizacie poskytli startupom pomoc pri rozvoji stratégie a vel'mi vysoké
percento znich podporuje startupy formou vzdeldvania, mentoringu, organizaciou neformalnych akcii ¢i
poskytovanim rdznych zliav. Ziaden z respondentov viak neuviedol v ramci foriem podpory finanény reporting
a asistenciu pri riadeni (management assistance). V tejto oblasti vel'mi rada pomodze prave spolo¢nost’ vykonavajice
tento prieskum — poradenska spolo¢nost KPMG.

Z organizacii podporujicich startupy povazujii za najvac§iu vyzvu pri ich spolupraci prave nedostatok
vodcovskych ¢i manazérskych schopnosti, pomerne malo vysoko-kvalitnych myslienok a idei. Uvedené dovody
odrazajii kvalitu ich startupovych klientov. Cim d’alej, tym viac sa rozsiruje okruh Pudi pokuajucich sa prerazit’ so
svojimi napadmi a projektmi. Podl'a prieskumu vSak az 59 % startupistov pdsobilo v projektoch, ktoré napokon
nevysli, ¢o predstavuje oproti roku 2014 narast o viac ako Stvrtinu. Ako treti najvacsi problém uviedli respondenti
financovanie, nasledovala nedostato¢na podpora zo strany verejnych autorit ¢i nedostatok nefinancnych zdrojov
(napr. Cas, priestor ¢i personal).

Profil slovenského verejného sektora

Zo subjektov verejného sektora je priblizne 44 % aktivne zahrnutych do slovenského startupového
ekosystému. Z uvedenej skupiny sa 13 % nepodiel'a priamo na spolupraci, ale iba podporuje startupovy ekosystém,
22 % respondentov je aktivne zapojenych aaz 62 % nielen priamo so startupmi spolupracuje, ale i podporuje
startupovy ekosystém. Z hl'adiska foriem podpory startupov organizaciami verejného sektora je najviac preferovana
pomoc pri organizovani neformalnych akcii, nasleduje vzdelavanie, podpora pri exporte a pri financovani, mentoring
ainé. Za najvacsiu vyzvu pri spolupraci so startupmi uvadzaju organizacie prave nizku uroven kooperacie medzi
roznymi aktérmi startupového ekosystému, nasleduje financovanie, problém s identifikaciou perspektivnych startupov
¢i nedostatok finanénych zdrojov.

4. Zaver

Cielom prispevku bolo analyzovat’ vyvoj aktualneho stavu slovenského startupového ekosystému pocas rokov
2014 a 2016 a vyuzitie jeho potencialu prispievajuceho k zvySovaniu konkurencieschopnosti krajiny.

Na zaver nasho prispevku mézeme konstatovat’, ze podla vysledkov analyzovanych $tadii spolocnosti KPMG je
viac ako 75 % z celkového poctu respondentov toho nazoru, ze slovensky startupovy ekosystém sa v priebehu
analyzovanych rokov vyrazne zlepsil.

Stru¢né zhrnutie charakteristik slovenskych startupistov:

. su mladi, vzdelani, ambiciozni a aj napriek vysokej Sanci zlyhania a oneskorenej generacii zisku su
ochotni toto riziko podstupit’,

. zakladatelmi s takmer vyluéne muzi so skisenostami a vzdelanim z oblasti manazmentu
a ekonodmie, prekvapivo nie z oblasti IKT,

. na financovanie svojich startupov vyuzivaji spociatku osobné uspory, neskér sa zameriavaju na
rizikovy kapital a biznis anjelov,

. iba necelej polovici slovenskych startupistov sa podarilo ziskat' externé financovanie, v budiicom
roku vSak az 87 % respondentov pocita s jeho navysenim.

Napriek skutocnosti, ze vdcsina startupov sa nachadza v $tadiu beta — prototyp (42 %) a posobia v oblasti
Fintech, Business Services a Enterprise Software, investori su viac ako aktivni. Za posledny rok investovali do viac
ako 60 startupovych spolocnosti, priblizne tretina z nich bola ochotna investovat’ ¢iastku vo vyske viac ako 1 milioén €
a v nasledujucom roku planuju do startupovych projektov celkovo preinvestovat’ d’alsich 30 miliénov €.

Korporatna sféra nie je do startupového ekosystému dostatocne zapojend, najcastej$im dovodom je nezaujem
o tuto oblast’ podnikania, nedostatoéné vedomosti, skusenosti ¢i know-how. Poskytovanie mentorskych sluzieb,
priameho financovania, zliav, kou¢ingu a zdiel'anie kontaktov s najbeznej$imi formami podpory startupov zo strany
podnikov a korporacii.
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Az 44 % subjektov verejného sektora je aktivne zapojenych do slovenského startupového ekosystému, pri¢om
62 % z nich so startupmi nielen priamo spolupracuje, ale podporuje i samotny startupovy ekosystém.

Za prioritné silné stranky slovenského startup ekosystému povazuju vsetci respondenti vzdelanu pracovnu silu,
dostupnost’ ¢lenov startup timu, cenovi dostupnost produktov asluzieb, pristup k mentoringu, vysoku uroven
motivacie a podnikatel'sky duch.

Jedna z kapitol studie je kazdorocne venovana radam a postrehom venovanym slovenskym startupom, ktoré st
zostavené spolo¢nostou KPMG.

Spolo¢nostou KPMG boli pre rok 2016 zostavené nasledujiuce odporucania do buducnosti:

=  Odstranit’ negativny pohPad na pripadny neuspech.
Zlyhanie je realitou zivota nielen bezného, ale i v podnikani. Mnoho sticasnych uspesnych podnikatel'ov
nedosiahlo svoj koneény ciel’ a zlyhalo tesne pred nim. Siroka verejnost by mala preto prostrednictvom
médii priblizovat’ realitu podnikatel'ského zlyhania a povzbudzovat' lidrov z oblasti slovenského startup
ekosystému k zdiel'aniu svojich skusenosti.

= Podporit’ vstup Zien do startup ekosystému.
Nizka miera participacie zien pri zakladani startupov sa, bohuzial, za posledné roky nezmenila. Nie je
pripustné, aby ekosystém ignoroval 50 % talentov. Jednym z rieSeni by mohli byt vyhradne zensky
orientované podujatia, akcie, ocenenia a pod. Média by opét’ mali nabadat’ k zdiel'aniu pribehov uspesnych
podnikateliek, ktoré by sa tak stali vzorom pre mnohé zeny. Akékol'vek iniciativy v tomto smere su vitané
a mali by byt nepochybne podporované.

= Zvysit interaktivitu medzi startup ekosystémom a korporaciami.
Slovensko je bohaté na velké narodné a nadnarodné spolocnosti, ktoré predstavujii vyznamny zdroj
zdiel'ania vedomosti a medzinarodnych kontaktov. Korporatna sféra moze poskytnut’ uzito¢ny priestor pre
testovanie produktov, mentoring ¢i sluzit’ ako zdroj neocenitel'nej spitnej vézby. Zatial’ je vSak tento zdroj
pomerne nevyuzity.

= Zlepsit’ planovanie a pripravenost’ investorov.

= Zvysit spolupracu medzi verejnym sektorom a startup coworkingami.
= V¢as posudit’ komeréni realizovatelnost’ startupovych napadov.

= Zamerat’ sa na doleZitost’ Skalovatel'nosti.

= Rozsirit’ podnikatePskiu zakladiiu (Startup Survey, 2016).

Startupy mozno v istom zmysle chapat’ ako vyznamné katalyzatory hospodarskeho rozvoja prinasajiiceho so
sebou rast zamestnanosti asfiou spojeny rast zivotnej urovne obyvatelov a zhodnocovanie ludského kapitalu.
Potencial startupov moze byt vyuzity iba za podmienok vytvorenia adekvatneho regulacného a legislativneho ramca,
o ktory sa momentalne snazi vlada Slovenskej republiky prostrednictvom koncepcie podpory startupov. Ich skutocny
potencial vSak spociva v moznosti Strukturdlneho podielania sa na kvalitativnej zmene systému fungovania danej
ekonomiky. Uspesné a perspektivne startupy dokazu skrz inovacii transformovat’ existujicu ekonomiku a zlepsit' jej
postavenie na globalnej urovni (Zalezakova 2015).
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Abstrakt: Eurdpska tnia je nielen zoskupenim narodnych Statov, svoju ilohu v procese eurdpskej integracie maji
ijednotlivé regiony ¢lenskych krajin. V suvislosti s tym vznikla politika hospodarskej a socialnej sudrznosti, ktora sa
zameriava na vyrovnavanie hospodarskych a socialnych rozdielov medzi jednotlivymi regionmi. Cielom prispevku je
popisat’ vyvoj politiky hospodarskej a socidlnej sidrznosti, nasledne uviest' prehlad opera¢nych programov pre
programové obdobie 2007 — 2013 a 2014 — 2020. V zavere prispevku je uvedené skutoc¢né Cerpanie finanénych
prostriedkov zo $trukturalnych fondov a Kohézneho fondu podl'a jednotlivych regiénov Slovenska.
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1. UVOD

Za ugelom znizovania regionalnych disparit a podpory konvergentného procesu vytvorila Eurépska tnia (EU)
kohéznu politiku, ktort tiez oznaCujeme ako politiku hospodarskej, socidlnej auzemnej sudrznosti. V sulade
s principom  solidarity, ktory uplatiiuje EU, prispievaju bohatie regiény na rozvoj regionom chudobnejsim.
K odstraneniu tychto rozdielov, zvySovaniu nezamestnanosti v regionoch, zvySovaniu ich konkurencieschopnosti
a pod. bolo zriadenych niekol’ko fondov, ktoré by mali podporit’ rast a rozvoj regionov a §tatu. Za tymto ucelom boli
okrem iného zriadené Strukturdlne fondy a Kohézny fond, zktorych st poskytované financné prostriedky na
spolufinancovanie projektov, ktoré by mali podporovat rast a rozvoj regiénov, a tym by malo dochadzat’ k znizovaniu
rozdielov vich ekonomickom rozvoji. Okrem toho by mali sluzit' aj na posilnenie prihrani¢nej a cezhranic¢nej
spoluprace, ked’ze prihrani¢né regiony su Casto regionmi, ktoré zaostavaju, ¢i uz ekonomicky, socialne a kultiirne za
ostatnymi regionmi. Zmyslom politiky hospodarskej, socidlnej a izemnej sudrznosti by teda malo byt pomdct’ menej
rozvinutym regiéonom a lokalitim zvysit' ich dynamiku ekonomického vyvoja, vyuzit' ich rozvojovy potencial
a podporovat’ ich konkurencieschopnost’.

2.  VYVOJ POLITIKY HOSPODARSKEJ A SOCIALNEJ SUDRZNOSTI

Snaha o posilnenie ekonomik svojich krajin a zaistenie ich vyvoja zmenSovanim rozdielov medzi jednotlivymi
regionmi bola uvedena uz v zmluvach z roku 1957, kedy vzniklo Eurdpske hospodarske spolocenstvo (EHS). Za
ucelom rieSenia problémov na trhu prace bol vtom istom roku zriadeny Eurdpsky socialny fond. Politika
hospodarskej a socialnej sidrznosti neexistovala, lebo medzi zakladajucimi krajinami neboli prili§ velké rozdiely
v ekonomickej urovni regiéonov. Pozornost’ bola sustredend skor na makroekonomické otazky, ktoré si riesili krajiny
samy.

Pojem hospodarska a socialna stidrznost’ (neskor Lisabonskou zmluvou pridany este aspekt socialnej stidrznosti) bol
zavedeny az v roku 1986 Jednotnym eurdpskom aktom. Predchadzalo mu rozsirenie EHS o d’alSie Staty, o prinieslo
zvicSenie disparit. V tom istom roku bola predlozena tzv. Thomsonova sprava (Sprava o regionalnych problémoch
v roz§irenom spolocenstve), ktora sa poklada za vyznamny medznik v realizacii Strukturalnej politiky EHS
(Bohackova, Hrabankova, 2009). V tejto sprave boli predstavené a charakterizované pri¢iny regionalnej nerovnovahy.
Vroku 1975 bol zalozeny Eurdpsky fond regionalneho rozvoja, ktory mozno povazovat' za zaciatok skutocnej
regionalnej politiky.

V roku 1988 doslo k zluceniu socialnej a pol'nohospodarskej politiky do politiky Strukturalnej. V tejto suvislosti boli
zriadené Strukturalne fondy a vymedzen¢ ciele tejto politiky. Zarover, aby bolo mozné porovnavat udaje pre potreby
Statistického sledovania, spracovanie roznych analyz doslo k vymedzeniu tizemnych jednotiek. Eurostat vypracoval
tzv. Systematizaciu uzemnych Statistickych jednotiek NUTS.

Vyznamnym medznikom bol rok 1993, ked’ bol Maastrichtskou zmluvou zriadeny Kohézny fond. V tomto obdobi uz
bola zvazovana moznost' rozSirenia Eurdpskej unie o postsocialistické Staty. Za tymto ucelom boli vytvorené
predvstupové nastroje, ktoré mali kandidatske 3taty zoznamit' s poskytovanim finanénych prostriedkov z fondov EU.
Tymito predvstupovymi nastrojmi, ktoré vyuzila aj Slovenska republika, boli programy PHARE, ISPA a SAPARD.
Prvym programovym obdobim, ktoré bolo skratené, bolo 2000 — 2006, na ktoré nadviazalo analyzované programové
obdobie 2007 —2013. V sticasnom obdobi uz sa realizuje programové obdobie 2014 — 2020.

3.  PROGRAMOVE OBDOBIE 2007 - 2013

V programovom obdobi 2007 — 2013 sa politika hospodarskej a socialnej sudrznosti stala najvyznamnejsou politikou
EU. Celkovo bolo na iiu vyélenenych 347 mid. EUR, t. j. skoro 36 % rozpo&tu EU. Financovanie jednotlivych cielov
bolo realizované z dvoch Strukturalnych fondov, a to Eurépskeho fondu pre regionalny rozvoj (ERDF) a Eurépskeho
socialneho fondu (ESF) a tiez z Fondu stdrznosti (CF). Prostriedky z ERDF su urcené najmé do oblasti regionalneho
rozvoja, infrastruktiry, rozvoja malych a strednych podnikov, zivotného prostredia, vedy a vyskumu, znalostnej
ekonomiky, europskej uzemnej spoluprace, vzdelavania ap. ESF je zamerany na podporu zamestnanosti, vzdelavania,
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novych prilezitosti na trhu prace, posilnenie zacleiovania znevyhodnenych osob na trhu prace ap. V ramci CF st
financované projekty velkého rozsahu v oblastiach transeur6pskych sieti a v oblasti zivotného prostredia. Podmienky
pre vyuzivanie finan¢nych prostriedkov st uvedené v Nariadeni Rady (ES) ¢. 1083/2006 zo dia 11. jula 2006.

Nariadenie Rady (ES) ¢. 1083/2006 v Hlave I, kap. II. ¢l. 3 uvadza nasledujice 3 ciele pre realizaciu podpory
v programovom obdobi 2007 — 2013:

. Ciel’ 1: Konvergencia

. Ciel 2: Regionalna konkurencieschopnost’ a zamestnanost’

. Ciel 3: Eurdpska izemna spolupraca.
Najvicsia cast’ finanénych prostriedkov (cca 80 %) pripadala na Ciel' 1: Konvergencia, ktory uvadzalo uvedené
Nariadenie Rady (ES) ako prioritu.

Pri realizacii politiky hospodarskej a socialnej sudrznosti najvyssie postavenym dokumentom su Strategické obecné
zasady spolocenstva, ktoré definuju hlavné priority. Jednotlivé Staty potom vypractivaji Narodny rozvojovy program,
na ktory nadvézuje Narodny strategicky referencny ramec, kde su stanovené zakladné stratégie a oblasti pre Cerpanie
finan¢nych prostriedkov, a kde st definované jednotlivé operacné programy. Operac¢né programy obsahuju subor
priorit acielov pre konkrétnu tematickil oblast, ktora je pre dané programové obdobie rozhodujuca. V ramci
operacnych programov si vymedzené prioritné osy, ktoré¢ st napliiované prostrednictvom jednotlivych oblasti
podpory. Oblast’ podpory je najnizSou uroviiou operacného programu a zaroven aj najkonkrétnejsia.

Programové obdobie 2007 — 20013 predstavuje pre Slovensku republiku (SR) prvé celé realizované programovacie
obdobie. Ukoncenie tohto programovacieho obdobia bolo az koncom roku 2015, a to na zaklade pravidlan + 3, ktoré
schvalil Vybor pre regionalny rozvoj Eurdpskeho parlamentu, pretoze SR mala zna¢né problémy s jeho ¢erpanim. Pre
Slovensku republiku bolo na toto programové obdobie vyclenenych cca 11 mld. EUR. Finan¢né prostriedky boli
rozdelené v ramci 11 operacnych programov, pricom 3 opera¢né programy boli spolo¢né pre Ciel’ 1 a Ciel' 2 (OP
Zamestnanost’ a socialna inkluzia a OP Vzdelavanie financované z ESF a OP Vyskum a vyvoj financovany z ERDF).
Vramci Ciela 1:Konvergencia mohli ¢erpat’ finan¢né prostriedky vsetky kraje s vynimkou kraja Bratislavského.
Prehl'ad opera¢nych programov na toto programové obdobie je uvedeny v tab. 1

Tab. 1 Prehl'ad opera¢nych programov v SR v rokoch 2007 — 2013

Ciel’ 1 Konvergencia Ciel’ 3 Eurépska tizemna spoluprica

Regionalny operaény program Program cezhraniénej spoluprace SR — CR 2007-2013

OP Zivotné prostredie Program cezhrani¢nej spoluprace Pol'sko - SR 2007-2013

OP Doprava Program cezhrani¢nej spoluprace SR - Raktisko 2007-2013

OP Informatizacia spolo¢nosti Program cezhrani¢nej spoluprace Mad’arska republika - SR
2007-2013

OP Vyskum a vyvoj Program cezhrani¢nej spoluprace Mad’arska republika — SR
— Rumunsko - Ukrajina 2007-2013

OP Konkurencieschopnost’ a hospodarsky rast Program Juhovychodna Eurépa

OP Zdravotnictvo Program interregionalnej spoluprace INTERREG IV C

OP Technicka pomoc Program nadndrodnej spoluprace Stredna Eurépa

OP Zamestnanost’ a socidlna inkltizia

OP Vzdelavanie

Ciel 2 Regionilna konkurencieschopnost’

a zamestnanost’

OP Zamestnanost a socialna inkltizia

OP Vzdelavanie

OP Bratislavsky kraj

OP Bratislavsky kraj — Vyskum a vyvoj

Zdroj. vlastné spracovanie na zaklade MDVRR SR a Centralneho koordina¢ného organu

Rozdelenie finanénych prostriedkov medzi jednotlivé ciele v programovom obdobi 2007 — 2013 je uvedené v grafe 1.
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Finanéna alokdcia prostriedkov pre Slovensko na ciele kohéznej politiky EU
(tis. EUR)
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Konvergencia Regiondlna Eurdpska izemna
konkurencieschopnost a spolupraca
zamestnanost

Graf 1 Finanéna alokacia prostriedkov SR na ciele Kohéznej politiky EU
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade MDVRR

4. PROGRAMOVE OBDOBIE 2014 - 2020

V predchadzajiicom programovom obdobi doslo pri &erpani finanénych prostriedkov z fondov EU k viacerym
problémom, ktoré sa tykali hlavne nedostato¢nej informovanosti, byrokracie, nedostatoénej administrativnej kapacity
zamestnancov pre fondy EU, netransparentnosti, nedostatku kvalitnych projektov, oneskoreného zaGiatku
implementécie, nedostatoéného monitorovania ap. (Sikulova, 2014). Na tieto problémy reagovala vlada niekolkymi
opatreniami, napr. v roku 2012 bola prijata cestovna mapa nadvézujica na dokumenty z roku 2010 a 2011 s cielom
zvysenia kvality pri priprave projektov, tiez bol novelizovany zakon o fondoch s cielom zvySenia transparentnosti
vyberového procesu a pod.

Na sucasné programové obdobie 2014 — 2020 ma Slovenska republika k dispozicii viac ako 15 mld. EUR, ktoré buda
rozdelené v ramci opera¢nych programov, ktoré su uvedené v tab. 2.

Tab. 2 Prehl'ad operacnych programov v SR v rokoch 2014 — 2020

Néarodné operaéné programy Programy cezhrani¢nej spoluprace
OP Vyskum a inovécie Slovenska republika — Ceska republika 2014 — 2020
OP Integrovana infrastruktira Slovenska republika — Rakusko 2014 — 2020
OP Ludské zdroje Pol'sko — Slovenska republika 2014 — 2020
OP Integrovany regionalny operacny program Slovenska republika — Madarsko 2014 — 2020
OP Efektivna verejna sprava ENI Mad’arsko-Slovensko-Rumunsko-Ukrajina 2014-2020
OP Technicka pomoc Programy nadnirodnej a medziregionilnej spoluprace
OP Program rozvoja vidieka Stredna Eurépa
OP Rybné hospodarstvo ETC Dunaj
INTERREG
ESPON
INTERACT
URBACT

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade MDVRR a Centralneho koordina¢ného organu

5. VYPLATENE PROSTRIEDKY Z FONDOV EU 2007 — 2014
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Skuto¢na vyska vyplatenych financnych ¢iastok zo Strukturdlnych fondov a Kohézneho fondu v ramci operaénych
programov Ciela 1 a Ciel'a 2 do jednotlivych krajov Slovenskej republiky v prepocte na obyvatela je uvedena v tab. 3

Tab. 3 Vyplatené prostriedky z fondov EU v SR za roky 2007 — 2014 (EUR/obyv.)

Kraj 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Trnavsky 22,15 66,59 156,39 259,93 258,78 207,82 232,15 282,19
Trenciansky 147,63 181,91 264,74 367,6 355,34 324,36 321,89 378,19
Nitriansky 12,28 50,03 140,29 237,73 223,18 175,20 173,28 205,01
Zilinsky 129,21 179,15 314,90 419,59 392,97 325,40 331,04 388,85
Bansko- 53,66 91,14 212,65 336,14 332,63 295,02 246,02 274,07
Bystricky
Presovsky 21,42 35,99 61,01 96,20 128,81 129,97 146,60 169,67
Kosicky 17,22 50,70 137,35 249,88 267,52 238,46 251,16 352,68

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade SUSR a Eurostatu

Najvacsia podpora smerovala do Tren&ianskeho a Zilinského kraja, t. j. do hospodarsky najvyspelejsich regionov
Eurépskej tnie skuto¢ne nasmerované do spravnych krajov. Na tito skutocnost, Ze najviac prostriedkov smeruje do
hospodarsky vyspelych regionov, poukazuje i Matlovi¢ a Matlovi¢ova (2011).

6. ZAVER

Jednou z najvyznamnejsich a najhmatatelnejsich vyhod ¢lenstva Slovenska v EU je moznost’ vyuZivat' finantné
prostriedky z eurdpskych fondov vramci politiky sudrznosti. Tieto prostriedky by mali prispiet’ k znizeniu
hospodarskych a socialnych rozdielov v ramci rozvoja regionov. Tieto prostriedky z fondov EU je viak potrebné
chapat’ len ako doplnkové, o ¢om hovoria aj samotné nariadenia Eurdpskeho spolocenstva. V praxi to znamena, ze
pri financovani jednotlivych projektov je potrebné vyuzivat aj prostriedky zo Statneho rozpoctu a tiez
samofinancovanie ziadatel'om. Vel'mi délezité je tiez podporovat regionalny rozvoj na narodnej urovni aktivizovanim
vlastnych vnutornych zdrojov rozvoja.
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Abstrakt: Tento prispevok zistuje vplyv obalu produktov na nakupné spravanie spotrebitelov. V prvej Casti sa
venuje teoretickému spracovaniu danej problematiky. Nasledne prezentujeme hodnotenia vysledkov dotaznikového
prieskumu vykonaného v danej oblasti. Pomocou dotaznikového prieskumu sme zist'ovali vyznam obalu produktu,
poziadavky na vylepSenie obalov spotrebitel'mi. Na zaklade prezentovanych zisteni prispevok uvadza aj zhodnotenie
a navrhy a odporucania pre danu oblast’.

KPuacové slova: produkt, obal, marketing
JEL Klasifikacia: M39

Informacia: Tento ¢lanok je Ciastkovym vystupom aktudlne rieSené¢ho vyskumného projektu VEGA ¢. 1/0806/16
,»Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zékaznikov s akcentom na identifikaciu
preferencii a vyuzite'nosti mobilnych komunika¢nych platforiem v procese elektronického obchodovania subjektov
lokalizovanych dominantne na stredoeuropskom trhu*
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Uvod

Medzi zakladné nastroje marketingového mixu, oznacovaného ako 4P patria: produkt, cena, umiestnenie a
propagacia. V sucasnej literature sa k tymto nastrojom zaradzuje ako d’alsi marketingovy nastroj obal. Mnoho firiem
vyuziva obal produktov na ovplyvnenie zakaznikov pri kipe ich vyrobkov. Tieto obaly sa vyznacuju pestrostou,
napaditostou a ur¢itou odlisnostou od konkurencie. Obsahuju délezité informacie tykajuce sa produktu vo vnutri
obalu, ktoré by spotrebitel’ mal, resp. cheel vediet. Cielom tohto prispevku je zistit', aky vplyv ma obal na nakupné
spravanie spotrebitelov, ¢i je mozné obal produktu povazovat za jeden z hlavnych nastrojov zlepSovania predaja.

1. Produkt ako stucast’ marketingového mixu

Produkt predstavuje najdélezitejsi nastroj marketingového mixu, pretoze tvori podstatu ponuky firmy na trhu a
bezprostredne slizi k uspokojovaniu potrieb zédkaznikov. Z uvedenych dévodov tvori jadro marketingu. (Srpova,
Rehof a kol., 2010)

Jakubikova (2008) chape produkt taktiez ako nieCo, ¢o je zaktpené zakaznikom k naplneniu jeho potrieb a
priani. Tie mdzu byt praktické, emocionalne alebo zakladné. Tvrdi, Ze produkt musi optiméalne uspokojovat’
individualne poziadavky individualneho zakaznika.

.Kazdy zakaznik (spotrebitel’) si pri rozhodovani o kiipe tovaru vytvara urcité predstavy o jeho funkciach a
vlastnostiach. Tieto predstavy vychadzaju z nazorov, potrieb, Zelani, narokov a informacii zakaznika, ktorého
spokojnost’ je dané prave splnenim tychto ocakavani. (Mlakay, 2004, s. 39)

Pri produkte méze ist’ o:

. materidlne veci- potraviny, lieky, elektroniku a pod., ale taktiez suroviny, materialy ¢i polotovary urcené k
d’al$ej vyrobnej spotrebe,

. sluzby- poradenské, stravovacie, ubytovacie, bankové, zdravotnicke, a pod.,

. osoby a organizacie- umelci, Sportovci alebo politické strany, kluby, a pod.,

. myslienky- pomoc hendikepovanym, boj proti drogam, ochrana zivotného prostredia, a pod.,
. miesto- napr. na dovolenku. (Srpové, Rehot a kol., 2010)

Podla Tomeka a Vavrovej (2009) produkt navonok vyrazne odliSuje firmu od konkurencie jedine¢nost'ou,
kvalitou, prevedenim, cenou, a pod. Vo vnutri firmy pdsobi ako objektivne dana sila, vyzadujica zjednotenie,
integraciu manazérskych zamerov. Je dokazom toho, ako sa podarilo vyriesit’ naroky trhu vzhl'adom k moznostiam a
schopnostiam podniku.

Kvalitné produkty su predpokladom uspechu firmy na trhu. V konkuren¢nom 1sili je nutné vyvijat’ prvotriedne
produkty a vylepSovat’ tie existujuce. Firmy by sa mali zaoberat’ sledovanim konkuren¢ného postavenia svojich
produktov, ktoré je mnohymi odbornikmi povazované za rozhodujici faktor ovplyviiujuci celkova prosperitu firmy.
Je to prave produkt a profil jeho ponuky, ¢omu treba v strategickom marketingu, ale aj v marketingu vobec, venovat’
prvoradu pozornost’. Vyrobcovia a producenti sluzieb si ¢asto neuvedomuju, ze zdkaznik sa diva na produkt inak ako
oni. Produkt moze byt’ roznymi skupinami spotrebitel'ov chapany rozne - napriklad automobil moze byt’ nevyhnutny
dopravny prostriedok alebo vyjadrenie prestize, bicykel moze byt taktiez dopravny prostriedok alebo zdroj
$portového vyzitia. (Jakubikova, 2008)

1.1 Packaging produktov

Packaging (balenie produktov) sa vyvijal v priebehu niekol’kych storo¢i. Takmer vsetko, ¢o kupujeme v dnesnej
dobe, sa preddava v nejakom obale, aby sa zachovala cerstvost, zabranilo kontaminécii alebo chranilo pred
poskodenim. (Michalcova, 2008)

Vicsina produktov, s vynimkou obmedzeného mnozstva poloziek a iba niekolkych prilezitosti (niektoré druhy
potravin), sa distribuuje v obaloch. Vo vsetkych pripadoch je obal opodstatnenou usporou nakladov alebo
dodatoénym vynosom, ktory nahradi, pripadne prevysi dodatoéné niklady. (Stisek, 2007) Vyznam obalu na
spotrebitel'skych trhoch vzrastd takou mierou, ako sa rozSiruje ponuka tovarov, rozvija sa samoobsluzna forma
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predaja a vzrasta podiel tzv. impulzivnych, ¢ize neplanovanych nakupov. Niekedy byva preto obal povazovany za 5.
P marketingového mixu. (Zamazalova a kol., 2010) Obal ma tvar, objem a hmotnost’, ktoré nemusia nijak stvisiet' s
produktom vo vnutri obalu, ale prave tieto vlastnosti je potrebné zvazovat' pri distribucii produktov. Existuje
zariadenie pre testovanie obalov, kde sa pomocou $oku (crash testu) posudzuje skoda, ktort by produkt mohol utrpiet’
, ked’ sa s nim bude manipulovat’. Existuju vSak aj obaly (napr. barely s asfaltom), na ktorych obsah sa pri manipulacii
neberie vobec ohlad. (Stisek, 2007) Obal poméha pri identifikécii vyrobku a firmy a propaguje znatku. Uvedenie
nového balenia na trh méze znamenat’ pozitivny krok v marketingovej stratégii tym, ze lepSie vyhovuje potrebam
zakaznikov. Z hladiska distribucnej politiky méze balenie podstatne znizit' naklady na distribuciu. A to v takom
pripade, ak vyuziva optimalne spotrebné mnozstvo, umoziuje lepsiu manipulaciu, vyuzitie dopravnych prostriedkov,
a pod. Ak vychadzame aj zo skuto¢nosti, ze vac¢Sinu predaja spotrebitelom dnes tvori samoobsluzny predaj, potom
dobré balenie musi nahradit’ predavaca tym, ze uputa pozornost' zakaznika, dokonale popisuje charakteristiky
vyrobku, vzbudzuje doveru zakaznika a vyvolava v iom dobry pocit. (Tomek, Vavrova, 2009)

Packaging je Casto jednym z najdodlezitejSich a najviac prehliadanych aspektov marketingu. V poslednych 10
sekundach pred rozhodnutim o nakupe, hra hlavni tlohu prave pohlad spotrebitela na obal produktu , ako urcita
motivacia k nakupu. Marketingovy vyskum to takisto potvrdzuje. Unikatne tvary, Struktiry a dodacie systémy
umoziuju odlisit’ vyrobky od konkurencie. Obalom je potrebné upozornit’ aj na presved¢ivé a uveriteIné tvrdenia o
rozdieloch produktov. Prikladom st napriklad niektoré druhy vyrobkov vyhlasujice, ze pouzivaju organické latky a
ziadne konzervacné latky, na rozdiel od konkurenénych produktov. To méze pomoct’ firme ,,ospravedlnit™ ich vyssiu
cenu oproti konkurencii. (Stanat, 2013)

Balenie produktov znamena navrh a vyrobu prepravnych nadob ¢i obalov pre urcity vyrobok. Balenie zahfia:

. primarny obal produktu- napr. tuba chraniaca zubnu pastu

. sekundarny obal, ktory sa pred pouzitim produktu vyhodi- napr. papierova skatul'ka chraniaca tubu pasty

. prepravné balenie, ktoré je potrebné pri skladovani, identifikacii a expedicii produktu- napr. skatula so 72
tubami pasty. (Kotler a kol., 2007)

2. Metodoldgia, zistenia a diskusia

Prieskum bol vykonany v elektronickej podobe prostrednictvom programu Google Docs. V dotazniku boli
pouzité otazky s moznost'ou vyberu len 1 odpovede. Obsahuje 3 identifikaéné otazky a 9 otdzok s moznost'ou vyberu.
Aby sme sa vyhli netiplne vyplnenym dotaznikom, kazdi otazku sme oznacili ako povinnu. Zozbierané udaje z
dotaznikov sme nasledne spracovali do tabuliek a grafov pomocou programu Microsoft Office Excel 2007. Prieskumu
sa zucastnilo celkovo 115 respondentov, z toho bolo 46 muzov a 69 zien. Vek respondentov sa pohyboval v rozmedzi
od 14 do 59 rokov. Ich priemerny vek bol 29 rokov. Takmer polovica respondentov mala ukoncené stredoskolské
vzdelanie s maturitou, ¢o v absolitnom vyjadreni predstavovalo 57 l'udi.

Graf 1. DéleZitost’ dizajnu obalu pri vybere produktu
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Z prieskumu vyplynulo, ze az 54,78% opytanych respondentov povazuje obal za délezity faktor pri vybere
produktu a 24,35% Tudi si mysli, Zze obal je urcite dolezity. V absolutnom vyjadreni to predstavovalo spolu 91
respondentov. Nasli sa aj taki, ktori to nevedeli zhodnotit’, tych bolo 6,09%, ¢o predstavovalo 7 I'udi. Odpovedou
skor nie (13,04%) alebo nie (1,74%) odpovedalo spolu v absolutnom vyjadreni len 17 respondentov. Celé
percentualne zastupenie je zobrazené v grafe vyssie.

Graf 2. Spaja sa Vam jednoduchy obal automaticky s nekvalitnym produktom?
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Zdroj: vlastné spracovanie

St obaly, ktoré maju pestré farby, zaujimavé pozadia, dizajn, ale na druhej strane existuju v nasich obchodoch
aj obaly, ktoré mozno nie su také lakavé na prvy pohlad, ni¢im nevynikaju, su jednoduché. Preto sme sa pytali
respondentov, ako tieto obaly vnimaji, a ¢i sa im spajaji s nekvalitnym produktom vo vnutri obalu. Za jasné ano
odpovedali len 3 respondenti, ¢o predstavovalo 2,61%. Pre ano sa rozhodlo 29,57% respondentov (34 Tudi). K
odpovedi skor nie sa priklonilo presne 33,04% respondentov (38 I'udi) a moznost nie si vybralo 22,61% opytanych
respondentov (26 I'udi). To, ¢i sa spotrebitelom spaja jednoduchy obal s nekvalitnym produktom, nevedelo posudit’
12,17% respondentov (14 T'udi).

