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Abstrakt: Since the 1960s the main framework for viewing long-term care has been the one derived by Donabedian,
as it highlights three aspects of long-term care as significant: structure, process and outcome. As long-term care starts
with access to care, presence of assistance services, non-medical staff and the recipient’s quality of life, these external
aspects should also be matched with the indicated dimensions of quality of care. Two models of quality assurance in
long-term care were reviewed and analysed based on their prerequisites and outcomes using a literature review
methodology. Both models may be first and foremost viewed as organisational change processes, as the results of
their implementations do imply increases in openness and awareness of staff for quality management practices.
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1. Introduction

Chronic conditions are not a discovery of the 21th century. The health care and social welfare debates about the
safety and quality of life experienced by the elderly and people with need for long-term care have been prominently
flaring up already during the 19th century (Capitman et al., 2005). Further increases in populations during the 20th
century in need and improvements in health care structures and policies have strengthen positions of proponents for
higher quality within these services. The implementation areas have shifted according to pressure points, whether
housing-services, improvements in home health care or community care while trying to retain improvements already
achieved in previous decades.

2. Theoretical Framework

Since the 1960s the main framework for viewing long-term care has been the one derived by Donabedian (1966
in: OECD / EU Commission, 2013; 1985 in: Captiman et al., 2005), as it highlights three aspects of long-term care as
significant: structure, process and outcome. Subsequently these focus areas have been used by further analyses and
models to measure and assure quality in health care and long-term care.

Donabedian sees structure as organisational characteristic, material resources or human resources associated
with provision of care or the capacity of the provider to respond to patient’s needs for care. They are the prerequisites
to achieve efficiency as even quality assessment itself depends on the availability of resources. Process is understood
as activities performed with respect to patient needs (Kurowski and Shaughnessy 1982 in: Capitman et al., 2005) or as
how the structure is used to provide services to and for the recipients of care. And third: outcome measures are the
results arriving from implementing these processes. They are the individual consequences of provider activities which
result in changes in the physical, functional, and psycho-social status of the patient.

Lately the focus of attention has shifted from concerns about how structure and its factors influence the quality
(e.g. the security and safety procedures in facility construction) to specific care indicators relating to the processes
(e.g. use of physical vs. chemical restraints to maintain safety of clients). The indicators on inputs and processes are
easily acquired and collected. So far many mechanisms have been developed to assess the level of long-term care
services. WHO (2003 in: Dandi et al., 2012) has indicated the most basic interventions:

®  minimum staffing ratios and their qualifications,
®  mix of personnel skills,

®  minimum infrastructure and safety conditions,

®  minimum scale of long-term care services,

®  data collection requirements.

Indicators for process area measured whether and how care is provided and administered. Most recent studies
and applications of the model have been concerned however with outcome indicators of care (e.g. changes in
functional status of the client). Their interpretation is based upon the care provided (or not provided) and result in
stipulated clinical goals for clients of providers. This beckons aggregation of data collection and assessment on the
provider but also patient side. While being most useful in measuring quality of care they do have several
shortcomings in terms of liability and validity (Clark, 2007 in: Dandi et al., 2012).

As long-term care starts with access to care, presence of assistance services, non-medical staff and the
recipient’s quality of life, these external aspects should also be matched with the indicated dimensions of quality of
care: Shaw and Kalo (2002) propose that access and equity being associated with input, measures related to
efficiency, safety and continuity being related to the process dimension and effectiveness being dealt within the
outcome measure.
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3. Methodology

We have selected literature review as a methodology for the analysis of different models of quality assurance.
There are numerous reasons for this decision, including it being an objective and thorough summary and critical
analysis of the relevant available research and non-research literature on the topic studied.

The two models selected were both reviewed from the point of structural prerequisites and further more results
they provide. As different aspects of each model are involved, we used the previously described Donabedian
framework to assess their similarities and differences. The models in question are:

1. The Equalin Model used and suggested by WeDo — European Quality Framework (EU Commission, 2012)
2. The Wellspring Model used by The Wellspring Alliance (Stone, 2002)

4. Results of Analysis

European Union has introduced a common approach to measuring quality for long-term care services in 2012
with the WeDo — European Quality Framework (EU Commission, 2012), which builds upon previous research of the
EU Commission (2010) within the interlinks programme. The main demand being that an increasing number of
stakeholders should be involved in the provision of these services, being policy makers, care service providers, carers,
organisations for the elderly or others. Indeed a strong partnership and participatory approach is not only wanted but
actually required for the implementations. Policy makers shall create conditions for the implementation (thus having
signs of a top-down approach), identify good practices and consult regularly with other stakeholders. Service
providers shall consult systematically with all relevant stakeholders and base their internal quality management
systems on the WeDo quality principles and areas of action. Professional carers shall use it as a base to discuss quality
care with colleagues, managers and recipients of care and eventually also informal care givers and reflect together on
solutions to overcome eventual problems. And finally older people’s and informal carers’ organisations shall use it to
raise awareness for need of quality care and fight abuse of the elderly. The principles and action areas of the European
Quality Framework for long-term care have to be focused on simultaneously and through various means of the
different stakeholders.

When it comes to internal management quality tools, the framework proposes the use of Equalin which “is a
practical and user-friendly model of quality management that is oriented to the needs of the recipients, their relatives
and the staff of residential care homes” (EU Commission, 2012, p. 31).

E-Qalin®
Residents Residents
Staff Staff
Leadership Leadership
Areas Social accountability
Learning organisation Perspectives
Structures & Processes Results

Figure 1: The E-Qalin Model (E-Qalin, 2017)

Figure 1 surmises the ideas behind the E-Qalin model as it mirrors the structures — processes — outcomes model
of Donabedian. The structures and processes are on the left side representing the approaches, instruments and
principles of the organisation. The model questions the what, who and how things happen in the care home. Users are
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guided from the general quality management issues towards their daily practice in care. Structures and processes are
analysed based on a classic PDCA (Plan — Do — Check — Act) cycle while taking into account additional feature
which is at the heart of this approach — involvement of the relevant stakeholders, especially the residents themselves.
These feedbacks should be constantly reviewed and assessed in relation to planning, implementation, monitoring and
improvement processes in the organisation. The Results side of the model on the right describes outcomes categorised
according to five different aspects. Performance indicators are used to quantify the information. The model focuses on
procedural managerial techniques and does not define standards according to which institutional care should be
organised. This openness provides flexibility which makes the model usable in different organisations and cultural
contexts (E-Qualin, 2017).

Interestingly, the WeDo framework does include also a dedicated specific methodology for continuous and
continual improvement. Through that it ensures that long-term value of the implementation increases over time. It
promotes regular assessment of the project itself through the ABC cycle (Plan — Implement — Evaluate) which after
evaluation helps to set new plans and actions, define new opportunities and use recommendations from the previous
cycle of implementation. Also tools for daily evaluation and assessment of feedback on how the project can be
improved. The framework proposes to support this through trainings and workshops to develop questionnaires or
evaluation matrices (EU Commission, 2012).

Couple of different models are being used to assess quality in long-term care settings. Quality indicators may be
for example calculated from data using the Resident Assessment Instrument (RAI) for Long-Term Care, which was
developed in the 1990s by a research consortium as an answer to public concern over the poor quality of nursing
homes in the USA (Morris et al., 1990). It pictures the nursing home resident on several domains, which are derived
from observations of care-givers. The data is able to identify potential problems in 18 areas, for which individual
protocols (Resident Assessment Protocols or RAPs) were designed. These include directions for the analysis and
management of the problem. From these individual care plans on basis of structural assessment are formulated.
Reaction to precisely assessed patient care needs will be consequently of higher quality, and can affect both —
processes and outcomes. Frijters et al. (2013) have used the framework to assess several nursing homes in several
countries to provide identifiable pro-active and responsive care practices. Their conclusion was that quality indicators
for long-term care are “useful measures of professional quality of care in long-term care facilities” (Frijters et al.,
2013 p. 9).

Another model is the Wellspring model (Stone, 2002) which was implemented within and across member
homes of the alliance of 11 individual nursing homes in eastern Wisconsin. Developed at the beginning of 2000,
preliminary evidence suggested that it is a promising approach to improve quality of life of residents while improving
care and minimising staff turnover. Necessities for the model is firstly top management committed to the Wellspring
model implementation but also programme of staff training, clinical consultation and education on geriatric nursing
care. The model compares data on resident outcomes and provides structured information for multi-disciplinary teams
of professionals to develop interventions which increase life quality of recipients of care. The characteristic which
distinguish Wellspring from other models is its explicit emphasises approach of focusing on both — clinical quality
and environmental culture at the same time in a very interactive way. Especially the organisational culture change is
an innovative focus point — precisely it focuses on two things: the contributions and input from the floor staff,
particularly those with resident contact is taken as important. In this case certified nursing assistants, therapy aides,
dietary staff and maintenance workers provide decision-making with input from residents directly. This means
however that the managerial structure changes from hierarchical to more lateral, as decision-making authority and
accountability is distributed more evenly throughout all organisational levels. Staff empowerment is expected to rise
as a result. The second change is the development of a rather collaborative approach when dealing with other nursing
homes in vicinity. Nursing homes are required to share outcomes and data to identify specific clinical and
organisational topics which they should work on. Sharing of medical and managerial counsel is strongly suggested
and encouraged. Culture change is a critical point when implementing this model, however when implemented
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thoroughly, it helps to improve quality outcomes, provide better retention rates and reduce turnover among the
facilities when comparing to others in the local area (Stone, 2002).

5. Conclusion

In conclusion both models may be first and foremost viewed as organisational change processes. As the results
of their implementations do imply increases in openness and awareness of staff for quality management practices.
They both increase their readiness in assessing problems and take a more proactive approach to resident care,
although clear evidence in clinical outcome could either be not documented (Wellspring) or was not present at all (E-
qalin).

Both models also successfully and intentionally mix clinical and culture change together to meet their goals. As
they are both very dependent on the leadership and it’s commitment to the implementation, a phased and deliberate
effort by the nursing home’s management to rethink how care is provided and how staff relate to each other is of
eminence. Of course due to individual homes dealing with their own context of organisational history and culture, the
implementation and adoption of these models is highly non-homogeneous. Both models however allow high degree
of adaption flexibility when deciding which components to include and build upon.

Wellsprings does represent significant advancement in design of self-training. Its centralised and efficient
structure of cross-disciplinary trainings provide an advantage at the practice level and also at the organisational level,
as team members learn collaborative problem solving and share accountability for the outcomes. Team training also
decreases importance of hierarchical relationships which may obstruct the implementation. However these are
prerequisites towards the administrative, operational and managerial structure of the facility.

The implementation of E-Qalin (in the version for residential care facilities) is mainly focusing on the inter-
professional cooperation and understanding of staff within the facility and, secondary, on the care home’s relationship
with families, friends, volunteers and other stakeholders. Similarly as in the Wellspring model, in particular inter-
professional relationships have proven to improve in terms of team-working and information-sharing. On the
organisational level, staff and other stakeholders involved in the assessment-process have increased their perception
of residents’ and their families’ needs.

Reality (Leichsenring, 2017) shows, however, that the involvement of residents and families in the assessment
of quality is still often restricted to satisfaction surveys. This is partly due to the reason that frequently a high
percentage of residents is suffering from cognitive and other diseases, which hinders their full co-operation in terms
of assessment, and that their length of stay is gradually reduced to a maximum of 2 years which does not work with
long-term assessment modules. Due to these reasons however different types of satisfaction surveys should and have
been applied by care homes, however impeding comparisons and evidence for improved quality of life on a larger
basis.

Literature

Capitman, J. et al. (2005). Long-Term Care Quality: Historical Overview and Current Initiatives. Report for National
Commission for Quality Long-Term Care.

Dandi R. et al. (2012). Long-Term Care Quality Assurance Policies in European Countries. ENEPRI Research
Report No. 111, Work Package 5, March 2012.

E-Qualin. (2017) Das E-Qualin Model. Retrieved from http://www.e-qalin.net/index.php?id=17&L=1 on January 2"
2017.

European Commission. (2010). Quality Management and Quality Assurance in Long-Term Care. European Overview
Paper. Interlinks. May, 2010.

European Commission. (2012). European Quality Framework for long-term care services. Principles and Guidelines
for the Wellbeing and Dignity of Older People in Need of Care and Assisstance.

Firjters, D. H. M. et al. (2013). The calculation of quality indicators for long term care facilities in 8 countries
(SHELTER project). BMC Health Services Research 2013, 13:138.

Leichsenring, K. (2017) The E-Qalin quality management system. Retrieved from
http://interlinks.euro.centre.org/model/example/e-qalin on January 10" 2017.

© 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

Morris J. N. Hawes C. Fries B. E. Phillips C. D. Mor V. Katz S. (1990). Designing the national Resident Assessment
Instrument for nursing homes. Gerontologist 1990, 30:293-307.

Shaw, C. D. Kalo, 1. (2002). 4 background for national quality policies in health systems. World Health Organisation.

Stone, R. L et al. (2002). Evaluation of the Wellspring Model for Improving Nursing Home Quality. Institute for the
Future of Aging Services. American Association of Homes and Services for Aging. August 2002.

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 6
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

Analyza konkurencieschopnosti Slovenskej republiky
v suvislosti so Stratégiou Eurépa 2020

Ludmila Bednarova

Presovska univerzita v Presove

Katedra financii

Konstantinova 16, 080 01 Presov, Slovakia
ludmila.bednarova@unipo.sk

Abstrakt: Stratégia Europa 2020 je stratégiou Eurdpskej unie, ktora ma pocas rokov 2010 — 2020 zabezpetit' jej
hospodarsky rast. Podstatou stratégie je koordindcia hospodarskych politik a politik zamestnanosti s cielom
zabezpeCovat’ rast a zamestnanost’ v ¢lenskych Statoch Europskej unie. Implementacia Stratégie Eurépa 2020 uz
niekolko rokov prebiecha primarne na narodnych turovniach. Jednotlivé c¢lenské Staty Eurdpskej tnie spracovali
vlastny program reforiem na zaklade odportcani, ktoré vydala Eurdpska komisia pre kazdu krajinu. Implementacia
tychto navrhov a odporucani ma prispiet’ k zvySovaniu ekonomickej Grovne a vytvaraniu blahobytu pre vsetkych,
ktori sa v tomto spoloc¢enstve na nej podielaji. Vlada Slovenskej republiky prijala viacero dokumentov v suvislosti
s touto stratégiou. Medzi najvyznamnejsie patria dva dokumenty, a to Narodny program reforiem SR 2014 a Stratégia
vyskumu a inovacii pre inteligentnu Specializaciu SR. Cielom prispevku je predstavit Stratégiu Eurdpa 2020
anasledne zhodnotit' a analyzovat’ makroekonomicku konkurencieschopnost' a postavenie Slovenskej republiky
v porovnani s priemerom krajin Europskej Gnie a Statmi VySehradskej $tvorky.

KPucové slova: konkurencieschopnost’, europsky index konkurencieschopnosti, Europska unia

JEL Klasifikacia: E02, 052, 057

Informacia: Prispevok je jednym z ¢iastkovych 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

Narodna konkurencieschopnost’ a jej sledovanie patri medzi pomerne nové discipliny v sucasnej ekonomii.
Existuje viacero pristupov k jej definovaniu a meraniu. V poslednom obdobi vSak doslo k posunu vo vymedzeni
narodnej konkurencieschopnosti a nehovori sa uz onej len vspojeni sexportnou vykonnostou, ale ide skor
o agregatne ponatie makroekonomickej konkurencieschopnosti s dorazom kladenym na zvySovanie zivotnej urovne
obyvatel'stva (Balcarova, Bene§ 2006). Moderné chéapanie narodnej konkurencieschopnosti vychadza z toho, Ze aj
vzdelavanie, politicka stabilita, ¢i hodnotové systémy ovplyviiuju ekonomicku uroven krajiny.

Krajiny a zoskupenia krajin v dneSnom globalizovanom prostredi sleduji, ako sa dari ekonomike v porovnani
s ostatnymi celkami. Eurépska tnia (EU) a jej organy hodnotia nielen konkurencieschopnost’ tinie ako celku, ale aj
jednotlivych krajin, regionov a priemyselnych odvetvi. Europske spolocenstvo je tvorené krajinami, ktoré sa
navzajom ekonomicky liSia, preto je koordinacia politiky konkurencieschopnosti zlozitd. Na zvySovanie
konkurencieschopnosti st vyuzivané najmé Strukturdlne reformy, ktoré predstavuju konkrétne opatrenia pre
jednotlivé Staty na dosiahnutie zvySenia zivotnej Grovne obyvatel'stva. Po nie vel'mi tispesnom ukonceni Lisabonske;j
stratégie, ktora si d4vala za ciel’ dosiahnut’ postavenie EU ako najkonkurencieschopnejicho spolo¢enstva na svete do
roku 2010, prichadza nova stratégia ,Stratégia Eurdpa 2020%, ktort spracovala Ekonomicka komisia EU. Tato
stratégia sa zameriava predovietkym na zvySenie konkurencieschopnosti EU, ale aj samotnych Statov, ato
prostrednictvom vymedzenia cielov, ktorych dosahovanie ma zabezpecit' vysoku Uroven produktivity ekonomiky
a tym zabezpecit’ vysoky a stale rastuci zivotny Standard vSetkym, ktori sa na nej podielaju (World Economic Forum,
2014).

2. Zakladné teoretické vychodiska

Pojem konkurencieschopnost’ sa donedavna pouzival len na podnikovej trovni. Za konkurencieschopny sa
povazoval podnik, ktory bol schopny udrzat’ sa na trhu a zvySovat’ svoj trhovy podiel, zaroven bol schopny plnit’
svoje zavizky voci externému okoliu. Od 80. rokov minulého storocia sa pojem konkurencieschopnost’ dostdva na
nadpodnikovi uroven. Byt konkurencieschopnym sa stava cielom nielen podnikov, ale aj odvetvi, narodnych
ekonomik, jednotlivych krajin aj svetovych regiénov.

2.1 Makroekonomicka konkurencieschopnost’

Napriek tomu, ze konkurencieschopnost’ ako vlastnost sa objavila v odbornej literatire uz v 70. rokoch
minulého storocia, doteraz neexistuje jednoznacna definicia a ndzory na jej vymedzenie sa medzi autormi roznia.
Dovodom roznych interpretacii  pojmu  konkurencieschopnost moéze byt okrem iného aj fakt, Ze
konkurencieschopnost’ ako taka méze byt na viacerych urovniach, a to na urovni Statu, regiénu, odvetvia, podniku
i zoskupenia. My sa budeme venovat’ konkurencieschopnosti na makrotrovni.

Svetové ekonomické férum (World Economic Forum - WEF) definuje konkurencieschopnost’ krajiny ako
zoskupenie inStitucii, politik a faktorov, ktoré spolu definuji aurCuji produktivitu krajiny, t. j.
konkurencieschopnejsie ekonomiky su podla WEF také, ktoré v priebehu Casu rastu rychlejsie a efektivnejsie ako
ostatné. Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj (OECD) pod konkurencieschopnost'ou rozumie schopnost’
korporacii, odvetvi, regionov, narodov anadnarodnych celkov generovat’ vysoka tUroven ich vyuzitia, ato za
podmienok kedy ich prostrednictvom vyprodukovaného tovaru a sluzieb obstoja v teste medzinarodnej konkurencie
na trhoch, kde panuji podmienky voI'ného obchodu a rovnych trhovych podmienok.

Dve definicie konkurencieschopnosti uvadza Garelli (2006, s. 608), a to skratent1 a akademicku. Podl'a skratenej
definicie ,,Konkurencieschopnost’ analyzuje ako narody a podniky riadia suhrn svojich kompetencii na dosiahnutie
prosperity alebo zisku“. Tato definicia neberie v uvahu fakt, ze podnik alebo narod je casto zavisly na cisto
prirodnych znakoch, akymi st geografickd poloha alebo dostupnost’ zdrojov. Akademicka definicia je SirSia:
,.Konkurencieschopnost’ narodov je oblast’ ekonomickej teorie, ktora analyzuje skuto¢nosti a postupy, ktoré formujua
schopnost’ naroda vytvorit' a zachovavat’ prostredie zabezpecujice vysoké vytvaranie hodnot pre podniky a vysoku
prosperitu pre 'udi®.
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2.2 Stratégia Eurépa 2020

Stratégia Europa 2020 je 10 roc¢na stratégia Eurdpskej tinie v oblasti zamestnanosti a rastu. Zacala sa v roku
2010 s cielom vytvorit podmienky pre inteligentny, udrzatelny a inkluzivny rast. Eurdpska Unia si stanovila 5
hlavnych ciel'ov, ktoré chce dosiahnut’ do konca roka 2020. Tieto ciele sa tykaju zamestnanosti, vyskumu a vyvoja,
klimy/energetiky, vzdelavania, socidlneho zaclenenia a znizovania chudoby. Ich konkrétne vymedzenie je
nasledovné:

1. Zvysit mieru zamestnanosti na 75 % pre obyvatel'ov vo veku od 20 do 64 rokov.
2. Zvysit vydavky na vyskum a vyvoj na 3 % HDP Eurépskej unie (z verejnych aj sutkromnych zdrojov).

3. Znizit emisie sklenikovych plynov 020 — 30 %, ziskavat 20 % energie z obnovitenych zdrojov
a dosiahnut’ 20 % narast efektivnosti vo vyuzivani energie.

4. Redukovat’ pocet 0sob s predéasnym ukoncenim Skolskej dochadzky pod 10 % a zvysit' pocet 0sdb vo
veku 30 — 34 rokov s ukoncenym vysokoskolskym vzdelanim na Groven 40 %.

5. Znizit aspoit 020 milionov pocdet osOb, ktori st na pokraji chudoby ahrozi im socialne vylucenie
(Europska komisia. Europa 2020).

Kazda krajina Eurdpskej unie si prispdsobila ciele v jednotlivych oblastiach. K tprave cielov doslo z toho
dovodu, Ze jednotlivé Stity EU st navzdjom odlisné a nicktoré menej rozvinuté krajiny nie su schopné plnit
stanovené ciele tak ako rozvinutejSie Staty spolocenstva. Slovenska republika implementovala stratégiu na Grovni
narodnych cielov, ktoré boli schvalené Eurdpskou komisiou. Niektoré ciele boli upravené tak, aby sme ich boli
schopni splnit’. V tab. 1 je uvedené porovnanie cielov Eurdpske;j tnie a Slovenskej republiky.

Tab. 1 Porovnanie cielov Stratégie Eurépa 2020 na eurdpskej a narodnej Grovni SR

Ciele pre EU Narodné ciele SR

Zvysit mieru zamestnanosti obyvatel'ov vo veku 20 — 64 rokov
na 75 %

Dosiahnut’ mieru zamestnanosti na urovni 72 %

Zvysit urovei investicii do vyskumu a vyvoja/inovacii na 3 %
HDP (zo sukromnych a verejnych zdrojov)

Vydavky na vyskum a vyvoj 1 %

Znizit' emisie sklenikovych plynov 020 % az 30 % oproti
urovni z roku 1990

Ziskavat’ 20 % energie z obnovitelnych zdrojov

Dosiahnut’ 20 % narast efektivnosti vo vyuzivani energie

Znizit' emisie sklenikovych plynov o013 %
roku 1990

oproti urovni z

Ziskavat’ 14 % energie z obnovitelnych zdrojov

Dosiahnut’ 11 % narast efektivnosti vo vyuzivani energie

Znizit’ pod 10 % podiel osob pred¢asne ukoncujucich Skolski | Znizenie podielu Zziakov predcasne ukoncujucich Skolsku
dochadzku dochadzku na 6 %

Dosiahnut’ min. 40 % podiel obyvatel'ov vo veku 30 — 34 rokov, | ZvySenie pomeru vysokoskolsky vzdelanych na 40 %

ktori maji ukoncené vysokoskolské vzdelanie

Aspoit 020 mil. znizit' pocet osob, ktorym hrozi chudoba | ZniZenie poctu obyvatelov ohrozenych chudobou alebo

a socialne vylicenie

socialnym vylugenim zo spolo¢nosti 0 170 000 osdb

(Zdroj: vlastné spracovanie podla http://ec.europa.eu/europe2020/pdf/targets_sk.pdf)

V novembri 2015 Eurépska komisia zaviedla 6 mesacny cyklus koordinacie hospodarskej politiky, ktory sa
nazyva ,.,ekonomicky semester. Eurépska komisia kazdoroéne vykonava podrobnu analyzu planov ¢lenskych Statov
EU v oblasti rozpo&tovnictva, makroekonomickych a $trukturalnych reforiem a poskytuje odporigania pre jednotlivé
krajiny na nasledujucich 12 az 18 mesiacov. Pre Slovensko boli dané odportcania na roky 2016 a 2017 v troch
oblastiach, ato konkrétne: zlepsit' danovi disciplinu a urobit’ ro¢nt upravu % HDP, opatrenia v oblasti dlhodobe;j
nezamestnanosti, zlep$it' vysledky v oblasti vzdelavania a zvySovania atraktivnosti ucitel'ského povolania a zlepsit
transparentnost’ verejného obstaravania, zlepsit' kvalitu a u¢innost’ riadenia l'udskych zdrojov vo verejnej sprave
(Eur6pska komisia. Europsky semester).
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3. Metodoldgia

Na hodnotenie pozicie Slovenska v pripravenosti na plnenie cielov stratégie Europa 2020 v medzinarodnom
porovnani pouzijeme Europe 2020 Competitiveness Index (Eurdpsky index konkurencieschopnosti — EIK), ktory
vypracovalo Svetové ekonomické forum abol zverejneny v sprave The Europe 2020 Competitiveness Report.
Building a More Competitive Europe (WEF, 2014).

V ramci EIK 2014 sa hodnoti 71 indikatorov, ktor¢ sa agreguji do 7 pilierov: podnikatel'ské prostredie, digitalna
agenda, inovativna Eurdpa, vzdelanie a vychova, trh prace a zamestnanost, socidlne sudrznost’ a environmentalna
udrzatel'nost. Sthrnny index je aritmetickym priemerom 7 indexov— vaha jednotlivych indexov vyjadrujucich vplyv
daného indexu na celkovy indikator je priblizne 14 %. Tychto 7 indexov je mozné rozdelit’ do 3 sub-indexov, ktoré
hodnotia inteligentny rast, inkluzivny rast a udrzatelny rast.

Priemyselna politika v ére globalizacie Podnikatel'ské prostredie
Digitalny program pre Eurépu Digitalny program
Inovacie v Unii Inteligencia Inovativna Europa
Mlidez v pohybe Vzdelanie a odborna prax
Program pre nové zrucnosti anové Trh prace a zamestnanost’
pracovné miesta > .

Inkluzia
Eurépska platforma na boj pro chudobe Socialne inklizia
Eurdpa efektivne vyuzivajuca zdroje Udrzatel'nost | Environmentalna udrzatel'nost’

Obr. 1 Nadviznost 7 pilierov EIK na hlavné iniciativny Eurépa 2020
(Zdroj: Ekonomicky ustav SAV. Working Papers)

Jednotlivé piliere su tvorené Ciastkovymi indikatormi, ktoré ich charakterizuji. Vypocet ¢iastkovych indexov je
zalozeny na kvantitativnych (tvrdych, $tatistickych) datach a na kvalitativnych (méakkych) indikatoroch. Tvrdé¢ data st
ziskavané zo Statistickych databaz externych institucii. Makké data su ziskavané z dotaznikovych Setreni WEF. Pocet
indikatorov pre jednotlivé piliere je uvedeny v tab. 2.

Tab. 2 Zastipenie pilierov tvrdymi a mékkymi indikatormi

Pilier Pocet indikatorov Pocet indikatorov
(tvrdé) (mékke)

Podnikatel'ské prostredie 2 14
Digitalna agenda 8 6
Inovativna Eurépa 5 9
Vzdelanie a vycvik 3 4
Trh prace a zamestnanost’ 3 5
Socialna stdrznost’ 1 4
Udrzatel'nost zivotného prostredia 7 2

(Zdroj: viastné spracovanie podla WEF, 2014)
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4. Vysledky a diskusia

Pri hodnoteni konkurencieschopnosti Slovenskej republiky a vybranych krajin budeme vychadzat' z WEF
Europe 2020 Competitiveness Report-u, ktory je vydavany kazdé dva roky (prvy report bol uverejneny v roku 2012,
druhy v roku 2014). V ramci analyzy sa zameriame na tri sub-indexy a sthrnny indikator Stratégie Eurépa 2020.
Vramci analyzy porovname konkurencieschopnost’ Slovenska s konkurencieschopnostou eurdpskeho priemeru
(EU28) a nasledne sme sa rozhodli aj pre porovnanie s krajinami Vysehradskej stvorky (V4).

4.1 Inteligentny rast

Inteligentny rast je prvou iniciativou pri budovani konkurencieschopnejSej Eurdpy. Slovensko dosahuje v
porovnani s priemerom krajin Eurdpskej Uinie aj V4 najslabsie vysledky so skore 3,69 (26. miesto). Oproti roku 2012
doslo k poklesu o 0,22 b. Rozdiel oproti priemeru krajin EU je 0,84 b. V ramci danej skupiny indikatorov relativne
najlepsie umiestnenie sa dosiahlo v Podnikatel'skom prostredi (22. miesto), najslabsie v pilieri Digitalny program (27.
miesto). V ramci podnikatel'ského prostredia sa ako nedostatky uvadzaju najma bariéry sposobené vladnou politikou,
ato deformujuci vplyv dani a dotacii na konkurenciu a zataz spdsobend vladnou regulaciou. V ramci digitalneho
programu sa hodnotia 3 skupiny otazok, a to pripravenost’ na informa¢no-komunikac¢né technolégie (IKT), vyuzivanie
IKT a G&inok IKT. Uroveii vyuZivania a G&inok IKT je najslabsia v ramci EU 28 (WEF, 2014).

