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Uvod

Organizaciu nepozostava len zjedného zamestnanca, ale je tvorend skupinou l'udi, ktorych zamerom je
vytvorenie produktu alebo sluzby a ich spoloénym umyslom je podavat vykon tak, aby boli dosahované ciele
podniku. Pri skupine l'udi je zrejmé, Ze nie kazdy ¢lovek ma rovnaky nazor, spravanie alebo vychovu a prave kvoli
tomu dochédza na pracovisku k nezhodam alebo konfliktom. Ak vedenie spolo¢nosti alebo samotni podriadeni
zanedbaju riesenie takychto situdcii, vytvara sa zaklad pre vznik neziaduceho spravania na pracovisku, ktory moze
mat’ podobu Sikanovania, ¢i uz zo strany nadriadenych alebo podriadenych. S pracovnym zivotom je uzko spaty aj
stikromny Zivot a dlho pretrvavajiice neziaduce situacie na pracovisku moze mat’ negativny fyzicky a psychicky vplyv
na pracovnikov a nadriadenych, ktoré sa postupne prenasaju aj do sikromného zivota.

1. Zakladné teoretické vychodiska

Definicie neziaduceho spravania sa v ur¢itych pohladoch lisia, vramci teoretickej Studie uvddzame definicie
podla Verdiho a Weiza, McShane a Glinowa, Spectora a Foxa a inych autorov. Spector a Fox (2012) oznacili
neziaduce spravanie ako kontraproduktivne spravanie, ktoré je definované ako spravanie, ktoré je urcené na to, aby
ublizilo organizacii alebo jej ostatnym ¢lenom. RozliSenie medzi psychologickymi konstruktmi agresia a agresivita
slizi na ujasnenie problematiky agresivnych prejavov na pracovisku a ztohto dévodu je potrebné uviest hned
v uvode prispevku vysvetlenie rozdielu medzi spominanymi konstruktmi.

Agresia a agresivita

Pri pojme agresivita je potrebné vysvetlit' rozdiel medzi agresiou a agresivitou. Vyrost a Slaménik (1997)
uvadzaju, Ze agresia je spravanie, ktoré sa vyznacuje poskodzovanim inych os6b, porusovanim situaéne relevantnych
noriem a je zamerné. Agresiaje motivovand snahou pomahat’ inym osobam. Agresivitu definuju ako prejavovanie
agresie.

Agresia zahffia vel'ku skalu prejavov spravania sa a prave to je dévod, ze poniika vel'ké mnozstvo vyznamov.
Zalezi v§ak na tom, ¢o chce autor zdoraznit alebo diagnostikovat’. Agresia moze byt ponata ako nasilné naruSenie
prav in¢ho ¢loveka, ako ofenzivne jednanie alebo procedura, ale tieZ ako asertivne jednanie (Cerméak 1999).

Agresia predstavuje itok alebo ito¢nost’ voci osobe, predmetu alebo prekazke, ktora uspokojuje potreby. Prejavuje sa
otvorene, moze byt’ potladena alebo sa pri nej moze prejavit’ podrazdenost’ a psychosomatické dosledky (Hartl 2004).
Lovas (2010, s. 12) definuje agresiu ako ,ublizenie spdsobené spravanim nejakej osoby, ktoré bolo vykonané
zamerne*. Nie je vyznamné, ¢i k ublizovaniu skutoéne dojde alebo ¢i doslo, ale vyznamnym je zamerne ciel'avedomé
spravanie. Pri definovani agresie nie je podstatné iba to, ze ide o zamerne ubliZenie ale aj to, Ze jedna osoba spdsobuje
druhej osobe negativne nasledky (napriklad bolest).

S pojmom agresia sa spdja spravanie, ktoré je sprevadzané ublizovanim, nicenim ¢i poskodzovanim. Agresia sa spaja
hlavne s fyzickym ttokom druhej osoby a ma viac poddb:

a) fyzickym utok inej osoby (bolest’, zranenie),

b) znehodnotenie majetku inej osoby,

¢) psychologické poranenie inej osoby (ponizovanie, vydieranie, urazanie) (Oravcova 2004).

Na rozdiel od agresie Lahnerova (2012) uvadza, Ze agresivita predstavuje dispozicie, ktoré ma osoba k
agresivnemu spravaniu. Clovek, ktory ma vysoka mieru agresivity, je schopny s ostatnymi zaobchadzat’ agresivne
vel'mi Casto.

Agresivita je sklon, ktory vyuziva utocné jednanie, taktiez je to reakcia na pocit ohrozovania, vyvolava
frustraciu, uzkost, ale aj vnttorné napitie (Hartl 2004).
Kollarik (2011, s. 174) definuje agresivitu ako ,,spravanie zamerané na znicenie, odstranenie prekazky (frustracie).
Lahnerova (2012) uvadza tri zakladné druhy agresivity:

1. Obranna agresivita — je odpoved’ou na bezprostrednt hrozbu. Napomaha ¢loveku ubranit’ sa pred utoénikom, ktory
sa ho snazi fyzicky napadnut alebo ho ohrozuje zbratiou.

2. Rodicovska agresivita — je druhom obrannej stratégie. Rodi¢ia chrania svoje deti pred akymikol'vek utokmi.
Charakteristikou tejto agresivity je, ze ma vel'ky vyznam pre prezitie a zachovanie rodu.
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3. Sutaziva agresivita — tento typ agresivity pozname z kazdodenného zivota. Zaistuje nam dostatok zdrojov pre
kvalitné prezitie a kvoli nej ,,bijeme* o vhodné pozicie v spolo¢nosti.

1.1 Agresivne prejavy

Agresivne spravanie je spravanie, ked’ jednotlivec presadzuje sam seba na tkor inych osob. Netoleruje prava
inych l'udi a neustale ich ponizuje. Ak takéto agresivne spravanie nevedie k Gispechu agresora, obvinuje ostatnych.
Nepriznava si svoje vlastné chyby a mnohokrat trapi aj inych. Takyto ¢lovek byva mnohokrat neoblibeny a citi sa
osamely. Agresivni l'udia maja vacsinou rolu diktatora, ktory presadzuje iba svoju pravdu a silu (Prasko, Praskova
2007). Hartl (2004) uvadza, Ze agresivne spravanie sa prejavuje hlavne pri ziskavani potravy, obrane vlastného
teritoria, pri ziskavani sexualneho partnera alebo pri svojej vlastnej obrane.

K agresivite na pracovisku vel'akrat dochadza z dovodu rdznych charakteristik prace. Rizikové faktory v tejto
oblasti uviedol Lovas (2010, s. 152) podl'a National Institue of Occupational Safety an Health (NIOSH):
» kontakt s verejnostou,

* praca s peniazmi (vymena penazi),

* preprava (dorucovanie) pasazierov, tovaru sluzieb,

* mobilné pracovisko ako taxik, policajna hliadka,

* praca s nestabilnymi osobami v oblasti starostlivosti o zdravie, socidlnej starostlivosti a justiciou,
* praca osamote alebo v malych skupinkach,

* praca neskoro v noci a véas rano,

* praca v oblastiach s vysokou kriminalitou,

* straz, ochrana cennych veci,

* praca v podmienkach komunity*.

1.2 Neziaduce spravanie

Skodova (2009) definuje psychickti manipulaciu ako nevhodné (vedome, &i uz nevedome) spravanie v podobe
slov aj ¢inov, ktorymi sa porusuji tieto pravidla a nartSaji dostojnost’ a slobodu ¢loveka, ako aj jeho fyzicku a
psychicku integritu bez jeho vedomia a sthlasu. Pod pojmom manipuldcia moézeme rozumiet tiez zdmerné alebo
nevedomé pouzivanie neférového spdsobu spravania ale aj jednania (Edmiiler, Wilhelm 2010). Prasko a Praskova
(1996) uvadzaju, ze manipulativny ¢lovek sa snazi dosiahnut’ to ¢o chce akoukol'vek cestou. Usiluje sa druhého
prinutit’ k tomu, aby sa spraval tak ako to chce on apelovanim na moralku, pocit viny a nato ¢o povedia druhi.
Manipulacia v zasade znamena vedomu alebo nevedomu necestnu hru, no aj napriek tomu ju ob¢as vsetci pouzivaju.
Ludia, ktori vel'mi Casto manipuluji, nemaju dobré a Gprimné vztahy s inymi l'ud'mi. Manipulativne spravanie je
typické pre impulzivne povahy. Tieto osoby ¢asto vyuzivajh plac, krik, vyc¢itky alebo moralizovanie, sl'uby a vela
inych praktik.

Podl'a Oravcovej (2004) manipulacia predstavuje spravanie, ktoré je ¢asto krat vedené v dvoch rovinach s

odlisnym prejavom, obsahom a cielom. Manipulacia je spdsob, ako ovplyviiovat’ druhych l'udi, pri¢om oni sami resp.
ich konanie sa stava prostriedkom k dosiahnutiu vlastného prospechu a zisku manipulatora.
Oravcova (2004, s. 211) vo svojej publikacii tiez uvadza charakteristické znaky manipulativneho spravania:
« ,manipulativne konanie je motivované osobnym prospechom manipulatora,

* manipulativne ciele st skryté a vlastné manipulativne spravanie je maskované,

* manipuldcia zna¢i zneuzivanie druhého ako prostriedku dosahovania prospechu manipuldtora (nech uz navonok
manipulator argumentuje dobrom pre kohokol'vek)™.

1.3 Neziaduce spravanie a agresivne prejavy na pracovisku

Definicie neziaduceho spravania na pracovisku st rozne. V nasledujicej ¢asti uvedieme definicie podl'a Vardiho
a Weiza, McShane a Glinowa, Spectora a Foxa a inych.
Podl'a Vardiho a Weitza (2004) problematické prejavy spravania sa na pracovisku nie s ni¢im novym. Tito autori
definuju neziaduce spravanie ako akt na pracovisku, ktory sa vykonava imyselne a predstavuje poruSenie pravidiel
tykajucich sa takéhoto spravania. McShane a Glinow (2004) uvadzaju, Ze kontraproduktivne spravanie je v podstate
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dobrovolné alebo imyselné konanie, ktoré by mohlo poskodit’ zaujmy organizacie priamo alebo nepriamo a taktiez
poskodit’ zdujmy zamestnancov, ¢o vysledne znizuje ich ucinnost’.

Spector a Fox (2012) oznacuji neziaduce spravanie pojmom kontraproduktivne spravanie a definuju ho ako
spravanie, ktoré je urcené na to, aby ublizilo organizacii alebo ostatnym ¢lenom organizacie. Toto spravanie zahifia
utkony s potencidlom $kod. Napriklad vyhybanie sa praci, robenie 0loh nespravne, fyzickd agresia, verbalne
nepriatel'stvo (urazky), sabotaze a kradeze. Niektoré ukony spravania (agresivita a nepriatel'stvo) sii zamerané na
T'udi, pricom napriklad nespravne vykonavané ulohy alebo sabotaze sii zamerané na organizécie. Robinsom a Bennet
(1995) oznacuju neziaduce spravanie ako deviacia pri praci. Deviacia je definovana ako dobrovolné spravanie, ktoré
porusuje vyznamné organizacné normy a tym ohrozuje blahobyt organizacie, jeho ¢lenov alebo oboje. V roku 1995
Robinson a Benett vyvinuli typologiu deviantného spravania na pracovisku s vyuzitim viacrozmernych technik
$kalovania. Ich vyskum navrhoval zmenu spravania pozdiz dvoch dimenzii: mensie proti zivaznym deviciam a
organizacné proti interpersonalnym. Podla tychto dimenzii potom zadefinovali Styri kategérie, ktoré rozdelili
deviantné spravanie na pracovisku.

2. Zaver

Neziaduce spravanie a agresivne prejavy sa nevyskytuji iba na pracovisku, ale vSade kde sa vyskytuje skupina
Pudi. V ramei teoretickej Studie sme uviedli zadkladné definicie neziaduceho spravania, nasledne bol definovany
rozdiel medzi agresiou a agresivitou, ktoré stivisia s agresivnymi prejavmi vyskytujucimi sa na pracovisku. Neziaduce
spravanie je potrebné v organizacii eliminovat, pricom sa jedna o naroény proces, najma vtedy, ked’ zamestnanci
nemaju vedomost’ o jeho vyskyte. Z tohto dovodu je v organizacii potrebnd prevencia pred samotnym vyskytom
jednotlivych foriem neziaduceho spravania.
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Abstract: Content marketing is a contemporary marketing paradigm with many long term benefits such as building
brand loyalty by engaging with the target audience with valuable content without employing promotional
techniques. However, more clarity is needed about the role of content marketing in social media content communities,
especially because content marketing is often confused with social media marketing. This paper focuses on the
marketers operating in the technological sector and their subjective perceptions of the effectiveness of content
marketing in their organisations. presents the findings from the group of 300 respondents who indicated they worked

for technology organizations that primarily sell products/services. It covers three main areas, namely distribution,
goals and metrics all in relation to content marketing.
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Introduction

Brands have a growing interest in social media—based brand communities to cultivate relationships with
consumers through community building activities. Brand researchers concur that community building in social
media leads to more brand loyalty and trust, although there are still different perspectives on how to achieve
it. Consequently, there are ample studies on diverse brand community topics through lenses such as virtual brand
communities, social media marketing and consumers’ reasons for joining brand communities in social media.
(Potgieter, Naidoo 2017; Rosenthal, Brito 2017) Fewer studies focus on social media content communities whose
main purpose is to share content in various formats among users (Kaplan, Haenlein 2010). Recently, social
media content communities have become more prominent because of brands that use content marketing as a
branding technique. Content marketing is a contemporary marketing paradigm with many long term benefits such as
building brand loyalty by engaging with the target audience with valuable content without employing promotional
techniques . However, more clarity is needed about the role of content marketing in social media content
communities, especially because content marketing is often confused with social media marketing . Although
social media marketing is widely adopted on social media platforms, it is more promotional and interfering
than content marketing. While there are similarities between content and social media marketing, they have different
processes, focal points and goals. Weinberg (2009) defines social media marketing as the process that empowers
individuals to promote their websites, products, or services through online social channels and tap into a much larger
community that may not have been available via traditional channels.

1. Theoretical background

The term ‘content marketing’ coined by Pulizzi (2010) from the Content Marketing Institute (CMI), is not
new but it is still evolving. Defining content marketing has been challenging as its meaning changes depending on
the context. Marketers are increasingly adopting content marketing to replace interruptive advertising and to attract
more attention to the brand . Content marketing is ideal as it uses unobtrusive pulling and not pushing
techniques to attract consumers to brand content (Liu, Huang 2015). It furthermore implements theories of
marketing communications, integrated marketing communication and relationship marketing. However, unlike
promoting products or services, content marketing is a branding method that creates and distributes relevant
and valuable brand content to entice and involve the target audience. Practitioners create and share brand stories
online to make the target audience more familiar with the brand . Content marketing is often seen as resembling
publishing, native advertising, inbound marketing and storytelling (Du Plessis 2015) Numerous definitions of
content marketing abound but thus far the CMI’s definition of content marketing is still very popular which
defines it as:the marketing and business process for creating and distributing relevant and valuable content to
attract, acquire, and engage a clearly defined and understood target audience — with the objective of driving
profitable customer action. More recent studies about content marketing have approached it, among others, from
angles such as business-to-business strategy, brand engagement (Vivero 2016), company branding, its
fundamentals, practical performance, online marketing strategy, as a new trend in marketing practice
customer satisfaction, optimisation, digital channels, opportunities and challenges and search advertisement
effectiveness  (Pazeraite, Repoviene 2016). Although these studies consider social media as a tool that
supplements a content marketing strategy, to the researcher’s knowledge no study has specifically looked at
content marketing’s role in social media content communities to engage with the target audience in a more
natural manner. Because content marketing follows and practices a ‘consumer-centred philosophy’, social media
content communities allow for conversations around content, which a brand could use to resolve concerns, while
the community members could also assist each other through user-generated content. In addition, more
storytelling opportunities could connect consumers with the brand on a deeper emotional level. In this
regard, Du Plessis (2015) argues that content marketing mirrors the natural occurrence and unobtrusiveness of
content in private online media spaces while natural messages also add more warmth and a familiar brand voice
in social media.However, the evolvement of social media also gave rise to social media content
communities  where users consume, generate and share multimedia content on  blogs, social
bookmarking sites, and photo and video sharing communities because of a need for interest-driven participation.
Some of the most popular content communities are currently focused on videos (YouTube), photos (Instagram and
Flickr), bookmarking (del.icio.us), presentations (Slideshare) and audio (postcasts) (audio) (Content
communities n.d.). Various community-driven question-and-answer portals, such as Quora and Yahoo Answers,
also provide an alternative to finding answers without search engine searches but are not the focus of the study.
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Research by Chi (2011) indicates that wusers are more accepting of conversations in social media
communities than advertising, as they are less intrusive. Social media has thus changed communities in that
they are no longer only collected around a brand but also around social content interactions among the
community members. Brands need to sustain these conversations with relevant and compelling content
as part of a content strategy without interrupting the conversations. To engage consumers in a social media
content community the content strategy should focus on identifying the type of content that would be interesting
and relevant by understanding the target audience. Consumers view brand content in their newsfeeds and
choose to like, share or comment on them, which is a form of electronic word-of-mouth (eWOM). Research
indicates that users engage most with brand posts that are consistent, interactive and vivid. Engagement is a
multi-dimensional concept, and various perspectives about what it entails are evident across different academic
disciplines. (Tafesse 2015)

2. Methodology and results

Paper focuses on the marketers operating in technological sector and theri subjective perceptions of effectivness
of content marketing in their organisations. It uses a methodology of Infegy. We have selected the most relevant parts,
which are presented below and offerd a discussion regarding this context. This survey was mailed electronically to a
sample of marketers using lists from Content Marketing Institute, MarketingProfs, The Association for Data-driven
Marketing & Advertising (ADMA), and WTWH Media. A total of 2,562 recipients from around the globe—
representing a full range of industries, functional areas, and company sizes—completed the survey during July and
August 2016. This paper presents the findings from the group of 300 respondents who indicated they worked for
technology organizations that primarily sell products/services to businesses (B2B) [92%)] or to both businesses and
consumers (B2B+B2C) [8%]. When asking about the marketing tools used by organization, Fewer than 50% of
technology marketers said they use the following tools: Measurement KPIs/Dashboard (49%), Social Media
Guidelines (44%), Media Plan/Paid Advertising Calendar (35%), Content Collaboration/Workflow Software (19%),
Editorial Mission Statement (15%), Digital Asset Management (DAM) System/File Storage (14%), Content
Distribution Software (10%), Content Planning/Creation Software (9%), and Other (5%). Techniques they use
learn about targeet audience for purposes of creating the right messages was another interesting area. Fewer than 45%
of technology marketers said they use the following techniques: Secondary Data Analysis/Internet Searches (38%),
Database Analysis (36%), Qualitative Primary Research (35%), Quantitative Primary Research (31%), Auditing
Existing Buyer Data (29%), Expert Advisory Boards (14%), Usability Testing (11%), and Other (1%). 2% said they
do not use any techniques. In case of content marketing tactics as shown in Graph below, fewer than 60% of
technology marketers said they use the following tactics: Online Presentations (54%), Illustrations/Photos (40%),
Interactive Tools (40%), Research Reports (38%), Mobile Apps (17%), Separate Content Hubs (17%), Print
Magazines (16%),Video [live-streaming media] (15%), Books (14%), Virtual Conferences (14%), Digital Magazines
(13%), Podcasts (12%), Print Newsletters (6%), and Other (12%).

=

(0]

Graph 1 Technology Content Marketing Tactic Usage

Source: own elaboration according to Content Marketing Institute
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When respondents were asked to indicate how often do they take the following concepts into account while
creating content for theri organization, results were quite as expected. You can see them below.
Graph 2 How Often Technology Marketers Consider Various Concepts While Creating Content

W Always/Frequently Sometimes @ Rarely/Never

Prioritize delivering contant
quality ever contant quantity

Consider how our content impacts the overall
experience a person has with our organization

Focus on creating content for our
audience versus our brand

Deliver content consistently

Craft content based on specific
paints of the buyer's journay

Differantiate our content from our competition's

Prioritize providing the right content
to the right person at the right time

Source: own elaboration according to Content Marketing Institute

Fewer than 15% of technology marketers said they use the following channels to distribute content: Pinterest
(12%), Medium (8%), Snapchat (4%), iTunes (3%), Tumblr (2%), and Other (23%). In case of matrics usage to
determine ho well their content marketing is producing results, fewer than 50% of technology marketers said they use
the following metrics: Subscriber/ Community Growth (42%), Inbound Links (39%), Data Capture (30%), Qualitative
Feedback from Customers (28%), Customer Renewal Rates (20%), Brand Lift (19%), Purchase Intent (16%), and
Other (5%). 1% said they do not use metrics.

Same area but with the condition of truly measurable results was represented as follows. Fewer than 20% of
technology marketers whose organizations use the following metrics said the metric provides truly measurable results
of their content marketing efforts: Subscriber/Community Growth (18%), Inbound Links (11%), Data Capture (9%),
Customer Renewal Rates (7%), Qualitative Feedback from Customers (7%), Brand Lift (6%), Purchase Intent (6%),
and Other (2%). 5% said none of the metrics they use provide truly measurable results. In the last case they were
asked to indicate at which phases of the buyer’s journey does their organization measure content marketing ROL
Results are showed in the Graph 3.

Graph 3 Phases of Buyer’s Journey Where Technology Marketers Measure Content Marketing ROI
o Top-of-funnel

- Lead generation
- Building an audience

., Mid-funnel
- Developing relationships with
quslified leads and existing customers

—I—n Bottom-of-funnel

- Conversions

- Post-sal
- Retention
- Upsell/Cross-Sell
« Loyalty

\—o Do not measure

content marketing RO1

Source: own elaboration according to Content Marketing Institute
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3. Discussion

Our main goal was to represent relevant and most importatn findings of the research and bring more attention to
this fast groing area. We have foucesd on content creation in the light of distribution were 74 % always/frequently
prioritize delivering content quality over quantity, 72 % Always/frequently consider how their content impacts the
overall experience a person has with their organization and 71 % Always/frequently focus on creating content for
their audience versus their brand. Regarding area of goals and metrics, the situation was also interesting. 88 %
indicated they will focus on lead generation as a content marketing goal over the next 12 months, another 80 % use
website traffic to measure how well their content marketing is producing results and 79 % can demonstrate how
content marketing has increased audience engagement. Last area of budgets and spending indicated that 28 % is the
average proportion of total marketing budget that is spent on content marketing, 43 % plan to increase their content
marketing spending over the next 12 months and 38 % .lan to keep their content marketing spending around the same
level over the next 12 months.
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Abstrakt Dolezitost’ vyuzivania mixu socidlnych médii pre ucely marketingu nebola nikdy vacsia, ako

je tomu dnes. Ignorovanim tychto nastrojov je mozné spdsobit’ vyrazny dopad na spolo¢nost’, ¢i uz sa
jedna o slabu konkurencie schopnost’ alebo je to pripad zbytocne vysokych nakladov na propagaciu so
slabym efektom a zlym cielenim. Tento prispevok si kladie za ciel’ preskimat’ vztahy medzi vnimanou
znalost'ou pouzivania socialnych médii a frekvenciou ich pouzivania oproti potencidlnemu dopadu na
prihlasenie sa k odberu obsahu zo socidlneho uétu znacky. Skimand vzorka pozostavala zo 476
respondentov dotazovanych prostrednictvom metédy CAWI. Bola pouzitd metéda ndhodného vyberu.
Vysledky ukézali zaujimavé zistenia tykajice sa existencie predmetnych vztahov. Tieto boli nasledne
transformované do série odporucani, ktoré by znackdm mali pomdct spravne nastavit svoje
marketingové aktivity v on-line prostredi.

Kracové slova socidlne médid, znacka, marketing, néstroj

Tento prispevok je ciastkovym vystupom vedeckého grantu VEGA 1/0909/16 s ndzvom ,, Vyskum
determinantov rozhodovania v ramci obchodného manazmentu, manazmentu predaja, pri sucasnom
zohladnovani persondlnych a psychologickych aspektov obchodu a analyza moznych implikacii
v neuromarketingu “.
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UVOD

Kazda znacka chce usetrit' naklady tam, kde je to len mozné. Rovnako je to aj v pripade nékladov na
propagéciu, kedy sa snazia o co najlepsi pomer efektivity oproti cene. A v tomto kontexte sa socialne
média javia ako lider. Socialne média st menej finanéne naroéné z pohl'adu propagacie, ako je tomu v
pripade tlace, radia ¢i televiznych médii. Pouzivatelia, ktory odoberaju obsah z Uétu znacky na
socialnych médiach, sa mdéze omnoho pravdepodobnejiie stat’ aj priamymi zakaznikmi. Cokolvek je
publikované na ucte znacky, je velka Sanca, ze to uvidi aj potencialny zdkaznik. To znamena, Ze aj ked’

ma znacka len 300 odberatel'ov, so spravnym nastavenim moéze zasiahnut az takmer 1000 Tudi v
zavislosti o d povahy obsahu a jeho kvality. Istym spdsobom je to propagacia zadarmo, je vSak treba
vediet' ako pouzivat’ tieto nastroje efektivne. Kazdy podnik si musi uvedomit, Ze socidlne média su
najrychlej$im kanalom ako sa dostat’ ku svojmu publiku. Nie je to len o aktualizacii statusu, je to aj o
schopnosti okamzitej spétnej vdzby a to je pre aktivity na socidlnych médidch velmi cenné. Spitna
vézba od zakaznikov ponuka cenné informacie a je mozné vd’aka nej predist mnohym zlym krokom. To,

ze sa Cloveku stranka znacky paci, sleduje ju a zdiel’a ju, je jeho sposob ako vyjadrit’ lojalitu a nepriamo

ju tak aj odporaéa ostatnym. Dalsim dblezitym faktorom je, Ze vd’aka uétu na socialnych médiach moze
znacka ziskat’ pocit priameho osobného kontaktu, ktory dokaze byt’ silnou motivaciou k akcii. Pre vsetky
druhy firiem je to jeden z najlepsich sposobov ako dosiahnut’ na svojich zdkaznikov. M6ze im dat’ rozne
formy benefitov, mdze sa ich priamo pytat’ na ndzory a dojmy. Zakaznici budu zakazdym informovany a
eventoch, o udalostiach a potrebnych informéciach tykajucich sa znacky a takato komunikacia je vzdy
alfou a omegou tGspechu.

1. SOCIALNE MEDIA AKO MARKETINGOVY NASTROJ

V kontexte socidlnych médii hovorime o komunikaénych nastrojoch vyuzivajiicich prostredie novych
médii na technologickom zaklade Web 2.0. Komunikacia sa odohrava v on-line priestore
prostrednictvom webovych a mobilnych technologii. (Haenlein a Kaplan, 2010) Socidlne média sa v
sucasnom svete objavuji uz niekol’ko rokov a prelinaji mnoho aspektov bezného zivota Cloveka. Aj
napriek ich etablovaniu do beznej praxe je stdle vhodné povazovat ich za nové formy komunikacie.
Mnozina veci, ktoré dokazu pokryt’ je stale vicSia a preto aj ich aplikacia do sféry biznisu ¢i budovania
znacky Casto vyusti do zlepSenia viacerych ukazovatel'ov a zvySenia povedomia o znacke. Tento sposob

je teda mozné volne zaradit ku daldej variante vSeobecného ponatia komunikécie, ktory dopiiia
interpersonalny sposob (One to One), masovi komunikaciu (One to Many) vo forme akejsi prepojenej
komunikacie (Many to Many). Podla Safka a Brakea (2009, s. 6) su socidlne média definované ako:
"aktivity, postupy a spravanie l'udi v komunitach, ktoré sa stretavaju v on-line prostredi na to, aby
zdielali informacie, vedomosti a postoje skrz konverzacné média. Tieto média su internetovo zalozené
aplikacie umoziujuce vytvaranie a nekomplikované predavanie obsahu vo forme textu, obrazkov, videi

¢i zvukov." Ide o on-line priestor, v ktorom moézu l'udia so spoloénymi zdujmami zhromazd’ovat' a
zdiel'at’ myslienky, postoje a komentare. (Webber, 2009) Andreas Kaplan a Michael Haenlein oznacili
socialne média ako skupinu internetovych aplikacii, ktoré umoziuju tvorbu a vymenu uzivatel'ského
obsahu. Presnejsia definicia bola rozvinuta este viac Davidom Meermanom Scottom (2010). Podl'a neho
socidlne média umoziuju 'udom vymienat' si myslienky a nazory, spolo¢ne preberat’ obsah stranok a
nadvézovat’ kontakty online. Socialne média sa lisia od klasickych v tom, Ze ich obsah mdze vytvarat’
kazdy, rovnako don prispievat’ ¢i komentovat’ ho. Socialne média mozu mat textova formu, moze ist’ o
audio, video alebo fotografie a iné obrazové formy, ktoré spajaju komunity, vychadzaju v ustrety
Iud'om, ktori sa chcli zdruzovat.* (Scott, 2013, s.215) V suvislosti so socidlnymi médiami je mozné
hovorit' o Styroch revolicidch tohto prostredia. Podl'a Shihovej (2010) sa priblizne raz za dekadu
vyskytne nova zasadna technologia, ktora od zakladov zmeni biznis prostredie. Za prvt takuto revoluciu

su povazované izbové pocitace zo 70tych rokov, ktoré prispeli k automatizicii a urychlovaniu
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vypoctovych tkonov. Nasledovala éra osobnych pocitacov, ktory sa vyznacovala zmensenim pristrojov

a zvySenim vykonu. V 90tych rokoch sa na scéne objavila sluzba WWW a mohutné rozsirenie internetu.
Za poslednu takuto revoluciu je povazovany prichod tzv. "on-line socidlneho grafu" zaciatkom tohto
tisicrocia. Ide o on-line socidlne vizby ovplyviiujuce aktivity na internete. Tie Gizko suvisia s nastupom
socialnych médii. Z hladiska marketingu prindSa socialny graf obrovsku vyhodu pre odportcania.
Takéto zdiel'ania od ¢lenov rodiny ¢i kamaratov patria medzi najsilnejSie impulzy k nakupne;j aktivite a

je jasne vidiet, & maju takyto Fudia radi a Go odporiéaju inym. Dalsou vyhodou tejto revolucie je aj
socidlne filtrovanie. Prostrednictvom vézieb zaznamenanych v socidlnom grafe sa moéze obsah
informacii filtrovat. Socidlne média nam prinaSaji nové moznosti webu umozilujiice vytvorenie si
svojej vlastnej on-line identity a priatel'ov a preniest’ si tieto nastavenia na 'ubovol'nt aplikaciu v ramci
internetu. Ide o koniec anonymného internetu, ktory meni spdsob, akym pracujeme ¢i spoznavame
Tubovolné aspekty bezného zivota. (Shih, 2010)

1.1 Online socialne siete

Boyd a Ellison (2007) pod pojmom on-line socialna siet’ chapu sluzbu, ktorda je podmienena
internetovym pripojenim a ktora dava jednotlivcovi moznost’ vytvorit' si profil v ramci konkrétneho
ohrani¢eného systému a prezeranie si zoznamu d’al§ich uzivatel'ov, ktori sl s nimi v kontakte a mozu tak
navzajom komunikovat'. Vd’aka prepajaniu takychto uzivatel'ov sa vytvara socidlna siet’. Socialne siete
teda spadaji do mnoziny socidlnych médii. Klu€ovym faktorom je vzdjomnd interaktivita. Medzi
najznamejsie socialne siete patria Facebook, LinkedIn, Google+ ¢i Twitter. Ich spolo¢nou vlastnostou je
pontkanie priestoru pre komunikaciu a vytvaranie vztahov. Socialne siete st do velkej miery skor
vit'azstvom nového nazerania na komunikaciu ako chronologického vnimania vit'azstva technologie ako
takej. Su vysledkom nahlych, necakanych ¢i mozno aj revoluénych komunikaénych zmien a nie
vysledkom pozvol'ného evolucného procesu. Za najsilnejsi faktor ich uspechu sa povazuje synergicky
efekt. Vd’aka nemu prekondvaju zatial’ nezname formy komunikovania. Socialne siete st predovsetkym
komunikaénymi siet'ami a nie len jednosmernymi komunikaénymi kandlmi. (Riaz, 2015) (Suhényi et al
2015)

2. MATERIAL A METODY

Vo vztahu k vysSie uvedenému aktudlnemu stavu skimanej problematiky, hlavnym cielom nami
realizovaného vyskumu bolo pomocou analyzy identifikovat’ vztah medzi znalostou a frekvenciou
vyuzivania socidlnych médii a mierou ochoty prihlasit’ sa na odber obsahu od znacky. V ramci
definovania vyskumnych problémov sme sa zamerali na oblast’ frekvencie vyuZzivania, ako casto
respondenti tieto nastroje vyuZzivajt, nasledne je to oblast ich subjektivneho hodnotenia znalosti prace s
tymito nastrojmi a poslednym vyskumnym problémom bola oblast’ priamej akcie prihlasenia sa k
odberu. Na zéklade tychto vyskumnych problémov sme si stanovili nasledujuce hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Existuje Statisticky vyznamna savislost medzi vnimanou znalostou vyuzivania
socialnych médii a mierou odberania obsahu znaciek.
Hypotéza ¢. 2: Existuje Statisticky vyznamna suvislost’ medzi frekvenciou sledovania socidlnych

médii a mierou odberania obsahu znaciek.

Pre ucely ziskania potrebnych primarnych dat bol pouzity elektronicky dotaznik, ktorého hlavnou
ulohou bolo zistit nazory respondentov na vnimanie tejto problematiky. Dotaznik bol Sireny
prostrednictvom viacerych kanalov ako email, CTA vlozené v blogoch ¢i diskusné fora. Najvacsi doraz
bol kladeny na vyuzitie socialnych sieti ako jedného z elementov socidlnych médii. Vyskumna vzorka
pozostavala z aktivnych pouzivatelov socidlnych médii, ktori maju zriadeny ucet aspon na jednej z
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tychto sluzieb, konkrétne sa jedna o Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Google+,
Instagram, Snapchat a Tumblr. Aktivne vyuZivanie najmene]j jednej z tychto sluzieb bolo povinnym
kritériom. Zber dat prebiehal v obdobi troch mesiacov v prvej polovici roka 2017. Vo vysledku sme
pracovali s 476 platnymi dotaznikmi. NajvdcSou skupinou respondentov boli ti vo veku do 21 rokov
(23.94 %; N = 114). O nieco mensou skupinou boli respondenti z intervalu 28-31 rokov (22.90 %; N =

109). Nasledovala skupina 25-27 ro¢nych (18.28 %; N = 87) a skupina 22-24 ro¢nych (18.07 %; N =

86). Najmenej pocetnou skupinou boli ti, o mali 32 a viac rokov (16.81 %; N = 80). Co sa tyka
pohlavia respondentov, s minimalnou prevahou boli zastipené Zeny (52,10 %; N = 248), muzov bolo o
nieco menej ako polovica (47,90 %; N = 228). V pripade vzdelania bola najpocetnejSia skupina s
vysokoskolskym vzdelanim druhého stupnia (33,82 %; N = 161), nasledovalo stredoskolské vzdelanie
(32,57 %; N = 155) a vysokoskolské vzdelanie prvého stupiia (26,26 %; N = 125). Ostatné skupiny boli
zastipené len v minimalnom pocte. NajrozsiahlejSou socidlnou skupinou boli zamestnani I'udia (42,01

%; N = 200), nasledovali Studenti (41,39 %; N = 197), podnikatelia a SZCO (9,88 %; N = 47) a nakoniec
nezamestnani (6,72 %; N = 32). Pri rozhodovani o moznej uprave dat sme pouzili testy reliability
(Crombacherove a), ktoré vyhodnocuju subor spdsobily na d’alsiu Gipravu s vystupom a vyssej ako 0,7

(70 %). Vsetky testované subory vyhoveli. Pri korelacnej analyze sme pouzili koeficient gama, nakol’ko

je na§ skimany stbor v ordinarnej $kale dat, o nespliita druhéi podmienku Kendallovho 1. Tento
koeficient definuje mieru zavislosti v intervale -1 az 1, kde -1 je dokonald opozitnd zavislost' a 1
dokonald zavislost. Ma teda smernicu, ¢o je podmienkou pre ordindlny level dat. Existuje viacero
stupnic vyhodnotenia miery aproximacie. My sme pouzili mieru, kde interval od 0,01 do 0,2 je slaba
zavislost’, interval od 0,2 do 0,3 stredna zavislost’ a hodnoty nad 0,3 silna zavislost.

3. VYSLEDKY A DISKUSIA
3.1 Vyuzivanie socialnych médii

V prvej faze vyskumu sme sa zamerali na zistenie poctu socialnych médii, na ktorych mali respondenti
zriadeny ucet. Vacsina respondentov uviedla, Ze st to Gcty na 2 socialnych médiach (29.62 %; N = 141),
druhou najpocetnejsou skupinou boli respondenti s uétom len na jednej sluzbe socialnych médii (25.84
%; N = 123), nasledovali respondenti s troma t¢tami (25.42 %; N = 121). Najmensiu skupinu tvorili
respondenti s i¢tami na Styroch sluzbach (19.12 %; N =91).

Graf1 Pocet socidlnych sieti, na ktorych maji respondenti ucet
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Pri blizSom pohlade na konkrétne socidlne média modzeme vidiet, ze takmer vSetci respondenti
(97.10 %; N = 462) maju ucet na Facebooku. Druhou najpreferovanejSou moznostou bol YouTube
(51.10%; N = 243), tretou najpreferovanejSou volbou bol Instagram (37,60 %; N = 179), nasledne
Google+ (20.80%, n = 99). Ziadna z d’al$ich moznosti neprekroéila hranicu 10 %.

Graf2  Preferencia socidlnych médii
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3.2 Verifikacia stanovenych hypotéz

Analyzovali sme aj vztah ako vnimana znalost pouzivania socialnych médii ovplyviluje volu
respondentov prihlsit’ sa na odber obsahu od znacky z jej uctov na socidlnych médiach. Aby som ziskali
spravne vysledky, pracovali sme na poli nasledujicej hypotézy: ,,Existuje Statisticky vyznamna stvislost’
medzi vnimanou znalost'ou vyuZzivania socialnych médii a mierou odberania obsahu znaciek.*

Tabulka 1 Korelacna analyza vnimanej znalosti a miery prihlasenia sa k odberu
If-I see a social media content that attracts me, I subscribe to the
channel of the company / brand
Strongly Do not Strongly
disagree Disagree Imow Agree agree Total
Taman Strongly disagree. 5 2 2 1 1 11
mdividual user of Disagree 9 8 1 6 0 24
social media
(social networks, D notknow 11 29 23 58 e} 130
blogs, fi
ogs. formS.) g oree 7 24 29 68 34 162
Strongly agree. 6 19 27 59 38 149
Total 38 82 82 192 82 476
Symmetric Measures
Value dizedError ApproximateT® cance
Ordinal by Ordinal Gamma 313 080 5,056 000
Nof Valid Cases 476

2. Not Assuming The Null Hypothesis.
b. Using the asvmptotic standard error assuming the null hypothesis.

Predchadzajiica tabulka v prvom stipci s menovkou value nam v prvom riadku poukazuje na mieru
asocidcie relevantnych otizok. Druhy riadok zobrazuje poletnost’ tatistického siiboru. Druhy stipec
definuje hranicu akceptéacie testu. Predposledny stipec hodnotu testu a posledny hodnotu p. Miera
asociacie s hodnotou vystupu 0,313 je chapana ako silnd zavislost. Statisticky vyznamni mieru
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asociacie potvrdzuje aj hodnota p = 0. Miera odberania obsahu znaciek je teda silne ovplyviiovana
znalostou vyuzivania sociadlnych médii.

V nadvéznosti na predchadzajicu hypotézu sme sa taktiez zamerali aj na to, ¢i frekvencia vyuzivania
socialnych médii v tomto kontexte hra doleziti Gilohu pri miere prihlasenia sa respondentov k odberu
obsahu z G¢tov znaciek na socialnych médiach. Pracovali sme na poli nasledovnej hypotézy: Existuje
Statisticky vyznamnd suvislost’ medzi frekvenciou sledovania socidlnych médii a mierou odberania
obsahu znaciek.

Tabul’ka 2 Korela¢na analyza frekvencie a miery prihlasenia sa k odberu
If1 see a social media content that attracts me, I subscribe to the
channel of the company / brand
Strongly Do not Strongly
disagree | Disagree know Agree agree Total
Iamafrequent Strongly disagree. 6 1 1 1 0 9
and regular user  Djsagree 11 7 1 3 1 23
of social media
(social networks, Do not know 6 s 16 20 5 56
blogs, fi o)
085 10N Agree 8 38 35 04 31 206
Strongly agree. 7 27 29 74 45 182
Total 38 82 82 192 82 476
Symmetric Measures
T : - ! - l : X !
Value dizedError ApprozimateT® cance
Ordinal by Ordinal Gamma .320 055 5,529 ,000
N of ValidCases 476

a. Not Assuming The Null Hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hvpothesis.

Vo vysledku analyzy sa nam ukéazalo, ze mieru asociacie s hodnotou vystupu 0,320 je mozné
interpretovat’ ako silnii mieru zavislosti miery odberu obsahu znadiek na frekvencii sledovania
socialnych médii. Statisticky vyznamni mieru asociacie potvrdzuje aj hodnota p = 0.

4. ZAVER

Vyskum potvrdil, Ze existuje silny vzt'ah medzi tym, ako respondenti vnimaju svoju znalost’ vyuZzivania
socialnych médii a tym do akej miery st ochotni prihlasit’ sa k odberu noviniek resp. obsahu od nejakej
znalky. Cim teda rastie kompetencia ¢loveka vo vyuZivani socidlnych médii, tym je aj vacdia
pravdepodobnost, Zze vyuZzije moznost prihlasovania sa na odber od znaciek. Nie je to vSak jediny
vyznamny faktor. Aj druhy nami zvoleny faktor sa ukazal, Ze ma silnu mieru vplyvu na prihlasovanie sa

k odberu. Tym faktorom je frekvencia vyuZivania socidlnych médii. Tento logicky predpoklad sa
potvrdil aj §tatisticky. Cim viac dasu Pudia travia na socialnych médiach, tym vicsia je pravdepodobnost
ochoty prihlasenia sa k odberu. Mozeme teda konsStatovat, ze len tym, Ze si ¢lovek vytvori ucet na
socidlnej sieti tak to neznamend, ze bude hned vyhladavat jemu zname znacky a prihlasovat’ sa k
odberu. Pravidelnym pouZzivanim socialnych sieti sa z neho stava stale viac samostatny pouzivatel a
prave taky ma najvysSie predpoklady k ochote odoberat’ informacie z G¢tov znaciek na socialnych

médiach. Cela tato idea bola zhrnuta vo vyroku Davida Meermana Scotta ,,Pozornost’ si mozes kapit
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(reklama). O pozornost moze§ prosit’ médiia (PR). O pozornost’ mozes prosit’ I'udi jedného po druhom
(predaj). Alebo ju moézes ziskat' vytvorenim nie¢oho zaujimavého a hodnotného, ¢o publikujes$ online a
zadarmo.“ Dobré porozumenie socialnym médiam a schopnost’ prilakat’ 'udi k sebe st dolezité aspekty,
ktoré musia manazéri znaciek poctivo sledovat’. Dovolime si tvrdit, ze tdto oblast’ aj napriek tomu stale
nie dostato¢ne preskiimana a preto je tu eSte mnoho priestoru na buduci vyskum.
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Abstrakt: Hlavnym cielom &lanku je analyza spokojnosti zikaznikov vo vybranej spolo¢nosti. Ulohou parcialnych
ciefov vyskumu boli zistenia, & ceny produktov ovplyviiuju spokojnost’ s ich ponukou. Dalej & spokojnost’ so
zamestnancami vplyva na odporicania znadmym. V ramci metodolégie sme na plnenie cielov S$tudie pouzili
frekvenénu analyzu, testovanie spokojnosti pomocou reliability a zistovali sme Statisticki zavislost’. Stadia pracuje s
datami z informacného systému CRM a datami zozbieranymi pre ucely dotaznikového prieskumu.
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1. Charakteristika zakladnych teoretickych vychodisk

Pre obycajné slovo zakaznik existuje mnoho definicii. Mnohi manazéri v sGcasnosti povazuju zakaznika za
jeden z najdodlezitejSich prvkov marketingového mikroprostredia. Vo vSeobecnosti chapeme pojem zakaznik ako
subjekt, ktorému ponukame produkty alebo sluzby. Zakaznik za tieto produkty a sluzby poskytuje urcitt
protihodnotu. Nejde len o klasické peniazné plnenie zavazkov. Ako protihodnota moze sluzit' Sirenie dobrého mena
firmy medzi dalsich potencialnych zakaznikov. Firme aj zakaznikovi ide o to, aby tato vymena priniesla vyhody pre
obe strany (Smith 2003). Zakaznik je jednym z najdolezitejSich faktorov marketingového mikroprostredia. Preto
podnik bez ohladu na zakaznika musi skumat’ trhy svojich spotrebitelov (Dudinska 2000). Zakaznikom je osoba,
organizacia alebo domacnost’, ktora ur¢itou formou zaplati za sluzbu alebo produkta aby jej vlastnictvom ziskala
urcity uzitok. Zakaznik je pre kazdy podnik tou najdolezitejSou osobou, ¢i sa jedna o fyzickua alebo pravnicku osobu,
bez ohladu na to, ¢i prichadza osobne alebo komunikuje s danym podnikom inym sposobom a to napriklad faxom,
telefonicky, ¢i prostrednictvom internetu (Allen 2004). Zakaznika tiez mdzeme charakterizovat’ ako jedného z dvoch
zakladnych trhovych subjektov, ktory na trhu reprezentuje dopyt ako vyustenie Zelania o tom, ako uspokojit’ svoje
potreby, ktoré st motivované nedostatkom (Jedlicka 1996). Barbara Glanz (1996, s. 22) deli zakaznikov na externych
a internych. Externymi su [udia mimo firmy, ktori kupujt jej produkty. Starostlivost’ o tychto zakaznikov je zakladom
budovania zakaznickej vernosti vo firme. Internym zédkaznikom je ¢lovek, ktory potrebuje pracu firmy k tomu, aby
mohol dokon¢it’ svoju pracu. Spokojnost’ zékaznika je velmi Gizko spéta s hodnotou zakaznika. Niekedy sa zda, ze je
to vlastne to isté, ale spokojnost’ zakaznika je akési globalnejsie ponatie hodnoty pre zakaznika (Chlebovsky 2005).

Pod pojmom spokojnost’ zakaznika sa rozumie vysledok komplexného psychického porovnavacieho procesu.
Zakaznik porovnava svoje skusenosti po pouziti nejakého produktu, alebo sluzby. Spokojny zakaznik prichadza a
nakupuje znovu, ¢ize spokojnost’ zdkaznika tvori jeden zo zakladnych pilierov dlhodobych obchodnych vzt'ahov
(Maly 2004). Spokojny zakaznik je vtedy, ked’ st jeho potreby a ocakavania uspokojované stale, pocas celej doby
zivotnosti produktu. Ak poskytovatel sluzby alebo produktu nenaplni o¢akavania zékaznika, Sancu tak dostane
konkurencia. Pre podnik je dolezity okruh stalych zakaznikov. Spokojny zakaznik prichddza a znovu pozaduje
produkt, ktory uspokojil jeho potreby. Pri spokojnosti zdkaznika dochddza korientacii marketingu na dlhodobé
uspokojovanie, pocas ktorého zakaznik neakceptuje ponuky konkurencie (Zbotil 1996).

CRM mozeme definovat’ ako interaktivny proces, ktorého cielom je dosiahnut' optiméalnu rovnovdhu medzi
firemnou investiciou auspokojenim potrieb zakaznikov, pri¢om optimum rovnovahy je determinované maximalnym
ziskom obidvoch stran (Storbacka, Lehinen 2002). Podla Kotlera (2003, s. 120) skratka CRM znamena proces
ziskavania viacerych udajov o zékaznikovi s vyuzitim informaénych technologii, ¢o umoziuje individualny pristup
ku kazdému zédkaznikovi. CRM je subor nastrojov, ktoré podporuju marketing, predaj a zékaznicky servis.
Predpokladom vhodného fungovania tychto funkcii je presna znalost’ zdkaznika. To spolo¢nosti umoziuje udrzat’ si
stalych zakaznikov a zaroven, spravnymi marketingovymi metdodami ziskavat novych. V trhovej ekonomike plati, ze
preziju iba tie spolo¢nosti, ktoré sa dokazu prispdsobit’ meniacim sa poziadavkam trhu a prave preto systém CRM
umoziuje firmam vytvarat' presni mapu potrieb zakaznikov. Preto sa systémy CRM zacinaji stale viac a viac
uplatiiovat’ vo vacsine spolocnosti a prakticky je tazké najst’ spolocnost, kde by si tento systém nenasiel uplatnenie
(Zamazalova 2009).

CRM (Customer Relationship Management) projekty je mozné v Coraz vicSej miere spajat’ s dvoma
protichodnymi koncepciami ucinnosti a efektivity. Na jednej strane, organizacie potrebuju byt efektivne v
marketingovom prostredi za G¢elom riadenia vzt'ahov so zakaznikmi, udrzania si svojho podielu na trhu a zlepSenie
prenikania podniku na nové trhy, no na strane druhej musi byt’ podnik efektivny vo vynakladani prostriedkov, kde
existuje problematicky odhad navratnosti investicii (Rajola 2003).

Manazment vztahov so zdkaznikmi si v poslednych rokoch ziskal vyznamni a integrovani poziciu v
podnikovych stratégiach ako stcast’ marketingovej stratégie zakaznicko-centrickej organizacie. Od medzinarodnych
korporécii az po malé podniky, firmy vSetkych oblasti investuju Coraz viac prostriedkov do CRM, ktory si ziskava
dolezité postavenie v suvislosti so zakaznikmi (Kumar 2012). CRM je podla autora Tomeka (2011, s. 37) potrebné
vnimat’ v troch rovinach, a to ako: Operativny CRM - sluziaci k podpore predaja a sluzieb. Vyuzivaju sa detailné
informacie a historické kontakty, zistené priority a kupny potencial k riadeniu predaja a poskytovania potrebnych
sluzieb smerom k zakaznikom. Analyticky CRM - predstavuje vyhodnotenie vSetkych dat z roznych operativnych
systémov. Poskytuje podklady pre rozhodovanie o budticej potrebe starostlivosti o zakaznika, o0 moznosti realizacie
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marketingovych kampani, pripadne umoziiuje nové definovanie cielovych skupin a trhového potencialu.
Komunikativny CRM - je zamerany na optimalizaciu internych podnikovych procesov, ale hlavne na komunikacné
kanaly, smerujuce priamo k zédkaznikovi, ako napr. osobné dopisy, e-mail, telefon a internet.

Zaoberat’ sa spokojnostou a lojalitou zakaznika je pre podnik velini d6lezité. Pri uplatiiovani spétnej vdzby st
postupy merania spokojnosti zakaznikov najefektivnejSou Einnostou. Bez odozvy nema ziadny podnik v
konkurenénom prostredi Sancu na dlhodoby rozvoj. Prave vdaka meraniu spokojnosti zékaznikov st podniky nutené
zaoberat’ sa skimanim poziadaviek svojich zakaznikov. Skutoc¢nosti ziskané meranim a vyhodnocovanim umoziuji
vedeniu podniku poznat’ a sledovat’ ukazovatele vykonnosti ako napriklad ekonomické vysledky. Miera spokojnosti
zakaznikov je jednym z najdolezitejSich impulzov pre proces neustaleho sa zlepSovania podniku (Mateides 2000).

2. Metodolégia a metédy vyskumu

Dotaznikovy prieskum prebiehal pocas jedného mesiaca a obsahoval 12 otazok, ktoré boli urcené pre
zakaznikov vybranej maloobchodnej spolo¢nosti s potravinami Tento dotaznik bol zamerany na zistenie spokojnosti
zakaznikov na pobocke danej prevadzky v meste s poctom obyvatelov do 30 000. Nasou cielovou skupinou boli
vyluéne zékaznici tejto pobocky, na vekovej kategorii nezalezalo. Hlavnym cielom ¢lanku je analyza spokojnosti
zékaznikov vo vybranej spoloénosti. Ulohou parcialnych ciefov vyskumu boli zistenia, &i ceny produktov ovplyvituji
spokojnost’ s ich ponukou. Dalej & spokojnost so zamestnancami vplyva na odporiéania znamym. V ramci
metodologie sme na plnenie cielov Studie pouzili frekvenénu analyzu, testovanie spokojnosti pomocou reliability a
zistovali sme Statisticka zavislost'. Vzorku dotaznikového prieskumu zameraného na analyzu spokojnosti zakaznikov
tvorilo 150 respondentov. Vzorka bola tvorena vyluéne zakaznikmi tejto pobocky, bez ohladu na pohlavie ¢i vekovi
kategoriu. Zakaznici odpovedali na vopred definované otazky. Po zvazeni ¢asovej naro¢nosti sme povazovali vzorku,
ktora pozostavala zo 150 vratenych aspravne vyplnenych dotaznikov za vyhovujicu na vyhodnotenie a interpretaciu
dosiahnutych vysledkov. Mnozstvo informdcii bolo dostacujucich na vyvodenie opatreni a zaverov z
uskuto¢iiovaného prieskumu. Odpovede respondentov, sme zaznamenali formou hrubych wdajov v programe
Microsoft Office Excel 2007. Vykonali sme frekvencnu analyzu prvostupiiového delenia, testovanie reliability a
zistenie Statistickej zavislosti pomocou korelaéného koeficientu Cramerovo V, v S§tatistickom programe SPSS. Na
zaklade predpokladov a teoretickych poznatkov st pre analytickt ¢ast’ stanovené nasledujice hypotézy:

Hypotéza I.: Predpokladame, Ze cena produktov (priemer cien) Statisticky vyznamne ovplyviiuje spokojnost’ s
ponukou produktov.

Hypotéza II.: Predpokladame, ze celkova spokojnost’ so zamestnancami Statisticky vyznamne vplyva na
odporucanie prevadzky svojim znamym.

3. Vysledky a diskusia

Hypotéza 1.: Predpokladame, Zze cena produktov (priemer cien) Statisticky vyznamne ovplyviiuje spokojnost’ s
ponukou produktov.

Do tohto Setrenia vstupovali vSetky otazky ohladom spokojnosti s cenami vybranych produktov (cena jogurtov,
syrov, smotany, natierok, mlieka a masla) v ordinalnej $kale a otazka zamerana na zistovanie urovne spokojnosti s
ponukou taktiez v ordinalnej kale. Otazky ohladom cien sme vypracovali pomocou aritmetického priemeru. Ci je
siibor na toto Setrenie vhodny nam odpoveda nasledujice testovanie reliability. Do Setrenia vstupovalo 6 premennych
v pocetnosti 150 respondentov. Vystup reliability zobrazenej v a vpredchadzajicej tabulke nam napoveda, ze
premenné su vhodné na zamyslané spracovanie pomocou priemeru. Toto tvrdenie sme nadobudli vdaka vystupu
0,874 ¢o je vécsie ako minimalne pripustna hranica 0,7.
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Tabulka 1. Sumdirne Statistiky

N % Cronbach's Alpha N of ltems
Cases Valid 150 100,0
Excluded® 0 0 K .
Total 150 100,0

HO : Predpokladame, ze medzi premennymi neexistuje Statisticky vyznamna zavislost’.
H1 : Predpokladame, ze medzi premennymi existuje Statisticky vyznamna zavislost’.