Graf 3. V poslednych 10 sekundach pred rozhodnutim o ndkupe, m4 hlavni ulohu prave pohlad spotrebitel’a
na obal produktu.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Stanat (2013) vo svojom prispevku tvrdi, ze pohlad na obal produktu je v poslednych sekundach pred
rozhodnutim o nakupe rozhodujicim faktorom. Preto sme sa rozhodli tento vyrok overit’ a opytat’ sa respondentov, do
akej miery sthlasia so spominanym vyrokom. 16,52% respondentov to nevedelo posudit. Moznost’ ur¢ite ano si
vybralo 14,78% respondentov. Najvacsie zastupenie mala odpoved’ ano, za ktoru hlasovala menSia polovica
respondentov a to 45 l'udi (39,13%). K odpovedi skor nie sa priklonilo 21,74% respondentov a rozhodné nie vybralo
len 7,83% respondentov, ¢o v absolutnom vyjadreni predstavovalo presne 9 l'udi.
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Graf 4. DokaZe Vas ovplyvnit’ piitavé vizudlne spracovanie obalu pri kiipe produktu?
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Vicsina znaciek sa snazi nie len o to, aby ich produkty boli kvalitné, ale taktiez kladu velky doraz aj na ¢o
najputavejsie grafické spracovanie obalu, ktoré by ihned’ oslovilo cielovi skupinu. V tejto otazke sme teda zist'ovali,
¢i spotrebitel'ov takéto putavé grafické spracovanie obalu dokaze ovplyvnit’ pri vybere produktu. Vysledky mézeme
povazovat’ za takmer jednoznacné. 26,96% respondentov vybralo moznost’ urcite ano a 56,52% respondentov vybralo
moznost’ ano. Z toho vyplyva, ze presne 96 l'udi dokaze pri kipe produktu ovplyvnit' prave jeho putavé vizualne
spracovanie obalu. Moznost skor nie si vybralo len 5,22% a moznost nie si vybralo tiez iba 3,48% respondentov.

3. Zaver

Zo ziskanych vysledkov mézeme konstatovat, ze existuje zopar poziadaviek, ktoré maji spotrebitelia na
navrhovatel'ov obalov. Prvou najcastejSie oznaCovanou poziadavkou bola l'ahS§ia manipuldcia pri otvarani a druhou
poziadavkou bolo vidite'nejSie umiestnenie datumu spotreby. Este stale sa v regaloch nasich obchodov stretaivame s
produktmi, ktorych obaly ticto poZiadavky nespifiaju, pretoZe o nich navrhovatelia obalov nevedia. Je zrejmé, Ze v
dnesnej uponahl'anej dobe spotrebitel’ siahne po produkte, ktory ma datum spotreby, alebo iné dolezité informacie o
produkte na dobre vidite'nom mieste, ako by sa mal trapit’ s hl'adanim tychto informacii. Firmy by sa mali snazit’ o to,
aby takychto vyrobkov ubudalo. Jednou z moznosti je robit’ pravidelné prieskumy o vlastnych vyrobkoch, ¢im by
ziskali pohl'ad spotrebitel’a na ich produkt. Zistili by tak nedostatky, ktoré ich produkt ma a mohli by ho vylepsit’.
Kazdy prieskum je ur¢ite naro¢ny, ¢asovo aj financne, ale vrati sa im to v podobe stalych zakaznikov, ktori buda
spokojni. A spokojnost’ zékaznika by mala patrit’ k prvoradym cielom kazdej firmy, ktora sa chce na trhu udrzat’ ¢o
najdlhsie. Co sa tyka vizualneho spracovania obalu, pre spotrebitelov zohrava doleziti ulohu. Tento zaver nam
vyplynul z prieskumu, ktory sme vykonali. Az 96 respondentov z celkového poctu 115 dokaze pri kupe produktu
ovplyvnit’ jeho vizualne spracovanie obalu. Na zaklade tychto vysledkov by sme firmam odporucili, aby si dali
zalezat’ na vytvarani svojich obalov. Mali by dbat’ o to, aby ich obaly boli putavé, aby znazornovali skutocny obraz
produktu, ktory sa nachadza vo vnutri obalu. Firmy by mali pravidelne a pozorne sledovat’ klesajicu, resp. stipajucu
tendenciu nakupov ich vyrobkov. V pripade ak by doslo k vyraznému poklesu nakupu, snazit’ sa zistit’ pri¢iny tohto
poklesu a nastolit’ potrebné kroky k vyrieSeniu situacie.
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Abstrakt: Bankovy systém eurozony v obdobi globalizacie, vznikajucich a prebiehajucich finanénych
a hospodarskych kriz je silne prepojeny, o méze viest' aj k jednoduchému prelievaniu problémov z jednej financnej
institicie do d’alSej. Insolvencia jednej banky okamzite vzbudzuje neddveru voci vSetkym bankdm na domacom aj
eurdpskom bankovom trhu, priom likvidita na finan¢nom trhu sa neustdle znizuje a pocet nesplacanych uverov
rastie. Tento problém sa usiluje uz niekol’ko rokov riesit’ vedenie ECB kvantitativnym uvoliovanim. Problematicka
je aj skutocnost’, Zze ak zacnu problémy v jednej konkrétnej banke, hrozi retazova reakcia a problémy sa rychlo
prenasaju na d’alSie banky doma, aj v zahrani¢i. Vysledkom tohto nekontrolovatelného procesu by mohlo nastat’
ochromenie celého bankového systému nielen v problémovych krajinach ako st Grécko, Taliansko, ¢i Spanielsko, no
nemuseli by to ustat’ ani banky v dalsich ¢lenskych krajinach eurozény & EU. Rizikom je najmi fakt, Ze &ast
podielov na akciach a dlhopisoch problémovych bank maji vo svojich portfoliach aj d’alsie banky z danej krajiny
alebo banky z inych &lenskych §tatov eurozony a EU. Niektori odbornici a analytici preto varuju pred situaciou, Ze ak
nebudil zachranené problémové banky hrozi, Ze so sebou do problémov stiahnu aj relativne zdravé banky.

KPuacové slova: Bankovy systém, eurozona, talianske banky, francuzske banky, euro
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1. Uvod

Vazne problémy bankového sektora v niektorych krajinach eurozoény nie s ziadnou novinkou a pretrvavaju uz
niekol'ko rokov. Problémy v eurdpskych bankach zial’ nie st odtrhnuté od redlnej ekonomiky a neustale sa prehlbuju.
Redlny rast ekonomik niektorych krajin EU sa spomalil najmi potom, &o sa Grécko, frsko, Taliansko, Spanielsko
a Portugalsko dostali do vaznych finan¢nych a ekonomickych problémov po roku 2008. Tieto krajiny st zaroven
¢lenmi HMU a namiesto narodnych mien prijali spoloéni menu - euro. Spomenuté krajiny riedili finantné
a ekonomické problémy prostrednictvom verejnych financii ¢oraz vacsim zadlzovanim sa. Napriklad Taliansky
verejny dlh v pomere k HDP, ktory pocas poslednych 20 rokov rekordne narastol, sa vySplhal cez 130%. Grécky dlh
sa pohybuje na urovni okolo 180% HDP a ostatné krajiny PIGS na tom nie st o vel'a lepsie. Taliansky dlh, ktory je
po Grécku druhy najvacsi v Europe, sa s ohl'adom na nulovy rast HDP stabilizuje len velmi pomaly a vd’aka relativne
vysokym turokom nad’alej zat'azuje taliansky $tatny rozpocet.

Krajindm ako Grécko, Taliansko, Spanielsko a Portugalsko nepoméha ani silnejiice euro. Sila eura je vystavana
najmé na produktivite ekonomik jadra EU (Nemecko, Holandsko, Belgicko, Luxembursko) a v Ziadnom pripade
neodraza uroven gréckej, talianskej, ¢i portugalskej produktivity. Vysledkom je pomerne slaby export a nizky rast
HDP juznych &lenov EU. Jedinou nadejou ekonomik PIGS tak zostavajii paradoxne verejné financie, ktoré su ale
v sucasnosti silno zadlzené a neposkytuji uz ziadne dodato¢né zdroje. Ak sa maju tieto krajiny dostat’ spat’
do finan¢ne;j stability, museli by ich ekonomiky rast’ rychlejsie alebo aspoii rovnako rychlo ako rastie ich verejny dlh.
Existuju dva zakladné sposoby dosiahnutia tohto ciela. Zvysit' efektivitu a produktivitu ekonomického systému
zavedenim radikalnych reforiem, alebo znizovat verejny dlh drastickymi uspornymi opatreniami (Grécky model).

Medzinarodny menovy fond (MMF) v oktobrovej sprave o globalnej financnej stabilite varuje pred stavom
bankového sektoru v Eurdpe. Az tretina eurdpskych bank podl'a MMF nie je prispdsobena na slaby hospodarsky rast
a rekordne nizke urokové sadzby. Neefektivne modely podnikania bank ohrozuju ich rezervy a tym aj stabilitu
finanéného systému. V sprave preto naliecha na ,.Co najrychlejSie prijatie komplexnych krokov* na rieSenie
pretrvavajuceho problému s nesplacanymi tivermi a nedostatkom kapitalu.

2. Zakladné teoretické vychodiska bankového systému eurozony

Eurépska centrilna banka (ECB) a narodné centrilne banky ¢&lenskych statov EMU spolu tvoria tzv.
Eurosystém, centralny bankovy systém eurozony. Hlavnou tlohou ECB, Eurosystému a narodnych centralnych bank
je udrziavat’ cenovu stabilitu (zabranit' inflacii) a tym stabilizovat” euro a jednotlivé narodné ekonomiky krajin
eurozony. V ramci jednotného mechanizmu bankového dohladu, ktory zahffia aj prislusné vnutroStatne organy,
Eurépska centralna banka zodpoveda za bankovy dohlad a kontrolu nad uverovymi institiciami v celej eurozone, ale
aj v zuCastnenych clenskych Statoch nepatriacich do eurozoény. Svojou cCinnostou a dohladom ECB prispieva
k bezpetnosti a odolnosti bankového systému eurozény a stabilite finanéného systému v ramci celej EU
i v jednotlivych zcastnenych ¢lenskych $tatoch.

ECB sa usiluje plnit’ vietky svoje ulohy a ciele kvalitne, priCom sa snazi dosiahnut’ najvyssiu moznu mieru
profesionalnosti, efektivnosti a zodpovednosti. Ulohy v oblasti menovej politiky vykondva oddelene od tloh v oblasti
bankového dohladu. Pri plneni uloh postupuje ECB transparentne a v plnej miere dodrziava prislusné poziadavky
dovernosti a ochrany zaujmov krajin eurozéony. ECB je nezavisla finanénd institicia, ktora rozhoduje o vyuziti
dostupnych nastrojov na plnenie svojich uloh a mandatu podla vlastného uvazenia. Nevyhnutnou protivahou tejto
nezavislosti je zodpovednost’ a predvidavost. ECB svoje rozhodnutia vysvetluje a zdovodiiuje obéanom EU a ich
zvolenym zastupcom, ktori si tak moézu vytvorit' vlastny nazor o tom, ako sa ECB dari plit' jej ciele presne
zadefinované v Zmluve o fungovani Eurdpske;j tnie.

Zakladné imanie ECB je vytvarané prostrednictvo narodnych centralnych bank vietkych ¢lenskych $tatov EU.
Zakladné imanie ECB predstavuje sumu okolo 12 miliard €. Podiely narodnych centralnych bank na zakladnom imani
sa urcuju na zaklade kl'uca, ktory vychadza z podielu jednotlivych krajin na celkovom pocte obyvatel'ov a hrubom
doméacom produkte EU. Tieto dva faktory majii rovnakti vahu. ECB podiely upravuje kazdych pit’ rokov a vzdy pri
vstupe novej &lenskej krajiny do EU. KI'i¢ sa upravuje na zéklade udajov Eurdpskej komisie. Od zadiatku tretej etapy
hospodarskej a menovej tnie 1. januara 1999 bol kl'i¢ na upisovanie zadkladného imania ECB upraveny celkovo
Sestkrat.
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3. Analyticky pohlad na problémy talianskeho bankového systému

Problémy bankového sektoru v Taliansku uzko stvisia s vyskou zadlzenosti, ako stikromného, tak i vladneho
sektora ekonomiky a s nesplacanim tverov (Graf 1). Zahranicie drzi talianske dlhy v objeme okolo 675 miliard eur,
z ¢oho takmer polovica dlhu je vo vlastnictve francuzskych subjektov, najmd bank. Franctzske verejné a sukromné
subjekty celkovo vlastnia takmer 300 miliard eur talianskeho dlhu. Na druhom mieste je Nemecko, ktoré vlastni
okolo 100 miliardami eur talianskych dlhov. VSeobecne uznavany princip, ze talianske banky spadaju do kategorie
"too big to fail" nie je Uplne garantovany. Talianska vlada a centralna banka neoficidlne argumentuje, ze pripadny
bankrot talianskych bank by vyvolal retazovi reakciu a Sok na finanénom trhu nie len v Taliansku, ale v celej
eurozone. Ret'azové bankroty talianskych bank by sa negativne prejavili aj v realnej ekonomike, navyse by to
podporilo d’alsiu anti-eurépsku politickt vinu. Klienti talianskych bank su zaroven voli¢mi a v pripade problémov
s ich vkladmi by sa prejavili negativne emocie vo vzt'ahu k eurozéne a celej EU.

Graf 1: Narast nesplacanych bankovych uverov v taliansku medzi rokmi 2008-2015
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Dal3i rast nesplacanych bankovych tverov by mohlo mat’ za nasledok bankroty vyznamnych bank v talianskom
bankovom sektore. Bankroty bank by mohli vel'mi negativne ovplyvnit' aj ekonomiku Franctzska, ktoré ma
po Nemecku najvacsiu obchodnu bilanciu so svojim talianskym susedom. Vyvstava tu otazka ¢i francuzsky
anemecky bankovy systém a celd ekonomika eurozony je dost’ silnd a stabilna na to, aby zvladla problémy
talianskeho bankového sektora. Eurdpska unia musi zaroven prekonavat’ problémy s BREXIT-om, rie$it’ problémy
okolo gréckeho dlhu, ktoré sa vyrazne dotykaju ekonomik vietkych eurépskych krajin. Daldim problémom EU su
sankcie prijaté voci Ruskej federacii a ich ekonomické dopady na jednotlivé ¢lenské krajiny.

Obyvatelia Talianska sa opravnene citia situaciou okolo bankového systému zneisteni. Mnohi odbornici aj
klienti bank sa domnievaju, ze zasituaciu v talianskych bankach moze skuto¢ne zly manazment a korupcia.
Nesplacanie bankovych uverov a toxicita bankovych aktiv dosiahla v Taliansku uroven, ktortl je len vel'mi tazké
ignorovat’ a neriesit. Vd’aka tymto nazorom sa do situacie vlozil aj §tat ajeho kontrolné organy, no existujici
investori a klienti talianskych bank nie su zatial' prili§ vystraSeni a svoj kapital a vklady nevyberajii v masovom
meradle, o jedna z mala pozitivnych sprav. Vynimku tvoria len bankovi klienti, ktori majii ulozenych viac ako sto
tisic eur, ¢o sa ale netyka vel’kého poctu obyvatel'ov Talianska.

Postup talianskej vlady na zachranu bankového systému povazuju odbornici aj klienti bank za spravny z dvoch
dovodov. Centralna banka a vlada v Taliansku sa usilujii ochranit’ klientske ucty a investorov, ktori by inak prisli
o peniaze a investicie v dosledku tipadku. Druhym dévodom je fakt, ze Taliansko by malo eSte horsi image v ramci
svetovej ekonomiky ako doteraz, ¢o by sa odzrkadlilo aj na hodnoteni ratingovych agenttr. Zhorseny rating Talianska
by splacanie jeho dlhov este viac skomplikoval a predrazil. RieSenim situacie pre taliansky bankovy systém by mala
byt predovsetkym vécsSia kontrola procesov zo strany narodnej centralnej banky aj Eurdpskej centralnej banky.
V opacnom pripade by skutoéne mohla nastat’ retazova reakcia. "Taliansko je tretou najvdacsou ekonomikou
v Eurépskej unii a 6smou na celom svete, a to napriek tomu, Ze su lenivé somare," tvrdi Giuliani. Zratenie bankového
sektora sice zatial' povazuje za nepravdepodobné, ale v pripade, ze by sa tak skutocne stalo, mohlo by to spustit’
dominovy efekt s definitivnym koncom EU.

4.  Analyticky pohPad na problémy vo francizskom bankovom systéme

Vyznamni ekonémovia a predstavitelia medzinarodnych finan¢nych institicii ¢asto porovnavaju ekonomickt
situdciu vo Franclzsku so situdciou v Taliansku a dalsich juznych tatoch EU. Hoci sa franctzska ekonomika
povazuje za stabilny pilier eurozoény, skor je mozné hovorit’ o “obrovi na hlinenych nohach®. Francuzsko dosahuje
pomerne nizky medzirocny rast HDP a francuzsky verejny dlh sa priblizil k magickej hranici 100% podielu na HDP.
Zarazajuci je aj fakt, ze francuzsky rozpocet nebol vyrovnany alebo v prebytku od roku 1974. Franctuzske verejné
vydavky tvoria okolo 56% z HDP, st najvyssie v celej eurozone, ¢o tiez nepridava na optimizme.

Podobne ako Grécko, Taliansko, ¢ Spanielsko mé aj Franctizsko problémy s konkurencieschopnostou, ktoré
maju uzky suvis s prili§ silnym eurom, ¢o znevyhodnuje francizskych exportérov na svetovom trhu. Francuzska
priemyselnd produkcia od zavedenia eura klesa. V roku 2016 vyprodukoval francuzsky priemysel 14% pridanej
hodnoty, pricom v roku 1995 to bolo takmer 20%. Tento ekonomicky vyvoj sa negativne odzrkadlil aj na finan¢nom
zdravi bankového sektora. Niektori ekonomovia eSte pred zavedenim zapornej depozitnej sadzby v roku 2016
odhadovali, ze pre Francuzsko a Taliansko je euro nadhodnotené asi o0 25%

Financ¢na kriza z roku 2008 jasne preukazala previazanost’ bankovych systémov v celosvetovom meradle. Krach
vyznamnej francuzskej, ¢i talianskej banky moze aj dnes destabilizovat’ cely finan¢ny trh, obmedzit’ jeho likviditu
amodze viest az k redlnej globalnej ekonomickej krize. Podcefiovanie problémov bankového systému sa moze
preniest’ aj na iné ekonomické subjekty a moze znamenat' az destabilizaciu v realnej ekonomike EU.

Potreba rekapitalizovat’ banky vo Francuzku, ¢i Taliansku, ich ocistenie od zlych verov a posilnenie ich
bilancii si uvedomujti aj v inych $tatoch. Séfka bankového dohPadu Eurépskej centralnej banky Daniele Nouyové
vyhlasila, ze v pripade, ak niektoré banky v eurozéne nebudi ekonomicky zivotaschopné, budi musiet’ byt zrejme
uzavreté. Nemecké banky su najvacSim veritelom vacsiny problémovych bank, takze Statny “bailout napriklad
talianskym Statom je pre Nemecko vyhodnejsi, ako keby sandciu bank platili nemecké banky prostrednictvom strat na
vlastnenych dlhopisoch a akciach problémovych bank. Na druhej strane stoji ECB a Eurépska komisia, ktoré chcu,
aby sa ich systém pravidiel dodrziaval.
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5.  VazZne problémy neobchadzaji ani nemecku Deutsche Bank

Deutsche Bank predstavuje najvacsiu komer¢nii banku v Nemecku a Stvrtd najvacsiu banku v Eurodpe.
Problémom tejto finanénej institucie je skutocnost’, ze Celi rasticej neddvere investorov a klientov. Nedovera vznika
v suvislosti s hypotekdrnymi cennymi papiermi. V pripade krachu Deutsche Bank hrozi velkeé riziko, Ze sa nakazia aj
dalsie bankové domy v eurozéne a celej EU. Deutsche Bank je v suasnosti protistranou takmer kazdej vyznamnejiej
banke na svete, jej previazanost’ a prepojenia na finan¢nych trhoch si ohromné a banka drzi toxické aktiva radovo
v miliardach eur. Bankrot Deutsche Bank by s vysokou pravdepodobnostou spdsobil krizu na finanénych trhoch
podobnu aka nastala v suvislosti s padom investi¢nej banky Lehman Brothers v roku 2008. Vo svete sa ozyvaju aj
pesimistické nazory, ze by kriza vyvolana krachom tejto banky bola horSia ako kriza z roku 2008, ktora vznikla
v suvislosti s bankrotom americkej Lehman Brothers. Akcie lidra nemeckého bankového systému neustale klesaji
a klesli uz pod magicku hladinu 10 eur, priCom niektoré hedgeové fondy v USA prestali uzatvarat' s nemeckym
finanénym domom obchody, pretoze sa obavaju insolventnosti a krachu Deutsche Bank.

Deutsche Bank stratila na doveryhodnosti najméd po Skandaloch s manipulaciu s Grokovymi sadzbami, ¢i
pranim $pinavych pefiazi v Rusku. Daldim klincom do rakvy Deutsche Bank je nedavny krok amerického
ministerstva spravodlivosti, ktoré ziada po banke zaplatenie pokuty vo vyske 14 miliard dolarov. Dévodom je
urovnanie sporov okolo obvinenia s machinaciami s hypotekarnymi cennymi papiermi. Ide pravdepodobne o sumu,
ktort si banka neméze dovolit’ zaplatit’. Podl'a najnovsich sprav by sa pokuta mala znizit’ pre nemecku Deutsche Bank
na uroven 5,4 miliardy dolarov. Nemecka vlada zatial tieto problémy a spravy okolo banky nechce komentovat'.
Pévodna suma 14 miliard dolarov vyrazne presahuje moznosti banky, ktorej trhova cena sa odhaduje na sumu okolo
15 az 20 miliard USD. Aj tieto odhady ceny st pravdepodobne az prili§ optimistické, ak zoberieme do uvahy, ze
v roku 2016 stratili akcie banky viac ako polovicu svojej hodnoty, z 25 dolarov klesli na hodnotu pod 10 dolarov.
Niektori vyznamni klienti a obchodni partneri sa totiz k banke otocili chrbtom a usiluji sa z Deutsche Bank odist’
resp. uniknut’ pred je totdlnym kolapsom. Dévodom d’alieho poklesu hodnoty banky st informacie od Bloombergu,
podla ktorych, niekol’ko hedgeovych fondov, ktoré vysporiadali svoje obchody s derivatmi s Deutsche Bank, stiahlo
svoju nadbyto¢nu hotovost’ a upravilo svoje pozicie.

Vrcholovy manazment Deutsche Bank a osobne generalny riaditel’ John Cryan sa sice usiluju upokojovat
a presviedcat’ investorov a klientov banky, ze banka je silna, stabilnd a spolupracu prerusilo len niekol’ko malo
fondov. No ekondémovia a analytici po celom svete uz Spekuluju o tom, ¢o by znamenal krach Deutsche Bank pre
bankovy systém a ekonomiku celej eurozony. Ako problémové sa ukazuji aj viacnasobné vyhlasenia nemecke;j
kancelarky Angely Merkelovej, ktora odmietla prevziat' zaruky a zachranovat’ Deutsche Bank. Podl'a odbornikov
a bankovych analytikov sa bankroty bank moézu vel'mi rychlo preniest’ aj do realnej ekonomiky eurozony a sposobit’
vazne ekonomické problémy anovu hospodarsku krizu, ktora bude ovela horSia ako td zroku 2008. NajhorSie
scenare hovoria o tom, ze moze ddjst’ k runom na banky kvoli hystérii klientov, podobne ako v pripade Grécka. Este
zavaznej$im problémom by bolo preliate problémov do d’alsich nemeckych a nasledne i zahrani¢nych bankovych
domov prostrednictvom kapitalovej a obchodnej previazanosti Deutsche Bank. Bankrot tak vyznamnej a velkej banky
by znamenal aj prepad cien akcii na finan¢nych trhoch, ¢o by nasledne ohrozilo stabilitu a vynosnost’ investi¢nych
portfolii. Kapitalova primeranost’ by sa tak vyrazne zhorSila nie len v bankovych institiciach, ale aj v poistovniach,
zaistovniach, investi¢nych a penzijnych fondoch.

6. Vysledky a diskusia

Jednou z reakcii Eurdpskej unie a ECB na finanénu krizu z roku 2008 bolo vytvorenie bankovej unie. Bankova
unia ma v sucasnosti dva zakladné mechanizmy: Jednotny mechanizmus dohl'adu (SSM) a Jednotny mechanizmus
rieSenia krizovych situacii (SRM). Vyvstava tu zakladna otazka, ¢i tieto mechanizmy st dostatoénym Stitom voci
d’al§im bankovym problémom a finanénym krizam, aké sa prejavuju uz dnes. V ramci SSM sa dohliada na najvécsie
a najddlezitejsie banky v eurozone priamo na eurdpskej urovni, zatial' ¢o cielom SRM je rieSit’ problémy bank
v tazkostiach organizovanym spoésobom s minimalnymi nakladmi pre danovnikov a realnu ekonomiku.

Vytvorenie bankovej iinie v decembri 2012 podporili vyznamny predstavitelia EU ako predseda Eurépskej rady
v uzkej spolupraci s predsedom Eurépskej komisie a prezidentom Eurépskej centralnej banky (ECB). Navrhli
konkrétny a dasovo vymedzeny plan vytvorenia skutoénej HMU. DdleZitou astou tohto planu bolo vytvorenie
integrovanejSieho finanéného ramca, t.j. bankovej tinie. V roku 2013 sa dosiahla d’alSia politicka dohoda medzi
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Eurépskym parlamentom a Radou o vytvoreni prvého piliera bankovej tnie, jednotného mechanizmu dohl'adu (SSM),
ktory sa od roku 2013 vzt'ahuje na vsetky banky v eurozone.

Jednotny mechanizmus dohladu (SSM) umoziuje prijat’ aj staty EU, ktoré si mimo eurozény, na zéklade ich
vlastného rozhodnutia. SSM funguje uz od novembra 2014, spada pod ECB a je zodpovedny za priamy dohlad
nad najvacsimi a najvyznamnejSimi bankovymi skupinami (v novembri 2016 iSlo 0127 subjektov). Kym vnutrostatne
organy dohl'adu nad’alej kontroluju vsetky ostatné banky, za ¢o vSak v kone¢nom dosledku nesie zodpovednost ECB.
Kritéria urcujuce to, ¢i sa bankové subjekty povazuji za vyznamné, a teda spadaji pod priamy dohlad ECB, st
stanovené v nariadeni o SSM a ramcovom nariadeni o SSM. Kritéria vychadzaji najmé z velkosti banky, jej
hospodarskeho vyznamu, cezhrani¢nych aktivit a potreby priamej verejnej podpory. V sulade s vyvojom tychto
kritérii sa pocet bank, ktoré si pod priamym dohl'adom ECB, neustale koriguje. V zdujme zabezpecenia dosledného
uplatiiovania noriem dohl'adu méze ECB kedykol'vek rozhodnut’ o zaradeni banky medzi vyznamné banky. S cielom
zamedzit’ moznému konfliktu zaujmov st ulohy ECB v oblasti dohl'adu a menovej politiky organiza¢ne a operacne
prisne a jasne rozdelené. Vyvstava tu v§ak velké mnozstvo otazok, ako sa mohli najvacsia talianske banky a Deutsche
Bank dostat’ do vaznych finan¢nych problémov, ak st cely ¢as pod prisnym dohl'adom ECB. Relevantnost’ a kvalita
dohl'adu by sa mala preto neustale kontrolovat’ a zdokonal'ovat’.

Komplexné stresové testy predstavuji d’alsi nastroj na ochranu eurozény a jej bankového systému. Pred
prevzatim uloh v oblasti dohl'adu vykonala ECB komplexné postdenie pozostavajiice z posudenia kvality aktiv
a stresového testovania. Cielom bolo dosiahnut' vacSiu transparentnost’ stivah bank v zaujme zabezpeCenia
spol'ahlivej vychodiskovej pozicie. Z vysledkov, ktoré boli zverejnené 27. oktoébra 2014, vyplynulo, ze 25 zo 130
zicastnenych bank nemalo dostatok kapitalu. Hoci niektoré nedostatky uz boli pokryté v Case zverejnenia, vSetky
banky museli ECB predlozit’ kapitalové plany, ako chct zaplnit’ medzery v priebehu roka 2015. Vsetky banky, ktoré
st doplnené do zoznamu subjektov pod dohl'adom, podstupuju podobné preskiimanie finan¢ného stavu. V roku 2015
bolo predmetom komplexného postdenia devét bank, priCom u piatich z nich sa zistil rozne velky nedostatok
kapitalu. ECB v sti¢asnosti vykonava komplexné posudenie daldich tyroch bank z frska, Talianska, Lotysska
a Slovinska, ktoré boli nedavno klasifikované ako vyznamné, alebo ktoré by sa mohli stat’ vyznamnymi.

Jednotny mechanizmus rieSenia krizovych situdcii predstavuje dalSiu z moznosti rieSenia problémov
bankového systému. Politicka dohoda medzi Parlamentom a Radou o vytvoreni druhého piliera bankovej unie,
jednotného mechanizmu rieSenia krizovych situacii (SRM) sa dosiahla este v roku 2014. Hlavnym cielom SRM je
zabezpeCit', ze v budicnosti sa pripadné zlyhania bank v ramci bankovej tnie zvladnu efektivne, s minimalnymi
dosledkami pre danovych poplatnikov a skutoéné hospodarstvo. Posobnost SRM odzrkadl'uje pdsobnost SSM.
Znamena to, ze Ustredny organ — Jednotna rada pre rieSenie krizovych situacii (SRB) — je v kone¢nom dosledku
zodpovedny za rozhodnutie o zacati rieSenia krizovej situacie banky, zatial’ ¢o z opera¢ného hl'adiska sa rozhodnutie
bude implementovat’ v spolupraci s vnitrostatnymi organmi pre rieSenie krizovych situacii bank. SRB zacala svoju
ginnost’ ako nezavisla agentira EU 1. janudra 2015 a je plne funkéna od januara 2016. Diia 8. januara 2016 zverejnila
SRB zoznam bank, ktoré patria do jej posobnosti, vratane vyznamnych subjektov, na ktoré priamo dohliada ECB,
a 15 dalsich cezhrani¢nych skupin s dcérskymi spolocnost'ami vo viac ako jednom zic¢astnenom ¢lenskom State.

Jednotny fond na rieSenie krizovych situdcii (SRF) by mal vytvorit' dostato¢ny finanény vankus pre rieSenie
krizovych situdcii v ramci eurozony. Zatial’ o pravidla, ktorymi sa riadi bankova unia, maju zabezpecit, Ze rieSenie
krizovych situacii bude financované predovsetkym akcionarmi banky a v pripade potreby Ciastocne aj veritelmi
banky, k dispozicii je teraz aj d’alsi zdroj financovania, ktory sa méze uplatnit’ v pripade, ze prispevky akcionarov
a veritelov banky nepostacuju, a to jednotny fond na rieSenie krizovych situacii (SRF), ktory spravuje SRB. Ked’ SRF
dosiahne ciel'ovu troven prostriedkov, bude mat’ k dispozicii priblizne 55 miliard EUR, ¢o zodpoveda priblizne 1%
krytych vkladov v eurozone. Prispevky do jednotného fondu na riesenie krizovych situacii buda banky splacat’ pocas
osmich rokov. V decembri 2015 sa Clenské $taty, ktoré sa zuCastiluju na bankovej tnii, dohodli na zavedeni systému
pravidiel preklenovacieho financovania, ktory stanovuje jednotlivé narodné uverové linky na zabezpecenie ich
vlastnych narodnych zloziek v ramci SRF, ak by doslo k nedostatku finanénych prostriedkov.

Minimdlne kapitilové poZiadavky stanovuji, kolko kapitalu musi banka mat’, aby sa z operacného hladiska
povazovala za bezpecni a dokdzala sa sama vysporiadat’ s operacnymi stratami. Finan¢na kriza ukazala, ze
predchadzajice regulatorne minimalne kapitalové poziadavky boli v pripade zavaznej krizy v skuto¢nosti prili§ nizke.
Preto sa na medzinarodnej rovni dohodlo zvySenie prislusnych minimalnych prahovych hodnét (zasady dohody
Bazilej IIT). V pravnych aktoch, ktoré prijal Eurdpsky parlament je nevyhnutné dotiahnut’ niektoré technické detaily
o kapitalovych poziadavkach. Eurépska komisia bola preto splnomocnena navrhnut’ dopliujice legislativne akty (tzv.
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opatrenia druhej Grovne), ktoré Specifikuji chybajuce technické detaily. Tieto opatrenia druhej Grovne st ddlezitou
sicastou prace v sicasnom volebnom obdobi (2014 — 2019). Ostava len dufat, ze nové legislativne opatrenia druhej
urovne budi dostato¢ne kvalitné a pomézu ochranit’ stabilitu bankového systému.

7. Zaver

Vazne problémy bankového sektora v krajinach eurozony predstavuji ¢asovanii bombu, ktora svojou exploziou
moze zni€it’ celt eurozoénu vratane spolocnej meny. Podcefiovanie problémov eurdpskych bank moéze byt osudovou
chybou v ramci celej EU. Problémy v eurdpskych bankich nie st odtrhnuté od realnej ekonomiky a mozu viest
k novej celosvetovej finan¢nej a neskor aj k ekonomickej krize. V januari 2016 previedli ¢lenské Staty do fondu
na rieSenie krizovych situacii (SRF) sumu 4,3 miliardy EUR v prispevkoch vopred na rok 2015 a na konci juna d’alsiu
sumu 6,4 miliardy eur na rok 2016. Tieto zdroje sa uz dnes javia ako nedostatoné na rieSenie vsetkych problémov
v bankovom sektore.

Smernica EU o ozdraveni a rieSeni krizovych situacii bank stanovuje spdsoby, akymi mozno riesit’ situaciu
banky, ktora sa ocitla v tazkostiach, bez toho, aby sa museli pouzit’ peniaze danovnikov, a na zaklade zasady, ze
predtym, ako sa pouziju Statne fondy, maju straty znasat’ akcionari a veritelia. Implementacia tejto smernice sa vSak
uz dnes ukazuje ako iluzérna a naivnd, pretoze akciondri a veritelia nedokazu pokryt’ astronomické straty bankovych
gigantov ako st Deutsche Bank, ¢i UniCredit Bank.