Inteligentny rast

4,98
5 4,53
3,91 ,84 4,06 3,99 4,09

4 3,99

3

2

0

EU 28 SK (26) CZ (18) HU (23) PL(22)

M nteligentny rast 2014 @ Inteligentny rast 2012

Graf 1 Inteligentny rast
(Zdroj: viastné spracovanie na zaklade WEF, 2014)

4.2 Inkluzivny rast

V poradi druhou iniciativou je Inkluzivny rast, ktory zahffa trh prace a zamestnanost' a socialnu inkluziu.
V tejto iniciativne dosiahlo Slovensko sub-index 4,13, ¢o mu prinieslo aj ovel'a lep$ie umiestnenie (21. miesto) ako
v sub-indexe Inteligentny rast. V ramci inkluzivneho rastu sa Slovensko umiestiiuje v pilieri 5 Trh prace
a zamestnanost’ na 23. mieste. Tento pilier sa sleduje v dvoch skupinach. V prvej ide o efektivnost’ pracovného trhu
a v druhej skupine o pracovnu participaciu. Najlepsiu poziciu (v porovnani s ostatnymi piliermi) ma Slovensko v 6.
pilieri — Socidlna inklizia (19. miesto). Opat’ doslo v porovnani s rokom 2012 o pokles o 0,22 b. Spomedzi krajin V4
je vtejto iniciative lepsie len Cesko s4,6 b. Najhorsi vysledok z V4 dosahuje Pol'sko 3,88 b. V porovnani
s priemerom krajin EU 28 Slovensko zaostava o 0,44 b. (WEF, 2014).
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Inkluzivny rast
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(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade WEF, 2014)

4.3 Udrzatelny rast

Posledna iniciativa Udrzatel'ny rast zahfiia len jeden pilier Udrzatelnost’ zivotného prostredia. Hodnota tohto
sub-indexu dosahuje v roku 2014 4,34 b. Tento pilier je hodnoteny ako druhy najlepsi pilier (20. miesto v ramci
EU28). Kvalita prirodného prostredia ako jeden zindikatorov piliera 7 sa hodnoti o nieCo horSie (24. miesto).
V porovnani s ostatnymi krajinami V4 Slovensko dosahuje najvyssie hodnoty, od priemeru EU28 ho deli 0,24 b.
Dobré hodnotenie dosahuje Slovensko aj medzi ostatnymi indikatormi. Co sa tyka podielu produkcie elektriny
z obnovitelnych zdrojov (14. miesto), v pomere medzi emisiou CO, a pouZitou energiou (9. miesto) (WEF, 2014).

Udrzatelny rast

6
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4,34 418 417 . 407 42
4 359
2
2
1
O — — — — —
EU 28 SK(20) CZ(22) HU (28) PL(23)
M UdrZatelny rast 2014 O UdrzZatelny rast 2012
Graf 3 Udrzatel'ny rast
(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade WEF, 2014)
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4.4 Zhrnutie konkurencieschopnosti Eurépa 2020

Vysledky, ktoré¢ dosiahlo Slovensko podla EIK 2014, nie st priaznivé. V suhrnnom indexe sa umiestnilo medzi
ekonomikami EU28 na 23. mieste (za Slovenskom je len Mad'arsko). Oproti vysledkom predchadzajiceho
prieskumu (2012) sa jeho umiestnenie zhorsilo o 1 miesto, pred Slovensko sa dostalo aj Pol'sko. Medzi §tatmi V4 si
stale najvyssiu konkurencieschopnost udrzuje Ceskd republika, aj ked’ aj tu doslo oproti roku 2012 k poklesu
celkového indexu o0 0,16 b. (WEF, 2014).

Index Europe 2020
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MEIKEU 2020(2014) OEIK 2020(2012)
Graf 4 Index Europa 2020
(Zdroj: viastné spracovanie na zaklade WEF, 2014)
5. Zaver

Na zaklade uskuto¢nenej analyzy vidime, Ze pozicia Slovenska sa v roku 2014 oproti roku 2012 v jednotlivych
pilierov Stratégie Eurépa 2020 zhorSila. Slovensko ani v jednom pilieri nedosahuje priemer §tatov EU. Pozicia
Slovenska je najslabsia z hl'adiska inteligentného rastu, onieCo lepsia je jeho pozicia pokial ide o inkluzivny
a udrzatelny rast.

Vlada Slovenskej republiky schvalila zakladny narodny dokument Stratégie Europa 2020 — Narodny program
reforiem SR 2016. Zaroven bol schvaleny aj Program stability SR na roky 2016 — 2019. Tieto dva dokumenty boli
prijaté pre zlepSenie pozicie Slovenska v eurépskom i medzinarodnom porovnani.

Vo februari 2016 Eurdpska komisia zverejnila pracovny dokument svojich utvarov — Sprava o jednotlivych
¢lenskych $tatoch EU. V sprave sa o Slovensku konstatuje, Ze krajina dosiahla jedno z najrychlejsich oZiveni po krize
a hospodarsky rast ma pokracovat, pricom hlavnym motorom ma byt sektor doméacnosti. V sprave sa d’alej uvadza,
ze hospodarstvo je vysoko integrované do globalnych hodnotovych retazcov, produkcia je vSak koncentrovana len
v niektorych sektoroch a regionoch. Trh prace dosiahol cyklické zlepSenie. Rada Europskej komisie zaroven uviedla
ur¢ité odportcania pre Slovensko na roky 2016 a 2017, ktoré sa tykaju troch oblasti. V prvej oblasti okrem iného
odporuca zvysit nakladova efektivnost’ v systéme zdravotnej starostlivosti a prijat’ opatrenia na zlepSenie dafiovej
discipliny. V druhej oblasti zlepsit' aktivacné opatrenia pre dlhodobo nezamestnané osoby a znevyhodnené skupiny,
ul'ah¢it’ zamestnavanie zien, zlepsit' vysledky v oblasti vzdelavania, zvySovanie atraktivnosti ucitel'ského povolania.
Tretia oblast’ sa tyka skvalitnenia sposobu riadenia, posilnenia prechodu od sit'azi orientovanych vyluéne na cenu
k obstaravaniu na zaklade kvality, zlepsit' transparentnost’, kvalitu a G¢innost’ riadenia 'udskych zdrojov vo verejnej
sprave (Eur6pska komisia. Eurépa 2020. Europsky semester). Zapracovanie komplexu tychto opatreni do narodného
programu by mohlo napomdct’ k tomu, aby pri najblizSom hodnoteni sa Slovensko priblizilo k priemeru krajin
Eurépskej unie.
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Abstrakt: Cielom c¢lanku bolo analyzovat aktuadlne pouzité komunikaéné nastroje v prostredi konkrétnej
medzinarodnej firmy a zhodnotit’ efektivitu su¢asného stavu toku informacii medzi manazmentom a zamestnancami v
interkulturalnom prostredi. Uvodna &ast’ &lanku sa venuje zadefinovaniu oblasti komunikécie a jej tloh a funkcii.
Priblizuje takisto blizSie fungovanie a predpoklady internej komunikacie v podnikoch a poskytuje teoretické
zadefinovanie uspe$ného strategického nastavenia komunikacnych procesov v organizacii. Venuje sa takisto
blizSiemu opisu jednotlivych nastrojov internej komunikacie. Analytickd Cast’ sa zameriava na vyskum internej
komunikacie v prostredi konkrétnej medzinarodnej firmy ana zaklade dotaznikového vyskumu hodnoti aktualny stav
komunikacnych procesov. V zavere analytickej Casti st navrhnuté metody a postupy na optimalizaciu jednotlivych
komunika¢nych nastrojov vspolocnosti avyuzitim vysledkov zvyskumu avyskumov zahrani¢nych spolo¢nosti
poskytuje rieSenia na zlep$enie procesov do buducnosti.

KPuacové slova: Komunikacia. Interna komunikéacia. Komunika¢né nastroje.
JEL Klasifikacia: C22; C51; Q11; Q13

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

Rozne spolocnosti, od malych podnikov az po velké korporacie sa dnes zaoberaju otazkou, ako maximalizovat’
uspech firmy. Velka cast’ tohto Gspechu stoji prave na zamestnancoch spolo¢nosti. Zamestnanci musia vediet, kam
organizacia smeruje, aké ma ciele a aj to, ze firme na nich zalezi. NavySe, ak zamestnanci cielom a viziam
porozumeju, chod firmy napreduje. Na tieto ucely bola vyformovana interna komunikacia spolo¢nosti, ktorej potrebu
si uvedomuje ¢oraz viac podnikov a to od oblasti vyroby az po podniky sluzieb.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Komunikacia ma v zivote ¢loveka nesmierny vyznam, je prostriedkom jeho kontaktu s inymi osobami a
zdrojom rdéznych druhov informacii. Komunikécia a jej rozli¢né Grovne ovplyviluje organizaciu a ma vyznamnu
ulohu pri fungovani firmy a jej efektivnosti. (Recnagel, 2012).

V spolocenskom, ako aj v individualnom Zivote jednotlivca vznikaju rézne spolocenské situdcie, nadvizuje sa
mnozstvo medziludskych vztahov a kontaktov. V tychto rozlicnych a diferencovanych situaciach sa l'udia vzajomne
informuj a ovplyviiuju, odovzdavaju si oznamy a prostrednictvom informacii regulujii svoje spravanie i konanie.
Struéne povedané — komunikuji (Moslerova, 2004).

Komunikaciu ovplyviuju viaceré faktory, medzi ktoré radime: znalosti a povedomie jej ucastnikov, ich
motivacia, snaha o dosahovanie individualnych a skupinovych cielov, koordinacia Cinnosti a opatreni. Na
komunikaciu samotni ma vplyv dusevné zdravie jednotlivca ako aj pracovné prostredie, uspokojenie z prace a
spokojnost’ s nadriadenym. (Harausova, 2013).

Pracovnici na veducich poziciach v organizaciach len zriedka pracujui s vecami, ale vdcSinou pracuju s
informaciami o veciach. Obsah internej komunikacie v organizicii tak tvoria prvky, ktoré si nositeI'mi urcitej
informacie, potrebnej na dosiahnutie stanovenych ciel'ov v organizacii a pracovnych vykonov svojich zamestnancov.
K zékladnym prvkom obsahu komunikacie patria: znalosti zamestnancov a organizacie, data, zru¢nosti zamestnancov,
organiza¢na kultira a symbolika organizacie, organizac¢na stratégia (Harausova, 2013).

Hlavnou otazkou ktoru si organizacia kladie pri nastavovani stratégie internej komunikacie znie: Ako dostat’
slova manazmentu k uSiam posluchacov - zamestnancov tak, aby nevznikali zbytocné Sumy? V 21. storo¢i mame k
dispozicii ro6zne metédy — klasické aj moderné. Je vSak ulohou pracovnikov internej komunikacie zvazit, pre aku
prilezitost’ je vhodny ktory nastroj. Potrebou je komunikovat predovsSetkym tak, aby boli zvolené informacie
pochopitel'ne a zaujimavé pre ti cielova skupinu, ktorej sa majil priamo dotykat’ (Ruck, 2015).

Podla Karaffovej (2015) je takisto dolezité nastavenie komunikacie podla velkosti organizacie, jej zamerania
(napr. ¢i ide o vyronu alebo nevyrobnu firmu), jej Struktiry a centralizacie (jedna zakladia vs. centrala a ostatné
pobocky), charakteristiky zamestnancov (manualni pracovnici vs. administrativni pracovnici ¢i manazment), formu
uvizku, stav v akom sa firma nachadza (firemné vysledky, zmeny, rast, kriza, organiza¢né zmeny, stahovanie, predaj
spolo¢nosti, prepustanie, nabor atd’) a v neposlednom rade komunika¢ny motiv (informovanie, vyskum, zapojenie
zamestnancov do projektu, zmena spravania atd’). VSetky tieto faktory je nutné vnimat’ ako celok.

Vyber spravneho komunika¢ného kanalu zavisi od spravneho pochopenia komunikaénych cielov apublika
apochopenia silnych aslabych stranok jednotlivych komunika¢nych kanalov, ktoré su k dispozicii. Spravna volba
komunika¢ného nastroja je zdkladom pre Uspesni komunika¢ntl kampai. Zakladnym pravidlom pri vybere nastroja
je, ze ¢im viac chceme zmenit' spravanie a zapdsobit’ na srdcia a mysel’ posluchacov, tym viac je potrebné pouzit’
jeden z face-to-face nastrojov (Pavlecka, 2008).

Ulohou internej komunikécie je prispievat’ k zvySeniu motivacie zamestnancov zakladanim na hodnotich
spolo¢nosti. Okrem toho je ulohou pracovnikov internej komunikacie prispiet’ k zvySeniu atraktivity podniku pre
potencionalnych kandidatov, absolventov a Studentov (Fitzpatrick, 2014).
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3. Metodoldgia

Pre potreby nasho vyskumu sme si zvolili lidra v oblasti stavebnych materialov — skupinu LafargeHolcim a jej
dcérsku spolo¢nost’ posobiacu v Kogiciach — organizaciu European Business Services (EBS). Tato firma spiia vietky
podmienky medzinarodného organiza¢ného prostredia, ¢o bolo pre nas vyskum hlavnym kritériom. Zarovein
spolo¢nost’ disponuje relativne mladym oddelenim komunikacie a spolu s umiestnenim podniku vo faze stabilizacie
takto predstavuje idealnu prilezitost na preskimanie aktualne nastavenych komunikaénych procesov a navrhnutie
zmien, ktoré sa mozu stat’ nastrojom pri d’alSom rozvoji organizacie a tvorbe pridanej hodnoty. Pre ucely nasej Stadie
sme sa rozhodli preskumat’ blizsie interni komunikaciu v spolo¢nosti European Business Services. Vo firme mézeme
priamo néjst’ zavedené oddelenie komunikacie, pre ktoré je charakteristicka spolupraca hlavne s oddelenim l'udskych
zdrojov, ale aj s hlavnymi procesnymi oddeleniami spoloc¢nosti. Cielom ¢lanku bolo analyzovat’ aktualne pouzité
komunika¢né nastroje v prostredi firmy a zhodnotit’ efektivitu sucasného stavu toku informécii medzi manazmentom
a zamestnancami v interkulturalnom prostredi. Metodika vyskumu pozostava zformy dotaznika, ktory bol rozposlany
priamo zamestnancom European Business Services. Dotaznik bol rozposlany na vsetkych zamestnancov, oddelenia
aprofesijné skupiny. On-line skonstruovany dotaznik obsahoval 19 otazok. Rozposlanie dotaznika a jeho
vyhodnotenie sa uskutocnilo v obdobi medzi novembrom 2016 a januarom 2017. Po ziskani tidajov sme pristupili k
ich spracovaniu. Pouzili sme na to metédy analyzy, porovnania a percentudlneho zhodnotenia. Vysledky
zhodnotenych udajov sme zachytili vo forme interpretacii a grafov spracovanych v programe SPSS.

H1. Predpokladame, ze medzi narodnostou a efektivnost'ou komunikac¢ného kanalu Intranet existuje Statisticky
vyznamna zavislost’.

Vysledky a informécie, sa nam podarilo ziskat' prostrednictvom dotaznikového vyskumu vykonaného
oslovenim konkrétnych zamestnancov spolocnosti na vsetkych oddeleniach a riadiacich stupiioch. Ziskané data a
informacie si zosumarizujeme azhodnotime popisnou $tatistikou pomocou spracovania jednotlivych otazok dotaznika.
Vysledky mozeme vidiet’ pri jednotlivych kategoriach zobrazené vo forme prehl'adnych grafov.

4. Vysledky a diskusia

Hypotéza 1: Predpokladame, ze medzi narodnostou a efektivnostou komunikacného kanalu Intranet existuje
Statisticky vyznamna zavislost’.

V dotaznikovom vyskume sme vstupy do tejto hypotézy zistovali prostrednictvom otazky identifikacie
zameranej na zistovanie narodnosti s vystupom v nominalnej $kale a otazky, kde mali respondenti ohodnotit
efektivnost’ komunika¢ného kanalu Intranet, ktora bola v ordinalnej Skale. Otazka zistujuca narodnost’ bola vzhl'adom
na demografickl Struktiru spracovana vo forme dvoch kategorii - zamestnancov so slovenskou narodnost'ou a
zamestnancov s inou ako slovenskou narodnostou. K tejto Giprave sme pristipili z dévodu, Ze v spolo¢nosti pésobia
zamestnanci viacerych narodnosti avSak s pomerne malou pocetnostou v konkrétnej narodnostnej skupine.

Graf 1 zobrazujici podiel narodnosti, kde 79,11 % zamestnancov je slovenskej narodnosti a 20,89 %
zamestnancom ma indl ako slovensku narodnost’. Z tohto hl'adiska sa javi moznost’ merat’ mieru zavislosti v dimenzii
narodnosti slovenskej a inej ako slovenskej ako najvhodnejsia. Zavisla premenna pri zistovani vnimania efektivnosti
komunika¢ného kanalu Intranet bola rozdelena na 5 kategorii, kde 1 predstavovala moznost’ ,,vel'mi neefektivny* a 5
predstavovala ,,vel'mi efektivny“. Na Grafe 2 mame zobrazen¢ vystupy pre dané kategorie.
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Narodnost’
| | AzerbajdZanska
B Bulharska
[ Ceska
W Francizska
[JGrécka
W Madarska
M Nemecka
[CJRumunska
B Ruska
B slovenska
[E Spanielska
[Csrbska
Wl Svajeiarska
[ Talianska
B Ukrajinska

Graf 1 Narodnost’
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Efektivnost’
Intranet
B Efektivny
e efektivny
O Neutralny
W Vermi efektivny
[CJVelmi neefektivny

Graf 2 Efektivnost’ Intranetu
(Zdroj: vlastné spracovanie)

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Prosim ohodnot’te

efektivnost’ tohto
158 1 5 3,11 1,094
komunika¢ného kandlu
[Intranet]
Valid N (listwise) 158

Tabulka 1 Deskriptivna Statistika (efektivnost’ - Intranet)
(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Ako je mozné vidiet' na Tabulke 1, do Setrenia vstupuje 100 % respondentov v absolutnom vyjadreni 158, tito
odpovedali v plnej skale. Priemer odpovedi bol 3,11, ¢o svedéi o fakte, ze tento kanal zamestnanci — respondenti
vnimajt skér pozitivne ako negativne. Standardna odchylka s hodnotou 1,094 ndm hovori, Ze respondenti sa odchylili
od priemeru priblizne o 1 bod v skale.

Prosim
ohodnot'te
efektivnost’
tohto
komuntkaéného
kanalu [Intranet]

Pocetnost’

ostatné

Narodnost’

Graf 3 Narodnost’ vs. Intranet
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Pre potreby testovania formulujeme nasledujuce ¢iastkové hypotézy:
HO: medzi kategoériami premennych neexistuje Statisticky vyznamna zavislost’
H1: medzi kategoriami premennych existuje $tatisticky vyznamna zavislost’

Na Grafe 3 vidime pocetnosti hodnotenia narodnosti pri odpovediach k otazke venujucej sa efektivite jedného z
komunikacnych kanalov v EBS, Intranetu. Na grafe vidime rozdelenie pre dve kategorie — slovensku narodnost’
aostatné narodnosti v spolocnosti. Tabul'ka 2 nam zobrazuje vystupy korela¢ného koeficientu Cramer V pri porovnani
zavislosti narodnosti a vnimania efektivnosti komunika¢ného kanalu Intranet.

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi 0,273 0,019
Cramer's V 0,273 0,019
N of Valid Cases 159

Tabul'ka 2 Vystup korela¢ného koeficientu Cramer V
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Pre nas je podstatny vystup korela¢ného koeficientu Cramer V, ktory bol navrhnuty na zistovanie asociacii v
nomindlnych §kalach ale je mozné ho pouzit’ aj pri kombinacii nominalnej a ordinalnej 8kaly. Druhy vystupny stipec
tabul'ky nas oboznamuje o hodnote p, ktora je rovna 0,019 ¢o je mensie ako 0,05, a teda odpori¢ame zamietnut’ nasu
¢iastkova hypotézu HO a priklonit’ sa k jej alternative, takze medzi kategériami premennych existuje Statisticky
vyznamna zavislost.
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Prijmeme teda stanovisko, ze medzi narodnostou a efektivnostou komunika¢ného kanalu Intranet existuje
Statisticky vyznamna zavislost. Miera zavislosti dosiahla hodnotu 0,273 ¢o chapeme ako nizku az strednt mieru
zavislosti.

5. Zaver

Prekladana $tidia bola venovana vyskumu aktualneho stavu internej komunikacie v prostredi medzinarodne;j
spolo¢nosti. Pre tieto potreby sme si zvolili lidra v oblasti stavebnych materialov — skupinu LafargeHolcim, zastipenu
centrom zdielanych sluzieb EBS v KosSiciach. Zamestnancov sme oslovili pomocou on-line dotaznika, ktory
prezistoval jednotlivé oblasti IK v tejto organizacii. Na zaver mozeme tvrdit', ze buducnost’ internej komunikacie je
stale vel'ka neznama. Sice sa povedomie o IK ako o funkcii medzi podnikmi rozrasta, av§ak ako disciplina si stale
tazko hl'ada svoje miesto v ramci firmy. NajddlezitejSou vyzvou pre podniky — ¢i uz malé, stredné alebo velké
medzinarodné korporacie je spravne pochopenie funkcie IK, vizieb na iné oddelenia a kompetencii. Predovsetkym
vsak ide o strategickeé ciele organizacie avizby na top manazment.
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Abstract: Corporate culture is an integral part of each enterprise. Organizational culture refers to a system of shared
values, beliefs and level of its acceptance. This system shows people within company what is appropriate and
inappropriate behavior. It is shaped by many elements, more or less visible for its environment, but the basic element
of corporate culture represents an employee. Therefore it is important to select accurate employee from candidate
pool who would fit to corporate culture, accept its values and be able to operate in daily business according set up
rules. Ability to understand values of corporate culture, its acceptance and fit to them supports run of the business,
promotes enterprise’s performance and brands success on the global market. Only if employees understand the vision,
strategic goals, objectives and respect enterprise’s values, it is possible to achieve a balanced harmony of satistied
employees and profitable company.

Key words: corporate culture; hiring process; hiring methods; culture fit
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1. Theoretical sources - Corporate culture and hiring process

Corporate culture represents a system of shared values and beliefs. Even though there is no single definition of
corporate culture we can come up with basic summary. Corporate culture represents a set of standards, basic rules and
core values that are specific for each enterprise. This corporate culture set influences thinking and behavior of
employees in daily business. Each culture is unique and there are a lot of factors and elements which creating one.

Elements of corporate culture are characterized by Schein (2010) in three levels model: artifacts and behaviors,
espoused values and assumptions. We can simplify this model and divide corporate culture elements into the
following groups (fig.1 below):

* Visible elements — express character of the enterprise which is recognizable by external environment as
well. We can include here all elements as symbols, logo, business, work clothes, work environment,
equipment, architecture, etc.

« Invisible elements — represent all elements which are hidden under the surface, behind the enterprise gate
- stories, management style, communication style, values, attitudes, behavior, standards of conduct,
background, skills of employees and other.

Beliefs

Leadership .
Communication Behavior

Attitude

Characteristic
Background

Fig.1 Visible and invisible elements of corporate culture (own source, 2017)

In the Lewis‘s book (2006) it is well described raising of the child and the child dependence on the parents
based on differences in the cultures. Related to his explanation and comparison of different cultures we can liken
relationship of employee to the company. We might compare corporate culture with parents’ role. Corporate culture
as “a parent” clearly defines for an employee as “a child” what is acceptable and what is not, what is right and what is
wrong. It defines core values, basic rules for behavior, can prepare employee for successful interactions in their own
culture and society.
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Corporate culture has a social character. Its level, strength and content is highly influenced by internal
environment - employees, management, leadership style and on the other hand external environment - competitors,
legislation, state also affects it. Ravasi and Schultz (2006) described corporate culture as a set of shared assumptions
that guide what happens in corporate by defining exemplary behavior in diverse situations. Corporate culture helps
employees to identify themselves with an organization, affects the way they interact with each other, within or across
departments, with business partners etc.

The success of the business is simply a result of how good HR & managers are at hiring the people for
respective team. Mistakes happen when managers (Smart, G. and Street, R., 2008):
e Are unclear about what is needed in the job
e Have a weak flow of candidates
e Do not trust their ability to pick out the right candidate from the pool of similar looking candidates
o Lose candidates who really want to join the team

For selecting an accurate candidate is not always a person’s background the most important part of the hiring
process. Hiring someone with a different background who fits in corporate culture is the best way to go. During the
hiring process has each company an opportunity to use different methods for interview process:

e job interviews

e assessment centers

e talent management software
e company website

e social networking sites

Organizational culture builds way how a company works. The way that employees interact within the team, with
other colleagues or different stakeholders, habits, processes and norms of daily business - all creates a corporate
culture. Therefore it is very important to choose right person during the hiring process, because at the end it
influences organizational success.

2. Methodology

The aim of the paper is to identify and evaluate the methods used in hiring process affected by internal
determinants of corporate culture. We used the methods of primary and secondary research. The primary research was
conducted by standard questionnaire method on a sample of HR and managers in selected Slovak enterprises. The
goal was to find out what type of methods are selected enterprises using for hiring process for culture fit and what
kind of information they are seeking after, what factors are important for the company to make decisions in choosing
the right candidate. Overall participated 45 (12 HR and 33 managers) in our analysis pool. Questionnaire was filled
out by HR as well as by managers. Characteristics of the enterprises are shown in table 1 below.

Table 1 Characteristic of surveyed population in selected Slovak enterprises

ENTERPRISE Number of surveyed Number of employees
HR surveyed managers

Enterprise X 9 24

Enterprise Y 1 3

Enterprise Z 2 6
12 33

Source: own, 2017
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3. Results of analysis

Hiring process represents an important part for company. The target of recruiting is to find accurate person for
open position who fills out requirements of the position and fits to the team. At the side there is an impact from cost
perspective. Every company invests a lot of sources (financial & nonfinancial) into the selection process — expenses
linked to advertisement, agency fees, interview process etc. To select wrong person for the open job can be costly.

Companies have focused on identifying and selecting their employees based on their skills, experiences &
knowledge. To this approach has been added a culture fit part. Company tries to find a person who has a best fitting
set up of individual values, behavior and personal attributes. Results of the analysis are shown below in the graph 1.
The deliverables are displaying the overall results of achieved importance of recruiting for cultural fit in selected
Slovak companies. More than 90 % of respondents rated recruiting for cultural fit as very important or important. The
fit between the corporate culture, enterprise and the candidate has been identified as a fundamental element for the
success of company as well as of individual.

For candidates who have cultural fit it is easier to adapt the changes, feel comfortable in their workplace,
enjoying working in their team and across different departments as well. People who fit in with an organization’s are
more likely to offer and accept feedback or constructive criticism.

0%

B Very Important
W Important
Somewhat Important

Not Important

Graph 1 Importance of recruiting for cultural fit (own source, 2017)

As visible in the graph above there are no respondents who did not consider importance of cultural fit during the
recruiting as “not important”. There is a common understanding of importance for cultural fit - people who fit to the
team, work well together, are able to adapt themselves and transfer their skills, work experience and knowledge to
daily business easier. It is obvious that companies are aware of this trend and are focusing more for cultural fit than in
the past.

Selected Slovak companies are using traditional ways for collecting data about the candidates in hiring process.
After the approval for new position starts HR recruiting process. The selected Slovak enterprises are using social
networking site (www.profesia.sk) for posting of open positions. Then are HR collecting and reviewing all
applications based on the data in resumes, cover letters and online profiles. Those documents provide critical
information covering background, education, experience and skills. If the candidate is qualified for the position,
he/she is invited for an interview. Not always are managers involved to this part of the selection process. This part of
the recruiting process should be already focused on cultural fit. Results of the analysis how often cultural fit is
assessed are shown in the graph 2 below.
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Graph 2 Assessment of cultural fit (own source, 2017)

While more than 90 % of respondents rated recruiting for cultural fit as very important or important, only 38%
pointed that the enterprise always recruits for cultural fit. The biggest companies on global market are playing game
in hiring process with the focus on cultural fit. The usage of a cultural fit questionnaire or short assessment focused on
behavioral side of the candidate helps to define the ideal profile for a specific level or job position and to find the
individuals who have the best alignment to the enterprise and its culture. It is recommended for managers to
participate on interview, because they know their team better than HR do, so they could lead the part related to
cultural fit.

It is not easy to change the personal attributes. Willingness to learn, speed of adaptation and figuring out an own
way to work in the new environment is effected by personality. This is the reason why the HR and managers have
concluded partly to aim at this category in the recruitment process. The personal attributes are key by selection
because the managers try to connect the candidates to the business strategy, values of organization. The rest of
categories (skills, knowledge and experience) can be improved and shaped in daily business. The ideal candidates
with convenient attributes catalyst their readiness for growth into more complex responsibility.

4. Conclusion

The corporate culture represents social system which consists of people and therefore must be seen each
enterprise as a social alive system. The essence required for this system in the enterprise is built from diverse
employees who are unique. Their specific behavior, thoughts, beliefs, values influence and form corporate culture. All
those different elements shape content and power of corporate culture. In global point of view is cultural fit an
important factor which affects the business from long term perspective.

The target of each company is to find and recruit candidates who fit in with your existing workplace culture. For
that purpose are companies using modern hiring platforms. Hiring managers and HR are able to collaborate, share
notes and make good decisions easier. This supports the selection process of the candidates with a good fit to
corporate culture. To find a candidate with cultural fit have another benefits as well:

e Employees enjoy their working environment,

e Employees enjoy working in their team,

e Rather than leaving company they change position within the company,
e Company spends less time and money on recruiting, hiring and training.