Tabul’ka 2. Kendall tau-c korela¢ny test

Asymptotic
Standardized Approximate
Value Error® Approximate T° | _ Significance
Ordinal by Ordinal ~ Kendall's tau-c -0,172 0,067 -2,557 0,011
N of Valid Cases 150

V prvom rade nas zaujima hodnota 0,011 zobrazena v poslednom stipci tabulky, &ize hodnota p. Tato hodnota je
niz8ia ako 0,05 takze je mozné zamietnut ¢iastkovil hypotézu HO aprijat’ jej alternativu H1. Prijimame stanovisko, ze
cena produktov Statisticky vyznamne ovplyviiuje spokojnost’ s ponukou produktov. Prvy riadok zobrazuje vystup
hodnoty korelaéného koeficientu Kendallovho tau-c, ktory je vhodny na pouzitie pri vacsich kategoriach a
ordindlnych skalach. Na zaklade tohto je mozné tvrdit’, ze ¢im je hodnotenie cien produktov vyssie v nizkej miere
zavislosti klesa spokojnost’ s ponukou produktov.

Hypotéza II.: Predpokladame, ze celkova spokojnost’ so zamestnancami S§tatisticky vyznamne vplyva na
odporucanie prevadzky svojim znamym.

Do testovania vstupovali otazky celkova spokojnost’ so zamestnancami v ordinalnej Skale a zistovanie ¢i by
prevadzku odportcali zakaznici svojim zndmym v nominélnej skale ano alebo nie.

HO: Predpokladame, Ze medzi premennymi neexistuje Statisticky vyznamna zavislost'.
H1: Predpokladame, ze medzi premennymi existuje Statisticky vyznamna zavislost'.

Tabulka 3. Cramer V test

Approximate
Value Significance
Nominal by Nominal Phi 0,234 0,083
Cramer's V 0,234 0,083
N of Valid Cases 150

Na testovanie sme pouzili koeficient vhodny na testovanie primarne nominalnych $kal, avSak vhodny aj pri
jednej nominédlnej a jednej ordindlnej premennej. Zameriame sa na hodnotu vystupu Cramerovho V v poslednom
stipci, ma hodnotu 0,083. Hodnota p je vyssia ako 0,05 takZe odporudame zamietnut' &iastkovi hypotézu HI
aprijimame stanovisko, ze medzi premennymi neexistuje Statisticky vyznamna zavislost, ¢ize prijimame hypotézu
HO.
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4. Zaver

V ramci vysledkov naseho vyskumu sme zistili, Ze cena produktov ovplyviiuje spokojnost’ zakaznikov s
ponukou produktov v danej prevadzke a ze mézeme tvrdit,, Ze ¢im je cena vyssia, tym klesa spokojnost’ zakaznikov s
ponukou produktov. Pri druhej hypotéze sme zistili, Ze spokojnost’ so zamestnancami nevplyva na odporucania
znamym a ze medzi tymito premennymi neexistuje Statisticky vyznamna zavislost. V dnesnej dobe je pre kazdy
podnik vyhodné nielen ziskavat’ novych zdkaznikov, ale aj udrziavat’ si tych vernych. Podniky by nemali zabudat,, ze
aj o vernych zakaznikov je potrebné sa neustale starat’.
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Abstrakt: V sicasnosti sa Coraz CastejSie vyskytuju mimoriadne udalosti najméd prirodného charakteru sposobené
zmenami klimy ako st napr. povodne, veterné smrste, poZiare, zosuvy pody a iné, ktoré v ostatnom obdobi spdsobuju
mimoriadne vysoké finan¢né Skody ako aj straty na zivotoch l'udi. Na ich minimalizaciu si potrebné najmi
informacie o bezpecnostnych hrozbach, miere rizika, urovni ohrozenia obyvatelstva a charakteristikach
bezpecnostného prostredia, ktoré je potrebné hodnotit” komplexne a systematicky. Vo svete st vyuzivané osvedcené
postupy na ich hodnotenie, ale v ramci EU nie st postupy jednotné, chybaju informéacie o $kodach a pod. V
analytickej Casti prispevku je zhodnotend problematika analyzy rizik na Slovensku. Pozornost je venovana aj
opatreniam a stanovenym ciel'om na zlepgenie zisteného stavu na Slovensku ako aj EU.

KPucové slova: mimoriadna udalost, prirodné hrozby, analyza, hodnotenie
JEL Klasifikacia: R52; Q54; Q56

Informacia: Studia bola spracovana v rameci projektu IP 31/2012: Implementacia geografickych informaénych
systémov, ako dynamického nastroja na sledovanie zmien, do analyzy bezpe¢nostného prostredia.
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1. Uvod

Hrozba zmeny klimy a jej negativne dopady v suCasnosti predstavuju velmi vazny bezpe¢nostny problém.
Najvyraznej$im prejavom stcasnych klimatickych zmien je jednoznacne globalne oteplovanie, ktoré sa prejavuje
Sirokospektralne ¢i uz na pevninach ako aj na ocednoch. Podla spravy IPCC 2012 (Medzinarodny panel pre
klimatické zmeny 2012) je klimaticka zmena ,.zmenou stavu podnebia, ktorii mozno identifikovat zmenami priemernej
hodnoty a/alebo premenlivostou jeho vlastnosti, a ktora pretrvava dihsiu dobu, typicky desatrocia alebo dlhsie”.
IPCC predpoklada, ze do roku 2100 sa podl'a progndz globalna teplota zvysi o 1,1 az 6,4 °C a morska hladina stapne
0 18 — 59 cm. Popri Coraz Castejsich extrémnych prejavoch pocasia, ktorymi st hlavne viny hortacav, dlhotrvajice a
intenzivne sucha, silnejSie burky, a pod., treba do budlcnosti pocitat s rozSirenim vyskytu rdznych
pol'nohospodarskych skodcov ¢i parazitov a prenasacov chorob I'udi. Ohrozené su aj horské 'adovcee, ktorych vyrazny
Gstup bezpochyby ovplyvni dostupnost’ vodnych zdrojov. Vaznu hrozbu predstavuje Castejsi vyskyt nebezpeénych
hydrometeorologickych javov, akymi si hlavne intenzivne burky, vichrice a povodne. Na ziklade intenzity a
frekvencie tychto javov je zrejmé, ze budu ich sprevadzat’ skody na trode veduce k zvySovaniu cien potravin, lesné
poziare vediice k hospodarskym stratdm, $kody na obydliach aj sietovej infrastruktire ako aj nutena migracia 'udi v
ramci Slovenska, ako aj zo zahranicia.

Preto problematika spojena s prirodnymi rizikami a zmenou klimy dominuje nielen na svetovych odbornych ale
aj politickych forach uz od 70-tych rokov minulého storo¢ia, odkedy bolo vypracovanych a ratifikovanych mnozstvo
medzinarodnych dohovorov. V tejto oblasti je v poslednych rokoch vo vseobecnosti mozné pozorovat aktivity
suvisiace so snahou o minimalizaciou ekologickych katastrof a prirodnych zivelnych pohrém ako dosledkov zmeny
klimy. Podl'a World Economic Forum zmena klimy patri medzi 5 najvéaésich rizik sGcasnosti, ktorej nepriaznivé
dosledky na socidlno-ekonomické a prirodné systémy st stale vyznamnejSie a vyzaduji si aktivne rieSenie. Podl'a
prognodz dojde v buducnosti k zosilneniu a narastu vplyvov zmeny klimy a s iou suvisiacich prirodnych katastrof.
Eurépa preto nevyhnutne potrebuje reagovat na vplyvy zmeny klimy na vSetkych urovniach a to od miestnej,
regionalnej a narodnej irovne aZ po uroveir EU (EEA, 2015). V uzneseni Eurépskeho parlamentu z 12. septembra
2013 k Druhej sprave o vykonévani stratégie vnutornej bezpetnosti EU sa uvadza, e zisadnym predpokladom pre
zvladanie prirodnych hrozieb je ich nalezita analyza. (Ministerstvo Zivotného prostredia SR, 2014)

Slovenska republika je jednou zo 194 signatarskych krajin dohovoru, ktory je zédkladnym medzinarodnym
pravnym nastrojom pre hl'adanie globalnych rieSeni problematiky zmeny klimy. Pre SR nadobudol dohovor platnost’
23. novembra 1994. Stratégia adaptacie SR na nepriaznivé dosledky zmeny klimy bola pripravena na zaklade
iniciativy MZP SR v nadviznosti na aktualny vyvoj témy v §irSom medzinarodnom, ale aj EU kontexte.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Manazment rizika je jeden z nastrojov, ktory pomaha zvySovat’ mieru bezpecnosti v réznych procesoch a
situaciach. Jeho dolezitou stcastou je analyza a hodnotenie rizik, ktoré st definované rozne. Pre ucely opisu
komplexnosti analyzy rizik st v nasledujticich bodoch uvedené vybrané definicie:

- Analyza rizik je proces urcovania jeho velkosti prostrednictvom posudenia mozného rozsahu skod a strat,
ktoré méze sposobit’ krizovy jav, ktory vznikne v désledku rizika. Kazdy manazér by mal poznat nielen
riziko a priciny jeho vzniku, ale aj charakteristiku negativnej udalosti spojenej s jeho prerastanim do krizy.
(Simdk, 2006)

- Analyza rizik je proces identifikovania bezpecnostnych rizik, ohodnotenia ich velkosti a identifikacie
oblasti, ktoré treba zabezpecit ochrannymi opatreniami. (Reitspis et al., 2004)

- Hodnotenie rizik je proces, v ktorom sii definované priority krizového manazmentu na zaklade hodnotenia
a porovnavania miery rizika s prijatymi normami, s akceptovatelnymi hranicami ohrozenia, alebo s inymi
kritériami. Cielom hodnotenia rizika je priradenie urcitej hodnoty (stanovenie miery rizika) ku kazdému
konkrétnemu riziku ohrozeného systému. (Buzalka, Blazek, 2011)

Poznanie vSeobecnych faktorov mimoriadnej udalosti, ako si miesto, Cas, priina, intenzita, rizikovost' a
pripravenost’ systému umoziluje minimalizovat’ negativne dosledky ohrozenia Zivota a zdravia obyvatel'stva ako aj
strat a $kod na majetku. Preto je potrebné zostavit’ uceleny prehl'ad o celom spektre mimoriadnych udalosti ako aj
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pochopit’ ich nebezpecenstva, ohrozenie a rizika, ktoré z toho vyplyvaji. Cielom analyz je najmai: (Buzalka, Blazek,
2011)

- Zmeranie velkosti rizika - ako predpoklad urcenia spravnych ciest pre obmedzenie dosledkov rizika,
- Urcenie faktorov, ktoré su jeho pricinou - predpoklad obmedzenia jeho rozsahu,
- Predpokladom pre urcenie miery rizika je porovnatelnost jeho dosledkov.

V oblasti analyzy prirodnych rizik je vypracovanych niekolko komplexnych metodik a modelov, ktoré sa
vyuzivaju pri ich hodnoteni. Ako priklad moZno uviest' najmd MHIRA model (Multi-Hazard Identification and Risk
Assessment vytvoreny Federal Emergency Management Agency), SMUG model (Seriousness Manageability
Urgency and Growth Hazard Priority System), CVCA (Community wide Vulnerability and Capacity Assessment
vytvorené Office of critical Infrastructure Protection and Emergency Prepadness), HIRV (Hazard Impact Risk
Vulnerability vytvorena autorom Pearce v roku 2000) a pod. Vsetky vymenované metodiky su zamerané na multi-
rizikovu analyzu a st dlhodobo vyuzivané a vylepSované.

Hrozby Zranitelnost (systém)

Znalost potenciondlnych
katastrofickych udalosti

Expozicia, citlivost a pruinost:
- interval predchidzajdcich opakovani | RiZIkB & - ::‘s’::‘:::“;a
::‘T:::;:I:]vdepuduhnusf mimoriadnej | s i pady

h udalosti - kriticke] infradtruktiry a zariadeni
Sroen | . - kulturainych aktiv

il - prirodnyich zdrojov
- priestorovy rozsah !

Schopnost, zdroje a pripravenost:
- zmiernit
- pripravit
- reagoval
- zotavit sa

Obr.1 Vztah hrozba a zranitelnost (Birkman, 2013)

Rizika je nevyhnutné analyzovat’ a hodnotit’ komplexne (obr. 1), ked’ze synergicky efekt alebo domino efekt
prirodnych rizik méze mat’ vplyv na sekundérne rizika spojené s Fudskou technoldgiou a podobne. Casté je, Ze jedno
prirodné riziko vyvola iné napr. désledkom povodne je zosuv a pod. K dispozicii je niekol’ko registrov prirodnych
rizik napr. World Economic Forum zoznamy rizik.

Trendom v oblasti hodnotenia rizik, najmé v oblasti prirodnych katastrof, je rozsirenie hodnotenia aj o analyzu
zranitelnosti prostredia ako dolezitej sucasti samotnej analyzy prostredia. Zranitelnost' je mozno definovat’ ako
vlastnost’ systému, pripadne objektu, ktora hovori o ich schopnosti ocakéavat’, vyrovnat’ sa s, vytrvat’ pocas, a zotavit’
sa z negativnych dopadov. (Skubin¢an, 2012) Vysledky analyz mozu upriamit’ pozornost’ na ¢asti uzemia, na ktoré
bude mat dané riziko podstatne vyssie negativne dopady alebo kde hrozi pridruzené riziko. Podl’a Birmanna et al.
(2009) je potrebné definiciu rozsirit' na: Zranitelnost je miera schopnosti prostredia odolavat udalostiam urcitého
charakteru po zohladneni vysky ohrozenia, expozicie, pripravenosti a preventivnych opatreniach. Vicsina dostupnych
metodik koncept zranitelnosti vyuziva, ale s rozdielnym obsahom samotnej analyzy.

V pripade zranitelnosti je mozné hodnotit fyzicku, ekonomicki, socidlnu a environmentdlnu zranitelnost’.
Oblast’ fyzickej zranitel'nosti zahfiia prvky, na ktoré bude vyvinuty fyzicky vplyv a zavisi od geografickej blizkosti
zdroja a povodu rizika. Fyzicka zranitel'nost’ zahffia aj tazkosti s pristupom napr. k vodnym zdrojom, komunika¢nym
prostriedkom, nemocniciam, policajnym staniciam, komunikaciam a pod. (Birmann et al., 2009) Ekonomicka
zranitel'nost’ zahfiia potencialne vplyvy na hospodarske aktiva a procesy, teda napr. prerusenie podnikania, vedl'ajsie
ucinky, ako je zvySena chudoba a strata pracovnych miest. Socidlna zranitelnost’ zohl'adiiuje potencialne dosledky
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udalosti na socialne skupiny, akymi st napr. postihnuté osoby, deti a starSie osoby. Zranitel'nost’ zivotného prostredia
je zranitel'nost’ vSetkého, Co vytvara prirodzené podmienky existencie organizmov vratane ¢loveka a je predpokladom
jeho dalsieho vyvoja. (Kromer et al., 2010) Jeho zlozkami su najmé vzduch, voda, horninové prostredie, ekosystémy
a zdroje energie.

V ramci procesu komplexného hodnotenia rizik st kvalitné a dostupné informacie ddlezitou zlozkou prevencie,
ale aj reakcie na mimoriadne udalosti. Rozvojom geografickych informaénych systémov sa vyrazne posunuli
moznosti priestorovych analyz, ktoré st uz beznou sicastou aj v oblasti manazmentu rizik a zvlast krizového
riadenia vo svete.

Mapovanie nebezpecenstva a rizika je uz niekol’ko rokov predmetom vyskumu s vysledkom tvorby postupov a
metodik na ich zjednotenie. Mapovanie rizik je procesom hodnotenia, pri ktorom sa identifikuju tizemia s réznou
uroviiou rizika. Vysledné mapy rizik umoznuju identifikovat' zlozenie a Uroven rizik pre kazdi cast hodnoteného
Uzemia a su priamo vyuzite'né aj pri uzemnom planovani ako aj pripadnych zachrannych pracach. Rovnako dolezité
je mat objektivnu informéciu o ich moznych dosledkoch, frekvencii vyskytu a pod., preto sa preferuje vyuzivanie
databaz pripadne informacnych systémov na zber informacii o désledkoch prirodnych katastrof.

Trendy v posudzovani je mozné zhrnat’ v nasledujticich bodoch:

- komplexnost,
- vyuzite mapovania a informacnych systémov
- rozSirenie o analyzu prostredia — zranitelnosti.

V nasledujtcej analytickej Casti je podrobnejSie popisovany stav hodnotenia rizik na Slovenku so zameranim na
ich komplexnost, vyuzitie mapovania a analyzu zranitel'nosti.

3. Analyza stavu problematiky v SR

Zékladnym dokumentom pre identifikaciu potencialneho ohrozenia na uzemi Slovenskej republiky je ,,4nalyza
uzemia z hladiska moznych mimoriadnych udalosti Slovenskej republiky. Dokument sa vypracovava na vSetkych
urovniach Statnej spravy na zaklade zakona &. 42/1994 Z. z. o civilnej ochrane obyvatel'stva v zneni neskorSich
predpisov v stlade s ¢lankom 6 Rozhodnutia Eurdpskeho parlamentu a Rady &. 1313/2013/EU zo 17. decembra 2013
o mechanizme Unie v oblasti civilnej ochrany. Podla predmetného zakona sa pod mimoriadnou udalostou rozumie
zivelna pohroma, havaria, katastrofa alebo teroristicky utok. Pod Zivelnou pohroma sa rozumie mimoriadna udalost,
pri ktorej dojde k neziaducemu uvolneniu kumulovanych energii alebo hmét v dosledku nepriaznivého posobenia
prirodnych sil, pri ktorej mozu pdsobit’ nebezpeéné latky alebo pdsobia nic¢ivé faktory, ktoré maju negativny vplyv na
zivot, zdravie alebo na majetok.

Zakon dalej upravuje Struktiru a obsah dokumentu Analyzy iizemia z hladiska moZnych mimoriadnych udalosti
Slovenskej republiky. Uvodna Cast’ analyzy je zamerand na geograficku, demograficku a hospodarsku charakteristiku
uzemia. V d’alSej Casti je analyza a identifikacia oblasti s ohrozeniami:

- mimoriadnymi javmi poveternostného a klimatického charakteru,

svahovymi deformdciami a seizmickou cinnostou,

povodiiami, oblasti mozného ohrozenia v pripade porusenia vodnej stavby (vrdtane odkalisk),

poziarmi a vybuchmi (lesné pozZiare, poziare a vybuchy industrialnej povahy),

vSetkymi druhmi dopravy,

nebezpecnej latky vyplyvajice z charakteristiky nebezpecnych latok,

vznikom choréb a epidémii (ochorenia ludi, zvierat a rastlin),

inymi druhmi mimoriadnych udalosti (rizika technogénneho, sociogénneho, environmentdlneho charakteru a
oblasti s moznou kumuldciou réznych druhov mimoriadnych udalosti).
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Na popis rizik a ohodnotenie rizika je odporucana forma: (Blistanova, 2017)

krizovy jav,

ohrozujuci faktor,

ohrozenie obyvatelstva — pocet obyvatelov,
oblast ohrozenia — rozloha v knt,
predpokladané sekundarne javy,

- mozny presah z tizemia na obec/okres/kraj/stat.

Téato analyza vSak nehodnoti vySku rizika priamo, ale riziko iba identifikuje a dalej identifikuje zdroje a
prostriedky na zvladanie mimoriadnej udalosti v analyzovanej oblasti. Zoznam rizik, ktoré je potrebné hodnotit’, je
sucastou Pokynu generalnej riaditelky Sekcie krizového riadenia Ministerstva vniitra Slovenskej republiky, ktorym sa
upravuje Struktara a obsah dokumentu vypracovavaného na vSetkych urovniach S$tatnej spravy s nazvom ,,Analyza
uzemia z hladiska moznych mimoriadnych udalosti*. Vypracovavanie analyzy izemia je zalozené hlavne na dobrej
regionalnej a odbornej znalosti odbornikov z oblasti krizového riadenia a jej kvalita priamotmerne zavisi od Grovne
empirickych skusenosti jednotlivych spracovavatel'ov. Metodika je spracovana pomerne vseobecne a nehodnoti rizika
komplexne s ohl'adom na zranitel'nost’ izemia. (Bli§tanova, 2017) Nereflektuje na potrebu previazania kombinacie
nebezpeénych prirodnych javov so zranitelnostou hodnoteného tUzemia ¢o modze viest ku komplexnym a
kaskadovitym efektom. Iba ziskanim detailného pochopenia ako rizika funguju a konkrétne ako rizikd ucinkuji na
zdroje zranitelnosti, je mozné navrhnut’ efektivne opatrenia na napravu. Varovanie, evakuacia, pripravenost’, reakcia
a obnova, vSetko zavisi od seri6znej znalosti rizik.

Na Slovenku sa ,,mapuje” povodiové riziko v zmysle Smernice Eurdpskeho parlamentu a Rady 2007/60/ES o
hodnoteni a manazmente povodiovych rizik a zdkona ¢. 7/2010 Z. z. o ochrane pred povodinami. Pri hodnoteni
existujiceho potencialne vyznamného povodiového rizika v SR sa riziko povazovalo za potencialne vyznamné v tych
geografickych oblastiach, v ktorych povodefi v minulosti ohrozila zdravie, zivotné prostredie, kultirne dedicstvo
alebo hospodarsku ¢innost’. Pri hodnoteni pravdepodobného vyskytu potencidlne vyznamného povodiového rizika sa
vyuzivali informacie o aktudlnom stave ochrany pred povodiiami v jednotlivych geografickych lokalitach. V procese
hodnotenia sa vychadzalo z dostupnych materidlov a odbornymi odhadmi sa zistovalo, ¢i sa v predpokladanom
rozsahu zaplavy spdsobenej povodiiou, ktorej maximalny prietok moze byt dosiahnuty alebo prekroceny priemerne
raz za 100 rokov sa nachadzajii: (MZP SR, 2011)

- bytové domy a ostatné budovy na byvanie,

- nemocnice, zdravotnicke a socidlne zariadenia,

budovy pre Skolstvo, vzdelavanie, vyskum, administrativu, spravu, riadenie, obchod, sluzby, kultiru,
muized, kniznice, galérie,

- ndpravné zariadenia a vojenské objekty,

- priemyselné budovy, polnohospodarske budovy, hangadre, depd, gardze, sklady, nadrze a sila regiondlneho
a vdcsieho vyznamu,

inzinierske stavby regiondlneho a vicsieho vyznamu,

pamiatkové rezervdcie a pamiatkové zony,

aredly s hospoddrskymi cinnostami, v ktorych moze pri zaplaveni dojst k znecisteniu vody Skodlivymi
latkami a obzvlast skodlivymi latkami,

Treba poznamenat’, Zze okrem map povodiového rizika s na Slovensku dostupné aj mapy svahovych deformacii
a nachylnosti na svahové deformacie, ktoré st dostupné na mapovom serveri Stitneho geologického tistavu Dionyza
Stara. Ide o mapy, naktorych st identifikované oblasti s rizikom svahovych deformacii, nie je tam viak uvedena
vyska rizika. Kritickym je vSak aktualnost’ dostupnych tdajov o svahovych deformaciach, ked’ze sa predmetné
informacie od roku 2013 pravidelne neaktualizuj.

Na Slovensku nie je spracovana databaza zamerana na $kody pdsobené mimoriadnymi udalostami. Skody na
majetku obci a miest st najcastejSie refundované Statom, a to bud’ z osobitnej rezervy predsedu vlady alebo su
poskytnuté z prislusnych ministerstiev. Za ucelom schvalenia vynalozenych finanénych prostriedkov je zriadena
komisia Okresného tradu, ktory je prislusny pre konkrétnu obec. Obec preukazuje Skody faktirami od dodavatel'ov,
fotodokumentaciou, faktirami za prenajom stavebnych mechanizmov a strojov a pod. Nahlasena vyska skod nie vzdy
zodpovedaju realite, ked’ze v mnohych pripadoch v obciach pomahaji pri mimoriadnych udalostiach dobrovolnici.
Jednorazovi finanéntl vypomoc méze podla zakona o civilnej ochrane obyvatel'stva poziadat’ fyzicka osoba, ktorej
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bola v dosledku mimoriadnej udalosti sposobna skoda na majetku alebo obydli vratane jeho zariadenia. Obec na
zaklade tejto ziadosti posudi v sucinnosti s prislusnym Obvodnym turadom rozsah poskodenia a socidlnu situdciu
ziadatel'a. (Mahdon, 2016) Nahlasené skody nie st dostatoénym zdrojom informacii, ked’Ze sa zameriavaji najmé na
finan¢nu stranku, ale pre potreby d’alSieho hodnotenia st potrebné udaje o poéte ohrozenych, rozsahu uzemia a pod.
Obcania su odskodnovani komerénymi poistoviiami samozrejme za predpokladu, ze maji uzatvorené poistenie.
Poistovne si vedu vlastné zdznamy o Skodach a informacie pouzivaju aj na zostavenie vlastnych map rizikovych
oblasti. Tie st ale ur¢ené vyhradne pre ich interné tcely.

Analyza zranitelnosti sa vramci analyz rizik na Slovensku nerealizuje. Niektoré jej Casti su sucastou
popisaného hodnotenie pravdepodobného vyskytu potencidlne vyznamného povodinového rizika.

4. Vysledky a diskusia

Problém nedostato¢nej analyzy nie je len problémom na Slovensku, ale bol identifikovany ako problém v
ramci krajin EU. Tento problém bol identifikovany aj na tirovni Spolo&enstva EU (2013). V dokumente ,,Usmernenia
tykajuce sa posudzovania spdsobilosti na riadenie rizik” je uvedené: ,, v dosledku réznorodosti metodickych pristupov
sa zniZila porovnatelnost informdcii a na europskej uirovni, je narocnejsie konsolidovat tieto informdcie. Vysledok je
ten, Ze neexistuje celkovy pohlad na riziké, ktorym EU celi. Tvorcovia politiky a sikromné podniky (napr. investori do
infrastruktury, sektor poistovnictva) by mali uzitok z lepSej porovnatelnosti informdcii o nebezpecenstvach a rizikdach
v ramci celej EU. “ (Komisia Eurdpskych spoloenstiev, 2013).

V ramci snahy o zlepSenie Komisia navrhla, ze:

Vytvori komplexny zoznam existujucich zdrojov informacii tykajucich sa katastrof. To umozni urcit problémy
s porovnatelnostou udajov, ako aj informacné medzery. Takisto to poskytne zdklad pre posudenie moznosti
lepsieho vzajomného poskytovania informacii v ramci EU.

Zrealizuje studiu o aktudlnych postupoch pri mapovani nebezpecenstiev a rizik v ¢lenskych statoch. Na tomto
zaklade sa vypracuju usmernenia pre mapovanie nebezpecenstiev a rizik, ktoré sa budii opierat o existujiice
iniciativy Spolocenstva.

Komisia pripravuje ndvrhy na zlepsenie odborného vzdelavania v oblasti riadenia katastrof na urovni
Spolocenstva.

Eurdpska tnia vyvija aj d’alSie snahy v tejto stvislosti, o ¢om sved¢i hlavne vypracovanie koncepénych
dokumentov ako Eurdpska bezpeénostna stratégia, Stratégia vnutornej bezpec¢nosti EU a Stratégia EU pre adaptaciu
na zmenu klimy.

Na Slovensku bola v roku 2013 vypracovana Metodika hodnotenia vybranych rizik na vnutrostatnej urovni,
ktora vychadza z HRVA (Hazard Risk Vulnerability Assesment) modelu na hodnotenie rizik a zranitelnosti
prostredia hodnotenia. Navrhovana metodika je komplexna a zahiffia aj analyzu zranitelnosti s odporucanim
vyuzivania priestorovych informacii. (Ministerstvo vnutra SR, 2013) Tato metodika je len navrhovanou metodikou,
ktora sa zatial’ v praxi nevyuziva. V buducnosti je mozné ocakavat’ d’alsi progres v tejto oblasti, ked’ze je zahrnutd v
Narodnej stratégie manazmentu bezpecnostnych rizik, kde st pre tuto oblast’ vyty¢ené dve ulohy a to:

1. Zdokonalenie mechanizmov, definujicich zniZovanie rizik vratane ich zmierfiovania do politik, programov a
projektov v Slovenskej republike s nasledujiicimi o€akavanymi vystupmi:
- zdokonalenie systému riadenia rizik zavedenim mechanizmov na znizovanie rizik,
- implementadcia posudzovania rizik v Slovenskej republike,
- prepojenie manazmentu rizik s geografickym podkladom (mapovy podklad, digitilny model terénu a
letecké ortofotosnimky).

2. Urcenie bezpecnostnych hrozieb a rizik pre vsSetky obyvané oblasti Slovenskej republiky s nasledujucimi
oc¢akavanymi vystupmi:
- identifikacia rizik ohrozujucich Slovenskii republiku na vSetkych urovniach,
- vybudovanie vedomostnej zdakladne pre posudzovanie rizik,
- vybudovanie informacnej a technologickej zdakladne pre ziskavanie, zber a distribuciu dat potrebnych pre
ucinné posudzovanie rizik,
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- wytvorenie systému posudzovania rizik zavedenim Standardov, metodickych postupov a modelov.

Naplnenie stanovenych uloh by mohlo vyrazne zmenit' sucasnti analyzu a hodnotenie rizik. Prepojenim
manazmentu rizik s geografickym podkladom by umoznilo nové typy analyz ako aj tvorbu réznych scenarov, ktoré by
mohli poskytniit’ cenné informacie pre smerovanie preventivnych ako aj operativnych ¢innosti. Rovnako dolezité je
vzdelavanie v tejto oblasti, aby bolo minimalizované riziko zIého pochopenia pojmov, metodiky, pouzitia inych
postupov a pod. Analyzy pre jednotlivé obvody resp. kraje by mali byt spracované jednotne, aby bolo presahuje
hranice obvodov, krajov aj §tatov.

Zaver

V sucasnosti sa coraz CastejSie vyskytuju mimoriadne udalosti najmé prirodného charakteru a predpoklada sa ze
ich pocet bude narastat. Pri snahe zabezpeCit ochranu obyvatel'stva a majetku je nevyhnutné identifikovat
bezpec¢nostné hrozby, poznat’ mieru rizika a uroven ohrozenia obyvatel'stva v pripade vzniku mimoriadnej udalosti.
Udaje o vyike trovne rizika, o konkrétnych lokalitach, ktoré st viac ohrozené uréitym rizikom pripadne kombinaciou
rizik, st dolezité pri planovani preventivnych opatreni. Tieto udaje je mozné ziskat’ komplexnou a systematickou
analyzou a hodnotenim rizik. Na tirovni EU aj Slovenska boli identifikované prave nedostatky v tejto oblasti, ktoré
viedli k zapracovaniu uloh suvisiacich so zlepSenim pripadne navrhom jednotnej metodiky analyzy a hodnotenia
rizik. Ich naplnenie by mohlo viest k zlepSeniu sicasného stavu a mohlo prispiet v dlhodobom hladisku
k minimalizovaniu $kod sposobenych prirodnymi katastrofami.
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Abstrakt: The subject of the paper is the issue of employee training with a special focus on a selected category of
workers, namely sales managers. The aim of the paper is to provide up-to-date information on the current state of
training of the above category of workers in Slovak enterprises. Part of the paper is the presentation of survey results
focusing on the analysis of selected areas of training of sales managers, such as the content of training programs, the
types of skills that a given category of workers should have, factors influencing the choice of training methods and
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1. Uvod

Vzdelavanie je jednym z prostriedkov pre ispesné dosahovanie pozitivnych vysledkov v organizaciach. To, do
akej miery vySkolenych pracovnikov organizacia ma, priamo ovplyviiuje prosperitu podniku. Spravne vyskolenie
zamestnancov zavisi od Specifickych poziadaviek, a od toho, ¢o sa od jednotlivcov ofakava atiez od spravneho
uréenia metdd. Mozno povedat’, Ze neustale meniace sa poziadavky, a to obzvlast’ externého prostredia, vyvolavaji
potrebu ucenia sa, zintenziviiovania kvalifikacie pracovnikov ¢i manaZzérov, a teda organizacie ako celku (Dudinska
akol., 2011). Vzdelanie ako také je potrebné pre d’alsi rozvoj osobnosti. Tato skuto¢nost’ sa netyka len pracovnikov
na najnizSich stupiioch v hierarchiach podnikov, ale najmi riadiacich pracovnikov — manazérov. Vzdeldvanie
zamestnancov je nevyhnutnym nastrojom zabezpecujucim profesiondlny rast zamestnancov. Kazda zmena vyzaduje
nové zruénosti, ale aj postoje. Organizacie, ktoré neinvestuju Cas a peniaze do tohto druhu rozvoja svojich Tudi,
nemdzu dufat’ v ziadnu vyhodu z prebiehajucich externych, ale i internych zmien (Cartwright, 2003).

2. Teoretické vychodiska problematiky vzdelavania v organizacii

Autori Quinn, Anderson a Finkelstein (1996) vysvetl'uji vzdelavanie ako planované tsilie spolocnosti s cielom
vytvorenie vhodnych podmienok pre osvojenie si potrebnych pracovnych kompetencii. Tieto kompetencie zahfiaju
vedomosti, zru¢nosti alebo spravanie, ktoré st rozhodujtice pre Gspesni pracovnil vykonnost'. Cielom vzdeldvania je,
aby zamestnanci zvladli znalosti, zru¢nosti a spravanie zdoraznené vo vzdelavacich programoch a aplikovali ich na
kazdodenné aktivity. Vzdelavanie mozno povazovat za najdélezitejsi faktor v podnikatel'skom svete, pretoze zvysuje
efektivitu ako zamestnancov, tak organizacie ako celku. Je zrejmé, Zze vykonnost’ zamestnancov zavisi od roznych
faktorov. Autori Afaq a Khan (2008) uvadzaji, ze najdélezitej$im faktorom vykonu zamestnancov je prave ich
odborna priprava, preto je nevyhnutné permanentne realizovat’ organizaéné vzdelavanie. Organizaéné vzdelavanie sa
dosahuje prostrednictvom zasahov do procesov organizicie vyuzivajic potrebné znalosti a vedomosti (Vinesh, 2014).
Vzdeladvanie ma jasné miesto pri dosahovani organizacnych cielov prostrednictvom prepojenia zaujmov organizécie a
pracovnej sily (Stone, 2002). Organizacné vzdelavanie musi predstavovat komplexnil stratégiu urcent pre zmenu
nazorov, postojov, hodndt a Struktiry organizicii, aby sa mohli lepSie prispdsobit’ novym technologiam, trhom a
vyzvam (Vinesh, 2014). Warner Burke zdoraziuje, Ze organizacné vzdelavanie nie je len "Cosi urobené pre lepsiu
organizaciu". Ide o konkrétny druh procesu zmeny, ktorého cielom je priniest konkrétny vysledok, ktory zahfiia
organizacnu reflexiu, zlepSenie systému, planovania a vlastni analyzu (In Vinesh, 2014).

Investicie v oblasti vzdelavania a rozvoja su spojené so zakladom podnikania. Organizacie s vysokym vykonom
dnes Coraz viac uznavaju potrebu vyuzivat' najlepSie postupy odbornej pripravy a rozvoja na zvySenie ich
konkurenénej vyhody. Skolenie a rozvoj st zikladnym prvkom kazdej firmy, ak ma byt vyuZitelnd a pestovana
hodnota a potencial jej l'udskych zdrojov. Mnohé stadie poukazali na jasné prepojenie medzi dobre navrhnutymi a
strategickymi vzdelavacimi a rozvojovymi iniciativami a podstatou podnikania (Vinesh, 2014).

Aby spolocnost’ ziskala konkurenénu vyhodu, musi vzdelavanie zahfiat’ viac ako zakladny rozvoj zru¢nosti. To
znamend, ze za ucelom ziskania konkurencnej vyhody by spolo¢nost’ mala vSeobecne povazovat vzdelavanie za
sposob, ako vytvorit' intelektualny kapital organizacie. Intelektualny kapital zahffia zakladné zruénosti (zruénosti
potrebné na vykonavanie vlastnej prace), pokro€ilé zruénosti (napriklad ako pouzivat' technologiu na zdielanie
informacii s ostatnymi zamestnancami), pochopenie zdkaznika alebo vyrobného systému a vlastni kreativitu
(Raymand, 2010).

Ako uz bolo spomenuté, vzdelavanie a rozvoj su ddlezitou Cinnostou na zvySovanie celkovej vykonnosti
organizacie (Iftikhar, Siraj, 2009). Vykon zamestnanca zavisi od mnohych faktorov, ako je napriklad spokojnost’ s
pracou, jeho vedomosti €i pristup vedenia, ale podla viacerych Studii existuje taktiez vyznamny vztah medzi
vzdelavanim a vykonnostou pracovnika (Amisano, 2010). Vyznam vzdeldvania je dolezity aj z hl'adiska ziskania
kvalitnych zamestnancov. Kariérny rozvoj je pre mnohych zamestnancov coraz atraktivnejSou alebo dokonca
zakladnou poziadavkou. V dneSnom podnikatel'skom prostredi, kde mnohé odvetvia zazivajui nedostatok
zamestnancov a zruénosti, sa spolo¢nosti stretavaji s tvrdou vnutornou a vonkajsou konkurenciou v oblasti kvalitnych
zamestnancov. Kazdy zamestnavatel’, ktory vazne investuje do oblasti vzdeldvania a rozvoja, bude vyuzivat vyhody
obohateného pracovného prostredia s vy3$sim stupfiom stability zamestnancov, ako aj vys$Sou produktivitou a
vykonnostou (Vinesh, 2014). Raymand (2010) uvadza, Ze tradi¢ne vacsina vzdelavacich programov kladie déraz na
odbornu pripravu na zakladnej a pokrocilej urovni zru¢nosti. Niektori odbornici viak odhaduj, ze ¢oskoro az 85 %
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pracovnych miest v Spojenych Statoch a Eurépe bude vyzadovat rozsiahle vyuzivanie poznatkov. Zamestnanci budu
musiet’ nielen porozumiet’ sluzbe alebo systému vyvoja produktov, ale tiez zdielat’ vedomosti a kreativne ich
vyuzivat’' na modifikaciu produktu alebo obsluhu zakaznika (Raymand, 2010).

2.1 Rozhodovanie o vybere metéd vzdelavania manaZérov predaja

Elementarnym ciel'om kazdého vzdelavania v organizacii je dopomdct’ manazmentu dosiahnut’ stanovené ciele,
ato vyuzitim arozvojom schopnosti zamestnancov. Podmienkou toho je vzdelavanie chapané ako nepretrzita
a systematickd aktivita (Vetrakova, 2006). Cudské zdroje st vel'mi dolezité, tvoria chrbticu kazdej organizacie a st
tiez hlavnym kIiCovym zdrojom organizacie. Toho si vedomé organizacie investuju znaéné sumy do l'udského
kapitalu, pretoze vykon l'udskych zdrojov v kone¢nom dosledku vyrazne zvysi vykonnost organizacie. Vykonnost’ je
dolezity multidimenzionalny konstrukt zamerany na dosiahnutie vysledkov a ma silnu vdzbu na strategické ciele
organizacie (Svetozarovova, 2016).

Utinok vzdelavania je v znaénej miere podmieneny vyberom vhodnych metdd vzdelavania zamestnancov, ktoré
predstavuju prostriedky a postupy vyuzivané pri prenose atiez osvojovani si vedomosti, zru¢nosti, skusenosti
a postojov (Kachanakova akol., 2013). Skusenosti prezentuju fakt, ze Ziadnou metédou nemozno zabezpeCit
efektivnost’ vzdelavania inak ako naro¢nou a systémovo realizovatelnou pracou. Po zohl'adneni tejto skutocnosti je aj
efektivnost’ realizacie vzdeldvania zamestnancov podmienena zabezpecenim harmonickej vézby, a to medzi ciel'mi,
témami, metddami a miestom vzdelavania, a na druhej strane vzdelavanymi zamestnancami a lektormi (Kubalak,
2013).

Ulohy, ktoré maji zamestnanci a manazéri v spolognosti, ovplyviiuju orienticiu vzdelavania, rozvoja a celkovej
vzdelavacej Cinnosti. Tradi¢ne ulohy zamestnancov spocivali vo vykonavani svojej prace podla pokynov
nadriadeného. Zamestnanci sa nezapajali do zlepSovania kvality vyrobkov alebo sluzieb. Avsak s dorazom na
vytvaranie intelektualneho kapitalu a pohyb smerom k vysoko vykonnym pracovnym systémom, ktoré vyuZzivaju
timy, dnes zamestnanci plnia mnohé ulohy, ktoré boli povodne ur¢ené len pre top manazment (napr. prijimanie I'udi,
planovanie prace, interakcia so zakaznikmi, dodavate'mi) (Van Eynde,1992). Ak podniky pouzivaji timy na vyrobu
tovarov a poskytovanie sluzieb, ¢lenovia timu potrebuju odborni pripravu v oblasti rieSenia medziludskych
problémov a timovych zru¢nosti (Raymand, 2010).

Je vel'mi potrebné, aby organizécia navrhla vzdelavaci program vel'mi dokladne. Navrh vzdelavania by mal byt
v stilade s potrebami zamestnancov (Ginsberg, 1997). Lektori musia na stanovenie ciel'ov vzdelavacieho programu
pochopit, ze vzdelavaci obsah by mal byt zmysluplny a castnici by mali mat’ prilezitost praktizovat' a ziskavat
spitna vizbu. Uginny spbsob ako sa udit, je pozerat’ sa a intereagovat’ s ostatnymi. Volba metdd vzdelavania sa tyka
tiez rozsahu, v akom sa vyuzije $kolenie v praci (Raymand, 2010). Tie organizacie, ktoré rozvijaju dobry vzdelavaci
program podl’a potrieb zamestnancov i organizacie, dosahuji vzdy dobré vysledky. Zda sa, Zze planovanie vzdelavania
hra vel'mi dolezita ulohu v oblasti vykonnosti zamestnanca ako aj v organizacnej vykonnosti (Partlow, 1996).
Nevhodne zvoleneny navrh vzdelavania nie je ni¢ iné ako strata ¢asu a pefiazi (Tsaur a Lin, 2004).

Manazéri predaja maji Specifické kompetencie, ktoré musia ovladat’, aby dosiahli uspech (Lamber et al., 2009).
Mnohé studie naznacujl, Ze vzdelavanie manazérov predaja je v mnohych spolo¢nostiach nedostato¢ne realizované a
absentuje akakol'vek formalna priprava takéhoto typu vzdelavania. Vytvorit uspeSnych manazérov predaja,
organizacie musia poskytnut’ efektivny vzdelavaci program. Prili§ Casto, top manazment ignoruje fakt, Ze spravne
vedené programy manazmentu predaja mdzu vyrazne ovplyvnit' predajni vykonnost' podniku (Pelham, 2006).
Ziskanie a uspokojenie rozvojovych potrieb manazérov predaja predstavuje kritické komponenty pre zaistenie
dlhodobého prezitia organizacie (Garrido et al., 2005).Manazéri predaja, ktori su lepsie pripraveni riadit’ a viest,, budu
podavat’ vyssi vykon a dosahovat’ pridanti hodnotu pre firmu.

Chakrabarty et al. (2008) uvadzaju, ze predpokladom dosiahnutia ispechu manazérov predaja je potreba, aby
boli dostatoéne kompetentni vo vedeni svojich predajcov. Podl'a Honeycutt et al. (1995), schopnost’ poskytovania
spitnej vizby nadriadeného hra rozhodujicu ulohu pri zvySovani produktivity predajnej sily s potrebou $kolenia
predajnych manazérov v tejto oblasti. Ako uvadzaji DeCarlo et al. (1999), vnimanie nevhodného manazérskeho
spravania moze nepriaznivo ovplyvnit’ pracovnu spokojnost’ predajcu a celkovo jeho vykon, a preto mozno vyvodit,
Ze témy suvisiace s modelovanim spravania by mali byt’ sicastou vzdelavacieho programu. Manazéri predaja by mali
byt partnermi s individudlnymi predajcami namiesto len jednoduchého sa zamerania na skupinu predajcov
(Shoemaker, 2003).
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3. Metodoldgia

Vzhladom na absenciu aktudlnych informacii o stave vzdelavania manazérov predaja v slovenskych
organizaciach bol realizovany prieskum. Oslovenych bolo 430 manazérov vzdelavania, resp. pracovnikov, ktori su
zodpovedni za realizaciu vzdelavania manazérov predaja vo svojich organizaciach, avSak ochotnych participovat’ na
realizacii vyskumu bolo len 92 respondentov. Respondenti boli kontaktovani osobne a e-mailovou komunikéciou.
Cielom bolo ziskat” aktualne informacie o vybranych aspektov vzdelavania manazérov predaja, ako su:

- obsah vzdelavacich programov pre manazérov predaja,

- faktory ovplyviiujice vyber vzdelavacich metod,

- ucinnost’ vzdelavacich metdd (na zdklade vnimania manazérov vzdelavania),

- miera dolezitosti vybranych typov zru¢nosti manazérov predaja (na zaklade vnimania manazérov vzdelavania).

Zber dat bol realizovany prostrednictvom §tandardizovaného dotaznika v obdobi marec — maj 2017.

4.  Vysledky a diskusia

V prvej faze prieskumu bolo zistované, aké metddy st vyuZzivané v slovenskych podnikoch pri vzdelavani
manazérov predaja. Miera vyuzivania danej metody bola zist'ovana na Skale 1 (vel'mi ¢asto vyuzivana) — 5 (vobec
nevyuzivand). Ako zobrazuje graf 1, najCastejSie vyuzivanou metédou je asistovanie, ktoré umoziuje nadobudnut
praktické zruénosti priamo pri vykone prace, zarovet je to metdda finanéne aj organiza¢ne nenaro¢na, ¢o moze byt’
dovodom jej castého vyuzivania. Najmenej vyuzivanymi metédami st workshopy a e-learning, ktoré predstavuji
pomerne nové metddy, ktorych realizacia si vyzaduje vacsinou spolupracu s externymi subjektmi, z toho dévodu je
ich realizdcia naro¢nej$ia v porovnani s ostatnymi vzdelavacimi metédami.

Graf 1 Miera vyuzivania vybranych metdd vzdelavania manazérov predaja
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(Zdroj: viastné spracovanie).

V ramci prieskumu bola pozornost’ siistredena na obsah vzdelavacieho programu uréeného pre manaZérov
predaja. Zistovalo sa, v akej miere su vzdelavacie programy orientované na vybrané oblasti manazmentu predaja, a to
(1) stanovenie pracovnych cielov, (2) etika predaja, (3) rieSenie problémov, (4) ¢asovy manazment, (5) analyza
konkurenéného prostredia a (6) komunikacia s klientom. Miera zamerania sa na uvedené aspekty bola zistovana
prostrednictvom $kaly 1 (max.) — 5 (min.). Vysledky zobrazuje graf 2.
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Graf 2 Miera zamerania sa na vybrané oblasti manazmentu predaja
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(Zdroj: viastné spracovanie).

Na zaklade vysledkov prieskumu je zrejmé, ze v najvicsej miere si vzdelavacie programy zamerana na rozvoj
komunikaénych schopnosti s klientom, ¢o mozno povazovat za jeden z najdélezitejsich atributov uspesnosti v oblasti
predaja. Dolezitymi oblastami manazmentu predaja, na ktoré sa najcastejSie zameriavaju vzdelavacie programy, st
rieSenie problémov a etika predaja. Najmenej pozornosti sa sustred’uje na skolenie v oblasti ¢asového manazmentu.

V porovnani s vysledkami prieskumu realizovaného autormi Shepherd a kol. v USA (publikovaného vr. 2011) st
vysledky mierne odli$né, nakolko ich Studia ukazala ako najdolezitejSiu oblast manazmentu predaja, na ktorti su
v najviciej miere orientované vzdeldvacie programy, stanovenie cielov a pracovnych standardov. Casovy manazment
bol hodnoteny ako druha najvyznamnejsia oblast,, pricom vzdelavacie programy boli v najnizSej miere orientované na
oblast’ obchodnej etiky.

Predmetom realizovaného prieskumu bolo aj zistovanie faktorov, na zaklade ktorych sa manazéri vzdelavania
rozhoduji o vybere vzdelavacich metdd. Zistovala sa miera dolezitosti faktorov ako (1) ¢asova naro¢nost, (2)
finanéna narocnost’, (3) organiza¢na narocnost’ a (4) aktualne potreby vzdelavania z hl'adiska vnimania respondentov,
a to na Skale 1 (max. dolezité) — 5 (min. dolezité). Vysledky zobrazuje graf 3.

Graf 3 Miera ddlezitosti faktorov ovplyviiujucich vyber vzdelavacich metod
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Vysledky prieskumu ukazali, Ze naroCnost’ realizacie vzdelavacieho programu nepredstavuje najdolezitejsi
faktor pri volbe vzdelavacich metod. Podla vyjadrenia respondentov, vyber konkrétnych metdd vzdelavania je
ovplyvneny v najvacsej miere aktualnymi potrebami v oblasti vzdelavania. Druhym najddlezitejsim kritériom je
Casova stranka realizacie vzdelavacieho programu, ¢o moéze byt jednym z dovodov preferovania metdéd ako su
samovzdelavanie a asistovanie.
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Sucast'ou realizovaného prieskumu bolo aj zistovanie, akt dolezitost’ pripisuju manazéri vzdelavania vybranym

kritériam pre zastavanie pracovnej pozicie manazéra predaja. Miera dolezitosti jednotlivych kritérii bola merana na
skale 1 (max. dolezité¢) — 5 (min. dolezité). Vysledky zobrazuje graf 4.

Graf 4 Miera ddlezitosti vybranych zrucnosti pre prac. poziciu manazéra predaja
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(Zdroj: viastné spracovanie).

Na zaklade vysledkov prieskumu mozno predpokladat, Ze manazéri vzdelavania vnimaju ako najdolezitejsie
zru¢nosti, ktorymi by mal disponovat’ manazér predaja, flexibilitu a komunikativnost’, najmenej délezité schopnost’
empatie a odborné znalosti z oblasti predaja. Tieto zistenia koreSponduji s vysledkami tykajicimi sa zamerania
vzdelavacich programov na vybrané oblasti, konkrétne na oblast komunikacie sklientom a oblast’ rieSenia
problémov, ktoré si vyzaduji disponovat’ vybornymi komunika¢nymi schopnostami a vysokou flexibilitou.

Pozornost’ bola ststredenda aj na vnimanie ucinnosti vyuzivanych metéd vzdelavania z pohladu manazérov
vzdelavania. Miera G¢innosti bola hodnotena na skale 1 (max.) — 5 (min.). Vysledky zobrazuje graf 5.

Graf 5 Miera G¢innosti metdd vzdelavania z hl'adiska vnimania manazérov vzdelavania
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Manazéri vzdelavania vnimaju ako najucinnejSiu metédu vzdeldvania pre manazérov predaja asistovanie
a samovzdelavanie, jedna sa o metédy, ktoré s aj najéastejSie vyuzivané v slovenskych podnikov. Skolenia
a workshopy st vhimané ako menej G¢inné. Je mozné preto predpokladat’, ze moderné metody ako workshopy alebo
assessment centrd nebudu beznou stcastou vzdelavacich programov, ked’ze podla vysledkov prieskumu pretrvava
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tendencia vyuzivat Standardne overené a menej naroéné spdsoby vzdelavania pracovnikov, ato aj v pripade
manazérskych pracovnych pozicii.

5. Zaver

Vzdelavanie manazérov predaja predstavuje doleziti funkciu riadenia I'udskych zdrojov, nakol’ko méze priamo
ovplyvnit' obchodné vysledky spolocnosti. Riadenie timu predajcov predstavuje manazérsku funkciu, pre
vykonavanie ktorej musi manazér predaja disponovat’ Sirokou $kalou znalosti a kompetentnosti ako je motivovanie
timu, stanovenie cielov, hodnotenie GspeSnosti timu predajcov, efektivna komunikacia a iné. Z toho dévodu by
vzdelavanie tejto kategorie manazérov malo predstavovat’ formalne planovany proces, ktory bude realizovany
vyuzivanim Sirokej $kaly roznych vzdelavacich metdd tak, aby boli zohl'adfiované potrebné poziadavky pre vykon
danej manazérskej pozicie. Efektivne realizované programy vzdelavania vytvaraju najvhodnejsie predpoklady pre to,
aby organizacia dosahovala pozadovanu predajnt produktivitu a stanovené predajné ciele.
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Abstrakt: Podstatou viralnej reklamy je, Ze ludia sa podielajii na Sireni obsahu a zdielaju obsah, maju moznost
budovat' vedomie o vyrobku alebo poskytovanej sluzby. Tento druh reklamy modzeme povazovat'za oblubeny, lebo
kampan moze oslovit' velky pocet Iud i a je ju mozné spustit jednoducho a s relativne nizkymi nakladmi.V Gvode

¢lanku priblizujeme podstatu virdlneho marketingu a novych trendov v marketingu. BlizSie opisujeme jeho vznik,
vyhody a nevyhody, S$truktiru a formy virdlneho marketingu, motivaciu viralneho S$irenia, moderné¢ formy
internetovej propagacie. Analyticka ¢ast’sa zaobera analyzou prieskumu, kde zistujeme pohlad a vnimanie vybranej
viralnej kampane. Potrebné tidaje k vypracovaniu analyzy vyzbierame pomocou dotaznika, ktory obsahoval 11
otazok. V zavere a v navrhovom rieSeni navrhneme rieSenia pre vylepSenie tvorby viralnych kampani resp. reklam.

Keywords: viral marketing, case study, youtube marketing

JEL Klasifikacia: C22; C51; Q11; Q13

Informacia: Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucasnosti rieSeného vedecko-vyskumného grantu
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitelského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelhosti mobilnych komunikacnych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu“ a VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum
dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitelského spravania pri vyuzivani
mobilnych komunikaénych platforiem pre ucely elektronickej komercie®.
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1. Introduction

Pojem ,,virusovy marketing* pravdepodobne prvykrat pouzil Jeffrey Rayport v ¢lanku ,,Virus marketingu“ v
decembrovom vydani ¢asopisu Fast Company (Rychla spolo¢nost) vr. 1996. Nechceme tym povedat, Ze predtym
virusové marketingové kampane neexistovali. Suvisi to s rozvojom internetu a elektronickych nastrojov na
odovzdavanie informéacii. Ustne podanie existuje od stvorenia st a slov. V sudasnom svete marketingu viak ide o
znacne novy fenomén. Planovanie a meranie Ustneho podania vSak moéze byt'zlozité a nepredvidatelné. Zatial’ ¢o
ucelena prirodzenost internetu umoziuje lahsie rozsirovanie a vyhladavanie usne podanych informacii, mézeme tiez
vidiet, ako to moze byt vymodelované na rozsirenie tzv. virusu v populacii (Stokes 2008).

