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Abstract: This paper provides theoretical standpoint in the area of online reputation management, as well as its
analysis with a focus on the greatest producers of smartphone devices world wide. It highlights the importance of
reputation monitoring in virtual environment and its implementation into brand management of a company. This
paper successively analyses 10 most successful brands producing smartphones and presents results of the analysis
including the overview of brands and the resulting numbers. This analytical processing is supported by an overview
of the theory and literature from several authors. Furthermore, the work also draws attention to areas which would
benefit from moving this knowledge further and to bottlenecks which should be kept in mind.
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1. Introduction

Companies, products and their brands are not isolated from external effects and thus often have no control over
their reputation. This phenomenon is also manifested when the object of interest are brands as such, in this particular
greatest smartphones producers world wide. It is very important that these were part of the developing reputation. At
present, the reputation is a very effective tool to generate new customers. Currently, customers' requirements
regarding the brand and reputation of any entity are growing rapidly and new trends and tools are being used to
improve it. Customers want to know what is beyond a brand or product, what kind of company and what is its
reputation, in order to be better oriented and able to decide. The Internet is now overloaded with information about
the quality of products and brands which are accumulating in online environment. This creates a thin line between
information with positive but also negative impact on reputation. Brands should use online reputation management as
a form of control and management of information flow. It is a toolbox whose purpose is to monitor online
discussions, forums, blogs and search engine results. It functions as a regulator used to achieve favourable reputation
of a brand. Poorly managed reputation management may lead to spreading bad name of a brand and decreasing its
market value. The Internet has changed the reputation. What was once private is now public. What was once local is
now global. What was once ephemeral is now permanent. And what was once trustworthy is now unreliable. These
changes can be explained by the fact that Internet technology has directed human interaction with it. Understanding
unique relationship between technology and online culture is the key to understanding how to manage online
reputation. Users who apply offline techniques to Internet reputation or use offline tools to solve online issues will
surely fail. Instead of that, the user must be able to understand cultural and technical differences between the Internet
and the offline world, to effectively protect and improve their online reputation (Fertik, Thomson 2010).

2. Online reputation theoretical background

Each company has a reputation or online reputation, whether they want it, or not; the reputation does exist. If
you are running your own business, you should not leave your reputation to chance. It is your ultimate responsibility.
Company's reputation is considered to be very valuable asset. As George Washington once said: "With a reputation
you can do anything without one, nothing". However, if we consider corporate reputation, its definition is a bit
complicated. Balmer a Greyser (2003) characterize corporate reputation as such which is created over time based on
what the organization did and how it behaved. Company's or corporate reputation only reflects relative standing of the
company, both internally with its employees and externally with other stakeholders, in both its competitive and
institutional environments. Highhouse defines corporate reputation as a global, stable over time, evaluative judgement
about a company that is shared by multiple constituencies. It is a pure reaction of customers, investors, employees and
other stakeholders. It is a collective judgement of individual impressions (Gottschalk 2011).

Trust fulfils every company in a million of different ways. No institution can function without it. Trust is a
strong belief that we can rely on someone (Shore, 2005). Shaw offers alternative definition (In: Armstrong 2007); he
defines the concept of trust as a belief that those on whom we depend will meet our expectations of them. These
expectations depend on our critical judgement of other person's responsibility to meet our needs. Generally accepted
definition of trust is still missing despite comprehensive studies of philosophers, sociologists and psychologists. It is
easier to identify individual features of trust than to determine exactly what it means. We agree with the definition by
Gambetta (2000) who argues that trust (or symmetrically, distrust) is a particular level of the subjective probability
with which an agent assesses that another agent or group of agents will perform a particular action, both before he can
monitor such action (or independently of his capacity ever to be able to monitor it) and in a context in which it affects
his own action. An agent is generally an individual or a thing (entity) which affects the environment or other agents
and has characteristic and its own targets which it strives to achieve. The contextuality of trust means that the trust of
entity "A" towards entity "B" is always dependent on certain context "C". We'd like to point out the work of Jesang et
al. (2005) who deals with "the issue of trust" (in terms of creating trust, establishing credibility and making decisions
on the basis of credibility). Josang et al. states that trust is an oriented relationship between two parties called the
subject and the object. The term oriented is used in the sense of clear distinction of resources (subject) and goals
(object) of the relationship. The authors further define two types of trust: Context-independent (reliability trust) -
where trust is the subjective probability by which an individual "A" expects that another individual "B" performs a
given action on which its welfare depends; and Context-dependent (decision-trust) - Trust is the extent to which one
party is willing to depend on something or somebody in a given situation with a feeling of relative security, even
though negative consequences are possible. (Josang et al. 2005)
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2.1 Classification of models based on trust and reputation

Jordi Sabater and Carles Sierra (2003) in their work Review on Computational Trust and Reputation Models
have specified classifications which focus on major models and try to find common features based on which
individual classification methods and their categories are designed. Basic classification criterion is the so called
model type. Model type means whether the model works with trust or a reputation.

. models of trust — work only with trust,
. models of reputation — work only with reputation,
. hybrid models — work both with trust and reputation.

According to these authors, models can be classified on the basis of determining the origin of information
(knowledge) which are used for the evaluation of reputation, as well as confidence. These include (Sabater, Sierra,
2003): direct experience, hearsay information, sociological knowledge and prejudice.

2.2 How is a reputation created

The building of corporate reputation has been primarily attributed to the area of marketing and communication.
Burke et al. (2011) states that nowadays the corporate reputation has been integrated into human resource
management and corporate strategy. Reputation is communicated to the public by the organisation's managers. It is
generally accepted that reputation begins from the inside out. Fombrun and Foss (2011) noted that it is good if the
organisation takes care of its reputation, and they emphasized the following factors:

1. The Principle of Distinctiveness - Strong reputations result when companies own a distinctive position in
the minds of customers.

2. The Principle of Focus - Strong reputations result when companies focus their actions and communications
around a single core theme.

3. The Principle of Consistency - Strong reputations result when companies are consistent in their actions and
communications with internal, as well as external environment.

4. The Principle of Identity - Strong reputations result when companies act in ways that are consistent with

espoused principles of identity. The main task is that the companies are perceived as real by its customers and the
public.

5. The Principle of Transparency - Strong reputations result when companies are transparent in the way they
conduct their affairs. In particular, companies should be perceived as open and honest in their business activities.
Transparency requires communication - a lot of it.

2.3  Online environment and reputation

Walter (2013) argues that reputation in life and business is everything. It means that reputation is very fragile
and one mistake may sometimes cause irreversible damage. This is especially true in the digital world, where radical
transparency and demanding customers have the greatest power. According to Chernatony et al., if the Internet offers
consumers a new way to share information about companies and brands, then it also allows the companies to control
information about them. Consumers are able to obtain information on potential suppliers and products, but they can
also create new content on the Internet which may affect the perception of other consumers and stakeholders of the
respective company. Negative comments on the Internet can quickly and seriously damage the image and reputation
of the brand. eWOM (electronic word of mouth) is an important part of online reputation. According to Henning-
Thurau (2004), this form of communication may be defined as any positive or negative statement made by potential,
actual or former customers about a product or company via the Internet. Jun Loayza (2013) presents basic principles
of online reputation management which he divides into various segments such as Quick Fix, Long-Lasting, Content
Driven and Relationship Driven.

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

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

3. Methodology of research

One of the most commonly used systems for the evaluation of online reputation in Europe is sentiment analysis.
This area was previously investigated by Rajzak et al. in order to evaluate online reputation of banks (2010). It
records ratings of top 10 results in Google search. After counting sentiment points we achieve a resulting value which
is a starting point for the evaluation of the success or failure of a company in a particular segment. In order to
minimize the presence of personalised search results via location, search history or cookies, a proxy server has been
used to eliminate these personal factors. In order to minimize the impact of subjective representation of the results,
the score was prepared independently by three people, and the resulting table is based on average ratings. Search
phrase used was in all cases well known and established name of selected companies. The sentiment of individual
results, as well as the score attributed to each position is shown in the following table.

Table 1. Search results sentiment in top 10

f:::ll?ent/ Position of the 1 2 3 4 5 6 7 3 9 10
+ 20 19 18 17 16 15 14 13 12 11
X 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
+ 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
- -20 -19 -18 -17 -16 -15 -14 -13 -12 -11

Source: own elaboration

The score obtained by the brands on individual positions was subsequently counted and the final result, i.e. the total
points obtained, indicates the strength of sentiment of all ten results in the search engine google.sk for the specific
brand. The final score thus represents the final factor for the evaluation of the success or failure.

The following table presents final results of the survey of the greatest smartphone brands in the world in 2017. It
shows all partial scores of individual positions, as well as their total sum, and the final result achieved. The brands in
the table are ranked from the best to the worst.

Table 2. Sentiment analysis results of the top 10 brands producing smartphones

Rank | Smartphones producer brand 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total
1. Samsung 20 | 2] 18 2 2 15 4 13 2 11 90
2. Apple 20 | 9| 2 7 | 16 | 15 4 2 2 2 79
3. Xiaomi 10 |9 | 8 7 2 15 14 2 12 2 74
4. Nokia 10 |9 | 2 2 2 5 4 13 12 11 70
5. Lenovo 20 19| 2 17 2 2 14 2 2 -11 59
6. Huawei 10 |9 | 8 2 2 -13 2 13 12 2 51
7. LG 10 |9 | 2 2 16 2 14 | -13 2 2 50
8. ZTE 2 2|18 [ 17 2 2 2 2 2 -11 42
9. OPPO 2 | 2] 18 2 2 5 2 13 2 -11 41

10. | Alcatel 10 | 2| 8 2 16 | -15 2 2 2 2 31

Source: own elaboration

As we can see from the table above, the best overall online reputation belongs to Samsung company, which is
somehow surprising since the brand had to deal with difficult situation (explosive smartphone model). But despite of
it, there are four brands in total, that may be considered having a really good reputation in online environment. Apart
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of one brand that scored only 31 points (Alcatel) which is considered to be a poor reputation, all of the rest have just
average level of its online reputation.

4. Discussion

Study points out areas in the online communication of brands which may have been omitted in their strategy. As
regards the future, it is especially important to focus on online communication and presentation, since we know that
in order to improve something, we need to measure it first. The method used in this article offers certain perspective;
however, it needs to be emphasized that there are many other methods to control and measure reputation in online
environment which haven't been examined in this article and therefore, there are still areas that are worth exploring.
As to sentiment analysis, it must be kept in mind that in the initial stage it is a subjective representation of sentiment
and therefore it is important to consider measures that minimize influencing the results, in particular by extending the
set of evaluators and their diversification by age, occupation, interests or even nationality. All of these enhancements
offer opportunities for further research.
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Abstrakt: Hlavnym ciel'om ¢lanku je zhodnotit’ aktualny stav e-commerce vo svete a na zaklade tohto aktualne stavu
sledovat’ trendy v tejto oblasti a prognézovat' d’alsi vyvoj. Konkrétne sa zameriava na oblasti maloobchodného
predaja v e-commerce a na zédkaznikov nakupujicich online celosvetovo. Clanok sa taktieZ zameriava na vyuzivanie
moznosti blokovania reklam prostrednictvom rozsirenia Ad-block a na atriblity dorucovania produktov, ktoré st pre
zakaznikov nakupujtcich online najdolezitejSie. V neposlednom rade sa zameriava aj na eco-friendly nakupujucich
online.

KPucové slova: e-commerce; elektronické obchodovanie; online predaj; online marketing; zakaznici.
JEL Klasifikacia: M31

Upovedomenie: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v siicasnosti rieSeného vedecko-vyskumného
grantu VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom
na identifikaciu preferencii a vyuzitenosti mobilnych komunikacénych 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 vyuZzivani
mobilnych komunikaénych platforiem pre Gcely elektronickej komercie®.

Uvod do problematiky

Zatial' Co e-business je chapeme ako celok, e-commerce je len jeho Castou. E -business je cely rad procesov
podnikania, e-commerce je zamerany skor na predajnii Cinnost - predaj produktov a taktiez aj ich kupu a
komunikaciu so zadkaznikmi. Vyznam e-commerce je definovany ako obchodna Cinnost’ s vyuzitim internetu. Jeho
hlavnou vyhodou je nakup v pohodli domova, kedy zakaznici nemusia dochadzat’ za tovarom, staci ak si ho rychlo a
jednoducho objednaju a o par dni ho maju doma. Podstata e-commerce vSak nie je len v online nakupovani. E-
commerce je cely rad procesov ako tvorba vhodnej propagacie, kiipa a predaj réznych pontkanych produktov, public
relations a podobne (Dorcéak 2012). Elektronické obchodovanie alebo e-commerce predstavuje formu nakupu,
predaja, distribucie, marketingu apod., pricom ku kontaktu medzi predavajucim a kupujicim dochadza
prostrednictvom elektronickych systémov. Pod pojmom elektronické obchodovanie si mézeme v podstate predstavit’
obchod medzi subjektmi, pri ktorom sa vyuzivaji informac¢né a komunikaéné technologie (Suchanek 2012).
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1. Teoretické vychodiska

Elektronické obchodovanie je pomerne novym odborom a je dnes beznou sucastou firiem. E-commerce
predstavuje v sucasnosti najrychlejSie sa rozvijajuci smer vo zvySovani vykonnosti podnikov a organizacii. E-
commerce sa zaradzuje do oblasti tzv. no-store retailingu (priameho predaja). To znamena Zze, zakaznik si moze
vybrat’ tovar bez toho, aby musel navstivit' obchod alebo obchodné centrum (Suchanek 2007). Podl'a Sedlacka (2006)
elektronické obchodovanie spociva v procese pouzivania informacnych a komunikacnych technolégii vo fazach
nakupu a predaja, t.j. v obchodnych transakciach. Elektronické obchodovanie vo vSeobecnosti oznacuje vietky formy
transakeii, pri ktorych dochadza ku realizacii komerénych aktivit a ktoré zahffiaju institucie aj jednotlivcov. Tieto
transakcie pozostavaju zo spracovania a prenosu digitalnych tdajov, vratane textu, zvuku a vizualnych obrazov
(Madlenak 2008). Ako vo svojej publikécii tvrdi Dor¢ak a Pollak (2010) e-commerce je len istou ¢ast'ou e-business,
ktory je zamerany na predaj tovarov a sluzieb cez internet. Z uvedenych vysvetleni elektronického obchodovania je
teda zrejme, ze elektronické obchodovanie je zalozené na vyuzivani informacnych a komunikaénych technolégii a
ul'ah¢ovani a urychl'ovani obchodnych transakeii.

Vznik a postupné pouzivanie elektronického obchodu so sebou prinieslo vyhody pre rozne socialne skupiny,
podniky a organizacie. Existuju rozne nazory na vyhody elektronického obchodovania. Nizsie uvadzame aké vyhody
prinasa elektronické obchodovanie zakaznikom a firmam.

Vyhody pre zakaznikov:

e prvou vyhodou elektronického obchodovania pre zakaznikov je otvaracia doba, ktora na internete nie je
obmedzena. Internetové obchody neobmedzuju ziadne volna, sviatky a pod. Zakaznik moze vyberat’ a
nakupovat’ tovary hocikedy ak ma chut’ a ¢as,

e  clektronické obchody ponukaju Siroké moznosti vyberu pontkaného tovaru, ktory je rozdeleny do
jednotlivych kategorii a podkategorii,

e  e-commerce umoziuje zakaznikom porovnavat’ vysku cien. Vd’aka zl'avovym portalom alebo nakupnych
sprievodcov, je mozné sa jednoducho dozvediet’ ceny ponukanych tovarov,

e dostupnost’ internetovych obchodov je tiez jedna z vyhod pre zakaznikov. E-obchody nie sti obmedzené
hranicami regioénov, $tatov a pod.. Sta¢i ak ma zakaznik notebook, tablet alebo mobil, ktory ma pripojenie
na internet,

e moznost’ obchodovania s nehmotnymi tovarmi to znamena, Ze na internete zakaznik nemusi nakupovat’ len
hmotné vyrobky akymi s televizory, obleCenie atd’., ale mdze nakupovat nejaké nehnutelnosti,
prenajimat’ si nehnutel'nost’ a podobne (Tondr 2002).

Vyhody pre firmy:

e clektronické obchody poskytuji moznost’ ziskania novych zékaznikov. Internet tiez poskytuje rézne
moznosti pre zistenie potrieb a poziadaviek potencialnych zakaznikov,

e zakaznici poskytuju firmam prostrednictvom internetu aj spatnu vizbu, na zaklade ktorej mozu zlepsovat’
svoje vyrobky alebo sluzby a tym zvySovat’ spokojnost’ zakaznikov,

e  clektronické obchody poskytuju aj vyhodu nizSich nakladov a vy$Sej rychlosti. Internetovi predajcovia
nemusia utracat’ za nadjomné, prevadzku predajni, poistenie a pod. To vSetko zniZuje naklady pre firmu.
Prostrednictvom internetu sa firmy priamo spajaju so svojimi distributormi, dodavatelmi a zakaznikmi
¢im si tiez znizuju svoje naklady a zabezpe€uji svojim zakaznikom uspory, pretoze zakaznici jednaju
priamo s predavajicimi,

e c-obchody poskytuju aj vyssiu efektivitu distribuénych ciest a logistickych funkcii akymi st napriklad
spracovanie objednavok, praca so zasobami, podpora predaja atd’.,
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e  internetové obchody poskytuji firmam aj vicsiu flexibilitu a umoziuju im realizovat’ priebezné upravy
ponik a programov. On-line katalégy si méze firma prispdsobovat’ a menit’ kazdy dei dokonca aj hodinu,
¢o sa pri beznych katalogoch, ktoré sl uz vytlacené a odoslané zakaznikom, neda (Kotler 2007).

2. Sucasny stav problematiky

E-commerce zaziva v sucasnej dobe velky rozmach a vsetko nasvedcuje, ze tento rozmach bude pokracovat’ aj
nad’alej. Za ucelom zmapovania aktualneho stavu problematiky e-commerce vo svete sme analyzu pre ucely tohto
¢lanku postavili na datach portalov eMarketer (2016, 2017), Statista (2016) a Globalwebindex (2017). V pripade
zistovania aktualneho stavu a vyvoja maloobchodnych predajov v USA sme pouzili data portalu eMarketer (2017b).
Tento prieskum bol uskutoéneny v januari 2017 a zmeriaval sa na produkty a sluzby objednané prostrednictvom
internetu, bez ohladu na spdsob platby alebo plnenia, nezahtiia cestovné a listky na podujatia. Co sa tyka zistovania
poctu online kupujucich na celom svete, portal eMarketer (2017a) uskuto¢nil prieskum na vzorke internetovych
pouzivatel'ov starSich ako 14 rokov, ktori uskutocnili aspon jeden nakup cez akykol'vek digitalny kanal v priebehu
roka, vratane online nakupov prostrednictvom mobilov a tabletov. Prieskum bol uskutoéneny v jiny tohto roku.
Vramci naSej analyzy sme sa zamerali aj na podiel mobilného e-commerce maloobchodného predaja na
maloobchodnom predaji celkového e-commerce. Analyzu sme uskuto¢nili na zéklade dat portalu eMarketer (2017¢)
z jula roku 2017. Do uvahy sa v tomto pripade brali nakupy uskuto¢nené prostrednictvom mobilnej stranky predajcu,
pripadne mobilnou aplikaciou. Dalsou skiimanou oblastou bolo pouzivanie Ad-blocku v Spojenom kralovstve. Ad-
block je pre subjekty e-commerce vyznamnou oblastou, ktora limituje ich propagaéné aktivity zamerané na podporu
predaja, a tak je dolezité zaoberat’ sa v pripade e-commerce aj touto oblastou. Portal eMarketer (2016) v tejto oblasti
uskutoc¢nil prieskum v aprily roku 2016. V nasej analyze sme taktieZ analyzovali o je celosvetovo dolezité pre online
zakaznikov. Portal Statista (2016) urobil prieskum na vzorke 24 331 respondentov v oktobri minulého roka.
A napokon sme analyzovali online nakupné spravanie eko-spotrebitelov na zaklade dat portalu Globalwebindex
(2017), ktory skumal vzorku 89 029 pouzivatelov internetu vo vekovej skupine 16-64 rokov v 40-tich krajinach.
Z tejto vzorky bolo 4333 eko-spotrebitelov (eko-spotrebitel’ je spotrebitel, ktory preferuje spolocnosti, ktoré
vyrabaji produkty, ktoré chrania zivotné prostredie a je ochotny za takéto produkty zaplatit’ viac). Respondenti
uviedli, ktoré faktory ich presvedc¢ia k uskutoéneniu online nakupu.
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Poznamka: Graf zahriiuje produkty a sluzby objednané prostrednictvom internetu, bez ohladu na spésob platby alebo
plnenia, nezahrna cestovné a listky na podujatia
Graf 1 Maloobchodny predaj v USA prostrednictvom e-commerce v miliardach, obdobie rokov 2015 az 2021
Zdroj: eMarketer 2017b
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Graf 1 nam, na zaklade udajov dostupnych z portalu eMarketer (2017b), ukazuje, ze maloobchodny predaj
v USA prostrednictvom e-commerce dosiahne v tomto roku hodnotu 393,60 miliard EUR, ¢o predstavuje narast o 8,2
% v porovnani s minulym rokom, kedy tieto predaje boli na Girovni 339, 31 miliard EUR. Na zaklade udajov portalu
eMarketer je mozné konStatovat’, ze v buducom roku predpokladame narast az 09,2 %, ¢o bude predstavovat
hodnotu maloobchodného predaja na irovni 453,03 miliard EUR. Trend narastania predajov z maloobchodu v USA
predpoklada kazdoro¢ny narast. Od aktualneho roku, analyza predpokladd medziroény narast v priemere o 11,4 %,
kedy vroku 2021 objem predaja dosiahne hodnotu 672,35 miliard EUR, ¢o je takmer dvojnasobok predaja
dosiahnutého v minulom roku.
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Poznamka: Graf zahriiuje 14+ internetovych pouzivatelov, ktori uskutocnili aspon jeden ndkup cez akykolvek
digitalny kanal v priebehu roka, vrdtane online nakupov prostrednictvom mobilov a tabletov

Graf 2 Kupujuci online v miliardach celosvetovo, obdobie rokov 2016 az 2021

Zdroj: eMarketer 2017a

Vychadzajuc z dat portalu eMarketer (2017a) viac ako 1,66 miliardy pouzivatelov internetu starSich ako 14
rokov kupi asponl jednu polozku prostrednictvom I'ubovol'ného digitalneho kanala v tomto roku. To predstavuje 9,4 %
narast v porovnani s minulym rokom. Minuly rok takyto nakup uskutoénilo 1,52 miliardy pouzivatelov internetu.
Prognozy portalu eMarketer predpokladaji v budiicom roku nérast po¢tu pouzivatelov, ktori kupia aspoil jednu
polozku tymto spdsobom z tohtoroénych 1,66 miliardy pouzivatelov internetu na 1,79 miliardy, o predstavuje
medziro¢ny narast o 7,8 %. Graf jasne deklaruje, ze tento trend bude narastat’ medziro¢ne v priemere 7,65 % a v roku
2021 si asponl jednu polozku prostrednictvom lubovolného digitadlneho kanala kupi 2,14 miliardy pouzivatelov
internetu.
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Graf 3 Mobilny e-commerce maloobchodny predaj ako percento e-commerce maloobchodného predaja v USA,
obdobie rokov 2017-2021
Zdroj: eMarketer 2017¢

Na zaklade dat portalu eMarketer (2017¢) mozeme konstatovat’, ze aktualny podiel mobilného e-commerce
maloobchodného predaja na maloobchodnom predaji e-commerce, je 34,5 %. Ako mozeme vidiet’ na Grafe 3, ktory
zobrazuje vyvoj tohto podielu od aktualneho roka 2017 az po rok 2021, tento podiel sa bude kazdoro¢ne zvySovat'.
Vroku 2021 by mal mobilny e-commerce maloobchodny predaj dosiahnut’ nadpoloviény podiel (53,9 %) na
maloobchodnom predaji celkového e-commerce. Uz v buducom roku 2018 je predpokladany narast o 5,1 %. Pritom
medziro¢ny narast by mal byt’ v priemere na trovni 3,88 %. Na zaklade vysSie uvedenych dat je jasné, Zze mobilny e-
commerce sa dostava jasne do popredia a nabera na svojich podieloch z celkového podielu e-commerce a tento trend
bude v obdobi budtcich rokov nad’alej pokracovat’.

Tabul’ka 1 Pouzivatelia Ad-blocku a prienik rokov 2014 az 2017 Spojené kral'ovstvo

Rok 2014 2015 2016 2017
Pouzivatelia Ad-blocku v mld. 5,0 7,3 10,9 14,7
% zmeny 87,9% 44,2% 50,2% 34,5%
% uzivatel'ov internetu 10,0% 14,0% 20,5% 27,0%
% populacie 7,8% 11,1% 16,6% 22,1%

Zdroj: eMarketer 2016

Ad-bloc, respektive blokovanie reklam sa v Spojenom kralovstve rozmaha a do konca tohto 2017 na zaklade
udajov portalu eMarketer (2016) ocakavame, ze 27 % pouzivatelov internetu, respektive 14,7 milionov l'udi sa
rozhodne pre blokovanie digitalnych reklam. Ad-block je pre subjekty e-commerce vyznamnou oblast'ou, ktora
limituje ich propaga¢né aktivity zamerané na podporu predaja. Tento pocet sa od roku 2014 kazdoro¢ne zvySoval.
V roku 2014 10 % pouzivatel'ov internetu, respektive 5 miliénov I'udi pouzivalo Ad-block. V roku 2015 Ad-block
vyuzivalo uz 14 % pouzivatelov internetu, ¢o predstavuje 7,3 miliénov I'udi. V minulom roku to bolo 20,5 %
pouzivatel'ov internetu, respektive 10,9 miliénov l'udi. Z minulého roku oproti aktualnemu nastalo zvysenie o 34,5 %.
Na zéklade tychto vysledkov konstatujeme, Ze tento trend bude pokracovat aj v nasledujicom obdobi d’al$ich rokov.
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Informacie o cene dopravy pred nakupom
Jednoduchy a spolahlivy proces vratenia tovaru
Postovné zadarmo pri nakupe nad urdcitd sumu
Bezplatné vratenie tovaru

Rychla odpoved' zékaznickeho servisu
Kalkulacia nakladov pred objednavkou
Vedomie o tomaka spolo¢nost tovar doruci
Rézne moznosti platby

Uskutoénit objednévku kedykolvek, kdekolvek
Moznost zvolit si rychlost dodania

Moznost zvolit si dorucovaciu spolo¢nost
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Graf 4 Co je délezité pre online zékaznikov celosvetovo
Zdroj: Statista 2016

Na zaklade udajov portalu Statista (2016) sme analyzovali, ktoré atributy, o sa tyka dorucovania tovarov pri
online nakupovani, su pre zadkaznikov najdodlezitejSie. Ako moézeme vidiet na Grafe 3, jasna informadcia o cene
dopravy pred uskuto¢nenim samotného nakupu je najdolezitejSou informaciou pre zakaznikov (92 %), ktori nakupuja
online. Proces vratenia tovaru je tiez dolezitou hodnotou pre online zakaznikov. V ramci prieskumu portalu Statista
tak odpovedalo 88 % respondentov. Tretim najddlezitej§im atributom pre zakaznikov, ktori nakupuju online bolo
postovné zadarmo pri nakupe nad uritG sumu, zastipené podielom 86 % respondentov. Je zaujimavé, Ze
najdolezitejSie atributy online nakupovania podla zakaznikov v ramci tohto prieskumu si zamerané na cenu
postovného, respektive dopravy. Zaujimavym zistenim je tiez, ze moznost, ktorti respondenti oznacili za menej
dolezitt bola moznost’ uskuto¢nit’ objednavku kedykol'vek, kdekol'vek a z akéhokol'vek zariadenia, s podielom 64 %
respondentov. NajmensSie zastipenie respondentov mali moznosti zvolit’ si rychlost’ dodania tovaru (64 %) a moznost’
zvolit’ si doruovaciu spolo¢nost’ (51 %).
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Poznamka: Respondenti, ktori odpovedali, Ze nasledujuce faktory ich presvedcia k uskutocneniu online ndkupu
Graf 5 Top 5 online nakupnych pohnutok
Zdroj: Globalwebindex 2017

Vyssie uvedena Statistika portalu Globalwebindex (2017) analyzuje odpovede respondentov, ktori s eko-
spotrebite'mi, na otazku, ktoré z uvedenych faktorov ich presvedcia k uskuto¢neniu online nakupu. Eko-spotrebitel'a
treba v tomto pripade vnimat’ ako spotrebitel’a, ktori preferuje spolo¢nosti, ktoré vyrabaji produkty, ktoré chrania
zivotné prostredie a st ochotni za takéto produkty zaplatit’ viac. V Euroépe sa ich nachadza len 7 % z celkového poctu
spotrebitelov. Na zaklade vys$Sie uvedeného grafu zostaveného na datach portalu Globalwebindex mozeme
konstatovat’, Zze faktorom, ktory najcastejsie presvedci eko-spotrebitel'ov k nakupu je poStovné zdarma. Thto odpoved’
oznacilo 70 % respondentov. Takmer na rovnakej urovni sa nachadzaji atribity ako Finan¢né odmeny / stimuly (51
%), Bezproblémova politika vratenia tovaru (48 %) aRecenzie od inych pouzivatelov (47 %). Atributom
s najmensim zastupenim bol v tomto pripade Rychly a ahky nakupny proces, ktory oznacilo 43 % respondentov. Na
zaklade vysSie uvedeného je jasné, Ze eko-spotrebitelia, aj napriek tomu, Ze st ochotni zaplatit’ za eko-tovary viac,
v nakupnom procese sa snazia ¢o najviac usetrit’.

3. Zaver

V sucasnosti zohrava elektronické obchodovanie vo svete obchodovania ako takého dolezit ulohu.
Prostrednictvom internetovych obchodov dnes nakupuje mnozstvo zakaznikov. Tito zékaznici tvoria potencialnych
kupujucich pre rozne firmy. Rozmach elektronickych obchodov nastal hlavne preto, ze dnesny spotrebitelia vyuzivaji
internet denne, radi experimentuju s novymi vecami, znackami a produktmi, ale su taktiez naro¢ni, pohodlni a
moderni. Co u zékaznikov dnes zohrava délezita lohu je to, Ze k takémuto sposobu nakupovania im staci len pristup
na internet, ¢o v sii¢asnosti uz nezohrava ziaden problém, pretoze k internetu sa dnes l'udia mézu pripojit’ kdekol'vek
(Sedlacek 2006).

Internetové obchody umoziuju ziskat' rychlu spitnu vizbu od kupujicich, ktord je pre podnikanie velmi
dolezita, pretoze odhaluje potreby a zaujmy zakaznikov. Pri elektronickom obchodovani je vhodné spomenit aj
vyhodu vtom, Ze ide pomerne o nizko nakladovy spdsob propagovania vyrobkov, na rozdiel od propagacie firiem
formou televizie ¢i radia, Cize si modze internetové obchody zriadit pomaly kazda firma. Pri elektronickych
obchodoch moézeme eSte spomenut’ roznorodost moznosti propagacie. Okrem reklam, prezentovanych na
internetovych strankach, mézeme spomenut vyznamnost' socialnych sieti, blogov a aplikacii, prostrednictvom
ktorych sa dnes realizuje znacna Cast’ propagacie firiem (Suchanek 2012).

Na zaklade vyssie uvedenych analyz konstatujeme, Ze maloobchodny predaj v oblasti e-commerce kazdoro¢ne
narasta a aktualne sa v USA nachadza na urovni 393,60 miliard EUR. Od aktudlneho roku, analyza predpoklada
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medziro¢ny narast v priemere o 11,4 %, kedy v roku 2021 objem predaja dosiahne hodnotu 672,35 miliard EUR, ¢o je
takmer dvojnasobok predaja dosiahnutého v minulom roku. Co sa tyka poétu online kupujiicich na celom svete viac
ako 1,66 miliardy pouzivatelov internetu starSich ako 14 rokov kupi aspon jednu polozku prostrednictvom
Tubovolného digitalneho kanala v tomto roku. To predstavuje 9,4 % narast v porovnani s minulym rokom. Analyza
nasvedCuje tomu, ze tento trend bude narastat’ medziroéne v priemere 7,65 % az do roku 2021, kedy asponl jednu
polozku prostrednictvom lubovolného digitdlneho kanala kupi 2,14 miliardy pouzivatelov internetu. V oblasti
blokovania reklam v Spojenom kralovstve do konca tohto roka ocakavame, ze 27 % pouzivatelov internetu,
respektive 14,7 miliénov l'udi sa rozhodne pre blokovanie digitalnych reklam. Pocet pouzivatelov zroka na rok
narasta. Taktiez sme zistili, Ze informacia o cene dopravy pred uskuto¢nenim samotného nakupu je najddlezitejSou
informaciou pre zakaznikov (92 %), ktori nakupuji online. Proces vratenia tovaru je tiez dolezitou hodnotou pre
online zakaznikov. Na zaklade poslednej analyzy konstatujeme, ze v Eurdpe sa ich nachadza len 7 % z celkového
poctu spotrebitelov. Na zaklade vyssie uvedeného grafu zostaveného na datach portilu Globalwebindex mézeme
konstatovat’, ze faktorom, ktory najcastejSie presvedc¢i eko-spotrebitel'ov k nakupu je postovné zdarma. Aj napriek
tomu, ze su ochotni zaplatit’ za eko-tovary viac, v nakupnom procese sa snazia ¢o najviac usetrit’.
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Abstrakt: Hlavn[in cielom predkladanej stidie je pouk(zallna efektlvne vyulitie internetov_ho marketingu v
prostred [ lvybranej firmy. Uvod &llhku je zameral [na teoretick [ v[chodisk (] problematiky e-marketingu, pricom
podrobne charakterizuje vybrané nlstroje internetoviho marketingu. Vo viskumnej casti ¢llnku je realizovanl]
pripadov(]studia, ktor[Isa zaober[]anallzou marketingovej komunik/cie vybranej organiz[¢ie v prostred/ internetu.
Clinok testuje winnosl] nlstrojov internetoviho marketingu prostrednictvom matematicko-itatistick(ch met[d
vyulitleh v prieskume. Nasledujuca ¢asl] ¢l nku, ktor[]je Gzko prepojenl]na jej analytick(l Cas[]sa sustredi na
odporucania v oblasti [Jal§ieho vyulitia internetoviho marketingu ako efekt(vnej a viznamnej formy marketingovej
komunik!¢ie firiem.
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1. Zakladné teoretické vychodiska problematiky e-marketingu

Online marketing so sebou priniesol mnoho molnost[lako Setril! firm(m peniaze vynalolén[| na klasicku
reklamu, priCom molhosti zacielenia, efektvnos(la flexibilita boli na [aleko lepSej urovni. Viedlo to k naplneniu
konkr tnych potrieb a zlepSeniu vzlahov medzi zlkaznkmi a firmami (Foret 2006). Internetov [ marketing je novl]
forma marketingu, ktort milTeme -charakterizovall ako riadenie procesu uspokojovania [udsk ch potrieb
inform[ ciami, tovarom alebo slulbami prostrednictvom internetu (Nondek, [Jencov(] 2000), alebo inl] definlcia
hovor(, (e je to aplik[¢ia internetu aprBuznlch digit[Inych technol[gil za Gi¢elom dosiahnutia marketingovch cielov
(Janouch 2011). V SirSom slova zmysle internetovl] marketing predstavuje poullvanie internetu pre splnenie
reklamn(¢h cielov (Sedl[Eek 2006).

Medzi hlavnl] nlstroje internetoviho marketingu patria predovsetk im web, newsletter, socillne siete a
kontextovlireklama (Janouch 2011). Web strinka je modern{m prostred(m, ktor[je uréen[na komunik(¢iu firmy so
zl kaznkom. Vzhladom na aktivitu ullvate[ov sa zlkaznk smerom k webu spriva pas(vne, nedisponuje mo hoslou
priameho z sahu do obsahu webu. Firma sa spriva akt¥ne, rozhoduje o obsahu webu. Prive web strihku molnho
povalovallza finanéne menej nlro¢nu formu prezent[cie produktov na internete. V(8ka sumy za vytvorenie a
previdzku web strihky z[Vis[ od komplikovanosti prezent[ cie na webe. Na webov[ ch strlnkach nachldza s[Vstevnk
udaje oprofile firmy, hist(tii, zameranl,) v[voji, pobockl¢h, servisn[ch miestach, slubl¢h a podobne. Webov[]
strinky m( 11 nahrldzalIpredajcov v kamenn[ch obchodoch, ¢/m sa vylu¢uju mo(nlIpodozrenie z ovplyv ovania pri
kape (Dor¢lk 2012). Kontextov([reklama nie je netradi¢nou formou reklamy v pravom slova zmysle. T [mto n[zvom
m{leme oznacill¢i ullplo$ni reklamu, tak aj prednostnl]v[pisy alebo marketing na obsahovlch sielach v PPC
systiimoch. Pojmom kontextovlireklama sa tie[loznaCuje spLsob reklamy so zv[taznenlin ur¢it.ch slov v texte. Ide
teda o reklamu v kontexte sobsahom internetovej strinky. Intextovi reklamu mlTeme spoznall podla dvojito
podciarknutho slova, kde sa po presunutl/mySou na danllslovo zobraz[imalll okno s reklamou. V niektor(ch
pripadoch je vSak tak(to reklama zle podan(] Napriklad kel] st produkty divan(ldo suvislost['s negat[¥nymi
udaloslami, vtedy zad[vatelov reklamy znacne poskodzuji. Preto je velmi dllelitl] dlkladne zv[Ilil] poulitie
kontextovej reklamy (Janouch 2011). E-mailov[Imarketing predstavuje posielanie emailov obsahujtcich reklamu na
vybran[datablzy e-mailovch adries. E-mailing m[T¢é by[tie[Ichpan[Jako nelelanl|zasahovanie do sikromia, kedy
nadobuda status spamu. Velk[lvlhody tejto formy marketingu su v tom, [¢ sa vyznacuju nizkou cenou a z[tove[]
vysokou mierou reakcie (Dor¢[k 2012). Socillne siete pom_haju [ullom vytvlral nov[ kontakty, zdielallsvoje pocity
a nlzory, preberall obsah strlnok a vyjadrovall tak svoje myslienky (Scott 2010). Socillne siete ponukaju
spolo¢nostiam nov( ! smer budovania vzlahu k z[kaznkom. PoulIvatelia sa registruji v socillnych sie’ach aby sa
mohli prezentovalla spljalls in[ii ullvate[mi (Zarella 2011). Prudk[rozvoj socillnych siet[Iispolo¢nosti pozorne
sleduju. Nisledne sa snalia analyzovallzistenia aby ich mohli vyulillvo svoj prospech za G¢elom zisku. Tento proces
je ale velii zlo[it[la vyladuje si osobitn[Ipristup a mnoho znalostz danej oblasti aby prenikli do povedomia [ud[]
(Suda 2010).

2. Metodoldgia a ciele vyskumu

Hlavnlm cielom predkladanej Studie je pouk[zalina efektvne vyulitie internetoviho marketingu v prostred[]
vybranej firmy. Ako objekt sme si vybrali spolo¢nos’! [koda plsobiacu na Slovensku. Snalili sme sa zistil] ako
potencillny z(kazn(di vyullvaju avnimaju jednotlivlireklamn(]aktivity, ktor[dan[]znaCka pomocou internetov ho
marketingu realizuje.

Na z(klade t[chto cielov sme stanovili nasledujuce hypot[zy:

HO : Predpokladlime, (¢ medzi n[$trojmi internetovho marketingu a odporticanim firmy neexistuje line[tny vz ah.
H1 : Predpokladine, [¢ medzi n[strojmi internetovho marketingu a odportican(m firmy existuje line [rny vz[ah.

Nasim hlavnlin z[merom realizovan'ho prieskumu bolo =zistil] a zhodnoti[l spokojnos(] a kvalitu s
marketingovimi aktivitami spolo¢nosti [koda na Slovensku. Tiellsme chceli poukizalina to, do akej miery je
vnlmanie z kaznkov ovplyvnenl] marketingovlini aktivitami realizovan[ini iba v prostred[linternetu. Pre z(skanie
poladovanlch informl¢ii sme vyulili exploraéni met du. Vytvorili sme dotaznk na ktor[]respondenti jednotlivo
odpovedali. Konkr[tnych respondentov v nasom pripade predstavovali poullvatelia internetu, prevalhe zo strinky
Facebook. Pri realiz(c¢ii n[$ho prieskumu tvorili viskumnu vzorku poullvatelia socillnej siete Facebook, znlmi a
[udia z blizkeho okolia. Respondentov sme oslovil prostredniétvom anonymn[ho dotaznlka v elektronickej podobe
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ktor[Jsme zverejnil na socillnej sieti Facebook. [Talej sme rozposlali dotazn[k na e-mailov[Jadresy nasich zn[imych a
tiel1sme oslovil fudz n[$ho okolia so [iados[ou o vyplnenie dotaznka v tlacenej forme. Do prieskumu sa celkovo
zapojilo 222 respondentov. Z uveden(¢h visledkov vypliva, (¢ v skumni vzorku tvorili vo v[&Sej miere [ény a to v
63,06% (140) zastipenl] Muli sa prieskumu zucastnili v 36,94% (82) zastpenl Dotaznlk tvorilo 13 krltkych ot[zok
ktor[sme zoradili chronologicky podla konkrtnych nlstrojov online marketingu. Obsahoval taktie Jot[zky ktor[mi
sme sa snalili zistil]ako vpllva webstrinka spolo¢nosti [koda na respondentov. V dotaznku sme na zaciatok
umiestnili ot[zky ktor[In[m pomohli ur¢il v skumnu vzorku na z(klade pohlavia, veku a vzdelania.