Pre klientov eurdpskych bank moéze byt ttechou asponi skutocnost, ze Eurdpsky systém ochrany vkladov
(EDIS), predlozila Eurépska komisia ako legislativny navrh uz v novembri 2015. Cielom EDIS je doplnit’ bankova
uniu o d’alsi prvok, ktory sa ma vybudovat’ na zaklade existujicich vnutrostatnych systémov ochrany vkladov (ktoré
sa doposial’ neopierali o spolo¢ny eurdpsky systém). EDIS bude zavedeny postupne a je navrhnuty tak, aby bol pre
odvetvie bankovnictva celkovo nakladovo neutralny (hoci rizikovejSie banky budu platit’ vyssSie prispevky ako
bezpecnejsie banky). Doplnia ho prisne ochranné opatrenia a opatrenia na znizenie bankovych rizik. Ostava uz len
verit, Ze vklady obyvatelov EU sii v bezpe¢i a dostatoéne garantované systémom EDIS dnes aj do budticnosti.
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Abstrakt: Projektové fizeni je disciplina, ktera v Ceské republice zaZiva sviij boom aZ v poslednim desetileti. Je viak
velmi aktualni s ohledem na skutec¢nost, kolik riznych projekti se denné na celém svété realizuje, jeho dulezitost se
zvySuje, povazuje se za smésici védy a umeéni. Jeho dilezitou soucasti je projektovy manazer, ktery je zodpovédny
nejen za splnéni cile projektu, ale je klicovou osobou po dobu jeho celého zivotniho cyklu. Konkrétni znalosti
manazera zavisi na zadani projektu. Existuje ovSem znalostni zéklad, ktery lze aplikovat na vSechny projekty. K
osobé projektového manazera se tedy vazou jeho kompetence. Pfedkladany piispévek cili k analyze behavioralnich
kompetenci manazera vzdélavacich projektl. Vzdélavacim sektorem jsou mySleny pfedevsim ceské vefejné i
soukromé vysoké Skoly a vzdélavaci instituce a agentury, které poskytuji kurzy s moznosti vzdélavani pro firmy i
jednotlivce. Metodika védeckych praci je ¢lenéna do péti krokd. Prvnim z nich je urceni cile vyzkumu, nasleduje
provedeni kritické literarni reSerSe a definovani hypotéz. Ttretim krokem je vybér vhodnych metod a ziskani dat
prostiednictvim kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Ve ¢tvrtém kroku jsou zpracovana data pomoci
matematicko-statistickych metod. Posledni krok je zaméfen na ovéfeni hypotéz, interpretujeme vysledky a dochazi ke
kontrole naplnéni cile.

KPucové slova: project manager; behavioral competencies; IPMA.
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1. Uvod

Organizace a odvétvi, které jsou projektové orientované, stale zapasi s vyzvami projektového fizeni. Dle
(Ramazi a Jergeas, 2014; Stanley a Uden, 2013; Jergeas a Ruwanpura, 2009, s. 40-43; Tabernik, 2009; Hammoud,
2008; Jergeas, 2008; Pomfret, 2008) se ocekava vykon projektového manazera, fizeni projektl specialisty a
projektova kancelaf. Projektovy manazer je neoddiskutovatelné dulezitou soucasti projektového fizeni jakozto
komplexni metodiky, podle které spoleénosti ¥idi své jednorazové aktivity. Prizkumy dokladaji, ze v Ceské republice
je nedostatek projektovych manazerti a proto je po nich obrovska poptavka. To také potvrzuje feditel Spole¢nosti pro
projektové fizeni, ktery v HR foru uvadi: ,,Obor projektového fizeni nabizi fadu piistupii, ndstrojii a technik, jak na
potiebné zmény a necekané pozadavky reagovat. Proto se zveda i poptavka po lidech, kteri tento obor zvlddaji*.

Prace projektového manazera ovSem neni jednoducha. Musi mit pfehled nejen o oboru, ve kterém bude
pracovat, ale také ovladat znalosti z oblasti financovani, projektového fizeni nebo se naptiklad orientovat v planovani
na strategické irovni. Vybrat tedy vhodného projektového manazera pro fizeni projektu neni viibec jednoduchou
zalezitosti, protoze je klicovou osobou. Jeho nevhodny vybér mize nasledné ovlivnit pribéh celého projektu. Tim
pozadavky firem na ziskani efektivniho projektového manazera dostavaji novy rozmeér.

Konkrétni znalosti manazera zavisi na zadani projektu. Existuje ovSem znalostni zaklad, ktery l1ze aplikovat na
vSechny projekty. K osobé projektového manazera se tedy vazou jeho kompetence, které jsou charakterizovany jako
soubor ¢i rozsah pozadovanych znalosti, kvalifikace a schopnosti ¢i dovednosti, které jsou potfeba, aby jimi
projektovy manazer disponoval a v urcité situaci byl schopen je pouzit k dosazeni uspé$ného fizeni a ukonceni
projektu.

K usnadnéni prace projektovych manazerii existuje na celém svété nékolik mezinarodnich spolecnosti,
zabyvajicich se projektovym fizenim a tvorbou standardi ¢i metodik. Tyto standardy a metodiky jsou pak pro
manazery velkou pomiickou pii fizeni projektil. Jednou z takovych mezinarodnich organizaci je i IPMA (International
Project Management Association), kterd na projektové fizeni nahlizi z pohledu pravé projektovych manazeri a jejich
kompetenci. Tato organizace vytvofila standard, ktery je pojat kompetenéné a popisuje 3 skupiny kompetenci dale
délenych do 46 elementt, které jsou pro projektového manazera dulezité.

2. Zakladni teoreticka vychodiska

2.1 Projektovy manaZer

Existuje mnoho definic projektového manazera. Jednou z nich je, Ze projektovy manazer je fidicim ¢lankem
projektu. Ma na starosti fizeni projektu, koordinovani ¢lenti tymu, vyjednavani a rozhodovani, musi mit autoritu a byt
odpovédny. Je vedoucim, planova¢em, organizatorem, koordinatorem, kontrolorem a vyjednavacem v jedné osobg.
(Svozilova, 2006; Némec, 2002) Projektovy manazer a jeho tym nesou zodpovédnost za fizeni projektu.

wProjektovi manazeri maji v Fizeni projektu dvé odpovédnosti: technické zpiisobilosti projektu: plany,
rozpocty, statistické analyzy a monitorovani v riznych vzdélavacich procesech. Druhou zpiisobilosti je vedeni lidi tak,
aby byl tym motivovan k uspésnému dokonceni projektovych cilii. To znamend, Ze projektovi manazeri v soucasné
dobé vice pohlizi na lidi, kteri budou zavadeét firemni strategie a cile nez jen zjistovat stav podnikovych katastrof.
(Kloppenborg, 2002, s. 5-18; Neuhauser, 2007, s. 21-31). Je tedy ziejmé, ze role projektovych manazerti je mnohem
naro¢néjsi nez role typickych manazert, protoze kromé prace ve funkéni a organizacni struktufe ma projektovy
manazer také jiné ukoly. (Cleland, 1995) Naopak autofi Keegan a Hartog (2004, s. 609-618) usuzuji, ze neexistuji
zadné vyznamné rozdily mezi vnimanim styli vedeni liniovych a projektovych manazerti z hlediska jejich
transformacniho chovani vedeni.

Je potieba si uvédomit, Ze projektovy manazer vede viechnu praci v daném tymu, ale nevykovava ji. K jeho
hlavnim kompetencim patfi napfiklad fizeni lidi, ktefi jsou zapojeni do samotné realizace projektu, monitorovani
procest, zastupovani projektu zvenci, zabezpec€eni zdrojii nezbytnych pro projekt, motivaci ¢lenti tymu a komunikaci
mezi nimi atd. Projektovy manazer také zajistuje prerozdéleni prace mezi jednotlivé pracovniky tymu (synergie).
Jejich spolecny vysledek je tedy vétsi, nez kdyby pracovali sami a bez organizace. (Marek a Kantor, 2007; Fiala,
2004)
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Turner (1999) napsal, ze odpovédnost projektovych manazerti je limitovana ¢asovym ramcem projektu, ale
kompetence v dlouhodobém horizontu projektu zde nejsou zahrnuty. Manazer projektu hraje velmi diilezitou roli pii
fizeni lidskych zdrojii zejména v organizacich, které jsou projektové orientované. Role projektového manazera ale
neni jasna (Medina a Medina, 2014; Keegan et al., 2012, s. 3085-3104). Usp&ni projektovi manaZefi dle autori
(Thomas a Mengel, 2014; Hallgren a Maaninen-Olsen, 2005, s. 23) ,,pouzivaji formalni a neformalni komunikaci a
pri FeSent odchylek se vzajemné oviiviiuji*.

Stale roste zajem o projektové manazery. Napfiklad v roce 2014 zaméstnavatelé na portale Profesia.cz hledali
2 407 projektovych manazert. Jedna se o 6,3% vSech inzeratt, které byly zvefejnény. Zajem o tyto odborniky tedy
meziro¢né vzrostl o ¢tvrtinu. Nabidky pracovnich pozic byly z 34 obort, nejcastéji byly inzeraty zvetejnény z oboru
IT (491 nabidek). Na druhém misté byl strojirensky primysl, nasledovalo bankovnictvi. Na 5. misté bylo personalni
poradenstvi, zajiSténi prace a studijnich pobyti (112 nabidek). Vzhledem k tomu, ze musi firmy dlouhodobé celit
tlaku finanéni krize, musi na tuto situaci reagovat. Reditel pro projektové fizeni pan Motal tvrdi, Ze méa projektové
fizeni mnoho pfistupt, nastroji a technik, pomoci kterych 1ze na zmény a neocekavané pozadavky zareagovat. Pravé
proto neustile roste poptavka po projektovych manaZerech, ktefi tento obor zcela ovladaji. (Kadlec, 2015)

2.2 Kompetence

Kompetence projektovych manazert jsou klicovym faktorem projektového vysledku, jsou ,.specificky soubor
znalosti, dovednosti, zkuSenosti, metod a postupii, ale také napriklad postojii, které jednotlivec vyuziva k iispésnému
FesSeni nejriiznéjsich ukolii a Zivotnich situaci a jez mu umoziuji sobni rozvoj i plnéni jeho Zivotnich inspiraci.
(Veteska a Tureckiova, 2008, s. 25). Existuje nékolik definic kompetenci. (napf. Stevenson a Starkweather, 2010;
Mirabile 1997, s. 79-99, Aitken a Crawford, 2008; O’Brochta, 2008; Muzio et al., 2007, s. 30-38; Cheng et al., 2005,
s. 25-37; Thamhain, 2004; Loo, 1991, s. 250-257). Slovo kompetence vyjadfuje dvojznacnost, co se tyka lingvistické
stranky, tak také z hlediska vyznamu.

Pro spravné pochopeni pojmu kompetence je nejprve nutné rozliSit pojmy competence, competency
(Pasternakova, 2015). Competence (competences) — odborné, provozni zpisobilosti, které souvisi s vykonavanim
prace. V podstaté jde o minimalni pozadavky na kvalifikaci, na kterou dale navazuje rozvoj a vzdélavani pracovnika.
Competency (competencies) — zpusob, jak se dosahuje vykonu. Chovani by mélo odpovidat pozadavkim na
konkrétni pozici a organizaci tak, aby bylo dosazeno vysledku. Jednd se o schopnost vykonavat danou ¢innost.
Synonymem je zptisobilost. Z daného vykladu vyplyva totoznost pojmt kompetence a competency. (Bartonkova,
2008; Hronik et al., 2008; Kubes et al., 2004) Také autofi Medina a Medina (2014) nebo Vazirani (2010)

Mezi prvnimi odborniky, ktefi se zabyvali kompetencemi, patfil Boyatzis. Ten definoval pojem kompetence
jako ,, ...schopnost clovéka chovat se zpiisobem odpovidajicim pozadavkiim prdace v parametrech danych prostiedim
organizace, a tak prindset zadouci vysledky.© (Boyatzis, 1982, cit. in Armstrong, 1999, s. 194)

Pro mnohé jsou kompetence synonymem pravomoci rozhodovani nebo moznosti se vyjadfit k danému
problému. Je pro né¢ takzvané kompetentni. Odbornici chapou kompetenci spise jako zptisobilost - souhrn znalosti,
dovednosti, riznych zkusenosti a vlastnosti k dané ¢innosti, aby se dosahlo cile. Kompetence lze chapat také jako
nastroj, diky kterému mtizeme pracovat v daném prostfedi a zvladat tak tlaky z podnikani. Z tohoto ptisobeni vzniky
napiiklad termin manazerské kompetence, rizné kompetenc¢ni modely a piistupy k meéfeni a rozvijeni kompetenci.
(Veteska a Tureckiova, 2008; Kubes et al., 2004, Gabrhelova, 2016)

Vyznam kompetenci mize byt ale rozdilny a existuje na né&j proto vice pohledi. Posuzovani dle ostatnich
(vngj8i pohled), zjistovani kvality uvnité ¢lov€ka (vnitini pohled). Dal§im vyznamem je spojeni s kompetencemi
manaZert (schopnosti a piedpoklady) k podavéani vykonii manazerti. (Duchon a Safrinkova, 2008; Kubes et al., 2004,
Gabrhelova, Pasternakova, 2016)

Kovacs (2009) tvrdi, ze se odbornici nemohou shodnout nejen na vymezeni slova kompetenci, ale také na
jejich ¢lenéni dle druhi. Boyatzis (1982) kompetence rozdélil na:

. prahové (zakladni) kompetence, které predstavuji minimalni pozadavky
na manazera pro vykon v dané organizaci, patii zde znalosti a dovednosti, které jsou potiebné pro vykon
manazera (jsou oznacovany také jako manazerské funkce, které zahrnuji naptiklad planovani, organizovani,
rozhodovani atd.),
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. vykonové kompetence, které¢ se zaméfuji na manazerovy vysledky jednani a chovani a nezabyvaji se jiz
urovni znalosti nebo potfebnych dovednosti.

Dle Armstronga (1999, s. 195-196 cit. in Veteska a Tureckiova, 2008) jsou kompetence rozdéleny:

. behavioralni a personalni — zahrnuji vlastnosti, které zaméstnanci vkladaji do svych pracovnich roli,
. zaloZené na praci a povolani — vztahuji se k ofekdvanému vykonu a vystupt lidi, ktefi vykovavaji
specifickou roli,
. druhové, zakladni, specifické - druhové se dale ¢leni na:
o univerzalni (tykaji se lidi daného povolani, na firmé nezalezi),
o vramci organizace, které mohou byt:
. v§eobecné — zakladni, konkrétni kompetence,
. specifické — vztahuji se k dané pozici nebo kategorii zaméstnancii.

Dle Prokopenka a Kubra (1996) jsou kompetence rozdéleny na:

. technické — technické znalosti a dovednosti, talent a postoje, které se vztahujici k technologickym,
ekonomickym, finanénim a strukturalnim aspektiim prace,

. chovani a vystupovani — zahrnuté slozky se vztahuji k praci s lidmi, ovliviiuji jednani a komunikaci
manazera s ostatnimi nejen v organizaci, ale také mimo ni.

Toto rozdéleni vyjadiuje dvé stranky kazdého manazera a jeho prace. Jsou zde kladeny otazky vztahujici se na
potfebné kompetence manazera a kladené naroky dle podnikatelské praxe. Na zdklad¢ toho jsou pozadavky na
manazera rozdéleny do nékolika skupin. Analyticko-koncep¢ni schopnosti, osobnostni rysy a vlastnosti, oborové
know-how. Manazerské procesni dovednosti zdiraziiuji potfebu procesnich dovednosti. (Hrazdilova et al., 2014;
Prokopenko a Kubr, 1996)

Kubes, Spillerova, Kurnicky (2004) i Vanek, Vanickova (2015) uvadi, ze slozky osobnosti vstupujici do
kompetence se déli na 5 kategorii. Prvni z nich jsou motivy, které zahrnuji vsSe, co vede ¢loveka k Cinnosti danym
smérem. Jedna se o vnitfni pohnutky. Dalsi kategorii jsou charakteristiky, které umoziuji reakci na dané situace.
Jednim z pfikladi mize byt temperament. Kategorie vnimani sebe samotného se tyka hodnot, pfipadné postojtl,
které jsou vytvofeny na zakladé svych zkuSenosti. Védomeosti jsou nashromazdéné poznatky z oblasti, které souvisi s
praci na dané pozici. Posledni kategorii jsou dovednosti, které pomahaji vykonavat ¢innost, ktera souvisi s danym
ukolem (fyzickym ¢i dusevnim).

Dle Bélohlavka (2009) se kompetence v podnicich a spole¢nostech déli na 3 druhy:

. kompetence zakladni, které se tykaji v§ech pracovnik,

. kompetence prifezové, které se vztahuji pro vétsinu pracovnikll (napiiklad prace na PC nebo znalost
ciziho jazyka),

. specifické kompetence, se tykaji jen danych profesi, pfipadné utvari, napt. logistika.

Jak je definovano v Narodnim standardu kompetenci projektového fizeni (Pitas, 2008), kompetence jsou
souborem znalosti, pfistupi osobnosti, dovednosti a zkusenosti, které¢ jsou nezbytné pro uspéch na dané pozici.
Kompetence jsou rozdéleny do tii oblasti:

. technické — jsou pouzivany pfi piiprave, zahajeni, realizovani a ukonceni projektu, dilezitost jednotlivych
kompetenci zalezi na kazdém z projekti,

. behavioralni — zabyvaji se osobnim piistupem a chovanim projektového manazera a ¢lent jeho tymu,

. kontextové — u téchto kompetenci je nezbytné pochopeni situaci, které jsou pro projekt specifické a Casto
klicoveé.

Kazda z vyse uvedenych oblasti ma dle Narodniho standardu nasledujici elementy, coz uvadi obrazek 1.

Jak uvadi Kubes§ et al. (2004), jakmile identifikujeme a nasledné zmétime potiebné kompetence, zjistime
naroky na danou pracovni pozici. Kompetence se totiz vztahuje k danému tkolu, ptipadné funkci nebo pozici.
Wagnerova (2008) tik4, Ze se jedna vice méné o doladéni zpusobilosti ¢loveéka na dané profesi a pracovniho zatfizeni.
Vznikne tak rovnovaha mezi pfedpoklady pracovnika (subjektivni) a pozadavky na vykon (objektivni). Dle Kubise a
jeho kolegti (2004) obsahuje struktura kompetence nejen pozorovatelné chovani ale také osobnostni charakteristiky.
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Kompetence je stabilni slozkou osobnosti. Kdyz rozpozname u dané osoby rozvoj kompetenci, miizeme u n¢j
nasledné ptredpokladat chovani pii feSeni riznych situaci a ukold. Jakmile jiz n€jakou kompetenci takova osoba ma,

dokaze ji pouzit v jakékoliv firmé a pracovni pozici. (Kubes et al.,2004)

Tabulka 1. Rozdéleni kompetenci projektového manaZéra (Pitas et al., 2008)

Technické kompetence Behavioralni kompetence Kontextové kompetence

Uspésnost fizeni projektu Vidcovstvi Orientace na projekt

Zainteresovanost a motivace

Zainteresované strany

Orientace na program

Pozadavky a cile projektu Sebekontrola Orientace na portfolio
Rizika a piilezitosti Asertivita Realizace projektu,
. programu a portfolia
Kvalita Uvolnéni
. . . Trvala organizace
Organizace projektu Otevienost
, L .. Byznys
Tymova prace Kreativita

Reseni problémii

Orientace na vysledky

Systémy, produkty,
technologie

Struktury v projektu Vykonnost Personalni management
Rozsah a vystupy/dodavky projektu Diskuse Zdravi, bezpe&nost
Cas a faze projektu Vyjednavani ochrana Zivota a
zivotniho prostiedi
Zdroje Konflikty a krize )
Finance
Naklady a financovani Spolehlivost
Pravo

Obstaravani a smluvni vztahy Porozuméni hodnotam
Zmény Etika

Kontrola, fizeni a podavani zprav

Informace a dokumentace

Komunikace

Zahajeni

Ukonceni

3. Metodologie

Definice a pouziti jednotlivych metod zpracovani aplikovanych v kontextu naplnéni cile pfedkladaného
piispévku byly Cerpany z Molnar (2005) a Yin (2003). Z logickych metod jsme vyuzili abstrakci a konkretizaci
definované v Molnar (2009), nebot problematika projektového fizeni je velmi obsahla, proto jsme konkretizovali
pouze &ast vztahujici se k projektovému manazerovi a jeho behavioralnim kompetencim, které jsou potiebné ve
vzdélavacim sektoru. Déle jsme vyuzili analyzu a syntézu definovanych dle Molnara (2009) a to pfedevsim ke zjisténi
soucasného stavu feSené problematiky zpracované kritickou analyzou informacnich zdroji, kdy jsme cerpali ze:

. zahrani¢ni a ¢eské historické literatury, kde byly uvedeny prvni poznatky o dané problematice,
. zahranicni a ¢eské aktualni literatury, kde jsou probirany moderni trendy z oblasti projektového fizeni a
kompetenci projektovych manazert, tento druh literatury byl pro vypracovani piispévku stézejni,
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. odbornych ¢asopist, webovych stranek, které se zabyvaji projektovym fizenim,
. platné normy ISO 21500 a standardu IPMA.

Neméné diilezité bylo i vyuziti indukce a dedukce a dalsich metod jako:

. analyza soucasného stavu k identifikaci dulezitosti behavioralnich kompetenci projektového manazera pro
vzdélavaci sektor,
. komparativni analyza ke srovnavani nazort jednotlivych autord pojednavajici o feSené problematice.

Vyznamné pro naplnéni cile ptispévku bylo i vyuziti empirickych metod, které odrazi skuteny stav
problematiky a dale umoziuji ovéfovat hypotézy. Pro sbér dat byly vyuzity: analyza dokumenttl, analyza dostupnych
informacnich zdroju, dotaznikova Setfeni a polostrukturované rozhovory. K realizaci dotaznikového Setfeni jsme
vyuzili metodu organizovaného vybéru.

Dotaznik byl zaméfeny na kompetence dle IPMA. Byly zjistovany preferované kompetence projektovych
manazeri ve vzdélavacich institucich s akcentem na kompetence behavioralni. Elektronicky bylo osloveno 80
respondenttl. Celkové bylo ziskano 29 kompletné vyplnénych dotazniki, navratnost tedy byla 36%. Respondenty
dotaznikového Setfeni byli vyucujici projektového managementu ze statnich, soukromych a vefejnych vysokych $kol
v Ceské republice. Anonymni dotaznik byl vytvoten elektronickou formou. Nejprve byl proveden priizkum vyuky
projektového managementu na soukromych, statnich a vefejnych vysokych kolich v CR. Z hlediska vzdélani mélo
82,8% respondentii postgradualni vzdélani, zbyvajicich 17,2% mélo vzdélani vysokoskolské. Nejvice respondentii
bylo ve véku 35 - 45 let (69%), v kategorii 46 — 55 let (10,3%), starSich 55 let bylo 17,2% respondentii, pouze jeden
dotazany uvedl, Ze je mladsi 34 let. Dotaznik vyplnilo 65,5% muzi a 34,5% zen. Délka pracovni zkuSenosti z oblasti
projektového managementu se liSila. Zajimavosti je, ze nejvice dotazanych (téméf 45%) uvedlo, ze v oblasti
projektového managementu pracuji méné nez 5 let. Naopak déle nez 15 let vtomto oboru pracovali pouze 3
respondenti. Dotazani mohli také zvolit, na jaké pozici pracuji. Vybirali z nasledujicich variant: administrator
projektu, manazer projektu a manazer programi a komplexnich projekti. Nejvice oslovenych respondentt uvedlo, ze
pracuji jako manazefi projektu (témef 52%).

Pro statistické vyhodnoceni ziskanych dat byl pouzity program SPSS. Konkrétn¢ se jednalo o statistickou
metodu Cronbachovo Alfa. Dale bylo vyuzito programu XL Statistics, ve kterém byly zpracovany proporcni testy,
anova a zaroven slouzil k ovéfeni nize stanovenych hypotéz.

V daném piipadé¢ nas vyznamné zajimal vliv oblasti behavioralnich kompetenci na celkovou reliabilitu.
Dotaznikové Setfeni bylo vyhodnoceno pomoci statistické metody Crombach Alpha. Jednalo se o vystup SPPS.
Celkem bylo testovano 29 prvkd (N). Z testovani nebyl nikdo vyloucen. Kompetence byly rozdéleny do 4 oblasti
(behavioralni, kontextové, technické a manazerské kompetence). Vnitini konzistence polozek behavioralnich
kompetenci pro stanovenou skalu dosahla na zakladé vypoctu Cronbach Alpha hodnoty 0.817 a homogenitu 16-ti
kompetenci mizeme tedy povazovat za dobrou. U kontextovych kompetenci byla hodnota CA 0.689 (11 kompetenci),
u technickych kompetenci byla vnitini konzistence 0.919 pii 20 kompetencich. U posledni oblasti manazerskych
kompetenci vysla vnitini konzistence kompetenci na zakladé vypoctu CA na 0.734 (12 polozek). Homogenitu lze
povazovat za dobrou. Kromé oblasti kompetenci a Crombachova Alpha je v tabulce ¢. 1 uveden také pocet
kompetenci v jednotlivych oblastech (N of Items). Dle vysledkl lze tedy tvrdit, ze respondenti dokazali rozlisit
stanovenou Likertovu $kalu (1 - 5) pfi hodnoceni vSech polozek v jednotlivych oblastech kompetenci projektovych
manazeru.

Tabulka 2. Crombach Alpha

Oblast kompetence Cronbach’s Alpha (CA) N of Items
Behavioralni kompetence 0.817 16
Kontextové kompetence 0.689 11
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Technické kompetence 0.919 20

Manazerské kompetence 0.734 12

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v ramci projektu IGA na Fakult¢ managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢. Dotazniky byly vytvofeny v programu Survio a byly rozesilany online.

Rozhovory s respondenty jsme vyuzili k upfesnéni a doplnéni informaci z dotaznikovych Setfeni. Ackoliv
dotaznik usnadiuje Cas a jde o efektivni formu ziskani dat, mize se v nékterych ptipadech objevit zkresleni, kdy
respondent nemusel vénovat dané otazce dostate¢nou pozornost. Cilem bylo doplnit informace z dotaznikovych
Setfeni a zjistit, jaké kompetence jsou dle nich pro projektové manazery ve vzdélavacim sektoru dilezité a proc.
Rozhovory byly vedeny s odborniky z praxe. Na pfani respondentl nejsou v praci uvedeny nazvy spolecnosti.
Realizaci dotaznikového Setfeni arozhovori vnimame jako formu kvantitativniho vyzkumu. V navaznosti na
naplnéni primarniho cile piispévku, kterym je analyza behavioralnich kompetenci manazera vzdélavacich projektt,
byly formulovany nasledujici hypotézy:

H;: Ze vSech oblasti kompetenci preferuji projektovi manaZefi behavioralni kompetence. Po prostudovani
dostupnych zdroji lze predpokladat, ze by mohli projektovi manazefi preferovat behavioralni kompetence pred
kompetencemi ostatnimi. A to zejména z toho diivodu, Ze v oblasti behavioralnich kompetenci jsou zafazeny napi.
Komunikace, Tymova prace a Pozadavky a cile projektu

H;: Nejéastéji uvadénymi kompetencemi a dovednostmi projektovych manazeri jsou Efektivni komunikace a
Planovani, organizovani prace. Lze o¢ekavat, ze jednou z nejdilezitéjsich kompetenci bude efektivni komunikace,
coz je pro projektové manazery velmi dilezité.

Prispévek vychazi ze spolecnych publikacnich vysledkd vramci projektt KEGA 003DTI-4/2014
Diagnostikaény systém identifikacie kompetencii manazérov narodnych i medzinarodnych vzdelavacich projektov
realizovany v letech 2014 — 2015 na Dubnickém technologickém institutu v Dubnici nad Vahom a projektu
IGA/FaME/2013/005 Navrh kompeten¢niho modelu projektového manazera, ktery bych realizovany v letech 2013 —
2014 na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ a je detailizovan v ramci vyzkumnych praci projektu 001DTI-4/2015 Navrh
stratégii spravania v naro¢nych socialnych situaciach v manazmente strednej Skoly vyuzitim inovativnych
predikénych softwarovych nastrojov.

4. Vysledky a diskusie

Nize uvadime vysledky preferenci behavioralnich kompetenci vii¢i kompetencim ostatnim.

Tabulka 3. Behavioralni kompetence

Kometence/skala 1 2 3 4 5

Vudcovstvi 59% 24% 10% 7% 0%
Zainteresovanost 55% 31% 3% 7% 3%
Motivace 59% 31% 3% 7% 0%
Sebekontrola 52% 41% 3% 3% 0%
Asertivita 14% 45% 31% 10% 0%
Uvolnéni 7% 34% 34% 17% 7%
Otevienost 28% 34% 21% 17% 0%
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Kreativita

Orientace na
vysledky

Vykonnost
Diskuse
Vyjednavani
Konflikty a krize
Spolehlivost

Porozuméni
hodnotam

Etika

31% 41%
62% 21%
38% 31%
28% 45%
69% 24%
45% 31%
62% 31%
48% 41%
45% 28%

14% 14%
10% 7%
21% 7%
24% 3%
7% 0%
17% 3%
7% 0%
7% 3%
21% 7%

0%

0%

3%

0%

0%

3%

0%

0%

0%

24% respondentii dotaznikového Setfeni navrhuje tento seznam behaviorilnich kompetenci dale rozsirit
¢i provést nasledujici zmény, které jsou disledkem specifik vzdélavaciho sektoru: Orientaci na vysledky zaménit
za Cilevédomost, protoze hlavnim vysledkem uspésného projektu je vzdy dofeSeny projekt. Mezi dal$imi navrhy bylo
zminéno, vyfadit kreativitu, protoze kreativni by méli byt pfedevsim c¢lenové tymu ne projektovy manazer a dale

vyfadit kompetenci Uvolnéni.

H,: Ze vSech oblasti kompetenci preferuji projektovi manazZeri behavioralni kompetence.

U této hypotézy byly ovéfovany preference jednotlivych oblasti kompetenci. Bylo zjisténo, ze respondenti

chapou behavioralni, kontextové, technické i manazerské kompetence odlisné.

Analysis of Variance (Comparison of Means of X)

Independent variable (Group) is a
(O Random effect

(®) Fixed effect

Ho: All population means (of X) are equal
H4: Not all population means (of X) are equal

p-value = 0.00268

ANOVA Table
S DF F
3 0127¢
112
115
Test for Residuals
=
Intercept =b| Analysis —I
Term

Obriazek 1. Srovnani kompetenci (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Category Labels and Numerical Summaries for X
Group| All Behavioralni, Kontextove Technicke Manazerske
Number 116 29 29 29 29
Mean 2.06947 1.88362069 2.310344828 1.874137931 2.209770115
St Dev 0.56603 0.474142829 0.472700575 0.538453588 0.649565136
Skew 0.46168 0.819475836 0.481373576 0.618090627 0.284711943

Min 1.05 1.25 1.272727273 1.05 1.166666667
Qq 1.64375 1.5 2.090909091 1.55 1.75
Median 2.05625 1.6875 2.272727273 1.85 2.083333333
Q; 2.36648 2.1875 2.454545455 2.25 2.666666667
Max 3.63636 2.9375 3.636363636 3.35 3.5

Obriazek 2. Preference kompetenci (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vysledkt je patrné, ze jsou si velmi podobné behavioralni a technické kompetence. Proto bylo zvoleno
podrobnéjsi zkoumani na zéklad¢ stfednich hodnot kompetenci. Mezi behavioralnimi a technickymi kompetencemi
neni ve stfedni hodnot¢ rozdil. H; je tedy zamitnuta. p hodnota je vétsi jak zvolena hladina vyznamnosti alfa 0.05.
K preferovanym kompetencim tedy dle oslovenych respondentii patfi kontextové a manazerské kompetence.
Respondenti nepreferuji behavioralni kompetence. Hypotéza byla ovéfovana pomoci programu XLStatistics,
konkrétné prostfednictvim anovy. Tato hypotéza nebyla potvrzena.

H,: Nejcastéji uvadénymi kompetencemi a dovednostmi projektovych manazeri jsou Efektivni komunikace a
Planovani, organizovani prace.

Respondenti vybirali, které kompetence a dovednosti jsou pro vykon této prace dilezit¢ a mély by je tedy
spliovat. Byla vytvofena 5-ti bodova Likertova $kala (1 — nejvice dulezité). Dle tabulky (Tab. 5), ve které jsou
stanoveny relativni ¢etnosti, jsou pro projektové manazery dilezité nasledujici kompetence a dovednosti: Efektivni
komunikace, Planovani a organizovani prace a Kooperace (spoluprace). Naopak nejméné dilezitd je vykonavani
prace projektového manazera Zpusobilost k fizeni osobniho automobilu. Barevné jsou zvyraznény ty kompetence a
dovednosti, které oznacilo vice nez 75% respondentti. Tato hypotéza byla potvrzena.

Tabulka 4. Preference kompetenci a dovednosti

Dovednost/skala 1 2 3 4 5
Efektivni komunikace 82% 18% 0% 0% 0%
Kooperace (spoluprace) 76% 22% 2% 0% 0%
Kreativita 22% 38% 36% 4% 0%
Flexibilita 50% 38% 10% 2% 0%
Uspokojovani zak. potieb 32% 40% 26% 2% 0%
Vykonnost 52% 24% 12% 2% 0%
Samostatnost 58% 32% 8% 2% 0%
Reseni problémi 68% 32% 0% 0% 0%
Planovani a organizovani 80% 16% 4% 0% 0%
Celozivotni uceni 22% 50% 22% 6% 0%
Aktivni pfistup 54% 38% 8% 0% 0%
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Zvladani zatéze 27% 18% 5% 0% 0%
Objevovani a orientace v info. 36% 42% 22% 0% 0%
Vedeni lidi (leadership) 56% 32% 12% 0% 0%
Ovliviiovani ostatnich 32% 34% 28% 6% 0%
Pocitacova zpiisobilost 20% 40% 30% 10% 0%
Zpusobilost k fizeni os. auta 8% 8% 38% 18% 28%
Numericka zpiisobilost 12% 38% 28% 18% 4%
Ekonomické povédomi 16% 44% 36% 4% 0%
Pravni povédomi 16% 44% 36% 4% 0%
Jazyk - Cestina 42% 42% 12% 0% 4%
Jazyk - angli¢tina 10% 48% 30% 4% 8%
Jazyk - jiny 0% 16% 40% 22% 22%
5. Zavér

Kvalitni Groven projektového fizeni je i pfi uziti detailné vypracovanych metodologii a pravidel plné zavisla na
lidech, ktefi tvofi organizacni strukturu konkrétni organizace. Pfestoze je pfi detailnim pohledu a dennodennim fizeni
dulezité plnéni jednotlivych dil¢ich ukold, které jsou vysledkem prace jednotlivet nebo mensich pracovnich skupin,
celkovy uspéch projektu a dosazeni vytyceného cile jsou vyrazné zavislé na spolupraci celého projektového tymu.
V ptipadé¢ projektového tymu se nezfidka jedna o seskupeni specialistii pfislusnych k jinym oddélenim podniku, ktefi
mohli dfive spolupracovat docasné v jiném projektu, nebo se nesetkali viilbec. Rovnéz jedineCnost projektu jako
originalniho procesu bez opakovani, klade diraz na jednoznacné pfidéleni manazerské autority a schopnosti
rozhodovani. V takovém prostiedi nabyva na vyznamu role manazera projektu. Bez jeho lohy by se neobesel zadny
projekt, byt’ sebesnazsi. Proto je dilleZité charakterizovat projektového manazera jako profesiondla. Clovéka, ktery na
svych bedrech nese tihu odpovédnosti a na némz zalezi az v prvni fade.

