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Abstrakt: Globalizacia, prechod do informa¢ného a technologického veku menia sposob, akym sa podnika a akym
etickym problémom organizacie ¢elia. Ak ma etika podnikania zostat’ relevantna, musi zodpovedajiicim spésobom
menit’ svoje zameranie, ¢o sa neda dosiahnut’ bez spitného pohladu na historiu a elementarnost’ etiky podnikania.
Téma etiky sa Casto vyskytuje v akademickych vyskumoch, a takmer kazda spolo¢nost’ vyvinula aspon niektoré prvky
etického programu primarne zalozeného na vyslednych usmerneniach pre organizacie. Prispevok reflektuje
analyticky pohl'ad na genézu etiky podnikania, zameriava sa na etické tedrie a stanoviskd, ktoré maju vplyv na etické
rozhodnutia kolektivneho alebo agregovaného charakteru a ovplyviiuju zainteresované strany v celej spolocnosti.
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Uvod

Disciplina, ktord sa zaoberd etikou vo vztahu k podnikaniu sa nazyva etika podnikania a ma charakter

aplikovanej interdisciplindrnej vednej oblasti. Etika podnikania je definovana viacerymi variaciami, vychadza zo
vSeobecnych moralnych noriem spoloCnosti a reaguje na spoloCenské premeny a kulturne zazemie spolo¢nosti.
Pokryva $iroku oblast’ skiimania roznych instittcii spatych s podnikatel'skymi aktivitami a preto je dolezité upozornit’,
7e ju nemozno z hl'adiska predmetu skimania redukovat’ len na podnik alebo firmu.
Pojem etika podnikania vymedzila RemiSova (2011) ako aplikovan( integraénu etiku, ktord skiima interakcie etiky
a ekonomiky. Analyzuje moralne normy a principy pre funkéné podmienky podnikania a ekonomiky na vsetkych jej
urovniach. Podla Bohatej (1994) ide o reflexiu etickych principov vo vSetkych podnikatel'skych Einnostiach,
zahfhajucich individualne a korporativne hodnoty.

Teoretickym vychodiskom tohto prispevku je fundamentalnost’ spajania etiky a podnikania a analyticky rozbor
etickych tedrii a stanovisk tvoriace gro sii¢asnej etiky v podnikani v ekonomickom globalnom priestore.

1. Genéza etiky podnikania

Globalizacia, prechod do informaéného a technologického veku menia spdsob, akym sa podnika a akym
etickym problémom organizacie ¢elia. Ak ma etika podnikania zostat’ relevantna, musi zodpovedajucim sposobom
menit’ svoje zameranie, ¢o sa neda dosiahnut’ bez spitného pohl'adu na histériu. Genézu etiky podnikania ako
vedeckej discipliny mozZno rozdelit’ na etapy podl'a jednotlivych dekad 20. a 21. storoCia.

Sestdesiate roky boli charakteristické socialnymi nepokojmi vychadzajtcimi z Tavicovych filozofickych
doktrin, ¢o sa v priestore podnikov prejavovalo antagonizmom medzi zamestnancami a manazmentom, a
zvyraziovalo mocenskt asymetriu pracovnych vzt'ahov. Lojalnost’ voc¢i zamestnavatel'ovi sa prestuvala na lojalnost’
vo¢i vyznavanym hodnotam a stary hodnotovy ramec sa postupne vytracal. Medzi hlavné etické dilemy spolo¢nosti
tohto obdobia mozno povazovat’ zat'az na zivotné prostredie, vzrastajuce napétie v pracovno-pravnych vzt'ahoch,
otazky Pudskych prav, problematika dovery a dopyt po zmenach v pracovnej etike a narastajice zneuZivanie drog.

V podnikatel'skej etike sa tieto dilemy prejavili vo vytvéarani etickych kodexov, zalozenych na novych etickych
principoch. Zadiatok teoretickych diskusii o spolo¢enskej zodpovednosti podnikov a riesenia etickych problémov
prostrednictvom pravnych oddeleni a oddeleni 'udskych zdrojov. (Hartman 2005, 85)

Sedemdesiate roky st vznameni ekonomickej recesie, narastajicej nezamestnanosti, tlaku verejnosti na
pravnu zodpovednost’ podnikov za neetické konanie, ktoré je vysledkom réznych skandalov. Dilemy stéle pretrvavaju
tie isté respektive sa doplifiajii o problémy nutenej prace, podpriemernej mzdy. Na rozdiel od Sestdesiatych rokov
mozno vidiet komplexnejsiu podobu podnikatel'skej etiky. Suvisi to aj s faktom, Ze prave v tomto obdobi sa zacinaju
pisat’ dejiny akademickej podnikatel'skej etiky. Norman Bowie datuje vznik tejto discipliny do roku 1974, kedy bola
zorganizovana prva konferencia o podnikatel'skej etike v Kansase a ktora vyustila do prvej antoldgie, ktorej obsah bol
predmetom univerzitnych kurzov. Po tejto udalosti nasledoval rapidny nérast zaujmu o problematiku. V roku 1979
boli vydané tri antolégie: Ethical Theory and Business od Toma Beauchampa a Normana Bowieho, Ethical Issues in
Business: A Philosophical Approach od Thomasa Donaldsona a Patricie Werhane a Moral Issues in Business od
Vincenta Barryho. (DeGeorge, 2015) Vedlajsim vysledkom rozmachu akademickej vednej discipliny etiky
podnikania je zalozenie "Centra pre eticky vyskum (Ethics Resource Center - ERC) v roku 1977. lde o neziskovd,
nestrannu organizaciu, ktorej tlohou je nezavisly vyskum v prospech implementacie etickych $tandardov a praktik vo
verejnych a sikromnych instituciach. Inym vysledkom je zékon “Federal Corrupt Practices Act” z roku 1977, ktory
vznikol za ic¢elom zvySenia transparentnosti v Gctovnictve firiem a obmedzenia korupcie. Podnikatel'ské etika sa viac
zameriavala na ukotvenie etickych principov v zdkonoch a v samotnych podnikoch na hodnotovo orientovanu
politiku. (Gordon 1961, 702-712)

Osemdesiate roky prinasaju nové pohyby. Socialna dohoda medzi zamestnavate'mi a zamestnancami bola
redefinovana. Prisnejsie pravidla sa formuju aj pre ostatné subjekty zainteresované v danom podniku napriklad
dodavatelia, velkost’ korporacii sa zmensuje a problematika lojality vo¢i zamestnavatel'ovi straca na vyzname. Oblast’
bezpe&nosti pri praci a zdravotné rizika a starostlivost’ za¢inaju byt’ stredobodom zaujmu. Medzi hlavné etické dilemy
v tomto obdobi patri stile korupcia, ¢ierny trh, a objavuje sa aj problém s neetickymi marketingovymi praktikami.
Dopliiaju ich problémy s transparentnostou a finanénou defraudaciou podnikov. Akademicka komunita na to reaguje
prvou knihou jediného autora Business Ethics od Richarda De George a Business Ethics: Concepts and Cases od
Manuela G. Velasqueza. V polovici osemdesiatych rokov zacala podnikatel'ska etika naberat’ medzinarodny raz
a rozsirovala sa aj oblast’ novych tém ako etické zaklady podnikania, sikromného majetku a ekonomickych systémov.
V praxi Centrum pre eticky vyskum vytvoril v Spojenych Statoch eticky kodex pre verejnii spravu v roku 1980 a prv(
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ingtituciu pre podnikatel'sku etiku v roku 1983. Niektoré podniky zaviedli funkciu podnikového ombudsmana pre
etické otazky a defraudaciu mal riesit’ tzv. False Claims Act, z roku 1986, ktory sankcionoval podniky zneuZivajice
investicie pochadzajtice zo §tatnych zdrojov. (Hartman 2005, 86)

Deviitdesiate roky priniesli nové etické vyzvy s expanziou globalneho trhu. Problémom zostava detska
préca, korupcia a otazky Zivotného prostredia. Objav internetu spdsobil rekonfiguraciu kultirnych hranic, ¢o viedlo
k uvolneniu etickych a moralnych hranic. Na tieto problémy sa viaze aj vtedaj$i eticky diskurz, ktory sa za¢ina
zaujimat’ o pracovné podmienky v trefom svete, narast zodpovednosti podnikov voéi poskodeniu jednotlivcov, ktory
sa tykal napriklad tabakového alebo chemického priemyslu a pretrvavajuci problém vztahu medzi finanénym
manazmentom a podvodmi. Pre akademickt obec je charakteristické, ze sa snazi vytvarat intenzivnejsie véizby
a kontakty s podnikatel'skou komunitou o vykrystalizovalo do podoby podnikatel'skej etiky ako hnutia pritomného
v podnikatel'skom svete. V tomto obdobi sa etabluje tzv. Federal Sentencing Guidelines, z roku 1991, ktorym sa
stanovili jednotné pravidla vykonu trestu pre jednotlivcov a organizécie v pripade obzaloby z vaznych priestupkov
kategérie A, Global Sullivan Principles, z roku 1999 stanovuije principy korporatneho kédexu vedenia presadzujdiceho
“spolocensky zodpovedné podnikanie” a “Centrum pre eticky vyskum’ zaloZilo svoju medzinarodna pobocku. (Wulf
2012, 12

) Obdobie prvého desatrocia 21. storocia je v znameni bezprecedentného ekonomického rastu, na ktory
nadvézovala finan¢na kriza. Niektoré etické kauzy zni¢ili jedny z najvicsich svetovych podnikov. Osobné Udaje sa
umyselne zhromazd'uju a verejne predavaju. Hackeri ako nova hrozba a zlodeji dat ohrozuju podnikanie i vladne
agentury. Novou hrozbou su aj teroristické Utoky a agresia na medzinarodnej Girovni, ¢o rovnako oslabuje podnikanie.
Z tohto opisu nevyhnutne vyplavaju aj aktuilne moréalne dilemy ako kyberzlo¢in, data mining a problematika ochrany
sikromia, nezodpovedné finanéné manazovanie, medzinarodna korupcia, strata sukromia, ktora je zdrojom novych
problémov v pracovno-pravnych vztahoch a kradez v oblasti duSevného vlastnictva. Ako opatrenie sa uzakofiuje
silnej$i mandat vladnych institucii na regulaciu podnikatel'skej ¢innosti a ochranu etickych standardov. Rovnako
silnie antikorupéné usilie a zdoraziiuju sa koncepcie spolofensky zodpovedného podnikania a integrovaného
manazmentu. (RemiSova 2011)

Na Slovensku mézeme realne hovorit' o podnikatel'skej etike od devétdesiatych rokov 20. storocia.
Doévodom oneskorenia st dejinné okolnosti, ktoré pred rokom 1989 deformovali pohl'ad na ekonomické fenomény
aich vyskum cez prizmu marxistickej ekonomickej teérie. Ta pontkala redukcionistické vysvetlenie podnikania
v kapitalizme na z&klade tedrie prace, kde vlastnik pracovnych prostriedkov — podnikatel’ vyuziva a vykoristuje
zamestnancov, ktorych redukuje len na précu, ktord vykonavajl. V takomto pohlade nie je miesto pre akékol'vek
vychodiska, ktoré by hladali vztahy medzi etikou a podnikanim s vynimkou negativneho vymedzenia absencie etiky
V podnikatel’skej ¢innosti. Prechodom na trhové hospodarstvo sa meni aj pohl’ad na tuto problematiku. Tvoria sa nové
oblasti marketingu, reklamy, prava alebo dafiového poradenstva, ktoré si vyziadali potrebu podnikatel'skej etiky ako
teoretického rdmca. (RemiSova 2011) V porovnani s vyvojom vo svete boli vtomto obdobi na Slovensku aktualne
problémy etického kédexu, ktorého explicitné formy sa iba vytvarali, v pracovno-pravnych vztahoch prevladal
generacny ako aj diskrimina¢ny problém zien a chybali jasne stanovené pravidla vo vztahoch medzi spotrebitel'om
a vyrobcom, spotrebitelom a podnikatelom a podnikatel'mi navzajom. V tomto obdobi ako pripomina RemiSova
2001 vo svojej publikacii Podnikatel’ska etika v praxi, sa zo skimanej vzorky 276 slovenskych podnikov malo eticky
kodex iba 18,1% v porovnani s cca. 80% podnikov v USA a cca. 35% podnikov v zapadnej Eurdpe.

V slovenskom akademickom prostredi sa podnikatel'ska etika etabluje na vysokych S$kolach avo
vedeckych institicidch najmd na Ekonomickej univerzite a v Slovenskej akadémie vied. Medzi vyznamnych
slovenskych autorov patri Anna RemiSova so svojimi pracami Podnikatelskd etika. Uvod do problematiky (1997)
d’alej Podnikatel'ska etika ako integracnd veda (1998) av neposlednom rade Etické kodexy (1998). Inymi
vyznamnymi autormi na Slovensku st Arnold Lukni¢ ajeho Stvrty rozmer podnikania - etika (1994), Eva
Hanuldkova — Podnikatel'skd etika (1997), Dagmar Smrekova a Zuzana Palovitova sich spoloénou pracou
Podnikatel'ska a enviromentalna etika (1999). Ambiciu reflektovat’ problematiku podnikatel'skej etiky a jej oblasti
podnietil hlavne ekonomicky vyvoj po roku 1989. Na Slovensku sa teoreticky tejto problematike venuje len zopar
autorov: podnikatel'skej a manazérskej etike Anna RemiSova (1997, 1998,1999, 2001, 2010,2011, 2012), Arnold
Lukni¢ (1994), Smrekova Dagmar (1994, 1996, 1997), aplikovanej etike Pavol Fobel (2000, 2002, 2006), Eva
Hanuldkova (1999, 2001, 2002) a v mensej miere aj niektori ini.

Dolezitymi jednotlivymi otazkami etiky v podnikani sa zaoberaju aj Ceski autori:  hospodarskej
a manazérskej etike Pavel Seknicka (1997, 2007, 2008, 2009), Anna Putnova (2007, 2008, 2009), Jiii Blaha
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(2003,2011), Marie Bohatéa (1997), Ivo Rolny (1998, 2001, 2003, 2007), Zden&k Dytrt (2006, 2010, 2011, 2012), ako
aj dalsi. V zahraniéi je vpomerne vécSej miere zastupena komunita prispievatelov k etike podnikania.
U zahraniénych autorov venujucich sa etikou v podnikani zaoberaji: Laura P — Hartmann (2002), Richard T. De
George (2014), Pojman, L.P a Fieser, J (2011), Rose, A (1996), Bowie, N. a Schneider, M (2011), Svensson, G. a
Wood, G (2007), McMurrian, R. a Matulich, E (2006)

1.1 Etika a moralka

Etika je odvetvim filozofie, ktord skiima, ako by sme mali zit, ideu dobra a koncepty spravneho
anespravneho. Fundamentalnou tlohou etiky je hladat’ odpovede na otazky typu: Co je prirodzenostou mordalky
a preco ju potrebujeme? ,Co je dobro a ako ho rozpozname? Je v nasom zdujme byt mordlny?, Aky je vztah medzi
moralkou a ndbozenstvom?, Aky je vztah medzi mordlkou a prdvom alebo Aky je vztah medzi mordlkou a etiketou?
Stadium etiky vramci filozofie obsahuje svoje vlastné podoblasti. KIi¢ové delenie etiky do podoblasti podla
pristupu je nasledovné:

e deskriptivna etika,

o  teoreticka etika,

e  aplikovana etika.

Deskriptivna etika opisuje aktualne presved&enia, zvyky, principy a ¢innost’ udi ako aj kultary, v ktorej su
l'udia ukotveni.

Teoretickd etika sa zaoberd systematickym usilim pochopit’ moralne koncepty a zdovodnit' moralne
principy. Analyzuje kI'iCové etické pojmy ako ,,spravne®, ,,nespravne“ alebo ,,akceptovatelné*. Skima mozné zdroje
moralnej povinnosti ako je Boh, universum, l'udsky rozum alebo tizbu byt §tastny. Hlada fundamentalne principy
spravneho konania, ktoré mozu slizit’ ako navod pre jednotlivcov alebo skupiny.

Aplikovana etika sa zaobera kontroverznymi moralnymi problémami ako interrupcia, predmanzelsky sex,
eutandzia, trest smrti a obc¢ianska delikventnost. (Pojmann & Fieser 2012,18-19) Etika potom ako filozoficka
disciplina spaja vSetky tri podoblasti a objasiiuje relevantné koncepty, konstrukcie a hodnoti argumenty ako aj radi
ako zit' svoj zivot. Oblast’ etiky podnikania tvoria vychodiskové pojmy a pristupy zéklad, ktory je rozsireny na
Specificky priestor podniku.

Etiku je povazovana za filozoficku disciplinu. Moralku a morélne principy st povazované za $tandardy
spravania a si predmetom etiky. Moralne principy su teda nie co je, ale co by malo byt. Moralne otdzky moZu mat’
podobu: Ako by sme mali Zit’ svoj Zivot?, Ako sa zachovat’ v danej situacii?, Ma ist Zena na potrat? Z tohto pohl'adu sa
zda, ze moralka mé prieniky s nabozenstvom, pravom a etiketou. Je délezité preto vymedzit moralku od vysSie
menovanych oblasti. Moralne spravanie odvodené od nabozenstva ma vertikdlny charakter a redukuje sa na
spravanie, ktoré F'ud'om odkryla vyssia instancia — Boh alebo sprostredkovatel’ — prorok. Problematickymi st formy
spravania, ktoré sa nedaju odvodit od vyssich principov. V realite tuto medzeru vyplia sekularna etika, ktora v
horizontalnej rovine explicitne definuje spravne morélne konanie odvodené od praktického rozumu a l'udskej
skusenosti. Vztah medzi moralkou a pravom je vel'mi blizky a asto sa moralka redukuje na zékon. Prikladom su
politické systémy, v ktorych st platné zakony odporujice moralnym principom. Takéto zékony v minulosti tolerovali
alebo podporovali napriklad otrokarstvo, v suc¢asnosti zakony v politickych diktatarach zakazuju zhromazd’ovat’ sa
alebo vyjadrovat’ nahlas svoj nazor, podporuji rasovu alebo sexudlnu diskriminaciu, toleruj nasilie v domacnosti.
Okrem toho niektoré aspekty moralky nie su zdkonom pokryté. Klamstvo sa povazuje za nemoralne, ale neexistuje
ziaden zakon, ktory by ho zakazoval. Rovnako, ak dokdZzeme niekomu zly umysel, ktory je sice nemoralny, ale sa
nerealizoval, neexistuju ziadne pravne dosledky, ktoré by taka osobu postihovali. Rozdiel medzi moralkou a etiketou
mozno vidiet' ako rozdiel medzi obsahom a formou. Charakterizuje skor co je siusné, ako to co je sprdvne.
Reprezentuje spolocenské konvencie, ktoré uréuju ako sa obliect’, zdravit’ sa, stolovat, oslavovat’ alebo smutit’. Ak sa
porusi etiketa, neznamena to, Ze doslo k nemoralnemu konaniu. Ak sme zabudli niekomu podat’ ruku pri zozndmenti,
porusili sme etiketu, nedopustili sme sa, ale ziadneho nemoralneho konania. Nabozenstvo, pravo alebo etiketa su teda
dolezité institiicie majlice svoje limity. Obmedzenia nabozenskych prikazov je odvolavanie sa na autoritu, ktora je
v niektorych nejednoznaénych pripadoch neur¢ita alebo absentuje. Obmedzenie prava je v nedostatku zakonov pre
kazdy spolo¢ensky problém a obmedzenie etikety je v jej formalnosti a v neschopnosti byt’ vitalnou hybnou silou pre
osobnd a socialnu existenciu.

Morélka sa vyznacuje nickol’kymi jedine¢nymi vlastnost’ami. V prvom rade ide o preskripciu. Moralka mé
prikazovaci charakter, jej principy nariad’ujt a rozkazuju: ,,Nezabil“, ,,Neubliz, pokial’ to nie je nevyhnutné!“, ,Miluj
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svojich blizkych!“. Zamerom preskripcie je poradit’ ako konat alebo ovplyvnit' konanie. Druhou vlastnostou je
univerzdlnost. Moralne principy musia byt aplikovatel'né pre vietkych l'udi, ktori st v podobnej situécii.
Univerzalnost’ je v praxi ukotvena v tzv. zlatom pravidle, ktoré hovori: ,,Spravaj sa k ostatnym tak ako by
si chcel, aby sa oni spravali k tebe.* Tretou vlastnostou je prvoradost’ moralnych principov. Moralne principy maju
najvyssiu autoritu a prekryvaju ostatné druhy principov ako estetické, alebo pravne. Opustenie svojej rodiny
zdovodnitel'né, nie vSak moralne. Rovnako moze byt obozretné klamat’, aby som si zachoval reputaciu, ale urcite nie
moralne a naposledy ak sa zadkon stdva nemoralnym je mojou moralnou povinnostou ukézat’ ob&iansku neposlusnost’.
Stvrtou vlastnostou je jej publicita. Aby moralne principy mali byt na$im manuilom pre konanie, musia byt
vytvorené verejne. Publicita je nevyhnutnd, pretoze pouzivame principy, ktoré nariad’ujii ak sa spravat,, radia nam,
oznacuju spolocenskul akceptovatelnost’ alebo odstdenie. Musia byt teda sucastou kolektivneho vedomia
spolo¢nosti. Poslednou vlastnostou moralnych principov je ich praktickost, ¢o znamena, ze musia byt’ uplatnitené
aich pravidla nem6zu posobit’ ako velka zataz, ak ich nasledujeme. Podl'a tohto predpokladu, je nevyhnutné brat’
ohl’ad na 'udsku prirodzenost’ a jeho limity pri stanovovani moralnych principov. (Pojman & Fieser 2012, 23-24)

2. Etické tedrie a stanoviska

Etické tedrie ovplyviiujt stanoviska a postoje pri rozhodovani sa v Zivotnych situaciach, podnikatel'ské
prostredie nevynimajuc.