3. Vysledky a diskusia
Otlzka: ,,Ktor[lz nlstrojov online marketingu V [$ oslovuje najviac?

Z uvedenlch visledkov je molnl]konstatoval] [¢ najviac respondentov oslovuje marketing na socillnych
sielach ako su naprklad Facebook, Twitter, Youtube a podobne. K tejto molnosti sa priklonilo al133,88% (124)
opltanich. Nasledovali webov(strinky s 30,60% (112) zastipen(m. [Jaleko za nimi skonéila cielenl/reklama na
Facebooku s 16,39% (60) mierou zastupenia, [alej reklama na Google s 9,29% (34) mierou a E-mail marketing
$8,74% (32) mierou. 1,09% (4) opltanich odpovedalo na otlzku, (¢ je pre nich zaujlmavejs[lin[! n[stroj online
marketingu, kde uviedli naprklad online marketing propagovan[Jpomocou hier na internete.

Nastroj Podet Kumulativna | Relativna Kumulativn

pocetnost’ pocetnost’ a relativna
pocetnost’

Webové stranky 112 117122 30,60% 30,60%

Reklama na Google 34 146 9,29% 39,89%

Reklama na facebooku | 60 206 16,39% 56,28%

E-mail marketing 32 238 8,74% 65,02%

Socidlne siete | 124 362 33,88% 98,9%

(Facebook,  Twitter,

Youtube)

Iné 4 366 1,09% 100%

Spolu 368 366 100% 100%

Tabul] []1. Najzaujmavejsie n[stroje online marketingu
Zdroj: vlastné spracovanie

Otlzka: ,,Ako Casto reagujete na reklamu na Facebooku?*

Z uvedenlch visledkov m[Téme konstatoval] [& v[&Sina respondentov reaguje na reklamu na Facebooku
skt mllo, bolo to 36,04% (80) opltan/ch. V[bec nereaguje na tak to typ reklamy al128,83% (64) respondentov.
Uals[céh 25,23% (56) optanLch uviedlo, Le na tuto reklamu reaguju priemerne. 7,21% (16) respondentov reaguje skt
Casto a len 2,7% (6) op[tan[ ch reaguje na reklamu na Facebooku velmi ¢asto.
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Intenzita Podet Kumulativna | Relativna Kumulativna

pocetnost’ pocetnost’ relativna
pocdetnost’

VePmi ¢asto | 6 6 2,7% 2,7%

Skor &asto 16 22 7.21% 9,91%

Priemerne 56 78 25,23% 35,14%

Skér malo 80 158 36,04% 71,17%

Vibec 64 222 28,83% 100%

Spolu 222 222 100% 100%

Tabul] [ 2. Intenzita reakcil ha reklamu na Facebooku
Zdroj: vlastné spracovanie

Otlzka: ,,Kolko ¢asu tr[Vite ¢[tanm newsletterov?*

Z tLeh respondentov, ktorodoberaji newslettery, ich cellI¢[ta len 2,7% (6) opltanLch. 6,31% (14) respondentov si
ich len pozrie. 32,43% (72) op(tan[ch uviedlo v prieskume, [e newslettery ¢ita m(lo. Najv[&Siu skupinu tvorili
respondenti ktor[ltieto e-maily ne¢ltaju vibec. Bolo ich 45,05% (100) opltanich. ZvySn[irespondenti s mierou
zasttpenia 13,51% (30) nevedleo posudil intenzitu ¢(tania t[chto spriy.

Cas Podet Kumulativna | Relativna Kumulativna

pocetnost’ pocetnost’ relativna
pocetnost’

Citam ich celé | 6 6 2,7% 2,7%

Pozriem si ich | 14 20 6,31% 9,01%

Neviem 30 50 13,51% 22,52%

posudit’

Citam ich 72 122 32,43% 54,95%

milo

Neditam ich 100 222 45,05% 100%

vibec

Spolu 222 222 100% 100%

Tabull (3. Cas &ltania newsletterov
Zdroj: vlastné spracovanie

Otlzka: ,,Ako hodnot(te celkovu Grove [str[hky www.skoda-auto.sk?*

Na tato ot[zku odpovedali respondenti prevalne odpovellou “neviem posudil¥, bolo ich celkovo 46,85% (104).
Nasledovali respondenti, ktor[boli presvedcenllo tom, & trovellstrlhky Skoda je skit dobr(] s celkovou mierou
33,33% (74) opltanlch. Molnos[]“velmi dobr[* oznacilo v tejto otlzke 10,82% (24) respondentov. 5,41% (12)
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opltanich si mysl[) [¢ t(to strinka je sk[t zl['a najmensia ¢as[Jop[tanl¢h, konkr(tne 3,6% (8) m[pocit, [& strnka
znacky Skoda na internete je ve mi zI[]

Hodnotenie Podet Kumulativna | Relativna Kumulativna

pocetnost’ poctetnost’ relativna
poéetnost’

VePmi dobra | 24 24 10,81% 10,81%

Skor dobra 74 98 33,33% 44,14%

Neviem 104 202 46,85% 90,99%

posudit’

Skér zl4 12 214 5,41% 96,4%

Vel'mi zla 8 222 3,6% 100%

Spolu 222 222 100% 100%

Tabul] [4. Celkov[lurove [strhky www.skoda-auto.sk
Zdroj: vlastné spracovanie

Aby sme Statisticky vyhodnotili stanoven(! hypotlzy rozhodli sme sa vyulill Pearsonovu korell¢ciu. Pearsonov
korelaén( koeficient predstavuje mieru lineltnej z[ Vislosti dvoch premenn(ch. Teda meria silu Statistickej z[ vislosti
medzi dvoma kvantitat vnymi premenn[mi. Koeficient m e nadobudall hodnotu od -1 do 1. Z[pornl! hodnoty
koeficienta predstavuju jav kedy nlrast jednej veli¢iny splsobuje pokles druhej veli¢iny. Hodnota 0 znamen!) (&
medzi premenn[mi neexistuje z[Vislos'] Kladn[hodnoty koeficientu st hodnoten(lako priamo z[visl[! To znamenl(]
Le n'rast jednej veli¢iny vyvollva sGc¢asne aj nlrast druhej veli¢iny. Kladn!hodnoty korelaén[ho koeficienta m[eme
¢iastkovo interpretoval nasledovne:

- interval koeficienta pohybujuci sa pod hodnotou 0,1 znamen(] (& korel¢ia je trivi(lna
- interval 0,1-0,3 predstavuje malt korela¢ni z[ vislos!

- hodnoty v rozmedz[0,3-0,5 znamenaju strednt korel [ ¢iu

- hodnoty nad 0,5 vyjadrujt veku korelaénu z[ vislos!

Oblast’ Facebook Newsletter Webstranka
Korelicia 0,189 0,147 0,447
Pocet 222 222 222

Tabull [5. Korela¢nl Iz vislos[
Zdroj: vlastné spracovanie

Pre overenie nami stanovenej hypot[zy sme vybrali otlzku ¢. 13 ktorou sme sa respondentov p[tali, ¢i by na z[klade
plsobenia znacky [koda na internete odporucali [lalej tito znacku svojm zn[mym. N[$ledne sme ju analyzovali vo
vzlahu s ot[zkami ¢. 3, 6 a 7 v ktor[th sme sa p(tali respondentov ako ¢asto reagujii na reklamu na Facebooku,
kolko Casu trivia ¢[tanim newsletterov aako hodnotia celkovu urovelJstrinky www.skoda.sk . Ako m[Ieme vidiel v
tabulke, vSetky hodnoty korelaénlho koeficienta sa pohybuju v kladnl¢h ¢lslach ¢o predstavuje, [¢ medzi
jednotliviimi skiman[mi otlzkami existuje vzjomn[]z[Vislos[] Votlzkach t'kajticich sa Facebooku a Newsletterov
je korelacn[koeficient v intervale 0,1-0,3 ¢o znac[mala korela¢nu z[vislos] Najvyssiu hodnotu korel[¢ie dosiahla
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otlzka hodnotiaca celkovi urove'webstrnky, t[to koreluje s nami analyzovanou ot(zkou ¢.13 v intervale 0,3-0,5 ¢o
znamen!] [¢ korel[¢ia dosahuje stredn[Thodnoty viznamnosti. V[sledky n[$ho v skumu potvrdzuju z[vislosImedzi
nami analyzovan[mi ot/ zkami, m[éme teda potvrdil Inami stanovenu hypot(zu H1. Hypot[zu HO zamietame.

4. Zaver

Realizovan[im prieskumom sme zistili, [& na verejnos[p/ sob[ str[nka spolo¢nosti relat/¥ne dobr im dojmom ¢o
do istej miery ovplyv[uji odporicania zn[mych a priatelov. T mto prieskumom sme tie[]vymedzili oblasti online
marketingoviho prostredia, ktorlim by spolo¢nosl] [koda mala venovall zvi§eni pozornos! Su to naprklad
atrakt/vnejsie newslettery, lepsia propagl(¢ia na facebooku alebo zaujmavejsie grafick [ 'spracovanie strl nky.

Na zlklade dosiahnut[¢ch zisten[Isme vyslovili odporticania pre odstr[henie nedostatkov spoloc¢nosti [koda v
marketingovej komunik![ ¢ii so zlkaznkmi a tie[ Inavrhli zlepSenia pre vyulitie nl strojov internetov ho marketingu.

Pririos tejto tudie vidime v realizovanom [] (kume, kde sme prostrednictvom matematicko Statistick [ ¢ch met[d
doklzali zl[vislos/| medzi odporacaniami ktor'] dostivame od znlmych a celkovou twroviou webstrinky.
Realizovanm vLskumom sme tie[Jpouk(zali na trovellvyulitia marketingov[ch aktiv(tl spolo¢nosti [koda. V [skum
dokazuje, (¢ nlstroje internetovlho marketingu su kedykol(yek dobre meraten[] ¢o nlm napom!ha pri spri¥nom
vlbere vhodnej reklamy.
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significant differences in the use of selected training methods in terms of two selected variables, time and financial
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1. Uvod

Elementarnym cielom kazdého vzdelavania v organizacii je dopomdct’ manazmentu dosiahnut’ stanovené ciele,
ato vyuzitim arozvojom schopnosti zamestnancov. Podmienkou toho je vzdeldvanie chapané ako nepretrzita
a systematicka aktivita (Vetrakova, 2006). Cudské zdroje st vel'mi dolezité a tvoria chrbticu kazdej organizacie a su
tiez hlavnym kl'tCovym zdrojom organizacie. Toho si vedomé organizacie investuji obrovské sumy do I'udského
kapitalu, pretoze vykon Tudskych zdrojov v koneénom désledku vyrazne zvysi vykonnost organizacie. Uginok
vzdelavania je v zna¢nej miere podmieneny vyberom vhodnych metdd vzdeldvania pracovnikov, ktoré predstavuju
prostriedky a postupy vyuZzivané pri prenose atiez osvojovani si vedomosti, zruénosti, skusenosti a postojov
(Kachanakova a kol., 2013).

2. Zakladné teoretické vychodiska vzdelavania manaZérov predaja

V dnesnom naroénom podnikatel'skom prostredi st spolo¢nosti nutené spolichat’ sa viac ako kedykol'vek
predtym na funkciu predaja na udrzanie a rast vynosov (Piercy, 2010). Tym, Ze rastie doraz a tlak na funkciu predaja,
zvySuje sa aj vyznam role manazéra predaja spocivajiicej vo vedeni a priamom ovplyviiovani prijmov spolo¢nosti
(Noble, 2008). Pozicia manazéra predaja je jednou z najzavaznejSich a najvyznamnejSich v manazmente a ispech
alebo netispech vicsiny spolocnosti zavisi od efektivnosti tejto pozicie. Kvalita manazérov predaja je nad’alej jednou
z najdolezitejSich stranok organizacie z hl'adiska dosahovania finan¢nych a strategickych cielov. S cielom udrzania si
svojej konkurencieschopnosti, musia spoloc¢nosti investovat vicsie mnozstvo Casu do samotnej pripravy prave
manazérov predaja. Usilie zvySovat’ nielen poet manazérov predaja, ale tiez kvalitu samotnych manazérov by malo
byt prvoradé. Malo by preto byt v zaujme organizacie vyvijat' snahu smerom k zvySovaniu réznorodosti, kvality a
frekvencie Skoleni manazérov (Ali Taha, 2016).

Viaceré §tudie naznacuju, ze vzdelavanie manazérov je v mnohych spoloénostiach nedostatoéne realizované a
Casto absentuje akakol'vek formalna priprava vzdelavacieho programu (Anderson et al., 1997). Chakrabarty et al.
(2008) uvadzaju, ze predpokladom dosiahnutia uspechu manazérov predaja je potreba, aby boli dostato¢ne
kompetentni vo vedeni svojich predajcov. Ako uvadzaji Honeycutt et al. (1995), prave schopnost’ poskytovania
spétnej vizby nadriadeného hra rozhodujiicu ulohu pri zvySovani produktivity predajnej sily s potrebou Skolenia
manazérov Vv tejto oblasti. DeCarlo et al. (1999) zastavaji nazor, ze vnimanie nevhodného manazérskeho spravania
moze nepriaznivo ovplyvnit’ spokojnost’ predajcu a nasledne jeho vykon, a preto je dolezité si uvedomit, ze témy
suvisiace s modelovanim spravania by mali byt stiCast'ou vzdelavacieho programu. Ako uvadza Shoemaker (2003),
manazéri predaja by mali byt partnermi s jednotlivymi predajcami namiesto len jednoduchého sa zamerania na
skupinu predajcov.

Vytvorit' uspeSnych manazérov predaja, organizdcie musia poskytnit efektivny tréning. Prili§ casto, top
manazment ignoruje fakt, ze spravne vedené programy manazmentu predaja (napr. programy vzdelavania) mozu
vyrazne ovplyvnit’ predajni vykonnost’ firmy (Pelham, 2006). Proces osvojenia si tychto zruénosti trva roky a Casto si
vyzaduje obrovské ndklady vratane mensich neuspechov alebo docasnej demotivacie. Ziskanie a uspokojenie
rozvojovych potrieb manazérov predaja predstavuje kritické komponenty pre zaistenie dlhodobého prezitia
organizacie (Garrido et al., 2005). Manazéri predaja, ktori st lepsie pripraveni riadit’ a viest, buda podavat’ vyssi
vykon a dosahovat’ pridanu hodnotu pre organizaciu (Lamber et al., 2009). Fine (2007) vo svojom prispevku uvadza,
ze riadenie predaja a predajcov je vysoko komplexna a vysoko kontextudlna vyzva a ze neexistuje jedina spravna
formula platna pre uspech manazmentu predaja. Jantan et al. (2004) zdo6raziujh, Ze viac efektivne organizacie su
charakteristické vyuzivanim viacerych metdd v procese vzdelavania. Primarnym cielom vzdeldvacieho programu
predaja je zvysit predajni produktivitu. Dosiahnut’ tento ciel’, Skolitelia v oblasti predaja musia identifikovat’
$pecifické ciele, na ktoré je potrebné sa zamerat’, ako zlepSovanie predajnych technik, hodnotenie zékaznikov a iné.
Analyzou vzdelavacich potrieb, Skolitelia si schopni identifikovat’ skupinové slabé stranky v predajnych zruénostiach
a produktovych znalostiach a navrhnat’ vzdelavacie programy zamerané na odstranenie zistenych slabin. Honeycutt et
al. (1995) uvadzajt, ze stanovenie $pecifickych vzdelavacich cielov vyzaduje nasledovné:

1. Pomoct skolitelom a Skolenym v koncentracii na ciel’ vzdelavania.
2. Ur¢it postupnost’ a prioritnost’ jednotlivych vzdelavacich aktivit.

3. Stanovit’ Standard pre meranie efektivnosti vzdelavania.
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Manazéri predaja musia reagovat’ pri tvorbe vzdelavacieho programu na viaceré vyzvy ako sii meniace sa
podnikové prostredie, globalizacia, budovanie a ziskavanie vyznamnych vztahov s novymi skupinami zakaznikov
(Deeter-Schmelz et al., 2008). Potreby vzdelavania v oblasti manazmentu predaja sa musia neustale prispésobovat’
meniacim sa poziadavkam organizacie. Skoliaci pristup by mal byt v zhode s potrebami tzv. ugiacej sa organizacie.
Vzdelavaci program v oblasti manazmentu predaja moéze byt vysvetleny vyuzitim vykonnostného modelu
pozostavajuceho z nasledujicich komponentov:

a) Zameranie (Focus), ktoré by malo reprezentovat’ ciel’ zlepSovania predajnej vykonnosti prostrednictvom
tréningu zru¢nosti a coachingu.

b) Vola (will), ktord by mala stvisiet stym, ako kultura organizicie akceptuje alebo odmieta fazy
hodnotenia tréningu a coachingu.

¢) Schopnost’ (cabality), ktora zahifia poziadavky na zru¢nosti, vzdeldvacie zdroje a organizacny zavézok
v podporovani novo vytvoreného systému pre vzdelavanie manazérov predaja.

Skuisenosti prezentuju fakt, Zze ziadnou metéodou nemozno zabezpelit' efektivnost vzdelavania inak ako
naro¢nou a systémovo realizovatelnou pracou. Po zohladneni tejto skutocnosti je aj efektivnost realizacie
vzdelavania pracovnikov podmienend zabezpeCenim harmonickej vézby, a to medzi cielmi, témami, metédami
a miestom vzdeldvania a na druhej strane vzdeldvanymi zamestnancami a lektormi (Kubalak 2013). Ulohy, ktoré
maji pracovnici a manazéri v spolocnosti, ovplyviiujii orientaciu vzdeldvania, rozvoja a celkovej vzdelavacej
¢innosti. Je vel'mi potrebné, aby organizacia navrhla program vzdelavania ve'mi dokladne , a to v stlade s potrebami
pracovnikov (Ginsberg, 1997). Skolitelia musia na stanovenie ciefov vzdeldvacicho programu pochopit, Ze
vzdelavaci obsah by mal byt zmysluplny a castnici by mali mat’ prilezitost’ praktizovat’ a ziskavat’ spétnii vazbu.
Utinny sposob, ako sa udit, je pozerat sa a intereagovat s ostatnymi. Tie organizacie, ktoré rozvijaji dobry
vzdelavaci program podla potrieb zamestnancov i organizacie, dosahuju vicSinou dobré vysledky (Tomcikova,
2016).

Planovanie vzdelavania hra vel'mi déleziti ulohu v oblasti vykonnosti zamestnanca ako aj v organizaénej
vykonnosti (Partlow, 1996). Nevhodne zvoleneny navrh vzdelavania nie je ni¢ iné ako strata ¢asu a penazi (Tsaur a
Lin, 2004). Metoédy vzdelavania je velmi dolezit¢ odvodit od stanovenych tém a redlnej Grovne vedomosti
jednotlivych cielovych skupin, a preto je potrebné prikladat’ doéraz na G¢innost’ metdd, pri pasivnych metddach ako je
prednaska ¢i seminar uplatiovat’ len v pripade ak je cielom témy poskytnut’ len zékladné informacie ohladom istej
problematiky. Délezitou skutocnostou je tiez uprednostnenie aktivnych metdd pouzivanych v ramci vzdelavania
mimo pracoviska, najmi vtedy ak ide o ziskanie trvalych schopnosti, zru¢nosti ¢i vedomosti (Kubalak, 2013). Pri
vybere tej spravnej metody vzdelavania je potrebné uvedomenie si faktorov, na zaklade ktorych ju vyberame, ¢i uz
ide o naliehavost, obsah vzdelania, ciele vzdelavania a podobne. Vyber metdd zavisi od ciela vycviku, taktiez od
typu manazéra, teda ¢i ide o top manazment, stredny manazment, ale aj od kvality lektora. Pri zvoleni metod
a konecnej formy realizacie plati zasada o najvacsej moznej aplikacie aktivnych metdd, a teda zaoberat’ sa ¢o najviac
metodami, ktoré vedu k rieSeniu konkrétnych uloh a menej sa zaoberat’ takzvanymi prednaskovymi metoédami.

3. Metodolégia

Realizacia vzdelavacich programov manazérov a volba metdd ich vzdelavania bola aj predmetom vyskumu,
ktory bol realizovany na vzorke 104 organizacii. Jednym z parcidlnych cielov vyskumu, prezentovanych v danom
prispevku, bolo zistenie miery vyuzivania vybranych metdd vzdelavania manazérov a analyza miery ich vyuzivania
z hl'adiska dvoch premennych, a to ¢asovej a finan¢nej naro¢nosti. Predpokladalo sa, ze uvedené dve premenné buda
vyznamne ovplyviovat’ to, v akej miere organizacie vyuzivaju jednotlivé metody vzdelavania. Predmetom vyskumu
boli nasledovné metody vzdelavania:

- Asistovanie.

- Rotacia na pracovisku.
- Prednasky, seminare.
- Brainstorming.

- Assessment centrum.
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- Workshop.

- E-learning

Pre naplnenie stanoveného parcialneho ciel'a vyskumu boli testované dve Statistické hypotézy, a to vyuzitim
Kruskal Wallis testu pri hladine vyznamnosti 5%.
4.  Vysledky a diskusia

Prva premennd, o ktorej sa predpokladalo, ze bude ovplyviiovat' vyber vzdelavacich metdéd manazérov bola
Casova naro¢nost. Graf 1 zobrazuje komparaciu skiimanych metdéd z hladiska Casovej naro¢nosti, na zaklade
vnimania respondentov vyuZitim priemernej hodnoty a medianu. Casovéa naro&nost’ bola hodnotend na skale 1 —5 (1 —
min. naro¢nost’, 5 — max. naro¢nost’).

Graf 1 Komparacia vzdelavacich metod z hl'adiska ¢asovej narocnosti
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(Zdroj: viastné spracovanie — na zdklade vystupov ,, Test Statistics)

Na zaklade vysledkov zobrazenych v grafe 1 je zrejmé, ze ako najviac ¢asovo naro¢né st respondentmi vnimané
moderné metody vzdelavania, ktoré st asto realizované mimo pracoviska vyuzitim externych skolitel'ov na rozdiel
od metdd, ktoré su realizované vo vlastnej rézii organizacie.

H1: Predpokladame existenciu Statisticky vyznamnych rozdielov v miere vyuzivania vybranych metod
vzdelavania z hl'adiska ich ¢asovej naro¢nosti.

Prva hypotéza H1 bola testovana Kruskal Wallis testom pri hladine vyznamnosti 5%. Ako zobrazuje tabulka 1,
hladina vyznamnosti je nizSia ako 5%, ¢o potvrdilo predpoklad o tom, Ze respondenti vnimaju odliSne casovi
naro¢nost’ realizacie jednotlivych metdd vzdelavania manazérov, ¢o zaroven ovplyviiuje odlisnii mieru vyuzivania
skumanych metdd.
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Tabulka 1 Testovanie hypotézy H1

Test Statistics
¢asova naroc¢nost’
Chi-Square 94,219
Df 6
Asymp. Sig. ,000

(Zdroj: vystupy programu ,, Test Statistics )

Ddlezitou premennou, o ktorej sa predpokladalo, ze ovplyviiuje to, ako Casto st vyuzivané jednotlivé metody
pre vzdeldvanie manazérov, je ich financna naroc¢nost. Finan¢na narocnost’ bola zistovana podobne ako Casova
narocnost’ vyuzitim Skaly 1 — 5, na ktorej respondenti hodnotili vybrané metoédy na zéklade vlastného vnimania.
Moderné metddy vzdelavania ako si workshopy alebo assessment centra si vyzaduju vyuzivanie sluzieb externych
skolitel'ov, prip. ich realizdcia je zabezpecovana v priestoroch mimo organizacie, s ¢im s spojené vyssie financné
néklady v porovnani s ostatnymi skimanymi metédami. Potvrdili to aj vysledky vyskumu, vid’ graf 2.

Graf 2 Komparacia vzdelavacich metdd z hl'adiska ich finan¢nej naro¢nosti
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(Zdroj: vlastné spracovanie — na zdklade vystupov ,, Test Statistic)

H2: Predpokladame existenciu Statisticky vyznamnych rozdielov v miere vyuzivania vybranych metod
vzdelévania z hl'adiska ich finan¢nej naro¢nosti.

Hypotéza H2 bola testovana Kruskal Wallis testom pri hladine vyznamnosti 5%, pricom na zdklade vysledkov
Statistického testovania (vid’ tabulka 2) bola hypotéza H2 prijata. Je mozné na zaklade vysledkov daného vyskumu
konstatovat’, ze vyber vzdelavacich metod stvisi s ich finan¢nou naro¢nost'ou.
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Tabulka 2 Testovanie hypotézy H2

Test Statistics

Finan¢na naro¢nost’

Chi-Square 109,428
df 6
Asymp. Sig. ,000

(Zdroj: vystupy programu ,, Test Statistics )

Na zéklade testovanie Statistickych hypotéz bol potvrdeny predpoklad o tom, Ze organizacie sa rozhoduju
o vybere vzdelavacich metdd svojich manazérov na zaklade ich ¢asovej a finan¢nej naro¢nosti. Ako ukazali vysledky
vyskumu, slovenské organizacie vyuZzivaji najcastejSie metody pracovna rotacia, prednasky, semindre a asistovanie,
jedna sa teda o metody, ktorych realizacia je z hladiska Casovej a finan¢nej narocnosti jednoduchsia nez je to
v pripade metdd workshopy a assesment centra, ktoré si stale vyuzivané v malej miere, a to aj v pripade vzdelavania
pracovnikov na manazérskych pracovnych poziciach. Je mozné preto predpokladat’, ze rozhodujicimi faktormi, na
zaklade ktorych organizacie rozhoduju o vzdelavacich metddach, su stale casova a finanéna narocnost’.

5. Zaver

Vzdelavanie pracovnikov predstavuje jednu z kI'iCovych funkcii riadenia I'udskych zdrojov a je dolezitym
nastrojom pre dosiahnutie pozadovanej kvality l'udskych zdrojov. Ak ma byt jeho realizicia efektivna, musi
organizacia venovat dostato¢ntl pozornost’ vyberu foriem a metdd vzdelavania. Narocnost’ vytvorenia efektivneho
vzdelavacieho programu sa obzvlast’ tyka manazérskych pracovnych pozicii, pre zastavanie ktorych musi pracovnik
disponovat’ $irokou $kalou roznych ako odbornych, tak interpersonalnych zruénosti. Tieto $pecifické poziadavky na
zastavanie manazérskych pracovnych pozicii by mali byt zohl'adiiované pri analyze vzdelavacich potrieb a nasledne
vyberu najvhodnejsich vzdelavacich metdd, pri ktorom je dolezité brat’ do iivahy nielen ¢asovu a finan¢nu stranku, ale
celkovy prinos pre organizaciu.
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Abstrakt: Systém socidlneho zabezpecenia je odrazom socidlnej politiky danej krajiny aje jej vyznamnym
nastrojom. Je vysledkom politického a spolocenského konsenzu. Systém socialneho zabezpecenia na Slovensku
pozostava z troch Casti, a to systému socialneho poistenia, Statnej socidlnej pomoci a socidlnej pomoci. Délezitym
indtititom v systéme socialneho zabezpecenia je zivotného minimum. Systém zivotného minima ma vplyv na d’alsie
kategorie v socialnom systéme. Ciel'om prispevku je analyzovat’ vyvoj zivotného minima, minimalnej mzdy a miery
nezamestnanosti za obdobie rokov 2009 — 2016. Nasim cielom je zaroven zistit', ¢i je systém zivotného minima
nastaveny motivacne pri zapajani nezamestnanych do pracovného pomeru. Sucastou prispevku je aj prehlad
pravnych noriem, ktoré upravuju institat zivotného minima.

KPuacové slova: zivotné minimum, hmotna nidza, minimalna mzda, miera nezamestnanosti
JEL Klasifikacia: J31, 131, I38

Informacia: Prispevok je jednym z iastkovych vystupov projektu VEGA 1/079/16 ,Moderné pristupy zvySovania
podnikatel'skej vykonnosti a konkurencieschopnosti s vyuzitim inovativneho modelu — Enterprise Performance Model
pre zefektivnenie manazérskeho rozhodovania®.
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Uvod

Zivotné minimum je doleZitym initititom v systéme socidlneho zabezpelenia. Socidlne zabezpetenie ako
sucast’ socialnej politiky Statu predstavuje stibor pravnych, finan¢nych a organizac¢nych nastrojov, ktorych cielom je
predchadzat, zmiermovat’ a odstrafiovat’ nasledky uznanych socialnych udalosti ob¢anov (Gejdosova, 2012). Pojem
socidlne zabezpecenie sa Casto pouziva aj pre oznaCenie vSetkych socidlnych institicii, ktoré poskytuji obcanom
poradenstvo, ochranu, materidlne a penazné plnenie, sluzby aazyl na uspokojenie socidlnych (spolocnostou
uznanych) potrieb (Rievajova, 2008).

V sucasnosti méa socidlne zabezpecenie SirSie ciele aje odpovedou modernych spoloc¢nosti na otazku
zabezpeCenia v najSirSom zmysle. Znamend to nielen uspokojovanie potrieb, ale predovSetkym prevenciu rizika
a pomoc jednotlivcom a rodindm v situaciach, ktorym nebolo mozné zabranit. Socidlne zabezpeCenie za zdkladny
ciel’ povazuje poskytnutie pomoci rodindm a jednotlivcom, istotu, ze troven a kvalita ich Zivota sa neznizi v ziadnej
rizikovej socialnej ¢i ekonomicke;j situacii (Stanek a kol., 2008).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Socialne zabezpefenie mozeme povazovat’ za zakladny institat socialnej politiky. Vyraz zabezpecenie suvisi
s pojmami bezpecnost’ a istota. Medzinarodna organizacie prace (ILO — International Labour Organization) definuje
socialne zabezpecenie ako ochranu, ktori spolo¢nost’ poskytuje svojim ¢lenom prostrednictvom suboru verejnych
opatreni pred ekonomickou a socialnou nidzou, ktord by mohla byt ina¢ spdsobend zastavenim alebo vyraznym
znizenim prijmov v désledku choroby, materstva, Urazu v zamestnani, nezamestnanosti, invalidity, staroby a smrti
a d’alej poskytovanie zdravotnej starostlivosti a poskytovanie podpory rodindm a detom (ILO, 1984). Doélezitym
indtititom v systéme socialneho zabezpecenia je aj zivotné minimum.

1.1 Zivotné minimum

Na Slovensku je zivotné minimum upravené zakonom ¢. 601/2003 Z. z. o zivotnom minime, ktory definuje
zivotné minimum ako spolo¢ensky uznani minimalnu hranicu prijmov fyzickej osoby, pod ktorou nastava stav jej
hmotnej nudze. Sumy zivotného minima sa upravuji vzdy k 1. julu bezného kalendameho roka na zaklade
koeficientu rastu Cistych penaznych prijmov na osobu alebo koeficientu rastu zivotnych nakladov nizkoprijmovych
domacnosti (MPSVaR).

Ciastka Zivotného minima bola na Slovensku naposledy upravena 1. 7. 2017, a to Opatrenim Ministerstva prace,
socialnych veci a rodiny Slovenskej republiky ¢. 173/2017 takto:

. 199,48 € mesacne, ak ide o jednu plnoletu fyzicku osobu,
. 139,16 € mesacne, ak ide o d’alSiu spolo¢ne posudzovanu plnoletu fyzicka osobu,
e 91,06 €, ak ide o zaopatrené neplnoleté diet'a alebo nezaopatrené diet’a.

Ako sa postupne menila vyska zivotného minima od roku 2009 do roku 2017, je uvedené v tabulke 1.

1.2 Hmotna niudza

Hmotnt nudzu definuje zakon €. 417/2013 Z. z. o hmotnej nudzi ako stav, ked’ prijem domécnosti nedosahuje
sumy zivotného minima a ¢lenovia domacnosti si nevedia alebo nemézu pracou, vykonom vlastnickeho prava alebo
inym pravom k majetku zabezpecit' prijem alebo zvysit' prijem. Pomoc v hmotnej nidzi podla uvedeného zakona
pozostava z davok v hmotnej nidzi, ochranného prispevku, aktivacného prispevku, prispevku na nezaopatrené diet'a
a prispevku na byvanie.

Davka v hmotnej nudzi je jedinou davkou v slovenskom systéme pomoci v hmotnej nudzi. Pokial’ je osobe
priznany narok na tito davku, mézu byt v pripade splnenia stanovenych podmienok poskytnuté i d’alsie uvedené
prispevky. Davka sa s prispevkami spocita a vyplaca sa naraz v pefiaznej, vecnej alebo kombinovanej forme. Pri
zistovani naroku na davku je posudzovany zapocitatelny prijem spolo¢ne posudzovanych oséb v domacnosti.
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Na zaklade st¢asného zakona o hmotnej nidzi st vyplacané tieto davky:
. 61,60 € mesacne, ak ide o jednotlivca,
. 117,20 € mesacne, ak ide o jednotlivca s dietat'om alebo najviac so 4 det'mi,
. 107,10 € mesacne, ak ide o dvojicu bez deti,
. 160,40 € mesacne, ak ide o dvojicu s dietatom alebo najviac so 4 det'mi,
. 171,20 € mesacne, ak ide o jednotlivca s viac ako 4 det'mi,

. 216,10 € mesacne, ak ide o dvojicu s viac ako 4 detmi.

1.3 Legislativny vyvoj ipravy Zivotného minima na Slovensku

Prvy zakon o zivotnom minime (zakon ¢. 463/1991 Zb. z.) bol federalnym zakonom, spoloénym pre Slovenskil
republiku a Ceskd republiku. Tento zakon prvykrat definuje pojem Zivotné minimum ako spoloensky uznani
minimalnu hranicu prijmov ob&ana, ktorou nastava stav hmotnej nidze. Zivotné minimum malo podl'a tohto zikona
dve zékladné funkcie. Zivotné minimum sliZilo ako hrani¢ni hodnota pri posudzovani niroku osoby na davku
v hmotnej nudzi a bolo garantovanou hranicou minimalneho prijmu pre tych, ktorych prijmy nedosahovali hranice
zivotného minima. Sumy zivotného minima boli valorizované k 21. 10. 1993,k 1. 7. 1995 ak 1. 11. 1997.

V poradi druhy zakon bol zékon ¢. 125/1998 Z. z. o zivotnom minime a o ustanoveni sum na ucely Statnych
socialnych davok, ktory spolu so zakonom ¢. 195/1998 o socialnej pomoci uz znamena odklon slovenského institiitu
zivotného minima od ¢eského. V tomto obdobi doslo k vyraznym zmenam, ktoré sa tykali kritérii naroku na davky
v hmotnej nudzi, vysky poskytovanych sim, prepojenia s d’alSimi prvkami socidlnej ochrany i samotnej logiky
poskytovania davok.

V roku 2003 doslo k rozsiahlej reforme $tatnej socialnej pomoci a boli prijaté kl'Gcové legislativne normy
a opatrenia. Z tohto vznikol zdkon ¢. 601/2003 Z. z. o zivotnom minime a zakon ¢. 599/2003 Z. z. o pomoci
v hmotnej nudzi, ktoré nadobudli platnost’ 1. 1. 2014. Zakon €. 601/2003 Z. z. priniesol vyrazni zmenu v tom, ze
sumu zivotného minima na diet’a stanovuje jednotne bez ohl'adu na to, ¢i je diet'a zaopatrené alebo nie. So zasadnou
zmenou prichadza aj druhy zakon ¢. 599/2003 Z. z. o pomoci v hmotnej nidzi, podl'a ktoré¢ho davka v hmotnej ntidzi
uz nebola stanovena ako rozdiel medzi zivotnym minimom a aktudlnym prijmom, ale ako rozdiel medzi spocitanou
davkou v hmotnej nidzi a aktualnym prijmom (Bednarik, 2008).

V roku 2013 bol prijaty novy zakon ¢. 417/2013 Z. z. o pomoci v hmotnej ntdzi, ktory rozsiruje pévodni
definiciu. Hmotnu ntidzu oznacuje ako stav, ked’ prijem domacnosti nedosahuje sumy zivotného minima a ¢lenovia
domacnosti si tento prijem nedokazu zvysit' pracou alebo prenajmom &i predajom majetku. Prijatim tohto zakona
doslo k odstraneniu niektorych prispevkov (napr. prispevok na zdravotnu starostlivost, vyrovnavaci prispevok).
K zmene doslo aj v oblasti posudzovanych osob, ked’ sa podl'a nového zakona za ¢lenov domacnosti povazuju i deti
nad 25 rokov, ak ziji v spoloénej domacnosti s rodi¢mi, pokial’ studuju dennou formou studia.

Posledna legislativna uprava zakona o hmotnej nidzi bola aktualizovana novelou zakona ¢. 417/2013 Z. z.
o pomoci v hmotnej nidzi, ktory nadobudol G¢innost’ 1. 5. 2017. Cielom tejto pravnej Gpravy je najmé posilnit’
motivaciu najst’ a udrzat’ zamestnanie pre dlhodobo nezamestnané alebo dlhodobo neaktivne osoby v systéme pomoci
v hmotnej nudzi. Rovnako zvysit' podporu poskytovania pomoci v hmotnej niidzi so mzdou, kde dochadza k zvyseniu
percenta z prijmu ¢lena domacnosti, ktorému sa poskytuje osobitny prispevok z jeho pracovného pomeru, ktory sa na
ucely posudzovania poskytovania pomoci v hmotnej nlidzi nebude povazovat za prijem.

2. Metodologia

Pre analyzu bol zostaveny ¢asovy rad s roénymi hodnotami za obdobie rokov 2009 — 2016 (resp. 2017). Tento
¢asovy horizont bol vybraty z dovodu, Ze v roku 2009 Slovenska republika prijala euro a stala sa sucast'ou eurozony a
viaceré medzinarodné dohody a dokumenty tykajuce sa socidlneho prava obcanov boli zapracované do nasho
legislativneho systému. Udaje boli ziskané hlavne zo stranky Ministerstva prace, socialnych veci a rodiny Slovenskej
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republiky, Slovenského Statistického tradu a renomovanych autorov, ktori sa venuji tejto problematike. Udaje sme
doplnili tiez o deskripciu pravnych predpisov, na zaklade ktorych boli jednotlivé zmeny prijaté.

3. Vysledky a diskusia

Analyze sme podrobili sumu Zivotného minima, minimalnu mzdu a mieru nezamestnanosti. Ide o udaje, ktoré
maji podla nas vzajomnu suvislost'. Analyza bola vykonana za obdobie rokov 2009 az 2017 (resp. 2016, kedZe za
rok 2017 nie su k dispozicii udaje).

Ciastky Zivotného minima stanovuje vlada na zaklade prislusnych zikonov a opatreni. Prehl’ad sum Zivotného
minima a predpisu opatreni MPSVaR SR je uvedeny v tab. 1. Posledné zvy3enie Zivotného minima bolo k 1. 7. 2017.
V porovnani so sumami zivotného minima, ktoré boli platné od 1. 7. 2013 — 30. jina 2017 ide o mierne zvySene sum.
Sumy Zzivotného minima neboli menené 4 roky, hlavny vplyv na to mala vel'mi nizka inflacia, ktora bola v tomto
obdobi nulova, resp. minusova.

Tab. 1 Vyvoj vysky zivotného minima za obdobie rokov 2009 — 2017 (v €)

Platnost’ od Opatrenie MPSVaR 1.osoba 2.0soba Dieta
1.7.2017 173/2017 Z. z. 199,48 139,16 91,06
1.7,2016 186/2013 Z. z. 198,09 138,19 90,42
1.7.2015 186/2013 Z. z. 198,09 138,19 90,42
1.7.2014 186/2013 Z. z. 198,09 138,19 90,42
1.7.2013 186/2013 Z. z. 198,09 138,19 90,42
1.7.2012 181/2012 Z. z. 194,58 135,74 88,82
1.7.2011 194/2011 Z. z. 189,83 132,42 86,65
1.7.2010 300/2010 Z. z. 185,38 129,31 84,61
1.7.2009 252/2009 Z. z. 185,19 129,18 84,52

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade idajov MPSVaR SR

Institit minimalnej mzdy je na Slovensku upraveny zakonom ¢&. 663/2007 Z. z. o minimalnej mzde v zneni
neskorsich predpisov. Minimalna mzda je podl'a tohto zakona definovana ako minimalna Ciastka pre zamestnanca za
kazda odpracovant hodinu, ktoru stanovuje vlada. Posledna uprava minimalnej mzdy bola dand Nariadenim vlady ¢.
280/2016 Z. z., ktorym sa suma minimalnej mzdy stanovila na rok 2017 vo vyske 435,00 eur za mesiac pre
zamestnanca odmenovaného mesaénou mzdou a 2,500 eur za kazda odpracovant hodinu.