Hauerlandova (2012) uvadza opisuje viralny marketing ako:,fenoménom dne$nej internetovej doby a
stretdvame sa s nim ovela CastejSie, ako si uvedomujeme. Frey (2008, s. 39) vymedzuje: ,,Virdlny marketing je
spdsob, akym ziskat' zakaznikov, aby sa rozpravali o vasom vyrobku, sluzbe, alebo webovej stranke.“ Prikrylova a
Jahodova (2014) interpretuju: ,,Viralny marketing ako spdsob komunikacie, kedy sa sprava s reklamnym obsahom
javi prijemcovi natolko zaujimavd, ze ju samovolhe §iri dalej. Sprava je tak exponencidlne Sirend medidlnym
priestorom bez kontroly inicidtora a mozno ju prirovnat’ k virusovej epidémii.” ,,Viralna sprava, ktora dorazi k
prijemcovi, musi byt spustitelna jednym kliknutim mysky* (Jambror 2008).

Frey (2008) rozoznava dve formy:

- aktivnu — snazi sa pomocou virovej spravy ovplyvnit chovanie zakaznika a zvysit'tak predaj vyrobku ¢i
povedomie o znacke.

- pasivnu — spolieha sa na slovo odporucania z ust zdkaznika a nesnazi sa nejakym spdsobom jeho chovanie
ovplyvnit. Snazi sa vyvolat’kladnu reakciu ponukou kvalitného vyrobku alebo sluzby.

Podla Vojtechovského (2012) mézeme rozdelit zakladnu Struktaru architektiry virdlneho marketingu takto:
- Viralny obsah — predstavuje myslienku/informéciu a jej formu, ktort je ¢lovek ochotny propagovat’

- Motivacia Sirenia — zahfiia vSetky psychologické motivaéné prvky na zaklade ktorych je obsah
propagovany, ¢i uz z dévodu sa pochvalit, podelit, varovat, nieco ziskat'a pod. Viradlne médium — je
Siritelom, ktory zobrazuje viralny obsah, napr. obrazok, video, text v dokumente a pod.

- Distribu¢ny kanal — predstavuje aplikacné prostriedky na Sirenie viralneho média, napr. email, sms,
facebook api nastroje ako like, publish, share, invite a pod.

- Viralne prostredie — ¢ast trhu, na ktory ma dosah virdlna kampain. Méze byt'uzavreté vramci online
aplikéacie, ako napr. v socidlnych sietach, alebo moze predstavovat’ vSetkych uzivatelov internetu,
pripadne aj mimo neho.

Virusovy marketing je podobou tstneho marketingu, ktory ma za ciel’ exponencialne rozSirovanie spravy. Je
pomenovany podla virusu, ato vdaka podobnostiam, ktoré sa obchodnici usiluji napodobnit: Pahko sa odovzdava
dalej. Netimerne narastd mnozstvo ludi, ktori nim boli ,jnakazeni“. Kampafi virusového marketingu méze mat s
virusom aj dalSie podobnosti. Virusy sa ¢asto rozsiruju tym, ze ukryvaju svoje skutocné zamery. Niektoré kampane
virusového marketingu st im podobné v snahe o rozsirovanie ukryvaju svoje skutoéné posolstvo. Virusy st odkazané
na ucelenl prirodzenost’ ludi, ktori Siria informacie. Rovnako pdsobia aj kampane virusového marketingu. Ak sa
Clovek venuje planovaniu stretnutia, a druhy mu navrhne ,,vyskuSajme to a uvidime, ¢o sa stane®, ich mysel bola
pravdepodobne nakazena virusovou kampanou (Stokes 2008).
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Rohrbacher (2000) v svojom ¢lanku The Power of Viral Marketing definuje pat'typov viralneho marketingu, z
hladiska pristupu samotnych uzivatelov.

1. Value viral — spotrebitelia zdielaji skusenosti s kvalitou produktu, na zdklade kladnej skusenosti.
Vyrobky musia byt'sami o sebe zaujimavé, aby oslovili spotrebitela. Za priklad si mozeme uviest' knihy
Harryho Pottera.

2. Guile viral — podstata je ,,predat* a nadobudnut’ odmenu. Pouzivatelia musia mat’pocit, ze odmena stoji za
to, a ze vyrobky su dost’ dobré, aby riskovali moznost, Ze niektorym ludom nevyhoveji. Ani odmena
nemusi zaruéit predaj vyrobku, ak nie je zabezpecena jeho dostato¢na kvalita. Ako priklad mézeme uviest’
Tupperware.

3. Vital viral - [udia chct zdielat svoje skusenosti a pouzivatelia musia mat’pocit, ze skiisenosti a vyrobky
stoja za to, aby uskuto¢nili ur¢it zmenu a presved¢ili ostatnych, aby urobili to isté. Za priklad mézeme
uviest ICQ alebo eBay.

4.  Spiral viral - ludia sa chct podelit o vtipné alebo zaujimavé skisenosti s ostatnymi. Uspechy v tejto
kategorii boli len zriedka zaznamenané, lebo mali byt'uréené len na pobavenie.

5. Vile viral — podstatou je, Ze ludia varuju ostatnych pred negativnymi skiisenostami. Vytvoria sa produkty,
ktoré st nekvalitné, nie su navrhnuté podla predstav pouzivatela, alebo su uvedené na trh v tajnosti.

2. Charakteristika subjektu prieskumu

Ice Bucket Challenge je vyzva, aby si ludia na seba vyliali studenu vodu a pacientom by mali prispiet’
penaznym darom. Ked na seba vodu nevyleji, mali by zaplatit, ale menSiu finanént Ciastku. Ciel tejto akvity je
zvysit povedomie o amyotrofickej lateralnej skleréze a podporit’jej vyskum. (Hospodarske noviny 2014). Principom
akcie je, ze ucastnik sa nato¢i mobilnym telefonom alebo kamerou, povie kratke vyhlasenie, potom sa obleje s
vedrom studenou vodou. Naslednej nominuje dalsich troch kandidatov. Po nominovani kandidatov zostava 24 hodin,
aby nominovani vyzvu spnili. Ak tak nominovy neurobi, by mal zaplatit' organizécii. Studend voda by mala
uskutoénit’ krat$i Sok, pri ktorom ochabne telo a pocas Soku by mal ¢lovekovi pocit ako sa citi Tudia s tymto
postihnutim (Bastova 2014).

3. Ciel’ prieskumu

Cielom nasej bakalarskej prace je vysvetlit podstatu virdlneho marketingu a to na konkrétnej viralnej kampani
pod nazvom Ice Bucket Challenge. Hlavnym cielom vyskumnej Casti zistit'ako vplyvala viralna kampan Ice Bucket
Challenge na prijemcu virdlnej spravy. Ciastkové ciele hlavného ciela boli vysvetlenie pojom vztahujucich sa na
virdlny marketing, uskuto¢nenie prieskumu pomocou dotaznika o poznani virdlnej kampane a zistenie vnimania
konkrétnej viralnej kapmane a po zozbierani a interpretacii vysledkov prieskumu navrhnat odporucania ako by mali
vyuzivat'viralne kampane/aktivity podniky na Slovensku.

4. Metodika prieskumu

Prieskum sme uskutocnili po¢as mesiaca april 2015 a to na vzorke 311 respondentov. Prva otazka, ktora nie je
zaznamena bola, ¢i poznaji virdlnu kampan Ice Bucket Challenge. Ti, ktori nepoznali viralnu kampan nemohli
pokragovat vo vyplitani dotaznika. Vyberovymi atributmi boli vek a pohlavie. Dotaznik sme rozposielali pomocou
socialnej siete Facebook a emailom. Zo vSetkych respondentov Zeny tvorili 82% a 22% muzi. Vekové rozpitie bolo
od 11 do 47 rokov, a najviac respondentov bolo vo veku od 21 az 25 rokov. Informécie, ktoré sme potrebovali k
nasmu vyskumu, sme zbierali pomocou dotaznika, ktory bol rozposielany v elektronickej podobe. Dotaznik bol
rozposielany pomocou emailov a socialnej siete Facebook. V dotazniku sme dodrzali anonymitu. Prostrednictvom
dotaznika bolo nasim cielom nadobudnit informacie na zistenie pohladu a vnimania viralnej kampane Ice Bucket
Challenge, zistit, ¢i sa stretli s viralnou kampanou Ice Bucket Challenge, zistit ndzor, ¢i by respondenti uvitali viac
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takychto viralnych kampani. V programe Excel sme spracovali tabulky a grafy. Hlavny ciel’ nasho prieskumu bol
zistit vnimanie konkrétnej viralnej kampane na prijimatela.

5. Vysledky prieskumu

Nase zameranie v tejto Casti bakalarskej praci bolo spracovanie vysledkov prieskumu, kde sme vyvodill zavery
a navrhli odportc¢ania pre zlepSenie tvorby viralnych kampani. Zvolili sme si konkrétnu viralnu aktivitu Ice Bucket
Challenge. M6zme povedat, ze zakladom viralneho marketingu je neoby¢ajna myslienka s kreativnym potencialom,
ktori sme mohli postrehniit’aj nami vybranej viralnej kampani a to bolo vylietie vedra vody na hlavu. Tvorcovia tejto
viralnej kampane si vybrali ako format video. Pomocou vysledkov, ktoré sme ziskali pomocou dotaznika mézeme
konstatovat, ze z 311 respondentov az 243 respondentov podielom viac ako 78% vedelo, Ze cielom viralnej aktivity
Ice Bucket Challenge bolo zvysit' povedomie o ALS a podporit’jej vyskum. Zvysnych 68 respondentov s podielom
viac ako 21%, nevedelo, ¢o bolo cielom virdlnej kampane. V nasledujucej otdzke sme zistovali, ¢i respondenti
vnimali viralnu kampan ako pozitivnu. Najviac respondentov zvolilo odpoved’ s hodnotou v pocéte 111 s podielom
35,7%. Z tohto vysledku moézeme konstatovat, ze na virdlnu kampan si neurobili ani pozitivny ani negativny nazor.
Tretou otazkou sme chceeli v nasom prieskume zistit, ¢i si respondenti prezerali na internet (Facebook, Youtube,...)
videa o Ice Bucket Challenge. Kladne na tito otazku odpovedalo 251 respondentov s podielom 80,7%. Z tohto
vysledku mézeme konstatovat, Ze viralna kampan natolko zaujala respondentov, ze aj nadalej si prezerali videa.
Cielom stvrtej otazky bolo zistit, ¢i respondenti sa zicastnili aktivity tym, ze si vyliali vedrou s vodou na hlavu.
Odpoved'nie zvolilo 294 respondentov s podielom 94,5%. Zistili sme, Ze respondenti sledovali kampati ale aktivne sa
jej vidcsina nezucastnila. V piatej otazke sme sa pytali, ¢i si respondenti zistovali podrobnosti o chorobe ALS.
Odpoved’ 4no zvolilo 278 respondentov s podielom 89,4%. Z vysledku usudzujeme, Zze napriek tomu, ze vicina
respondentov sa nezudastnila vyliatim si vedra na hlave, ale zistovali si podrobnosti o chorobe ALS, tym mali aj
nadalej zdujem o tato virdlnu kampan. V Siestej otazke sme zistovali, ¢i respondenti poslali nominaciu dalej svojim
znamym/priatelfom. 290 respondentov s podielom 93,2% neposlalo dalej nominaciu. Ti, ¢o sa zucastnili viralnej
aktivity, tym,ze si vyliali vedro na hlavu, tak vSetci poslali dalej nominéciu, ¢im chceli pomdct pri zdielani a Sireni
viralnej kampane a pomoci zvysit povedomie o chorobe ALS a podporit’jej vyskum. Pri siedmej otazke bolo nasim
cielom zistit'to, ¢i sa respondentom pacilo, ze viralnej kampane sa zacastnili osobnosti celého sveta. Kladne teda
odpoved’ano zvolilo 278 respodnetov s podielom 89,4% . Usudzujeme, Ze motivaciu tych, ktori sa zacastnili aktivne
viralnej kampane mohlo byt'aj to, ze kampane sa zicastnili osobnosti celého sveta ako napriklad nas pan prezitent
Andrej Kiska, britsky premiér David Cameron, americky prezident Barack Obama.

Po prvej Casti dotaznika konstatujeme, ze tvorcovia dali dostatocne do povedomia ciel virdlnej kampane. Nasi
respondenti si prezerali videa o virdlnej aktivite, prezerali sa podrobnosti o chorobe ALS. To, ze osloveni boli aj
zname osobnosti, nasi respondenti hodnotili pozitivne. Negativom bolo to, Ze respondenti si neurobili nazor na to ako
vnimaji virdlnu kampan, nezacastnili sa jej aktivne. V druhej casti dotaznika v Osmej otazke sme zistovali, ¢i by
respodnenti suhlasili s tym, aby vznikalo viac takychto kampani. Odpoved’ s hodnotou 3 zvolilo 87 respodentov s
podielom 28%. Druhou v poradi bolo odpoved’'4 , ktort zvolilo 83 respodentov s podielom 26,7%. Deviata otdzka
bola zamerana na zistenie ¢i, takato forma reklamy by motivovala respondentov ku ktpe pruduktu alebo k vyuzitiu
sluzby. Odpoved neviem zvolilo najviac respodentov v pocte 105 s podielom 33,8%. Druhou odpoved, ktoru zvolilo
najviac respodnentov bola odpoved’ uréite nie v pocte 75 s podielom 24,1%. V predposlednej otazke bolo cielom
zistit, ak( formu benefitu by si vybrali respodenti za to, ze by S§irili videa/obrazky. Respondenti v pocte 186 s
podieom 59,8% by si vybralo formu benefitu peniaze za to, Ze by §irili videa/obrazky. Druhti odpoved;, ktorti zvolilo
najviac respondentov bola forma benefitu zlavy a to 61 respodentov s podielom 19,6%. Poslednou otazkou sme
zitovali, ¢i si respodenti myslia, ze aj by podniky mali vyuzivat’ Sirenie, rozposielanie zaujimavych videi o ich
produktoch alebo sluzbach, aby sa tym dostali rychlejsie do povedomia ludi. Odpoved’ skor ano zvolilo 106
respondentov s podielom 34,1%. Druhou odpoved, ktort zvolilo 82 respondentov bolo urcite 4no s podielom 26,4%.

Z vysledkov prieskumu, ktoré sme nadobudli pomocou dotaznik st nase navrhy nasledovné:

. V naSom prieskume bolo najviac respondentov vo vekovom rozpéti od 20 do 24 rokov. Z tohto
dovodu navrhujeme to, ze ak by sa vytvarala virlna kampan pre tuto vekovu kategériu, myslienka
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by sa mala tykat aktualnych tém a toho ¢o mladi Iudia priblizne vo veku od 20 do 24 rokov,
prezivaju, potrebuju, ¢o ich motivuje a podobne.

. Video pripradne obrazky by mali byt lahko §iritelné pomocou internetu a to napriklad socialnej sieti
Facebook

. Nazov viralneho videa pripadne obrazku by mal byt’jasny a mohla by byt pouzita fraza alebo slovné
spojenie. Platformy ako YouTube, Facebook pouzivaju tagy a hastagy, ktoré pomahaju ponuknut
obsah publiku, ktoré chceme oslovit.

. Je potrebné motivovat’ mladych Iudi. Motivovat' by sme ich mohli tym, Ze vplyvna, obliibena
osobnost’ by zdielala nase vided/obrazky. Je to velimi tazka uloha, lebo mnokrat by sme sa urcite
stretli s odmietnutim, ale mohli by byt oslovena osobnost, ktord je vo veku mladych ludi priblizne
od 20 do 24 rokov. Ak by to bol dobry a ucelny ciel viralnej reklamy a osobnosti si to v§imnu, urcite
by takéto prispevky s radostou dalej §irili.

. Sutaze a moznost’ nieCo vyhrat'a nezaplatit'za to ni¢ je velini silny nastroj ako osloviti vybrata
vekovu skupinu [udi. V naSom prieskume sme zistili, ze formu benefitu by si najviac respodentov
vybralo peniaze. Ak by sme nechceli ponukat’tato formu benefitu, druha v poradi bola, Ze respodenti
by si vzali formu benefitu zlavy. Ponuknut'im, ze ak by viralnu zdielali viac krat, ak by ju pripadne
poslali va¢simu poctu znamym, mohli by ziskat' zlavy na konkrétny produkt alebo sluzbu.

. Mladi Iudia maju radi zabavu a humor. Ur¢ite by bolo dobré vyuzit'humor, smiech vtipné prihody.
Mladi lIudia radi zdielaja takéto vided a obrazky. Ako mozeme vidiet na obrazku spievajuca mniska
prekvapila najméd mladych 1adi ale aj vSetkych pobavila.

. Mladi ludia maji radi kontroverznost. Pouzit’ nieco tak origindlne a prekvapivé, aby to ludia aj
napriek kontroverznosti pozerali a §irili dalej.
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1. Introduction

Growth has taken on a new form in the Age of You. As new dynamics emerge and change the shape of business
by the minute, it demands new ways for organizations to harness and channel that change. But the world’s leading
brands aren’t waiting for change to happen—they’re acting rather than reacting, growing rather than maintaining, and
mastering Growth in a Changing World. With so many directions to grow in, flexibility and adaptability are key.
Businesses must be ready to change their trajectories along with people and markets: embracing emerging
technologies, leaping engagement barriers, and rethinking their growth strategies - breaking things down to start them
up again. They must be be ready to grow, change, and grow all over again. To meet these challenges, organizations
need to make brands the center of gravity—the closer you get, the faster you grow. Brands are what connects
businesses to people inside and out, creating real proximity by understanding what people want and what they believe
in. Brands are what personalize technology so that it becomes a means for authentic engagement and unforgettable
experiences. Brands are the constancy that accelerates business growth—moving at the speed of life, reflecting how
people want to grow, growing along with them, and standing out in a shifting landscape

2. Theoretical background

Brand equity is a key construct in the management of not only marketing but also business strategy. It helped
create and support the explosive idea that emerged in the late 1980s, that brands are assets that drive business
performance over time. That idea altered perceptions of what marketing does, who does it and what role it plays in
business strategy. Brand Equity also altered the perception of brand value by demonstrating that a brand is not only a
tactical aid to generating short-term sales but also a strategic support to a business strategy that will add long-term
value to the organization. (Aaker, 2016)

Brand equity is a set of assets or liabilities in the form of brand visibility, brand associations and customer
loyalty that add or subtract from value of a current or potential product or service driven by the brand. Brand visibility
means that the brand has awareness and credibility with respect to a particular customer need—it is relevant. If a
customer is searching for a buying option and the brand does not come to mind, or if there is some reason that the
brand is perceived to be unable to deliver adequately, the brand will not be relevant and not be considered. Brand
associations involve anything that created a positive or negative relationship with or feelings toward the brand. It can
be based on functional benefits but also a brand personality, organizational values, self-expressive benefits, emotional
benefits or social benefits. Customer’s loyalty provides a flow of business for current and potential products from
customers that believe in the value of the brand’s offerings and will not spend time evaluating options with lower
prices. The inclusion of loyalty in the conceptualization of brand equity allows marketers to justify giving loyalty
priority in the brand building budget.( Aaker, 2016)

Brand equity refers to the value of a brand. In the research literature, brand equity has been studied from two
different perspectives: cognitive psychology and information economics. According to cognitive psychology, brand
equity lies in consumer’s awareness of brand features and associations, which drive attribute perceptions. According
to information economics, a strong brand name works as a credible signal of product quality for imperfectly informed
buyers and generates price premiums as a form of return to branding investments. It has been empirically
demonstrated that brand equity plays an important role in the determination of price structure and, in particular, firms
are able to charge price premiums that derive from brand equity after controlling for observed product differentiation.
(Baltas, Saridakis, 2010)

Brand equity is strategically crucial, but famously difficult to quantify. Many experts have developed tools to
analyze this asset, but there is no agreed way to measure it. As one of the serial challenges that marketing
professionals and academics find with the concept of brand equity, the disconnect between quantitative and
qualitative equity values is difficult to reconcile. Quantitative brand equity includes numerical values such as profit
margins and market share, but fails to capture qualitative elements such as prestige and associations of interest.
Overall, most marketing practitioners take a more qualitative approach to brand equity because of this challenge. In a
survey of nearly 200 senior marketing managers, only 26 percent responded that they found the "brand equity" metric
very useful. (Farris et al, 2010)
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Figure 1. Three key components to brand valuations:

Source: Interbrand, 2017

Financial Analysis: This measures the overall financial return to an organization’s investors, or its economic
profit. Economic profit is the after-tax operating profit of the brand, minus a charge for the capital used to generate
the brand’s revenue and margins.

Role of Brand: This measures the portion of the purchase decision attributable to the brand as opposed to other
factors (for example, purchase drivers such as price, convenience, or product features). The Role of Brand Index
(RBI) quantifies this as a percentage. RBI determinations for Best Global Brands derive, depending on the brand,
from one of three methods: primary research, a review of historical roles of brands for companies in that industry, or
expert panel assessment.

Brand Strength: Brand Strength measures the ability of the brand to create loyalty and, therefore, sustainable
demand and profit into the future. Brand Strength analysis is based on an evaluation across 10 factors that Interbrand
believes constitute a growing brand. Performance in these areas is judged relative to other brands in the industry and
relative to other world-class brands. The Brand Strength analysis delivers an insightful snapshot of the strengths and
weaknesses of the brand and is used to generate a road map of activities to grow the brand’s strength and value into
the future. (Interbrand, 2017)

3. Methodology

In this paper we are operating with the methodology used by a worldwide company Interbrand which evaluates
brands annualy. Over the scope of decades they have perfected the methodology so nowadays it is one of the moste
accepted. Interbrand’s brand valuation methodology seeks to provide a rich and insightful analysis of a brand,
providing a clear picture of how a brand is contributing to business growth today, together with a road map of
activities to ensure that it is delivering even further growth tomorrow. The brand valuation model also provides a
framework for conducting one-off business case models to evaluate brand strategy options - such as positioning,
architecture, and extension—and make the business case for growing your brand in new directions.

Finally, when Interbrand conducts valuations for financial reasons, we provide strategic branding
recommendations, in addition to delivering a rigorously analyzed and defensible valuation number. This delivers
value to the business—beyond the knowledge of the valuation amount. Strong brands influence customer choice and
create loyalty; attract, retain, and motivate talent; and lower the cost of financing. This brand valuation methodology
has been specifically designed to take all of these factors into account. A strategic tool for ongoing brand
management, valuation brings together market, brand, competitor, and financial data into a single framework within
which the performance of the brand can be assessed, areas for growth identified, and the financial impact of investing
in the brand quantified. There are three key components to all of our valuations: an analysis of the financial
performance of the branded products or services, of the role the brand plays in purchase decisions, and of the brand’s
competitive strength based on evaluation of 10 factors that constitute a growing brand.

Those 10 brand strengths presented above are based on both internal dimensions and external dimensions.
Internal consists of clarity, Governance, Commintment and Responsiveness. External dimensions include Authenticity,
Consistency, Relevance, Presence, Differentiation and Engagement.

Robust brand valuation requires a holistic assessment that incorporates a wide range of information sources. In
addition to extensive desk research and expert panel assessment, the following data feeds are incorporated into those
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valuation models: Financial data: Thomson Reuters and company annual reports, Consumer goods data: Canadean
(brand volumes and values), Social media signal: Twitter and Social media analysis by Infegy.

4. Findings

The Top 10 Brands hold 42% of the Best Global Brands total value. All of the Best Global Brands make
customers a priority, but the most successful make it the absolute priority. Whether it’s engineering solutions tied
directly to a strong customer understanding, anticipating what customers want with forward-thinking design, or just
obsessively working to delight users at every opportunity—the Best Global Brands Top 10 make the people they
serve with their brands their first consideration.

Half of the ten brands at the top of the Best Global Brands 2017 list are in the technology sector—Apple,
Google, Microsoft, Samsung, and Facebook. Each one of these brands either moved up on the list or stayed in the
same place, which is a testament to their continued momentum. Yet all of these businesses do much more than just
create cool new technology. They have mastered creating experiences through technology that reinforce the value of
the brand itself. For all ten brands, nothing is invented for the sake of it. New innovations merge seamlessly into an
ecosystem of other experiences, totally oriented around the brands themselves.

Despite strong legacies and investments in products and business practices that are renowned the world over, the
Best Global Brands are ready to pivot at any moment to pursue growth. Nothing is so essential that it can’t be
reinvented. What was foundational one day can become outdated the next morning, but those at the top of the list
have brands strong enough to maintain their relationships despite fundamental change. Radical flexibility means that
tech giants can become grocery stores, food and beverage providers can become lifestyle brands, car companies can
launch vehicles into orbit, and phone manufacturers can pioneer Al. When change is the new normal, anything is
possible.

Table 1. Top ten brands in 2017

2017 Rank. Brand Sector Change in Brand Value Brand Value
01 " Technology +3% 184,154 $m
02 Go g\e Technology +6% 141,703 $m
03 8% Microsof Technology +10% 79,999 $m
04 Ceatiods Beverages -5% 69,733 $m
05 amazon Retail +29% 64,796 $m
06 SAMSUNG Technology +9% 56,249 $m
o7 e Automotive -6% 50,291 $m
08 n Technology +48% 48,188 $m
09 (/L) Automotive +10% 47,829 Sm
10 Business Services -11% 46,829 Sm

Source: Interbrand, 2017

Total brand value over the last 10 years has grown by 54%. In 2017, it grew by 4.2%, and individual brand
value by an average of 3.1%. Best Global Brands consistently outperform in the market, compared to leading indices
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such as MSCI. This is because strong brands can protect a business in a downturn and boost it in an upturn—evidence
that brands can be business accelerators in periods of both rebuilding and growth.

Table 2. Ten years of growth

2017
2016
2015
2014
2013
2012

2011

2010
2009
2008

o

2,000 $b
Source: Interbrand, 2017

The five leading sectors in 2017 range vastly in number of brands and value - with a 578,746 $m USD
difference between Technology (15 brands) and Retail (3 brands), which rises into this year’s Top 5, knocking out
FMCG.

While the technology sector dominates, all top growing brands are translating technology into experience. Retail
brands are putting convenience at the core of their experiences: IKEA (+4%) ramps up city-center pickups; while
eBay (+1%) improves shopping and discovery, and grows its mobile offering; and Amazon (+29%) moves further
into the real-world with stores, logistics centers, and delivery drones- and they’re using VR and Al to add value to
people’s lives. All are growing based on a core ethos, whether sticking to sustainability targets, pricing principles, or
a mission of user-empowerment.

5. Conclusion

The only constant is change, and we are living in one of the most exciting periods of change since the Industrial
Revolution. The changes we are observing are societal, attitudinal, technological, economic, industrial, and impact
every aspect of commerce and life. Within this ever-shifting context, growth becomes ever more challenging.
Businesses need a medium that clearly communicates purpose and energizes cultures, a platform upon which to create
engaging and unique experiences, a means to stay relevant, meaningful, and valued. In this changing world,
businesses need brands more than ever. So, for future Growth in a Changing World - Brands: are a business strategy
brought to life, and are the primary means for differentiation and growth. People: brands are about people and how
they connect to the purpose of a business. Technology: helps accelerate growth and customer proximity, but only
through brands can it deliver meaningful engagement.
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Abstrakt: V ramci vyskumu danej problematiky sme vychadzali z existujucich funkénych organiza¢nych Struktir
a systémov daiovych sprav nielen na Slovensku, ale aj v Mad'arsku, Pol'sku, Cesku a Slovinsku, pri¢om zakladnym
predpokladom skumania bolo zvySenie efektivity systému ako celku. Na zaklade analyzy trendov predpokladame, ze
reforma dafnovej a colnej spravy, vyrazne prispeje k zvySeniu efektivity systému a v kone¢nom dosledku aj k
pozitivnemu vnimaniu dani, ako spolo¢ensky nepopularnych povinnosti.

KPucové slova: dane, danova reforma, danova sprava, efektivnost’, procesné riadenie

JEL Klasifikacia: E20. (http:/www.aeaweb.org/jel/jel class_system.php)

Informacia: Clanok bol realizovany za podpory projektu VEGA 1/0255/2016 ,,Vyskum moznosti optimalizicie
procesne orientovanych modelov manazmentu finanénych sprav so zameranim na transferové ocefiovanie a
harmonizéciu dani v podmienkach EU.“
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Uvod

Manazment finanénej spravy na Slovensku sa riadi principmi zavedenymi po roku 1989. Aj napriek snahe poslednych
rokov o zniZzovanie poctu zamestnancov, systém dafovej spravy na Slovensku mozno povazovat za neefektivny
v zmysle zvySovania konkurencieschopnosti §tatu. VSeobecnou tendenciou sucasnosti je stazovat sa na nepruzny,
neochotny byrokraticky aparat, ¢o prinaSa neochotu plnit’ dafiovi povinnost’ zo strany obcanov a Coraz striktnejsie
opatrenia zo strany $tatu. Tento stav v kone¢nom désledku vedie k spominanému znizovaniu konkurencieschopnosti
Statu a znizovaniu jeho doveryhodnosti (Zubalova, A. 2003)

Skumanie finan¢nej spravy Slovenska musime vnimat v SirSom kontexte. Potrebné je pritom vychadzat

z existujucich funkénych organizaénych Struktir a systémov finanénych sprav na Slovensku, ale aj v okolitych
krajinach ako napriklad v Mad’arsku, Pol'sku, Cesku & Slovinsku, pri¢om si myslime, Ze existuje objektivna potreba
zmeny organizacnej $truktiry, resp. jej procesne orientovanej optimalizacie, ako aj zavedenie marketingovych
principov v oblasti orientacie na zékaznika pre dosiahnutie pozitivneho obrazu finan¢nej spravy v o¢iach verejnosti.
Predpokladame, ze pripravovana reforma dafovej a colnej spravy, vyrazne prispeje k zvySeniu efektivity systému
a v konetnom dosledku aj k pozitivnemu vnimaniu dani, ako spolocensky nepopularnych povinnosti (Dobrovic,J,
2011).

1. Vyvoj organiza¢nych Struktir finanénych systémov
1.1 Strukturalizicia podPa typu dane

Zakladnym kritériom pre vznik najstarSieho typu organizacnej Struktiry finan¢nej spravy bolo ¢lenenie vykonnych
aparatov podl'a jednotlivych existujucich typov dani. Tento typ determinoval vznik samostatnych multifunkénych
odborov pre kazdy typ dane, pricom tieto jednotky fungovali samostatne a vzajomne nezavisle. Takto Clenena
organizacna Struktura plnila svoj ucel, napriek tomu vSak mala funkéné nedostatky. Vytvorila priestor pre duplicitu
funkcii, Co spdsobovalo neefektivnost’. Pokial’ sa subjektu tykalo niekol’ko druhov dani, takto nastaveny systém sa
stal pre neho komplikovany, s nadbytoénou mierou byrokracie na jednej strane a na strane druhej, bolo neimerne
komplikované riadit' plnenie danovych subjektov, separatnu kontrolu a vymahanie pohladavok. Neefektivnost
Struktury vymedzenej podl'a typu dane pod¢iarkuje aj fakt zvySovania pravdepodobnosti nerovnakého zaobchadzania

so subjektmi a znizovanie flexibility vyuzitia pracovnikov, ktori su S$pecializovani na isty typ dane. V koneénom
dosledku je planovanie a koordinacia ¢innosti daiovej spravy manazérsky neudrzatel'na ( Dobrovic,J, 2011).

1.2 Strukturalizicia podPa funk&nych skupin

Tento pristup k organizacii prace financnej spravy bol vytvoreny s cielom zlepsit' Standardizaciu pracovnych
procesov, zjednodusit’ informatizaciu a postupy voci danovym subjektom a vo vSeobecnosti zlepsit operac¢nu
efektivnost’. Tato organiza¢na Struktura sistred’'uje pracovnikov do funkénych skupin (napr. registracia, u¢tovnictvo,
spracovanie informacii, kontrola, vyber, odvolania, atd’.), no vo v§eobecnosti pracuje podla typu dani. V komparacii
so $truktirou opisovanou v predoslej kapitole, vytvorenou podla typov dani, vak aplikacia organizacnej Struktiry
zalozenej na skupinach zvysila vykonnost’ spravy dani (napr. poskytla jednotlivé miesta pre pristup k danovym
dopytom, zjednotila systém registracie dafiovych subjektov, pristup k platbam dani a uctovnictvu, atd’.), taktiez
zvysila efektivnost’ danovej kontroly a vymahania pohl'adavok. Moderné tedrie manazmentu vsak takejto organizacii
préace vytykaju delenie podla funkcii, vedice k poskytovaniu slabych, nevyhovujicich sluzieb a Standardizéaciu, ktora
v daniovej sprave neprinasa efektivitu, vzhl'adom na rdéznorodé rozne chovanie danovych subjektov v oblasti plnenia

si svojich povinnosti (Dobrovié,J, 2011).

1.3 Strukturalizicia podPa jednotlivych typov daiiovych subjektov

Najnovsi vyvoj v niektorych rozvinutych krajinach priniesol model organizovania sluzieb a vynutitel'nosti prava na
principe segmentacie dafiovych subjektov (napr. velké subjekty, malé/stredné subjekty, zamestnavatelia, atd’.).

V tomto pripade racionalizdcia v organizovani tychto funkcii podla typov danovych subjektov spoéiva v tom, ze
kazda skupina danovych subjektov ma rozdielne charakteristiky a spravanie, a v koneénom désledku predstavuje
roznu mieru rizika vo vztahu k dailovym prijmom. S cielom riadit’ tieto rizika efektivne, daflova sprava potrebuje
vyvinat’ a implementovat’ stratégie (napr. vyklad prava, vzdelavanie dafiovych subjektov, skvalitnenie sluZzieb, cielené
danové kontroly), ktoré st vhodné pre jedineéné charakteristiky a sposoby plnenia danovych povinnosti u
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jednotlivych typov danovych subjektov. Z pohl'adu manazmentu, takyto typ organiza¢nej Struktury vytvara priestor

pre delegovanie uloh a vertikalne rozsirovanie riadenia, kopirujuc potreby subjektov, centralizaciou kl'ucovych
funkénych aktivit v ramci jednej riadiacej Struktiry, ¢o v kone¢nom doésledku zlepSuje troven plnenia. Napriek
mnozstvu vyhod a modernému pristupu riadenia, je aplikacia takejto organizacnej Struktury zatial’ v po¢iatocnej faze.

V niektorych krajinach sa do systému danovej spravy zavadzaju oddelenia a divizie pre velké danové subjekty
(Dobrovic,J, 2011).

2. Trendy v manaZmente finan¢nej spravy v SR a v okolitych krajinach

Kazda zo sledovanych krajin V4 a Slovinska deklaruje smerovanie finan¢nej spravy, ktoré koreSponduje
s rozhodujucimi parametrami efektivnej financ¢nej spravy krajin Eurdpskej unie. Nastupujice trendy v manazmente
finanénych sprav by sme mohli, v suvislosti suvedenymi faktami suvisiacimi sriadenim financ¢nych sprav
jednotlivych $tatov V4 a Slovinska, odhliadnuc od vyspelosti ekonomik, zhrniit' do niekol’kych nasledujticich
bodov(Kubatova, K.2003):

a) Snaha o zvySovanie dobrovolného plnenia danovych a odvodovych povinnosti, profesionality, partnerstva
a korektnosti vo vzt'ahu ku klientom dafovej spravy.

b) Neustale aktivity podporujuce znizovanie danovych nedoplatkov a dafiovych unikov.

c¢) Budovanie organizacie komunikujicej so svojimi zamestnancami a klientmi profesionalne, otvorene,
zrozumitel'ne a vcas.

d) Snaha efektivnejSie vyuzivat' T'udské zdroje, byt zamestnavatelom umoziujucim pracovnu perspektivu a rast
odbornej urovne zamestnancov.

e) Informatizacia DS s cielom priblizit' sa k danovnikom a zrychlit' pracovny proces dafiovych uradov na poli
administrativy.

f)  Neustale hl'adanie novych moznosti zlepSovania, skvalitiiovania a zefektiviiovania sluzieb, bez vacsich zasahov
do legislativy.

g)  Vzdelavanie a Skolenia pracovnikov pre vytvorenie univerzalneho pracovného potencialu.

h)  Snaha o implementaciu efektivneho systému merania mnozstva a kvality prace na vSetkych urovniach danovej
spravy stanoveného pre kazdy kriticky faktor uspechu a predstavujuceho meratelnt hodnotu.

Za vychodisko nastupujtcich trendov finanénej spravy SR povazujeme Programové vyhlasenie vlady
(http://www-8.vlada.gov.sk/index.php?ID=918 — Programové vyhlasenie vlady 2002) zo dia 4.11. 2002, ktoré v Casti
~Ekonomicka politika“ stanovuje v oblasti spravy dani nasledujtce ciele: zjednodusit’ danovu legislativu, novelizovat’
Casti danovych zakonov, ktoré umoziiuju nejednoznacny vyklad, zjednodusit sankény systém v danovej oblasti,
znizit’ priame dane, presunit’ danové zat'azenie z priamych dani na nepriame dane, prehodnotit’ uplatiiovanie sadzieb
majetkovych dani, zjednotenie sadzieb dane z prijmu, analyzovat’ moznosti zavedenia rovnej dane, posilnit’ vlastné
dafiové prijmy obci, stanovit' vlastné datiové prijmy VUC, zabezpeéit' prisny, priamy, spravodlivy, efektivny vyber
dani a zniZovat’ sadzby, obmedzit’ dafiové uniky, vytvorit' novy systém horizontalneho finanéného vyrovnavania.

»Slovensko je 6smou najpritazlivejSou eurdpskou krajinou z pohladu danovych systémov. V rebricku
KPMG International zostavenom na zaklade prieskumu ndzorov zastupcov eurdpskych podnikov na pritazlivost
domacich daiovych rezimov sa najlepsie umiestnil Cyprus a Svajéiarsko. Obidva krajiny ziskali vysoké hodnotenie
vd’aka jednotnému vykladu danovej legislativy, minimalnym zmenam danovych zakonov a relativne nizkym
danovym  sadzbam.“  (http://ekonomika.sme.sk/c/3685557/Slovensko-ma-osmy-najpritazlivejsi-danovy-system-v-
Europe.html).
Prieskum(http://www.kpmg.con/SiteCollectionDocuments/2007CorporateandIndirect TaxRateSurvey.pdf) realizovala
spolo¢nost KPMG International (KPMG je globélna siet’ firiem poskytujucich sluzby v oblasti auditu, dani a
poradenstva. Jej Clenské firmy posobia v 145 krajinach a zamestnavaju vyse 123 tis. pracovnikov) a jeho vysledky
reflektujii ndzory viac ako 400 danovych odbornikov v medzinarodnych spolo¢nostiach v Eurépe. Hodnotiacimi
kritériami bola atraktivnost’, administrativna naro¢nost’, konzistentnost’, dlhodoba stabilita, rozsah legislativy, sadzieb
a vztahov s danovymi uradmi. Na eurdpskej trovni je podla vysledkov prieskumu najmenej pritazlivou oblastou
rozsah danovej legislativy. Poradie §tatov bolo ur¢ené na zaklade "absolutnej pritazlivosti", ktora sa vypocitala ako
rozdiel percenta respondentov, podla ktorych boli klic¢ové aspekty ich domdacich danovych systémov pritazlivé a
percenta nespokojnych respondentov.
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Slovenska republika sa nielen poslednou reformou danovej spravy v roku 2004, zavedenim rovnej danovej
sadzby, zaClenila medzi progresivne Staty Eurdpskej unie a vyrazne posilnila svoju atraktivitu a konkurencie
schopnost’.

Z pohladu turovni riadenia dani v ramci SR mozno sucasny stav definovat’ ako oficidlne dvojstupriové
riadenie, avSak prenesenim niektorych kompetencii Finan¢ného riaditel'stva(FR) SR na Finan¢né spravy(FS) v sidlach
VUC sa v skutognosti jedna o trojstupiiové riadenie, ktorého opodstatnenost’ stoji na potrebe efektivneho riadenia 60
danovych pracovisk, ktoré nie je mozné zabezpeCit' zjedného centra. Takato organizacia danovej spravy nie je
optimalna z nasledujucich dévodov:

- vykonavanie hlavnych procesov je rozdrobené podl’a izemného principu s tym, Ze kazdy DU resp. FS v sidlach
VUC vykonava vietky procesy suvisiace so spravou a kontrolou dani a dafiovou exckuciou, a teda nie je mozné
dosiahnut’ optimalizaciu vykonu tychto procesov ani nakladov na ich vykon zpohladu danovej spravy ako
celku ( Rasner, J., Rajnoha, R.: Néstroje riadenia efektivnosti podnikovych procesov, Zvolen : TU vo Zvolene,
2007.),

- systém rozmiestiiovania danovych Gradov je malo flexibilny, pretoze neumoziuje prispdsobovat’ rozmiestnenie
zakladnych organiza¢nych utvarov potrebam danovych subjektov,

- FS v sidlach VUC st v su¢asnom systéme riadenia administrativnou troviiou riadenia, pri¢om uz dlhodobo sa
prejavuje v ich praci potreba koncentrovania vykonavania niektorych procesov (napr. G¢tovnictvo, mzdy), ktoré
st medzi FR SR a FS v sidlach VUC zbytoéne rozdelené a zvy3uji administrativnu a komunikaénii naroénost’,

- v praci zamestnancov FS v sidlach VUC sa objavuju problémy charakteristické pre tie organizacie, ktoré
aplikuju popri liniovom riadeni aj iné Girovne a typy riadenia (napr. projektové, odborno-metodické a pod.). Ide
napriklad o zadavanie tloh odbornymi riadiacimi pracovnikmi FR SR, ktoré mo6zu ¢asovo kolidovat’ s ulohami
zadavanymi liniovo nadriadenymi zamestnancami FS v sidlach VUC.

Na zaklade vyssie uvedenc¢ho, koncepcia pripravovanej reformy ma na zreteli princip spravodlivosti,
neutralnosti, jednoduchosti a jednoznaénosti, u¢innosti a vyli¢enia duplicitného zdanenia. Analyzy Instititu finanéne;j
politiky z rokov 2001 — 2004 poukazuji na dévody pre jasnt potrebu reformy (Dobrovi¢ J. 2015):

- zlozitost’ daniového prava — nezrozumitel'nost’,

- vela vynimiek, oslobodeni, ulav spejucich k spolocenskej neefektivnosti, ked” vyroba a spotreba nie je
ovplyviiovana ponukou a dopytom, ale aj dafiovymi zvyhodneniami,

- variabilita ur€ovania danového zakladu, umoziuje optimalizaciu u dafiovnika, ¢o zvySuje administrativne
naklady a znizuje moznosti kontroly.

Z pohladu manazmentu a organizacie finanénej spravy mozeme za d’alsie dovody pokladat

- zlozitost’ organizac¢nej Struktiry — duplicita funkcii a pravomoci na centralnej a regionalnej urovni,
- nakladny administrativny aparat FR SR a FS v sidlach VUC,

- netransparentné projektové riadenie, znizena moznost’ kontroly procesov

- neochota danovnikov dane platit’.

Zamerom Vlady SR deklarovanom v spomenutom Programovom vyhlaseni vlady SR je vykonat’ reformu
danovej spravy tak, aby tato bola efektivnejsia, s cielom metodicky pomdct’ subjektom s dobrou dafiovou disciplinou
a odhalovat’ subjekty, ktoré sa plateniu dani vyhybaju. Cielom je vytvorit podmienky pre efektivnu koordinaciu
organov verejnej spravy, garantovat pristup ob¢anov prostrednictvom internetu a zabezpeCit prepojenie
informacénych systémov organov verejnej spravy. Prioritnou ulohou MF SR je taktiez reforma colnej spravy s viziou
zjednotenia procesov vyberu dani, ciel a odvodov. Reforma sa ma uskuto¢nit’ teda v dvoch fazach: prva zjednoti
danovu a colnt spravu do jednej finanénej spravy, v druhej sa pristupi k zjednoteniu dani, ciel a poistnych odvodov
(Dobrovi¢ J. 2015).

Prvou fazou a jej siicast’'ou je reforma danovej a colnej spravy, ktora bola uskutoénena. V tejto faze bolo
navrhované preskimanie moznosti synergii procesov dafiovej a colnej spravy, prijatie legislativnych tuprav
vyplyvajucich z oboch auditov a nasledna koordinacia a implementacia zmien v oboch institiciach. Tomu podlieha
nasledujuce rozhodnutie, ¢i postup optimalizacie vyustil do zlicenia daiiovej a colnej spravy do Financnej spravy,
ktoré bolo uskutoénené k 1.1.2013. Navrhuje sa vypracovanie §tudie uskutoénitelnosti, ktora by komplexne odhadla
nutné predpoklady, mozné prinosy a rizika zjednotenia vyberu dani, ciel a odvodov.

Druhou fazou a jej nastartovanie, bolo ovplyvnené Uspe$nou realizaciou prinosov fazy prvej. Vo faze
druhej sa ma po spracovani procesnych modelov v dotknutych institiciach vypracovat’ procesny model jednotného
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vyberu, s naslednou zmenou legislativy a prispdsobenim informaénych technolégii (IT) podpory dotknutych
organizacii, o malo byt uskuto¢nené k 1.1.2017. Procesy sa pomaly zavadzaji do praxe.
Optimalizacia procesov v zmysle vysSie uvedenych zdmerov je zamerana predovsetkym na (Dobrovic J.
2015):
- centralizaciu danovej a colnej metodiky na FR SR,
- centralizaciu sluzieb pre verejnost’ na FR SR,
- centralizaciu platobného styku a G¢tovania dani, poplatkov a ciel na FR SR,
- koncentraciu procesu exekiicie na FU,
- koncentraciu procesu kontroly na FU,
- koncentraciu dani,
- rozdelenie Uloh spravcov dane podla charakteru ¢innosti a zluCenie Cinnosti registracie a administrativnych
¢innosti spravcov dane,
- centralizaciu podpornych procesov na FR SR,
- zjednotenie a zjednodusSenie formularov pre povinné subjekty,
- zavedenie jednotného identifikatora fyzickych a pravnickych osob,
- rozvoj elektronickych sluzieb a eliminacia papierovej komunikacie,
- rozvoj elektronickej komunikacie s inymi organmi verejnej spravy a inymi organmi a institaciami,
- znizenie byrokracie zavedenim e-Government-u, elektronickej komunikécie a digitalizacie spisov,
- zniZenie zat'azenosti subjektu odstranenim duplicity poskytovania informacii organom verejnej spravy.

Tymto procesom sa Slovensko priblizuje k efektivnemu danovému systému, ¢o bude znamenat zvySenie
efektivnosti a konkurencieschopnosti nasho $tatu v ramei §tatov EU. Dopady navrhovanych zmien mozno rozdelit’ do
dvoch zakladnych kategérii. Prvi kategoriu tvoria prinosy reformy danovej a colnej spravy, ktoré maju najma
charakter Uspor nakladov, Casu, rastu pridanej hodnoty a ucinnosti prace a pod. Druhti kategériu reprezentuju
vydavky vynaloZené na jednotlivé ciele reformy daniovej a colnej spravy. Obe z uvedenych kategorii sa d’alej ¢lenia
na dopady na subjekt, teda pouzivatela a dopady na verejni spravu. Vydavky a prinosy reformy maju bud
jednorazovy, Casovo obmedzeny alebo trvaly charakter. Z finanéného hladiska maju najvacsi vyznam dopady
s trvalym resp. opakujucim uc¢inkom.

3. Zaver

V ramci vyskumu danej problematiky sme vychadzali z existujicich funkénych organiza¢nych Struktar a systémov
finanénych sprav nielen na Slovensku, ale aj v Madarsku, Pol'sku, Cesku a Slovinsku, pricom zékladnym
predpokladom skiimania bolo zvysenie efektivity systému ako celku, prostrednictvom zmeny organiza¢nej Struktury,
resp. jej optimalizacie, ako aj zavedenie marketingovych principov v oblasti orientacie na zakaznika pre dosiahnutie
pozitivneho obrazu v o¢iach verejnosti (Dobrovi¢ J. 2015).

Systém danovej spravy sme v §irSom slova zmysle definovali ako vzt'ah medzi obcanom a Statom (ilustracia 1), ktory
je vyznamnym nastrojom politickej moci a fiskalnej politiky, zabezpecujiicim konkurencie schopnost’ Statu (Karasz,
P. st., Rencko, J., Karasz, P. ml. 1997).

Tlustracia 1 : Piliere teorie efektivnej dafiovej spravy
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Efektivny systém dafiove] spravy

Byrokracia

Stat

Obcan

Zdroj : Vlastné spracovanie

Zavedenie reformy v FS SR spoéivalo v optimalizacii poétu DU, zmene organizaénej $truktiry, Go malo
prinesie vyrazna usporu v ramci ich rozpo¢tu. Vo faze po zliceni daiovej a colnej spravy do finanénej spravy, bolo
cielom nasledné zjednotenie vyberu dani, ciel a odvodov (Karasz, P. st., Rencko, J., Kéarasz, P. ml. 1997).

Z manazérskeho hl'adiska su vyznamné nasledujuce ocakavania prinosov reformy:
- lepsia sprava pohladavok S$tatu s moznostou ich vzdjomného zapoditania a silnej§im postavenim pri
konkurzoch,
- optimalizacia po¢tu zamestnancov odstranenim vykonu duplicitnych ¢innosti a redukciou riadiacich miest,
- znizenie nakladov na chod zlicenej organizacie (Dobrovi¢ J. 2015).

Akakol'vek reforma totiz moze byt implementovana na zaklade principov projektového manazmentu a manazmentu
zmeny. Sustredenym usilim je mozné v horizonte niekol’kych rokov premenit’ daiiovu a colnl spravu na institiciu,

ktora bude vzorom pre ostatné zlozky verejnej spravy v pristupe k ob&anovi tak, aby finanény vzt'ah ob&an verzus Stat

a aspekty s nim stvisiace, uz viac neboli vnimané ako negativum, ale ako partnersky vztah, z ktorého maji uzitok
obe strany. Zaroven bude tato institucia v budicnosti schopna prevziat’ na seba zodpovednost’ a kompetencie v oblasti
vyberu povinnych poistnych odvodov od socialnych a zdravotnych poistovni, vyrazne tak zmensit' byrokraciu

a zlepsit komunikaciu medzi organizaciami zabezpecujicimi prijmovu stranku §tatneho rozpoctu a obéanom. Prinosy
tejto zmeny by mali pozitivne pocitit’ v prvom rade ob¢ania, podnikatel'ska verejnost’ a v kone¢nom dosledku aj Statna
sprava ako celok. V neposlednom rade by som chcel uviest’, Ze je potrebné vynalozit’ enormne usilie na boj proti
danovym podvodom opatreniami, ktoré¢ st uvedené v materiali MF SR ako navrh koncepcie boja proti danovym
podvodom na DPH. Tito &innost’ je potrebné globalizovat’ v ramci EU. Ak EU neprijme vazne a désledné opatrenia

ako zavdazné materialy, potom v opa¢nom pripade vidim moznost eliminacie danovych podvodov v zruSeni DPH a
nastoleni nepriamej dane z obratu, ako to maju v niektorych rozvinutych $tatoch sveta. Samozrejme tomu predchadza
vytvorenie jednotného identifikatora pre kazdi osobu, zavedenie maximalne 1000 EUR-ove hotovostné platenie
medzi podnikatelmi a kazdy podnikatel by mal mat' zo zdkona vytvoreny len jeden ucet, cez ktory bude robit
transakcie a nasledne banka bude povinna pripravit’ dafiové priznanie. Kazdy danovnik bude povinny davat’ d’alsie
prijmy a taktiez vydaje podlozené dokladmi do banky. V neposlednej miere vytvorenie instititu ,,Podnikatel’ musi
jest', pit, cestovat, spat’ a...”“ a tym tvori naklad na svoju existenciu, preto je potrebné tieto vydavky brat’ ako priamy
naklad kazdého podnikatel’a, ale to je uz ina problematika, ktora moéze byt rozvedena v inej publikacii.
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Abstrakt: Nakupné spravanie je v sGcasnosti podmienené mnohymi Cinitel'mi. Ich poznanie je velmi dolezité,
pretoze tym identifikuje hnacie motivy, dévody nakupu zakaznikov. Nakupné spravanie zacina uvedomenim si
urcitého nedostatku a tym aj potreby tento nedostatok uspokojit. Cielom prispevku je teoretické spracovanie

problematiky spotrebitel'ského spravania a ndkupného rozhodovania spotrebitelov, ako aj analyza vnimania
slovenskych cien z pohl'adu slovenského spotrebitel’a.

KPucové slova: spotrebitel'ské spravanie, nakupny proces, spotrebitel’, cena, nakup.
JEL Klasifikacia: M30; M31

Informacia: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v suCasnosti rieSenych vedecko-vyskumnych grantov
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.*

VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského
spravania pri vyuzivani mobilnych komunikaénych platforiem pre ucely elektronickej komercie.
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Uvod

Spotreba suvisi s existenciou ¢loveka, je neoddelitelnou sti€ast'ou jeho zivota. S rozvojom potrieb, ich rozsahom
a Struktirou sa vyvija ameni aj proces uspokojovania potrieb. Oblast’ spotreby je v zivote ¢loveka mimoriadne
dolezita. Spotrebitel'ské spravanie je sucastou l'udského spravania. Pomocou spotrebitel'ského spravania sa skuma
jeden dolezity aspekt I'udského spravania. V marketingu je pochopenie spotrebitel'ského spravania velmi délezité,
pretoze pomaha ziskat’ vel’kt konkuren¢nti trhova vyhodu (Kul¢ékova, Richterova, 1996).

Na rozdiel od vlastnosti produktov ¢i marketingovych kanalov, ceny mézeme rychlo menit’. Sticasne, je cena
¢islo jedna problémom mnohych marketingovych vedeni, a mnoho spolo¢nosti nedokaze spracovavat’ ceny dobre.
Pre niektorych manazérov znamenaji ceny velké headache (bolesti hlavy), a preto sa radSej zameriavaju na iné prvky
marketingového mixu. Avsak, inteligentny manazéri zaobchadzaju s cenami ako skldcovymi nastrojmi pre
vytvaranie a zachytenie hodnoty pre zakaznika (Kotler, Armstrong, 2012).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Pre marketing je vel'mi dolezité vediet, kto je incidtor pri ndkupnom rozhodovani, kto nakupuje akto je
pouzivatel. RozliSovat’ tieto zlozky rozhodovacieho procesu je dolezité pre praktické vykonavanie marketingu
a cielené smerovanie marketingovych nastrojov (Horska a kol., 2009).

Vo vedeckej a odbornej literatire sa v tejto suvislosti mézeme stretnut’ s réznorodymi pojmami, ktoré sa ¢asto
pouzivaju ako synonyma, napr. spotrebitel, kupujici, koneény spotrebitel’, uzivatel, zdkaznik, odberatel’, partner,
nakupca alebo nakupné centrum asnimi suvisiace spotrebitel'ské, nakupné, kupne alebo spotrebné spravanie.
Uvedené pojmy mozno rozdelit’ do dvoch kategérii, podl'a toho ¢i sa pouzivaji v ramci spotrebitel'ského (tzv. B2C)
alebo priemyselného (tzv. B2B) marketingu. V spotrebitel'skom marketingu su to najmé pojmy spotrebitel’, uzivatel’

a konecny spotrebitel’ (Petrovi¢ova, 2006).