Utilitarizmus bol sformulovany Jeremy Benthamom aJohn Stuart Millom. Zé&kladnou premisou je
tvrdenie, ze moralnost’ konania je determinovana jeho dosledkami. Znamena konat’ tak, aby bolo ¢o najuzito¢nejsie
(chapané vo vSeobecnom zmysle ako cokol'vek, ¢o dana skupina povazuje za dobro) pre ¢o najvacsi pocet l'udi,
ktorych toto konanie v danej situacii ovplyviiuje. Ako priklad, ktory ukazuje aj na niektoré problémy tykajlce sa
tohto pristupu je Gnos a zajatie britskych zamestnancov vojenskych podnikov aktivnych v Iraku v r. 2004. Unoscovia
pozadovali za prepustenie od britskej vlady politické a ekonomické ustupky. Na splnenie poziadaviek tlacili aj
rodinny prislusnici zajatcov. Na druhej strane vldda argumentovala, Ze splnenie poziadaviek by v buducnosti viedlo
k ohrozeniu ovela viac britskych ob&anov v Iraku ako aj inde vo svete. VIada zvolila teda utilitaristicky pristup
k problému. Kritici tohto pristupu argumentovali tym, Ze je velmi tazké spravne ur¢it maximdlnu uZitocnost pre
vSetkych zainteresovanych. Informdacie o okolnosti nemusia byt’ tiplné a predstava uzito¢nosti je preto vagna. Okrem
toho, pozerdame sa na situdciu z dlhodobého alebo kratkodobého hladiska. Perspektiva méze viest' k odlinému
vysledku. Percepcia a poziadavky l'udi sa odliSuju, ¢o znamena vicSinové hl'adisko. MoZno akceptovat’ situaciu, kde
0zitok pre vac¢sinu znamena vykoristovanie a utrpenie mensiny. V teorii utilitarizmu je moznost’ logicky koherentne
zdbvodnit’ aj vel'ké socialne rozdiely alebo dokonca otrokarstvo. (Rose 2007, 32)

Utinnost’ je v najlepiom zmysle slova dosiahnutie, o najvacsicho dobra. Utilitaristick teéria je vyrazne
roz§irend medzi podnikatelmi. V oblastiach ako je SWOT analyza alebo optimalizécia nakladov, je analyza
vysledkom utilitaristickych predpokladov, ¢o najvicsieho uzitku, pre o najvacsi pocet l'udi. Aplikaciu tedrie mozno
vSak najst’ aj pri vahe rozhodnutia o preptst’ani, v marketingovej kampani, pri akvizicii alebo fuzii podnikov, alebo
pri neviazanom a 'ubovol'nom pouziti financii z rozpodtu firmy. (Bowie&Schneider 2011, 60)

Deontologické tedrie su asto asociované ako tedrie etiky zodpovednosti. Prvy, ktory explicitne formuloval
etiku zodpovednosti bol Immanuel Kant. Jeho cielom bolo stanovit mnozinu absolitnych moralnych pravidiel,
vytvorenych pouzitim racionalneho kritického myslenia. Stanovil rovnako testovacie kritérium na prehodnotenie
kvality moralnych pravidiel, ktory mé& nazov kategoricky imperativ. Jeho znenie je: ,,Konaj tak, aby maxima tvojej
véle sa mohla stat’ vseobecnym zdakonom. *“ Inymi slovami, moralne pravidla by mali nasledovat’ princip reciprocity:
,»Voci druhym konaj tak, ako ocakdvas, Ze budii konat' voci tebe.* Kant okrem toho dodava: ,,Konaj takym sposobom,
aby si vidy mal na zreteli principy humanity, a aby tento princip nikdy nebol prostriedok, ale vzdy ucel.*
Charakteristickym prvkom tohto pristupu st univerzalne principy humanity a zékladny respekt voéi Eloveku.
Kracovym vyrazom deontologickej tedrie je pojem intencionality. Konanie je moralne za kazdych okolnosti, pokial
je zamer a ciel’ dobro. Stredobodom zaujmu je motivacia a vyznam. (Storig 1993, 283)

Deontologicka tedria je v podnikatel'skej etike pomerne rozsirena. Ocakdva od lidrov podniku, aby
povazovali zamestnancov nie za prostriedok zisku, ale ako nezavislych agentov zo svojimi potrebami a pravami.
Rovnako sa to da rozsirit’ na spolupracu medzi firmami samotnymi. Je mozné charakterizovat’ mnozinu pravidiel pre
podnikatel'sk prax, vyplyvajicu z deontologickej tedrie:

. snaha o prevenciu neposkodit’ druhého;

e  pomoc pri nadobudani ich potrieb;

e  vyhybanie sa klamstvu a podvédzaniu;
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reSpektovanie prav druhych;
dodrziavanie dohdd a zml(v;
dodrziavanie zakona;
férovost’;
podnecovat’ druhych v nasledovani tychto principov. (Rose 2007, 33)
Deontologicka teoria je vo vacsine pripadov aj teoretickym zakladom pre tvorbu etickych koédexov firiem.
Tretim najrozsirenej$im typom tedrie normativne;j etiky je etika cnosti. Jej povod je znaény uz u Aristotela.
Jej renesancia je spojena so sucasnym filozofom Alasdair Macintyreom. Stredobodom pozornosti Aristotela neboli
kvality alebo principy dobrého konania, ale dobri I'udia. Cnostny ¢lovek ma vediet’, ¢i je cnostné to, o robi. Cnosti
zahfiaju charakterové, ako aj rozumové vlastnosti. Rovnako sa rozozndva kognitivna a emo¢na rovina moralnosti ako
esencidlna zlozka cnosti. (Aristoteles 2009) Macintyre (2018) dopliia, Ze existuje nieco ako potreba pocitovat’ dobré
a spravne konanie. KI'icovym rozdielom medzi tymto a ostatnymi pristupmi je zameranost na problém agenta
v etickom konani. Konstatuje, Ze ani dobré zamery, ani vysledky konania, kodex alebo rozpoznanie zakladnych préav
nevyhnutne nezarucuje istotu dobra.
V kone¢nom dosledku efektivita etického systému zavisi od prirodzenosti l'udi, ktori tento systém

vytvarajU.

Vyskyt etiky cnosti v etike podnikania v niektorych podnikoch je pritomna uz od zaliatku existencie
samotnej firmy. Vyplyva to z toho, Ze samotni zakladatelia firiem zahrnuli svoje vlastné hodnoty a cnosti do svojich
podnikatel'skych aktivit zvacsa prostrednictvom vyhlaseni o identite firmy a jej hodnotovému rdmcu. Na rozdiel od
pravidiel vedenia, ktoré véacsinou $pecifikuju ako sa spravat, stanovisko identity a hodndt zdéraziiuje kvality alebo
cnosti, ktoré firma ocakdva, ze budu reprezentované zamestnancami. Inymi slovami, pokial’ pravidla vedenia su
zalozené na konani, stanovisko identity a hodndt st zaloZené na vlastnostiach jednotlivcov. Cielom etiky cnosti je
doraz na to byt lepsim Elovekom, ako na jednoduchom zlepSeni spravania. V etike podnikania je to zosobnené
v myslienke, Ze lepsi I'udia robia lepsie rozhodnutia a v kone¢nom désledku aj lepsiu firmu. Hoci pravidla vedenia st
Casto pouzivané v spojitosti so stanoviskom identity a hodnét, etika cnosti kladie mensi doraz na pravidla a vacsi
déraz na moralku. Vyhody implementovania tedrie etiky cnosti v podnikatel’skej etike ma napriklad tieto vyhody:

a) umoziiyje podnikom zjednocovat’ osobné a profesionalne zavazky namiesto vnucovania dvojitej moralnej
identity.

b) umoZfiuje zamedzit, aby spolo¢nost’ bola atraktivna pre uchadzacov o zamestnanie, ktorych hodnoty
nekoresponduju s hodnotami spolo¢nosti.

C) umoZiluje v pracovnom priestore vylepsit' monitorovanie neetického spravania. (Bowie&Schneider 2011,

48)

Okrem troch najrozsirenejsich teorii normativnej etiky, si zname aj tedrie spoloCenskej zmluvy, tedrie
T'udskych prav, situacna etika a najnovsia teéria metaetiky.

V podnikatel'skej etike tedria spolocenskej zmluvy implikuje spolo¢enski zmluvu medzi podnikom a
spolo¢nostou. Firmam je umoznené podnikat’ vd’aka presvedCeniu, Ze z podnikania bude mat’ nepriamy 0zitok aj
spolo¢nost’ a firmy maju uréité povinnosti prezentovat’ zaujmy spoloénosti. Spolo¢nost’ na druhej strane podporuje
podnikatel'ské aktivity napriklad vytvorenim vhodného podnikatel'ského prostredia, kde sa minimalizuje korupcia
alebo pomocou represivnych zloziek a zakona eliminuje nelegalna podnikatel’ska ¢innost’.

Medzi vel'mi rozsirené aplikované etické teorie patri etika ludskych prav. Teoretickym vychodiskom tejto
koncepcie je priznanie, ze 'udia vo vSeobecnosti disponuju istymi pravami a rozdelenie I'udskych prav je absolutne
platné pre vsetkych ludi v globalnom svete. V tejto tedrii ide o zmysluplny a zavézny poriadok regulujuci uréitymi
normami l'udské konanie. Zakony sluzia prirodzenej mravnosti, explicitnému dohovoru, zrieknutiu sa svojvole
a diskredituje to, ¢o prekaza prirodzenej mravnosti, alebo sa od nej odchyl'uje. Tedria etiky I'udskych je skoncipovana
a podporend viacerymi zakladnymi dokumentami vseobecnych I'udskych prav z roku 1689 Listinou I'udskych prav,
vroku 1789 Deklaraciou prav Eloveka, vroku 1787 Charta obéianskych prav, v roku 1789 prvym kongresom
Spojenych §tatov americkych a v roku 1948 Vseobecnou deklaraciou I'udskych prav prijatd Valnym zhromazdenim
OSN. (RemiSova 2011, 41) V spolo¢nosti, organizaciach pri podnikani je dolezité respektovanie 'udskych prav, ktoré
je povySené nad zékon aje zdkladom spolunazivania vSetkych krajin na svete a zdkladom fungovania svetovej
ekonomiky a politiky.

Situacna etika je relativne nova teodria. Vyvijala sa v Sestdesiatych rokoch 20. storocia a doraz kladie na
grécky vyraz agapé, ¢o by sme mohli prelozit’ ako absoliitna, nemenna, bezpodmiene¢na laska ku vsetkym Fud’om.
Podrla zakladatel'a episkopalneho kiiaza Josepha Fletchera, (2009) vietky ostatné moralne principy st postradatel'né,
pokial’ konanie sluZi v prospech agapé. V podnikatel'skej etike ide o dost’ neStandardnu tedriu, ktora vsak ma byt
alternativou iba v pripade, ak zlyhaji Standardné, konvenéné krestanské moralne principy a ma byt pouzita len
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v extrémnych pripadoch, ked’ §tandardné modely vedt k zlym ddsledkom. (Na vymedzenie sa ako priklad pouziva
klamstvo voci vrahovi, ktory hfadd novi obet. Podl'a deontologickej tedrie, by sme nemali klamat’ ani v takomto
pripade a na otazku, kde sa nachadza potencidlna obet’ X, by sme mali odpovedat’ na mieste Y. Rovnako by to malo
platit’ aj pre Standardne krestanské etické modely. V pripade situacnej etiky je vSak klamstvo odobrené z dévodu
zamedzenia nového zloginu.)

Tedria metaetiky 20.storocia vychéadza z filozofickej antropolégie Davida Huma a Thomasa Moora, kde
otazkou vztfahu ma byt skutoénost existencie hodndt aich povySenie. Zatial, o etika je filozofickym testom
moralky, metaetika filozofuje o etike - teda o samotnych pojmoch a Struktire etickej tedrie. Je to filozofia o
samotnych etickych pojmoch a o $truktare etiky ako o objekte skimania. Humeovu etika sa tyka vzt'ahu redlnych
faktov ketickym hodnotdm arozliSuje viacero podteodrii: tedriu naturalizmu, intuicionizmu,  emotivizm,
preskriptivizmu a neonaturalizmu (Pojman & Fieser 2012, 210-230):

-Subtedria naturalizmu vykazuje hodnoty, ktoré moézu byt definované z hladiska faktickych tvrdeni. Za
hodnotu sa povazuje tvrdenie, ktoré naznacuje skuto¢nost’, napriklad: "Podvadzanie je nespravne." Ked tvrdime, ze
nie¢o je skutocnost'ou, naznaujeme, ze existuje urcity objekt alebo stav veci a vznika usudok. Mozno konstatovat’, ze
ide o spdsob, ako porozumiet’ tomu, ¢o je “"spravne”, ako v byt v “sprdvnom konani" - ktory je ¢asto predmetom
podnikatel'skej etiky najma pri rozhodovani. Na prvy pohlad to vyzerd zvlastne, lebo vSeobecne sa moZzno
domnievat, Zze doména oznacena vyrazom dobra je vSeobecnou oblastou axioldgie (vratane estetiky, ako aj etiky).

-Subtedria emotivizmu a intuicionnizms. Tato koncepcia odkazuje na zmysluplny diskurz o tvrdeniach
vzniknutych emotivne, no predsa je mozné tieto tvrdenia empiricky overit'. Etické Gsudky neopisuju vlastnosti a ich
vyznam nie je fakticky, ale skor emotivny. Nie sU vecné, redlne alebo intuitivne opodstatnené. Na rozdiel od
empirickych tvrdeni, je intuitivne tvrdenie neoveritel'né, vysledky intuitivnych rozhodnuti v podnikani rozhoduju
0 spravnosti a relevantnosti danej skutognosti az po ich nasledovani. V tejto koncepcii uz samotna intuicia poskytuje
potvrdenie. Emotivismus nielenZe neberie do uvahy univerzalnost' moralnych principov, ale morélne vyhlasenia
povazuje za ako izolované, atomické, slovné emisie.

-Subtedria preskriptivizmu predpoklada zasadnej$i pojem - Ze moralne rozhodnutia zahffaj zasady, ktoré
vyZaduji moréalne vyvazovanie pripadoch konfliktu, aby sa dospelo k prevazujucemu principu. Moralne Gsudky
opisuju stavy zalezitosti ako napriklad: "Jill by nemala podvadzat™, nie je v prvom rade popisom spravania, ale skor
predpisom ako sa spravat’. Morélne Gsudky, teda usmeriiujl akcie — odpovedajd na otazku: "Co mam robit?" Etické
Usudky neopisuju vlastnosti a ich vyznam nie je fakticky, ale skér ukazuje na univerzalne predpisy. Etické rozsudky
nie sU realne, intuitivne alebo racionalne opodstatnené, ale su existenéne deklarované.

-Subtedria neonaturalizmu je definované ako pojem, ktory odkazuje na prirodzené vlastnosti situacii
.Etické rozsudky st skryté tvrdenia faktov a mézu byt empiricky opodstatnené. Tvrdenie- rozhodnutie vznika
individudlnym alebo socidlnym rozhodnutim, ktoré je nezavislA na individudlnych alebo spolo¢enskych
rozhodnutiach.

V sti¢asnosti sa produktivita naroda zvysuje, &¢im sa zvySuje Zivotnd Uroven, ato aj vdaka vplyvu etiky
a moralky na rozhodnutia predstavitel'ov $tatov, organizacii, spolo¢nosti, podnikov ale aj samotnych jednotlivcov.

Mozno konstatovat’ vnimanie, Ze ,,dobré* spravanie spiiia $tandardy spravania a prispieva k ciefom, ktoré
sl vSeobecne povazované za pozitivne. Etické ciele pri podnikani maju slozit' moralke, ktora prispieva k lepsim
vysledkom ako je rozkvet, blahobyt, rovnost’, spravodlivost’ a §tastie.

3. Zaver

Etika podnikania sa v historii pomedzi iné discipliny vyvijala na disciplinu, ktord je jednou z
najdolezitejich tém v oblasti podnikania. Clanok reflektuje historicky vyvoj podnikatelskej etiky. Délezité je
definovat’ etiky podnikania v globalnom kontexte, ktora je definovana ako rozhodnutie o tom, ¢o je spravne alebo
nespravne (prijatelné alebo neprijatel'né) v organizatnom kontexte planovania a realizacie podnikatel'skych aktivit v
globalnom podnikatel'skom prostredi, v ktorej maji prospech a vplyv na vykonnost' organizacie, individualne
dosahovanie cielov na pracovisku, prijimanie a schvalovanie spolupracovnikov v organizacii, ako aj reagovanie na
potreby a obavy prislusnych internych a externych zainteresovanych stran. Ciel'om proaktivnych etickych organizacii
je rozvijat’ etickl organizant kultiru, ¢o si vyZzaduje stratégie, systémy a postupy, ktoré zabezpeéia, ze firemny
program etiky a dodrziavania predpisov je zavedeny a efektivne funguje s nepretrzitym hodnotenim a zlepSovanim.

Pre lepSie pochopenia etiky podnikania je potrebné rozumiet historii vyvoja etiky a moralky, ale i
naslednému zavadzaniu etiky do podnikania, ktoré je ovplyvnené filozofiou, kultirou, ndboZenstvami. Je dolezité
mat’ prehlad, pochopit rdznorodost a Siroky rozsah vplyvu na disciplinu etiky podnikania, ktord v sicasnej
technologickej nabera nové dimenzie vyzadujuce si aktualne rieSenia.
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Abstrakt: Predkladany ¢lanok sa zaobera komunikaciou a jej hlavnymi formami. Definujeme vyznam komunikéacie
a model komunika¢ného procesu. Rozoberdme organiza¢nt a interpersondlnu komunikéciu, kde sme sa zamerali na
hlavné definicie arozdelenie. Zameriavame sa na riadenie komunikaéného procesu, komunikaéni atmosféru
a komunikaény $tyl manaZéra. Oblasti a ciele komunikacie sU jednou z oblasti, na ktoré by sa mal manazment
zamerat’ pri komunikdcii so svojimi zamestnancami. Pre efektivnu komunikéciu je potrebné zvolit' vhodni
komunika¢nu stratégiu, ktorej sa v ¢lanku venujeme. Cielom ¢lanku je zistit’ nazory respondentov na komunikaciu
medzi zamestnancami a manazmentom, na komunikiciu medzi zamestnancami navzajom a hlavné priciny zlej
komunikacie a moZnosti jej rieSenia.

KPuadové slova: komunikacia; organizécia; komunikaény proces, zamestnanci, manazment
JEL klasifikacia: C22; C51; Q11; Q13
Uvod

Komunikécia je ako prostriedok, pomocou ktorého sa l'udia v organizacii spajaju na dosiahnutie spoloéného ciela.
Bez nej by skupina Tudi nemohla fungovat, pretoze by sa nemohla koordinovat’ jej &innost. Komunikacia
zabezpecuje zjednotenie ¢innosti organizacie. Umoziiuje manazérom ovplyvnit’ jednotlivcov a skupiny, modifikovat’
ich spravanie, dosahovat’ efektivne zmeny a tym aj prislu$né ciele.

Je dolezité si uvedomit, Zze komunikacia predstavujiica vymenu informacie medzi vysielajdcim a prijimajicim
znamena prenos jej vyznamu, vzadjomného porozumenia medzi nimi prostrednictvom pouzivanych symbolov. Pokym
osoba, s ktorou sa komunikuje, nepochopi vyznam a zmysel informécie, ¢ize ak z prenosu nevyplyva vzajomné
porozumenie, nijakd komunikécia sa neuskutoéni. Obrazne to mozno vyjadrit’ tak, Ze komunikovanie je vystrelenie
informécie a zasiahnutie ciela. Podl'a Armstronga existencia roznych zavézkov a stanovisk v jednej organizécii
neznamena, 7e komunikacia nie je dblezitd (Armstrong 2007). Ked nie z jediného dovodu, tak preto, Ze potreba
fungujuceho systému komunikécie sa s vyskytom rozporov a konfliktov stava este vyznamnejSou. Dokaze tieto
rozpory len zmensit’ a pripravit’ cestu pre lepsiu spolupracu. Nemoze ich vSak vyriesit’.
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1. Komunikacia v organizacii

V manazérskej praxi sa uplatiiuju niektoré relativne casté, alebo pravidelné komunikacné formy, typy a nastroje.
MozZeme ich ¢lenit’ podla ciel'a (sledovanie funkénych procesov, komunikacia o prac. Glohéch, vyjednavanie a pod.),
alebo podra riadiacej Urovne alebo smeru (medzi nadriadenymi a podriadenymi, medzi ¢lenmi manazérskeho timu,
medzi manazmentom a predstavitel'mi inej organizécie, medzi manazmentom a odbormi a pod.). Szarkovéa vo svojej
knihe uvadza, ze komunikacia v manazérskej praxi — manazérska komunikacia je jedinym z typov profesionalnej
komunikécie (Szarkova 2002; Laj¢in, Slavikova, Frankovsky, Birknerova 2014)).