Selecting a candidate who gets along with the team may lead to a level of comfort that allows the new hire to
introduce new ideas, even if they are different. The employee creates an intellectual capital and sustains an
organization’s competitive advantage. Each culture has its specifics and should be respected. Understanding of
different natures supports business success and strengthen corporate culture. In case employee understands
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management processes, follows the vision and respects values of the enterprise he/she feels involved, respected,
connected with team and company. Uniqueness of each employee who fits to big picture of corporate culture imports
to the business competitive edge — influences performance and success of the enterprise in the global market.
Company needs quality staff who can operate in an environment of increasing complexity and change.
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1. Introduction

Long-term care costs make up a small (most OECD countries spend between 1 and 1.5% of their GDP In the
wake of the financial crisis several assumptions about governance matters have been broken. One of them has been
the widespread failure of risk and investment management in what were regarded as institutions which were regarded
as masters on the field. The problems associated with these claims have been disproportionate management of risk
and investment not on enterprise basis but on product or division. Also managers dealing with risk and investment
decisions were separated from management and often even regarded as hindrance and not as an essential part of the
company's strategy. Their status within the company was to low to enforce risk awareness policies or propose
structural and procedural changes. Communication from lower levels towards the managerial top were not taken
seriously. Most important of all — boards were in a number of cases ignorant of the risk when it came to investments
(OECD, 2009).

Problems and issues when dealing with risk and thus investment decisions are not solely affecting financial
institutions. Number of companies have faced negative consequences of unwise decisions, another ones have not been
able to respond to positive market developments. Though risk management has been regarded as something
extraneous and only connected to implementation of financial standards and legal requirements (e.g. Sarbanes Oxley
Act in the US) in the 1990s (Tonello, 2007, in: OECD, 2009), this is changing. Corporate governance provides a
broader context of internal control mechanisms, including enterprise risk management and investment decision-
making frameworks, which may improve the situation.

Until this happens companies are still faced with problems and issues when it comes to investment decision-
making. Where do these mostly stem from? Are they as significant? Our paper is focusing on current managerial
issues when regarding the investment decision-making process. By using a literature review analysis we provide an
analytical view on these issues and provide proposals for solutions.

2.  Methodology

For the upcoming selection of studies and their analysis the method of literature review will be used. There are
numerous reasons for this decision, including it being an objective and thorough summary and critical analysis of the
relevant available research and non-research literature on the topic studied. The goal of the method is to form the
basis for following conclusion on the solutions which will be posted as answers and applicable remedies to the
identified issues with the entrepreneurial investment decision-making process (Hart, 1998, in: Cronin, Ryan and
Coughlan, 2008).

Research questions

The following research questions have been formulated for the upcoming analysis:

1. What are the main current issues in investment decision-making of economic subjects?
2. What solutions may the literature provide to overcome these current issues?

While the first question provides the reasons for companies to fail in proper investment decisions and thus suffer
financial penalties or not be able to gain prospects due to not being able to use positive market situation for their
profit, the second uses the results from the analysis and provides the reader with insight about ways to overcome
those shortcomings.

Hypotheses

Due to the fact that methods to be used for determining and measuring the risk of an investment are well known,
our assumption is that in regards to the first research question there will be mostly managerial issues at stake when
dealing with problems in investment decision-making. These may tangent areas of selecting the right tool for
measuring risk and investment outcomes but also regarding the post-analysis issues connected with implementation of
the results, meaning communication within the company, weight of such decisions within strategic planning and their
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integration into those. In short:

1. Main issues in investment decision-making stem from bad implementation, communication and integration of
these decisions within the company rather than the methodology itself.

Regarding the second research question our hypothesis is that if main issues arise from managerial malfunction,
these have to be addressed at the strategic and top managerial spheres within the company or business unit. Thus
problems in communication, integration or implementation of the investment analysis process are to be taken into
account as structural issues and have to be challenged within the organizational procedures and organizational culture.
Thus:

2. Managerial problems have to be dealt with at strategic and organizational level by top management. As these
decisions tend to have a strong impact on organization as such, an impact on organizational culture is expected.

3. Investment Decision-Making

Strategic investments are shaping the world of today — mergers and acquisitions, expansions into new lines of
business, e-business developments are on the rise — and as such they tend to reshape the organizations there are
happening in and to first. They involve long-term significant financial commitments, benefits which are mostly slow
to materialize and levels of uncertainty which are hard to assess.

King (1975, in: Hopper, 2007) almost 40 years ago suggested that an overly narrow view of capital investment
decision-making may lead to a theoretical and empirical over-emphasis on refining appraisal techniques at the
expense of developing other stages of the decision-making process. Even today the rational and economic decision-
making models are dominant in comparison with rather limited, political or incremental decision-making approaches.
His model, shown in Figure 1 describes this process as one with several phases:
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Triggering - recognising an opportunity

¥

Screening - is it worth investigating?

¥

Definition — generate feasible alternatives

v

Evaluation — appraise alternatives

v

Transmission — through the organisation

v

Decision

¥

Execution — expenditure and implementation

Figure 1: King's model of the investment decision-making nrocess

The appraisal of investment would formally happen at the Evaluation phase, where financial analysis, risk
analysis and economic decision criteria would be taken into account. However strategic thinking has been already
happening so far. The project has been conceived, identified as fitting the organization and approved as feasible for
evaluation. The scope is clear, as is its aims, features and outcomes have been conceptualized and rendered. So, while
evaluation is focused on rational economic tools, the complex strategic decision-making analysis is a thing of the past
already.

Therefore pre-decision controls, as strategic planning, application and approval procedures, preliminary
exercises to define expenditure and hurdle rates or capital investment policies should — in a broader view of the
investment decision-making process — be taken into account. These important decisions made before the actual formal
analysis stage play a part in shaping investment decisions as much as the results of the analysis itself, thus we do also
look at the overall decision-making process as relevant towards the question of issues in investment decision-making
processes.

Certainly within the formal analysis the rational model seems to best fir the straightforward operational
investment decisions. Where there is low environmental uncertainty and high consensus among decision participants
as to goals, alternatives and likely outcomes, rational economic analysis such as internal rate of return (IRR) and net
present value (NPV) are offering unambiguous, transparent and persuasive means of appraising investment options
(Hopper, 2007).

Investment decision-making process is regarded as a multi-phase process also by other authors: it goes from
initiating an investment proposal, through appraisal and approval to management and implementation. Moreover the
stages of the process are interconnected and partially overlapping. Entrepreneurial businesses do aggressively seek
growth and increased profits and do not limit their investments to projects with quantifiable expected outcomes, they
do rely on qualitative assessments based mostly on subjective judgments, preliminary requirement being that they do
accept the limits of predictability. Monitoring the investment and implementation process is as important and crucial
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step as is learning from mistakes from previous project or within a project itself. Post audits and after action reviews
are performed to identify shortcomings that may be avoided next time, e.g. through better process design.

Evaluation of investment proposals involves appraising both the opportunity and the risk as a single step. DCF
(discounted cash flow) techniques such as NPV and IRR have received much attention in the last decades as
computers and software are cheaper and easier available. Simpler payback techniques however are also still popular.

4. Literature Review on Current Issues in Investment Decision-Making

Using the methodology of literature review three studies will be used to provide insight into current issues in
investment decision-making. These include Northcott and Alkaraan's (in: Hopper, 2007) views on strategic
investment appraisal, Chittenden and Derregia's (2004) focus on capital investment decision-making and a Financial
Times study in association with Oliver Wyman (2009) about strategic decision-making in the face of uncertainty.

Investment Decision Making

Typical examples of strategic investment decisions include company acquisitions and mergers, the introduction
of major new product lines, investment in long-term marketing initiatives, the installation of new manufacturing
processes, the introduction of advanced manufacturing and information technologies, and substantial shifts in
production capability (Hopper, 2007).

Significance of investment decisions

As investment decisions mostly stem from the strategic alignment of the company or business unit, the strategy
as a business concept is key element to their understanding. Strategy of a company, as the long-term plan for how an
organization intends to compete in its environments and what sorts of structures, resources and actions are required to
achieve these intentions, is reflected in these investment decisions, since the outcomes of investment decision-making
are guided by strategic goals. However investment decisions also shape strategy, as assets or technologies acquired
are at organization's further disposal.

Current Issues

According to findings by Hopper (2007) several studies have examined the use of various investment appraisal
techniques over past years and in general they have focused on the relative popularity of discounted cashflow
techniques (IRR and NPV) compared to simpler, but less rigorous, approaches such as payback period (PP) and
accounting rate of return (ARR). Some papers also have studied the use of risk analysis methods as a special aspect of
investment appraisal, e.g. sensitivity analysis, hurdle rate adjustments , probability analysis or the capital asset pricing
model approach.

According to these studies (Pike, 1996; Abdel-Kader and Dugdale, 1998; Arnold and Hatzopoulos, 2000;
Alkaraan and Northcott, 2006; all in: Hopper, 2007) the use of different methods is still prevalent (98 per cent of
firms used multiple financial analysis techniques in 2002). The usage of methods is however in contradiction with
their importance. There is not a common result as less sophisticated techniques (payback and ARR) are sometime
more important than NPV or IRR and vice versa. Still, even though more in-depth analytic tools are available
practitioners tend to still continue using simpler financial analysis methods.

The explanation for these may be found in shortcomings of the NPV and IRR techniques in capturing strategic
and non-financial aspects of projects. Subjective evaluation of the project coupled with a simpler financial analysis
may be of sufficient value. Also the added value towards the decision-making process by these highly sophisticated
tools is too small to render their selection. Also the trend towards using multiple techniques also plays a role. The
positive outcome of these studies however is that they suggest that “managers see financial evaluation as a key part of
the assessment of strategic investment proposals” (Hopper, 2007, p. 211).

When regarding project risk analysis tools, those seem to be growing in popularity according to Arnold and
Hatzopolous (2000, in: Hopper, 2007), especially the methods of required rate of return, shortened payback periods
and the profitability analysis seem to have increased in significance. However the most widely used risk analysis
technique, the sensitivity / scenario analysis still dominates the pool, since 1980s. The reason for this being its
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perceived simplicity and intuitive appeal.

Wittenberg (in: Financial Times, 2009) cites the following reasons for low usability and emergence of analytical
tools within the strategic investment decision making process, as they struggle with:

®  Alignment of effective risk management processes within the organizations

®  Selection of the appropriate tools or methods for measuring risk

®  Application of sufficient resources towards the implementation and utilization of available
®  risk information

. Communication of risk information to those who need it.

His critique is that henceforth “risk management is disconnected from financial and strategic decision making
processes and provides limited value” (Financial Times, 2009, p. 4). From this perspective the explicit integration of
risk into the strategy development process is one of the most crucial aims of business risk management on corporate
level. According to the study one of the direct impacts of an increased awareness of emerging risks is a greater focus
on risk management.

The study also provides a comparison of risk measurement tools currently employed in contrast to the tools that
should be employed according to the respondents. And while simple tools like SWOT analysis and internally
generated indicators are predominantly used in these scenarios and are used accordingly, the biggest discrepancy
towards overuse is the use of internal company experience in form of internal experts — means no real analysis but
intuition based on previous experiences. Many organizations did actually state that they are being aware of over-
relying on internal tool and experts and meant to put higher emphasis on external sources and statistical or
probabilistic analysis in the future. Risk measurement tools like risk mapping and decision tree analysis but also
simulations and scenario analysis are on the other hand side tools which are underused and should be practiced more
frequently. This discrepancy may be linked especially to issues of understanding the added value of these tools and
fear from the level of transparency they provide according to some of the questioned.

The problem by using internally generated indicators or a SWOT analysis can clearly be seen in the same study
when asked about the efficacy of these tools. The aforementioned were maybe overused, however comparatively poor
in their effectiveness, while internal experts as a method provided still a very high level of efficacy while being
overused.

Another issue with risk and thus investment measurement is the mentioned case of distribution of information —
or more precisely, the lack of such. Departments and functional groups in organizations must receive the emerging
risk information if they are going to reflect on it and change their planned behavior. The Financial Times' study
(2009) provides insight into this issue too. It states that there is no single department or function that is given risk
information, rather it varies from business unit to business unit. The dissemination of the risk information is highly
skewed towards the departments it originates from, thus majority organizations provide this information to finance
and treasury departments, however only in approx. two thirds of cases this information reaches the managerial team
or the board of directors or the strategic planning and innovation centers. This means that non-executive directors
spend quite a lot of time in the dark and are given late or no information while still needing to do groundbreaking
decisions. And while human resources are still considered one of the vital and critical parts of the company, less than
25 % of respondents regularly provide emerging risk data to this department.

Organizations do not only tend to be challenged by identification and assessment of emerging risks but even
further more by its interpretation and alignment of the data to the company's strategies and operations, which leads in
many cases to insufficient or unjust application of appropriate company resources and time towards its management.
Effectively, one third of the organizations cannot effectively interpret the risk information in terms of the impact on
their organizations' strategy or operating goals.

The main reason for this is the missing linkage between business and market insights and the data results
coming from an investment decision-making process. The potential in discovering not only the reasons for a certain
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investment but also for the integration across organizational units is a step needed to be taken. Many companies do
tend to come to a more proactive approach only after they experienced a couple of hiccups or mistakes in the past.
Also changes in the overall atmosphere in the marketplace may have changed the view of the businesses towards
addressing emerging risks, mostly pointedly the credit crisis. While prior to that approx. ten to fifteen per cent have
been involved in risk monitoring, the number has risen to forty or fifty per cent nowadays.

Another blocking stone towards integration of risk information may be the overall rigid perspective of a
business strategy. Due to the volatility of the market today the need for a more flexible approach is needed.

Chittenden and Derregia (2004) produced a cease study brief which concluded that companies performing
successfully were more aggressive and demanding in their investment generation process. They also regarded
investment to be essential to their future growth and profitability. Their preparation to accept projects with less clear
prospects was higher, also they were taking more risk but also expecting greater rewards. The investment analysis
was conducted with high standards and monitoring was done early and succesively to identify weak performance as
soon as possible. Post audits were also conducted and companies tried to learn from their mistakes. According to their
brief this behavior was absent from average performing companies.

5. Propositions for Solutions

The current market provides solutions to reduce the impact of uncertainty on business operations through
leasing, hiring, renting and outsourcing. These types of solutions help smaller companies with conservation of limited
financial resources but also provide enhanced operational capacity and flexibility. Finance directors frame and
subsequently manage investment process by looking at the options available and their financial and strategic values.
Capital budgeting alone with its traditional assortment of techniques, although crucial, is no longer a relevant process
for businesses.

Investment decisions thus have to be made in context of the business's strategy. These are missing from basic
DCF methods of investment appraisal. Practitioners appreciate the limitations of traditional investment appraisal
techniques, which mostly are dependent on the circumstances that surround the investment proposal. High performing
entrepreneurial businesses have a very proactive. They accept that prediction is biased with inaccuracy, though use
closer monitoring of projects to remedy problems and learn from them. Short-term and long-term investments are
acknowledged and weighted against strategic goals, e.g. if creating a first mover advantage (Chittenden and Derregia,
2004).

In the following sections we focus on several of the identifies issues companies face nowadays when dealing
with investment decision making processes and propose further solutions to their improvement.

A Greater Focus on Investment and Risk Management

According to Financial Times study (2009) some of their respondents have indicated that their organizations
have recently written down their risk management processes or added personnel. Some are also cutting bureaucracy
and creating centralized risk management teams rather than having several cross-functional committees.

However not only focus on dedicated resources but also towards techniques which provide the answers needed
is crucial. These connected with managerial judgment, as both are key to strategic investment decision-making, will
yield proper results. As judgment is enhanced through learning, new techniques should enhance analysis, promote
learning or preferably do both — such as real options analysis or fuzzy set theory, as they focus on enhancing the rigor
and comprehensiveness of economic analysis. Still, both have components about possible future or need some project
elements which need to be subjectively chosen. Newest fuzzy theory models do focus on becoming more compatible
with the thinking process of the decision makers (Zhinan et al., 2016). Possible other tools like balanced score card,
strategic cost management and technology road-mapping may provide immense information for forthcoming strategic
investment decisions, but they cannot mitigate the risk. Also they are inexact and their efficacy depends on
managerial judgment.

Still, learning should be the primary focus in these situations according to Hopper (2007), who lists several ways
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in which strategic analysis techniques can support leaning. They promote broad thinking which ensures innovative
ideas arising for example through use of mix-max teams, external competition or market insights. The tools also guide
the search for information as their structure enables the project to be examined from all appropriate angles, analysis
techniques and reduce the uncertainty and safeguard that no foreseeable risks are overlooked. Resulting key variables
from analysis should also be used in approaches that require decision-makers to reach a consensus on the scope. This
further provides a basis for the discussion and analysis necessary for a thoughtful consideration of important project
aspects.

Frequency of Investment and Risk Measurement

Also the frequency of risk assessment has risen out of necessity to these organizations according to Financial
Times (2009), some of them actually did create daily routines for specifically looking after and estimating their
currency risks and the hedges that they put in place to reduce those risks. The aim of these changes is mostly to
understand the risk and the potential rewards, as these two things go hand in hand. Capital allocation is thus
determined by the rewards outweighing the potential risks.

Systematic reviews of past decision processes can by Hopper (2007) improve procedures, information and
analysis tools for future investment decisions. This takes into account that reflection and feedback on times and tools
used is necessary to ensure organizational learning and thus building a knowledge base to underpin managerial
judgment.

Distribution of Investment and Risk Information

The methods of communication of emerging risk information are mostly done in executive committee meetings
(almost 73 % of organizations do so according to Financial Times (2009). Any other form of communication is rather
sporadic, unplanned or on a need-to-know bases, as periodic updates distributed formally by an internal team are
being used not even by half of the responding organizations. Audit committee meetings and annual updates are
potential vehicles used to communicate this information, however as they are being done on a one-time basis, these
do not provide ante-information.

The crucial part is being played by the senior managerial team. If the team members are not aware of the
significance of the risk information and do not disseminate it to their departments, the analysis is useless. Thus
strengthening their responsibility and accountability to their teams is a needed change happening. Also unified
language about risk, getting acceptance that risk is not something to avoid but to manage, is a needed change to be
implemented.

Transparent, understandable and inclusive are according to Hopper (2007) more likely to facilitate participation
and discussion in the decision-making process. This will enhance the sharing of organizational knowledge and
learning and improve the acceptability of decision outcomes to individual business stakeholders involved inside the
company.

Integration of Investment and Risk Information

While organizations note that there are challenges in communication and dissemination of risk information
across their companies, they still believe that their organization's are “very” or even “highly” effective at integrating
emerging risk information into a variety of processes (Financial Times, 2009). These processes include especially
strategic planning, capital allocation and capital investments and operational planning. However not even half of the
organizations do incorporate these findings into their strategic planning exercises, which rather reflects the bias of the
executives surveyed and not the typical approach towards this information in general.

Risk information should be integrated into the key performance metrics, strategies and operations of the
organization at hand to ensure that the risk taken is commensurate with the rewards over a comparable time horizon.
Only through such improvements to internal processes the arrangements and time-frame of information may support
ongoing business decisions.
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6. Conclusion

In conclusion to our analytical view we may surmise the previous with the following statement. Market
mechanisms such as leasing, renting, outsourcing and subcontracting enable many companies to avoid some or all
capital investment decisions. Successful firms take a problem solving approach to investment decision-making and
the development of project based processes. They also accept that problems and issues are part of the process and
make sure these are detected and not ignored when arising. Business success of course depends partially on market
conditions however what distinguishes entrepreneurial business units is their aggressive pursuit of opportunities and
determination to make their investments a success. They combine DCF techniques with payback to evaluate payoffs
beyond a payback time limit but also take into account their strategic goals and involvement of crucial stakeholders
within the company.

Focus on the appropriate tools for decision-taking within the process of investment and risk measurement is
crucial for making the right decisions. Modern methods like real options analysis and fuzzy set theory are the ones to
suggest. Furthermore communication and integration of the investment decision-making processes within strategic fit
of the company and their structure increases not only affirmation with overall business goals but provides businesses
with flexible and more holistic mindset of their employees. Connected with a learning organizational culture which
provides feedback on mistakes and creates a learning environment which improves processes and creates frequent
monitoring results helps firms with adaptability to market conditions and gives them an edge against competitors.
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Abstrakt: Hlavnym cielom ¢lanku je komparacia metriky miera zapojenia uzivatelov na socialnych sietach
Facebook a Instagram. Cielom studie je analyza budovania znacky vybranych subjektov prostrednictvom socialnych
médii ako jedného z existujicich nastrojov v online prostredi, v ktorom dnes$né firmy operuju a kde znacky mézu
presadit’ svoju snahu pri budovani samotnej znacky, alebo pri podpore jednotlivych firemnych cielov. Analyticka
Cast’ ¢lanku je zamerand na porovnanie vybraného subjektu na socidlnych médiach prostrednictvom metody
benchmarking, kde popisuje ich ¢innost’, vyhodnocuje a interpretuje zistené hodnoty pomocou tabulieck a grafov.
Navrhova cast’ sa bliz§ie zaoberd navrhmi a odporGi¢aniami, ktoré mézu byt vyuziteIné pri navrhu efektivneho
vyuzitia socialnych médii pre marketingové Gcely.
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1. Uvod

Dnesna doba trhov nasytenych Sirokym spektrom produktov a sluzieb s enormnym ndrastom vyuzivania
informacii a technologii kladie va¢sie naroky na konkurencieschopnost’ za¢astnenych subjektov, ako nikdy predtym.
Jednotlivci, organizacie a firmy stoja pred nevyhnutnou potrebou najst’ efektivne spdsoby, ako ¢o najlepsie vyuzit
svoj potencial. Internet robi svet prepojenej$im a informovanejsim. Socidlne média, ktoré prostrednictvom internetu
naberaju na vyzname, mozu byt pri spravnom vyuZzivani tym efektivnym nastrojom dosahovania ciel'ov.

2. Zakladné teoretické vychodiska

McHaney (2012) uvadza, ze termin Web 2.0 sa pouziva na opis zékladneho socidlneho spdsobu vyuzitia
internetovych technologii. Web 2.0 sa nevzt'ahuje na technické aktualizacie zakladného softvéru alebo hardvéru, ale
skor na zmeny v tom, ako je Web pouzivany a vytvarany podnikmi, univerzitami a spolo¢nost'ou. Web 2.0 méze byt
chapany ako Styri hlavné, navzajom prepojené zlozky: socialne média, filtrovanie a odporucania, zdiel'anie obsahu, a
webové aplikacie.

Fuchs (2014) hovori, Zze Web 2.0 je siet’ ako platforma obsahujuca vSetky pripojené zariadenia. Web 2.0
aplikacie su tie, ktoré maju najviac podstatnych vyhod tejto platformy. Zahfiiaju poskytovanie softvéru ako priebezne
aktualizovanej sluzby, ktora je tym lepsia, ¢im viac I'udi ju pouziva a ktora prebera a prepéja data z réznych zdrojov,
vratane jednotlivych uzivatelov. Zaroven poskytuje vlastné data a sluzby vo forme, ktora umoziuje prepojenie
sinymi. Vytvara sietové efekty prostrednictvom "architektiry spoluticasti" a presahuje ramec stranky ulohy Webu 1.0
dodavat’ bohaté uzivatel'ské skusenosti.

Janouch (2010, s. 210) definuje socidlne média ako online média, kde je obsah (spolu) vytvarany a zdielany
uzivatelmi. Socidlne média sa nepretrzite menia tym, ako sa meni (pribuida) ich obsah a tiez pridavanim mnohych
funkcii. Marketéri mézu na socialnych médiach priamo zistovat’, ¢o zédkaznici pozaduju, aké zaujimaji postoje voci
znacke alebo firme, na ¢o sa st'azuju a pod.

Colesova (2015) vysvetluje pojem ‘socidlne média’ rozdelenim na ‘socialne,” pretoze sme socialni, a ‘média,’
pretoze su zverejnené na webe. Je to jednoducho platforma pre konverzaciu, ktora je on-line, viac nez tradicné
sposoby ktorymi komunikujeme, a tak nam davaju pristup k mnohym I'ud’om naraz; internet dal konverzacii rozsah.
MozZeme sa na to pozriet’ dvoma spésobmi: povedomim o znacke, ktoré¢ moze byt osobné alebo firemné a sietami,
alebo budovanim vzt'ahov online. Prepéjaju sa, pretoze ako sa sietujeme, povedomie o nasej znacke sa v tom istom
Case stale viac zviditelfiuje. S zaroven odlisné aktivity a firmy pouZzivaji socidlne média v oboch smeroch, pre
pozadovany vysledok.

Kabani (2013) podla Shirkyho (2008) uvadza, ze socialne média a socialny softvér su nastroje, ktoré zvysuju
nasu schopnost’ zdielat, vzajomne spolupracovat, podujat’ sa na kolektivnu Cinnost, to vSetko mimo ramca
tradicnych institucionalizovanych institicii a organizacii.

Prinajmensom od roku 2004 internet a konkrétne web je svedkom notoricky znameho a kontroverzného posunu
od modelu statickych webovych stranok smerom k socidlnemu webu alebo modelu Web 2.0, kde sa moznosti
pouzivatel'ov pracovat’ s webom znasobuju. Je ovela jednoduchsie pre laika publikovat’ a zdielat texty, obrazky a
zvuky. Objavuje sa nova topologia distribicie informacii s korefimi v ‘realnych’ socidlnych sietach, ale tiez
podporena neformalnymi a algoritmickymi pripojeniami (Kabani 2013 podl'a Terranovy a Donovana 2013).

Z pohl'adu budovania znacky socialne média ako socialne platformy umoziuju spojit’ so svojimi zakaznikmi v
realnom Case, a zistit, ¢o chcu, myslia, alebo sa citia v danom c¢ase, ¢o z nich robi skvely nastroj pre vyuzitie
akoukol'vek spolo¢nost'ou (Colesova 2015).

3. Metodoldgia

Hlavnym cielom ¢lanku je komparacia metriky miera zapojenia uzivatelov na socialnych sietach Facebook
a Instagram. Ciel'om §tudie je analyza budovania znacky vybranych subjektov prostrednictvom socialnych médii ako
jedného z existujucich nastrojov v online prostredi, v ktorom dnesné firmy operuju a kde znacky mozu presadit’ svoju
snahu pri budovani samotnej znagky, alebo pri podpore jednotlivych firemnych cielov. Daldimi cielmi je blizsi

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 2
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

teoreticky nahl'ad na oblast’ budovania znacky s vyuzitim socidlnych médii a poukdzanie na moznosti praktického
vyuzitia. Parcidlnym cielom je na zaklade zvolenych metdd a postupov identifikovat’ vplyv socidlnych médii na
budovanie zna¢ky. Dal§im ciefom je poukazat’ na realne vyuzitie danej platformy pre ugely budovania znacky a
poskytnit’ cenné zistenia pre d’alsi rozvoj skiimanej oblasti v teoretickej rovine a eventualne pri redlnom aplikovani
znalosti firmami do svojich procesov.

Pri analyze znaciek sa uplatiiuje viacero metdd, pricom nie je mozné hovorit’ o jedinom spravnom postupe alebo
o metode, ktora by bola vSeobecne uplatnitena. Volba metod preto zavisi od cielov skumania a d’alSich faktorov
vplyvajicich na skimanie znaciek. Casto sa skiima znacka celkovo a to napriklad image na zaklade prieskumov bez
hlbsej identifikacie zdrojov daného vnimania alebo postojov k znacke. Domnievame sa, ze skiimanie vplyvu online
prostredia a Specificky socialnych médii na budovanie znacky nie je doposial prili§ rozvinuté a taktiez nie je mozny
jednotny postup ktory by determinoval nase skimanie problematiky, preto zvolime vlastny postup pozostavajici s
kvantitativnej a kvalitativnej analyzy. Ide o prepojenie Statisticky vyhodnotenych objektivne ziskanych dat so
subjektivnym hodnotenim jednotlivych aspektov na zéklade zvolenych kritérii. Pri Statistickom vyhodnoteni dat sme
vyuzili neparametrickil analyzu rozptylu — Kruskal-Wallisov, vybrali Mann-Whitneyov Utest — neparametrickt
alternativu neparového t-testu, korelaciu. Pri analyze vyuzijeme benchmarking, ktory predstavuje spdsob urcenia
ciela zmeny, ide o porovnavanie s najlep§imi. Benchmarking je proces porovnavania a merania vlastného
vykonavania procesov s porovnatelnymi procesmi vo vybranych vedicich organizaciach. Ugelom je ziskanie
informacii o odchylkach, ktoré pomézu organizacii identifikovat' a zaviest' zlepSenia. Pre ucely tejto prace sme
analyzovali znacky dvoch firmy Nike. Ich pritomnost na socidlnych médiach sme zhodnotili na zaklade realnej
komunikécie, ktora presla kvantitativnou a kvalitativnou analyzou podla uréenych kritérii. Udaje pre analyzu ziskame
z pristupnych dat priamo zo socialnych médii. Ide o uidaje vyselektované pre ucely skiimania. Pre ucely tejto prace
sme zvolili nasledovné hypotézy:

H1.
Existuje signifikantny vzt'ah medzi typom prispevkov na socialnej sieti Facebook a po¢tom reakcii na tieto prispevky.

H2.
Existuje signifikantny vzt'ah medzi typom prispevkov na socialnej sieti Instagram a poctom reakcii na tieto prispevky.

4. Vysledky a diskusia

Pri znacke Nike sme sa pozreli na aktivitu za obdobie jedného roka (12 mesiacov) na socialnych médiach ktoré
firma preferuje a kontinualne vyuziva. Ide o socidlne média Facebook a Instagram.

Znacka Nike v komunikacii na Facebooku preferuje niz$iu frekvenciu prispievania uzko spitil s rozvijanim
znacky a jej filozofie, aktivita je teda podriadena celkovej stratégii a neslizi primarne na informovanie o aktualnom
diani, predaju alebo inym operativnym cielom. Casto sa tu objavuju pozitivne priklady uspeinych $portovcov.
Samotny obsah je vytvarany profesionalnym teamom S$pecialistov a kazdy prispevok je preto na vysokej Grovni od
konceptu po kone¢né spracovanie prezentované svetu.
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V grafickom zobrazeni vidime graf s percentudlnym rozlozenim jednotlivych druhov interakeii, kde sa reakcie
podiel’aji 76,4%, zdiel'ania 21,5% a komentare 2% na celkovom pocte interakcii.