Podl'a Jakubikovej (2009) spotrebitel'ské spravanie mozno vysvetlit' aj na zéklade ekonomickej racionality.
(Holman, 2001, s.134) ,, Pokial chce spotrebitel’ kipit nejaky statok, porovndva jeho uzitok s cenou. Kupi, ak je pre
neho uzitok statku vicsi alebo rovny jeho cene. Rozdiel medzi uzitkom (kolko by bol ochotny zaplatit) je jeho vyhoda.
Takmer vsetko co clovek kupuje, prindsa takuto vyhodu. Tato vyhoda sa nazyva spotrebitelov prebytok. Spotrebitelsky
prebytok je rozdiel medzi uzitkom statku ciastkou, ktori za iu spotrebitel zaplati.

Stadium spotrebitel'ského spravania objasiiuje ako jednotlivci rozhoduju pri vynakladani zdrojov, ktoré maju
k dispozicii, t.j. peniaze, ¢as a namahu na spotrebu. Zahriiuje ¢o spotrebitelia nakupuju, ako, kedy a kde a ako ¢asto
nakupuji. Velky doraz sa v spotrebitel'skom spravani kladie na skiimanie toho, ako apreCo sa spotrebitelia
rozhoduju o nakupe vyrobkov a sluzieb (Kul¢akova, Richterova,1996).

Zmena Vv spravani spotrebitelov je nevyhnutnym zékladom zmeny v systéme marketingu. Teda spotrebitel
a jeho poziadavky, rieSenie jeho problémov. Ponukat’ to, ¢o spotrebitel’ skutocne potrebuje, a nie to, ¢o si myslime, ze
spotrebitel’ kupi. Agresivna a nikladnd reklama sa minie svojho uCinku, spdt osobnému predaju a individuélnej
starostlivosti  spotrebitela na predajnych miestach. Dovera k reklame klesa, akceptovanie inovacii je rozporuplné.
Znacky obchodnikov, znacky vyrobcov — ich kvalita je porovnatelna, cena rozdielna, spotrebitel’ registruje cenu,
kupi lacnejsi produkt. Firmy robia rovnaké chyby, pontkaju po urcitom ¢ase to, o spotrebitel’ uz raz odmietol.
Z1y*“ vyrobok s dobrou reklamou je stale horsi ako dobry vyrobok s dobrou reklamou. Firmy akceptujii suverénne
rozhodnutia spotrebitel’a. Spotrebitel rozhodne o tovare, dovodoch, pre¢o nakupil, ¢o jednoznaéne vplyva na
existenciu firiem. Platia principy spotrebitel'skej demokracie (Dzurova a kol., 2007).

Na poznanie spotrebitel'ského spravania je potrebné vediet, v akom prostredi a pod vplyvom akych faktorov
spotrebitel’ funguje. Spravanie spotrebitela na trhu ovplyviiuji aj niektoré identifikacné znaky ako vek, pohlavie,
profesia a zivotny cyklus, v ktorom sa nachadza. Mihok a kol. (2008) uvadzaju nasledujuce faktory ovplyviiujice
spravanie spotrebitela:

- kultarne faktory

- spolocenské faktory

- osobné faktory

- psychologické faktory
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Spotrebitelia st domyselnejsi, citlivej$i na cenu. Ocakavaju rychlejSie a pohodlnejSie nakupovanie, nemaji
ziadne vycitky pri vymene obchodnikov. Nie su lojalni. Tradi¢né marketingové nastroje uz nie su natolko aktivne
a efektivne. Produkty aj ceny konkurenti rychlo vyrovnavaja, reklama je dnes velmi draha a neefektivna, rasti
naklady na predaj. Spotrebitelov pri vybere arozhodovani rusi mnozstvo informacii. Marketing dnes musi
spotrebitel'ovi poniknut’ viac hodnoty. Znamena to sustredit’ sa na sluzby, v§imat’ si reakcie spotrebitel'a. Existujucej
hodnoty si je spotrebitel’ vedomy. Spotrebitel’ o¢akava nieco ¢o, nie je vidiet, nieo nové a vzrusujiice. Znamena to
experimenty, nové koncepty, myslienky, prezentovanie uspechu. OdliSit' sa od konkurentov. Méze ist' o spdsob
zaobchadzania so spotrebitel'om — napriklad zdvorilost'. Reakcia spotrebitel’a sa objavi ihned’. Kvalifikovany personal
ktory dokéze poradit’, poskytne konzultacie, predlozi navrhy spotrebitelovi. Rovnako personal, moéze klast’ otazky,
robit’” vyskum a zistovat poziadavky spotrebitelov, ziskavat" spitnii vézbu. Pravidelnym spotrebitefom mozno
ponuknut’ zl'avy, pripadne ich pri opakovanom nakupe inak motivovat’ (Dzurova a kol., 2007).

Rozhodovanie spotrebitel'a o ndkupe pozostava z niekol’kych faz. Fazy rozhodovacieho procesu st znazornené
na obrazku 8 a pozostavaju z: rozpoznania problému, hl'adania informacii, hodnotenia alternativ, rozhodnuti o kuipe
a koneénom hodnoteni po nakupe. Z jednotlivych faz je zrejmé, ze nakupny proces sa zaCina este skor, ako sa
samotny nakup realizuje. Marketing sa teda musi zamerat’ na cely rozhodovaci proces, pretoze nakupny proces sa ani
zd’aleka nekonéi realizaciou kipy. Dolezité je skiimat’ aj spravanie spotrebitelov po nakupe, ich reakcie na naktpeny
tovar, spokojnost s kiipou, nespokojnost’ anapokon treba doplnit’ starostlivost o spotrebitela po nakupe
(Dzurova a kol., 2007).

Obréazok 1 Nakupny rozhodovaci proces
Zdroj: spracované podla Schiffinan, Kanuk, Hansen, 2008, s.16

2. Vysledky a diskusia

Ciel'om vyskumu je analyza vnimania slovenskych cien z pohl'adu slovenského spotrebitela. Vyskumnu vzorku
spolu tvorilo 99 respondentov vo veku od 19 do 72 rokov. Priemerny vekom bolo 31 rokov. Z 99 opytanych bolo 53
zien a 46 muzov. Vyskumna vzorka bola vybrana na zaklade prilezitostného (ndhodného) vyberu. NajpocetnejSou
skupinou boli respondenti ktori maju ukoncené bakalarske Stidium v pomere 48,5%. Stredoskolské vzdelanie
ukoncéené maturitnou skuskou malo 36,4%. Vysokoskolské vzdelanie vyssieho stupiia nez bakalarskeho predstavuje
15,2% z celkového poctu respondentov. Zistenie zlozenia respondentov z hladiska vzdelanostnej urovne bolo
realizované predovsetkym preto, aby sme zistili, ¢i ma vzdelanie vplyv na vnimanie ceny.

Zastipenie respondentov podla pracovnej oblasti. Touto otazkou sme zist'ovali aka je pracovna oblast’ v ktorej
respondenti posobia. Najvyssi pocet respondentov pracuje v oblasti skolstva a vyskumu (16%) a v oblasti obchodu
asluzieb (14%). Dalsiu skupinu tvorili respondenti pracujiici v oblasti cestovného ruchu, ¢o predstavuje 11%.
V pracovnej oblasti priemyslu a vyroby pracuje 9% respondentov. 9% respondentov zaznacilo v dotazniku inu
moznost' ako pontknuti. ISlo predovSetkym o Studentov, preto sme sa rozhodli zaradit' Studentov ako jednu
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z moznosti. Podobne ako $tudenti, tak aj dochodcovia (4%) zaznacili ind moznost' ako ponuknutd, preto sme sa
taktiez rozhodli zaradit’ ich ako jednu z moznosti. Najmenej respondentov pracuje v oblasti justicie a charity. Mozeme
teda povedat’, ze takmer vSetci respondenti, ktori tvorili nasu vyskumni vzorku boli zamestnani.

V jednej zuvedenych dotaznikovych otazok sa respondenti mali vyjadrit, ¢i je pre nich cena pri nakupovani
dolezitd. Respondenti mohli vyjadrit’ svoj nazor na zéklade Likertovej pétstupniovej $kaly kde si zvolili jednu
z nasledujuicich moznosti 1 = rozhodne ano, 2 = skor ano, 3 = neviem, 4 = skor nie, 5 = rozhodne nie. Vysledky su
zobrazené v grafe niz$ie.

48,5%
S0
a0 29304
30 20,2%
20 204
10 P /
o L2
Rozhodne Skdr ano 2 neviem 3 skornie 4
ano 1

Graf 1 Dolezitost’ ceny z pohladu spotrebitel'ov
Zdroj: viastné spracovanie

Na zéaklade vysledkov, ktoré s spracované v grafe | mozeme konstatovat, ze takmer polovica respondentov
48,5% tvrdi, ze je pre nich cena pri nakupovani dolezita. 20,2 % respondentov je nerozhodnych. Spolu z 99
respondentov sa ani jeden z respondentov nerozhodol pre moznost’ rozhodne nie. Podla vyssie uvedenych vysledkov
mozeme tvrdit’, Ze cena je v ramci nakupného rozhodovania pre slovenského spotrebitel'a velmi dolezitym faktorom.

Nasledujiicou otazkou sme sa snazili zistit” ako spotrebitelia hodnotia ceny v Slovenskej republike. Z vysledkov
mozeme konstatovat', ze nadpoloviéna véacsina opytanych 84% tvrdi ze ceny v Slovenskej republike su vysoké. 14%
opytanych sa stotoziiuje stym, Zze ceny su primerané aiba 2% respondentov tvrdia ze ceny su nizke. Napriek
vysledkom, ktoré boli uvedené v denniku pravda, ktory hodnotil Slovensko ako siedmu najlacnejsiu krajinu EU
aceny nizke, respondenti vnasom vyskume ceny hodnotia ako vysoké. Dosiahnuté vysledky st prehladne
znazornené v grafe 2.

vysoké 84%%
primerané 14%

nizke 2%

0% 10% 30% 40% 0% 60% T% 0% 0%

(=)

0

=
o

Graf 2 Zhodnotenie cien v SR podl'a spotrebitel'ov
Zdroj: vlastné spracovanie
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V dnesnom trhovom hospodarstve je mozné vidiet’ pésobenie cenového mechanizmu pri kazdej realnej trhovej
situdcii. Ceny st teda vysledkom vztahov na trhoch. Pri stanoveni cien je vhodné pouzivat metody, ktoré uz boli
odskusané vo vyspelejsich ekonomikach a ich vyuzitie prinasa narast zisku, zvySenie obratu a satisfakciu cielovych
skupin (Stefko, 2003).

Dal3ou otazkou, sme cheeli zistit ako slovensky spotrebitel vnima a hodnoti Groveii slovenskych cien oproti
zahraniénym.

né | 2%
niz&e I]%
primerané 6%

% 10% 0% 30%  40%  30%  60%  TO%  80%  90% 100%

Graf 3 Uroveii vnimania slovenskych a zahraniénych cien z pohladu spotrebitelov
Zdroj: viastné spracovanie

81,8% opytanych sa stotoziuje s ndzorom, ze slovenské ceny st vyssie ako ceny v zahranici. 6% tvrdi, Ze ceny
na Slovensku st primerané a 1% respondentov sa stotoziiuje s nazorom, Ze ceny su nizsie. 2% respondentov zaznadili
ind moznost. V ramci zaznaCenia moznosti ,,iné“ mohli respondenti vyjadrit' svoj nazor. Vo vicSine sa nazory
stotoziovali a to, ze vyska zarobkov je v zahrani¢i podstatne dost’ vyssia ako na Slovensku, aj napriek niz§im cenam
ako na Slovensku.

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

V sucasnej dobe je vel'mi popularne nakupovat’ v zahranici, preto to bolo, aj dovodom zaradenia d’alSej otazky
pre respondentov, a to ,,¢i by z dovodu vysSich cien na Slovensku uprednostnili nakupovanie v zahrani¢ni.“39,4%
(rozhodne ano) a27,3% (skor ano) opytanych respondentov sa stotoziiuje stym, Ze by boli ochotni v dosledku
vysokych cien doma, nakupovat radSej v zahrani¢i. 14,1% respondentov sa k tejto otazke nevedelo vyjadrit’. Naopak
17,2% (skor nie) a 2,0% (rozhodne nie) sa priklana k tomu, Ze by neboli ochotni chodit’ za nakupmi do zahranicia.
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Graf 4 Vyska cien a nakupy v zahraniéi z pohl'adu spotrebitel'ov
Zdroj: viastné spracovanie
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3. Zaver

Sucasny spotrebitel’ je zo vetkych stran ,,lakany* k tomu, aby nakupoval vyhodne a hlavne lacno. Dnes mozno
kupit so zl'avou takmer vsetko, a €o nie, sa raz v zIl'ave mozno ocitne. Vidiet' masy l'udi v nakupnych centrach, dnes
nie je ni¢im vynimoénym, ved’ nakoniec, vietci chceme iba jedno. Nakupovat vyhodne. Ci je to puléver ktory je
svojou kvalitou vhodny akurat tak na umyvanie okien, ¢i damske lodicky, ktorych model bol v méde este v minulom
storo¢i. Je to lacné , tak preco to nekupit’.

Vseobecne existuje nazor a mnozstvo vyskumnych $tadii ho potvrdilo, Ze spotrebitelia sa spoliehaji na cenu ako
indikator kvality. Cez cenu posudzuju kvalitu, ba dokonca st schopni pridavat’ roznu kvalitu rovnakym produktom
oznacenym rozdielnymi cenami. Jedna §tiidia uvedena v literatiire dava priklad o tom, ako spotrebitelia zaradili v tzv.
slepom teste tri vzorky neoznafeného piva v priamom vztahu kich cene. Pivo s vysokou cenou bolo zaradené

napriek skutocnosti, ze vSetky ti vzorky boli rovnakej znacky (Schiffman, 2004).

Ako v skutocnosti stivisia vnimana cena a kvalita? Takéto vzt'ahy st predmetom viacerych uvah a vyslovenych
nazorov ikonkrétnych prikladov, ako mozno postupovat. Existuje vSak jeden dolezity zaver. Ak spotrebitelia
pouzivaju cenu ako indikator kvality, pobada producentov zvysovat kvalitu svojich vyrobkov. Jednoduchsie by bolo
stanovit’ vyssiu cenu, aby sa vzbudil dojem kvality, ale takyto postup by nemal dlhodobejsi uspech. Cena a kvalita
mozu a nemusia byt zavislé. Spotrebitelia vSak trvalo pouzivaju cenu ako pomocku pri vybere produktu. Robia tak
najmi vtedy, ked’ nemajii vela inych informacii alebo ak malo doveruju svojej schopnosti urobit’ vyber na inom
zaklade. Ak je zndma znaCka alebo su velké skusenosti s produktom, cena ako faktor vyberu klesa. Spotrebitelia,
ktori pozivaju cenu ako faktor kvality, robia tak preto, lebo veria ze rozdiely v kvalite existuju (Richterova a kol.,
2007).
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Abstrakt: Sucasny spotrebitel’ je v ramci svojho nakupného rozhodovania ovplyvitovany viacerymi faktormi,
ktoré maju dostato¢nu silu na to, aby zmenili a ovplyvnili jeho nakupné spravanie. Internet a internetova reklama vo
velkej miere ovplyviiuju vnimanie a podvedome sa snazia ovplyvnit kazdého spotrebitela, ktory je pouzivatel'om
internetu. Ciel'om prispevku je teoretické spracovanie reklamy a vybranych novych foriem reklamy, ako aj analyza
vybranych faktorov ovplyvitujucich ndkupné spravanie a nakupné rozhodovanie spotrebitel’'ov pri online nakupe.
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Uvod

Kamkol'vek sa pozrieme, tak sme bombardovany reklamou. Televizna reklama, reklama v radiu, reklamné
pruzky na webovych strankach, rovnako ako obrovské billboardy, ktoré na nas v jednom kuse kricia ,,Kup si ma!*
Reklama ma tiezZ moc vytvorit’ v nas tizbu po tovare tym, Ze nds prenasa do imaginarneho sveta, v ktorom st 'udia
$t'astni, krasni a bohati. Firmam to umoziuje §irit’ svoje oznamenie pritazlivym spésobom a opakovat tak ¢asto, ako
povazuje za nevyhnutné, aby to malo na prijemcu vytizeny ucinok (Solomon a kol., 2006).

Reklama ma mnoho foriem a spdsobov pouzitia, preto je tazko zovSeobecnit’ jej kvality, ktoré spoluvytvaraja
komunikaény mix. Jej verejny charakter predpoklada, Ze tovar, ktory propaguje je Standardny a legitimny. Reklama
umoziuje opakovat’ spravu a kupujici ju méze porovnavat’ so spravami od inych konkurentov. Je vel'mi expresivna,
pretoze umoziuje firme propagovat vyrobok v dramatickej forme pomocou umeleckého stvarnenia, pisma, zvuku
a farby. Dokaze oslovit’ vel'mi $iroké publikum geograficky rozptylenych kupujucich pri nizkych nakladoch. Reklama
moze byt tspesna len vtedy, ked’ sprava ziska pozornost’ a je komunikativna. Kvalita obsahu reklamnej spravy je
zvlast’ dolezita v prostredi, ktoré je presytené reklamou a kde existuju vel'mi nakladné reklamné spravy. Vyzaduje
viac fantazie, schopnosti pobavit’ a poskytnat’ spotrebitelovi visi zazitok (Stefko, 1997).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Reklama na internete predstavuje médium, ktoré v sebe spaja pozitiva tradiénych médii s pozitivami médii
novych. Predstavuje vel'ktl moznost’ pre zacielenie, sledovanie a interaktivitu komunikéacie. Umoziiuje komunikovat
24 hodin denne pocas celého roka, rychlo menit’ informacie, obsah aj §tyl. Pre zadavatela reklamy je tu tiez moznost’
vybrat' si urciti cielova skupinu. V dosledku toho sa internet stal velmi flexibilnym médiom (Pelsmacker a kol.,
2003).

Podla Foreta a kol. (2003) ma reklama tradi¢ne tri zdkladné podoby, ktoré aplikujeme jednak z Casového

aspektu a jednak zo zivotného cyklu vyrobku, jedna sa o reklamu:

1. Uvadzaciu - tato reklama mé predovsetkym informativnu funkciu. Hlavnym ciel'om uvadzacej reklamy je
predstavit’ verejnosti novy produkt, oboznamovat potencidlnych zékaznikov o jeho pozitivnych
vlastnostiach a prednostiach. Tiez je ddlezité, aby sme sa zmienili o cene a dostupnosti produktu. Takymto
druhom reklamy vyvolavame zaujem a dopyt.

2. PresvedCovaciu - hlavnou ulohou tejto reklamy je rozsirit' dopyt po produkte a zvyhodnit postavenie
produktu ako aj firmy na trhu. VyuZivame ju najmi v obdobi zvySeného konkuren¢ného tlaku. V ramci
zivotného cyklu vyrobku ju preferujeme vo faze rastu a na zaciatku fazy zrelosti. Siicastou presvedéovacej
reklamy je aj obranna reklama, ktorou sa snazim obhéjit’ spolocensku prospesnost’ vlastnej existencie napr.

v krizovych situaciach pri stahovani nebezpeénych produktov z trhu (Ferencova, Butoracova Sindleryova,
2009).

3. Pripominajicu - Kita a kol. (2005, s. 320) hovoria nasledovné: , Zdmerom reklamy je casto uloha

udrziavat viditelnost produktu na trhu pocas dihsieho obdobia, a tym pripominat znacku, firmu. *

Guerilla marketing sa Casto povazuje na jednu z najzaujimavejSich a najzabavnejsich foriem modernej
marketingovej komunikacie. Jeho vyuzitie prinasa sa sebou moznost’ ispechu, no hrozia aj nemalé problémy. Zvicsa
je prezentovana ak provokativna, dramatickad alebo az kontroverzna. Jeho uplatnenie je predovSetkym v malych
podnikoch, jeho zaujem sa sustred’uje predovsetkym na zisk a ¢as je povazovany za hlavnil investiciu (Jakubikova,
2008). Guerillova komunikacia sa ¢asto zamiena s pojmom guerilla marketing, ktorého je sucastou. Tato koncepcia
ako sme uz spominali je uréend predovSetkym pre malé a stredné organizacie, ktoré nedisponuji dostato¢nym
mnozstvom peniaznych prostriedkov, aby vyuzivali formy tradiéného marketingu. Stava sa, Ze pojmy guerilla
marketing a guerillova komunikécia splyvaju v jeden, ¢o je sposobené hlavne tym, Ze sila guerilla marketingu spociva
predovsetkym v komunikacii (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Event marketing predstavuje zinscenovanie zazitkov aich planovanie a organizaciu vramci firemnej
komunikacie. Tieto zazitky maju za Gilohu vyvolat’ psychické a emocionalne podnety sprostredkované usporiadanim
najroznejsich akcii, ktoré podporuju image firmy a jej produkty. Event marketing moze byt zacieleny na pracovnikov
firmy — manazment i radovych pracovnikov, zakaznikov, partnerov a spolupracovnikov ¢i iné subjekty — novinarov,
média. Podl'a toho, pre koho su udalosti uréené, hovori sa o firemnych a verejnych eventoch. NajcastejSie ide
o zabavné, kultirne, spolocenské a Sportové akcie. Vzdy sa kladie doraz na jedine¢nost’, uréity moment prekvapenia
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a perfektné sluzby. Tieto akcie vyZzaduju stale vacSiu originalitu, ktora sa vymyka tradiénym reklamnym akciam
a kampaniam (Sindler, 2003).

Podl'a Kotlera a Armstronga (2004, s. 199) virdlny marketing znamena ,,vytvorit' emailovi spravu alebo
marketingovu akciu, ktora je natol’ko nakazliva, Ze sa o fiu chee zakaznik podelit’ so svojimi priatel'mi. Pretoze tato
spravu alebo propagac¢nti akciu Siria samotni zékaznici, moze byt virdlny marketing velmi lacny. A ked sprava
prichadza od priatel’a, je ovel'a pravdepodobnejsie, Ze si ju adresat pre¢ita. Ciel'om viralneho marketingu je, aby za
firmu robili marketing samotni zékaznici.* Ide o taky spdsob komunikécie, kedy sa reklamny obsah prijemcovi javi
natol’ko zaujimany, ze ho samovolne svojimi vlastnymi prostriedkami §iri d’alej. Tymto netradiénym spdésobom sa
podniky snazia ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'ov, zvysit’ predaj svojich produktov, ¢i povedomie o znacke. Hlavny
princip viral marketingu je teda spolichanie sa na samovolné S$irenie informacii medzi lud'mi. Podstatny faktor je
spravna forma a umiestnenie zadania, ktoré musi byt samo o sebe atraktivne. K viral marketingu je mozné vyuzit
mnohé marketingové nastroje od e-mailov (v tomto pripade si to netreba mylit’ si s pojmom spam, ¢o je nevyziadana
posta), blogow, komunitnych a zaujmovych webovych stranok, diskusnych for a pod. Viral marketing je v modernom
ponimani podmnozinou pojmu internetovy marketing (Ptikrylova, Jahodova 2010).

2. Vysledky a diskusia

Cielom vyskumu je analyza vybranych faktorov ovplyviiujucich nakupné spravanie a nakupné rozhodovanie
spotrebitel'ov pri online nakupe.

Vyskumnu vzorku spolu tvorilo 153 respondentov, ktori boli obyvatel'mi Presovského kraja, ktori boli vybrani
na zéklade prilezitostného (ndhodného) vyberu. Zo 153 respondentov sa vyskumu zcastnilo 81 zien a 72 muzov.
najsilnejsie zastipenie respondentov je vo veku od 19 do 29 rokov (N=123, 80,39%). Dotaznik nam vyplnilo
15 respondentov vo veku od 30 do 39 rokov, ¢o predstavuje priblizne 9,80% z celkového mnozstva. O nieCo menej
spotrebitel'ov na internete prestavovalo vekovu skupinu od 40 do 49 rokov, i§lo o 10 l'udi, t. j. 6,54% respondentov.

V ivodnej Casti nasho vyskumu sme sa zamerali na Cas straveny denne na internete. Najmensi pocet
respondentov, celkovo 11 uviedlo najkratsi ¢as z pontikanych moznosti a to menej ako hodinu. Tato skupina tvorila
7,19% celej vyskumnej vzorky. Najvicsia Cast respondentov trdvi na internete minimdlne jednu a maximadlne tri
hodiny denne. Ide o 70 respondentov, ¢o predstavuje 45,75%. Na internete denne stravi minimalne 3 hodiny denne
60 respondentov, no nikdy nie viac ako 8 hodin. Naopak, viac ako 8 hodin na internete stravi denne presne
12 respondentov, ¢o predstavuje 7,84% vyskumnej vzorky.

V ramci skimanej otdzky sme sa zamerali na vplyv reklamy na internetovych spotrebitelov. Nasim cielom bolo
zistenie subjektivneho vnimania vplyvu reklamy k online nakupu. Tuto otazku nevedelo postdit’ 48 respondentov, ¢o
predstavuje 31,37% vyskumnej vzorky. 53 respondentov si mysli, Ze reklama ich ovplyviiuje, naopak
52 spotrebitel'ov na internete uvadza svoj subjektivny nazor, ze reklama ich pri nakupe produktov neovplyviuje.

Tabulka 1. Vplyv internetovej reklamy na spotrebitel’a

Ovplyviiuje Vas reklama Pocet Kumulativna Relativna Relativna
pri nakupe produktov? pocetnost’ pocetnost’ pocetnost’
urcite ano 21 21 13,73% 13,73%
skor ano 32 53 20,92% 34,64%
neviem posudit’ 48 101 31,37% 66,01%
skor nie 30 131 19,61% 85,62%
urcite nie 22 153 14,38 % 100%
> 153 153 100%

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10
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Ako popisuje Maria§ a Zak (2005) revolicia v informaénych tokoch zasadnym spdsobom zmeni svet marketingu
a zasiahne do osudov réznych ucastnikov procesu poskytovania hodnoty. Vplyv informacénych technologii sa
prejavuje nasledujiicim spésobom:

= produkt — aktivne zapojit’ zdkaznika do navrhu produktu, prispésobovat’ produkt potrebam zakaznika;

= cena — elektronicka komunikacia umoziiuje aktivne cenové rokovanie obchodnych partnerov;

= komunikacia — rychlost’ informacii, internet je nastrojom komunikacie a obchodovania;

= distribicia — rychlo sa meniaci sektor, bezchybne fungujica prevadzka jednym z kritérii Gspechu.

Otazka tykajuca sa druhu reklamy, ktory je podla respondentov najefektivnejSia zaznamenala nasledujiice
odpovede. Respondenti mohli uviest’ viac ako jednu spravnu odpoved’. Subjektivne odpovede respondentov nam
zobrazuju, Ze najviac efektivna reklama je prave ta na socialnych sietach, ktora zaznamenala 103 oznaceni, ¢o
predstavuje 37,73%.

Druhéa najefektivnejsia reklama je podla respondentov povazovana prave televizia a rozhlas. Tuto moznost
oznacilo 64 respondentov, ¢o predstavuje 23,44% odpovedi. Za menej efektiviu reklamu respondenti povazuju
tlacova reklamu v novinach, d’alej nasleduje e-mail a guerilla marketing. Do moznosti iné respondenti uviedli
reklamu ako word of mouth, blog a jeden respondent dokonca uviedol odpoved,, ze ziadna reklama podl'a neho nie
je dost’ efektivna.

Otazka zamerana na druhy reklamy, ktory su podla respondentov najefektivnejSie zaznamenala nasledujtice
odpovede. Respondenti mohli uviest’ viac ako jednu spravnu odpoved’. Subjektivne odpovede respondentov nam
zobrazuju, ze najviac efektivna reklama je prave td na socidlnych siet'ach, ktora zaznamenala 103 zaskrtnuti, ¢o
predstavuje 37,73%.

Druhd najefektivnejsia forma reklamy je podla respondentov povazovana prave televizia a rozhlas. Tuto
moznost’ oznaCilo 64 respondentov, ¢o predstavuje 23,44% odpovedi. Za menej efektivnu reklamu respondenti
povazuju tlacovi reklamu v novinach, d’alej nasleduje e-mail a guerilla marketing. Do moznosti iné respondenti
uviedli reklamu ako word of mouth, blog a jeden respondent dokonca uviedol odpoved’, Ze ziadna reklama podl'a
neho nie je dost’ efektivna.

1,1%

|

Graf 1 Najefektivnejsie druhy reklamy z pohl'adu spotrebitel’a
(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Respondenti najcastejsie ziskavaji informacie o kupovanom produkte prostrednictvom hodnotenia a recenzii
ostatnych uzivatel'ov na internete, kedy danii moznost zaskrtlo 98 respondentov, ¢o predstavuje 21,44% odpovedi.
Vzhl'adom k tomu, Ze pri tejto otazke bolo mozné vybrat’ viac ako jednu odpoved’, sme pri moznosti web stranka
obchodnika zaznamenali 90 odpovedi.

Za podstatny zdroj ziskavania informacii pri nakupe moézeme povazovat' aj odporucania znamych, ktoré
dosiahlo hodnotu 79 odpovedi, ¢o predstavuje 17,29% z celkového mnozstva. Podl'a opytanych respondentov su, aj
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internetové fora jednym z dolezitych faktorov pri ziskavani informacii o produktoch, a to uvadza 52 respondentov, ¢o
predstavuje 11,38%. Priblizne podobné hodnotenie ma moznost’ web stranka samotného vyrobcu, ako aj socialne
siete. Za najmenej oblibeny zdroj sa pri ndkupe na internete povazuje prave kamenna predajia s tovarom, ktoru
oznacilo iba 18 respondentov, ¢o predstavuje 3,94% z celkovych odpovedi.

Tabulka 2. MoZnosti ziskavania informacii o0 kupovanom produkte

Moznosti ziskavania Pocet Kumulativna Relativna Relativna
informacii o kupovanom pocetnost’ pocetnost’ pocetnost’
produkte cez internet.

Webova stranka obchodnika 90 90 19,69% 19,69%
Hodnotenie uzivatel'ov 98 188 21,44% 41,14%
Cenovy porovnavac 47 235 10,28% 51,42%
Web stranka vyrobcu 35 270 7,66% 59,08%
Internetové fora 52 322 11,38 % 70,46%
Kamenna predajnia 18 340 3,94% 74,40%
Odporucania znamych 79 419 17,29% 91,68%
Socialne siete 38 308 8,32% 100%
¥ 457 457 100%

Zdroj: viastné spracovanie v statistickom programe STATISTICA 10

Na zaklade vysledkov nasho vyskumu moézeme pozorovat, ze najfrekventovanej$im produktom, ktory je
kupovany na internete je obleCenie, obuv a doplnky, kde bolo zaznamenanych 89 odpovedi respondentov, ¢o
predstavuje 25,14% zcelkového mnozstva. Najvicsie percento (60,70%) produktov kupovanych na internete
predstavuju odevy a $portovy tovar. Za druhy najéastejSie kupovany produkt na internete st povazované vstupenky a
cestovné listky, kde sme zaznamenali 52 odpovedi. S nie velkym rozdielom sa za tymto druhom tovaru umiestnila
kozmetika (N=46), elektronika (N=44) , knihy s hudbou (N=39). Naopak za najmenej kupovany produkt na internete
sa povazuju potraviny, kde evidujeme iba 4 zaskrtnuté odpovede z celkového mnozstva 354. Do moznosti iné nam
respondent uviedol lieky.

Neobmedzena otvaracia doba elektronickych obchodov je urcite dalsim dévodom pre nakup na internete.
Toto tvrdenie nam potvrdilo celkovo 104 respondentov, predstavuje to najvacsiu Cast’ vyskumnej vzorky a to 67,97%.
Odpoved’ ,,skor ano* oznacilo 29 respondentov, ¢o znamena 18,95% respondentov. Nesuhlas s tymto tvrdenim
vyjadrilo 12 l'udi, t. j. 7,84%. Dany dévod pre nakup nevedeli posudit’ dsmy respondenti, ¢o znamena 5,23% celkovej
vyskumnej vzorky.

3. Zaver

Marketingova komunikécia je dolezitou stcastou moderného marketingu, ktory si v sucasnosti vyzaduje viac
nez len vyrobit’ dobry produkt, ¢i atraktivne ho ocenit’ alebo spristupnit’ cielovym spotrebitelom. Podniky musia so
svojimi zdkaznikmi komunikovat, a to uz nemozno ponechat na nahodu. Podstatou marketingovej komunikacie je
nielen informovat’, oboznamovat’ zdkaznikov s vyrobkami, ich Gizitkovymi vlastnost'ami, oblast'ou pouzitia a pod., ale
vediet’ ich pocuvat’, poznat’ ich potreby a poziadavky a vhodnym sp6sobom na ne reagovat’ (Cibakova, Bartakova,
2007).

Prepojenost’ a zavislost' sucasného fungovania sveta je viditenejSia ako kedykol'vek v minulosti. Zmeny v
oblasti vedy a vyskumu, inovacie na technologickej trovni, ale aj na urovni znalostnej priniesli nové pohlady na
svet s doérazom na kreativitu, efektivnost, inovativnosti, socidlnu prospesnost’ a uspornost. Kohézia a pdsobenie
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tychto vplyvov je badatelné aj v oblasti marketingu. Pod tymito vplyvmi sa pochopitel'ne ocitol na jednej strane
spotrebitel’, ktorého naroky a poziadavky na pontikané produkty a sluzby vzrastli a na strane druhej subjekt, ktory ak
chce uspiet’ v boji o zdkaznika musi vyvijat’ snahu a kracat’ rovnakym tempom s poziadavkami zékaznikov.
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Abstrakt: Prispevok sa venuje Siroko diskutovanej problematike kryptomien, ktoré sa stavaju stale popularnejsie
a zarovenn kontroverznejSie. Kryptomeny predstavuji moderny finanény a menovy nastroj, ktory vyznamnym
spdsobom konkuruje tradiénym menam. Moznosti tvorby a pouzitia kryptomien st velmi §iroké, nemusia byt
pouzivané vyhradne pri ndkupe tovaru resp. sluzieb, ale daju sa s nimi realizovat’ rozne finan¢né transakcie, moézu

sluzit aj ako vynosné investi¢né prilezitosti, ¢i zdroj kapitalu na rozbeh podnikania. Skala ponuky kryptomien sa
neustale rozsiruje aich trhovéa kapitalizacia rastie rychlym tempom. Vyznamné medzinarodné financné instittcie,
spolu s podnikatel'skym sektorom predpovedaji kryptomenam vel’ku budicnost’ a to najmé na ukor tradiénych mien.
Ponuka kryptomien sa rychlym tempom rozsiruje a neustale pribudaju nové. Medzi najrozsirenejsie kryptomeny je
mozné zaradit’ najmd Bitcoiny, ale aj Ethereum, Litecoin, ¢i Zcash.

KPucové slova: Kryptomeny, Bitcoin, Ethereum, Litecoin, Zcash
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1. UVOD

Konkurencia kryptomien stadle vyznamnej$im sposobom ovplyviiuje tradi¢ny finan¢ny a menovy vyvoj

na celosvetovej urovni. Na rozdiel od tradi¢nych mien, kryptomeny nie su zatial’ vyznamnym spdsobom
regulované medzinarodnymi institiciami, ani ziadnou z centralnych bank a predstavuju nezavisla
menovu autoritu. Ide o vel'mi zaujimavy nastroj, pretoZze nemusia byt pouzivané vyhradne pri nakupe
realneho tovaru a sluzieb, ale daju sa s nimi realizovat’ rdzne finan¢né transakcie, mozu sluzit aj ako
vynosné investi¢né prilezitosti alebo podkladné aktivu pre finanéné derivaty. Moznosti ich pouzitia su
prakticky neobmedzené, v porovnani s tradicnymi menami maji kryptomeny vela vyhod aj nevyhod,
ktoré je potrebné verifikovat’ a akceptovat.

Charakteristickymi aspektmi kryptomien st najmé virtualnost, nezavislost, anonymita, minimalne
poplatky pri vykonani transakcie a nemoznost stornovat platbu. Technologia kryptomien ma velky
potencial dalSieho rozvoja a dokdze o mnoho viac nez len realizovat' jednoduchy platobny styk
od jedného ekonomického subjektu k d’alsiemu subjektu.

V sucasnosti napriklad ECB nepovazuje kryptomeny za hrozbu pre spoloc¢nu eurdépsku menu euro.
Kryptomeny podl'a predstavitelov ECB nepredstavuju ziadne menové riziko, ked’Ze zatial’ sa obchoduju

a pouzivaju pomerne malé objemy tychto mien. No centralne banky po celom svete dokladne sleduju ich
sucasny a budici vyvoj, pretoze sa moézu rozsirit velmi rychlo, obzvlast v Statoch odklanajicich sa
od hotovostnych platieb.

Pre svetovy finan¢ny a bankovy systém je dolezitd najméi skutocnost’, ze technoldgie blockchain maji
pred sebou vel’ky potencial rastu a d’al§ieho rozvoja. Napriklad na celosvetovo znamej sieti LinkedIn sa
zaujem expertov o technoldgiu blockchain zvysil za rok 2017 trojnasobne.

Vznik, fungovanie a obeh kryptomien je v stcasnosti absolutne nezavisly od tradiéného menového
systému a nepodlieha takmer ziadnej reguldcii zo strany Statov alebo centralnych bank. Tvorba
kryptomeny je pomerne jednoduchy a transparentny proces, ktory je zalozeny na generovani kryptomeny

v po&itadovej sieti prostrednictvom systému, ktory sa oznaduje ako mining (fazba). Tazobné uzly v sieti
(pocitace zapojené do tejto siete) st zvycajne odmenované kryptomenou za kazdym, ked’ najdu rieSenie
nejakého matematického problému a tymto spdosobom vytvoria novy blok (blockchain). Odmena
za vyrieSenie bloku je automaticky nastavena tak, Ze za uréity Casovy interval prevadzky systému je
emitovany urcity objem novych jednotiek kryptomeny.

Vytvéranie novych jednotiek kryptomeny je mozné presne predpovedat’ vd’aka matematickému vzorcu.

To znamena, Ze uZz vopred je presne znamy celkovy objem jednotiek danej kryptomeny, ktory bude
emitovany. V pripade najznamejSej meny Bitcoin je celkovy pocet menovych jednotiek determinovany

na 21 miliénov. V pripade inych kryptomien mdze byt’ celkovy pocet jednotiek meny samozrejme iny,
zavisi to najmé od matematického vzorca, na ktorom je kryptomeny zalozena.

2. KRYPTOMENY A CENTRALNE BANKY

V kontexte konkurencie kryptomien a tradicnych mien zohravaju ddleziti ulohu centralne banky aich
monetarna a menova politika. Centralne banky posobia v tradiénom finanénom systéme ako regulator
a dozor, vykonavaji dohl'ad nad finanénym trhom, realizuji monetadrnu a menovou politikou s cielom
zabezpecovat' cenovu a kurzovu stabilitu systému. Kryptomeny maji potencial tieto tradi¢né ulohy
centralnych bank vyraznym spdsobom ovplyvnit a transformovat’.

Vznikom kryptomien sa centralne bankovnictvo dostava pred nova nepoznani vyzvu ako tento novy
fenomén uchopit’ a efektivne zvladnut. Kryptomeny naberaji kazdym dinom na popularite aich
ekonomicky vyznam a dosah sa neustale zvysuje, preto to uz z pohl'adu centralnych bank nie je mozné
ignorovat. Technoldgia, ktord bola doneddvna urcena len pre zopar IT odbornikov, sa dostava
do pozornosti Sirokej verejnosti.
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V minulosti mali kryptomeny oproti tradiénym menam (napr. USD, EUR, GBP...) zanedbatelny
vyznam. Prudky rozvoj technoldgii a popularita kryptomien méze tento nepomer zvratit’ a tradicné meny
budu tahat’ za kratsi koniec. Centralne banky si nemdzu dovolit’ spravat’ sa ku kryptomenam ako by §lo
len o doc¢asny mddny trend. Banky a finan¢né institucie by si mali uvedomit’, ze kryptomeny predstavuju
seriéznu alternativu voci tradiénym menam. Bitcoin a ostatné kryptomeny predstavuja prilezitost’ resp.
hrozbu pre zavedeny finanény systém, pretoze ho dokazu ucinne obchadzat’ resp. mu dokazu efektivne
konkurovat’. Tradi¢éné meny ako ich I'udstvo pozna uz starocia, si vel'mi citlivé na ekonomicku stabilitu
Statu a doveryhodnosti centralnych bank, ktoré riadia mnozstvo penazi v obehu a Girokové miery.

Naproti tomu moderné kryptomeny su zalozené na dovere k modernej technologii, nezavislosti
arychlosti. Niektori konzervativny experti sa domnievaju, ze stdle rastiica obluba kryptomien
a zvacsujuca sa velkost’ trhu, ktory predstavuju, je hrozbou pre centrdlne banky. Dohlad a kontrola
centralnych bank nad kryptomenami je zatial’ ve'mi slaba a neti€inna.

Staré prislovie hovori, zZe ak nedokazes protivnika porazit’, ovel'a vyhodnejsie je spojit’ sa s nim. Presne
tejto myslienky sa dnes snaZia pridrziavat’ aj centralne banky po celom svete. Napriklad Cinska F'udova
banka testuje svoju vlastni kryptomenu a je stale blizSie tomu, aby sa znej stala prva centralna banka

s vlastnou virtudlnou menou. ECB a Bank of Japan sa tiez usiluju nezaostavat’, preto spojili svoje sily

v ramci vyskumného projektu. Ciel'om projektu je podrobne analyzovat’ moznosti vyuzitia technologie,
na ktorej funguju kryptomeny. Holandska centralna banka uz dokonca vytvorila vlastnt digitalnu menu,
urenu vyhradne pre vntitorny obeh, aby pochopila ako funguje. Ruské centralna banka sa vel'mi aktivne
zacala zaujimat’ o menu Ethereum.

Predstavitelia amerického FED-u upozorfiuju predovsetkym na velké mnozstvo nedorieSenych otazok
a problémov spojenych s kryptomenami. Guvernér FED-u tiez varuje pred zranitelnostou v pripade
kybernetického itoku na kryptomeny, nespol’ahlivostou niektorych birz a pod. Kryptomeny predstavuju
nebezpedenstvo predovsetkym pre tradi€né meny, pretoze moézu obmedzit' inovacie zacielené na
zlepSenie tradi¢ného platobného systému. [3]

Centrélne banky vSak vynakladaji pomerne slabé Usilie a snahy regulovat’ tento novy fenomén. Casto
len varuju pred hroziacimi nebezpeCenstvami suvisiacimi s kryptomenami, no neprindSaju Ziadne
relevantné rieSenia. Zarovein sa pokusaju stavat’ na tom, aké vyhody by im technoldgie mohli priniest
pri modernizacii sicasného finanéného systému. Napriklad guvernér belgickej centralnej banky J. Smets,
uviedol, Ze virtualna mena by mohla centralnym bankarom umoznit’ rozviazat’ ruky. Znamenala by viac
vol'nosti pri rieSeni menovej politiky. Predovsetkym v obdobi zdpornych trokovych sadzieb, kedy maju
centralni bankari strach z toho, Ze l'udia budt preferovat’ hromadenie hotovosti. [3]

3. PONUKA KRYPTOMIEN A ICH KONKURENCIA

Ponuka kryptomien je vel'mi bohata, odbornici odhaduji, ze pocet roznych druhov kryptomien sa
pomaly bliz k dvom tisicom. Siroka verejnost preferuje najmi Bitcoiny, no pomaly sa zoznamuje aj
sinymi kryptomenami. Dal§imi kryptomenami, ktoré uz §liapu Bitcoinu na péty si najméi Ethereum,
Litecoin, ¢i Zcash. Podl'a niektorych analyz a nazorov expertov by Ethereum najneskor do konca roka
2018 mala zosadit’ Bitcoin z pomyselného tronu kryptomien. Bitcoin je popularny najmé z dévodu, Ze

tato kryptomena bola jedna z prvych na trhu, vznikla uz v roku 2009 a v ostanom ¢ase jej hodnota rastie

na svoje historické maxima.
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Obrazok 1: Najpopularnejsie kryptomeny sucasnosti

Ethereum

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Bitcoin dosiahol 28. novembra 2017 nové maximum, ked” prekonal magicka hranicu
10 000 USD. Rapidny rast hodnoty Bitcoinu vyvolal opdt’ len dalSie otdzky a dohady, mnohi
odbornici aj laici sa obavaju, ¢i ,,bitcoinmania" nezasla prili§ d’aleko. Bitcoin prekonal magickt
hodnotu 10 000 USD, podl'a tdajov obchodnikov len dva dni po tom, ako prvykrat prekonal
hranicu 9 000 USD. Tato kryptomena v ostatnom c¢ase prudko posilfiuje alen velmi tazko je
mozné odhadnut’ jej buduci vyvoj. Od zaciatku roka 2017 vzrastol kurz Bitcoinu o viac ako
900%, ¢o nema na trhu kryptomien obdobu. Rychly rast v§ak vyvolava mnozstvo otdzok a obav

z budiiceho vyvoja.

Velmi dolezitd je otdzka, ¢i rast hodnoty Bitcoinu je podlozeny redlnymi ekonomickymi
fundamentmi, alebo ide len o klasickd bublinu. Bitcoinova bublina momentalne nejavi Ziadne
znamky poklesu, skor naopak rast pokracuje. Ekonomicky je to predovsetkym otazka transferu
bohatstva vel'kej skupiny kupcov bubliny na malu skupinu predajcov bubliny. Na Slovensku je
Bitcoin zatial' rozSireni v obmedzenej miere, takze prasknutie bubliny neohrozi Siroké masy
obyvatel'stva.

V zmysle stanoviska MF SR sa Bitcoin podl'a v§eobecnych internetovych informacii povazuje za
virtualnu menu, ktorou je mozné platit’ prostrednictvom plne decentralizovanej siete, pricom sa
uvadza, ze tato mena je navrhnutd tak, aby nikto nemohol menu ovplyviiovat, falSovat,
zabavovat Ucty, kontrolovat’ petiazné toky a podobne. V sucasnosti nie je znamy Ziaden pravny
predpis, ktory by zakazoval alebo povoloval obchodovanie s Bitcoinom na Slovensku. V § 10
Zakona o uctovnictve sa uctovné pripady uctuju na zaklade uc¢tovného dokladu. Jednou z jeho
nalezitosti je aj pefiaznd suma alebo daj o cene za mernu jednotku a vyjadrenie mnoZzstva.
Z pravneho hl'adiska sa pod pefiaznou sumou rozumie zakonné platidlo. V stlade s Obchodnym
zakonnikom a zakonom ¢. 181/1996 Z. z. o cenach v zneni neskorSich predpisov, cenou sa
rozumie pefiazna suma dohodnuta pri ndkupe alebo predaji tovaru. V stucasnosti nie je zname, ze

by sa Bitcoin povazoval za peniaze, resp. za zdkonné platidlo. Z uvedeného dovodu podla
nazoru MF SR si u¢tovné jednotky mézu dohodnut’ obchody v kupnej zmluve len za cenu, ktort

je mozné vyjadrit’ v pelaznej sume domacej alebo zahrani¢nej meny. V nadvéznosti na uvedené
nevznikaju ocenovacie rozdiely, ktoré by bolo potrebné posudzovat’ z pohl'adu ZDP. [4]

Ethereum predstavuje kryptomenu, ktorej velmi rychlo rastie popularita, a tym rastie aj jej
hodnota na trhu. Ethereum je, rovnako ako Bitcoin, kryptomena zaloZena na decentralizovanej
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databaze, ktora uchovava a chrani neustale sa zvySujtci pocet zdznamov. V informatike je tento
$pecialny druh databazy oznacovany ako tzv. blockchain. Zaroveil vSak ide o decentralizovany
virtualny systém zaloZeny na tzv. smart contracts (inteligentnych kontraktov). O vznik Etherea

sa postaral rusko-kanadsky programator a vyvojar kryptomien Vitalik Buterin, ktory sa okrem
iného podielal aj na vyvoji Bitcoinu. Skér nez o vytvorenie novej kryptomeny islo vSak
vyvojarom o to, aby vznikla zdiel'ana vypoctova platforma umoziiujica vyuzit' blockchain
na prevadzku decentralizovanych aplikécii.

Cely vyvoj bol financovany formou crowdfundingu, ziskalo sa necelych 18 miliénov EUR.
Ethereum patri svojim charakterom do kategorie kryptomien d’al$ej generacie, ktoré byvaja Casto
oznacované ako Bitcoin 2.0. Bitcoin bol prvou technoldgiou, ktora podporovala zakladné
inteligentné kontrakty v tom zmysle, Ze siet’ dokaze previest’ hodnoty z jednej osoby na druht.

Cela siet’ uzlov potvrdi a schvali transakciu iba v tom pripade, Ze su splnené vSetky urcené
podmienky. Bitcoin je v§ak obmedzeny len na pripad s pouzitim meny. Oproti tomu Ethereum
nahradilo vel'mi ohrani¢eny skriptovaci jazyk Bitcoinu (obsahuje len priblizne 100 skriptov)
jazykom, ktory umozniuje vyvojarom pisat’ svoje vlastné programy. Kazda akcia v Ethereum sieti
stoji urdité mnoZstvo ,,paliva“, ktoré je zalozené na potrebnom vypoétovom vykone a dizke
chodu akcie. Namiesto toho, aby ether fungoval ako klasicka virtualna mena, je vyuzivany prave
ako digitalne palivo celej siete. Taziari na popud spraveu inteligentného kontraktu vyvolaju cast
programu (zmena, zmazanie, Uprava), a su za to odmeneni v etheroch. Bezna transakcia
napriklad stoji 500 jednotiek paliva, toto mnozstvo sa nasledne prepocita na ethery a vysledna
suma funguje ako transakény poplatok, podobne ako je to aj v pripade Bitcoinov. Kym Bitcoin
blockchain sa pouziva na sledovanie transakcii s virtudlnou menou Bitcoin, Ethereum blockchain

sa zameriava na spustanie zdrojového kodu akejkol'vek decentralizovanej aplikécie (inteligentné
kontrakty). Daldim z rozdielov je priemerny ¢as na vytaZenie jedného bloku — v bitcoinovej
databaze je to zhruba 10 minut, v pripade Etherea ide iba o 12 sekund. Z toho dovodu je
potvrdzovanie transakcii rychlejSie. Ethereum nemusi riesit’ rovnaké problémy so Skalovanim,
ktoré uz dlhsiu dobu sprevadzaju prave Bitcoin. [1]

Od zaciatku roka 2017 posilnila tato kryptomena vo¢i USD o 4000%. Cena Etherea rastie vel'mi
prudko nahor po tom, ¢o niektoré vyznamné spolo¢nosti vyslovili podporu tomuto projektu.
Okrem technologickych spolocnosti ako si Microsoft a Intel, to boli banky JPMorgan, UBS,
National Bank of Canada alebo poistoviia ING. Do asociacia Enterprise Ethereum Alliance
(EEA) patri 86 vyznamnych nadnarodnych spoloénosti, ktoré vytvorili ekonomicky vel'mi silna
koaliciu na podporu rozvoja tejto kryptomeny. Trhova kapitalizicia meny sa v sucasnosti
pohybuje na urovni okolo 25 milidard USD. Partner spolo¢nosti Union Square Ventures Fred
Wilson dokonca predpoveda, ze do konca roka 2017 Ethereum v trhovej kapitalizacii bitcoin
predbehne. Ethereum rychlo zvySuje svoj podiel na trhu kryptomien, v sucasnosti jeho podiel
predstavuje okolo 25%.

»  Litecoin je povazovany za kryptomenu, ktord moze realne ohrozit’ veducu dvojicu kryptomien.
Litecoinu sa predikuje este rychlejsi rast hodnoty a popularity nez prave Bitcoinu a Ethereumu.
Litecoin ako prvy na tazbu vyuziva vylepSeny matematicky algoritmus, ktory je bezpenejsi
arychlejsi ako v pripade Bitcoinu. Rovnako ako ostatné kryptomeny sa Litecoin vytvara tzv.
tazenim. Dévodom zalozenia Litecoinu, bolo okrem vytvorenia lacnej$ej varianty aj vylepSenie
a skvalitnenie technoldgie v porovnani s Bitcoinom. Jednou z prednosti Litecoinu st ovela
rychlejsie transakcie, kym Bitcoin generuje tzv. blockchainy po 10 minutach, Litecoin to dokaze
uz do 2,5 mintty.

Dal3im rozdielom oproti Bitcoinu je vylepseny algoritmus, na ktorom proces tazby bezi. Bitcoin
pouziva SHA-256 a Litecoin Scrypt, ten umoznuje zvlast na velmi vykonnych pocitacoch
vyrabat' Litecoin l'ahSie ako Bitcoin. V obdobi vzniku Litecoin vSak eSte neboli masovo
rozSirené pocitace, ktoré by hardwarovo ndarocni vyrobu zvladali, aj preto sa Litecoinu
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nepodarilo ziskat” taku popularitu. Na druhej strane Litecoin este Giplne nevyuzil svoj potencial.
Trh este nie je uplne pripraveny na jeho vyuZitie, pretoze dopyt je nasyteny Bitcoinom, ale jeho

Cas pride. Litecoin mdze vyrazne pomdct motiva¢ny program pre prevadzkovatel'ov tazby, ktory
zenie tazbu dopredu. Motivacia je zalozend na rychlosti, prvy prevadzkovatel' tazby, ktory
zvaliduje tzv. blok dostane odmenu 50 Litecoin. [8]

Zcash je dalsou kryptomenou na vzostupe, predstavuje jednu z najmladSich kryptomien,
no ponuka eSte o uroven lepSie zabezpeCenie nez ma mena Bitcoin. Z tohto doévodu je
Zcash bola oficidlne odstartovana 28. oktobra 2016 a ma za sebou naozaj silny team ludi
a odbornikov, medzi ktorych patria aj mena ako Roger Ver, Barry Seibert a zaroven aj Pantera
Capital. Zdrojovy kdd Zcash je open-source, ktory bol netradiéne uvedeny firmou. Maximalny
objem Zcashov je nastavené podobne ako pri Bitcoine na 21 miliénov, ktoré sa majii uvolnit’
v priebehu 131 rokov. Block time - Cas potrebny k vytazeniu jedného bloku, je na rozdiel
od Bitcoinu (10 minut) nastaveny na 2,5 mintity. Mnozstvo Zcashov, ktorym je taziar odmeneny
za vyt'azenie bloku je 4-nasobne vyssie ako pri Bitcoine. Rozdelenie odmeny za t'azbu (reward
halving) bude prebiehat’ raz za 4 roky. Zcash pri svojom vzniku vyvolal mnozstvo kontroverzie

a polemiky pre svoju metodu distribucie krpytomeny.

Organizacia Zcash nie je Standardne zriadena ako open-source komunita, ale ide o obchodnu
spolo¢nost. Toto je najvyznamnej$i rozdiel medzi Zcash akryptomenami ako Bitcoin,
Ethereum, Litecoin a pod. Druha kuriézna vec pri Zcash je systém, podla ktorého planuju
odmeniovat’ svojich investorov a zamestnancov spolo¢nosti — zavedenim tazobnej dane, ktort
nazvali autorska odmena (founders reward). [5]

Znamy IT $pecialista Edward Snowden sa o Zcash vyjadril, Ze je najzaujimavejSou alternativou
investiciou. Snowden prezentoval na socidlnych sietach slova podpory na adresu kryptomeny
Zcash, ktora sa zameriava na ochranu sukromia, ked’ ju nazval ,,najzaujimavejSou alternativou‘
Bitcoinu. Zcash je jednou z mala kryptomien, ktora je navrhnutd a vytvorena profesionalmi
a akademickymi kryptografmi.