Vyska zivotného minima by mala byt nastavend vo¢i minimalnej mzde tak, aby vyjadrovala vyhodnost
zamestnania oproti socidlnemu prijmu. Rozdiel medzi socialnymi prijmami a minimalnym prijmom zo zamestnania
by mal byt’ taky vysoky, aby motivoval ob¢anov k hl'adaniu prace. Vlada kazdoroéne nariadenim upravuje vysku
minimalnej mzdy. Uréuje tak minimalne naklady zamestnavatel’a na l'udsku pracu a zaroven minimalny prijem , ktory
by mal pokryvat’ zakladné potreby jednotlivca. Zaroven byt mala stimulovat’ zamestnanca k pracovnym navykom.
Prehl’ad o vyvoji vysky minimalnej mzdy za obdobie rokov 2009 — 2017 je uvedeny v tab. 2

Tab. 2 Vyvoj vysky mesacnej minimalnej mzdy a hodinovej mzdy za obdobie 2009-2017 (v EUR)

Rok Pravny predpis Mesac¢na Hodinova mzda
minimélna mzda
2017 Nariadenie vlady ¢. 280/2016 435,00 2,500
2016 Nariadenie vlady ¢&. 279/2015 405,00 2,328
2015 Nariadenie vlady ¢. 297/2014 380,00 2,184
2014 Nariadenie vlady &. 321/2013 352,00 2,023
2013 Nariadenie vlady ¢. 326/2012 337,70 1,941
2012 Nariadenie vlady ¢. 343/2011 327,20 1,880
2011 Nariadenie vlady &. 408/2010 317,00 1,822
2010 Nariadenie vlady ¢. 441/2009 307,70 1,768
2009 Nariadenie vlady &. 422/2008 295,50 1,698

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade idajov MPSVaR SR
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Minimalna mzda predstavuje faktor, ktory byva ¢asto politicky interpretovany ako nastroj na znizovanie
nezamestnanosti. V tomto roku bola zaznamenana historicky najnizSia miera evidovanej nezamestnanosti, ktora ku
koncu mesiaca august predstavovala 6,54 %. Za poklesom miery nezamestnanosti je hospodarsky rast a proaktivne
opatrenia rezortu prace a socialnych veci.

Vyvoj miery nezamestnanosti za roky 2009 - 2017 (v %)
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Graf 1 Vyvoj miery nezamestnanosti za obdobie rokov 2009 — 2017
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade idajov MPSVaR SR

*vypocitana z celkového poctu uchadzacov o zamestnanie
** 0daj k 30. 8.2017

Porovnanie vyvoja zivotného minima, minimalnej mzdy a evidovanej miery nezamestnanosti je v grafe 2.
Analyzou sme zistili, ze pokial’ suma zivotného minima v roku 2016 narastla oproti roku 2009 o 13 €, ¢o predstavuje
narast o 7 %, rozdiel medzi minimalnou mzdou za to isté obdobie je 109,5 €, narast je 37 %. Z analyzovanych udajov
vidime, Ze rast minimalnej mzdy je rychlejsi ako rast zivotného minima, ¢o by malo motivovat’ 'udi k tomu, aby si
aktivne hladali pracu a snazili sa pracovat’. Z analyzy tiez vidime, Ze rast minimalnej mzdy ma aj priaznivy dopad na
zniZzovanie miery nezamestnanosti. Samozrejme na to vplyvaju d’alSie faktory. Ak by sme chceli vykonat' hlbsiu
analyzu, potrebovali by sme k tomu d’al$ie udaje.

Vyvoj Zivotného minima, minimalnej mzdy a miery nezamestanosti
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Graf 1 Vyvoj zivotného minima, mesa¢nej minimalnej mzdy a miery nezamestnanosti za roky 2009-2016
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov MPSVaR
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4. Zaver

Existencia Zivotného minima je v socidlne orientovanom 3tate nevyhnutna. Ciastka Zivotného minima je délezita
pri viacerych Statnych socidlnych davkach. Je tiez hlavnym kritériom napriklad pri priznani socialnych davok. Jeho
stanovenie vSak nie je jednoduché. Na jednej strane je potrebné, aby jeho vyska nebola prili§ vysoka, lebo pokial’ by
prijem z pracovnej ¢innosti nepresiahol zivotné minimum, pre osobu by bolo vyhodnejsie poberat’ socialne davky ako
prijat’ horSie plateni pracu. Také zivotné minimum by nemotivovalo k préci, prili§ by zatazilo Statny rozpocet
a viedlo k nezamestnanosti. Je preto potrebné v zaujme zvyS$ovania motivacie k legalnej pracovnej ¢innosti zvacsovat
odstup minimalnej mzdy od Zivotného minima jednotlivca. Na druhej strane, pokial’ by bolo Zivotné minimum
stanovené prili§ nizko, stratilo by svoju ochranntl funkciu a obcania v nepriaznivej socialnej situacii by boli odstideni
na zivot v chudobe.

Na zaklade vykonanej analyzy sme zistili, ze vyska zivotného minima je nastavena v Slovenskej republike tak,
aby motivovala I'udi hl'adat si pracu, ale na druhej strane ide o Ciastku, ktora na prechodné obdobie zarucuje
dotknutej osobe aby bola schopna po tuto nevyhnutnt dobu vyzit'. Zvysenie zivotného minima od 1. jula 2017 ma za
nasledok, Ze spolu stipne 19 Statnych socialnych davok, ktoré sa od neho odvijaji. Ak bude nad’alej rast’ ekonomika
nasho §tatu, je predpoklad rastu sumy zivotného minima aj v d’al$ich rokoch.

Zoznam bibliografickych odkazov

Gejdosova, Z. 2012. Socialne zabezpeenie v systéme verejnej spravy na Slovensku. Ruzomberok: VERBUM. ISBN
978-80-8084-894-1. [online 2017-10-06]. Dostupné z: http://www.akademickyrepozitar.sk/sk/repozitar/socialne-
zabezpecenie-v-systeme-verejnej-spravy-na-slovensku.pdf

International Labour Organization. 1984. Introduction to Social Security. [online 2017-10-06]. Dostupné z:
http://www.ilo.org/secsoc/information-resources/publications-and-
tools/Toolsandmodels/ WCMS_SECSOC_1393 1/lang--en/index.htm

Kusa, Z. aD. Gerbery. Systém minimalneho prijmu na Slovensku. 2009. [online 2017-10-06]. Dostupné z:
https://www.google.sk/search?q=Kus%C3%A1%2C+Z.+a+Gerbery%2C+D.+Syst%C3%A9m+minim%C3%A11
neho+pr%C3%ADjmu+na+Slovensku&oq=Kus%C3%A1%2C+Z.+a+Gerbery%2 C+D.+Syst%C3%A9m+minim

Ministerstvo prace, socidlnych veci a rodiny Slovenskej republiky. Zivotné minimum. [online 2017-10-05]. Dostupné
z: https://www.employment.gov.sk/sk/rodina-socialna-pomoc/hmotna-nudza/zivotne-minimum/

Ministerstvo prace, socialnych veci a rodiny Slovenskej republiky. Minimalna mzda. [online 2017-10-05]. Dostupné
z:https://www.employment.gov.sk/sk/praca-zamestnanost/vztah-zamestnanca-
zamestnavatela/odmenovanie/minimalna-mzda/.

Rievajova, E. a kol. 2008. Socialne zabezpecenie. Bratislava: Ekonom. ISBN 978-80-225-2545-9.

Stanek, V. a kol. 2008. Socialna politika. Bratislava: Sprint. ISBN 978-80-89393-02-2.

Ustredie prace, socialnych veci a rodiny: Nezamestnanost — mesaéné $tatistiky. [online 2017-10-06]. Dostupné z:
http://www.upsvar.sk/statistiky/nezamestnanost-mesacne-statistiky.html?page _id=1254

Opatrenia Ministerstva prace, socialnych veci a rodiny Slovenskej republiky. Socidlna pomoc a podpora. [online
2017-10-06]. Dostupné z: https://www.employment.gov.sk/sk/legislativa/socialna-pomoc-podpora/

Statisticky ~ tGrad  Slovenskej  republiky.  Nezamestnanost. [online  2017-10-06].  Dostupné  z:
http://www.statistics.sk/pls/elisw/metainfo.explorer?obj=41&cmd=go&s=1002&sso=2 &so=15

Zékon ¢&. 463/1991 Zb. o zivotnom minime v zneni neskorSich predpisov.[online 2017-10-05]. Dostupné z:

https://www.google.sk/search?source=hp&q=z%C3%A 1kon+%C4%8D.+463%2F1991&0q=2%C3%A 1kon+%C4

Zakon ¢. 125/1998 Z. z. o zivotnom minime a o ustanoveni sim na Ucely Statnych socidlnych davok v zneni

neskorsich predpisov. [online 2017-10-05]. Dostupné z: http://www.noveaspi.sk/products/lawText/1/46650/1/2

Zakon €. 195/1998 Z. z. o socidlnej pomoci v zneni neskorSich predpisov. .[online 2017-10-05]. Dostupné z:
https://zakony.judikaty.info/predpis/uplne-znenie-zakona-88/200 1

Zékon €. 601/2003 Z. z. o zivotnom minime v zneni neskorSich predpisov. [online 2017-10-06]. Dostupné z:
https://zakony.judikaty.info/predpis/zakon-601/2003

Zakon ¢. 599/2003 Z. z. o pomoci v hmotnej nidzi v zneni neskorsich predpisov. [online 2017-10-06]. Dostupné z:
http://www.noveaspi.sk/products/lawText/1/56485/1/2

Zakon ¢. 417/2013 Z. z. o pomoci v hmotnej nudzi v zneni neskorsich predpisov. [online 2017-10-06]. Dostupné z:
https://zakony.judikaty.info/predpis/zakon-417/2013

© 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.


http://www.akademickyrepozitar.sk/sk/repozitar/socialne-zabezpecenie-v-systeme-verejnej-spravy-na-slovensku.pdf
http://www.akademickyrepozitar.sk/sk/repozitar/socialne-zabezpecenie-v-systeme-verejnej-spravy-na-slovensku.pdf
http://www.ilo.org/secsoc/information-resources/publications-and-tools/Toolsandmodels/WCMS_SECSOC_13931/lang--en/index.htm
http://www.ilo.org/secsoc/information-resources/publications-and-tools/Toolsandmodels/WCMS_SECSOC_13931/lang--en/index.htm
https://www.google.sk/search?q=Kus%C3%A1%2C+Z.+a+Gerbery%2C+D.+Syst%C3%A9m+minim%C3%A1lneho+pr%C3%ADjmu+na+Slovensku&oq=Kus%C3%A1%2C+Z.+a+Gerbery%2C+D.+Syst%C3%A9m+minim
https://www.google.sk/search?q=Kus%C3%A1%2C+Z.+a+Gerbery%2C+D.+Syst%C3%A9m+minim%C3%A1lneho+pr%C3%ADjmu+na+Slovensku&oq=Kus%C3%A1%2C+Z.+a+Gerbery%2C+D.+Syst%C3%A9m+minim
https://www.employment.gov.sk/sk/rodina-socialna-pomoc/hmotna-nudza/zivotne-minimum/
https://www.employment.gov.sk/sk/praca-zamestnanost/vztah-zamestnanca-zamestnavatela/odmenovanie/minimalna-mzda/
https://www.employment.gov.sk/sk/praca-zamestnanost/vztah-zamestnanca-zamestnavatela/odmenovanie/minimalna-mzda/
http://www.upsvar.sk/statistiky/nezamestnanost-mesacne-statistiky.html?page_id=1254
https://www.employment.gov.sk/sk/legislativa/socialna-pomoc-podpora/
http://www.statistics.sk/pls/elisw/metainfo.explorer?obj=41&cmd=go&s=1002&sso=2&so=15
https://www.google.sk/search?source=hp&q=z%C3%A1kon+%C4%8D.+463%2F1991&oq=z%C3%A1kon+%C4
http://www.noveaspi.sk/products/lawText/1/46650/1/2
https://zakony.judikaty.info/predpis/uplne-znenie-zakona-88/2001
https://zakony.judikaty.info/predpis/zakon-601/2003
http://www.noveaspi.sk/products/lawText/1/56485/1/2
https://zakony.judikaty.info/predpis/zakon-417/2013

«JOG

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

Atributy marketingovej komunikacie socialnych sieti
a ich vplyv na cielovu skupinu vybraného subjektu

doc. PhDr. Radovan Bacik, PhD. MBA .*
Presovska univerzita v Presove

Katedra marketingu a medzindrodného obchodu
Konstantinova ul. 16, 080 01 Presov, Slovakia
radovan.bacik@unipo.sk

PhDr. Igor Fedorko, PhD.

Presovska univerzita v Presove

Katedra marketingu a medzindrodného obchodu
Konstantinova ul. 16, 080 01 Presov, Slovakia
igor.fedorko@unipo.sk

Mgr. Simona HasSova
Presovska univerzita v Presove
Konstantinova ul. 16, 080 01 Presov, Slovakia

* corresponding author

Abstrakt: Hlavnym cielom ¢lanku je vymedzit' aktualne trendy v oblasti vyuzivania socialnych sieti ako nastroja
marketingovej komunikdcie a navrhnit mozné zlepSenie online komunikacie pre dany subjekt. Na zaklade
stanovenych cielov analyzy a prieskumu sme sformulovali zakladné hypotézy tykajuce sa zavislosti medzi
hodnotenim jednotlivych faktorov aktualnosti a dostatoénej miery informacii Facebookovou stranku. Pri rieSeni
vyskumnych problémov sme vyuzivali dva typy prieskumov. Ako zaklad teoretickych vychodisk sluzil sekundarny
prieskum. Primarny prieskum obsahoval dopytovanie sa pomocou dotaznika. Vyskum nepreukazal dokazy na to, aby
sme mohli tvrdit’, ze Zeny su spokojnejsie s aktudlnostou informacii uverejnenych na facebookovej Fanpage, a teda,
ze existuje zavislost’ medzi hodnotenim aktualnosti poskytovanych informacii a pohlavim $tudentov. Na zaklade
dalsich vysledkov nevieme potvrdit' zavislost medzi hodnotenim dostato¢nosti informacii uverejiovanych na
fakultnej Fanpage a formou §tudia.

KPicové slova: reputacia, socialne siete, marketingova komunikacia
JEL Klasifikacia: C22; C51; Q11; Q13

Informacia: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v stucasnosti 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 stredoeuropskom trhu“ a VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum
dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského spravania pri vyuZzivani
mobilnych komunikaénych platforiem pre ucely elektronickej komercie*.
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1. Zakladné teoretické vychodiska

Boyd (2007) uvadza socialne siete ako druh internetovych sluzieb, ur¢enych na nadvédzovanie a udrziavanie
kontaktov medzi jednotlivcami alebo firmami. Umoziuji vytvaranie verejnych aj Ciastocne verejnych profilov,
vybrat' si zoznamy inych uzivatelov s ktorymi chcu uzivatelia zdiel'at’ informacie. Na zaklade toho vznika siet’
vztahov, socidlna siet. Tato siet’ je charakteristickd najmé tym, ze vytvara priestor pre komunikaciu a umoziuje
zdiel'anie textovych obsahov, videi ¢i fotografii. Za najpopularnejsiu socialnu siet’ sa povazuje v sucasnej dobe
Facebook. Podstatou tejto socialnej siete je orientacia na sukromny obsah. Sjej vyuzitim mézu l'udia ziskat’ prehl'ad
ordznych zivotnych situaciach svojich najbliz§ich. Vd’aka pribudajucim funkciam je Coraz t'azsie uzivatel'om udrzat’ s
nimi krok, no aj napriek tomu je tato socilna siet’ prevazne sikromného charakteru (Striz 2013). Velkym pozitivom
komunikacie prostrednictvom internetu je hlavne odstranenie prekazky vzdialenosti. Socidlne siete umoziuji
komunikovat’ viacerym I'ud’om naraz, bez toho, aby sa zisli. Internetové pripojenie, az na nejaké vynimky, funguje po
celom svete. Socidlne siete ndm umoznuji objavovat’ a udrziavat’ davno stratené kontakty a vytvarat’ nové socialne
vizby na rozdiel od realneho Zivota. DalSou spornou vyhodou je moznost’ odmietnutia ,,priatel’stva® niekomu alebo si
ho vymazat’ z ,,priatelov*. To v realnom Zivote velmi nefunguje (Pavlicek 2010). K d’aliim vyhodam socialnych sieti
patri aj to, ze umoziuji uzivatelom komunikovat' zadarmo z pohodlia domova. Ani velka vzdialenost nie je
prekazkou v komunikacii s na§imi priatemi & znamymi. Socidlne siete nam umoZiuju posielat’ a prijimat’ textove
spravy, odkazy, fotky ¢i videa. Umoziiuji nam virtualne sa prepojit’ s 'ud’'mi, ktori majii podobné zaujmy ako my.
Pontkaji nam nahlad do inych kultir a sposobu zivota v zahrani¢nych krajinach. Mozu byt aj nastrojom na
prezentovanie nasich napadov, produktov a myslienok (Chaffey 2000). K nevyhodam vyuZzivania socialnych sieti
patri hlavne nemoznost’ pripojenia pre vSetkych. Napriklad z dovodu nemajetnosti, pokial’ dotyéna osoba nema
poéita¢ alebo iné mobilné zariadenia umoziiujlice pripojenie k internetu. Dalsi problém prichadza pri vypadku
internetového pripojenia. Otazkou tu zostava, ¢i komunikacia prostrednictvom modernych technologii je taka
hodnotna a prinosna ako komunikacia face to face a ¢i rychlost’ a kvalita prenosu vynahradi fyzické stretavanie sa
(Keller 2009).

K spravnemu pochopeniu problematiky socialnych sieti ako nastroja marketingovej komunikécie je potrebné si
zadefinovat’ ¢o to vlastne marketingova komunikacia je. Marketingova komunikacia je spojena spojmom
komunikaény proces aznamena prenos spravy od odosielatela k prijemcovi. Tento proces moze prebiechat’ na
viacerych Grovniach, medzi predavajicim a kupujicim, firmou a jej potencidlnymi a su¢asnymi zakaznikmi, medzi
firmou a d’al$imi zaujmovymi skupinami (Jahodova 2010).

Reputacia (renomé) znamena kladné, ocefiujiice nazory niekoho alebo dobré meno. Stava sa Coraz dolezitejsim
¢lankom vstéasnom podnikatel'skom prostredi, ked’ k Gispechu nestacia len produkty ¢i technoldgie. Dobra reputacia
ovplyviiuje trhovil hodnotu firmy a je u€innou zbrafiou proti konkurencii. Reputaciu firiem vyuzivaji aj finanéné
institucie pri rozhodovani financovania projektov. Voblasti ziskavania talentov a kvalifikovanych l'udi je vysoko
hodnotena reputacia spolo¢nosti znaénou konkurenénou vyhodou. Na zéaklade prieskumov zo zahraniéia az vyse 80%
Pudi uprednostni pracovat’ pre firmy s dobrou reputaciou a to dokonca aj pri nizSej mzde. Na druhej strane zla
reputacia mdze dokonca zruinovat' firmu apriviest' ju kzaniku. Reputaciu ovplyviiuje viacero faktorov vo vnutri
organizécie, ale aj faktory z externého prostredia. Dalsimi faktormi ovplyviiujucimi reputdciu firmy si informacné
technologie, novodobé formy komunikéacie a internet (VaculCiakova 2013). K online reputacii patri aj aktivna
obojsmerna komunikacia na socialnych sietach. Komunikacia by mala byt jednotna a pod kazdym komentarom by
nemal chybat’ podpis osoby, ktord komentar napisala. Reakcia na prispevky na socidlnych sietach by mala byt
promptna a mala by splnit’ o¢akavania, pretoZe viaznuca komunikacia moze viest’ kbudovaniu zlej reputacie. Firmy,
ktoré chcu mat’ prehlad o verejnej mienke v stvislosti so svojou znatkou mézu vyuzit' pravidelny monitoring médii a
mienkotvorcov (Mocikova 2015).

2. Metodoldgia a ciele vyskumu

Subjektom vyskumu v predakldanom ¢lanku bola Fakulta manazmentu PreSovskej univerzity so sidlom v
Presove. Prostrednictvom Fanpage na socidlnej sieti Facebook analyzujeme posobenie fakulty na tejto socilne sieti.
Taktiez analyzujeme online komunikaciu fakulty so Studentmi.
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Hlavnym cielom c¢lanku je vymedzit' aktualne trendy v oblasti vyuzivania socialnych sieti ako nastroja
marketingovej komunikdcie a navrhnit mozné zlepSenie online komunikacie pre dany subjekt. K dosiahnutiu
stanovenych cielov je nevyhnutné, aby subjekt vytvaral aktivitu a komunikoval prostrednictvom socidlnej siete
Facebook dlhodobo a pravidelne. KI'i¢ovym tspechom je najma interaktivna a zaujimava komunikacia so sticasnymi,
ale aj budticimi $tudentmi fakulty. Uginna prezentacia fakulty na socialnej sieti Facebook zavisi od kvantity a kvality
zdiel'aného obsahu. Aby bola komunikacia so Studentmi ucinnejsia, je dolezité aby stranku navstevovalo, ¢o najviac
Studentov. Vyznamnu Glohu pri prevadzkovani facebookovej stranky zohrava jeden alebo viaceri administratori, ktori
komunikaciu riadia.

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

H1: Existuje zavislost medzi hodnotenim aktudlnosti informacii poskytovanych fakultnou fanpage a pohlavim
Studentov?

H2: Existuje zavislost medzi hodnotenim dostato¢nosti informacii poskytovanych fakultnou fanpage a formou
studia?

Pri rieSeni vyskumnych problémov sme vyuzivali dva typy prieskumov. Ako zaklad teoretickych vychodisk
slazil sekundarny prieskum. Primarny prieskum obsahoval dopytovanie sa pomocou dotaznika. Dotaznik bol
zostaveny v online podobe pomocou sluzby google.com, ktory bol respondentom zaslany elektronickou formou
prostrednictvom socialnej siete Facebook. Vdaka tomu bolo vyplianie nendrotné. Dotaznik pozostaval zo 14
uzavretych a dvoch otvorenych otazok. Odpovede respondentov sme zaznamenali graficky pomocou programu
Microsoft Office Excel a prostrednictvom regresnej analyzy a kontingenénej tabul’ky v Statistickom programe Gretl.
Sekundarny prieskum vychadzal zo §tudie informacii, analyzy a nasledného spracovania tychto informacii. Dotaznik
vypliialo 200 respondentov. Pre vyber respondentov sme vybrali metoédu snowball sampling. Dotaznik bol posielany
vybranej cielovej skupine, t.j. Studentom $tudujiicim na Fakulte manaZmentu PreSovskej univerzity v PreSove.
Dotaznik sme tiez uverejnili v §tudijnych skupinach fakulty na socialnej sieti Facebook.

3. Vysledky a diskusia

V tejto podkapitole kapitole bola venovana pozornost problémom tykajucim sa skumania a hodnotenia
zavislosti medzi dvoma a viac kvantitativnymi Statistickymi znakmi. Podstatou tohto skimania bolo hlbsie vniknut
do problémov sledovanych javov a procesov v ur€itej oblasti. O pri¢innu (kauzalnu) zavislost’ ide v pripade, ked’
nastipenie urcitého javu vyvola existenciu iného javu. V ekonomickej praxi ide o problémy omnoho
komplikovanejsie, ked’ vyskyt nejakého javu stvisi s vyskytom iného, resp. existencia skupiny javov ma za nasledok
nastupenie iného javu a pod.

H1: Existuje zavislost’ medzi hodnotenim aktualnosti informacii poskytovanych fakultnou Fanpage a pohlavim
Studentov?

Koeficient 3,1831 nam hovori o priemernom poéte bodov, ak je hodnota premennej Pohlavie = 0 (t.j. muzi), ¢ize
ide o priemernt hodnotu poétu bodov u muzov. Koeficient 0.282018 nam hovori o tom, ze tol’ko je potrebné
pripo¢itat’ k priemernému poc¢tu bodov u muzov, aby sme dostali priemernu spokojnost’ zien pri hodnoteni aktualnosti
informacii poskytovanych fakultnou Fanpage.

aktualnost’; = a + B Pohlavie; + u;

aktualnost’; - 3,1831 + 0.282018 * Pohlavie; + u;
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Dependent variable: aktualnost

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

Tabul’ka 1. Model 1 OLS, using observations 1-200
Zdroj: vlastné spracovanie

V tomto pripade je hodnota p-value 0.0786, ¢o je viac ako 0.05. Preto hypotézu HO nevieme zamietnut' a teda v
skuto¢nosti nemame dost’ dokazov na to, aby sme mohli tvrdit, ze Zeny st spokojnejsie s aktualnost'ou informacii
uverejnenych na facebookovej Fanpage, a teda, Ze existuje zavislost' medzi hodnotenim aktualnosti poskytovanych
informacii a pohlavim $tudentov.

H2: Existuje zavislost medzi hodnotenim dostato¢nosti informacii poskytovanych fakultnou Fanpage a formou
stadia?

Dostatoénost’ informécii; - & + f,Stidium; + u;

Dostatoénost’ informéci; - 3,18699 + 0,254567*Stidium + u;

Koeficient 3,18699 nam hovori o priemernom poéte bodov, ak je hodnota premennej Stidium = 0 (t.j. denni §tudenti),
¢ize ide o priemernt hodnotu poctu bodov u Studentov v dennej forme Studia. Koeficient 0.254567 nam vyjadruje
hodnotu, ktort je potrebné pripocitat’ k priemernému poctu bodov u dennych Studentov, aby sme dostali priemernt
spokojnost’ externych studentov pri hodnoteni dostato¢nosti informacii uverejiiovanych na fakultnej Fanpage.
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Dependent variable: dostato¢nost’ informacii

Coefficient Std. Error t-ratio p-value
Const 3,18699 0,0962648 33,1065 <0,0001 b
Stiidium 0,254567 0,155145 1,6408 0,1024
Mean dependent var 3,285000 S.D. dependent var 1,072158
Sum squared resid 225,6862 S.E. of regression 1,067628
R-squared 0,013415 Adjusted R-squared 0,008432
F(1,198) 2,692333 P-value(F) 0,102420
Log-likelihood -295,8705 Akaike criterion 595,7410
Schwarz criterion 602,3377 Hannan-Quinn 598,4106

Tabul’ka 2. Model 2 OLS, using observations 1-200
Zdroj: vlastné spracovanie

V tomto pripade je hodnota p - value 0.1024, ¢o je viac ako 0.05. Na zaklade tohto nevieme potvrdit’ zavislost’ medzi
hodnotenim dostato¢nosti informacii uverejiovanych na fakultnej Fanpage a formou $tadia.

4. Zaver

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

V zavislosti od predmetu obchodnych aktivit sa liSi aj rozsah moznosti, na ktoré sa da v ramci marketingu
pouzit. Marketing na socialnych siet’ach je teda pre kazdého so spravne nastavenou stratégiou. Ur¢ite ho vSak netreba
preceniovat’. Tato oblast’ je zatial mlada a neustdle sa vyvija. Preto ju treba povazovat' ako dolezity doplnok k
ostatnym formam online marketingu a celkového marketingového planu.

Vo vyskumnej casti predkladaného ¢lanku bol realizovany prieskum zamerany na nazory a preferencie
respondentov v suvislosti na vybrané aspekty socidlnych sieti ako nastroja marketingovej komunikacie.
Respondentmi boli $tudenti Fakulty manazmentu PreSovskej univerzity v Presove. Cielom Studie bolo poskytnut’
odporucania pre prax, ktoré na zaklade pouzitych matematicko-statistickych metdd opierajuc sa o vysledky
prieskumu poukazali na moznosti, vyhody a uskalia suvisiace s vyuzivanim socidlnych sieti ako nastroja
marketingovej komunikacie so zacielenim na reputaciu vybraného subjektu.
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Abstrakt: Cena a vhodne zvolena cenova stratégia dokaze sicasného spotrebitel'a podnietit’ k nakupu aj takych
produktov, o ktoré v ramci svojho nakupného procesu nikdy nejavil zaujem. Cenové stratégie si uzko prepojené
s psychologickym faktorom, ktory ovplyvituje nakupné rozhodovanie vsetkych vekovych kategorii spotrebitelov.
Ciel'om prispevku je teoretické spracovanie problematiky cenovych stratégii a psychologicky orientovanych cien, ako
aj analyza vplyvu vybranych cenovych stratégii na nakupné rozhodovanie andkupné spravanie slovenskych
spotrebitel'ov.

KPiadové slova: cena, cenové stratégie, nakupné spravanie, spotrebitel’, psychologické faktory.
JEL Klasifikacia: M30, M31

Tento prispevok je jednym z Ciastkovych 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 stredoeurépskom trhu.*
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1. Uvod

Vyska ceny je sucastou celkovej stratégie marketingu. Cena je prvkom marketingového mixu, ktorého tlohou je
spolu s ostatnymi nastrojmi doviest' firmu k jej marketingovym cielom. Z hl'adiska marketingu sa cena musi vzdy
posudzovat’ v sulade s poziadavkami trhu a druhorado s uspokojenim poziadaviek vyrobcu (predajcu). Zakladnou
poziadavkou na fungovanie ceny ako nastroja marketingu je relativna volnost’ vyrobcu pri jej tvorbe (Kita a kol.,
2010). Zamazalova (2009) poukazuje na to, ze cena je jednou z najdélezitejSich marketingovych premennych
obchodnika. Predstavuje sumu, za ktoru sa produkty ponukaju na trhu azaroven je vyjadrenim hodnoty pre
spotrebitel'ov. Je to pefiazny obnos, ktory spotrebitelia vynakladaji vymenou za uzitok, ktory mu prinasa zakupeny
produkt alebo poskytovana sluzba.

2. Teoretické vychodiska

Rajnak (2002) popisuje cenovu stratégiu ako ,,stthrn opatreni, pokynov, postupov a pravidiel zasahov v oblasti
cien, zameranych na dosiahnutie dlhodobych strategickych cielov podniku. Je to urcitd koncepcia postupu pri
roznych situaciach cenového rozhodovania.” Pri vypracovani cenovej stratégie sa podnik ¢asto dostava do situacie,
kedy musi ceny znizovat’ alebo zvySovat. Medzi hlavné dévody zniZovania cien (Kotler, Keller, 2007) mézeme
zaradit”:

- klesajuci podiel na trhu,

- nadbyto¢nt kapacitu vyroby,

- dosledky ekonomickej recesie,

- ziskanie dominantného postavenia na trhu prostrednictvom nizkych nakladov.

Pri¢inou zvySovania cien mo6zu byt

- nadmerny dopyt (podnik nestaci uspokojovat’ svojich zakaznikov),

- nakladova inflacia (podniky zvySuju ceny viac, ako by to zodpovedalo rastu nakladov, pretoze ocakavaji

dalsiu inflaciu).

Podl'a Bartakovej a kol. (2007, s.139 - 140), ak firma uvadza na trh nové vyrobky, moze uplatnit’ nasledovné
cenové stratégie:

- stratégia vysokych uvadzacich cien (tzv. smotankové ceny) — firma stanovuje vysoké pociatoéné ceny
pre svoje nové produkty s cielom maximalizacie zisku v kratkom ¢asovom obdobi. Tento typ stratégie je
typicky, najmi pre nové produkty na trhu, pre ktoré zatial neexistuje konkurencia. Prostrednictvom
vysokych cien firma hradi naklady vynalozené na marketingovu komunikaciu a vyskum. Tato stratégia
vyzaduje, aby kvalita a imidz produktu zodpovedali vyske ceny. Zaroven na trhu musi existovat’ dostatok
zAujemcov, ochotnych kupit si takyto drahy produkt. Uspech firmy, tak postupne prilika dalsich
konkurentov, ktori prichadzaju na trh s podobnymi produktmi, ¢o vedie k poklesu ceny;

- stratégia prémiovych cien — firma stanovuje vysoké ceny pre svoje nové produkty, ktoré chce udrziavat
pocas celej doby ich Zivotného cyklu. Produkt s vysokou cenou zosobrtiuje prestiz a vysoku kvalitu. Touto
cenou s ocefiované najmd luxusné vyrobky, nakupované solventnymi zakaznikmi, ktori vlastnictvom
takychto drahych produktov uspokojujti vlastné potreby prestize;

- stratégia prienikovych cien — firma pre nové produkty voli nizke ceny, tzv. penetra¢né s cielom ziskat’ ¢o
najvacsi podiel na trhu a vysoky obrat, ktory povedie k potrebe zvysit' objem vyroby a nasledne zabezpeci
Gspory z rozsahu. Uplatnenie tejto stratégie predpoklada, ze dany trh je vysoko citlivy na cenu, tzn., Ze
niz§ia cena vyvola rast predaja. Stucasne srastom objemu predaja musia klesnat’ vyrobné a distribuéné
naklady.

Jedlicka (2003, s.274) uvadza, ze najtypickejSim pristupom k tvorbe cien produktov (tovarov) je pristup
re$pektujici cyklus kazdého produktu ako samostatného vyrobného a trhového objektu. Je zrejmé, ze kvalitné
produkty predovsetkym vo faze vstupu a vzrastu a niekedy aj vo faze zrelosti su v obdobi vysSie postavenych cien.
Naopak obdobie poklesu, ktoré suvisi takmer vzdy s nasytenostou trhu, je spojené skor s klesajicou tendenciou
vysky ceny. Len vo vynimoénych pripadoch cena produktu (tovaru) rastie umerne k jeho celkovej Zivotnosti (napr.
starozitnosti, umelecké artefakty, atd’.). Pokial’ kalkulujeme s tym, ze zivotny cyklus bezného produktu je vo vicsine
pripadov rozdeleny na $tyri fazy, tak mézeme hovorit’ o tyroch strategickych typoch stanovovania cien:

- stratégia stanovovania cien vo faze vstupu,

- stratégia stanovovania cien vo faze vzrastu,

- stratégia stanovovania cien vo faze zrelosti,
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- stratégia stanovovania cien vo faze poklesu.

Sucasného spotrebitela vo velkej miere ovplyviiuju psychologické faktory. Je preto dolezité poznat
psychologické faktory vo vztahu k urceniu ceny, s cielom lepSieho poskytovania sluzieb zakaznikom. Je vSeobecna
zname, ze vicSina spotrebitelov vnima ceny spdsobom, ktory nema s ekondomiou ni¢ spolo¢né. Podl'a Kitu a kol.
(2010) sa cena odvija od hodnoty, ktort produktu prisudzuje zakaznik. V désledku toho cielom politiky urovania
cien je vytvorit' vyznam hodnoty, ktorti vnima zdkaznik. Tento vyznam je nesporne subjektivnym faktorom. Firma
preto musi odhadnut, kolko je zakaznik ochotny zaplatit’, aky velky bude obrat pri tejto cene, aké budu poziadavky
na dané vyrobné kapacity atd’. Na otazku, preco su spotrebitelia pripraveny platit’ viac a preo sa predava viac
produkt, ktory nie je lacny? V prevaznej vicsine je to z tychto dévodov:

- neskisenost’ zakaznika — vicSina zakaznikov nie je expertom v oblasti nakupu. V priebehu poslednych
rokov sa zvySuje ponuka technicky zlozitych produktov. Prevazna vicsina spotrebitelov nie je schopna
posudit’ technicki hodnotu tychto produktov. Zakaznici sa snazia posudit’ kvalitu produktov nepriamo
prostrednictvom viacerych ukazovatel'ov, napr. obchodna znacka, meno predajne, cena a i.

- vnimané riziko — je to riziko, ktoré je spojené s nakupom. Kupujici oby¢ajne porovnava vyhody vysokej
ceny s vyhodou ziskania produktu vyssej kvality, ktora pontika vyssi vykon. Ked’ ide o kvalitu a znizenie
rizika zlého nakupu, vécsina spotrebitelov sa spolieha na cenu, ktora je pre nich zarukou kvality. Prejavuje
sa to najcastejSie pri kipe technicky naro¢nych produktov. Cena je vtomto pripade chapana ako
prostriedok, ktory znizuje riziko.

- snobizmus — stale je vela kupujucich, ktori su ochotny kupovat’ za vysoké ceny pre snobizmus. Thorstein
Veblen v roku 1899 ako prvy definoval ,,honosny nakup®.

Psychologicky orientované ceny sa uplatiiuju pri tovaroch, v ktorych vo vyraznej miere prevazuji iracionalne
(emocionalne) hodnotenia. Typické je to napriklad v pripade drogistickych tovarov (parfumy, vonavky, a pod.).
Moézeme hovorit’, ze ide o tzv. psychologické oceniovanie tovarov. Najtypickej$imi st tieto typy cien (Jedlicka, 2003):

- priznac¢né ceny (je to urcita cenova hladina, ktoru si drzi zakaznik v paméti ako typicku pre isty typ tovaru

apod.),

- Stylové ceny (reprezentuju urcity §tyl zivota, ¢i zaradenia do urditej spolocenskej skupiny a pod.),

- imidZové ceny (neodvijaji sa od tovaru, ale od imidzu ich slavneho majitel'a, resp. svisia s vyznamnym

umelcom, ktory ma svoje diela zaradené v urcitej cenovej hladine a pod.).

Podniky obyc¢ajne neuplatiiuju jednu Standardna cenu pre vsetky produkty, naopak, pracuju so Sirokou Skalou
cien, ktoré reSpektujii odlisnosti tykajice sa jednotlivych zakaznickych segmentov, nakladov, geografickych
charakteristik a pod. Takymto pristupom sa prispésobuju, resp. modifikuji ceny v zavislosti od konkrétnych
podmienok trhu. Do oblasti prispdsobovania cien patri poskytovanie cenovych zliav a cenova diferenciacia
(Cibakova, Bartakova, 2007). Medzi najtypickejsie prejavy cenovej taktiky v podnikatel'skej praxi patria (Jedlicka,
1998):

- ur¢ovanie cenovych uprav,

- urCovanie zmeny cien.

Podla Jedlicku (2003) pri urovani cenovych uprav, ide o zvyhodhovanie zakaznikov (najmi nakupujicich
vel'ké mnozstva, alebo dlhsie obdobie odoberajicich od jedného odberatela, atd’.), resp. zvyhodiiovanie tovarov
(zvysenie ich cien) cenovymi upravami v désledku mimo firemnych impulzov, ktoré zvysili ich ponukovi kvalitu, ma
viacero dévodov, napr.:

- diferencovanie zakaznikov,

- diferencovanie trhovych segmentov,

- pokrytie trhového vyklenku,

- udrziavanie vyrovnaného odbytu,

- mimoriadne udalosti (ziskanie vyro¢nej ceny, vyrocie firmy, atd’.).

Pri cenovej diferenciacii ide o cenové rozlisenie, ktoré vznika vtedy, ak firma predava svoj produkt za dve alebo
viacej rozdielnych cien, ktoré nie st imerné vzniknutym nakladom. Cenova diferenciadcia moze mat’ niekol’ko foriem
(Bartakova a kol., 2007):

- urdovanie cien pre rozne segmenty, kedy roznym skupindm zakaznikom st uétované rézne ceny za

rovnaké produkty;

- urdovanie cien pre rézne varianty produktu, pricom rozne varianty toho istého produktu maju rozdielne

ceny, ktoré sa vSak neliSia proporcionalne vzhl'adom k nakladom;
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- urcovanie cien v zavislosti na imidZi, ak niektoré podniky Gctuju dve rozdielne ceny za rovnaké produkty
podl'a odlisného vzhladu alebo imidz finalneho produktu;
- urcovanie cien podla miesta, kedy rovnaké produkty maju v réznych miestach r6znu cenu, aj ked’ naklady
st pre kazdé miesto rovnaké;
- urcovanie cien podla obdobi, ak sa ceny menia v zavislosti na roénom obdobi, na dennej dobe alebo na
hodine.
Podra Kitu a kol. (2010) cenova diferenciacia posobi iba za ur¢itych podmienok. Trh musi byt segmentovany
a tieto segmenty musia vykazovat’ rozdielnu intenzitu dopytu. Prislusnici segmentu s niz§imi cenami nemo6zu mat’
moznost’ predavat’ nakipené tovary v segmentoch s vys$§imi cenami. Konkurencia neméze mat’ moznost’ pontiknut’
v segmentoch s vys$§imi cenami rovnaky produkt lacnejsie. Naklady na segmentaciu trhu nemdzu byt vyssie ako
zvysenie trzieb, ktoré sa dosiahlo cenovou diferenciaciou. Segmentacia nemoéze u zakaznika vyvolat’ neobl'ibenost’ a
hnev. Jednotlivé formy cenovej diferenciacie nemozu byt’ v rozpore so zdkonom.

3. Vysledky a diskusia

Cielom vyskumu je analyza vplyvu vybranych cenovych stratégii na nakupné rozhodovanie a nakupné
spravanie slovenskych spotrebitel'ov.

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

Cielom nasledujucej otazky bolo zistit, ¢i podla respondentov v nasledujicom roku (2017) porasti ceny
zakladnych potravin alebo nie. Média na nas neustale ,,chrlia“ informacie o zvySeni cien tovarov a sluzieb, ale aj
o neustale pretrvavajicej finan¢nej krize. Z tohto dévodu je uz prevazna vicsina slovenskych spotrebitel'ov skepticka
aneoCakava v tejto oblasti ziadne vyrazne zlepSenie, ale skor zhorSenie tzn. zvySovanie cien tovarov a sluzieb
(tabul’ka 1).

Tabulka 1. Narast cien zakladnych potravin

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
rozhodne ano 36 333 33,3 33,3
skor ano 54 50 50 83,3
neviem 14 13 13 96,3
rozhodne nie 4 3,7 3,7 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

54; 36 (50%; 33,3%) opytanych respondentov ocakava v roku 2013 zvySenie cien tovarov a sluzieb v Slovenskej
republike. 14 (13%) respondentov sa k danej otazke nevedelo vyjadrit’ a 4 (3,7%) v roku 2013 neocakavaji zvysenie
cien zakladnych potravin.
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Chlieb je neodlucitelnou sucastou nakupu vacsiny slovenskych spotrebitelov. Tak, ako ceny vsetkych tovarov
a sluzieb aj cena chleba sa z roka na rok neustale zvysuje. Ak by nam niekto pred 10 rokmi povedal, ze v roku 2012
budeme za chlieb platit’ 1 € aviac, tak by sme mu neverili. Z tohto dovodu sme nasledujicu otazku zaradili do
dotaznika.