@ Reakcie
@ Komentére
@ Zdielania

Graf 1 Interakcia Nike na Facebooku
(Zdroj: vlastné spracovanie podla informacii zo stranky Facebook.com)

Grafické zobrazenie typu publikovanych prispevkov ukazuje, ze firma vicsinu prispevkov komentuje textom
(49,2% podiel na celkovom type obsahu) a vo vyznamnej miere vyuziva nativne video (44,1%), pricom fotografiami
prispieva len minimalne (6,8%). Je evidentné, ze firma sa chce na tejto platforme ¢o najlepsie spojit’ so svojim
publikom, pri¢om na jednej strane ostava pri tradiénych formach komunikacie v podobe textu, no zaroven ukazuje
posun v preferovani progresivnejsich foriem ako je video, ktoré sa vSak ukazuje byt prirodzenejSou cestou
komunikacie.

©® Text
@ Fotografia
@ Video

6,8%

Graf 2 Typ prispevkov Nike na Facebooku
(Zdroj: vlastné spracovanie podla informacii zo stranky Facebook.com)

Na zistenie, ¢i svisi typ prispevku s poctom reakcii sme pre socidlne médium Facebook a firmu Nike vybrali
Mann-Whitneyov U test vzhl'adom na vel'ké rozdiely medzi samotnymi hodnotami a aj v pocte prispevkov. Je to
neparametricka alternativa neparového t-testu. Porovnava troven dvoch skupin, v nasom pripade text s fotografiou a
text s videom. Z tabulky vyplyva, Ze sa nepreukazal signifikantny rozdiel medzi Groviiou, ¢o znamena Zze pre tieto
data sa nepotvrdil vztah medzi po¢tom reakcii a typom prispevku a teda sa nepotvrdila hypotéza 1. (p hodnota nie je
< ako 0,05 alebo 0,01, preto sa nepotvrdil vyznamny rozdiel).

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 4
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

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

Mann-Whitneytv U test (facebook_nike)
Dle promén. skup
Oznadené testy jsou vyznamné na hladiné p <,05000

Sét por. ‘ Sét por. u z ‘ p-hodn. ‘ N platn. N platn.
Proménna TextVideo TextFoto TextVideo TextFoto
rekcie 1558,500 271,5000 180,5000 -0,598015 0,549831 52 8
koment 1605,000 225,0000 189,0000 0,413174  0,679480 52 8
zdielanie 1626,000  204,0000 168,0000 0,869839  0,384389 52 8

Tabul’ka 1 Skiimana vzorka udajov na socidlnom médiu Facebook
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Podobne ako na Facebooku, aj na Instagrame Nike v sledovanom obdobi pocas jedného roka uprednostiuje
video pred fotografiou, ktor¢ je doprevadzané textovym popisom. Instagramovy ucet sa tesi nadpriemerne vysokému
poctu sledovatelov (70 557 294) Co z tejto platformy robi délezity nastroj na prezentovanie znacky. Pre nahlad
prostredia a komunikdcie sme zvolili aplikdciu Instagramu pre smartphony, ktora je primarnym uzivatel'skym
miestom pristupu.

Pocet paci sa mi to, teda prejavenych pozitivnych reakeii uzivatelov dominuje nad komentarmi pravdepodobne
aj vd’aka tomu Ze ide o jednoduchu formu okamzitej reakcie.

@ Fotografia
©® Text
Video

Graf 3 Typ prispevkov Nike na Instagrame
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a informacii zo stranky Instagram.com)

Na socidlnom médiu Instagram sa potvrdila stvislost’ medzi typom prispevku textFoto a textvideo a poctom
reakcii. Signifikantny rozdiel v urovni bol zaznamenany v type text video ¢o vyplyva z grafu. Podobne vyznamny
rozdiel bol zaznamenany aj v pocte komentarov a typom prispevku. Z grafu je zrejmé, ze vysSia uroven v pocte

komentarov je v textfoto. Potvrdila sa hypotéza 2, existuje vztah medzi typom prispevkov na socidlnych médiach a
poctom reakcii na tieto prispevky.

Mann-WhitneyGv U test (instagram_nike (1))
Dle promén. skup
Oznacené testy jsou vyznamné na hladiné p <,05000

S¢t por. S¢t por. ‘ V] z ‘ p-hodn. ‘ N platn. N platn.
Proménna TextFoto TextVideo TextFoto TextVideo
rekcie 269,000 3134,000 16,0000 -6,73985  0,000000 22 60
koment 1149,000 2254,000 424,0000 2,46988 0,013516 22 60

Tabul'ka 2 Skiimana vzorka udajov na socidlnom médiu Instagram
(Zdroj: vlastné spracovanie)
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5. Zaver

V pripade znacky Nike je celd komunikacia postavena na hodnotach znacky a je d’alej rozvijana kampanami.
Kvalitny obsah sa na jednotlivych socidlnych médiach ideovo jednotny a znacka pre vytvorenie synergického efektu
vyuziva kazdu platformu naplno v ramci jej moznosti. Nesustred’uje sa ale na vela socidlnych médii a ani na
existujucich neprispieva vo vysokej frekvencii. Je to teda priklad firmy, ktora si zvolila len tie socidlne média, ktoré
st schopné podporit’ jej brand image. Tento aspekt by mal byt jednym z prvych pri rozhodovani sa o budovani
znacky online. Kazda firma si nasledne vie otestovat’ aky obsah v akej frekvencii je najlepsie prijimany jej publikom,
samozrejme za predpokladu, ze je schopna kvalitny a jedinecny obsah kontinualne vytvarat’ a podporovat nim svoje
ciele (KPIs) suvisiace so znackou alebo s hospodarskymi vysledkami a podobne. Pre operativne vyhodnocovanie
efektu Cinnosti maju firmy moznost’ vyuzit' analyzy priamo vo svojich uctoch na socidlnych médiach s udajmi ku
ktorym maju pristup len oni, alebo si mézu zvolit’ aditivne analytické nastroje ako Sobialbakers, pripadne nastroje na
planovanie prispevkov ako Buffer alebo Hootsuite.
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Abstrakt: The paper deals with the issue of the use of outsourcing in the area of human resources management. The
aim of this paper is to provide an analytical view at selected aspects of the recruitment and selection process, in case
of implementation of the personnel activity by internal way, and through outsourcing. A part of the paper is
presentation the results of a survey conducted on a sample of organizations operating in the Slovak Republic. The
goal of the survey was the comparison of selected aspects, as time to occupy the vacant position, the rate of use of the
individual methods of recruitment and selection of workers and satisfaction with selected candidates between
organizations using outsourcing and organizations performing the recruitment and selection process by internal
sources.
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Uvod

Jednou z moznosti, ako moézu podniky zabezpecit dlhodoby progresivny rast, je koncentracia podnikovych
zdrojov na jadro svojej podnikovej ¢innosti, teda na tzv. Core Business. Pojem Core Business je Casto pouzivany
termin v sGc¢asnej literatire a znamena primarny predmet podnikania, pod ktory spada stibor d’alsich vedlajsich
procesov, ktoré zabezpecuju zakladny podnikatel'sky zamer podniku. Tento pristup k riadeniu podnikovych ¢innosti
spociva v presune vybranych podnikovych procesov na inych poskytovatelov, resp. dodavatelov tychto ¢innosti
formou outsourcingu.

V sucasnosti nie je vyuzivanie outsourcingu aj v oblasti riadenia I'udskych zdrojov ni¢im neobvyklym a miera
jeho vyuzivania v tejto oblasti rapidne stupa. Vzhl'adom na to, zZe predmetom outsourcovania su pracovnici, teda
najcennejsi zdroj podniku, ma oblast’ I'udskych zdrojov svoje Specifické ¢rty, ktoré je potrebné zohladiovat’ aj pri
rozhodovani sa o outsourcingu personalnych ¢innosti.

1. Zikladné teoretické vychodiska

Ceski autori Rydvalova, Rydval (2007) definujii outsourcing ako zmluvny vztah s ,niekym*“ mimo vlastnej
organizacie na poskytovanie sluzieb v jednej alebo viacerych oblastiach jej Cinnosti. Uvadzaju, ze pri realizacii
outsourcingu su odstrailované organiza¢né medzistupne, ¢im dochadza k splosteniu organizacnej Struktiry podniku
o outsourcované aktivity a sucasne k zjednoduseniu procesov o sluzby zabezpecované poskytovatel'om. Podobne
vymedzuje outsourcing Matjan (2003), ktory vnima outsourcing ako jednu z technik sucasného manazmentu, ktora
vedie k StihlejSej a menSej organizacii, pricom cielom je vyclenit' také Cinnosti, ktoré organizacia nezabezpecuje
efektivne, pre ktor¢ nema potrebné know-how. Lednicky (2004, s. 66) chape outsourcing ako ,,systém umyselného
a cielavedomého vyclenovania a delegovania Cinnosti externému partnerovi, o ma za nasledok nakup tovaru ¢i
sluzieb od cudzich podnikov namiesto vykonavania tychto ¢innosti vo vlastnej rézii. Jedna sa o vyclenovanie skor
vykonavanych ¢innosti, ktor¢ maju charakter doplnkovy a v prevaznej vacsine netvoria pridanu hodnotu, ale pritom
st nevyhnutné* (In Nekoranec, Jiraskova, 2008).

Nazory na vyuzitie sluzieb personalno-poradenskych spoloc¢nosti ako subjektov poskytujucich outsourcing
personalnych ¢innosti sa roznia. Preto kazdy podnik, ktory stoji pred rozhodnutim, ¢i vyuzit' outsourcing niektorej
personalnej ¢innosti alebo jej vykon nad’alej realizovat’ interne, musi dosledne zvazit' ako vyhody, ktoré z takejto
formy spoluprace plyni, tak aj urcité rizika, ktoré mozu nastat’ pri vyuziti outsourcingu. Vysledné rozhodnutie zalezi
od konkrétneho ciel'a a $pecifickych potrieb, uspokojenie ktorych podnik sleduje vyuzitim outsourcingu.

Rozhodnutiu o vyuziti sluzieb personalno-poradenskych spoloc¢nosti by mali predchadzat’ nasledujuce uvahy
(Cihovska, 2003), a to vymedzenie hranic medzi jednotlivym personalnymi &innostami, ako st ziskavanie a vyber,
vzdelavanie, odmefiovanie, starostlivost o zamestnancov ai. Nasledne by malo byt realizované analyzovanie
a zhodnotenie vSetkych aspektov personalnych cinnosti, aby bolo mozné rozhodnut, ktoré cinnosti je vhodné
outsourcovat. V neposlednom rade je nevyhnuté stanovit’ jasny ciel’, ktory podnik sleduje vyuzitim outsourcingu.

Laabs (1993) uvadza viaceré vyhody, ktoré mozno outsourcingom personalnych ¢innosti dosiahnut’. Ako prvy
dolezity dovod vyuzitia outsourcingu uvadza redukciu nakladov, priCom sa predpoklada znizenie nakladov na
personalnu pracu napriklad z dovodu, ze dochadza k zmensSeniu personalneho utvaru. Ako dalsi podstatny faktor
autori spomina Casovy manazment auspora usilia. Manazment sa nemusi dlhSie zapodievat s opidtovnymi
problémami v oblasti 'udskych zdrojov. Rutinné problémy st prenesené na personalno-poradensku spolo¢nost’, ktora
zodpoveda za ich rieSenie. To mdze vyrazne odbremenit’ manazment podniku. Autori Caruth, Caruth (2010) uvadzaji
ako jednu zvyhod vyuzivania outsourcingu moznost venovat zvySenil pozornost jadrovym kompetenciam.
Vzhl'adom na to, Ze manazment je zbaveny potreby orientovat’ sa na rutinné personalne ¢innosti, viac pozornosti
moze sustredit’ na primarne ciele a strategické zalezitosti. Outsourcing personalnych ¢innosti umozni spolo¢nosti
zamerat’ sa na jej konkurenéné vyhody a zaroven to vedie personalnych manazérov k tomu, aby boli skor stratégovia
nez personalni Uradnici. ,,Outsourcing meni tlohu personalnych manazérov z ,,jacks-of-all-trades” na manazérskych
poradcov (Caruth, Caruth, 2010). Laabs (1993) uvadza ako jeden z dovodov prenesenia personalnej ¢innosti na
externy subjekt prave zvySenie kvality realizacie samotnej personalnej ¢innosti. Vzhl'adom na to, Zze personalno-
poradenské spolocnosti sa Specializuju vyhradne na oblast’ riadenia I'udskych zdrojov, ich zamestnanci disponuju
vysokymi schopnostami a dlhoroénymi skusenostami v danej oblasti. Tim profesionalov zarucuje, ze aktivity buda
vykonavané na vysokej urovni. Situacie, ktoré sa pre vlastnych internych zamestnancov moézu javit' ako narocné,
moézu byt prekonané prostrednictvom externych Specialistov. Doélezitou skutoénost'ou je aj zvySujiica sa moralka
zamestnancov. Predpokladd sa, Zze zamestnanci podniku moézu pocitovat’ vysSiu dolezitost, ktora vyplyva
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z vyuzivania kvalifikovanych $pecialistov v zdujme ¢o najlepSicho uspokojenia zamestnancov. Tieto pocity mozu
viest’ k vy$sej zamestnaneckej moralke.

Napriek nespornym vyhodam, ktoré mozno vyuzitim outsourcingu v oblasti riadenia 'udskych zdrojov ziskat’,
prinasa tento druh spoluprace aj urcité nevyhody. Donald L. Caruth, Gail D. Caruth (2010) upozoriiuju vo svojom
prispevku na viaceré mozné negativne stranky outsourcingu personalnych Cinnosti. Ako prvy aspekt uvadzaju
zvysenie priamych nakladov, ked’ze pri vy¢isleni celkovych nakladov na outsourcing sa méze javit’ tato suma vyssia
nez pri internom zabezpecovani danej ¢innosti. Autori upozoriiuju na fakt, ze pri internom riadeni I'udskych zdrojov
vznikaju tzv. skryté naklady, teda naklady, ktoré nebyvaju identifikované ako vydavky na riadenie I'udskych zdrojov,
napr. administrativa zamestnaneckych vyhod. Manazéri mozu travit' znaény Cas vysvetlovanim a prediskutovanim
zamestnaneckych vyhod so zamestnancami, priom tieto naklady sa v danom case nejavia ako naklady na oblast
ludskych zdrojov. Avsak, ak je administrativna zamestnaneckych vyhod prenesena na externého poskytovatela,
naklady na vyjedndvanie so zamestnancami sa stanil sucastou outsourcingového poplatku. To moéze viest
k domnienke, Ze celkové naklady na dant cinnost' vzrastli, avSak v skutoCnosti si len tieto naklady jasne
identifikované. Tento fakt méze byt pre vedenie podniku velmi ruSivy. Potencidlnym rizikom pri preneseni
persondlnej &innosti na externy subjekt je aj nesulad s externym poskytovatefom. Uspeiny vztah si vyZzaduje
kompatibilnost’ podnikovej kultiry a filozofie oboch partnerov. Tento nestlad je predpokladom disharmonického
vztahu, preto pri vybere dodavatel'a by malo byt analyzované aj pozadie dodavatela, ako su jeho hodnoty, filozofia,
podnikové kultira. Castou obavou pri zvaZovani o vyuZiti outsourcingu je aj strata kontroly. Personalni manazéri by
si mali uvedomovat’ skuto¢nost, Ze prenosom danej Cinnosti na externého poskytovatela stratia priamy vplyv na
vykon prenesenej Cinnosti. Pre uspeSnost’ vztahu je potrebné si vybudovat pocit dovery v schopnosti a kvality
poskytovatela (Laabs, 1993). Neuspech outsourcingovej spoluprace moéze vyplyvat aj z nejasne definovanej
zodpovednosti, tento problém moze nastat’ v situdciach, ked’ podnik vyuziva viacerych dodavatelov. Predist’ tomuto
problému mozno len detailnou analyzou ajasnym zadefinovanim zodpovednosti v outsourcingovom kontrakte.
Vyuzivanie vonkajsich I'udi pre vykon personalnych aktivit moze u niektorych internych zamestnancov vytvarat’ pocit
,,odosobnenia“ , k comu je nutné zabezpecit' permanentnii komunikaciu a podporu zo strany vedenia podniku pre
pochopenie realizovanych zmien. Outsourcingovy vztah je spdjany aj s pristupom k internym podnikovym
informaciam zo strany poskytovatel'a. Pre elimindciu rizika spojeného s tinikom citlivych informacii je nutné v ramci
outsourcingovej zmluvy stanovit' presné podmienky pre pristup a manipulaciu s podnikovymi informaciami. Z tohto
hladiska je dolezity aj vyber partnera — drzitelia medzinarodnych certifikatov kvality, Elenstvo v asociaciach
personalnych spolo¢nosti a pozitivne referencie by mali byt zarukou dodrzania najvyssich Standardov a etickych
principov (Chalupova, 2006).

Uspech outsourcingu personalnych &innosti zavisi jednak od poznania potencidlnych vyhod ako aj zvazenie
nevyhod, ktoré moze toto rozhodnutie pre podnik priniest. Jednou z moznosti ako eliminovat’ riziko neuspe$ného
outsouricngu je spravna volba personalnej ¢innosti, ktord ma byt outsourcovana. Medzi najcastejSie personalne
aktivity zabezpecované formou outsourcingu patria ziskavanie a vyber pracovnikov, vstupné Skolenia ainé
vzdelavacie aktivity, spracovanie mzdovej agendy. Uspech podniku je vo velkej miere zavisly od odbornosti
a schopnosti zamestnancov. Ziskat’ kvalitnych zamestnancov predstavuje Casto kl'i€ovy problém pre manazment
podniku, ked’ze mnohi uz dnes vedia, ze kvalitny pracovnik je cestou k dosahovaniu podnikovych cielov, ito, ze
ziskanie talentované¢ho Cloveka nie je jednoduchy proces. To byva jednym z dovodov rozhodnutia podniku pre
outsourcing prave tejto personalnej aktivity. V sicasnej dobe predstavuje outsourcing ziskavania a vyberu
pracovnikov bezny sposob pre zvySenie podnikovej vykonnosti.

Oblast’ externého zaist'ovania procesov ziskavania a prijimania novych pracovnikov ma rastuci trend. Mnohé
podniky uvedomujice si dolezitost' l'udského faktora vsadzaju na profesionalov s ocakavaniami ndjdenia tych
najlepsich kandidatov pre ich podnik. Napriek tomu je v oblasti outsourcingu ziskavania pracovnikov zaznamenany
rad netspechov, kde vysledky zaostali d’aleko za ocakavaniami klienta (Goldschmidt, 2009). ,,Mozno konstatovat,, ze
o outsourcingu procesu ziskavania pracovnikov sa I'ahko hovori, ale tazko sa robi*, uvadza Patrick Beharelle, riaditel’
Operating Office of SeatonCorp, ktory d’alej uvadza, ze v sucasnosti je na trhu vela dodavatelov, ktori chcu
realizovat’ outsourcing tejto personalnej aktivity, ale v skutocnosti to nevedia. Napriek tomu, ze dana personalna
¢innost’ predstavuje skor vedl'ajsiu podnikovi ¢innost, sposob jej prevedenia vo velkej miere ovplyviuje to, akym
zamestnancom bude mat’ podnik k dispozicii, ¢im nepriamo ovplyviiuje aj vykonnost’ celkovej organizacie.
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2. Metodologia

Ciel'om prieskumu realizovaného v podmienkach SR bola komparacia vybranych aspektov personalnej ¢innosti
ziskavanie a vyber pracovnikov z hl'adiska spdsobu jej realizacie. Prieskum bol realizovany na vzorke organizacii
zabezpeCujucich ziskavanie avyber pracovnikov internym sposobom (t.j. vo vlastnej rézii podniku; n=91)
a organizacii, ktoré realizuju dant personalnu ¢innost’ prostrednictvom outsourcingu (n=57). Zlozenie prieskumnej
vzorky zobrazuje graf 1.

Graf 1 Zlozenie prieskumnej vzorky

podniky
zivajuce

Predmetom komparacie boli nasledovné aspekty ziskavania a vyberu pracovnikov:

1. Priemerna doba obsadenia pracovnej pozicie.

2. Miera vyuzivania vybranych metdd ziskavania a vyberu pracovnikov.

3. Miera dolezitosti vybranych charakteristik pri posudzovani uchadzaca o pracovné miesto.
4. Miera spokojnosti s vybranym uchadzacom.

Zber dat prebiehal osobnou formou a vyuzitim elektronického dotaznika.

3. Vysledky a diskusia

Jednym z faktorov, na zaklade ktorého sa organizacie rozhodnu pre vyuzitie outsourcingu, je ¢asova ispora pre
realizaciu danej podnikovej ¢innosti. Predmetom prieskumu bolo preto zistovanie, akd je priemerna doba pre
obsadenie pracovnej pozicie v pripade podnikov zabezpeCujucich tuto personalnu cinnost' vo vlastnej rézii
a podnikov, ktoré ziskavanie a vyber (ZaV) realizujii prostrednictvom externého subjektu. Vysledky komparacie
zobrazuje graf 2.

Graf 2 Komparacia interného a externého spdsobu realizacie ZaV pracovnikov z hl'adiska priemernej doby
obsadenia pracovnej pozicie

m interny sposob ZaVv m outsourcing ZaV

2 3,51%
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Podla vysledkov prieskumu nie su zjavné vyrazné rozdiely v dobe obsadenia pracovnej pozicie. Napriek
minimalnym rozdielom, je doba obsadenia pracovnej pozicie kratsia v pripade zabezpecovania ziskavania a vyberu
pracovnikov outsourcingom. V pripade oboch spdsobov sa potvrdilo, ze Standardne trva obsadenia pracovnej pozicie
do 4 tyzdnov. V pripade tejto premennej nie je mozné outsourcing povazovat za rychlejsi sposob obsadenia
pracovnych pozicii.

Efektivnost’ celkového procesu ziskavania a vyberu pracovnikov vo velkej miere zavisi od metod, ktoré podnik
vyuzije jednak pri ziskavani uchadzacov (napr. online inzercie, spoluprica so skolami, spoluprica s UPSVaR,
evidencia nahodnych uchadzacov) a jednak pri vybere vhodného uchadzaca (napr. metddy testovania roznych druhov
schopnosti, typ vyberového pohovoru). DalSou premennou, ktora bola predmetom komparécia, je miera vyuZivania
vybranych metdd pri ziskavani a vybere pracovnikov. V pripade ¢innosti ziskavanie pracovnikov boli vybrané
nasledovné metody ziskavania:

- Online inzercia.

- Spolupraca so $kolami.

- Sluzby UPSVaR.

- Evidencia nahodnych uchadzacov.

Graf 3 zobrazuje vysledky komparacie miery vyuzivania uvedenych metdd ziskavania pracovnikov. Miera
vyuZzivania jednotlivych metod bola hodnotena na skale 1 — 5, pricom hodnota 1 vyjadrovala, ze dana metoda nie je
vobec vyuzivana, hodnota 5 vyjadrovala, ze metdda je vyuzivana v pripade kazdého procesu ziskavania a vyberu
pracovnikov.

Graf 3 Komparacia interného a externého sposobu realizacie ZaV pracovnikov z hladiska miery vyuzivania
vybranych metdd ziskavania pracovnikov

moutsourcingZaV  minterny sposob ZaVv

online inzercia
spoluprdca so skolami
UPSVaR

evidencia nahodnych ziadatelov

Na zéklade komparacie vybranych metod ziskavania a vyberu pracovnikov boli zistené vyraznejsie rozdiely
v niektorych pripadoch. V pripade metdd ziskavania pracovnikov je v pripade oboch skupin podnikov najcastejsou
metodou online inzercia. AvSak v pripade d’alsich skimanych metod su evidované urc¢ité rozdiely, ktoré dokazuju, ze
v pripade outsourcingu su ovela CastejSie vyuzivané aj iné metddy pre ndjdenie vhodnych uchadzacov, ako su
napriklad spolupraca so $kolami, uradmi prace a taktiez evidencia ndhodnych ziadatel'ov. Tieto zistenia dokazuju, ze
externé spolocnosti, ktoré zabezpecuju personalne Cinnosti dodavatel'skym spdsobom, vyuzivaji viac cielene
zameranych spésobov pre najdenie vhodnych uchadzacov.

Dolezitym aspektom, ktory vo velkej miere ovplyviiuje vyber spravneho uchadzaca o zamestnanie, je vyber
vhodnych metdd vyberu pracovnikov. Tieto metédy umoznia jednak overit’ deklarované schopnosti uchadzaca a
posudit’ osobnostné predpoklady pre zastavanie pracovnej pozicie. Metédy vyberu mozno preto povazovat za
najdolezitejsiu fazu celkového procesu ziskavania a vyberu pracovnikov. Predmetom komparacie boli nasledovné
metody vyberu:

- Vyberovy pohovor.
- Testovanie odbornych schopnosti.
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- Testovanie jazykovych schopnosti.
- Psychologické testy (testovanie osobnosti).

Miera vyuzivania vybranych metéd vyberu bola rovnako hodnotend ako v pripade metod ziskavania
pracovnikov, a to na skale 1 (vobec) az 5 (vzdy). Vysledky komparacie zobrazuje graf 4.

Graf 4 Komparacia interného a externého sposobu realizacie ZaV pracovnikov z hladiska miery vyuzivania
vybranych metdd vyberu pracovnikov
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V pripade vyberu pracovnikov sa ako najcastejSia metoéda v oboch skupinach podnikov potvrdil vyberovy
pohovor. V pripade d’alSich metod sa ukazalo, ze v pripade vyuzivania outsourcingu su uchadzaci ovela castejSie
testovani na jazykové schopnosti a tiez na osobnostné charakteristiky. Na zaklade komparacie vyuzivania metod
mozno predpokladat, ze externé subjekty, najCastejSie personalne spolocnosti, realizuju proces vyberu pracovnikov
na vys$$ej Grovni nez je to v pripade vlastnej rézie podnikov.

V prieskume sa nasledne zistovalo, aké charakteristiky uchadzaca su posudzované v ramci ziskavania a vyberu
pracovnikov z hl'adiska ich dolezitosti. Nakolko konkrétne posudzované charakteristiky su zavislé od typu
obsadzovanej pracovnej pozicie, boli ako predmet komparacie vybrané vSeobecné charakteristiky, ako su:

- Urovet a typ vzdelania.
- Schopnosti, zruénosti.
- Skusenosti.

Uvedené kritéria boli hodnotené na Skale 1 (velmi dolezité¢) az 5 (vobec nedolezité). Vysledky komparacie
zobrazuje graf 5. Z vysledkov prieskumu nie s vyrazné rozdiely medzi podnikmi vyuzivajicimi a nevyuzivajucimi
outsourcing ziskavania a vyberu pracovnikov. Napriek nie vyraznym rozdielom v miere ddlezitosti tychto kritérii
vysledky tohto prieskumu ukazali, ze v pripade externych subjektov je najviac ddlezitym kritériom typ a Groveil
vzdelania, v pripade podnikov, ktori zabezpecuji ziskavanie a vyber vo vlastnej rézii, su najdolezitej$im kritériom
prave skusenosti uchadzaca.

Graf 5 Komparacia interného a externého spdsobu realizacie ZaV pracovnikov z hl'adiska miery délezitosti
vybranych charakteristik uchadzaca

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 6
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



2¢JOGSC

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

m outsourcing minterny sposob ZaV

vzdelanie 1,92
] 1,35
schopnosti 1,35
skusenosti 1,54

Celkova miera spokojnosti s vybranymi uchadza¢mi je ten aspekt, ktory odzrkadl'uje efektivnost’ zabezpecenia
ziskavania a vyberu pracovnikov a ktory dokazuje spravnost’ pouzitej metodiky pri ziskavani aj vybere pracovnikov.
Miera spokojnosti bola skimana na skale 1 (velmi spokojny) az 5 (velmi nespokojny). Vysledky komparacie
zobrazuje graf 6.

Graf 6 Komparacia interné¢ho a externého sposobu realizacie ZaV pracovnikov z hl'adiska miery spokojnosti
s vybranymi uchadza¢mi
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V pripade spokojnosti s vybranymi uchadza¢mi vysledky prieskumu naznacili vys§iu mieru spokojnosti
v pripade podnikov, ktoré tento proces zabezpecuju vlastnou réziou, ¢o mozno zdévodnit' vy$sou mierou kontroly
a riadenia celkového procesu ziskavania a vyberu pracovnikov.

5. Zaver

Mnohé organizacie v snahe udrzania svojho postavenia na trhu hl'adaju nové spdsoby ako zefektivnit' svoje
podnikové ¢innosti. V pripade tzv. podpornych ¢innosti, ku ktorym sa radia aj mnohé Cinnosti riadenia I'udskych
zdorjov, je Castou volbou outsourcing, teda zabezpeovanie danej personalnej ¢innosti prostrednictvom externého
subjektu. Jednou z Cinnosti, ktora byva Casto realizovana prostrednictvom outsourcingu, je aj ziskavanie a vyber
pracovnikov. Napriek tomu, Ze sa jedna nie o primarnu podnikovu aktivitu, je jej efektivne zabezpecenie velmi
dolezit¢ z dovodu, Zze ovplyviiuje to, akych zamestnancov ma podnik k dispozicii, ¢im v kone¢nom dosledku
ovplyviiuje aj priebeh inych podnikovych ¢innosti.