TabuPka 1: Komparacia najvyznamnejsich kryptomien

BITCOIN ETHEREUM LITECOIN ZCASH
Maximalny objem 21 miliénov nie je uréeny 84 milionov 21 miliénov
emisie
Algoritmus SHA-256 Ether Scrypt Scrypt
kryptomeny
Mean block time 10 minuat 12 sekand 2,5 minaty 2,5 minuty
(rychlost)
Autor (zakladatel) Satoshi Nakamoto Vitalik Buterin Charles Lee Zooko Wilcox
kryptomeny
Zaciatok 03.01.2009 25.07.2015 07.09.2011 28.10.2016
pouZivania
Skratka BTC ETH LTC ZEC
kryptomeny

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade informacii dostupnych z internetu

4.

BUDUCNOST KRYPTOMIEN

Kryptomeny st skutoéne jednou z najhorucejSich tém stcasnych dni, pretoze rast ich hodnoty
a popularita laka stale va¢si okruh investorov aj beznych l'udi. Pozornost’ vzbudili aj medzi tymi, ktori sa
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o investovanie do zaujimaju len okrajovo. Zhodnotenie kryptomien predstavuje konkurenciu tradi¢nym
finanénym nastrojom. Investicni manazéri maji problém vysvetlit’ klientom, preco im nedokazu dorucit’
vynos vo vyskach podobnych Bitcoinu, Etherea, Litecoinu, ¢i Zcashu.

Prave tento enormny zaujem o kryptomeny prudko zvySuje ich ceny, preto sa zacinaju sa na nich
obracat’ aj netradi¢ni investori a $iroké masy obyvatel'stva. Z toho vSak pramenia iobavy niektorych
expertov a skeptikov, ktori virtualnym menam neddéveruji. Ak totiz za¢nu klesat’ kurzy kryptomien, pad
postihne Siroké spektrum investorov a obyvatel'ov. Rapidny prepad hodnoty kryptomien sa totiz méze
preliat’ i na ostatné finan¢né trhy a vyvolat’ krizu.

Velkych investorov aj obycajnych l'udi pritahuje masivna popularizacia virtudlnych mien a atraktivne
zhodnotenie v desiatkach ¢i stovkach percent. Takéto vysoké vynosy nie je mozné dosiahnut
na beznych, ¢i terminovanych ucétoch alebo v podielovych fondoch. Rast hodnoty kryptomien je
pokracovanim dlhodobého trendu, ktory vyvolany instituciondlnymi investormi, ktori vstupili na trh
kryptomien a rastom ich popularity u bezného obyvatel'stva.

S kryptomenami je ochotnych obchodovat’ ¢oraz viac burz, medzi nimi pribiidaju aj renomované burzy
svetového vyznamu. Prikladom je zndma americkd burza NASDAQ, ktora planuje v roku 2018 zacat’
obchodovanie s terminovanymi kontraktmi na Bitcoiny. Podobné plany uz skor oznamili i burzy CME
Group a CBOE Holdings. CME tak za¢ne uz onedlho obchodovat futures a opéné kontrakty na Bitcoin,

¢o z meny vytvori Standardizovany investicny nastroj s jasnymi pravidlami.

Kryptomeny sa adaptovali z rdznych malo znamych obchodnych platforiem, na vyznamné etablované
finan¢né trhy. Kryptomena je vysoko volatilny néstroj pre kratkodobé obchodovanie a investovanie, no

z dlhodobého hladiska je potrebné zohladnovat' vysokil mieru rizika, pretoze nie je mozné stanovit
fundamentalne parametre meny.

Rizikovost’ spojentl s kryptomenami akymi su Bitcoin, Ethereum, Litecoin, Zcash je mozné rozdelit
do dvoch kategoérii. Prvou je rizikovost’ spojend s volatilitou (pohybom kurzu) a druhd strana je
rizikovost’ spojend s drzbou kryptomeny. Drzba kryptomien je spojena s rizikom kradeze, hackerskych
utokov na ucty vlastnikov, krachu burzy a pod. Rizikovost’ spojentl s volatilitou kurzu je mozné
kvantifikovat pomocou zozbieranych tudajov a vyjadrit ju ur€itym matematickym, respektive
ekonomickym zapisom.

5. ZAVER

Kryptomeny ako alternativne virtualne meny sa svojmu pévodnému poslaniu stale viac vzd’al'uju. Boli
vytvorené ako alternativa k oficidlnym tradicnym menam, ktoré su riadené centralnymi bankami
androdnymi vladami. Cielom bolo vytvorit meny, ktoré by nikto nemohol ovplyviiovat, ani
znehodnocovat’ emisiou nekrytych peiazi, ani vlady, centralne banky alebo individudlne subjekty.

V stcasnosti st vSak kryptomeny predmetom investicii a finanénych $pekulécii. Prevazna vicsina
obyvatelov uz nenakupuje kryptomeny, aby ich pouzili ako prostriedok vymeny a diverzifikacie.
Naopak obyvatelia aj velki investori nakupuju kryptomeny s o¢akéavanim rastu. Svojim konanim mézu
zapri¢init’ vznik bubliny, ktord sa v okamihu vyrazne skoriguje. Cudia by mali byt velmi opatrni,
pretoze zaujem o kryptomeny spdsobuje prevazne prebytok likvidity na trhoch.

Sucasny trend rychleho posiliiovania kryptomien nie je zarukou toho, Ze v buducnosti porasta ich kurzy
rovnakym tempom ako doteraz. Investori, ktori budu chciet’ rychlo vybrat’ zisky, mézu zapricinit’ zmenu
rastového trendu na opacny. Napriklad aj Bitcoin uz i v minulosti vykazal poklesy o rddovo desiatky
percent v priebehu jedného obchodné diia. Kryptomeny mozu byt’ vynikajicou investi¢nou prilezitost'ou,
no je mozné, ze ide o investicnil bublinu, ktorej prasknutie bude pre investorov velmi bolestivé.
Historické udaje dokazuju, ze pri kazdej vel’kej investi¢nej bubline za¢ina ist’ do tuhého vtedy, ked’ sa

o investicie zaCinaju zaujimat' aj l'udia, ktori normalne o investovanie nejavia zaujem. Pri investovani
do kryptomien plati staré investi¢né pravidlo: Investujete vzdy len tol’ko, o kolko ste ochotni prist’!
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Prispevok bol spracovany v ramci projektov KEGA 058PU-4/2015 a VEGA 1/0887/17.
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Abstract: A recent survey reveals that the payments industry is at a crossroads. Consumers still rely on traditional
payments today, but many expect to make more digital payments by the end of the decade. For purpose of this paper

we have decided to follow Atlas methodology presented by Infegy company that measures volume and sentiment, it

can represent consumers thinking, discussions and ho they feel about topics and brands through almost instant
analysis of millions of social conversations. This paper presented four main findings in the mobile payment industry:
The first was identifying barriers mobile payment providers must overcome for widespread usage, second was
current consumer satisfaction levels with mobile payment services, third one features near-field communication
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1. Introduction

A recent survey of 4,000 consumers (Accenture 2016), the latest installment in a multi-year series that tracks
consumer attitudes about how they want to pay now and in the future, reveals that the payments industry is at a
crossroads. Consumers still rely on traditional payments today, but many expect to make more digital payments by
the end of the decade. Few people have a strong preference for one digital payments provider over the next.
Consumer preference is there for the taking. It’s not that payments transactions are broken. Most of the time, cash
counts, cards swipe, chips insert and taps pay— but payments experiences can be better. Digital payments breathe
new life into paper and plastic, giving consumers control over balances and offers, loyalty and rewards, and more.
Tomorrow’s providers of choice in digital payments will master value delivery. They will use the payments channel
to curate experiences that consumers want, and upsell and crosssell to them. The industry is at a point of no return.
Functions are a given, but features that deliver value are game changers, potentially even king makerdMobile
payment brands need to convince consumers to ditch the tried and true, traditional payment methods and move from
new trend to lasting payment service

2. Theoretical background

Mobile payment (also referred to as mobile money, mobile money transfer, and mobile wallet) generally refer to
payment services operated under financial regulation and performed from or via a mobile device. Instead of paying
with cash, cheque, or credit cards, a consumer can use a mobile phone to pay for a wide range of services and digital
or hard goods. Although the concept of using non-coin-based currency systems has a long history, it is only recently
that the technology to support such systems has become widely available. (Hollow, 2012)

Mobile payment is being adopted all over the world in different ways. In 2008, the combined market for all
types of mobile payments was projected to reach more than $600 billion globally by 2013, which would be double
the figure as of February, 2011. The mobile payment market for goods and services, excluding contactless payments
using near field communication (NFC) and money transfers, is expected to exceed $300 billion globally by 2013.
Investment on mobile money services is expected to grow by 22.2% during the next two years across the globe. It will
result in revenue share of mobile money reaching up to 9% by 2018. Asia and Africa will observe significant growth
for mobile money with technological innovation and focus on interoperability emerging as prominent trends by 2018.
(Juniper 2013)

Mobile payments are becoming a key instrument for PSPs and other market participants, in order to achieve new
growth opportunities, according to the European Payments Council (EPC). The EPC states that “new technology
solutions provide a direct improvement to the operations efficiency, ultimately resulting in cost savings and in an
increase in business volume”. (European Payment Council, 2016)

Near Field Communication (NFC) is used mostly in paying for purchases made in physical stores or
transportation services. A consumer using a special mobile phone equipped with a smartcard waves his/her phone
near a reader module. Most transactions do not require authentication, but some require authentication using PIN,
before transaction is completed. The payment could be deducted from a pre-paid account or charged to a mobile or
bank account directly. Mobile payment method via NFC faces significant challenges for wide and fast adoption, due
to lack of supporting infrastructure, complex ecosystem of stakeholders, and standards. Some phone manufacturers
and banks, however, are enthusiastic. Ericsson and Aconite are examples of businesses that make it possible for banks
to create consumer mobile payment applications that take advantage of NFC technology. (RFID, 2008)

There are four potential mobile payment models (Chaix, Torre, 2011):

Operator-Centric Model: The mobile operator acts independently to deploy mobile payment service. The operator
could provide an independent mobile wallet from the user mobile account(airtime). A large deployment of the
Operator-Centric Model is severely challenged by the lack of connection to existing payment networks. Mobile
network operator should handle the interfacing with the banking network to provide advanced mobile payment
service in banked and under banked environment. Pilots using this model have been launched in emerging countries
but they did not cover most of the mobile payment service use cases. Payments were limited to remittance and airtime

top up.
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Bank-Centric Model: A bank deploys mobile payment applications or devices to customers and ensures merchants
have the required point-of-sale (POS) acceptance capability. Mobile network operator are used as a simple carrier,
they bring their experience to provide Quality of service (QOS) assurance.

Collaboration Model: This model involves collaboration among banks, mobile operators and a trusted third party.

Peer-to-Peer Model: The mobile payment service provider acts independently from financial institutions and mobile
network operators to provide mobile payment. For example, the MHITS SMS payment service uses a peer-to-peer
model.

3. Methodology

For purpose of this paper we have decided to follow Atlas methodology presented by Infegy company that
measures volume and sentiment, it can represent consumers thinking, discussions and ho they feel about topics and
brands through almost instant analysis of millions of social conversations. Trust rate of this methodology is set to be
93 % sentiment accuracy and 97 % recall backed by one of the largest validation test. It has capability to customize
audience segments that enable users to create social media focus groups to perform more targeted research and deeper
discovery. We present the most important findings of this research with the focus on how conversations online can

cotribute to brand strategies and insights for the mobile payment industry. Data collection was conducted during the
february in 2017.

4. Research findings
While there is not yet a clear leader in the space, the largest spikes in conversation volume occurred when new

mobile payments are released into the market. The most notable spike was on the launch of Apple Pay. No other

product launch has acquired the same volume as Apple. PayPal was removed from the comparison chart below due to
scaling, but is included later on Graph 2.

Graph 1. Apple Pay high spikes in conversation

Universe Post Volume

Source: Infegy 2017

PayPal has the largest volume of conversation due to a variety of reasons. PayPal has been in existence since
1998 and has acted as a digital payment portal far longer and at a larger scale than its competitors. Apple did drive a
small lift in PayPal conversations back in October, 2014. The launch of Android Pay and Samsung Pay seemed to
have no impact on the volume of PayPal conversations.
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Graph 2. PayPal volume dominates market

Universe Post Volume
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Source: Infegy 2017

While many consumers still have not found a need to move away from traditional payment options, retailers are
not making the process easier on those who want to convert to a mobile payment option. Many consumers who have
tried to use the service end up being denied the ability to pay via their smartphone. Mobile payment providers should
work with retailers on how to use a mobile payment as well as bring on more locations that can accept these forms of

payment.

While consumers have been slow to adopt mobile payments, it is not for a lack of satisfaction. Over the past 3
years, positive sentiment among mobile payment providers has remained high. An understanding of consumer
perception can help mobile payment brands dig deeper into understanding the barriers to mainstream product usage.
This can help answer questions surrounding product and customer satisfaction.

999

By analyzing features and creating custom dictionaries, brands can uncover what features early adopters of NFC
payments like most. When it comes to share of voice, Safety, Quality and Speed come to the top. Users discuss their
security and safety as it relates to data and the speed payment compared with traditional methods. However, users feel
most positive about the Quality, Ease of Use and Convenience NFC payments provide. NFC brands should highlight
the features early adopters feel are the most positive and look to improve upon those users view as more negative.

Graph 3. Mobile payment sentiment

71«

Source: Infegy 2017

Graph 4. Features NFC users like most

64% positivity B89% posit 5% tivity 29% ¥ B1% ¥ 8%

Source: Infegy 2017

Women tend to use P2P platforms like Venmo and Square Cash more frequently than the NFC payment
methods already on their smartphones. This indicates that women favor the user experience of P2P services. P2P
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services are commonly noted as easy to use and in association with donations and contests/sweeps that women are
more likely to participate in. NFC brands can use social media listening data to analyze the differences in user
experience to entice more women to use their payment method.

Graph 5. Engagement from Females and Males

Source: Infegy 2017
5. Conclusion

In this landscape, payments experiences must go beyond transactions to make emotional connections with consumers.
This requires understanding how people think about money and innovating to deliver on expectations. That’s what it
takes to shape the market, rather than be shaped by it. Social media listening platforms not only help mobile payment
brands understand their industry and competitors, but also understand the early adopters in a growing marketplace. By
analyzing various trends, themes and sentiment within social conversations, brands can gain a better understanding of
the features their future consumers desire most. These insights can help brands better align their product development
with consumers’ unmet needs. To recap, the specific examples in this paper demonstrated 4 findings in the mobile
payment industry: The first was identifying barriers mobile payment providers must overcome for widespread usage,
second was current consumer satisfaction levels with mobile payment services, third one features near-field
communication (NFC) users enjoy most and last one women’s favorability towards peer-to-peer (P2P) mobile
payments.
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Abstrakt: Marketing a marketingova komunikacia su délezitou sucastou propagacie miest a obci v SR. Mestsky
marketing predstavuje v sucasnosti zakladny prvok rozvoja miest a obci, ktorého tlohou je pomoct’ mesto alebo obec
orientovat’ podl'a poziadaviek trhu, pracovat’ na jeho pozitivnom imidzi, budovat’ jeho dobrt povest’ a maximalizovat’
0zitkovli hodnotu mesta alebo obce. Cielom prispevku je poukdzat na vybrané moznosti vyuZzitia marketingu

a marketingovej komunikdacii pri propagécii miest a obci na Slovensku.
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Uvod

V sti¢asnosti pojem mestsky marketing nadobtida ¢oraz va¢si vyznam pri rozpracovani niektorych teoretickych
otazok, ale aj v projektovej a implementacnej polohe regionalnej politiky. M4 to vyznam a svoje opodstatnenie z
hradiska domécej praxe, ale najmd z hladiska vstupu SR do EU. Marketing mesta a samospravy ako inovaény a
integrujtci nastroj riadenia by mal umoznit’ slovenskym mestdm a regiénom rychlu adapticiu na podmienky trhu EU,
pomoct presadit’ sa a zaujat’ na trhu konkurencieschopnou ponukou, ktora prinesie Slovenskej republike I'udsky a
finan¢ny kapital a zabezpeci dlhodobu perspektivu a trvalo—udrzatel'ny rozvoj (Busik, 2007).

Marketing uz nie je len vecou podnikov a je aplikovany aj do inych oblasti spolo¢nosti, tak najmé potrebné
poznat’ jeho vyznam, vyhody, ale aj nedostatky pri vyuzivani jeho poznatkov v oblasti verejnej spravy, najma vsak
v samosprave. Na rozvoj regionov, miest a obci mal velky dopad aj vstup Slovenska do Eurdpskej tnie. Nielen
Slovensko ako celok, ale tiez mestd a obce zacali hl'adat’ uplatnenie na trhoch ponukou svojich prednosti, ¢i uz
v oblasti podnikania, turizmu, vytvaranim podmienok pre investovanie, tiez ponukou 0sob (pri volbach), myslienok
(volebny, rozvojovy program, humanitarna podpora), ponuka institicii (muzea, detské domovy), miesta (narodny
park, pamiatkova rezervécia, turistickd atrakcia), sluzieb (ubytovanie, doprava, vzdelanie, kultura, zdravotnictvo),
udalosti (vel'trh, kongres, vystava, $portové akcie, koncerty, vedecké a politické zasadnutia). Toto vSetko su produkty
— ponuka Uzemia. A prave pre toto sa zacal aj vtomto prostredi uplathovat marketingovy pristup pri riadeni
(Bernatova, 2001). Marketing mesta je v si¢asnosti moderny a v§eobecne aplikovany aspektom komunalnej politiky.
Aplikacia mestského marketingu ako moderného aspektu komunalnej politiky ma aj svoje demokratizané Crty,
venuje pozornost’ vSetkym skupindm obyvatel'stva (posiliiuje participaciu verejnosti), skupindm podnikatel'ov a ich
lisiacim sa potrebam (Bucek, 2008).

1. Podstata a vyznam mestského marketingu

Marketing mesta Hasprova a kol. (2005) charakterizuju ako spdsob, prostrednictvom ktoré¢ho sa davaju do
stladu priania a o¢akavania obc¢anov v politickej a ekonomickej oblasti s hospodarenim samospravy. Podstata spoc¢iva
v tom, aby sa nasli nosné moznosti rieSenia rozporu medzi poziadavkami obcanov a ohrani¢enymi finanénymi
moznostami miest. Je to tiez systém nastrojov, prostriedkov a metdd, pomocou ktorych si dokdzu samospravne
organy urobit’ trhovi predstavu svojho mesta alebo obce, spravne ju zaradit’ a vyhodnotit’.

Aku ulohu teda zohrava marketing na urovni miest a obci?: Marketing je uzitoény pre kazdi obec, jeho
podstatou je systematicky skiimat a analyzovat’ potreby vsetkych cielovych skupin. Priamo vedie k zlepSovaniu
poskytovanych sluzieb pre obyvatel'ov, navstevnikov i podnikatel'ov. Definuje oblasti, ktoré moze obec vyuzit' ako
konkuren¢nt vyhodu, vyuziva néstroje prostrednictvom, ktorych oslovuje cielové skupiny investorov. Vd'aka
marketingu méZeme docielit’ lepsi image obce, ako aj zvysit' jej konkurencieschopnost’ (Cechova, 2012).

Zaroven okrem toho je potrebné brat’ na vedomie fakt, ze vzhl'adom na svoju $pecifickost’, sa méze marketing
obce stretnut’ pri praktickej aplikacii s roznymi obmedzeniami, napr. (Horvathova, 2010):

. Mesta st dynamické, pretoze v nich dochadza k ¢astym a nepredvidanym zmenam.

*  Nie su homogénne, pretoze mnohé rozhodnutia st vysledkom rokovania vlady.

. Mesta a obce musia poskytovat’ verejné sluzby na zaklade potrieb a nemali by byt’ predmetom trhu.

. Finanéné zdroje samosprav su obmedzené a marketing by mohol zvysit dopyt, ktory by nebolo mozné
uspokojit’.

. Poskytovanie niektorych sluzieb samospravou vyplyva zo zakona avyber niektorych sluzieb je
obmedzeny.

. Miestna samosprava sa netyka len poskytovania sluzieb, ale je aj zalezitost'ou Statnej spravy ariadenie
tychto procesov je odlisné, o moze sposobit’ problémy pri aplikacii marketingu.

2. Hlavné ciele a znaky mestského marketingu

Mestsky marketing umoziiuje uplatiiovat’ marketingovi koncepciu mesta, ktord je zamerana na optimalny
rozvoj riadenych strategickych procesov a uspokojovanie verejného dopytu a heterogénnych potrieb verejnosti
(Dodecky, 2009). Najcastejsie sklonovanym cielom zavadzania marketingového riadenia miest a vobec v sektore
verejnej spravy je snaha danej samospravy pochopit’ ob¢anov mesta, turistov, podnikatelov a potencionalnych
investorov ako ciel'ové skupiny resp. ako zakaznikov mesta (Jezek, 2006).
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Na zaklade uvedenych definicii mestského marketingu mozno formulovat’ primarny elementarny ciel’, ktory je
podla Mefferta (2009) ovplyviiovanie nazorov, postojov a spdsobu spravania vonkajsich a vnutornych skupin
zainteresovanych klientov prostrednictvom tvorby spravnych prostriedkov a néstrojov stimulacie vymennych relécii.
Strategické ciele mestského marketingu st (Viestova, 2010):

* rozvoj a skvalitilovanie sluzieb poskytovanych verejnymi institiciami, ktorych uzitok je uréeny obyvatelom

a hospodarskym subjektom,
*  vytvaranie pozitivneho obrazu mesta,
»  zvySovanie atraktivity a zlepSovanie pozicii medzi konkurujucimi mestami a lokalitami.

Pauli¢kova (2005, s. 33) ako hlavné ciele mestského marketingu uvadza:
»  zosuladenie ciel'ov a potrieb,
*  zvySenie atraktivnosti mesta,
*  lepsia trhova pozicia mesta,
*  spokojnost’ a spolupatri¢nost’,
»  kupna sila obyvatel'stva,
* riadenie mestskych zdrojov,
*  prepojenie verejnej a sukromnej oblasti.

Marketingové ciele a stratégie zavisia od celkovej situacie na trhu a od charakteristiky mesta, pre ktoré je
marketingova politika vyvijana. Zakladnd pouzivana typolégia marketingovej politiky uvadza 4 rozlicné typy,
ktorymi su (Bucek, 2008):

* konsolida¢na, alebo defenzivna politika, ktora je G¢inna pre pripad nutnosti udrzat’ existujucu Struktiru

sluzieb pre spotrebitel’sku skupinu.

* kvalitativne orientovana politika, ktora sa koncentruje na poskytnutie lepSich zariadeni a sluzieb pre
rovnakych spotrebitelov. Je vhodna pre mestad s konzervativnou, neefektivnou funkénou alebo fyzickou
Struktirou.

* expanzivna politika vyhladava trhy pre existujuce sluzby, priCom je vhodna pre mestd so skrytymi
rezervami a zdrojmi.

« diverzifikacna politika, ktora predstavuje najambiciéznej$i typ, v ramci ktorého sa zameriava na
vyhl'adavanie novych trhov pre nové sluzby, resp. znamena adaptaciu mestskej Struktiry a marketingovi
kampan zameranu na prilakanie novych zakaznikov.

Marketing miest a obci vyuziva metddy, techniky a principy tradi¢nej marketingovej koncepcie, ale aj vlastnu
Struktiru a pristupy. V stvislosti s marketingom mesta hovorime o tzv. city marketingu, ktory je zamerany na
mestské centrd. Na tomto mieste je dolezity fakt, podl'a ktorého by mala marketingova koncepcia mesta byt sucastou
rozvoja prislusného regionu (Horvathova, 2010). Medzi $pecifické znaky mestského marketingu (Jezek, 2010):

* nemobilny charakter miesta,

*  miesto a predaj je Gizko spojené s izemim,

*  prioritnym motivom je uspokojovanie dopytu verejnosti a dosiahnutie spolo¢ne stanovenych ciel'ov,

* dlhodoby ¢asovy horizont,

*  rozsiahla a komplexna komplexita transakénych vztahov,

»  velké mnozstvo ponukanych produktov,

*  velké mnozstvo aktérov a participovany manazment,

»  velky pocet zakaznikov, rozdielnost’ ich potrieb, priani a zaujmov,

* nevyhnutna pluralita rozhodovania,

*  pomerne nizke podnikatel'ské riziko,

»  pomerne nizka schopnost’ flexibility a adaptacie na vonkajsie prostredie.

V sirSom slova marketing nie je vyluénym prostriedkom priniest a prilakat’ investicie zvonku, ale je
predovsetkym aj prostriedkom odhalenia vnitornych moznosti zameranych na revitalizaciu, reorganizaciu a vyssiu
efektivnost’ fungovania, najma socioeckonomickej optimalizacii. Spaja privatny a verejny sektor spolo¢nymi zaujmami
a uzko suvisi s presadzovanim sa procesov komercializacie a privatizacie v mestach (Buéek, 2008).

Marketingové aktivity v ramci marketingu mesta a izemia by sa mali zameriavat’ predovSetkym na (Balazova,
2005):
«  zistenie aktualnych potrieb a priani obyvatel'ov mesta,
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*  predpokladanie zmien potrieb, preferencii a o¢akavani subjektov na tizemi mesta pri spotrebe produktov,
ktoré su v ponuke,

*  zvySovanie uzitku ponuky realizovanej spravou mesta a samotnym mestom,

»  tvorbu a zdokonal'ovanie pozitivneho imidzu mesta a jeho Casti,

*  zvySovanie atraktivnosti a konkurencieschopnosti obci, miest a celého regionu.

Jezek (2006) uvadza ako najcastejSie aktivity spojené s mestskym marketingom realizaciu konkrétnych
rozvojovych projektov, komunikaciu s obcanmi, podnikatelmi a inym cielovymi skupinami, orientaciu na sluzby,
ktoré mesto poskytuje, spolupraca s réznymi aktérmi na rozvoji mesta, myslenie na zaklade odlisnych cielovych
skupin, zefektivnenie organizacie mestského tradu a verejnych sluzieb, scenare rozvoja, chapanie mesta ako celku,
analyza silnych a slabych miest, ohrozeni a prilezitosti, zdokonalenie propagacie a reklamy mesta. Z pohl'adu vyuzitia
a uplatnenia jednotlivych nastrojov mestského marketingu mozno rozlisit’ jednotlivé vyvojové fazy. Prva fazu mozno
nazvat fazou tzv. roztrieStenych propagacnych aktivit. V tejto fiaze je marketing mestu napomocny v ziskavani
novych obyvatel'ov, investorov ¢i turistov. V uvedenej faze sa pouzivaju jednoduché propagaéné nastroje, s ciel'om
dat’” do pozornosti atraktivity a prednosti mesta. V druhej faze mesto pristupuje k pouzivaniu vsetkych nastroje
marketingového mixu, ktoré charakterizujeme v nasledujuce kapitole. Primarnym a urcujicim prvkom marketingu
mesta je jeho identita a imidz, ¢o je dolezitym nastrojom, ktory sa vo vel’kej miere podiel'a na vzbudeni pozornosti,
prilékani a prilivu cielovych skupin — turistov ¢i investorov do mesta

3. Propagacia miest a obci

Najcastejsie je mestsky marketing pozorovany vo svojich najviditelnejsich a najjednoduchsich podobach
tj. propagacii, vydavani informaénych materidlov (broziry, letaky), prezentacii miest pomocou svojho loga,
symbolov, platenymi prilohami v tla¢i rézneho zamerania, pozyvani novindrov pri rdznych prilezitostiach,
spoluorganizovani roznych podujati (kultirne, Sportové, ale aj vedecké), spolupraci s elektronickymi médiami atd’.
Tieto promotorské a reklamno - propagacné aktivity st jednym z hlavnych komponentov marketingu, snazia sa
zdoraznit’ najpozitivnejsie prvky atraktivity a imidzu mesta (Bucek, 2005).

Marketingova komunikacia predstavuje dolezitii zlozku marketingového mixu vo vSeobecnosti, ale aj v pripade
uzemia, regionu, mesta alebo obce, pretoze cely marketingovy proces je zalozeny na komunikacii so zakaznikom.
A znamena na jednej strane oboznamovat’ a na strane druhej pocuvat’ (Bernatova, Varnova, 2000). Medzi zakladné
nastroje marketingovej komunikacie v rdmci regionu, mesta alebo obce zahfiiame:

e 0sobnt komunikéciu,

*  propagaciu,

*  public relations.

Marketingova komunikacia mesta predstavuje jednu z najprepracovanejSich zloziek marketingového mixu v
samosprave. V jednotlivych oblastiach jej realizacie st vSak jednotlivé samospravy evidentne zavislé od finanénych
moznosti. K progresivnej ¢innosti v tejto oblasti je preto dolezité a uzito¢né, aby samospravy disponovali s planom
marketingovej komunikacie (Horvathova, 2010). Podstatou marketingovej komunikacie je okrem informovanosti,
oboznamenia zakaznikov s produktmi ich uzitkovymi vlastnostami a oblastou pouzitia, aj poznanie potrieb a
poziadaviek cielovych skupin ako aj schopnost’” vhodnej reakcie na ne (Vastikova, 2008). Komunikacia mesta ako
nositel'a mestského marketingu v zdujme vzbudenia pozornosti a vyvolania zdujmu, dosiahnutia vzajomnej dohody
medzi vSetkymi subjektmi mesta a na jeho uzemi ako aj presadenia konkrétnej Casti resp. lokality mesta na trhu.
Zmyslom tejto komunikéacie je tak ziskanie verejnej podpory a vzbudenie zdujmu verejnosti s cielom podpory a
rozvoja mesta (Hanulakova, 2004).

Internet je vel'mi idedlne médium uréené na priamu komunikéaciu so Sirokym spektrom zdujemcov, obanmi a
pod. Internet sa javi ako najvhodnej$ie médium, na ktorom je mozné od zakaznikov, turistov a inych zaujemcov o
potencial mesta ¢i regionu ziskat’ efektivne a rychle poziadavky a potrebné informacie. Za uc¢elom priamej akcie, t.j.
nakupu ¢&i objednavky, je mozné ziskat’ potrebné informacie (Kruti§, 2007). Informacie v prostredi internetu st rychlo
a nulovymi nakladmi aktualizovatelné. Pdsobenie marketingovych nastrojov v tomto prostredi je zaroven
charakteristické presnostou a adresnostou, priCom udaje a operacie su kvantifikovatelné v case, ¢o subjektom
posobiacim na internete poskytuje okamzitu spatnu véazbu. Internet je teda prostredim realizacie klasickych nastrojov
marketingovej komunikécie, ¢i uz ide o reklamu, public relation, podporu predaja alebo priameho marketingu
(Hromada, 2011; Matusikova, 2008).
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Internet, ako nové multimédium, so sebou prinasa nové moznosti komunikacie s obéanmi, je nutné podotknut’,
ze moderna marketingovd komunikacia sa bez internetu dnes nezaobide. Internet je mozné vo vSeobecnosti
charakterizovat’ ako dostupné globalizujuce médium, ktoré predstavuje modernu platformu pre rad aktivit
prevadzkovanych elektronickou formou. Komunikécia sa tymto spdsobom podstatne zrychl'uje. Z pohl'adu mestského
uradu je internet vyuzity predovSetkym na realizdciu webovych stranok mesta, ktoré si uz dnes nevyhnutnostou.
Efektivna online komunikacia a profesionalne oficialne internetové stranky napomahajti konkurenénej vyhode mesta.
Je potrebné zdoraznit, Zze internetové stranky so sebou prinadSaju cely rad vyhod, ktoré predstavuju najma
(Harasimova, 2009):

* rozSirenie pol'a posobnosti,

* zvySenie po¢tu komunikacnych kanalov,

+ zvySenie dostupnosti informacii pre obcanov,
*  vytvorenie moderného imidzu mesta.

Reklamné materialy miest aregionov podla zamerania na cielova skupinu delime na Specializované
a vieobecné. Specializovany reklamny materidl sa zameriava na konkrétny trhovy segment. Prikladom je zoznam
ubytovacich, stravovacich zariadeni, adresar miestnych podnikatelov alebo profil mesta, v ktorom s obsiahnuté
zékladné informacie o meste, jeho infrastruktire a ponuke lokalit na podnikanie. Dal§imi reklamnymi predmetmi
mozu byt pohladnice, internetové stranky, plagaty, letaky, v zahranici teletext. S reklamnymi predmetmi miest by
sme sa mali stretavat’ na vel'trhoch, vystavach, v cestovnych kanceldariach, v strediskach cestovného ruchu, ale taktiez
musia byt’ dostupné v mestach samotnych, v re§taurdciach, v ubytovacich zariadeniach ¢i v informacnych strediskach.
Vseobecny reklamny material podava zakladny obraz o danom regione a o jeho zaujimavostiach ako celku.
Vseobecny reklamny material by mal byt prehl'adny, stru¢ny a tiez doplneny fotografiami a obrazkami (Paulickova,
2005).

Socialne siete a ich uzivanie s ciel'om propagacie mesta by mali zdiel'at’ nasledovné charakteristiky: Participaciu
t. j. podporovat’ prispevky a spatnii vizbu. Mali by byt sa vyzna¢ovat’ otvorenost'ou, ked’ze umoziuji vyuzivat’ obsah
a zdiel'at’ informéacie. Podporuju v ramci prezentacie mesta vytvaranie komunit a ich efektivnu komunikaciu. Ddlezita
je zaroven aj vlastnost’ prepojenosti stranok a zdrojov tzv. sietovy efekt. Praca resp. prezenticia mesta v ramci
Facebooku je flexibilnejSia a dynamickejsia v porovnani s aktualizovanim udajov na webovej stranke. Spominana
spdtna vizba a podpora od podporovatelov mesta tak v kone¢nom dosledku pdsobi motivujico na vsetky
zainteresované subjekty. Propagacia mestskej samospravy prostrednictvom ponuky sluzby Facebook sa moze
realizovat’ najmi uploadom fotografii, videi, tvorbou eventov ¢i pozyvanie novych ucastnikov do tzv. fan-page
(Baluchova, 2011).

4. Zaver

Délezitou sucastou marketingu miest a obci je aj marketingova komunikécia, ktora moze byt’ interna a externa.
Vo vseobecnosti mozeme povedat, ze marketingova komunikacia je interdisciplinarna disciplina, ktora vychadza
z ekondmie, obchodu, marketingu, vyuziva prvky psychologie, sociologie. Teda marketingova komunikacia vyuziva
principy, prvky a postupy s ciefom prehlbovania a udrzania vztahov s vyrobcami, distributormi a zakaznikmi (Foret,
2006). Marketing ur¢itého mesta ¢i inej samospravy predstavuje systém nastrojov, prostriedkov a metod, ktorymi si
mesto, dokaze vybudovat’ predstavu o svojej trhovej hodnote v rozlicnych segmentoch trhu, ako aj tato predstavu
vyhodnotit’ a aplikovat’. Predovsetkym mesta maju v tomto smere vyznamnu funkciu, ked’ze prave oni koncentruju a
koordinuju rozvoj prislusnych regionov (Hasprova, 2007). Uplatnenie marketingu na tGrovni mesta sa tyka
predovsetkym oblasti rozvoja sluzieb urcenych miestnemu obyvatel'stvu. Ked'ze ob¢an je chapany ako platca dani,
ktory ma narok na verejné sluzby a vytvara dopyt. Mesto a samosprava st teda v plnej miere zodpovedné za
zodpovedajiicu ponuku. Marketing mesta je uplatneny v rozvoji mesta ako celku (Viestova, 2010).
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Abstract: Cielom ¢lanku je popisat’ $pecifické aspekty problematiky ako pouzivatel'skych preferencii internetovych
pouzivatelov na lokalnych trhoch krajin V4, tak problematiky vydavkov spojenych s online propagéaciou. V ramci
hodnotenia smerovania danej problematiky ¢lanok sumarizuje teoretické vychodiska problematiky internetového
marketingu. Clanok na zaklade dostupnych analyz popisuje stcasny stav pouzivatelskych preferencii pouZivatelov
ako na globalnej Girovni, tak na Grovni Eurépy a krajin V4. Clanok taktiez popisuje aktualny stav v oblasti vydavkov
do online propagécie, ako na globélnej tirovni, tak na tirovni tuzemského trhu. Dal§im zamerom ¢lanku je zhodnotit’
aktualny stav vyuzivania digitalnych komunikaénych platforiem a zarovenn zhodnotit’ moznosti, ktoré online
prostredie internetu v rovine aktualnych trendov ponuka pre marketingové aktivity.
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Uvod

V dnesnej dobe je pocitac s pripojenim na internet v domacnostiach beznou stcast’'ou, nielen vo svete ale aj v
tuzemskych podmienkach. Dalej st tu aj zmeny, ktoré pozorujeme aj na tuzemskom a lokalnych trhoch, konkrétne ide
ozmeny ovplyvilujuce spdsob akym ludia travia svoj volny ¢as. Smartfony ¢i tablety menia pouzivatel'ské
preferencie v pripade vyuzivania internetu ako takého, tak aj s nim stvisiacich aktivit, ¢o reflektuju aj organizacie
s cielom oslovit' pre nich relevantné publikd. Predmetnu problematiku je mozné z pohladu aktuidlneho zaujmu
autorov povazovat’ za vysoko relevantnu oblast’ marketingu.

Marketingové aktivity v prostredi internetu nadobudaju v sucasnosti vacsi vyznam, nakol’ko mézeme pozorovat’
zmeny v sposoboch komunikacie l'udi. Nie je nutné zdoraznovat', ze organizaciam sa s prichodom internetu otvoril
novy priestor na propagaciu svojich produktov, sluzieb ¢i znadiek. Tieto nové prilezitosti, ktoré do marketingu
internet vniesol so sebou priniesli novy rozmer komunikdcie medzi organizaciou a spotrebitefom a to v rovine
vytvorenia priamych a efektivnych vztahov.

St to prave néstroje propagacie a s nimi spojené prilezitosti, ktoré online prostredie internetu ponuka na priame
oslovenie cielovych publik. Netreba zabudat’ na skuto¢nost’, ze naklady vynalozené na online propagaciu ¢astokrat
predstavuja len zlomok naproti reklame v klasickych médiach ako je napriklad televizia, ¢i rozhlas.

1. Zakladné teoretické vychodiska

Internet ako novodobé globalne médium predstavuje dimenziu neustdleho pokroku, ¢o marketingovym
pracovnikom pontka S$iroki $kalu moznosti kreativneho vyuzitia, nakladovej efektivnosti a bezprostredného
sledovania dosahovanych vysledkov reklamnych kampani Scott (2010).

Internet zasadne prispel k tomu, ¢omu sa v odborne;j literatire hovori masova kustomizacia, kedy si zakaznik
zostavi svoj produkt zo Standardnych komponentov. Alebo masova personalizacia, kde je zakaznik osloveny
individudlne, priCom je mu ponuknuty Standardny produkt. Prostredie internetu umoziiuje sustredit’ pozornost’ nielen
na zakaznikov s najva¢sou hodnotou pre organizaciu, ale ¢oraz viac aj na mensich zakaznikov, respektive zakaznikov,
ktori organizacii neprinaSaju az taka vysokt hodnotu (Lost'akova 2009).

Online marketing je mozné definovat' ako skupinu viacerych c¢innosti, praktik a postupov, o ktorych autor
Viktor Janouch (2011) hovori ako o spdsobe, ktorym je mozné dosiahnut’ pozadovanych marketingovych cielov
prostrednictvom internetu. Online marketing zahffia podobne ako klasicky marketing cely rad aktivit spojenych s
ovplyviiovanim a udrziavanim vztahov s klientmi a zdkaznikmi. Okrem toho vSak v sebe online marketing zahifia aj
marketing prostrednictvom mobilnych zariadeni.

Marketing sa v prostredi internetu podl'a autora Kobiela (2009) sustredi predovSetkym na komunikaciu, ale
dotyka sa aj tvorby cien. Online marketing umoziiuje najpresnejsie zacielenie reklamnej kampane, kde za pomoci
internetu je mozné zasiahnut velky pocet potencidlnych zakaznikov s relativne malym objemom investovanych
finanénych prostriedkov. Zaroven tieto nastroje e-marketingu disponujii moznostou presného merania vlastnej
efektivity.

Podl'a autora Janoucha (2011) charakteristickou vlastnost'ou, ktorou sa komunikécia v online prostredi internetu
vyznacuje je hlavne bezprostrednost’ odozvy, ktora prebieha medzi u€astnikmi komunika¢ného procesu (organizacia
— ciel'ové skupiny). Ciel'om v tomto pripade je zaujat’ cielové skupiny pri ich ¢innosti na internete spdsobom, aby ich
pozornost’ smerovala nami nastavenym sposobom.

Online marketing nepredstavuje len implementaciu marketingovych aktivit v prostredi internetu, pripadne
dalsich digitalnych médii. S to aktivity spojené s poznanim cielovych skupin a naslednym prisposobovanim
marketingovych aktivit v prostredi internetu. Podstata e-marketingu spociva taktiez v skvalitiiovani a zvySovani
ucinnosti aktivit reklamného a marketingového charakteru (Monzel 2009).

Realizacia e-marketingu na druhej strane ma aj svoje nevyhody, podl'a autorov Karli¢ek - Kral (2011) za hlavné
nevyhody internetovej propagacie je mozné povazovat’ skutocnost’, ze zasahuje vyluéne tzv. internetova populaciu.

Ide o skupiny l'udi, ktoré nemaju pristup k internetu alebo ich pristup k nemu je obmedzeny. Tieto skupiny tak
ostavaju neoslovené. Za zavazni nevyhodu dalej autor povazuje presytenost’ pouzivatelov samotnou internetovou
reklamou. Viac a viac pouzivatelov sa stava voéi tejto forme odolnymi, z ¢oho vyplyva, Ze sa reklamu naucili

prehliadat’, tento jav nazyvame bannerova slepota.

Su tu aj dalsie vyhody, ktoré marketingova komunikacia prebiehajuca v online prostredi internetu so sebou
prinasa. Ide hlavne o relativne nizSie naklady na reklamu resp. propagaciu, kde zaroven charakter online prostredia
zefektiviiuje komunikaéné moznosti organizacii a vedie k budovaniu dlhodobych vztahov, vizieb a uspokojeniu
individualnych priani a potrieb medzi organizaciou a spotrebitelmi (Foret 2006).

© 2016 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.



%¢JOGSC

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

Celkovo komunikacia v online prostredi internetu z pohladu marketingu predstavuje proces budovania a
udrziavania vzt'ahov so zakaznikmi prostrednictvom on—line aktivit s cielom ul'ah¢it’ vymenu napadov, myslienok,
vyrobkov a sluzieb, ktoré spifiaju ciele oboch stran. Autor dopihia formulované zésady a uvadza, Ze je potrebné
venovat velku pozornost’ publikovanému obsahu, nakolko kvalitny obsah v kazdej forme pomaha pozitivne
profilovat’ nazory verejnosti na organizaciu (Gay et al. 2007).

2.  Aktualny stav rieSenej problematiky

Online prostredie internetu sa stalo pre marketérov oblastou s narastajucim vyznamom ¢o sa odraza vo
zvySujucich sa vydavkoch do tejto oblasti. Statistiky poslednych rokov podporované nazormi marketingovych
odbornikov ocakavaju v nasledujicich rokoch eSte vyraznejsi rozvoj marketingovych aktivit v online prostredi.
Predmetna popularita online prostredia ako média marketingovej komunikacie je odvodena od pouzivatel'skej
popularity.

Aktuélne Q3 2017 podiel aktivnych pouZzivatel'ov na celkovej populécii na globalnej tirovni predstavuje hodnotu
51 %, ¢o predstavuje 3,8 miliardy pouzivatel'ov (We Are Social 2017a). V lokalnom prostredi krajin V4 penetracia
pouzivatel'ov internetu je na porovnatelnej trovni. Ako uvadzaju vysledky analyzy spolo¢nosti We Are Social
(2017b) najvyssiu 88 % penetraciu pouZivatelov internetu dosahuje Ceska republika. Na strane druhej najnizsiu 72 %
penetraciu dosahuje Pol'sko. V pripade aktivnych pouzivatefov socidlnych sieti najvyssi 56 % podiel dosahuje
Mad’arsko, najnizsi 39 % podiel dosahuje Pol'sko. Porovnatel'né hodnoty podielov je mozné identifikovat’ v pripade
aktivnych mobilnych pouzivatel'ov socidlnych médii, kde najnizsi podiel predstavuje hodnotu 31 % v pripade Pol'ska
a na strane druhej najvyssi podiel 44 % je mozn¢ identifikovat’ v pripade Mad’arska.

Mobilni pouZivatelia socidlnych médii m Poufivatelia socidlnych médii

® PouZivatelia internetu

Graf 1 Aktualny stav vybranych ukazovatel'ov v ramci krajin V4
Zdroj: We Are Social 2017b

V pripade samotnych vydavkov na online propagaciu je vhodné poukazat' na vysledky analyzy spolo¢nosti
eMarketer (Statista 2017), ktora ponuka prehl'ad globalnych vydavkov na propagaciu ako tak(. Predmetna analyza
vychadza z dat za obdobie rokov 2014 — 2015 a so zohl'adnenim dalSich faktorov prognézuje buduci vyvoj v tejto
oblasti. Prerok 2017 analyza prognozuje medziro¢ny rast vydavkov do propagacie na trovni 7 % na troven 591
miliard USD. Najvyssi medzirocny rast je prognoézovany pre rok 2018, kde medzirocny rast je na urovni 9 % na
uroven 643 miliardy USD. V pripade $irSicho pohl'adu je mozné konstatovat’ celkovy odhadovany rast vydavkov na
propagaciu v rozmedzi rokov 2014 — 2020 na trovni 48 %.

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



%¢JOGSC

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

Propagacia v online prostredi sa taktiez opiera o pouzivatel'ské preferencie vo vztahu k zariadeniam, ktoré
pouzivatelia preferuji k pristupu na internet. V ramci krajin V4 ako uvadza Graf 2, ako je Ceské republika (86 %),
Slovensko (76 %) a Madarsko (77 %) u pouzivatel'ov k pristupu na internet dominuju klasické PC alebo notebooky.
Jedine v pripade Pol'ska identifikujeme opacny trend, ked’ dominantny 57 % podiel reprezentuju smartphony.
Najnizsi 11 % podiel v pripade smartphonov zaznamenala Ceska republika. V pripade Slovenska (20 %) a Mad’arska
(21 %) je tento podiel takmer dvojnasobny. V pripade tabletov je mozné konstatovat’ ich nizky podiel u vsetkych
sledovanych krajin (We Are Social 2017b).

Tablet mPC/Notebook M Smartfon

Graf 2 Struktira vyuZivania vybranych platforiem k pristupu na internet v ramci krajin V4
Zdroj: We Are Social 2017b

Spolo¢nost’ Warc (Statista 2017) poniika medziroéné porovnanie odhadovanych vydavkov spolo¢nosti na
globalnej urovni za jednotlivé klasické a online formy propagécie. Na zéklade vysledkov medziro¢ného porovnania je
mozné konstatovat, ze v ramci medziroéného rastu vydavkov do propagacie sa darilo hlavne segmentu mobilnej
propagacie (Mobile) a online marketingovej komunikacii (Internet). Konkrétne rast v pripade segmentu Mobile
predstavoval v roku 2016 hodnotu 47,10 %. Pre rok 2017 je tomuto segmentu odhadovany rast vydavkov na Grovni
34,20 %. V pripade segmentu Televizie (TV) je mozné konstatovat, ze dany segment z pohladu vydavkov je na
stabilnej urovni, kedy pre rok 2017 je odhadovany rast len na Grovni 1,10 %. Je potrebné spomenut’, ze predmetna
analyza predpoklada aj ponizenie vydavkov vo vybranych segmentoch. Konkrétne ide o segmenty ako Magaziny (-

4,50 % v roku 2017) a Denna tla¢ (-4,50 % v roku 2017). Predmetna analyza pontka taktiez prognozu celkového
medziroéného rastu vydavkov na reklamu, v tomto pripade analyza odhaduje rast celkovych vydavkov na reklamu na
urovni 4,20 %. V pripade medziro¢ného porovnania je mozné konstatovat’ spomalenie rastu (Graf 3).
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47,10%

m 2016
w2017

1,10% 0,40% 0,20%

Mobilné Internet Kino TV Radio
zariadenia

Graf 3 Medziro¢né porovnanie vydavkov na jednotlivé formy propagacie (2016/2017)
Zdroj: Statista 2017

Pohl'ad na Struktiru vydavkov na online propagaciu v tuzemskych podmienkach ponuka analyza zdruzenia IAB
Slovakia (2017). Podl'a predmetnej analyzy vydavky do online propagacie na Slovensku za obdobie rokov 2014 —
2016 rastli na urovni viac ako 20 % (112,20 mil. EUR v roku 2016). Najvyssie dosiahnuté medzirocné percento rastu
bolo identifikované prave v roku 2016, konkrétne ide o rast na rovni 23,23 % (91,00 mil. EUR v roku 2015). Je
potrebné zdoéraznit, ze v pripade porovnania obdobi rokov 2012 a 2016 rast vydavkov v tomto segmente sa
zdvojnasobil, kedy dany segment narastol o 100,25 % (56,00 mil. EUR vroku 2012). Priemerny rast v ramci
sledovaného obdobia predstavuje hodnotu 18,98 %.

2016 112184711

2015 91039838

2014 75522797

2013 65834244

2012 56022793

H Vydavky na online propagéciu v EUR

Graf 4 Vyvoj vydavkov do internetovej reklamy 2012 — 2016 v absoltitnych hodnotach
Zdroj: IAB Slovakia 2016; 2017

Analyza zdruzenia IAB Slovakia (2017) sleduje aj jednotlivé reklamné formaty, kde v absolutnej hodnote je na
Cele bannerova reklama (Display) s 28,40 % percentom rastu (70,82 mil. EUR vroku 2016). Taktiez je vhodné
uviest, ze v roku 2016 podiel bannerovej reklamy vo¢i ostatnym sledovanym formam online propagacie predstavoval
hodnotu 63,16 %. V pripade porovnania rokov 2012 — 2016 rast vydavkov v pripade bannerovej reklamy predstavuje
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hodnotu 332,19 % (21,33 mil. EUR v roku 2012). Najvyssi medziro¢ny rast bol identifikovany v pripade obdobia
rokov 2014 — 2015, kde islo o rast na trovni 53,14 %.

Druhou, podla podielu na celkovych vydavkov na online propagaciu vroku 2016 s podielom 23,95 % co
predstavuje 26,87 mil. EUR, je reklama vo vyhl'adavacoch (Paid for search). Medziro¢ny rast v ramci obdobia rokov
2015/2016 predstavuje hodnotu 11,70 % (25,06 mil. EUR v roku 2015). V pripade SirSieho porovnania obdobia rokov
2012 — 2016 je mozné konstatovat' rast na urovni 132,82 % (20,31 mil. EUR vroku 2012). Za zmienku stoji
skutocnost’, Ze najvyssi rast bol identifikovany v pripade obdobia rokov 2014 - 2015 26,60 %.

3. Zaver

Vyznam online prostredia internetu a s nim spojenych komunikaénych platforiem nie je mozné v dnesnej dobe
popierat. Taktiez nie je mozné ignorovat' dopad online prostredia internetu na marketingové aktivity trhovo
orientovanych organizacii. Je mozné konstatovat’, Ze trend popularity online prostredia internetu a s nim spojenych
komunika¢nych platforiem ma v stiCasnosti rastici charakter. Je potrebné zdoraznit’, Ze internet ako taky predstavuje
neustale meniaci a vyvijajici sa organizmus. Internet prenika do takmer vSetkych dimenzii fungovania organizacii
poskytujucich svoje tovary a sluzby na spotrebitel'skych trhoch. Online prostredie pontika marketérom v sucasnosti
Siroku paletu prilezitosti na realizaciu svojich marketingovych stratégii. Tieto prilezitosti online prostredie internetu
ponuka ako malym tak aj vel’kym organizaciam.

Nepopieratelnym dokazom vyznamu internetu ako relevantného komunika¢ného média je ako celosvetovy tak
aj lokalny rast vydavkov do tejto oblasti na ¢o poukazuju viaceré aktualne analyzy, ktoré sme uviedli vyssie v texte.
Samotny vyznam internetu ako média bude v budicnosti s rozvojom a inovaciami na poli komunika¢nych technoldgii
len narastat. Z tohto dovodu je mozné konstatovat, ze z pohladu subjektov trhu online prostredie internetu ako
médium sa postiva do popredia voéi klasickym médiam a formam marketingovej komunikacie organizacii. Na zaver
je vhodné doplnit’, ze online prostredie internetu v spojeni s nastrojmi marketingovej komunikacie predstavuje
idealnu platformu pre realizaciu marketingovych stratégii organizacii.
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Abstrakt: Prispevok pojednava o reforme danovej a colnej spravy na Slovensku, ktoru zastreSuje program UNITAS

L, ktorého prejavom je od 1.1.2012 vznik Finanénej spravy SR. Sest’ principov reformy, poznatky zo zahraniénych
skusenosti, best practices boli vychodiskovym konceptmi reformy. Odvratenou stranou, okrem neuskutocnenej
reformy UNITAS II. a priamej diskriminacie v ramci colného tradu FS SR, ktory priblizujeme z praxe, ¢i odpoved’
ministra prace, socialnych veci a rodiny v odpovedi na interpelaciu poslanca, ktory hovori o nepripravenosti v
redlnom zivote, si obe (teoretické aj praktické) strany vah, ktoré nemienime idealizovat. Manazment l'udskych
zdrojov, ktory sa v reforme minul svojej podstate, ¢i uvedené viaceré definicné state o priamej diskriminacii, zo
slovenského, ale aj europskeho prostredia, dotvaraju komplexnu predstavu o problematike UNITAS.

KPucové slova: UNITAS, finan¢na sprava, riadenie 'udskych zdrojov, diskriminacia.
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1. VSEOBECNE O REFORME UNITAS

Ministerstvo financii SR garantuje koordinaciu a manazérske procesy reformy dailovej a colnej spravy

s cielom implementovat’ vyber dani, cla apoistnych odvodov na najvyssej Statnej Urovni, ktord sa
uskutocniuje prostrednictvom programu UNITAS. Pévodna idea reformy bola vybudovana na holistickej
zmene, pricom v prvej faze - UNITAS 1. sa mala zreformovat daiova a colnd sprava adruhd faza -
UNITAS 1II. mala byt zamerana na zosuladenie vyberu dani, cla a poistnych odvodov. UNITAS L
priniesla komplexnu a zaroveil zasadnii zmenu pre uvedené organizacie, ktora v sebe inkorporuje
manazérske procesy. Zmeny v prvej faze reformy UNITAS 1. so sebou mali priniest’ dve oblasti, pricom
prvou z nich bolo zludenie danovej a colnej spravy, ktoré¢ho strategickym cielom bolo vytvorenie
nového systému riadenia a organizovania vyberu Statnych prijmov, ktoré mala uskutoiiovat” dnes uz
zabehnutd Financ¢na sprava Slovenskej republiky (dalej len FS SR), ktord existuje od 1.1.2012.