Profese projektového manazera je profesi zodpovédnou a naro¢nou, s velkym dirazem na schopnosti a
dovednosti. Projektovymi manazery se obvykle stavaji zkuSeni specialisté nebo liniovi ¢i stfedni manazefi. Profese
projektového manazera vSak vyzaduje dalsi kvality, které tkvi nejen v kvalifikaci a schopnostech, ale také v navycich
i osobnich charakteristikach, jak shodné uvadi Svozilova (2006) a Stefinek (2011). Diivodem vysoké naroénosti je
mj. ¢asova ohranicenost projektu a nutnost propojit pro vytvoreni produktu projektu také specialisty, ktefi spolu jesté
nepracovali. V nadnarodnich spolecnostech je bézné, ze projektovy tym je slozen z ¢lent, ktefi pracuji v riznych
destinacich, coz rapidné zvySuje naroky na komunikacni schopnosti projektového manazera a emocionalni
kompetence obecng, jak je také podtrhuji Dulewicz a Higgs (2005, s. 105-123).

Svozilova (2006) povazuje za nejdilezitéjsi atributy projektového manazera manazerské schopnosti,
strategické mysleni, vyjednavaci schopnosti, schopnosti spravn¢ nastavit priority, schopnost rozvijet mezilidské
vztahy, alespoii v§eobecnou znalost hospodatiského oboru, ve kterém pusobi, piehled v technologiich uzivanych pro
realizaci projektu, v¢. software. Tyto schopnosti a dovednosti uzce souviseji s dosahem odpovédnosti projektového
manazera a s jeho pracovni naplni.

Stefanek (2011) upozoriiuje, e pro roli manazera projektu jsou nutné nejen znalosti a dovednosti, ale také
osobnostni predpoklady a postoje a taktéz zminuje dilezitost charismatu, jakozto vlastnosti pravého vidce, a
osobnostni zralosti.
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Naroky na profesi projektového manazera tedy vyzaduji schopnosti a dovednosti, které se jevi z
psychologického hlediska jako protichtidné — fizeni procesti projektu vyzaduje svédomitost, preciznost, cilevédomost,
ovSem vytvafeni novych prilezitosti naopak vyzaduje divergentni mysleni, schopnost pferamovani struktur a
flexibilitu. Rizeni projektového tymu pak narokuje socialni kompetence na vysoké Grovni.

Souhrnné lze charakterizovat projektové manazery jako jedince s vysokou snahou po dosazeni tspéchu,
vysokou mirou flexibility, vysokou svédomitosti a vy$si mirou dominance. Projektovi manazefi ke své profesi dale
potiebuji vynikajici komunikaé¢ni dovednosti, vysokou miru empatie, schopnost cilené motivovat druhé a vytvaret pro
né priznivy, akceptujici prostor. Tyto charakteristiky lze Castecné zahrnout pod pojem vudcovstvi. Po strance
psychické konstituce se u projektovych manazert vyzaduje zdravé sebevédomi, asertivita, vysoka mira odolnosti vici
zatézi a schopnost ustat konflikt.

H. J. Leavitt v r. 1985 (in Dédina, Cejthamr, 2005) ptedstavil teorii, ze mezi klicové faktory uspéchu patii
vhodna organizacni struktura, dobré manazerské vedeni a ukoly, kvalitni lidské zdroje a pouzivani Spickové
technologie. Vyzkumné je toto tvrzeni podpofeno napf. praci Geogheganové a Dulewicze (2008, s. 58-67). Cilem
jejich vyzkumu bylo mj. zjistit vztah mezi faktory usp&chu projektu a kompetencemi projektovych manazerti. Uspéch
projektu byl rozdélen do 12 faktort, z nichz byly faktorovou analyzou jednotlivé faktory seskupeny do tfi kategorii:

1. Vyuzitelnost (zaméfend na vysledek projektové ¢innosti)

2. Hodnota vystupu projektu pro koncové uzivatele

3. Dodani projektovych vystupti (které propojuje splnéni Casového planu s nepfekrocenim
finan¢nich naroki a kvalitnimi projektovymi procesy)

Geogheganova a Dulewitz zjiSt'ovali korelace mezi definovanymi faktory Gspéchu projektu a mezi skalami
Leadership dimensions questionnaire (LDQ), ktery Dulewicz vyvinul a ovéfil s Higgsem (2005). Vysledky vyzkumu
potvrdily, ze silny pozitivni vztah k Vyuzitelnosti maji tyto osobnostni faktory projektového manazera: Management
zdrojti, Empowering, Schopnost rozvoje, Motivace. Dalsi 4 faktory vykazaly stfedné silny kladny vztah: Kriticka
analyza, Ovliviiovani. Sebeuvédomeéni, Senzitivita.

Vyzkum rovnéz potvrdil pozitivni vztah managementu zdroji a Empowering k faktoru Dodani projektovych
vystupu. Jiné vyzkumy tato zjiSténi rovnéz podporuji, naptiklad Belout a Gauvreau (2004, s. 1-11). Vyzkumnici ve
zvysené mife poukazuji na dilezitost emocnich kompetenci (Clarke, 2010a, s. 5-20), (Clarke, 2010b, s. 604-624).

Uspésnost projektového manazera charakterizuje Friedlova (2014) jako multidimenzionalni konstrukt (Belout,
Gauvreau, 2004), (Dvir, Sadeh, Malach-Pines, 2006, s. 36-48). Jednou z nejvyznamnéjSich dimenzi jsou osobnostni
charakteristiky, které mohou byt ¢astecn¢ chapany jako behavioralni kompetence podle metodiky IPMA, ke kterym
se dale fadi kompetence technické a kontextové.

Vyse uvedené vyzkumy akcentuji behavioralni kompetence, i kdyz nasim stézejnim zjiSténim je, Ze projektovi
manazefi nepreferuji behavioralni kompetence, spiSe kompetence technické a manazerské. Zjistili jsme vSak, ze mezi
organizovani prace a Kooperace. Manazer projektu je tedy osoba vybavena pfislusnou pusobnosti, pravomocemi,
odpovédnosti, disponujici vhodnymi osobnostnimi vlastnostmi, kterd organizuje a koordinuje usili k dosazeni
zéméri projektu. Usp&Snost manazera projektu je primarné hodnocena tisp&inym a efektivnim dokon&enim projektu
v pozadovaném terminu, pii nepfekroceni daného rozpoctu, naplnénim vsech projektovych cilti a vyuzitim schopnosti
a dovednosti ¢lent tymu.
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Abstrakt: Cena akvalita su faktory, ktoré najvyraznej$im spésobom ovplyviuju nakupné spravanie a nakupné
rozhodovanie spotrebitel'ov v ramci nakupného procesu. SuCasny trh je presyteny konkurenciou v kazdej oblasti, ¢i uz
ide o produkty alebo sluzby a cena je silnym nastrojom na prilakanie nového, ako aj udrzanie staleho spotrebitela.
Cielom prispevku je teoretické spracovanie problematiky ceny a cenovej politiky, ako aj analyza vplyvu cenovej
politiky a kvality produktov na nakupné rozhodovanie a nakupné spravanie spotrebitel'ov v ramci nakupného procesu.
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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

V ramci trhového vyvoja, najmi v obdobi nenasyteného trhu, bola prave cena dlhé obdobie rozhodujicou
veli¢inou, ktora urcovala aohranicovala celkovi marketingovii komunikaciu. Nedostatok finanénych alebo
vymennych zdrojov u podstatnej vacsiny zakaznikov, vytvarali ziizeny priestor pre trhové vztahy, viedli k fetiSizacii
ceny ako najddlezitejsiecho trhového faktora. Vyska ceny tvorila v mnohych pripadoch ,,rozhodujucu kvalitu ponuky*
(Jedlicka, 2003). Cibakova a Bartakova (2007) uvadzaju, ze cena je jedinym prvkom marketingového mixu, ktory je
zdrojom prijmov. Ostatné prvky produkuju len naklady. Je vSak aj jednym z najpruznejsich prvkov marketingového
mixu. Na rozdiel od vlastnosti produktov a zavizkov k distributorom je ju mozno rychlo menit. Cenové rozhodnutia
vSak nemozno prijimat’ izolovane. Vzdy musia byt’ v sulade s mikroprostredim a makroprostredim podniku.

Firma, ktora sa rozhodne predavat’ za rdzne ceny na rdznych usekoch trhu, by mala predpokladat’, ze cenova
pruznost’ na tychto usekoch je réznoroda. Kupujuci na trhu s menej pruznym dopytom bude platit’ vyssie ceny.
Predavajtci vyuziva to, ze urcity usek trhu spada pod menej pruzny dopyt. Tym, Ze ziada vyssie ceny od niektorych
kupujucich, zvysi si celkové trzby oproti situacii, keby uplatiioval len jednu cenu. Takéto tseky trhu treba patri¢ne
oddelit’. Nemalo by sa dopustit’, aby sa kupujuci z tiseku s vy$§imi cenami dostali k nakupom s niz§imi cenami. Rad
pribuznych vyrobkov predstavuje rozdielny vyrobok a cenu. Jeho zdkladom je urCenie spravneho vztahu k dopytu
alebo nakladom, alebo obidvom faktorom (Olah a kol., 2009).

2. Teoretické vychodiska

Pre spotrebitel’a predstavuje cena sihrn finan¢nych prostriedkov, ktorych sa musi vzdat', aby vymenou dostal
int hodnotu - potrebny produkt. Pre vyrobcu (predajcu) je stanovenie ceny kl'icovym rozhodnutim — cena je totiz
jedinym nastrojom marketingu tvoriacim prijmy (Kita a kol., 2005).

Jedlicka (2003, s.274) uvadza, Ze najtypickejSim pristupom k tvorbe cien produktov (tovarov) je pristup
reSpektujici cyklus kazdého produktu ako samostatného vyrobného atrhového objektu. Je zrejmé, ze kvalitné
produkty predovsetkym vo faze vstupu a vzrastu a niekedy aj vo faze zrelosti su v obdobi vysSie postavenych cien.
Naopak obdobie poklesu, ktoré suvisi takmer vzdy s nasytenostou trhu, je spojené skor s klesajucou tendenciou
vysky ceny. Len vo vynimocnych pripadoch cena produktu (tovaru) rastie umerne k jeho celkovej zivotnosti (napr.
starozitnosti, umelecké artefakty, atd’.).

Podl'a Lipianskej a Hasprovej (2005) v kone¢nom ddsledku o spravnosti ceny rozhodne spotrebitel’. Ked’ firma
stanovuje ceny, musi uvazovat o spotrebitelovom vnimani ceny, pretoze toto vnimanie ovplyviiuje nakupné
rozhodnutia spotrebitel’a. Tvorba cien, tak ako ostatné rozhodnutia o marketingovom mixe, musi byt orientovana na
kupujuceho. Pri kipe produktu si zakaznici vymiefiajii hodnotu (cenu), aby dostali inti hodnotu. Uginné, zakaznicky
orientované urcovanie cien zahffia pochopenie, aku hodnotu zakaznici priznavaji zitku, ktory ziskaju z produktu, ale
aj také stanovenie ceny, ktoré zodpoveda tejto hodnote. Dobra cenotvorba sa za¢ina analyzou zakaznikovych potrieb
ajeho predstav o cene. O cene je potrebné uvazovat spolu s ostatnymi komponentmi marketingového mixu este
predtym, kym je stanoveny marketingovy program. Cenova politika ovplyviluje obrat a zisk firmy, ako ziadny priamy
marketingovy nastroj. Za ciele cenovej politiky st povazované (Jakubikova, 2008):

* navratnost’ investicii;

*  dosiahnutie urcitého podielu na trhu;

*  dosiahnutie ur¢itého podielu trzieb;

*  ziskanie rychleho a neprerusovaného toku pomocou doc¢asného zvysenia trzieb;

*  ziskanie novych zakaznikov;

* udrzanie si existujicich zakaznikov.

V ramci cenovej politiky sa vo firmach hl'adaji odpovede na nasledujuce otazky:

*  Ako stanovit’ uroven cenovej hladiny?

*  Ako urcit’ cenu novych vyrobkov?

* Aké zmeny prevadzat u existujuceho vyrobného programu?

*  Ako vhodne diferencovat’ cenu vyrobkov podl'a trhovych segmentov?

* Aka je najvhodnejsia cena pre Giroven vyrobcu, velkoobchodu, maloobchodu a zakaznika?

*  Ako porovnat’ a objektivne hodnotit’ ceny konkurencie?
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Na Slovensku najmé v obchodoch sa zakaznici rozhoduji predovsetkym na zaklade ceny. Dokazom toho je, ze
takmer neexistuju predajne, ktoré ponukaju kvalitnejSie potraviny. VSetky obchodné retazce sa preto ststreduju na
to, aby zakaznikovi ponukli o najlacnejsi tovar. Cena je velmi casto pouzivanym avelmi efektivnym
marketingovym nastrojom v pripade, ked’ je kupna sila zakaznika nizka. Vol'ba cenovej stratégiec moze mat aj
politické pozadie. A to predovsetkym pri Statnych produktoch alebo tych, kde §tat ma rozhodujtci podiel svojich
akcii. V takom pripade statu ide predovsetkym o to, aby udrzal najmé zamestnanost’ aj za cenu, ze prostrednictvom
stanovenia vysky ceny dosiahne niz§iu mieru zisku (Olah a kol., 2009).

3. Vysledky a diskusia

Cielom vyskumu je analyza vplyvu cenovej politiky a kvality produktov na nakupné rozhodovanie a nakupné
spravanie spotrebitel'ov v ramci nakupného procesu.

Vyskumnu vzorku spolu tvorilo 108 respondentov, ktori boli obyvateI'mi PreSovského kraja, ktori boli vybrani
na zaklade prilezitostného (ndhodného) vyberu. Zo 108 opytanych tvorilo vyskumnu vzorku 26 obyvatel'ov vo veku
18 - 20 rokov (24,1%), 38 respondentov bolo vo veku 21 — 25 rokov (35,2%), 34 respondentov z intervalu 31 — 35
rokov (5,5%) a najmensiu skupinu tvorili respondenti vo veku 36 a viac rokov t.,j. 4 (3,7%). Zlozenie respondentov
z hl'adiska ukonceného vzdelania v ramci PreSovského kraja poukazuje na to, ze 38 respondentov (35,2%) ma
ukoncené stredoskolské vzdelanie s maturitou, 30 (27,8%) respondentov ma ukoncené vysokoskolské vzdelanie
I. stupnia, 26 (24%) respondentov ma vysokoskolské vzdelanie II. stupiia a 14 (13%) respondenti maju ukoncené
vysokoskolské vzdelanie I1I. stupnia.

Sucasna doba je dobou velkych aneustalych ekonomickych, ako aj politickych zmien, ktoré maju vyrazny
vplyv na spotrebitela ajeho nakupné rozhodovanie. Kazdy spotrebitel’ je osobnost’ s vlastnym nazorom. Na
spotrebitel'ské spravanie poésobi mnozstvo roznych vplyvov a faktorov (Gburova, Bacik, 2016). Kazdy maloobchodny
retazce a maloobchodna jednotka by si preto mala uvedomit’, aku ciel'ovu skupinu zakaznikov chce oslovit, a na tto
skupinu sa zamerat' a snazit' sa jej vyhoviet tak, aby si ziskala audrzala ¢o najviac spokojnych spotrebitelov.
Nékupné spravanie ovplyviiuje velké mnozstvo Cinitelov, ktoré suvisia so zivotom v spolo¢nosti, v ktorej je
spotrebitel’ suastou. V ramci tejto otazky sa respondenti mali vyjadrit’, ktoré z faktorov ich v sucasnosti najviac
ovplyviiuju pri nakupnom rozhodovani, vid'. tabul’ka 1.

Tabulka 1. Faktory pdsobiace na nakupné spravanie spotrebitel’ov

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
vysoké ceny 54 50,0 50,0 50,0
nizke ceny 2 1,9 1,9 51,9
nezamestnanost’ 4 3,7 3,7 55,6
nizke platové 44 40,7 40,7 96,3
podmienky
ziadne 2 1,9 1.9 98,2
Iné 2 1,8 1.8 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

Podla odpovedi 54 (50%) respondentov sa nam potvrdil trend, ze vysoké ceny su najvySsim faktorom
ovplyviiujicim nakupné rozhodovanie slovenského spotrebitela. Prevazna véacsina slovenskych spotrebitelov sa
v sucasnosti stale rozhoduje na zaklade ceny tovarov a sluzieb a to najmé v ramci maloobchodnych retazcov, ktoré sa
doslova ,,prebiehajii svojimi akciovymi cenami. Dalsim faktorom, ktory ovplyviiuje slovenského spotrebitel'a sii
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nizke platové podmienky 44 (40,7%). Vicsinu slovenskych spotrebitel'ov ovplyviuju pri nakupnom rozhodovani
uvedené faktory (vysoké ceny a nizke platové podmienky) ,,ruka v ruke®, tzn. ze takyto spotrebitel’ dava resp. musi
davat’ prednost’ nizkej cene pred kvalitou, pretoze mu jeho finan¢na situacia nedovol'uje konat’ inak. Nezamestnanost’
(4;3,7%) je tiez jednym z faktorov, ktory vo velkej miere vplyva na nakupné spravanie ato nielen slovenského
spotrebitel'a. Nizke ceny su faktor, ktory ovplyviiuje nakupné spravanie 2 (1,9%) respondentov. 2 (1,9%)
respondentov pri nakupnom rozhodovani neovplyviiuji ziadne faktory.

Sucasna doba je dobou neustalych zmien, ktoré maju vyrazny dopad na spravanie spotrebitel'ov. Nasledujicou
otazkou sme sa snazili zistit', ¢i spotrebitelia pri svojich nakupoch uprednostiiuju cenu pred kvalitou (tabulka 2).

Tabul’ka 2. Cena verzus kvalita

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
rozhodne ano 10 9,3 9,3 9,3
skor ano 20 18,6 18,6 27,9
neviem 34 31,4 31,4 59,3
skor nie 34 31,4 314 90,7
rozhodne nie 10 9,3 9,3 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

V ramci vysledkov uvedenych v tabul’ke 2 nas odpovede slovenskych spotrebitelov prekvapili, pretoze 34; 10
(31,4%; 9,3%) respondentov uvadza, ze pri nakupe neuprednostiiuje kvalitu pred cenou, tzn., ze kvalita je pre
slovenského spotrebitela dolezitejSia ako cena. 34 (31,4%) sa k danej otazke nevedelo vyjadrit, naopak 10; 20
(18,6%; 9,3) slovenskych spotrebitel'ov dava pri nakupe prednost’ cene pred kvalitou.

Mozeme tvrdit', ze nie len cena a kvalita ovplyviiujii nakupné spravanie spotrebitelov, ale do istej miery to
zavisi aj od typu zakaznika ajeho spravania. Stotoziiujeme sa s Burietom (www.ipaservis.sk), ze spravanie
zakaznikov suvisi hlavne s tym, ¢o od produktov ocakavaji. Z hl'adiska naro¢nosti na produkt mézeme zakaznikov
rozdelit’:

* beZného zikaznika (,norméalneho) — tento zakaznik si kupuje produkt alebo sluzbu ama primerané

ocakavania vzhl'adom na cenu.

* naro¢ného zikaznika (,.feinschmeckera) — ide o zdkaznika, ktory pozna produkt do detailu, tzn. funkcie,
parametre funkcii, cenu a vie aj porovnanie s konkurenénymi produktmi. Snazi sa o to, aby pre seba vybral
to najlepSie ¢o moze byt za danu cenu. V pripade, ak mu konkurencia ponukne vyrazne lepsi a lacnejsi
produkt, tak odchadza (ak nie je viazany tradiciou).

* nenaro¢ného zakaznika (,,extrémistu‘), ktory méze byt’ v dvoch polohach:

- minimalny zakaznik (,,lacny*) — tento zakaznik chce vediet’ v prvom rade cenu a aby ho to vela nestalo,
aby sa s tym dalo robit to zakladné, ¢o pozaduje a to je pre neho postacujuce.

- maximalny zakaznik (,,drahy“) — tomuto zakaznikovi ide hlavne o to, aby mal to najlepsie, najdrahsie
a znackové o sa na trhu vyskytuje. Jednym z hlavnych dévodov je prestiz, ktora chce kupou drahého,
luxusného produktu dosiahnut’.

Kvalita je jednym zhlavnych nastrojov budovania trhovej pozicie. Kvalita vyrobku znamena spdsobilost’
vyrobku plnit’ svoje funkcie. Z hl'adiska marketingu by sa kvalita mala merat’ podl'a toho, ako ju vnima a prijima
spotrebitel’ (Kotler, Armstrong, 2004). Podl'a Dudinskej a kol. (2000) v marketingu rozliSujeme vniitornu a vonkajsiu
kvalitu. Vmitornd kvalita je suhrn vlastnosti, ktoré vyhovuji technickym normam. Umoziuji spravnu funkciu
vyrobku. Vonkajsia kvalita vyrobkov predstavuje stuhrn vlastnosti, ktoré spiiiajii odakavania zdkaznikov. Ide o stthrn
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vlastnosti, na zaklade ktorych je vyrobca vnimany zdkaznikom ako dodavatel’ vysokej kvality alebo rychlosti, s akou
reaguje na vonkajsi vyvoj z pohl'adu zakaznika.

V stcasnosti sa s pojmom ,,kvalita® stretavame dost’ asto, ¢i uz pri konzultaénych néavstevach v podnikoch, pri
nakupoch tovarov a sluzieb, ale aj v beznom zivote. DalSou otazkou v dotazniku sme sa snazili zistit, ¢i respondenti
(spotrebitelia) si myslia, ze pri svojich nakupoch dostavaju za adekvatnu cenu aj primerant kvalitu (tabulka 3).

Tabulka 3. Kvalita primerana cene

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
skor ano 6 5,5 5,5 5,5
neviem 38 35,2 35,2 40,7
skor nie 36 333 333 74,0
rozhodne nie 28 26,0 26,0 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

Vicsina slovenskych spotrebitelov t.j. 36; 28 (33,3%; 26%) si mysli, ze pri svojich nakupoch nedostava za
adekvatnu cenu tovarov a sluzieb, aj primeranu kvalitu. 38 (35,2%) respondentov nevedelo posudit’ ¢i cena, za ktort
zaplatia pri nakupoch vyrobkov a sluzieb zodpoveda, aj primeranej kvalite. 6 (5,5%) respondentov uviedlo, ze pri
nakupoch dostavaju za adekvatnu cenu aj primeranu kvalitu tovarov a sluzieb.

4. Zaver

Kazdy spotrebitel’ sa denne rozhoduje o nakupe réznych druhov vyrobkov. Spotrebitel'ské spravanie je preto
neoddelite'nou sucast'ou bezného zivota kazdého ¢loveka. Vsetkych, ktori nakupuju akékol'vek tovary alebo sluzby,
povazujeme za spotrebitelov. Kazdy maloobchodny ret'azec a maloobchodna predajiia, ktora si chce ziskat' alebo
udrzat’ zakaznikov, by mala reSpektovat’ fakt, Ze spotrebitel’ je jedine¢na osoba so svojim vlastnym nazorom, ktorému
je potrebné sa neustale prispdsobovat. Z uvedenych dévodov je preto nutné spotrebitel'ské spravanie neustale
sledovat’ a skumat’.

Deklarovat’, ze znackovy vyrobok v seba zahifia seridznost’, kvalitu, inovaciu a d’alSie atributy, je mimoriadne
dolezité najma v Case, kedy peniazenka a vnemy kupujuceho zacinajii rozmyslat, ¢i rozmyslaju ,existencne. Vtedy
sa vicsina spotrebitel'ov zacina pozerat’ na riesenie potrieb nakupu sortimentu aj v inej variantnej kvalite. A s fiou su
privatne znacky obchodu, ¢i este stale pretrvavajici zaujem o nakup ,,no name* produkcie. Vlastné alebo privatne
znacky obchodnych spolo¢nosti si svojim spésobom hladanim kompromisnej cesty medzi kvalitou a cenou.
V sucasnosti je ich uspesnost’ viac ako viditel'na (Drahovsky, 2011). Podl'a Janicka (2011) sa na Slovensku predava
malo domacich potravin, ¢o je neuspokojivym javom, ktory nas radi nielen na chvost Europskej unii, ale aj v celom
vyspelom svete. Preto je potrebné, aby si Slovensko zacalo viac vS§imat’ domacich producentov a podporovat’ ich.
Spotrebitel’ by mal dostat’ jasny signal, ktory tovar je slovensky, aby ho v obchode vedel l'ahko rozlisit'. Inak ho t'azko
podnietime k vé¢Siemu nakupovaniu domacej produkcie. Za mimoriadne déleziti povazujeme jednotnost’ postupu
§tatu a vietkych tGcastnikov trhu. Stat by mal zohrat’ koordinagnii a podpornt tlohu, ak mu naozaj na predaji domacej
produkcie zalezi.
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Abstrakt: Prispevok vysvetluje hlavné dovody preco je dolezité vyvinut iniciativy na podporu podnikania
v kreativnom priemysle. Vzhladom na zmeny, ktorymi viaceré krajiny prechadzaju v dosledku hroziacej
hospodarskej krizy a prechodu na digitalne technologie, existuje potreba preskumat, ako mozno lepsie vytvorit
podmienky pre podnikanie v kreativnom priemysle tak, aby bolo mozné podporovat’ podnikanie v tomto priemysle.
Kreativne odvetvia sa odliSuju od ostatnych odvetvi hlavnou konkuren¢nou vyhodou tychto odvetvi a to je schopnost’
kreativneho myslenia. Kreativita sa v poslednom obdobi stala pojmom, s ktorym sa spajaju rozlicné nadeje
a oc¢akavania. V hospodarskej oblasti je povazovana za zakladny predpoklad hospodarskeho rastu. Dovody vyplyvaji
z obmedzenych surovinovych zdrojov, ako aj z konkuren¢ného tlaku na nové vyrobky, zlozitejsie technologie, ale aj
z potreby dokonalejsich sluzieb, ktoré nie je mozné zabezpecit’ bez novych idei.

KPucové slova: kreativny priemysel, podnikanie, kreativna ekonomika, regionalny rozvoj
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1. Uvod

Je potrebné sa zaoberat’ otazkou, ako je mozné zarabat’ peniaze na zaklade tvorby myslienok a napadov v tzv.
digitalnom veku. V suvislosti s navrhom Eurdpskej komisie na jednotny digitalny trh pripravila spolo¢nost
MasterCard novi spravu, ktora ukazuje, ako vyskum a inovacie v technologiach robia z digitadlneho veku dobu, ktora
je vyhodna tak pre spotrebitel'ov, ako aj pre obchodnikov a mesta po celom svete a pozitivne ovplyviiuje hospodarsky
rast a finan¢né zaclenovanie vSetkych vrstiev obyvatel'stva (Next Future, 2015).

Je pomerne nemozné podnikat’ bez dobre vypracovaného marketingového planu a nevyuzivat’ jednotlivé formy
marketingovej komunikacie. Pre uspe$nu realizaciu marketingovej komunikacie je potrebna spolupraca s médiami,
vyuzivanie sluzieb webhostingu a pod. Technoldgie nielenze hraji zasadn Ulohu v premene spotrebitel'ského
spravania, ale tiez umoziuju Uplne nové nakupné moznosti. Zasadne sa meni sposob, ako I'udia nakupuju a cestuji,
spolupracuji s poskytovatelmi sluzieb a dokonca aj s verejnym sektorom. Reklamné agentury, IT, pocitacové
programovanie, patria medzi kreativne odvetvia, ktoré st suc¢ast'ou kreativneho priemyslu.

Zakladom kreativnej ekonomiky je rozvoj oblasti, ako je napriklad veda, umenie a kultira, priCom su tieto
oblasti viac komercializované. Do popredia sa Coraz vyraznejSie dostava spominany kreativny priemysel, ktory na
jednej strane tazi z vysokej urovne novych technologii a stupiia znalosti spolo¢nosti, a na druhej strane z kreativity
jednotlivcov a vznikajtcich kreativnych tried. Napad (idea) sa okrem kapitalu a I'udskej prace postupne stava d’alsim
vyznamnym vyrobnym vstupom (Kloudova, 2010).

V hospodarskej oblasti su iniciativy stivisiace s kreativitou a kreativnym priemyslom povazované za zakladny
predpoklad hospodarskeho rastu v urcitej krajine. D6vody vyplyvaju z obmedzenych surovinovych zdrojov, ako aj
z konkuren¢ného tlaku na nové vyrobky, zlozitejsie technologie, ale aj z potreby dokonalejsich sluzieb, ktoré nie je
mozné zabezpecit’ bez novych idei (Suntingerova, 2010).

Volania po kreativnom vykone nevyplyvaju len zo strachu hospodarskej stagnacie a konkurenc¢ného tlaku.
Pohl'ad do histérie ukazuje, ze I'udia vzdy superili s problémami sucasnej doby. Taktiez netreba vynechat’ ani oblast’
vzdelavania, v ktorej prave rozvoj kreativity dava Sancu pre lepSie vyuzitie nadania a harmonicky rozvoj osobnosti
(Suntingerova, 2010).

Zatial’ ¢o neexistuje vSeobecna zhoda definicie podnikania v kreativnom priemysle, ako je uvedené v tabulke 1
hlavnym rozdielom podnikatela v kreativnom priemysle a podnikatela v nekreativnom priemysle je isnaha
o kreativitu, vybudovanie nie¢oho nového, jedine¢ného, sebarealizacie.

Tabulka 1.Definicia podnikania/ prevadzkovania Zivnosti

Definicia podnikania na zaklade | Definicia prevadzkovania zivnosti na | Definicia podnikania v
Obchodného zakonnika &. | zéklade Zivnostenského zakona ¢&. | kreativnom priemysle podla
513/1991 Zb. 455/1991 Zb. HKU, 2010

Podnikanie v tychto sektoroch
znamena mat’ kreativne napady a
komer¢ne ich realizovat’, s cielom

Podnikanim sa rozumie sfstavna | Zivnostou je sustavna cCinnost
¢innost’ vykondvand samostatne | prevadzkovana  samostatne,  vo

podnikatel'om vo vlastnom mene a | vlastnom  mene, na  vlastna dosiahnut zisk. Len samotny zisk
LA t] t] 5% o

na Vlastnp qupqvednost za zodpovedpost? za uc‘elom vsak nie je hybnou silou. Tou je

ucelom dosiahnutia zisku. dosiahnutia zisku a za podmienok | yiootivita a  moznost mnieko

ustanovenych tymto zakonom. vybudovat, sebarealizacia alebo

schopnost’ uskutocnovat’ svoje
kreativne zaujmy. Ide O mix
podnikatel'skej a  kreativnej
stranky*.
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2. Zakladné teoretické vychodiska

V priebehu poslednych dvoch desatroci bolo mozné spozorovat, ze prave kreativita sa postupne stala hnacou
silou vetkych ekonomik, &oho vysledkom je prudko narastajuci vyznam kreativnych odvetvi (Stofkova, 2015).
Odraza sa to najma v produkcii v rozvinutych ekonomikach, v ktorych sa postupne hromadna produkcia stava
dynamickejsou a flexibilnejSou produkciou tovarov a sluzieb. Konecni spotrebitelia sa chcu odliSovat’, vyhladavaja
tovary a sluzby, ktorymi by mohli znasobit’ svoj zivotny Styl a v neposlednom rade prezentovat’ aj svoj spolocensky
status (Lipnicka, 2013)

Za najvyznamnejSich autorov zaoberajucich sa problematikou kreativnej ekonomiky a kreativneho priemyslu
mozno povazovat’ Richarda Floridu, Charlesa Davida Throsbyho, Davida Hesmondhalgha, Johna Hartleyho a Johna
Howkinsa (Lipnicka, 2016 ; Balog 2014 ; Buéek et al. 2015 ; Corejové et al. 2015). Koncept kreativnej ekonomiky
graficky znazorfiuje Obrazok 1.

J. Howkins definoval kreativnu ekonomiku ako ,,...ekonomiku, ktord je zalozena na novych spésoboch myslenia
a prdace. Primdrnymi vystupmi su individudlne schopnosti a talent. Tieto vstupy mézu byt zname alebo nové, no
dolezitejsie je, ze ludska kreativita ich transformuje novym sposobom. Kreativna ekonomika spdja spolu myslienky
o0 kreativnych odvetviach, kultirnych odvetviach, kreativnych mestach, klastroch a kreativnej triede. (Balog, 2014)

Technicky Rast Ekonomicky

Kreativita Inovicic s
pokrok produktivity rast

Obrazok 1. Koncept kreativnej ekonomiky. (Zdroj: BALOG, M. a kol. Moznosti rozvoja
kreativneho priemyslu na Slovensku. Bratislava: Slovenska inova¢na a energeticka agentura, 2014.
ISBN 978-80-88823-57-5.5.9.)

Kreativiu ekonomiku mozno charakterizovat’ ako novu ekonomiku, ktora je zalozend na spolupdsobeni
kreativnych I'udi, kreativneho priemyslu a kreativnych miest. Kreativita a identita jednotlivcov, umeni a podnikania
ma vplyv na spolocensky a globalny vyznam (Maliti, 2010).