Tabul’ka 2. Narast cien chleba

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
rozhodne ano 62 57,4 57,4 57,4
skor ano 38 352 35,2 92,6
neviem 6 5,6 5,6 98,2
skor nie 2 1,8 1,8 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

Na Slovensku mé chlieb dlhodobu tradiciu ato mézeme vidiet, aj podla vypovedi respondentov, ktoré su
spracované v tabulke 5. 62; 38 (57,4%; 35,2%) slovenskych spotrebitelov nie je ochotnych od svojich zvykov
a tradicii upustit’ a to aj v pripade, Ze cena chleba porastie o 10%. 6 (5,6%) sa k danej otazke nevedelo vyjadrit’ a 2
(1,8%) respondenti nie su ochotni kupovat’ chlieb, ak sa jeho cena zvysi ¢o len o 10%.

Podl'a riaditel’ky Potravinarskej komory Slovenska HalgaSovej (2011), ceny polnohospodarskych surovin
Slovensko nedokaze ovplyviiovat. Ceny sa tvoria na europskom a svetovom trhu. V roku 2007 sme boli svedkami
jedného znajdlhsSie trvajucich a najrozsiahlejSich ndrastov cien od druhej svetovej vojny. Vyrazny rast cien
poI'nohospodarskych produktov na svetovom trhu sa prejavil v§eobecnym rastom spotrebitel'skych cien potravin.
Doévody zvySovania komoditnych cien boli v tom obdobi identifikované ako multifaktoralne a zahrfiali okrem iného
zrazkovy deficit, rekordne nizke zasoby obilia, Strukturalne zmeny v ponuke a dopyte, rast dopytu na azijskom trhu
a produkciu biopaliv. V sucasnosti sme svedkami d’alSieho cyklu prudkého cenového narastu polnohospodarskych
surovin. Opédtovne sa zddraziuju nepriaznivé klimatické podmienky v jednotlivych oblastiach sveta. Predpoklada sa,
ze na ceny surovin budi mat’ vplyv Spekulacie na komoditnych trhoch. Cenovému nérastu sa neda zabranit'. Ceny
surovin na komoditnych trhoch budu zavisiet' od prognéz novej trody. Daldim délezitym faktorom ovplyviujicim
ceny potravin, su ostatné vstupné naklady, kde treba zdoraznit’ najma ceny energii.

Podl'a Janicka (2011) sa na Slovensku preddava malo domacich potravin, ¢o je neuspokojivym javom, ktory nas
radi nielen na chvost Europskej nii, ale aj v celom vyspelom svete. Preto je potrebné, aby si Slovensko zacalo viac
v§imat’ domacich producentov a podporovat’ ich. Spotrebitel’ by mal dostat’ jasny signal, ktory tovar je slovensky, aby
ho vobchode vedel lahko rozlisit. Inak ho tazko podnietime k vd¢Siemu nakupovaniu domacej produkcie.
Za mimoriadne déleZiti povaZujeme jednotnost postupu §tatu a vietkych ulastnikov trhu. Stat by mal zohrat
koordina¢nt a podpornii Glohu, ak mu naozaj na predaji domacej produkcie zalezi.

Zdrazovanie a kurzovy vyvoj, ktory sa dotkol kazdej z krajin V4 mal za nasledok, ze v tomto roku sa nam
nakupy v zahrani¢i, az tak nevyplatili ako to bolo minuly rok. V porovnani s minulym rokom (2011), podla
slovenskych analytikov nakupy v zahraniéni neboli, az také vyhodne. Pretoze, kym minuly rok si Slovak za 100 eur
nakupil v Mad’arsku za 30 900 HUF, tak v sucasnosti za tito sumu ziska tovar v hodnote 28 300 HUF. Podobne je to
aj s nakupom prostrednictvom americkych internetovych obchodov, kde sme si mohli pred rokom kupit’ za 100 eur
tovar v hodnote 136 USD, tak v sicasnosti je to uz iba za 128 USD. V ramci uvedenych ekonomickych zmien sme sa
respondentov pytali, ¢i podl'a nich pri ndkupe mimo hranic Slovenskej republiky by za rovnaké tovary a sluzby
zaplatili menej penazi (tabul’ka 3).
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Tabulka 3. Cena tovarov a sluZieb mimo hranic Slovenskej republiky

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
rozhodne ano 32 29,6 29,6 29,6
skor ano 46 42,6 42,6 72,2
neviem 18 16,7 16,6 88,9
skor nie 8 7,4 7,5 96,3
rozhodne nie 4 3,7 3,7 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

46; 32 (42,6%; 29,6%) respondentov si mysli, Zze za rovnaké tovary asluzby by mimo hranic Slovenskej
republiky zaplatili menej petiazi ako na Slovensku. 18 (16,7%) respondentov nevedelo posudit, ¢i by mimo hranic
Slovenskej republiky za tie isté tovary a sluzby zaplatili menej peiiazi ako na Slovensku, naopak 8; 4 (7,4%; 3,7%)
respondentov si nemysli, ze by mimo hranic Slovenskej republiky za identické tovary a sluzby zaplatili menej penazi
ako v Slovenskej republike.

Kazdy maloobchodny retazce a maloobchodna jednotka by si preto mala uvedomit’, aku cielovu skupinu
zakaznikov chee oslovit, a na tuto skupinu sa zamerat’ a snazit’ sa jej vyhoviet’ tak, aby si ziskala a udrzala ¢o najviac
spokojnych spotrebitelov. Nakupné spravanie ovplyviiuje velké mnozstvo Cinitelov, ktoré sivisia so zivotom
v spolo¢nosti, v ktorej je spotrebitel’ suc¢ast'ou. V ramci tejto otazky sa respondenti mali vyjadrit’, ktoré z faktorov ich
v sti¢asnosti najviac ovplyviuju pri nakupnom rozhodovani, tabul’ka 4.

Tabul’ka 4. Faktory pésobiace na nakupné spravanie spotrebitelov

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

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

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

4. Zaver

Vol'ba cenovej stratégie moze mat’ aj politické pozadie. A to predovsetkym pri Statnych produktoch alebo tych,
kde stat ma rozhodujuci podiel svojich akcii. V takom pripade Statu ide predovsetkym o to, aby udrzal najmi
zamestnanost’ aj za cenu, Ze prostrednictvom stanovenia vysky ceny dosiahne niz§iu mieru zisku (Olah a kol., 2009).
V suvislosti so zmenou ceny musi podnik sledovat’ reakcie na cenové zmeny u viacerych subjektov. Zmena ceny
ovplyvni zakaznikov, konkurentov, distributorov, dodavatelov a mdéze vyvolat reakcie Statnych uradov (Jurkova,
2010). Reakcia podniku na zmeny cien konkurencie je zavisla aj od dopytu trhu. Na trhoch, ktoré st charakteristické
vysokou homogenitou vyroby, podnik musi hl'adat’ sposob zvyraznenia svojho produktu. Ak to nedokaze, tak je
nuteny sa zmenam konkurenénych podnikov prisposobit. Naopak na trhu s nehomogénnymi vyrobkami ma podnik
viac moznosti, ako reagovat’ na zmeny cien konkuren¢nych vyrobcov. Reakcia zdkaznikov sa odraza vo vztahu
medzi cenou a dopytovanym mnozstvom, ktory je nepriamo imerny, t.j. ¢im vys$ia cena, tym je nizsi dopyt a naopak.
Konkurencia moze na vSetky cenové zmeny reagovat’ rovnako alebo konkurent bude kazdu zmenu povazovat' za
novu vyzvu a bude na fiu reagovat’ v stiilade s momentalnymi zaujmami (Kotler, Keller, 2007).
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Abstrakt: Hlavnym cielom predkladaného ¢lanku je na zaklade analyzy vysledkov realizovaného prieskumu
identifikovat’ najvyznamnejSie a najucinnejSie nastroje online marketingu v suvislosti s problematikou vnamania
doveryhodnosti pre ucely Public Relations. Viac ako 93% respondentov sa vyjadrilo, ze internet pouziva denne, na
zaklade ¢oho sme mohli predpokladat, ze vd’aka Castému uzivaniu internetu sa respondenti uz aspon raz stretli s
kazdym z vybranych nastrojov online PR. Na zaklade analyzy vysledkov m6zeme jednoznacne konstatovat’, ze pre
uzivatelov internetu je e-mail zdrojom najdéveryhodnej$ich informacii. Dalsimi nastrojmi, ktoré zpozicie zdrojov
poskytuju spotrebitel'om azakaznikom dostatocne déveryhodné informacie, st webové stranky a newslettre. Z udajov
ziskanych prieskumom sme naopak zistili, ze respondenti povazujii za najmenej doveryhodny zdroj informacii
socialne siete.
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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. Zakladné teoretické vychodiska skiimanej problematiky

Public relations, teda vztahy s verejnost'ou, st najcastejSiec vnimané ako subor istych aktivit vyuzivanych za
ucelom vytvarania pozitivneho obrazu a pozitivnej mienky u Sirokej verejnosti. Cielom je vyvolat’ ¢o najvicsiu a
hlavne pozitivnhu odozvu zo strany verejnosti, a to najmé vyberom najvhodnejsich komunika¢nych kanalov. Volba
vhodnych komunikaénych kanalov sa uskuto¢iiuje na zaklade analyzy profilov cielovych skupin (Zvarikova 2014). S
postupom ¢asu sa vyznam pojmu ,,Public Relations* neustale menil, preto je dnes mierne obtiazne najst’ pre toto
oznacenie stalu definiciu. M6zeme vSak povedat’, ze PR s povazované za riadiace ¢innosti pomahajuce zakladat’ a
udrziavat’ vzajomnt komunikaciu a spolupracu medzi organizaciami a verejnostou (Kopecky 2013). Aj ked’ je
doslovny preklad Public Relations znamy ako vzt'ahy s verejnostou, tento preklad nevystihuje Gplnu $irku a podstatu
PR. Ide totiz o vel'mi rozsiahly subor technik a aktivit ovplyviiujucich mienku. Do zna¢nej miery ovplyviiuje taktiez
to, ako je urcitd institicia alebo verejne ¢innd a znama osoba vnimana verejnostou — teda aki ma povest. V
sucasnych pomeroch vsak nie je ni¢ nezvycajné, ak su PR vnimané ako synonymum nie¢oho manipulativneho a
nedéveryhodného. Preto je v zdujme kazdého PR $pecialistu, aby neustale dbal na ziskavanie priaznivej publicity,
rieSenie a odvracanie negativnych fam, povesti a nepriaznivych udalosti (Ftorek 2009).

Dalsim faktom a neodskriepitePnou vyhodou pre organizicie je, ¢ PR maji dopad na verejné povedomie s
pouzitim minimalnych nakladov, nakolko nevznikd nutnost’ investovat’ pefiazné prostriedky do priestorov alebo ¢asu
ziskaného v médiach. Aj vd’aka tomu PR zohravaji stale vyznamnej$iu ulohu, pretoZe postupne viac organizacii
vnima dobré vztahy s verejnost'ou ako vel’'mi G¢inny nastroj budovania si znacky a dobrého mena. Vzhl'adom k tomu
sa mnoho vyznamnych marketingovych konzultantov zhoduje na tom, ze to, ¢o buduje znacku, nie je reklama, ale
prave PR (Kotler 2007).

Internet nebol povodne uréeny pre komeréné tGcely, ale bol navrhnuty ako komunikaény nastroj, ktory pomahal
pri distribucii mnohych informacii. Podniky, ktoré v sucasnosti Uspesne funguju v online sfére, dobre pochopili
poévodny ucel a poslanie internetu. Hoci ich kone¢nym cielom moze byt snaha predat’ viac produktov alebo sluZieb,
chapu, Ze na dosiahnutie tohto ciel’a je potrebné vhodne podat’ informacie spotrebitelom a zapojit’ sa tym do vztahov,
ktoré su vyhodné pre obe strany. V obchodnom svete bola teda komunikacia vzdy vel'mi ddlezitym faktorom, avsak
az s prichodom internetovej doby sa stala nevyhnutnost'ou. PR zohrava v online sfére omnoho podstatnejsiu a vacsiu
rolu, nez je tomu v takzvanom "realnom svete" (Haig 2001). S pribudajucou dominanciou internetovych nastrojov sa
v niektorych ohl'adoch ni¢ nemeni. To vSak neplati pre styk s verejnost'ou. Neustéale sa rozsirujici online svet pre PR
znamena, Ze je potrebné nanovo premysliet’ kazdy aspekt tejto discipliny (Phillips 2009).

Zvlastnostou online PR je to, ze klasické PR transformuje vmedzinarodnu disciplinu. Nakol'’ko v ramci internetu
neexistuju ziadne obmedzenia ani hranice, rozsah aktivit spojenych sPR vonline sfére je priam nezmeratelny. Internet
ako taky je povazovany za vel'mi silné médium, ktoré sa vyznacuje nielen svojou rychlost'ou, ale aj zvySujliicou sa
dynamikou. V ramci vztahov s verejnostou poskytuje Sirokt $kalu novych moznosti a taktiez napomaha pri
ulahCovani a obohacovani komunikacie (Tlapak 2008). Public relations stale CastejSie vyuZzivaji internet
najrozli¢nej$imi moznymi sposobmi. Mézeme povedat’, Ze pokial’ ide o zdroje informacii na internete, mozno ich
oznadit' za priam nevycCerpatelné. Klasické nastroje masovej komunikacie vyuzivané mimo online prostredia nie st
schopné rozélenit’ verejnost’ do rozli¢nych skupin, a teda st uréené na oslovovanie $irokého publika bez akychkol'vek
rozdielov. Na druhej strane vak vd’aka vyuzivaniu nastrojov PR v online prostredi su organizacie schopné vyc¢lenit’ si
ziadané cielové skupiny na zaklade spoloénych vlastnosti a nasledne je pre nich omnoho jednoduchsie s tymito
skupinami pracovat’ (Zary 2014).

2. Metodoldgia a ciele vyskumu

Hlavnym ciel'om predkladaného ¢lanku je na zaklade analyzy vysledkov realizovaného prieskumu identifikovat’
najvyznamnejSie a najucinnejsie nastroje online marketingu v suvislosti s problematikou vnamania déveryhodnosti
pre ucely Public Relations.

Na ziskanie udajov potrebnych pre na§ prieskum sme zvolili explorativou metddu, prieskum bol realizovany
prostrednictvom dotaznika. Tento dotaznik bol anonymny a pozostaval z 12 otazok, ktoré boli rozdelené do 2 skupin.
Prva skupina otazok mala ¢isto demograficky charakter, sériou druhej skupiny otazok sme sa zamerali na hlavny ciel
a Ciastkové ciele vyskumu. Pri jednotlivych otazkach sa moznosti oznaCovania odpovedi lisili. Dotaznik obsahoval
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otazky s moznostou oznacenia jednej odpovede alebo viacerych odpovedi, no pouzita bola aj Lickertova stupnica, na
zaklade ktorej respondenti na isty vyrok odpovedali vyberom moznosti zo stupnice od 1 do 5.

S prosbou o vyplnenie dotaznika sme potencialnych respondentov najprv oslovili na socialne;j sieti Facebook.
Kvoli riziku vel'mi uzkeho vekového rozpitia respondentov na socialnej sieti sme zvolili aj iné spdsoby zberu
informacii. Ako d’alSie sme dotaznik rozposielali respondentom prostrednictvom e-mailov. Aby sme sa vyhli
skresleniu ziskanych tidajov a zabezpecili dostatocny pocet odpovedi od respondentov vsetkych vekovych kategorii,
priblizne 30 dotaznikov sme vytla¢ili a poziadali respondentov o ich vyplnenie pisomnou formou. Sthrnne sme
ziskali odpoved’ od 211 respondentov.

Zakladny subor pre na§ prieskum predstavovali vSetci uzivatelia internetu. Nakolko nie je realne mozné
pracovat’ s celym zakladnym siiborom, pre potreby tejto prace budeme analyzovat’ len uidaje ziskané od prieskumne;j
vzorky. Tato prieskumna vzorka predstavuje uzivatel'ov internetu na izemi Slovenskej republiky a pozostava z 211
respondentov. Bola ziskana stratifikovanym proporénym vyberom, to znamend, ze vekova Struktura prieskumne;j
vzorky ziskana pre ucely nasej prace priblizne zodpoveda vekovej Struktire zakladného suboru, teda vsetkych
pouzivatelov internetu. Vychadzali sme z udajov o zakladnom subore zverejnenych na internetovej stranke
Wwww.statista.com.

3. Vysledky a diskusia

Otazka: ,,Doveryhodnost’ vybranych nastrojov ako zdrojov informacii

Nasledujiicu sériu otazok sme zamerali na zistovanie doveryhodnosti vybranych nastrojov ako zdrojov
informacii pre nasich respondentov. Otazky mali formu skalovych odpovedi, to znamena, ze respondenti vyberali pri
kazdom nastroji moznosti zo $kaly od 1 do 5, pri¢om kazdé z¢isel oznaCovalo mieru doveryhodnosti daného nastroja
pre respondenta.

Néstroje online PR| V7% | Blogy [ S0clAme | g oaity |DIBK0€ | evstetire| Vided Clénky na
stranky siete fora internete
najmenej
7 31 41 7 17 39 21 13
doveryhodny
Lo 23 52 69 34 56 46 54 42
nediveryhodny
@veryhodaost 114 93 80 69 % 7 98 108
zavisi od okolnosti
doveryhodny 53 34 19 76 41 44 33 42
najdoveryhodnejsi 14 1 2 25 1 11 5 6
Spolu 211 211 211 211 211 211 211 211

Tabul’ka 1. Déveryhodnost’ vybranych nastrojov vyjadrena poctom odpovedi
Zdroj: vlastné spracovanie

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

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

Webové Socidlne .. |Diskusné Clanky na
Nistroje online PR Bl F-mail Newslettre  Vided
fstroje online stranky e siete H fora . internete
&nv:ﬁ:iy 33% | 147% | 194% 3,3% 8,1% 185% | 10,0% 6.2%
m‘:l:-;;o o 109% | 246% | 327% | 161% | 265% 218% | 256% 19,9%
ne
. i‘:‘i';?gh‘;’]:lf:ﬁ S40% | 441% | 379% | 327% | 455% | 336% | 464% | 512%
DS
doveryhodny 251% | 16,1% 90% | 360% | 194% | 209% | 156% 19.9%
ryhodny
najdoveryhodnejsi | 6,6% 0,5% 09% | 118% 0,5% 52% 24% 2,8%
jdover yhodnej
Spolu 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%

Tabul’ka 2. Doveryhodnost’ vybranych nastrojov vyjadrena percentom odpovedi
Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 1. Doveryhodnost’ vybranych nastrojov ako zdrojov informacii
Zdroj: vlastné spracovanie
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Uvedeny graf zobrazuje suhrnné odpovede. Na zaklade neho je vSak pomerne tazké urcit jednoznacni
doveryhodnost’ pre naSich respondentov. Preto sme sa v nasledujucich tabulkach a grafoch zamerali len na odpovede
-najdoveryhodnejsi zdroj informacii a ,,najmenej doveryhodny zdroj informacii®.
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. . Pocet

Nastroj respondentov
Webové stranky 14
Blogy 1
Socidlne siete 2
E-maily 25
Diskusné fora 1
Newslettre 11
Videa 5
Clénky na internete 6
Spolu 65

Kumulativna
pocetnost’

14
15
17
42
43
54
59
65
65

Relativna
pocetnost’

21,54%
1,54%
3,08%

38.46%
1,54%

16.92%
7,69%
9.23%
100%

Tabul’ka 3. Najdoveryhodnejsie nastroje online PR ako zdroje informacii

Zdroj: vlastné spracovanie

Kumulativna
relativna

pocetnost’
21,54%
23,08%
26,15%
64,62%
66,15%
83,08%
90,77%
100,00%
100%

Z celkového poctu 211 respondentov len 65 oznacilo niektory z uvedenych nastrojov za najdoveryhodnejsi. S
pomerne velkym rozdielom a podielom 38% bol za najdoveryhodnejsi nastroj oznaceny e-mail. 25 zo 65
respondentov zvolilo prave elektronick postu za zdroj informacii, ktory je pre nich najdoveryhodnejsi. O nieco
menej, konkrétne 14 respondentov predstavujucich 22% podiel povazuje za najdoveryhodnejsie zdroje informacii
webové stranky. Dalsich 17% respondentov ozna&ilo, Ze informécie ziskané prostrednictvom elektronickych letakov,
tzv. newslettrov su pre nich doveryhodny zdroj. 9% a 8% respondentov zvolilo za najdéveryhodnejsie nastroje ¢lanky
na internete a videa a 3% respondentov socialne siete. Ako diskusné fora tak aj blogy oznacil len jeden respondent, o
im prinieslo 1,5% podielu v ramci najdoveryhodnejsich zdrojov informacii.

Néstroj Pocet
respondentov
Webové stranky 7
Blogy 31
Sociilne siete 41
E-maily 7
Diskusné fora 17
Newslettre 39
Vide4 21
Clénky na internete 13
Spolu 176

Kumulativna

podetnost’

7
38
79
86

103
142
163
176
176

Relativna
pocetnost’

3,98%
17,61%
2330%

3,98%

9,66%
22,16%
11,93%

7%

100%

Tabul’ka 4. Najmenej doveryhodné nastroje online PR ako zdroje informacii

Zdroj: vlastné spracovanie

Kumulativna
relativna
podetnost’

3,98%
21,59%
44,89%
48,86%
58,52%
80,68%

93%
100%
100 %

Kym pri identifikacii najdéveryhodnejSieho zdroja sme mali moznost' pracovat len sodpovedami od 65
respondentov, pri identifikacii opozitného faktora az 176 respondentov oznacilo niektory z vybranych nastrojov za
najmenej doveryhodny zdroj informacii. Konkrétne sme dospeli k zisteniam, ze 23% zo spominanych 176
respondentov povazuje prave socialne siete za najmenej déveryhodny nastroj, resp. zdroj informacii. Paradoxne boli
druhou najpocetnejSou odpoved’ou s 22% newslettre, aj ked’ z Tabulky 18 a Grafu 17 vyplyva, Ze sa umiestnili na 3.

© 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

pozicii ako najdoéveryhodnejsi zdroj informacii u naSich respondentov. 18% respondentov, ktori zvolili niektory z
nastrojov za najmenej déveryhodny, uviedli blogy. Dalsich 12% zvolilo videa, 10% diskusné fora a7% respondentov
¢lanky na internete. Aj ked’ s pomerne nizkym percentom, na zozname najmenej déveryhodnych zdrojov sa
nachadzaju aj webové stranky a e-maily. Oba tieto nastroje oznacilo 7 respondentov, ¢o predstavuje pre oba priblizne
4% podiel.

4. Zaver

Vyberom vhodnych metdd, realizovanim prieskumu, ktorého sa zucastnilo 211 respondentov a naslednou
analyzou ziskanych udajov sme napokon dospeli k vysledkom, na zaklade ktorych je mozné splnenie hlavného ciel’a
predkladaného ¢lanku. Viac ako 93% respondentov sa vyjadrilo, Ze internet pouziva denne, na zaklade ¢oho sme
mohli predpokladat’, ze vdaka Castému uzivaniu internetu sa respondenti uz aspoi raz stretli s kazdym z vybranych
nastrojov online PR.

Identifikovat" doéveryhodnost’ vybranych nastrojov bolo hlavnym cielom tejto Stidie. Na zaklade analyzy
vysledkov mozeme jednoznacne konStatovat’, ze pre uzivatelov internetu je e-mail zdrojom najdéveryhodnejsich
informacii. Dal§imi nastrojmi, ktoré zpozicie zdrojov poskytuju spotrebitelom azakaznikom dostatone doveryhodné
informacie, st webové stranky a newslettre. Z udajov ziskanych prieskumom sme naopak zistili, ze respondenti
povazuji za najmenej doveryhodny zdroj informacii socialne siete. Paradoxne, aj ked’ boli newslettre oznacené za
jeden z najdéveryhodnejsich nastrojov, d’alSia ¢ast’ respondentov mala zrejme na tento nastroj iny pohlad, a preto bol
spolu s blogmi oznacovany za nedostato¢ne déveryhodny zdroj informacii pre nasich respondentov.
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Abstrakt: K tomu, aby bola spolo¢nost’ uspesna v sicasnych dynamicky sa meniacich podmienkach ekonomického
prostredia je potrebné ju nielen udrziavat' v dobrej financ¢nej kondicii, ale starat’ sa hlavne o jej finan¢né zdravie
smerom do budticnosti. V sicasnom ekonomickom obdobi je vyuzivanie len retrospektivnych finanénych metod
neucinné a nedostacujuice. Zo strany finanénych manazérov tak neustale narasta usilie v¢as identifikovat’ a rozpoznat’
rodiace sa pri¢iny nestability a predist’ ich naslednému rozvoju aplikovanim prognézovacich metoéd finanéno-
ekonomickej analyzy. Predikéné modely — systémy vcasného varovania identifikujii uroven finanéného zdravia
spolo¢nosti z hl'adiska minulého vyvoja smerom do buducnosti. VSetky modely vychadzaji z predpokladu, Ze isty ¢as
pred bankrotom s vo vyvoji spolo¢nosti zname urcité diferencie v komparacii s finanéne zdravymi spolo¢nostami.
Ciel'om prispevku je prezentovat’ a porovnat’ vysledky aplikacie vybranych predikénych metdd a systémov véasného
varovania vo vyvoji finanéného hospodarenia vybranej spolo¢nosti za obdobie 2011 — 2015. V prispevku je pouzita aj
regresna analyza s cielom progndzy celkovych vynosov, nakladov ako aj vysledku hospodarenia analyzovanej
spolo¢nosti.

Kriadové slova: model, bonitné a bankrotové modely, regresna analyza

JEL Klasifikacia: G30; C20

Informacia:

Prispevok vznikol ako sucast’ rieSenia projektu VEGA ¢&. 1/0791/16 Moderné pristupy zvySovania podnikatel’skej

vykonnosti  a konkurencieschopnosti s vyuzZitim inovativneho modelu — Enterprise Performance Model
pre zefektivnenie manazérskeho rozhodovania.

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 1
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

Uvod

V sucasnosti je financna analyza neoddelitelnou sucastou komplexného finan¢ného riadenia a planovania
v kazdej spolocnosti. V¢as kvantifikovat’ determinanty vyvolavajuce negativny finan¢ny vyvoj pomahaji metody tzv.
ex - ante finan¢nej analyzy. Spolo¢nou charakteristikou spominanych metdd je vypocet vybranych indikatorov, ktoré
pripadny negativny vyvoj dokazu indikovat. Tieto indikatory su tak signalizatormi vEasného varovania budiceho
nepriaznivého finanéného vyvoja spolo¢nosti. Predpokladom prognoézovania je poznanie prislusnej urovne a stavu
relevantnych ukazovatel'ov sprostredkujicich obraz aktualneho finan¢ného stavu spolocnosti. Na zaklade tychto
vychodiskovych informacii a aplikdciou vhodnych predikénych modelov potom dochadza k prognézovaniu
finan¢ného vyvoja. Predikcia, ktora pomaha urcit’ budicu prosperitu ¢i insolventnost’ spolo¢nosti, by preto mala byt
presna, véasna a spravne interpretovat’ zistené finanéné skuto¢nosti.

1. Predik¢éné metody finan¢nej analyzy

Vo vseobecnosti je financna analyza definovana ako material, ktory rekapituluje a hodnoti vysledky podniku
za analyzované obdobie, identifikuje a kvantifikuje Cinitele, ktoré ich determinovali a dosiahnuté vysledky prolonguje
do buducnosti a vSetko komprimuje do navrhu opatreni, ktorych realizacia ma zabezpecCit' dosiahnutie podnikovych
cielov (Zalai 2010). Kral'ovi¢ — Vlachynsky (2011) dodavaji, ze hlavaym cielom analyzy je komplexne zhodnotit’
finan¢né zdravie podniku a precizovat’ pri¢iny, ktoré ho ovplyvnili.

Faktom je, ze za vykonnostou podniku sa skryvaju nielen finanéné, ale aj nefinan¢né ukazovatele, ktoré
vytvaraju dynamicky obraz o konkurencieschopnosti podniku a sucasne odkryvaju moznosti d’alSieho zvySovania
jeho vykonnosti ako uvadzaji Kisel'dkova — Soltés — Soltésova (2015).

»Jednym znajdolezitejSich krokov, ktor¢ by mal podnikatel'sky subjekt podniknut, je prevencia
pred finanénymi problémami prostrednictvom prognézovania finanénej situacie, kde je vhodné pouzit' finan¢nt
analyzu ex ante, ktord prognozuje buduci vyvoj podniku a dokaze predikovat’ finanénu tiesent na zaklade vyuzitia
bonitnych a bankrotovych modelov, aby sa podnik v buducnosti neocitol vo finanénych problémoch® (Fedorkova
2013, s. 137).

V odbornej literatiure existuje viacero moznych ¢leneni jednotlivych predikénych modelov, ktoré viac alebo
menej Gspesne hodnotia vykonnost’ podniku.

Predikéné modely

Bonitné modely Bankrotové modely Neurénové siete

[ Jednorozmerna DA ] [ Viacrozmerna DA ]

Ll e L - = e
e ! - 7 1
_ :Fa_m_ar_lhi) £121k_0\iv_1n_de_x_ ! : Beaverova DA | : Altmanov model |
Y T _______ A L ______ - Am———————. -r ___________ -/I
1 , coToTommEmm T 1
X RVChl.lY test | | Zmiievského model Iy Tafflerov model !
___________________________ D e e e e
|f e ! ! Soringate model :
Creditworthy model 1 l o
_______ T - ,—————— L. ___________I
rremmEEmEEmEEmEEmEmE—_—_—_—— 1
Bilan¢na analyza Douchy | (. _B_ee_rr_na_n(_)l/_m_ogel )
_____________ - reSssss= ______l
[ Too s ! Index IN 05 I
! Aspekt Global Rating 1 e L R -

Obrazok 1 Clenenie predikénych modelov
(Zdroj: vilastné spracovanie podla Jencovej 2016, Horvdthovej - Bedndrovej 2012, Zalaia 2010)
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Podrla Biezinovej (2014) spociva hlavny rozdiel medzi bankrotnymi a bonitnymi modelmi v tom, ze bankrotné
modely vychadzaju zo skuto¢nych (empirickych) tdajov, kym bonitné st z Casti zalozené na teoretickych
poznatkoch. Tretiu skupinu predikénych modelov tvoria podl'a Kumara a Raviho (2007) neurénové siete. Neurénové
siete su flexibilné, neparametrické modelové nastroje, ktoré vytvaraju predikény model zalozeny na logickych
véizbach (vzorcoch) medzi historickymi tdajmi. Schémy v historickych tdajoch moézu casto existovat ako
v priestorovych, tak icasovych rovinach. Neurdénové Struktury sa v poslednej dobe dostavaju do popredia ako
preferované metody predikcie zlyhania podniku.

Jednym z predikénych modelov finanénej analyzy je podl'a Karafovej — Dluhosa — Hajduovej (2016, s. 55-57) aj
alternativny pristup k ex ante ekonomickej analyze podniku zalozeny na myslienke kvantitativnej SWOT analyzy.
Metodologia spociva v prebrati zakladnej idey zo SWOT analyzy, pricom snahou je odburat’ akiikol'vek subjektivitu
a z uvedeného dovodu pouzivame pri ohodnocovani jednotlivych poloziek matice rozne Statistické metody. Ciel'om
takejto analyzy je urcit’ aktualnu finanéno - ekonomicku situaciu podniku a tiez zlepsit' finan¢nu situaciu z pohladu
dosahovanych hodnét finanénych ukazovatel'ov v blizkej budicnosti. Tvorba matice v nadvéznosti na vyssie uvedeny
ciel' spociva v identifikacii silnych a slabych stranok. Ak podnik dosahuje lepsie vysledky v nejakom zvolenom
finanénom ukazovateli ako konkuren¢né podniky, bude tento ukazovatel’ povazovany za jeho silna stranku. V pripade
ak podnik dosahuje vo vysledkoch vybraného indikatora najhorsie vysledky z pomedzi konkurenénych podnikov,
bude tento ukazovatel’ povazovany za jeho slabu stranku.

Iny pohlad na ¢lenenie predikénych modelov poskytuju autorky Zelgalve - Zahar¢enko (2012, s. 153-154)
podl'a ktorych existuju 3 zakladné metddy finanénej analyzy znazornené na obrazku 2, pricom doraz je kladeny na
predikéné modely.

Alternativne metédy
finan¢nej analyzy

Deskriptivne modely Predikéné modely Normativne modely

[ Predikcia bankrotu ] [ Predikcia cash flow ] [ Predikcia ROA ]

Obrazok 2 Alternativne ¢lenenie predikénych modelov
(Zdroj: vilastné spracovanie podla Zelgalve — Zaharcenko 2012)

1.1 Bonitné modely

Podl'a Jencovej (2016) odpovedaju bonitné modely na otazku ¢i je podnik ,,dobry* alebo ,, zIy, t. j. do akej
miery ma finanéné tazkosti alebo ¢&i je finanéne zdravy. Pre tieto modely je priznacné, Ze hodnoty vybranych
indikatorov sa transformuji na body pomocou bodovych stupnic a vaZeny stcet tychto bodov je potom veli¢inou,
podl'a ktorej sa progndzuje finanény vyvoj spolo¢nosti.

V odbornej literatire sa bonitné modely respektive metdédy bodového hodnotenia oznacuji aj ako skoéringové
modely. Tak ako iné modely, aj tie bonitné maji uréité silné a slabé stranky uvedené v nasledujicom prehlade.

Tabul’ka 1 Silné a slabé stranky bonitnych modelov

BONITNE MODELY

+ jednoduchost’ a rychlost, ¢asova nenaro¢nost’

+ nevyzaduje rozsiahle Statistické vedomosti

+ interpretacia vystupov je jednozna¢na a zrozumitel'na
+ patria medzi najjednoduchsie metddy predikovania

Silné stranky

- subjektivnost’
Slabé stranky - vyuzivaju expertny odhad
- da sa polemizovat o spravnosti dosiahnutého vysledku

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Gundovej 2015)
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1.2 Bankrotové modely

Bankrotové modely sa snazia predikovat’ do akej doby spolo¢nost’ zbankrotuje respektive hodnotia moznost’
upadku. Uplatiluju sa tu modely jednorozmernej alebo viacrozmernej analyzy, podla poc¢tu aplikovanych kritérii,
respektive ukazovatel'ov. Na zaklade tejto analyzy potom dochadza ku klasifikacii spolo¢nosti na prosperujuce alebo
neprosperujuce (Horvathova — MokriSova 2016). Bankrotové modely maju taktiez svoje pozitivne a negativne
stranky, ktoré uvadzame v nasledujtcej tabul’ke.

Tabul'ka 2 Silné a slabé stranky bankrotovych modelov

BANKROTOVE MODELY

+ realnost’, exaktnost’

ilné strank; e o, o
S ¥ + maju Siroké pouzitie

- vysoka $pecifikacia na urcity typ podnikov
Slabé stranky - vysledky nemusia byt’ jednoznacné a stopercentné
- Casova obmedzenost’ predikénej schopnosti

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Gundovej 2015).

2. Matematicko — Statisticka predikcia finan¢nej vykonnosti

Prognézovanie budiceho finanéného vyvoja je mozne realizovat’ analyzou pri¢innych vztahov, pri ktorych je
zamerom maximalizovat vystupni premennu. V naSom pripade predstavuju vystupni premennu vynosy, ktoré
najvyraznejsie ovplyviuju efektivnost’ spolo¢nosti.

Matematicky zapis jednotlivych funkénych vztahov medzi indikatormi vytvara ekonometricky model vztahov
medzi uréitymi ukazovatel'mi. Vysledkom definovania tychto vztahov je jednorovnicovy linearny model, ktory ma
nasledujuci tvar (Grell - Hyranek 2012):

yi= a +ﬂ1x1i +ﬂ2x2i +.. +ﬂuxni +u;

Ide o linearnu regresnu priamku vynosov pomocou ktorej chceme pochopit’ od ¢oho zavisi premenna y;. Tato
premenna predstavuje zavisli premennu. Index iznamena konkrétne pozorovanie, priCom plati, ze mame n
pozorovani. Zavisla premenna y; sa rovna kvantifikovanej konstante & plus sucin parametru f# a nezavislej premennej
x,;. Parameter f vyjadruje o kolko jednotiek sa zvysi/znizi zavisla premenna, ak sa prislu$na premenna zmeni o jednu
jednotku. A nakoniec pripustame, ze model sa méze aj mylit', preto uvadzame aj chybovy ¢len u; (Rimarcik 2007).

Matematicko — Statisticku predikciu financnej vykonnosti predstavuje aj analyza ¢asového radu. Buduci vyvoj je
to najdolezitejsie, Co nas pri analyze ¢asového radu zaujima, ked’ze predpovedat’ finanény vyvoj je dolezitou stiCastou
riadiacej a rozhodovacej ¢innosti. Casovy rad je usporiadani mnozina hodndt ukazovatela Y. Rady podla Gasovej
jednotky mézeme delit’ na denné, mesacné, Stvrtrocné, ¢i roéné. Cennym nastrojom analyzy hodnot ¢asového radu je
pouzitie aparatu kizavych priemerov alebo kizavych thrnov. Pouzitie aparatu kizavych priemerov predpoklada, ze
Casové obdobia su zoskupené do prirodzenych celkov. Z ¢iastkovych ¢asovych jednotiek sa agregaciou vytvori vacsi
asovy usek, pricom sa akceptuje fakt, Ze rok ma tyri tvrtroky. Tak mézeme vytvorit’ kizava postupnost’ tidajov za
rok. Dalsim nastrojom pri prognézovani v &asovom rade je modelovanie vyvoja funkciou, ktord v sebe zahfiia
sicasne model trendu aj vyjadrenie sezonnosti. Na vyjadrenie sezonnosti sa pouzivaju umelé premenné. Pre mesacny
Casovy rad so sezonnym cyklom jeden rok mézeme zostrojit’ dvanast umelych premennych. Ich maximalny pocet
zahrnuta do modelu je ale o jednu mensi ako je pocet obdobi v sezonnom cykle. Sezone umelé premenné obsahuju
hodnoty 0 a len v obdobiach, ktorych sezénu vyjadruji nadobudaji hodnotu 1 (Chajdiak 2007).

3. Metodoldgia

Uskutocnit' kvalitni analyzu celkovej vykonnosti aodhadnut’ budici vyvoj pomocou diferencovanych
ekonomickych a matematicko — Statistickych metdd si vyzaduje mat’ k dispozicii Siroké spektrum informacii tykajice
sa vybranej spolo¢nosti. Ide predovsetkym o informacie z uctovnych zavierok, ktoré sme ziskali z verejne dostupného
registra utovnych zavierok. Daldim zdrojom informécii boli interné data (mesaéné vykazy nakladov a vynosov)
analyzovanej spolo¢nosti. Na spracovanie vypoctov, Statistickych metod a ako aj grafov sme pouzili vybrané nastroje
a funkcie programu MS Excel.
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4. Vysledky a diskusia

Ciel'om prispevku bolo porovnat’ vybrané predikéné metody a systémy véasného varovania financnej analyzy vo
vybranej spolo¢nosti za obdobie 2011 az 2015 a zhodnotit’ vhodnost’ ich aplikovania pre podmienky konkrétnej
spolo¢nosti za Gicelom predikcie finan¢nej vykonnosti.

Vysledky analyzy bonitnych modelov ukazali, ze spolo¢nost na zaklade bodového ohodnotenia dosahovala
vysoky index Tamariho rizikového modelu, t. j. jej financna situacia bola vel'mi dobra, konsolidovana a vyhliadky
do buducnosti su taktiez vyborné. Vynikajuce bodové ohodnotenie dosiahla pocas celého analyzovaného obdobia aj
v ramci Rychleho testu, a aj na zaklade tohto testu predpokladame priaznivy vyvoj v buducnosti. O¢akavany vyvoj
spolo¢nosti sme kvantifikovali aj pomocou bilancnej analyzy Rudolfa Douchy I. Na zéaklade vysledkov analyzy bola
finanéna situacia hodnotena ako neista respektive ,,unosna“ a spolo¢nost’ sa prvykrat ocitla v tzv. Sedej zone. Do tejto
zony sa dostala vrokoch 2012 a2015. Dosiahnuté menej priaznivé ohodnotenie v spominanych rokoch bolo
determinované prudkym rastom pohladavok a poklesom ¢istého zisku a zaroven skutocnost’'ou, ze pri vypocte je im
pridelena vysoka vaha. Dalsi, menej zndmky bonitny model, ktory sme aplikovali na vybrana spoloénost, je Aspekt
Global Rating. V rokoch 2011, 2012 a 2014 dosahovala spolo¢nost’ ratingovii znamku ,,AA*, ¢o podl’a hodnotiacej
tabulky indikuje, Zze bola finan¢ne zdrava, vel'mi dobre hospodarila a jej vyhliadky do budtcnosti st pozitivne.
V rokoch 2013 a 2015, ale spolo¢nost ziskala menej ako sedem bodov a takyto vysledok podl'a ratingovych agentur
naznacuje, Ze spolo¢nost’ je sice stabilna, ale ma rezervy v rentabilite a likvidite. V budtcnosti je vel'mi dolezité
zamerat sa na rieSenie spominanych indikatorov. Rekapitulaciu vyvoja vybranych bonitnych modelov
kvantifikovanych pre analyzovanu spolo¢nost’ prezentuje nasledujuca tabul’ka.