K zluceniu danovej acolnej spravy doslo tak, Ze sa Darové riaditel'stvo SR a Colné riaditel'stvo SR
zIG¢ili do, vtom Case, novej rozpoctovej organizacie, ktori dnes pozname pod pojmom Financné
riaditel'stvo SR. Druha oblast’ zmien v organizacnej Strukture FS SR sa koncentruje v optimalizacii
$pecifickych procesov. Ide o zhluknutie a zosuladenie procesov na centralnej Grovni, napr. akou je
vnutorna sprava, metodika riadenia, finanéna stranka organizacie, riadenie 'udskych zdrojov a podobne.
Reforma UNITAS zasiahla aj oblast’ elektronizacie. V konecnom désledku reforma znamenala aj zmeny
pravnej upravy. Musime podotknut’, ze do manazérskych procesov boli implementované postupy, ktoré
subsumujeme do problematiky rozvoja l'udskych zdrojov. Reforma UNITAS II. predpokladala, ze
Ministerstvo financii Slovenskej republiky (d’alej len MF SR) bude rieSit’ 1. zjednotenie vyberu
vsetkych odvodov, ktorymi mali byt poistné na dochodkové, nemocenské, tirazové poistenie, poistenie

v nezamestnanosti, poistenie do rezervného fondu solidarity a garanéného fondu, prispevkov na starobné
dochodkové sporenie a poistného na zdravotné poistenie v jednom mieste vyberu, 2. sa mali podla
koncepcie zjednotit’ vymeriavacie zaklady poistnych odvodov a dane z prijmu fyzickych oséb, ktorého
koncepénym cielom mala byt védcSia prehladnost, jednoduchs$i systém, nizSia miera byrokracie

a vyhodou malo byt aj jedno danovo-odvodové priznanie fyzickych osob, ktoré sa malo vyznacovat
primarne jednoduchostou. Neoddelitelnou sucastou UNITAS II. mal byt’ aj jednotny identifikator os6b

a prepojené informacné systémy, ktoré v koneénom doésledku mali viest' k nevyhnutnym zmenam vo
formulari daniového priznania, ktorym sa mali spolo¢ne Gctovat’ dane a odvody. Myslienkovy postulat
programu UNITAS II. vychadzal zjednotného vyberu dani, cla apoistnych odvodov len jednou
organizaciou namiesto povodnych dafiovych a colnych organov, pricom na FS SR sa mali delegovat
niektoré tkony Socidlnej poistovne a zdravotnych poistovni, ktoré¢ sa tykaju predovsetkym vyberu
odvodov. FS mala nasledne redistribuovat’ dosiahnuté prijmy do Statneho rozpoctu, do rozpoctu obci,
VUC, EU, Socialnej poistovne, do zdravotnickych poistovni a ddchodkovym spravcovskym
spolo¢nostiam. Dovodom mali byt, pri vysokom administrativnom zatazeni a vybere dani, ciel

a poistnych odvodov na viacerych miestach, minimalizovanie unikov a maximalizovanie efektivity prace
FS SR, odstranenie duplikicie v pracovnych procesoch zamestnancov danovych, colnych, pripadne
inych organov. Cielom bolo aj zjednodusit’ a sprehladnit’ systém, ktory je orientovany na klienta
financ¢nej spravy.

Povodné stavebné piliere reformy UNITAS, ktoré povazujeme za vychodiskové pre systém fungovania
zjednocovanej danovej acolnej spravy, zhrnieme do Siestich zédsad, ktoré su v sulade snosnymi
myslienkami Organizacie pre hospodarsku spolupracu arozvoj, Svetovej banky a Medzindrodného
menového fondu. Jednoduchost’, ktori povazujeme za princip penazného vztahu vo vztahu obfan —
Stat, musi byt spravne nastaveny, aby vztah bol efektivny a zaroven musi byt jednoduchy a presne
definovany v pravnych predpisoch, ktoré budi podporovat’ jednoduchost’ uvedeného finan¢ného vzt'ahu.
Druhou zisadou je spravedlivost’, ktordA mé& vybudovat nestranny systém a pristupovat’ takto ku
kazdému obc¢anovi. Prijmy zo §tatneho rozpo¢tu musi vyuzivat’ na spravodlivé a efektivne financovanie
verejnych potrieb tam, kde to je skutoéne potrebné pre ob¢anov a nie pre partokratov. Tretim principom
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je ufinnost’, ktora sa zameriava na efektivnost’ pri vybere Statnych prijmov v stlade s legislativnym
ramcom, pri minimalizovani rozdielu medzi tym, ¢o by mal ob¢an odviest’ §tatu a ¢o realne odviedol.
Tento princip nepriamo hovori o tom, Ze pravna Gprava nesmie poskytnit' medzery v zakone tak, aby
povinny subjekt mohol platenie dani, cla ainych odvodov obchadzat, alebo pri vyuzivani legalnych
rozporuplnosti zneuzivat’ systém. Pripadne v niektorych pripadoch neodviest’ davky. Stvrtym principom

je efektivnost’, ktora sa orientuje na vnutorny systém fungovania FS SR a ide o zvySenie ,,pracovitosti*
zamestnancov, ktorej smerodajnym ukazovatelom je pomer medzi sthrnnom vstupov a stthrnom
vystupov v mechanizme vyberania dani a ciel, pri minimalizovani nakladov organizacie, pricom naklady

st dvojaké. Jednak tie naklady, ktoré musia byt vynalozené na samotnu ¢innost FS SR (priame), na
druhej strane naklady (nepriame), ktoré znaSa subjekt pri plneni si dafovej acolnej povinnosti.
Predposlednou zasadou je orientacia na subjekt, ktora pre FS SR stanovuje jednozna¢né proklientsky
orientované stanovisko, ¢o znamenda, ze je zamerané predovsetkym k minimalizovaniu (zbyto¢nej)
byrokracie a v situaciach, kde to zdkon umoziuje (najmi pri demonstrativnych legalnych vypoctoch
a fakultativnych zakonnych pripadoch a pod.) zohl'adiiovat potreby subjektu FS SR. Posledny princip,
ktory zavrSuje tieto vychodiskd komplexne, je zodpovednost’. Zameriava sa na zodpovednost Statu
a v koneénom dosledku jeho organov (lebo z hladiska tedrie prava §tat neexistuje, a vSetko, ¢o tento
imaginarny subjekt realizuje, vykonava len prostrednictvom svojich organov so stanovenymi
kompetenciami) pri vybere dani, cla a inych poplatkov v spravnej vyske a spravnom case pri dodrziavani
obcanovych prav a povinnosti. Uvadzané teoretické a principidlne vychodiskd by neboli uplné, ak by
sme ich aspon v ramci kratkeho exkurzu nedoplnili o zahraniénu skusenost’ a ,,best practice*.

Viacer¢ §taty sa zaoberali reformou datiovej a colnej spravy a problematikou zjednotenia vyberu dani,

cla a poistnych odvodov davno pred tym, ako sa Slovensko rozhodlo urobit prvy krok reformnym
smerom (medzi zjednotené, kvazi — nezavislé urady demonstrativne uvddzame najméd Norsko,
Madarsko, frsko, Australiu a medzi §taty s jednym riaditel'stvom MF zarad’ujeme Rakiisko, Holandsko,
Estonsko, Cesku republiku, & Dansko). Napriklad Velkd Britinia venovala zldeniu dafiovej a colnej
spravy pat’ rokov, pocas ktorej pripojovala colnt sekciu k dafiovej a to v Case, ked’ §taty vstupovali do

EU, nakolko povinnosti colnej spravy pri dovoze avyvoze sa legitimne delegovali na dafiova spravu
ako obchody vramci EU. Désledkom tychto transformaénych zmien bol markantny ubytok tkonov
colnej spravy a dovodom vo Velkej Britanii, na ktorom sa vybudovala myslienka zlicenia daiovej
a colnej spravy, bola primarna uspora nékladov na budovy (iSlo o 600 budov) auspora sa tykala aj
priblizne 10% zamestnancov. Reforma sa dotkla aj obcanov, pretoze len jedna Ziadost’ obcana bola
postacujuca na to, aby sa ziskali dostaujuce informécie tak pre dafov a aj colnu spravu. V duchu novej
filozofie manazmentu danovej a colnej spravy, ktora je orientovanad na subjekt, ktory je zaroven aj
kriterialnym hl'adiskom pri efektivnom plneni si platobnych povinnosti voéi §tatu a kumulativne, pri
sumarizacii ,,best practices®, ktoré tazime z transformacie colnych a daiiovych systémov zo zahranicia,
uvadzame nasledovné odporucania.

1. Dobrovolna a zaroven efektivna platobna disciplina povinnych subjektov znamena:

« zakotvit’ v legalnej uprave $tatu sluzby, ktoré musia poskytovat’ zamestnanci danovych a colnych sprav
klientom, ktoré by svojou povahou prispievali, podnecovali a upeviiovali dobrovolné plnenie ich
zakonnych povinnosti,

* zvysit informovanost a podporu subjektov oich pravach a povinnostiach, ktorymi disponuju
v synalagmatickom vztahu voc¢i daiovym acolnym uradom, vo svetle dobrovolnosti plnenia ich
povinnosti,

* posilnit’ kontrolu a dohl'ad, primarne u rizikovych subjektov, pri rozvijani vhodne alokovaného
manazmentu rizik.

Z uvedeného vyplyva, ze $tatny mechanizmus mdze byt’ nastaveny dvojako. Bud’ bude povinny subjekt
podnecovat’ a ddvat’ mu priestor, aby inklinoval k spolupraci s daflovymi a colnymi tUradmi (ktorého
imperfektnost’ sa prejavuje len v jednoduchych - banalnych chybach, ktoré plynti z nevedomosti, ¢i
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nedostatku ¢asu), alebo naopak, ponecha mu priestor pre $pekulacie, oportunizmus a podvodné konanie
(ktoré spociva vo vyhybani sa, ¢i vedomom obchadzani zakona).

2. Zautomatizovanie efektivnych procesov a zniZenie nakladov na riadenie a spravu za podpory
informaéného systému. Ide o:

+ ziskanie komplexného profilu subjektu spolu s informaciami o dodrziavani jeho obligatornych
povinnosti, ktoré sa ziskavaju na jednom mieste,

¢ definitivne odstranenie duplicity pri tom, ako organy verejnej spravy ziskavaju informacie od
povinného subjektu,

* zniZenie byrokracie na nevyhnutné minimum, tym, Ze sa zavedie eGoverment, elektronicka
komunikacia verejnej spravy s obcanmi, ktora vedie k digitalizacii spisov, podani a pod.,

+ alokovanie zdrojov do rozvoja informacnych technologii $tatu, prostrednictvom ktorych bude
zabezpecena elektronickd komunikécia medzi $taitom a obanom,

* prepojenie informacnych systémov medzi orgdnmi verejnej spravy s cielom elektronického transferu
udajov,

* automatické spracovanie ¢innosti s minimalnou pridanou hodnotou,

 presun ludskych zdrojov na ¢innosti, ktoré s charakteristické vysokou pridanou hodnotou, ako
napriklad sluzby poskytované verejnosti, kontrola a pod.

3. Organizovat’ procesy, ktoré vnimame z hP’adiska druhov subjektov:

 implementovat’ vyber vSetkych druhov dani a cla do jednotnej institucie,

* ustanovit’ jedného spravcu pre vSetky druhy dani,

* koncentrovat’ exekucie dailovej a colnej spravy do ,,ruk* jednej institucie.

Stratégie reforiem danovych acolnych sprav zo zahrani¢ia naznafuju, Ze prevazna vicSina reforiem
mala ako hnaci motor bud’ zvySenie ucinnosti vyberu $tatnych prijmov, alebo cielom reformy bolo
znizit' naklady uvedenych sprav. Niektoré reformy vSak svoju efektivnost’ delia ,,navonok® alebo
~-dovnutra®“, ale my zastavame stanovisko, ze reformy danovych a colnych sprav, ktoré st orientované na
ucinnejSie vyberanie Statnych prijmov idd (ak je mechanizmus nastaveny spravne) ,,ruka v ruke“ so
znizenim nakladov na uvedené spravy. Co sa tyka transformécie systémov dafiovej a colnej spravy pri
maximalizovani jej efektivnosti ,,navonok® alebo ,,dovnutra“, podla néds neexistuje presne stanovena
hranica medzi tymito dvoma svetmi, ale naopak, je vhodnym kritériom analytického nastroja, ktory
upriami pozornost’ pri tvorbe navrhov reformy, a to bud’ na opatrenia, ktorych lepSie plnenie si
povinnosti zreformovanej datiovej acolnej spravy by bolo naplnenym cielom reformy, alebo
z perspektivy lepsieho spdsobu zabezpecenia si povinnosti vo¢i svojim klientom, moze znamenat’ posun
smerom k maximalizacii vyberu Statnych prijmov. Neoddelitelnou sticastou st informacné systémy
danovej a colnej spravy, ktorych hlavaym procesom méa byt zvySenie aulahcenie vyberu dani a cla.
Uvedené zahrani¢né empirické skusenosti postupnymi krokmi prenikaji aj na Slovensko. Len
systematickost’ a holistickd implementacia vhodnych nastrojov, ktoré sa cielene aplikuju pri reforme
spravy dani a cla sa moze stretnut’ so zlepSenim statusu quo na Slovensku po ukonceni reformy v duchu
vyssie uvedenych Siestich zadkladnych principov fungovania danovej a colnej spravy.

2. RIADENIE CLUDSKYCH ZDROJOV V RAMCI REFORMY UNITAS VO FINANCNEJ
SPRAVE A JEJ REALNE DISKRIMINACNE DOPADY V SUCASNOSTI

Riadenie a rozvoj 'udskych zdrojov je jednym z piatich procesov optimalizacie navrhovanych v ramci
Koncepcie reformy danovej a colnej spravy s cielom implementovat vyber dani, cla a poistnych
odvodov*. Navrhované zmeny subsumované pod riadenie I'udskych zdrojov su orientované na:

* inkorporovanie zasluhového odmenovacieho systému pre vsetky druhy zamestnancov,

* systém odmenovania zavisi od dosiahnutych vykonov a od stupiia erudovanosti,

* vytvorit’ systém celozivotného vzdelavania a $koleni, ktoré by prispievali z materidlneho hladiska
k vykonnej$im a vzdelanej$im zamestnancom, ktori by si vedeli lepSie naplanovat’ pracu,
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* dosiahnut’ nizku fluktuciu zamestnancov,

« zaviest’ systém elektronického vzdelavania — eLearning.

Povodnou myslienkou bolo vytvorit' taky systém FS SR, kde filozofia riadenia 'udskych zdrojov bude
orientovana na vysledok, teda na dosiahnutt vykonnost’ a erudovanost’ zamestnancov. Novy systém mal
byt lepSi zhladiska riadenia Tudskych zdrojov, amal sa inkorporovat spravodlivejsi systém
odmeriovania zamestnancov, v ktorom sa mal zohladhiovat’ aj subsystém vzdelavania zamestnancov
tejto organizacie. Proces vzdeldvania Statnych zamestnancov upravuje zakon ¢. 55/2017 Z. z. o Statnej
sluzbe, ktorému predchéadzal rovnomenny zakon €. 400/2009 Z. z. Na problematiku nadvazuje zakon €.
200/1998 Z. z. o statnej sluzbe colnikov, ktory upravuje vzdeldvanie len Casti zamestnancov FS SR,
ktorym patri ,,vyhoda“ nosenia uniformy. Nevyhnutym dosledkom reformy UNITAS bol aje fakt, ze
vytvorenim FS SR sa predovsetkym administrativni zamestnanci colnej spravy ,,vzdali“ privilégia
nosenia uniformy, s ¢im zaroven suvisi aj to, ze prisli o vyhody, ktoré im dovtedy plynuli zo zakona
o §tatnej sluzbe colnikov (uvedena myslienka pévodne vychadzala z toho, Ze mzda zamestnancov bola
podhodnotena a reformou sa tento stav mal zmenit’ tak, ze priemerna mzda sa mala zvysit’ o 20 az 30 %,

aj ked’ s istymi organiza¢nymi zmenami — ktorou bola ,,strata” uniformy). Po ,,scivilneni® tejto skupiny
zamestnancov mali byt primerane kompenzovani vramci reformnych procesov. To znamena, Ze
zamestnanec preSiel zo sluzobného pomeru colnika do rezimu Statnozamestnaneckého pomeru.
Skuto¢nym désledkom reformy UNITAS, ktoré v praxi nastali pre zmieiiovani skupinu byvalych
zamestnancov sluzobného pomeru, pre neuskutocnenie reformy do ddsledkov, tak ako to povodne
navrhovali, spdsobili zavedenie priamej diskriminicie a uvedeny status quo pretrvava do sucasnosti.
Konkrétne z praxe uvadzame :

1. ,,Uniformovani“ administrativni zamestnanci maju 6 tyzdnov dovolenky od nastupu do sluzobného
pomeru, bez ohladu na vek. Pri komparécii sich kolegami, ktori nedisponuju ,,vyhodnou* uniformy
maji dovolenku 5 tyzdiiov. NavySe ,uniformovani“ zamestnanci maji dva tyzdne rehabilitacnej
dovolenky, ktorou ,,neuniformovani* zamestnanci nedisponuju.

2. Druhou skutoénostou, ktora prehlbuje rozdiely medzi uvadzanymi dvoma druhmi zamestnancov je
v otazke pracovnej neschopnosti. Podotykame, ze oba druhy zamestnancov vykonavaju rovnaku
administrativnu pracu a zamestnanci v sluzobnom pomere nevykondvaji pracu v teréne, preto nam
chyba objektivne kritérium uvedeného diskrimina¢ného zaobchadzania. Pracovnad neschopnost

u ,,uniformovanych® zamestnancov je stanovend zékonne v plnej vyske platu 100 %, na rozdiel od
kolegov v §tatnozamestnaneckom pomere, ktori maji prvé tri dni narok na 25% platu a nasledne 55 %
platu. S praceneschopnostou tzko suvisia aj praxou zauzivané pomenovanie navstevy lekara tzv. ,,P-
écka™ ¢i uz celodenné, alebo vybrané len na Cast’ pevnej pracovnej zmeny, ktory spociva v tom, Ze
,uniformovani zamestnanci maji neobmedzeny pocet ,,Pé€ok* pocas celého kalendarneho roka, zatial’

¢o ,neuniformovani“ zamestnanci maju obmedzeny pocet pevne stanoveny na sedem Vv ramci
kalendarneho roka. To isté plati aj o oSetreni ¢lena rodiny tzv. OCR-ky. Aj v tomto pripade nevidime
objektivne kritérium diskriminacie. Dévody by sme videli vtom, Ze niektori zamestnanci maju deti,
maju lepsi alebo hor$i zdravotny stav, ¢i iné kritérium ktoré by objektivizovalo tieto vyhody, no
nestotoziiujeme sa so zdkonnou Upravou, ktord podla néas jednoznacne apriamo diskriminuje
zamestnancov v Stdtnozamestnaneckom pomere. Aj ked’ niektori odporcovia naSich postojov mézu
namietat’, Zze oba druhy zamestnancov nie su tie isté subjekty, my na podporu nasich argumentov
uvadzame, ze odvadzaju rovnaky obsah pracovnej ¢innosti na rovnakych pracoviskach s rovnakym
vybavenim, v rovnakych podmienkach, ato ¢i zamestnanec ,;spadol do uniformy alebo nie je len
nedorieSenym dosledkom reformy UNITAS do jej konca.

3. Daldi prehlbujici rozdiel spo¢iva vo vyhode vysluhového déchodku zamestnancov sluzobného
pomeru po odpracovani 25 rokov sluzby, pri¢om ich na roven postaveni kolegovia touto vyhodou
nedisponuju, ¢o je pre nas pochopitelné, ale nerozumieme skuto¢nosti, preco Stdtnozamestnanecky
pracovnik nedisponuje obdobnou vyhodou po odpracovani 25 rokov, ktory podl'a nas mal byt’ najneskor
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so zaCatim reformy UNITAS zakotveny v zdkone, anakolko nie je, navrhujeme de lege ferenda thto
skutoénost’ do zakona inkorporovat’.

4. Rozdiel, ktory podl'a nas nie je zasadny, ale prispieva ku diskrimina¢nému konaniu finan¢nej spravy

je skutocnost’, Ze zamestnanci v sluzobnom pomere dostavaju od $tatu bezplatne (tzv. bodovy systém, za
urcité Casové obdobie) kompletné oSatenie, ktorym reprezentuji prislusnost’ k organizacii. Pri
komparovani so zamestnancami v $tatnozamestnaneckom pomere uvadzame, Ze ti nedostiavaju Ziadne
oSatenie, o je pre nas pochopitelné, ale nerozumieme, preco na roven toho nie je zakotvena povinnost’
Statu vyplacat’ v urcitych casovych horizontoch k platu prispevok na oSatenie a to obligatérne, na rozdiel
napr. od policajnych zloziek, kde takato kompenzacia funguje.

5. Fatalny diskrimina¢ny krok reformy UNITAS nastal v roku 2012 pri ,zciviliovani® vybranych
zamestnancov, ato pri zamestnancoch, ktori boli ,,zobleceni* z uniformy a presli do rezimu civilnych
zamestnancov FS SR. Nebolo by na tom ni¢ absurdné, ale pocinat’ si tak, Zze zamestnancovi, ktorého
reforma UNITAS zbavila uniformy, spdsobila, Ze mu nebola zapoc€itana prax a na zamestnanca nazera

ako keby predtym vo FS SR nepracoval.

6. Rozdiely v priplatkoch a odmenovani jednotlivych zamestnancov FS SR je naviazana na legislativu,
ateda opit je prehlbovany rozdiel medzi zamestnancami v uniforme a zamestnancami bez uniformy.
Podotykame, ze opét’ je rozdiel viditelny aj na jednom pracovisku, jedného uradu, ¢o povazujeme za
neperfektnost’ a podstatny nedostatok reformy UNITAS.

Povodna koncepcia reformy UNITAS bola podla ndsho nazoru postavend na spravnych a pevnych
zdkladoch, no jej neuplné skoncenie aponechanie niektorych oblasti na zivot sdm spdsobili
diskrimindciu niektorych zamestnancov FS SR. Status quo na Slovensku po reforme UNITAS L
nezaznamenal systematickost’ a implementovanie vhodne zvolenych nastrojov a procesov, tak ako
uvadzame koncentrované skiisenosti zo zahrani¢ia. Musime podotknut, ze vychodiskové koncepcie
zamyslaného systému, na ktorom mal byt vybudovany manazment l'udskych zdrojov vo FS SR sa vo
velkej miere minul tc¢inku, nakolko namiesto lepSieho odmefiovania zamestnancov tejto organizacie,
ktory mal byt vybudovany na odbornosti a vzdelanosti, ktory mal byt hnacim motorom, spdsobil len
diskriminacné dopady u vybranych zamestnancov, ktoré sa prave v dosledku reformy UNITAS dostali

do Statnozamestnaneckého pomeru a vyhody, ktoré sluzobny pomer pontka, im boli nielen ,,odtrhnuté*,

ale navyse touto imperfektnost'ou trpia uz niekol’ko rokov a vedici manazéri riadenia I'udskych zdrojov

FS SR s tym ni¢ nerobia a nikto na priamu diskriminaciu nepoukazuje. Tieto dosledky na pracovisku
vytvaraji negativne ovzdusSie a namiesto toho, aby reforma ,,hnala“ zamestnancov k lep§im pracovnym
vykonom, spdsobuje len presny opak. Preto reforma UNITAS pokial nedokonéi zacaté, nikdy
nedosiahne svoje ciele, ktorymi st zniZenie nakladov a vyssi prijem do $tatneho rozpoctu.

V predchadzajicej stati sme sa letmo zmienili o odmetiovacom systéme, ktory mal byt zdokonaleny
reformou pre modernu spolo¢nost’ a mal byt’ vybudovany na objektivizovatel'nych kritériach, ktorymi su
vzdelanost’ a dosiahnuté vykony zamestnanca. Systém odmenovania zamestnancov finanénej spravy aj

ked’ prvoplanovo, bol podla nas nastaveny vhodne. Dnes sa stretdvame s rovnakym ,,predpotopnym
ohodnocovanim, ako to bolo za byvalého rezimu, ¢im mame na mysli systém tabulkovy, ktory
zamestnanca zaradi podla poctu odpracovanych rokov a podl'a toho, na akej pozicii posobi. Podl'a toho

si zamestnanec najde svoje miesto v tabul’ke odmenovania vo FS SR a nezalezi na tom, aké nové zmeny

sa pracovnik snazi implementovat’ do pracovného procesu, aké névum dokaze navrhnit a v praxi
uplatnit’ pre znizenie byrokracie a zlepSenia pracovnych vykonov za kratSie pracovné obdobie, ktoré¢ by
mohli inkorporovat’ aj kolegovia do pracovného procesu. vobec nezohladiuje dosiahnuté vzdelanie
zamestnanca nad ramec tabulkového systému a v koneénom doésledku nezohladiuje ani to, ¢i v Case
krizovej situdcie na pracovisku sa niektorému zamestnancovi prideluju iba ,,problémové™ alebo len
rutinné pripady, ktoré sa rokmi nemenia, pripadne, ¢i dokaze vytvorit ,.spomedzi medzier v zdkone*
prejudicidlny pripad na pracovisku pro futuro. Nestotoziiujeme sa ani s odmefiovanim nad ramec
tabuliek, ktoré spociva v prideleni peniaznych prostriedkov, ktoré pridu v ,baliku“ na pracovisko pre

73

jednotlivé druhy zamestnancov. ,Balik penazi“ sa prideluje na urad podla toho, ¢i je alebo nie je
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v ,.¢ervenych Cislach®. Empiricka skiisenost’ z colného tradu spociva v tom, ze dosiahnuty vykon prace,
ktory je meratel'ny v pocte napr. vydanych rozhodnuti, nie je zjavne dostato¢ne vhodnym kritériom na

to, aby sa odmeny rozdel'ovali medzi zamestnancov pomerne a tak ako to zodpoveda ich vykonom, ale

v redli sa to stanovuje tak, ze podla pokynu vyssieho nadriadeného musi veduci kazdému zamestnancovi
pridelit minimalnu odmenu bez ohl'adu na jeho podany vykon. Tato minimalna odmena s ohl'adom na
celkovil vysku maximalnej odmeny porovnatelného zamestnanca pomerne nezodpoveda objektivnemu
kritériu a slobodnej vol'be vediceho zamestnanca, ktory pozna svojich podriadenych z hl'adiska vykonu
ich préce, poctu mesiacov mimo pracovného prostredia, promptného alebo laxného odvedenia prace, ale
na druhej strane to zodpoveda alibistickému systému odmenovania, ktory vSak sposobuje, ze vyssi
veduci nie je dobrym manazérom a nemotivuje svojich zamestnancov k lep§im vykonom tak, ako to
ziadala reforma UNITAS, ale naopak tym zamestnancov, ktorym este zostala vol'a pracovat’ za nas lepsi
zajtrajSok, zvladat' tato pracu efektivne v sulade aj s kodexom FS SR, nielenze dehonestuje uvedené
snahy zamestnancov, ale naopak, vytvara na pracovisku nevhodné prostredie, ktoré vedie len k jedinému

— horsim pracovnym vykonom. Na druhej strane rozumieme konaniu vys$$ich nadriadenych, pretoze ich
postavenie zavisi od politickych rozhodnuti ,,na vyssich miestach a spolidlny systém (vrcholné miesta

na Slovensku sa obsadzuju politicky, v duchu zasady volieb: Vitaz berie vSetko) na Slovenku nemina
ani riaditelov tradov FS SR, ale naopak, dolicha na nich ovela viac, ako na inych podriadenych
zamestnancov. Preto sice rozumieme obom strandm mince, ale konStatujeme zifali a dlhodobu zli
situaciu v systéme odmenovania a nielenze navrhujeme, ale priamo vyzyvame vrcholovych manazérov
FS SR, aby sa nad touto problematikou zamysleli a podnikli potrebné kroky.

Nadvézujuc na nami uvadzané diskriminacné rozdiely medzi zamestnancami v sluzobnom
a Statnozamestnaneckom pomere uvadzame defini¢ny legalny podklad diskriminécie. Pravna tprava
v zékone ¢. 365/2004 Z. z. orovnakom zaobchadzani v niektorych oblastiach a o ochrane pred
diskriminaciou (antidiskriminaény zakon) uplatiiuje zasady rovnakého zaobchadzania a pri jeho poruseni
aj ex post pravnej ochrany. V paragrafe 2 ods.2 zakona je zakotvené, Ze pri dodrziavani zasady
rovnakého zaobchadzania sa musi prihliadnut’ aj na dobré mravy s cielom extenzivnejsie pojat’ ochranu
pred diskriminéciou. Nasledujuci ods. 3 uvadza, ze dodrziavanie uvedenej zasady spociva aj v prijimani
opatreni na ochranu pred diskriminaciou. Antidiskriminaény zakon ma priamo inkorporovant definiciu
priamej diskriminacie, za ktori povazuje Kkonanie alebo opomenutie, pri ktorom sa s osobou
zaobchadza menej priaznivo, ako sa zaobchadza, zaobchadzalo, alebo mohlo zaobchadzat’ s inou
osobou v porovnatelnej situacii. Europsky dohovor o I'udskych pravach, ¢i Dohovor o l'udskych
pravach a zakladnych slobodach (Rim, 4. 11. 1950) v zneni protokolov 3, 5, a 8 rovnako inkorporuji obe
v ¢lanku 14, ktory je venovany zakazu diskriminacie. Podl'a neho uzivanie prav aslobod priznanych
tymto dohovorom musi byt zabezpecené bez diskriminacie zaloZzenej na akomkol'vek dévode... Prirucka

o europskom antidiskriminaénom prave na str. 21 stanovuje: ,,...aby sa s osobami nachddzajucimi sa
v podobne;j situacii zaobchadzalo rovnako a nesmie sa s nimi zaobchadzat’ menej priaznivo, len pre ich
urCité ‘chranené’ charakteristiky.“ Uvedena priama diskriminacia je objektivnym ddévodom obhajoby.
Antidiskriminac¢na priruc¢ka na str. 22 uvadza aj formulaciu priamej diskriminacie Eurépskeho sudu pre
Pudské prava, podla ktorého musi existovat’ ,rozdiel v zaobchddzani s osobami v obdobnych alebo
relevantne podobnych situaciach.

Vyssie uvedené rozdiely medzi ,,uniformovanymi a neuniformovanymi‘ zamestnancami colného tiradu,
ktory posobia spolu na jednom oddeleni, v jednej kancelarii (ktoré nastali v dosledku reformy UNITAS)
auvedenej defini¢nej ,,problematike” terminusu technicusu priamej diskriminacie, zo slovenského ale
i europskeho prostredia pre komparaciu, uvadzame, vychadzajuc z antidiskriminacnej eurdpskej
prirucky, ze k priamej diskriminacii teoreticky dochadza, ked’ sa s osobou zaobchadza nepriaznivo a pri
porovnani nevyhoda spociva v spdsobe, akym sa zaobchadzalo, alebo by sa zaobchadzalo s ostatnymi,
ktori st v podobne;j situdcii. Priamo antidiskrimina¢ny prirucka berie za vzorovy priklad nepriaznivého
zaobchadzania staznost’ ohl'adom niZz$ej mzdy, ak mozno preukazat’, ze mzda je niz§ia ako mzda osoby
zamestnanej na vykonavanie obdobnej ulohy utoho ist¢ho zamestndvatela. V rovine praktickej
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zastavame stanovisko, Ze nami uvadzané ,,vyhody* zamestnancov v sluzobnom pomere colného tradu
FS SR, pri komparacii so zamestnancami v $tatnozamestnaneckom pomere, ktory podla pracovnej
zmluvy odvadzaju rovnaku napln prace, si priamo diskriminovani a to v dosledku zmien, ktoré priniesla
reforma UNITAS (1.). Zaroveinl ako odporticanie uvadzame zaviest’ asponi docasny systém kompenzacie
zamestnancov v §tatnozamestnaneckom pomere, ktory by im diskriminaciu vykompenzoval nielen
finan¢ne, ale aj moralne a retrospektivne, nakol'ko ta sa v pravnom State pripusta, ak ide na prospech
poskodeného subjektu. Zaroven je nutné vyvodit zodpovednostné ddsledky u subjektov, ktoré to
zapricinili, v sulade so Siestym principom reformy UNITAS —zodpovednost’ Statu.

ManazZzment Pudskych zdrojov v zahrani¢nej literatire je pojaty nasledovne: ,,Riadenie Pudskych
zdrojov (Human resource management - HRM) je komplexny a Kkoherentny pristup
k zamestnanosti a k rozvoju Pudi. Riadenie Pudskych zdrojov moZno povaZovat’ za filozofiu o tom,
ako by sa mali riadit’ Pudia. Je to podloZené mnoZstvom teérii tykajucich sa spravania Pudi
a organizacii. Riadenie Pudskych zdrojov zahihia uplatiiovanie politik a postupov v oblasti
navrhnutia Struktiry organizicie a jej rozvoja, v oblasti naboru zamestnancov, vzdelavania a ich
rozvoja, v oblasti vykonnosti a odmeiiovania a v oblasti poskytovania sluZieb, ktoré zvySuju blaho
zamestnancov‘ (Armstrong, Taylor, 2014). Koubek (2007) uvadza, ze : ,,VSeobecnym ciel'om riadenia
Tudskych zdrojov je zabezpecit', aby bola organizacia schopna prostrednictvom l'udi plnit’ Gspesne svoje
ciele®. Podl'a nas na Slovensku nebola aplikovana ani jedna z uvedenych interpretacii pojmu.

3. ZAVER

»Stanoveny postup implementacie pre UNITAS II. sa pocas realizacie zmien vyplyvajucich z UNITAS 1.
ukédzal ako implementacne komplikovany a prijaty harmonogram ako neudrzatelny, najmd kvoli
chybnému riadeniu zmien v programe UNITAS v obdobi august 2010 az april 2012. Realizacia
Programu UNITAS nastartovaného v roku 2008, v dosledku nezodpovedného a nesystémového riadenia
predchadzajucim manazmentom vratila Finanénu (predtym danovi) spravu o niekol’ko rokov spét.
Nielenze nie je mozné pokracovat’, realizovat’ pévodne nastavené milniky, ale prioritne je ziaduce
venovat’ pozornost’ Uplne;j stabilizacii a funk¢nosti finan¢nej spravy. ...rizika su¢asného stavu pripravy
implementacie si (nepripravenost vecnych zmien, neukoncéenie predchadzajucich implementacii,
organiza¢nd nepripravenost, vysokd miera zatazenia financnej spravy pripravovanymi internymi
zmenami a pod.) .... Kolaps finanénej spravy, ktory predchadzal predcasnym vol'bam vsak spdsobil, ze
dalsie procesy stvisiace s pripojenim vyberu poistnych odvodov a finalizaciou programu UNITAS st
pozastavené. Analyzovat’ moznosti a ich uskutoénitelnost’ predtym, ako je prijaty legislativny ramec je
jediny mozny pristup pre eliminovanie rizik ,,zlych rozhodnuti®, ktorych vysledkom boli napr. obrovské
Skody spdsobené verejnym financidm pri nezvladnuti zmien vo financnej sprave. (Richter, 2014) Aj
ked uvedena interpelacia vtedajSicho ministra prace, socialnych veci arodiny J. Richtera pochadza

z roku 2014, je permanentne aktualna a plne sa s jeho ndzormi a odévodneniami stotozilujeme. Opét’ sa
odvolavame sa na Siesty princip reformy — na zodpovednost’ Statu.

Na zéklade zdkona €. 333/2011 Z. z. o organoch §tatnej spravy v oblasti dani, poplatkov a colnictva bolo

k 1.1.2012 zrealizované zlG¢enie danovej a colnej spravy do novovzniknutej rozpoctovej organizacie
ktorou je FS SR, ¢im sa vytvoril zéklad pre zavedenie nového systému riadenia a organizovania, ktorym

sa plnia prijmy Statneho rozpoctu. Na druhej faze reformy UNITAS sa stdle pracuje podla Stratégie
rozvoja financnej spravy na roky 2014 — 2020. Financna sprava pokraCuje v realizovani projektov
programu UNITAS, ktory pozostava z viacerych navzajom suvisiacich projektov, ktoré st zamerané
predovsetkym na potrebnt podporu v oblasti informacénych technologii. Vychadzajuc z koncentrovanych
zahrani¢nych skusenosti (aj pripadu Velkej Britanie), ,,best practices” ale aj z koncepénych navrhov,
z ktorych vychadza reforma UNITAS, je jasné stanovenie cielov zlu¢ovania daiovych a colnych uradov,
ktoré znamenaji usporu nakladov (aj v ramci personalnych zdrojov), zvySovanie prijmov do S§tatneho
rozpoc¢tu a minimalizovanie dafiovych unikov pri znizeni byrokracie, ktoré zatazuju ob¢ana a smeruju
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k inkorporacii lepSich systémov 21. storofia. Odmetiovaci systém ma byt budovany na objektivnych
kritériach, akymi st dosiahnuty stupenn vzdelania, ¢i odvedeny pracovny vykon av duchu principov
reformy, ktorou su jednoduchost, spravodlivost, ucinnost a efektivnost, orientdcia na subjekt
a zodpovednost’ st vyznamnymi piliermi, z ktorych podla nds vychadzala pri svojom zavadzani aj
Slovenska republika. V praxi vSak nastali zmeny a UNITAS ukazal aj svoju odvratenu tvar. Zasluhovy
odmeriovaci systém nebol zavedeny, ale nahradil ho systém ,alibisticky®, ktory nezohladnuje
vzdelavanie nad ramec tabulkového systému avobec objektivne nezohladiiuje pracovné vykony.
Riadenie I'udskych zdrojov sa vymyka svojej podstate, nakol’ko sa orientuje primarne len na vzdelavanie
zamestnancov (ktoré aj tak nezohladiuje) v majoritnom rozsahu, no opomina samotny proces
planovania, organizovania, kontroly zamestnancov pri zohl'adiiovani vysledkov ich prace, ¢o je v jasnom
rozpore s definiciou riadenia I'udskych zdrojov, ktorti uvadzame v prispevku. Podl'a antidiskrimina¢ného
zakona reforma UNITAS opomenula konania, v désledku ktorého sa s osobou zachaddza menej priaznivo
ako by sa s iou mohlo zachadzat’ v porovnatel'nej situécii, ¢o je priamou diskriminaciou. Navyse plati,

ze aj osoby, ktoré st v porovnatelnych situaciach maju pravo, aby sa s nimi zaobchadzalo rovnako, ¢o
podla nas sa so zamestnancami Vv sluzobnom a S§tatnozamestnaneckom pomere jednoznacne
nezaobchadza a nasved¢uju tomu aj viaceré nami uvadzané rozdielnosti absentujucich vyhod len jedne;j
skupiny zamestnancov, ktoré pripisujeme negativnym dosledkom reformy UNITAS.

Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sicasnosti rieSené¢ho vedecko-vyskumného grantu
VEGA 1/0909/16.
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Abstract: Cielom ¢lanku je popisat’ Specifické aspekty problematiky online komunikaéného procesu, jednak zo
strany vysokoskolskych vzdelavacich subjektova na strane druhej zo strany samotnych uchadzacov o §tadium. V
ramci  hodnotenia smerovania danej problematiky ¢lanok sumarizuje teoretické vychodiska problematiky
internetového marketingu, marketingu vzdelavacich institacii. Na zaklade analyz popisuje ¢lanok sucasny globalny
stav komunikagnych preferencii uchadzaGov o vysokoikolské vzdelanie. Dal§im zdmerom ¢&lanku je zhodnotif
moznosti, ktoré online prostredie internetu a nové nastroje marketingovej komunikacie s tym spojené ponukaju pre
marketingové aktivity vysokoskolskym vzdelavacim institiciam a zaroveni ambiciou ¢lanku je poukazat’ na uskalia,
ktoré sa s touto problematikou spéjaju.
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Uvod

Sancu na tspech na trhu vzdelavacich sluzieb maji intitacie, ktoré aplikuji marketing na vietkych trovniach,
kde vSetci zamestnanci Skoly st v kontakte so zdkaznikom a ovplyviiuji jeho vztah k organizacii. Tento pristup
prinaSa predpoklad, ze vSetky subjekty budi so sluzbami vzdelavacej institiicie dlhodobo spokojné. Nasledne
spokojnost’ vytvara dobry imidz, vedie k vyssej lojalite Studentov ako aj zamestnancov vzdelavacej institucie. Lojalita
a spokojnost’ prispievaju k zlepSeniu klimy vo vnutri institicie a k niz§im nakladom na ziskavani novych
zamestnancov a Studentov, taktiez podporuji budovanie siete vztahov s rodi¢mi, praxou a verejnostou (Svétlik
2009).

Vyuzivanie online technoldgii prostrednictvom online marketingovych nastrojov prenikd do takmer vsetkych
dimenzii fungovania organizacii poskytujicich svoje tovary a sluzby na spotrebitel'skych trhoch. Prostredie
vzdelavacich, konkrétne vysokoskolskych vzdelavacich institicii nie je vynimkou. Tak ako sa tieto nové trendy
uspesne aplikuju v klasickom biznise, je mozné ich efektivne vyuzit pre ucely marketingovych aktivit
vysokoskolskych vzdelavacich institucii, konkrétne v podmienkach ich fakult univerzit ¢i vysokych §kol.

1. Zakladné teoretické vychodiska

Marketing v oblasti vzdelavacich institucii sa stava Coraz viac diskutovanou problematikou. Je mozné sa
stretnat’ s nazormi, ze marketing do tejto oblasti nepatri, nakol'ko prirovnavat' vzdelavacie inStiticie k na zisk
orientovanym organizaciam je prinajmensom neetické. Na druhej strane existuje nazor, ktory vyslovuje kladny postoj
a potrebu marketingovému riadeniu organizacie. Vyvoj spolocnosti, ako aj rozvoj manazmentu a marketingu
vzdelavacich organizacii sposobil, Ze v sucasnosti si nielen sikromné ale aj verejné vzdelavacie institiicie uvedomuj
potrebu marketingu. A prave online prostredie internetu s jeho nepopieratelnymi vyhodami v rovine marketingovej
komunikacie sa javi ako vyznamny nastroj pre marketingové aktivity subjektov v akademickom prostredi (Eger et al.
2010).

Autori Nondek a Ren¢ova (2000) chapu problematiku internetového marketingu a samotny pojem ako proces.
Marketing na internete nasledne definuju ako kvalitativne novi formu marketingu, ktora moéze byt’ charakterizovana
ako riadenie procesu uspokojovania l'udskych potrieb informaciami, sluzbami alebo tovarom pomocou internetu.

Vyhoda internetu ako komunika¢ného média spociva taktiez v tom, Ze umoziuje zacielit' vysielané informacie
na presne $pecifikovany segment publika (Phillips 2003).

Pragmatickejsi pristup k definicii pojmu internetovy marketing ma autor Sedlacek (2006), ktory ho definuje ako
vyuzivanie internetu k dosiahnutiu marketingovych cielov. Vo vSeobecnosti je potrebné pripomenut’, Ze v praxi je sa
mozné stretnit’ s pojmami ako e-marketing, online marketing, ktoré sa pouzivaju ako d’alsie synonyma pre pojem
internetovy marketing. V pripade tohto SirSieho ponatia je mozné o e-marketingu hovorit’ ako o vyuzivani internetu a
dalsich informaénych a komunikaénych technologii k dosiahnutiu marketingovych cielov organizacie.

Premenné public relations ako reputacia, ¢i imidz vzdelavacej inStiticie je ovplyvnitelny objektivnymi a
subjektivnymi charakteristikami danej institiicie. V pripade objektivnych charakteristik je ich zmena vel'mi naro¢na,
pripadne si vyzaduje vynalozenie znacnych finanénych nakladov. Za subjektivne charakteristiky povazujeme
vnimanie institicie jednotlivymi skupinami respondentov. Sucasny imidz institicie je najcastejSie zalozeny na
predoslej povesti a zaroven vykazuje relativnu stabilitu. Z toho vyplyva, Ze u mnohych faktorov je zmena dosiahnuta
len dlhodobou a trpezlivou pracou (Svétlik 2009).

Organizacie by podla autorov Medlenak a Zboranova (2007) mali pri aplikacii nastrojov e-marketingu
dodrziavat’ zasady ako zameranie sa na zdkaznika, ponukat’ najvyssiu kvalitu, neustale a v sprdvnom ¢ase inovovat’
svoje produkty a sluzby.

2.  Aktudlny stav rieSenej problematiky

Trend popularity online prostredia internetu ma v stiCasnosti rastiici charakter a je nepochybné, Ze tento trend
a samotny vyznam tohto média v budtcnosti s rozvojom komunikaénych technologii bude narastat’. Tieto tvrdenia je
mozné opriet’ o vysledky analyzy spolo¢nosti WeAreSocial (2017), ktora poukazuje na niekol’ko podl'a nasho nazoru
vyznamnych zisteni. Vychéadzajic z publikovanych dat predmetnej analyzy globalny podiel pouzivatel'ov internetu na
celkovej populacii predstavoval v auguste 2017 hodnotu 51 %. Analyza poukazuje na skuto¢nost’, ze socialne siete
vyuziva 40 % celkovej populacie. Publikovana analyza zamerala svoju pozornost’ taktiez na vyuzivanie mobilnych
zariadeni u globalnej populacie. Z vysledkov je mozné konStatovat, ze 67 % globalnej populdcie je mozné
identifikovat’ ako unikatnych pouzivatel'ov mobilnych komunikac¢nych zariadeni. V pripade mobilnych pouzivatel'ov
pristupujucich k socialnym sietam tento podiel predstavuje hodnotou 37 %.
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Graf 1. Vyznam zdroja informacii ovplyviiujuceho rozhodovanie v stvislosti so vzdelavanim
Zdroj: WeAreSocial 2017

Detailnej$i pohlad na vyuzivanie nastrojov internetového marketingu ponuka analyza organizacie Top
Universities (2015). Vysledky vyssie popisanej analyzy v pripade skimania vyznamu informaénych kanalov (online a
oftline zdoje) prostrednictvom ktorych respondenti Cerpaju informacie potrebné pre nasledné rozhodovanie sa o
vybere vzdelavacieho subjektu naznacuju skutocnost’, ze online zdroje tak aj klasické — offline zdroje st u vsetkych
sledovanych vekovych skupin respondentov porovnatelne povazované za rovnocenné (Graf 2). Z vysledkov analyzy
je mozné taktiez konstatovat, ze respondenti v pripade vsetkych sledovanych vekovych kategorii uprednostiuji
online informaéné zdroje. Online komunika¢né kanaly nadobudli najvyssi podiel v pripade vekovej kategorie
respondentov 30 a viac rokov, podiel v tomto pripade predstavoval hodnotu 29 %. Za vyznamné zistenie povazujeme
skutoénost’, ze pomery vyznamu jednotlivych komunikaénych kanalov je mozné u vSetkych sledovanych vekovych
kategorii povazovat’ za relativne zhodné.

66% 65% 65% 63%
75%
) 26% 27% 29%
16% 21% : :
<17 1821 2225 26-29 30+

H Online m Offline Rovnako déleZité

Graf 2. Vyznam zdroja informacii ovplyviiujuceho rozhodovanie v suvislosti so vzdelavanim
Zdroj: Top Universities 2015
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Graf 3. Podiel zariadeni vyuzivanych na vyhl'adavanie informacii spojenych so §tidiom
Zdroj: Top Universities 2017

Analyza spolo¢nosti Top Universities (2017) vroku 2016 skiimala okrem iného taktiez podiel jednotlivych
zariadeni, ktoré uchadzaci o §tdium vyuzivaji k vyhl'adavaniu informacii online. Ako uvadza Graf 3, najvys$si podiel
dosiahol notebook s podielom 90 %, klasické PC dosiahlo podiel 35 %. Najvyssi rast zaznamenal smartphone, kde
vroku 2016 identifikujeme podiel na trovni 62 %. V roku 2013 len 48 % oslovenych respondentov vyuzivalo
smartphone na vyhl'adavanie informacii so §tadiom. V pripade porovnania obdobi rokov 2013 a 2016 klesajuci podiel
zaznamenal tablet, ktory v roku 2016 na vyhl'adavanie informécii vyuzivalo len 25 % oslovenych respondentov.

Ostatné

Webova stranka

Socialne média

Telefon
S I 65%
E-mailova komunikacia 57%
. . . . 6%
Listova k d
istova koreipondencia 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

B Muii W Zeny

Graf 4. Vyuzivané sposoby komunikacie s organizaciou
Zdroj: Top Universities 2017

V pripade komunikaénych preferencii vychadzajuc z predmetnej analyzy spolo¢nosti Top Universities (2017),
uchadzacdi o §tudium vyuzivajui na komunikaciu so vzdelavacim subjektom dominantne e-mail. Porovnatelny podiel
bol identifikovany ako uzien (67 %), tak umuzov (65 %). Druhou najvyuzivanejSou formou komunikacie je
telefonicka komunikacia, kde taktiez medzi rodmi identifikujeme minimalne rozdiely (Graf 4). Taktiez relativne
preferovanou formou komunikécie je zaslanie spravy prostrednictvom kontaktného formuldru na webovej stranke
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organizacie. Na strane druhej, najniz§i podiel ako uzien (5 %), tak umuzov (6 %) bol identifikovany v pripade
listovej korespondencie ako formy komunikacie.

Socidlne média

Telefén

E-mailova komunikdcia

Listova kore$pondencia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% @80% 90%

®Muii ®mZeny

Graf 5. Preferované sposoby komunikacie s organizaciou
Zdroj: Top Universities 2017

Pri komunikacii so vzdelavacimi institiciami sa zda, Ze niektori potencialni uchadzaci o §tadium stale preferuju
tradicné a formalne sposoby komunikacie — listova koreSpondenciu a telefonickta komunikaciu (Graf 5). Na druhej
strane takmer 80 % respondentov uviedlo, Ze ich preferovanym komunikaénym nastrojom je e-mail. Predmetna
analyza zaznamenala taktieZ niekolko rodovych rozdielov vo vnimani jednotlivych néastrojov komunikacie. Zeny
v tomto pripade preferuju viac na rozdiel od muzov e-mailovi komunikaciu, ako aj su skor pristupné ku klasickej
listovej koreSpondencii. Na strane druhej muzi preferuju telefonickii komunikaciu viac ako Zzeny. Zarazajiicim
zistenim je nizky podiel socidlnych médii ako komunika¢ného nastroja (Top Universities 2017).

15%
17% 255

Webové stranky  Online rebritky ~ Ostatné webové Studentské diskusie  Socidlne média
stranky

B Nevyhnutné B \Velmi délezité  m Skor déleiité Neddlezité

Graf 6. Vyznam prisudzovany uchadza¢mi vybranym zdrojom informacii
Zdroj: Top Universities 2017

Ako uvadza Graf 6, uchadzaci o §tdium vnimaju jednotlivé online zdroje informacii z pohladu ich vyznamu
jednoznacne rozdielne. 63 % uchadzacov o Stidium za nevyhnutny zdroj informécii oznacilo domovsku webova
stranku vzdelavacej institicie. Na druhom mieste s podielom 31 % sa umiestnili portaly zamerané na hodnotenie

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



2¢JOGSC

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

subjektov vysokoskolského vzdelavania. Za vyznamné povazujeme zistenie, ze len 13 % uchadzacov o $tidium
oznacilo socidlne média za nevyhnutny online zdroj informacii. V pripade §irSieho pohl'adu je mozné konstatovat’, ze
medzi vyznamné online zdroje informacii z pohl'adu uchadzaCov je mozné zaradit taktiez ostatné webové stranky

o vzdelavacom subjekte. Na strane druhej uz spominané socialne média a Studentské diskusné fora su vnimané ako
malo vyznamné, azZ nepodstatné.

Youtube

Google+

Linkedin

Facebook

44%

Twitter

15%

W2016 w2013

Graf 7. Socialne média vyuzivané uchadza¢mi o $tudium
Zdroj: Top Universities 2017

Ako uvadza Graf 7, vysledky analyzy organizacie Top Universities (2017) poukazuji na skutoénost’, Ze socialna
siet’ Facebook v porovnani s rokom 2013, vroku 2016 oslabila svoje postavenie. Konkrétne jej podiel naprie¢
spektrom sledovanych socialnych sieti klesol z 44 % na 35 % uchadzacov o $tadium, ktori tito socialnu siet’ aktivne
vyuzivaju. Socialna siet’ YouTube zamerana primarne na zdiel'anie video obsahu si so 31 % udrzala svoje postavenie
druhej najvyuzivanejSej socidlnej siete. Pokles podielu v medzirocnom porovnani zaznamenala aj socidlna siet’
Twiter, ¢i Tumblr. Prekvapujucim zistenim analyzy je pre nas 19 % podiel, ktory zaznamenala socialna siet’ Google+.
Predmetna socidlna siet’ je vSeobecne povazovana za ,,mitvu z pohl'adu aktivneho poctu pouzivatel'ov.

3. Zaver

Online komunikacia predstavuje oblast’, ktord vyraznym spdsobom napomaha pri oslovovani ako existujucich,
tak novych cielovych skupin zdkaznikov. Je potrebné zdoéraznit’, ze taktiez napomaha k budovaniu pozitivneho
imidzu organizacie, jej reputacii. Online komunikacia sa vo vSeobecnosti vyznaCuje uréitymi pozitivnymi
charakteristikami.

V tejto suvislosti je vhodné spomeniit moznosti presného zacielenia reklamného posolstva, moznosti
personalizacie, interaktivity a v neposlednom rade jednoduchého meratelnosti u¢innosti realizovanych aktivit a to za
relativne nizkych nakladov v porovnani s klasickymi nastrojmi propagacie. V praxi ¢asto kvalita fakult a univerzit nie
je dostatocne prejavena v ich marketingovej propagacii, o to viac podla nasho nazoru to plati pre online komunikaciu.
Stotozitujeme sa s nazorom autora Stefka (2003), podla ktorého vysoko kvalitnd a uznivana vysoka $kola je
produktom predovSetkym dobrého manazmentu, ktory sa neboji zmenit' zabehané stereotypy a chape skolu ako
subjekt, ktory sa musi v trhovom prostredi spravat’ marketingovo a efektivne.