2.1 Rizika podnikania v kreativnom priemysle

Podnikanie v kreativnom priemysle prinasa so sebou urcite rizika, ktoré su vSeobecne zname aj vo vSetkych
ostatnych oblastiach podnikania (Cikanek, 2013) :

Prvym rizikom, ktoré so sebou prinaSa podnikanie v kreativnom priemysle moéze byt fakt, ze nikto nevie
odhadnut’ vysledok tvorivej ¢innosti. Hodnota vystupu kreativneho odvetvia sa ukaze az po tom, Co konecni
spotrebitelia dany tovar alebo sluzbu spotrebuji. Na rozdiel od obycajnych spotrebnych tovarov, ktoré mézu byt
porovnavané na zaklade roéznych kritérii ako napriklad rychlost’, vykon, l'ahsie uzivatel'ské ovladanie, je zlozitejsie
ur¢it, preco sa napriklad reklama stala obl'ibenou alebo preco sa ur¢ita videohra a vyhl'addvanou milionmi ludi.

Velmi uzko s prvym rizikom suvisi tzv. kaskadovy efekt, ktory postupne znizuje moznost' odhadnut’ ispech
kreativneho produktu este pred jeho uvedenim na trh. V marketingovych stratégiach sa preto moze stat,, ze napriklad
vstupenky do divadla alebo muzikalové predstavenie sa zacnu vyraznejSie predavat’ az po premiére, kedy uz na dané
predstavenie vysla kritika a taktiez sa s dostupné aj nazory I'udi.

Druhym rizikom, ktoré so sebou prinasaju niektoré kreativne odvetvia, si vysoké pociatocné investicie.
Napriklad pri filmovom priemysle musi producent vlozit nemalé finan¢né prostriedky do filmu este pred tym, ako je
uvedeny na trh a producent pritom este nevie, aka bude spdtna vizba na jeho produkt.

Tento druh rizika vel'mi vyrazne ovplyviiuje vztahy medzi tvorcami kreativnych obsahov a producentmi
kreativnych vystupov. Producenti Castokrat ponukajui autorom vicsiu odmenu za vytvorenie obsahu, avSak bez
moznosti podielat’ sa na pripadnom budicom zisku, ktory produkt prinesie. Druhym variantom moéze byt nizSia
odmena za vytvorenie obsahu, ktora so sebou prina$a moznost’ podiel’at’ sa na buducom zisku.
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Medzi d’alSie rizika spajajuce sa s kreativnymi odvetviami mozno zaradit’ fakt, ze tvorcovia vytvaraji svoje
produkty nielen za tcelom zisku, alebo aj pre vlastné poteSenie a uspokojenie. Takto moéze velmi lahko prist’
k situacii, kedy autor kreativneho produktu, resp. obsahu méze nekompromisne trvat’ na vyrobnych podmienkach,
ktoré st pre producenta absolutne neprijatelné, a tym padom cely produkt moze stratit’ svoj zmysel.

3. Metodoldgia

Predmetom vyskumu bola dodlezitost' podpory podnikania v kreativnom priemysle. Primarny prieskum bol
realizovany na priklade podnikania v oblasti reklamy, filmu, vide a fotografie, dizajnu a modneho dizajnu,
architektury, IT, softvéru a pocitacovych sluzieb, architektiry. Hlavnym cielom vyskumu bolo overit' vyznamnost’
kreativneho priemyslu ako aj dolezitost podpory podnikania v kreativnom priemysle.

Primarny vyskum — analyza primarnych informacii a udajov o kvalitativnych aspektoch, predovsetkym
posobenia podnikov a podpory podnikania v odvetvi. V ramci vyskumu boli realizované osobné interview vo
vybranych odvetviach obdobi od februara 2015 do maja 2016. Celkovo bolo v ramci projektu realizovanych 26
interview. Podniky posobiace v kreativnom priemysle boli vybrané na zéklade dizky posobenia na trhu. 11 podnikov
bolo zalozenych v priebehu rokov 1990-1993, zvy$nych 15 podnikov bolo zalozenych v rokoch 2011 — 2013.
Dovodom pre interview bola potreba bliz§ie spoznat’ nazory a skiisenosti respondentov. Napriek stanovenému scenaru
malo interview vo vSetkych pripadoch volny priebeh, ktory reflektoval vol'nost’ respondenta v jeho vyjadrovani sa a
vo vyslovovani jeho stanovisk k predmetnej problematike.

Sekundarny vyskum - analyza existujicich udajov. Zakladnu bazu pre sekundarny vyskum tvorili publikacie,
iniciativy a legislativa zaoberajuice sa problematikou podpory politiky a podnikania v kreativnom priemysle.

4. Vysledky a diskusia

V Slovenskej republike sa kreativny priemysel stal sicastou stratégie rozvoja nielen na narodnej ale ina
regionalnej urovni. Od roku 2010 popisuje stratégiu rozvoja kultirneho a kreativneho priemyslu v Slovenske;j
republike viacero materialov, strategickych dokumentov a vychodiskovo pribuznych materialov:

. Vychodiska koncepcie na podporu kultirneho a kreativneho priemyslu
v Slovenskej republike (2011)

. Koncepcia ochrany pamiatkového fondu (2011)

. Stratégia vyskumu a inovacii pre inteligentnt Specializaciu SR (2013)

. Stratégia rozvoja muiizei a galérii v Slovenskej republike do roku 2018 (2013)

. Vychodiska stratégie rozvoja kreativneho priemyslu v Slovenskej republike (2014)

. Operaény program Vyskum a inovacie (2014)

. Integrovany regionalny operaény program (2014-2020)

¢ Navrh koncepcie Ministerstva financii Slovenskej republiky pre rozvoj ekosystému startupov v SR*
(2016)

V mixe nastrojov je gestorom rozvoja kreativneho priemyslu Ministerstvo hospodarstva SR. Vel'mi rozdielna je
aj doterajSia realna podpora kreativnych a kultirnych odvetvi oproti minulosti, priCom je mozné pozorovat’ v pristupe
k nim zna¢né rozdiely. Ako je uvedené aj v teoretickych vychodiskach, kreativny priemysel sa vel'mi Casto sklonuje
v suvislosti s kultirnym priemyslom. Kym kultira patri medzi tradicne podporované odvetvia, trhové kreativne
sluzby su vyrazne v tieni podpornej politiky zameranej najmé na priemysel. Koncentracia kreativnych odvetvi, ako aj
niektoré teoretické vychodiska, ako koncepcia kreativnych miest podporuje najmé lokalny a regionalny pristup k ich
rozvoju.

V stcasnosti existuje systém mechanizmov prispvievajucich k rozvoju kreativnych a kultarnych odvetvi
realizovanych Ministerstvom hospodarstva SR v Casti rozvoja podnikatel'skych aktivit a Ministerstvom kultary
Slovenskej republiky v oblasti kulturnych aktivit (MK SR, 2014). Obrazok 2 popisuje vybrané iniciativy zamerané na
podporu kreativneho priemyslu.
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INSTITUCIONALNA PODPORA

FINANCOVANIE

Statna sprava:
Ministerstvo kultiy, Misterstvo hospodarstva
Ministersvo dopravy, vystavy aregionalneho rozvoja,
Miniserstvo §kolstva,vedy, vyskumu a Sportu,
Podpredsedovia vlady, Ministertvo vnutra,
Ministertvo pédohopodarstva a rozvoja vidieka
Ministerstvo zahrani¢nych veci a europskych zaleZzitosti,
VUC, OOCR - Oblastné organizacie cestovného ruchu,
KOCR - Krajska organizacia cestovného ruchu, Unia
miest Slovenska, Zdruzenie miest aobci Slovenska,
Zdruzenie krajskych miest K8, VUC — Vys§i Gzemny
celok,
IROP — Integrovany regionalny opera¢ny program.

Veda a vyskum
CVTI - Centrum
vedecko-technickych
informacii SR,
Vyskumné Gstavy,
Vedecko-technické
parky,

Univerzity.

PodnikatePské prostredie
SARIO, SIEA- Slovenskd inovacnd a energetickd
agentira, SOZA, SBA - Slovak business agency,
Republikovd Unia  zamestnavatelov, Asocidcia
zamestnavatelskych zvazov a zdruzeni SR,
Slovenskda obchodna apriemyselnd komora, EEN

Kultira a kreativita:

Slovenské centrum dizajnu,

Kultirno osvetové
zariadenia,

ULUV,

pamitové a fondové
institacie, profesijne

a zaujmové zoskupenia
aktérov kultimeho

a kreativneho priemyslu na
Slovensku.

Europske strukturalne
fondy,

Vlastné zdroje
pamitovych a fondovych
institaeii,

Statny rozpodet,

Vlastné zdroje muzei,
Komunitarny program
COSME,
spolufinancovanie SBA —
Slovak Business Agency,
Umelecké fondy zriadené
zakonom NRSF,

Fond na podporu umenia.

Enterprise Europe Network.

Iné

Urad priemyselného vlastnictva SR, Statisticky trad, LITA — autorska spolo&nost,
Rozhlas ateleviza slovenska, regiondlne tlacové a elektronické média, Program
Kreativna Eurépa

Obrazok 2. Iniciativy zamerané na podporu kulturneho a kreativneho priemyslu (Vlastné spracovanie)

Europske clenské Staty maju velmi odlisné socidlno-ekonomické a kultirne zazemie a kultirne prejavy.
Niektoré maju $pecifické programy a opatrenia pre niektoré sektory kultirneho a kreativneho priemyslu ( d’alej KKP),
zatial’ Co iné Clenské Staty vnimaju KKP tak, ako akykol'vek iny sektor hospodarstva.

Jednym z charakteristickych znakov, ktory odliSuje kultirny a kreativny priemysel a v mnohych ohl'adoch mu
prekaza v pristupe k financiam, je zavislost na nehmotnych aktivach. Podnikatel’ z kreativneho priemyslu obvykle
kombinuje hmotné informac¢né produkty s nehmotnymi, kulturne kvality a 'medialny obsah (HKU, 2010). Nehmotné
aktiva, ako su novatorstvo, mikka inovacia, autorské prava a kreativita, sa vSak ¢asto v uctovnych knihach v prvych
rokoch podnikania neodzrkadl'uji. Pre podnik je v prvych rokoch podnikania vel'mi naméhavé vy¢islit’ ekonomicktl
pridant hodnotu (EVA) alebo trhom pridant hodnotu (MVA).

Kreativne odvetvia tvoria necelé 4% celkového poétu odvetvi v Slovenskej republike. Najvacsi podiel,
respektive najvdcsia kategoria posobiaca v kreativnom odvetvi ma okolo 7332 podnikov a jedna sa o kategériu
Reklama a marketing. Po kategorii Reklama a marketing nasleduje kategoria Vydavatel'ska ¢innost’, avSak na pozicii
druhého je aj kategoria IT, softvér ¢i pocitacové sluzby. Kazda z tychto dvoch kategorii zabera priblizne 17% podielu
na celkovom pocte spolocnosti v kreativnom odvetvi. Nasledujicou kategoriou je kategoria Film, TV, video, radio a
fotografia. Spominana kategoria tvori priblizne 12,6% podielu firiem posobiacich v kreativnom odvetvi. Kategoria
Architektura tvori 9,2% na celkovom pocte firiem pdsobiacich v kreativnom odvetvi. Poslednymi kategériami, ktoré
maju najmensi podiel na celkovom pocte podnikov pdsobiacich v kreativnom odvetvi, je kategoria Hudba, scénické
a vizualne umenie, ktora ma podiel 5,3% a kategoria Dizajn, ktora ma podiel 2,7%. (Holubkova, 2016)

Z hladiska velkosti podnikov prevladaju firmy malé. Existuju podniky, ktoré nemaju ziadneho zamestnanca.
Takéto firmy tvorili v roku 2014 priblizne 49,2% podnikov z celkového poctu podnikov pésobiacich v kreativnom
priemysle. Podniky, s viac ako 10 zamestnancami predstavovali v roku 2014 podiel priblizne 4,7%.
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Firiem, ktoré maji viac ako 250 zamestnancov, je v Slovenskej republike v spominanom odvetvi iba 14, ¢o je
oproti inym odvetviam malo, nakol’ko podniky si mensie z pohl'adu zamestnanosti, ale niektoré kategorie kreativnych
odvetvi posobia homogénne. To v praxi znamena, ze kategoria, ako napriklad IT, pocitatové sluzby a softvér nemaji
vel'a zamestnancov, ale st to v ekonomike podniky vel'mi vyznamné.

Firmy v oblastiach film, umenie, dizajn su velkostou mensie, ale su vyznamné tym, ze ich reprezentuje prave
jeden odbornik, ktory pouziva svoju kreativitu. Nielen ¢o sa tyka zamestnanosti su firmy v kreativnom odvetvi
mensie, ale aj v oblasti produkcie, v roku 2014 vicSina firiem kreativneho priemyslu dosahovala prijem do 30 tisic
eur. Pravnou formou, ktora sa najcastejSie v kreativnom odvetvi vyuziva, je podnikanie na zaklade zivnostenského
opravnenia, respektive zivnost. (Tabulka2) Obrazok 3 popisuje lokalizaciu firiem pésobiacich v kreativnom
priemysle podl'a krajov.

Tabul'ka 2. Pravne formy vyuzivané podnikate'mi pdsobiacimi v kreativnom priemysle

Pravna forma Pocet firiem (2015)
Zivnost 10815

Spol,, s.r.0. 8295

Slobodné povolanie 488

Akciova spolo¢nost’ 280

Ostatné 297

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov Slovenskej inovacnej a energetickej agentiry

7.80 %

8.10%

Obrazok 3. Pocet firiem pdsobiacich v kreativnom priemysle so sidlom v prislusnom kraji v percentualnom vyjadreni.
Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade Statistického tiradu SR za rok 2015

Architektiira

Dizajn
a modny
dizajn

Obrazok 4. Kreativne odvetvie s najvacsim zastipenim v danom kraji podl'a poctu firiem. Zdroj: vlastné spracovanie
na zéklade Statistického tradu SR za rok 2015
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Obrazky 4 a 5 pre porovnanie uvadzaji zastipenie kreativneho a ne-reativneho priemyslu v jednotlivych krajoch SR.
Aj ked’ v sicasnosti sa podiel’aji jednotlivé kreativne odvetvia len priblizne desiatimi percentami na celkovom pocte
firiem v danom kraji vo vézbe na teoretické vychodiska a iniciativy podporujiice pdsobenie firiem v jednotlivych
regionoch by bolo vhodné podporit’ podnikanie v kreativnom priemysle. Pozitivnou skuto¢nostou s nie velké
regionalne disparity v zastipeni kreativneho priemyslu v jednotlivych regiénoch SR inapriek rozdielom zastipenia
ne-kreativneho priemyslu v jednotlivych krajoch. Porovnanie regionalnych disparit neberie do uvahy rozdiely
bratislavského kraja vzhl'adom na skutocnost’, ze vel'a firiem ma administrativne sidlo v tomto kraji ale prevadzkuja
svoje aktivity v ramci celého Slovenska.

Stavebnictvo,
Strojarsky,
automobilovy
priemysel

Drevarsky
s a chemicky
Obchod iemy priemysel

Obrazok 5. Zastipenie ne-kreativneho priemyslu v jednotlivych krajoch SR Zdroj: Statisticky trad SR

5. Zaver

Ako vyplynulo z prieskumu, vacsi podiel na kreativnom priemysle tvoria malé firmy snizkym poctom
zamestnancov. Na zaklade vysledkov prieskumu mozno tiez konstatovat, ze u firiem pdsobiacich v kreativnom
priemysle existuje viac ako dvojnasobna pravdepodobnost, ze budu podnikat’ ako samostatne zarobkovo ¢inné
osoby, ako je priemer pre celt ekonomiku.

Viaceri autori, §tudie a $tatistiky zaoberajtice sa problematikou podnikania nielen v kreativnom ale i kultirnom
priemysle ako aj vysledky realizovaného vyskumu upozoriujii na délezitost' podpory podnikania v kreativnom
priemysle z viacerych dévodov, ktorymi st predovsetkym:

. Znizovanie nezamestnanosti

. Zvysovanie HDP

. ZlepSenie zahrani¢ného obchodu a zvySenie povedomia o danej krajine

. Socialny a kulturny rozvoj

. ZvySovanie kvality zivota

. Zvysovanie ekonomického rastu

. Podpora regionalneho rozvoja

Podmienky podnikania v kreativnom priemysle by mali byt podporované predovsetkym v oblastiach:

. podpory vzniku inkubatorov,

. podpory iniciativ veducich k vzniku partnerstiev,

. podpory socialnych istot podnikatel'ov,

. podpory rozvoja podnikatel'skych zru¢nosti

. podpory rozvoja Specifickej infrastruktiry potrebnej pre produkciu, distribuciu a Sirenie produktov
kreativnej tvorby.

Prave iniciativy suvisiace s podporou kreativneho priemyslu v jednotlivych regionoch Slovenska by mali zvysit’
konkurencieschopnost’ krajiny, podporit’ regionalny rozvoj arast. JedineCnost' jednotlivych stcasti kreativneho
priemyslu spociva vel'akrat nie vo technologiach naro¢nych na financie ale v tvorivom potenciali 'udi, vedomostiach,
znalostiach a ich kreativite.
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Abstrakt: Rozhodovanie a rieSenie problémov s ¢innosti, ktoré st neoddelitelnou sucast'ou vsetkych aktivit
manaZéra v ramci procesu riadenia. ManaZér tym naplia jednu zo svojich roli, a to rolu rozhodovatel'a a rieitel'a
problémov. Rozhodovanie je ddlezitou sucastou vsetkych procesov v podniku a spravne vyuzivanie metod
rozhodovania méze rozhodovanie vyrazne zjednodusit’, a napomoct’ jeho implementacii v podniku. Cielom prispevku
je strucne charakterizovat’ rozhodovanie a vybrané manazérske metédy rozhodovania, tiez zhodnotit’ vyuzivanie
empirickych metdd rozhodovania v praxi manazérov na jednotlivych urovniach riadenia.

KPucové slova: manazérske rozhodovanie, manazérske metody, empirické metddy rozhodovania, manazér.
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1. Uvod

Rozhodovanie je zakladom, jadrom riadenia. Ako neoddeliteI'na sucast manazérskej prace sa rozhodovanie
uplatiiuje pri akychkol'vek ¢innostiach. Je procesom vyberu najvhodnejSej varianty z mnoziny niekol’kych moznych.
Metody rozhodovania predstavuji suhrn pravidiel, ktorymi sa ma rozhodovatel’ v jednotlivych fazach rozhodovacieho
procesu riadit’. Su nastrojmi poznania a rieSenia problémov. Pomahaju subjektu rozhodovania prijat’ ¢o najlepsie
rozhodnutie. Pri rozhodovani sa pouzivaju rozne metddy. Tie najjednoduchsie sa opieraji o osobné skusenosti a tie
najzlozitejSie su zalozené na vedeckych poznatkoch. Volba metddy zavisi od charakteru rozhodovacieho procesu,
podmienok za akych sa rozhodovanie uskuto¢iuje, od dostupnosti a kvality informacii a d’alSich faktorov.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Rozhodovanie podl'a Herzku a Kajanovej (2010, s. 27) predstavuje ¢innost, ktora urcuje a analyzuje problém
ako predmet rieSenia, stanovuje mozné varianty rieSenia podl'a urcitého kritéria, uruje najvyhodne;jsi sposob riesenia
problémov. Vyznam rozhodovania sa prejavuje hlavne v tom, ze kvalita a vysledky rozhodovacieho procesu
ovplyviiuje zasadnym sposobom efektivnost’ fungovania a budtcu prosperitu organizacii (Cihovska 2004, s. 239). Pre
rozhodovanie su podla Sedlaka (2000) charakteristické viaceré znaky: existuje moznost’ vyberu, to znamena, Ze ten,
kto rozhoduje, ma niekol’ko variantov mozného spravania; vyber rieSenia je vedomy: zaklada sa na myslienkovom
procese; vyber je cielavedomy: zameriava sa na jeden alebo niekolko cielov; vyber rieSenia sa uskutociiuje podla
ur¢itych kritérii, comu zodpoveda aj vyber prostriedkov na dosiahnutie ciel'a; vyber sa kon¢i konanim, to znamena, ze
rozhodnutie vyvolava retaz cielavedomych ¢innosti, ktoré smeruji k jeho uskuto¢neniu a vedu k vysledkom. Podl'a
Bobakovej a kol. (2006, s.12) mézeme rozhodovaci proces definovat, ako proces predstavujiici postupnost’ presne
ur¢enych krokov, respektive ¢innosti, ktoré vedu od formulovania rozhodovacieho problému k urceniu ciel’a, ktory sa
ma rozhodnutim dosiahnut’, k vyberu najvhodnejSicho variantu rieSenia problému a k prijatiu rozhodnutia.
Rozhodnutia su uskutociiované na vsetkych stupiioch v organizac¢nej Strukture. Rozhodovanie je proces vyberu medzi
minimalne dvoma variantmi. Manazérske rozhodnutia sa Casto tykaju rieSenia urcitého problému. Jednotlivé kroky
rieSenia problémov st vymedzené postupom, ktory sa nazyva rozhodovaci proces (Chobotova, Pobotil 2005, s.21).

Z praxe vieme, ze vlastnosti osobnosti manazéra a jeho $tyl prace dost’ podstatne ovplyviuji aj nim riadeny
rozhodovaci proces. Rozni manazéri rézne vnimajii mozny vplyv faktorov okolia na realizaciu rozhodnuti, rozne
vnimajt jednotlivé rozhodovacie faktory, rézne docefiuju ¢i podceniuji jednotlivé fazy rozhodovacieho procesu. Nie
vSetci su v jednotlivych rozhodnutiach rovnako dobri, niekto ma predpoklady k perfektnej analyze, inému viac
vyhovuje zhromazd'ovanie navrhov riesenia, alebo ma ,,cit“ pre vyber najvhodnejsieho variantu. Jednému vyhovuje
nejasna situdcia, ked’ je treba prijimat’ intuitivne rozhodnutia, iny je perfektny v Standardnych situaciach.

Grasseova a kol. (2010) rozoznavaju dva zakladné typy modelov rozhodovania a to racionalno-ekonomicky
model rozhodovania a administrativiny model rozhodovania.
- Racionilno-ekonomicky model rozhodovania:
Racionalno-ekonomicky subjekt sa snazi systematicky vyhladavat' najlepSie mozné rieSenia problémov a tak
maximalizovat svoj zisk. Tento model teda predstavuje urcity ideal, ku ktorému by sa malo skutoéné rozhodovanie v
organizacii blizit. Specifickost’ racionalno-ekonomického pristupu spo&iva v tom, e sa predpoklada komplexna
znalost’ vSetkych variantov rieSenia, ich dokonalé ohodnotenie a vol'ba optimalneho variantu.
- Administrativny model rozhodovania:
Redlny rozhodovatel’ v organizacii riesi rozhodovacie problémy v silade s tzv. administrativnym modelom. Casovy
tlak a obmedzenost zdrojov zabrafuju starostlivému hladaniu vSetkych variantov, a ich hodnoteniu. Znalost
dosledkov variantov je obmedzena, zvlast’ dosledkov ovplyvnenych faktormi rizika a neistoty. Existencia vécsieho
poctu variantov a kvalitativny charakter niektorych z nich zna¢ne komplikuju proces hodnotenia variantov. Jednanie v
silade s administrativnym modelom predstavuje bezny pristup k rozhodovaniu v organizaciach. Je charakteristicky
obmedzenym vyhl'adavanim informacii, mensim vynalozenim myslienkového usilia, ako v racionalno-ekonomickom
modely.

Goga prezentuje (2000), ze v rozsiahlej literature, ktora sa zaobera problémami a metédami rozhodovania,
doteraz neexistuje jednotna, vSeobecne prijatd systematicka klasifikdcia metdd rozhodovania. Potvrdzuje, ze v
pracach jednotlivych autorov su metddy rozhodovania ¢lenené a klasifikované z réznych hladisk. Zdoéraznuje, ze tato
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skuto¢nost’ poukazuje na pestrost’ a roznu pouzitenost metdd na rieSenie celého radu problémov v rozhodovacom
procese. Mozeme hovorit’ o troch typoch metdéd rozhodovania: empirické metédy rozhodovania, exaktné metody
rozhodovania a heuristické metody rozhodovania.

e EMPIRICKE METODY ROZHODOVANIA

Tato skupina metod je vacsinou zalozena na poznani skutocnosti a vlastnej skusenosti toho, kto rozhoduje. Pritom je
zrejmé, ze kvalita rozhodnutia bude zavisiet najmé na kvalifikaciach, skusenostiach, ale aj okamzitej dispozicii
rozhodovacieho subjektu. Podl'a Majtana a kol. (2000) s empirické metody rozhodovania zalozené na praktickych
skusenostiach, poznatkoch a intuicii samotnych manazérov, pripadne expertov z niektorych oblasti manazmentu.
Podra toho ich mozeme podrobnejsie ¢lenit’ na metddy:

- empiricko-intuitivne, pre ktoré je charakteristické uplatiiovanie intuicie a praktickych skusenosti rozhodovacieho
subjektu. Patri sem napr. metoda skiisok a omylov.

- metédy empiricko-analytické, ktoré tiez vyuzivaji skusenosti a intuiciu, ale najviac sa v nich vyuzivaju aj
cielavedomé ziskané a spracované informacie na kone¢nu formulaciu rozhodovania. S tymto tvrdenim suhlasi aj
Magdolénova (2007), ktora uvadza, ze empiricko-analytické metédy rozhodovania rovnako vyuzivaji skisenosti a
poznatky rozhodovacieho subjektu, pracuju vSak d’alej aj s dostupnymi informaciami, ktoré analyzuji a vyhodnocuju.
Analyza ako jedna z foriem myslienkovych operacii, znamena rozklad nejakého celku na jeho zlozky, stcasti, ktory
smeruje k relativne najjednoduchsim zlozkam, za ktoré sa d’alej uz nepokracuje. Zmyslom je hl'adanie a navrhovanie
zlepSeného, alebo az zasadne nového riesenia. Mozno konstatovat’, Zze empiricko-analytické metody si najcastejsie
pouzivanymi metédami pri rozhodovani v manazérskej praxi. Ide o pripady, ked’ ma subjekt rozhodovania dostatok
informacii o rieSenom probléme z réznych zdrojov a na kone¢nt formulaciu rozhodnutia vyuzije popri analyze tychto
informacii, v konecnom désledku vlastné praktické skuisenosti spolu s intuiciou. Empiricko-analytické metody
rozhodovania ako zakladnii metody pouzivaju analyzu.

- expertné metody rozhodovania su zalozené na subjektivnych, ale pritom kvalifikovanych nazoroch, stanoviskach a
odporucaniach expertov. Vyuzivaju sa najmd v prognostickej, koncepcnej ¢innosti (Majtan a kol. 2000). Podla
Mihoka a Trebuiiu (2009) prestavuju osobitnt skupinu empirického rozhodovania. Experti vyjadruju svoje predstavy
a nazory, ktoré su zvicsa kvalifikované, pretoze sa opieraju o skuto¢nost. Maji nielen zvlastnu techniku ziskavania
informacii, ale aj vymedzené pravidla konania, procediry, principy a celkové postupy. Mozno ich pouzivat’ najma v
analytickej a prognostickej ¢innosti, a to pri predvidani budiiceho vyvoja niektorych Specialnych oblasti, v ktorych je
nejasnd, ¢i premenliva hlavna tendencia vyvoja. Medzi expertné metddy patri napr. metdda scenarov a delfska
metoda.

e EXAKTNE METODY ROZHODOVANIA

Porvaznik a kol. (2007) uvadza, ze podstatou exaktnych metdéd rozhodovania je algoritmizacia rozhodovacieho
procesu, moznost’ jeho modelového zobrazenia a matematického rieSenia. Moznost’ ich uplatnenia je najmai pri rieSeni
takych rozhodovacich situaciach, ktoré sa opakuju, a pri ktorych su vztahy medzi prvkami vyjadrené kvantitativne.
Exaktné metoédy rozhodovania poskytuju pri ich aplikacii velky priestor pre uplatnenie vypoctovej techniky. Z
hladiska praktickej aplikacie exaktnych metdd pri rozhodovani nasli najSirSie uplatnenie metoédy matematickej
Statistiky, metody matematickej analyzy a metody operacnej analyzy.

e HEURISTICKE METODY ROZHODOVANIA

Ako tvrdi Sedldk (2000) heuristika a heuristicka Cinnost znamenaji Stidium, hladanie a objavovanie novych
postupov, stratégii, metdd na rieSenie novych a neznamych situdcii. Prostriedkom na vytvorenie novych metod je
konstrukcia modelov ucenia, ak tieto modely stimuluju hl'adanie nie¢oho nového. Podl'a modelov, ktoré tvori ¢lovek
vo svojej hlave, ked rie§i problém, vytvara heuristika pomocou simulaénych postupov umelé metody tychto
prirodzenych modelov. Podl'a Porvaznika a kol. (2007, s.403) heuristické metody rozhodovania vyuzivaju prednosti
empirickych i exaktnych metdd rozhodovania. Pritom tieto metody vyuzivaju skisenosti a tvorivé sposobilosti
subjektu manazmentu. Vyuzivaji sa predovsetkym pri zlozitych rozhodovacich procesoch: pri zlé Strukturovanych
problémoch.

3. Metodoldgia

Cielom dotaznikového prieskumu bolo identifikovat’ charakter rozhodovania a vyuzivania empirickych metod
rozhodovania v praxi manazérov na jednotlivych urovniach riadenia, v podnikoch pdsobiacich v ramci vychodného
Slovenska. Prostrednictvom prieskumu zistujeme, ako subjekty rozhodovania rozhoduju a vyuzivaju empirické
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metody rozhodovania. Prieskumu sa zacastnilo spolu 56 manazérov, konkrétne 6 manazérov na najvysSom stupni
riadenia, 29 manazérov zo strednej Grovne riadenia a 21 operativnych manazérov. Dotaznik bol rozdeleny na dva
okruhy. Prvou skimanou oblastou bola charakteristika povahy rozhodovacich procesov a druhym okruhom sme
cheeli zistit' vyuzivanie empirickych metod rozhodovania v praxi manazéra.

4. Vysledky a diskusia

Ako sme uz uvadzali vyssie, prieskumu sa zc¢astnilo 56 manazérov na vsetkych urovniach riadenia. Z tohto
celkového poctu islo konkrétne o 3 Zeny a 53 muzov. Z hl'adiska d’alsich identifika¢nych otazok sme sa zamerali na:
pocet rokov stratenych na pozicii manazéra a odvetvie, v ktorom dany manazér posobi. Takmer vSetci manazéri
(78%) pracuji v podnikoch na pozicii manazéra v rozpiti od 5 do 10 rokov a ostatnych 22% manazérov pracuje
v podniku na pozicii manazéra do 5 rokov. Respondenti posobia v roznych odvetviach, ato konkrétne z oblasti
stavebnictva je ich spolu 56%, z odvetvia priemyslu 22%, z oblasti obchodu a sluzieb 12%, nasledne 9% z odvetvia
IT a komunikécii, a z inych odvetvi 1% respondentov. Hned’ ivodna otazka v dotazniku zistovala, do akej miery
manazeéri na vsetkych stupiioch riadenia uplatiujii rozhodovanie v procese planovania, organizovania, pri vybere
ludskych zdrojov (LZ), v procese vedenia a kontroly. Vysledky prezentuje tabulka 1. Bola pouzitd 5-stupiova
Likertova skala, kde 1 znamena nikdy neuplatiiujem rozhodovanie pri danej funkcii manazmentu, 2 ob¢as uplatiiujem,
3 niekedy uplatiiujem, 4 vel'mi Casto uplatilujem a 5 vzdy uplatiiujem rozhodovanie pri danej funkcii manazmentu.
Z tabul’ky je zrejme, zZe manazéri na vSetkych stupiioch riadenia v najvacsej miere uplatiiujii rozhodovanie v procese
planovania.

Tabul’ka 1. Miera uplatnenia rozhodovania pri jednotlivych funkciach manaZmentu

Manazéri Skila Planovanie Organizovanie | Vyber BZ Vedenie | Kontrola
Vrcholova uroven 1 - nikdy 0 0 0 0 0
2 0 0 0 0 0
3 0 0 0 1 0
4 0 4 6 5 6
5 - vzdy 6 2 0 0 0
Stredna uroven 1 - nikdy 0 0 0 0 0
2 0 0 0 5 0
3 0 2 0 5 9
4 0 17 2 15 20
5 - vzdy 29 10 27 9 0
Operativna drovein 1- nikdy 0 0 0 0 0
2 0 0 0 2 1
3 0 5 5 10 10
4 0 11 16 4 10
5- vzdy 21 5 0 5 0

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Charakteristika rozhodovacich problémov

Prva cast’ dotaznika bola zamerana na charakteristiku povahy rozhodovacich problémov, kde respondenti mali
moznost’ vyjadrit’ svoj suhlas s danym tvrdenim na 5-stupiiovej Likertovej skale (1 uplne nesthlasim, 2 nesthlasim, 3
neviem posudit’, 4 sthlasim, 5 uplne nesuhlasim). Rozhodovacim problémom mézeme chapat’ problém s viacerymi
(viac ako dvoma) variantmi rieSenia. Zistovali sme, ¢i manazéri na jednotlivych urovniach riadenia v prdci rieSia
dobre struktirované problémy, teda problémy dobré zrozumitelné, jasne urcené, vyskytujice sa opakovane, rutinne.
Na vrcholovej urovni s danym tvrdenim suhlasi 5 manazérov a 1 manazér nesthlasi. Pokial’ ide o takticka uroven
riadenia odpovede su rozne t.j. uplne sthlasi 16 manazérov, suhlasi 5 manazérov a 8 manazérov na strednej trovni
riadenia nesuhlasi s vys$§ie uvedenym tvrdenim, teda mézeme konStatovat’, ze v praci nerieSia dobré Struktirované
problémy. 19 manazérov na operativnej t.j. najnizSej urovni riadenia Uplne suhlasi a ostatni suhlasia s danym
tvrdenim (2 respondenti). Na zaklade uvedeného moézeme povedat, Ze prave manazéri pdsobiaci na nizSich
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a strednych urovniach riadenia, s mensou rozhodovacou pravomocou, riesia v prevaznej miere dobre Struktirované
rozhodovacie problémy na rozdiel od top manazérov.

pee

S tvrdenim ,, Pri rozhodovani mam sklon riskovat* stihlasilo 59% respondentov z vrcholovej urovne riadenia.
Zo strednej trovne riadenia spolu sthlasilo 45% a 55% nesuhlasilo. Pokial’ ide o respondentov z operativnej Grovne
riadenia s danym vyrokom nesuhlasilo 27% a uplne nesuhlasilo zvysnych 73%. V prijimani rozhodnuti malokedy
existuje situacia, ked’ sit zname vSetky premenné ovplyviiujuce procesy o ktorych sa rozhoduje. To znamena, ze
manazér pri rozhodovani vzdy podstupuje vicsie ¢i mensie riziko, ze vysledok sa bude viac ¢i menej lisit od
ocakavaného. Aj jednotlivé rozhodnutia mézu viac vychadzat’ z jasnych zndmych premennych a menej sa spolichat
na odhad ¢i predpoved’ o tych premennych, ktorych vplyv je nejasny. Optimisticki rozhodovatelia bez vacsich obav
podstupuju riziko: maju vacsi sklon k riziku. Z hl'adiska vysledkov prieskumu je mozné konstatovat’, ze sklon
riskovat’ pri rozhodovani maju vo véc¢Sej miere manazéri, ktori posobia na vyssich Grovniach riadenia, nez manazéri
na niz§ich urovniach riadenia. Manazéri na vyssich urovniach riadenia maju vyssi sklon riskovat’ aj z dovodu, ze
rieSia Castokrat rozhodovacie problémy, ktoré st svojim charakterom do ur€itej miery nové a neopakovatelné,
a rieSenie tychto problémov si vzdy vyzaduje tvorivy pristup, vyuzitie rozsiahlych znalosti, skiisenosti a intuicie.