Vysledky prieskumu realizovaného v podmienkach SR, ktorého cielom bola komparacia vybranych aspektov
ziskavania a vyberu pracovnikov u podnikov vyuzivajicich a nevyuzivajucich outsourcing, poukazali na isté, i ked’
nie vel'mi vyrazné rozdiely medzi uvedenymi skupinami podnikov, a to v pripade miery vyuzivania niektorych metod
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vyhladavania a posudzovania uchadzacov. I ked’ vysledky naznacili, Ze v pripade externych subjektov je vyuzivanych
viac metod pre vyhladavanie a posudzovanie uchadzacov, vySSiu mieru spokojnosti s vybranymi uchadzac¢mi
vyjadrili manazéri podnikov, ktori tuto ¢innost’ zabezpecuju vo vlastnej rézii.
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1. Uvod

Public relations si vedou a umenim, ako chéapat’, vytvarat a ovplyvilovat verejni mienku. Ich hlavnym
nastrojom su hromadné sledovacie prostriedky. Public relations v sebe zahrnuju prvky psychologie, politiky,
ekonomiky, spoloc¢enského pohybu a dalSie zlozky, avSak stoji mimo nich. Vztahy s verejnostou su jedinou
spolo¢ensko-vedeckou disciplinou, ktora skuma podstatu toho, pre¢o a ako budi masy I'udi jednat’ a ako budu
akceptovat’ svoje socialne prostredie. Public relations st dnes hlavnym nastrojom vonkajsich vztahov kazdého Statu,
regionu, skupiny, organizacie alebo institicie (Lesly 1991).

2. Zakladné teoretické vychodiska

Podla digitalnej agentiry pre dosiahnutie vysledkov Ironpaper je online Public relations velmi podobna
tradicnému PR v tom zmysle, Ze je to o ovplyviiovani 'udi, nez o kupovani umiestnenia obsahu znacky. Vplyv moze
mat’ za nasledok pribeh v Casopise, novinach alebo blogu. Mohlo by to tiez viest k inym prispevkom, vratane
socialnych médii. Zvycajne, ked” I'udia hovoria o tradicnom PR, ktoré sa odvolava na tradi¢né média: noviny, TV,
radio a Casopisy. Online PR méze byt priamy a nepriamy. Jadrom tradi¢ného online PR je rozpravanie pribehov. To
nikdy nevymizne, rozpravanie pribehov a kvalitny obsah pomaha pribehom pre pohltenie, a to ako online aj tradi¢ny
PR (Ironpaper, online).

S touto definiciou uplne nesuhlasime a tak sa priklaname na k vysvetleniu americkej vladnej agenture.
~Manazéri pre styk s verejnostou a Specialisti vytvaraju a udrziavaju priaznivy obraz verejnosti pre svojho
zamestnavatel'a alebo klienta. Spisuju material na vydanie pre média, planuji a upriamuju programy pre vztahy s
verejnostou a znizuju financné prostriedky pre svoje organizacie (U.S. Bureau of Labor Statistics).

Viktor Janouch (2010), ¢esky autor, zaoberajtici sa problematikou socialnych médii a online marketingu vydal
niekolko publikacii. Tvrdi, ze medzi terminmi online marketing a internetovy marketing je rozdiel (nakolko
internetovy marketing z jeho hladiska nezahfiia na rozdiel od online marketingu aj mobilny marketing), aj ked’
pripusta, ze prichodom smartphonov sa rozdiel medzi tymito pojmami vyparil.

Uspesny esky odbornik vo sfére marketingovej komunikécie Petr Frey (2011) definuje online marketing
(ktorému rozumie ako synonymu internetového marketingu) ako dominantni sucast’ digitalneho marketingu.
Digitalny marketing $irSie definuje a zahriiuje okrem online marketingu tiez marketing vo vSetkych digitadlnych
médiach vratane napr. hernych konzol, interaktivnych digitalnych megaboardov, ¢i interaktivnych televizii.
Zvyraziuje pri tom marketing s vyuzivanim socialnych médii — social media marketing a resp. ,,social aspect”.

Vytvaranie a udrzanie dobrej povesti je komplexny a prebiehajuci proces. Bez efektivneho PR je vel'mi tazké
oslovit’ cielovua skupinu a ovel'a naro¢nejsie ovplyvnit jej nazor a rozhodnutia. Ale ked’ je vzt'ah s cielovou skupinou
konecne vytvoreny, musi sa udrziavat, aby sa zachoval na vysokej urovni. Proces funguje podobne ako medziludské
vztahy. Ked’ dvaja l'udia stratia kontakt, akoby sa vyparili bez ohl'adu na to, ako si boli blizky. A to isté sa stava aj s
cielovym publikom, ak sa zachovany vztah neudrziava (Kleiman, Cooper 2011).

David Phillips a Philip Young (2009) dnes vnimaji komunikaciu ako ihrisko plné dobrodruzstiev pre I'udi so
zaujmom o tuto problematiku. Existuje mnoho sposobov, ako mézu l'udia komunikovat’. Mézu pouzivat’ pocitace,
notebooky, mobilné teleféony a tablety, hracie automaty a interaktivne obrazovky. Maju k nim pristup doma, na
cestach aj v praci. Cudia zaroveni majii obrovské mnozstvo kanalov pre komunikaciu a Cast’ z nich pouzivaji sucasne.

Tu je velmi rychla prehliadka niektorych z kanalov pre komunikaciu, ktoré zahffiaju blogy, chat, e-mail, hry,
instant messaging, vyvesky, sledovanie a vyhodnocovanie, spravy socialnych médii, online konferencie, podcasty,
RSS, online prieskumy, Usenet (Google Groups), zdiel'anie videozaznamov, virtualne prostredie, virtualny komunity,
VolIP, webové stranky, widgety, wiki. Ano, je to dlhy zoznam, ale kazdy kanal v tomto zozname sa li§i a moze byt
pouzivany mnohymi réznymi spdsobmi. Po prvé, mézu byt k dispozicii na pocitaci s alebo bez Sirokopasmového
pripojenia. St k dispozicii na notebooky pomocou wi-fi (bezdrotové pripojenie na internet). Alternativne zariadenie
(komunikac¢na platforma) méze byt mobilny telefon a zoznam by mohol pokracovat’ d’alej. Tieto kanaly maji
vyuzitie tak vSestranné ako osobné listy, denniky, knihy, noviny a Casopisy v tla¢i. Web sa vyvinul z tisicov
samostatnych webovych stranok do tisicov komunit. Cudia v komunitich chctl zdielat informacie, aby mohli
vytvarat kvalifikované rozhodnutia. PR 2.0 je najvacS§im prostriedkom, ako poskytnut' roéznym skupindm
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komunikaciu, ktora potrebuji. Poskytuje moznost’ pouzivat’ nové aplikacie socialnych médii — vratane blogov, wiki,
socialnych sieti, technologie Really Simple Syndication (RSS), zdielanim videi a podcastov - s cielom oslovit
spotrebitel'ov spdsobom, akym PR este nezazili. Aplikacie socialnych médii umoziiuju prejst’ priamo k spotrebitel'om.
Aj ked’ obchodné znacky maju vzdy najvyssi vplyv, ako napriklad média na redakéné pokrytie, vyuzivaju internet aj
na priamu komunikéciu so svojimi zakaznikmi. Prostrednictvom socidlnych médii mame moznost' mat’ na webovych
strankach naSej znacky 24-hodinovy panel zamerania (iba pocivanim toho, ¢o hovori vas zakaznik). Tento typ
komunikacie je neocenitelny! (Breakenridge, 2008)

3. Metodoldgia

Cielom c¢lanku je analyzovat' vyuzitie nastrojov online PR vo vybranej organizacii. Na zaklade ziskanych
informacii vieme analyzovat’ vyuzitie nastrojov organizacie a navrhnut d’alSie nastroje online public relations pre
vyuzitie. Z tohto prieskumu zistujeme, aké nastroje respondenti poznaji, vyuzivaju, ktoré ich ovplyviuji a ktorym
doveruju. Tak isto vieme zistit', aka forma interakcie ich najviac zaujima. Vd’aka tymto informaciam vieme urcit,
akym prispevkom by sa mali vyvarovat’, ak chceme byt uspesni. Aby sme vedeli dosiahnut’ tieto ciele, zostavili sme
dotaznik obsahujtcich dvanast’ otazok.

Dotaznik sme zostavili z dvanastich otazok, na ktoré sa dalo odpovedat’ jednou alebo pri niektorych otazkach aj
viacerymi moznostami. Pri formulacii otdzok a odpovedi sme pouzili pat’ bodova skalu vyberu. Dotaznik sme
zverejnili na socialnej sieti, kde respondenti mohli postacujico a bez natlaku a ovplyvnenia prostredia dat’ najavo svoj
postoj k jednotlivym otazkam. Sucet vsetkych respondentov, ktori sa zuCastnili na analyze skimanej problematiky
bolo stopdtnast’.

4. Vysledky a diskusia

Siesta otdzka dotaznika zistovala, s akymi nastrojmi online PR sa uz respondenti stretli, resp. aké nastroje
uzivatelia poznaji. Respondenti si mohli vyberat’ z ponuky I'ubovolny pocet odpovedi. NajcastejSie sa uzivatelia
stretli s chatom (100 respondentov). Dalej znaéne zastiipeny je e-mail (92 odpovedi) a blog (87 odpovedi). Mikro-
blog a vlog pozna 80, konverzaciu 72, diskusné forum 61 a PR ¢lanky 58 uzivatel'ov. Vyse jedna tretina respondentov
uviedla ako nastroj, s ktorym sa uz stretla podcasty a hry.

Informovanost nastrojov online PR
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Prostrednictvom siedmej otazky sme zistovali intenzitu vzhliadnuti, do akej miery uZzivatelia vyuzivaji
jednotlivé nastroje online PR. Podl'a Sawerovej (1984) sme si zvolili $kalu od nikdy az po denne, pretoze sa mali
vyjadrit’ aj uzivatelia, ktori v Siestej otazke neoznacili nastroje, s ktorymi sa uz pravdepodobne oboznamili. Chceli
sme zistit,, do akej miery tieto nastroje vyuzivaju a na zaklade toho poukazat’ na fakt, ze jednotlivé nastroje vyuzivaju
vsetci uzivatelia. Na zéklade odpovedi respondentov (v celkovom pocte 115) sme mali moznost’ zistit', aké nastroje
vyuzivaji denne, 4-6x za tyzden, 1-3x za tyzden a naopak raz za tyzden az nikdy. Pre 78 uzivatelov su
najvyuzivanej$imi nastrojmi chat, pre 47 uzivatelov email a pre 45 uzivatelov mikro-blog. Na druhej strane nas
prekvapilo, Ze prevazna vicsina respondentov uviedla intenzitu vzhliadnuti v§etkych nastrojov na skale raz za tyzden.
Zvy$né nastroje uzivatelia povazuji za minimalne, resp. nie prili§ zaujimavé, ako moézeme vidiet' na grafe 8, vktorom
vychadzame zinformovanosti nastrojov. Ostatné nastroje su rovnomerne zastiipené.
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Zdroj: (Vlastné spracovanie)

Osma otazka sa tykala vyjadrenia miery stthlasu pri ovplyvneni jednotlivych néastrojov online PR v nakupnom
rozhodovani a zaujimalo nas, aké konkrétne nastroje siicasne ovplyviuju nakupné rozhodovanie. V tomto pripade je
Vyslovne na grafe 9 vidiet, Ze konverzacia najviac ovplyviiuje nakupné rozhodovanie spoctom 15 respondentov.
Ciasto¢ne stthlasi 40 respondentov, Ze mikro-blog tiez ovplyvituje pri rozhodovani. Dalej 27 respondentov &iastodne
nesthlasi s moznost'ou zmeny v nakupnom rozhodovani prostrednictvom e-mailu. Hry neovplyviiuju 54 respondentov
a podcasty 47 respondentov.
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Aby sme ziskali podrobnejsi obraz o vytvarani najvhodnejSich prispevkov na socialnej sieti pre organizaciu,
rozhodli sme sa zistovat, ako uzivatelia pristupuju k jednotlivym prispevkom. V deviatej otazke sme sa pokusali
zistit', aka je ich obl'ibenost’. Z hl'adiska obl'ibenosti prispevkov sa paci video 41 respondentom (36 %) aaz 44 (38,6
%) respondentom sa najviac paci obrazok. Dalej animacia 14 respondentom (12,3 %), text uviedlo 12 respondentov
(10,5 %) a 3 respondentom (2,6 %) sa najviac paci odkaz.

Pre vacsinu uzivatelov su dolezitou Castou prispevkov na socialnej sieti vSetky Casti prispevku rovnomerne.
Vicsina respondentov uviedla, ze kazda Cast’ je rovnako dolezita. Zo vsetkych 115 respondentov, ktori mali moznost’
na tato otazku odpovedat’, uviedlo 63 respondentov ako ddlezitu Cast’ prispevku na socialnych siet'ach popis. Pomerne
prekvapivym vysledkom je len 36 odpovedi pri moznosti obrazka a 27 odpovedi pri moznosti videa, zaradené k
najdolezitej$im Castiam prispevku, ktoré moézu byt spdsobené nespravnym pochopenim otazky a napriklad zamenou
dolezitych a najdélezitejsich Gasti. Dalej ako doleZit ast’ prispevku obrazok a video 56 odpovedi, komentir 55 a
odkaz len 44 odpovedi.
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5. Zaver

Public relations a efektivne vyuzivanie jeho nastrojov sa stava sucastou nasho zivota. Pomocou nastrojov
informujeme nase okolie o svojich ¢inoch, nazoroch a zalubach. PR je efektivnym vyuzitim najic¢innejSich nastrojov
za minimalne naklady v spolo¢nosti. Efektivne reklamné kampane buduji doveru medzi zakaznikmi a organizaciou.
Cielom c¢lanku bolo analyzovat vyuzitie nastrojov online PR vo vybranej organizacii. Na zaklade ziskanych
informacii vieme analyzovat’ vyuzitie nastrojov organizacie a navrhnut d’alSie nastroje online public relations pre
vyuZitie.

Pojem public relations je v dne$nej dobe analyzovanay vel'mi ¢asto. Respondentov dotaznika je mozné rozdelit’
na viaceré skupiny. Nevieme ovplyvnit' kazdého potencidlneho zdkaznika jednym nastrojom, preto je potrebné ich
vyuzivat’ viac a tak eliminovat moznost prehliadnutia. Vyvolat' potrebu vzhliadnutia je najdolezitejSia wloha.
Organizacie tym podstatne vytvaraju goodwill a vedia tym efektivne vyuzit’ uSetrené financie na iné ¢innosti. Ako je
aj v tejto praci analyzované, public relations ma svoje vyhody a preto je na rozhodnuti kazdého jednotlivca ako bude
tieto online nastroje vyuzivat'
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Abstrakt: Osobny predaj, ako ipodpora predaja si neodmyslitelnou stGcastou propagacie kazdého
maloobchodu. Osobny predaj a podpora predaja st nastroje marketingovej komunikacie, ktoré dokazu vyrazne
ovplyvnit,, ako aj zmenit’ nakupné spravanie a nakupné rozhodovanie spotrebitelov. Ciel'om prispevku je teoretické
spracovanie problematiky osobného predaja a podpory predaja, ako aj analyza vplyvu vybranych nastrojov podpory
predaja a osobného predaja na nakupné rozhodovanie a nakupné spravanie spotrebitelov v procesu nakupu.
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VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zdkaznikov sakcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitenosti mobilnych komunikacnych platforiem v procese elektronického
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Uvod

V osobnom predaji pristupujeme k zakaznikovi ako k rovnocennému partnerovi, jeho nazor ma pre nas velku
vypovedaciu schopnost’. Priebeh ¢innosti osobného predaja vykonavame citlivo a ohl'aduplne. Osloveny zakaznik by
nemal mat’ pocit chytenej obeti, vydanej obchodnikovi na milost’ a nemilost. Ako predajcovia nesmieme pdsobit’
natlakovo, to je priznacné pre iné formy propagacie. Posobime skor v roli informatora, ktory poskytuje atraktivne
informacie, prezentuje mimoriadny produkt alebo sa zaujima o nazor spotrebitela. Prezenticiou pod¢iarkneme
vzne$enost’ nasho produktu. S takymto prejavom a prezentaciou informacii o produkte sa zakaznik bezne nestretava.
Vzhl'adom na to, ze ndm nas potencialny zakaznik venuje svoj Cas, pripadne ze narusame jeho sukromie, na zaver
jednania resp. prezentacie mu vyjadrime vdacnost’ vratane malej pozornosti. Pri osobnom predaji tak sucasne
vyuzijeme nastroje podpory predaja (Foret 2003).

Mnohé firmy vyuzivaji v ramci marketingovej komunikacie metédu osobného predaja. Robia tak najmé pri
ponuke produktov, ktoré si vyzadujui odborné vysvetlenie a poradenie. Osobny predaj je proces podpory a
presviedcania perspektivnych zakaznikov prostrednictvom stnej prezentacie tovaru s cielom predaja (Kotler, Keller
2007). Osobny predaj je vyznamnym nastrojom marketingovej komunikacie najmé v situdcii, ked’ je potrebné
ovplyviiovat’ a menit’ postoje, nazory a preferencie zakaznikov. Ddlezitost’ postavenia osobného predaja v ramci
komunika¢ného mixu suvisi zaroven s potrebou vynakladat’ vdcSie mnozstvo finan¢nych prostriedkov na jeho
zabezpeCenie. Z tohto dévodu sa povazuje za najdrah$i nastroj marketingovej komunikacie. Osobny predaj ma
vyhody i nevyhody. V porovnani s reklamou sa zameriava len na ur¢ité malé skupiny I'udi alebo na jednotlivcov.
Zaroven je t'azSie kontrolovat’ predajcov pri ich pdsobeni a prezentacii vyrobkov. Na druhej strane ma vSak osobny
predaj vyhodu vicsej ucinnosti a okamzitej spitnej vizby. Predavajuci sa moze lepSie zoznamit s potrebami
a nazormi zakaznikov a operativne na ne reagovat’ (Dudinska a kol. 2000).

1. Zikladné teoretické vychodiska

Osobny predaj je vysoko efektivny nastroj predovsetkym v situacii, ked’ sa utvara preferencia spotrebitel'ov
Vdaka svojmu bezprostrednému osobnému pdsobeniu je schopny ovela ucinnejSie ako bezna reklama ovplyvnit’
zakaznika a presvedc¢it’ ho o prednostiach produktu. V marketingovom chapani predaja nejde iba o to, aby sa produkt
predal, ale aj zakaznika nalezité informovat’ o spravnom, u¢innom a vhodnom pouzivani a spotrebuvani produktu
Samozrejmou sticastou predaja by teda malo byt poskytnutie navodu a instrukcii, ako produkt spravne pouzivat.
K prednostiam osobného styku patri prave ovel'a efektivnejSia komunikacia medzi partnermi. Predavajuci sa moze
lepsie a bezprostrednej$ie oboznamit’ s reakciami (ndzormi, potrebami, zabranami) zakaznikov a vel'mi operativne na
ne reagovat. Na dalSiu ¢innost firmy je dolezité vediet, ako by mohla produkt vylepsit, aby viac vyhovoval
predstavam a poziadavkam zakaznikov, aby im mohol lepsie sluzit. Zial, dosah pdsobenia osobného predaja je oproti
reklame podstatne mensi, a najméa vel'mi nakladny. Je stazena kontrola posobenia predajcov a obsahu ich informacii o
produkte pocas predaja. Omyly a chyby jedného predavajuceho mézu podstatne a dlhodobo poskodit’ dobré meno a
imidz firmy (Kita a kol. 2005).

Jedlicka (2003, s. 198) vymedzuje osobny predaj ako ,hlavny nastroj propagacie, ktory aplikuju zodpovedni
komunikac¢ni pracovnici podniku pri osobnom styku so zakaznikom, priom ich zdmerom je presved¢it’ o vhodnosti
vlastnej ponuky na uspokojovanie jeho potrieb, a tym v kone¢nom dosledku dosiahnut’ u zdkaznika konanie (akciu)
pri obchodnej vymene (transakcii)®.

Osobny predaj je formou interaktivnej komunikacie. Na jednej strane firma prostrednictvom neho realizuje
produkt na trhu, na druhej strane predstavuje samu seba, svoju schopnost’ byt klientovym poradcom a obchodnym
partnerom. Zakladné ulohy osobného predaja spocivaju v ziskavani novych zakaznikov, prijimani objednavok a
podpornych ¢innostiach predaja. Iné ¢lenenie deli jeho ulohy na vyhladavanie, komunikaciu, predavanie, servis a
zhromazd'ovanie informacii. Zvlastny vyznam osobného predaja spociva v jeho tlohach, principoch fungovania a
jeho postavenia v marketingu. Zameriavanie sa na vztahy a budovanie dovery je doménou tohto spdsobu realizacie
produktov na trhu. Pri predaji medidlneho priestoru je efektivny osobny predaj, pretoze je potrebna rozsiahla
produktova informacia a rozsiahle splnenie individualnych potrieb zakaznikov, je dolezité zabezpecenie kvality
vystupu, ide o pomerne velky rozsah finanénych prostriedkov a je vysoka flexibilita kreativneho spracovania.
Dosiahnut’ dostatocné objemy inzercie na presytenych a tvrdych trhoch si vyzaduje systémovu pracu. Manazment
predaja predstavuje analyzu, planovanie, implementaciu a kontrolu aktivit obchodného personalu. Obsahuje
stanovenie cielov a stratégie predaja, nabor, vyber, pripravu, dozor a hodnotenie c¢innosti obchodného personalu.
Obchodny personal firmy predstavuje siibor osob, ktorych hlavnym poslanim je predaj vyrobkov prostrednictvom
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priamych kontaktov s potencionalnymi klientmi. Je délezitym ¢lankom osobného predaja, najmi pri ponuke
vyrobkov, ktoré si vyzaduju odbornu prezentaciu, vysvetlenie a poradenstvo (Jakubikova 2008).

Podla Foreta akol. (2003) ma osobny predaj v porovnani sinymi formami marketingovej komunikécie
niekol’ko zasadnych vyhod:

= priamy osobny kontakt so zdkaznikom a moznost’ bezprostredne reagovat’ na jeho spravanie,

= prehlbovanie a kultivacia predajnych vztahov od jednoduchého realizovaného predaja az po vytvaranie
osobnych, priatel'skych vztahov,

* budovanie databazy osvedCenych zakaznikov, ktoré umoznuji udrziavanie kontaktov s existujucimi
zakaznikmi a realnu moznost’ d’alSieho predaja,

= vyuzivanie a uplatiovanie psychologickych metéd ovplyviiovania zdkaznikov a umenie usmeriiovat ich
potreby a poziadavky.

Tim obchodného persondlu je riadeny vedicim predaja. Ten sa stard o vycvik, motivaciu, podporu predaja,
vyber novych ludi, stard sa o vnutorni administrativu, zabezpecenie komunikacie medzi firmou a obchodnymi
partnermi, vonkajSiu prezentaciu, pracu s dodavatel'mi a iné ¢innosti, ale zasadne by to mal byt najlepsi predajca a v
naplni prace mat’ kompletni Cinnost suvisiacu s predajom. Veduci predaja musi byt schopny presvedcit
zamestnancov, ze moézu predat’ viac, ak budi pracovat efektivnejSic. Ak je vSak predaj determinovany
ekonomickymi podmienkami, alebo postupom konkurencie, je tato zavislost’ na pracovnom nasadeni narugena. Dalej
musi presvedc¢it’ predajcov, ze odmeny za lepsie pracovné vykony stoja za to. Odmeny vSak musia byt’ pridelované
podla presnych pravidiel. Musi presvedcit’ predajcov, aby verili vo svoje schopnosti a v kvalitu toho, ¢o predavaju -
to znamena 60% obchodu. Vytycuje realistické ciele, dava osobny priklad. Individualne komunikuje s predajcami a
vyuziva pozitivau spitnu vizbu. V pdsobeni veduceho ako riadiaceho subjektu sa kladie doéraz na vyuzivanie
presvedcovania, donucovania, pozitivne ladenej motivacie, vol’by alternativ motivacie, vol'by fazy pracovnej ¢innosti.
Nijaka sluzba predaja nie je lepsia ako jej vedenie - vyjadruje podstatny vyznam a tlohu, ktora veduci predaja plni.
Obchodny personal v sucasnosti funguje ako "vykonny manazér", ktory sprostredkovava kontakty medzi
dodavatelmi a odberatel'mi. Predavanie vola po timovej spolupraci s podporou d’alSich zamestnancov, vrcholného
manaZmentu, technického personalu, personalu pre sluzby zakaznikom, spravneho personalu, &i sekretarky (Stefko
1997).

Struktirovanie obchodného persondlu sa uskuto&iuje na zaklade uzemia, vyrobkovej Specializicie, trhov
(klasifikacia zakaznikov) a poslania predajcov (podl'a réznych typov). Vyuziva sa aj kombinacia podla viacerych
kritérii. Pri navrhu velkosti predajného personalu sa zohl'adiiuje vyuzitie potencialu trhu na dosiahnutie cielov, ktoré
si podnik wur€il, vytazenie pracovnikov na tuseku predaja, dosiahnutie primeraného krycieho prispevku a
nakladovost. Clenenie obchodného persondlu mdze byt réznorodé. Cleni sa podra tloh predaja, Sirky vyrobného &
obchodného sortimentu, podla teritorii i podl'a odlisnych cielovych trhov. Ak obsluhuje rozdielne trhy potrebuje
zabezpeCovat’ odlisné ulohy predaja podla poziadaviek roznych typov zakaznikov na tychto trhoch. Vytvaraju sa
sekcie predajcov pre vyrobcov, pre predaj velkoobchodu, pre fyzické osoby (Hingston 2002).

Ak su ulohy predaja roznorodé a vyzaduju r6zne schopnosti a poznatky pre plnenie vsetkych komunikaénych
uloh, potom hovorime o funkénom c¢leneni. Za najdolezitejSiu vlastnost’ predajcu sa povazuje , ako sa s touto
profesiou identifikuje, d’alej je dolezita aj empatia — schopnost’ vcitit' sa do pocitov druhého a schopnost’ rychlo
odhadnut’ partnera. Velky vyznam ma nabor a vyber obchodného personalu, pretoze je zakladom tuspesnej ¢innosti
obchodného personalu. Preto je velmi potrebné klast’ velky déraz na spravny vyber. Kazdy novy vyber sa prejavi vo
zvyseni nakladov a zaroven obchodny personal, v ktorom je velky podiel novych zamestnancov je menej vykonny.
Priprava predavajiceho prebieha pocas skiisobného obdobia. V prvej Casti sa priprava venuje histérii a cielom firmy,
jej organizacii, oboznamenie sa s firemnou kulturou, s produktmi firmy. Studuj aktivity konkurencie. Musia prejst’
mnohymi $koleniami. Nakoniec sa oboznamujul s metédami prace v teréne, Ucia sa ako rozdelit’ ¢as medzi aktivnych
a potencionalnych zékaznikov, ako vyucétovat’ vydavky pripravit’ spravu o predaji a ako efektivne komunikovat'.
Dozor a hodnotenie je vel'mi dolezity faktor. Firma vyuziva mnozstvo nastrojov na kontrolu obchodného personalu.
Je potrebné pozadovat tyzdenné predajné vykazy kazdého obchodnika. Hodnotenie je zalozené na splneni
stanovenych noriem. Tiez je potrebné sledovat’ a kontrolovat’ spravy o vydavkov, ktoré st potom predmetom
refundacie a st zohPadnené v mzde zamestnancov. Uinné je aj hodnotenie porovnavanim innosti jednotlivych
predavajucich. Délezity je aj moment motivacie zamestnancov. Dolezité je aj motivovanie zamestnancov vytvaranim
priaznivej atmosféry. Strategicky a logicky pristup k riadeniu toho najcennejsieho, ¢o organizacia ma, a sice l'udskych
zdrojov, predstavuje personalny manazment (Armstrong 2005).
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2. Vysledky a diskusia

Cielom prieskumu je analyza vplyvu vybranych nastrojov podpory predaja a osobného predaja na nakupné
rozhodovanie a nakupné spravanie spotrebitel'ov v procesu nakupu.

Vyskumnu vzorku spolu tvorilo 167 respondentov, ktori boli obyvate'mi PreSovského kraja, ktori boli vybrani
na zaklade prilezitostného (ndhodného) vyberu. Zo 167 opytanych tvorilo vyskumnu vzorku 87,4% respondentov vo
veku 19-30 rokov Respondenti vo veku do 18 rokov tvoria 3,6%, ¢o je rovnaky pocet ako u l'udi vo veku 41-50.
Opytanych vo veku 31-40 rokov su 3% a najmenej je respondentov vo veku 51 a viac, ktorych je iba 4, ¢o predstavuje
2,4%. Vicsiu cast’ opytanych respondentov tvorili Zeny, a to 71,9%, pricom muzi tvorili 28,1%. Najviac opytanych
respondentov malo ukoncené stredoskolské vzdelanie s maturitou, a to 116 (69,5%), stredoskolské bez maturity malo
ukoncenych iba 1,2%. Zo 167 opytanych ma 25 respondentov vysokoskolské vzdelanie 1. stupna, o predstavuje
15%, vysokoskolské vzdelanie 2. stupiia ma 18 opytanych, ¢o je 10,8% a vysokoskolské 3. stupiia ma 6 opytanych,
cize 3,6%.

Odvetvie maloobchodu v dosledku transformacnych zmien preslo vyraznymi zmenami, ktoré ovplyvnili
prevazne nakupné spravanie spotrebitel'ov. Rozvoj vel’koplosnych maloobchodnych retazcov so sebou prinasa mnohé
pozitiva ale aj negativa, ktoré¢ sa priamo dotykaju obyvatel'stva. Na jednej strane je nakupné spravanie spotrebitel'ov
obl'ibenou ¢innostou spojenou s relaxom a travenim volnych chvil' s priatel'mi ana strane druhej mnozstvom
nevhodne situovanych velkoplosnych jednotiek, ktoré podsobia ako negativne externality nie len v suvislosti so
zivotnym prostredim (napr.: vystavbou vel'kokapacitnych parkovacich ploch), ale aj negativnym dopadom na zivotny
Styl obyvatel'ov mesta byvajucich v blizkosti tychto gigantov (Gburova, Marchevska 2016).