Tabul'ka 3 Rekapitulacia vyvoja vybranych bonitnych modelov

Bonitné modely 2011 2012 2013 2014 2015

Tamariho rizikovy index 84 88 81 81 79

Rychly test 6 7 6 6 6

Bilanén4 analyza R. Douchy L. 1,02 1,08 1,12

Aspekt Global Rating 7,51 8,10 6,46 7,81 6,66

AGR - vysledny rating AA AA A AA A
Legenda:

— finanéna situdcia a vyhliadky do buducnosti si vel'mi dobré

— Seda zona, finan¢na situdcia je neista

[ ] finanéna situacia a vyhliadky do buducnosti su vel'mi zlé
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Pri posudeni urovne finanéného hospodarenia spolo¢nosti sme aplikovali aj Creditworthy model, ktory podl'a
Horvathovej - MokriSovej (2016) predstavuje analyzu podniku z pohl'adu vykonnosti a uspesnosti. Pocas sledovaného
obdobia sa analyzovana spolo¢nost’ nachadzala vo vykonnostnom poli ,,vyborny*, ¢o indikuje pozitivne vyhliadky
do buducnosti. Vysledné portfolio pre postidenie vykonnosti spolo¢nosti v konkrétnom roku zobrazuje nasledujuci
graf.
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Graf 1 Aplikovany Creditworthy model vykonnosti
(Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade podkladov z uictovnych zavierok)
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Vramci analyzy vyvoja vykonnosti vybranej spoloc¢nosti pomocou bankrotovych modelov sme pocas
sledovaného obdobia zaznamenali v rdmci Altmanovho Z-skore, modelov Tafflera, Springata, Bilderbeeka, Indexu IN
05 a Indexu bonity vel'mi priaznivé vysledky. Pravdepodobnost’ bankrotu je minimalna a spolo¢nost moézeme
povazovat’ za bonitnil. V danom obdobi sa vysledné hodnoty jednotlivych modelov este zlepSovali a vynimkou bol
len posledny rok, ked” doslo k ich miernemu znizeniu v dosledku poklesu vysledku hospodarenia o 8 %. Vyvoj
vybranych bankrotovych modelov podava nasledujica tabul’ka.

Tabul’ka 4 Vyvoj vybranych bankrotovych modelov

Bankrotovy model 2011 2012 2013 2014 2015
Z - skore 3,42 3,82 3,87 3,82 3,34
Z - skore pre slovenské podniky 1,28 1,28 1,32 1,39 1,16
Tafflerov model 0,99 1,18 1,22 1,32 1,00
Springate model 1,92 2,07 2,18 2,59 1,90
Bilderbeekov model -2,04 -2,27 -2,26 -1,94 -2,30
Index bonity 5,17 6,05 6,06 6,10 4,47
Index IN 05 1,75 1,92 1,96 2,13 1,76
Legenda: 7 dobra finan¢na situacia spolo¢nosti, stabilné finanéné prostredie

Seda zona nevyhranych vysledkov, zona mozného ohrozenia

- zI4 finan¢na situacia, podnik ohrozeny bankrotom

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Modifikovana verzia Altmanovho modelu Z - skore pre slovenské podniky, ale indikuje menej priaznivé
vysledky. Vysledné hodnoty sa nachadzali v rozpéiti zony mozného ohrozenia. Nepriaznivy vyvoj bol zaznamenany
pocas celého skiimaného obdobia a spolo¢nost’ by sa mala v budicnosti zamerat’ na optimalizaciu konkrétnych
indikatorov tvoriacich tento model a eliminovat’ tak moznost finanéného ohrozenia. Nasledujuci graf zobrazuje
prehl'adny vyvoj Altmanovho Z-skére pre vybrani spolo¢nost’.

Analyzu pri¢innych vztahov, pri ktorych je zdmerom maximalizovat vystupni premennu, v naSom pripade
vynosy, sme realizovali ekonometrickym modelovanim v dvoch variantoch aplikovanim viacnasobnej regresie.
Doévodom spracovania analyzy v dvoch variantoch bola snaha zachytit’ a porovnat’ zmeny vplyvu najvyznamnejsich
nakladovych a vynosovych poloziek cementarne na celkovi vykonnost’ podniku.

V prvom variante analyzy efektivnosti podniku predstavovali vynosy zavisli premennu, pri ktorych je zamerom
ich maximalizacia. K nezavislym premennym patrili celkové ndklady, mzdové ndklady avyrobna spotreba.
Viacnasobnu regresnt rovnicu vybranych zavislych a nezavislych premennych sme kvantifikovali pomocou regresnej
Statistickej funkcie a vysledna rovnica ma tvar:

yi(1)=533 739,355+ 2,172 . x; - 6,797 . x, - 0,260 . x;

Rovnica vyjadruje, ze pri zvySeni nakladov o jednu jednotku sa vynosy zvysia o 2,172 €. Zaroven rovnica vypoveda
o tom, ze ak mzdové naklady vzrasti o jednu jednotku, potom sa vynosy znizia o 6,797 € a taktiez sa vynosy znizia
00,26 € v pripade, ak vyrobna spotreba vzrastie o jednu jednotku. Koeficient determinicie (R%) je 0,9971, &o
znamena, ze na§ model vysvetl'uje 99,71 % variability.

Vramci druhého variantu sme formulovali ekonometricky model pomocou zavislej premennej vynosy.
K vysvetlujicim premennym sme v ramci tohto variantu zaradili celkové ndklady, osobné ndklady a materialové
naklady. Vysledna viacnasobna regresna rovnica zvolenych zavislych a nezavislych premennych v druhej alternative
ma nasledujuci tvar:

¥i(2)=992919,0713 + 2,116 . x; - 4,739 . x, - 0,476 . x;3

Na zéklade uvedeného rieSenia mozeme predikovat’ hodnotu vynosov, ktoré determinuji efektivnost podniku.
Vysledna rovnica indikuje, Ze ak sa naklady zvysia o jednu jednotku, potom vynosy vzrasti o0 2,116 €. V pripade, ze
sa osobné naklady zvysia o jednu jednotku, tak vynosy poklesnu o 4,739 € a zaroven vynosy poklesnt o 0,476 € ak sa
materialové naklady zvysia o jednu jednotku. Koeficient determinacie (R”) je 0,9996; Go znamena, Ze nas model
vysvetluje 99,96 % variability.
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Progndzovanie financnej vykonnosti, t. j. nakladov a vynosov sme uskuto¢nili matematicko - Statistickou

metodou,
nakladov

ato metédou kizavych priemerov. Vysledné rovnice predikcie nakladov a vynosov, ako aj odhad vyvoja
a vynosov je obdobie 2016 a 2017 prinaSame v nasledujtcej tabulke.

Tabulka 5 Vyvoj predikcie nakladov a vynosov pomocou metédy kizavych priemerov

Metoda

Prognézované obdobie

P . Rovnica R’
klzavych priemerov 2016 2017
Predikcia nakladov Yoy = 131,1x° - 4197x + 767 560 12 837 345 14970 345 94,60 %
Predikcia vynosov Yy, = 147x" - 4176x + 855 750 14758 422 17226 438 94,70 %

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Celkové roéné vynosy odhadované metodou kizavych priemerov by mali do budtcnosti dosahovat’ rastici
trend vyvoja. V roku 2016 retazovym pomerom predpokladame ich rast 0 27,95 % a v roku 2017 opitovny narast
indexom 1,1744.

V ramci celkovych nakladov oc¢akdvame tiez rastici trend vyvoja, priCom vroku 2016 predpovedame ich
narast oproti roku 2015 0966 582 € avroku 2017 ocakavame ich rast retazovym indexom 1,1662. Na zaklade
koeficientov determinacie mézeme povazovat uvedenu predikciu za spolahlivu.

Z dovodu komplexnosti vysledkov sme kvantifikovali este prognézovany vysledok hospodarenia na zaklade

predikcie

nakladov a vynosov aplikiciou metody kizavych priemerov. Na ziklade metody kizavych priemerov
ocakavame do roku 2017 narast vysledku hospodarenia na 2 256 093 €.
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Graf 2 Analyza vyvoja a prognozy vysledku hospodarenia (v €)
(Zdroj: vlastné spracovanie)

5. Zaver

Cielom prispevku bolo aplikovat, analyzovat' a porovnat vybrané predikéné metody a systémy vcasného
varovania pre podmienky konkrétnej spolo¢nosti za vybrané obdobie a zhodnotit ich prakticky rozmer v ekonomicke;j
¢innosti spolo¢nosti.

Na zaklade vysledkov mézeme na zaver prispevku konstatovat’ nasledovné skutocnosti:

vo v§eobecnosti plati, Ze prognézovanie financnej situdcie pomocou bonitnych modelov je v ekonomicke;j
praxi pomerne naroc¢né, preto odporiicame v ramci tejto analyzy aplikovat’ Creditworthy model, ktory
v sebe zahffia hodnotenie finan¢nej vykonnosti aj hodnotenie uspesnosti pomocou vybranych predikénych
modelov,
v pripade bankrotovych modelov je predikcia vyvoja rovnako naro¢na a spolo¢nosti odporiicame, aby sa
zamerala na analyzu pomocou Altmanovho Z - skore, ktory je skonstruovany $pecialne pre slovenské
podniky,
analyzu pri¢innych vztahov ekonometrickym modelovanim povazujeme za cenny nastroj pochopenia
vyvoja nakladov a vynosov, preto takéto modelovanie je vhodné podla nas aplikovat” v ekonomickej
¢innosti manazérov,
vypovedna ekonomicka hodnota vysledkov kvantifikovanych metodou kizavych priemerov ma
pre analyzovanu spolo¢nost svoje opodstatnenie, ktoré¢ je podporované aj dosiahnutou hodnotou
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koeficientu determinacie. Aplikaciou metody kizavych priemerov sme predpovedali vyvoj celkovych
nakladov ako aj celkovych vynosov, ktoré sa stali zaroven aj vstupnymi premennymi pre predikciu
vysledku hospodarenia analyzovanej spolo¢nosti a dosiahnuté predikované hodnoty dostatocne
odzrkadl'uju doterajsi vyvoj vykonnosti spolo¢nosti.

V sucasnosti je hodnotenie, zvySovanie a prognézovanie vykonnosti podniku nevyhnutnym predpokladom
k dosiahnutiu podnikatel'ského tspechu. Cim maji finanéné analyzy vyssiu vypovednii schopnost smerom
do buducnosti, tym lepsie a efektivnejSie dokdzu manazéri dosahovat’ stanovené ciele. Vediet' prognézovat’ buduci
vyvoj je velmi dolezita sucast’ riadiacej prace avelmi dolezity podporny prostriedok rozhodovania. Kazda
spolo¢nost’ by mala prognézovaniu finanénej vykonnosti venovat’ znaénii pozornost asnazit' sa aplikovat tie
predikéné metddy a systémy, ktoré zodpovedaju jej charakteru, podmienkam a vyvoju.
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Abstrakt: Uspesnost’ komunikécie socialnych pracovnikov s klientmi je ovplyvnena mnohymi faktormi, ku ktorym
patria odborné vedomosti socialnych pracovnikov, ich pohotovost, kultivovanost vyjadrovania, presved¢ivé
vystupovanie, odusevnenost’, osobna zainteresovanost’, empatia, aktivne pocuvanie a vyuZzivanie prvkov neverbalnej
komunikacie. Socialna praca si vyZaduje schopnost’ socialnych pracovnikov vediet’ kvalitne komunikovat’, adekvatne
zostladit' verbalny a neverbalny prejav pri komunikacii s klientom. Vo vedeckej $tudii predkladame vychodiska
empirického vyskumu, zameraného na identifikdciu a evaluaciu komunikaénych zruénosti a komunikacnej
ostychavosti socialnych pracovnikov s akcentom na marginalizované skupiny.

KPucové slova: Komunikaéné zru¢nosti. Marginalizované skupiny. Deskriptivna Statistika. Inferenc¢na Statistika.
Faktorova analyza.

Abstract: Successfulness of communication of social workers with clients is influenced by many factors, which
include the expertise of social workers, readiness and refinement of expression, persuasive demeanour, soulfulness,
personal involvement, empathy, active listening and the use of elements of nonverbal communication. Social work
requires the ability of social workers to communicate well, to be able to adequately align verbal and nonverbal speech
when communicating with clients. In this article we suggest a basis of empirical research aimed at the identification
and evaluation of communication skills and communicationshynes of socialworkerswith emphasis on marginalized
groups.

Key words Communication skills. Marginalized groups. Descriptive statistics. Inferential statistics. Factor analysis.

1. Uvod

Komunikacia v socialnej praci tvori zakladny spojovaci ¢lanok medzi socidlnymi pracovnikmi a klientmi,
odovzdavame fiou nielen urcité informacie, ale prostrednictvom nej vytvarame kvalitnejSie medzil'udské vztahy,
pretoze je nastrojom porozumenia a uspokojovania potrieb. Osvojenie si komunikaénych zruénosti a nadobudnutie
klacovych kompetencii je nevyhnutnym predpokladom dosiahnutia stanovenych, vytyCenych cielov pri praci
s klientom a taktiez vedie k rozvoju osobnosti.

Komunikacia vo vieobecnosti patri medzi zakladné prostriedky utvarania medzil'udskych vztahov.

Predmetom skiimania je identifikacia a hodnotenie komunika¢nych zruénosti pracovnikov v socialnej praci so
zameranim na marginalizované skupiny na Slovensku a ich porovnanie s komunika¢nymi zruénostami pracovnikov
v zdravotnictve.
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2. Zakladné teoretické vychodiska

,,Schopnost’ komunikovat je jednou z najcastejsie pozadovanych klicovych kompetencii na trhu prace, az
40 % pracovnych ponuik si vyzaduje komunikacné kompetencie.* (Belz, Siegrist, 2001, s. 185).

, Marginalizované skupiny obyvatel'stva sii ohrozené uplnym socialnym vylucenim v désledku pésobenia
faktorov, ako napr. strata bydliska, dlhodoba nezamestnanost, zavislost od drog, nedostatocnd socidalna
prisposobivost, prislusnost k urcitej etnickej skupine v regionoch s vysokou nezamestnanostou, margindalna pozicia
celého osidlenia a pod.* (Uznesenie, 2005, s. 13).

Schopnost’ komunikovat’ je zakladnym, hlavnym predpokladom efektivnej socidlne prace. Socialny
pracovnik by mal ovladat' techniky verbalnej ineverbalnej komunikdcie a hlavne ich vedel pri komunikacii
s klientom vhodne zarad’ovat’ tak, aby neverbalny prejav bol v stlade s jeho verbalnym prejavom. Pokial’ tieto dve
komunika¢né zlozky nie su v harmonickom sulade, komunikacia nadobuda znaky neddveryhodnosti, ¢i uz zo strany
socialneho pracovnika alebo zo strany klienta. Socialny pracovnik pri praci s klientom by mal volit’ primerant formu
komunikacie, adekvatnu, zodpovedajicu vekovej i mentalnej Grovni klienta. Ina by mala byt komunikacia s detskym
klientom, ina so starS§im klientom, a samozrejme ina s klientom, u ktorého st v spravani znaky patologie. V siicasnosti
uz existuju institucie (prevazne nestatneho charakteru), ktoré realizuji vycviky komunikaénych schopnosti a zru¢nosti
socidlnych pracovnikov. Z profesionalneho hl'adiska je dolezité, potrebné pre kazdého socialneho pracovnika
absolvovat’ vycvik z komunikacie, byt majstrom v socialnych zruénostiach, ovladat zakonitosti socialnej
komunikacie, asertivneho spravania a najmé empatie. (OndruSova a kol., 2009).

3. Metodoldgia

Hlavnym cielom vyskumu bolo identifikovat’ komunika¢né zrucnosti socialnych pracovnikov so zameranim na

marginalizované skupiny.

Doplnkové /Vyustujuce/ ciele

a)  Monitorovat’ a zhodnotit’ stupet komunikacnej ostychavosti a schopnosti spitnej vizby socialnych pracovnikov.

b) Komparovat’ komunika¢né zruénosti so zameranim na marginalizované skupiny medzi vybranymi socialnymi

pracovnikmi a zdravotnickymi pracovnikmi.

Vyskumné hypotézy

H1. Komunikaéné zruénosti — sebavedomie vo vystupovani socidlnych pracovnikov zavisia od stupiia dosiahnutého
vysokoskolského vzdelania.

H2. Komunika&né zruénosti — nervozita pri prejave socidlnych pracovnikov zavisia od dizky praxe.

H3. Stupne komunika¢ného ostychu — plynulost’ vyjadrovania zavisia od stupiia dosiahnutého vzdelania u socidlnych
pracovnikov a zdravotnickych pracovnikov.

H4. Zdravotnicki pracovnici budi vykazovat' vyssi stupen komunikaéného ostychu — neprirodzeny postoj, pri
komunikacii s marginalizovanymi skupinami ako socialni pracovnici.

Do vyskumu boli zaradeni socialni pracovnici so stredoskolskym vzdelanim odbornost’ socialny pracovnik
a 5o vzdelanim 1. a 2. VS stupia. V nafom pripade to bol zdmerny vyber. Svec (1998, s. 74) uvadza, Ze: ,, zdmerny
vyber nevychdadza zo zdakonitosti nahodnych javov, ale uskutociuje sa na zdklade typickych znakov zdkladného
suboru.“ NaSa vyskumna vzorka ma spolo¢né typické znaky ako je dosiahnuty druh a stupein vysokoskolského
vzdelania apraca v pozicii socidlneho pracovnika. Pre komparaciu pouzijeme rovnaku vzorku zdravotnickych
pracovnikov v réznych mestaich SR. Vzorku pre na§ vyskum tvorilo 422 respondentov, 211 respondentov
s dizkou praxe od 3 do 12 rokov v odbore socialny pracovnik (SP) a 211 respondentov v odbore zdravotnicky
pracovnik (ZP). Vyskum bol realizovany v mesiacoch september az januar 2014 a 2015.

Pre naplnenie cielov vyskumu bola pouzitd metdoda dotaznika, ktory sa sklada z demografickych
podnetovych poloziek, vSeobecnych poloziek, zatvorenych otazok, ktoré ponukaji alternativnu odpoved’. Test
komunikaénej ostychavosti pre dospelych, ktory sme pouzili bol pouzity v USA na 1430 vysokoskolakoch, tzv.
PRCA (The Personal Report of Communication Apprehesion), J. C. McCroskey (1978). Administrovanie
anonymného dotaznika bolo realizované elektronickou postou a individualnou instrukciou veducich pracovnikov, ¢im
bola zabezpecena 100 % navratnost. K matematicko—Statistickej analyze vysledkov sme pouzili program pre
spracovanie empirickych udajov zozbieranych dotaznikom SPSS. Program SPSS nam poskytol vypocty, ktoré
vypovedajii o relevantnosti verifikacii jednotlivych premennych. K spracovaniu a vyhodnoteniu sme pouzili
deskriptivnu $tatistiku, inferenénu Statistiku a multifaktorovi analyzu.

4. Vysledky a diskusia
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Prvym krokom pred usporiadanim tidajov do frekvenénych tabuliek bolo preverenie reliability vyskumu (Tabul'kal).
,,Schopnost komunikovat je jednou z najcastejsie pozadovanych klicovych kompetencii na trhu prace, az 40 %
pracovnych poniik si vyzaduje komunikacné kompetencie. (Belz, Siegrist, 2001, s. 185). Komunikativnost znamena
pripravenost’ a schopnost’ jedinca vedome a harmonicky komunikovat,, tzv. hovorit’ o sebe ostatnym, o najjasnejSie
a najzrozumitel'nejSie, vedome aktivne pocuvat, vediet' rozli§it podstatné od nepodstatného, byt Tustretovy
k potrebam inych a izkostlivo dbat’ na neverbalne signaly.

Stotoziiujeme sa s nazorom Z. Ondrusovej akol. (2009), ze schopnost komunikovat' je zakladnym
predpokladom efektivnej socidlne prace. Socidlny pracovnik by mal ovladat’ techniky verbalnej a neverbalnej
komunikacie a hlavne ich pri komunikécii s klientom vhodne zarad’ovat' aby neverbalny prejav bol zosuladeny
s verbalnym prejavom. Pokial’ tieto dve komunikacéné zlozky osobnosti nie si v sulade, tak komunikacia nadobida
znaky neddveryhodnosti, ¢i uz zo strany socialneho pracovnika, alebo zo strany klienta. Socialny pracovnik pri praci
s klientom by mal volit’ primeranti formu komunikacie, adekvatnu, zodpovedajiicu vekovej i mentalnej Girovni klienta.

Na zaklade vyssie uvedenych skuto¢nosti mézeme skonstatovat’, ze Statisticka analyza komunikaénych
zruénosti socialnych pracovnikov (Tabul’ka 1,2) poukazala na skuto¢nost’, Ze na sebavedomie vyrazne vplyva ziskany
stupen vzdelania ( H1) resp. ¢im vyssi je stupent vzdelania, tym je sebavedomie adekvatne k danému lepsie
zvladnutelnému prezentovaniu svojich postojov (Tabul'ka 3). Sihlasime s ndzorom Z. Vybirala (2005, s. 48), Ze:

,, komunikacnd kompetencia nie je len ,, technicka zalezZitost " opretd o vybavenost, rychlost a zrucnosti vyberat kody.
Je ovplyviiovand sebauvedomenim a sebavedomim, ktoré ju zvysuje alebo znizuje. “Analyzou H2 vyskum potvrdil, Ze
nervozita pri prejave je ovplyvnena dizkou praxe (Tabulka 4).Zistenia vyskumu z déraznili nielen uréitu prax, ale aj
potrebny stupeii vzdelania, ktoré zabezpecuju nielen plynulost’ vyjadrovania sa, ale najmé pokojny prejav a adekvatnu
rétoriku socialnych a zdravotnickych pracovnikov (Tabul’ka 5,6,7). Na zaklade komparacie odpovedi socialnych a
zdravotnickych pracovnikov (H4), opierajuc sa o $tatistické vysledky hodnot, méZzeme potvrdit’, Ze vyssiu uroven
komunikacie prejavuji vo vacsej miere socialni pracovnici (Tabul'ka 8,9 ). Podstatny vyznam profesionalnej
komunikacie zodpoveda podl'a respondentov momentalnemu stavu jedinca pri vzajomnej interakcii s klientom, v
zavislosti od jeho praxe. Tento stav pri vzajomnej interakcii je mnohokrat ovplyvneny vnitornym prezivanim
(nervozita, iné komunikacné bariéry). Stotozilujeme sa s nazorom M. Mikulastika (2003), ktory zdoraziiuje, Ze je
dolezité uvedomit’ si bariéry komunikacie a snazit’ sa ich prekonavat’ (H3). O potrebe venovat’ sa $pecializaciam so
zameranim na komunikaciu s marginalizovanymi skupinami potvrdzuje i M. Machalova vo svojej publikacii Cesta

k interpersonalnej komunikacii v pomahajucich profesiach (2013).

Na zéklade analyzy odbornej literatiry a vysledkov vyskumu je mozné roztriedit' odporacania do nasledovnych
oblasti:

o  veda, vyskum a edukacna oblast pripravy socialnych pracovnikov a edukacia zdravotnickych pracovnikov;

o  oblast praktickej, kazdodennej ¢innosti socialneho pracovnika.

Veda, vyskum, edukacna oblast

V ramci profesionalnej pripravy socialnych pracovnikov klast’ déraz na edukaciu predmetov uzko korespondujucich
s osobnostou ¢loveka, najméa psycholdgiu, sociologiu, pedagogiku, andragogiku, geragogiku, biologia, gerontologiu
a obsahovo ich zamerat’ na marginalizované skupiny s dorazom na komunikaciu v $irSom aspekte.

Specializacie v dalom vzdelavani socidlnych pracovnikov orientovat na posilnenie komunikicie s
marginalizovanymi skupinami pomocou zazitkového (experiencidlneho) vzdelavania. Na vysokych S$kolach
realizovat’ panelové diskusie s odbornikmi, ktori prichadzajii v rdmci intervencie do styku s marginalizovanymi
klientmi a zaroven v rdmci moznej spitnej vizby i so samotnymi klientami marginalizovanych skupin, ktori v ramci
svojich vlastnych skusenosti a intervencie mézu zhodnotit, ¢o oni vnimali ako najdodlezitejSie pre ich posun, d’alsie
smerovanie v Zivote.

Oblast praktickej, kazdodennej ¢innosti socidalneho pracovnika

Vykonat' kurent s dorazom na finan¢né prostriedky pre zvySenie poctu terénnych socidlnych pracovnikov
vySkolenych na pracu s marginalizovanymi skupinami, ktorych tlohou by bolo vyhladdvanie vybranych rizikovych
marginalizovanych skupin, potreba profesiondlnej komunikdcie s marginalizovanym klientom, pripadne sa
systematicky snazit' o jej naplnenie prostrednictvom angazovania S$pecidlne vyskolenych dobrovolnikov zradov
Studujicej mladeze azradov byvalych klientov vybranych marginalizovanych skupin, ktori moézu na zéklade
vlastnych skusenosti pomdct’ pri rieSeni konkrétnych situécii (ktoré sami zazili) pri praci s d’al§im s klientom, ¢i
skupinou.Zabezpecit’ sustavné doskolovanie novych socialnych pracovnikov, zameranych na ziskanie a osvojenie si
vedomosti a zrucnosti efektivnej socidlnej komunikécie so zameranim na marginalizované skupiny formou
jednodniovych i ¢asovo rozsiahlejsich kurzov.
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5. Zaver

Prostrednictvom inferenénej Statistiky a multifaktorovej analyzy sme potvrdili existenciu zavislosti medzi
sebavedomim pri prejave a stupfiom dosiahnutého vzdelania u socialnych pracovnikov, existenciu zavislosti medzi
nervozitou pri prejave a dizkou praxe u socialnych pracovnikov a existenciu zavislosti stupiiov komunikagného
ostychu od dosiahnutého vzdelania u socialnych aj zdravotnickych pracovnikov.

Vysledky komparacie odpovedi socidlnych a zdravotnickych pracovnikov priniesli vyznamné zistenia,
opierajuc sa o Statistické vypocty hodndt vyssiu trovent komunikacie prejavuju vo vaésej miere socialni pracovnici.

Na zaklade nami zistenych dat odporucame realizovat’ pomocou dalSicho vzdelavania

socialnych

pracovnikov kurzy zamerané na komunika¢né zru¢nosti s marginalizovanymi skupinami s akcentom na prevenciu
socialno-patologickych javov a taktiez zvySovat poCet terénnych socialnych pracovnikov aj z radov vyskolenych
klientov marginalizovanych skupin.
Tabul’ka 1 Reliabilita

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Based on
Standardized Items

N of Items

,816

,765

Interpretacia:

Reliabilitu sme preverili hodnotou z angl. Cronbach's Alpha, hodnotou, ktorii program automaticky podla
vnutornej konzistencie je v tom pripade potvrdena pretoze jeho
vypogitana hodnota je viac ako 0,7, o v nagom pripade je tito hodnota 0,816. Cislo nad 0,7 potvrdzuje vhodnu

vlozenych udajov vypocital. Dostato¢nost’

konzistenciu.

Tabulka 2 Verifikacia hypotéz

Hodnota  chi Signifikancia Koeficient Verifikacia
kvadrat kontingencie
HI1. 66, 441 0, 000 0, 569 v
H2. 53,238 0, 000 0, 409 v
H3. SP-41, 155 0, 003 0,302 v
SP-68, 276 0, 000 0, 494
ZP- 58,197 0,000 0,502
ZP- 48,196 0,000 0,494
H4. 24, 667 0, 000 0, 235 v

Statistické ukazovatele potvrdili verifikaciu vsetkych hypotéz.

H1. Komunika¢né zruénosti — sebavedomie vo vystupovani socidlnych pracovnikov zavisia od stupiia dosiahnutého
vysokoskolského vzdelania
Tabulka 3 Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 66,441° ,000
Contingency Coefficient ,569
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Interpretacia:

- hodnota chi — kvadratu 66,441;

- kriticka hodnota v tabul’ke v zavislosti od df =8 je 15,51;

- signifikancia 0, 000.

- koeficient kontingencie 0, 569; silny stupen Statistickej zavislosti.

Zaver: Z danych vypoctov vyplyva, ze existuje Statisticka zavislost’ medzi vzdelanim socidlneho pracovnika
verzus sebavedomie vo vystupovani.

H2. Komunika&né zruénosti — nervozita pri prejave socidlnych pracovnikov zavisia od dizky praxe.

Tabulka 4 Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 53,238° 12 ,000

Contingency Coefficient ,409

Interpretacia:

- vypocéitana hodnota chi — kvadratu 53,238"

- kriticka hodnota v tabul’ke v zavislosti od df =12 je 21,03;

- signifikancia 0,000.

- koeficient kontingencie 0,449; silny stupen Statistickej zavislosti.

Zaver:. Z danych vypoctov vyplyva, ze existuje Statistickd zavislost medzi premennymi — prax v rokoch
socialnych pracovnikov a nervozitou pri prejave.

H3. Stupne komunika¢ného ostychu — plynulost’ vyjadrovania zavisia od stupiia dosiahnutého vzdelania u socialnych
pracovnikov a zdravotnickych pracovnikov.

Tabulka 5 Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 41,155 4 ,003

Contingency Coefficient ,302

Interpretacia:
Na zaklade zisteni konStatujeme, Ze existuje Statistickd zavislost medzi, premennymi —stupfiom
dosiahnutého vzdelania a plynulostou vyjadrovania sa u SP.

H3. Stupne komunika¢ného ostychu — plynulost’ vyjadrovania zavisia od stupiia dosiahnutého vzdelania u socialnych
pracovnikov a zdravotnickych pracovnikov.
Tabulka 6 Chi-Square Tests
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Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Chi-Square 68,276" 8 ,000

Contingency Coefficient ,494

Interpretacia:
Na zaklade zisteni konStatujeme, Ze existuje Statistickd zavislost medzi, premennymi —stupfiom
dosiahnutého vzdelania a plynulostou vyjadrovania sa u ZP.

H3. Stupne komunika¢ného ostychu — plynulost’ vyjadrovania zavisia od dizky praxe u socialnych pracovnikov a
zdravotnickych pracovnikov.

Tabulka 7 Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 58,197° 2 ,000

Contingency Coefficient ,502

Interpretacia:
Z danych vypoctov mézeme vyvodit' zaver, ze existuje Statisticka zavislost’ medzi, premennymi —
dlzkou praxe a plynulostou vyjadrovania sa u SP.

H3. Stupne komunika¢ného ostychu — plynulost’ vyjadrovania zavisia od dizky praxe u socialnych pracovnikov a
zdravotnickych pracovnikov.
Tabulka 8 Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 48,197° 8 ,000

Contingency Coefficient ,494

Interpretacia:
Z danych vypocftov mézeme vyvodit' zaver, Zze existuje Statistickd zavislost medzi, premennymi — dlzkou
praxe a plynulostou vyjadrovania sa u ZP.

H4. Zdravotnicki pracovnici budu vykazovat' vys$si stupeit komunika¢ného ostychu — neprirodzeny postoj pri
komunikacii s marginalizovanymi skupinami ako socialni pracovnici.
Tabulka 9 Chi-Square Tests
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Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 24,667° 4 ,000

Contingency Coefficient 235

Interpretacia:

Na zaklade zisteni mozeme konstatovat’, ze existuje Statisticka zavislost’ medzi premennymi — ostych
socialnych pracovnikov verzus ostych zdravotnickych pracovnikov prejavujuci sa v neprirodzenom postoji vo
vzajomne;j interakcii s klientom, avSak tuto Statistickd zavislost hodnotime ako slabu.
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Abstrakt: Nezamestnanost' je uzko spojena s kvalitou zivota obyvatel'ov v regione. Kvalita zZivota je komplexny
koncept, ktory je v suCasnosti odrazom zaujmu a starostlivosti odbornikov rozmanitych profesii o dobry a hodnotny
zivot obyvatel'stva. Kvalita zivota zahfila mnozstvo aspektov bytia ¢i prejavu jednotlivca, ktoré su predmetom
neustaleho porovnavania v priestore i dase. Clanok skima aspekty kvality Zivota, ktoré vplyvaju na Zivotni Groveii
jednotlivcov. Cielom ¢lanku je tiez pomenovat’ a zhodnotit’ najvyznamnejsie faktory ovplyvilujice kvalitu Zivota
azivotny S$tyl obyvatelov Slovenska. Prieskumy réznych renomovanych institacii sa liSia pri rozliSovani
determinantov kvality Zivota, dopady ich absencie st vSak vaésinou vel’'mi podobné.

Kruacové slova: nezamestnanost’; kvalita Zivota; Slovensko
JEL Klasifikacia: E24, J64

Informacia: Tento ¢lanok bol vypracovany v ramci projektu VEGA 1/0887/17: ZvySovanie konkurencieschopnosti
Slovenska v ramci EU zvySovanim efektivnosti a vykonnosti produkénych systémov.
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Uvod

Hoci mnohi autori pracuji s pojmom nezamestnanost’ ako s pojmom vyhradne ekonomickym, nezamestnanost’
je jav socialno-ekonomicky spojeny s existenciou trhu prace. Je dosledkom a takisto prejavom nerovnovahy na trhu
prace v ponuke a dopyte po praci. VySku nezamestnanosti predstavuje miera ekonomického zdravia naroda.
Nezamestnanost’ je problém reprezentujici stratenti potencialnu hodnotu celej ekonomiky ako aj socialny indikéator z
toho d6vodu, ze je nezamestnanost’ spojena so spolocenskymi javmi, ako napriklad zI¢ mentalne a fyzické zdravie,
zvysena rozvodovost’ ¢i zlo¢innost’ a podobne.

1. Teoretické vychodiska
Teorie nezamestnanosti byvaju zalozené na teorii rovnovahy resp. nerovnovahy, vysvetl'uji mikroekonomické
zaklady makroekonomického problému.

Podra Caplanovej a Martincovej (2014) je nezamestnanost’ jednym z hlavnych ukazovatelov tzv. magického
Stvoruholnika, ktory reprezentuje makroekonomickt rovnovahu. Je dolezité, aby kazdy druh ekonomiky bol
vyrovnany s tymto fenoménom, ktory nie je mozné riesit bez urcitych zasahov zo strany S$tatu. Problém
nezamestnanosti je skutoénou vyzvou, ktorej v sticasnosti viac ¢i menej ¢elia ¢lenské krajiny Eurdpskej unie. Mozno
ho oznacit’ nielen za ekonomicky a socialny problém, ale aj za zavazny politicky problém. S nezamestnanostou sa
spaja prirodzeny désledok na vyvoj trhovych ekonomik, tym je globalizacia svetovej ekonomiky zalozenej na
slobodnych rozhodnutiach a demokracii spojenej s mobilitou pracovne;j sily.

Nezamestnanost’ ma za nasledok stratu statkov a sluzieb, ktoré bolo mozné vyrobit' nezamestnanymi, ak by
pracovali. Danu stratu je mozné pri priemernej produktivite prace lahko vycislit. Pri tychto ekonomickych
vycislitelnych stratach nezamestnanost’ so sebou prinasa aj vel'a inych negativnych socialnych désledkov v podobe
poklesu Zivotnej urovne nezamestnaného a jeho rodiny (Caplanova, Martincova, 2014).

Medzi hlavné pri¢iny vzniku nezamestnanosti Paukovi¢ (2007, s.74) zarad'uje:

L] rozdiely v nezamestnanosti podla regionov spojené s nizkou mierou mobility pracovnikov;
L] praca, ktora je nizko platena, demotivujuca, nezaujimava;

= vysoké danové a odvodové zat'azenie;

*  nelegalne zamestnavanie.

Okrem iného, Zilova (2003, s.34) prididva medzi hlavné prig¢iny vzniku nezamestnanosti nedostatok volnych
pracovnych miest, nepruznost’ pracovnej sily, malo rozvinuti informaénu siet’ ¢i predsudky zamestnavatelom voéi
T'udom, ktori su dlhodobo bez zamestnania.

Model vplyvu nezamestnanosti

Model vplyvu nezamestnanosti rozpracovali Schavel (2010) ako model vplyvu na dusevnu stabilitu ¢loveka,
ktory je nezamestnany. Model ma v zavislosti od ¢asu niekol’ko faz:

= Sok - zadiato¢na reakcia ¢loveka, ktory odmieta skuto¢nost’.

. Optimizmus — obdobie, kedy si ¢lovek usilovne hl'ada nové zamestnanie (trvanie priblizne 3 mesiace).

= Pesimizmus — znizenie aktivity hladania nového pracovného miesta, zvySenie pocitu menejcennosti

(trvanie asi 6 mesiacov).
= Fatalizmus — narast apatie voci spolo¢nosti a strata zaujmu o zamestnanie.

Mares (2002) vo svojej publikacii uvadza negativne pdsobenie nezamestnanosti na zdravie ¢loveka. RozliSuje
pritom pdsobenie nezamestnanosti na fyzické a dusevné zdravie. Vyskum preukazal u nezamestnanych (jednotlivci, aj
¢lenovia rodiny) indikatory vplyvajice na zdravie ¢loveka:

= stres,

= nevyvazena strava,

. dychacie tazkosti,

. fajCenie,

= pozivanie alkoholu, liekov pripadne drog.

Nezamestnanost' sa tiez prejavuje na zmene spdsobu zivota. Za¢nil sa menit zaujmy, postoje, pravidla
a nakoniec aj hodnoty a normy jedinca. Vysledkom moze byt odcudzenie, spolocenska izolacia az rezignacia.

Medzi zékladné subjekty spdsobu zivota Kubatova (2010, s.22-28) zarad’uje:
© 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

. Spolocnost ako celok — spolo¢nost’ je sthrnom zivotnych podmienok podielajucich sa na utvarani spésobu
zivota.

. Socidalna skupina — zoskupenie I'udi, medzi ktorymi je urcita socialna vizba a vzt'ah — stretavanie sa, l'udia
zvyknu mat’ spoloéné normy alebo hodnoty.

= Jednotlivec — dolezity je vztah medzi vrodenou psychickou a fyzickou konstiticiou ¢loveka.

2. Vysledky a diskusia

Teoretické vychodiska naznacuju, ze kvalita zivota ma mnozstvo stranok. Napriek tomu, ze su pre kazdého
jednotlivea Specifické, kazda Specifickost’ je zalozena na Struktire zakladnych komponentov a kvalitu nevyjadruje len
odmerana kvantita. Kvalitou totiz rozumieme pojem s viacerymi rozmermi, napr. materidlnym, duchovnym,
spolo¢enskym, kultirnym, environmentalnym, a pod. Nasledujuca Tabulka 1 znazorfiuje ukazovatele kvality zivota
podl'a WHO v réznych oblastiach Zivota.

Tabulka 1 Oblasti a ukazovatele kvality Zivota — model WHO 1999

Oblasti Ukazovatele

Fyzické zdravie Energia, unava, bolest’, spanok, odpoc¢inok

Psychologické zdravie Telesny vzhlad a imidz, sebaucta, ucenie, pamat’,
myslenie, pozitivne a negativne emocie

Uroveii nezavislosti Mobilita, kazdodenné aktivity, zavislost’ na liekoch a
zdravotnickych pomockach

Socidlne vzt’ahy Osobné vzt'ahy, socidlna podpora, sexualna aktivita

Prostredie Finan¢né zdroje, sloboda, istota, bezpecnost’, domace
prostredie, doprava,

NaboZenstvo Néabozenské a osobné presvedcenia

Zdroj: spracované podla Babincak, 2008, s.54

Obrazok 1 zobrazuje vyvoj nezamestnanosti na Slovensku od roku 2005. Za sledované obdobie bola najvyssia
miera nezamestnanosti evidovana v roku 2005. Do roku 2008 klesla az na uroven 9,6 %, po nastupe hospodarskej
krizy na Slovensku zacala evidovana miera nezamestnanosti opat’ rast. V lani bola miera nezamestnanosti 9,7 % ¢o
predstavuje medziro¢ny pokles o 1,8 percentualneho bodu, t.j. priblizne o 48 tisic 0sob.

18%

16%

4,4% 14,0% 14,2%

14%
12% A% {1.5%
10% 9,6%

- 9,7%
6%
4%
2%

0%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obrazok 1 Evidovana miera nezamestnanosti na Slovensku v %

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



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

Zdroj: spracované podla SU SR

Najvyssi poet nezamestnanych bol k31.7.2017 v Presovskom a Kosickom kraji. Nezamestnanost' klesla
v prvych dvoch kvartaloch tohto roka vo vsetkych krajoch, relativne najviac v Bratislavskom, Trenc¢ianskom kraji a
Nitrianskom kraji.
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Obrazok 2 Nezamestnanost’ podl’a krajov k 31.7.2017
Zdroj: spracované podla SU SR

Na kvalitu zivota je mozné pozerat sa z roznych hl'adisk. Okrem sumy, ktort si nadjdeme na vyplatnej paske na
fu prirodzene vplyvaju aj dalsie faktory uvedené vyssSie. Napriek tomu je podla poslednych prieskumov stale
najlep$im miestom pre zivot Bratislavsky kraj, pretoze prieskumy sleduju predovsetkym nasledujice (ekonomické)
faktory:

. nezamestnanost’,

. priemerna hruba mesa¢na mzda,
= stredna dizka zivota

. zadlzenost’,

. kriminalita,

=  zastavana plocha atd’.