Priebeh a vysledky rozhodovacieho procesu ovplyviiuje mnozstvo faktorov. Je mozné ich rozdelit’ na faktory
vnutorné a faktory vonkajSie. Vnutorné t.j. faktory organizacie a vonkajsie, ¢ize faktory prostredia. Medzi zakladné
predpoklady efektivneho rozhodovania, okrem poznania a zohladnenia moznych vplyvov faktorov externého
a interného prostredia patria: ujasnenie obsahu a vyznamu sledovanych ciel'ov; reSpektovanie krokov rozhodovacieho
algoritmu: najmi pri strategickych a inych zlozitych rozhodnutiach docenit’ analyticki a projekénu fazu, volit’ z
viacerych variantov rieSenia; dostatok ¢asu na analyzu situacie a prijatie rozhodnutia; akceptovanie rozhodnutia inymi
Pud’'mi, najmé realizatormi, alebo asponl ich rozhodujicou Castou. Zaujimalo nas, ktoré z vonkajsich a vnutornych
faktorov, vo vnimani respondentov, najviac ovplyviuju priebeh a vysledky rozhodovacieho procesu. Vysledky je
mozné pozorovat’ v tabulkach 2 a 3, kde je zrejme, ze odpovede sa v zavislosti od Girovni riadenia lisia. Z internych
faktorov boli hodnotené:

- osobnost’ manazéra, jeho skusenosti, hodnotovy systém,

- charakter a vyznam rozhodovacieho problému,

- informacie o organizacii,

- akceptovanie rozhodnutia vykonavatel'mi,

- nazory spolupracovnikov,

- uroven podriadenych,

- vztahy na pracovisku,

- moznosti, zdroje.

Tabul’ka 2. Interné faktory, ktoré najviac ovplyviiuju priebeh a vysledky rozhodovacieho procesu

Interné faktory Vrcholova Stredna Operativna
uroven uroven uroven

Osobnost’ manazéra, jeho skisenosti .....

Charakter a vyznam rozhodovacieho problému

Informacie o organizacii

—_

Akceptovanie rozhodnutia vykonavatel’mi

Nazory spolupracovnikov

Uroveii podriadenych

Vztahy na pracovisku

olo|lo|o|=|o|un|la
ola|o|o|o|—| |
— ===t

MozZnosti, zdroje

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Z externych faktorov boli hodnotené nasledujuce faktory:
- informacie o stave okolia,
- predpokladané dosledky,
- novost ulohy,
- disponibilny ¢as,
- externé hodnotenie organizacie (povest, postavenie na trhu).
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Tabulka 3. Externé faktory, ktoré najviac ovplyviiuju priebeh a vysledky rozhodovacieho procesu

Externé faktory Vrcholova Stredna Operativna
uroveii uroveii uroveii
Informacie o stave okolia 0 2 0
Predpokladané dosledky 3 12 18
Novost’ ilohy 3 12 3
Disponibilny ¢as 0 2 0
Povest’, postavenie na trhu 0 1 0

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Vyuzitie empirickych metod rozhodovania

Na realizaciu tloh a roli vyuziva manazér rad metoéd a technik, Standardizovanych i intuitivnych postupov.
Vyber a vyuzitie tychto nastrojov bude zavisiet okrem iného aj od charakteru rozhodovacieho problému, od
charakteru situdcie a najmd od cielov, od hlavného smerovania organizacie. Ako sme uvadzali vyssie empirické
metody st metddy intuitivne, analytické expertné. Teda mézu to byt rozne ankety, delfska metdda, metoda diablova
advokata, metody tvorby variantov ako je brainstorming, brainwriting a pod.

S tvrdenim ,,Pozndm jednotlivé empirické metody rozhodovania* suhlasia uplne vSetci manazéri z vrcholovej
urovne riadenia, t.j. 100% respondentov, ¢o nie je vobec prekvapujuce zistenie, nakol’ko ide o manazérov, ktory sa
s danymi metodami stretavajii takmer pri kazdom procese rozhodovania. Dalsim z dovodov je, Ze empirické metody
rozhodovania vyuzivaju skusenosti a poznatky rozhodovacieho subjektu, pracuju vsak dalej aj s dostupnymi
informaciami, ktoré¢ analyzuju a vyhodnocuju. Mozno tiez konStatovat, Zze empiricko-analytické metody sa
najcastejSie pouzivanymi metdodami pri rozhodovani v manazérskej praxi, teda mali by ich poznat manazéri na
vsetkych urovniach riadenia. 89% respondentov zo strednej urovne riadenia uplne suhlasilo, ze dané metddy pozna
a 11% respondentov suhlasilo. Pokial’ ide o najnizsiu uroven riadenia vysledky st nasledujuce: tplne suhlasilo 12%
respondentov, sthlasilo 79% respondentov a zvysnych 9% nepozna jednotlivé empirické metody rozhodovania. Je
mozne konStatovat’, ze miera poznania jednotlivych empirickych metdd rozhodovania smerom z vy$Sej na nizSiu
hierarchicku troven klesa.

Nasledne sme zistovali do akej miery vyuzivaju empirické metody manazéri na vsetkych urovniach riadenia
v priebehu rozhodovacieho procesu. Opét bola pouzita S-stupniova Likertova skala na stupiioch 1 — nikdy az 5 — vzdy.
Opit sa nam potvrdilo, Ze manazéri na tych najvyssich urovniach vyuzivaji dané metédy vzdy, t.j. Skalu 5 oznacili
vsetci Siesti respondenti. Pri strednych trovniach riadenia skalu 4-takmer vzdy vyuzivam empirické metoédy v procese
rozhodovania, oznacilo 29 respondentov, t.j. 100% z danej Grovne riadenia. Manazéri na operativnych rovniach
riadenia takmer vzdy vyuzivaji empirické metody v 16 pripadoch, obcas (Skala 2) vyuzivajii empirické metody v 3
pripadoch a dvaja manazéri nevyuzivaji dané metody rozhodovania. Teda je mozné povedat, ze manazéri na
vsetkych urovniach riadenia vyuzivaju tieto metddy v praxi.

S tvrdenim ,, Vyuzivanie empirickych metod rozhodovania pokladam pri svojej praci za velmi dolezité* tplne
sthlasi opdt’ 100% respondentov z vrcholovej Grovne riadenia. 81% respondentov zo strednej urovne Uplne sthlasi
a nasledne 19% respondentov suhlasi, a teda potvrdzuje, ze vyuzivanie empirickych metoéd rozhodovania poklada pri
svojej praci za vel'mi dolezité. Z respondentov na najnizSej Urovni riadenia spolu sihlasi 82% a nesuhlasi 18%
respondentov. Z uvedené¢ho vyplyva, ze vyuzivanie empirickych metdéd rozhodovania pri praci povazuju za velmi
dolezité predovsetkym manazéri z vysSich urovni riadenia.

5. Zaver

Rozhodovanie je jadrom manazmentu t.j. najvyznamnejSie aktivita, ktord manazér realizuje a zaroven
pravomoc, ktorou disponuje; rozhodovanie je nastroj manazmentu, pomocou ktoré¢ho sa zabezpecuje vykonavanie
manazérskych ¢innosti a nepochybne je to proces rieSenia rozhodovacich problémov v manazmente. Rozhodovanie je
prakticky kazdodennou ¢innostou ¢loveka. Rozhodujeme sa o rieSeni niekedy drobnych nepodstatnych inokedy
velmi délezitych problémoch. Rozhoduje sa o cieloch, o postupoch, o tom, ako reagovat’ na zmeny, na vzniknuté
problémy. Kazdy, kto rozhoduje, sa usiluje o to, aby prijaté rozhodnutie ¢o najlepsie odrazalo vychodiskové
podmienky, stavy a vyvoj okolia a najmi, aby ¢o najefektivnejsie prispelo k dosiahnutiu stanovenych cielov.
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Z vysledkov vykonaného prieskum je zrejme, zZe manazéri na vSetkych stupfioch riadenia v najvicsej miere
uplatiiuju rozhodovanie v procese planovania. Zaroven je mozné konStatovat, Zze manazéri posobiaci na nizSich
a strednych urovniach riadenia, s mensou rozhodovacou pravomocou, riesia v prevaznej miere dobre Struktirované
rozhodovacie problémy na rozdiel od top manazérov.

Riziko pri rozhodovani je stav, kedy subjekt rozhodovania pozna mozné budice stavy, ale nevie s urcitost'ou,
ktory z tychto stavov v buducnosti nastane. Manazéri na vyssich urovniach riadenia maju vyssi sklon riskovat’ ¢asto
zdovodu, ze rieSia cCastokrat rozhodovacie problémy, ktoré si svojim charakterom do urcitej miery nové
aneopakovatelné, arieSenie tychto problémov si vzdy vyzaduje tvorivy pristup, vyuzitie rozsiahlych znalosti,
skusenosti a intuicie. Medzi interné faktory, ktoré najviac ovplyviuju priebeh a vysledky rozhodovacieho procesu
patri, podla vysledkov prieskumu, charakter avyznam rozhodovacieho problému. Z vonkajsich faktorov ide
o predpokladané désledky a novost’ tlohy.

Empirické metédy rozhodovania si zalozené na skusenosti rozhodovacieho subjektu. Moznosti vyuzitia
empirickych metdd rozhodovania v manazmente st Siroké. Tieto metddy vyuzivaju vsetky subjekty rozhodovania, aj
ked’ si to Casto ani neuvedomuju. Moznosti vyuzitia su ovplyvnené najmé poznanim jednotlivych empirickych metoéd
rozhodovania a naslednych moznosti ich vyuzitia. Vyuzivanie empirickych metdd rozhodovania je ovplyvnené
rozsahom poznatkov rozhodovacieho subjektu o danych metédach rozhodovania. Z prieskumu je tiez zrejme, ze
miera poznania jednotlivych empirickych metoéd rozhodovania smerom z vyssej na nizsiu hierarchicku uroven klesa,
ze manazéri na vSetkych rovniach riadenia vyuzivaju tieto metddy v praxi a, ze vyuzivanie empirickych metod
rozhodovania pri praci povazuju za vel'mi ddlezité predovsetkym manazéri z vysSich tirovni riadenia.
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Abstrakt: Hlavnym cielom ¢lanku je komparacia a charakteristika nastrojov on-line marketingu v sektore nizko-
nakladovych leteckych spolo¢nosti. V empirickej Casti prace sa nachadza porovnanie a charakteristika on-line
marketingu nizko-nakladovych leteckych spolo¢nosti Norwegian, EasyJet, WestJet, WizzAir a RyanAir. Praca sa
zameriava na hodnotenie a analyzu webovych stranok, socidlnych médii a d’alsich nastrojov e-marketingu. Stcastou
vyskumu je realizovany prieskum, ktory je zamerany na nazory a preferencie respondentov vsuvislosti snastrojmi
internetového marketingu pri vyuzivani kanalov marketingovej komunikacie leteckych spolo¢nosti. Hlavnym cielom
vyskumu je identifikdcia najvyznamnejsich marketingovych aktivit vybranych leteckych spolo¢nosti na internete.
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Uvod

Socialne siete si hlavne komunikaénymi sietami a stavaji sa spojivami medzi svojimi uzivate'mi. Patria k
novodobym modernym typom webovych aplikacii. Ich vyvoj zacal uz zaciatkom nového milénia zo svojich
predchodcov (blogov, serverov a podobne). Socialne siete o nas dokazu prezradit’ aj to, Co prezradit’ nechceme. A to
hlavne l'udom, ktori by to nemali vediet. Socidlne siete nam umoziiujii vyhladat naSich oblubenych hercov,
spevikov, $portovcov a mnohé d’aliie zname osobnosti. Ked’ze v stiGasnosti vyuziva socilne siete uz takmer kazdy.
Vyznacuju sa jednoduchym zdielanim informacii, videi a fotografii s ostatnymi uzivatelmi. D6lezité je spomenut’ aj
negativa tychto novodobych online médii. Vyuzivanim socidlnych sieti moézu uzivatelia prist k rychlej strate
sikromia, zneuzitiu fotografii bez sthlasu. Vd’aka socialnym sietam moéze dochadzat’ kzneuzivaniu osobnych tudajov
na reklamné ucely. V neposlednom rade st to rézne pocitacové virusy, ktoré nas ohrozuju kazdy den.

1. Zikladné teoretické vychodiska

Marketingova komunikécia je podla Cihovskej a Cihovského (2011, s. 167-168) ,najviditelnejsim a kultirne
najviac podmienenym nastrojom medzinarodného marketingového mixu. Marketingova komunikacia znamena na
jednej strane informovat’, oboznamovat’ s produktmi, vysvetlovat’ ich vlastnosti (uzitok, kvalitu, hodnotu, pouzitie
atd’.), na druhej strane vediet’ aj poctvat,, prijimat’ podnety a poziadavky spotrebitel'ov a aktualne na ne reagovat™.
Johnova (2008) opisuje marketingovi komunikaciu ako formu komunikacie firiem alebo organizacii s ich
zakaznikmi, potencialnymi zakaznikmi a s ostatnou verejnostiou prostrednictvom reklamy, publicity, podpory predaja
a direkt marketingu. Internetova komunikacia predstavuje komunikaciu so zakaznikmi (sti¢asnymi aj potencialnymi)
prostrednictvom internetu. Ako vyhoda tejto formy komunikacie je, ze naklady na komunikaciu nie st priamo zavislé
od vzdialenosti medzi zédkaznikom a poskytovatelom. Prostrednictvom svojich internetovych stranok je mozné
predstavit’ portfolio sluzieb s ich detailnym popisom, pridat’ ukazky realizacie, umoznit’ objednanie sluzby, poskytnut’
podporu zékaznikom (Cisarik, Hrabovska 2012).

Karlicek a Kral (2011) definuji on-line socidlne média ako otvorené interaktivne on- line aplikacie, ktoré
podporuju vznik neformalnych uzivatel'skych sieti. Uzivatelia vytvaraji a zdiel'aju v ramci tychto sieti najréznejsi
obsah, ako su napr. osobné skusenosti, zazitky, nazory, videa, hudba ¢i fotografie. O socidlnych médiach
neuvazujeme ako o rozli¢nych nastrojoch alebo technologiach, ale skor o tom, ako ndm tieto technologie a nastroje
umoziuju komunikovat’ priamo so spotrebitelmi tam, kde sa prave nachadzaju alebo kde sa s obl'ubou stretavaji
(Scott 2010). Medzi najvyznamnejsie on-line socidlne média patria on-line socidlne siete, blogy, diskusné féra a
dalsie on-line komunity. Vzhl'adom k tomu, Ze su on-line socialne média pomerne novym fenoménom, je najviac
terminologii vtejto oblasti stale pomerne nejednotna (Karlicek, Kral 2011).

Charakteristika nizko-nakladovych leteckych spolo¢nosti

Prvé nizko-nakladové letecké spolo¢nosti vznikli v Spojenych Statoch americkych a v Eurdpe sa rozsirili az v
90-tych rokoch minulého storocia (napr. EasyJet, Ryanair, Southwest a in¢). Nizko-nakladovy dopravca (low-cost
carrier) ponuka len priame lety bez akychkol'vek prestupov, t.j. preprava z bodu A do bodu B v lietadlach s vysokou
hustotou sedadiel, zvycajne bez poskytnutého obcerstvenia (avsak cestujici si moze zakupit' rozne obcerstvenie a
napoje) ataktiez bez moznosti vyuzitia nadvézujicej prepravy v pripade prestupov. Zakladna cena letenky zahifia len
sluzby priamo spojené s prepravou. Prepravcom obvykle neponuka ziadne zl'avy ani pre Studentov, ani pre deti. Na
palubach lietadiel takychto dopravcov sa cestujucim miesto zvycajne neponuka, ale je im pridelené. Nizko-nakladovi
dopravcovia sa sustred’'uju na zjednodusenie vsSetkych vnutornych procesov, ktoré suvisia s prepravou a na trvalé
znizovanie nakladov. Ceny za prepravu nemaji obmedzujice podmienky, ale vyvijaji sa dynamicky podla vyvoja
dopytu (Orieska 2011).
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2. Metodologia

Hlavnym vyskumnym cielom vyskumu je komparacia a charakteristika nastrojov on-line marketingu vybranych
leteckych spolo¢nosti a to konkrétne na socialnej sieti Facebook. Zamerali sme sa na hodnotenie a analyzu web
stranok, socidlnych médii a inych d’al3ich nastrojov internetového marketingu. Dal$im cielom vyskumnej Gasti prace
je identifikacia najvyznamnejsich marketingovych aktivit leteckych spolo¢nosti na internete. Objekt skiimania, ktory
sme si zvolili su nizko-nakladové letecké spolocnosti. Nasou snahou bolo zistit' aké su nazory a preferencie
respondentov v suvislosti s nastrojmi internetového marketingu pri vyuzivani kanalov marketingovej komunikacie
leteckych spolocnosti. Na zaver sme sa zamerali na konkrétne odporucania v oblasti vyuzivania novych trendov e-
marketingu. Na hodnotenie a komparaciu sme si vybrali konkrétne pat’ nizko-nakladovych leteckych spolo¢nosti,
ktoré st zname ako u nas, tak aj na celom svete. Zamerali sme sa na spolo¢nosti Norwegian, EasyJet, WestJet,
WizzAir a Ryanair.

Na ziskanie potrebnych udajov sme pouzili explora¢nii metédu. Zostavili sme dotaznik, ktory sa vyznacuje
relativne rychlym zistovanim informacii o postojoch alebo nazoroch vybranych oséb k aktualnej skutoc¢nosti. Na
zostavenie dotaznika sme pouzili sluzbu Google Docs. Dotaznik obsahoval 16 otazok. V tvode dotaznika sme
umiestnili prvé tri otazky, ktoré nam urcili vyskumnu vzorku na zaklade pohlavia, veku a ekonomického statusu
respondenta. Po ziskani tychto udajov sme vysledky prieskumu vypracovali vo forme grafov a tabuliek
prostrednictvom programov Microsoft Excel a Word a vyuzili matematicko-Statistické metédy pre overenie
vysledkov. Nasledne sme ziskané udaje zapisali vo forme grafického prevedenia. Na zistenie podobnych alebo
naopak rozdielnych vlastnosti, tykajucich sa leteckych spolo¢nosti sme vyuzili komparativiu analyzu suc¢asného stavu
marketingovej komunikacie.

3. Pripadova Studia

Norwegian je druhd najvicsia letecka spoloénost v Skandinavii a tretia najvacsia nizko-nakladova spoloGnost’ v
Eurépe spriblizne 4500 zamestnancami. Jej hlavnym letiskom je osloské letisko Gardermoen. Lietadla tejto
spolo¢nosti lietaji na 424 linkach do 130 destinacii, ktoré sa nachadzajii v Europe, Severnej Afrike, Strednom
Vychode, v Thajsku a Spojenych Statoch. Tato spolo¢nost’ vroku 2014 prepravila 24 miliénov pasazierov. S
konkuren¢nymi cenami, priatel'skymi partnermi a s efektivnymi rieSeniami spolo¢nost’ zazila vyrazny rast pocas
minulych rokov zavedenim tuplne novych lietadiel do ich flotily, zaviedli vela novych liniek a nové zakladne v
Eurépe, Azii a v Spojenych Statoch. Této spolo¢nost’ na prepravu svojich pasaZierov vyuZiva najnovsie lietadla v
Eurépe, ktorych priemerny vek je 4 roky (Norwegian 2015).
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Graf 1 Prehl'ad poctu fantisikov Norwegian na socialnej sieti Facebook
(Zdroj: Norwegian Facebook statistics)

Z vyssie uvedeného grafu moézeme vidiet' ako narastd pocet fanusikov na socialnej sieti Facebook leteckej
spolonosti Norwegian. Udaje s za posledny polrok, t.j. od oktobra 2014 do aprila 2015. Pre nizko-nakladovii
leteckt spoloc¢nost’ Norwegian su vysledky z grafu vel'mi pozitivne, nakol’ko pocet tychto fanusSikov kazdym
mesiacom narastd. Celkovy pocet priaznivcov spolocnosti Norwegian na socidlnej sieti Facebook predstavuje
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zacCiatkom maja tohto roku 615 010 l'udi. Podl'a internetovej stranky pre analyzu socidlnych sieti socialbakers.com,
pocet fanusikov tejto leteckej spolocnosti na socialnej sieti Facebook narasta kazdym diiom o 240 l'udi. Za tyzden’
tento pocet fanusikov vzrastie o 2 965 l'udi a za mesiac 0 9 039.

Britska letecka spoloc¢nost EasyJet je najvacSou nizko-nakladovou spolo¢nostou so zakladiou vo Velkej
Britanii, presnejSie v Londyne na letisku London- Luton, ktorej ciel'om uz od jej vzniku je poskytovanie kvalitnych a
lacnych sluzieb v leteckej preprave pasazierov a tovarov po celej Eurépe. Vznik tejto spolo¢nosti sa datuje od roku
1995. Da sa povedat, ze cela letecka, ako i finan¢na stratégia spolocnosti bola zalozena uz od pociatku na nizkych
cenach leteniek, pri zachovani $tandardnych sluzieb, ¢o sa spolo¢nosti darilo najmd vdaka Castym zmenam
posobiska. EasyJet otvaral stale nové a nové letecké trasy a odstavovala iné aerolinie vd’aka svojim bezkonkuren¢nym
cenam. So svojimi 193 lietadlami typu Airbus, ale taktiez strojmi od Boeingu zabezpecuje Easylet spojenie medzi
priblizne 125 letiskami v celej Eurdpe, Severnej Afrike a na blizkom vychode (EasyJet 2012).
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Graf 2 Prehl'ad poctu fantsikov EasyJet na socialnej sieti Facebook
(Zdroj: EasyJet Facebook statistics)

Z grafu je mozné vycitat’ narast po¢tu fanusikov britskej leteckej spoloc¢nosti EasyJet na socialnej sieti
Facebook. Vysledky grafu su za obdobie posledného polroka, t.j. od oktobra 2014 do aprila 2015. Celkovy pocet
fanusikov na fanpage leteckej spolocnosti EasyJet na zaciatku maja predstavuje 332 257. Internetova stranka, ktora
analyzuje socialne siete socialbakers.com uvadza pocet fanusikov tejto leteckej spolocnosti nasledovne. Kazdy den
pribuda k tymto fantsikom 111 l'udi, tyzdenne 1 721 a v priebehu mesiaca tento stav priaznivcov predstavuje pocet
7232.

Kanadska nizko-nakladova aerolinka WestJet figuruje v leteckom svete od roku 1996. Podla poctu
prepravenych pasazierov (v roku 2012) si drzi (slusnu) deviatu priecku v rebricku najvacsich severoamerickych
leteckych spolocnosti. V leteckom parku WestJet nesmie chybat’ americky Boeing, pricom viac ako stovku modelov
tvoria len uniformné modely B737. WestJet bol uvedeny do svojej siene slavy v roku 2010. Hlavnymi bazami
WestJet su medzinarodné letecké pristavy v Calgary a v Toronte, zatial' ¢o k najvyznamnejSim trasam sa zarad'uju
pravidelné letecké spojenia do kanadského Vancouveru a do Edmontonu. Spolo¢nost’ vSak disponuje aj pomerne
Sirokou ponukou letov do Spojenych Statov americkych, do Mexika, do Kostariky a samozrejme aj (nielen medzi
kanadskymi cestovate'mi) do popularnej karibskej oblasti (WestJet online).
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Graf 3 Prehl'ad poctu fantisikov WestJet na socialnej sieti Facebook
(Zdroj: WestJet Facebook statistics)

Na grafe je mozné vidiet ako stiipa pocet fantsikov na fanpage leteckej spoloénosti Westlet. Udaje v grafe st
za poslednych Sest’ mesiacov. Zaciatkom maja 2015 je pocet priaznivcov kanadskej leteckej spolo¢nosti 612 877.
Vyvoj grafu je do 7. marca pozitivny, pretoze pocet fanusikov stupal, aviak 21. marca pocet klesol a nasledne v aprili
opét’ stupol. Prirastok fanusSikov za den na socialnej sieti Facebook leteckej spolocnosti Westlet predstavuje pocet
312, v priebehu tyzdia 1 432 a za mesiac tento pocet vzrastie az na 7 349 fanusikov.

WizzAir je nizko-nakladova letecka spolocnost’, ktora lieta predovsetkym na sekundarne letiskd s niz$imi
poplatkami, ktoré sa prejavuju v nizkych cenach leteniek, teda na letiskd mimo hlavnych miest. Myslienka na
zalozenie spolo¢nosti WizzAir sa zrodila v juni 2003. Prvy komerc¢ny let zah4jili zaciatkom maja 2004 z pol'skych
Katovic, teda len 19 dni potom ako letecka spolocnost’ vstupila na trh. O velkom tspechu aeroliniek WizzAir sved¢i
11 miliénov cestujucich prepravenych v roku 2011, ¢o bolo o 15% viac nez v predoslom roku. V stcasnosti ma
spolo¢nost’ 21 prevadzkovych zakladni a ponuka lety na viac ako 360 trasach. Tato spolo¢nost’ ponuka letecku
dopravu obcanom Strednej a Vychodnej Eurdpy, avsak tato siet’ sa neustale rozrasta o nové destinacie. Na prepravu
cestujucich je WizzAir vybaveny 55 lietadlami typu Airbus A320, ktorych priemerny vek je 3 roky. Tieto nové stroje
vyuzivaju najnovsie technologie, ktoré pomahaju udrzat’ prevadzkové naklady na nizkej urovni (WizzAir 2014).
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Graf 4 Prehl'ad poctu fantiisikov WizzAir na socialnej sieti Facebook
(Zdroj: WizzAir Facebook statistics)

Na grafe vidime narast poctu fanusikov WizzAir na socialnej sieti Facebook. Informacie z grafu st za obdobie
Siestich mesiacov, t.j. od oktobra minulého roka do aprila 2015. Na zaciatku maja je pocet fanusikov tejto leteckej
spolo¢nosti vo vyske 437 282. Na fanpage leteckej spolo¢nosti pribuda za den 144 fanusikov, za tyzdeni 898 a pocas
mesiaca je tento pocet zvySeny na 5 232 l'udi.

© 2017 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.



«JOG

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

RyanAir je v Eur6pe najoblubenejsia letecka spolocnost’, ktora prevadzkuje viac ako 1600 letov denne zo 72
zakladni, spajajuca 189 destinacii v 30 krajinach. Flotila tejto leteckej spolo¢nosti je tvorena lietadlami typu Boeing
737-800. Tato nizko-nakladova (lowcostova) letecka spolocnost’ sidli v irskom Dubline a hlavnu leteckt zakladiiu ma
v Londyne (Stansted). Spolo¢nost’ RyanAir bola zalozena v roku 1985 Christy Ryanom, Tony Ryanom a Liamom
Lonegranom v frsku. RyanAir lieta vaG3inou na mensie letiska. Nevyhodou nizko-nakladovych spoloénosti vo
vSeobecnosti je to, ze sice pontkaju velmi dobré ceny leteniek, ale spoplatiiuju vsetky sluzby, ktorti su priamo
spojené s letmi. Inak to nie je ani u Ryanairu. Treba si priplacat’ za batozinu do podpalubia, za obcerstvenie na palube
¢i prioritné nastupovanie. Miesto v lietadle sa vSak rezervovat’ neda (RyanAir 2015).
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Graf 5 Prehl'ad poctu fantiisikov RyanAir na socialnej sieti Facebook
(Zdroj: RyanAir Facebook statistics)

Na uvedenom grafe moézeme vidiet' krivku, ktora vypoveda o prehlade poctu fantsikov nizko-nakladovej
leteckej spolo¢nosti RyanAir na socialnej sieti Facebook. Udaje na grafe sti za posledny polrok. Poget fantisikov tejto
spolo¢nosti je na zaciatku maja vo vyske 33 264. Krivka na grafe je pozitivneho rastu, pretoze pocet fanusikov
kazdym mesiacom stéle stiipa. Podl'a internetového zdroja socialbakers.com je zrejmé, Ze za deii sa prida k fantisikom
tejto leteckej spolocnosti 34 I'udi, za tyzden 347 a v priebehu mesiaca pribuida pocet priaznivcov na pocet 1 698.

4. Zaver

Z vysledkov realizovaného prieskumu sme zistili, Ze respondenti sa dozvedeli o leteckej spolo¢nosti, ktorta
vyuzili na svoju prepravu najviac prostrednictvom internetu. Naopak najmenej alebo vobec nevyuzitym nastrojom
marketingovej komunikacie bol rozhlas, noviny, ¢asopisy ale aj televizia avelkoplosna reklama (billboardy). Tato
skuto¢nost’ je len potvrdzujicim faktom, Ze internet je v stiCasnosti najviac vyuziteInym komunika¢nym nastrojom.
Mozeme skonstatovat’, ze nizko-nakladové letecké spolocnosti vyuzivaju internet na marketingové ucely vo velkej
miere.

Prvy dojem z webovej stranky je urcite dolezity. Je potrebné, aby webova stranka vzbudila zdujem u zakaznika,
teda aby presvedcila navstevnika o tom, ze web stranka tej ktorej leteckej spoloc¢nosti je pre neho najlepsia vol'ba. Az
53,50% respondentov uviedlo, Zze webova stranka alebo fanpage na socialnej sieti Facebook ich neoslovila vobec
alebo takmer vobec. Preto navrhujeme, aby sa letecké spolo¢nosti snazili ich webové stranky neustale skvalitiovat’,
informacie na stranke pravidelne aktualizovat, obohacovat’ ich zaujimavymi prvkami, ako su farebné prevedenie,
videa a vytvarat dobry dojem z celkového obsahu web stranky tak, aby zakaznik nemusel nadobudat’ pocit, ze
existuje ovel’a lepsia stranka inej leteckej spolo¢nosti.

Novinky na webovych strankach alebo prispevky na socialnej sieti Facebook leteckej spolocnosti nesleduje
alebo skor nesleduje az 48,50% opytanych. Len niekedy sleduje tieto prispevky a novinky len 25,50% respondentov.
Moze to byt tym, ze obsah prispevku je pre I'udi nezaujimavy anepotrebny. Na zvySenie sledovanosti tychto
prispevkov, resp. noviniek na socialne;j sieti Facebook odporticame obsah prispevku skvalitnit’ réznymi obrazkami,
videami, radami, navodmi, pribehmi a pod., aby bol pre zakaznika tento obsah zaujimavejsi. Vyuzivat' videa vo
svojich profiloch na socialnych sietach je vel'kou vyhodou, nakol’ko videa ziskaju pozornost’ uzivatel'ov ovel'a l'ahsie
a prezentuje spravu rychlejsie ako bezny text. Dalsou vyhodou je to, Ze videa sa daju ahko zdiel'at. To moZe mat’ za
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nasledok oslovenie d’alsich I'udi. Na ziskanie vyssej sledovanosti prispevkov (noviniek) je mozné vytvorit’ aj rézne
sut'aze, do ktorych sa mézu l'udia zapojit’ alebo uverejiiovat’ také prispevky, ktoré predstavia novy produkt ¢i sluzbu.

Dobra webova stranka musi zaujat’ zakaznika. Musi obsahovat’ vSetky potrebné informacie, ktoré zakaznik
hlada. Z nasho prieskumu vyplyva, ze iba v 6% miere webova stranka leteckej spolocnosti skor neposkytuje potrebné
informacie pre respondenta a 2% opytanych neposkytuje vobec.

To, ze nase analyzované letecké spoloCnosti pdsobia aj na najznamejSej socialnej sieti Facebook je
samozrejmostou. Az 75% opytanych sa stretla s tym, ze dant leteckil spolo¢nost postrehli na socialnej sieti.
Zvysnych 25% ludi sa zatial’ eSte nestretla s pésobenim leteckej spolocnosti na Facebooku, preto navrhujeme, aby
toto posobenie bolo pre I'udi viac viditeI'nejsie a pristupnejsie, napr. spésobom, Ze na svoju webovi stranku uverejnia
oficialny fanpage leteckej spolo¢nosti.

Jednym z najmodernejSich marketingovych nastrojov je v stcasnosti bezpochyby on-line marketingova
komunikacia, ktorii organizacia vyuziva prostrednictvom internetu. Existencia tohto komunikacného nastroja je
nevyhnutna a vel'mi podstatna, pretoze buduje povedomie o podniku. Pri on-line marketingovej komunikacii sa
nezameriavame len na ziskanie Co najvacSej navstevnosti, ale aj na celkovii komunikaciu a udrzanie zakaznikov.
Pravidelna komunikacia so zakaznikmi len podporuje dobré vzt'ahy.
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Abstract: Cielom ¢lanku je popisat’ si¢asny stav problematiky socidlnych sieti ako stcasti socialnych médii a ich
vyznamu z pohladu marketingovej komunikéacie. Predkladany ¢lanok sa v ramci hodnotenia smerovania danej
problematiky zameriava taktiez na teoretické vychodiska problematiky socidlnych médii, ako aj socialnych sieti.
Predkladany ¢lanok zameriava svoju pozornost na trh socialnych sieti v globalnom meradle, popisuje aktualne trendy
vo svete socialnych sieti, ako aj pouzivatel'ské preferencie aktivnych pouzivatel'ov socialnych sieti. Cielom ¢lanku je
taktiez zhodnotit’ a poukdzat’ na mozné budtice smerovanie tejto oblasti marketingu.
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Uvod

Socialne média a socialne siete uz niekol’ko rokov vyraznym spésobom udévaji trendy v komunikacii a online
marketingu takmer na celom svete. Predmetné oblasti sa opieraju o samotné fungovanie online prostredia internetu,
kde ide o interakciu pouzivatelov internetu s obsahom. Zaroveii socidlne média a socialne siete poskytuji sposob,
ako ¢o najefektivnejsie a najpriamejsie zasiahnut' pomocou médii ciel'ovi skupinu zakaznikov.