Organiza¢nd komunikécia sa zaoberd vymenou informécie a prenosom jej vyznamu po celej organizacii. Zahiia
rozli¢né vzory komunikécie a zvycajne velky pocet I'udi. Rozoznavame tieto druhy organizacnej komunikécie:

1. formalnu komunikaciu — obsahuje spravy uznané v organizacii ako oficialne, ktoré mo6zu mat’ rozlicné formy,
podntc ustnou instrukciou veduceho podriadenému az po poéitacovy riadiaci informacny systém,

2. neformalnu komunikdciu — nie je v organizcii oficidlne uznand azahina rozliéné druhy neforméalnych
medzittvarovych sprav.

Z&kladnym vychodiskovym druhom komunikécie je komunikécia interpersonalna. Vyplyva to z toho, Ze komunikacia
je $pecifickou formou spojenia medzi Fud’mi prostrednictvom odovzdavania a prijimania vyznamov. Podl'a Vyrosta a
Slaménika bez interpersonalneho vztahu k druhému ¢loveku rozvinutd komunikécia u Pudského jedinca nevznikne.
(Vyrost - Slamenik 2008)

Struktira komunikaéného aktu hovorcu vzhFadom k prijemcovi ozndmenia je implicitne obsiahnuty v ich vzajomnom
interpersonalnom vzt'ahu. Tento vztah vystupi explicitne, ked’ pdvodny prijemca sa sam stane hovorcom, pripadne
aktérom vzajomnej komunikacie.

Vzhladom na vyznam komunikéacie v organizaciach je pre manazérov velmi potrebné, aby vedeli, ako ¢o najlepsie
riadit’ komunikaény proces. Znamena to, ze maju vediet’ ako maximalizovat’ potencialny Gzitok z komunikacie a
minimalizovat’ jeho potencialne nedostatky. Preto treba zvazovat' faktory (pri¢iny), ktoré mézu narusit’ efektivnu
komunikéciu, a hradat’ moznosti na ich odstranenie. Za jeden z najvacsich problémov komunikécie sa pokladaju
poruchy v nej. Komunikaény proces mdzu narusit’, resp. bariérami efektivnej komunikacie mézu byt rozlicné
skuto¢nosti, ktoré su ¢asto dosledkom inych vaznejsich nedostatkov.

Na zaklade bariér, ktoré narasaji komunikaciu, dospievame k niekol’kym spdsobom ako zdokonalit’ jej efektivnost’.
Tykajt sa predovsetkym odosielatel'a, prijemcu alebo obidvoch.

Podra Sedldka sa ma komunikaéna stratégia predovietkym prisposobit’ sprave, primarnym komunika¢nym ciel'om,
prijemcovi a pristupnym komunika¢nym kanalom (Sedlak, 1997).

Ako uvadza vo svojej knihe Hermochova (1982), v snahe odstrafiovat’ osobné i skupinové problémy v oblasti
komunikéacie socialni psycholégovia vyvinuli vycvikové metody i v oblasti komunikacie, ktoré maju vyustit k
vytvoreniu takychto schopnosti.

Rozne Zivotné situdcie sa lisia v poziadavkach na komunikéaciu, hoci nenachadzame taku, kde by komunikacia bola
Uplne vylgend (ak ide o situaciu, kde sa nachadzaju minimalne dvaja l'udia). St vsak situacie, Gspesnost’ rieSenia
ktorych je plne podriadena kvalite a charakteru komunikacie. Rozhodne medzi ne patri skupinové riesenie problémov,
timova préca, t.j. skupiny, ktoré s vytvorené pre vyrieSenie urcitej Ulohy, dosiahnutie ciel'a (Birknerova 2011).

Prave Janousek (1981) je nazoru, ze v takychto situdciach sa spaja schopnost’ i ochota komunikovat, pretoze v
mnohych pripadoch je to nevyhnutnou podmienkou uspesného priebehu spolo¢nej ¢innosti.

Ako uvadza Hlouskova (1998) vo svojej knihe, manazéri svojou osobnost'ou, svojimi navykmi, komunikacnymi
zrugnost'ami, §tylom prace s Fud’'mi a vlastnym vplyvom na utvaranie vztahov v organizécii vyrazne ovplyviuju aj
komunikagnu atmosféru.

Komunikagn atmosféru v organizacii chapeme ako uréitd charakteristiku pracovnych (formalnych i neforméalnych)
vztahov, ktoré ovplyviiuju priebeh komunikécie medzi vedenim a zamestnancami a medzi zamestnancami navzajom.
Okrem osobnosti manazérov tu svoju rolu zohrava aj kultira organizacie, tradicie, niekedy i $irsie socialne prostredie.
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Komunika¢na atmosféra méze mat’ podobu podporujiiceho pracovného ovzdusia, podporujicej atmosféry alebo
uzavretej, brzdiacej atmosféry.

Podla Armstronga (2007) sU zamestnanecké vztahy si predovSetkym ovplyviiované manazérskou a
vnutropodnikovou komunikéciou, hlavne ak doplnkovym zdrojom informécii je aj externd komunikécia. Stratégia
manazérskej komunikacie sa tyka procesov planovania a kontroly, manazérskych informaénych systémov a metod
delegovania pravomoci a udel'ovania instrukcii.

Stratégia vnutropodnikovej komunikécie by mala byt zalozena na analyze:
e  toho, ¢o chce povedat’ manazment,
e  toho, ¢o chcl pocut’ pracovnici,
e problémov, ktoré sa vyskytuju pri sledovani a prijimani informacii.

Tieto analyzy mozu naznadit, akd systémy komunikécie sa maju vytvorit’ a aké vzdelavacie programy su potrebné k
tomu, aby fungovali. Mali by taktieZ poskytnit’ poucenie a podklady pre riadenie a nacasovanie komunikéacie. ZIé
riadenie a nevhodné nacasovanie sU ¢asto hlavnymi pri¢inami neefektivnej komunikéacie.

2. Metodolégia

V ramci metodolégie stanovenej problematiky sa venujeme nazormi a postojmi zamestnancov na komunikéaciu medzi
zamestnancami a manazmentom, medzi zamestnancami navzajom a pdsobenim tejto komunikécie na ich vnimanie.

Cielom je zistit’ nazory a postoje respondentov na komunikaciu v organizacii, zistit' ndzory a postoje respondentov na
ich zivot, pri¢iny vzniku nizkej hodnoty a mozné rieSenia na zlepSenie danej problematiky.

Hypotéza 1: Predpokladame, Zze viac ako polovica oslovenych respondentov uvedie, Ze so svojimi spolupracovnikmi
najcastejsie komunikuji formou osobného rozhovoru.

Hypotéza 2: Predpokladame, ze viac ako S$tvrtina oslovenych respondentov uvedie, ze komunikacia medzi
spolupracovnikmi ma vplyv na ich celkové prezivanie.

Na overenie hypotéz sme vybrali dotaznikovd metoédu. V dotazniku sme pouzili 17 otazok, kde sme otazky
formulovali do oblasti zameranych na komunikdciu medzi manazmentom a zamestnancami a informacné néstroje
vyuzivané manazmentom, d’alej otazky zamerané na komunikaciu medzi zamestnancami navzajom a ¢i st podnety zo
strany zamestnancov na zlepSenie komunikacie akceptované zamestnavatelom a na pdsobenie kvality komunikécie na
osobnost’ zamestnanca.

Za miesto vyskumu sme zvolili r6zne obce z oblasti presovského kraja. Oslovenie respondentov prebiehalo osobne,
kedy sme respondentov oslovovali priamo na ulici. Vyber respondentov bol ndhodny. Vyskumni vzorku tvori 100
nahodne vybratych uchadzacov. Z toho 66 zien, z ktorych 34 ma trvaly pobyt v meste a 32 v obci a 34 muzov, z
ktorych 16 ma trvaly pobyt v meste a 18 v obci.

Informécie, ktoré sme ziskali z dotaznikov st zaloZené na osobnych nazoroch oslovenych respondentov. Vyskumom
sme ziskali informacie o respondentoch, o lokalite ich trvalého bydliska, o ukonenom vzdelani, o komunikacii medzi
manazmentom a o komunikacii medzi spolupracovnikmi navzajom.

Tabulka 1 Akceptacia podnetov na zlepSenie komunikacie podl'a vzdelania

Dosiahnuté vzdelanie Spolu
Akceptacia 78 sou s§ VS 1.stuptia | VS2.stuphia | Podet | %
podnetov na S vyuénym s maturitou
zlepSenie listom
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komunikécie n % N % n % N % n %

Nikdy 0 0 6 6 6 6 0 0 0 0 12 12
Malokedy 0 0 28 28 38 38 6 6 6 6 78 78
Casto 0 0 6 6 4 4 0 0 0 0 10 10
Vzdy 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Spolu 0 0 40 40 48 48 6 6 6 6 100 100

Z taburky vyplyva, Zze 6 respondentov s ukonéenym strenym odbornym ugilistom s vyuénym listom, ktori tvoria 6
percent vyskumnej vzorky, sa presved¢ilo, ze podnety zo strany zamestnancov na zlep$enie komunikacie nie si nikdy
akceptované ich zamestnavatel'om. S rovnakym pocétom pri moznosti nikdy sa stretli aj stredoskolsky vzdelani
respondenti s maturitou. Z toho vyplyva, ze 12 percent oslovenych respondentov mé skdsenost’, Ze vedenie firmy
nikdy neakceptuje tieto podnety na zlepsenie komunikacie medzi nimi a zamestnancami. AZ 78 percent respondentov
oznacilo odpoved’ malokedy, z toho 28 percent patri do kategorie s ukonéenym vzdelanim na strednom odbornom
ucilisti s vyuenym listom, 38 percent, ¢o je 38 oslovenych respondentov, ma ukon&enu stredna $kolu s maturitou, 6
percent ukongili vysokoskolské vzdelanie 1.stupiia a rovnako aj 6 percent vysokoskolské vzdelanie 2. stupfia. S
moznost'ou Casto sa stotoznilo 10 oslovenych respondentov, z toho 6 respondentov so vzdelanim na strednom
odbornom ugilisti s vyuénym listom a4 respondenti s maturitnym vzdelanim na strednej $kole. MoZnost, Ze sa
zamestnavatel’ nikdy neprijal moZnost’ akceptovat’ podnety zo strany zamestnancov na zlepSenie ich vzdjomnej
komunikacie oznacilo nula oslovenych respondentov.

Tabulka 2 Spdsob komunikécie z hl'adiska rodu

Rod Spolu
Spbsob Muzi Zeny Pocet %
komunikécie

pocet % pocet %
Osobny 24 24 59 59 83 83
rozhovor
Mail 4 4 2 2 6 6
Telefon 4 4 4 4 8 8
Prajazykové 0 0 1 1 1 1
prostriedky
Nekomunikuje | 2 2 0 0 2 2
snimi
Spolu 34 34 66 66 100 100

Az 83 percent oslovenych respondentov komunikuje so svojimi spolupracovnikmi formou osobného rozhovoru, z
toho az 59 percent tvoria zeny a 24 percent muzi. Mailovi formu vyuziva 6 percent respondentov, z toho 4 percenta
muZov a len 2 percentd zien. Telefonicky spolu komunikuje 8 percent respondentov, z toho rovnt jednu polovicu
tvoria muzi a druhti polovicu Zeny. Parajazykové prostriedky zvolilo 1 percento oslovenych respondentov, a to
zodpoveda poctu len jednej Zene. Dvaja muzi z celkového po¢tu 100 respondentov odpovedalo na tito otazku
nasledovnou odpoved’ou - nekomunikujem s nimi.
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Tabul’ka 3 Spory a nespokojnost’ na pracovisku z hradiska veku

Vek Spolu

Spory Do 25 26-33 34-40 41-50 Viac ako 50 | Pocet %
a nespokojnost’
na pracovisku Pocet % pocet % pocet % pocet % Pocet %
Ano 12 12 |9 9 8 8 9 9 5 5 43 43
Ako kedy 4 4 1 1 10 10 4 4 1 1 20 20
Ani nie 7 7 4 4 7 7 10 10 4 4 32 32
Neviem 1 1 0 0 0 0 4 4 0 0 5 5
Spolu 0 0 40 40 48 48 6 6 6 6 100 100

Tabulka ndm poukazuje na tvrdenie, ze 43 percent respondentov si mysli, Ze spory a nespokojnost’ na pracovisku
prispievaji k nizkej kvalite Zivota. Z toho 12 % respondentov vo veku menej ako 25 rokov, 9 % vo veku 26-33 rokov,
8 percent vo veku 34-40 rokov, 9% vo veku 41-50 rokov a 5% vo veku viac ako 51 rokov. Moznost,, ako kedy,
zvolilo 20 percent oslovenych respondentov, z ktorych az 10 percent tvoria respondenti vo vekovom rozpati 34-40
rokov. Ani nie, netreba to brat’ tak osobne — tuto odpoved’ zakruzkovalo az 32 respondentov, z toho 7 respondentov
vo veku menej ako 25 rokov, 4 respondenti st vo veku 26-33 rokov, d’alsi 7 respondenti majt 34-40 rokov,

Taburka 4 P6sobenie komunikacie na zamestnancov z hradiska rodu

Rod Spolu
Pdsobenie Muzi Zeny Pocet %
komunikéacie
na pocet % pocet %

zamestnancov

Ano 15 15 31 31 46 46
Ciasto&ne 14 14 28 28 42 42
Skoro vobec 4 4 6 6 10 10

Nie 1 1 1 1 2 2

Spolu 34 34 66 66 100 100

V tabulke moézem vidiet, Ze aZ 46 percent oslovenych respondentov je nazoru, ze komunikacia medzi
spolupracovnikmi ma vplyv na kvalitu ich Zivota. S tymto tvrdenim sahlasi 15 muzov a 31 Zien. S tym, Ze
komunikacia medzi spolupracovnikmi ¢iastoéne vplyva na kvalitu ich Zivota, sa stotoziiuje 42 percent respondentov,
z toho 14 muZov a 28 Zien. 10 percent respondentov si mysli, Ze komunikacia medzi spolupracovnikmi nema skoro
vobec vplyv na kvalitu ich Zivota, z toho 4 muzi a 6 Zzien. Len 2 percentd respondentov oznacili moznost’, Ze
komunikacia nevplyva medzi spolupracovnikmi na kvalitu ich Zivota.

Hypotéza 1 bola potvrdend, a to az 83 percentami respondentov. Pri vyslovovani hypotézy sme vychéadzali z toho, Ze
¢lovek potrebuje s 'ud’mi komunikovat’ tak, ako potrebuje uspokojit’ svoje zakladné Zivotné potreby — jest’ a pit’.
Hypotéza 2, kde sme predpokladali, Ze viac ako Stvrtina oslovenych respondentov uvedie, Ze komunikacia medzi
spolupracovnikmi ma vplyv na kvalitu ich Zivota. Tato hypotéza bola nahodne vybranymi respondentmi potvrdena 46
percentami.
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3. Vysledky a diskusia

Pri vyhodnoteni zadanych Gloh a ciel'ov sme ziskali novy pohl'ad na dand problematiku. Zistili sme, &i st podnety zo
strany zamestnancov na zlepSenie komunikacie akceptované manazmentom. Mozeme vidiet, ze az 78 percent
podnetov zo strany zamestnancov na zlep$enie komunikacie medzi nimi a manazmentom je malokedy akceptovanych
zamestnavatelom. Dvandst’ percent respondentov uvadza, Ze tie podnety nie st nikdy akceptované a 10 percent tvrdi,
ze st akceptované ¢asto zo strany zamestnavatela. Nasledne sme zistili, ¢i ma komunikécia medzi spolupracovnikmi
vplyv na kvalitu Zivota. Komunikécia medzi spolupracovnikmi ma vplyv na kvalitu ich Zivota. S tymto tvrdenim
slhlasi 46 percent oslovenych respondentov. S tvrdenim, Ze komunikacia medzi spolupracovnikmi ¢iastoéne vplyva
na kvalitu ich Zivota, sa stotoziuje 42 percent respondentov. 10 percent respondentov si mysli, ze komunikacia medzi
spolupracovnikmi nema skoro vobec vplyv na kvalitu ich Zivota a len 2 percentd respondentov oznacili moznost, Ze
komunikacia nevplyva medzi spolupracovnikmi na kvalitu ich Zivota.

4, Zaver

Je dolezité od zamestnavatel'ov, aby castejSie organizovali timové brifingy a organizovali firemné akcie. Délezitym
bodom pre rozvoj a spokojnost’ v organizacii je zvySovanie kvalifikacie zamestnancov prostrednictvom organizovania
réznych Skoleni a vzdelavacich kurzov. Manazment podniku by mal dodrziavat’ rovnost’ prilezitosti ako pre muzov,
tak aj pre zeny pri obsadzovani vol'nych pracovnych miest a zrovnopravnit mzdové ohodnotenia pre muzov a Zeny.
Krizové situacie neriesit hned” prepustanim zamestnancov, je to potrebné riesit formou komunikacie so
zamestnancami a hl'adat’ optimalne rie$enia, ktoré budu vyhodné pre obe strany. Je ddlezité prijimat’ navrhy aj zo
strany zamestnancov a motivovat’ pracovnikov, aby nechodili do prace len z povinnosti alebo len pre peniaze, ale aby
Vv nej videli iné hodnoty, ktoré zlepsia ich pohl'ad na pracu.

Pre zamestnancov je dolezité CastejSie rozoberat’ so spolupracovnikmi dianie vo firme, prip. riesit problémy
a nespokojnost’ na pracovisku. Je dolezité komunikovat’ so zamestnavatelom, resp. manazmentom a informovat’ ho
o0 negativnych pocitoch na pracovisku. V ramci komunikacie je ddlezité eliminovat’ konflikty na pracovisku a najst’
vhodné riesenia pre ich odstranenie.

Praca s P'ud’mi je vel'mi tazk a samotna komunikacia s nimi byva niekedy este t'aZsia. Preto je nevyhnutné, aby I'udia
spolu viac komunikovali a nebali sa otvorene hovorit' o svojich problémoch. Ako sa hovori, na kazda chorobu je
nejaky liek, tak aj na kazdy problém existuje nejaké rieSenie, len ho treba hl'adat’ na spravnom mieste.
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studie je sumarizacia PPC reklamnych systémov v prostredi slovenského internetu a moznosti propagécie. Clanok
detailne popisuje sposob fungovania kontextovej reklamy v systémoch PPC Google Adwords, Facebook Ads a Sklik.
Clanok je zamerany na odpora¢ania a navrhy, ktoré sa tykaju zlepsenia v oblasti vietkych spominanych foriem
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1. Zakladné teoretické vychodiska

Ako uvadzaja autorky Prikrylova — Jahodova (2010, s. 233), kontextova reklama ,,sa zobrazuje na webovych
strankach v kontextovej sieti, nie vo vyhladdvacich sietach vyhladavacov, ale na partnerskych weboch
prevéadzkovatel'ov.

Podra Stefka a kol. (2012) je zékladnym principom kontextovej reklamy poskytnit’ pouzivatelovi relevantné
textové odkazy po zadani kPU¢ového slova. Takymto sposobom ma uzivatel moznost’ rychlo a l'ahko prehladavat
obsah webovych stranok, portalov alebo vyhradavacov.

Kontextova reklama ponuka Siroké vyuzitie pre nekomeréné Ucely ako aj Ucely komeréné. Platené komerené
vysledky vyhlradavania su tvorené reklamnymi odkazmi inzerentov rozneho druhu. Zobrazovanie kontextovej
reklamy sa okrem vyhradavania uskuto¢iuje aj na relevantnych strankach, stvisiacich s kl'a¢ovym slovom, ktoré bolo
predmetom daného vyhl'adavania (Janouch 2011).

Specifikom kontextovej reklamy v porovnani s inymi on-line reklamnymi formatmi je, e zadavatel’ reklamy
neplati za zobrazenia jeho inzeratu — impresie, ale az za navstevu stranky, ktoru vykonal potencialny zakaznik tym, ze
klikol na reklamny odkaz inzerenta. Tento spdsob spoplatnenia internetovej inzercie nazyvame PPC, ¢ize pay-per-
click, o v preklade z anglictiny znamena platbu za kliknutie (Stefko a kol. 2012).

Kozon (2008) uvadza, ze kontextovi reklamu mozeme rozdelit' podla zdroja na: nepriamu, tzv. reklama od
tretej strany a priamu.

Nepriamou formou sa rozumie druh reklamy, ktory si mdZe na svoju webovi lokalitu umiestnit’ takmer kazdy,
kto vlastni alebo prevadzkuje internetovi stranku. Podmienkou tohto celého je registracia v niektorej zo spolo¢nosti,
predavajucich reklamu na internete (Kozoi 2008).

Pod priamou formou si predstavme druh reklamy bez zainteresovanosti tretej strany. VV tomto pripade si inzerent
objedna kontextov( reklamu priamo na konkrétnej web stranke uposkytovatela reklamného priestoru. Podstatnou
vyhodou tejto priamej formy kontextovej reklamy je vy$si zisk v porovnani s nepriamym typom, a medzi nevyhodu
modZeme zaradit’ vyuZivanie priamej formy len na strankach a portaloch s ve'mi vysokou mesaénou navstevnost'ou
(Kozon 2008).

Neodmyslitelnou stcastou celého reklamného systému sd popri inzerentoch, &ize zadavatelov reklamy aj
majitelia webov, ktori poskytuji svoj reklamny priestor. Hlavnym zamerom inzerentov, vyuzivajtcich reklamné
systémy je vo vacsine pripadov zvySenie predaja alebo propagacia znacky. Na druhej strane sa nachadzaji majitelia
webov, ktori profituju zakazdym, ked’ pouZivatelia ich stranok vykonaji nejaka akciu (Podlahova 2008). Medzi
najznamejsie formaty kontextovej reklamy v celosvetovom meradle patria sluzby AdSense a AdWords od spolo¢nosti
Google.