Na zaver je mozné dodat’, Zze online prostredie internetu subjektov vysokoskolského vzdelavania pontka Siroku
paletu prilezitosti v podobe online nastrojov marketingovej komunikacie. Tieto prilezitosti, ktoré st reprezentované
samotnymi nastrojmi internetového marketingu predstavuju prilezitost’ pre tieto vzdelavacie institicie posilnit’ svoju
konkurenénu poziciu na trhu v aktualne silne konkurenénom prostredi vzdelavacich instittcii.
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Abstrakt: Trvalo udrzatel'ny rozvoj je pojmom, ktory prenikol v su¢asnosti do mnohych sfér ekonomicko-socialneho
Zivota. Samotné udrzatelnost’ rozvoja je pomerne tazko kvantifikovatelna. Pre meranie pokroku pri napiiiani stratégie
boli stanovené Indikéatory trvalo udrzatelného rozvoja. Ekonomické prosperita Slovenska a jej trvalo udrzatelny
rozvoj mézu byt dosiahnuté konvergenciou slovenskej ekonomiky s ekonomikami vyspelych ¢lenskych statov EU.
Prispevok analyzuje vybrané indikatory trvalo udrzatel'ného rozvoja SR.
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1. Uvod

Trvalo udrzatel'ny rozvoj bol zadefinovany ako rozvoj, ktory zohl'adfiuje potreby dnesnej doby bez obmedzenia
budicej generécie pri zohPadiiovani ich potrieb. Stratégia EU pre trvalo udrzatelny rozvoj si kladie z ciel’ podporovat
inovativnu, znalostnt, konkurencieschopni a eko-efektivnu ekonomiku, ktora zabezpeci vysoky zivotny Standard
a vysoku a vysoko-kvalifikovani zamestnanost’ v ramci Eurdpskej unie.

Zmyslom trvalej udrzatel'nosti nie je obmedzit’ vyvoj, ¢i spomalit’ rast a rozvoj, ale najst’ také modely rozvoja
spolo¢nosti, ktoré nebudi obmedzujice pre buduce generacie (Huttmanova 2011).

2. Zakladné teoretické vychodiska

Nedavna predstava o rozvoji l'udstva stotoziiovand len s ekonomickym rozvojom bola korigovana na
smerovanie k naplneniu socialnych cielov a to najmd na redukciu chudoby, zlepSenie kvality zivota, zlepSenie
prilezitosti na kvalitnejSie vzdelanie a zdravie. Takato zmena orientacie si vyzaduje komplexny pristup k rozvoju
riadenia vzajomnych vztahov medzi prirodnymi a ludskymi, odvetvovymi a Strukturdlnymi aspektmi rozvoja na
vSetkych urovniach. Ako dosledok takejto zmeny orientacie je vznik, vyvoj a medzinarodné uplatiiovanie koncepcie
trvalo udrzatel'ného rozvoja“(Rusko, Piatrik 2015).

Koncept trvalo udrzate'ného rozvoja hovori o spésobe ekonomického rastu, ktory pokryva potreby spolocnosti
vytvaranim podmienok blahobytu v kratkodobom, strednodobom, no najmé dlhodobom horizonte. Za tymto u¢elom
prijala EU Stratégiu trvalo udrzatePného rozvoja. Koncept stoji na predpoklade, e rozvoj musi napliiiat’ dnesné
potreby bez toho, aby boli ohrozené moznosti pokracujuceho rastu pre d’alSie generacie (napriklad vycCerpanim
neobnovitelnych zdrojov bez najdenia alternativ, zniCenim ekosystémov nutnych pre zivot, spustenim zmien
prirodnych podmienok, ktoré vyrazne skomplikuji moznosti preZitia Eloveka ako biologického druhu a pod (EU
2017).

Trvalo udrzatelny rozvoj v Slovenskej republike pravne vymedzuje § 6 zakona ¢. 17/1992 Zb. o zivotnom
prostredi. Podl'a neho ide o taky ,,rozvoj, ktory sti¢asnym i budicim generaciam zachovava moznost’ uspokojovat’ ich
zékladné Zzivotné potreby a pritom neznizuje rozmanitost prirody a zachovava prirodzené funkcie ekosystémov.*
Trvalo udrzatelnym rozvojom sa rozumie cieleny, dlhodoby (priebezny), komplexny a synergicky proces,
ovplyviujici podmienky a vsetky aspekty zivota (kultirne, socialne, ekonomické, environmentalne a institucionalne),
na vSetkych urovniach (lokalnej, regionalnej, globalnej) a smerujuci k takému funkénému modelu urcitého
spolo¢enstva (miestnej a regionalnej komunity, krajiny, medzinarodného spoloenstva), ktory kvalitne uspokojuje
biologické, materidlne, duchovné a socidlne potreby a zaujmy l'udi, pricom eliminuje alebo vyrazne obmedzuje
zasahy ohrozujuce, poskodzujuce alebo ni¢iace podmienky a formy zivota, nezatazuje krajinu nad inosnu mieru,
rozumne vyuziva jej zdroje a chrani kultirne a prirodné dedi¢stvo (NR SR 2013).

2.1 Meranie trvalo udrzatel'ného rozvoja

Pre meranie pokroku pri napiiani stratégie boli stanovené Indikatory trvalo udrzatelného rozvoja. V zhode so
zameranim stratégie a Sirkou pojmu ,trvalo udrzatel'ny rozvoj* nepokryvaji len otazky zivotného prostredia, ale aj
udrzatel'nosti ekonomického rastu a socidlnej kohézie. Indikatory st rozdelené do siedmych tematickych okruhov, tie
sa delia na témy a oblasti zaujmu.
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Tabulka 1: Urovne indikatora trvaloudrzatelného rozvoja

Uroveit Hierarchicky rimec Ciel’ Ciel'ova skupina
indikitora
Urovei 1 Témy Hlavné indikatory pre poéiatoéni Vysoko postaveni
analyzu politiky, monitorovanie pokroku [rozhodovatelia, Siroka
v dosahovani ciel'ov. vergjnost’,
Uroveii 2 Podtémy Hodnotenie kIi¢ovych oblasti politiky  [Rozhodovatelia a Siroka
a detailne)si monmitoring pokroku pni vergjnost’,
dosahovani hlavnych cielov.
Uroven 3 (Oblasti zdujmu Dalsia analyza politik a lepdie Uréené pre expertnejdiu
(Specidlne otizky porozumenie trendov a komplexnosti komunitu, napriklad
s témami a opatreniami  |otazok spojenych s témami, &1 vzdjomné |akademikov.
implementujicimi prepojenie medzi témami v ramei.

hlavné ciele)

Zdroj: EU 2017

Tabul’ka 2: Indikatory trvalo udrzate'ného rozvoja

Ekonomicky rozvoj  |Rast HDP na hlavu Investicie
Konkurencieschopnost’
| Zamestnanost’

Chudoba a socidlna  |Miera ohrozenosti chudobou po socidlnych |Monetirna chudoba
exklazia transferoch Pristup k trhu price
Iné aspekty socidlne) vyludenost

Starnutie obyvatel'stva |SiZasnd a projektovand miera zavislostt  |Adekvitnost’ penzii
v starSom veku Demografické zmeny
Stabilita verejnych financii

Verejné zdravie Pravdepodobné doZitie pri narodeni (Ochrana Tudského zdravia a Zivotny 3tyl
Bezpeénost a kvalita potravin
Manazment chemikahi

Zdravotné rizika spdsobené
environmentilnymi podmienkami

Klimatické zmeny Celkové emisie sklenikovych plynov Klimatické zmeny
a energia Celkovd domaca spotreba energie podlla  |Energia
zdrojov
Vazory vyroby Doméea spotreba surovin Ekologicka efektivita
a spotreby Vzory spotreby
Polmohospodirstvo
Sociilna zodpovednost’
Riadenie prirodnych  |Populaéné trendy chovanych vtikov Biodiverzita (indikitory zatial' nie si
zdrojov W ylov ryb mimo bezpeény biologicky limit |k dispozicii)

Morske ckosystémy
Zdroje sladkej vody
Vyuzitie pody

Doprava Celkovi spotreba energie dopravou Rast dopravy

(Cena dopravy (indikitory zatial nie si

k dispozicii)

Socidlne a environmentilne dopady dopravy

Dobré vlddnutie Miera dévery obéanov voci institiciim EU Koherentnost’ politiky
Verejnd aéast’

Globdlne partnerstvo  |Oficidlna rozvojovd pomoc (Globalizacia obchodu
Financovanie trvalo udrzateIného rozvoja
Manazment zdrojov

Zdroj: EU 2017
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3. Metodologia

Cielom prispevku je analyzovat vyvoj vybranych indikatorov trvalo udrzatelného rozvoja na zaklade
teoretickych a praktickych vysledkov, ktoré sa ziskali z dostupnych zdrojov a vyskumnej ¢innosti.

V prispevku st pouzité vedecko-poznavacie metody, t.j. analyza problematiky, syntéza ziskanych informacii a
dedukcia.

4. Vysledky a diskusia
Rast HDP na hlavu

Slovensko by sa mohlo v roku 2020 stat’ lidrom regiénu a dosiahnut’ az 90 percent priemeru Unie. (vid’ graf
1). Od roku 2006 sa hodnota hrubého domaceho produktu na hlavu zvysila o 42,8 %.

HDP na obyvatela v EUR, trhové ceny
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Graf 1: HDP na obyvatela v EUR
Zdroj: Statisticky uirad 2017

Slovensky hruby domaci produkt [HDP] prepocitany na jedného obyvatela vroku 2015 dosiahol 77 %
eurdpskeho priemeru. Vyplynulo to z udajov Eurostatu. HDP prepocitany na jedného obyvatel’a a vyjadreny v parite
kupnej sily patri do skupiny ukazovatelov odzrkadlujucich vykonnost ekonomiky a zivotnii uroven jej
obyvatel'ov. Pretoze ¢im je HDP na hlavu vyssi, tym vykonnejsia je aj ekonomika krajiny a tym lepsie sa mézu mat’
aj jej obyvatelia. Ukazovatel’ Eurostat vyjadril ako podiel z priemeru EU, pricom EU 28 ako celok predstavuje 100 %.
Takto vyjadreny ukazovatel’ je vhodny na porovnavanie vykonnosti ekonomik jednotlivych krajin.

Miera ohrozenosti chudobou po socidlnych transferoch

Chudoba a socialne vylucenie su javy mnohodimenzionalne. Tak ako neexistuje jedina, alebo spravna definicia
chudoby, neexistuje ani jediny v§eobecne prijaty spdsob jej merania. Kazdé meranie chudoby znamena, ze meriame
len ur¢ity koncept chudoby. Miera rizika chudoby po socialnych transferoch predstavuje podiel 0s6b (v percentach) v
celkovej populdcii, ktorych ekvivalentny disponibilny prijem sa nachadza pod hranicou rizika chudoby (60 %
medianu narodného ekvivalentného disponibilného prijmu). Indikator miera rizika chudoby po socialnych transferoch
ovplyviuje mnozstvo faktorov. Za najvyznamnejsie faktory mozeme vo vSeobecnosti povazovat' regionalne hl'adisko,
vek, pohlavie, typ domadcnosti, pracovna intenzita domdacnosti, najcastej$i status ekonomickej aktivity, vlastnicky
vztah k obydliu. Je zname, ze Slovensko sa dlhodobo zarad'uje medzi krajiny s vyraznymi hospodarskymi a
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socialnymi rozdielmi medzi regionmi. Nerovnomernost’ medzi jednotlivymi krajmi Slovenska suvisi predovsetkym s
nerovnomernym rozmiestnenim priemyslu. Problémy chudobnejsich krajov sa prehlbovali aj v dosledku nedostatocne
rozvinutej infraStruktiry, slabej dopravnej siete, menej sa rozvijajuceho podnikatel'ského prostredia a nizsej
vzdelanostnej urovne &asti obyvatel'stva (SU SR, 2014) .

Na Slovensku sledujeme klesajuci pocet 'udi s rizikom chudoby z 32 % v roku 2005 na 12,6 % v roku 2014.
Celkova miera rizika chudoby po socialnych transferoch v ¢leneni podl'a krajov je uvedena v grafe 2.

Miera rizika chudoby v %

Graf 2 Celkova miera rizika chudoby po socialnych transferoch podl'a krajov
Zdroj: Jakubovie Z. 2015

Stucasnad a projektovand miera zdvislosti v starSom veku

Starnutie obyvatel'stva je jednou z najvéacsich vyziev nadchéadzajucich desatroci. V obdobi rokov 2010 az 2050
by mal podla demografickych odhadov Eurostatu narast potet obyvatePov EU nad 65 rokov zo sudasnych 87
miliénov na 148 miliénov, ¢ize o 70 %. Zaroven tieto prognozy naznacuji pokles poctu 0séb v produktivnom veku
od 15 do 64 rokov o 12 %, teda zo sucasnych 335 miliénov na 294 miliéonov v roku 2050.3 Pomer poctu 0s6b vo veku
nad 65 rokov k poctu 'udi v produktivnom veku od 15 do 64 rokov (d’alej oznacovany ako ,,demograficky pomer
zavislosti“4) by sa tak mal zdvojnasobit’ z 26 % na takmer 50 %. Na 100 I'udi vo veku 15-64 rokov by potom pripadlo
az 50 os6b vo veku nad 65 rokov (namiesto sicasnych 26). Pozoruhodné pritom je, ze aktudlne predpovede pre
jednotlivé staty Europskej unie vykazujii vyrazné rozdiely. Najvyraznej$i narast demografického pomeru zavislosti
projektuje Eurostat v pripade Slovenska. Na zaklade pouzitych predpokladov by sa mal tento pomer strojnasobit’ — zo
17 % v roku 2010 na 55 % v roku 2050.5 Slovensko ako v stcasnosti ,,najmladsia“ krajina v ramci EU (spolu s
frskom) by teda v priebehu nasledujiicich Styroch desatroéi ,zostarla do tej miery, Ze by sa stala jednou z
najstar§ich (Tiirk 2011).

Pravdepodobné doZitie pri narodeni

Stredna dizka Zivota (nadej na dozitie) je vyznamnym ukazovatelom umrtnostnych pomerov populacii. Stredna
dizka Zivota v danom veku poskytuje informaciu o tom, ako dlho bude v priemere Zit osoba v tomto veku za
predpokladu, 7e sa pocas celého jej Zivota imrtnostné pomery nezmenia. V Slovenskej republike sa stredna dizka
zivota i ked’ pomaly ale dlhodobo zvysuje, stale vSak patrime medzi krajiny Eurdpskej tnie s najnizSou strednou
dizkou zivota. V roku 2011 nadej na dozitie pri narodeni prvykrat presiahla u muzov hranicu 72 rokov a u Zien
hranicu 79. Aktudlne je medziro&ny rast strednej dizky Zivota pri narodeni u muzov okolo 0,3 — 0,4 roka, u Zien 0,1 —

0,2 roka. Trendom je priblizovanie hodnét strednej dizky Zivota muZov a Zien pri narodeni. Kym v 50-tych rokoch 20.
storocia rozdiel predstavoval okolo 4 roky, v dalsom obdobi sa prehlboval a maximum (takmer 9 rokov) dosiahol
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zagiatkom 90-tych rokov. V sti¢asnosti sa hodnoty strednej dizky Zivota muzov a Zien pri narodeni opat’ priblizuji,
rozdiel je necelych 7 rokov. S pribudajicim vekom sa vSak tento rozdiel eSte zmensuje a vo veku nad 85 rokov je
stredna dlzka zivota muzov vyssia ako stredna dlzka zivota zien, aj ked’ minimalne (do pol roka).

13 & 8B
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Graf 3: Stredna dizka Zivota pri narodeni v SR, 1994-2013
Zdroj: UVZSR 2015

Celkové emisie sklenikovych plynov

V sledovanom obdobi rokov 2000 — 2014 napriek kolisavému charakteru sa nepriaznivo vyvijali emisie
CO, aN,O. Emisie CH,y pocas celého sledovaného obdobia zaznamenali pokles. Emisie CQ, z dopravy v obdobi
rokov 2000 — 2014 zaznamenali narast o 16,2 %, napriek medziroénym poklesom a narastom do roku 2010, pri¢om
po tomto roku zaznamenali pokles. Emisie N,O v sledovanom obdobi vyraznejsi narast zaznamenali v roku 2004 a po
tomto roku uz mali klesajuci trend. Po roku 2008 emisie M klesli a od roku 2009 pokracoval klesajuci trend
s minimalnymi medziro¢nymi narastmi a poklesmi. V obdobi rokov 2000 — 2014 pokles predstavoval 15,7 %.
Najpozitivnejsie sa vyvijaju emisie CH4 z dopravy, ktorych pokles v roku 2014 predstavoval 42,1 % oproti roku 2000
(vid’ graf 4).

100
=}
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—C02 CH4 N20

Graf 4: Vyvoj emisii sklenikovych plynov z dopravy
Zdroj: Enviroportal 2016

5. Zaver

Koncept trvalo udrzateného rozvoja hovori o spdsobe ekonomického rastu, ktory pokryva potreby spolocnosti
vytvaranim podmienok blahobytu v kratkodobom, strednodobom, no najmad dlhodobom horizonte. Pre meranie
pokroku pri napliani stratégie boli stanovené Indikatory trvalo udrzateIného rozvoja. Cielom predkladaného
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prispevku bolo analyzovat' vybrané indikatory — rast HDP na hlavu, miera ohrozenosti chudobou po socialnych
transferoch a suc¢asna a projektovana miera zavislosti v starSom veku, pravdepodobné dozitie pri narodeni a celkové
emisie sklenikovych plynov. V roku 2015 dosahovalo Slovensko 77 percent priemernej urovne EU HDP na
obyvatela. Slovensko by sa mohlo v roku 2020 stat’ lidrom regiénu a dosiahnut’ az 90 percent priemeru unie. Od

roku 2006 sa hodnota hrubého domaceho produktu na hlavu zvysila 0 42,8 %. Na Slovensku sledujeme klesajuci
pocet I'udi srizikom chudoby z32 % vroku 2005 na 12,6 % vroku 2014. Starnutie obyvatel'stva je jednou z
najvicsich vyziev nadchadzajucich desatroci. V obdobi rokov 2010 az 2050 by mal podl'a demografickych odhadov
Eurostatu narast’ poget obyvatelov EU nad 65 rokov zo sagasnych 87 milionov na 148 milionov, &ize 0 70 %. V
Slovenskej republike sa stredna dizka Zivota i ked’ pomaly ale dlhodobo zvysuje, stale viak patrime medzi krajiny
Eurépskej tnie s najnizou strednou dizkou Zivota. V sledovanom obdobi rokov 2000 — 2014 naprick kolisavému
charakteru sa nepriaznivo vyvijali emisie C®a N,O. Emisie CH, pocas celého sledovaného obdobia zaznamenali
pokles.

Zaverom mozeme konstatovat, ze z hodnotenych indikatorov sledujeme mierne priaznivé zmeny v raste HDP
na hlavu, v miere ohrozenosti chudobou po socialnych transferoch a v pravdepodobnom doziti pri narodeni a mierne
nepriaznivé zmeny v sucasnej a projektovanej miere zavislosti v starSom veku a v celkovych emisiach sklenikovych
plynov.
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Abstract: Cielom predkladaného Elanku je popisat’ Specifické aspekty socialnych sieti ako sti€asti socialnych médii z
pohladu nastroja marketingovej komunikacie. V ramci hodnotenia smerovania danej problematiky ¢lanok sumarizuje

teoretické vychodiska problematiky socialnych sieti ako stcasti socialnych médii a zameriava svoju pozornost na

socialnu siet’ Facebook. Na zaklade analyz popisuje sGi¢asny stav vyuzivania socialnej siete Facebook. Konkrétne sa
¢lanok zameriava na analyzu vyvoja poc¢tu aktivnych pouzivatel'ov, mobilnych pouzivatel'ov ako aj na geograficktl
$truktiru pouZivatel'ov tejto socidlnej siete. Daldim zdmerom &lanku je zhodnotit’ moznosti, ktoré pre marketérov tito
problematika prinaSa a zaroven poukazat’ na tiskalia tejto problematiky.
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Uvod

Socialne siete ako stcast’ socidlnych médii maju v si¢asnom online prostredi internetu vel'mi aktualnu a silntt
rolu pri budovani imidzu organizacii. Socidlne média pomahaji organizaciam budovat’ ich imidZ najmé pri
inovaciach, ako aj pri tvorbe a prezentacii noviniek. Socialne média umoziiuju pouzivatelom vymienat’ si myslienky a
nazory, spolo¢ne preberat’ obsah stranok a nadvézovat’ kontakty online. M6zu mat’ textova formu, moze ist’ o audio,
video alebo fotografie a iné obrazové formy, ktoré spajaju komunity, vychadzaji v ustrety l'udom, ktori sa chcu
zdruzovat’ (Scotta 2010; Jandourek 2007).

Rozvoju socialnych médii napomaha neustaly pokrok na poli technologii s ¢im uzko suvisi rozvoj online
technologii. Z marketingovo-komunika¢ného pohl'adu dominuju online prostrediu internetu prave socidlne siete.
Nastupom socialnych sieti, ale hlavne s nastupom socialnej siete Facebook bolo mozné sledovat’ zameranie sa
organizacii prave smerom k tomuto médiu. Uspech socialnej siete Facebook z pohladu marketingového néstroja
spociva v spdsobe akym vyuziva data svojich pouZzivatelov. Tieto pouzivatel'ské data umoziuji socialnej sieti
Facebook uzko cielit’ reklamné posolstvo s ohl'adom na ciel'ové publika inzerentov. TaktieZ je potrebné uviest, ze
uspech kazdej socidlnej siete je odvodeny od jej pouzivatelov. Konkrétne ide o pocet aktivnych pouzivatel'ov, ¢o
priamo ovplyviluje z pohl'adu inzerentov relevantnost’ danej socialnej siete.

1. Zakladné teoretické vychodiska

Socialne média je mozné podl'a Cruz-Cunha (2012) povazovat’ za on-line média, ktorymi sa zverejiiuju rozne
spravy, fotografie, videa. Marketing na socialnych médiach predstavuje proces propagacie web stranky, firmy alebo
znacky, ktory vyuziva socidlne média ako komunikaény kanal.

Socialne média predstavuju on-line platformu, kde je obsah spoluvytvarany a zdiel'any uzivatel'mi. Je zrejmé, ze
socialne média sa nepretrzite menia tym ako sa meni a narasta ich obsah, a taktiez s tym suvisi ich neustaly rozvoj
funkcii a moznosti. Marketéri mézu v prostredi socialnych médii okrem uplatiiovania marketingovych stratégii taktiez
bezprostredne zist'ovat’, ¢o ich ciel'ové publika pozaduju, aké postoje voci znacke alebo firme zastavaju, aké su ich
problémy a podobne. Socialne média je mozné taktiez vnimat’ ako ,,sposob, akym je mozné ovplyvnit ur¢ita skupinu
ludi, aby akceptovala, menila alebo opustila ur¢it¢ myslienky, spravanie, praktiky alebo pristupy prostrednictvom
tychto médii*. Ide o nepriamy spdsob ovplyviiovania cielovych skupin, kde komunikécia by mala byt realizovana
nenasilnym spdsobom (Janouch 2011).

Sthlasime s ndzorom autora Albarrana (2013), ze s neustalym rastom uzivatelov na socidlnych médiach si
marketingovi pracovnici uvedomili ich vyznam, a preto sa ich snaZia aplikovat’ do svojich marketingovych planov.
Socialne média dokazali svoju schopnost’ predavat’ vyrobky, poskytnut’ nahlad do potrieb zakaznika, zlepsili
hodnotenie vyhladavacov a budovanie dlhodobych vztahov so zadkaznikmi. Preto marketéri ocakavaju zvySenie
postavenia socialnych médii v marketingu v blizkej budicnosti.

Efektivne vyuzivanie dlhodobych vztahov v prostredi socialnych sieti je vychodiskom pre jednoduchsiu
komunikaciu v prostredi socialnych sieti, nakol’ko je mozné cielovym skupindm ponukat’ doplnkové produkty a
sluzby, informovat ich o inovaciach v oblasti predavanych produktov a poskytovanych sluzieb, prostrednictvom
cielenej komunikacie vyuzit moznosti samotnej podpory predaja. V pripade socialnych sieti autor doplia a uvadza, ze
ide o socidlny software, aplikacie, ktoré nam davaji moznost vytvorit a udrzat’ systém zlozeny zo vzajomne
prepojenych kontaktov. Jeho zakladnym cielom je teda vytvorenie vzt'ahov medzi jednotlivymi pouZzivatelmi
(Bednai 2011).

Uz8i pojem socialna siet’ je mozné definovat’ ako prepojenu skupinu l'udi, v ramci ktorej sa navzajom
ovplyviuji. Spojenia v ramci tychto skupin prinaSaju nové moznosti, ako rychle Sirenie informacii a schopnost’
zorganizovat rozne akcie a podujatia (Broz et al. 2011).

Socialne siete su na rozdiel od socialnych médii zalozené na vzajomne prepojenych socialnych vazbach. Tieto
vizby m6zu mat’ niekol’ko urovni, od individualnych (priatelia, rodina) az po organizacné ¢i globalne. Z uvedeného
vyplyva, Ze socialne siete predstavuju vo svojej podstate konkrétne kategorie socialnych médii (Van Dijk 2006).

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

Nie je nutné zdoraznovat, ze pouzivatel'ska zakladna kazdej socialnej siete predstavuje zakladny ukazovatel jej
aktualnej popularity s ¢im suvisi jej samotné vyuzivanie, Cize relevantnost’ v ¢ase ako aj na strane druhej zdujem
inzerentov, ktorych zaujmom je efektivne investovat’ svoje prostriedky.

Socialna siet’ Facebook z tohto pohl'adu predstavuje neustale sa vyvijajici sa organizmus, ktorého primarnym
cielom je neustale zlepSovat’ pouzivatel'sky zazitok s cielom d’alSieho rastu pouzivatel'skej zakladne. Tato socialna
siet’ predstavuje dlhodobo najsilnejSicho hraca na poli socidlnych sieti. Facebook ako spolo¢nost okrem svojej
socialnej siete rozsiruje svoje pole posobenia, ktorymi je okrem iného aj vlastnictvo donedavna vyhradne mobilnej
socialnej siete Instagram, firmy Oculus VR zaoberajucou sa virtualnou realitou, ¢i v neposlednom rade IM aplikacie
WhatsApp.

Aktualne, v Q3 2017 socialna siet Facebook dominuje online trhu socidlnych sieti s2,07 mld. mesacne
aktivnych pouzivatelov (MAUSs|). Z pohl'adu denne aktivnych pouzivatelov (DAUs) ide o 1,37 mld. pouzivatel'ov
tejto socialnej siete. Taktiez je potrebné spomenut, Zze pomer denne aktivnych pouzivatelov (DAUs) na mesacne
aktivnych pouzivatelov (MAUs) prestavuje v pripade obdobia Q3 2017 hodnotu 66,02 %. Porovnatelny podiel je
mozné identifikovat’ aj v ostatnych analyzovanych obdobiach, priemerna hodnota v tomto pripade je na tirovni 61,35
%. Nizsie uvedeny Graf 1 poniika celkovy pohlad na vyvoj pouzivatel'skej zakladne socidlnej siete Facebook v ramci
sledovaného obdobia Q3 2010 — Q3 2017.
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Graf 1 Denne a mesac¢ne aktivni pouzivatelia socialnej siete Facebook (v mil.)
Zdroj: Facebook 2012, Facebook 2014, Facebook 2016, Facebook 2017

Vychadzajuc z nizsie uvedeného Grafu 2 je mozné konstatovat’, Ze socialna siet’ Facebook v ramci sledovaného
obdobia Q3 2010 az Q3 2017 zaznamenava rast svojej pouzivatel'skej zakladne a to ako v pripade denne aktivnych
pouzivatel'ov (DAUSs), tak aj v pripade mesaéne aktivnych pouzivatelov (DAUs). Konkrétne v pripade medziroéného
porovnania Q3 2016 a Q3 2017 denne aktivnych pouzivatel'ov (DAUs) je mozné identifikovat’ rast na Girovni 16,03
%. V pripade SirSiecho porovnania obdobi Q3 2010 a Q3 2017 je mozné konStatovat rast pouzivatel'skej zakladne
socialnej siete Facebook na urovni 366,89 %.

Zaujimavym zistenim je skutoCnost, ze socidlna siet Facebook vramci analyzovaného casového useku
najrychlejsie rastla v obdobi Q3 2010 az Q3 2011, rast denne aktivnych pouzivatelov (DAUs) v tomto obdobi
predstavoval hodnotu 55,97 %. Priemerne socidlna siet’ Facebook rastla v pripade denne aktivnych pouzivatelov
(DAUSs) na urovni 25,25 % (obdobie 2010 — 2017), kde minimalne percento rastu 16,45 % bolo identifikované
v pripade obdobia Q3 2016 a porovnatel'né percento rastu 16,03 % bolo identifikované v pripade obdobia Q3 2017.

Rast pouzivatel'skej zakladne v Q3 2017 je mozné taktiez povazovat' za niz$i v pripade porovnania voci ostatnym
rokom.
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V pripade medziro¢ného porovnania Q3 2016 a Q3 2017 mesacne aktivnych pouzivatelov (MAUs) je mozné
identifikovat’ porovnateny rast na Grovni 15,88 % (Graf 3). V pripade SirSieho porovnania obdobi Q3 2010 a Q3
2017 je mozné konstatovat’ rast pouzivatel'skej zakladne socialnej siete Facebook na Girovni 276,73 %.

Priemerne socialna siet’ Facebook rastla v pripade denne aktivnych pouzivatelov (MAUs) na urovni 21,29 %
(obdobie 2010 — 2017), kde minimdlne percento rastu 13,54 % bolo identifikované v pripade obdobia Q3 2014.
Najvyssi 45,45 % medziroény rast mesaéne aktivnych pouzivatelov je mozné identifikovat’ v pripade obdobia
Q3 2011. Rast pouzivatel'skej zakladne v Q3 2017 15,88 % je mozné v pripade porovnania s obdobim Q3 2014 — Q3
2016 z pohl'adu medziroéného rastu za najlepsi.

2500 r 50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%

2000
1500

1000

15%

500 15,73% 15,88% 10%
5%
0 0%

Q32010 Q32011 Q32012 Q32013 Q32014 Q32015 Q32016 Q32017

mmm Monthly active users == Monthly active users {change)
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V pripade geografického rozlozenia pouzivatel'skej zakladne denne aktivnych pouzivatelov (DAUs) socidlnej
siete Facebook (Graf 4) za obdobie Q3 2017 je mozné konstatovat, ze najvacsi podiel pouzivatel'ov tejto socialnej
siete 34,80 % je lokalizovanych v ramci regionu Azie. Region Eurdpy je v tomto pripade reprezentovany 20,03 %
aregion Severnej Ameriky (USA a Kanada) podielom 13,52 %. Podiel pouzivatelov z ostatnych regionov
predstavuje spolu podiel 31,65 %.

Na strane druhej, v pripade geografického rozlozenia pouzivatel'skej zakladne mesaéne aktivnych pouzivatel'ov
(MAUEs) socialnej siete Facebook (Graf 5) za obdobie Q3 2017 je mozné konstatovat’, ze najvacsi podiel pouzivatel'ov
tejto socidlnej siete 38,32 % je lokalizovanych vramci regionu Azie. Region Eurdpy je vtomto pripade
reprezentovany 17,57 % aregion Severnej Ameriky (USA a Kanada) podielom 11,53 %. Podiel pouzivatel'ov
z ostatnych regionov predstavuje spolu podiel 32,58 %.
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Detailnej$i pohl'ad na vyvoj po¢tu mesacne aktivnych pouzivatelov (MAUs) za obdobie Q3 2017 (Graf 6)
poukazuje na skutognost, Ze region Azie dosahuje v ramci analyzovaného obdobia najvyssi priemerny medziroény
rast. Konkrétne ide 0 33,16 %, kde najnizs$i medziro¢ny rast predstavuje hodnotu 20,50 % (Q3 2015 — Q3 2016). Na
strane druhej najvyssi medziroény rast predstavuje hodnotu 73,45 % (Q3 2010 — Q3 2011).

Region Eurdpy vtomto pripade zaznamenal priemernti hodnotu rastu na urovni 12,08 %, kde najnizsi
medziro¢ny rast predstavuje hodnotu 6,42 % (Q3 2014 — Q3 2015) a najvyssi medziro¢ny rast predstavuje hodnotu
32,34 % (Q3 2010 — Q3 2011).

Najniz§i priemerny medziro¢ny rast 3,52 % zaznamenal regién Severnej Ameriky (USA a Kanada) v Q3 2013 —

Q3 2014. V pripade regiénu Severnej Ameriky (USA a Kanada) najvy$Sia hodnota medziroéného rastu na drovni
22,22 % v Q32010 — Q3 2011. Priemerna hodnota rastu v ramci sledovaného obdobia v pripade regionu Severnej
Ameriky (USA a Kanada) predstavuje hodnotu 7,66 %.

Za zmienku stoji skutognost, Ze jedine region Azie dosiahol v ramci sledovaného obdobia Q3 2016 — Q3 2017
vodi predchadzajiicemu porovnatelnému obdobiu zrychlenie rastu pouzivatel'skej zakladne. V pripade regionu Azia
tento rozdiel predstavoval hodnotu 5,73 % bodu (Q3 2015/2016 — Q3 2016/2017). V pripade regiéonu Eurdpy bol
identifikovany pokles rastu 02,14 % bodu. Region Severnej Ameriky (USA a Kanada) zaznamenal pokles rastu
01,16 % bodu.

3. Zaver

Socialne média st bez vsetkych predsudkov kriticky délezité pre kazdu oblast’ podnikatel'skych aktivit. Socialne
média predstavuju vysoko relevantny marketingovy nastroj na oslovenie zakaznikov, cielovych skupin, médii ako aj
ostatnej verejnosti, ktory medzi tymito skupinami vytvara obojsmernti komunikaciu (Brown 2009).

Z marketingovo komunika¢ného hl'adiska dominuji online prostrediu internetu socialne siete, ktoré je mozné
chapat’ ako sucast’ novodobych socialnych médii. Je potrebné zdoraznit', Ze socidlne siete vSeobecne menia sposob
akym komunikujeme medzi sebou a ako organizécie a znacky komunikuju so svojimi cielovymi publikami. Z tohto
pohladu ide o dlhodoby proces budovania online komunity, ktory taktiez vyzaduje svoj Cas ako aj financné
prostriedky. V pripade socialnej siete Facebook ako lidra je mozné predpokladat’, ze aj v budiicom obdobi bude mat’
ako z pohl'adu pouzivatel'ov tak z pohl'adu marketingovych pracovnikov a agentir na globalnom trhu socialnych sieti
svoje nenahraditel'né miesto.
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Socialna siet’ Facebook uz niekolko rokov dokazuje, Ze je lidrom vtom Co robi a neutichajici zaujem
pouzivatel'ov naznacuje, Ze socialna siet’ Facebook aj v budiicom obdobi bude mat” ako z pohl'adu pouzivatel'ov tak
z pohl'adu marketingovych pracovnikov a agentir na globalnom trhu socialnych sieti svoje nenahraditel'né miesto.

Je mozné konstatovat’, ze socialne siete vSeobecne menia sposob akym komunikujeme medzi sebou a ako
organizacie a znacky komunikuju so svojimi cielovymi publikami. Z tohto pohl'adu ide o dlhodoby proces budovania
online komunity, ktory taktiez vyzaduje svoj ¢as ako aj finanéné prostriedky.

Vychadzajuc z vyssie popisanej analyzy je mozné s ohl'adom na budtici vyvoj je mozné uviest, ze najrychlejsie
rastiicim regiénom z pohladu po&tu aktivnych pouzivatelov aj v budiicom obdobi bude region Azie. Podl'a nasho
nazoru tento region nevycerpal svoj celkovy pouzivatel'sky potencial. Na strane druhej je mozné s vysokou
pravdepodobnost’'ou ocakavat’ pokraovanie trendu spomal’ovania rastu pouzivatel'skej zakladne sledovanej socialnej
siete.
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Abstrakt: V poslednom obdobi koncept zavadzania etiky do riadenia, manazmentu, vedenia sa pomaly dostava do
popredia. ~ Mnoho doterajSich vyskumov naznauje, ze etické vedenie pozitivne ovplyviiuje cely rad
nasledovaniahodnych postojov. Vysledky vyskumov dokazuju, ze etické liderstvo implikuje uspokojenie z prace,
organiza¢nu sudrznost, doveru medzi zamestnancami a jednotlivymi stupfiami riadenia. Je vyzvou pracovat’ na
d’alsich aspektoch v oblasti etického vedenia a riadenia — a pokusit’ sa vytvarat’ socidlnu koncepciu etického liderstva,
ktort reflektujeme v naSom prispevku.

KPucové slova: eticky lider, etické liderstvo, socidlna koncepcia.
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1  PROBLEMATIKA A TEORIA ETICKEHO LIDERSTVA

Leadership koncept alebo koncept liderstva zaznamenal za posledné desatroéie velkdl pozornost ako
naznacuje mnozstvo existujucich ¢lankov a knih z akademického prostredia ako aj praxe. Napriek tomu
vSak nenajdeme jednotni definiciu tohto pojmu. VécSina definicii stavia na predpoklade zdmerného
vplyvu jedného ¢loveka nad druhym v usmerniovani, organizacnej Struktare, vztahoch v skupine alebo

v poméhani. Napriek mnohoro¢nému $tudiu, nejestvuje ziadna presnad definniicia, ¢o znamena byt
lidrom aako sa ziskava. Okrem toho existuje vela teorii, ktoré vysvetluju rozlicné jeho aspekty ale
neposkytuju spolo¢né styéné plochy, ktorymi by ho vysvetlili ako celok.

Skoré sociologické tedrie vysvetlovali liderstvo bud’ pomocou pojmu osoby alebo prostredia. Teorie
vytvorené v prvej polovici minulého storocia zdoraznovali charakteristické znaky lidra a beznou praxou
bola redukcia na jeden signifikantny znak ako napriklad povahové vlastnosti, spravanie alebo moc.
Neskor sa zacalo liderstvo vnimat cez prizmu socialnych roli alebo ako vysledok procesov socialnej
interakcie. Tedrie ponukali konceptualizaciu tychto Styroch procesov vzniku liderstva:

* intra-individualny proces, ktory sa zameriava na jednotlivca;

* dyadicky proces, ktory sa zameriava na vztah medzi lidrom a ostatnym jednotlivcom,

via¢sinou nasledovatel'om;

*  skupinovy proces so zamerom na prirodzenost’ veducej role v skupine aako lider

ovplyviuje efektivitu skupiny;

*  organizacny proces, ktory sa zameriava na liderstvo ako proces, ktory sa vyskytuje vo

vicSom otvorenom systéme kde st skupiny subsystémové prvky. !

Vicsina teérii sa zameriava na jednu uroven procesov. Dévodom je narocnost’ vytvorit
presved¢ivi mnoho uroviiova tedriu azaroven ju aj aplikovat. Hlavnym problémom pritom je
perspektiva skimania, teda ¢i liderstvo ma byt videné ako Specializovana rola - lider alebo ako proces
zdiel'anych vplyvov — liderstvo ako socialny proces. Tak ako vyskumnici nie st jednotni v identifikdcii
a definovani lidrov a procesov ich vzniku, rovnako nie su jednotni vo vybere javov, ktoré by sktimali
a nevyhnutne v interpretacii vysledkov skimania. Ak by sme sa predsa len pokusili o definiciu, liderstvo
mozZeme povazovat Ciastoéne ako vysledok skupinového procesu, osobnostnych dispozicii, vplyvu,
spravania, schopnosti presvedcovat, mocenskych vztahov, nastrojov dosiahnutia vytycenych ciel'ov,
vysledok interakcii, diferenciacnych roli a réznych kombinacii tychto definicii. Pokiisime sa analyzovat’
vyvoj definicii liderstva v 20. storo¢i, pom6ze nam to pochopit’ sucasny stav, jednotlivé §tyly liderstva
a v neposlednom rade vplyv liderstva na eticka klimu podniku.

'Meda, K..: The Social Construction of Ethical Leadership, Dissertation. 66(7), 2005.
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Tabulka 1. Definicie liderstva

Rok Definicia liderstva

1920 Liderstvo je volova schopnost cloveka
zapOsobit’ na tych, ktorych riadi, vynutit’ si ich
poslusnost’, respekt, lojalitu a spolupracu.

1930 Liderstvo je proces, v ktorom konanie mnohych
je organizované jednotlivcom jednym smerom.

1940 Liderstvo je vysledok schopnosti presvedcit
alebo viest’ T'udi, nezavisle od prestize alebo
moci, ktora je udelena z vonka.

1950 Liderstvo je konanie lidra v skupine. Autorita
lidra je spontanne reSpektovand ostatnymi
¢lenmi skupiny.

1960 Liderstvo je konanie jednotlivca, ktoré
ovplyviiuje ostatnych zdielanim smeru a ciel’a.

1970 Liderstvo  je definované v terminoch
akéhokol'vek vplyvu. Referuje na tie druhy
spravania, ktoré su pod kontrolou lidra a mézu
variovat’ od jednotlivca k jednotlivcovi.

1980 Bez ohladu na komplexnost’ Stidia liderstva,
jeho vyznam je relativne jednoduchy. Znamena
in$pirovanie  druhych  k prebratiu  foriem
ucelovych a efektivnych vzorcov spravania,
ktoré zaviedol lider.
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1990

Liderstvo je vztah vzajomného ovplyviiovania
medzi lidrom a spolupracovnikmi so zdmerom
realnych zmien, ktoré reflektuju ich spolo¢ny
zaujem.

2000

Demonstracia profesionalneho spravania
prostrednictvom komunikacie, rozhodovania,
modelovania a posiliiovania s ocakdvaniami, Z
organizacia bude mat’ prospech.

2010

Jediné zameranie liderstva je na eticky aspekt
vedenia, zahffiajici atribut moralnej osoby a
koncepciu moralneho manazéra.

Pri detailnejSom nazerani na jednotlivé definicie zistime, Ze implicitne za kazdou jednou znich je

moralny alebo eticky hodnotovy rdmec vo vztahu lider a jeho nasledovnici. Rozpoznanie presvedcenti,
hodnét a potrieb spolupracovnikov je dolezitou castou, ktord robi liderstvo efektivne a zaroven
prijimané a vitané. > Kazda z definicii je ovplyvnena teériou, ktora v danom obdobi prevladala. K danej
problematike je potrebné charakterizovat’ chronologicky jednotlivé teodrie a zastavit' sa pri sucasnych,

z ktorych vychadzaji aj zakladné rozdelenia $tylov liderstva.

2 Meda, K..: The Social Construction of Ethical Leadership, Dissertation. 66(7), 2005.
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Tabulka 2. Teorie liderstva

Rok Teoéria liderstva
Prvé dve desatrocia 20. storocia
Tzv. tedria velkého muza (Great Man Theory)
1930 < Teorie zdoraznujuce osobnostné crty
*  McClellandova tedria uspesnej motivacie
»  Teoria profilu lidra z pohl'adu motivacie
*  Houseova tedria charizmatického
liderstva
»  Tedria flexibility liderstva
1940 < Teorie zdoraznujuce spravanie
«  Stadie Univerzity $tatu Iowa
+  Stadie Michiganskej Univerzity
+  Studie Univerzity $tatu Ohio
*  Mriezka liderstva, Tedrie ,,High - High*
lidra
*  Mintzbergovych desat’ manazérskych roli
1950 < Teobrie zdoraznujuce situacnost’ a nahodnost’
*  Fiedlerova tedria nahodnosti efektivity
liderstva
e Teobria liderstva ,, cesta — ciel’
*  Hersey-Blanchardov model situa¢ného
liderstva
* Model normativneho  rozhodovania
Vrooma, Yettona a Jaga
»  Teodria a model kontinualneho liderstva
1970 < Neocharizmatické tedrie
*  Teoria charizmatického liderstva
*  Transformac¢né a transakéné liderstvo
»  Teodria liderstva zalozeného na hodnotach
1980 < Stucasné teorie liderstva
*  Dyadicka teéria
»  Teodria vertikalnej dyadickej vazby
»  Teodria zameny lidra za ¢lena
*  Tedria implicitného liderstva
*  Relacna teodria
*  Model spojitého liderstva
*  Sluzobné liderstvo
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2000 < »  Etické liderstvo
*  Morélny lider

* Dyadicka tedria sa na rozdiel od dorazu na samotné liderstvo, venuje konceptu interakcie
medzi lidrom a spolupracovnikmi a pokusa sa vysvetlit, preco spravanie lidrov variuje pri
rozliénych spolupracovnikoch. Dyadicka tedria je zalozena na tychto predpokladoch:

a) Velkost' dvojitého Clenenia sa rozsiruje z “jeden na jedného” na siet’ medzi
lidrom a spolupracovnikmi s kazdym Stadiom vyvoja.
b) Kvalita kazdého dyadického vzt'ahu ovplyviiuje vykon.
c¢) Kombinované dosledky rozsirujucich sa vztahov ako aj kvalita takychto
vztahov vo vacsich struktirach, zlepsuje vykon podniku.
Treba doplnit, ze jednotlivymi S$tddiami v dyadickom pristupe st vertikalna dyadickd vdzba
(VDL — Vertical Dyadic Linkage), lider — ¢len zamena (LMX — Leader Member Exchange),
team building, systémy a siete.

*  Tedria vertikalnej dyadickej viizby sa pokusa pochopit’ ako lidri vytvaraji vztahy pomocou
dvoch druhov skupin tzv. in-groupsa out-groups, do ktorych zarad’'uju spolupracovnikov a ako
tieto skupiny ovplyvituji moc a taktiku lidrov.

*  Tedria zameny lidra zaclena sa pokusa pochopit’ kvalitu vSetkych dyadickych vztahov a ich
vplyvov na podnikové vysledky. Teodria skiima javy ako frekvencia v komunikécii, vyznam
dohody, charakteristika spolupracovnikov, spokojnost’ s poziciou, vykon, pracovna klima
a angazovanost’. Lidri maji zva¢sa tendenciu vytvarat’ in-group skupiny so spolupracovnikmi
s podobnymi charakteristikami a ktori vykazuji vysoku uroven kompetencii a zaujem o pracu.
Stadie ukazuju zavery, v ktorych in-group skupiny vykazuju vyssiu kvalitu vzajomnych
vzt'ahov medzi lidrami a ich spolupracovnikmi.

* Teéria implicitného liderstva sa zameriava na vyhodnotenie ndzorov, ktoré maja
zamestnanci o svojich lidroch a na kognitivne procesy, ktoré stoja za takymito nazormi. Podl'a
tejto tedrie st predstavy liderstva formované prostrednictvom zamernych a kontrolovanych
zaverov alebo automatickych a spontannych rozpoznéavacich procesov. Ak sa raz sformovali,
poskytuju kognitivny ramec pre hodnotenie budiceho spravania sa ako aj vykonov. Priamy
ucel tejto teodrie je odliSit’ lidrov od ostatnych, odlisit’ efektivnych lidrov od neefektivnych
a odlisit’ rozli¢né typy lidrov.

*  Relaéna tedria naprick prevazujucemu modelu pojednavajucemu o dosiahnutie zrelosti,
zalozeného na charakteristikdich ako separacia, individualizacia anezavislost, navrhuje
alternativny model tzv. zrelosti v spojitosti(growth-in-connection), ktory ma pdvod
v sukromnej sfére charakterizovanej spojitostou, nezavislost'ou a kolektivitou. Zasadou teorie
je, ze zrelost’ — ako zakladna charakteristika liderstva — sa nevyskytuje v akomkol'vek zavézku
alebo vztahu ale prostrednictvom jedine¢nych druhov vzajomnych interakcii zalozenych na
vzéjomnej empatii a podpore. Pojem vzt’ahov — relacii je nosnym v tejto teorii a vyplyva z nej
zaver, ze jedineCnost’ aindividualita prichadza prostrednictvo participacie s ostatnym —
rodinou, komunitami, organizaciami, podnikmi, pracovnou skupinou, vybormi atd’.

*  Model spojitého liderstva postuluje tedriu, v ktorej je efektivnejsi lider ten, ktory vyuziva
viac Stylov vedenia aje flexibilnejsi pri ich vybere a pouziti. Jednotlivé Styly rozdeluje do
troch kategoérii:

o priamy - je uzko previazany, na spolocenskej rovine, srozlinymi formami
diverzity, ktoré nabadaju k individualizmu.

© 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

o relaény — zdoraziuje identifikaciu s ostatnymi. Orientovany je voci cielom druhych
a jednoduchsie prebera tlohy ostatnych v skupine ako aj prispieva k dosiahnutiu
cielov ostatnych.

o  inStrumentalny - poskytuje subor postojov, ktorymi pomdaha harmonizovat’
rozliéné protikladné sily diverzity a nezavislosti reprezentované siborom priamych
arelaénych $tylov. Styly patriace do initrumentalnej kategérie sa snaZia uchopit
vSetko — jednotlivca, vztahy, situacie, zdroje — ako ndstroje na dosiahnutie svojich
cielov.

*  SluZobné liderstvo predstavuje zmenu paradigmy od lidra k spolupracovnikom.
Predpokladom tedrie je téza, ze liderstvo ma menej docCinenia s riadenim T'udi a viac so
sluzbou voci nim. Ide o tzv. formu liderstva zameranu vo¢i zamestnancom, ktora transcenduje
osobné zaujmy pre potreby ostatnych na posilnenie spolupracovnikov pri rozhodovani
a kontrole nad svojou pracou. V takomto modely vzajomnych vztahov, lidri poznaji podrobne
role vsetkych zamestnancov vratane tych na najnizsich pozicidch a pomahaji k dosiahnutiu
cielov organizacie.

*  Poslednou tedriou je etické liderstvo. Na zaciatku je potrebné poznamenat, Ze neexistuje
jednotna a vSeobecne uznavana teodria etického liderstva, ani empiricky vyskum ako sa lidri
zOCasthuju pri tvorbe etického podniku. Empiricky zaloZené poznanie o vykonnom etickom
liderstve a jeho vplyvu je znac¢ne limitované. Ak zoberieme do uvahy dimenzie, ktoré by sme
mali zahrnat' pri skiimani liderstva v kontexte etiky, vynoria sa nam témy etického
rozhodovania, podnikatel’skej etiky, etickych hodnét, etickych perspektiv, moralnych
uvah, etického vedenia, podnikovych etickych programov a etickej pracovnej klimy.

Etické liderstvo bolo charakterizované napriklad ako ,,zameranost’ spravnych lidrov na spravne
veci®, ,,sposob ako lidri vnimaju a pomentivaju svet okolo nich, ,,skor proces ako vlastnost’
zahffajuci vztahy moralnych lidrov a ich spolupracovnikov* a ,,ako potrebu stalej pritomnosti
etickych lidrov v pracovnom prostredi*.> Zaevidovanych je niekolko pokusov definovat etické
liderstvo a popisat’ ich dopad na podnik. Jednym znich je navrh teérie zalozenej na dvoch
premisach. Prvou je, ze etické liderstvo je systém uvazovania vyplyvajici zo stanovenych
pravidiel ¢o robif anie c¢o nerobit. Druhou je, Ze definicia liderstva musi zahfnat' etické
konanie nie preto, Ze je prirodzene dobré samo o sebe, ale hlavne kvoli pragmatickym
dovodom.*Inym pokusom je definovat etické liderstvo ako ,.demonstraciu normativne
vhodného vedenia prostrednictvom osobného konania a interpersondlnych vztahov*.> Koncept
etického alebo moralneho liderstva v praxi je komplikované obsiahnut’, pretoze oznacuje vel'a
rozliénych veci pre rozli¢nych l'udi.

Napriek rozlicnej skusenosti, vdcSina I'udi ma tendenciu rozhodnut sa k vyberu niektorej
z kombinacie §tylov pre dosiahnutie ciela. Kvalita, ktora jasne odliSuje lidrov v tejto teérii, je ich
inStrumentalna virtuozita. Lidri pouZzivaju komplexnejSie stratégie na integraciu svojich vlastnych
priamych a relaénych postojov aich charakteristickd ¢rta je vysoko rozvinutd senzitivita na podnety
z okolia, ktord im umoznuje slobodne a okamzite menit’ §tyly podl'a potreby.

3 Meda, K..: The Social Construction of Ethical Leadership, Dissertation. 66(7), 2005.

“Brian, J.G., et.al: (2016): Do Ethical Leaders exist? A unified theorethical framewok to identify and evaluate them.
ResearchGate. 2016 str.18.

Trevino, L. K, Brown, M., & Hartman, L. P. (2003). A qualitative investigation of perceived executive ethical
leadership: Perceptions from inside and outside the executive suite. Human Relations, 56(1), 5-37.
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1.1 Koncepcia etického liderstva

Pri $tadiu odbornej literatiry a inych literarnych a vedeckych zdrojov sme nezaznamenali jednoznaénu
definiciu etického liderstva a ani jednoznaénu tedriu etického liderstva, preto sme sa zamerali na opis
a charakteristiku jednotlivych Stylov liderstva, ktoré si vSeobecne akceptovatelné a vyuzitelné pri
socialnej koncepcii etického liderstva:

1. Kompletné — univerzalne liderstvo
Je dolezité charakterizovat’ si, akymi vlastnostami sa vyznacuje univerzalny lider. V prvom
rade sa vymedzuje vo¢i manazmentu oblastou svojho zdujmu na hornu Grovefi © organizécie.
Dalej ovplyviiuje spravanie ostatnych v podniku, rozdeluje odmeny prishichajiice jeho
postaveniu a garantuje férovy distribucny systém. Jeho ucelom je pochopit’ potreby svojich
spolupracovnikov a zahrnut’ ich do rozhodovacieho procesu. Dalsou vlastnostou je vzdelanie.
Vzdelany lider je lepsi spolupracovnik, pretoze lepsie artikuluje Giéel svojej skupiny, je viac
stotozneny s cielmi skupiny ama viac vole a Casu sa jej venovat. Skutocny lider zlepSuje
kvalitu zivota svojich spolupracovnikov ama vieru v ich schopnosti. Kompetentni lider sa
neobava odbornikov, ktori vedia viac ako on sam. Musi byt rozhodny a dojst’ k jasnym
zaverom. Lider potrebuje schopnost’ rozpoznavat' problémy a nachadzat' rieSenia na tieto
problémy s asistenciou spolupracovnikov. Okrem toho musi dané rieSenia vediet’ aplikovat’.
Lider potrebuje inteligenciu, zmysel pre humor a imaginaciu.”

2. Situacné liderstvo
Hlavny znak situa¢ného liderstva je v tom, Ze vacSinu Casu splyva s pracovnou skupinou, je
neviditelny alen vuréitych S$pecifickych pripadoch vykazuje znaky lidra podla
charakteristiky univerzalneho liderstva. V tychto pripadoch sa podiel’a na pomoci manazérom
byt efektivnej$i azlepSovat produktivitu akvalitu pracovného zivota. Tu modZeme
identifikovat’ dve odli$né pristupy spravania:

a) jednosmerna komunikacia, pri ktorej spolupracovnikom jasne uréi co a ako
to robit’. V tomto pripade sa vyZaduje spravanie definované tromi kl'i¢ovymi
slovami: §truktura, kontrola, dozor.

b) dvojsmerna komunikacia, vktorej lider najprv pocuva nazory
spolupracovnikov atie potom zahrnie do rozhodovacieho procesu. V tomto
pripade su kl'icové slova: chvala, pozitivne hodnotenie a pomoc.

Vysledkom obidvoch pristupov spravania by mala byt’ maximalizacia ciel'ov, spokojnost’, rast
a vyvoj v kazdej zo situécii, ktoré si vyzaduju rolu lidra. Inak povedané efektivnost’ liderstva
je mozné merat’ vhodnost'ou pouzitého spravania v danej situacii. Teda skuto¢né liderstvo je
kontextové, o znamena, ze ten isty pristup mdze byt vjednom pripade povazovany za
efektivny a v druhom pripade nie.