Z toho vyplyva, ze sa na Slovensku vnima kvalita zivota predovsetkym z hl'adiska ekonomického dostatku resp.
nedostatku. Je to vsak prirodzené, ked’ predpokladame, ze ostatné indikatory zivotnej Girovne vnima obyvatel'stvo
Slovenska v porovnani s ponukou prace na trhu resp. mzdovym ohodnotenim relativne dobre.

Index lepSieho Zivota

Iniciativa OECD za lepsi zivot je vysledok nového pristupu k problematike merania pokroku spolo¢nosti.
Zahttia hlavné Index lepSieho Zivota (Better Life Index — BLI) a spravy Ako si zijeme (How's live).

Tabulka 2 Vybrané indikatory kvality Zivota na Slovensku podl’a OECD
Rozmer Prijmy Prica Vzdelanie Prostredie Dostupné
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sluzby
Indikator Disponibilny Nezamestnanost’ Minimalne Znecistovanie Internet
prijem stredoskolské ovzdusia
Jednotka € % % Mikr e %
Zapad SR 12 797,76 11,0 95,4 19,0 76,0
Stred SR 10 750, 79 15,9 93,9 15,5 74,0
Vychod SR 10 445,81 16,6 92 16,8 78,0

Zdroj: spracované podla OECD (2017)

Na Slovensku je priemerny Cisty upraveny disponibilny déchodok domacnosti na obyvatel'a 18 534 USD roc¢ne,
¢o je menej ako priemer OECD (29 016 USD ro¢ne). Z hl'adiska zamestnanosti ma v SR 61% obyvatel'ov vo veku od
15 do 64 rokov platené zamestnanie, ¢o je pod priemerom OECD (66%). 91% dospelych vo veku 25 az 64 rokov
ukoncilo stredoskolské vzdelanie, ¢o je ovela vyssie ¢islo ako priemer OECD (76%) a patri medzi najvyssie v ramci
¢lenskych krajin. Z hladiska zdravia je priemerna dizka Zivota v Slovenskej republike 77 rokov, ¢o je o tri roky menej
ako priemer OECD (80 rokov). Slovenska republika je v sulade s priemerom OECD z hl'adiska kvality vody, ked’ze
az 81% T'udi je spokojnych s kvalitou vody. Az 92% obc¢anov Slovenska sa domnieva, Ze poznaju niekoho, na koho
by sa mohli spolahnit’ v ¢ase potreby, priemer OECD je 88%.

3. Zaver

Mozno konstatovat’, ze nezamestnanost' bez pochyb ovplyviuje celkovl zivotnu troven, kvalitu zivota resp.
sposob zivota Cloveka, ktoré si reprezentované uroviiou odievania, vyzivy, byvania, vzdelania, spoloc¢enského
postavenia, hodnotovych potrieb a pod. Nezamestnanost' ma vplyv na pokles zivotnej Urovne a prepaja tak svoju
ekonomickt podstatu so sociologickym pohl'adom na tento pojem. Strata prace zasahuje vyznamnym spdsobom do
zivota jednotlivca ijeho okolia. NartiSa bezny sposob zivota, vztahy s okolim, ovplyviiuje a narti$a bezné zivotné
istoty. Zatial’ ¢o organizacie ako OECD skumajt vyznamné indikatory v mnohych oblastiach zivota ¢loveka, podla
slovenskych prieskumov je najvyznamnejSim aspektom ovplyviiujicim kvalitu zivota obyvatelov na Slovensku
pravidelny prijem a stabilna praca.
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very helpful factor in increasing your revenue, reach, and overall ROIL The only way to ensure this, however, is by
tracking the right social media KPIs beyond your fan, follower, or "like" counts. In this paper, we present exploratory
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1. Introduction

Social media creates new opportunities for companies that want to engage better with customers. Real
engagement, which binds customers to companies, can drive revenue gains and reduce the costs associated with
customer churn. However, engagement through social media requires new ways to manage and understand customer
interactions. Social media marketing is like every other marketing campaign: It's a process that needs to be monitored
and managed. The difference is that the social media marketing process is iterative and can change and adapt more
quickly than traditional marketing campaigns. Being this adaptive requires platforms that help marketing
professionals properly design, initiate, and manage social media marketing campaigns as well as perform the social
media analytics that allow for deep customer understanding and monitoring for the effectiveness of these campaigns.

Recent research on social media analytics has emphasized the need to adopt a BI based approach to collecting,
analyzing and interpreting social media data. Social media presents a promising, albeit challenging, source of data for
business intelligence. Customers voluntarily discuss products and companies, giving a real-time pulse of brand
sentiment and adoption. (Lu et al. 2014) According to the recent research on social media analytics has mentioned
that the need to adopt a Business Intelligence-based approach is needed for collecting, analyzing and interpreting
social media data. Social media is one of the most important tools for marketers in the rapidly evolving media
landscape. Firms have created specialized positions to handle their social media marketing. These arguments are in
line with the literature on social media marketing that suggest that social media activities are interrelated and
influence each other. (Saboo et al. 2016)

Social media metrics let you know how well your campaigns are performing, what others are saying about your
business, and if there is a need for a pivot in social strategy. The impact of social media marketing is sometimes
underestimated, but don’t fall into this trap. So long as you know how to define your organization's KPIs and are
properly monitoring their progress, social media platforms can be the source for endless marketing returns.

2. Social media analytics

Social Media Analytics as a part of social analytics is the process of gathering data from stakeholder
conversations on digital media and processing into structured insights leading to more information-driven business
decisions and increased customer centrality for brands and businesses.) (Gartner 2015) "Social Media Analytics is the
art and science of extracting valuable hidden insights from vast amounts of semi-structured and unstructured social
media data to enable informed and insightful decision making. It is a science, as it involves systematically identifying,
extracting, and analyzing social media data (such as tweets, shares, likes, and hyperlinks) using sophisticated tools
and techniques. It is also an art, interpreting and aligning the insights gained with business goals and objectives. To
get value from analytics, one should master both its art and science." (Khan 2015)

Social media analytics is an interdisciplinary area that is used in social science and computer sciences
interchangeably. Social media analytics provides a human trace to the social scientist which could be used in wide
spectrum of disciplines such as sociology, political sciences, and geology. Depending on the business objectives,
social media analytics can take four different forms, namely, descriptive analytics, diagnostic analytics, predictive
analytics, and prescriptive analytics. Social media provides two broad contexts from social scientist perspective; it
provides a wide range of data in already well established social science subjects such as political sciences and
sociology, and social media sometimes is seen as a fundamental change in underlying assumptions of the social
theory. Political scientists can follow unfolding political protest onlineand the exchange of information between
communities of different languages. Meanwhile, it is very difficult to connect the social scientific understanding of
social to social media data. For example, the concept of conventional friendship hardly applies to the concept of
friendship in social media. (Tinati et al. 2011)

2.1  Social media analytics cycle

There are three main steps in social analyzing social media: data identification, data analysis, and information
interpretation. The preferred way to maximize the value derived at every point during the process, analysts may
define a question to be answered. In attempting to analyze the question, analysts may think like detectives, always
asking the important questions; "Who? What? Where? When? Why? and How?" These questions help in determining
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the proper data sources to evaluate, which can greatly affect the type of analysis that can be performed. (Ganis et al.
2015)

Khan (2015) suggests that social media analytics is a six step iterative process (involving both the science and art) of
mining the desired business insights from social media data:

Step 1 Identification: Searching and identifying the right source of information for analytical purposes.

Step 2 Extraction: Once a reliable and mineable source of social media data are identified, next comes extraction of
the data through APIs or manually.

Step 3 Cleaning: This step involves removing the unwanted data from the automatically extracted data

Step 4 Analyzing: Next, the clean data is analyzed for business insights. Depending on the layer of social media
analytics under consideration and the tools and algorithm employed, the steps and approach to take will greatly vary.

Step 5 Visualization: Depending on the type of data, the analysis part will lead to relevant visualizations for effective
communication of results.

Step 6 Interpretation or Consumption: This step relies on human judgments to interpret valuable knowledge from
the visual data. Meaningful interpretation is of particular importance when we are dealing with descriptive analytics
that leaves room for different interpretations

2.2 Key performance indicators

Instead of thinking about social media analytics as a noun, think of it as a verb. Specifically, it’s gathering data
from social platforms to help guide your marketing strategy. This process begins by prioritizing business goals. For
example, your focus may be to double the number of new visitors to your website. The second step is determining key
performance indicators (KPIs). In this case, your chief social media KPI would likely be based on engagement stats.
These can be broken down into likes and shares your posts recieve; replies and coments; and clicks your links and
content earn. By collecting this data, you can figure out how social media factors into meeting your business goal.
From there, you can keep going in the direction you’re headed or adjust your approach. (Ajani 2016)

A key performance indicator (KPI) is a measurable value that displays how effectively a company is achieving
critical business objectives. Companies use KPIs to measure and evaluate their success at reaching targets at multiple
levels. Monitoring (not just reporting on) KPIs is a great way to give your team an overview of their performance and
what exactly is going on in real-time. Depending on your industry and what specific part of the business you are
looking to track, the "best" metrics will vary depending upon your specific objectives. (Saboo et al. 2016)

3. Methodology of research

In this study, we have managed to conduct primary research of an existing literature in combination with
opinion leaders articulation in this field. Also, we took into account up to date statistics describing effectivity of
selected KPIs. This research was conducted during the first half of 2017 and worked with more than 40 major and
relevant sources of information in this field. There was a strong effort to minimize factor of subjective representation
of existing facts.

4. Findings of key social media KPIs to track

You can measure dozens of different metrics on social media, but you really only need to worry about those that
answer the following questions: Are you reaching qualified people? Are you engaging with qualified people? How
many of your social media fans are inquiring about your product or service? How many of them actually become
customers? Everything else is really just a vanity metric.
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4.1 Focus area #1: Engagement

Engagement is the moste crucial area that you should be concerned with on social media. It is the catalyst for
improvement in all of the other social media KPIs we'll discuss. Simply put, engagement measures the amount of
likes, shares, and comments that your social updates receive. Having a large reach with low engagement is a bad sign
because it shows that you don't have a marketing message or content that resonates. Reaching millions of people
means nothing if they aren't interested in what you offer. As long as your audience is engaged, no matter how small
that audience is, it will grow organically and generate more leads. Plus, on platforms like Facebook and Twitter,
engagement plays a major role in how many people actually even ever see your update. Facebook and Twitter see
engagement as a sign of quality and popularity. The more interactions your content receives, the more newsfeeds
Facebook will filter it out to. Similarly, the more retweets or likes a tweet gets, the larger it will appear (in font size)
on your Twitter profile. The actual KPIs that you can measure will vary by social media platform, but typically
include the following:

Clicks: Link clicks are reflective of the quality of the title and image included on your post. Of course, your raving
fans will click on everything you share, but the majority of people (especially new people) are only going to click on
posts that interest them. A large number of clicks with very few likes and shares shows that your post got their
attention but didn't deliver the exceptional quality needed for the viewer to engage. Great overall engagement with a
low amount of clicks indicates that you need to work on how you pitch your content by testing different titles or
visuals.

Likes: Likes lead to more attention because people naturally gravitate towards things that are popular. More likes also
signal to most platform algorithms that this particular content deserves a higher spot in search results.

Shares: These days hitting "like" on a post is a passive, mindless action. Likes are good and you definitely want
them, but sharing is a conscious decision. When someone shares your post (or retweets, re-vines, etc.) they are giving
a personal recommendation to their friends, colleagues, and family. Because of this, shares are a great indication of
the quality of your work.

Comments: The point of being on social media is to be social. Interesting, relevant content sparks a conversation.
Even if people leave critical comments, you're better off than having no comments at all. Praise, criticism, and general
discussion are all helpful for improving your marketing, but silence is not. Getting comments on your comments is a
reliable sign that your content is hitting all the right points of interest.

Brand Mentions: Tags or mentions show that people are having a conversation about your brand even when you're
not even in the room. This is another social media KPI that really focuses on your relevance because it shows that you
are maintaining top-of-mind awareness.

Profile Visits: Not all social media platforms will provide this metric, but if it's there, it's worth your attention. Many
social media websites are used as search engines for brand research today. There will be plenty of people that follow
you, but they may never visit your profile. The people that are just starting to scope out your business, however, will
definitely visit your profile. This KPI isn't as important as the others, as you can't really measure intent to buy, but
profile visits do indicate interest in your brand beyond your latest post.

Active Followers: An active follower is considered to be someone who has logged in and interacted with your
content within the past 30 days; unfortunately, for most brands, the majority of people who "like" or follower your
page are unlikely to visit it regularly let along check out its content.

4.2  Focus area #2: Reach

Reach is an old-school marketing metric that still remains important today. It indicates how far your message is
actually traveling, how many eyes it's getting in front of. Measuring reach on social media can be misleading at times
as it only shows how many people potentially saw your post or that it was made available. Unlike engagement, which
© 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

has definitive answers such as x amount of likes, reach is really just an estimate. You can measure reach by tracking
the following KPIs:

Followers or fans: The total number of people following your brand on social media indicate your reach without any
engagement. This is the total amount of people that could see your post and have actively said they want to.

Impressions: Impressions show how many times your post showed up in someone's newsfeed or timeline, either
because they are already following you or because someone they know has liked or shared your content. This doesn't
mean that for every impression someone actually looked at your post or even noticed it -- this just means that they had
a chance to. Though vague, a higher number is always better.

Traffic Data: This is a huge one. What percentage of the traffic to your website is coming from social media? If
you're investing a good amount of time and effort into your social media content, you'll want to make sure that this
number reflects that.

4.3 Focus area #3: Leads

Once your social media accounts start gaining traction, it's easy to get caught up in how many likes and shares you're
getting. It feels good to see people enjoying your content, but what about the bottomline? To ensure you are getting
the best ROI from your social media, you have to ask the tough question: How many of these engaged fans are
actually interested in making a purchase from my company?

You might have an enormous following on Instagram because people love your photos, but how does that translate to
new sales? To put it another way, say you have a small following on LinkedIn, but it consistently generates new
leads. Which one deserves more attention? You can't answer that question if you aren't measuring lead generation
from social media. If you aren't generating leads, you're either on the wrong platform or your content isn't engaging to
your buyer persona. The sooner you identify the problem, the better -- but you have to start tracking to find out. You
can also gain valuable insight by looking into the demographics of the people who are seeing and responding to your
content.

4.4 Focus area #4: Customers

No Inbound strategy would be complete without measuring the number of acquired customers. Most of your social
media posts should be focused on providing content for your audience and having a conversation with them -- but
when the time comes for you to ask for something in return, you want to know how many of those fans actually end
up making it to the finish line. This is the ultimate measurement of your success in social media marketing. If you've
truly found the right people and kept them engaged, they'll be interested in buying your product or.

You shouldn't expect to have high new customer rates from social media because a lot of your followers will be
current customers and another significant portion are only interested in the content. That's just the way it goes.
However, you want to pay attention to which social media channels produce the highest and lowest numbers. This
shows you where to focus more time and it shows you where your best leads are coming from. Some people might
think tracking customer acquisition and conversion rates from social media isn't necessary, but how else are you
going to honestly measure the ROI from social media? Engagement and reach are fun to measure because they make
your brand look good, but you have to track the KPIs that paint the full picture. The goal of measuring social media
KPIs isn't to justify your marketing strategy, it's to improve it.

5. Discussion

How do you measure social? You might have initially been baffled as to how you would measure values such as
awareness, what your customers think of your brand, or how your efforts are impacting the bottom line, but thankfully
this is where KPIs, or “key performance indicators,” come to the rescue. In recognizing valuable KPIs, you are able to
track not only your successes, but campaigns that perhaps missed the mark.

© 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

In monitoring and measuring your KPIs, you are able to focus your attention and efforts in order to optimize all
of your resources to those most valuable to your organization. However, it can be difficult to know where to start
when wanting to zero in on your social media measurement strategy, so to help you know what to look for, we’ve
rounded up a list of suggested KPIs you can tailor to suit your business goals.

Remember, while these are all smart choices, you should only focus on the social media KPIs that are most
relevant to the platforms your brand is active on and that have the most relevance to your audience's behavior.Every
audience is different. If your ideal buyer isn't inclined to hitting "like," but is still closing, don't beat yourself up about
it. Track what makes sense and actually reflects success.
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Abstrakt: Vykonnost' a efektivnost podniku a moznosti ich kvantifikdcie st v sicasnosti Casto diskutovanou
problematikou. V prispevku sme sa zamerali na hodnotenie vykonnosti a efektivnosti podniku s aplikaciou vybranych
metdd. Cielom prispevku bolo kvantifikovat vykonnost' a efektivnost analyzovanej vzorky podnikov tepelného
hospodarstva SR a porovnat’ zistené vysledky. Pri stanoveni vykonnosti podniku sme aplikovali metédu ekonomicke;j
pridanej hodnoty, efektivnost’ sme vypocitali s vyuzitim maticového modelu, ktory bol rieseny ako model linearneho
programovania simplexovou metddou. Pre porovnanie vysledkov aplikovanych metdd bol pouzity Spearmanov
koeficient zhody poradi. Prinosom prispevku bolo zistenie, ze meranie efektivnosti maticovou sustavou ukazovatel'ov
v tvare modelu linearneho programovania je adekvatnou alternativou merania vykonnosti ukazovatelom EVA. Na
zaklade toho je mozné konstatovat’, ze vykonnost’ podniku mézeme merat jeho efektivnostou. Uvedend metodika je
prinosom v ramci hl'adania smerov zvySovania vykonnosti podniku.

KPicéové slova: efektivnost’; ekonomicka pridana hodnota; maticovy model; vykonnost
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1. Uvod

Sucasné podnikatel'ské prostredie spdsobuje, ze efektivnost’ a vykonnost' sa dostavaju do pozornosti kazdého
podniku, ktory méa zdujem o rozvoj a zvySovanie svojej konkurencieschopnosti. Ukazovatele vykonnosti poskytuju
dynamicke;jsi a perspektivnejsi obraz o konkuren¢nom postaveni podniku a o moznosti d’alSicho zlepSovania jeho
vykonnosti. V prispevku je pozornost venovana aktualnym pristupom, ktoré sa vyuzivaju pri merani a hodnoteni
vykonnosti podniku. Co vlastne znamena magické slovo "vykonnost"? Preo a pre koho meriame vykonnost’ podniku
a jeho efektivnost™? Na tieto otazky sa pokisime dat’ odpovede v nasledujicom prispevku.

2. Teoretické vychodiska

V uvode je potrebné sustredit’ sa na vymedzenie pojmu vykonnost. Vykonnost' predstavuje pojem, ktory sme
zvyknuti pouzivat’ pomerne Casto v kazdodennom zivote, bez ohl'adu na nase odborné ¢i zaujmové zameranie. Ked’ze
sa pojem vykonnost pouziva v rdznych odboroch, od Sportu az po svetovi ekonomiku, mozeme na otazku Co
znamena vykonnost’ najst’ vel'a odpovedi.

Podl'a Wagnera (2009) vykonnost’ vo vSeobecnosti znamena charakteristiku, ktora popisuje sposob, respektive
priebeh, akym skumany subjekt vykonava urciti c¢innost’ na zaklade podobnosti s referenénym spdsobom
vykonavania tejto ¢innosti. Interpretacia charakteristiky vykonnosti predpoklada schopnost’ porovnania skiimaného a
referencného javu z hl'adiska stanovenej skaly.

Podla Fibirovej a Soljakovej (2005) pojem vykonnost je pouZivany v sivislosti s vymedzenim samotnej
podstaty existencie podniku v trhovom prostredi, jeho uspes$nosti a schopnosti prezitia v buducnosti. Sedlacek,
Suchének a Spalek (2012) dopliiaju, Ze tento pojem je spajany s vykonom, teda s realizovanym vystupom danej firmy
a vykonnost’ je mozné pomerne l'ahko vy¢islit’ a nasledne d’alej analyzovat.

Pojem ,,vykonnost' podniku®“ je mozné vymedzit zpohladu viacerych autorov. Soucek (2010, s. 105)
charakterizuje vykonnost firmy ako ,,schopnost’ firmy vyprodukovat za urcité obdobie sihrn statkov a sluzieb a
firma, ktora chce trvalo vitazit, musi mat aspon dvojnasobni vykonnost ako je priemer daného odvetvia“.
Podobnym spdsobom pristupuje k definovaniu vykonnosti podniku Suchanek a kol. (2013), podl'a ktorého vykonnost’
podniku mézeme vnimat’ v stvislosti s produkénou schopnost'ou podniku, teda vo svojej podstate s vykonom, ktory
dany podnik dosahuje ako vysledok, resp. ako vystup z vyrobného procesu, ktory v fiom prebieha. Ina definicia
hovori o podnikovej vykonnosti ako o schopnosti podniku premenit’ vyrobné faktory na vysledné produkty a sluzby
(Johnson, Kevan 2000).

K predstavitel'om, ktori chapu vykonnost ako schopnost’ podniku o ¢o najlepSie zhodnotenie investicii
vlozenych do jeho podnikatel'skych aktivit, patria autori Neumaierova, Neumaier (2002); Frost (2005); Sulék, Vacik
2005). Specifikom je odlisné hodnotenie vykonnosti réznymi podnikovymi subjektmi, ako napriklad vlastnikmi,
manazérmi a zékaznikmi (Suldk, Vacik 2005). Vykonnost’ podniku méze byt hodnotena rozne. Zavisi od tdastnika
trhu, ktory toto hodnotenie robi (Styblo 2008). Rovnako k definicii vykonnosti pristupuje Valach (1998), ktory
poukazuje na to, ze dolezity je ucastnik, pre ktorého sa hodnotenie robi, ¢i je to zakaznik alebo vlastnik. Podnik je
vykonny vtedy, ak uspokojil poziadavky zakaznika na vyrobok. Pre vlastnika je podnik vykonny vtedy, ak mu prinasa
primerany vynos vo vztahu k riziku.

Neumaierova (2003) uvadza, ze hodnota podniku je dana jeho vykonnostou. Aby sa zvysila hodnota podniku, je
potrebné zvysovat’ jeho vykonnost'. Podla tejto tedrie je podnik nastrojom, ktorého lohou je zhodnotenie kapitalu
jeho vlastnikov. Niektori autori poukazuju na potrebu porovnavania vykonnosti s cielovou hodnotou.

Vykonnost' sa musi skiimat’ z viacerych uhlov pohl'adu. Vo Velkej Britanii sa pouziva od zaciatku 80. rokov
model ,troch E“. Si to Economy (hospodarnost), Efficiency (efektivnost’) a Effectiveness (u¢innost’). Niektori
z autorov stotoziiuju pojem vykonnost' a efektivnost. Z tohto dovodu je mozné konstatovat, ze efektivnost’ je
dolezitym predpokladom vykonnosti podniku, resp. vykonnost podniku mézeme merat’ efektivnost'ou, pretoze
predstavuje jednu agregatnu hodnotu zlozenu z viacerych oblasti hodnotenia finanéného zdravia a vykonnosti
podniku. Doyle (1998) rozlisuje medzi efektivitou (efficiency) ako vykonnostou, ktora je dand vztahom medzi
vystupmi a vstupmi, je l'ahko meratel'na a mozno ju vo vicsine pripadov I'ahko zdokonal'ovat' a efektivnostou ako
ucinnost'ou, ktora hovori o schopnosti uspokojit' potreby zakaznika, je dana zvonka, je len tazko meratelna a jej
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dosiahnutie vacinou predstavuje zdihavejii proces. Podla modelu autorov Sink a Tuttle z roku 1989 je vykonnost
dana rovnicou, ktorej ¢lenmi su tieto vykonnostné kritéria: efektivita (effectiveness), uzitocnost’ (efficiency), kvalita,
produktivita, kvalita pracovného zivota, inovacie a ziskovost. V prvom rade je délezité klast’ doraz na efektivitu, tzn.
ze musime robit’ spravne veci. Az po naplneni tohto najzakladnejSieho ciel'a sa zameriavame na uzito¢nost’ a kvalitu.
Ak dokdzeme splnit’ tieto tri kritérid, naSa organizdcia bude produktivna. Inovacia a kvalita pracovného Zzivota
posobia v rovnici ako regulatory, ktoré znizuju, resp. zvySuji vykonnost. Splnenie vSetkych uvedenych kritérii
zarucuje nielen prezitie, ale aj ziskovost’ a rast organizacie (Marcinekova, Sujova 2014).

V doterajSej ekonomickej ¢i hospodarskej praxi sa zatial' nepodarilo zjednotit' definicie pojmu efektivnost'.
Tejto problematike sa venuje mnoZstvo autorov, ktorych nazory sa v niektorych pripadoch stotoziiuju, iné dopliiaji.
Rozmanitost’ pojmu efektivnost’ je mozné vidiet' aj v nasledujicich formulaciach. ,, Efektivnost’ (effectiveness) je
Jednym  z klicovyeh  kritérii hodnotenia vysledkov podniku a vyjadruje mieru, v akej dochddza k naplianiu
stanovenych cielov a v akej sa vytvaraju podmienky na ich naplnenie aj do budicnosti” (Tumpach 2008, s. 10).
Podla Lisého akol. (2007) je efektivnost’ schopnost’ ekonomiky a ekonomickych subjektov vyuzivat existujiice
zdroje Co najracionalnejSie, vyrabat’ na hranici produkénych moznosti a vyuzivat vzacne vyrobné faktory.
Z naturalneho hladiska priebehu vyrobného procesu mézeme efektivnost’ vyjadrit’ ako vztah naturdlnych veli¢in,
poukazujic na produktivnost’ jednotlivych druhov vyrobnych faktorov, napr. materialu, prace a pod. (Bielik a kol.
1999). Heyne (1991) charakterizuje efektivnost’ ako cnost’, ktora je najviac ocefiovand medzi ekonémami. Taktiez ju
chape ako pomer nieCoho k nieComu. Slovo efekt znamena vysledok, ucinok, nasledok, je zakladom slova
efektivnost. Vystupom podniku st poskytované vyrobky a sluzby, ktoré vznikaju spotrebou vyrobnych faktorov
predstavujucich vstupy podniku. Teda pomer vystupu ku vstupu vyjadruje efektivnost’ podniku (Synek a kol. 2000).

V sucasnosti sa presadzujii nové pristupy k sledovaniu vykonnosti firiem, ktoré sice vychadzaju z tradi¢ného
systému, dopliiaju ho vsak o d’al§ie aspekty. Moderny spdsob hodnotenia vykonnosti je zaloZeny na predpoklade, Ze
firma je vykonnd, ak je schopna dosahovat’ vopred definované strategické ciele. V praxi sa uplatnili dva zakladné
pristupy. Prvy vychadza z definovania a vyhodnocovania strategickych cielov pre styri zdkladné oblasti (financna,
zékaznicka, internych procesov, ucenia sa a rastu), teda Balanced ScoreCard (BSC), Cize systém vyvazenych
ukazovatel'ov (Kaplan, Norton 2000). Druhy pristup je zalozeny na merani vykonnosti organizacie pomocou merania
vykonnosti procesov (Performance Management). Spoloénym menovatelom oboch pristupov je ich odklon od
hodnotenia vykonnosti podniku len na zaklade finanénych ukazovatelov a Siroké vyuzitie d’alSich druhov
ukazovatelov (kvalitativnych a casovych). Tento pristup vyuziva pre hodnotenie vykonnosti aj ukazovatele
efektivnosti.

Vykonnost' a efektivnost’ podniku st predpokladom konkurencieschopnosti podniku. Ked’Zze podmienky
extern¢ho prostredia ako sila konkurencie, Struktira a uroven nakladov, dostupnost’ zdrojov - zékladnych surovin,
financii a 'udskych zdrojov, st v kazdom odvetvi pre vSetky podniky priblizne rovnaké, na zlepSenie konkurencnej
pozicie je potrebné zamerat’ sa na vnutorné fungovanie podniku a zvySovanie jeho potencialu, zvySovanie vykonnosti
a efektivnosti (Krauszova a Janekova 2008). Rovnako Sprava o globalnej konkurencieschopnosti pod nazvom BCI
(Business Competitiveness Index) hodnoti konkurencieschopnost’ na trovni podnikov aj na zdklade vykonnosti
podniku.

3. Ciele a metédy spracovania

Vyskumny problém prispevku bol zamerany na analyzu vykonnosti a efektivnosti podniku. Vykonnost’ podniku
bola vypocitana s aplikaciou ukazovatel'a EVA. Efektivnost’ bola kvantifikovana modelom linearneho programovania
zameraného na rieSenie vstupno — vystupnych transformacii s aplikdciou maticovej sistavy ukazovatel'ov.

Formulacia vyskumného problému: Meranie efektivnosti maticovou sustavou ukazovatelov v tvare modelu
linedrneho programovania je adekvaitnou alternativou merania vykonnosti ukazovatelom EVA.

;

Cielom vyskumu bolo kvantifikovat’ vykonnost podniku s vyuzitim ukazovatela EVA a vypocitat' efektivnost
podniku s vyuzitim maticového modelu, ktory bol rieseny ako model linedrneho programovania simplexovou metodou.
Ciastkovym ciefom bolo porovnat’ vysledky aplikovanych metéd a zodpovedat na otazku: ,Je efektivny podnik
vykonnym podnikom?*

Vyskum bol realizovany na vzorke 30 podnikov, ktoré podnikaji na Slovensku v oblasti dodavky tepla. Pre
rieSenie vyskumného problému a vypocet vykonnosti analyzovanej vzorky podnikov sme pouzili udaje z uctovnych
zévierok, ktoré st zverejnené v registri Gi¢tovnych zavierok (RUZ 2016). Zo vstupnej analyzy podnikov vyplyva, ze
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maji problémy v oblasti likvidity a rentability. Tieto podniky su financované prevazne z vlastnych zdrojov.
Priemerna zadlzenost’ je na tirovni 56%, pri¢om prevlada bezna zadlzenost’ podnikov. Kedze ide o lokalne systémy
distribucie tepla, ich trhovy podiel a objem trzieb je viac menej stabilny. Z toho dévodu ma analyza efektivnosti
a vykonnosti tychto podnikov osobity vyznam so zameranim prioritne na vstupné charakteristiky podniku.

Efektivnost’ podnikov sme kvantifikovali s vyuzitim maticovej sustavy ukazovatel'ov, ktord zahfiia vstupno —
vystupné charakteristiky. Na zaklade analyzy sme pre konstrukciu matice, hodnotiacej efektivnost a vykonnost’
podnikov tepelného hospodarstva SR, zvolili nasledovné vstupné parametre: ako vstupy M - majetok, DM — dlhodoby
majetok, MN — materidlové néklady, VI - vlastné imanie, N — naklady celkom; ako vystupy sme zvolili V — vynosy,
T — trzby, PH — pridant hodnotu, EBIT — hospodarsky vysledok pred zurofenim a zdanenim a EAT — Cisty zisk.
Kombinaciou vstupov a vystupov sme sformulovali maticu vstupno-vystupnych transformacii, ktora pozostava
z niekol’kych vyznamnych vykonnostnych parametrov podniku (tabulka 1).

Tabulka 1. Model maticovej sistavy ukazovatel’ov vybranych podnikov

v T PH EBIT EAT M DM MN VI N
M 0,72 0,65 0,17 0,04 0,03 1 0,77 0,40 0,44 0,68
DM 0,93 0,84 0,23 0,06 0,03 1,30 1 0,52 0,57 0,89
MN 1,80 1,62 0,44 0,11 0,06 2,51 1,93 1 1,11 1,72
VI 1,62 1,46 0,39 0,10 0,06 2,26 1,75 0,90 1 1,55
N 1,05 0,95 0,25 0,06 0,04 1,46 1,13 0,58 0,65 1
v 1 0,90 0,24 0,06 0,04 1,39 1,08 0,56 0,62 0,95
T 1,11 1 0,27 0,07 0,04 1,55 1,19 0,62 0,68 1,55
PH 4,12 3,72 1 0,25 0,15 5,75 4,43 2,29 2,54 3,93
EBIT 16,47 14,86 3,99 1 0,58 22,96 17,71 9,16 10,15 15,71
EAT 28,37 25,58 6,88 1,72 1 39,53 30,50 15,77 17,48 27,06

(Zdroj: autori)

Kvadrant A vuvedenom modeli maticovej sustavy ukazovatelov je tvoreny ukazovatelmi efektivnosti
a uéinnosti. Kvadrant B je tvoreny ukazovatelmi majetkovej Struktiry a kapitalovej $truktury. Kvadrant C tvoria
ukazovatele konstruované ako vstup/vystup. Do tejto skupiny patria ukazovatele naro¢nosti na vstupy. Posledny
kvadrant D zaznamenava ukazovatele vystup/vystup. V tomto kvadrante sa nachadzaju ukazovatele Struktury, ale aj
rentability vystupov. Z konstrukcie danej matice je zrejmé, ze pre vyhodnotenie vykonnosti bola vytvorena skupina
ukazovatel'ov zo vSetkych oblasti, ktoré ju determinuju. V matici su zastupené ukazovatele efektivnosti, t€innosti
anarocnosti a z pohladu financnych ukazovatelov su zastipené ukazovatele rentability, aktivity, zadlzenosti a
prevadzkové ukazovatele.

Vypocet efektivnosti, vychadzajici z maticovej sustavy ukazovatelov, bol rieSeny ako optimalizacnd tloha
linearneho programovania. Predmetom optimalizacie bola maximalizacia rozdielu suctov ukazovatel'ov ucinnosti
a naroCnosti. Cielom linedrneho programovania bolo najst optimalnu hodnotu tohto rozdielu tak, aby vSetky
pomerové ukazovatele boli na baze optimalneho riesenia. Pri tvorbe modelu bolo potrebné zna¢nti pozornost’ venovat
najma presnosti stanovenia jednotlivych obmedzujucich podmienok. Pri praktickom rieseni danej ulohy bolo potrebné
vychadzat zjej zjednoduSenia, pricom sa minimalizovali odchylky medzi ukazovatelmi néaro¢nosti a u€innosti.
Vektory u; (viazuce sa k ukazovatelom naroCnosti) a vektory # (viazuce sa k ukazovatel'om ucinnosti) boli ziskané

ako rieSenie rovnice (Grell, Hyranek 2012): min¥,w;=z; za podmienok X, u,-S;IMJ,-— E t,e;— w; =0

Xt =1, wu,t,w; =0. Poradie efektivnosti transformatného procesu bolo vypocitané vztahom:

E =L t.c; /X u,-SjI“-}- kde, w; s odchylky medzi ukazovatelmi ndarocnosti a ucinnosti podla jednotlivych
podnikov, pricom j = 1,2,3,...,30, u; je vektor ukazovatelov ndrocnosti, pricom i predstavuje pocet ukazovatelov

narocnosti, t, je vektor ukazovatelov ucinnosti, pricom r predstavuje pocet ukazovatelov ucinnosti, c,; je matica
S sl . o
ukazovatelov ucinnosti a Sy,;; je matica ukazovatelov ndrocnosti.
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Pre komparaciu efektivnosti s vykonnost'ou bolo potrebné kvantifikovat vykonnost podnikov s vyuzitim
ukazovatela EVA. Pre vypocet ukazovatel'a EVA sme zvolili metédu EVA Equity a EVA Entity. Naklady na vlastny
kapital, vstupujuce do vypoctu ukazovatel'a EVA, sme vypocitali s vyuzitim stavebnicového modelu.

Zhodu poradia podnikov tepelného hospodarstva, podl'a dosiahnutej efektivnosti a vykonnosti, sme merali
Spearmanovym koeficientom zhody poradi. Tento koeficient sa vyuziva na zistenie, ¢i dve premenné (X, Y) su
korelované alebo nie. V nasSom pripade islo o zistenie korelacie medzi X = Kg a Y = Ky. Pri vypocte Spearmanovho
“p* dvoch nezavislych vyberov Kg= (Kgi Kga, ... Ken) a Kv= (Kvi, Kva Kvn) rovnakého rozsahu “n”, sme najprv
priradili poradie kazdému podniku v rdmci vyberu Rgg;  resp. Rkyi. Nasledne sme urobili rozdiel poradovych hodnot
di = Rkei — Rkevi, a to pre vsetky podniky skupiny. Ak sa v skupinach neopakuji rovnaké hodnoty, nie je potrebné

STl df Hodnot;
nx(n?-1)" y

koeficienta blizsie k 0 ukazuju na slabsiu zavislost’ premennych, hodnoty blizsie k 1 alebo —1 na tesnejsiu zavislost'.
Krajna hodnota 1 odpoveda tplnej zhode dvoch poradi, krajna hodnota —1 presne opaénym poradiam.

robit’ priemer poradi a Spearmanov koeficient je mozné vypocitat podla vzorca: p =1 —

4. Vysledky a diskusia

Pre vyhodnotenie vykonnosti podnikov sme vypocitali priemerni hodnotu ukazovatel'a EVA — Equity, Entity.
Z 30 analyzovanych podnikov 14 podnikov vykazovalo kladnii hodnotu ukazovatela EVA a 16 podnikov malo
zapornu hodnotu ukazovatel'a EVA. Na zaklade uvedenych vysledkov je mozné konstatovat, ze nami analyzovana
vzorka podnikov vykazuje problémy v oblasti dosahovania vykonnosti. Z podrobnejSich analyz vyplyva, Ze tieto
problémy st dané nizkou likviditou, ale aj rentabilitou analyzovanej vzorky podnikov, ako uz bolo uvedené. Na
zaklade priemernych hodnot ukazovatel'a EVA uvadzame poradie podnikov v dosahovanej vykonnosti (tabul’ka 2).

Tabulka 2. Priemerné hodnoty ukazovatela EVA v €

Poradie Poradie

Vykonnosti EVA Podnik Vykonnosti EVA Podnik
1 1030 459,04 TP27* 16 -62 354,13 TP30
2 680 302,84 TP18 17 -65 433,47 TP25
3 578 664,36 TP23 18 -171 040,64 TP13
4 405 066,84 TP26 19 -381 744,28 TP28
5 218 376,07 TP1 20 -444 771,66 TP16
6 207 150,04 TP12 21 -543 312,24 TP20
7 162 527,71 TP21 22 -601 006,17 TP22
8 156 363,52 TP19 23 -868 713,57 TP8
9 139 277,75 TP10 24 -961 824,52 TP15

10 106 125,07 TP9 25 -1 646 568,88 TP7
11 92 659,24 TP11 26 -2 525477,51 TP2
12 85311,65 TP29 27 -2 639 398,38 TP6
13 20 151,42 TP24 28 -3121312,82 TP5
14 15 386,69 TP14 29 -6 659 719,95 TP4
15 -53 951,18 TP17 30 -10 767 355,59 TP3

* TP - oznacenie podnikov z analyzovaného odvetvia
(Zdroj: autori)

Pre porovnanie vykonnosti vypocitanej ukazovatelom EVA sme sformulovali tlohu linearneho programovania
LP (tabulka 3), ktora je vychodiskom pre vypocet efektivnosti podniku. Model LP pozostaval z dsmich vybranych
ukazovatel'ov, a to Styroch ukazovatel'ov narocnosti a Styroch ukazovatel'ov ucinnosti.
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Tabulka 3. Uloha linearneho programovania

uy uz us Uy t ty t3 ty Wi W2 o L
X1 X3 X3 X4 X5 X6 X7 Xg X9 D. ST T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ..
1 0975 048 0219 0,696 0,039 0,107 0,104 2,067 -1 =0
2 0,997 0912 0445 0,259 -0,002 -0,002 0,011 1,097 -1 =
3 0,998 1,863 1,436 0,549 0,000 0,000 0,013 0537 ... =0
4 0,990 2,197 1,957 0,550 0,003 0,002 0,014 0455 =
5 0928 1,820 1,569 0,435 0,057 0,053 0,041 0,549 0
29 | 0931 0982 0,795 0,649 0055 0344 0081 1,018 =0
30 0965 2,173 2,007 0,540 0,030 0,076 0,023 0,460 =0
1 1 1 1 =l
u uz us Ug tl tz t3 t4 Wi Wy L = 0
Min  w;+ wy+ ... =7

(Zdroj: autori)
Vysvetlivky:

x; - Nakladovost:
x4 - Materidlova ndrocnost:

X7 - Rentabilita majetku;

X, - Majetkovad ndrocnost’;
x5 - Rentabilita trZieb;

Xg - Obrat majetku;

w; - Odchyilky.

x3 - Fondova narocnost’;
Xs - Rentabilita viastného kapitalu;

Vysledok rieSenia Glohy LP pozostaval z véh (u;, t;) vybranych ukazovatel'ov a odchylok (wj), ktorych sucet sme

v modeli minimalizovali. Z vysledkov je zrejmé, Ze najvysSiu vahu maji ukazovatele nakladovost’, rentabilita trzieb

a obrat majetku. Ztohto pohladu mézeme tieto tri ukazovatele povazovat' za najvyznamnejSie determinanty
efektivnosti a vykonnosti podniku, pri¢om ukazovatel’ nakladovost’ dosiahol vahu 0,291, rentabilita trzieb ma vahu az

0,954 a obrat majetku 0,046.

efektivnosti (obrazok 1).