Podla Dor¢aka (2012) sluzba AdSense prehladdva obsah internetovych stranok a automaticky do nich vklada
reklamy, ¢i uz sa jedna o reklamy v textovej alebo obrazkovej forme, ktoré st systémom vyhodnotené ako relevantné
pre navstevnikov urcitej webovej lokality.

Sarodencom sluzby AdSense je Google AdWords poskytujlci zacieleny dosah, vktorom su inzeraty
zacielované na pouzivatel'ov vyhladavajicich vsluzbe Google a v reklamnej sieti, bez ohl'adu na to, ze reklama uz je
zobrazovand vo vysledkoch vyhladavania vygenerovanych Googlom. Najvacsim plusom sluzby AdWords je
moznost’ Upravy reklamy a prispdsobenia inzeratu k poskytnutému rozpodtu, az kym inzerent nedosiahne také
vysledky, s ktorymi je naozaj spokojny. Zadavatelia inzeratov maju k dispozicii Siroky vyber zobrazovania
reklamnych formatov a reklamy sa daju zacielit' na konkrétne geografické Gzemia ajazyky. Takisto inzerent nema
stanovent minimalnu vysku ndkladov ani ¢asovy horizont, pocas ktorého by reklama mala byt v obehu. AdWords
inzerentov neobmedzuje a nediktuje im striktné pravidla ako je nutné inzerovat’, ale naopak umoziuje si podmienky
prispdsobit, podla individudlnych poziadaviek kazdého zadavatela reklamy. Pri vybere moZnosti ceny za kliknutie
prebehne platba az vtedy, ked’ pouzivatelia skuto¢ne kliknd na zverejnent reklamu (Dor¢ék 2012).
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Janouch (2011) poukazuje, ze kontextova reklama nie je osobitou formou reklamy v pravom slova zmysle.
Podl'a neho mézeme za kontextova reklamu oznacit’ tak plo$nu reklamu (reklamné pruzky — bannery, vyskakovacie
okna — pop up, tlacidla — buttons) ako aj prednostné vypisy alebo reklamu na obsahovych sietach v PPC systémoch.
Dalej uvadza aj reklamu v texte so zvyraznenim urgitych slov, kde sa jedna bud’ o reklamu v kontexte s obsahom
stranky alebo o reklamu viazand s konkrétnym slovom v danom texte. Tento typ kontextovej reklamy nazyvame
intext“. Intextovid reklamu spozndme podra dvojito podgiarknutého slova, na ktoré ked’ ukazeme kurzorom, tak sa
zobrazi malé okno s posolstvom inzeréatu.

Ako je vo vSeobecnosti zname, tak kontextova reklama nie je vhodnym vyberom pre vsetky marketingové
aktivity. Jednou z nich je napriklad priebezné informovanie o brande. Medzi mnozstvo d’alsich minusov mozeme
zahrn(t’ situéciu, ked’ zadavatel’ reklamy zvoli nespravne kl'icové slova, ¢oho désledkom je zobrazovanie reklam na
irelevantnych webovych lokalitach a ich celkova nizka hladina Gginnosti. Dalsim problémom v tejto oblasti je nizky
konverzny pomer, predstavujlci pomer medzi poétom zobrazeni internetovych reklam a poctom konverzii. Tu méze
byt cielom konverzie uskuto¢nenie objednavky, registracia pouzivatela a podobne. Velkym problémom je aj zle
umiestnenie kontextovej reklamy automatmi, kedy vo vacsine pripadov nadobuda reklama negativny dojem.
Prikladom mézZe byt’ ¢lanok o havarif lietadla, kde st kontextovou reklamou ponukane akciové ceny leteniek (Dor&ék
2012).
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2. Google Adwords

Podra Janoucha (2011) je systémov pre pracu s reklamou velké mnozstvo. Casto vedia spravovat nie len
PPC reklamy v obsahovej a vyhladavacej sieti, ale tiez d’alSie formy. Rozdiely su hlavne v mieste pdsobenia.
Niektoré pracuju len s vlastnymi strankami, iné vyuzivaju partnerské servery a d’alsie vyuZivaju vsetky stranky, ktoré
st ochotné sa zapojit’ vymenou za reklamu alebo proviziu z trzieb. Vo svete s najviac vyuzivané systémy Google
Adwords, Yahoo!, Search Marketing a Microsoft ad Center.

Google AdWords predstavuje najrozsirenejsi reklamny systém na svete. Bol spusteny v roku 2000 a pre
spolo¢nost’ Google je najddlezitejsim zdrojom prijmu. Google AdWords umoziiuje inzerovat’ vo vyhladavaci Google
a partnerskych vyhradavacov (napriklad Alexa) alebo vo svojej obsahovej reklamnej sieti (Google AdSense) a
takymto spdsobom umoziiuje oslovovat’ novych zakaznikov a podporovat’ rast firiem. Kazdy inzerent moZze hned’ po
registracii AdWords G¢tu spustit’ svoje kampane. Takisto ako vo vSetkych PPC systémoch, tak ani AdWords
nestanovuje minimalnu ciastku, ktord je zadavatel reklamy povinny utratit. Platba prebieha az za kliknutie na
reklamu, ¢o vyplyva z nazvu PPC. Google AdWords pontika moznosti individualizacie reklamy, kde sa daji nastavit
limity dennych rozpoctov pre kazdi kamparti osobitne a taktieZ maximélne ceny za kliknutie (Google AdWords).

Podr’a Fleischnera (2010) je Google AdWords najvyspelejsim PPC systémom, ktory poskytuje nastroje pre
zadavanie, sledovanie a vyhodnocovanie reklamnych kampani. Orientacia a praca s AdWords u¢tom je jednoduché a
zrozumitel’nd bez nutnosti programatorského vzdelania a praxe a atraktivita Google AdWords spo¢iva najma v tom,
7e inzerent plati len za skutocné vysledky reklamnej kampane.

Obrézok 2 Ako funguje Google AdWords

)L A=Y\ -

Reklamy sa zobrazuji pri relevantrmom Ludia klikaji na reklamy A dosfavaji sa do kenfakfu s vaSou

obsahu firmou

(Zdroj: Google AdWords)

Nebezpecenstvom pri vyuzivani systému AdWords aplatby PPC je moznost' poskodenia kampane
podvodnym kliknutim. Goodle Inc, preto chrani svoj reklamny systém proti podvodnym Kliknutiam, aby zachoval
jeho doveryhodnost’ pre inzerentov. Ochrana pred podvodnymi kliknutiami sa skladé z preventivnych a represivnych
krokov. Medzi preventivne kroky sa pocita automatické filtrovanie - online filtering v redlnom ¢ase prekliku. Medzi
represivne tak napriklad blokovanie urgitej IP adresy s vacsim, ako beznym poctom kliknuti. Kontrola proti
podvodnym kliknutiam méze byt vykonavana aj na ziadost’ inzerenta. Google uvadza, ze je schopny odhalit’ az 98 %
podvodnych kliknuti, alebo inak neplatnych kliknuti (Holba 2007).
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Systém AdWords dava moznost’ ku kazdému klU¢ovému slovu priradit réznu maximalnu cenu za
kliknutie (CPC). Maximalne nastavena cena za kliknutie ale nie je stale ta cena, ktort za kliknutie platime. Systém
prevéadza neustalu aukciu o poziciu na prvej stranke, pricom platena cena za kliknutie je v kombinacii so skore kvality
minimalna. Systém AdWords priebezne informuje, pokial sa maximalna nastavena CPC ocitne pod hodnotou CPC
pre prva stranku. Miniméalna hodnota pre zobrazenie na prvej strdnke je nastavena pre kazdé kl'Gcové slovo
individualne. Pre obsahovu siet je tiez moznost’ namiesto platby za pocet kliknuti nastavit model platby za pocet
zobrazeni. Systém si potom sam dopogitava ceny pre vypocet pozicie v danom umiestneni. Google preferuje aj pre
sponzorované odkazy predov§etkym relevantnost’ vo vyhladavani aj v obsahovej sieti. UZivatelia vyhl'adavaca musia
byt so strAnkami, na ktoré st z reklam odkézani spokojni, musia im poskytnlt tie informécie, ktoré podla
reklamného textu oc¢akavali a to zaisti len relevantnost’ zobrazovanych reklam merana skorem kvality. VysSia cena
CPC preto nedokaze vaésinou nizke skore kvality nahradit’ (Google Inc. 2008).

Nie je pochyb o tom, Zze platforma AdWords je najpouzivanej$im PPC systémom na svete a Google jej
Gspech argumentuje tym, Ze existuje hned’ niekolko markantnych rozdielov medzi sluzbou AdWords a inymi
formami inzercie. Medzi ne zarad'uje (Google):

»  Oslovenie 'udi priamo v okamihu, ked’ hl'adaju to, ¢o inzerent ponika,
»  Kontrola nad rozpo¢tom,
»  Presné poznanie silnych stranok reklamy a stavanie na tychto zakladoch.

3. Facebook Ads

Podobne ako pre Google, tak aj pre Facebook je zakladom prijmu prave prijem z prevadzkovania PPC
systému, ktory sa vola Facebook Ads a patri medzi najmladsie PPC systémy, pouzivané v Sirsej miere. PPC reklama
na Facebooku je od inych PPC systémov odlisnd najmi tym, Ze je mozné ju velmi presne zacielit. Ide o tzv.
behavioralne cielenie, kde ma inzerent na vyber z mnoZstva sociodemografickych parametrov, ktorymi ohrani&i svoju
cielov skupinu. Facebook analyzuje spravanie pouzivatel'ov, vie aké stranky navitevuju a s kym konverzuju. Udaje
o pouzivateloch sU vo vad¢sine pripadov realne a vysledkom tohto vSetkého je neobtazujica a u¢innad reklama.
Facebook Ads tak pontka moznost’ zasiahnut v relativne kratkom case a s nizkymi nadkladmi velky pocet
pouzivatel'ov (Janouch 2011).

Podla Cartera (2012) je platforma Facebook Ads najsilnej$im marketingovym nastrojom v historii. Jeho
sila spociva v jednoduchosti, akou je mozné stanovit’ si ciele a merat’ vykonnost' realizovanych kampani.

Existuje niekolko dovodov, preco realizovat PPC kampane prave na Facebook-u. Raeshler (2013) k nim zarad'uje:

»  skvelé moznosti budovania zna¢ky — prave Facebook ponuka inzerentom prostriedok, prostrednictvom
ktorého maju moznost’ budovat’ znacku velmi preciznym spdsobom, vktorom staci upresnit’ len jednu
alebo dve kracové charakteristiky, a dosiahnut’ tak miliony navstev a zobrazeni za uc¢elom propagovania
danej znacky,

»  Facebook ponuka prilezitost' oslovit' spotrebitela v kritickej faze nakupu a podporit v zakaznikovi
vedomie o spravnosti vyberu ¢i uz znacky, produktu alebo sluzby, za ktor( planuje zaplatit,

»  cielenie reklamy na zéklade osobnych informacii — Facebook je pravdepodobne najosobnejsia socialna siet
poskytujlica informacie o jej pouZivatel'och. Tieto Udaje si vo vacsine pripadov pravdivé a inzerenti tak
mozu zacielit” svoje reklamy a Usilie na idedlneho zakaznika,

» v pripade Sponsored Stories — odporGcanych prispevkov je reklama zobrazovana zaujimavym sposobom, a
sice ako informacia prichadzajlca od priatel’ov, tykajlca sa ich zaujmov na ¢asovej osi,

»  moznost’ pozorovat’ konkurenciu a zbierat’ informécie o jej diani, pouzivatel'och a ich zaujmoch.

Okrem iného pozname aj PPV, CPM a CPT, PPS a PPA reklamy, ktoré fungujd na podobnom principe ako
PPC reklamy. PPV reklama znamené platbu za zobrazenie (z anglictiny pay-per-view). CPM (z angl. cost-per-mille)
= CPT (z angl. cost-per-thousands) je typ reklamy, pri ktorom dochadza k platbe za tisic zobrazeni reklamného
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formatu, s vopred dohodnutou cenou. PPS (z angl. pay-per-sale) predstavuje platbu za predaj, respektive uréité
percento za sprostredkovanie predaja auskutocnenie objednavky. Reklamy PPA (z angl. pay-per-action) st finan¢ne

ohodnotené na zaklade nejakej akcie. Moze ist’ 0 registraciu, vyplnenie dotaznika a podobne (Dor¢ak 2012).

Tabulka 1 Dalsie formy internetovej reklamy

PPV

Pay-per-view — Zaplat' za zobrazenie

CPM

Cost-per-mile — Zaplat’ za tisic zobrazeni

CPT

Cost-per-thousand — Zaplat’ za tisic zobrazeni

PPS

Pay-per-sale — Zaplat’ za sprostredkovanie predaja

PPA

Pay-per-action — Zaplat’ za akciu/¢in

(Zdroj: vlastné spracovanie)

4. Sklik

PPC systém od ¢eského vyhladavacieho gigantu — Seznam.cz mdzeme zaradit’ taktiez medzi popularny
systém vyuzivajuci velké publikum. Seznam ma okrem vyhlradavaca vo svojom portféliu aj d’alsie navstevované web
stranky a tak sa reklama mdZe zobrazovat' aj na nich. SU to napriklad stranky ako Encyklopedie, Shazar, Seznam
obrazky a Seznam na mobil. V obsahovej ¢asti sa zobrazujd na tychto weboch: Super.cz, Novinky.cz, Stream.cz,
Mixer.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, Sfinance.cz a Blog.cz (Sklik.cz)

Dé sa povedat’, Ze podstata Sklik-u je rovnaka ako u Google AdWords. Taktiez sa neplati vstupny poplatok
a postupnymi krokmi sa vytvori kampan, ktora zvykne byt schvalena do par hodin. Rozdiel medzi Sklik-om a Google
AdWords je ten, Ze v systéme od Sklik musia byt’ reklamy len textové. Na obrazku mozete vidiet, ze vzhl'adovo je to
skoro rovnaké ako pri Google AdWords.

Cenovo sa tieto kampane vyplatia skor ako klasickd bannerova reklama, pri ktorej sa plati v priemere za
1000 zobrazeni viac ako 3 €. V PPC systéme sa da za rovnaky pocet zobrazeni nastavit’ cena od 0,05 € do 0,29 €.

(Sklik.cz)
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Obréazok 3 Zobrazenie PPC reklamy vo vyhl'adavani seznam.cz
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(Zdroj: Sklik.cz)
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Uspesny marketing na internete obsahuje zostladenie mnohych atributov, no za najhlavnejsi by som povazoval

spravanie sa ku zakaznikovi. Moderné a Uspe$né spolo¢nosti si uvedomuju, ze mat’ skveld reklamni kampati na

internete a aj mimo internetu im nezarucuje Uspech, ak budd mat’ nedostatky v komunikécii a plneni si zakladnych
Uloh. Starostlivost’ o zdkaznika je jednym z hlavnych a najzakladnejSich casti Uspechu a ¢asom si to zadkaznici
vsimnu. Implementacia on-line marketingovych aktivit je z ¢asového hl'adiska dlhodoba ¢innost, ¢o sa ndm potvrdilo
pri realizovani reklamnych kampani vsieti Google AdWords. Vysledky nie st dosahované okamzite a v
pozadovanych hodnotach, kym neddjde k vySpecifikovaniu a zladeniu ¢innosti, prostrednictvom ktorych mame
ambicie pribliZit' sa k stanovenym marketingovym cielom. Marketing vo virtudlnom prostredi je nepretrZity proces
obmedzovany len kreativitou marketingovych pracovnikov, ktori ba sa mali neustale snazit’ 0 zdokonal’'ovanie svojich
aktivit s cielom zaujat’ zékaznika a ziskat’ si jeho pozornost’ nie¢im novym a nezvycajnym.
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Abstrakt: Manazér orientovany na tGspech sa vyznaluje snahou dosiahnut’ okrem vlastného uspechu aj Uspech
svojich zamestnancov atym zaroveii dosiahne aj uUspech celej organizacie. Plnenim svojich zakladnychfunkcii
a spravne zvolenym $tylom riadenia svojich zamestnancov vytvara situaciu na pracovisku, ktord zabrafiuje moznym
rizikdm vzniku nekvality pracovného prostredia. Cielom ¢lanku je popisat’ problematiku manazmentu a kvality Zivota
z pohl'adu pracovného prostredia. Nasledne analyzovat’ kvalitu Zivota aplikovanim dotaznika a zistenim pritomnosti
negativnych javov na pracoviskach.

KPriacové slova: Uspech; kvalita zivota; pracovné prostredie
JEL klasifikacia: C22; C51; Q11; Q13

Uvod

Dosiahnutie Gspechu zavisi od meritka, ktorym si jednotlivec vytyéi, ¢o je pre neho skutoénym uspechom, t.j.
stanovenim si ciel'ov, ktoré by chcel dosiahnut’. Niektori I'udia si klad naroéné ciele, 0 to t'azsie je potom dosiahnutie
tychto ciel'ov. Iny si kladu nenaro¢ne ciele, ¢o predpoklada ich dosiahnutie v pomerne kratSsom ¢ase, s mensou mierou
vynalozeného usilia a S mensim rizikom ich mozného nedosiahnutia. Pri stanovovani cielov treba zohladnovat
vzniknutie jednej z dvoch moZnych situacii, a to: nddej na Uspech a hrozba nelispechu. Obe s nositelmi s tym
spojeného rizika. Uspesné dosiahnutie vlastnych cielovych hodnét prinasa jednotlivcovi uspokojenie, zvy&ajne tym
vyssie, ¢im vécSie riziko pri dosahovani cielov podstipil. Nemusi to zdkonite platit, mézu existovat’ vynimky
spojené so §tastim v Zivote, nahodou a podobne.

1. Uspech a kvalita Zivota

Uspech je kategéria nestéla, t.j. uspech moze byt Fahko vystriedany netispechom a opaéne. Zvy&ajne plati, ze doba
dosiahnutia Uspechu je pomerne dlh& a doba trvania jeho vystriedania netispechom vel'mi kratka, ked’Ze niekedy
imald chyba moze spdsobit velky netspech. KIi¢om k tspechu je dlhodobé prezivanie v turbulentnom
konkurenénom prostredi, kde je zastavana najma miera spdsobilosti kompetentnosti kazdodenne vytvarat' novu, ¢i
pridand hodnotu (Porvaznik 2007).

Kollarik (2002) vychadza zo vSeobecného predpokladu, Ze Gspesnost’ manazéra zavisi od jeho schopnosti zabezpegit’
spokojnost’ skupiny, resp. jej ¢lenov i jej vykonnost. Vravi, Ze ak je nedoceneny Co i len jeden z cielov, méze byt
negativne narusené celkové pdsobenie. Za priklad takejto situacie uvadza vyzadovanie vysokého vykonu a naproti
tomu poskytovanie minima spokojnosti ¢lenov skupiny. Manazéra v tomto smere povazuje za zdroj spokojnosti
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¢lenov pracovnej skupiny, a preto je sohladom na skladbu pracovnej skupiny délezity jeho $tyl vedenia. Pripista
situdciu, kedy manazér, ktory je viac pracovne a mocensky orientovany je uspesnejsi vo sfére spokojnosti skupiny
ajej ¢lenov ako manazér, ktory poskytuje spokojnost’ svojim podriadenym tym, ze si v§ima ich potreby, zaujmy
a postoje, teda je viac socialne orientovany.

Kvalita zivota podl'a Lisého (2005) zavisi od viacerych potrieb, najmd od potreby sebarealizacie, potreby ¢loveka
rozvijat' svoju osobnost, mat’ pocit uzitodnosti, aktivne sa stavat’ k Zivotu, dosiahnut’ pozadovant uroven kultirnej
vyspelosti, nadvdzovat’ mnoho kontaktov a budovat dobré medzil'udské vztahy, potreby aktivneho vyuzivania
volI'ného ¢asu, potreby zmenit' pristup k Zivotnému prostrediu a k materidlnemu bohatstvu a pod.

Kvalita zivota na pracovisku je tzko spojend s pracovnou spokojnost'ou. Pojem pracovna spokojnost’ je nadradeny
pojmom spokojnost’ v praci a spokojnost’ s pracou. Spokojnost’ ¢loveka vyplyva z uspokojovania, resp. uspokojenia
jeho potrieb. Pre uspokojenie mnohych potrieb st potrebné peniazné prostriedky, ktoré jednotlivec méze nadobudnut’
vo forme mzdy, renty, Groku alebo zdedenim (Kollarik 2002).

Sojka (2007) blizsie a podrobnejsie popisuje jednotlivé sucasti vlastnej definicie pracovného zivota, pricom samotny
pracovny zivot chape ako vzajomnU interakciu jednotlivca a ¢innosti organizacie. Vzajomnt prepojenost’ odévodiuje
z0 strany zamestnancov i zamestnavatela. Zamestnanec o¢akava kompenzaciu za odvedenu pracu a zamestnavatel’
vytvara pracovné podmienky pre kvalitny zivot v zavislosti od ekonomického opodstatnenia a prispievania
k zvySovaniu produktivity.

Pracovné ¢innosti zahiiaju vSetky ¢innosti, pracovné i mimopracovné realizované zamestnancami organizacie Vv jej
prospech, ale inaopak, organiziciou Vv prospech zamestnanca. Medzi pracovné podmienky zarad'uje nielen
usporiadanie pracoviska, pracovné postupy a Specializaciu prace, ale aj jeho teritoridlne situovanie, technologicku
vybavenost’, metoédy zadavania akontroly udloh, apod. Socidlne vztahy st zastipené vztahom podradeny —
nadradeny, dolezity je zvoleny $tyl riadenia, taktiez vztahy v pracovnom time, medzi zamestnancami na rovnakej
Urovni a pod. (Birknerova 2011).