3. Transaké¢né liderstvo

°Hornu tiroven, alebo top line méZeme chapat’ ako celkovy zisk podniku podl'a reportov o celkovom obrate.
Simultanne s tym, su aktivity spojené so znizovanim nakladov, iniciativ ako inovacie produktov, vyvoj sluzieb
zameranych na tvorbu hodnotnejs$ich ponuk zvysujicich zisky. Okrem toho stucast'ou hornej tirovne je pozornost’ na
l'udsky a prirodny kapital ako aj finanény kapital.

Zdroj: http://valuestream2009.wordpress.com/2010/06/29/finding%E2%80%9Ctop-line%E2%80%9D-business-
value-through-sustainability/

"Marshall, C.,W.: Leadership, inovation, technologies. 12ed. New York: 2016
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Transakéné liderstvo referuje na vymenné vztahy medzi lidrom a spolupracovnikmi v
prospech ich osobnych zaujmov. Tento §tyl ma $tyri fazy:

a)

b)

<)

d)

Laissez-faire je prvou fazou bez vyskytu lidra. Ten ma snahu vyhybat' sa
akémukol'vek zasahovaniu do ddlezitych veci. Vacsinou absentuje v situdciach,
kedy je potrebné jeho rozhodnutie, ktoré okrem toho aj odklada. Lider tejto
fazy je povazovany za slabého a nerozhodného. Takéto liderstvo plodi stres
a psychologické nepohodlie na pracovisku prostrednictvom konfliktnych roli,
dvojznacnych roli a konfliktov so zamestnancami.

Pasivny manazment ma tendenciu reagovat’ jedine ak sa problémy stavaji
vaznymi, inak sa snazi vyhybat’ rozhodnutiu ako sa len da. Spolu s laissez-faire
ide o tzv. pasivnu/vyhybajicu (passive/avoidant) & sa fazu, ktora sa neodporuca
tak pre neziskové ako aj ziskové organizacie kvoli vysokému riziku
negativnych dosledkov pre jej fungovanie.

Aktivny manaZment je faza transakéného liderstva, zamerand na monitorovanie
vykonavanych tloh kvoli prevencii pred problémami, ktoré by sa mohli objavit’
neskor akvoli korekcii uz vzniknutych problémov na udrzanie doterajsej
efektivity. Lider vtejto faze teda vystupuje proaktivne kontrolou chyb
a nezrovnalosti.

Pravidelné odmeriovanie je najvys$Sou fazou transakéného liderstva. Lider ma

v nej tendenciu zakladat Specifické pracovné ciele, objavovat’ schopnosti
spolupracovnikov a vytvarat’ rézne kompenzac¢né a odmenovacie politiky pri
uspe$nom zaviseni ciel'a. Pravidelné odmeriovanie je konstruktivnou formou
transak¢ného liderstva. Podporuje niou svojich spolupracovnikov za ich usilie.

4. Transformacné a transformativne liderstvo
Vychadza z pdvodne;j tedrie Burnsa ® a zakladnym vychodiskom je tvrdenie, Ze ulohou lidrov
je motivovat’ spolupracovnikov urobit’ viac ako sa od nich ocakédva, teda transformovat

spravanie

a konanie spolupracovnikov ~ klepsim  a efektivnej$im pracovnym

vykonom.'°Transformaéné liderstvo ma $tyri hlavné atributy:

a)

b)

©)

Idealizovany vplyv (Idealized influence) mdzeme chapat’ aj ako charizmu.
Spolupracovnici hl'adia na lidra idealizovanym spdsobom a majt tendenciu sa
identifikovat’ s viziami a misiou lidra a rovnako s nim motivovani a ¢erpaju od
neho energiu. Ak je transformacny lider aj vykonnym riaditelom, moze
pozitivne ovplyvilovat sprdvanie top manazmentu. Takéto prejavy sa potom
prenasaju na cell organizaciu.

Inspirujuca motivicia (Inspirational motivation) umoziuje transformaénym
lidrom sprostredkovat’ ich vizie jasnym spdsobom a inspiruje k naplneniu vizii
konanim, ktoré spolupracovnici imituju.

Intelektudlna stimulacia (Intellectual stimulation) je dalSou vlastnostou, ktora
sa ocakdva od transforma¢ného lidra. Ide o schopnost pontkat svojim
spolupracovnikom odli$né perspektivy, nachadzat’ nové rieSenia a konStantne
vylepSovat existujuce rieSenia. Predpoklada sa teda otvorenost’ mysle a Siroky
priestor na kreativitu pre nachadzanie novych moznosti v kazdej myslienke.

8Bocoum, A.: Correlation Between Leadership styles, emotional intelligence, projects nature, and funds raised in a
nonprofit organization, University of Phoenix. 2010, str. 35;

*Burns, J. M. (1978). Leadership. New York: Harper & Row.

1°Ciulla, J.B.: Ethics the heart of leadership, str. 316-319;
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d) Zohladnovanie individualizmu (Individualized consideration) je videnie
kazdého spolupracovnika ako individualitu so svojimi schopnost’ami a slabymi
strankami. Angazovani zamestnanci su pre uspech podniku doéleziti, preto je
pozitivne, ak sa im umozni vyjadrit svoje nazory a postoje. Tie potom vedl
k spominanej vicsej angazovanosti a aktivnejSim pracovnym postojom.

Medzi hlavné nedostatky a obmedzenia transforma¢ného liderstva patri vagnost atributov
(okrem zohladiiovania individualizmu), ktorych definicie sa prekryvaju, C¢o vedie
k spochybneniu spolahlivosti a hodnotnosti tohto konsStruktu ako S$tylu. Preto sa ponuka

niekol’ko alternativnych pohl'adov. Jednym z nich je relaény model charizmy a vizie. ''Tento
model vSak este nie je uplne akceptovatelny a potrebuje sa otestovat’ v empirickom vyskume.

Napriek tomu je to prave tento S§tyl, ktory vo vyskume zostdva najrelevantnejsi
a najpouzivanejsi pre oblast’ vztahov medzi liderstvom a efektivitou podniku.'?

5. Autentické liderstvo
Autentickych lidrov mozno charakterizovat’ ako tych jednotlivcov, ktori st si hlboko vedomi
a presvedceni o spravnosti svojho myslenia a spravania a ktori st ostatnymi vnimani ako ti ¢o
maju svoju moralnu a hodnotova perspektivu na rozdiel od tych ostatnych, svoje vlastné
poznanie, silu, sebadoveru, nadej, optimizmus, odolnost a vysoky moralny kredit. Niektori
teoretici etického liderstva povazuju tento $tyl aj za tzv. zdkladni: konstrukciu '3, ktord moze
zahrnut' ostatné $tyly. Sebavedomie, otvorenost’, transparentnost a konzistencia st jadrom
autentického lidra. Okrem toho je esencidlna aj vlastnost’ motivacie pozitivnymi hodnotami
azdujmom o druhych a schopnost’ rieSit' rozne dvojznacné etické problémy, vidiac ich
z rozliénej perspektivy v stlade so svojim hodnotovym ramcom. Je d6lezité poznamenat’, ze
tento S§tyl vychadza zteorie etického liderstva a preto sa Casto prekryva s vyrazom etické
liderstvo. Nejde vSak o identicky pojem a skor by sme charakteristiky autentického a etického
lidra mali povazovat’ za prienik vychadzajuci z rovnakého teoretického vychodiska.

6. Spiritudlne liderstvo
Spirituélne liderstvo sa skladd z hodndt, postojov a spravania, ktoré maju spiritualny zmysel
a zahfaji nabozensku etiku a hodnotovy pristup k liderstvu. Podobne méze byt spiritualne
liderstvo opisané ako stelesnenie spiritudlnych vlastnosti ako integrita, uprimnost’, pokora,
sebazobrazenie ako osoby, ktorej sa médze ddoverovat, spolichat’ sa na fiu a obdivovat’ ju.
Rovnako sa demonstruje prostrednictvom konania, ¢i uz z pohladu individudlnej reflexie
alebo v etickom, stcitnom a reSpektujicom zaobchadzani sinymi. Nastroj na urovanie
spiritualneho liderstva pozostava ztroch dimenzii: a) vizie, ktora opisuje vizie a identitu
organizacie, b) nadej a viera, ktora reflektuje doveru v zrealizovanie vizie, ¢) altruizmus,
ktory usti do starostlivosti o pracovné prostredie. Pri otdzke co odliSuje a Specifikuje tento
§tyl od inych su v prvom rade na mieste vyrazy ako vizionarstvo a volanie alebo poslanie,
ktoré charakterizuju spiritudlny model ako nepragmaticky S$tyl na rozdiel od autentického

"Khatri, N.: An alternative model of transformational leadership. Vision, 9(2), 2005, str. 19- 26;

2Bocoum, A.: Correlation Between Leadership styles, emotional intelligence, projects’ nature, and funds raised in a
nonprofit organization, University of Phoenix June 2010, str. 39;
13 Ide o tzv. “root construct”’Brown, M.E., Trevitio, L.K.: The Leadership Quarterly 17 (2006), str. 599;
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alebo transformaéného §tylu. Spiritudlny lider vnima svoju rolu ako poslanie a sluzbu od
Boha alebo T'udstva.'4

Pri zhrnuti doteraz rozanalyzovanej problematiky etického liderstva je mozné rozsirit’ kontext o eticka
klimu respektive etické prostredie v podniku, a zakladné principy liderstva, ktoré mézu slazit' aj ako
meratel'né parametre etického prostredia v podniku:

*  ReSpekt vo¢i ostatnym znamena pristup na zaklade vychodiska deontologickej etiky ako
ucelu a nie ako prostriedku. Ide o plné respektovanie spolupracovnikov ako I'udskych bytosti,
majucich svoje vlastné ciele a ambicie ako aj pridanii hodnotu pre podnik. Nepriamymi
znakmi takéhoto pristupu je empatia, aktivne pocivanie a tolerancie pre protikladné nazory.

*  Sluzba pre ostatnych je altruistickym parametrom liderstva, ktory uprednostituje a podporuje
svojich podriadenych. Prejavuje sa znakmi spravania ako mentorovanie, budovanie timu
a prerozdel'ovanie svojej moci.

*  Spravodlivost’ pre ostatnych, teda férovost’ je centralnym motivom pri procese rozhodovania
sa. Znamena spravat’ sa ku vSetkym podriadenym rovnako, s vynimkou nevyhnutnej potreby
zaujat’ odli$né stanovisko vratane transparentnosti, preco je takato potreba nevyhnutna. Okrem
toho, logika takéhoto odlisného pristupu musi byt’ moralne zdovodnitel'na a rozumna.

«  Uprimnost’ vo&i ostatnym je d’alsim nevyhnutngm parametrom pretoze opak ni&i déveru,
ktora je kritickou charakteristikou pre akykolvek vztah, vratane vztahu lider —
spolupracovnici. Uprimnost’ tieZ znamena otvorenost’ ku ostatnym vyjadrovanim svojich
myslienok a nasej reality plne ako nam to moznosti dovol'uji. To znamena otvorenost’ do takej
miery ako je to vdanom kontexte vhodné. Mozeme to zhrnut' ako potrebu zaistit' vnutorni
konzistentnost’ lidrov medzi tym v ¢o veria, ¢o si myslia, ¢o hovoria aco robia. Takato
vnutorna konzistentnost’ spolu s otvorenostou buduje doveru medzi spolupracovnikmi voci
lidrovi.

* Budovanie komunity s ostatnymi je dolezity parameter, ktory ukazuje na tdspesnost’
etablovania spolo¢nych cielov medzi pracovnikmi. Znamend to, ze lider vytvoril podnikové
alebo timové ciele, ktoré su vhodné tak pre neho ako aj pre jeho spolupracovnikov
a podriadenych. V takom pripade by tieto ciele mali oslovit’ ¢o najvacsi pocet I'udi a lider je
toho schopny dosiahnut’ ak zoberie do uvahy ciele kazdého ¢lena timu alebo podniku.

Eticky rozmer liderstva je "jednozna¢ne doélezity, pozitivne vplyva k vykonnostnému potencidlu
a celkovému organiza¢nému spravaniu.“ 13 Eticki lidri sa vyznacujli cnostami poctivosti, ddveryhodnosti
a nestrannosti, ktor4 robi z lidra spolahlivého vodcu a vzor pre ostatnych !¢ Cestnost’ a bezihonnost’ st
dolezité rysy etického lidra. Sucasné tedrie socidlneho ucenia podporuju etické liderstvo zavadzanim
zakladov pre to, ako lidri m6zu ovplyvnit’ modelovanie svojej role na pomoc svojich nasledovnikov, aby
sa mohli rozvijat' intelektudlne a posiliiovat spravanie a socidlne kompetencie prostrednictvom
modelovania roli.!” Manazment riadenia, ktory sa zameriava na modelovanie iloh zakladného spravanie
lidra a stavia etické liderstvo do popredia plne integruje perspektivu socidlneho etického liderstva s
dorazom na vzt'ah lider — nasledovnik - organizacia. Podl'a tohto pohl'adu, nasledovnici st pritahovani k
etickému vodcovi, pretoze ich vnimaju legitimne, a moézu efektivnejSie ovplyviiovat’ organizaciu
v spolo¢nosti i mimo nej.

!4 Brown, M.E., Trevifio, L.K.: The Leadership Quarterly 17 (2006)
15 Brown et al., 2005
16 Trevino et al., 2003, s. 6
17 Bandura, 1977, 1986
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Abstrakt: Hlavnym cielom prace je analyza budovania znacky prostrednictvom socidlnych médii ako jedného z
existujucich nastrojov v online prostredi v ktorom dne$né firmy operuju a kde znacky mézu presadit’ svoju snahu pri
budovani samotnej znagky, alebo pri podpore jednotlivych firemnych cielov. Udaje ziskame z pristupnych dat priamo
zo socialnych médii - Youtube. Ide o tudaje vyselektované pre tucely skiimania. Uréené subjekty podrobime
kvalitativnemu skiimaniu s uvedenim prikladov, vybrané parametre uvedieme v tabul’kach a niektoré z nich nasledne
vizualizujeme v grafoch. Pri metrikach dolezitych pre skiimanie vykoname Statistickt analyzu, ktora bude urcovat
vyznamnost vzt'ahov pri budovani komunity na socialnych médiach. Pre ucely tejto prace sme analyzovali znacku
Nike. Jej pritomnost’ na socidlnych médidch sme zhodnotili na zaklade realnej komunikacie, ktora presla
kvantitativnou a kvalitativnou analyzou podl'a uréenych kritérii.

Keywords: youtube, online marketing, branding.

JEL Klasifikacia: C22; C51; Q11; Q13

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

Dnesna doba trhov nasytenych Sirokym spektrom produktov a sluZieb s enormnym narastom vyuZzivania
informacii a technologii kladie vacsie naroky na konkurencieschopnost’ zuCastnenych subjektov, ako nikdy predtym.
Jednotlivci, organizacie a firmy stoja pred nevyhnutnou potrebou najst’ efektivne spdsoby, ako ¢o najlepsie vyuzit
svoj potencial. Internet robi svet prepojenej§im a informovanej$im. Socialne média, ktoré prostrednictvom internetu
naberaji na vyzname, mézu byt pri spravnom vyuzivani tym efektivnym nastrojom dosahovania cielov. Velké
mnozstvo l'udi pouziva socialne média z réznych dévodov. Pritomnost’ 'udi na socialnych médiach je predmetom
zaujmu marketingu a s dlhodobo rastucou tendenciou poctu uzivatelov socidlnych médii nabera na vyzname aj
internetovy marketing, vznikaji nové typy socidlnych médii a jednotlivé marketingové nastroje sa neustale
zdokonal'uja, ¢im subjekty ziskavaju nové moznosti pre svoje marketingové ciele. Vd’aka socidlnym médidm maja
maji subjekty na jednej strane velka autondomiu pri rozhodovani o svojom pdsobeni na trhu, na druhej strane stoja
pred novymi vyzvami zladit’ svoj potencial s vyvojom foriem komunikéacie a marketingovych nastrojov.

2. PrehPad aktuilneho stavu literatiry k danej problematike

YouTube je stranka pre zdielanie videi sidliaca San Bruno, Kalifornia, USA. Sluzbu vytvorili traja byvali
zamestnanci PayPalu Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim vo februari 2005 a je vlastnena Googlom od roku
2006. YouTube umoziuje uzivatelom uploadovat’ (nahravat) a zdielat’ videa s vyuzitim Adobe Flash Video a
HTMLS technologie pre zobrazenie Sirokej Skaly videi vytvaranymi uzivatelmi a firmami. Dostupny obsah zahiiia
videoklipy, televizne klipy, hudobné vided a iny obsah ako videoblogovanie, kratke autorské videa a edukativne
videa. Vicsina obsahu na YouTube je vytvarana jednotlivecami, av§ak medialne korporacie ako CBS, BBC, Vevo,
Hulu a dalie organizacie pontkajii Cast’ svojho materialu prostrednictvom YouTube partnerského programu.
Neregistrovani uzivatelia mozu vided pozerat, registrovani uzivatelia moézu videa nahravat' na ich kanaly. Videa
povazované za nevhodny obsah su dostupné iba registrovanym uzivatel'om potvrdzujucim vek minimalne 18 rokov.
YouTube LLC kupil Google za 1,65 miliardy dolarov v novembri 2006 a v sucasnosti funguje ako dcérska spolo¢nost’
Googlu, uvadza Wikipedia (http://en.wikipedia.org/wiki/YouTube). Ked’ tvorcovia stranky predali YouTube Googlu,
zacal sa fenomén webového videa. Od tej doby sa webové video stalo najrychlejsie rastiicou formou média v historii.
82% uzivatel'ov internetu (pocet stale rastie) sleduju webové video pravidelne. Takmer 8 miliard videi je videnych
kazdy mesiac v celej sieti Google. Viac nez 40 hodin videa na YouTube je nahranych kazdi minutu. A Cisco
Systems, Inc. predpoveda, ze video bude tvorit' 80% webovej prevadzky pocas nasledujtcich Styroch rokov (Kabani
2013).

Internetovy branding (oznacovany aj ako online branding) je technika pre riadenie znacky, ktora pouziva World
Wide Web ako médium pre umiestnenie znacky na trhu. K metédam vyuzivanym na online branding patri tvorba
webu a optimalizacia webovych stranok, vyhladavanie na webe, socialné média, blogy, on-line tlacové spravy, a
video marketing (Jansen, Sobel, Zhang 2011). Ciel'om internetového brandingu je vytvarat’ hodnotu pre spotrebitel’a
prostrednictvom zvySovania spokojnosti zakaznikov a presvedCivych propagaénych pontk. Branding umoziiuje
spolo¢nostiam ziskat' vdc¢Sinu konkurenc¢ného trhu vytvorenim emociondlej Casti online nakupovania. Potencialne
nakupné spravanie spotrebitelov moze byt ovplyvnené urovitou povedomia a znalostami znacky (Chen a He, 2003).
Clow, Baack (2008) uvadzaju, ze image znacky je hlavnym faktorom tuspe$nosti firmy. Zaistenie silnej znacky je
taktiez zakladom internetového Gspechu. Clow, Baack (2008) sa odvolavaju na prieskum podl'a ktoré¢ho uviedlo 82%
opytanych, ze firemna znacka ma vplyv na ich internetové nakupy. Fuchs (2014) hovori, ze Web 2.0 je siet ako
platforma obsahujuca vsetky pripojené zariadenia. Web 2.0 aplikacie st tie, ktoré maju najviac podstatnych vyhod
tejto platformy. Zahtniaji poskytovanie softvéru ako priebezne aktualizovanej sluzby, ktord je tym lepSia, ¢im viac
'udi ju pouziva a ktora prebera a prepaja data z réznych zdrojov, vratane jednotlivych uzivatel'ov. Zaroven poskytuje
vlastné data a sluzby vo forme, ktora umoziiuje prepojenie s inymi. Vytvara sietové efekty prostrednictvom
"architektury spoluticasti" a presahuje ramec stranky tlohy Webu 1.0 dodavat bohaté uzivatel'ské skusenosti.
vytvarany a zdielany uzivatel'mi. Socidlne média sa nepretrzite menia tym, ako sa meni (pribuda) ich obsah a tiez
pridavanim mnohych funkcii. Marketéri mézu na socidlnych médiach priamo zistovat, o zakaznici pozaduju, aké
zaujimaji postoje voéi znacke alebo firme, na ¢o sa stazuji a pod. Colesova (2015) vysvetluje pojem ‘socialne
média’ rozdelenim na ‘socialne,” pretoze sme socialni, a ‘médid,” pretoze su zverejnené na webe. Je to jednoducho
platforma pre konverzaciu, ktora je on-line, viac nez tradicné spdsoby ktorymi komunikujeme, a tak nam davaji
pristup k mnohym l'udom naraz; internet dal konverzacii rozsah. Mo6zeme sa na to pozriet dvoma spdsobmi:
povedomim o znacke, ktoré moze byt osobné alebo firemné a siet'ami, alebo budovanim vztahov online. Prepajaju
sa, pretoze ako sa sietujeme, povedomie o naSej znaCke sa v tom istom Case stale viac zviditelfiuje. Si zaroven
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odlisné aktivity a firmy pouzivaju sociadlne média v oboch smeroch, pre pozadovany vysledok. Kabani (2013) podl'a
Shirkyho (2008) uvadza, ze socidlne média a socidlny softvér st nastroje, ktoré zvySuju nasu schopnost’ zdielat,
vzajomne spolupracovat, podujat’ sa na kolektivnu ¢innost’, to v§etko mimo rdmca tradi¢nych institucionalizovanych
in§titacii a organizacii.

3. Metodolégia a metédy vyskumu

Hlavnym cielom prace je analyza budovania znaciek firiem prostrednictvom socialnych médii ako jedného z
existujucich nastrojov v online prostredi v ktorom dne$né firmy operuju a kde znacky mézu presadit’ svoju snahu pri
budovani samotnej znacky, alebo pri podpore jednotlivych firemnych cielov. Dal§imi ciePmi je blizsi teoreticky
nahlad na oblast budovania znacky s vyuzitim socidlnych médii a poukdzanie na moznosti praktického vyuzitia.
Ciel'om praktickej Casti prace je na zaklade zvolenych metod a postupov identifikovat’ vplyv socidlnych médii na
budovanie znagky. Dal§im cielom je poukézat’ na redlne vyuZitie danej platformy pre uéely budovania znacky a
poskytnit’ cenné zistenia pre d’alsi rozvoj skiimanej oblasti v teoretickej rovine a eventualne pri redlnom aplikovani
znalosti firmami do svojich procesov. Udaje ziskame z pristupnych dat priamo zo socialnych médii - Youtube. Ide o
udaje vyselektované pre ucely skimania. Urcené subjekty podrobime kvalitativnemu skimaniu s uvedenim prikladov,
vybrané parametre uvedieme v tabulkach a niektoré z nich nasledne vizualizujeme v grafoch. Pri metrikach
dolezitych pre skimanie vykoname Statisticki analyzu, ktora bude urCovat’ vyznamnost' vztahov pri budovani
komunity na socialnych médiach. Pre Gcely tejto prace sme analyzovali znacku Nike. Jej pritomnost’ na socialnych
médiach sme zhodnotili na zaklade realnej komunikacie, ktora presla kvantitativnou a kvalitativnou analyzou podl'a
urenych kritérii.

4. Vysledky a diskusia

YouTube kanal Nike s vySe 180 milionmi prehrati videa a 601 884 subscribermi (april 2017) opét’ vynika nad
priemerom. Nike tu prezentuje svoje kampane a inSpirativne pribehy a ked’ze je pre samotnu firmu je video délezitou
formou prezentacie a komunikacie, da sa povedat, ze platformu firma zvladla velmi dobre. Videom s najvacsim
poctom prehrati je reklama "Nike Unlimited You," prezentovana v ¢ase olympijskych hier v Riu 2016, v ktorej znami
a neznami Sportovci postivaju hranice mozného. Kampan nadvdzuje na predchadzajuce a rozvija myslienkové
spojenia znaCky - neobmedzené znamend byt zdat sa mimo hranic. Je to nieCo bezhrani¢né, neurcité,
nepreniknutelné, nekone¢né a pre Nike to myslenie znamend nekone¢né moznosti, pokial ide o Sportovcov a ich
navrhy nedefinované tym, ¢o sa stalo predtym. Znamena to pytat’ sa len jedno: “Co bude dalej?”

1 libe t o

EQUALITY.

0 iEE"EEm

> . L

Image 1. Nike channel on Youtube

Hypotéza: Existuje stvislost medzi kvalitou prispevkov na socialnych médiach a typom reakcii na tieto prispevky.
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Tabul’ka 1. Vzorka dit na socidlnej sieti Youtube - April 4, 2017

Data N
Number of days 58
Number of posts 89
Number of 149 926 434
video views
Comments 24914
Negative 41 743
reactions
Positive 413101
reactions
Number of 601 884
subscribers

Graf 1. Korelogram - Pocet videni videi a pozitivnych reakcii

90000 =
67500
45000
* L, o £
22500 — o
X
o0
0 ‘.,;D'o S o
0 10000000 20000000 30000000 40000000

Korelogram poctu prehrati videa pozitivnych reakcii so zahrnutim extrémnych hodnét. Analyza nepotvrdila hypotézu,
neexistuje vztah medzi kvalitou prispevkov a typom reakcii.
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Graf 2. Korelogram - Pocet videni videi a negativnych reakcii
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Korelogram poctu prehrati videa negativnych reakcii so zahrnutim extrémnych hodnét. Analyza potvrdila hypotézu,
existuje vzt'ah medzi kvalitou prispevkov a typom reakcii.

5. Zaver

V pripade Nike je celd komunikécia postavena na hodnotach znacky a je d’alej rozvijana kampatiami. Kvalitny
obsah sa na jednotlivych socialnych médiach ideovo jednotny a znacka pre vytvorenie synergického efektu vyuziva
kazdu platformu naplno v ramcijej moznosti. Neststred'uje sa ale na vela socidlnych médii a ani na existujucich
neprispieva vo vysokej frekvencii. Je to teda priklad firmy, ktora si zvolila len tie socidlne média, ktoré s schopné
podporit’ jej brand image. Tento aspekt by mal byt’ jednym z prvych pri rozhodovani sa o budovani znacky online.

Kazda firma si nasledne vie otestovat’ aky obsah v akej frekvencii je najlepsie prijimany jej publikom, samozrejme za
predpokladu, Ze je schopna kvalitny a jedineény obsah kontinualne vytvarat’ a podporovat’ nim svoje ciele (KPIs)
suvisiace so znackou alebo s hospodarskymi vysledkami a podobne. Pre operativne vyhodnocovanie efektu ¢innosti

maji firmy moznost' vyuzit analyzy priamo vo svojich uétoch na socialnych médiach s tdajmi ku ktorym majt
pristup len oni, alebo si mézu zvolit’ aditivne analytické nastroje ako Sobialbakers, pripadne néastroje na planovanie
prispevkov ako Buffer alebo Hootsuite. Netreba zabudat na jednotny $tyl komunikécie, zvazit' jazyk, pripadne
vyvinut' si svoj vyjadrovaci $tyl autenticky pre dant znaku. V neposlednom rade je pri kontinudlnom vytvarani
obsahu potrebné drzat’ sa konzistentne aj okruhu tém, v oboch prikladoch znaciek sa prispevky tykaju relevantnych
oblasti ich posobenia. Firmy usilujuce sa o kvalitny obsah by tiez mali mysliet’ na Gcel, ako napriklad poskytovanie
informacii, analyzu, asistenciu alebo zabavu. Pre znacku je taktiez dblezité aby vedela, o sa o nej hovori, Nike je
dobrym prikladom ako sa na Youtube zapojit’ do konverzacie s Gizivate'mi a podobnych prikladov vyuzitia akéhosi
momentu prekvapenia vo svoj prospech je aj u inych firiem viacero, predpokladd sa vSak reakcia spravnym
spdsobom.
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Abstrakt: Podnikatel'sky plan ako ur¢ity vnutorny dokument, ktory sluzi ako zéklad vlastného riadenia malych
a strednych podnikov/ MSP/, pri vzdelavani zamestnancov, ma znaCny vyznam vSak aj externé uplatnenie
podnikatel'ského planu v pripade, Ze maly a stredny podnik /d’alej len MSP/ planuje financovat’ vzdelavaci program
scasti alebo celkom pomocou cudzieho kapitalu, pripadne sa uchadza o niektory druh nendvratnej podpory. V tomto
pripade je totiz treba presved¢it’ poskytovatel'ov kapitalu o vyhodnosti a nadejnosti projektu, na ktorého financovanie
sa tento kapital pouzije. Ten moézeme ziskat napriklad aj nenavratnym finanénym prispevkom z eurofondov.
Slovenska republika je pripravena vyuzit tGto moznost, aby sa zabezpeCil udrzatelny rast ekonomiky, zvySila sa
zivotna uroven obyvatel'stva a zamestnanost. Splnenie tychto kritérii bude zaroven nastrojom na zniZovanie
regionalnych rozdielov. Vyuzime preto moznost’, a zarad'me sa k najlepsim.

KPucové slova: Podnikatel'sky plan, vzdelavanie, riadenie firmy, manazér, eurofondy, cudzi kapital.

JEL Klasifikacia: E20. (http:/www.aeaweb.org/jel/jel class_system.php)

Informacia: Clanok bol realizovany za podpory projektu VEGA 1/0255/2016 ,,Vyskum moznosti optimalizicie
procesne orientovanych modelov manazmentu finanénych sprav so zameranim na transferové ocenovanie a
harmonizaciu dani v podmienkach EU.*
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1.Tedria podnikania a podnikatel’ského prostredia na Slovensku

Vyznamnou podmienkou z hladiska ucinného fungovania arozvoja podnikov je kvalita podnikatel'ského
prostredia. MSP pri svojej podnikatel'skej ¢innosti je v priamych interakcidch vo svojom vnutri (interné prostredie
MSP, resp. mikroekonomické), ktoré priamo ovplyviiuje jeho vyvoj avSak sucasne na jeho fungovanie pdsobi
vonkajsie okolie (externé prostredie podniku, resp. makroekonomické) v roznych oblastiach, najmid medzil'udskych
vzt'ahoch, materidlnych, finan¢énych, informac¢nych a pod. Determinantnii ulohu pre spravanie sa MSP zohravaji
politicko-spolocenské, ekonomické, technologické a ekologické poziadavky vramci celkového spolocenského
prostredia“ (Kuzmi$inova, 2009, str. 56.

Podnikatel'ské prostredie v najsirSom zmysle je mozné zadefinovat v tychto zakladnych zlozkach, a to:

a)  ekonomické prostredie,,

b) technologické prostredie,

c) socialne prostredie,

d) ekologické prostredie,

e) pravne prostredie” (Strazovska a kolektiv, 2006, str. 48).

Priaznivé podnikatel'ské prostredie je zakladnym predpokladom dlhodobej konkurencieschopnosti arastu kazdej
trhovej ekonomiky. Je to také prostredie, v ktorom §tat podporuje a chrani hospodarsku stitaz: vytvara pre fiu jasné

a stabilné pravidla, efektivne zabezpecuje ich dodrziavanie vsSetkymi ucastnikmi trhu a zarovenl minimalizuje
administrativne prekazky a poziadavky smerom k podnikatel'om.

Podnikatel'ské prostredie musi umoznit’ efektivnu sut'az podnikatel'ov, ktora je zakladnym motorom ekonomiky.
Verejné institticie musia slizit’ na to, aby tuto sut'az zvySovali a zjednodusovali a nie aby komplikovali podnikatelom
Zivot.

Vlada bude preto vytvarat' na celom uzemi Slovenska také podnikatel'ské prostredie, ktoré bude podporovat’ nové
investicie, zvySovanie produktivity, inovécie a tvorbu novych pracovnych miest. Z hl'adiska nastrojov, ktoré maja
dopad na verejné financie, bude vlada preferovat’ znizovanie danového a odvodového zat'azenia pre vsetkych
podnikatelov. VSeobecna alebo individualna podpora podnikatel'ov prostrednictvom verejnych vydavkov sa bude
vyuzivat’ len vo vynimoénych a jasne odévodnenych pripadoch. Hlavné priority v oblasti podnikatel'ského prostredia

st nasledovné:

*  Vysoka vymozitelnost’ prava.

. Verejné institticie ako partner a nie bremeno.

¢ Efektivny pristup ku kapitalovému trhu pre vsetky podniky.

. Kvalitna fyzicka infrastruktura a sluzby v sietovych odvetviach.

1.1 Zakladna charakteristika podnikania v malych a strednych podnikoch

JFungovanie malych a strednych podnikov /MSP/ je v priamej sivislosti s rieSenim problému vyuzitia l'udskych
zdrojov a tym i socidlnych otazok. Z vecného hladiska malé a stredné podniky/MSP/ Casto dokazu pruzne a bez
vacsich investicii menit’ vyrobu ¢i organizaciu sluzieb podla potrieb trhu ato v kratSich lehotach a s potrebnou
technickou vybavenostou, najmé v malosériovej a kusovej vyrobe. Sktsenosti zo sveta ukazuju na vhodnost’ malého
a stredného podnikania i pre rodiny, osobitne v oblasti obchodu, sluzieb, cestovného ruchu, pol'nohospodarstva ¢i
remesiel* (Kuzmisin, 2000, s. 161).

Podl'a Syneka (2000) su malé firmy vzhladom k obmedzenym kapitalovym zdrojom vydané na milost’ a nemilost’
vykyvom na trhu. To znamend, ze musia byt schopné pruzne reagovat’ na tieto zmeny. Velké firmy nie si casto
schopné reagovat’ tak rychle, pokracujii zotrvaéne uréitym rozvojovym smerom a trva im dlh$iu dobu, kym reaguji na
zmenu trhu.
Schopnost’ malych podnikov pruzne reagovat’ na zmeny je dana predovsetkym tym, Ze tieto firmy nie su na rozdiel od
velkych podnikov zatazené existenciou rozsiahleho investicného majetku (pozemky, budovy, stavby, stroje
a zariadenie, dopravné prostriedky a pod.). Zmena predmetu Cinnosti teda nevyzaduje rozsiahle prebudovanie
vyrobnej zakladne ako u velkych podnikov.
Vyhodou MSP je taktiez pracovny potencial ich pracovnikov. Pracovnici tychto MSP maju totiz vdc8inou SirSiu
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$pecializaciu ako zamestnanci velkych podnikov, a preto su flexibilnejsi k zmenam v predmetu ¢innosti firmy.
1.2 Stratégia na zlepSenie podnikatel’ského prostredia MSP

,Navrhované oblasti na zlepSenie podmienok MSP- zlepSenie legislativneho prostredia :
. danové zakony (dan z prijmov,dan z pridanej hodnoty, cestna dan, dan z nehnutel'nosti, spravne poplatky),
. pracovno-pravne vztahy (zakonnik prace, socialne zakony, postavenie zivnostnikov v socidlnom dialogu),
. ostatné podmienky na podnikanie MSP (Zivnostensky zakon, zakon o verejnom obstaravani,
vymozitelnost’ prava, administrativna naro¢nost’, byrokratické zat'azenie,
. kapitalovy trh — pristup ku kapitalu,
. odborné vzdelavanie a celozivotné vzdelavanie (Skolsky zakon),
. chybajice ekonomické nastroje,
. komplikovana a netransparentna podpora MSP,
. nedostatoénd pripravenost MSP na &lenstvo v EU.

Podnikatel'ské prostredie, v ktorom mali a stredni podnikatelia /MSP/ posobia, moze byt’ casto menené legislativnymi
zmenami, ale aj naruSované samotnymi podnikatemi. Problém rozvoja podnikatel'skej ¢innosti ma totiz dve strany,
rovnako tak ako problém bariér rozvoja. Znamena to, Ze bariéry rozvoja mozu vytvarat aj samotni podnikatelia.
Mame na mysli dafiové tiniky. Pod pojmom dafiovy tinik vo v§eobecnosti chapeme cielené alebo necielené znizenie
daniovej povinnosti (ob¢ana, Zivnostnika alebo MSP) voéi $tatu, spocivajuce na legalnych alebo nelegalnych
principoch. Podla legalnosti rozliSujeme:

a) legalne daniové Giniky vyuzivajice medzery v zakonoch,
b) nelegalne daiové uniky porusujuce platnu legislativu a prejavujuce sa v dvoch formach: nadhodnotenie
vydavkov a zatajenie alebo len ¢iasto¢né priznanie prijmov* (Strazovska, 2006, s. 66-69).

»Velky pocet, vyska celkového obratu a podiel na zaisteni zamestnanosti robi z MSP zavazny faktor pre socialne
a ekonomické podmienky eurépskych zemi. Plati totiz, 7e valna vicsina &lenov EU &eli problémom hroziacej &
realne vysokej nezamestnanosti. Siibezne je nutné vyrovnavat' sa s problémami pri pruznom vytvarani novych
pracovnych miest a prilezitosti ako nezamestnanost’ znizovat. Relativne nizky objem viazanych prostriedkov robi
z MSP vyznamny faktor, ktory zaistuje pruznost ekonomického systému a vhodni komplementaritu s velkymi
podnikatel'skymi organizaénymi jednotkami, najmé formou subdodavatel'skych vztahov.

Pre MSP ma kl'iCovy vyznam tzv. Eurdpska charta pre MSP ( ,European Charter for Small Enterprises®). Bola
prijata Glenskymi §tatmi EU v ditoch 19.-20. jiina 2000 v Santa Maria da Feira. Zahriiuje podporu MSP v desiatich
hlavnych oblastiach podmanujucich ich rozvoj.

Charta deklaruje, ze MSP st pre EU chrbticou eurépskej ekonomiky a hlavnym zazemim jej konkurenénej schopnosti
vodi ostatnému svetu, najmi mohutnej ekonomike USA. Uvadza tie?, ¢ EU povazuje MSP za kPi¢ k rieSeniu
citlivého socialneho problému zamestnanosti, d’alej ako zakladiiu pre t€innu inovaént politiku nizsich radov, rozvoj
podnikavosti a vytvaranie eurépskej ekonomiky zaloZenej na znalostiach. Jednotlivé &lenské staty EU kazdy rok
predkladaju spravu o plneni Eurdpskej charty.

Pred rozsirenim EU v maji 2004 bolo v tomto ekonomickom zoskupeni necelych 19 milionov MSP. Predstavovali asi
99,8% vietkych podnikov v EU a zamestnévali viac ako 74 miliénov Pudi. Celkovy pocet zamestndvanych o0sob, t.j.
vratane velkych podnikov, bol necelych 113 miliénov pracovnikov, tzn. ze MSP sa podielali na celkovej
zamestnanosti asi dvoma tretinami.

MSP su povazované za velmi podstatné pre zaistenie arozvoj zamestnanosti a zaistuju asi 55% narast novych
pracovnych miest” (Vodacek, Vodackova, 2004. s. 15-16).

2. Podnikatel’sky plan pre vyskum mozZnosti vzdelavania a vplyv na riadenie Pudskych zdrojov pre
vykonnost’ organizacie.

Podrobné rozpracovanie a naplanovanie jednotlivych vzdelavacich aktivit dava vSetky predpoklady pre uspesnu
realizaciu projektu. StiCasna situdcia na pracovnom trhu v PreSovskom kraji sice poskytuje moznosti stabilizacie a
roz§irenia poctu zamestnancov MSP, avSak v trhovych podmienkach a konkurencii je nevyhnutné zabezpecit
vysokokvalifikovanti pracovnu silu, ktord umozni rozvoj MSP. Nové trendy v oblasti pésobenia MSP priamo
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vyzaduju potrebu prehlbovania kvalifikacie existujiicich zamestnancov. Na zaklade sucasného personalneho

a funkéného obsadenia MSP je mozné zamestnancov rozdelit na dve zakladné skupiny — zamestnancov
vykonavajucich manazérsku ariadiacu funkciu azamestnancov vykonavajucich odborné cinnosti suvisiace

s predmetom podnikania ziadatela. Prvou cielovou skupinou si manaZérsky a riadiaci pracovnici. Za G&elom
vykonavania podnikatel'skej ¢innosti je od tejto cielovej skupiny vyzadovana realizacia r6znych rozhodnuti, ktoré
podporujii pdsobenie MSP na domacom trhu. Rozhodnutia st zich strany prijimané v rovine ekonomickej aj
personalnej. Pre uspe$né napredovanie firmy je potrebné zabezpeCit' vzdeldvanie v oblasti socidlnych zrucnosti,
manazérskej komunikacie a riadenia, informaénych technologii, obchodnych a ekonomickych zruénosti. Pomocou
tohto vzdelavania sa zvysi kvalifikacia zamestnancov, zabezpeci sa lepSia komunikécia s odberate'mi a zakaznikmi

a skvalitnia sa nimi poskytované sluzby. Druhou cielovou skupinou su ostatni odborni pracovnici uskutociujici
prace pri predaji a vykone podnikatel'skej ¢innosti firmy. Vzhl'adom na nové trendy v oblasti ¢innosti MSP je ziaduce
zabezpeCit' zvySovanie kvalifikacie a zru¢nosti zamestnancov MSP. Na zaklade absolvovaného vzdelavania vznikne
priestor pre poskytovanie vysoko odborne kvalifikovanych sluZieb, ktoré budii spifiat’ vietky naroéné poziadavky
odberatel'ov a zakaznikov pri aplikovani novych postupov atechnik as pouzitim najmodernejSich technologii

a materialov.

Tabul’ka 1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Medzi silné stranky ziadatel’a (pozitivne interné

atributy) mozno napriklad zahrnut’ Medzi slabé stranky Ziadatel'a (negativne interné atributy)

- kvalifikovani zamestnanci v podmienkach mozno napriklad zaradit:

sicasnych Atechno.loglckych postupov vyuzivanych - nastup novych materilov a technologickych

v oblasti pésobenia MSP, postupov v danej oblasti a tym vznikajtce riziko
- existencia zakladného vnutrofiremného nedostatocne kvalifikovanej

vzdelavania, a konkurencieschopnej pracovne;j sily.

- stabilizovana pozicia MSP na doméacom trhu.

PrileZitosti Ohrozenia

Medzi prilezitosti ziadatel'a (pozitivne externé
podmienky) mozno napriklad zahrnt:
Medzi ohrozenia realizacie projektu (negativne externé

. poskytovanie najmodernejich postupov podmienky) na strane ziadatel'a mozno napriklad zahrnut:

v danej oblasti,
- rozsiahle a Casto sa opakujuce legislativne zmeny

- nové moznosti pésobenia MSP na Do .
v Znosti p ! v oblasti ¢innosti MSP,

domacom trhu formou roz§irenia
a zaroven skvalitnenia existujuceho - existencia konkurencie.
produktového portfolia MSP,

- moznost’ teritoridlneho rozsirenia
podnikania MSP.

Zdroj: Vlastné spracovanie z dotaznika.

Vzdelavacie aktivity realizované prostrednictvom projektu nadvdzuji na uz v sucasnosti prebichajice zakladné
Skolenia v danej oblasti. Vytvorenim novych $koliacich oblasti sa bude kreovat priestor nového posobenia MSP,
pricom aj po skonceni realizacie projektu bude spolo¢nost’ nad’alej pokracovat’ vo vzdeldvani zamestnancov.
Pomocou stratégie rozvoja I'udskych zdrojov a planov vzdelavania, vypracovanej na zéklade tohto projektu, bude
spolo¢nost’ uskutoéiovat’ vzdelavacie aktivity stanovené v uvedenom dokumente za Gc¢elom udrzania dosiahnutej
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kvalifika¢nej Girovne zamestnancov s cielom neustaleho zvySovania ich odbornej kvalifikacie. Zamestnanci, ktori sa
zicastnia vzdelavacich aktivit, budi moct’ vykonavat’ svoje pracovné povinnosti na vyssej odbornej Girovni, pretoze
budii obohateni onové postupy, technologie v danej oblasti atym zabezpeCovat' sluzby na trovni tych
najnarocnejSich poziadaviek kladenych jednotlivymi zakaznikmi. Pokracovanie vzdelavacich aktivit bude
financované prostrednictvom prostriedkov zo Strukturalnych fondov, pripadne z vlastnych prostriedkov MSP.
Organizac¢né zabezpecenie pokracovania vzdelavacich aktivit budu realizovat’ zamestnanci spolo¢nosti, ktori ziskaju
potrebné sktisenosti a odborné vedomosti v suvislosti s uskutociovanim a realizaciou projektu.

2.1 Aktivity na dosiahnutie cielov projektu
Aktivita ¢. 1 ManaZérske riadenie:

Pre zabezpecenie efektivneho manazérskeho riadenia a d’alSieho rozvoja MSP budu uskuto¢nené $kolenia pre rozne
stupne riadenia firmy, pricom zékladnym ciel'om $koleni bude poskytnut’ relevantnym zamestnancom firmy uceleny a
systematicky usporiadany subor poznatkov, prehibit a systematizovat' ich vedomosti z problematiky manaZmentu,
ako aj prakticky rozvinut’ ich manazérske zru¢nosti a kompetencie. Vzdelavacia aktivita bude zamerana na rozvoj
osobnosti manazéra a jeho kompetencie, manazérske funkcie planovanie, organizovanie a kontrolovanie, vedenie 'udi

a motivaciu, riadenie 'udskych zdrojov, nové trendy v manazmente, riadenie konfliktov a emocionalna inteligencia,
komplexné vyhodnotenie manazérskych kompetencii (vedomosti, zrucnosti, know-how a postojov), identifikacia
d’alsich vzdelavacich potrieb a vypracovanie individualnych planov osobného rozvoja.

Aktivita ¢. 2 Komunikacia manazéra:

Zakladnym poznavacim znamenim uspe$ného manazéra je, ze vie hl'adat’ rieSenia, diskutovat’ so spolupracovnikmi,
spolo¢ne hl'adat’ a nachadzat’ cesty ako vyriesit’ problémové situacie, ¢i akceptovat’ aj iné pohl'ady a nazory. Za tymto
ucelom je potrebné riadiacich pracovnikov MSP naucit’ identifikovat’ svoje silné a slabé stranky, pozadované
manazérske zrucnosti a pomdct’ Specifikovat’ moznosti ich osobnostného a profesiondlneho rozvoja, pomoct
ucastnikom objasnit’ riadenie organizacie v zlozitych podmienkach trhového prostredia, pochopit’ systémovy pristup k
zmendm a riadeniu procesu zmeny. Zaroven je nevyhnutné zaoberat' sa efektivitou MSP, vnutro firemnou a
asertivnou komunikaciou, naucit riadiacich pracovnikov zvladat stresové situacie.

Aktivita ¢. 3 Obchodna politika:

Popri manazérskych zruénostiach je pre ispech MSP nevyhnutné zvladnut’ aj obchodné zruénosti. Zakladnym ciel'om
kurzu je spoznanie najddlezitejSich cielov marketingu a ich pouzitie v praxi. Sucastou vzdelavacej aktivity bude
identifikovanie kI'iovych zruénosti a vlastnosti ispesného predajcu, zvolenie spravneho pristupu k r6znym typom
zakaznikov, zlepSenie komunikacie so zakaznikom, vytvorenie dlhodobych obchodnych vztahov, technika
prezentacie, vedenie predajného rozhovoru, prekonavanie namietok, Gspesné ukoncenie predaja a dalSie aktivity
podporujiice obchodné zruénosti relevantnych zamestnancov MSP.

Aktivita ¢. 4 Ekonomické aspekty podnikania:

Ekonomické zru¢nosti tvoria s predchadzajucimi vzdelavacimi aktivitami kompaktny celok zru¢nosti podmieniujucich
ekonomické napredovanie MSP. Predmetom tohto vzdelavania bude oblast’ riadenie pohl'adavok, daflového priznania,
spracovania finanénych planov, analyza bonity firmy a d’alsich ekonomickych aspektov podnikania.

Aktivita €. 5 Zakladné socialne zrucnosti:

Pre zlep$enie komunikacie v ramci MSP, resp. mimo neho a pre zvySenie socialnopravne;j istoty zamestnancov MSP
sa budu uskutocnovat’ nasledovné vzdelavacie ¢innosti:

-Rozvoj socialnych zru¢nosti — aktivne pocuvanie, chyba pri pocuvani, princip konfliktov, ich optimalne rieSenie v
osobnom a pracovnom Zivote, empatia a jej rozvoj, timova praca a timové tlohy, stres a jeho zvladnutie, modelové
situacie — konflikty v zamestnani, praca v time, vypracovanie zivotopisu, elektronicka korespondencia.

-Legislativa trhu prace — zadkon o sluzbach zamestnanosti ¢. 5/2004 Z. z. vSeobecne, aktivna politika trhu prace,
vzdeldvanie a priprava na trhu prace, informacné a poradenské sluzby, socidlne a zdravotné poistenie, vyuzitie
nastrojov aktivnej politiky zamestnanosti v praxi. zakonnik prace, pracovna zmluva, druhy pracovného pomeru,
skuSobna lehota, mzda, dovolenka, druhy ukonéenia pracovného pomeru, odstupné, ochrana prace.
-Zakladné I'udské prava a slobody — vymedzenie zakladnych prav a slobod.
-Uplatnenie vybranych prav v praxi — uplatnenie prav v sprave veci verejnych, policia, sudy, prokuratira a ich
kompetencie, zdkon o slobodnom pristupe k informaciam, medzinarodné organy na ochranu prav, postavenie
verejného ochrancu prav podla Ustavy SR a zakona ¢. 564/2001 Z. z., institicie poskytujuce pravnu pomoc zdarma.
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Aktivita &. 6 Skolenie informatiky:

Z prudkym rozmachom informaénych technoldgii je pre uspeSnost MSP nevyhnutné zabezpelit zvySenie
vedomostnej Grovne zamestnancov MSP v nasledovnych oblastiach: zaklady informaénych technologii, praca s
pocitatom a sprava stborov, spracovanie textu, sprava s MS Office, tabulkovy tabulator, databazovy systém,
elektronicka prezentacia, informacia a komunikacia

Aktivita ¢. 7 Anglicky jazyk:

Znalost’ anglického jazyka, ako celosvetovo pouzivaného komunikac¢ného prostriedku, je ziaduca pre manazérskych a
riadiacich pracovnikov MSP za tucelom ziskavania najnovsSich informécii o novych postupov, procesoch,
technologiach a materidloch pouzivanych v predmete podnikania MSP ziadatela, ktoré si dostupné prednostne v
anglickom jazyku. Zaroven znalost' tohto jazyka vytvara predpoklady pre rozsirenie spoluprace s dodavatelmi a
odberate'mi aj mimo doméceho trhu, na ktorom v sti€asnosti MSP posobi.

Aktivita ¢. 8 Nakup IT techniky:

Ziadatel obstara za u¢elom zabezpetenia vzdelavacich aktivit vypoétovi techniky a to: 1x notebook, 1x multifunkéné
zariadenie, 1x dataprojektor a softvér pre potrebnu projekciu.

Aktivita ¢. 9 Vypracovanie stratégie rozvoja 'udskych zdrojov a planov vzdelavania

Ciel'om vzdelavacej aktivity je vypracovanie stratégie d’alSicho rozvoja a vzdelavania zamestnancov MSP za uc¢elom
zabezpeCenia ich kvalifikovanej irovne pri poskytovani sluzieb zdkaznikom. Na zdklade uvedenej stratégie bude
MSP uskutoc¢niovat’ a zabezpecovat potrebné vzdelavacie aktivity pre jednotlivych zamestnancov.

Aktivita €. 10 Kurz obchodnych vzt'ahov k ziakaznikovi:

Kurz je zamerany na osvojenie zakladnych zasad, znalosti a zruénosti pracovnikov, ktorych cielom je spokojnost’
zékaznika. USastnik sa naudi rozpoznavat' typy klientov a ako s nimi jednat, naudi sa techniky zvladania
konfliktnych klientov a zasady rieSenia staznosti. Cielom programu je pomoct pri vytvarani prijemného
zakaznickeho prostredia a udrzat’ si zdkaznika nie ako ndhodného klienta, ale ako partnera, ktory $iri nase dobré
meno.

Aktivita €. 11 Riadenie projektu:

Manazment projektu na zaklade personalnej matice pozostava z vediiceho projektu, manazéra projektu, finan¢ného
manazéra, administratora projektu a odborného garanta, ktori s z radov internych a externych pracovnikov. Veduci
projektu riadi personal pre implementaciu, monitorovanie a publicitu projektu. Tento tim sa zaobera finanénymi a
organizaénym riadenim, opravnenostou vydavkov, rozhoduje o spravnosti realizacie projektu, realizuje pripadové
zmeny a doplnky projektu. Taktiez zabezpeCuje vyber dodavatelov formou verejného obstaravania na technické
vybavenie, publicitu, administrativne zabezpecenie a vzdelavacie aktivity vzdelavacimi institaciami. Pocas celého
projektu jeho manazment bude zabezpeCovat priebezné monitorovanie projektu a pripadné nedostatky odstrani,
vypracovava monitorovacie spravy.

Aktivita ¢. 12 Publicita a informovanost’:

Ciel'om aktivity je zabezpecCit’ opatrenie na vykonavanie publicity v siilade s nariadenim EK ¢. 1159/2000 Publicita
projektu. Tato oblast bude realizovana predovsetkym formou hlavickového papiera firmy s logom ESF,
propagacnych materialov, pier, zoSitov s logom ESF, vlajok, stojanov, nalepiek, koreSpondencie, ponukovych listov a
pod.

Zaver

Podnikatel’sky plan je d6lezitym vnitornym dokumentom, ale sliizi aj na externé uplatnenie. Najma vtedy, ak MSP
planuje financovat nejaky projekt pomocou cudzieho kapitalu. Dobre spracovany projektu pre riesenie akéhokol'vek
problému je velmi dolezity. Ci sa uZ jedna o finantné prostriedky z eurofondov alebo napriklad banky. Viaceré
navrhy projektov napriek ich potrebnosti boli v minulosti, a Casto aj sGcasnosti neuspe$né, pretoze obsahuju iba
kvalitne vypracovant, izko zameranti odbornti ¢ast’ bez jej previazania na priority EU, §tétu a priority daného regionu
alebo bez vyuzivania potrebnych argumentov vychadzajucich z myslienok Eurdpskej unie. Investi¢né rozhodovanie

MSP je velmi doélezité nielen pre samotny MSP, ale aj pre region. Mdze tym totiz vyrazne zvysit zamestnanost
a kvalitu Zivotnej Grovne obyvatel'stva a v neposlednom rade znizit' regionalne rozdiely. Malé a stredné podniky
/MSP/ si musia uvedomit’, ze je dolezité, aby investovali predovSetkym do vzdelania. Pretoze prave oni predstavujii

viac ako 90% vietkych podnikov v EU. Dokazu velmi rychlo a pruzne reagovat’ na zmeny na trhu. Ci uz zmenou
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vyroby alebo organizaciou sluzieb. Vyhodou malych a strednych podnikov /MSP/ je taktiez pracovny potencial
pracovnikov. Ti totiz védc¢Sinou maji SirSiu Specializaciu ako zamestnanci velkych firiem. Nemenovany MSP
pomocou tohto projektu zvysila kvalifikovanost’ a odbornost’ svojich zamestnancov, ich finanéné ohodnotenie,
zamestnanost v regione a taktiez zvysila kvalitu zivotného prostredia. Tym, Ze zamestnanci su kvalifikovane;jsi,
dokazu svoju pracu vykonavat kvalitnejSie. Vylepsili sa podmienky pri praci vdanom MSP a taktiez v praci pre
roznych dodavatel'ov.
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