[=]
o
[N}

o
T

0,6

@ Efektivnost

o
00

Obrazok 1. Poradie efektivnosti podnikov
(Zdroj: autori)
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Na zaklade vysledkov Glohy LP mézeme konstatovat’, Zze z 30 podnikov iba dva podniky dosahujii maximalnu
hodnotu efektivnosti, a to 1, ¢ize ich mézeme povazovat’ za vykonné. Styri z analyzovanych podnikov nedosahuji
efektivnost’ ani na urovni hodnoty 0,1.

Podrobnejsia analyza a porovnanie efektivnosti s hodnotou vykonnosti je uvedena v tabulke 4. Na zaklade
vysledkov uvedenych v tejto tabul’ke mézeme konstatovat’, ze podniky, ktoré dosahuju nizku efektivnost’, dosahuju
aj zapornu hodnotu ukazovatel'a EVA, ¢ize su nevykonné. Rovnako sa nam potvrdilo, Ze od hranice efektivnosti 0,3
smerom nadol su vSetky podniky nevykonné a od hodnoty 1 po hranicu efektivnosti 0,5 su vykonné. V rozmedzi
efektivnosti 0,3-0,5 je Sedd zona, kedy nevieme jednoznacne povedat, ¢i si podniky vykonné, resp. nevykonné.
V tomto rozmedzi podniky dosahovali kladnu aj zdpornu hodnotu ukazovatela EVA. Podnik TP27, ktory dosahoval
najvyssiu hodnotu ukazovatel'a EVA, a to 1 030 459,04 €, dosiahol efektivnost’ 0,83. Za zmienku stoji podnik TP18,
ktory dosiahol druht priecku, a to v hodnote ukazovatel'a EVA a rovnako vo vypocte efektivnosti.

Tabul’ka 4. Porovnanie poradia podnikov z pohl’adu vypoctu ukazovatel’a EVA a efektivnosti

1 TP27 TP14 16 TP30 TP28
2 TP18 TP18 17 TP25 TP10
3 TP23 TP12 18 TP13 TP5
4 TP26 TP27 19 TP28 TP22
5 TP1 TP21 20 TP16 TP16
6 TP12 TP23 21 TP20 TP17
7 TP21 TP26 22 TP22 TP25
8 TP19 TP9 23 TP8 TP30
9 TP10 TP1 24 TP15 TP2
10 TP9 TP15 25 TP7 TP24
11 TP11 TP20 26 TP2 TP6
12 TP29 TP29 27 TP6 TP8
13 TP24 TP11 28 TP5 TP7
14 TP14 TP13 29 TP4 TP3
15 TP17 TP19 30 TP3 TP4

(Zdroj: autori)

Pri vypocéte zhody poradi sme aplikovali Spearmanov koeficient zhody poradi. Poradie podnikov podla
vykonnosti a efektivnosti je uvedené v tabul'ke 5. Podniky TP16, TP18 a TP29 vykazuji zhodu poradia vo vykonnosti
a efektivnosti. V pripade tychto podnikov mézeme jednoznaéne konstatovat’, ze efektivny podnik je aj vykonnym
podnikom. Tri podniky dosiahli najniz$i rozdiel poradi, ato 1. Najvyssi rozdiel poradi dosiahol podnik TP15
v hodnote 196. Rozdiel poradi v hodnote 3 sa vyskytol v pripade va¢sieho poétu podnikov, a to 7.

Tabulka 5. Rozdiel poradi

Poradie Poradie Poradie Poradie
Podnik vykonnost’  efektivnost’ di? Podnik vykonnost’ efektivnost’ di?
TP1 5 9 16 | TP16 20 20 0
TP2 26 24 4| TP17 15 21 36
TP3 30 29 1| TP18 2 2 0
TP4 29 30 1| TP19 8 15 49
TP5 27 18 81 | TP20 21 11 100
TP6 27 26 1| TP21 7 5 4
TP7 25 28 9 | TP22 22 19 9
TP8 23 27 16 | TP23 3 6 9
TP9 10 8 4| TP24 13 25 144
TP10 9 17 64 | TP25 17 22 25
TP11 11 13 4| TP26 4 7 9
TP12 6 3 9 | TP27 1 4 9
TP13 18 14 16 | TP28 19 16 9
TP14 14 1 169 | TP29 12 12 0
TP15 24 10 196 | TP30 16 23 49

(Zdroj: autori)
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Spearmanov koeficient zhody poradi vysiel vo vyske 0,76. Na zaklade tejto hodnoty mézeme konstatovat’, ze
vykonnost’ koreluje s efektivnost'ou, av§ak nejde o iplnti zhodu poradi.

5. Zaver

Vykonnost’ je potrebné skiimat’ z viacerych uhlov pohladu, tak ako bolo napisané v tivode prispevku. Je mozné
konstatovat’, ze efektivnost’ je dolezitym predpokladom vykonnosti podniku, resp. vykonnost’ podniku mdzeme merat’
efektivnostou, pretoze predstavuje jednu agregatnu hodnotu zlozent z viacerych oblasti hodnotenia finanéného
zdravia a vykonnosti podniku. Tieto meradla su oto vhodnejSie, Ze v sebe syntetizuju meradla vystupov, ale aj
vstupov. Da sa dokazat’, ze ak je podnik efektivnym, je aj vykonnym. Ukazovatel EVA, ktory sme kvantifikovali
v prispevku, nam poskytol priblizne rovnaké vysledky ako vystup modelu vstupno-vystupnych transformadcii,
samozrejme az na niektoré $pecifické odchylky. Vypocitany Spearmanov koeficient zhody poradi naznacuje, ze
meranie efektivnosti maticovou sustavou ukazovatelov v tvare modelu linedrneho programovania je adekvdtnou
alternativou merania vykonnosti ukazovatelom EVA.
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Abstrakt: Cielom prispevku je pomocou ukazovatela EVA a d’alSich finanénych ukazovatelov zostrojit’ variant
ro¢ného finanéného planu pre vybranu spolo¢nost’ Proveko, s. r. 0. Primarnym prvkom planovania je ukazovatel EVA
ako indikator merania podnikovej vykonnosti. K analyze vyvoja spolocnosti a identifikovaniu financnej situacie
posluzia tdaje interného charakteru a uctovné zavierky za uplynulych 5 rokov. Cielovym prvkom finanéného
planovania je zostavenie variantu finan¢ného planu, pomocou ktoré¢ho je mozné dosiahnut’ vytyceny ciel’ v podobe
percentualneho narastu hodnoty ukazovatel'a EVA, a zaroven poukazanie na praktickost’ a vyuziteI'nost’ metodiky, resp.
navrhnutého sposobu zostrojenia finanéného planu. Po dokladnej finanéno - ekonomickej analyze bol pre dant
problematiku navrhnuty inovativny model, s ktorym podnikatel'sky subjekt dokaze uzitoénym spdsobom planovat’
svoje finan¢né aktivity a vd’aka dynamickosti modelu tiez planovanie modifikovat’ podl'a aktualnych potrieb.

KPacéové slova: ukazovatel’; ekonomicka pridana hodnota; finanéné planovanie
JEL Klasifikacia: G30; M21; M41
Informacia:

Prispevok vznikol ako stcast’ rieSenia 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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Uvod

Planovanie, ako jedna zo zakladnych funkcii riadenia podniku, je povaZzovana za vel'mi ddlezitu sucast’ vSetkych
procesov a ¢innosti, ktoré sa v podniku deji. Potreba planovat’ sa spaja s viziami majitel'ov firiem posuvat’ sa vpred,
inovovat vlastné produkty ¢Cisluzby avkonetnom dosledku zlepSovat konkurencieschopnost’ v danom
podnikatel'skom odvetvi. S tym stvisi rast trhového podielu a zvySovanie trhovej hodnoty podniku, ¢o pokladame za
zakladny ciel’ kazdej podnikatel'skej jednotky. Pre vSetky tieto skutoCnosti je potrebné mat’ jasne urcenu stratégiu a
plan, prostrednictvom ktorych firmy dosahuji stanovené ciele.

Strategicky plan predstavuje planovanie podniku v naj§irSom moznom chapani. Kazda vznikajuca spolo¢nost’
uvazuje od zaciatku svojho podnikania nad vhodne zvolenou stratégiou, pomocou ktorej sa bude usilovat naplnit’
vytycené ciele. Z dlhodobého hladiska chape Bobakova a Sedlakova (2012) strategické planovanie ako proces,
v ktorom racionalna analyza vSeobecnej situacie a budiicich moznosti i nebezpecenstiev vedie k formulacii zamerov,
stratégii, prostriedkov a cielov. V strategickom planovani ide o optimalne vyuzitie podnikovych zdrojov pri vyuzivani
ponukanych prilezitosti a obrany pred hrozbami. Strategicky plan, ako vysledok strategického planovania sa zostavuje
za uc¢elom motivacie zamestnancov a vsetkych spolupracovnikov, aby lepsie pochopili o ¢o firme ide, aky je jej ciel’
a dovod posobenia, ¢o napomaha k spolupatri¢nosti a aktivnemu napomahaniu plnenia jednotlivych cielov. Ddlezitou
Cast’ou strategického planu je finan¢ny plan, ktory je désledkom finan¢ného planovania (Griinwald a Holeckova 2007).

Problematikou finanéného planovania sa zaobera viacero autorov ako Kralovi¢ a Vlachynsky (2011), Zalai a kol.
(2013), Hyranek (2014), Horvathova a Bednarova (2012), Grznak a kol. (2011), Horvathova a Mokrisova (2016) a ini,
ktori vidia velky vyznam v danej Cinnosti z pohl'adu planovania bilancie, cash flow ¢i samotného riadenia procesu
investovania.

1. Zakladné teoretické vychodiska

Pojem EVA® ako prvy predstavila spolo¢nost’ Stern Value Management, ktora dany ukazovatel' povazuje
za meradlo ekonomického zisku. V praxi predstavuje ekonomicka pridanda hodnota podniku rozdiel Ccistého
operativneho zisku po zdaneni NOPAT a prilezitostnych nakladov investovaného kapitalu (Joel, M. Stern, 2016).

Ukazovatel EVA radime k modernym ukazovatefom merania financnej vykonnosti podniku orientovany
na ekonomicky zisk. Pred jeho vznikom bolo hodnotenie vykonnosti podniku posudzované podla ziskovej marze,
maximalizacie zisku ¢i rentability kapitalu.

Hlavnym dévodom vzniku modernych metoéd hodnotenia vykonnosti podniku je fakt, ze uctovny zisk nemozno
rovnat’ so ziskom ekonomickym. Rozdiel medzi tymito druhmi zisku spoc¢iva v tom, ze uctovny zisk, ako uvadza
Jencova (2016) je rozdielom medzi vynosmi a t¢tovnymi, resp. explicitnymi nakladmi. Ekonomicky, resp. rezidualny
zisk je vSak dany rozdielom medzi vynosmi a ekonomickymi (inak povedané implicitnymi) nakladmi, ktoré okrem
uctovnych nakladov zahfiaji naklady obetovanych prilezitosti.

1.1 Uétovny verzus ekonomicky zisk

Kiselakova, Soltés a Soltésova (2015) v ramci problematiky merania finanénej vykonnosti podnikov uvadza
nasledovné ¢lenenie ekonomickych metéd a modelov do dvoch zakladnych skupin:
1.  skupina — §tandardné modely zaloZené na bdze uictovného zisku, ktoré je mozné d’alej roz€lenit’ na:
. Standardné modely financnej analyzy ex post — ide najma o analyzu zékladnych pomerovych ukazovatelov,
prostrednictvom ktorych je mozné ziskat’ o podniku zakladné finanéné informacie o jeho finanénej situdcii,
. Standardné modely financnej analyzy ex ante - ide najmi o analyzu predikénych a bonitnych modelov,
ktorymi je mozné predvidat’ buducu finanénu situaciu analyzovanej podnikatel'skej jednotky.
2.  skupina — moderné modely zaloZené na bdaze ekonomického zisku, ktoré zohl'adiuju okrem uétovnych nakladov
aj ekonomické naklady a trhové ukazovatele, ktoré odrazaju trhovii hodnotu podniku.
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Hodnotenie vykonnosti podniku spravidla vyjadruje ¢iselna hodnota v podobe zisku. Ten je kvantifikovatelny
jednoduchym rozdielom vynosov a nakladov, resp. rozdielom vyprodukovaného mnozstva statkov a potrebnymi
nakladmi nan vynalozenymi. Takyto sposob vypoctu predstavuje uctovny zisk.

Komplexnej$im je vsak zisk ekonomicky, ktory okrem uétovnych nakladov zahima taktiez naklady obetovanych
prilezitosti viazané k mnozstvu neinvestovaného kapitalu.

Uctovny zisk = celkové tictovné vynosy — celkové iictovné ndklady
Ekonomicky zisk = celkovy vynos kapitalu — naklady na kapital

Ekonomicka pridand hodnota je predovSetkym vnimana ako ukazovatel urCeny na meranie vykonnosti
a efektivnosti podniku. Tento tcel samozrejme povazujeme za kl'icovy, avsak existuju aj d’alSie mozné alternativne
vyuzitia tohto ukazovatel’a, ktoré uréuje Gallo (in Dominanta 2016):

. vyuzitie EVA pri analyze vyvoja trhovej hodnoty podniku - pozitivny vyvoj trhovej hodnoty podniku
vyjadruje kladna hodnota ukazovatel'a EVA a jeho postupny narast,

. vyuzitie EVA pri hodnoteni efektivnosti investiénych projektov — predpokladom a zarukou buducej
uspesnosti podniku je jeho efektivna investi¢na politika v smere modernizacie a obnovy aktiv podniku. Aj
hodnotenie efektivnosti investicnych projektov smeruje k maximalizacii trhovej hodnoty podniku,

. vyuzitie EVA pri ocefiovani majetku podniku - ocefiovanie majetku je ddlezita ¢innost’ z pohladu aktivit
podniku pri jeho privatizacii, predaji, fuzii alebo likvidacii,

. vyuzitie EVA vriadeni ludskych zdrojov - ukazovatel EVA moze tvorit zaklad nového systému
odmertiovania pracovnikov podniku, ktori priamo zodpovedaju za prevadzkovi ¢innost. Ich hodnotenie
vykonnosti je uzko spojené s ukazovatelom EVA a tvori zaklad pri vypocitavani odmien v jednotlivych
obdobiach. Tymto systémom su pracovnici vhodne motivovany k dosiahnutiu maximalnych ukazovatel'ov
EVA vo vhodnom pomere vlastného a cudzieho kapitalu a tym efektivne prispievaji k rastu hodnoty
podnikatel'skej jednotky.

1.2 Vypocet ukazovatel'a EVA

tej ktorej ekonomiky. V nasich zemepisnych Sirkach je najbeznejSou pravnou formou podnikania spolo¢nost’ s ru¢enim
obmedzenym, zatial’ ¢o zapadné krajiny vo velkej miere vyuzivaju vyspelost’ kapitalového trhu a tak uprednostiujua
obchodovanie s akciami pod zastitou akciovych spolo¢nosti. Pre takto diferencované trhy jednotlivych narodnych
ekonomik bol prispdsobeny aj vypocet ukazovatela EVA a modifikovany do niekol’kych podob. Medzi zakladné
podoby jeho vypoctu patria nasledovné.

EVA entity

Synek a kol. (2005) uvadzajt, ze ukazovatel EVA je ¢iselnym vyjadrenim ciela podnikov, ktoré uplatiiuji
management zalozeny na hodnote (VBM - Value Based Management). Vychadza z myslienky, ze o¢akavany vynos
musi pokryt’ naklady na cudzi kapital (aroky) a rovnako tak aj naklady na vlastny kapital. Na zaklade ukazovatel'a EVA
sa vytvara uceleny systém riadenia, ktorého hlavnou ulohou je analyzovat’ faktory, ktoré prispievaju k tvorbe hodnoty
(Value creating), a ktoré vedu k zvySovaniu hodnoty pre akcionara (Shareholder Value) a k zva¢Sovaniu prospechu pre
vsetkych, ktori st s podnikom spiti (Stakeholder Value).

Sposob vypoctu EVA entity je podl'a Maftika a kol. 2005 (in Zalai a kol. 2013) nasledovny:

. pomocou vzorca ndkladov na kapital: EVA entity = NOPAT — (NOA- WACC)
. pomocou vzorca hodnotového rozpdtia: ~ EVA entity = (Nz:f - WACC ) -NOA

pricom  NOPAT = EBIT.(1-t), kde t = sadzba dane z prijmu,
NOA - cisté operativne aktiva,
WACC - vazené priemerné naklady kapitdlu.
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EVA equity

Vypocet EVA equity je v nasich podmienkach vyuzivany viac oproti ekonomikam zapadnych krajin, pricom je
zalozeny na ur¢eni Value Spread — hodnotového rozpitia.

EVA equity = (ROE —r,) - VK

pricom  ROE - rentabilita viastného kapitalu urcena podielom EAT/VK,
re - alternativny ndklad viastného kapitdilu,
VK - vlastny kapital (Landa 2007, s. 139).

Rozdiel rentability vlastného kapitalu a nakladov s nim spojenymi sa v ekonomike nazyva spread. Neumaierova
(2003) popisuje faktory, ktoré ovplyviuji vynosnost’ vlastného kapitalu a sti¢asne mieru rizika:
. produkéna sila ROA - kvantifikujuca ¢o je podnik schopny na jednotku celkového kapitalu, ktory ma
k dispozicii vyprodukovat’ pre majitel'ov, veritel'ov a Stat;
. finan¢na paka - reprezentujuca podielom vlastného kapitalu na kapitali celkovom;
. urokova miera - reprezentujuca cenu cudzich uro¢enych zdrojov;
e podiel celkovych trogenych zdrojov - napr. vlastny kapital z cudzich trocenych zdrojov ako st bankové
uvery ¢i obligacie.
EVA APV

Tret'ou, najmenej vyuzivanou formou vypoctu ekonomickej pridanej hodnoty podniku je EVA APV — Adjusted
Present Value. Jej vypocet je obdobny ako v pripade EVA entity, av8ak vyuzitie danej formy si vyzaduje nulové
zadlzenie podniku, ked'ze do vzorca pre jeho vypocet vstupuju alternativne naklady vlastného kapitalu namiesto
vazenych priemernych nakladov celkového kapitalu.

EVA APV = NOPAT —r,-NOA

Maiik a Matikova (2005, s. 85) vidia v aplikovani danej metody niekolko vyhod:
. variant APV poskytuje okrem vysledného ocenenia celkového a vlastného kapitalu ako medzivysledku
o tom, aka cast’ hodnoty podniku je generovana aktivami a aka vznika z daiovej uspory pri zadlzeni
podniku;
. variant APV ako jediny obchadza cirkula¢ny problém pri stanoveni kapitalovej Struktury pre diskontnu
mieru, pretoze pracuje len s absolitnou uroviiou cudzieho kapitalu anie s pomerom cudzieho
a vlastného kapitalu.

1.3 Finané¢né planovanie

Hrdy a Krechovska (2013) tvrdia, Ze financné planovanie patri k jednej z hlavnych ¢innosti finanéného riadenia
podniku. Jeho u€elom je progndzovat’ buduici vyvoj podnikovych financii v sulade s jeho cie'mi a aktualnym vyvojom
ekonomiky, trhu, konkurencie a d’al§imi faktormi, ktoré podnik ovplyviuju. Finan¢né planovanie vychadza zo
sucasného stavu financnej situacie podniku a nadvézuje na jeho sicasné vysledky hospodarenia. Vychadza z vizie,
cielov a stratégie a snazi sa prispiet’ k ich realizacii. Finan¢né planovanie sa tak podiela na plneni hlavného ciel’a
podnikania, t. j. zvySovani trhovej hodnoty podniku.

Podl'a Hyranka (2014) je finan¢né planovanie proces tvorby finanénych ciel'ov podniku a sihrm opatreni a ¢innosti
na ich dosiahnutie, ktory zahfia:
- analyzu finan¢nych a investi¢nych prilezitosti,
. predpovedanie buducich dosledkov sucasnych rozhodnuti, aby bolo mozné vyhnut' sa prekvapeniam
a pochopit’ vzt'ah medzi si¢asnymi a buducimi rozhodnutiami,
= zvolenie urcitych alternativ, ktoré su neskor vclenené do kone¢ného financného planu,
. a meranie naslednej vykonnosti v porovnani s ciel'mi stanovenymi planom.

Grznak a kol. (2011, s. 227) definuju finanény plan ako kvantitativne vyjadrenie stiboru rozhodnuti prijatych
v ramci celkového planu. Zobrazuje finanéné dosledky vsetkych akcii prijimanych v zaujme rozvoja podniku, pricom
musi zabezpecovat’ permanentnu finanént rovnovahu podniku, t. j. rovnovahu penaznych prijmov.
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Bobakova a Sedlakova (2012, s. 52) vidi vyznam finanéného planu v tom, Ze vyty€uje finanéné ciele podniku,
identifikuje vzajomné G¢inky investicnych a finan¢nych rozhodnuti a anticipuje budice zmeny neustale meniaceho sa
prostredia.

2. Metodologia

Cielom prispevku je pomocou ukazovatela EVA zostrojit' rotny financny plan, ktory bude vychadzat
z relativneho prirastku ekonomickej pridanej hodnoty na zédklade minulého vyvoja. Ulohou je poukazat' na rézne
sposoby, resp. kroky, ktorymi podnik dokaze dosiahnut’ planovanu, finanénymi ciel'mi stanoventl hodnotu ukazovatel'a
EVA.

Vyvoj ukazovatel'a EVA equity, ktorého alternativny néklad vlastného kapitalu vstupujici do vypoctu je urceny
pomocou stavebnicovej metddy, v obdobi 2011 - 2015 vyzeral nasledovne.

29.597 24,935
9,973
T B .
- 8,926 ——
2011 2012 2013 2014 2015

Graf 1 Vyvoj ukazovatel'a EVA

(Zdroj: viastné spracovanie)

Analyza vyvoja ekonomickej pridanej hodnoty vo vybranom podniku Proveko, s. . 0. poukéazala na nepriaznivé
vysledky v prvych rokoch hodnotenia a to v rokoch 2011 - 2012. V &iselnom vyjadreni predstavovala v roku 2011
hodnota ukazovatela EVA - 4 663 €. Vplyvom poklesu vysledku hospodarenia a vlastného imania doslo
v nasledujucom roku k opédtovnému zhorSeniu hodnét ukazovatela EVA o0 4 263 €. Pocas analyzovaného obdobia
dosiahla spolo¢nost’ kladnti hodnotu ukazovatel'a EVA v nasledujucom roku 2013, kedy v porovnani s predo$lym
rokom sme zaznamenali viac ako dvojnasobny narast ekonomickej pridanej hodnoty. Najvyraznejsiu zmenu sme vSak
zaznamenali v roku 2014, o ¢om sved¢i doposial’ najvyssia hodnota EVA = 29 597 €. Tento trend si spolo¢nost’ snazi
udrzat’ aj v poslednom roku pozorovania, avSak aj napriek tomu dochadza k miernemu poklesu ukazovatel’a o takmer
16 % a predstavoval 24 935 €. V roku, pre ktory zostavujeme plan, budeme predpokladat’ narast ukazovatela EVA o 20
% oproti poslednej zaznamenanej hodnote. Cielom je dostat’ hodnotu ukazovatela minimalne na uroven, ktort
dosahoval v roku 2014. Stanovenym percentualnym narastom dosiahneme vyssiu hodnotu ukazovatel'a EVA o 325 €
v porovnani s rokom 2014 a o 4 987 € oproti roku 2015. Finan¢ny plan bude graficky spracovany v podobe pyramidovej
dekompozicie analytického ukazovatel'a EVA, pri¢om jednotlivé syntetické ukazovatele budu modifikované tak, aby
v budicom obdobi, tzv. planovacom obdobi, dosahoval analyzovany podnik ekonomicku pridana hodnotu vyssiu o 20
% v porovnani s predoslym obdobim. Predstavime alternativny variant ro¢ného finanéného planu, ktory je zostaveny
kombinaciou konstantnych premennych a premennych, ktorych hodnoty sa modifikuju za ucelom dosiahnutia
stanoveného finan¢ného ciela. Prehl’ad o jednotlivych konstantach, resp. zmenach aplikovanych vo finanénom plane je
uvedeny v Tabulke 1. Cielom modelovania pomocou dekompozicie je poukazat' na vyznamnost vplyvu zmien
ukazovatel'a EVA v hrani¢nych situaciach, za predpokladu stanovenia jednej meniacej sa premennej a inej konstantnej
premennej zaroven.

Tabul'ka 1 Vstupné premenné finanéného planu

Cislo .
riadku plén
Alternativny ndklad na VK r.
A. Vlastné imanie 80
** Vynosy z hospoddrskej ¢innosti 02 % + 10
** Ndklady na hospoddrsku innost’ 10 +9
B. Spotreba materialu, energie a ostatnych neskladovatel’nych dodavok 12 +7
(501, 502, 503)
E. Osobné ndklady 15 + 15
(Zdroj: viastné spracovanie)
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3. Vysledky a diskusia

Uvazujeme nad zvySenim vynosov a nakladov z hospodarskej ¢innosti. V pripade, ze spolo¢nost’ vykaze vyssie
vynosy o 10 % z hodnoty vynosov v minulom roku a zaroven vynalozi o 9 % viac nakladov, priamym spésobom tym
ovplyvni troven produkénej sily podniku. Mozno s fiou spojit’ ukazovatel' vynosnosti vlastného kapitalu, ktory je
sucastou vztahu hodnotového rozpétia. Jeho zmenou tak dosiahneme pozadovany narast ukazovatel'a EVA. Naklady
vstupujice do vztahov predstavuju sucet nakladov vynalozenych na hospodarsku ¢innost’ o¢istenych o nakladovi
polozku Dane a poplatky, ktoré v roku 2015 predstavovali zanedbatelnych 96 €.

Tabulka 2 Vstupné udaje finanéného planu

ir 2015 plinovand zmena 2016
© (%) © ©

EVA equity 24 935 20 4987 29 922
Alternativny ndiklad na VK r. (v %) 15,72
**%%* EBT 56 22 606 25 5561 28 167
Rk FAT 61 20274 25 4987 25261
N. Ndkladové uroky 49 1568
EBIT (EBT+NU) 24 192 23 5543 | 29735
Majetok 01 98 575
A. Vlastné imanie 80 -29652
** Vynosy z hospoddrskej Cinnosti 02 292 162 10 | 29216 | 321378
** Naklady na hospodadrsku éinnost’ 10 267 791 9 | 23852 | 291643
A. Naklady vynaloZené na obstaranie predaného 11 3012
tovaru (504, 507)
B. Spotreba materidlu, energie a ostatnych
neskladovatel’nych dodavok (501, 502, 503) 12 125 B [ 9 ISk Sl
D. SluZby (uctovnad skupina 51) 14 32101
G. Odpisy a opravné poloZky k DNM a DHM 21 3019
E. Osobné ndklady 15 103 022 15 | 15453 | 118 475
J. Ostatné ndklady na hospoddrsku cinnost’ (543, 1456
544, 545, 546, 548, 549, 555, 557)

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Planované zmeny jednotlivych premennych sme stanovili pomocou dekompozicie vrcholového ukazovatela
EVA, ktort zobrazuje Schéma 1. Dekompozicia vrcholového ukazovatela umoziiuje dokonalii orientaciu medzi
sucinnymi, podielovymi ¢i rozdielovymi vizbami jednotlivych ukazovatel'ov, ktoré vstupuju do vypoctu ekonomickej
pridanej hodnoty metédou hodnotového rozpitia.

Urcenie alternativneho nakladu vlastného kapitalu mozno previest’ roznymi spdsobmi. Zvolili sme si stavebnicovi
metodu Inky Neumaierovej z roku 2002, tzv. model INFA, ktory bol navrhnuty pre podmienky ¢eskej ekonomiky. Tato
metoda v sebe zahfhia sucet jednotlivych rizikovych prémii, ktorymi st prémia za likvidnost akcii, prémia za
podnikatel'ské riziko, prémia za riziko z financnej nestability a prémia za riziko z financnej Struktary, ku ktorym je
pripocitana bezrizikova vynosova miera 7;, oznacovana tiez ako vynos 10 ro¢nych vladnych dlhopisov, ktorych vyska
sadzby je pravidelne zverejiiovana Narodnou bankou Slovenska.
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Schéma 2 Financny plan A v podobe rozkladu ukazovatela EVA

Rozklad ukazovatel'a EVA sa sklad4 z dvoch hlavnych vetiev. Predpokladdme pozadovany narast ekonomickej
pridanej hodnoty na zaklade zmeny l'avej vetvy pyramidového rozkladu, ktorou je spread. Jeho zmena ma priamy vplyv
na ukazovatel ROE, ktory je dany pomerom vysledku hospodérenia a vyskou vlastného kapitalu. Rast vysledku
hospodarenia mozu spdsobit’ vyssie vynosy o 29 216 €, napr. z titulu priemerného denného prirastku trzieb vo vyske
81 € a vacsim objemom vynalozenych nakladov. Tym mame na mysli 15 % narast osobnych nakladov z dévodu potreby
pracovnej sily, ktorti vyvola zvySeny dopyt po sluzbach. Zaroven odhadujeme mesacny narast spotreby materidlu
a energii o 700 €. Rozdielom takto odhadovanych vynosov a nakladov je dany EBIT s percentudlnym ro¢nym néarastom

(Zdroj: viastné spracovanie)
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v budicom roku o 23 %. Zvysenie uz zdaneného vysledku hospodarenia sumou 4 987 € zapri€ini 20 % zvysenie
hodnoty ukazovatela EVA spdsobom, ktory je stanoveny v popise ciela rocného finanéného planu, ¢im mozno
povazovat’ finanény ciel’ za splneny.

4. Zaver

Finanéné planovanie patri k neodmyslitelnym c¢innostiam kazdej prosperujucej podnikatel'skej jednotky
s ciel'om prijat’ rozhodnutie o alokécii a vyuziti majetkovych a kapitalovych prostriedkov v nadchadzajiicom ¢asovom
horizonte. Analyzovanie finan¢nej situacie podniku je v zmysle finanéného planovania povazované za vychodiskovy
stav k danému momentu, na zéklade ktorého je akceptované rozhodnutie o realizacii finan¢ného planu.

Ciel'om prispevku bolo analyzovat’ vyvoj ukazovatel'a EVA vo vybranom podniku Proveko, s. r. 0. a pomocou
relativneho prirastku, resp. ubytku minulych rokov stanovit odhad ekonomickej pridanej hodnoty podniku
v nasledujucom obdobi, ktory sme stanovili za hlavny ciel’ roéného finanéného planu.

Vysledkom uvedeného je podrobny finanény plan v podobe dekompozicie vrcholového ukazovatel'a EVA. Pre
planovanie orientované na analyzovany podnik sme volili ukazovatele, ktoré spolo¢nost’ vie vel’kou mierou ovplyvnit’,
ked’Ze sa tykaju prevazne vysky nakladov a vynosov.

Pyramidové rozklady prinasaju vo financnej oblasti Siroky rozmer inovacii a napadov, ktoré st podporované
vizualizaciou problému. Jednym z nich bola aj idea zhotovit’ finanény plan spolo¢nosti, ktory bude mat podobu
pyramidovej dekompozicie analytického ukazovatela EVA. Podl'a jeho doterajSicho vyvoja sme predpokladali jeho
budicu hodnotu, ktora by mala byt v porovnani s bezprostredne predchadzajiicim obdobim vyssia o 20 %. Uvedeny
prirastok znamena planovany narast ekonomickej pridanej hodnoty minimalne na troven, ktora dosahovala v roku
2013, resp. 0 325 € vyssia. Stanovenou hodnotou sme chceeli vyrovnat’ stratu, ku ktorej doslo v roku 2014.

Analyzovanej spolo¢nosti odporaéame vyuzit' navrhovany postup k dosiahnutiu vysSej ekonomickej pridanej
hodnoty. V pripade, Zze sa spolo¢nost’ bude zaoberat' takymto typom planovania ekonomickej pridanej hodnoty,
odporucame aplikovat’ sposob, ktory sme vyuzili. Finanéné planovanie spo¢ivalo v implementacii vstupnych tdajov do
programu Excel, kde sme nasledne vykonali dekompoziciu ukazovatela, o ktorého zmenu usilujeme. Takto
modelovany postup finanéného planovania poskytuje relativne jednoduché ovladanie, generuje okamzité vysledky a je
vhodny pre pouzitie v praxi podnikatel'ského subjektu.
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Abstrakt: Stadia je zamerana na aktivizujuce metody a ich vyuzivanie vo vyuebe ekonomickych predmetov uéitelmi
strednych §kol. Stcasné socialno-ekonomické prostredie, jeho digitalizacia a situacia v regionalnom skolstve si - aj
napriek mnohym problémom — vyzaduju nové pristupy. Obl'ubu si u ziakov ziskavaju aktivizujice metody, ktoré
ziakov nutia k spolupraci, ku komunikacii a hl'adaniu rieseni inovativnym spdsobom. Metoddy, ktoré dokazu dostat’
ziaka z jeho komfortnej zény do zény ucenia sa. Vysledky prieskumu poukdzali na pomerne vysoku frekvenciu
vyuzitia aktivizujicich metdd na strednych skolach v oblasti vyucovania ekonomickych predmetov.
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1. Uvod

Uplynulych dvadsat’pét’ rokov znamenalo obrovsku zmenu v organizovani a financovani $kolstva a vedy, ako aj
zasadny prerod ekonomiky. Velmi Casto je mozné vidiet' situdciu posunov vpred ¢i upadku, ale aj predstierania
zmeny. D4 sa hovorit’ aj o vyraznej zmene pravidiel, ktora z roznych dovodov nespdsobila na Slovensku o¢akavanu
zmenu reality (Beblavy 2010). Do zakladného a stredného $kolstva sa zaviedla uréitd konkurencia cirkevnych a
sukromnych $kol, preslo sa na nové financovanie ziaka, sprava $kol bola odovzdana obciam a regiénom, niekol’kokrat
sa reformoval platovy systém. Podl'a spravy o stave Skolstva za rok 2008 (2009) na vysokych Skolach (a ani na inych
urovniach $kdl to nie je lepsie) eSte nezacala generacna vymena, aj ked’ k nej uz pomaly zac¢ina dochadzat’; kvalitné
pracoviska sa nad’alej zlepSuju (hlavne prirodovedné a technické) — ¢o neplati o trovni strednych technickych §kol;
koexistencia vedy a jej nepotrebnost’ z pohl'adu strednych §k6l sposobuju spolu s d’al§imi organiza¢nymi faktormi
zlyhanie pripravy a reprodukcie intelektualnych elit. V ostatnej zverejnene;j ,,Sprave™ sa prezentuji uz iba Statistické
udaje a hospodarenie $kol. V ostatnej Sprave o stave Skolstva na Slovensku (2014) sa uvadza pri kvalite vzdelavania
iba tristné sposoby merania externymi organizaciami. Nové smery si naznacené v spominanej oblasti na kvalitné
ucebnice (klasické a digitalne). O konkretizacii novych postupov v podobe aktivizujiicich metdd edukaéného procesu
toho vel'a nenajdeme.

Aj napriek tomu mnohi uéitelia pochopili, ze nova doba produkuje novych ziakov, ktori nemajii problém si
potrebné informacie najst’ na Internete a ze nova doba si vyzaduje nové pristupy ku vzdelavaniu. Nizka finan¢na
gramotnost’ potvrdena meranim OECD (MSVVa$ SR 2016) a v ramci nej aj nizka ekonomicka gramotnost’, o ktorej
sa kazdoro¢ne presvied¢ame na fakultach ekonomického zamerania, spdsobili zvySenu snahu pedagdégov strednych
§kol zvysit kvalitu vedomosti ziakov na ekonomickych predmetoch vo véa¢sej miere pomocou novych inovativnych
pristupov.

2. Zakladné teoretické vychodiska

V pedagogickej praxi sa velmi Casto hovori o zazitkovom uceni. Jeho hlavny rozdiel oproti klasickému
vyucovaniu (v ktorom primarna aktivita je na strane ucitela) spociva v tom, ze je zalozené na osobnej aktivite
ucastnika (ziaka). Podstatny je zazitok ucastnika, ktory vznika pri aktivnom rieSeni rdznych uloh - realnych aj
modelovych(Ali taha, Tej 2015). Dolezita je nasledna reflexia - zhodnotenie a zovSeobecnenie, ktora tento zazitok
transformuje do skusenosti (vyuzitel'nej v d’alSej edukacénej praxi ziaka).

2.1 Aktivizujuce vyucovacie metody

Aktivizujuce vyucovacie metody zlepSuju vyucovaci proces a vyucovanie je efektivnejie. Hlavnym cielom
aktivizujucich metod je zmena statické monologické metddy na dynamickd formu, ktora vtiahne ziakov nenasilnym
spdsobom do problematiky a zvysi ich zaujem o preberant tému. Dalsim prinosom je zmena vztahu medzi ugitefom
a ziakmi. U¢itel’ pouzivanim aktivizujicich metodd nestraca dominantnu rolu v triede, dava vSak ziakom vacsi priestor
k ich aktivite, sebarealizacii a rozvoji (Kotrba, Lacina 2007). Z pasivneho posluchaca sa stava partner vyucujuceho,
ktory sa aktivnym spdsobom zapdja do vyucovacieho procesu. Cielom aktivizujucich metdd je viest ziakov k
spolupraci s ostatnymi, aby boli schopni podiel’at’ sa na rieSeni roznych problémovych tloh. Vyucba prostrednictvom
aktivizujicich metdd taktiez rozvija komunikacné a prezentatné schopnosti, schopnost’ obhajovat’ vlastny nazor,
kritické myslenie, kreativitu, vcitenie sa do urcitych roli. Délezité je vSak, Ze postavenie ucitel'a sa nemeni a nad’alej
zostava zodpovednym za dosiahnutie stanovenych cielov, kone¢nych vysledkov a overitelnych znalosti ziakov.
Dochadza k zmene jednej z jeho tloh, meni sa z mentora na ,,facilitatora®. Aktivizujuce vyucovacie metédy nemaju
anemusia nahradit’ klasicky vyklad a frontalne vyucovanie, ale mézu ho vhodne doplnit’. Uz koncom 20. storocia sa
vedelo, ze tvorivy uitel’ vo vyucovacom procese: (Manak 1998)

- podnecuje iniciativu ziakov,

- zaistuje neautoritativne, slobodné prostredie k praci,

- podporuje kreativne myslienkové procesy,

- povzbudzuje ziakov k sebahodnoteniu,

- rozvija umenie klast’ otazky,

- vytvara ziakom prilezitost’ k tvorivej praci,

- pomaha, aby sa ziaci stavali citlivymi vo¢i 'ud’'om, problémom.
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Vyuzitie aktivizujucich metdd kladie na ucitel'a ekonomickych predmetov vyssie naroky, pretoze si vyzaduje
dlhsi ¢as na pripravu, spravny vyber uciva a taktiez je naroCnejSie na materialno-technické vybavenie pri jeho
realizacii. Je efektivne aj pri osvojovani si faktov, definicii, terminov a nazvov. Ich vyuzitie je vhodné najmi pri
ucive, ktoré obsahuje pri¢inno-désledkové vztahy a v jeho ramci hlavne na osvojovanie, upeviiovanie a prehlbovanie
zov§eobecnenych pojmov, principov, vztahov a metdd prace, ktoré tvoria obsahovu napli ekonomickych predmetov.

Zaujimavé a uzito¢né poznatky tykajuce sa motivacie, stratégii a hodnotenia l'udskej tvorivej prace ponuka
Sternberg v Report on Creativity Support Tools (Ali Taha, Tej 2015), ktory uvadza dvanast’ krokov délezitych pri
vyucbe tvorivosti:

1) stanovenie Géelu a zameru,

2) rozvoj zakladnych zrucnosti,

3) podpora ziskavania znalosti Specifickych pre danu oblast’, sféru,
4) podpora a odmenovanie zvedavosti a badania,

5) vytvaranie motivacie,

6) povzbudzovanie sebaddvery a ochoty riskovat,

7) zameranie sa na osobné majstrovstvo a sut'azenie samého so sebou,
8) podpora a presadzovanie podlozitelnych domnienok,

9) vytvorenie rovnovahy,

10)poskytnutie moznosti pre vyber a objavovanie,

11)rozvijanie sebariadenia (meta-kognitivne zru¢nosti),

12)naucenie technik a stratégii napomahajucich kreativnemu vykonu.

V praxi uéitela ekonomickych predmetov existuji dva pristupy k vzdelavaniu Ziakov. NajéastejSie ide o
konvenény (tradiény) pristup a pristup aktivizujici, zalozeny na zamernom rozvoji tvorivosti. Na ich porovnanie
uvadzame tabulku 1. Vytvaranie, Gprava a realizacia aktivizujucich metod ako aj vyuéba klasickymi metodami je
uplne v kompetencii uéitel'a. Zalezi na jeho osobnosti, schopnostiach, doterajsich sktsenostiach a ucitel'skej praxi,
akym spdsobom bude vyucba prebiehat. Pri zavadzani a uplatiiovani aktivizujicich metéod do vyucby je mozné
prevziat’ vyskisané a publikované metody, ktoré je potrebné prisposobit’ konkrétnym podmienkam, rozsirit’ ich alebo
pretvorit’ alebo vytvorit’ nové metddy, ktoré st vSak naroéné ¢asovo aj odborne.