Otazkou spracovanou v tabul’ke 1 sme sa snazili zistit, ktoré z nastrojov podpory predaja ovplyviuju v ramei
nakupného procesu opytanych spotrebitelov najviac. Na zaklade vysledkov spracovanych v tabulke 1 moézeme
vidiet’, ze vd¢sina opytanych respondentov (63,5%) najviac vyuziva zlavy. 7 respondentov (4,2%) najviac ovplyvni
pri nakupe tovarov vzorky na vyskusanie, 5 respondenti (3%) uviedli, Ze najviac vyuzivaji kupony. 21 respondentov
(12,6%) najcastejsie vyuziva v ramci podpory predaja sutaze. 14 respondentov (8,4%) ovplyvnia k nakupu vyhodné
balicky (2 za cenu 1), 12 z opytanych respondentov (7,2%) tvrdi, ze darceky. 2 respondenti (1,1%) sa najcastejsie
stretavaju s inymi nastrojmi podpory predaja, ktoré viac nespecifikovali.

Tabulka 1. NajvyuZivanejSie nastroje podpory predaja

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
vzorky 7 42 42 42
kupony 5 3 3 7,2
zlavy 106 63,5 63,5 70,7
sutaze 21 12,6 12,6 83,3
vyhodné balicky 14 8,4 8,4 91,7
darceky 12 7,2 7,2 98,9
iné 2 1,1 L1 100,0
> 167 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

Marketingova komunikacia je ddlezitou suc¢astou moderného marketingu, ktory si v sucasnosti vyzaduje viac
nez len vyrobit’ dobry produkt, ¢i atraktivne ho ocenit’ alebo spristupnit’ cielovym spotrebitelom. Podniky musia so
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svojimi zakaznikmi komunikovat, a to uz nemozno ponechat’ na nahodu. Podstatou marketingovej komunikacie je
nielen informovat’, oboznamovat’ zdkaznikov s vyrobkami, ich uzitkovymi vlastnostami, oblastou pouzitia a pod., ale
vediet’ ich pocuvat, poznat’ ich potreby a poziadavky a vhodnym spésobom na ne reagovat’ (Cibakova, Bartakova
2007). Podporu predaja mézeme najst’ na kazdom kroku. Napriklad, ked’ supermarket ponuka akciu "tri za cenu
dvoch", reStauracia ponuka tzv. ,,happy hour®, poistoviia poniika zadarmo pero ¢i kl'i¢enku, ak poslete spitnu vizbu
apod. (Mullin, Cummins 2008). Nasledujucou otazkou sme chceli zistit, ¢i posobi na nakupné rozhodovanie
respondentov v ramci nakupného procesu ,,maly darcek* k nakupu pozitivne alebo ich vobec neovplyvni (graf 1).

1,8% ~4,2%

rozhodne nie
M skor nie
M neviem
M skdr ano

m rozhodne ano

Graf 1. Podpora predaja vo forme ,,darceka k nakupu“
Zdroj: viastné spracovanie

Z grafu 1 je zrejmé, ze na 62,9% respondentov by rozhodne pdsobil pozitivne dar¢ek k nakupu produktov, ako
aj na 39 respondentov (23,4%). Avsak na 7 opytanych (4,2%) by to nepdsobilo skor pozitivne a na 3 respondentov
(1,8%) by darcek rozhodne nepdsobil pozitivne. 13 respondentov (7,8%) nevie, ¢i by na nich posobil pozitivne maly
dar¢ek k nakupu.

Cielom dalSej skumanej otazky bolo zistit, ¢i respondenti vyuzivaju vramci nakupného procesu, aj
poradenstvo pri predaji produktov, ktoré je sucastou manazmentu predaja, ako aj osobného predaja (graf 2).

m rozhodne nie
M skor nie

H neviem

M skdr ano

rozhodne a@no

Graf 2. VyuZitie poradenstva pri predaji produktov
Zdroj: viastné spracovanie

Ako modzeme vidiet z grafu 2, 19,2% respondentov tvrdi, ze rozhodne nevyuziva poradenstvo pri nakupe
produktov, 37 opytanych respondentov (22,2%) zastava nazor, ze skor nevyuziva ziadne poradenstvo pri nakupe. 33
respondentov (19,8%) tvrdi, ze skor vyuziva pri ndkupe produktov, aj poradenstvo a 21 opytanych respondentov
(12,6%) uvadza, ze rozhodne vyuziva poradenstvo pri nakupe produktov. AvSak najvdcsiu Cast opytanych
respondentov, t.j. 44 (26,3%) sa k danej otazke nevedelo vyjadrit’.
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3. Zaver

Propagacia je podstatne kreativnejSia, prekvapivejsia ako vyuzivané nastroje marketingového mixu. Omnoho
viac v nej citime predavaca, ¢loveka. Faktor osobného pristupu, individualny zaujem a starostlivost’ o zakaznika, sila
osobnosti - to je nieco viac ako len odovzdanie tovaru za vyinkasované finan¢éné prostriedky, to st velmi podstatné a
oporné faktory pre tzv. ,,plnohodnotného zékaznika“. Clovek je povodca, nasledne rozvijatel, no v koneénej faze aj
prijimatelom ,,dozretého ovocia komunikacie”. Hlavnu tlohu musi na seba prevziat marketingovy pracovnik,
podnikatel’. Plati znamy vyrok, Ze: ,,Ak sa nepostarame o zékaznika my, postara sa o niekto iny* (Jedlicka 2003).

V sucasnej dobe je pre podnik pomerne velmi narocné sa presadit’ na domacom, ale aj medzinarodnom trhu
a udrzat’ si svoju poziciu v neustale silnejucom konkuren¢nom prostredi. Je preto nesmierne délezité vybrat si vhodné
nastroje komunika¢ného mixu, ktoré bude dany podnik vyuzivat' nielen na propagaciu svojej firmy ale aj na
komunikaciu s existujicimi, ale aj potencialnymi zakaznikmi. Hlavnou ulohou komunika¢ného mixu je oboznamenie
kupujucich s ponukou a vytvorenie vzt'ahu medzi kupujicim a predavajiicim.
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Abstrakt: Ciel'om predkladaného ¢lanku je popisat’ Specifické aspekty socialnych sieti ako fenoménu modernej doby
so zameranim na elektronickil komerciu. V ramci hodnotenia smerovania danej problematiky ¢lanok sumarizuje
teoretické vychodiska problematiky socidlnych médii a socialnych sieti. Hlavna pozornost je zamerana na
problematiku socialnych sieti ako nastroja elektronickej komercie a to konkrétne na socialnu siet’ Pinterest. Dalsim
zamerom clanku je poukazat’ na aktualny stav problematiky sledovanej socidlnej siete a zaroven poukazat na jej
uskalia a mozny buduci vyvoj v oblasti jej vyuzitia pre subjekty elektronickej komercie.
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JEL Klasifikacia: C31

Informacia: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v sucasnosti 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 stredoeurdpskom trhu“ a VEGA 1/0789/17 ,Vyskum
dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského spravania pri vyuzivani
mobilnych komunikaénych platforiem pre ucely elektronickej komercie®.
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Uvod

Vyhody online prostredia ako relativne nizke naklady samotnej online prezencie, neustala dostupnost, vo
véicsine pripadov aktudlnej ponuky, automatizacia procesov, v neposlednom rade taktiez moznosti nakladovo
efektivnej reklamy postupne prestuvaju tazisko obchodu z kamenného sveta do online prostredia internetu. Z tohto
dovodu je problematika elektronickej komercie podla nasho nazoru vysoko relevantna. Socialne siete ako sucast
socialnych médii vladu online prostrediu internetu, st neoddelitenou stcastou bezného zivota l'udi a v neposlednom
rade znacnym spésobom ovplyviiuju svet obchodu. Socialne siete uz niekol'ko rokov vyraznym spésobom udavaju
trendy v komunikacii a online marketingu takmer na celom svete. Dominancia socialnych sieti primarne zameranych
na vytvaranie priatel'skych vézieb akou je napriklad Facebook je nepopieratel'nd, avsak stretavame sa aj s vynimkami
akou je prave socialna siet’ Pinterest, ktorej raketovy Start prekonal zaciatky uz spominaného giganta Facebook.
Filozofia tejto socialnej siete zalozena na preferencii vizualneho obsahu dokézala oslovit’ aj pouzivatelov internetu
mimo hlavného prudu, ako aj model prezenticie obsahu, ktory zasadnym spdsobom posuva problematiku
elektronického obchodovania do novej oblasti poznania.

1. Zikladné teoretické vychodiska

Ako uvadza autor Skytik (2009) socialne média st uréené predovietkym ku komunikécii so zakaznikmi. Na
rozdiel od klasickych médii, ktoré¢ komunikuju skér jednosmerne, socidlne média komunikuji obojsmerne. Hlavnym
prvkom marketingu v ramci socidlnych médiach je teda predovSetkym komunikacia, ale tiez komunita. Kazda
komunita sa vyznacuje ur€itymi prvkami, ma svoj vyhradeny Styl, vie aké produkty jej najlepSie vyhovuji. Tieto
komunity tak pomahaju firmam nielen pri zostavovani produktu tak, aby najlepSie vyhovoval uritému typu
zakaznikov, ale pomahaji im v neposlednom rade budovat’ dobré meno, pokial’ sa produkt ukaze ako kvalitny.

Socidlne média je mozné povazovat' za platformy umoznujice uzivatelom zdielat myslienky, nazory a
vzajomne ich vymienat. Dopad socialnych sieti na trh je mozné oznadit’ za obrovsky, zaroven vyraznym sposobom
ovplyviiuje aj Gispesnost’ podnikania (Adamko 2013).

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

Autor Safko (2010) uvadza, ze socialne média ako samotny pojem pozostava z dvoch hlavnych casti. Prvou
castou je ,,socialno®, ktoré je vyjadrenim nasich inStinktivnych potrieb byt v spojeni s ostatnymi 'ud'mi. Cudia
potrebu byt zaradeny do skupiny podobne zmyslajicich l'udi, s ktorymi sa méze citit’ ako doma a pohodlne zdiel'at’
svoje myslienky, napad, ¢i skusenosti. Druha cast tohto pojmu odkazuje na médium, ktoré pouzivame a
prostrednictvom ktorého si vytvarame kontakty s inymi 'ud’mi.

Socialne média sa nepretrzite menia tym, ako sa meni (pribuda) ich obsah a taktiez priddvanim velkého
mnozstva funkcii. Marketéri mézu na socialnych médiach priamo zistovat’, ¢o zakaznici pozaduju, aké zaujimaja
postoje voc¢i znacke alebo firme, na ¢o sa st'azuju a podobne (Janoucha 2010).

Socialne média podla autora Miklosika (2013) predstavuju pre podniky vyznamnt komunikac¢nu platformu so
Sirokymi moznostami komunikacie, propagacie a predaja produktov a sluzieb. Socidlne média podla autora
predstavuju ur€ity virtualny priestor pre komunikaciu a d’al$iu naslednu interakciu uzivatelov, ktori st vzajomne
prepojeni v ur¢itej skupine, s ktorou zdiel'aji spoloéné zaujmy, pracu a pod. (Miklosik 2013).

Sthlasime s nazorom autora Kurtza (2011), ze socidlne média ako stbor internetovych aplikdcii, umoziuju
vytvarat a zdiel'at obsah medzi pouzivatelmi. Ide o média urcené pre spolocensku interakciu, ktoré zahfnaju a tvaruji
nové trendy a aplikacie. Celkovy prospech zo spoluprace s online komunitou predstavuje moznost’ vyuzit’ ich nazory,
napady a vedomosti na témy daleko presahujuce len staznosti na produkt ¢i sluzbu. Socidlne média zasadnym
sposobom ovplyvnili akym spdsobom navzajom komunikuju organizacie, komunity a jednotlivci.

Socialne siete ako stCast’ sociadlnych médii predstavuji podla autorov Karlicka a Krala (2016) jednoznacné plus
a v porovnani s inymi médiami je mozné hovorit’ o ich silnom potenciali. Tuto skuto¢nost’ si uvedomuju aj mnohé
organizacie, ktoré na socidlnych sietach realizujii svoje profily. Prostrednictvom tychto profilov nasledne zdielaju
informacie o roznych udalostiach, akciach, produktoch a podobne.
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Socialne siete predstavuju pre podniky d’al$i novy priestor na propagaciu svojich produktov a sluzieb a nasledné
ziskavanie novych zakaznikov. Ciel'ovi skupinu predstavuji mladi I'udia, ktori prostrednictvom vytvorenych profilov
poskytujii o sebe mnozstvo informacii, ako je vek, zaujmy, zamestnanie a iné. Na zaklade tychto dobrovolne
poskytnutym informaciam je moné presnejsic zacielenie a efektivnejsie oslovovanie $irokého publika (Cervenska
2013).

Ako uvadza Frey (2011) prostrednictvom socialnych sieti je mozné jednoducho zverejiiovat’ public relations
spravy a ¢lanky. V prostredi socialnych sieti ma organizacia moznost’ verejne sa prejavit, stotoziiovat’ sa s nazormi
inych, vyjadrovat’ svoje citenie, ¢i apelovat’ hodnoty pouzivatel'ov — fanusikov.

Je potrebné poukazat’ na skutocnost, ze l'udia uz nemusia aktivne vyhladavat’ nové informacie, pretoze tieto
informacie k nim pridia samy. Prvotnym cielom podniku a jeho prezentacie na socialnej sieti nie je predaj, ale
komunikacia s uzivatel'mi, ktora nakupny proces podporuje. Doraz sa skor kladie na vytvaranie povedomia o ur¢itom
produkte, znacke, o firme, a teda budovanie dobrého imidzu podniku (Qualman 2011).

Autorka Balichova (2010) uvadza, ze socialne siete ako nova forma komunikdacie je relativne stale novy nastroj
marketingovej komunikacie. Neda sa vylucit', ze onedlho bude reklama v ramci socialnych sieti doplnkovou zlozkou
reklamného mixu. Ako prvi objavili novy svet pre lacnil propagaciu ¢ohokol'vek hudobni promotéri, internetové
obchody a d’alSie on-line sluzby.

Je vhodné doplnit’, ze v ramci socialnych sieti existuje urcity zivotny cyklus ¢lenov vstupujucich do siete, ktory
sa da opisat’ jednoduchym spdsobom. Tento zivotny cyklus sa zac¢ina momentom, ked’ ¢lenovia vstupuju do komunity
ako navStevnici. Nasledne, ako sa ¢lenovia zacinaji citit v komunite pohodlne, sa z nich stavaji novacikovia
zapéjajuci sa do dialogu. Pravidelnym prispievanim do dialégov sa z nich stavaju stali ¢lenovia. Zo stalych ¢lenov sa
postupne mozu stat’ starsi ¢lenovia, to vSak zavisi od danej kultury komunity a moéze to trvat’ rézne dlhu dobu (Satko
2010).

2. Aktualny stav problematiky

Zakladnym rozdielom voci ostatnym socialnym sietam a zaroven hlavnym Specifikom socialnej siete Pinterest
je, ze z pouzivatel'ského hl'adiska predstavuje virtualnu nastenku, v ramci ktorej pouzivatelia mézu organizovat’ a
zdielat’ nimi vybrany alebo nimi sledovany obsah inych pouzivatel'ov, ide o r6zny vizualny obsah vo forme obrazkov
ako napr. fotografie produktov, grafiky, Stadie, dizajny, kresby. Pouzivatelia sa mozu stretnut’ taktiez s video
obsahom. Okrem iného tato socidlna siet’ pre marketérov ponika Siroku paletu reklamnych formatov, moznosti
roz§irenia obsahu vo forme ,Rich pins“, moznosti priameho zakupenia produktu vo forme ,,Buyable Pins®,
v neposlednom rade moznosti vizualne zvyraznit' (oznacit’) viacero produktov na jednej fotografii s moznostou ich
zakupenia vo forme ,,Shop the Look™.

Enormny uspech u pouzivatelov zaznamenava hlavne v Spojenych Statoch americkych, konkrétne 40,90 %
(daj k mesiacu jial 2017; Alexa 2017) z celkového poétu pouzivatelov. Dalej su to krajiny ako India (5,10 %), Velka
Britania (4,10 %), ¢i Franctuzsko (3,90 %). Je dolezité zdoraznit' fakt, Ze socidlna siet’ Pinterest je v sucasnosti na
zaklade Statistik navStevnosti spolocnosti Alexa (2017) na 22. mieste najnavstevovanejSich webovych stranok v
Spojenych Statoch americkych a v globalnom meradle sa nachadza na 61. priecke. Odhadovana trhova hodnota tejto
socialnej siete je na Girovni 12,3 miliard americkych dolarov (Guynn 2017). V pripade porovnania s rokom 2015, kde
hodnota tejto spolo¢nosti bola na Grovni 11 miliard americkych dolarov (Koh 2015) je mozné konstatovat’ rast na
urovni 11,82 %.

Za zmienku stoji zaujimavy fakt, na ktory poukazala analyza spolo¢nosti Shareaholic (Wong 2015), ktorej
widgety na zielanie obsahu pouziva viac ako 200 tisic réznych on-line vydavatelov obsahu. Na zaklade tejto
Statistiky v decembri 2014 predstavoval podiel socialnej siete Pinterest na celkovej sprostredkovanej navstevnosti
(vyjadrené v globalnom meradle) 5,06 % a tym predbehla ostatné etablované socialne siete, ked’ sa umiestnila s tymto
podielom na druhom mieste za socialnou siet'ou Facebook.

Potencial socialnej siete Pinterest je podtrhnuty aj neustalym rastom poctu jej pouzivatel'ov ¢o sa odraza na jej
navstevnosti. Vychadzajuc z analyz portalu Statista (2017) socialnu siet’ Pinterest v oktobri 2016 dosiahla 150 miliéna
mesacne aktivnych pouzivatel'ov. V pripade medziro¢ného porovnania s obdobim roku 2015 je mozné konstatovat’
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rast poc¢tu mesacne aktivnych pouzivatelov na trovni 50 %. Dané zistenie je mozné povazovat za vyznamné,
z pohl'adu rychlosti rastu aktivnej pouzivatel'skej zakladne.
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Graf 1 Vyvoj poctu aktivnych pouzivatel'ov socialnej siete Pinterest
Zdroj: Statista 2017

Spolo¢nost’ eMarketer (Melton 2017) v pripade vlastnej analyzy zameranej na socialnu siet’ Pinterest uvadza,
ze az 60 % pouzivatel'ov sa denne prihlasi na tto socidlnu siet. Taktiez sa odhaduje, ze uzivatel'ska zakladna v roku
2017 vzrastie 0 9,2 %. Vychadzajuc z predmetnej analyzy, ktord bola primarne zamerana na trh Spojenych Statov
americkych sa socidlna siet’ Pinterest umiestnila s poctom pouzivatelov na trefom mieste. Konkrétne pocet
pouzivatel'ov tejto socialnej siete v USA predstavuje 69 miliona mesacne aktivnych pouzivatelov. Je potrebné
zddraznit’, ze tato socialna siet’ predbehla socialne siete ako Twitter, LinkedIn, ¢i Tumblr (Graf 2).

US Social Network Users, by Platform, 2017
millions

Note: internet users of any age who access their Facebook, Twitter,
Pinterest, Instagram and/or Tumblr accounts via any device at least once
per month; social networking audiences are not mutually exclusive; there
is overlap between groups

Source: eMarketer, Jan 2017
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Graf 2 Prehl'ad poc¢tu mesacne aktivnych pouzivatel'ov socialnych sieti v USA
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Zdroj: Melton 2017

Uz spominany potencial socialne;j siete Pinterest potvrdzuje taktiez analyza spolocnosti eMarketer (2015), ktora
v ramci svojej analyzy publikovanej vo februari roku 2015 zameranej na pouzivatel'ov pristupujticich k tejto socialnej
sieti zo Spojenych Statov americkych poukazuje na viaceré vyznamné skutocnosti. Publikovana analyza odhaduje rast
pouzivatel'ov tejto socidlnej siete v obdobi rokov 2016 a 2017 na trovni 3,2 miliéna pouzivatel'ov, ¢o predstavuje
narast v percentualnom vyjadreni na urovni 6,31 %.

Blizs§i demograficky pohlad na analyzované data poukazuje na skutocnost’, ze socialnej sieti Pinterest by mali
vroku 2017 dominovat' Zeny s podielom 81,40 %, ¢o je mozné pripisat samotnému charakteru socialnej siete
zameranej na ,,pekné* veci ako oblecCenie, vlastnoru¢ne vyrabané produkty, Sperky a podobne. Odhady na rok 2019
uvadzaju mierny narast podielu pouzivatelov muzského pohlavia, konkrétne na urovni 20,50 %. V pripade
porovnania rokov 2013-2019 ide o 6,50 % narast (eMarketer 2015).

US Pinterest User Metrics, by Gender, 2013-2019
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Pinterest users (millions)

Female 300 35.6 39.2 a7 439 4538 471
Male 49 6.6 7.9 9.0 10.0 11.1 12.1
Total 34.9 423 471 50.7 53.9 56.8 59.3

Pinterest user penetration (% of internet users in each group)
Female 236% 274% 294% 307% 318% 327% 334%

Male 4.1% 5.4% 6.2% 7.0% 7.6% 8.2% 9.0%
Total 14.2% 16.7% 181% 19.1% 19.9% 207% 214%
Pinterest user share (% of total

Female 860% B843% 833% 822% 814% B80S% 795%

Male 140% 157% 167% 17.8% 186% 195% 205%

Note: internet users who access their Pinterest account via any device at
least once per month
Source: eMarketer, Feb 2015

184647 W eMarketer con

Tabul’ka 1 Vyvoj vybranych ukazovatel'ov v ramci socialnej siete Pinterest
Zdroj: eMarketer 2015

Na zaujimavé vysledky poukazuje taktiez analyza spoloc¢nosti Global media insight (Teoh 2016), ktora sa
zameriava na vekovu Struktiru pouzivatel'ov socidlnej siete Pinterest. Vysledky tejto analyzy publikovanej v marci
2016 poukazuji na relativne vyrovnany podiel vekovych skupin v rozmedzi 30-64 rokov. NajpocetnejSou vekovou
skupinou pouzivatel'ov socialnej siete Pinterest je skupina vo veku 18-29 rokov, tato skupina je zastupena 34 %.
Vekova skupina 30-49 rokov je zastupena 28 %. Vekova skupina 50-64 rokov je zastipena 27 %. Za zmienku stoji
skuto¢nost’, ze podiel 17 % dosahuje vekova kategoria pouzivatel'ov vo veku 64 a viac rokov.

V pripade porovnania vyvoja podielu jednotlivych vekovych kategoérii s obdobim roku 2015 (Becker 2015), je
mozné konstatovat, ze medzi rokmi 2015 a2016 najviac svoj podiel navysila vekova kategéria 18-25 rokov.
Konkrétne tato vekova kategoria v roku 2015 dosahovala podiel len 7 % (Graf 3). Za zmienku stoji skutocnost, ze
najvyssi podiel 26 % dosahovala v roku 2015 vekova kategéria pouzivatel'ov 55 a viac rokov.
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Graf 3 Vekova Struktura pouzivatel'ov socialnej siete Pinterest v roku 2015
Zdroj: Becker 2015

Na vyznam socialnej siete Pinterest ako vhodného arelevatného odbytového kanala elektronickej komercie
poukazuje analyza spolocnosti SharesPost (Melton 2017). Predmetna analyza, ktora bola publikovana v maji roku
2017, poukazuje na skutocnost’, ze 12 % pouzivatelov tejto socialnej siete lokalizovanych v USA si v minulosti
zakupilo tovar cez tito socialnu siet. Co je viak podla nasho nazoru vyznamnejsie je fakt, 7e az 50 % oslovenych
respondentov uviedlo, ze uvazovali o kupe ale transakciu nakoniec nezrealizovali. Podiel oslovenych respondentov 38
% si cez predmetnil socialnu siet’ tovar nezakupilo a ani o tom neuvazovali. Vychadzajuc z vyssie uvedeného si
dovol'ujeme v rovine prognézy budiceho vyvoja uviest, Ze je vysoko pravdepodobné, ze vybrani jednotlivei v ramei
skupiny respondentov (50 %), ktori si tovar nezakupili, ale na strane druhej o tom uvazovali sa v budicnosti rozhodnu
pre kupu prostrednictvom tejto socialne;j siete.

US Pinterest Users Who Have Purchased or
Considered Purchasing Products on Pinterest,
March 2017

% of respondents

Have purchased

Neither purchased
nor considered
38%

Considered purchasing,
but have not purchased
50%

Note: n=2,126 ages 18+ ) ]
Source: SharesPost, "Pinterest: At the Intersection of Shopping, Search and
Social," May 24, 2017
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Graf 4 Nakupovanie cez socialnu siet’ Pinterest
Zdroj: Melton 2017
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Graf 5 Podiel pouzivatel'ov socialnych sieti, ktori vyuzivaji socialne siete k vyhl'adavaniu a nakupu produktov
Zdroj: SharesPost 2017

VysSie vteste spomenutd analyza spolo¢nosti SharesPost (2017) zamerala svoju pozornost taktiez na
pouzivatel'ské spravanie spotrebitel'ov. Konkrétne sa tato analyza zamerala na pouzivatel'ské preferencie vyuzivania
socialnych sieti pri vyhl'adavani a nakupovani produktov. Socidlna siet’ Pinterest v tomto pripade dosiahla podiel 55
% oslovenych respondentov. Socialnu siet Facebook a Instagram vychadzajic z analyzy vyuziva k vyhladavaniu
a nakupu produktov len 12 %. Najnizsi podiel zaznamenala socialna siet’ Snapchat, kde podiel predstavoval hodnotu 3
%.
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Graf 6 Porovnanie miery monetizacie
Zdroj: Kulkarni 2017
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V sucasnosti je “market cap® spolocnosti Pinterest na pouzivatela niz§i ako priemer skupiny (Graf 5).
Vychadzajuc z analyzy socidlna siet’ Pinterest jasne zaostiva za svojimi rovesnikmi. K vyssej trhovej hodnote
socialnej siete Pinterest méze jednoducho napomoct rast pouzivatel'skej zakladne. A podla nasho nazoru rozvoj
a podpora aktivit na poli elektronickej komercie.

3. Zaver

Socidlna siet’ Pinterest sa stiva nepopieratelne silnym hraGom na poli socidlnych sieti a vypifia pomyselnu
trhovii medzeru zameranu na vsetky "krasne" veci okolo nas, z ¢oho tkvie uspech tejto platformy. Charakter tejto
socialnej siete nahrava ako predajcom tak aj samotnym znackam, ktoré mézu svoje produkty prezentovat' inym
zazitkovym sposobom a pozitivinym spésobom ovplyvnit’ vaimanie pouzivatel'ov ako potencidlnych zakaznikov. Ako
naznacuju aktualne vysledky analyz v tejto oblasti, subjekty elektronickej komercie v ¢oraz vdcSej miere zacinaju
doverovat socialnym sietam ako relevantnému komunika¢nému kanalu, ktory vyznamnym spésobom ovplyviiuje aj
samotny predaj.

Sucasny ako aj buduci vyvoj tejto socidlnej siete méze priniest zaujimavé zistenia v rovine novych a
inovativnych predajnych kanalov v ramci problematiky elektronickej komercie. TaktieZ je potrebné poukazat' na
ur¢itu silu tejto socialnej siete v zmysle dosahu a samotného oslovenia potencialnych zakaznikov, ktorych dokaze
prevadzkovatel'om velkych ¢i zacinajtcich subjektov elektronickej komercie tato socialna siet’ priviest. Dovolujeme
si konstatovat’, ze socialna siet’ Pinterest ma tie najlepsie predpoklady uspiet’ na trhu elektronickej komercie.

Socialne siete vSeobecne v spojeni s aktivitami elektronickej komercie predstavuju efektivny marketingovy
nastroj. Spojenie tychto dvoch oblasti podl'a nasho nazoru predstavuje idealnu obchodnu platformu, ktora kopiruje
momentalne trendy v on-line komunikacii pouzivatel'ov. Je potrebné zdéraznit’, ze subjekty elektronickej komercie
budu uspesné len do tej miery, do akej dokazu nacuvat svojim cielovym publikdm a zaroven prispdsobovat’ sa
aktualnym technologickym trendom v tejto oblasti.
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Abstrakt: Odpisovanie dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku je vyznamnym nastrojom
objektivizacie vysledku hospodarenia. Odpis je sucastou nakladov a ovplyviiuje vysledok hospodarenia. Ciel'om
¢lanku je charakterizovat' v teoretickej rovine najcastejSie pouzivané odpisové metody v Slovenskej republike a
skimat’ vplyv odpisov na vysledok hospodarenia. Vyskumni vzorku pri Statistickom spracovani tvori desat
slovenskych podnikov. Sekundarne tudaje boli ziskané z Registra uctovnych zavierok Ministerstva financii
Slovenskej republiky a spracované v programe Statistica.
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Informacia: Tento ¢lanok bol vypracovany ako vystup v ramci projektu VEGA 1/0909/16 a projektu KEGA 058PU-
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1. Uvod

Vysledok hospodarenia (zisk/strata) je dolezitym finanénym ukazovatelom, ktory vyjadruje uspesnost’
a efektivnost’ podnikatel'skej ¢innosti najmé vo vzt'ahu k vlozenému kapitalu.

Podla Bastincovej (2007) je vysledok hospodarenia zakladnym informa¢nym zdrojom a meradlom vynosnosti
vlozeného kapitalu podniku za prislusné uctovné obdobie. Charakterizuje v pefiaznej forme, s akym efektom prebieha
v danom podniku kolobeh majetku a vyjadruje, ¢i majetok vlozeny do podnikania vo forme vstupov je mensi alebo
vicsi ako ocenené vysledky vo forme vystupov.

Vysku vysledku hospodarenia podniku vyznamnym spdsobom ovplyviiuje aj suma odpisov dlhodobého
nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku uctovana do nakladov. Odpisy sa vykazu ako stcast’ nakladov
vstupujucich do vysledku hospodarenia a vykazanych v ramci vykazu ziskov a strat.

Cielom uctovnictva je verné a pravdivé zobrazenie skutocnosti, preto kazdy podnik by sa mal snazit’ si stanovit’
odpisovy plan a vykazovat' opotrebenie majetku vo forme odpisov tak, aby verne odrazalo skuto¢nost. Z toho
vyplyva, ze hlavnou funkciou odpisov je ¢o najpresnejSie zachytenie opotrebovavania dlhodobého nehmotného
majetku a dlhodobého hmotného majetku, ktoré maji ohranicenti dobu zivotnosti.