Vyznam socialneho prostredia pre spokojnost’ v praci je dany potrebou socialneho kontaktu, ku ktorému dochadza
vzajomnou zavislostou resp. nadvidznostou prace jednotlivca s ¢innostami inych l'udi, ¢o umoznuje dospelému
Eloveku uspokojenie mnohych vyssich potrieb Tento socialny aspekt prace ma formalnu a neforméalnu stranku.
Formalna stranka sa tyka pracovnych vzt'ahov medzi zamestnancami a neformalna stranka kvality medzil'udskych
vzt'ahov, socialnej atmosféry pracoviska a pod. Vzajomnou vizbou tychto aspektov je vytvorena atmosféra kazdého
Socidlneho prostredia priamo podmiefiujuca a ovplyvilujica mieru spokojnosti Clenov tohto prostredia (Lajcin,
Slavikova, Frankovsky, Birknerova 2014).

2.  Nespokojnost’ na pracovisku

Hybnou silou l'udského spravania je ciel, ktory si kazdy pracovnik stanovi sim. Z tohto nazoru vychadza tetria
motivéacie zamerania na ciel, ktord dalej uvadza, Ze samotny ciel’ je spstacom celého procesu a samotné stanovenie
ciela je motivatorom. Pdsobenie motivacie je viazané na spitni vdzbu, teda ¢lovek je tym viac motivovany, ¢im
konkrétnejSiu a priamej$iu spatnit vizbu na vlastny vykon ma. Z pohladu prislusnej organizacie je dolezité, aby
stanovované individualne a skupinové ciele koreSpondovali s organizaénymi ciel'mi (Letovancova 2002).

Existuje viacero pri¢in resp. dovodov nespokojnosti na pracovisku. Zarad’ujeme medzi ne i z1é manaZovanie, o moze
viest’ k vzniku nepriaznivej pracovnej atmosféry na pracovisku. Manazéri v snahe zachovat’ si svoju poziciu vo firme
zaporne orientuji svoje spravanie vo¢i zamestnancom predstavujucich pre nich moznu stratu postavenia vo firme
alebo preloZenie na int pre nich mennej cennt poziciu. Takymto spravanim modze dojst’ k vytvoreniu negativnej
pracovnej atmosféry a celkovej stimulacii podnikovej ¢innosti.

Spokojnost’ v praci nie je iba cielom jednotlivca, ale aj aktudlnym zdrojom jeho spravania. To znamena, Ze pozitivna
miera spokojnosti predpoklada kladné spravanie v Zivote i v préci, a opaéne. Spokojnost a nespokojnost’ v praci
motivuju spravanie odlisnym smerom. Teda spokojnost’ sa spaja s pozitivnym spravanim a nespokojnost’ s negativne
sa prejavujlcim spravanim jednotlivca alebo skupin. Su evidované rozdiely v spravani spokojnych a nespokojnych
pracovnikov. Tieto rozdiely zavisia od viacerych faktorov, napr. teambuildingu, moralky, pracovnej atmosféry a pod.
(Kollarik 2002).
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3. Metodolégia

V ramci metodolégie stanovenej problematiky sa venujeme analyze negativneho spravania a konfliktov na pracovisku
zistovanej prostrednictvom dotaznika. Dotaznik pozostava z troch ¢asti — spokojnost’, strach z netispechu a Uspech.

Utastnici analyzy st ob&anmi okresu Medzilaborce ne/zamestnani v okrese. Ich vekova §truktira sa pohybuje od 20
do 58 rokov, ich priemerny vek je 38 rokov. V rdmci pracovného UGvazku prevlada hlavny pracovny pomer;
organizacie, v ktorych pracuju st prevazne verejné s poctom zamestnancov medzi 26 - 100; va¢sina respondentov ma
ukoncené stredoskolské vzdelanie s maturitou, pracuji ako vykonny pracovnici.

Komparaciu problematiky kvality Zivota a Uspechu zamestnancov sme analyzovali medzi muzmi a Zenami, pri¢om
bolo 33 zien a 17 muzov. Pozorované vysledky su hodnotené skalou od 1 do 5, pricom 1 znamend, zZe zamestnanec
nebol nikdy nespokojni v zamestnani a5, ze bol na pracovisku nespokojny. V rdmci percentualineho vyjadrenia
znamena 100% maximalne kladnti odpoved’ a 0% zaporna odpoved’.

Tabul’ka 1 Kvalita Zivota u Zien

Negativne

spravanie a

konflikty Strach Strach i i

na Spokojnost’ | Spokojnost’ | z nedspechu | z netspechu | Uspech- Uspech -
pracovisku | - Zivot - praca - Zivot - praca zivot praca

15 2,7 2,4 2,2 2,7 2,6 2,4

X 57,5% 65,0% 70,0% 57,5% 60,0% 65,0%

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 2 Kvalita zivota u muzov

Negativne

sprévanie a

konflikty Strach Strach ; ’

na Spokojnost’ | Spokojnost’ | z nedspechu | z netspechu | Uspech- Uspech -
pracovisku | - Zivot - praca - Zivot - praca Zivot praca

19 2,6 3,0 24 24 2,2 2,6

X 60,0% 50,0% 65,0% 65,0% 70,0% 60,0%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabuliek mozno vygitat, Ze Zeny i muZi s viac spokojny ako nespokojni so svojim Zivotom i pracou, maju strach
z doby v ktorej Zij{i, najmé jej mozného vplyvu schopného zmenit’ mnohé skutoénosti.

S negativnym spravanim a konfliktami na pracovisku sa muzi stretavaju viac ako zeny, ale obe hodnoty sa pohybuju
V rozmedzi nikdy az obc&as. Podl'a zistenych vysledkov vSak snaha zachovat’ si pracovnu poziciu nevedie ich konanie
k nespokojnost'ou, zniZovanie stavu zamestnancov je plne ponechané kompetentnym organom spolo¢nosti.

Zeny st spokojné so Zivotom na 57,5 % a S pracou na 60 %, tieto hodnoty st podmienené mozno prave obavami
z netspechu, ktoré zeny maji v zivote na 70 % a Vvpraci na 57,5 %. Teda ¢im vy$Sia miera obav, tym nizsia
spokojnost’. Plati to v Zivotnej i v pracovnej sfére.

U muZov st zaznamenané odlisné vysledky. Spokojnost’ so Zivotom sa pohybuje na arovni 60 %, a s pracou na Urovni
50 %. Teda opacne ako u zien. Hodnota spokojnosti v praci je nizsia ako v zivotnej sfére, teda nekvalitny pracovny
zivot eSte nemusi vyvolat’ nespokojnost’ s osobnym Zivotom. Obavy a strach z nedspechu sa u muzov pohybuje
Vv zivote i préaci na urovni 65 %.
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Uspech v Zivote dosahuje u Zien priemernt vysledni hodnotu 60 %, pracovny uspech 65%. Z toho mozno usudit’, Ze
zivotny Uspech U Zzien nezavisi len od pracovného uspechu, ale i od inych faktorov, resp. pracovny uspech este
nezarucuje ten zivotny.

U muZov je opit’ namerany opaény efekt. Uspech v Zivote dosahuje 70 %, a v préci 60%. Teta pracovny nelspech
nemusi vyvolat’ netispech v zivote.

Vy¢islenim priemernej hodnoty v oblasti Uspechu v Zivote i praci sa zistilo, Ze muzi to, ¢o dosiahli povazuju vo vagsej
miere za Uspech v porovnani so Zenami.

4. Vysledky a diskusia

Kvalita zivota v pracovnej sfére zavisi od pracovnej zatazenosti zamestnanca, finanéného odmenovania za jeho
préacu, od obsahu nim vykonavanej prace, jeho pracovnej pozicie a mozného kariérneho rastu, pracovného prostredia
a pod. (Sojka 2007)

Ide o uzavrety kruh dejov a Cinnosti prebichajucich od ur¢itého veku Gloveka neustile pocdas Zivota daného
jednotlivca, priom jeho otvorenie moZe znamenat' zlep3enie kvality Zivota alebo jej zhorsenie. Clovek ma mnoho
rozliénych potrieb, ktorym pripisuje rozdielnu délezitost. Podstatna Cast’ z nich je realizovatelna len ak ma
jednotlivec finan¢né prostriedky. Pracuje, aby ziskal tieto prostriedky a tym uspokojil svoje potreby nielen
V sucasnosti, ale aj vbuducnosti. “Otvorenie kruhu“ kedy sa ¢lovek uspes$ne chopi novej apre neho lepsej
a vyhodnejsSej Sance znamena zlepSenie kvality zivota. “Otvorenie kruhu* kedy uprednostiiuje 'ahostajnost’ pred
zodpovednost'ou, alebo nedobrovol'ne prichddza o pracu mdze mat’ za nasledok vznik nekvality jeho zivota.

Odportiéame posidit’ resp. prehodnotit’ §tyl vedenia podriadenych zamestnancov, hladat’ moznosti skvalitnenia
pracovného prostredia a pracovnych podmienok, posudit’ adekvatnost vysky pracovnej mzdy, zamysliet sa nad
vlastnym pristupom k zamestnancom, kritiku vediet’ spravne naprogramovat’, zvysit' motivaciu zamestnancov napr.
ich moralnym hodnotenim.

Napriek danej arovni kvality Zivota, podla moznosti je potrebné udrzat' si dani pracovni poziciu, ked’Ze situacia
v stiCasnosti nepontika takmer Ziadne vyhodnejsie alternativy. Je potrebné uvedomit’ si, Ze st i l'udia, ktori s na tom
podstatne horsie.

5. Zaver

Pomer pracovného a mimopracovného Zzivota mdze byt u jednotlivcov zvoleny rozdielne, v zavislosti napr. od
rodinného stavu, individualnych potrieb jednotlivea, rebricka hodn6t a pod. Dalo by sa teda povedat,, ze ¢lovek si do
urcitej mieri sdm nositelom trovne kvality svojho Zivota.

Analyzovana problematika preukazala, ze zamestnanec, ktory je na pracovisku akymkol'vek sposobom nespokojny so
svojim Zivotom, nespokojny s pracou, ma obavy a strach z nedspechu v Zivote i v praci, v praci je napriek vSetkému
uspesny, ale to, ¢o pocas svojho zivota dosiahol za skuto¢ny Gspech nepovazuje.

Urovef spokojnosti pozorovanych zamestnancov v oblasti Zivota i prace dosahuje priemernti hodnotu 60 %, troveii
obav z doby, v ktorej Ziju dosahuje v priemere 62,5%. To, ¢o dosiahli po¢as svojho Zivota a ich pracovne vysledky
povazujl za uspech na trovni tiez 62,5 %.

Z danych vysledkov mozno usudit, Ze ekonomické situdcia Slovenska a konkrétne v nami skimanom okrese,
spdsobuje u respondentov nizku Grovei spokojnosti a obavy z mozného neuspechu, a to i vzhladom na to, Ze miera
nameranej sucasnej spokojnosti dosahuje nizsie percento ako miera uspechu, ktory do tejto doby dosiahli. Pocas
analyzy kvality Zivota sa viackrat preukazalo, Zze pracovny (ne)ispech nemusi este znamenat’ ten Zivotny.
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Abstrakt: Viac ako 80 percent celkovej svetovej populacie Zije v krajinach, kde existuju zna¢né rozdiely v prijmoch
obyvatel'ov. Najchudobnejsich 40 percent obyvatelov sveta disponuje iba 5 percentami celosvetovych prijmov, na
druhej strane najbohatSich 20 percent vlastni tri Stvrtiny celkovych svetovych prijmov. Chudoba uz nie je len
problémom vidieckych oblasti, ¢oraz viac chudobnych l'udi Zije na okrajoch miest, kde odchadzajd s nadejou na lepsi
zivot. Tito ludia ziju v nestandardnych podmienkach v chudobnych Stvrtiach (tzv. ,,slumoch®) na predmestiach
velkych miest, v chudobe a podvyzive. Prezivaji v podmienkach nasilia bez primeranej lekarskej starostlivosti alebo
socialneho zabezpelenia. Dalsou otazkou, ktord skima v &lanok, je vizia sveta z hPadiska bohatstva. To je
reprezentované obrovskym bohatstvom vybranych krajin, spolo¢nosti aj jednotlivcov a nad’alej rastie, takze sa
rozdiely medzi jednotlivymi bohatymi a chudobnymi stale prehlbuja.

Kruacové slova: chudoba, bohatstvo, podvyziva
JEL Klasifikéacia: I3

Informécia: Tento ¢lanok bol spracovany vdaka podpore projektu VEGA 1/0887/17: "ZvySovanie
konkurencieschopnosti Slovenska v ramci EU zvySovanim efektivnosti a vykonnosti produkénych systémov".
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Uvod

Bohatstvo a chudoba st pojmy, ktoré nie je mozné jednoducho a celkom jednoznaéne definovat. Dovodom je
vel'ké mnozstvo rovin, ktoré sa v tychto pojmoch odzrkadl'uje. Ich prienik je pomerne komplikovany a pri zahrnuti
vSetkych rovin do znac¢nej miery neprehladny, tym padom tazko meratelny. Meratelnost je pritom dodlezitou
kategoriou, ktora sluzi pre potreby porovnavania. Stanovenie indikatorov je zavislé od uhla ¢i niekolkych uhlov
pohl'adu, ktorych prienik je este zrozumitel'ny.

1. Zakladné teoretické vychodiska

NajcastejSie sa v literature stretivame s vyjadrenim bohatstva krajiny prostrednictvom ukazovatela hruby
domaci, alebo narodny produkt, prepocitany na obyvatela. Problém je v tom, ze odzrkadluje len ekonomicku a
socialnu rovinu vel'mi vSeobecne. Dé sa povedat’, Zze vyjadruje aj istii mieru vyuzitia existujiceho potencialu krajin,
nie v§ak vel'kost’ a perspektivy rozvojového potencialu krajin. (Pauhofova, 2007, s. 11)

Pri vymedzeni chudoby v zdsade mozno rozlisit' dva pristupy— objektivny a subjektivny. Objektivny pristup
definuje chudobu prostrednictvom uréitych kritérii, tykajucich sa vacsinou prijmu alebo majetku ¢loveka. Subjektivny
pristup zist'uje, ¢i sa ¢lovek sam citi chudobny, pocit'uje priznaky chudoby respektive sam seba zarad'uje do kategorie
chudobnych.

Skuto¢na alebo absolutna chudoba je stav nedostatku zdrojov, ktory ohrozuje zakladnii existenciu, preZitie
¢loveka. Chudobny €Elovek nema prijmové alebo majetkové prostriedky na existenéné prezitie, nema zdroje na
zabezpecCenie si jedla, oSatenia, primeraného byvania a zakladnych hygienickych podmienok. (Dostal, 2005)

Medzivladna organizacia FAO (Food and Agriculture Organization of the United Nations) sidliaca v Rime,
ktord zdruzuje 194 ¢lenskych krajin a zamestndva pracovnikov a odbornikov z réznych kultirnych prostredi
aroznych vednych odborov, realizuje svoju ¢innost’ v niekol’kych oblastiach:

= Uverejniyje a poskytuje informacie vyuzitelné pri vytvarani a podpore prechodu na dlhodobo udrzatel'né

pol'nohospodarstvo.

= Posiliiuje zdiel'anie relevantnych odbornych znalosti a skisenosti s viidami statov.

= Usiluje sa o posilnenie spoluprace verejného a sikromného sektora s ciefom pomoct zlepsit situdciu

drobnych pol'nohospodarov v réznych Castiach sveta.

= PrindSa nové znalosti, overené sktisenosti v odbore, a tak podporuje chudobou trpiacich 'udi v spolupréci

s rdznymi humanitarnymi organizaciami.

. Podporuje monitorovanie a zmierfiovanie rizik suvisiacich s po'nohospodarstvom, potravou a vyZzivou vo

svete.

Udaje FAO, ktord je financovand zo stanovenych prispevkov &lenskych krajin (41%) a z dobrovolnych
prispevkov (59%) ¢lenov a inych partnerov, boli zékladom pre analyzy v ¢lanku.

2. Analyza svetovej chudoby a svetového bohatstva v ostatnych rokoch

FAO odhaduje ze v roku 2016 takmer 815 milionov I'udi z priblizne 7,4 miliardy I'udi na svete (priblizne jeden
z deviatich) trpelo chronickym nedostatkom vyzivy. Chudoba a podvyziva pritom maju priamu vézbu, chudoba je
hlavnou pri¢inou podvyzivy. Okrem chudoby su d’al§imi pri¢inami podvyzivy Skodlivé ekonomické a politické
systémy, vojny, konflikty a zmena klimy. Okrem pri¢in chudoby a podvyZivy vo svete je dolezité sledovat’ a skiimat’
aj ich dopady. Hlad a podvyziva predstavuju redlne primarny faktor ohrozujuci zdravie v celosvetovom meradle,
vyznamnej§i ako je AIDS, maldria a tuberkul6za dohromady.
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Obrazok 1 Poget l'udi trpiacich podvyzivou vo svete (v milionoch 0sob)
Zdroj: spracované podla FAO (2017)

Od roku 2003, kedy pocet podvyzivenych v sledovanom obdobi dosahoval maximum, tento ukazovatel’ pomaly
klesal. Obrazok 1 vsak naznaluje, Ze pocet I'udi trpiacich podvyZivou vo svete za¢ina v sGi¢asnosti opdt’ narastat’.
Pri¢inou st predovsetkym pretrvavajuce vojnové konflikty, ktoré zasiahli v jednotlivych Castiach sveta velké
mnozstvo obyvatel'stva.

Hladomor v sti¢asnosti vladne predovsetkym v niektorych &astiach Juzného Sudanu. Krajiny v potravinovej
neistote, ktorym hrozi riziko zmeny na hladomor, st krajiny postihnuté konfliktmi, ako Nigéria, Somalsko, ¢i Jemen.

Situdcia v oblasti potravinovej bezpenosti sa viditelne zhor$ila v Castiach subsaharskej Afriky, ale aj
juhovychodnej a zépadnej Azie. Okrem konfliktnych situacii, sa na zhorieni potravinovej bezpenosti podielajii
sucha alebo povodne, ¢iastocne stvisiace s javom El Nifio a Sokmi vyvolanymi zmenou klimy.

V tychto krajinach stale pretrvava aj tzv. zacarovany kruh chudoby. LCudia Zijuci v chudobe si nemézu dovolit’
vyzivné jedlo pre seba a svoje rodiny. To z nich robi slabsich jedincov menej schopnych zarabat’ peniaze, ktoré im
moézu pomocet uniknut’ chudobe a hladu. To vSak nie je iba problém dni, mesiacov alebo rokov, Casto pretrvava
generacie, ked’ st deti chronicky podvyzivené mo6ze to mat’ vplyv na ich buduce prijmy a odsudit’ ich k zivotu
v chudobe a hlade.

Chudobné

rodiny

Neschopnost’ ) Nizke Nedostatok
zabezpetif Nizke dspory priazi pre
dostatok déchodiy a investicie viZzivni

prijmov ﬂ ﬂ potravu
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Jjedinci,
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zarabat' - chronicka

peniaze podvyziva
Obréazok 2 Zagarovany kruh chudoby v rozvojovych krajinach
Zdroj: vlastné spracovanie

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



2¢JOGSC

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

Napriek tomu, ze najvacsi podiel chudobnych predstavujii chudobni obyvatelia vidieckych oblasti, zda sa, ze ani
urbanizacia nie je synonymom l'udského pokroku. Odhaduje sa, Ze mestska chudoba (Urban Poverty) zasahuje
priblizne jednu tretinu vSetkych obyvatelov miest alebo jednu $tvrtinu z celkového poctu chudobnych v rozvojovom
svete. Podiel chudobnych na vietkych obyvateloch miest je najvyssi opat’ v subsaharskej Afrike a juznej Azii, 70 az
75 percent.

Rychla urbanizacia, pokial' nie je dobre riadend, vedie k vzniku eSte vicSieho po¢tu neformalnych sidiel
a chudobe. ,,Slumy* mozno vseobecne charakterizovat’ ako neformalne sidla so zlou kvalitou byvania, obmedzenym
pristupom k sluzbam, vysokou hustotou obyvatelov a neistym vlastnictvom pozemkov. Ludia Zijuci v slumoch
kazdodenne stoja pred vaznymi vyzvami ako:

e obmedzeny pristup k pracovnym prileZitostiam a pravidelnym prijmom,
neadekvatne resp. neisté podmienky na byvanie a prislichajuce sluzby,
nezdravé a nasilné prostredie,
ziadne resp. len malo mechanizmov sociélnej ochrany,
obmedzeny pristup k adekvatnej zdravotnej starostlivosti a vzdelavaniu.

Rast miest a populacie v mestach je pripisovany na jednej strane prirodzenému rastu populacie, na druhej
strane migréacii z vidieckych oblasti do miest. Urbanizacia v podstate prispieva k stale udrzateI'nému ekonomickému
rastu, ktory je rozhodujuci pri znizovani chudoby. Uspory z rozsahu a aglomeracie, teda husté osidlenie obyvatel'stva
v mestach laka investorov a podnikatel'ov, ktori podporuji hospodarsky rast. Podnikatelia vytvéraju pracovné miesta
v mestach a v mestdch maju dostatok pracovnej sily v pozadovanej struktire. Tak st aj chudobni z vidieka s vidinou
lepsieho socialneho statusu pritahovani vyhliadkou pracovnych prilezitosti do miest. Na druhej strane mestsky zivot
znamena preplnené byvanie, dopravné zapchy, vysoké Zivotné néklady, vyssiu kriminalitu a podobne.