Tabulka 1. Charakteristiky dvoch pristupov

Konvenény pristup AKktivizujuci pristup

Hlavnym cielom je obsah Hlavnym ciel'om je proces

Primarne je ucenie prostrednictvom ucitel’a Primarne je ucenie sa, objavovanie, zdiel'anie
(0castnikom)

Ucitel je siritel'om znalosti Ucitel je facilitatorom, sprostredkovatelom

Ziak ziskava poznatky pasivne Ziak objavuje a zovieobeciiuje poznanie

Doraz sa kladie na presné planovanie Doraz na pruznost’, prispdsobivost’, na uspokojenie
potrieb

Tazisko je v teorii Tazisko je v aktivite, praxi

Konvergentny pristup Divergentny pristup

Zdroj: Spracované podla Mikulastik 2010
2.1 Aktivizujice metédy a zona komfortu

Sposobilost’ vyuzivat aktivizujice metody, realizovat vyucbu na predznacenych principoch a rozvijat’
kla¢ové kompetencie ziakov sa stava jednou z vel'mi dolezitych tiloh sucasnej $koly, a to tak na strane ucitel'ov ako aj
ziakov, t. j. na oboch stranach katedry. Inovativne aktivizacné pristupy je potrebné integrovat’ tak do ekonomickych
predmetov ako aj do celého vzdelavacieho procesu. Pravdepodobne uz nikto nepochybuje o tom, ze zaradit’ dnes
aktivizujice metddy do edukacného procesu je samozrejmost’, su zname ich prednosti i nedostatky vo vzdelavani.
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Aktivizujuce metody prinaSaju procesy, ktoré vytrhni ziaka zo zény komfortu. T4 predstavuje Specificky
(abstraktny) priestor, ktory ma ziak zmapovany, dokonale ho poznd, v ktorom sa citi pohodlne a bezpecne, ni¢ ho
neohrozuje a nevyvadza z miery. Kazdopadne clovek nezotrvava cely zivot len v svojej komfortnej zéne — niekedy
napriklad nastanu neprijemné objektivne udalosti alebo ¢lovek zatuzi po prekroceni tejto zony, ¢im sa dostava za
hranice poznaného, nauceného a bezpecného. Vtedy ziak vstupuje do zony ucenia, v ktorej sa stretdva s novymi
podnetmi, na ktoré nema pripravené vzorce spravania. A prave tieto aktivity odkryvaji pre neho nové moznosti,
nabadaju ziaka ku krokom do z6ny ucenia. Podl'a Svatosa a Lebedu (2005) ich ciel'om nie je len rozvoj konkrétnych
vedomosti a zrucnosti, ale najmi inSpirdcia pre sebarozvoj. Kazdopadne je potrebné vyberat’ také ulohy, ktoré¢ buda
znamenat’ pre ziaka primerany a zvladnutelny krok do zény ucenia. Zé6nu komfortu i spominant zénu ucenia je vidiet
na Tusonovom modeli na obrazku 1.

ZONA PANIKY:

ZONA UCENIA

s ZONA KOMFORTU
AR Absencia
strachu a uzkosti

Obriazok 1. Tusonov model
Zdroj: Ali Taha,Tej 2015, s. 85

Model zény komfortu predpoklada, ze pocas svojho vyvoja sa kazdy uéi zruCnostiam, ziskava skusenosti
(pozitivne aj negativne), pestuje si svoje modely spravania a komunikacie a buduje si svoj hodnotovy rebricek.
Taktiez objavuje svoje ciele a zmysel zivota a tym vSetkym si okolo seba vytvara zénu komfortu (zénu skusenosti a
bezpecnosti) — bez ohl'adu na to ¢i ide o ziaka zakladnej lebo strednej $koly. To znamena Ze, vsetko Co je v tejto zone
obsiahnuté, je ziakom ,,vstrebavané a interiorizované” a pri d’alSom stretnuti ho to uz nemdze prekvapit (Tej,
Krasnodgbski 2009).

Ziak strednej $koly ma na danu situaciu pripraveny model riesenia, ktory uz v edukagnom strete ziskal alebo
ziska, overil alebo overi — bez vysokého rizika, ktoré¢ existuje v realnej praxi. Ked’ z tejto zény vykroc¢i do oblasti
nepoznaného, dostane sa do oblasti rastovej - rozvojovej. Prechod z jednej zony do druhej je pre Studenta stimulujtci
— rusivy - proaktivny. Zona sa sprava ako dynamicky systém. Pri vystaveni Studenta riziku z neznameho vysledku
rozhodnutia sa zona rozpina v oblastiach, na ktoré pedagdg posobi a zvySuje tak kreativny pristup Studenta k rieSenej
problematike. Naopak, ak niektort z rozvinutych schopnosti ¢i zruénosti dlhodobo nevyuzijeme, klesa ziskany stav na
povodné hodnoty, niekedy az do oblasti nudy. Prechod spojeny s vyzvou subjektivneho ,rizika* (socialneho,
psychického ¢i fyzického), ktoré vyvolava pozitivne motivujuci eustres, sa Ciastoéne prekryva so stavom optimalneho
prezivania ,,flow* — pradenia, plynutia, toku. Plynutie je stav, pri ktorom dochadza k dokonalému zapojeniu emocii
do sluzieb urcitej aktivity spojenej s u¢enim. Emoécie v tomto stave u ziaka nie st len obsiahnuté a ventilované, ale st
sucasne konstruktivne, plné energie a uzko spojené s ¢innost'ou (Tej, Krasnodebski 2009).

3. Metodologia

Ciel'om prieskumu bolo zistit’ vyuzivanie aktivizujucich vyuc¢ovacich metéd vo vychovno-vzdelavacom procese
v predmetoch s ekonomickym zameranim na strednych $kolach, ziskat’ informacie tykajuce sa Gi¢innosti vyucovacich
metod a Cinitele, ktoré ovplyviiuju ich vyber. Zaujimal nds aj nazor ucitelov na prinos a efektivnost’ aktivizujucich
vyuéovacich metod.
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Vyskumnu vzorku predstavovalo 64 respondentov, ucitelov ekonomickych predmetov na strednych Skolach
v PreSovskom samospravnom kraji. I8lo 0 77 % zien a 23 % muzov. Priemerny vek respondentov bol 45 rokov
a dizka pedagogickej praxe predstavovala priemerne 20 rokov. 59 % respondentov vyuziva aktivizatné metody
pravidelne, ostatni ob&as. V prieskumnej vzorke sa nenasiel uéitel, ktory by nepouzival aktivizaéné metody. Udaje
boli ziskané anonymnym dotaznikom v roku 2017.

4. Prieskum vyuZitia aktivizujicich metéd na vyucovanych ekonomickych predmetoch

Najcastejsim zdrojom napadov na vyuzitie aktivizujucich metod je ucitel’ sam (Obrazok 2). Takto odpovedalo
az 43 % ucitelov ekonomickych predmetov. V d’alSom poradi su podl'a frekvencie internet, literatira, Skolenia a
seminare (23 - 8 %). Najmenej inSpiracie prinasaju kolegovia — pravdepodobne preto, ze kazdy si svoje know-how
strazi, nakol'ko pre nich organizovanych semindrov, na ktorych by dostavali ucitelia spracované napady je velmi
malo.

Vlastna tvorba 3%
Kolegovia
Skolenia a seminare

Uc¢ebnice, odboma literatira

Intcmet

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Ako je vidiet’ na obrazku 3, najvacésej obl'ube sa tesia problémové Glohy (20 %), ktoré su vyuzivané najéastejsie.
Po nich nasleduju didaktické hry (14 %), tvoriva diskusia (13 %) a pripadové studie (12 %).

Iné

Praca s odbornym textom
Diskusné metody
Pripadova stadia
Brainstorming

Projektove vyucovanie

Hranie roli
Didaktické hry

Problémové tilohy

4%

20°

0% 5% 10%o 15%o 20%

Obrazok 3. Frekvencia vyuZitia jednotlivych metod

Hranie roli, brainstorming a praca s odbornym textom sa podl'a odpovedi respondentov vyuzivaji na rovnakej
urovni (10 %). Vyuzitie projektového vyucovania ziskalo pomerne malo, iba 9 %, ¢o je spdsobené
nekompatibilitou ¢asovych poziadaviek na projekt a moznou tyzdennou dotaciou ekonomického predmetu.
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Vicsina respondentov hodnoti vyuCovanie so zaradenim aktivizujicich metoéd za zaujimavejsiu ato az 67 %
(Obrazok 4). 20 % ucitel'ov ekonomickych predmetov nepostrehlo ziadnu zmenu pri vyuziti skimanych metéd. Iba
13 % respondentov malo s vyuzitim aktivizujicich metoéd negativne skusenosti, lebo priebeh vyucby hlu¢nejsi bol a
ruivejsi. ISlo o ucitelov rozneho veku, podl'a nasho nazoru ucitelov konzervativnych, nakolko z ciel'ov pouzitia
aktivizacie je s aj komunikacné zru¢nosti, ktoré nie je mozné ziskat’ klasickym sedenim Studentov potichu, teda
bez komunikacie Z uvedeného vyplyva ze vécsina respondentov hodnoti vyucbu aktivizujucimi metédami za
zaujimavejsiu.

Hlu¢nejsia, menej prehl'adna 139

Vyraznejsiu zmem som nepostrchol 20%

Zaujimavejsia 67%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 060% 70% 80%

Obrazok 4: Vplyv aktivizujucich metéd na vyu¢bu

Skumané metody, podl'a nazoru respondentov, maju na ziakov rdzny, ale prevazne pozitivny vplyv (90 %).
Iba 3 % ucitelov uviedli, Ze ziaci sa takto nauia menej — pravdepodobne su to ucitelia konzervativneho
zamerania a 10 % ucitel'ov uviedlo problém nedisciplinovanosti — pravdepodobne pdjde tiez o konzervativcov,
ktori nemaju zvladnuti metodiku a autoritu pri tychto pouzivanych metdédach. Najviacsie pozitivum vidia
ucitelia v kvantite zapamaitania si latky (39 %), 26 % respondentov uviedlo lepsiu orientaciu v preberanej
problematike, lepsiu motivaciu uvadza 13 % opytanych. Takéto vyuCovanie chape ako hru 11 % ucitelov
(Obrazok 5).

Vyuéovanie berti skér ako hru

Naucia sa mengj

St menej disciplinovani

St viac motivovani ucit’ sa

Lepsie sa orientuju v preberanej problematike
Viac si zapamitaju

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 10% 15%

Obrazok 5. Vplyv aktivizujicich metéd na Ziakov

Odpovede na otazku tykajicu sa zapornych stranok vyuzitia aktivizujucich metéd vyucovania predstavuje
Tabulka 2. Respondenti nasli negativa, najvyssiu frekvenciu zaznamenala odpoved, ze aktivizujice metody su
naroéné na pripravu acas ucitela (31 %). S tym moézeme jedine suhlasit, ale zpohladu vysledku ide
o nezanedbatel'ne pozitivny fakt: lepsie pripraveny ucitel’ zvlada vyucovaciu jednotku lepsie a vysledok vzdelavania
prinasa vyssi efekt uspesnosti ziskania vedomosti ¢i zru¢nosti.

Tabul’ka 2. Negativa vyuZivania aktivizujicich metéd vyucovania
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Zaporné stranky Pocet %
Néaro¢né na Cas a pripravu ucitel'a 58 31
Nedostatok vypracovanych podkladov 44 23
Nizka ¢asova dotacia predmetu 34 18
Nedostato¢né materialne vybavenie skoly 28 15
Nedostatok informacii o danej problematike 9 5
Ziaci si osvoja menej poznatkov 7 4
Nepochopenie zo strany vedenia 5 3
Zl'ah¢ovanie osvojenia si poznatkov 3 2
Iné 0 0
Spolu 188 100

Tabul’ka 3 podava zostupny prehl'ad kladnych stranok vyuzitia aktivizujicich metod, ktoré zostavili respondenti
prieskumu.

Tabulka 3: Pozitiva vyuZivania aktivizujicich metéd vyucovania

Vyhody aktivizujucich metéd Poradie
Ziaci si viac zapamitaju a su aktivni na vyu€ovacich hodinach I
Uplatiiovanie vedomosti pri rieSeni vedomostnych tlloh 1T
Ziaci vyjadruju svoj nazor na preberant problematiku 1
Vyucovacia hodina je pre ziakov zaujimavejSia v
Lepsie pochopenie uciva zo strany ziakov \%
Pri osvojovani uciva ziaci zapajaji viac zmyslov pri vnimani ucitel'a VI
Vytvorenie partnerského vzt'ahu ziak — ucitel’ vl
Motivovanie ziakov k tvorivosti a kreativite VIII
Aktivne zapajania ziakov do vyucovania X
Prepojenie preberaného uciva s praxou X

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 7

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

Na prvom mieste respondenti uvadzaju fakt, ze ziaci ziaci strednej $koly su aktivni a viac si zapamitaju, Co je
pre mnohych ciel'om konkrétnej vyucovacej jednotky. Na druhom mieste ide o uplatilovanie prv ziskanych vedomosti
ziakov pri rieSeni uloh, t. j. ide o proces vyuzitia interiorizovanych poznatkov. Na tretie miesto sa umiestnila moznost’
a ochota ziakov vyjadrit' svoj vlastny nazor. Na neposlednych miestach sa umiestnili moznosti, ktoré suvisia so
zaujimavejSou hodinou, ¢i lepsim pochopenim uc¢iva ziakmi.

V prieskume bolo este zistené, ze 95 % respondentov by privitalo ,,Zbierku prikladov vyuzitia aktivizujiicich
metod vo vyucovani ekonomickych predmetov®.

5. Zaver

Vysledky prieskumu preukazali zaujem ucitelov o aktivizujuce metddy pri vyucovani ekonomickych
predmetov. Ich nazor predstavuje viac pozitivnych prvkov ako negativnych a je v sulade so su¢asnym poznanim.
Zaroven mozeme konStatovat’, Ze respondenti s pozitivne naladeni pre vyuzivanie aktivizujiicich metoéd, maju vsak
k dispozicii malo dostupnych zdrojov, kde by nasli nametovo pripravené alebo predpripravené moznosti ich vyuzitia.
A ako vyplyva z poslednej otazky prieskumu, v rozhodujicom pocte by privitali ,,Zbierku® takého zamerania ako
metodicki pomécku uréent prave im.
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Abstrakt: The article deals with increasing the competitiveness of small and medium-sized enterprises in Slovakia.
The importance of SME development for the Slovak economy is very important, therefore increasing their
competitiveness should be a priority at all levels. The competitiveness of Slovak enterprises is determined primarily
by the economic, legislative and social environment in which they develop their business activities. In order to
increase the competitiveness of SMEs, it is important to promote knowledge-based economy, high-tech and start-up
of companies. Effective support for small and medium-sized businesses and their competitiveness should be
inevitably linked to the EU's economic policy, the Europe 2020 Strategy and the activities of the Slovak Government
and regional self-government.
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Informacia: Tento ¢lanok je vypracovany v ramci projektu VEGA ¢. 1/0887/17.

1. Uvod

Zvysovanie konkurencieschopnosti malého a stredného podnikania na Slovensku je jednym zo zakladnych
predpokladov zdravého ekonomického rastu slovenskej ekonomiky. Dovodom pre rozvoj MSP je ich nezastupitelny
vyznam pre narodni ckonomiku kazdej vyspelej krajiny. Malé a stredné podniky predstavuji okolo 99% podiel
z celkového poctu podnikatel'skych subjektov vo vyspelych ekonomikach. V oblasti zamestnanosti a uplatnenia sa
na trhu prace maji MSP taktiez svoje nezastupitelné miesto. V krajinach OECD reprezentuju MSP viac ako 95%
celkového poctu vsetkych podnikov, priom ich podiel na zamestnanosti sa pohybuje v priemere okolo 65%.

V stcasnych ekonomickych podmienkach pracovné prilezitosti vytvorené malymi a strednymi podnikmi
predstavujii takmer tri §tvrtiny pracovnych prileZitosti pre pracovnu silu na Slovensku. Dalej sa slovenské MSP
podiel’aji viac ako polovicou na tvorbe pridanej hodnoty v ramci slovenskej ekonomiky. Viac ako tri §tvrtiny malych
a strednych podnikov rozvija svoju podnikatel'sku ¢innost v odvetviach ako su rdzne sluzby pre obyvatel'stvo,
maloobchod a vel'koobchod, stavebnictvo a priemyselna vyroba rézneho druhu. Vyznam rozvoja MSP pre ekonomiku
SR je neodskriepitel'ny, preto zvySovanie ich konkurencieschopnosti by malo byt délezitou prioritou na vsetkych
tirovniach, od EU, cez narodnii az po regionalnu urovei.

Slovensky sektor malych a strednych podnikov sa v ostanych rokoch vyvijal pomerne pozitivne najmé
v suvislosti s rasticou vykonnostou slovenskej ekonomiky. Pozitivny vyvoj zaznamenali takmer vSetky hlavné
ukazovatele a parametre charakterizujiice vyvoj MSP. Oproti roku 2014 sa v roku 2015 v slovenskych MSP zvysila
zamestnanost' o takmer 1%, pridand hodnota vzrastla o takmer 5%. Medziro¢ne sa zvySuje aj ziskovost MSP,
vytvoreny zisk medzi rokmi 2015 a 2016 vzrastol o takmer 10%. MSP zabezpecuju rast exportu tovarov a sluzieb,
ako aj rozvoj inovacii. V porovnani s predkrizovym obdobim by vSak malé a stredné podniky mali pridat’ najmi
v oblasti tvorby novych pracovnych miest a rastu mzdového ohodnotenia zamestnancov.
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Efektivna podpora malych a strednych podnikov a zvySovanie ich konkurencieschopnosti by mali byt
nevyhnutne zostladené s ekonomickou politikou EU, s aktivitami agentur ako SBA (Slovak Business Agency),
so stratégiou Eurdpa 2020 a s akénym planom pre podnikanie. Podl'a sprav SBA Slovensko, ¢o sa tyka podpory
malych a strednych podnikoch dosahuje pomerne dobré vysledky v priprave politickych iniciativ, av§ak ¢o sa tyka
realizacie, tak tam vyrazne zaostava. Vd’aka nedostatku transparentnosti nie je zavedeny komplexny ramec podpory
malych a strednych podnikoch na Slovensku. Podl'a slovenskej verejnosti a r6znych organizacii sa verejné zdroje
zneuZivajii a korupcia na Slovensku je vnimana najsilnejsie z celej EU.

2. Zakladné aspekty zvySovania konkurencieschopnosti MSP

Konkurencieschopnost' ako takd sa moéze kvantifikovat a porovnavat’ na réznych urovniach a réznymi
metodami. Na trovni narodnych §tatov i svetovych regionov je konkurencieschopnost kvantifikovand v ramci
medzinarodného porovnania vyznamnymi organizaciami a inStituciami. Napriklad Svetové ekonomické forum
kazdoro¢ne prezentuje svoju Spravu o globalnej konkurencieschopnosti, Medzinarodny institit pre rozvoj
manazmentu pripravuje kazdoroéne svoju Svetovi roCenku konkurencieschopnosti. Vyroént spravu o eurdpskej
konkurencieschopnosti publikuje kazdoroéne aj Eurdpska unia. Konkurencieschopnost’ narodnych ekonomik,
narodnych §tatov i svetovych regionov hodnoti pravidelne OECD, IMF, aj Svetova banka.

Konkurencieschopnost’ podnikatel'skych subjektov je komplexny pojem, ktory moéze byt zadefinovany ako
schopnost’ podnikatel'ského subjektu poskytovat’ tovar a sluzby na takom mieste a v takom case, aby si ich mohli
kupit’ zakaznici za ceny, ktoré su lepsie ako tie, za ktoré ponukaju tovar d’alsie konkurenéné podnikatel'ské subjekty.
Konkurencieschopnost’ slovenskych podnikov je uréovana predovsetkym ekonomickym, legislativnym a socialnym
prostredim, v ktorom vyvijaji svoje podnikatel'ské aktivity. Transformacie a zmeny v podnikatel'skom prostredi sa
s urCitym ¢asovym odstupom premietaju aj do kvantitativnych charakteristik sektora malych a strednych podnikov.

Medzi najdolezitejSie aktivity na podporu zvySovania konkurencieschopnosti MSP patria predovsetkym
technologické inovacie, inovacie vyrobkov alebo sluZieb, ¢i aktivity so zameranim na rozvoj kvalitativne novych
sluzieb pre zakaznikov. Zaujimavou alternativou na rozvoj konkurencieschopnosti je budovanie a podpora startupov,
ktoré st modernou formou rozvoja MSP. Podporou konkurencieschopnosti pre MSP moze byt’ aj rozvoj zahrani¢no-
obchodnych vztahov.

2.1 Rozvoj znalostnej ekonomiky a high-tech v MSP

Rozvoj konkurencieschopnosti MSP je neoddelitelne spity s rozvojovom znalostnej ekonomiky a rozvojom
high-tech. Statistika MSP zapojenych do high-tech je zaloZena na definicii technologickych sektorov, pri ktorych sa
berie do uvahy intenzita vyskumu a vyvoja v danom odvetvi vyjadrena podielom vydavkov na vyskum a vyvoj
z pridanej hodnoty. Odvetvia s vysokou technologickou uroviiou (high-tech) zahfaji ekonomické ¢innosti s vysokou
intenzitou vyskumu a vyvoja. Medzi high-tech odvetvia sa zarad’uji nasledovné ekonomické ¢innosti:

High-tech odvetvia priemyselnej vyroby:

» 21 vyroba zakladnych farmaceutickych vyrobkov a farmaceutickych pripravkov,

» 26 vyroba pocitadovych, elektronickych a optickych vyrobkov,

» 30 vyroba lietadiel a kozmickych lodi a podobnych zariadeni.
High-tech odvetvia sluzieb (poznatkovo/znalostne intenzivne sluzby s vysokou technologickou tiroviiou):
59 vyroba filmov, videozdznamov a televiznych programov, priprava zvukovych nahravok,
60 ¢innosti pre rozhlasové a televizne vysielanie,
61 telekomunikacie,
62 pocitacové programovanie, poradenstvo a stvisiace sluzby,

63 informacné sluzby,

YV V VYV VY V

72 vedecky vyskum a vyvoj.
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Podra tidajov a informacii spracovanych SU SR bolo na konci roka 2015 suhrnne evidovanych v high-tech
sektoroch 17 976 aktivnych malych a strednych podnikatel'ov (vratane FO - podnikatelov). V medziro¢nom
porovnani sa pocetnost’ malych a strednych podnikov v high-tech sektoroch zvysila o 4,7% (resp. o 807 subjektov).
Z celkového poctu malych a strednych podnikov v high-tech sektoroch (17 976) bolo 17 056 (94,9%) evidovanych
high-tech sluzbach (poznatkovo/znalostne intenzivne sluzby s vysokou technologickou uroviiou) a 920 (5,1%) v high-
tech odvetviach priemyselnej vyroby. Dlhodoby vyvoj pocetnosti malych a strednych podnikov v high-tech
odvetviach sa vyznacuje rastucou dynamikou, hlavne vplyvom rastu MSP v high-tech sluzbach. V porovnani s rokom
2008 sa pocet MSP v high-tech odvetviach zvysil o 53,3%. Naopak pocetnost MSP v ostatnych odvetviach
priemyselnej vyroby a sluzieb zaznamenava stagnéciu, pripadne pokles. (SBA, 2016).

V roku 2015 dosiahol podiel poc¢tu malych a strednych podnikov v high-tech odvetviach na celkovom pocte
slovenskych MSP v odvetviach priemyselnej vyroby a sluzieb 4,3%. Oproti roku 2014 (3,9%) sa uvedeny podiel
zvysili o 0,4% a oproti roku 2008 (2,8%). Na konci roka 2015 bolo z celkového poctu aktivnych zivnostnikov
v odvetvi priemyselnej vyroby (52,4 tisic) evidovanych 0,8% v sektoroch vyroby vysokej technologickej tirovne
(ekonomické ¢innosti s vysokou intenzitou vyskumu a vyvoja), 5% zivnostnikov v sektoroch vyroby stredne vysokej
technologickej tirovne (ekonomické ¢innosti so stredne vysokou intenzitou vyskumu a vyvoja), 58,5% zivnostnikov
v sektoroch so stredne nizkou technologickou uroviiou a 35,8% zivnostnikov v sektoroch s nizkou technologickou
uroviiou. Podl'a najnovsie publikovanych informacii podiel MSP na trzbach v high-tech odvetviach dosiahol skoro
30%. Podiel MSP na trzbach v high-tech odvetviach sa zvySuje kazdoro¢ne od roku 2011, pricom v roku 2014 sa
medziro¢ne zvysil o 2,2%. Podiel mikropodnikov (0-9) na trzbach predstavoval 6,6%. Podiel malych podnikov (10 —
49) dosiahol 4,1% a podiel strednych podnikov (50-249) 18,9%. Na porovnanie podiel velkych podnikov dosiahol
70,4%. Realizované trzby MSP v high-tech odvetviach v roku 2014 dosiahli troven 3 362 mil. eur, pri medziro¢nom
zvyseni o 11,5%. V medziroénom porovnani sa objem trzieb v high-tech sektoroch zvysil v kategorii mikropodnikov
(0 27,6%) na hodnotu 752 mil. eur a v kategérii strednych podnikov o 15,7% na hodnotu 2 148 mil. eur. Objem trzieb
sa naopak znizil v kategorii malych podnikov o 19,1 % na uroven 461 mil. eur. (SBA, 2016)

2.2 Rozvoj startupov v podmienkach SR

Rozvoj startupov predstavuje vyznamny impulz d’al§icho rozvoja MSP na Slovensku, aj v ramci EU. Startup je
mozné zadefinovat’ ako obchodnu spolo¢nost’ so sidlom na tizemi SR, od ktorej vzniku neuplynulo viac ako 36
mesiacov. Vznikla za u¢elom tvorby inovativneho produktu alebo sluzby, je mikro, malym alebo strednym podnikom
a vicsina hlasovacich prav patri fyzickym osobam, ktoré su jej zakladatelmi. Navrhované opatrenia na podporu
startupov a startupového ekosystému na Slovensku je mozné zhrnut' do nasledovnych zakladnych téz rozvoja:

»  Jednoducha akciova spoloénost’ resp. spolo¢nost’ s ruéenim obmedzenym — ide sa 0 novli modernt pravnu
formu, ktora ma odstranit’ niektoré bariéry braniace v podnikani startupov.

»  Danové opatrenia — napriklad oslobodenie resp. iplne zrusenie platenia dafiovej licencie a Gl'avy pri skladani
zabezpeky pri dobrovolnej registracii platitela DPH.

»  Zlepsenie kapitalového financovania pre startupy cez Struktiru Slovak Investment Holding, zavedenie
novych finanénych nastrojov pre startupy v ramci Narodného podnikatel'ského centra a zlepSenie pristupu
k moznostiam financovania v Eurdpe.

»  Zriadenie neformalnej platformy angel investorov — napriklad v ramci Narodného podnikatel'ského centra
a zavedenie stimulov pre angel investorov. Ulohami platforiem bude vytvorenie databazy investorov
a startupov, kvantitativne analyzy investi¢nej ¢innosti angel investorov, ¢i vytvorenie mechanizmu na rating
startupov.

»>  Matching grant — dodatoéné grantové financovanie pre rozvoj startupov, ktoré bude dopliat’ kapital
poskytnuty angel investorom.

»  Zriadenie Narodného podnikatel'ského centra v ramci Slovak Business Agency, ktoré ma poskytovat’ sluzby,
finanéné a nefinanéné nastroje podporujice startupy. Narodné podnikatel'ské centrum by malo poskytovat
mnozstvo sluzieb ako akceleraény program, zriadenie tzv. Creative Point, poskytovanie stazi vo vyznamnych
technologickych parkoch (napr. USA, Izrael, Singapur), organizécia startup podujati a networkingovych
aktivit, pomoc pri spracovani Studie realizovatel'nosti, zhotoveni a testovani prototypu, a d’alSie.
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Dolezitou formou motivacia vysokych $kol a vyskumnych institucii pri podpore zadinajucich startupov st
rozne formy domacich a medzinarodnych grantov a projektov. Pomocou grantov a projektov sa ma startupom a spin-
offom spristupnit’ vyskumna infrastruktira univerzit a zabezpecit poskytovanie obdobnych sluzieb, ako tie, ktoré
poskytuju sikromné inkubatory, ale za vyhodnejiich podmienok. Dalej sa musi podporit’ aktivna snaha univerzit
a vedeckych institicii o hladanie komer¢ného uplatnenia pre ich vyskum a vyvoj, spolupracu so sukromnymi
podnikatel'skymi subjektmi a zapojenie do medzindrodnych programov stimulujucich spolupracu so sukromnym
sektorom. Poskytovanie grantov a nefinanénej podpory pre Studentov a doktorandov, ktori maju zaujem rozvijat
svoje inovativne myslienky a podnikatel'ské zamery v spolupraci so Skolami a MSP, sa musi stat’ dolezitou prioritou.
Cielom programov a projektov je podporit’ Studentov pocas najkritickejSej fazy rozvoja podniku a zabezpecit’ d’alsi
rozvoj podnikatel'skej aktivity MSP.

2.3 Rozvoj zahrani¢ného obchodu MSP

Rozvoj zahrani¢ného obchodu moéze byt dolezitym stimulom aj pre rozvoj konkurencieschopnosti
podnikatel'skych subjektov. Slovenska republika je otvorenou ekonomikou, ktora neustale zvySuje objem exportu
a importu. Podl'a udajov a informécii zo SU SR a NBS sa v roku 2015 vyviezli zo Slovenska tovary a sluzby
v celkovej hodnote 73 226,6 mil. eur pri medziro¢nom raste v beznych cenach o 5,5%. Dovoz tovarov a sluzieb sa
medziro¢ne zvysil o 7% a dosiahol Groven 71 332,3 mil. eur. Exportna vykonnost’ ekonomiky vyjadrujuca podiel
vyvozu vyrobkov a sluzieb na HDP dosiahla 93,8%. Dovozna narocnost’ vyjadrujica podiel dovozu vyrobkov
asluzieb na HDP predstavovala 91,4%. Tieto Cisla jasne dokumentuju vyznam exportu a importu pre rozvoj
narodného hospodarstva SR. (SBA, 2016)

MSP sa taktiez podielajii na exportnej a importnej aktivite slovenskej ekonomiky. Podla vysledkov SU SR
v roku 2015 vzrastol celkovy vyvoz malych a strednych podnikov o 5,7% (v absoltitnom vyjadreni o 977,8 mil. eur)
na hodnotu 18 170,5 mil. eur (do Gidajov neboli zapoéitané operacie vykonavané zahraniénymi osobami). Oproti roku
2014 sa zvysil vyvoz mikropodnikom o 1% (o0 63 mil. eur). Vyvoz malych podnikov medziro¢ne vzrastol o 9,6% (o
323,2 mil. eur) a strednych podnikov o 8% (resp. 591,6 mil. eur). Na porovnanie vyvoz vel’kych podnikov vzrastol o
5,5 % (o 2 278,9 mil. eur). Tieto vysledky dokumentujii narast exportnej aktivity MSP, ¢o je do znacnej miery
determinované aj rastom ich konkurencieschopnosti na zahrani¢nych trhoch. (SBA, 2016)

Utast’ slovenskych malych a strednych podnikatelov na zahraniénych vystavich a veltrhoch méZe tiez
podporit’ rozvoj inovacii a ich konkurencieschopnosti. Vlada SR a rozne institicie uréené na podporu MSP by mali
vyrazne pomahat’ malym a strednym podnikatel'om umiestilovat’ svoje vyrobky a sluzby na réznych medzinarodnych
vel'tthoch a vystavach. Propagacia produkcie MSP moze vyznamnym spdsobom podporit’ zahrani¢no-obchodné
aktivity MSP.

3. Analyza podpory MSP na Slovensku do roku 2020

Na medzinarodnej trovni v ramei EU je podpora malého a stredného podnikania prioritou uz takmer desatrocie.
Vo vicsine eurdpskych Statov funguje Small Business Act, Akény plan pre podnikanie 2020 a mnohé iné iniciativy
na podporu MSP. Nova §truktira priamej a nepriamej podpory MSP ma podla mnohych podnikatel'ov prakticky
zéklad a kopiruje to, ¢o oni realne potrebuj.

Aj Slovenska republika by mala dlhodobo pomahat MSP napriklad nenavratnym finanénym prispevkom,
grantmi, pdzickami, ivermi, kapitdlovymi nastrojmi, doticiami, ¢i podpornym voucherom. Slovenska republika by
mala prostrednictvom Statnych a regionalnych institicii a organizacii rozbehnit' poradenstvo a vzdelavanie
podnikatel'ov, podporit’ tiez ich ucast na stazach, sutaziach, vystavach alebo inych podujatiach zameranych
na podporu podnikania, koucing alebo mentoring.

Podnikatelia casto kritizuji, ze mnohé schvalované zdkony poskodzujii podnikatel'ské prostredie, zvySuju
byrokraticku zat'az podnikatel'ov a komplikuju ich biznis. Slovenska legislativa sa az prili§ ¢asto prijima prili§ rychlo
a bez dokladného pripomienkového konania zastupcov MSP. Podobné skusenosti maju predovsetkym MSP, ktoré
boli len nedavno zalozené. Nezalezi teda na tom, ¢i ide o navrh zakona, novelu, stratégiu alebo vyhlasku, v pripade
znizovania legislativnej zataze MSP bude rozhodujica hlavne implementacia legislativy do hospodarskej praxe.
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Tabulka 1. Zakladné oblasti podpory a finanéné zdroje podpory MSP

Oblast podpory:

Zdroje:

Oblast podpory:

Zdroje:

Zakladanie novych MSP

v regiénoch, vratane MSP

pozitivnym socidlnym
vplyvom

Podpora zakladania
a rozvoja startupov a
technologickych
startupov

Vytvéranie novych
pracovnych miest alebo
udrzanie existujucich
pracovnych miest v MSP

Podpora rozvoja
tradi¢nych odvetvi,
tradi¢nych fudovych

Verejné zdroje
Sukromné zdroje
Zdroje EU

Sukromné zdroje
Zdroje EU

Verejné zdroje
Sukromné zdroje
Zdroje EU

Verejné zdroje
Sukromné zdroje
Zdroje EU

Podpora postavenia MSP
na vnutornom trhu a
mimo vnutorného trhu
Eurdpskej Unie

Podpora projektov a
zdruZeni pre rozvoj
malych podnikov a
strednych podnikov

Podpora vyskumu a
vyvoja novych vyrobkov
a sluzieb v MSP

Inovacie existujucich
vyrobkov a sluZieb v MSP

Verejné zdroje
Sukromné zdroje
Zdroje EU

Verejné zdroje
Zdroje EU

Sukromné zdroje
Zdroje EU

Sukromné zdroje
Zdroje EU

remesiel

Zdroj: Vlastné spracovanie

4. Vysledky a diskusia

MSP tvoria 99% vietkych podnikov podnikajucich v ramei EU. V EU realizuje podnikatel'skii &innost’ priblizne
21 miliénov MSP, ktoré zamestnavaju okolo 50 miliénov zamestnancov. MSP predstavuju vyznamny zdroj inovacii,
vyskumu a vyvoja, o méa velky vyznam pre konkurencieschopnost’ podnikov z EU. Cielom politiky EU by malo byt
zabezpetit, aby politiky a opatrenia EU mali pozitivny vplyv na MSP. EU a narodné $tity by sa mali zamerat’
predovsetkym na nasledovné oblasti podpory konkurencieschopnosti MSP:

Odstraiiovanie zhytoénej byrokracie by malo byt pre EU déleZitou prioritou v ramei hospodarskej politiky.
Lepsie reagovanie verejnej spravy na potreby MSP moze vo velkej miere prispiet’ k ich rastu. Prebiehajuci proces
vykonavania smernice o sluzbach (smernica 2006/123/ES) by mal prispiet’ k tomuto ciel'u obmedzenim regula¢nych
prekazok braniacich cezhraniénym aktivitam v oblasti sluZieb. Modernizicia EU v oblasti verejného obstaravania by
mala viest' k tomu, aby MSP boli pri verejnom obstaravani vystavené mensej administrativnej zatazi a byrokracii.
Rovnaky pristup by sa mal implementovat’ s cielom zjednodusit' povinnosti tykajice sa finanéného vykaznictva
a znizovania administrativnej zataze pre MSP.

ZlepSenie moznosti financovania MSP, pretoze banky Casto nedokazu poskytnut’ MSP finan¢éné prostriedky,
ktoré potrebovali na rozvoj podnikania. V uplynulych rokoch sa dostupnost’ finanénych prostriedkov a uverov pre
institucie — Eurdpska investicna banka (EIB) a Europsky investi¢ny fond (EIF) — rozsirili svoje ¢innosti zamerané
na MSP. V obdobi rokov 2007 — 2013 sa v ramci Programu pre konkurencieschopnost’ a inovacie (CIP) poskytol viac
ako 1 miliarda eur, ¢o umoznilo finanénym institicidm poskytnut’ pre priblizne 400 000 MSP celkovo 30 miliard eur.

Politika hospoddrskej sitafe v oblasti §titnej pomoci je voti MSP dlhodobo priaznivd, kedze EU si
uvedomovala osobitné tazkosti, s ktorymi podniky zapasia z dovodu svojej velkosti. V roku 2008 bolo v suvislosti
so Statnou pomocou prijaté nové nariadenie o vynimke (VSeobecné nariadenie o skupinovych vynimkach). Podla
novych pravidiel mézu MSP ziskat’ investi¢ni pomoc do vysky 7,5 milidéna eur na jeden projekt bez toho, aby museli
informovat’ Komisiu. Tato iniciativa ma takisto pomdct’ projektom zameranym na ochranu zivotného prostredia
a podporit’ podnikanie zien. Okrem toho budi prepracované viaceré usmernenia o §tatnej pomoci vratane usmerneni
o rizikovom kapitale s ciel'om dosiahnut’ ciele stratégie Eurdpa 2020 a reagovat’ na potreby MSP.
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Vyskum a inovicie MSP st mimoriadne déleZité pre trvaly rozvoj podnikania v EU. Program Horizont 2020
na obdobie rokov 2014 — 2020 sa zameriava na vytvorenie lepSieho a komplexnejSicho podporného prostredia pre
vyskumné a inovacné Cinnosti MSP. Podstatné zjednodusenie by sa malo dosiahnut’ jednotnym stiborom pravidiel.
Sucast'ou tohto pristupu je motivacia MSP, aby sa zlcastiiovali prostrednictvom nového osobitného nastroja pre
MSP, a to s cielom zaplnit’ medzery vo financovani vysokorizikového vyskumu a inovacii v pociatocnej faze.

Program pre konkurencieschopnost MSP (COSME) navrhla Komisia EU uz v novembri 2011. V novembri
2013 Parlament schvalil viacro¢ny finanény ramec, v ktorom sa na program COSME vy¢lenili rozpo¢tové prostriedky
vo vyske 2,3 miliardy eur. Cielom programu je zlepsit' pristup MSP k financovaniu vo forme vlastného kapitalu
a dlhu: nastroj na financovanie vlastného kapitalu pre investicie vo faze rastu, ako aj nastroj na poskytovanie zaruk za
uvery, ktoré MSP poskytni priame alebo iné dohody o rozdeleni rizika s finanénymi sprostredkovatemi na ucely
krytia uverov; suma 1,4 miliona EUR z rozpo¢tu COSME je vyclenend na finan¢né nastroje. Cielom je aj zlepsit’
pristup na trhy v ramci EU a celosvetovo: sluzby podpory podnikov orientované na rast sa budt poskytovat
prostrednictvom siete Enterprise Europe Network s cielom ulah€it’ rozSirenie ¢innosti v rdmei jednotného trhu, ako aj
mimo EU.

5. Zaver

Pre slovenské MSP moze byt vyznamny zdrojom pre zvySenie konkurencieschopnosti napriklad Operacny
program Vyskum a inovacie zo zdrojov EU. Operaény program Vyskum a inovécie umozituje MSP ziskat’ eurofondy
na podporu vyskumnych aktivit a zvySovanie ich konkurencieschopnosti. Cez tento operaény program EU podporuje
rozvoj vyskumnych aktivit v malych a strednych podnikoch. EU preferuje podporu excelentnych vyskumnych
projektov MSP realizovanych v spolupraci s akademickym sektorom a vyskumnymi institiciami. Doraz sa bude klast’
predovsetkym na prenos vysledkov vyskumu a vyvoja do podnikatel'skej praxe a na komeréni uplatnitenost
vysledkov vyskumu a vyvoja. Podporované bude zapajanie sa podnikov do medzinarodnych partnerstiev, a to napr.
formou komplementarneho financovania tGspesnych partnerov v ramci programu Horizont 2020. Podpora zvySovania
konkurencieschopnosti a rastu MSP sa zameriava na financovanie projektov zameranych na podporu MSP v rdznej
faze rozvoja. Prostrednictvom projektov a grantov bude EU financovat najmi aktivity ako:

podpora existujucich MSP prostrednictvom grantov a finanénych nastrojov, Giverové programy pre MSP z EU,
poskytovanie finanénych zdrojov a rizikového kapitalu pre rozvijajice sa MSP,

podpora informa&nych a poradenskych sluZieb pre rozvoj MSP na nérodnej trovni a arovni EU,

podpora rozvoja réznych alternativnych foriem MSP, ktoré umoziuje legislativa SR a EU.

tvorba novych obchodnych modelov kreativneho priemyslu,

YV V V V V

podpora zvySovania Standardov vykonnosti a funkénosti MSP vratane zelenej ekonomiky.
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