2. Zakladné teoretické vychodiska odpisovania dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého
hmotného majetku

V zmysle Opatrenia Ministerstva financii Slovenskej republiky ¢. 23054/2002-92 (d’alej len postupy uctovania)
sa dlhodobym nehmotnym majetkom rozumie majetok, ktorého ocenenie je vysSie ako suma podla osobitného
predpisu (zékon ¢. 595/2003 Z.z. o dani z prijmov v zneni neskorsich predpisov, d’alej len zakon o dani z prijmov), t.j.
2 400 EUR a doba pouzitelnosti je dlhsia ako jeden rok. DIhodoby nehmotny majetok ma samostatnu existenciu a nie
je sucast'ou iné¢ho druhu majetku a rozumieme nim

1)  aktivované naklady na vyvoj,

2)  softvér,

3)  ocenitelné prava,

4)  goodwill a

5) ostatny dlhodoby nehmotny majetok.

Dlhodoby hmotny majetok ma hmotny charakter a méze ist' bud’ o hnutelny majetok alebo o nehnutelny
majetok s dobou pouzitel'nosti dlhSou ako jeden rok. Z hl'adiska uctovnictva je definovany v postupoch uctovania.
Dlhodoby hmotny majetok sa ¢leni na

1) pozemky, stavby, byty a nebytové priestory, umelecké diela, zbierky, predmety z drahych kovov,

2) samostatné hnutel'né veci (s vynimkou hnutelnych veci uvedenych v ods. 1) a subory hnutelnych
veci, ked” suCasne su splnené tieto tri podmienky: majetok ma samostatné technicko-ekonomické
urcenie, doba jeho pouzitelnosti je dlhsia ako jeden rok, jeho ocenenie je vyssie ako je suma
ustanovena v osobitnom predpise (zakon o dani z prijmov), t.j. 1 700 EUR,

3)  pestovatel'ské celky trvalych porastov s dobou plodnosti dlhSou ako tri roky,

4)  zakladné stado a tazné zvierata bez ohl'adu na ich obstaravaciu cenu,

5)  otvarky novych lomov, pieskovni a hlinisk, technicka rekultivacia a technické zhodnotenie, ak nie st
sucastou obstaravacej ceny dlhodobého hmotného majetku.

Dlhodoby nehmotny majetok a dlhodoby hmotny majetok (s vynimkou pozemkov, umeleckych diel a zbierok)
sa v prevadzkovom cykle podniku postupne opotrebuva a prenasa svoju hodnotu do hodnoty novovytvorenych
vykonov. Postupnym znizovanim hodnoty majetku sa jeho ekonomicky uzitok znizuje, postupne sa opotrebuva.
Miera opotrebenia dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku odpisovaného za odpisové
obdobie vyjadrena v pefiaznych jednotkach sa oznacuje pojmom odpis. (Suhanyiova 2016)

Odpis je podla Soukupovej (2008) odhadovana pefiazna suma, o ktortl sa dlhodoby majetok v danom uctovnom
obdobi opotrebuje, vyuzije sa z neho plynuci ekonomicky uzitok. Odpisovanie je v zmysle IAS 16.8 definované ako
systematicka alokacia odpisovej zakladne. Odpisovanim sa ma vyjadrit hodnota, ktora bola spotrebovana vyuzitim
tychto aktiv v podnikani. Zacinaju sa odpisovat’, ked’ su pripravené na pouzitie, t.j. nachadzaji sa na prislusnom
mieste a st v stave zodpovedajucom ich o¢akavanému vyuzitiu.
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Podnik si moze vybrat’ rozne metddy odpisovania, musi ich vSak uplatiiovat’ po celt dobu zivotnosti majetku
konzistentne. Doba Zivotnosti je ¢as, pocas ktorého bude dané aktivum efektivne vyuzivané, pricom v dosledku jeho
vyuzivania nastava znizenie jeho ekonomického potencialu. Tato doba méze byt stanovana rozne, v zavislosti od

viacerych faktorov.
Doba Zivotnosti

I I I I ]
Kapacita Fyzické Moralne Zakonné Umysly

vyuzitia opotrebenie opotrebenie prekazky manazmentu

Obrazok 1 Faktory ovplyviiujice posudzovanie doby zivotnosti odpisovaného majetku
Zdroj: Tumpach 2006, s. 136

Pretoze vSak moze prist’ k zmene spdsobu Cerpania ekonomického potencialu majetku, musi sa opodstatnenost’
zvolenej metoédy odpisovania posudzovat’ aspon ku koncu kazdého wctovného obdobia. Ak metdda odpisovania
nezodpoveda novej situacii, musi sa zmenit'.

Odpisom (amortizaciou) sa teda rozumie trvalé znizenie hodnoty majetku v u¢tovnom obdobi. RozliSujeme
uctovné odpisy a danové odpisy. Podnik moéze pouzit' aj v uctovnictve daiové odpisy vtom pripade, ak verne
a pravdivo odrazaju skuto¢né opotrebovanie majetku.

2.1 U&tovné odpisy

Uttovné odpisy st upravené v zékone ¢. 431/2002 Z.z. o t&tovnictve v zneni neskorsich predpisov (d’alej len
zakon o uctovnictve) a v postupoch ctovania. Uctovna jednotka je povinna si zostavit odpisovy plan, na zaklade
ktorého bude vykonavat’ odpisovanie dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku.

V zmysle § 20 postupov Uctovania sa pri tvorbe odpisového planu zohladiiuje doba pouzitelnosti, pocet
vyrobkov alebo podobnych jednotiek, u ktorych sa predpoklada ich ziskanie prostrednictvom majetku, pricom sa
predovsetkym zohl'adnuje:

. ocakavané pouzitie majetku a intenzita jeho vyuzitia,

. ocakavané fyzické opotrebovanie majetku, ktoré zavisi od beznych podmienok jeho vyuzivania, ako je

zmennost’, plan oprav a udrzby, starostlivost’ o majetok v ¢ase, ked’ sa nevyuziva,

. technické a moralne zastaranie,

e  zakonné alebo iné obmedzenia na pouzivanie majetku,

e rozna doba pouzitelnosti ardézny priebeh opotrebenia jednotlivych oddeliteInych sucasti dlhodobého

majetku podl'a potrieb G¢tovnej jednotky.

Vo vSeobecnosti si zname dva zékladné typy odpisovych metdd, ato vykonova metéda odpisov a Casova
metoda odpisov.

Pri aplikacii vykonovej metédy sa odpisy vypocitavaji na baze predpokladanych a skuto¢nych vykonov. Odpis
sa pocita podla vzorca:

obstaravacia cena

mesacny odpis = x skutocny pocet vykonov za mesiac

celkovy predpokladany pocet vykonov

Pouzitie tejto metddy odpisovania je vhodné pri takom majetku, ktorého opotrebenie, spotreba jeho uzitoc¢nosti
je viazané predovsetkym na objem vykonov, ktory mozno vyuzitim dané¢ho majetku dosiahnut’ (napr. rézne druhy
dopravnych prostriedkov, niektorych druhov vyrobnych zariadeni, pri ktorych je stanoveny ich maximalny vykon
apri odpisoch prirodnych zdrojov). Pri stanoveni odpisov na zaklade vykonovej metdédy je najvyssia
pravdepodobnost’ stanovenia odpisov v realnej vyske opotrebenia dlhodobého hmotného majetku. (Suhanyiova 2016)

Casovd metéda odpisov je zaloZena na stanoveni doby Zivotnosti (pouZivania) majetku v prevadzkovom cykle
podniku. Na vypocet ¢asovych odpisov je potrebné, aby podnik poznal:
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. obstaravaciu cenu,
. dobu odpisovania dlhodobého hmotného majetku v podniku.

Na zaklade uvedenych udajov mdze podnik vypocitat’ vysku odpisov majetku. Casova metoda odpisovania sa
pouziva dvomi spésobmi:
a) rovnomerna (linedrna) metdda odpisovania,
b) nerovnomerna metdda odpisovania,
- zrychlena resp. klesajuca (degresivna) metdda odpisovania,
- rastica (progresivna) metoéda odpisovania.

Casova metoda odpisovania dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku, konkrétne
rovnomerna (linearna) metoéda odpisovania, je najpouzivanejSou metédou pri vypocte odpisov. Mdze sa pouzivat’ pri
vsetkych druhoch dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku. Jej prednost’'ou je jednoduchost’
vypoctu a rovnomerné zatazovanie nakladov pocas celej doby odpisovania. Jej nevyhodou je to, ze nevyjadruje
realne opotrebenie majetku.

. X obstaravacia cena
mesacny odpis =

doba odpisovania (v mesiacoch)

Klesajuce degresivne odpisy — tieto odpisy budtl v prvych rokoch najvyssie a pocas d’alsich rokov budu klesat’.
Takéto odpisovanie sa vyuziva pri dlhodobom hmotnom majetku, ako je napriklad vypoctova technika, ktora
v prvych rokoch nepotrebuje skoro ziadne opravy a pracuje presne a najvykonnejsie.

Rastiuce progresivne odpisy — vyska nakladov postupne narastd. Pouziva sa pri takom majetku, ktorého
efektivnost’ je v prvych rokoch nizsSia a neskor zacina narastat’. Takym majetkom moze byt napriklad stroj, ktory
pracuje na plny vykon az po par rokoch, pretoze sa v prvych rokoch zabichal. V praxi sa tato metdoda velmi
nevyuziva. (Senesi 2011)

Uttovné odpisy dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku pripadajice na kazdé
uctovné obdobie vyjadruji trvalé¢ znizenie hodnoty majetku, su sucastou nakladov uctovného obdobia a priamo
vplyvaju na vysledok hospodarenia daného obdobia. Vysledok hospodarenia definuje zakon o Gictovnictve v § 2, ods.
4 h), ako oceneny vysledny efekt ¢innosti uctovne;j jednotky dosiahnuty v i¢tovnom obdobi. Vysledok hospodarenia
sa zist'uje porovnanim vynosov a nakladov vzniknutych v u¢tovnom obdobi, ktoré ¢asovo a vecne suvisia s i¢tovnym
obdobim bez ohl'adu na to, kedy vznikli prijmy vzt'ahujice sa na dané vynosy a kedy vznikli vydavky vztahujice sa
na dané naklady.

2.2 Daiiové odpisy

Danové odpisy su upravené v zakone ¢. 595/2003 Z.z. o dani z prijmov v zneni neskorsich predpisov. Strahlova
(2005) uvadza, ze datiové odpisy predstavuju penlazné vyjadrenie vydavkov, ktoré je mozné zahrnut' do danovych
vydavkov pri stanoveni zakladu dane.

Zakon rozliSuje Sest’ odpisovych skupin, priCom jednotlivym odpisovym skupinam zodpoveda prislusna doba
odpisovania.

ODPISOVA SKUPINA DOBA ODPISOVANIA
1 4 roky

6 rokov

8 rokov

12 rokov

20 rokov

40 rokov

[=) NV SNV I \S)

Priloha ¢. 1 zédkona o dani z prijmov obsahuje rozdelenie dlhodobého hmotného majetku do jednotlivych
odpisovych skupin. Uvedeny zakon v § 26 ods. 3 rozliSuje dve metédy odpisovania hmotného majetku. Ide
o rovnomerné odpisovanie alebo zrychlené odpisovanie.

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 4
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

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

Pri rovnomernom odpisovani sa rocny odpis ur¢i podielom vstupnej ceny majetku a doby odpisovania
stanovenej pre zodpovedajucu odpisovi skupinu.

Zrychlené odpisovanie sa moze pouzivat' len pri odpisovani majetku zaradeného do odpisovej skupiny 2 a3
a vyznacuje sa tym, ze v prvom roku odpisovania majetku sa odpiSe pomerna Cast’ z ro¢ného odpisu, ktory je uréeny
podielom vstupnej ceny a priradeného koeficientu platného v prvom roku odpisovania. V d’al§ich rokoch odpisovania
sa ro¢ny odpis urci nasledovne.

2 x zostatkova cena
koeficient — (rok odpisovania — 1)

rocny odpis

3. Metodoldgia

Cielom vyskumu je skimat’ vztah medzi celkovou hodnotou dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého
hmotného majetku, hodnotou celkovych nakladov, sumou odpisov dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého
hmotného majetku a vyskou vysledku hospodarenia pred zdanenim vo vybranych podnikoch.

Vyskumnu vzorku tvoria podniky Volkswagen SLOVAKIA, a.s., Kia Motors Slovakia, s.r.o.., Slovnaft, s.r.o.,
Samsung Elektronics Slovakia, s.r.o., U.S.Steel KoSice, s.r.o., Slovenské elektrarne, a.s., Mondi CSP, a.s., Duslo, a.s.,
Embraco Slovakia, s.r.o. a Matador, a.s.. Skimanym obdobim st roky od 2012 do 2015. Pri vyskume sme vychadzali
zo sekundarnych udajov, a to z udajov uctovnych zavierok zverejnenych v Registri uc¢tovnych zavierok Ministerstva
financii Slovenskej republiky prostrednictvom webovej stranky www.registeruz.sk.

Pre potreby zistenia Statistickych zavislosti medzi vyskou vysledku hospodarenia a vyskou hodnoty dlhodobého
nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku, vyskou vysledku hospodarenia a sumou odpisov dlhodobého
nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku, sme pracovali v programe Statistica, ato metodou
korele¢nych matic, ktoré nam poskytuju ¢iselné a grafické znazornenie zistenych udajov.

4. Vysledky a diskusia

V tejto Casti sa venujeme porovnaniu vy$ky dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku,
sumy celkovych odpisov a vysledku hospodarenia pred zdanenim vo vybranych podnikoch v rokoch 2012-2015.

Tabulka 1 Vyska hodnoty dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku vo vybranych
podnikoch v rokoch 2012-2015 (v tis. EUR)

Podnik 2012 2013 2014 2015
Volkswagen 999 913 1206 610 1294 970 1481 280
Kia 816 335 763 176 686 006 675 354
Slovnaft 1072 565 1318316 1448 338 1453 576
Samsung 65 050 62 981 67114 55237
U.S.Steel 973 399 411 968 456 501 457 631
Slovenské elektrarne 6494 527 6 828 767 7441577 7126 986
Mondi 407 496 414 968 461 915 439 837
Duslo 246 866 235525 252 789 304 299
Embraco 88 822 83 339 78 190 77 247
Matador 341 822 362 883 411 947 407 932

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Registra uc¢tovnych zavierok Ministerstva financii Slovenskej republiky

Z tabulky ¢. 1 vyplyva, Ze najvyssiu hodnotu dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku

vykazuje pocas celého obdobia spolo¢nost” Samsung Elektronics Slovakia, s.r.o.
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Tabul'ka 2 Vyska hodnoty nékladov vo vybranych podnikoch v rokoch 2012-2015 (v tis. EUR)

Podnik 2012 2013 2014 2015
Volkswagen 6405 304 6354 262 5968 947 7 006 100
Kia 3756 740 4152337 4230250 4 805 996
Slovnaft 4 667 934 4 686 818 4018 907 3202139
Samsung 3 550 045 3037 605 2936231 2676 618
U.S.Steel 2 449 398 1 783 246 2230 989 2135752
Slovenské elektrarne 3100376 2 463 700 2 051 520 2 068 267
Mondi 427 659 440 218 430 649 433 652
Duslo 452 095 458 780 399 120 411 544
Embraco 215 059 214 656 210930 224 937
Matador 673 444 696 108 662 802 714 360

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Registra uc¢tovnych zavierok Ministerstva financii Slovenskej republiky

Naklady predstavuju v zmysle zakona o Gictovnictve znizenie ekonomickych uzitkov v ictovnom obdobi, ktoré
sa da spolahlivo ocenit’. Najvyssiu sumu celkovych nakladov v sledovanom obdobi ma spolo¢nost’ Volkswagen, za
nou nasleduje Kia, ktorda hodnotu nakladov kazdoroc¢ne zvysuje. Slovnaft, Samsung a Slovenské elektrarne sumu
nakladov naopak kazdym rokom znizuji. Podniky, ako st Matador, Mondi, Duslo a Embraco, patria k podnikom

Tabul’ka 3 Vyska hodnoty odpisov vo vybranych podnikoch v rokoch 2012-2015 (v tis. EUR)

Podnik 2012 2013 2014 2015

Volkswagen 127 588 130 877 129 087 195 562
Kia 99 791 102 379 111 306 114 409
Slovnaft 95 480 110 429 112 054 113 088
Samsung 29924 29 469 30 568 30 783
U.S.Steel 79 191 76 381 29 447 29091
Slovenské elektrarne 296 207 262 329 216 114 231 692
Mondi 47 475 48 646 46 496 43 624
Duslo 26244 28 762 25395 28 966
Embraco 8 053 8232 8 057 8 944

Matador 37760 42194 45260 50 785

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Registra uc¢tovnych zavierok Ministerstva financii Slovenskej republiky

Mozeme konstatovat, ze najvyssiu sumu odpisov za sledované obdobie dosiahli Slovenské elektrarne, a naopak,

zvysuju, kdezto U.S.Steel a Mondi ju znizuju. Najvyssie zvySenie odpisov v roku 2015 dosiahol Volkswagen, ¢o je
ovplyvnené tym, ze v tomto roku radikdlne zvysil objem svojho dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého

hmotného majetku.
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Podiel hodnoty odpisov na nakladoch
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Graf 1 Podiel hodnoty odpisov na nakladoch (v %)
Zdroj: Vlastné spracovanie

V pripade podniku Mondi a Slovenské elektrarne usudzujeme, ze v sledovanych rokoch dosiahli porovnatel'ny
podiel hodnoty odpisov na nakladoch, ktoré sa pohybovala od zruba 8 % do 11 %, ¢im patria k podnikom s najvyssim
podielom odpisov na celkovych nakladoch. Samsung nedosiahol ani 1 % podielu odpisov na celkovych nakladoch, ¢o
je najnizsia hodnota v sledovanych firmach. V ostatnych podnikoch sa tento podiel pohyboval na urovni zhruba od
2% do 7 %.

Tabul’ka 4 Vyska vysledku hospodarenia pred zdanenim vo vybranych podnikoch v rokoch 2012-2015 (v tis. EUR)

Podnik 2012 2013 2014 2015
Volkswagen 183 873 176 119 195 684 212 879
Kia 178 522 297 541 362 888 270 238
Slovnaft 118 988 6407 - 81230 239 434
Samsung 124 403 115195 118 843 112 781
U.S.Steel 30972 -473 314 22 624 60 184
Slovenské elektrarne 506 890 485177 243 043 53937
Mondi 58 470 59 761 50 426 83 951
Duslo 26 363 6788 12 662 50 296
Embraco 7713 9748 110 632 12 538
Matador 103 979 154 360 161 720 212 894

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Registra uc¢tovnych zavierok Ministerstva financii Slovenskej republiky

Najvyssi vysledok hospodarenia pred zdanenim v rokoch 2012 a 2013 dosiahol podnik Slovenské elektrarne,
ktory ale v rokoch 2014 a 2015 vyrazne klesol. K podnikom s najvyssim vysledkom hospodarenia pred zdanenim
patria Kia, Volkswagen a Matador, ktory zaznamenava pozitivny rast hodnoty vysledku hospodarenia pred zdanenim.
Mondi, Duslo a Embraco patria k podnikom s nizkym vysledkom hospodarenia pred zdanenim, ktoré sa ale
v sledovanych rokoch nedostali do zapornej hodnoty vysledku hospodarenia pred zdanenim. Zapornii hodnotu
vysledku hospodarenia pred zdanenim dosiahla v roku 2014 spolo¢nost’ Slovnaft, ktora v nasledujucom roku tento
ukazovatel' vyrazne zvySila. U.S.Steel KoSice nepatri k podnikom s vysokym vysledkom hospodarenia pred
zdanenim, no v roku 2013 zaznamenal rekordne nizku sumu, a to vyse - 400 000 tis. EUR.
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Statisticka analyza

Pri skiimani $tatistickej zavislosti pracujeme s nasledovnymi premennymi:
e  vysledok hospodarenia pred zdanenim,
e hodnota dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku,
e  vyska odpisov dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku.

Hypotéza 1: Predpokladime vyznamni zavislost medzi premennymi vysledok hospoddrenia pred zdanenim
a hodnotou dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku vo vybranych podnikoch v rokoch
2012-2015.

Tabul’ka 5 Vysledky korelacnej analyzy k hypotéze 1

Korelace

Oznat. korelace jsou vyznamné na hlad. p < 05000

(Celé pripady vynechany u ChD)
Prom. X & Primér | Sm.Odch. | r(XY) 2 t P N | Konst. Smér. Konst. | Smémic
prom. Y zav.: Y zav. Y zav.: X zav.: X
VH pred zdanenim 117109 158583

I—
DHM + DNM 1206851 1996818) 0451412 0,203773 3,118503| 0,003459 40 5412004 5684006/ 7384363 0,035850

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Statistica
Bodovy graf: VH pred zdanenim vs. DHM + DNM (Celé pfip. vynech. u| * /i 8ed zsanenim
DHM + DNM = 5412E2 + 5,6840 * VH pred zdanenim ;'G":r: '_171;3%;;
Korelace : r= 45141 e
Min. = -4732214,000

E Y: DHM + DNM
20 1 :rE,:Z’, = 1208851,
1 Sm.Odch. = 199681
] //HF'FN Max. = 7441577,004
_ ________ 0 _______________________________________________________________________ B Min. = 55237,00000)
1E7
8E6
= 6E6
=z
o
+ 4E6
=
el
© 2e6f
0 _.o.
2E6 -
-8ES -6E5 -4E5 -2E5 0 2E5 4E5 6ES5 8E5 0 20 40

VH pred zdanenim 0,95 Int.spol.

Graf 2 Bodovy graf vysledkov k hypotéze 1
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Statistica

Z tabulky ¢. 5 vyplyva, ze hodnota p-value je na urovni 0,003459, ktora je menej ako 0,05. Na zéklade toho
moézeme usudit, ze medzi nami zadanymi premennymi existuje Statisticky vyznamna zavislost. Medzi d’alSie
koeficienty, ktoré sme skumali, vyberame korelacny koeficient r=0,4514, ktory nam poukazuje na silni zavislost’
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premennych vysledok hospodarenia pred zdanenim ahodnotou dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého

hmotného majetku.

V grafe ¢. 2 vidime, ze medzi vysledkom hospodarenia ahodnotou dlhodobého nehmotného majetku

a dlhodobého hmotného majetku existuje silna priama zavislost’.

Hypotéza 2: Predpokladdme, ze je vyznamna zavislost medzi vysledkom hospodarenia pred zdanenim a vyskou
odpisov dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku vo vybranych podnikoch v rokoch 2012-

2015.

Tabul’ka 6 Vysledky korela¢nej analyzy hypotéze 2

Korelace

Oznag. korelace jsou vyznamné na hlad. p < 05000

(Celé pripady vynechany u ChD)
Prom. X & Primér | Sm.Odch. | rXY) ” t p N | Konst. Smér. Konst. | Smémic
prom. Y zav.Y | zavY zav. X | za:X
VH pred zdanenim [ 1171095 1583831
Odpisy 822035 7246500 0552041 0304749 4081238 0,000222] 40 5266186/ 0252256/ 17800,14 1,208092

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Statistica

40

Bodovy graf: VH pred zdanenim vs. Odpisy (Celé pfip. vynech. u CH
Odpisy = 52662, + ,25226 * VH pred zdanenim
Korelace :

r=,55204

20 +

0

4E5

X: VH pred zdanenim
N=40
Primér = 117100.47
Sm.Odch. = 158583
Max. = 508800.0004
Min. = -473214,000

Y: Odpisy
N =40
Primér = 82203,47
Sm.Odch. = 72464,
Max. = 208207.000¢

Min. = 8053.000000

3,5E5
3ES5 |
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1,5E5
1ES
50000
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Z tabulky €. 6 vyplyva, ze hodnota p-value je na trovni 0,000222, ktora je menej ako 0,05. Na zaklade toho
usudzujeme, ze medzi premennymi existuje Statisticky vyznamna zavislost'. Dal§im koeficientom, ktory sme skiimali
je korela¢ny koeficient r=0,5520, ktory nam poukazuje na silnu zavislost’ premennych vysledok hospodarenia pred

5 | .-
-8E5 -BE5 -4E5 -2E5
VH pred zdanenim

0
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Graf 3 Bodovy graf vysledkov k hypotéze 2
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Statistica
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zdanenim a vyskou odpisov dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého nehmotného majetku.
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Na zaklade grafu ¢. 3 mozeme konstatovat, ze medzi vysledkom hospodarenia pred zdanenim a sumou odpisov
dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku existuje silna priama zavislost’.

5. Zaver

Dlhodoby nehmotny majetok a dlhodoby hmotny majetok stelesiiuje buduice ekonomické uzitky, ktoré je
majetok schopny prindsat’ podniku v obdobi presahujucom jeden rok, teda viacero uctovnych obdobi. Proces
vyuZzivania (spotrebovavania) tychto ekonomickych uzitkov podnikom je dévodom postupného trvalého znizovania
uctovnej ceny dlhodobého majetku vo forme odpisov. Odpisovy plan sa zostavuje s ohladom na dobu Zzivotnosti
majetku. Tato doba moéze byt stanovena rozne, v zavislosti od viacerych faktorov, ato od jeho kapacity vyuzitia,
fyzického opotrebenia, moralneho opotrebenia, zakonnych prekazok, alebo od imyslov manazmentu podniku. Odpisy
dlhodobého nehmotného majetku a dlhodobého hmotného majetku pripadajiice na kazdé iictovné obdobie su stcastou
nakladov uctovného obdobia a priamo vplyvaju na vysku vysledku hospodarenia daného obdobia. Tuto skutocnost’
sme v tomto Clanku, po analyze jednotlivych metdd odpisovania, dokazali aj Statistickym skimanim. Na zaver
mozeme konstatovat, ze podnik si moze vybrat’ rozne metody odpisovania, aviak vzdy by mala byt dodrzana zasada
verného a pravdivého zobrazovania skuto¢nosti v uctovnictve.
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Abstrakt: Tento prispevok sa zameriava na oblast podprahovej reklamy a podprahovych posolstiev, ktorym sa
venujeme ako Vv teoretickom vymedzeni tak aj vo vykonanom prieskume. Hlavnym cielom bolo zistit, ako
spotrebitelia vnimaji existenciu podprahovej reklamy ako marketingového nastroja. Zameriavali sme sa aj na
jednotlivé atributy podprahovej reklamy. Nasledne sme uviedli diskusiu k zistenym vysledkom a prezentovali navrhy
pre dant problematiku v kontexte slovenského trhu.
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JEL Klasifikacia: M39

Informacia: Tento ¢lanok je parcidlnym vystupom v sticasnosti rieSeného grantu VEGA 1/0909/16 s nazvom
Vyskum determinantov rozhodovania v ramci obchodného manazmentu, manazmentu predaja, pri sucasnom
zohladiiovani personélnych a psychologickych aspektov obchodu a analyza moznych implikacii v neuromarketingu.
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1. Uvod

Marketingova komunikécia je sposob, akym predajcovia udrziavaji kontakt so spotrebitelmi. Je to komplex
nastrojov, prostrednictvom ktorych prebieha komunikacia za i¢elom dosiahnutia svojich cielov. Jednym z nastrojov
marketingovej komunikécie je aj reklama, ktora ma tiez viacero druhov a méze byt’ prezentovana cez nespocetne vel'a
poddb. My sme sa zamerali prave na podprahova reklamu, ktora je pozoruhodna nielen z marketingového ale aj z
psychologického hl'adiska. Podprahova reklama je Specifickym typom reklamy obsahujicej podprahové signaly,
ktoré nevedome ovplyviiuju I'udi, teda vstupuju do ich podvedomia.

2. Podprahova reklama

Slovo podprahova pochadza z dvoch latinskych slov ,,sub®, ¢o znamena ,,dole a ,,limen®, ¢o znamena ,,prah®.
Ak je nieCo podprahové, potom je to nieco, ¢o je ,,pod prahom“- v tomto pripade konkrétne pod prahom vedomého
zazitku. Podprahova reklama je potom reklama, ktora funguje pod medzou vedomia svojho publika. Podprahova
reklama funguje tak, Ze zahfna text alebo obrazky, vnimany reklamny produkt tak teda nebude vnimany sam o sebe
vedome, ale oslovi zakladné a univerzalne I'udské potreby, ako su napriklad potraviny, sex, bezpecie alebo status.
Takéto reklamné spravy st niekedy oznacované ako ,,skryté* spravy (Kolb, 2008).

McLuhan povazuje kazdi reklamu za podprahovi. ,,Reklama nie je urena na vedomu spotrebu. Je myslena ako
podprahova davka drogy, ktora ma v podvedomi l'udi, osobitne sociologov, vyvolat’ hypnotické Gcinky.” Mozeme
povedat’, ze podprahova reklama obsahuje rozne zvukové alebo obrazové vnemy, ktoré nevnimame vedome, pretoze
sa nachadzajii az pod uroviiou nasho vedomého zmyslového vnimania. Je to taky vnem, ktory si na§ mozog
neuvedomuje. V istej chvili mozog ¢loveka dokaze prijat’ iba urcité mnozstvo informacii. Ak dochadza k tomu, ze
nase vedomie pretazime, na rad prichadza podvedomie, ktoré povazujeme za viac citlivé na podprahové vnemy.
Prave ono ma schopnost’ precitat’ podprahovu spravu.

NajcastejSie byva princip takejto reklamy vysvetleny na priklade filmu. Tvoria ho statické policka, ktoré
vytvoria iliziu pohybu. Pohyb si uvedomujeme, jednotlivé policka, ktorymi je tvoreny uz nie. A tak, ked’ je medzi
policka vlozené iné, s celkom odlisnym obsahom, nie sme schopni ho odlisit' od zvysku, ale prijimame ho.
Podprahova reklama moéze byt nastavena tak, aby u¢inkovala s oneskorenim alebo eSte pred posolstvom, ktoré je
zrejmé. Prijimatel teda nevie, Ze je vystaveny reklamnému vplyvu. Stava sa tak predmetom manipulacie, ¢o je vlastne
zékladny princip podprahovej reklamy (Triad, 2017).