Socialnym sietam ako sucasti socidlnych médii sa podarilo nieco, ¢o vo svete informacnych technologii nema
obdobu. Ako uvadza autor Frey (2011) pozitivne vztahy s uzivatel'mi socidlnych sieti zlep$uji imidz firmy, pretoze
priama komunikacia vyvola u uzivatel'ov pocit, ze svojou ucast'ou v skupine ziskavaji pridanti hodnotu v podobe
Cerstvych informacii a pristup k novinkam.

Délezitym faktom suvisiacim s fenoménom sociélnych sieti je skutoénost, ze l'udia uz nemusia aktivne
vyhl'addvat’ nové informdacie, pretoze tieto informacie k nim prudia samy. Prvotnym cielom podniku a jeho
prezentacie na socialnej sieti nie je predaj, ale komunikacia s uzivatel'mi, ktora nakupny proces podporuje. Déraz sa
skor kladie na vytvaranie povedomia o urcitom produkte, znacke, o firme a teda budovanie dobrého imidzu podniku
(Qualman 2011).

1.  Za&kladné teoretické vychodiska

Podla autorov Treadaway a Smithova (2011) pojem socidlne média reprezentuje stbor technol6gii, ktoré
zachycuju komunikéciu, obsah a podobne, medzi jednotlivcami, ich priatel'mi a ich virtudlne vztahy. Marketing v
prostredi socidlnych médii pre organizacie znamena pochopenie a uCenie sa, pozorovanie trhu, experimentovanie,
navadzanie publika, posudzovanie a vyhodnocovanie (McPheat 2011).

Sociélne siete sa stali novym komunika¢nym nastrojom, cez ktory sa snazia spolo¢nosti vytvorit’ o najvacsie
spojenie spotrebitel'a so znackou. Nejde len o klasické formy internetovych stranok, ale tyka sa to aj aplikacii
(Spanihel 2014).

Socidlne média je mozné chapat’ aj ako $pecificku kategériu on-line médii, cez ktoré Ucastnici navzajom
komunikuju a zdruzuju sa do siete vztahov. Tym vytvaraji obojsmerni komunikaciu medzi uzivateI'mi socialnych
médii. Na sledovanie socialnych médii sa v najvéicsej miere vyuzivaju mobilné telefony, tablety a d’alsie zariadenia,
prostrednictvom ktorych mozu uzivatelia navzajom komunikovat’, spoluvytvarat’ a zdiel’at’ obsah (Jones 2009).

Pojem socidlne média je mozné vnimat aj ako interaktivne on-line aplikacie, ktoré podporujd vznik
neformalnych pouzivatel'skych sieti. Pouzivatelia nasledne vytvaraji a zdiel'aji v ramci tychto sieti rozny obsah, ako
st napriklad osobné skusenosti, zazitky, nazory, videa, hudbu &i fotografie (Karli¢ek a Kral 2011). Dany pojem je
mozné vnimat taktiez v rovine urlitej platformy, ktorda umoziiuje pouzivatelom zdielat myslienky, nizory a
vzajomne ich vymienat’. Hodnoti dopad socialnych médii na trh za obrovsky, ktory vyraznym spdsobom ovplyviiuje
aj uspesnost’ podnikania (Adamko 2013).

Socidlne média predstavuju vysoko relevantny marketingovy nastroj na oslovenie zakaznikov, ciefovych
skupin, médii ako aj ostatnej verejnosti, ktory medzi tymito skupinami vytvara obojsmernd komunikaciu (Brown
2009). Socialne média umoziuju zistit' ako zakaznik vnima samotny produkt, sluzbu ¢i znacku. Ide o skutoénost,
ktora je jednak dolezita pre samotnych pouzivatel'ov, ktori hl'adaji spravny produkt ¢i sluzbu ako aj pre organizacie,
ktoré ponukajt svoje produkty a sluzby na trhu (McPheat 2011).

Socialne média, ktoré predstavuju $ir$i pojem ako socidlne siete st online médi4, kde je obsah vytvéarany a
zdielany pouzivateImi. A zaroveinl sa socidlne médid nepretrzite menia tym, ako sa meni ich obsah a taktiez
pridavanim d’alich funkcii (Janouch 2011). Autor Tuten (2008) uvadza, ze socialne siete sa sCasti vyvinuli pre
komfort pri komunikacii v spolo¢nosti, kde mnoho z nas travi vela Casu online za pocitatom. Komfort pri
komunikacii je hlavnym motivom pre udrziavanie vztahov online, najmé prostrednictvom socialnych komunit.

Socidlne siete vytvaraju virtualne svety, v ktorych sa stretavaju miliony 'udi. Vytvéaraji medzi sebou komunity,
v ramci ktorych komunikujii a zabavaju sa. Pre zadavatel'ov reklamy predstavuju obrovsky potencial pri propagacii
svojich produktov alebo sluzieb (Labska a Loydlova 2009).

Marketing na socilnych sietach je potrebné chapat’ ako jednu zo Sirokého spektra marketingovych ¢innosti,
ktoré¢ firmy robia pre svoj biznis. Spoliehat’ sa len na ziskavanie fanusikov je totiz rovnaké ako otvorit’ si kamenny
obchod a nepostavit' za pult Ziadneho predavaca. Do obchodu pravdepodobne zavitaju nejaki zékaznici, ale nebude
nikto, kto by im produkt predviedol a predal (Severa a Krska 2013).

V tejto suvislosti autori Sedldk a Mikulaskov (2012) doplnaju, Ze praca na socialnych sietach vyzaduje velmi
vela ¢asu, pokial’ sa chce podnik udrzat’ fyzicky online. Pokial ale tento ¢as podnik bude mat’, vyuzitie socialnej siete
moze splnit’ jeden z podnikovych cielov, ¢im je zvySenie povedomia o podniku.
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2. Aktualny stav rieSenej problematiky

Na Gvod je potrebné uviest, Ze podet aktivnych pouZivatel'ov internetu medziro¢ne na globalnej Girovni v obdobi
januar 2016 — april 2017 rastol (WeAreSocial 2016; WeAreSocial 2017). Konkrétne je mozné v tomto pripade
konstatovat’ narast poctu aktivnych pouzivatel'ov na trovni 11,47 % (01/2016 3,42 miliardy pouzivatelov; 04/2017
3,81 miliardy pouZivatel'ov). V pripade §irSieho porovnania januar 2015 (3,01 miliardy pouzivatelov) — april 2017 je
mozné konstatovat’ rast poctu aktivnych pouzivatelov internetu globalne na urovni 26,61 %. Je mozné ocakavat’, ze
podet aktivnych pouzivatelov internetu bude nad’alej na globalnej Grovni rast. Dany predpoklad opierame
o skuto¢nost’, Ze v aprili 2017 podiel aktivnych pouZivatel'ov internetu na celkovej populacii predstavoval hodnotu 51
%.

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS A TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS
OF ACTIVE PERCENTAGE OF THE OF ACTIVE MOBILE AS A PERCENTAGE OF
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS TOTAL INTERNET USERS

3.811 3.537 93%

BILLION BILLION

Graf 1 Pocty aktivnych pouzivatel'ov internetu (Q2 2017)
Zdroj: WeAvreSocial 2017

Stcasny trend popularity socidlnych médii a socialnych sieti sa logicky odraza aj na pocéte ich aktivnych
pouzivatel'ov. Na dany trend poukazuje vysSie uvedend analyza spolo¢nosti WeAreSocial (2017). Analyza uvadza
(Graf 2), ze pre obdobie Q2 2017 pocet aktivnych pouzivatelov socidlnych médii je na trovni 2,9 miliardy
pouzivatelov. V pripade porovnania voc¢i celkovej populacii je mozné hovorit’ o penetrdcii na Urovni 39 %.
Predmetna analyza v pripade porovnania Q1 a Q2 2017 konstatuje narast pouzivatel'ov socialnych médii o 4 % (110
mil. pouZivatelov). Sir§ie porovnanie predmetnych obdobi januar 2016 aapril 2017 poukazuje na rast podtu
aktivnych pouZivatelov socidlnych sieti na urovni 26,01 % (600 mil. pouzivatel'ov). V pripade porovnania obdobi
januar 2015 — april 2017 nérast poctu aktivnych pouzivatel'ov socialnych médii predstavoval 39,89 %, ¢o predstavuje
829 miliona pouzivatel'ov (WeAreSocial 2015; WeAreSocial 2016).

TOTAL NUMBER ACTIVE SOCIAL USERS TOTAL NUMBER ACTIVE MOBILE SOCIAL
OF ACTIVE SOCIAL AS APERCENTAGE OF OF SOCIAL USERS USERS AS A PERCENTAGE
MEDIA USERS THE TOTAL POPULATION ACCESSING VIA MOBILE OF THE TOTAL POPULATION

A

2.907 39% 2.698 3

BILLION BILLION

Graf 2 Pocty aktivnych pouzivatel'ov socialnych médii (Q2 2017)
Zdroj: WeAvreSocial 2017
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Analyza spolo¢nosti WeAreSocial (2017) taktiez zamerala svoju pozornost na aktivnych mobilnych
pouzivatel'ov socidlnych médii. V tomto pripade analyza konstatuje pre obdobie Q2 3017 podiel aktivnych mobilnych
pouzivatel'ov socialnych sieti na urovni 36 % c¢o predstavuje 2,7 miliardy pouzivatelov. V pripade SirSicho
porovnania obdobi januar 2016 (1,97 miliardy pouZivatel'ov, penetracia na celkovej populacii dosiahla urovei 27 %)
a april 2017 predstavuje narast aktivnych mobilnych pouzivatel'ov socialnych sieti 37,09 %.

Analyza spolo¢nosti Simply measured (2017) publikovanej v 06/2017 prezentuje Struktlru —aktivnych
pouzivatel'ov socialnych médii za jednotlivé regiony sveta. Ako uvadza Graf 3, z pohl'adu celkového poétu aktivnych
pouzivatelov socialnych médii dominuje region Azie a Pacifiku (1,5 miliardy pouzivateFov; 53,90 % ). Porovnatelné
pocty pouzivatelov dosahuji regiony ako Severna Amerika (223 mil.), Juzna Amerika (251 mil.; 9,02 %), ¢i region
Z&padnej Eurdpy (223 mil.; 8,01 %). Medzi regiony s najniz§im poctom aktivnych pouzivatel'ov socialnych médii je
mozné zaradit’ Australiu (27,8 mil.; 1,01 %), ¢i Stredny vychod (84 mil.; 3,02 %).

Azia a Pacifik 1500
JuZna Amerika
Zapadnd Eurdpa
Severna Amerika
Vychodna Eurdpa
Afrika

Centralna Amerika
Stredny wychod

Australia

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

m Pocet aktivnych pouZivatelov socidlnych médii

Graf 3 Struktira aktivnych pouzivatelov socidlnych médii
Zdroj: Simply measured 2017

Analyza spolo¢nosti eMarketer (Statista 2017) v obdobi buducich rokov 2018 — 2021 ocakava stabilny rast
pouzivatel'ov socidlnych médii. Analyza predpoveda narast pouzivatel'ov socialnych sieti medzi rokmi 2017 — 2021
na urovni 560 miliona pouzivatelov, ¢o v percentudlnom vyjadreni predstavuje narast pouzivatelov o 22,76 %.
V sledovanom obdobi rokov 2017 — 2021 priemerné medziro¢né tempo rastu predstavuje hodnotu 5,27 %. TaktieZ je
potrebné uviest’, Ze najvicsie spomalenie rastu poétu pouzivatelov sociadlnych médii je mozné identifikovat’ v rdmci
obdobia rokov 2014 — 2016 (Graf 4).
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Graf 4 Vyvoj poétu pouzivatel'ov socialnych médii
Zdroj: Statista 2017

Ako uvadza Graf 5 dominantnym hracom na poli socialnych sieti je aktualne socialna siet Facebook.
Predmetnej socialnej sieti pre rok 2017 analyza prisudzuje 2 miliardy mesacne aktivnych pouzivatelov. V pripade
medziroéného porovnania 2015 — 2016 ide 0 narast na Grovni 21,21 %, o predstavuje 350 miliéna pouzivatelov.
V poradi druhou globalne najpopularnejSou socidlnou sietou je socialna siet’ YouTube, pocet mesacne aktivnych
pouzivatelov tejto socidlnej siete pre rok 2017 na zaklade vy$Sie uvedenej analyzy predstavuje 1,3 miliardy
pouzivatel'ov. Medzirocné porovnanie obdobi rokov 2016 a 2017 poukazuje na rast na trovni 30 %. Je taktiez vhodné
doplnit, ze 50 % medziro¢ny rast taktiez dosiahli socialne siete ako Instagram, Snapchat, ¢i socialna siet’ Pinterest.
Jedinou socialnou siet'ou, ktora zaznamenala pokles mesacne aktivnych pouzivatel'ov je socialna siet’ LinkedIn.

2000

320 328 300
100 150 107 106

Facebook  YouTube  Instagram Twitter Snapchat  Pinterest LinkedIn

m2016 w2017

Graf 5 Mesacne aktivni pouzivatelia socialnych sieti (v milionoch pouzivatel'ov)
Zdroj: Simply measured 2017

V pripade socialnej siete Facebook, ktort je moZné povaZovat' aktudlne za dominantného hraca na poli
socialnych sieti analyza spolo¢nosti We Are Social (2017) uvadza pre obdobie april 2017 pocet mesacne aktivnych
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pouzivatelov na trovni 1,97 miliardy pouzivatel'ov. Podiel denne aktivnych pouzivatelov predstavuje 61 %, o
predstavuje 1,2 miliardy pouzivatel'ov. Zaujimavym zistenim v ramci publikovanych vysledkov je skutocnost, ze az
89 % pouzivatel'ov pristupuje na mesaénej baze k socialnej sieti Facebook cez svoje mobilné zariadenia (smartphone,
tablet).

3. Zaver

Aktualna popularita socidlnych médii a zarovei socidlnych sieti je nepopieratel'na, ¢o z pohl'adu marketingovej
komunikacie, ¢i obchodu je mozné povazovat za vyznamné. Problematiku socidlnych médii a socidlnych sieti je
potrebné vnimat’ vo vztahu k marketingovym aktivitim ako neoddelitelni su¢ast’ budovania pozitivneho imidzu
subjektov trhu.

Spravne zvladnutie komunikacie v prostredi socialnych médii a socialnych sieti napomaha budovaniu
pozitivneho vztahu medzi zdkaznikom a znackou, organizaciou. V neposlednom rade ide aj o relevantny nastroj
podpory predaja a odbytovy kandl. Socidlne média a socialne siete taktiez vytvaraju $pecifickti formu propagacie,
ktor( poskytuje asi len maloktoré médium. Konkrétne ide o schopnost’ vplyvat' na I'udi prostrednictvom komunit, do
ktorych patria a v ktorych sa citia dobre. Online socialne média vseobecne na rozdiel od klasickych médii poskytuju
marketingovym pracovnikom organizacii moznosti operativne optimalizovat’ svoje marketingové stratégie, ako aj
dokladne analyzovat’ Siroké spektrum relevantnych ukazovatel'ov.
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Abstrakt: Cielom prispevku je predstavit' a popisat’ situaciu v oblasti neuromarketingového vyskumu. Prispevok
poukazuje na Ulohu neuromarketingu v procese pochopenia spotrebitel'ského spravania. Neuromarketing okrem
pozitiv prinasa aj svoje negativa, najmé v jeho vnimani celou spolo¢nost'ou. Prispevok obsahuje analyzu aktualneho
stavu pozitiv, negativ i etickych otaznikov neuromarketingu vnimanych odbornou i laickou verejnost'ou. Prispevok
ma tiez poukazat’ na buduci vyvoj a vyuzitie neuromarketingu v procese spotrebitel'ského spravania.
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Uvod

Neuromarketing je moderna disciplina, kde v skutocnosti ide o hranicni oblast medzi neurovedou
a marketingom. Posobi na marketingovych odbornikov, aby prehodnocovali ndzory na uvazovanie spotrebitel’a
a premyslali o dopadoch tychto poznatkov na ich obchodné aktivity (Koukolik 2012).

Neuromarketing je disciplina na pomedzi marketingu a neurovied, ktora si kladie za ciel’ vyuzivat' poznatky
omozgu ajeho fungovanie k zefektivneniu obchodnych stratégii. Teda ide o to, ako I'udom predavat’ produkty
a sluzby tak, aby ich viac chceli a skor si ich kipili. Casto si myslime, Ze vieme, pre¢o koname tak alebo onak, v
skutocnosti ide len o pribehy, ktoré si nevedome vymyslame na vysvetlenie svojich ¢inov (Lorincz 2009).

Neuromarketing je veda, ktora odhal'uje taje 'udskej mysle a odpoveda na otazku, pre¢o dava spotrebitel
prednost’ jednému produktu pred druhym. Neuromarketing je o krok popredu pred ostatnymi vyskumnymi metoédami
a vd’aka tomu, ze dokaze analyzovat’ Zelania spotrebitel’a, poskytuje aj presnejsie vysledky (Barta, Bartova 2009).

Vzhl'adom na nazov si kazdy neuromarketing predstavi ako metéodu manipulovania s I'udskym myslenim. V
niektorych pripadoch je to vSak naozaj tak. Je tazké zabranit zneuzivaniu tejto vedy, najméd v oblasti etiky.
Neuromarketing moze byt’ cesta pochopenia alebo spdsob manipulacie s l'udskym myslenim. Medzi oboma spésobmi
je len vel'mi tenka hranica.
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1. Zikladné teoretické vychodiska

Praktiky neuromarketingu st zalozené na skumani I'udského mozgu. Ten sa skladd z dvoch hemisfér. Lava
hemisféra je centrum linearneho myslenia ako jazyk, logika a matematika. Prava hemisféra je centrom emocii, citov,
umenia, kreativity a inSpiracie.

Obrazok 1 — Aktivacia mozgu
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Zdroj: (Barta, Bartova 2009)

Neuromarketing, ako nova oblast’ marketingu, skiima reakcie zakaznikov na jednotlivé marketingové stimuly
prostrednictvom monitorovania ¢innosti mozgu. PrinaSa tak nové techniky skumania s potencidlom odhalenia
doposial’ skrytych informacii v I'udskej mysli (Foftova 2015).

Obchodné spoloc¢nosti ziskavaju a vyuzivaju, v konkurenénom boji k prilakaniu zakaznikov prostrednictvom
neuromarketingu, informacie o fungovani ludského mozgu v suvislosti sich nakupovanim. To im pomaha
efektivnejsie zamerat' inzerciu alebo rozlozenie tovarov napriklad v regaloch. Podla Koukolika (2012) moéze byt
neuromarketing vel'mi 'ahko zneuzity nielen vo svete obchodu, ale taktiez aj v politike.

Verejnu mienku je tak prostrednictvom psychologickych poznatkov mozno do istej miery ovladat. Koukolik
(2012) v tejto suvislosti popisuje dobre znamy jav, ktoré je oznacovany ako ,,spravanie ov¢ieho stada“. To si podla
neho l'udstvo prinieslo z vyvoja minulosti, kedy mu bolo velkou strategickou vyhodou vyuzitou ku spolupraci. To, ze
sme vnimavi vo¢i manipuldcii, je zdkladnym dovodom toho, preco sme historicky prezili. Ovplyviiovanie ludi
v skupine moze znamenat’ kooperaciu. T4 je podl'a autora alfou a omegou prezitia malych skupin vo volnej prirode.
Sila davu vSak moze byt 'ahko zneuzitd. Ovcie spravanie je predmetom mocenskej manipulacie a vedie skupinu do
zaniku.

Nevyhodou neuromarketingu je jeho obmedzenost. Je limitovany momentalnym porozumenim neurovedcov
Tudskému mozgu. Daldim sklofiovanym problémom je potencidlne zneuZitie vedomosti z neuromarketingového
vyskumu na vytvorenie stratégii k vyvolaniu tizby po produktoch alebo dokonca k vytvoreniu uspesnych politickych
propagand. Okrem politikov st neuromarketingom nadsené aj filmové §tadia. Dokladnym preskumanim toho, ¢o sa
podla mozgovej ¢innosti spotrebitelom paci, moézu filmové $tadia vytvorit' tie najpritazlivejsie uputavky na filmy
alebo dokonca natocit’ zaver filmu podl'a toho, ¢o publikum oc¢akéava (Lindstrom 2009).

Etika je filozoficka disciplina, zaoberajuca sa hl'adanim spravneho, dobrého jednania a spravania sa. Skuma
moralku a moralne normy. Etika je teoretickym Stidiom hodndt a principov, ktoré usmeriiuju I'udské konanie v
situdciach, ked’ je mozny vyber. Zjednodusene mozno etiku charakterizovat’ ako vedu o moralke. Existuju rozne
etické principy, vo vSetkych vsSak existuje spolo¢na zhoda v jednej ich charakteristike. Etické konanie spociva v
konani dobra a nekonani zla. Konanie dobra sa v ponimani etiky javi ako zmysluplna hodnota (Lorincz 2009).

Na trhu firiem ponukajucich spotrebitel'ské produkty sa mézeme stretnut’ s dvoma hlavnymi problémami, ktoré
su z etického hl'adiska negativne hodnotené spolo¢nost'ou (Barta, Bartova 2009, s. 12):
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. snaha firiem ziskat’ vyhodu nesolidnym jednanim,
. vytvaranie tlaku na zakaznika, ktory vedie k jeho iracionalnemu spravaniu.

Hlavne v stvislosti s prvym problémom si dovol'ujeme tvrdit, ze takéto jednanie v smere firma — spotrebitel’ sa
na trhu objavuje prili§ ¢asto. Vyrobcovia napriklad volia etikety, ktoré¢ nazvom alebo grafickou podobou vyvolavaju
moznost’ zameny s uspesnejSou znackou (Barta, Bartova 2009).

Niektori autori vo svojich dielach hovoria dokonca az o cielenej manipulacii spotrebitela firmami.
Neuromarketing ma potencial Sirokého vyuzitia v roznych sférach. Potencidlne vyuzitie neuromarketingu je
aplikovatel'né v Sirokej sfére odvetvi, nielen v marketingu, je na mieste zamyslat’ sa nad jeho etickymi dimenziami
(Svec 2009).

Spolo¢nosti podnikajuce v obchodnom a reklamnom odvetvi maji mimoriadne nedostacujiicu reputaciu a nizku
doveru spotrebitel'a, najmé pokial’ ide o ich aplikaciu etickych Standardov. Firmy, ktoré uskutociiuji vyskum, musia
reflektovat’ etické kodexy, ktoré existuju v danom odbore v ramci profesijnych organizacii. Etiku samotného
vyskumu trhu strazi Medzinarodny kodex vyskumu trhu a socialneho vyskumu, ktory stanovuje pravidla vyskumu a
jeho pouzitie, otazky vlastnictva informacii a ich uchovavania (Lindstrom 2009).

2.  Etika v neuromarketingu

Cielom neuromarketingu je ziskat' informacie otom, ako sa funguje mozog spotrebitel'a pocas pdsobenia
marketingovych stimulov. Vyhodou tejto meracej techniky je, ze vysledky nie st ovplyvnené predsudkami
spotrebitel'ov, ani neochotou odhalit’ pravdu. Na pouzivani tejto technologie nie je ni¢ zlé, avSak najvacsim
problémom je, ze vyskumnici moézu nahliadnut’ az za hranice subjektov, ktoré by mohli stanovit’ pre toto testovanie.
To je dovod, preco vyuzitie neuromarketingu vyvolava etické obavy, ktoré by mohli byt rozdelené do dvoch
kategorii: na ochranu spotrebitelovej autondmie a ochranu roznych skupin, ktoré by mohli byt poskodené alebo
zneuzité¢ tymto vyskumom. Sukromie jednotlivcov zapojenych do neurovedeckych vyskumov, prebiehajucich
v medicinskych institiiciach, je zvycajne chranené zakonom. Ak sa vSak neurovyskum kona na komeréné ucely, a
teda mimo medicinskych institicii, ochrana zakonom straca na vahe a zabezpecenie sikromia je ponechané na
moralnych hodnotach vyskumnikov (Murphy a kol. 2008)

Zneuzivanie viac zranitelnych segmentov populdcie je druhy eticky problém neuromarketingu. Za viac
zranitelné publikum si vtomto pripade povazovani star§i ludia, deti aludia so psychickymi poruchami.
Neurovedecki vyskumnici mézu poskytnut’ svoje zistenia o tychto zranitelnych skupinach marketerém, ktori mézu
takéto informacie zneuzit na manipulaciu uvedenych skupin spotrebitelov, ked’ze st lahSie manipulovatelné.
Napriklad vyrobcovia videohier pouzivaju deti na takyto typ vyskumu, aby potom na zaklade vysledkov vytvarali
nové hry (Murphy a kol. 2008, Acuff 2005).

Zodpovedné podnikanie v reklame znamenad, ze firmy v oblasti neuromarketingového vyskumu musia byt vel'mi
opatrné v ponuke svojich sluzieb. Manazéri velkych spolo¢nosti ¢asto zlyhavaju v uvedomovani si, ze 'udské mozgy
st najkomplexnejsie biologické organy doteraz zname, s desiatimi miliardami buniek, tvoriacimi medzi sebou
spojenia. Proces vysvetlenia prace 'udského mozgu je extrémne naro¢ny a vzdy existuje moznost’ pochybenia. Avsak
farebne kodované obrazky mozgu sprevadzané neurovedeckymi vysvetleniami podsobia dostato¢ne presvedcivo
a sposobuju vo firmach ,,neuroosial*. Toto vedie k situdciam, kedy st marketéri dychtivi investovat’ velké mnozstvo
peniazi do neurovyskumu, bez ohl'adu na validitu tychto vysledkov. Ak potom reklama zalozena na neurovedeckych
vysledkoch nenaplni o¢akavania, firmy zaznamenavaju straty (Murphy a kol. 2008).

Verejna reprezentacia je d’alsi dolezity problém. Nedostatok informacii o neuromarketingovom vyskume vytvara
nedéveru azl¢ meno neuromarketingu v spolocnosti. Nové, nepoznané technoldgie, prindsaju viac  strachu
a nedovery, nez pozitivnych reakcii. VSetky tedrie zaoberajuce sa etickou dilemou neuromarketingu boli diskutované
z roznych uhlov a maji pomoct’ marketérom najst’ vhodné rieSenie v oblasti etiky. V redlnom podnikatel'skom svete
st do obchodnych rozhodnuti zainteresovani rozni aktéri s rozdielnymi pohl'admi na to, ¢o je a o nie je etické.
Riesenie problému cez rozne etické tedrie pomaha najst’ spravnu cestu k najlepsiemu rieSeniu v kazdej konkrétne;j
situdcii. (Crane a Matten 2007). Schému takéhoto rieSenia zobrazujeme na Obrazku 2.
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Obrazok 2 - Riesenie etickych problémov v obchode
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Zdroj: (Crane, Matten 2007)

3. Etické kédexy v praxi

Firmy zaoberajuce sa vyskumom trhu a nadnarodné spolo¢nosti pouzivaju rozne etické Standardy. Arlauskaité
a Sferle (2013) kategorizovali etické kodexy podla jednotlivych etickych teorii. Ukazalo sa, ze skimané firmy si
najviac davaji pozor v dvoch zakladnych etickych problémoch dne$ného neuromarketingu — manipulacia a ohrozenie
sikromia. VicSina firiem mala v analyzovanych dokumentoch ustanovené vyhybanie sa uvedenym etickym
problémom. Firmy preukazali, ze z hl'adiska etického kodexu by nikdy nepouzili osobné informacie a data ziskané
z neuromarketingového vyskumu na I'stvé ucely.

Firemné dokumenty o marketingovom vyskume vsSak poukazali na medzery v oblasti ,,zodpovednej reklamy*.
Z tohto pohladu st kritika a diskutované etické problémy opravnené, ked’ze analyzované spolognosti spifiali etické
Standardy o ,,zodpovednej reklame* len vel'mi zriedka, resp. vobec. Ked'ze sa jedna o zalezitost, ktora je len vel'mi
slabo regulovana Statom, zodpovednost’ za férovy marketing a reklamu pada na plecia firiem. Z analyzy vyplyva, ze
slabym bodom je malo konkrétnych informacii o etike vo vztahu ku spotrebitel'ovi, ktoré by firmy pouzivajuce
neuromarketing mali poznat’.

Co sa tyka zneuzivania 3pecifickych skupin populacie, aj tu boli nijdené medzery v analyzovanych

dokumentoch. Napriek tomu, ze firmy su si vedomé takychto problémov, kratka zmienka v ich dokumentoch neuisti
spotrebitel’a, ze najzranitelnejSie skupiny populacie ostavaju chranené.
Dalsou medzerou, ktora bola identifikovana v ramci analyzy, a ktord je taktie? predmetom kritiky, je nedostatoéna
komunikacia. Nedostatok modzeme povazovat rovnako za bilaterdlny — komunikdcia medzi spolo¢nostami
a kritizujicimi stranami, ako aj unilateralny — snaha zainteresovanych spolo¢nosti oboznamit’ verejnost’ na existenciu
svojich etickych kodexov a ich obsah (Arlauskaité, Sferle 2013).

Analyza taktiez poukazala na rozdiely v etickych kodexoch firiem vykonavajicich neuromarketingovy vyskum
a firiem, ktoré si ich najimaju. Etické kodexy vyskumnickych firiem maju silnt poziciu z hl'adiska jednej konkrétne;j
etickej teorie, kym v kodexoch ostatnych firiem su odrazy roéznych etickych tedrii. Problém potom nastava
v praktickom uplatiiovani konkrétnych postupov, ked’ze kazda tedria zastava iny postup a je tazku stanovit’ jednotny
navod (Arlauskaité, Sferle 2013).
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4. Zaver

Niektori kritici neuromarketingového vyskumu tvrdia, ze metody skumajiice l'udsky mozog by mali byt
vyuzivané len na ucel, na ktory boli primarne zostrojené, a sice, na celospolocensky prospesny vyskum v oblasti
Pudského zdravia. Nemala by existovat’ moznost’ vyuzit' ich na uplne odlisné komercéné ucely firiem. Argument je
posilneny tvrdenim, Ze tieto firmy sa vobec nepodielali na vyvoji a naroénom testovani tychto metod. Podla
odporcov tieto firmy len parazituju na vysledkoch, ktoré mali poévodne slizit' pre vyuzitie v celkom inom odbore
(Koukolik 2012).

Téma neuromarketingu vzbudzuje diskusie o etike aj pre obavy, ze neostane len pri ¢itani myslienok
spotrebitel’a, ale ze existuje aj moznost’ ich pomocou neuromarketingového vyskumu ovplyviiovat. Neuromarketing
moze v urcitych pripadoch vytvorit’ negativny postoj spotrebitel'a voci firme, ktora takéto praktiky vyuziva, ak je
spotrebitel’ presvedéeny o ich neetickosti (Foitova 2015).

Je nesporné, ze vyuzivanie neuromarketingovych metodd rozdel'uje odbornu aj laicku verejnost’ na dve skupiny —
zastancov tychto metod, zvycajne z kruhov obchodnikov a neuro-vyskumnikov a jednotlivcov, ktori poukazujii na ich
nedostatky a etické limity. Z etického hl'adiska plynu pre firmy, ktoré tieto metody vyuzivaju, isté rizika: zhorSenie
vnimania firmy v o¢iach verejnosti alebo moznost’ zneuzitia informacii ziskanych pomocou neuromarketingového
vyskumu konkurentom pri zverejneni vysledkov vyskumu. Existuje len malo odbornych studii, ktoré sa zaoberaji
kritickou analyzou tychto problémov.

. Vzhladom k tomu, ze je metdda neuromarketingu v celej oblasti marketingového vyskumu pomerne mlada,
bolo urobené len velmi malo na jej pochopenie a obhajenie. Ked’ze sa neuroveda stala suc¢ast'ou marketingu, mal by
to byt’ dovod na to, aby etické principy pouzivané v marketingu osvetlili aj neuromarketing.

Zoznam bibliografickych odkazov

Acuff, D. 2005.Taking the guess work out of responsible marketing. In: Young consumers. No.3, s.68-71.

Arlauskaité, Eglé a Alexandra Sferle. 2013. Ethical issues in neuromarketing. BUSN29, Degree project in Global

marketing. [cit. 14.3.2017]. Dostupné na:

http://lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&recordO1d=3803908 &fileO1d=3803909

Barta, Vladimir a Hilda Bartova. 2009. Homo spotrebitel. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica. 206 s.

Foitova, Johana. 2015. Neuromarketing v kostce: co vSechno potfebujete védét. Markething [online]. 8. ledna 2015
[cit.2015-01-08]. Dostupné z: http://www.markething.cz/neuromarketing-v-kostce-co-vsechno-potrebujete-vedet

Koukolik, Frantisek, 2012. Neuromarketing balancuje na hrané etiky [videozaznam online]. CT Hyde Park
Civilizace, ©2012 [cit. 2012-10-03]. Retrieved from: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/198143-koukolik-
neuromarketing-balancuje-na-hrane-etiky/

Lorincz, Tibor. 2009. Etika. [online]. Dostupné na: http://tomlery.txt.cz/clanky/61952/zsv-22b [cit. 2013-03-16].

Lindstrom, Martin. 2009. Nakupologie : Pravda a IZi o tom, proc¢ nakupujeme. Brno: Computer Press. 232 s.

Murphy,E. a kol. 2008. Neuroethics of neuromarketing. In: Journal of Consumer behavior. No. 7, s. 293 — 302.

Suhanyi, L. 2014. Regionalny marketing v kultire. In: Exclusive journal : economy and society and environment.

Vol. 2, no. 2 (2014), s. 131-139. ISSN 1339-0260

Stefko, R. et al. 2012. Foundations of Marketing. Zaklady marketingu. PreSov: PU. ISBN 978-80-89568-07-9. In

Stefko, R., Krajiak, J. (Eds.) An Analytical View on Fine Arts Marketing, Publishing House of the Jerzy Kukuczka

Academy of Physical Education in Katowice, p 8, 19, 21. ISBN 978-83-64036-21-7.

Stefko, R., Gburova, J., Bagik, R., Dor&ak, P. 2012. Introduction to Services Marketing. Uvod do marketingu sluzieb.

Presov: FMPU, 107 p. ISBN 978-80-89568-35-2. In Stefko, R., Krajiiak, J. (Eds.) An Analytical View on Fine Arts

Marketing, Publishing House of the Jerzy Kukuczka Academy of Physical Education in Katowice, p 54. ISBN 978-

83-64036-21-7.

Svec, Miroslav. 2010. Nasa ponuka. [online]. 2010, Dostupné na: http:/neuromarketing.sk/?page id=11 [cit. 2013-

01-22].

© 2017 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.