Zodpovedné subjekty v mestach by mali prijat’ proaktivnu ulohu pri formulovani spolo¢nej vizie mesta
a k zlepseniu kvality zivota vSetkych jeho obyvatel'ov. Tento proces zahffia analyzu vyhliadok mesta pre hospodarsky
a socialny rozvoj, identifikéciu priorit v investiciach a rozvoj spoluprace na réznych Urovniach. Na zakladnej drovni
znamena modernizacia a zlepSenie podmienok v mestdch v prvom rade zlepSenie fyzického prostredia slumov. To
znamena zlepSenie resp. vybudovanie zakladnej infrastruktury, vodovodov, kanalizacie, zabezpeCenie odvozu
odpadu, vystavbu ciest a chodnikov, verejného osvetlenia, elektrickych sieti atd’.

Obrazok 3 ukazuje, ze iba 15 krajin sveta zastupuje az 71 % celkového svetového bohatstva. Nerovnost’ vo
svetovom bohatstve sa v poslednych rokoch este viac prehibila v désledku finangnej krizy. Ani v roku 2015 to nebolo
inak. Rast cien akcii a mnozstva financnych aktiv v bohatych krajinach este zvySuje bohatstvo najbohatsich krajin
a l'udi sveta, ¢o vedie opét’ k zvySeniu nerovnosti.
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20, 1
Kanada 2% Taliansko 4%

Nemecko 4%

Velka Britania 4%

Obréazok 3 Podiel krajin na celkovom svetovom bohatstve v roku 2015
Zdroj: spracované podla Global Wealth Report 2015
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Obréazok 4 Medziro¢na zmena v bohatstve podl'a vybranych regionov
Zdroj: spracované podla Global Wealth Report 2014 a 2015

Zmeny vo velkosti bohatstva vybranych regionov sa vroku 2014 avroku 2015 vyrazne lisili. Svetové
bohatstvo narastlo v roku 2014 oproti roku 2013 0 8,3 %, pricom najvac¢si podiel na tomto naraste mal region Severna
Amerika, Eurépa a Afrika. Medziro¢na situacia sledovana v roku 2015 v porovnani s rokom 2014 bola vyrazne ina.
Svetové bohatstvo kleslo 0 4,7 % a najvyznamnej§i pokles zaznamenali regiény Latinska Amerika, Eurdpa a Azia.
Nérast bohatstva zaznamenala iba Cina a Severna Amerika.

Podla studie o globalnom bohatstve do polovice roku 2017 celkové globalne bohatstvo vzrastlo o 6,4%,
(najrychlejsie od roku 2012) a dosiahlo 280 bilidnov USD, ¢o predstavuje narast o 16,7 biliéna USD. Dévodom boli
zvysené zisky na akciovych trhoch, aj narast nefinanénych aktiv, ktoré sa prvykrat v roku 2017 presunuli nad troven
pred krizou roku 2007. Rast bohatstva taktieZ prekonal rast obyvatel'stva, takZe globalne priemerné bohatstvo na
dospelého ¢loveka vzrastlo 0 4,9% a dosiahlo rekordnt vysku 56 540 USD na dospelého ¢loveka.

3. Zaver

Mozno tvrdit, ze problém hladu a podvyzivy je problém riesitelny. Pretoze vo svete je dostatok jedla pre
potreby kazdého jednotlivca. Suasné znalosti v oblasti polnohospodarstva, vedy a vyskumu spolu
s existujacimi politickymi nastrojmi, by v kombindcii s politickou vol'ou mohli problém vyriesit. Problém krajnej
chudoby, hladu a podvyzivy je problémom globalnym. Preto by sa mal tykat’ aj nas, obyvatel'ov rozvinutych krajin
Eurdpy. Celosvetovo sa kazdy rok vyprodukuje dostatoéné mnozstvo potravin, ktoré by dokazali vo vyznamnej miere
zmiernit' hlad a nasledne i chudobu v krajinach, ktoré tymito javmi uZ chronicky trpia. Je nevyhnutné obmedzit
plytvanie potravinami v rozvinutych krajinach, obmedzit’ ¢innosti, ktoré podla preukdzanych faktov negativne
vplyvaju na Zivotné prostredie a klimu planéty, a tym znehodnocuju pol'nohospodarsku podu. Polnohospodarstvo sa
ukazuje ako jediné riesenie chudoby a podvyzivy vV rozvojovych krajinich. Vsetky riesenia si v8ak vyzaduju okrem
politickej vole aj transparentnl a doveryhodnu siet’ humanitarnych organizacii.

Chudobou v suéasnosti trpia aj obyvatelia zijuci na perifériach velkych miest. Riesit’ tito otazku v prehustenych
aglomeréaciach si vyzaduje v prvom rade vysporiadanie majetkovych vztahov k pozemkom pripadne legalizécie
vlastnictva pozemkov. Az potom mozno pokracovat’ v socialnej oblasti, vzdelavani, zdravotnej starostlivosti a pod.
Integracia chudobnych I'udi z predmesti je klI'iCova tilloha pri rieseni otazky mestskej chudoby. RieSenim je aj snaha
vyrovnavat’ regionalne rozdiely medzi vidiekom a mestami aby sa obmedzila migrécia obyvatel’stva.

Nerovnomerné rozlozenie bohatstva vo svete sa stale prehlbuje a vyrovnavanie rozdielov medzi regionmi
vyvolava otazku, aké mnozZstvo bohatstva potrebujeme na to, aby sme zili plnohodnotny Zivot. V. mnohych pripadoch
bohatstvo jednotlivcov presahuje ich realne potreby. Problémom je plytvanie, nekontrolovateI'né mnozstvo odpadov,
ktoré vel'mi Casto koncia na skladkach prave vrozvojovych krajindch. Dopady prijmovej nerovnosti su takisto
spustatom negativnych javov roznej povahy. Otazkou, ktord je nutné v tejto stvislosti riesit’ je v si¢asnosti najma
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lahostajnost’, nedostatoéné opatrenia v oblasti ochrany Zivotného prostredia so vsetkymi jeho zlozkami, zanedbavanie
povinnosti a nezodpovedné financovanie.
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Abstrakt: Cielom prispevku je teoreticky popisat’ postavenie a ddlezitost’ emoécii v rozhodovani spotrebitela. Na
vyznamnu Glohu emécii v kazdej oblasti Zivota sa vd’aka neustalemu sktimaniu prihliada ¢oraz viac. V minulosti boli
popisované modely rozhodovania, ktoré vplyv emécii jednotlivca nebrali do Gvahy. Model rozhodovania od Lerner
akol., ktory uvadzame, zahiiia do procesu rozhodovania emoécie piatimi sposobmi. VSetky spdsoby sa navzajom
kombinuju a tak mdZzu menit’ kone¢né rozhodnutie spotrebitel’a.
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Uvod

V minulosti prevladal ndzor, Zze rozhodovanie sa deje len na racionalnej Urovni aje mozné ho vykonat'
abstrahovanim emacii. Dal&im skumanim sa zistilo, e emocie st neoddelitelnou suastou kazdej oblasti nasho
zivota, a teda nie je mozné ich ignorovat’ ani v procese rozhodovania. Vysekalova a kol. (2014) uvadza Damaisovu
(2002) tedriu zaoberajicu sa suvislost'ou rozhodovania a emdcii. Na zaklade tejto teérie mozno konstatovat’, ze su to
prave emocie, ktoré sposobuju rozhodovanie a zaroven determinujii jeho vysledok. Neurologické vyskumy
preukazuju, ze l'udia pouzivaju pri rozhodovani len jedno kritérium: ,,Ako sa budem citit, ked’ to urobim?*
Z vyskumu vyplyva, Ze emocionalne rozhodnutia prichadzaju skor nez racionalizacia, a hlavne, vSetky racionalne
myslienkové procesy sii emocionalne ovplyviiované. Ak pouZijeme toto kritérium v spotrebitel'skom rozhodovani,
vysledkom bude skumanie toho, ako sa bude spotrebitel’ citit’ po tom, ¢o si kiipi vybrany produkt alebo sluzbu.

1. Zakladné teoretické vychodiska

Cit je prezivanie subjektivneho vztahu k predmetom a javom okolitého sveta, ako aj k sebe samému (Durig, L.,
Stefanovi, J. a kol., 1977 In Kubéani 2010). City plnia dve zikladné funkcie: orientaéni a regulaéni. Orienta&na
funkcia vyplyva z toho, Ze city signalizuju, ¢o ma pre ¢loveka subjektivny vyznam, o mdze uspokojit’ jeho potreby.
Z mnozstva veci a javov, ktoré ¢lovek preziva, len niektoré vydeluje ako zivotne dblezité a tie sa mu vryvaju do
pamiti. City vo vyvine Cloveka sa utvaraju tak, Ze sa stdvaju motivmi jeho ¢innosti sliziacimi na prisposobenie stale
sa meniacim podmienkam Zivota. Regulujtica funkcia citov spoéiva v tom, ze kazdé citové prezivanie sa kratkodobo
prejavuje regulaciou zmien v organizme a spravani. Prezitie nejakej vyznamnej ,,osudovej“ udalosti niekedy meni
celkom sposob zivota Cloveka. City sa tak stavaji pohnitkami 'udskej ¢innosti (Kubéni 2010).

Emdcie definuja Euler a Mandl (2000 In Vysekalova 2014) ako epizodu ¢asovej synchronizacie vsetkych
vyznamnych subsystémov organizmu, ktoré tvori pdt’ komponentov: kognicia, fyziologickd regulacia, motivacia,
motoricka expresia a cit, a ktoré predstavuji odpovede na hodnotenie externych alebo internych podnetovych udalosti
ako vyznamnych pre centralne potreby a ciele organizmu. Ide v podstate o sprostredkujicu funkciu emécii a ich
vztahu medzi jedincom a prostredim, kde kazda emdcia ma svoju funkciu (Vysekalova 2014).

Z&kladné rysy emécii (Vysekalova 2014):

e  Komplexnost emocii — dolezitd funkcia emocii v psychickej regulacii ¢innosti, ako aj spojitost’ s fyziologiou
organizmu. Emoécie pdsobia na kognitivne procesy a spravanie a spdsobuju fyziologické zmeny.

e Diferencovanost’ emocii — prehlbovanie s vyvojom a zrenim ¢loveka — od pocitov pohodlia alebo nepohodlia,
ktoré preziva dojca, cez zakladné vrodené druhy emocii u malého dietata az po bohatu $kalu reakcii na
jednotlivé emociogénne situécie v dospelom veku.

e Polarita emdcii — savis s citovou zlozkou — vdésina emdcii mé svoj protikladny pol (radost’ — smuatok).

Emocie, ako jeden zo zékladnych psychologickych procesov, hraji ddlezitd ulohu v ndkupnom rozhodovani
spotrebitel'ov. Ako uvadza North (2009 In Bacova 2010) tedria rozhodovania je sposob formalizovania zdravého
usudku. Rozhodovatel’ analyzuje mozné vysledky jemu dostupnych alternativ v dvoch dimenziach: hodnote (utility)
alternativy a pravdepodobnosti jej vyskytu. Potom voli alternativu s o¢akavanim najvyssej hodnoty. Nemdze zarugit’,
ze vysledok bude tak dobry, ako dufal, ale urobil najlepsie rozhodnutie, ako mohol urobit’, vzhladom na svoje
preferencie a dostupné informacie.

Marketingovi odbornici vyvinuli model piatich §tadii nakupného rozhodovania: rozpoznanie problému,
vyhladavanie informacii, vyhodnotenie alternativ, nikupné rozhodovanie a ponadkupné spravanie (obrazok 1).
Z uvedeného je zrejmé, ze nakupny proces zaéina dlho pred samotnym nédkupom a jeho dbsledky sa prejavuju este
dlho potom. Niektori spotrebitelia neprechadzajii vzdy vsetkymi piatimi Stddiami. Niektoré §tddida moézu vynechat'
alebo zmenit’ ich poradie (Kotler & Keller 2014).

Rozpoznanie Vyhl'adanie Zhodnotenie Néakupné Ponakupné
problému informacii alternativ rozhodnutie spravanie

Obréazok 1. Model nakupného procesu spotrebitel’a
Zdroj: Kotler, P. & Keller, K. (2013). Marketing management.
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Ked spotrebitel' urobi v podstate emotivne nakupné rozhodnutie, kladie mens$i doraz na predchadzajuce
hladanie informacii. Namiesto toho vyzdvihuje suc¢asné pocity a naladu. Naladu mozeme definovat’ ako ,,pocitovy
stav alebo stav mysle. Na rozdiel od emdcie, ¢o je reakcia na urcité prostredie, je nalada va¢sinou neurcity, skorsi
stav — pritomny uZ vo chvili, ked’ spotrebitel’ ,stretne“ reklamu, maloobchod, znacku alebo produkt. V porovnani
s emdciami st nalady vieobecne menej intenzivne a dlhotrvajdce, nie si priamo spojené s tendenciou jednat’ a viest’
k ¢inom ako emodcie. Nalady su pri rozhodovani délezité, lebo maji vplyv na to, kedy spotrebitel’ nakupuje, kde
nakupuje a ¢i nakupuje sam, alebo s niekym d’al§im. MoZze mat’ vplyv aj na to, ako bude spotrebitel’ reagovat’ na
konkrétne nakupné prostredie (t.j. v okamihu nakupu). Niektori maloobchodnici sa snazia navodit naladu pre
nakupovanie, napriek tomu, ze kupujici uz do obchodu prichadzaja s uritou naladou. Prieskumy dokazujt, ze imidz
obchodu alebo jeho atmosféra mozu ovplyvnit' naladu kupujiceho a nalada kupujuceho ma vplyv na dizku jeho
pobytu v obchode a d’alsie spravanie, ktoré chct obchodnici podporovat’ (Schiffman & Kanuk 2004).

2. Emocie v modeli rozhodovania

Hume (1978 In Lerner, Li, Valdesolo & Kassam 2015) tvrdi, Zze pohl'ad na emdcie, ako sekundarny dovod
rozhodovania, je zastaraly. Poukazuje na to, ze sme otrokmi vasni a niet inej moznosti ako slizit' im a posltuchat’.
Vdaka hnevu moézeme reagovat’ na nespravodlivost, ocakavanie I'utosti poskytuje dovod na predchadzanie
nadmernému riskovaniu. Vedeckym dokazom tohto nézoru st pacienti s emo¢nou poruchou, ktori utrpeli zranenia
ventromedialnej prefrontalnej kéry (vmPFC), kPiGovej oblasti mozgu pre integraciu emécii a poznavania. Studie
zistili, ze takéto neurologické poruchy znizuji oboje (a) schopnost pacientov citit emdcie a (b) optimalitu ich
rozhodnuti, ktoré nemoézu byt’ vysvetlené jednoduchymi kognitivnymi zmenami (Bechara et al. 1999, Damasio 1994
In Lerner, Li, Valdesolo & Kassam 2015). Respondenti so zraneniami vmPFC si opakovane vyberaju rizikovejsiu
finanént moznost’ v porovnani s bezpe¢nejSou, dokonca az do bodu bankrotu v hre so skutoénymi peniazmi, napriek
ich kognitivnemu chapaniu suboptimality svojich moznosti. Fyziologické merania galvanickej reakcie koZe
naznacuju, Ze sa tito ucastnici spravaji takymto spdsobom preto, lebo nezazivaji emocionalne signaly, somatické
odozvy, ktoré vedu zdravych jedincov k tomu, aby mali primerany strach z vysokych rizik (Lerner, Li, Valdesolo &
Kassam 2015).

— Trasy zahmuté v tradiénych

Charakteristika modeloch rozhodovania
rozhodovatefa == Trasy nezahmuté v tradinych
(preferencie, osobnost a modeloch rozhodovania
B i Charakteristika moZnosti B A

(pravdepodobnosti, Casové
anaskoranie, medziludské

vzlahy a pod.)
C
Slcasné emacie . . Ocakavané vjsledky
(emécie citené v fase \edomé a/alebo nevedomé D Rozhodnuti E [vratane ofakavanjch
rozhodovania) hodnotenie emécii)

edlajgie vplyvy
(nalada, podasie a
pod.)

Obrazok 2. Model rozhodovania zahfiajuci vplyv emécii
Zdroj: Lerner, J.S., Li, Y., Valdesolo, P. & Kassam, K. (2015). Emotion and Decision Making.
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Model rozhodovania zahfiiajici vplyv emoécii (obrazok 2) zdiela s tradi¢énymi modelmi vyhodnocovanie
dostupnych moznosti a zvazovanie ich o¢akavaného prinosu pre rozhodovatela (pIné ¢iary v modeli). Faktory vplyvu
(trasy A, B, C) st kombinované a vyhodnocované tak, aby bola zvolena najlepsia moznost’ (trasa D). Novy model
pridava do tradi¢ného modelu rozhodovania emdcie dvoma spdsobmi. Prvy spdsob je predpovedanie emociondlnej
odozvy na vysledok rozhodnutia, pri¢om tieto predpovede vstupuju do rozhodovania ako racionalne vstupy a su
vyhodnocované na urovni uzitocnosti ako somatické odozvy. Druhy spdsob je zahrnutie si¢asnych emocii, tych ktoré
citi rozhodovatel' v momente rozhodovania, do vstupov pre rozhodnutie. Zelené prerusované ¢iary znazornuji pat
potencialnych zdrojov sucasnych emocii. Charakteristiky rozhodovatela, ako je chronickd tuzkost' alebo depresia,
mbdzu ovplyvnit' ziklad stéasnych emdcii (trasa B”). Dalej, moznosti vyberu mdzu priamo ovplyvnit' bezné pocity
(trasa C"). Napriklad nejednoznaéné informacie alebo neisté pravdepodobnosti mézu priamo viest’ k uzkosti, alebo
Casové oneskorenia mozu viest' k hnevu. Predpokladané emdcie mézu mat’ predvidatel'ny vplyv na sucasné emdcie
(trasa F). Napriklad, ak niekto predvida bolestivy $ok, moze teraz citit’ strach. Stvrtym zdrojom emocii st aj tvahy
0 rozhodnuti, ktoré moézu priamo spOsobit’ frustraciu (trasa G’), najmd ak si moznosti takmer ekvivalentné,
tabuizované alebo kompromisné. Kym prvé styri zdroje patria k integralnym eméciam, nahodné vplyvy (trasa H), ako
nesuvisiace udalosti alebo pocasie, mozu taktiez zavazit' pri rozhodovani (Lerner, Li, Valdesolo & Kassam 2015).

Autori modelu uvadzaju nasledujuci priklad, ktory ilustruje tento model v praxi. Predstavme si, Ze Zena zaZiva
smutok kvoli smrti svojho psa a je jej navrhnuta nasledujdca ponuka: moze dostat’ 50 dolarov teraz alebo 100 dolarov
0 jeden mesiac. Jej rozhodnutie by mohlo byt’ ovplyvnené osobnymi charakteristikami; napriklad, ak ma vysoka
diskontnu sadzbu, menej pravdepodobne zvoli oneskorend sumu (trasa B). Jej smutok, hoci ndhodny voci rozhodnutiu
(trasa H), by mohol zvysit’ jej motivaciu okamzite dosiahnut’ odmenu, a to aj na tkor dlhodobejsich ziskov (trasa G).
Avsak vplyv predpokladanych pozitivnych vysledkov by mohol zmiernit’ jej smitok tym, Ze sa zameria na pozitivny
pocit v budtcnosti, ako napriklad nadSenie z moZnosti ziskat" peniaze (trasa F). Na druhej strane moéze scasny
smltok zmiernit' takéto ocakdvania, a potom sa obe odmeny zdaji byt menej obohacujuce (trasa |I).
Nakoniec, frustracia z ¢akania na ¢asovo oneskoreni odmenu (trasa C”) a uzkost' prameniaca z rozdielu velkosti
medzi odmenami (trasa G) moze d’alej farbit’ jej sucasné emocie. Koneéné rozhodnutie bude predpovedané
kombinaciou jej smitkom modifikovanej diskontnej sadzby, jej finanénych ciel'ov, a tym ako hodnoti potencialne
odmeny (trasa D) (Lerner, Li, Valdesolo & Kassam 2015).

3. Zaver

Napriek tomu, ze marketéri poznaji emotivny a impulzivny model rozhodovania spotrebitel’a, ¢asto na neho
pozeraju prostrednictvom ekonomického alebo pasivneho modelu. V skutoénosti si vSak kazdy z nas spéja hlboké
pocity a emdcie, napriklad radost, strach, lasku, smuatok, hnev a pod. surditymi nikupmi alebo vecami. Pocity
aemocie maji velky vplyv. Osoba, ktora stratila obl'ibené pisacie pero, dokaze obratit’ naruby cely dom napriek
tomu, ze ma po ruke d’alsich pét. Ked’ si vybavime podstatu nasich neddvnych nakupov, mozno budeme prekvapeni,
aké impulzivne niektoré z nich boli. Namiesto toho, aby sme starostlivo vyberali, rozhodovali a porovnavali
alternativy, nakupujeme na zaklade impulzu, chvilkového rozmaru alebo z emocionalnych pohnitok (Schiffman &
Kanuk 2004). Na druhej strane nam emocie pomahaju rozhodovat’ sa komplexnejsie a vd’aka ich ochrannej funkcii sa
vyhybat’ moznym katastrofam.
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Abstrakt: Prakticka profesijna priprava $tudentov uéitel'stva v podmienkach slovenského vysokého skolstva prebicha
vdvoch Specifickych prostrediach. Jednym je vysokoskolské prostredie, kde Studenti ucitel'stva absolvuju
pedagogické a didaktické predmety s vyuzitim mnohych vyucovacich metod a stratégii smerujicich k rozvoju ich
profesijnych kompetencii. Druhym prostredim je prostredie zékladnych a strednych $kél, v ktorych prebieha
pedagogicka prax Studentov. V tychto Specifickych podmienkach prebieha proces rozvoja profesijnych kompetencii
Studentov ucitel'stva. Autori prispevku prezentuji vysledky vyskumu zameraného na sebareflexivne kompetencie
buducich ugitelov, ktoré sa rozvijané v rdmci praktickej profesijnej pripravy a prinasaja pohlad na cvi¢nymi uditelmi
odporucané metddy sebareflexie v praktickej profesijnej priprave.