2.1 Podprahové vnimanie

Podprahové vnimanie je vnem, ktory je podany pod uroviiou limitu bezného vnemu (napr. ¢as, kedy Clovek
stihne zrakom zachytit' zmenu na pozorovanom obraze). Takyto vnem teda ¢lovek zaregistruje, no neprejde procesom
uvedomenia, a teda prechadza rovno do podvedomia. V podvedomi sa nachadzaju vnemy, ktoré uz procesom
uvedomenia si presli a mysel' cloveka “pretriedila® a “schvalila“ ich informa¢ni hodnotu. Mozog ich teda
automaticky berie ako platné a spravne. (Lehu, 2007)

Podprahova informacia vSak tento proces, proces uvedomenia si, “presko¢i“. Mysel’ teda, vzhl'adom na fakt, ze
dana informacia sa nachadza v podvedomi, automaticky predpoklada, Zze je pravdiva. Pri podprahovom vnimani si
prijimatel’ neuvedomuje, Ze je vo svojom rozhodovani ovplyviiovany reklamou, ked’ze vnem je podany pod limitom,
teda pod prahom uvedomelého zmyslového vnimania. Podprahova reklama tak ma na svedomi nevedomu stimulaciu
a motivaciu, ktora vyvolava nase nasledovné konanie (Dimitrovicova, 2017).

2.2 Podprahové signaly

Mozeme povedat, ze podprahové vnimanie je podmienené podprahovymi signalmi, ktoré na nas vplyvaju.
Spravidla ide o elektromagneticky ¢i mechanicky signal, teda svetlo a zvuk. Podprahovy signal osoba zaregistruje, ale
signal prechadza rovno do podvedomia bez uvedomenia si. Nachadza sa teda pod vnimatenym prahom alebo inak
povedané, pod limitom vnimania. Pouzitie podprahovych signalov ma niekol’ko vyuziti. Vo vécsine pripadov ide uz
¢i o vedomé alebo nevedomé zneuzivanie vplyvu podprahovych signalov na manipulovanie I'udskej psychiky zo
strany druhych l'udi. V d’alSom pripade moze ist o nevedomé a pozitivne vplyvanie na psychiku l'udi. Podprahové
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signaly mézu u l'udi vyvolat’ emocionalne reakcie bez toho, aby si doty¢na osoba dany podnet uvedomovala. Najviac
vyuzivané signaly s vizualne (obrazové) a akustické (zvukové) signaly alebo podnety. Podprahové reklamy
rozliSujeme podl'a tychto foriem alebo druhov podprahovych podnetov (signalov). (Dimitrovicova, 2017).

3.  Metodolégia a skimana vzorka

Pri plneni stanovenych ciel'ov, sme si za sposob ziskavania udajov v prieskume zvolili elektronické dopytovanie
vo forme dotaznika, ktory sme vytvorili prostrednictvom Google Docs. Dotaznik bol respondentom k dispozicii jeden
tyzden, konkrétne od 18.4.2017 do 24.4.2017 a mdzeme skonstatovat’, ze z 200 odoslanych dotaznikov sa vratilo 180
kompletne vyplnenych, teda zo vzorky sme nevylucili ziadneho respondenta. Pri realizacii prieskumu je dolezité uréit’
si objekt skimania. My sme sa zamerali na l'udi, ktori bezne vyuzivaju socialne siete. Vzorku tvorili respondenti na
zaklade vyberu, ktory bol nahodny.

Celkovy pocet respondentov bol 180, nakol’ko pocet rozoslanych dotaznikov bol 200, teda 20 z nich nam
neposkytlo spétni vdzbu. Vzorku respondentov tvorilo 66 muzov (36,7%) a 114 Zzien (63,3%). Prieskumu sa
zG¢astnili 'udia vo veku od 18 do 60 rokov. Respondentov sme si zoskupili do Styroch vekovych kategorii. Podl’a
vekového zloZenia skupinu od 18 do 24 rokov tvorilo 125 respondentov, skupinu od 25 do 34 rokov tvorilo 46
respondentov, d’al$iu skupinu od 35 do 44 rokov tvorili 4 respondenti a poslednt vekovu kategoriu od 45 do 60 rokov
tvorili 5 respondenti. Za ddlezity demograficky faktor pri tomto prieskume sme povazovali aj vzdelanie, ktoré
respondenti dosiahli. Respondentov sme sa pytali na ich najvyssie ukonéené vzdelanie, t.j.- zakladné (4 respondenti),
stredoskolské bez maturity (5 respondentov), stredoskolské s maturitou (90 respondentov), vysokoskolské prvého
stupiia (49 respondentov) a vysokoskolské druhého stupna (32 respondentov). V dotazniku sme nezist'ovali konkrétnu
Skolu, ktorti vyStudovali a ani region, z ktorého pochadzaji, nakolko sme to povazovali za irelevantné pre nas
prieskum.

4. Vysledky a diskusia

V prvom rade sme sa zamerali na to, ¢i prisli niekedy do kontaktu s podprahovou alebo inak nazgvanou skrytou
reklamou. Az 78,9% opytanych, ¢o predstavuje 142 respondentov z celkového poctu 180, sa s pojmom podprahova
alebo skryta reklama uz stretlo. 13,3% opytanych, ¢o predstavuje 24 respondentov, nikdy o podprahovej reklame
nepoculo. 14 respondentov predstavujiicich 7,8% nema vedomost’ o tom, zeby sa s pojmom podprahova alebo skryta
reklama stretli.

Tabul’ka 1. Vedomost’ o existencii podprahovej reklamy

N %
Ano 142 78,90
Nie 24 13,30
Neviem 14 7,80
Spolu 180 100,00

Nasledne sme chceli zistit', ¢i respondenti povazuji podprahovi reklamu za spésob, ktory je pri propagacii
ucdinny alebo nie. Pri odpovedi mali moznost’ vyberu z pat'stupniovej skaly. Z vysledkov vyplyva, ze 55 opytanych, ¢o
je 30,6% zo vsetkych prijatych odpovedi, skor povazuje podprahovi reklamu za G¢inny spdsob propagacie, ked’ze
oznacili moznost’ skor ano. Skoro rovnaky pocet respondentov, no o jedného menej, teda 54 opytanych, nevie posudit’
Gi¢innost’ podprahovej reklamy pri propagacii. Ze podprahova reklama uréite nie je G&¢innym spdsobom propagécie, si
mysli 14 respondentov z nasej vyskumnej vzorky.
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Tabulka 2. Uginnost’ podprahovej reklamy pri propagacii

N %
Ur¢ite 4no 34 18,90
Skor 4no 55 30,60
Neviem posudit’ 54 30,00
Skér nie 23 12,8
Ur¢ite nie 14 7,80
Spolu 180 100,00

Pozreli sme sa aj na to, ktoré prvky vedia respondentov najviac uputat’ pri pozerani reklamy. Ako vidime v
tabulke nizsie, najviac dokaze pri reklame uchvatit’ hudba, ¢o dokazuje az 131 odpovedi, teda 72,8% zo vsetkych
opytanych. Dizajn v reklame vie nadchnat’ 41,7% z celkového poctu respondentov a 38,9% opytanych vie zaujat’ aj
produkt. Len 26 opytanych, ¢o predstavuje 14,4%, oznacilo moznost’ logo a 6,7% respondentov vedia uputat’ aj iné
prvky v reklame.

Tabulka 3. Piitavost’ prvkov reklamy

N %
Hudba 131 72,80
Text 36 20,00
Farby 49 27,20
Slogan 63 35,00
Efekty 57 31,70
Produkt 70 38,90
Logo 26 14,40
Dizajn 75 41,70
Iné 12 6,70

Nasledne sme zistovali vSeobecny postoj k podprahovym posolstvam. Az 109 respondentov, ¢o predstavuje
viac ako polovicu opytanych, nam poskytlo odpoved’, Zze obchodnici by ich mali pouzivat’ len v urcitej miere. 28,9%
respondentov si mysli, ze by ich obchodnici vobec nemali pouzivat na propagéaciu, ked'ze na nds vplyvaju
podvedome. No a len 19 respondentov si mysli, Ze by ich obchodnici mali pouzivat pre ich lepsiu propagaciu.
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Tabulka 4. Postoj k podprahovym posolstvam

N %
Obchodnici by ich mali pouZivat’ na lepsiu propagéciu produktov 19 10,60
Obchodnici by ich nemali vobec pouZivat’ na propagaciu, ked’ze na 52 28,90
spotrebitel’a vplyvaju podvedome
Obchodnici by ich mali pouzivat’ len v ur¢itej miere 109 60,60
Spolu 180 100,00

5. Diskusia

Dnes uz podprahova reklama nepatri k pojmom, s ktorym by sa ¢lovek len tazko stretol. V kazdom pripade
existenciu podprahovych posolstiev netreba brat’ na l'ahkd vahu, pretoze mézu byt vSade okolo nas a podvedome na
nas vplyvat. Potvrdit’ ich existenciu je naozaj zlozité, ked’ze iitoCia prave na nase podvedomie a preto odporu¢ame,
aby sa obchodnici neuchylovali k takymto formam propagacie a aby radSej vyuZzivali nastroje, ktoré nevyuZzivaji nase
podvedomie. Marketéri vyuzivaji podprahové posolstva v reklamach ¢i kampaniach pre lepsiu propagaciu dufajic, ze
dosiahnu efekt zvySenia dopytu po predaji konkrétnej znacky. Nazory na podprahova reklamu sa u odbornikov
rozchadzaja. Jedni ju povazuji za uéinny a vel'mi prospesny spdsob propagacie, no druht stranu tvoria ti, ktori ju
povazuju za nekaly sposob ako posilnit’ povedomie o znacke. Na zaklade vysledkov z prieskumu sme dospeli k
niekol’kym zaverom. Dnes uz podprahova reklama nepatri k pojmom, s ktorym by sa ¢lovek len tazko stretol.
Dokazuju to aj odpovede respondentov vo Stvrtej otazke, kde az 78,9% opytanych odpovedalo, Ze sa s pojmom
podprahova alebo skryta reklama uz stretlo a dokonca 49,5% povazuje podprahovu reklamu za ucinny spdsob
propagacie pri predaji produktov a sluzieb. Z prieskumu tiez vyplyva, ze I'udia sa so skrytou reklamou najcastejsie
stretdvajii vo filmoch/seridloch, videoklipoch a poéitatovych hrach. Co sa tyka skrytej reklamy vo filmoch a
seridloch, moze ist’ prave o product placement, kedze az 68,4% opytanych si ho tam vsima a z toho 44,4%-tam
umiestiiovanie produktov absoliitne neprekaza a 23,9%-tam to uz zase vadi. Vd'aka tejto skuto¢nosti odpora¢ame, aby
producenti taktto formu reklamy vyuzivali aj nad’alej, ale v rozumnej miere, pretoze tak ako vSade plati, Ze vSetkého
vel'a $kodi, tak aj zdmerné a okaté umiestiiovanie produktov méze znacke skor poskodit’ ako pomoct’.
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Abstrakt: Cielom tohto prispevku je zistit' vnimanie celebritného marketingu ako komunikaéného nastroja
mobilnych operatorov pdsobiacich na slovenskom trhu. V poslednej dobe sa tato metdda v tomto sektore naozaj
udomacnila a zname osobnosti st na marketingové ucely vyuzivané ¢oraz Castejsie. V ¢lanku sa zameriavame na to,
¢i vyuzivanie reklamnych kampani so znAmymi osobnostami vplyva na rozhodovanie zakaznika o kupe viac na tych
zakaznikov, ktorych ovplyviuju reklamné kampane ako na tych, ktori si ovplyviiovanie reklamnymi kampanami
nepripustaju. Na zaklade vysledkov v zavere uvadzame diskusiu v kontexte danej problematiky a uvadzame aj
niekol'’ko odportcani pre prax.

KPucové slova: marketing, celebrity, mobilny operator
JEL Klasifikacia: M39

Informacia: Tento ¢lanok je parcidlnym vystupom v sticasnosti rieSeného grantu VEGA 1/0806/16 s nazvom
Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na identifikaciu preferencii
a vyuzitenosti mobilnych komunikacnych platforiem v procese elektronického obchodovania subjektov
lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu
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1. Uvod

Dnesny marketing sa nezaobera len tym, ako presved¢it’ a predat’, ale zaobera sa aj novym vyznamom, a to ako
uspokojit’ potreby zdkaznika. Prostrednictvom marketingu sa uspokojuju potreby a priania jednotlivcov a skupin v
procese vyroby a vymeny (Kotler a kol. 2007). ,,Marketing mozeme tiez definovat’ ako $tyl podnikového riadenia
charakterizovany tym, ze vSetky udalosti v podniku st zamerané na uspokojovanie poziadaviek trhu a zakaznikov*
(Barta a kol. 2009, s. 18). Podstatu marketingovej komunikécie vyjadruje jej zakladny ciel, ktorym chapeme
ovplyvilovanie spravania spotrebitelov. Nakupné spravanie spotrebitelov ovplyviluje mnoho postojov a mnoho
faktorov. Komunikacia sa orientuje najmd na posilnenie existujlicich postojov, ale taktiez aj aby zmenila postoje
cielovej skupiny (Labska, 2009). Marketingovy mix sa sklada zo 4P, je to konkrétne produkt, cena, distribucia a
propagacia. Podsystémom marketingového mixu je komunika¢ny submix. Komunikacnym submixom sa
marketingovy manazér snazi dosiahnut’ pozadované ciele podniku tak, Ze optimalne kombinuje rozne marketingové
nastroje. Medzi komunikac¢ny submix patri : reklama, podpora predaja, public relations a osobny predaj. Kazdy z
uvedenych nastrojov ma svoje charakteristické vlastnosti, ktorym sa budeme venovat’ v nasledujucej kapitole.

2. Moderné marketingové nastroje

,,Klasické formy komunikacie pomocou konvenénych nastrojov stracaju silu. Na oslovenie zakaznikov na
saturovanych trhoch marketéri hl'adaju nové moznosti efektivneho oslovenia zakaznikov, obchodnych partnerov
zainteresovanych na komunikacii® (Heskova, 2009, s. 20).

2.1 Guerilla marketing

Pojem ,,guerilla“ ako taky vznikol pocas Spanielskej vojny zaciatkom 19.storoCia v boji o nezavislost' proti
Franctizsku, na &ele ktorej bol Napoleon. Prvé taktiky guerilly sa datuju uz z Cias antiky. Pointa spocivala v
sabotazach nepriatela a v momente prekvapenia, preto guerillovy boj predstavoval velkd vyhodu. Postupne si
guerillové taktiky osvojila aj marketingova prax (Kasaj, 2009). Kovac (2009) tvrdi, ze dnes ked vsSetci utahuji
opasky, firmy na reklame nesetria, a preto je dobré poznat’ aj netradicné sposoby zviditelnenia ako je aj guerillovy
marketing. Guerillovy marketing mézeme nazvat ako univerzalny a nekonvenény marketing, ktory vytvara z
minimalnych investicii maximalny zisk. Je zaloZzeny na finanéne menej naro¢nom propagovani podniku, nie na
velkych nakladoch na marketing. Guerillové kampane su kreativne, neo¢akavané, netradi¢né, obcas provokuju a
poburuju, chet pritiahnut’ pozornost’ publika.

2.2 Mobilny marketing

Mobilny marketing alebo bezdrotova inzercia pozostava zo vsetkych vykonanych komunikaénych interakeii so
zékaznikmi, ktorych cielom je propagovat’ tovary alebo sluzby tak, Zze poskytuje informécie, ktoré su nasledne
podavané cez mobilné zariadenia (Pelsmacker, 2013). ,, Tym, Ze mobilny telefon je vel'mi vSestranné a prispdsobivé
médium, ktoré umoziuje Siroky ramec akvizicnych a vernostnych aktivit, umoziiuje mobilnému marketingu stat’ sa
flexibilnou a osobnou formou* (Frey, 2008, s. 151).

2.3 Digitalny marketing

,.Digitalny marketing vyuziva technologie pri ktorych zmysly cloveka dostavaju novy rozmer. Hmat, cuch,
sluch a zrak st zmysly, ktoré je mozné vyuzit' na Gplne inej urovni ako to bolo pri pouzivani klasickych foriem
marketingu“ (Frey, 2008, s. 53).Pojem digitalny marketing je v suCasnosti ¢asto ndhradou E-marketingu ¢i Internet
marketingu. AvSak digitdlny marketing na rozdiel od E-marketingu zahffia aj oblasti ako bezdrétové, mobilné siete a
digitalnu televiziu. Cielom digitalneho marketingu je podporit’ marketingové snazenie, ziskat’ si klientov viacerymi
sposobmi a samozrejme si ich udrzat. Obchodny a ziskovy potencial je taktiez cielom digitalneho marketingu
(Chaffey, 2006).

Janouch (2010, s. 13) digitdlnym marketingom nazyva ,,marketing vyuzivajici digitdlne média na komunikaciu
s prijemcami reklamnych a informacnych posolstiev. Rozdiel medzi tradicnymi a digitdlnymi médiami je v
schopnosti digitalnych médii nielen §irit’ informacie, ale taktieZ nadviazat' kontakt s prijemcami a ziskat' od nich
spétnu vizbu®.
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2.4 Viralny marketing

,,Virdlny marketing je taky sposob komunikécie, kedy sa zdielanie s reklamnym obsahom javi prijemcovi
natol’ko zaujimavé, ze ho dobrovolne a vlastnymi prostriedkami §iri d’alej. Viralna sprava je exponencialne Sirena
medialnym priestorom bez kontroly jeho inicidtora, t mozno prirovnat’ k virusovej epidémii* (Pfikrylova, 2010, s.
265). Podl'a Kasaja (2009) sa viralny marketing sa vel'mi Casto oznacuje aj ako virtualna kampari. Spravy su §irené
viacerymi subjektmi, vdc¢Sinou ide o posielanie emailov, ktoré stoja za pozornost’ a posielaju ich l'udia svojim
znamym. Pudia robia vel'mi vel’ku chybu v tom, Ze radSej Siria preslapy, nepodarky, chyby podnikov, nez veci, ktoré
s senzaciou. Idedlne je ak l'udia Siria reklamné posolstva dobrovolne, tie si ich vSak musia ziskat’ natol’ko, aby sa o
nich medzi sebou rozpravali a aby posolstva sirili vlastnymi prostriedkami. Tym padom spolo¢nostiam odpadavaju
naklady na média. Ak st 'udia spokojni, budt spontannymi $irite'mi, a tak je o polovicu prace postarané.

2.5 Product placement

Podrl’a Freya (2008) je film v poslednom obdobi stale vel'mi vyuzivanym médiom pre propagaciu tovarov alebo
sluzieb, a taktiez podporuje imidz podniku. Vd’aka vhodnej marketingovej stratégii partnera filmu méze kvalitny film
oslovit’ zna¢nu Cast’ ciel'ovej skupiny, a taktiez moze pozitivne ovplyvnit’ spravanie zakaznika. Umoziiuje :

oslovit’ zakaznika prostrednictvom jeho emocii

umoziiuje efektivnu podporu imidzu podniku alebo jeho znacky
umoziiuje kreativne formy zviditel'nenie tovarov a sluzieb
umoziuje presnejSie zameranie na cielovu skupinu

spaja produkt s nejakou znamou tvarou

Product placement ma aj svoje nevyhody. Napriklad medzi nevyhodu mézeme zaradit to, Zze musi byt’ vopred
dohodnuty, pricom zadavatel’ nevie presnu velkost’ alebo povahu publika, taktiez nepozna kontext, v ktorom bude
tovar zobrazovany. DalSou nevyhodou je to, 7e ak program ziska zld povest, tak nema moznost' svoju reklamu
stiahnut’. ZIa povest’ sa tak moze preniest’ aj na produkt. Heskova (2009, s. 33) hovori, ze product placement je
,,Spojeny s platenym umiestnenim konkrétneho produktu alebo znac¢ky produktu priamo do obsahu ur¢itého programu
alebo média. Produkt méze byt’ prezentovany slovne, moze byt pouzity hlavnym hrdinom, alebo méze byt vizualnou
Cast’'ou urcitej scény*.

3.  Metodoldgia a skiimana vzorka

Na ziskanie potrebnych informacii sme ako najvhodnejSiu metodu zvolili metédu zberu udajov pomocou
webového dotaznika. Cielom dotaznikovej formy bolo zozbierat’ iidaje ¢o najefektivnejSie. Vyplnenie webového
dotaznika bolo dobrovolné a anonymné. Otazky boli uzavreté a respondenti si mohli vybrat’ vzdy jednu z viacerych
moznosti, ktord najviac vystihovala ich nazor. Zber dat prebiehal v prvej polovici marca roku 2017. Vzorku
respondentov tvorili mladi l'udia, ktori su zakaznikmi jednotlivych mobilnych operatorov, ktori pdsobia na tizemi
Slovenskej republiky. Konkrétne iSlo o zakaznikov spolo¢nosti T-mobile, Orange, O2 a Swan. Dotaznikového
prieskumu sa ztcastnilo celkovo 155 respondentov, kde najmladsi respondent mal 15 rokov a najstar$i 38 rokov.
Nasho dotaznikového prieskumu sa zucastnili dvaja respondenti, ktori ukonCili zakladné vzdelanie, ¢o Vv
percentualnom podiely je 1,3 % z opytanych. Respondentov s ukonéenym stredoskolskym vzdelanim bez maturity
bolo 11, ¢o znamena 7,1 % a s ukonfenym stredoskolskym vzdelanim s maturitou celkovo odpovedalo 49
respondentov, t. j 31,6 %. NajpocetnejSou skupinou boli respondenti, ktori dosiahli vysokoskolské vzdelanie I. stupna.
Tychto respondentov bolo v absolutnom vyjadreni 84 a v relativnom vyjadreni 54,2 %. Poslednou skupinou boli
respondenti, ktori dosiahli vysokoskolské vzdelanie II. stuptia, konkrétne islo o 9 z opytanych, ¢o predstavuje 5,8 % z
celkového poctu respondentov.

Pracovali sme na zaklade nasledujticej stanovenej hypotézy: Predpokladame, ze vyuzivanie reklamnych kampani
so znamymi osobnostami vplyva na rozhodovanie zdkaznika o kupe viac na tych zakaznikov, ktorych ovplyviuji
reklamné kampane ako na tych, ktori si ovplyvitovanie reklamnymi kamparnami nepripustaji.
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4. Vysledky a diskusia

Pri vybere mobilného operatora vplyva na zakaznikov mnoho faktorov. Preto sme v ramci prieskumu zist'ovali,
ktory faktor je pre zakaznika pri vybere mobilného operatora najdolezitejsi. Pre jedného z opytanych respondentov je
najdoleitejsia znacka. Tento respondent predstavuje 0,6 % z celkového poétu. DalSou z poniikanych moZnosti je
dostupnost’ sluzieb. Tuto moznost, ako najdolezitejsi faktor pri vybere mobilného operatora, oznacilo 54
respondentov, ¢o v relativnom vyjadreni predstavuje 34,8 %. 53 respondentov si vybralo svojho operatora na zaklade
odporacani rodiny a priatelov. Poslednou skupinou, ktort tvorilo 47 respondentov, ¢o predstavuje 30,3 %, je
najdolezitej$im faktorom to, aké pausaly, vernostné programy a mobilné telefony operator ponuka.

Tabul’ka 1. Dévod vyberu mobilného operatora

Odpoved Odpovede Podiel
® znatka 1 0,6%
dostupnost sluzieb 54 48%
odporticanie priatelov, rodiny 53 2%
pausaly, vernostné programy, mobilné telefany 47 30,3 %
b 06%)
o % % 0% 0" 4 60%  65% 0% 0" o 9 00¢

Zdroj: vlastné spracovanie

Opytani respondenti mali v ramci prieskumu moznost’ vyjadrit' svoj suhlas resp. nesthlas s vyrokom, ze
vyuzivanie modernych marketingovych trendov u operatora je dolezité. Dvaja respondenti, ¢o je 1,3 %, s tymto
vyrokom rozhodne nesthlasi. Traja respondenti si myslia, Zze vyuzivanie modernych marketingovych trendov nie je
dolezité a az 22 respondentov sa k tomu nevedelo vyjadrit, oznacili moznost' neviem. Najvéacsiu skupinu tvorili
respondenti, ktori s danym vyrokom skor suhlasili ako nesuhlasili. Tych respondentov bolo konkrétne 68, ¢o
percentualne predstavuje 43,9 % z celkového poctu opytanych. Zvysnych 60 respondentov si myslia, ze vyuzivanie
modernych marketingovych trendov u mobilnych operatorov je rozhodne dolezité.

Tabulka 2. VyuZivanie modernych marketingovych trendov u operatora je dolezité

Odpoved Odpovede Podiel
® rozhodne nesuhlasim 2 13%
skdr nesuhlasim 3 19%
neviem 22 142%
skdr suhlasim 68 439 %
® rozhodne suhlasim 60 B7%
| EY
3(1.9%)
0% 5% 10% 15% 0% 5% 30% 5% 40% 50 55¢ 60% B5% 0% 5 0 9 L 00

Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci nasho dotaznikového prieskumu sme sa snazili zistit', ¢i opytanych respondentov pri rozhodovani o
uskuto¢neni kiipy resp. viazanosti u mobilného operatora ovplyviuji reklamné kampane. Respondenti mohli vyjadrit’
svoj nazor vyberom jednej z moznosti. 10 z opytanych respondentov, t.j. 6,5 % z opytanych, reklamné kampane
rozhodne neovplyviluji pri rozhodovani. Druhi moZnost' — skor nesuhlasim, oznailo 25 respondentov, &o
percentualne ¢ini 16,1 % z opytanych. Z celkového poctu respondentov az 36 nevedelo vyjadrit’ svoj nazor. Nevedeli
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sa vyjadrit’ k tomu, ¢i ich reklamné kampane ovplyviiuju alebo to tak nie je. Moznost’ skér suhlasim bola oznatovana
najvacsim poctom respondentov, konkrétne ich oznacilo 62 respondentov, ¢o predstavuje 40 %. Respondenti, ktori st
rozhodne ovplyvilovani reklamnymi kampatiami pri rozhodovani o uskutoéneni kiipy resp. viazanosti u mobilného
operatora tvoria 14,2 % z celkovej vzorky. Konkrétne ide o 22 respondentov.

Tabul’ka 3. Pri rozhodovani o kiipe u mobilného operatora ma ovplyviiuju reklamné kampane

Ddpoved Odpovede Podiel
*® rozhodne nesthlasim 10 6,5%
skdr nesihlasim 25 16,1%
neviem 36 132%
skor sthlasim 62 0%
*® rozhodne sthlasim 22 142 %
1065%)
0% 5% 10% 15% 20% 5% 30% 5% 0% 45% 50% 55% 60% B5% T0% 75% B0% 85% 0% 95%  100%

Zdroj: vlastné spracovanie
4.1 Overenie stanovenej hypotézy

Nasledne sme pristupili k verifikacii stanovenej hypotézy : Predpokladame, Ze vyuzivanie reklamnych kampani
so zndmymi osobnostami vplyva na rozhodovanie zdkaznika o kipe viac na tych zdkaznikov, ktorych ovplyviuji
reklamné kampane ako na tych, ktori si ovplyviiovanie reklamnymi kampaiiami nepripustaju. V 1. kroku sme
vykonali frekvenéni analyzu pre relevantné sady dat.

Tabulka 3. Pri rozhodovani o kiipe u mobilného operatora ma ovplyviiuju reklamné kampane

o168
ott4 1 2 3 4 5
1 14 18 8 0 1] 40(25.8%)
2 4 2 £ 5 1] 38 (24.5%)
3 4 18 19 6 3| 48(31.0%)
4 0 6 2 9 0| 17 (11.0%)
5 0 2 1 4 5 12 (7.7%)
2 62 38 25 10 | 155
(142%) | (40.0%) | (23.2%) | (18.1%) | (8.5%)

Zdroj: vlastné spracovanie

Hypotézu sme overili zistenim vzajomnej korelacie odpovedi Korelaény koeficient r = 0,4957, jeho hodnota p
< 0,0001. Hodnota p je nizsia nez 0,05.Znamena to, Ze korelacia je $tatisticky vyznamna.

Tabul’ka 1. Vedomost’ o existencii podprahovej reklamy

Sample size [ 155
Correlation coefficient r 0,4957
Significance level P<0,0001
95% Confidence interval for r 0,3887 to 0,8080

Zdroj: vlastné spracovanie
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Hypotéza, ktorti sme si stanovili bola potvrdena. Vyuzivanie reklamnych kampani so znamymi osobnostami
vplyva na rozhodovanie zdkaznika o kupe viac na tych zdkaznikov, ktorych ovplyviiuju reklamné kampane ako na
tych, ktori si ovplyviiovanie reklamnymi kampanami nepripistaji.

5. Diskusia

Vyznam celebrit, ako prostriedok propagacie, sa Coraz viac stupfiuje, ¢o si uvedomuje kazda spolocnost.
Taktiez aj mobilny operatori obsadzuji do svojich reklamnych spotoch zname osobnosti. Najmé obdobie pred
Vianocami je pre operatorov velmi ddlezitym Easom na predaj svojich sluzieb. Vtedy sa predbiehaju kto spusti
kampan ako prvy. Mnohokrat svoje viano¢né reklamy spustili uz v oktobri, ¢o mnohych zakaznikov zacalo otravovat’.
Preto by sme mobilnym operatorom odporucili, aby zvolili spravny time management pri spustani viano¢nych
reklamnych spotov a tak neoberali svojich zdkaznikov o ¢aro Vianoc uz na jeset. Viano¢né reklamy by mali spustit’ v
Case, ktory je relevantny inak sa reklama, podl'a nasho nazoru, stava kontraproduktivnou.
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