«JOG

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

Socialne siete a ich dopad na reputaciu vybrane;
organizacie

Radovan Bacik*

Presovska univerzita v Presove

Katedra marketingu a medzindrodného obchodu
Presovskad ul. 5, 080 01 Presov, Slovakia
radovan.bacik@unipo.sk

Igor Fedorko

Presovska univerzita v Presove

Katedra marketingu a medzindrodného obchodu
Presovskad ul. 5, 080 01 Presov, Slovakia
igor.fedorko@unipo.sk

Jan Mihal

Presovska univerzita v Presove

Katedra marketingu a medzindrodného obchodu
Presovskd ul. 5, 080 01 Presov, Slovakia

janmihal@evil-ke.sk

* corresponding author

Abstrakt: Hlavnym cielom c¢lanku je na zaklade prieskumu analyzovat' spokojnost’ respondentov s informaciami
uverejilovanymi na facebookovej stranke vybranej firmy a nasledne navrhnut’ opatrenia na zlepSenie komunikacie s
"followermi" a zvySenie informovanosti tychto followerov o jednotlivych aktivitaich vybranej organizacie. Analyza
vysledkov je interpretovana s vyuzitim Statistického programu Gretl. Pomocou regresnej analyzy a kontingencnej
tabul’ky je v tomto programe vykonavana analyza a overovanie stanovenych hypotéz.

KPucové slova: socialne siete, online reputacia, marketingova komunikécia
JEL Klasifikacia: C22; C51; Q11; Q13

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

Socialne siete st hlavne komunikaénymi sietami a stavaji sa spojivami medzi svojimi uzivateI'mi. Patria k
novodobym modernym typom webovych aplikacii. Ich vyvoj zacal uz zaciatkom nového milénia zo svojich
predchodcov (blogov, serverov a podobne). Socialne siete o nas dokazu prezradit’ aj to, Co prezradit’ nechceme. A to
hlavne l'udom, ktori by to nemali vediet. Socidlne siete nam umoziiuji vyhladat naSich oblubenych hercov,
spevakov, Sportovcov a mnohé d’alSie zname osobnosti. Ked’ze v sii¢asnosti vyuziva socialne siete uz takmer kazdy.
Vyznacuju sa jednoduchym zdielanim informacii, videi a fotografii s ostatnymi uZivatePmi. DéleZité je spomenut’ aj
negativa tychto novodobych online médii. Vyuzivanim socidlnych sieti mézu uzivatelia prist’ k rychlej strate
sikromia, zneuzitiu fotografii bez sithlasu. Vd’aka socidlnym sietam moéze dochadzat’ kzneuzivaniu osobnych tudajov
na reklamné ucely. V neposlednom rade su to rozne pocitacové virusy, ktoré nas ohrozuju kazdy den.

1. Zikladné teoretické vychodiska

Boyd (2007) uvadza socialne siete ako druh internetovych sluzieb, urenych na nadvézovanie a udrziavanie
kontaktov medzi jednotlivcami alebo firmami. Umoznuji vytvaranie verejnych aj Ciastocne verejnych profilov,
vybrat’ si zoznamy inych uZzivatelov s ktorymi chcu uzivatelia zdielat’ informacie. Na zaklade toho vznika siet’
vztahov, socidlna siet. Tato siet’ je charakteristickd najmé tym, ze vytvara priestor pre komunikaciu a umoziuje
zdielanie textovych obsahov, videi ¢i fotografii.

Za najpopularnejsiu socialnu siet’ sa povazuje v sucasnej dobe Facebook, ktory je ladeny do bielej a modrej
farby. Tato socidlna siet’ ma potencial, ktorym je schopna ohrozit’ vSetky ostatné socialne siete. Zahffia enormné
mnozstvo funkcii, vdaka ktorym ostané socidlne siete stradcaju na vyzname. Podstatou tejto socialnej siete je
orientdcia na sukromny obsah. Sjej vyuzitim moézu l'udia ziskat' prehlad oréznych Zzivotnych situdciach svojich
najblizsich. Cudia si na Facebook mdZu zavesit prakticky vietko, ¢o sa tyka ich Zivotov. Coraz populdmejsimi sa
stavaju verejné skupiny hercov, spevakov, umelcov a politikov. Vdaka pribudajucim funkciam je Coraz t'azsie
uzivatel'om udrzat’ s nimi krok, no aj napriek tomu je tato socidlna siet’ prevazne sukromného charakteru (Striz 2013).

K nevyhodam vyuzivania socialnych sieti patri hlavne nemoznost’ pripojenia pre vsetkych. Napriklad z dovodu
nemajetnosti, pokial’ doty¢na osoba nema pocita¢ alebo iné mobilné zariadenia umoziujuce pripojenie k internetu.
Dalsi problém prichadza pri vypadku internetového pripojenia. Otazkou tu zostava, & komunikacia prostrednictvom
modernych technologii je takd hodnotna a prinosna ako komunikacia face to face a ¢i rychlost’ a kvalita prenosu
vynahradi fyzické stretavanie sa (Keller 2009).

Reputacia (renomé) znamena kladné, ocefiujuce nazory niekoho alebo dobré meno. Stava sa coraz dolezitejSim
¢lankom vsucasnom podnikatel'skom prostredi, ked” k tispechu nestacia len produkty ¢i technologie. Dobra reputacia
ovplyviuje trhovi hodnotu firmy a je ucinnou zbrafiou proti konkurencii. Reputaciu firiem vyuzivaji aj finanéné
institicie pri rozhodovani financovania projektov. Voblasti ziskavania talentov a kvalifikovanych I'udi je vysoko
hodnotena reputacia spolo¢nosti znacnou konkurenc¢nou vyhodou. Na zaklade prieskumov zo zahranicia az vyse 80%
Pudi uprednostni pracovat’ pre firmy s dobrou reputaciou a to dokonca aj pri nizSej mzde. Na druhej strane zla
reputacia moze dokonca zruinovat' firmu apriviest' ju kzaniku. Reputaciu ovplyviuje viacero faktorov vo vnutri
organizicie, ale aj faktory z externého prostredia. Dalsimi faktormi ovplyviujicimi reputaciu firmy sa informa¢né
technologie, novodobé formy komunikacie a internet (VaculCiakova 2013).

K online reputacii patri aj aktivna obojsmerna komunikacia na socialnych sietach. Ak nam niekto na socialne;j
sieti prida negativny prispevok, v ziadnom pripadne by sme ho nemali zmazat. Délezita je vhodna reakcia na tento
prispevok a vydiskutovanie si pripadnych nedorozumeni. Spdsob komunikacie sa lisi vzavislost od znacky.
Komunikacia by mala byt jednotnd a pod kazdym komentarom by nemal chybat podpis osoby, ktord komentar
napisala. Reakcia na prispevky na socialnych siet'ach by mala byt promptna a mala by splnit’ oakavania, pretoze
viaznuca komunikacia moze viest kbudovaniu zlej reputacie. Fanusik stranky by mal byt oboznameny spostupom a
stavom rieSené¢ho problému. Tak ako kazdy druh komunikacie ma urcité pravidla, tak ich ma aj online komunikacia.
Patria k nim vl'udny postoj k zakaznikom, reakcie na pochvaly ¢i navrhy. Firmy, ktoré chct mat’ prehlad o verejnej
mienke v suvislosti so svojou znackou moézu vyuzit’ pravidelny monitoring médii a mienkotvorcov (Mocikova 2015).
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2. Metodologia

Hlavnym cielom praktickej Casti ¢lanku je vymedzit aktualne trendy voblasti vyuzivania socialnych sieti ako
nastroja marketingovej komunikacie a navrhniit’ mozné zlepsenie online komunikacie pre dany subjekt.

K dosiahnutiu stanovenych cielov je nevyhnutné, aby subjekt vytvaral aktivitu a komunikoval prostrednictvom
socialnej siete Facebook dlhodobo a pravidelne. KI'i¢ovym uispechom je najma interaktivna a zaujimava komunikacia
so sti¢asnymi, ale aj budticimi followermi stranky. Uginna prezentacia subjektu na socialnej sieti Facebook zavisi od
kvantity a kvality zdiel'aného obsahu.

Na zaklade stanovenych ciel'ov analyzy a prieskumu sme sformulovali zakladné hypotézy:

H1: Existuje zavislost’ medzi hodnotenim aktualnosti informacii poskytovanych Facebook strankou a pohlavim
followerov?

H2: Existuje zavislost’ medzi ¢asom stravenym na socialnych sietach a navstevnostou Facebook stranky?

Pri vypracovavani $tidie sme vyuzivali dva typy prieskumov. Ako zaklad teoretickych vychodisk sluzil
sekundarny prieskum. Primarny prieskum obsahoval dopytovanie sa pomocou dotaznika. Dotaznik bol zostaveny v
online podobe pomocou sluzby google.com, ktory bol respondentom zaslany elektronickou formou prostrednictvom
socidlnej siete Facebook. Vd'aka tomu bolo vyplitanie nenaroéné. Dotaznik pozostival zo 14 uzavretych advoch
otvorenych otazok. Odpovede respondentov sme zaznamenali graficky pomocou programu Microsoft Office Excel a
prostrednictvom regresnej analyzy a kontingencnej tabul’ky v Statistickom programe Gretl.

Sekundarny prieskum vychadzal zo $tudie informacii, analyzy a nasledného spracovania tychto informacii. V
prvej kapitole boli rozobrané socialne siete, ich vyhody, nevyhody a nedostatky. Vyuzivanie socidlnych sieti bolo
opisané v druhej kapitole. Tretia kapitola sa venovala marketingovému mixu v oblasti internetu a on-line reputacii.
Zdrojmi udajov boli publikdcie domacich, ale aj zahrani¢nych autorov. Boli vyuzité knizné a internetové zdroje,
vydané prevazne po roku 2005, aby bola dosiahnut aktualnost’ tejto rychlo sa meniacej problematiky.

3. Vysledky a diskusia

V tejto Casti ¢lanku bola venovana pozornost’ problémom tykajiicim sa skimania a hodnotenia zavislosti medzi
dvoma a viac kvantitativnymi Statistickymi znakmi. Podstatou tohto skimania bolo hlbsie vniknut' do problémov
sledovanych javov a procesov v urcitej oblasti. O pri¢innu (kauzalnu) zavislost’ ide v pripade, ked nastiipenie ur¢it¢ho
javu vyvola existenciu iného javu. V ekonomickej praxi ide o problémy omnoho komplikovanejsie, ked’ vyskyt
nejakého javu suvisi s vyskytom iného, resp. existencia skupiny javov ma za nasledok nastiupenie iné¢ho javu a pod.

H1: Existuje zavislost’ medzi hodnotenim aktualnosti informacii poskytovanych Facebook strankou a pohlavim
followerov?

aktualnost’; = a + B, Pohlavie; + u; aktualnost; = 3,1831 + 0.282018 * Pohlavie; + u;
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Tabul'ka 1 Model 1 OLS, using observations 1-200 Dependent variable: aktualnost’

Coefficient Std. Error t-ratio p-value
Const 3,1831 0,128107 24,8471 <0,0001 *
Pohlavie 0,282018 0,159512 1,7680 0,0786 *
Mean dependent var 3,365000 S.D. dependent var 1,085202
Sum squared resid 230,7127 S.E. of regression 1,079452
R-squared 0,015542 Adjusted R-squared 0,010570
F(1, 198) 3,125823 P-value(F) 0,078601
Log-likelihood -298,0733 Akaike criterion 600,1466
Schwarz criterion 606,7433 Hannan-Quinn 602,8162

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Koeficient 3,1831 nam hovori o priemernom pocte bodov, ak je hodnota premennej Pohlavie = 0 (t.j. muzi), ¢ize
ide o priemernt hodnotu poctu bodov u muzov. Koeficient 0.282018 nam hovori o tom, ze tolko je potrebné
pripo¢itat’ k priemernému poctu bodov u muzov, aby sme dostali priemernu spokojnost’ zien pri hodnoteni aktualnosti
informacii poskytovanych sledovanou Fanpage. V tomto pripade je hodnota p-value 0.0786, ¢o je viac ako 0.05. Preto
hypotézu HO nevieme zamietnut’ a teda v skuto¢nosti nemame dost’ dokazov na to, aby sme mohli tvrdit, ze Zeny st
spokojnejsie s aktualnostou informacii uverejnenych na facebookovej Fanpage, a teda, ze existuje zavislost’ medzi
hodnotenim aktualnosti poskytovanych informacii a pohlavim respondentov.

H2: Existuje zavislost’ medzi ¢asom stravenym na socialnych sietach a navstevnostou Facebook stranky?

Kontingen¢na tabul’ka je tabulka, ktora sa pouziva na prehl'adni vizualizaciu vzajomného vztahu dvoch alebo
viacerych znakov. Riadky kontingenc¢nej tabulky zodpovedajii moznym hodnotam prvého znaku, v tomto pripade
tym znakom bola intenzita névitevnosti fakultnej Fanpage. Stipcom zodpovedal &as, ktory respondenti stravili na
socialnych sietach v priemere za 1 den.

Vysvetlenie hodnét v stipci
(Otazka: ,,Ako casto navstevujete Fanpage.©)

. 1 (nenavstevujem);

. 2 (raz za mesiac);

. 3 (raz za tyzden);

. 4 (niekol’ko krat za tyzden);
. 5 ( denne).

Vysvetlenie hodnot v riadku
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(Otazka: ,, Kol'ko ¢asu v priemere stravite na socialnych sietach za jeden denn?*)
. 1 (netravim Cas na soc.siet’ach);
. 2 (do 2 hodin);
. 3 (3-6 hodin);
. 4 (viac ako 7 hodin).

Tabul’ka 2 Kontingen¢na tabulka

[ 11l 21[ 3][ 4] Tot.

[ 1] 5 18 17 7 a7
[ 2] 1 13 1e 5 29
[ 3] 15 17 9 41
[ 4] 1 19 12 7 39
[ 5] 17 22 5 a4
TOTAL 7 82 78 33 200

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pearson chi-square test = 14,8535 (12 df, p-value = 0,249547) Warning: Less than of 80% of cells had expected
values of 5 or greater.

Uz z tabulky je zjavné, ze ¢im boli respondenti CastejSie na socialnych sietach, tym vysSia bola navstevnost’
sledovanej Fanpage. To, ¢i je tam Statisticky vyznamny vzt'ah sme zistili na zdklade Pearsonovho chi-kvadrat testu. P-
hodnota, ktora bola 0,249547 nam ukazala, ze medzi premennymi nie je Statisticky vyznamny vztah, a preto hypotézu
H2 nevieme potvrdit, t.j. medzi premennymi neexistuje vztah: nevieme povedat’ ¢i navstevnost’ sledovanej Fanpage
zavisi od ¢asu, straveného na socialnych siet’ach.

4. Zaver

Socialne siete v sucasnosti zohravaju velku ulohu v budovani vzt'ahov spolo¢nosti so zdkaznikmi, v tomto
pripade so Studentmi. Pre mnohé podniky su socidlne siete primarnym komunikaénym kanalom, uréenym na
nadviazanie kontaktu so zakaznikmi, pontikaju priestor k obojsmernej komunikacii. Socidlne siete umoziuju presné
zacielenie jednotlivych marketingovych aktivit, vytvaraju priestor pre atraktivne marketingové kampane. V ramci
marketingu na socialnej sieti si mézu spoloc¢nosti vybudovat’ svoje PR a dobré meno, aktivne komunikovat’ s
priaznivcami a publikovat’ svoje obsahy.

Svoju profilova stranku méze mat' na socidlnych sietach kazda spolo¢nost. V zavislosti od predmetu
obchodnych aktivit sa lisi aj rozsah moznosti, na ktoré sa da v ramci marketingu pouzit. Marketing na socialnych
sietach je teda pre kazdého so spravne nastavenou stratégiou. Urcite ho vSak netreba preceniovat’. Tato oblast’ je zatial
mlada a neustale sa vyvija. Preto ju treba povazovat’ ako dolezity doplnok k ostatnym formam online marketingu a
celkového marketingového planu.

Fungovanie socialnej siete sa da do istej miery predvidat’ vdaka ziskanym udajom o navstevnosti na stranke.
Preto v ramci tejto Casti navrhujeme sledovat’ prehlady a Statistiky stranky v mesaénych intervaloch a na zaklade
vysledkov zvolit’ najlepsi defi acas na publikovanie prispevkov. V ramci tejto stratégie navrhujeme publikovat’
prispevky v diioch, kedy je na stranke najvyssia aktivita. Facebook ponuka moznosti nahliadnut’ do pozadia stranky.
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Poskytuje napriklad udaje odosahu konkrétnych prispevkov, vyvoji poctu fantisikov, ale aj o demografickej Struktire
fanusikov. Na zaklade toho méze administrator fakultnej Fanpage spoznat’ svoje publikum a zvolit' vhodnu stratégiu.

Daolezité je zaujat’ fantisikov a vzbudit aktivitu na stranke. Prispevky na stranke by mali podnecovat’ followerov
k aktivite a najjednoduchs$im spdsobom, ako vzbudit’ takuto aktivitu, je otazka. Stale sa najde dostatok fanusikov,
ktori radi vyjadria svoj nazor. Na rovnakom principe to funguje aj s fotografiami, videami a d’al§im obsahom. Ak sa
uz podari vyvolat’ na stranke reakciu, dolezit¢ je odpovedat vCas a adresne, aby mali fanuSikovia pocit, ze
administratorovi interakcia nie je 'ahostajna. Marketingova komunikacia je spojena s pojmom komunikaény proces.
Tento proces moze prebiehat’ na viacerych urovniach, medzi predavajicim a kupujicim, firmou a jej potencidlnymi a
sicasnymi zékaznikmi, medzi firmou a dal§$imi zaujmovymi skupinami. Internet ponuka novodoby sposob
komunikacie, pri ktorom su zachované zakladné principy. Marketingova komunikacia vprostredi internetu je
dolezitym spojenim medzi uz existujucimi marketingovo-komunika¢nymi nastrojmi s technikami, ktoré je mozné
aplikovat’ len vprostredi internetu. Tento druh komunikacie je podmieneny existenciou pocitaca, ktory umoziuje
pristup na internet. Ak chct firmy efektivne komunikovat’ vprostredi internetu, musi dokladne zvazit, aké nastroje
pouzije. V sucasnosti existuje vel'ké mnozstvo rdznych nastrojov, z ktorych je dolezité vybrat tie najvhodnejsie pre
dant spoloc¢nost’.
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Abstrakt: Cielom studie je poukazat’ na moznosti vyuzitia internetu ako modernej formy marketingovej komunikacie
firiem. Clanok obsahuje teoretické vychodiska tykajice sa tejto problematiky. Néasledne praca obsahuje dotaznik,
pomocou ktorého sme dosiahli vysledky prieskumnej Casti, ktorej cielom bolo porovnat’ vykonnost' jednotlivych
foriem a nastrojov marketingovej komunikacie firiem v prostredi internetu. V zavere nasho prieskumu sme zistovali
vzajomnu zavislost’ medzi ovplyvnitelnostou spotrebitel'ov reklamou, kontextovou reklamou a firemnymi profilmi na
socialnych sietach. Na zaklade vysledkov nasho prieskumu sme spracovali jednotlivé odporticania tykajuce sa
efektivnejSieho vyuzivania online marketingovych nastrojov. Zaver ¢lanku poukazuje na dolezitost’ vyuZzivania
nastrojov internetového marketingu.

KPuacové slova: online marketing, vplyv reklamy, sociadlne média
JEL Klasifikacia: C22; C51; Q11; Q13

Informacia: Tento ¢lanok je ¢iastkovym vystupom aktudlne rieSené¢ho vyskumného projektu VEGA €. 1/0806/16
,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na identifikaciu
preferencii a vyuzite'nosti mobilnych komunikac¢nych platforiem v procese elektronického obchodovania subjektov
lokalizovanych dominantne na stredoeuropskom trhu*
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1. Zikladné teoretické vychodiska

Zakladnym prvkom marketingu je zakaznik a na neho sa sustred’uju vSetky nastroje marketingu, hovoria o tom,
ze marketing je vlastne tsilie o rovnovdhu medzi zdujmami podnikatela ajeho zakaznikov. Marketing moézeme
chapat’ ako skupinu aktivit, ktoré maju za ciel’ predpokladat,, zistovat, stimulovat’ a uspokojit' potreby zakaznika.
Marketing je vlastne pochopenim problémov zékaznika a pontiknutim rieSenia na vzniknuty problém (Stédroi a kol.
2011). Burrow (2008) tvrdi, ze Marketing je dolezitou sucast’ou obchodnych operacii a zahfiia mnoho d’alsich aktivit.
Marketing sa povazuje za nevyhnutny k dosiahnutiu uspechu v podnikatel'skej sfére.

E-marketing je kazdy typ marketingovej aktivity, ktora potrebuje nejaku formu interaktivnej technologie pre jej
realizaciu (Dann, Dann 2011). Internet zmenil marketing a obchod odkedy sa objavila prva online webova stranka
v roku 1991. S viac ako jednou miliardou l'udi na celom svete, ktori pravidelne na internete vyhl'adavaju produkty,
zabavu, spriaznené duse sa spravanie spotrebitel'a a spdsob, akym spolocnosti obchoduju na trhu dramaticky zmenil.
Firmy potrebuju marketingovych pracovnikov, stratégov, aby dosiahli v buducnosti Gspech (Chaffey, Smith 2013).
Online Marketing nezac¢ina a ani nekon¢i hodnotenim vyhladavacov. Urcite nie je zalozeny na tom, aka krasna je
Vasa webova stranka. Je to kombinacia viacerych faktorov, ktoré nie len funguju/pracuji spolu, ale jeden na druhom
faktore zavisia za ucelom viac zviditelnit Vasu firmu online, zabezpeCit' Vasej spolocnosti lepsie skusenosti so
zakaznikmi (Bailey 2011).

Pouzitie internetu na podporu a realizaciu marketingovych aktivit je spajané s novymi trendami v marketingu.
Internet zaziva v sicastnosti obrovsky rozvoj a poskytuje spolocnostiam a firmam mnozstvo novych moznosti ako ¢o
najefektivnejSie oslovit' a zaujat’ novych zakaznikov audrzat vztah so suCasnymi zakaznikmi. Ide vlastne
o komplexné marketingové Cinnosti realizované prostrednictvom internetu vyuzitim jeho nastrojov a sluzieb. Mnoho
firiem si uvedomilo, ze nie je mozné dlhodobo fungovat, prosperovat’ a konkurovat' bez vyuzitia internetu ako
marketingového nastroja. Marketingovy vyznam internetu rastie poctom spotrebitel'ov, ktorych je mozné na internete
zasiahnut'. Internet vyhrava medzi ostatnymi mediatypmi dlhym radom roznych délezitych vlastnosti. Jednou z nich
je multimedialnost’. Vd’aka multimedialnosti je mozné poskytnut’ zdkaznikom putavy obsah marketingového zdelenia
prostrednictvom textu, obrazkov, audio a video (Stédrof a kol. 2011).

2. Metodologia

V analytickej casti tejto prace budeme sustredit’ pozornost’ na nastroje marketingovej komunikacie v prostredi
internetu. Zakladnym problémom, ktory budeme skumat’ je propagacia firiem prostrednictvom nastrojov online
marketingovej komunikacie. Na zaklade zakladného problému sme si stanovili hlavny ciel' prace Marketingova
komunikacia firiem v prostredi internetu, ktorym je komparacia vykonnosti jednotlivych foriem a nastrojov
marketingovej komunikécie firiem v prostredi internetu.

Cielom clanku je poukazat na moznosti vyuzitia internetu ako modernej formy marketingovej komunikécie
firiem. Hlavnym cielom nasho vyskumu je komparacia vykonnosti jednotlivych foriem a nastrojov marketingove;j
komunikacie firiem v prostredi internetu. Sustred’'ujeme pozornost’ na prezentaciu firiem prostrednictvom nastrojov
online marketingovej komunikacie. Prostrednictvom dotaznika =zistujeme nové informacie tykajuce sa
najpouzivanej$ich nastrojov marketingovej komunikéacie na internete pri nakupnom rozhodovani a efektivnosti
vyuzivania tychto nastrojov.

Na zaklade ciel'ov prace sme si stanovili tieto hypotézy:
HO: Medzi premennymi neexistuje linearny vztah, a teda p sa rovna 0.
H1: Medzi premennymi existuje linearny vzt'ah, a teda p sa nerovna 0.

Na ziskanie informacii, potrebnych k naSmu prieskumu sme sa rozhodli pouzit’ explora¢nii metoédu, to znamena
prieskum sprostredkovany prostrednictvom dotaznika, ktory je zamerany na ziskavanie informacii pomocou
subjektivnych odpovedi jednotlivych respondentov. Dotaznik sa sklada z 15 otazok a 3 identifika¢nych otazok, ktoré
nam slizia k uréeniu vyskumnej vzorky na zaklade pohlavia, veku a dosiahnutého vzdelania, to znamena, ze dokopy
nas dotaznik tvori 18 otazok. Dotaznik sme vytvorili v online forme prostrednictvom Google Documents. Dotaznik sa
zaobera prezentaciou firiem na internete prostrednictvom nastrojov marketingovej komunikacie.
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Na zaklade vysledkov nasho dotaznika sme pomocou Pearsonovej korelacie vytvorili prieskum miery linearnej
zavislosti medzi jednotlivymi veli¢inami prostrednictvom programu MB SPSS Statistics.

3. Vysledky a diskusia
PovaZujete kontextovu reklamu v internetovych vyhPadavacoch za a¢inna?

Za ucinnu povazuje kontextovi reklamu v internetovych vyhladavacoch iba 7,96% (18) respondentov, ktori
svoj nazor vyjadrili ako ,,urite ano“, svoj nazor o Ucinnosti kontextovej reklamy v internetovych vyhladavacoch
vyjadrilo 30,09% (68) opytanych odpovedou ,,skor ano®, k otazke sa nevedelo vyjadrit’ 20,8% (47) respondentov. Az
32,3% (73) opytanych oznacilo odpoved’ ,,skor nie a 8,85% (20) respondentov svoj nazor na ucinnost’ kontextovej
reklamy v internetovych vyhladdvacoch vyjadrilo ako ,urcite nie“. Na zaklade odpovedi nemodzeme vyvodit
jednoznaény zaver, kedze 30,09% si mysli, ze kontextova reklama je skor ucinna a trochu viac, teda 32,3% zastava
nazor, ze kontextova reklama je skor neti¢innd, na zaklade tohto nejednoznac¢ného vysledku mézeme usudit’, Ze este je
v tejto sfére priestor pre zlepsenie.

Tabul’ka 1 Uginnost’ kontextovej reklamy v internetovych vyhradavadoch

Odpoved Pocet Kumulativna Relativna Kumulativna
odpovedi  pocetnost’ pocetnost’ relativna pocetnost’

urdite dno 18 18 7,96% 7,96%

skor ano 68 86 30,09% 38,05%

neviem posudit’ 47 133 20,80% 58,85%

skor nie 73 206 32,30% 91,15%

urdite nie 20 226 8,85% 100,00%

Spolu 226 226 100,00% 100,00%

(Zdroj: viastné spracovanie)
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Graf 1 Uginnost’ kontextovej reklamy v internetovych vyhladdvacoch
(Zdroj: viastné spracovanie)
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Myslite si, Ze je ddlezité aby mali firmy vytvorené profily na socidlnych siet’ach?

Z opytanych respondentov 34,96% (79) si mysli, ze je dolezité, aby mali firmy profily na socidlnych sietach a
vyjadrili svoj nazor ako ,ur¢ite ano®“. Az 43,8% (99) oznacilo odpoved’ ,,skor ano“. Svoj nazor k otazke nevedelo
vyjadrit' 10,62% (24) opytanych. Odpoved’ ,,skor nie* uviedlo 9,73% (22) respondentov, iba 0,89% (2) opytanych si
nemysli, ze je dolezité, aby mali firmy vytvorené profily na socialnych sietach a vyjadrili svoj nazor ako ,,urcite nie®.
Na zéklade tychto vysledkov mozme skonstatovat, ze véacsina opytanych respondentov si mysli, ze je dolezité, aby
mali firmy vytvorené profily na socialnych siet’ach.

Tabul’ka 2 Vyznamnost' firemnych profilov na socidlnych sietach

Odpoved Pocet Kumulativna  Relativna ~ Kumulativna
odpovedi  pocetnost’ pocetnost’”  relativna pocetnost’

urdite ano 79 79 34,96% 34,96%

skor ano 99 178 43,80% 78,76%

neviem posudit’ 24 202 10,62% 89,38%

skor nie 22 224 9,73% 99,11%

urdite nie 2 226 0,89% 100,00%

spolu 226 226 100,00% 100,00%

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Graf 2 Vyznamnost’ firemnych profilov na socidlnych sietach
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Citite sa byt’ ovplyvneny reklamou na internete?

10,62% (24) sa urcite citi byt ovplyvneny reklamou na internete a odpovedalo ako ,,ur¢ite ano*. Odpoved’ ,,skor
ano* uviedlo 29,65% (67) opytanych. 9,73% (22) nevedelo vyjadrit’ nazor k otazke. Az 39,38% (89) opytanych si
mysli, ze ich reklama na internete skor neovplyviiuje a odpovedalo ako ,,skor nie®. 10,62% (24) tvrdi, Ze ,,uréite nie*
je ovplyvneny reklamou na internete. Z tohto vysledku usudzujeme, Ze respondenti sa citia byt’ skér neovplyvneny
reklamou na internete pri nakupnom rozhodovani.
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Tabul’ka 3 Vplyv reklamy na internete

Odpoved Pocet Kumulativna Relativna Kumulativna
odpovedi  pocetnost’ pocetnost’  relativna pocetnost’

urdite ano 24 24 10,62% 10,62%

skor ano 67 91 29,65% 40,27%

neviem posudit’ 22 113 9,73% 50,00%

skor nie 89 202 39,38% 89,38%

urdite nie 24 226 10,62% 100,00%

spolu 226 226 100,00% 100,00%

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Graf 3 Vplyv reklamy na internete
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Na zaklade vysledkov dosiahnutych v nasej vyskumej Casti, predpokladame, ze ovplyvnitelnost’ spotrebitelov
reklamou na internete je priamo zavisla od ucinnosti kontextovej reklamy a od vyznamnosti firemnych profilov na
socialnych sietach. Predpokladame, ze medzi veli¢inami (ovplyvnitelnost’ spotrebitelov reklamou na internete
ucinnost’ kontextovej reklamy a vyznamnost’ firemnych profilov na socialnych sietach) existuje linearny trend. Pre
vyhodnotenie sme pouzili Statisticki metédu nazyvanti Pearsonova korelacia, ktora je vlastne vyjadrenim miery
linearity zavislosti medzi jednotlivymi veli¢inami. Korelacny koeficient sa pouziva na meranie sily Statistickej
zavislosti medzi kvantitativnymi premennymi. Korela¢ny koeficient méze mat nasledovné hodnoty:

. z intervalu <-1,1>,
. 0: analyzované veli¢iny st nezavislé

. 1: analyzované veli¢iny st priamo zavislé, narast u jednej vyvolava narast druhe;j,
. -1: narast jednej veliiny spdsobuje pokles u druhe;j.
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Korela¢ny koeficient moézeme interpretovat’ nasledovne, korelacia (v absolutnej hodnote) :

. pod 0,1 je trividlna,
. 0,1-0,3 mala,

. 0,3-0,5 stredna,

. nad 0,5 velka.

Tabul'ka 4 Pearsonova Korelacia

Oblast’ Kontextova reklama Socialne siete
Korelacia 0,305 0,139
Pocet (N) 226 226

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Pre overenie nasho predpokladu sme si vybrali otazku ¢.13, ktora skiima vplyv reklamy na internete, v d'alSom
kroku sme ju analyzovali vo vztahu k otazkam ¢€.6 a €.7, ktoré sa tykaju ucinnosti kontextovej reklamy a vyznamnosti
firemnych profilov na socidlnych sietach. Podl'a vysledkov Pearsonovej korelacie zamietame nulovi hypotézu
o neexistencii linedrneho vztahu medzi ovplyvnitelnostou spotrebitelov reklamou na internete a ucinnostou
kontextovej reklamy a takisto medzi ovplyvnitenostou spotrebitel'ov reklamou na internete a vyznamnosti firemnych
profilov na socidlnych sietach. Ako je viditelné podla vysledkov v tabulke 4, hodnoty korelacie sa pohybuju
v stanovenom intervale, z ¢oho vyplyva, Zze existuje medzi ukazovateImi vzajomna zavislost. Korelacia medzi
vplyvom reklamy na internete a kontextovou reklamou sa pohybuje v intervale 0,3-0,5, ¢o znamena, ze korelacia je
strednd, medzi vplyvom reklamy a socidlnymi sietami je korelacia mala, pretoze sa pohybuje v intervale 0,1-0,3.
Tymto sa na$ predpoklad, Ze ovplyvnitelnost’ spotrebitelov reklamou na internete je priamo zavisla od u¢innosti
kontextovej reklamy a od vyznamnosti firemnych profilov na socialnych siet’ach potvrdil.

4. Zaver

Cielom nasho prieskumu bolo porovnat' jednotlivé formy anastroje marketingovej komunikacie firiem
v prostredi internetu z hladiska vykonnosti azistili sme, Ze najpouzivanejSim nastrojom su webove stranky,
internetové vyhladavace a socidlne siete. Prostrednictvom Pearsonovej korelacie sme zistili, ze existuje priama
zavislost medzi ovplyvnitelnostou spotrebitelov reklamou na internete, ucinnostou kontextovej reklamy
a vyznamnostou firemnych profilov na socialnych sietach. Na zaklade naSich vysledkov sme taktiez dosli k zaveru,
ze firmy sa skor snazia efektivne vyuzivat’ moznosti prezenticie firmy prostrednictvom internetu, ale stale tam
ostavaju urcité rezervy a stale je ¢o zlepSovat’ v oblasti online marketingovej komunikacie.

V dalSej casti ¢lanku sme pomocou dotaznika uskutocnili prieskum tykajuci sa propagacie spolocnosti
prostrednictvom internetu a porovnania jednotlivych marketingovych nastrojov v prostredi internetu. V zavere tohto
prieskumu sme vykonali pomocou matematicko-Statistickej metody, nazyvanej Pearsonova korelaciu prieskum
vzajomnej zavislosti ovplyvnitenosti spotrebitelov reklamou na internete s Uc¢innostou kontextovej reklamy
a vyznamnost'ou firemnych profilov na socialnych sietach.

Marketingova komunikécia prostrednictvom internetu je pre firmy v sucastnosti naozaj nevyhnutna. Kl'a¢om
k uspechu je dostat’ potrebné informacie priamo k potencionalnym zakaznikom a to je mozné uskutocnit’ pomocou
online marketingovych nastrojov. Cielom bakalarskej prace bolo poukazat' na moznosti vyuzitia internetu ako
modernej formy marketingovej komunikacie firiem.
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