Kriacové slova: prakticka profesijna priprava, sebareflexivne kompetencie, sebareflexia, metédy sebareflexie
JEL klasifikacia: 123

Informécia: Clanok bol realizovany za podpory projektu VVGS-2016-323 . Inovacie metdd rozvoja sebareflexivnych
kompetencii Studentov ucitel'stva v praktickej profesijnej priprave*
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Uvod

Svetova pedagogika sa odklana od chapania uéitel'stva ako technologického procesu a upriamuje pozornost’ na
premenlivy a tvorivy proces osobného stretdvania sa uCitel'a a ziaka prostrednictvom uciva. Ucitel'a vnima ako
experta na toto stretdvanie, na ulahCovanie procesu ucenia, na rieSenie skolskych edukaénych situacii (Coolahan,
Vonk, Shulman, Hustler, Intyre, Perrenoud, Berliner a i. in Spilkova, 2004). Do popredia sa tak dostava nielen kvalita
skoly, ale ikvalita ucitela. Kvalita ucitela je vSeobecne povazovana za kl'ucovy faktor ovplyviujici zasadnym
sposobom kvalitu Skolského vzdeldvania (Crone; Teddlie 1995). Podpora kvality ucitelov sa v ostatnych rokoch
dostavala postupne do centra pozornosti vzdelavacej politiky jednotlivych §tatov prostrednictvom medzindrodnych
dokumentov UNESCO, EOCD, Eur6pskej komisie, Rady Eurdpy a pod., a taktiez do pozornosti pedagogickej teorie
a vyskumu. ZvySovanie kvality ucitelov a skvalithovanie systému ich pripravy a d’alSieho rozvoja je povazované
Vv sicasnosti za kIicovy nastroj vzdelavacich reforiem a inovacii v ¢innosti $k6l. Mnohi odbornici sa pokdsili, na
zaklade vysledkov empirickych vyskumov, identifikovat’ a charakterizovat’ kvalitného, efektivneho ucitel'a vo vzt'ahu
ku kvalitnej a efektivnej vyucbe (Evans 2002, Wong 1998, Minor 2002). Vytvarali modely kvalitného ugitela so
znalostami v oblasti predmetovej, pedagogicko-psychologickej, odborovej, v oblasti komunikaénych skdsenosti,
tvorby pozitivnej socialnej klimy, vyucovacich stratégii, diagnostiky, reflexie a sebareflexie, ako i postojov, hodn6t
a osobnostnych vlastnosti.

Pri vymedzeni kvality ucitel'a je dolezité zamerat’ sa na modely a subory profesijnych kompetencii, ¢astokrat
isohladom na hierarchiu ich vyznamu pre kvalitné vykonavanie ucitel'skej profesie (Korthagen 2004).
V zahrani¢nych literarnych zdrojoch je mozné najst’ d’alsie sposoby vymedzenia kvality vykonu uitel'skej profesie
prostrednictvom kl'a¢ovych kompetencii u¢itel'a vo vztahu k vyucovaniu a uéeniu (Vonk; Giesbers; Peeters; Wubbels
1992). Schon (1983) zastava nazor, ze kli¢ovu Glohu vo zvySovani kvality ucitel'skej profesie zohrava predovsetkym
reflexia, schopnost ucitel'a analyzovat’ a hodnotit’ svoju vlastnu ¢innost’.

Stcasné europske trendy reflektuju poziadavku struktary kompetencii ucitela (European Comission, 2002).
Spolo¢né Ttsilie expertov stanovilo dve velké skupiny: a) kompetencie vztahujuce sa na proces ucenia a b)
kompetencie vzt'ahujice sa na vysledky ucenia (European Comission, 2002). Vychadzajic z tejto Studie bol
expertnou skupinou na Slovensku navrhnuty kompetenény profil uCitela vymedzujuci kldcové a Specifické
kompetencie rozpracované do profesijnych standardov (Kasacova a kol., 2006). Ide o tri dimenzie: a) dimenzia ziak,
b) dimenzia edukaény proces a c) dimenzia sebarozvoj ulitela. V ramci tychto dimenzii sa od ucitel'a ocakava
identifikacia vyvinovych, individudlnych charakteristik ziaka, psychologickych a socidlnych faktorov ucenia ziaka,
sociokulturneho kontextu vyvoja ziaka, mediacia obsahu edukacie, vytvaranie podmienok edukacie (tvorba pozitivnej
klimy triedy), ovplyviiovanie osobnostného rozvoja ziaka, profesionalny rast a sebarozvoj. V ramci pregradualnej
pripravy sa otvara priestor pre kompetenént pripravu ako zaklad profesionality uditela. Ramec kl'icovych
kompetencii tvori sic¢ast’ profesionality ucitel'a a podporuje expertnost’ povolania. Jadro ucitel'ovej profesionality —
didaktické zlozka pripravy a prakticka priprava - je v sticasnosti najpodcenovanejSou oblast'ou (Kosova a kol., 2012).
Kym teoreticka priprava buducich uéitelov sa v zakladoch teoretickych vied posunula na univerzitni Uroven,
prakticka a profesijna Cast’ pripravy sa vyrazne nezmenili (Kosova, Tomengova a kol., 2015).

Inovacie, ktoré zasiahli v ostatnej dobe skolsky systém z hl'adiska pristupov, metod a foriem, je potrebné
aplikovat’ uz v ramci pregradudlnej pripravy. Personalistické, konstruktivistické a socidlne kontextové trendy sa
spajaji do modelu uéitel'a reflexivneho praktika (Kosova a kol., 2012). Tieto trendy akcentuji postupny rozvoj,
vyzrievanie osobnosti ucitela, ktory sa prostrednictvom stalej reflexie ucitel'skej ¢innosti meni z roly Studenta na
ucitel’a, experta na ucenie sa a na rozvijanie inych osdb. Do popredia sa dostava pravidelna sebareflexia s cielom
skvalitnenia vlastnej ¢innosti (Minor 2002). Je zdéraziiovana reflexia ako spdsob ziskavania informacii o svojej
¢innosti a vzajomnych vztahoch, ktoré vznikli v procese vyucovania, $tiidia a ucenia sa. Ich zdmerom je vytvorit’
prilezitost uvazovat’ nad vlastnymi rozhodnutiami a ich ulohou v praxi (Bengtsson, 1995). Cielom je vstepovat
Studentom schopnost’ robit’ pedagogické rozhodnutia zaloZzené na racionalnej argumentacii. Aby mohol Student
nazerat’ objektivne na svoje konanie v eduka¢nom procese, je potrebné viest ho systematicky ku kvalitnej reflexii
svojho konania a k jeho objektivnemu hodnoteniu. Tieto moZnosti vedenia Studenta sa objavujt v praci vieobecnych
didaktikov, predmetovych didaktikov v univerzitnych podmienkach a cviénych ucitelov v ramci pedagogickej praxe
Studentov.
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1. Zakladné teoretické vychodiska

Prakticka profesijnd priprava Studentov ucitel'stva v podmienkach slovenského vysokého Skolstva prebicha
vdvoch S$pecifickych prostrediach. Jednym je vysokoskolské prostredie, kde Studenti ucitel'stva absolvuju
pedagogické a didaktické predmety s vyuzitim mnohych vyugovacich metod a stratégii smerujucich k rozvoju ich
profesijnych kompetencii. Druhym prostredim je prostredie zékladnych a strednych $kol, v ktorych prebieha
pedagogicka prax Studentov. V tychto Specifickych podmienkach prebieha proces rozvoja profesijnych kompetencii
Studentov ucitel'stva. Profesijné kompetencie mozeme charakterizovat’ ako receptivny pojem, ktorym si oznaCované
také profesijné kvality uditel’a, ktoré pokryvaju cely rozsah vykonu profesie a zaroveni si schopné rozvoja. Ich
st¢ast’'ou su vedomosti, zruénosti, postoje a skiisenosti ¢i hodnoty, motivy a vlastnosti osobnosti a ich zaklad méze
ucitel’ ziskat’ v pripravnom vzdelavani a dalej ich rozvijat’ v priebehu svojej profesijnej cesty (Pricha a kol., 2008).
Zakon ¢&. 245/2008 Z. z. o vychove avzdelavani vymedzuje kompetencie ako preukdzana schopnost vyuzivat
vedomosti, zruénosti, postoje, hodnotovii orientaciu a iné spdsobilosti na prevedenie a vykonavanie funkcii podl'a
danych $tandardov. Podl'a dokumentu Kurikulum pre Eurdpu, spracovaného expertnou skupinou Rady Eurdpy, st
najdolezitejsie kl'i¢ové kompetencie v oblasti ucenia, objavovania, myslenia a uvazovania, komunikacie, aktivneho
pocuvania, kooperacie, prace a adaptacie.

Problematike profesijnych kompetencii, profesijnych §tandardov i posudzovaniu kvality pri vykone profesie sa
zaina opravnene venovat’ stale viac pozornosti v pedagogickej tedrii. Pri tvorbe Studijného programu v ucitel'skych
pripravkach sa zdoraziiuje dostatok moznosti nadobudnut’ kompetencie, sposobilosti, nevyhnutné pre vykon
uéitel'ského povolania. K tomu je potrebné jednoznaéne $pecifikovat’ prislusné kompetencie v podobe konkrétnych,
demonstrovatel'nych Cinnosti, ako aj kritéria, t.j. Standardy, ktoré predstavuju mieru (hranicu), kedy je eSte mozné
vykon povazovat’ za akceptovatelny. Priznanie pedagogickej spdsobilosti adeptom uéitel'stva (Statna skuska) by sa
malo realizovat’ tak, aby tito dokazali, Ze si osvojili ucitel'ské kompetencie, ze dosiahli pozadovany standard (Bajtos,
Orosova, 2011). Buduci u¢itel’ sa na ucitel'skej pripravke pripravuje na povolanie uéitel’a, a preto model jeho pripravy
(3tudijné programy ucitel'skych fakult) by mal vychadzat' z charakteru a potrieb ucitel'skej profesie a nie z potrieb,
logiky a §truktary vednych odborov, ktoré reprezentujii aprobaéné predmety ucitela a z potrieb pedagogickych
a psychologickych vied. Zavi$ené ucitel'ské $tidium by malo najst adekvatny odraz v nadobudnuti profesijnych
uCitel'skych kompetencii, ktorych zlozky st (Bajtos, Orosova, 2011) (a) Odborno—predmetové (dokladna znalost’
obsahu vzdeldvania predmetov, ktoré uéitel vyuluje, vedecké zaklady prislusnych predmetov) - umoziiuju
pedagbgovi prejavit svoje odborné schopnosti vo vychovno-vzdelavacom procese; (b) Psychodidaktické
(pedagogicko-psychologicka sposobilost’) - umoziuji vytvarat priaznivé podmienky pre ucenie (t.j. motivovat
ziakov k poznavaniu, uceniu; aktivizovat’ a rozvijat’ ich schopnosti, klI'i¢ové kompetencie: informacné, ucebné,
kognitivne, komunika¢né, interpersonalne i personalne; vytvarat’ priazniva socialnu, emocionalnu a pracovna klimu;
riadit’ proces uGenia sa Ziakov; individualizovat’ ho z hfadiska &asu, tempa, hibky, miery pomoci i uéebnych itylov
ziakov; pouzivat’ optimalne metody, organizaéné formy a materialne prostriedky vyucby atd’.); (c) Komunikaéné
(sposobilost’ efektivne komunikovat’ so Ziakmi, kolegami, nadriadenymi, rodi¢mi ziakov, socidlnymi partnermi a
pod.) - umoZiiuju najmi pedagdgov kontakt s vychovadvanym jedincom, ich vzajomné zbliZenie; (d) Diagnostické
(validne, reliabilne, spravodlivo a objektivne hodnotit” u¢ebné vykony Ziakov; zistit' ich postoje k uceniu, skole,
zivotu, ako aj ich problémy); (e) Planovacie a organizacné (efektivne planovat’ a projektovat’ vyucbu, vytvarat’ a
udrziavat' uréity poriadok a syst¢ém vo vyutbe a pod.) - umoZziuji spravne organizovat a riadit vychovnu
a vzdelavaciu ¢innost’; (f) Poradenské a konzultativne (poradit’ Studentom pri rieSeni ich problémov, a to nielen
Studijnych atd’.) - umoziuju individualizovat’ vychovné pdsobenie; (g) Sebareflexivne — reflexia vlastnej préace
(hodnotit’ vlastni pedagogickl pracu s cielom zlepsit’ svoju buducu ¢innost).

V maloktorej inej profesii zohravaju charakteristiky osobnosti ziicastnenych subjektov taku velku tlohu ako je
to v pripade ugitelov. Optimalny postup pri projektovani profesijnych kompetencii vychadza z dobre zostavenych
modelov, ktorych vhodnost” a realnost’ sa empiricky overuje v praxi. Vymedzenie profesijnych kompetencii tvori
zaklad charakteristiky profesie a je vyznamné pre koncipovanie pripravného a celozivotného vzdelavania.

1.1 Sebareflexia

Sebareflexia ,,vznikd ako ur¢ité subjektivne zovseobecnenie poznatkov o sebe, na zaklade premyslenia svojej
¢innosti, jednania, chovania, myslienok, nazorov, postojov, pripadne i vykonanych ¢inov* (Kolaf, 2012, s.122).
Z&kladom je hodnotenie seba samého a snaha o zlepsSenie. Sebareflexia ma v pedagogickej praci nezastupitelné
miesto, preto je potrebné uZz v pregradudlnej priprave venovat' jej dostatont pozornost. Sebareflexia v ramci
praktickej profesijnej pripravy Studenta ucitel'stva, podnecuje zamyslenie sa $tudenta nad svojou ¢innostou, nad
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sebou samym vo vztahu k realizacii vyucovacieho procesu. Ponuka Studentovi moznost’ zhodnotit’ seba samého,
uvedomit’ si svoje konanie, rozhodnut, ¢o zmenit' a aka stratégiu zvolit pre buducu pedagogicku cinnost.
Sebareflexiu je mozné vnimat ako proces systematického spracovania spétnovizbovych informacii. V pripade
mikrovyucovania, informéacii od vyucujiceho a kolegov Studentov. NajdolezitejSou sicastou sebareflexie je
vyvodenie zaverov pre d’alsi rozvoj vo vztahu k pedagogickej ¢innosti Studenta (buduceho uéitel'a). V podmienkach
praktickej profesijnej pripravy, po $tudentovom absolvovani vystupu a spétnej vizby, je mozné vyuZit' $tvorfazovy
postup pedagogickej sebareflexie J. Smytha (1989, s. 5 — 6): (1) Opis — student si kladie otazky smerujuce k opisu
pedagogickej situacie (Co robim? Ako situiciu rie§im? a pod.). Pomocou nich si znova vybavuje svoju ¢innost’,
vlastnu préacu a pracu Ziakov a i. (2) Analyza — Student si kladie otazky smerujuce k analyze spdsobu riesenia situacie
(Ako riesenie situacie vyzera? Ako reaguju ziaci? Ako sa citim? a i.). Pomocou nich si uvedomuje vlastné prezivanie,
hlada priciny a stvislosti v pedagogickej situacii. (3) Hodnotenie — $tudent si kladie otzky smerujtce k odhaleniu
pri¢in rie$enia situacie (Pre¢o som reagoval prave tymto spdsobom? Preco Ziaci reagovali prave takto? a i.). Pomocou
nich prehodnocuje svoju ¢innost’, spravanie a reakcie, odhal'uje pri¢iny tspechu, ¢i netispechu. (4) Usporiadanie —
Student pomocou otazok usporaduva vlastné myslienky, sktisenosti (Podnietila tato ¢innost’ takito reakciu? Vyvolala
tato moja Cinnost’ taku reakciu ziakov, ako som predpokladal? a i.). Pomocou nich zdovodiuje ktora ¢innost’ vyvolala
aku reakciu. (5) Zovseobecnenie — $tudent za pomoci otazok vyvodzuje zavery pre optimalizovanie svojej
pedagogickej Cinnosti (Ako by som mohol efektivnejSie riesit’ tito situdciu? Ako by som mal postupovat
v buddcnosti? a i.). Student — buduci uéitel’ sa takto uéi z vlastnej skiisenosti.

Sebareflexia pIni poznavaciu, spatnovazbovu, rozvijajucu, preventivnu a relaxa¢nt funkciu (Hupkova, Petlak,
2004, s. 79). Poznavacia funkcia spociva v uvedomeni si problémov, ich spdsobe rieSenia, pozndvania vlastného
prezivania, pocitov, emdcii nielen vo vzt'ahu k sebe, ale aj vo vzt'ahu k Ziakom. Spatnovéizbova funkcia sa zameriava
na uvedomenie si zasahov v uréitych situaciach areakcii ziakov na nich. Rozvijajuca funkcia poskytuje vizie
k sebazdokonal'ovaniu. Preventivna funkcia zabezpecuje poucenie sa na vlastnych skisenostiach. Relaxaéna funkcia
nadvazuje na pozitivnu spatn(i vazbu a podmiefiuje prijemné zazitky z pedagogickych situécii, jeho pocit uspokojenia.

V ramci praktickej profesijnej pripravy je mozné vyuzit’ niekol’ko metdd sebareflexie, ktoré by si studenti mohli
osvojit’ a ndsledne vyuzivat aj v rimci buducej pedagogickej ¢innosti.

1.2 Metddy sebareflexie

V stcasnosti je ucitel’ vnimany nie ako ¢lovek, ktory je vSemozny a nespochybnitel'ny, ale ¢lovek, ktory sa
neustale uci, je si vedomy svojich nedostatkov aje reflexivny. Od ucitelov sa ocakava, ze povzbudia svojich
Studentov, aby sa zapojili do premyslenych reflexii, kritického myslenia a zvySeného povedomia a zodpovednosti
(Crebbin, 2004). V ramci pedagogickych praxi studentov je mozné vyuzivat niekolko metdd sebareflexie. Pre
potreby tejto stidie charakterizujeme nacuv (hospitaciu), pozorovanie a rozhovor, ktoré je mozné vyuzit’ pri typoch
pedagogickej praxe pondkanych v ramci $tudia ugitel'stva akademickych predmetov na UPJS.

Nacuv (hospitacia) ako jedna z metdd sebareflexie predstavuje spatntl vizbu, na zaklade ktorej mozu ucitelia
zistit” a kriticky analyzovat’ a hodnotit’, ako si po¢inaji na vyucovacej hodine nielen po vecnej, ale i metodicke]
stranke, t. j. ako UCelne pracuju, dodrziavaju uéebné osnovy, vyuzivaju ucebné pomocky, ako sa spravaju, reaguju a
posobia na ziakov ¢i ako zachovavaji vyucovacie zasady. Ide teda o nastroj vnutornej analyzy a hodnotenia
pedagogického procesu, pricom informacie a skiisenosti ziskavané touto metédou by mali viest' k systematickému
zvySovaniu efektivity ucitelovej pedagogickej prace (Hupkova, 2006). Nacuv je rovnako forma ¢innosti praktikanta
na pedagogickej praxi, pocas ktorej praktikant ziskava zakladné informacie implementécie teoretickych poznatkov do
realnej Skolskej praxe a umoznuje mu pozorovat’ obsahovu, metodickt a organiza¢ni stranku vyucovacieho procesu.
Ide teda o druh pozorovania v skupine praktikantov s vyuzitim pozorovacich zdznamov a uvedomenim si realizacie
pedagogickych ¢innosti v roznych formach (Orosova, 2017).

Rozhovor je ciel'avedomé, planovité a usmeriiované zhovaranie sa priamo so skimanym subjektom. Méze byt
presne usmeriiovany (interview) alebo volny (Hupkova, 2006). Ugitel mdze prostrednictvom rozhovoru ziskat
informéacie o nazoroch Zziakov, ich postojoch, motivoch ¢innosti alebo mienke na urcity problém, zaroven moéze
skiimat’ vlastné vychovné posobenie. Okrem individualnych rozhovorov a besied so Zziakmi maju v pedagogickej
reflexii nezastupitelné miesto aj rozhovory a besedy uéitela s ostatnymi uditel'mi, vychovavatelmi a rodi¢mi
zamerané na posudzovanie ziakov, volbu primeranych vychovnych metéd a prostriedkov ¢  usmerfiovanie
jednotného pedagogického pdsobenia. SU vyznamnym prostriedkom sebareflexie, pretoze ucitelia maju moznost’
ziskat’ spdtnovézbové informaécie, opisovat’, analyzovat’ a hodnotit’ vlastnii pracu s cielom dospiet’ k efektivnym
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zaverom. Osobitné postavenie v sebareflexii ucitela ma rozhovor, ktory vedie sim so sebou. Ide o akési tvahy, ktoré
prechadzaju hlavou ucitel'a skor ako ide vyucovat’ (planovanie priebehu hodiny, vol'ba efektivnych postupov, metdd a
prostriedkov vyucby a pod.) alebo po skonéeni vyu€ovacej hodiny ¢i pedagogickej situacie. Sebareflexivny rozhovor
moze mat’ podobu pedagogického dennika, do ktorého si ucitel’ zapisuje vSetko ddlezité, ¢o sa tyka jeho nazorov na
vyuébu, pripadne pocitov, ktoré v fom rézne pedagogické javy vyvolali. Nasledne moéze tieto javy a pocity
analyzovat’ a hodnotit’ (Hupkova, 2006).

Pozorovanie je v pedagogickom vyskume definované ako cielavedomé, planovité a systematické vnimanie
javov v prirodzenych podmienkach, ktoré maju odhalit’ pedagogické zakonitosti. Ide teda o zameranost’ na urcity ciel,
pri¢om vsak nejde iba o pozorovanie za ticelom opisu danej situacie, ale je dolezité prenikniit’ k jej podstate, aby bolo
mozné pozorované javy analyzovat’ a vysvetlit' ich, a to za Ucelom progresivnej zmeny pedagogickej ¢innosti
(Hupkova, 2006). Pedagogické pozorovanie je tieZ metoda sebareflexie, ktorou je mozné sledovat’ edukaény proces a
priebeh a spdsoby edukacnej ¢innosti, t. j. ako prebicha vyucovacia hodina, ako je organizovana praca v skole a v
triede, ako pracuji ziaci, aké Cinnosti navodzuje ucitel’ a pod. Pedagogicku Cinnost’ ucitel'a za ucelom sebareflexie
moze pozorovat riaditel’ Skoly ¢i iny kolegovia u¢itel’a, a to v réznych pedagogickych situaciach, ¢i uz na vyudovacej
hodine alebo mimo nej. Ucitel modze za ucelom hlbsej sebareflexie pozorovat' aj sam seba, priCom v role
pozorovatela seba samého modze vyuzivat’ magnetofonové nahravky svojich hodin ¢i videozdznam svojej vlastnej
pedagogickej Cinnosti na vyuCovacej hodine a na zéklade toho moéze svoju Cinnost' analyzovat, hodnotit’ a
vysvetlovat’, preco sa v danej chvili rozhodol pre dany postup. Ucitel'ov slovny komentar je mozné d’alej zapisovat
alebo nahravat’, prepisovat’ do protokolu a nasledne opét’ analyzovat’ (Hupkova, 2006).

2. Metodoldgia

Vyskum bol zamerany na zistenie tGrovne profesijnych kompetencii Studentov ucitel'stva s dérazom na
sebareflexivne kompetencie. Cielom vyskumu bolo zistit’, na zdklade nazorov ugitelov zakladnych a strednych $kol,
troven profesijnych kompetencii Studentov ucitel’stva v troch dimenziach: dimenzii ziak, dimenzii edukaény proces
adimenzii sebarozvoj. Pre potreby tejto Studie sme vybrali iba Cast vyskumu zamerani na Sebareflexivne
kompetencie Studentov ucitel'stva a metody sebareflexie vyuzivané v praktickej profesijnej priprave.

Vyberovy vyskumny stbor tvorili cviéni u€itelia zo zakladnych a strednych $kél (N=210; 12,9% muzi (N=27) a
87,1% Zeny (N=183)). Najvicsie zastupenie mali uéitelia vo veku 36-46 rokov (N=77; 36,7%).

Ako vyskumny nastroj bol pouzity skalovy dotaznik vlastnej tvorby, ktory bol zverejneny prostrednictvom online
formuléra
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSANFHYeCqyzyV6Nmnsvl_BANVY xQu7mkHIr1JVWpUD5SFVmQNw
Iviewform?c=0&w=1 . Respondenti, cvi¢ni u¢itelia UPJS, boli mailovou komunikaciu, ktora obsahovala link na
vyplnenie dotaznika, osloveni k spolupraci. Dotaznik obsahoval 4 moduly so subskalami. V prvom module 1. boli
zékladné informécie o respondentoch. V moduloch Il. a Ill. respondenti hodnotili uroven profesijnych kompetencii
Studentov ucitel'stva pomocou pét'stupniovej Likertovej Skaly (bez tfazkosti samostatne; s mensimi tazkostami
samostatne, s vacsimi tazkostami samostatne; s tazkostami za pomoci cvicného ucitela; neviem posudit). Modul V.
sa zameriaval na odporucania cvi¢nych ucitelov vo vzt'ahu k rozvoju profesijnych kompetencii Studentov. Reliabilita
jednotlivych subskal bola dostato¢na, Cronbachove alpha pre troven kompetencii Studentov ucitel'stva v rdmci
praktickej profesijnej pripravy 0=0,925, pre troven sebareflexivnych kompetencii Studentov ucitel'stva v rdmci
praktickej profesijnej pripravy 0=0,960 apre odporucania cviéného ucitela k rozvoju kompetencii Studentov
ucitel'stva 0=0,835.

Pri spracovani ziskanych Gdajov sme vyuzivali nastroje javovej analyzy, popisnej Statistiky (priemer, modus,
smerodajna odchylka, $picatost’, Sikmost’, rozpitie, maximum, minimum, sucet, median) a induktivnej Statistiky
(Kolmogorov-Smirnov test na uréenie normality rozlozenia dat a parametricky T-test na overenie hypotézy
vyskumu). Analyza tidajov bola vykonana pomocou $tatistického programu IBM SPSS 20.

3. Vysledky a diskusia

Analyza a vyhodnotenie vlastnej pedagogickej ¢innosti je z&kladnym pilierom sebareflexivnych kompetencii.
Od studenta sa o¢akava, ze dokaze samostatne tiito analyzu vykonavat', aby nasledne vedel modifikovat’ d’alsie svoje
¢innosti v pedagogickom procese. Z vysledkov uvedenych v tabulke 1 je vSak zrejmé, Ze ani polovica cviénych
witel'ov nehodnotila tuto schopnost’ §tudenta na Urovni maximélnej samostatnosti. S mensimi tazkostami analyzu
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zvladne podla cviénych ucitelov 42,4% Studentov. Az 17,1% Studentov s va¢Simi tazkostami samostatne a S
tazkostami za pomoci cvi¢ného uditela zvladne analyzu a vyhodnotenie svojej ¢innosti. Je to dost’ vysoké percento,
pretoze podas praxe sa uZ ocakava od Studenta, Zze ziskal zaklady sebareflexivnych technik v praktickej profesijnej
priprave v prostredi univerzity. Bez vysokej miery samostatnosti analyzy a vyhodnotenia svojej ¢innosti je ohrozena
modifikécia vlastného spravania a pristupov k edukaénému procesu. Vysledky frekvenénych analyz priniesli zistenie,
ze Studenti ucitel'stva pocas pedagogickej praxe dokdzu samostatne bez tazkosti analyzovat a vyhodnocovat’ vlastni
pedagogicku ¢ginnost’ (37,6%), modifikovat’ vlastné spravanie (45,2%) a modifikovat’ pristupy a metody (33,3%).
S tazkostami modifikuje pristupy 20,5% Studentov. Zistené frekvencie st uvedené v tabulke 1.

Tabulka 1 Uroveii hodnotenia sebareflexivnych kompetencii

analyzuje modifikuje  vlastné| modifikuje pristupy a
a vyhodnocuje vlastnd| spravanie metddy
pedagogick ¢innost’
bez tazkosti samostatne 37,6 452 33,3
s men$imi t'azkost'ami samostatne 42,4 36,7 44,8
neviem posudit’ 2,9 48 14
s va¢simi tazkost’ami samostatne 13,3 10,5 14,3
ls] éifgl,i;(ost’ami za pomoci cviéného| 38 2.9 6.2
Total 100,0 100,0 100,0

Pre potreby Statistickej verifikacie hypotéz sme pouzili Kolmogorov-Smirnov test na uréenie rozlozenia dat, ktorého
vysledky st p < 0,05.

Tabul’ka 2 One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

analyzuje_a_vyhodno- |modifikuje_vlastné_ [modifikuje_pristupy
cuje_vlastn(_pedago- [spravanie | a_metody
icku Cinnost’
N 210 210 210
Normal Parameters®? Mean 2,02 1,88 215
Std. Deviation 1,141 1,087 1,208
Absolute ,311 ,278 ,331
Most Extreme Differences  Positive ,311 ,278 ,331
Negative -,181 -,205 -,170
Kolmogorov-Smirnov Z 4,513 4,035 4,799
JAsymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

Zistovali sme rozdiely v ¢iastkovych ¢innostiach prejavujlcich sa sebareflexivnych kompetencii. Pomocou T-testu
sme zistili zavislost’ medzi jednotlivymi ¢innost’ami prejavujicich sa sebareflexivnych kompetencii, pretoze p < 0,05.
MobZeme konstatovat, Ze existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi analyzou a vyhodnotenim vlastnej
pedagogickej ¢innosti a modifikaciou vlastného spravania a pristupov (tabulka 3).

Tabul’ka 3 One-Sample Statistics

[ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
analyzuje  a vyhodnocuje  vlastni

pedagogickd cinnost 210 2,03 1,134 078
modifikuje vlastné spravanie 210 189 1082 075
modifikuje pristupy a metddy 210 215 1.208 083
One-Sample Test

Test Value =1
t df | Sig. (2-tailed) Mean Difference  [95% Confidence Interval of the Difference
Lower | Upper
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analyzuje a
yhodnocuje_
lastna

pedagogicku

Cinnost’

modifikuje
lastné
spravanie

modifikuje

pristupy
2 metody

13,205

11,931

13,821

209

209

209

,000

,000

,000

1,033

,890

1,152

1,19

1,04

99 1,32

Cviéni ucitelia na rozvoj sebareflexivnych kompetencii odporucali vyuzivat' metody sebareflexie, akymi su
pozorovanie, hospitéciu, rozhovor, dotaznik, pripravy a pedagogicky dennik. Ich frekvencie odporti¢ania si uvedené

v tabul’ke 4.
Tabulka 4 Odporicané metdody sebareflexie
pozorovanie | hospitacia | sebareflexivny | sebareflexivny | sebareflexivne | sebareflexivny
rozhovor dotaznik pripravy na pedagogicky
vyucovanie dennik

vzdy 56,2 23,8 314 13,3 29,0 10,5
Casto 371 43,8 43,1 31,0 38,1 238
niekedy 6,2 30,5 17,6 46,2 24,8 39,0
malokedy 0 14 1,0 71 4.8 19,0
nikdy ,0 ,0 5 1,0 14 6,7
gsvyjad”“ 5 5 14 14 1,9 1,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

V pedagogickej praxi odporucaju cviéni ucitelia v najvacsej miere, teda vzdy, vyuzivat pozorovanie (56,2%),
sebareflexivny rozhovor (31,4%) a sebareflexivne pripravy na vyucovanie (29,0%). V podmienkach pedagogickej
praxe $tudentov UPJS su prave tieto tri metody najroziirenejie vo vietkych typoch praxe (priebeznej, aj stvislej).
48,1% cvi¢nych ucitelov odportca vyuzivat Casto sebareflexivny rozhovor. Pre tato metodu je priestor v ramci
rozborov, ktoré vedl cvi¢ni u€itelia so Studentmi na pedagogickej praxi.

Zistovali sme irozdiely vtroch vybranych metddach sebareflexie — pozorovani, hospitacii a sebareflexivnom
rozhovore. Medzi uvedenymi metodami sebareflexie je Statisticky vyznamny rozdiel vo frekvencii ich odpora¢aného
pouzivania v praktickej profesijnej priprave (p < 0,05).

Tabul’ka 5 One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

pozorovanie 210 1,49 ,621 ,043

hospitacia 210 2,09 ,784 ,054

sebareflexivny rozhovor 210 1,87 ,783 ,054

One-Sample Test
Test Value = 1
t df Sig. (2-tailed) Mean 95% Confidence Interval of the
Difference Difference
Lower Upper

pozorovanie 11,454 209 ,000 ,490 41 57
hospitacia 20,069 209 ,000 1,086 ,98 1,19
sebareflexivny rozhovor 16,032 209 ,000 ,867 ,76 ,97
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4, Zaver

Cielom programov zameranych na pripravu ucitelov je pripravit’ absolventov, aby sa stali kvalitnymi ucitel'mi
vybavenymi pedagogickymi zruénostami, ktoré budl sliZit' na uspokojenie rastlcich narokov stvisiacich s
vyucovacim povolanim (Bransford, Darling-Hammond a LePage, 2005). V poslednom desatro¢i sa pozornost
venovana rozvoju kvalitnych uéitelov venuje zvySeniu pozornosti vo vzdelavani (Barber & Mourshed, 2009,
Bransford et al., 2005, Hattie, 2004). Vzdelavanie ucitelov sa musi zaoberat’ celozivotnym rozvojom buducich
ucitelov a umoznit’ ucitelovi, aby sa zamyslel nad sebou. Vzhl'adom na to, Ze profesiondlne spravanie sa zda byt
ovplyvnené zakladnymi hodnotami (Carr, 2004, Lunenberg, Korthagen & Willemse, 2007), u€itelia v zakladnej
priprave musia byt povzbudzovani, aby preskimali svoje osobné hodnoty.

V stidii  prezentované Ciastkové vysledky vyskumu poukazali na dolezitost rozvoja sebareflexivnych
kompetencii Studentov ucitel'stva, ktoré je mozné rozvijat metédami sebareflexie. Potvrdena zavislost medzi
¢innostami prejavujicich sa sebareflexivnych kompetencii je vyznamnym ukazovatelom praktickej profesijnej
pripravy a jej poziadaviek. Sebareflexivne kompetencie Studentov uditel'stva je mozné rozvijat' v rdmci praktickej
profesijnej pripravy i v univerzitnych podmienkach. Statisticky potvrdena zavislost medzi analyzou a vyhodnotenim
vlastnej pedagogickej ¢innosti a modifikéciou vlastného spravania a pristupov je motivaénym faktorom predovsetkym
pre vysokoskolskych pedagdgov pripravujucich buducich ucitelov. Cviénymi ucitelmi odporucané metody
sebareflexie je mozné vyuzivat' i v predmetoch Studijného planu Studentov ucitel'stva, aby Studenti ziskali zru¢nost’
Vv ich pouzivani a prispeli k vlastnému sebarozvoju.
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Abstrakt: Marketing a marketingova stratégia by mali tvorit’ su¢ast’ kazdého podniku, ktory chce zlepSovat’ svoje
postavenie na domacom, ako aj zahraniénom trhu. Formuldcia spravnej marketingovej stratégie je jednym
z najkritickejsich a najzlozitejsich elementov celého marketingového procesu. V podnikoch, ktoré zoslladia riadenie
s marketingovou stratégiou a vrcholovy manazment tito stratégiu uplatiiuje dochadza k vyraznym Gspechom. Spravne
naformulovana marketingova stratégia predstavuje spdsob dosiahnutia marketingovych cielov. Cielom prispevku je
teoretické spracovanie problematiky marketingovych stratégii, ako aj analyza vnimania vybranych marketingovych
stratégii v oblasti sluzieb z pohl'adu slovenského spotrebitela.

KrPuacové slova: marketingova stratégia, sluzba, marketing, spotrebitel’.
JEL Klasifikécia: M30; M31

Informécia: 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
identifikéciu preferencii  a vyuZitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeuropskom 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

Ako uvéadzaju Solomon a kol. (2006), rozhodnutia v oblasti marketingového mixu stanovuju, ako marketing
dosiahne svoje ciele na cielovych trhoch. Typicky marketingovi manazéri vytvaraju marketingovy mix — produkt,
cena, propagécia a miesto (distriblcia) — tak, aby realizovali poziénu stratégiu a teda uspokojili potreby kazdého
cielového trhu. Kazda organizécia je do znacnej miery jedinecna svojim poslanim, viziou aj ciel'mi. Okrem toho
pdsobi v aplne $pecifickych socialno-ekonomickych podmienkach. Z toho dévodu by mala mat’ zaroverti svoju vlastnt
marketingovl stratégiu. Z toho vyplyva, ze marketingovych stratégii existuje obrovské mnozstvo (Foret, 2008).
Strategické planovanie sa pochopitel'ne tyka vsetkych sfér ¢innosti podniku. Zaobera sa nim vrcholovy manazment
podniku, ktory formuluje dlhodobé (strategické) ciele, urcuje smery vyvoja a hl'ada spdsob, postup (teda stratégie),
ako ich dosiahnut’. Strategické ciele by vsak mali byt stanovené tak, aby vydrzali aj v obdobi pripadnych zmien.
Okrem toho musia byt’ vietci manazéri podniku s tymito ciel'mi tplne stotozneni (Stefko a kol., 2013).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Foret (2008, s. 23) objastiuje slovo stratégia, ktoré pdvodne znamenalo: ,,viest’ vojnu a vojenské operécie tak,
aby bolo dosiahnuté vitazstvo. V su¢asnej dobe pod tymto pojmom rozumieme riadit’ ¢innost’ podniku, resp. kolektiv
Pudi spésobom, ktorym ma byt splnenie vytyenych cielov.” Sedlak (2001) definuje stratégiu ako vedomé urdenie
zakladnych dlhodobych cielov podniku a stanovenie postupu ¢innosti, ktoré umoznia ¢o najrychlejsie splnit’ ciele
a rozmiestnenie zdrojov potrebnych na realizaciu ciel'ov.

Podla Kotlera (2001) je marketingova stratégia marketingovou logikou, ktorou podnik dosahuje svoje
marketingové ciele. Marketingova stratégia pozostava z rozhodnuti o ndkladoch marketingu, o marketingovom mixe
a 0 alokacii marketingovych zdrojov vo vztahu k ofakdvanym environmentalnym a konkurenénym podmienkam
(Kotler, 2001). V sticasnej dobe existuje viacero deleni marketingovych stratégii, z ktorych si uvedieme niekolko
typov. Foret (2008) definoval tri typy stratégii:

1. Stratégia minimalnych nakladov predstavuje snahu o minimalne naklady pri vyrobe a distrib(cii.

2. Stratégia diferencicie produktu ide o snahu podniku o vyrobu ¢o najkvalitnejSieho, najvykonnejsicho

produktu, v podnikatel'skej koncepcii podniku ma prvoradi ulohu koncentracia na vlastny produkt.

3. Stratégia trhovej orientacie znamena, Ze podnik sa neusiluje o ovladnutie celého trhu, ale sa sustredi na

jeden alebo viac malych segmentov trhu.

Podl'a Kotlera (2001) si zname $tyri typy stratégii:

1. Stratégia trhového vodcu spoéiva vtom, Ze podnik sa usiluje udrzat' si svoju trhova poziciu (napr.
vyraznou inovéciou, posilnenim hodnoty znacky, rozsirenim svojej ponuky, ... )

2. Stratégia trhového vyzyvatel’a firma planuje ofenzivne zvysenie trhového podielu Gtokom na trhového
vodcu alebo malé podniku v odbore.

3. Stratégia nasledovatel’a podnik sa prispdsobuje konkurencii v odbore.

4. Stratégia obsadzovania trhovych vyklenkov cielom tejto stratégie je ziskanie konkurenénej vyhody
V urditej oblasti.

Kotler akol. (2007, s. 66) definuji strategicky marketing ako ,,proces zladenia silnych stranok firmy so
skupinami zdkaznikov, ktorym firma méze slizit'. Ide o proces, ktory ovplyviiuje celkovy smer a budtcnost’ firmy,
preto je pre cely proces potrebna znalost’ makroprostredia, mirkoprostredia a obsluhovych trhov.

Marketignové stratégie mdézeme chapat’ ako sustavu dlhodobych cielov v oblasti marketingu a spdsobov,
ktorymi chceme tieto ciele dosiahnut’. Za ciele povazujeme vSeobecne ziaduce stavy, ktoré sa podnik snazi dosiahnut’
svojou vlastnou ¢innost'ou (Hanzelkova a kol., 2013). V roku 1980 Michael Porter rozpravcovat tri typy vSeobecnych
konkurenénych stratégii: celkové nakladové vodcovstvo, diferenciacia a koncentracia. Ulohou stratéga je vyber
takého strategického pristupu, ktory najlep$ie umozni maximalizovat’ silné stranky firmy voci konkurentom. Porter
upozoriuje, ze pri rieSeni tejto ulohy je potrebné brat’” do Gvahy rad faktorov a medzi pét’ najvyznamnejsie patri
(Lesakova, 2000):

1. celkova pozicia a sila dodavatel'ov,

2. celkova pozicia a sila zékaznikov,

3. riziko vstupu d’alSich novych firiem do odvetvia,

4. riziko substituénych vyrobkov a sluzieb,

5. rivalita medzi beznymi konkurentmi.
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Pri tvorbe stratégii je dolezité osobitne sa venovat’ aj d’al$im Styrom zakladnym fazam, ktorymi s skiimanie
prostredia, formulédcia stratégie, implementacia stratégie a hodnotenie a kontrola. Vo vSetkych tychto fazach musi
fungovat’ aj spdtna vézba (Sakal, 2004). Ak mé organizécia definované poslanie a stanovené ciele, vie ¢o chce
dosiahnut’, vtedy je tilohou manazérov urcit’ sposob, ako tieto ciele dosiahnut’, teda zvolit' spravne stratégie. Stratégie
sl nastroje na usmertiovanie hlavnych ¢innosti podniku na dosiahnutie dlhodobych ciel'ov (Kita a kol., 2005).

Tvorba marketingovej stratégie je kontinualny proces, velmi vyznamny pre firmy a spolocnosti, ktoré
pripravuju zasadné zmeny vyrobného programu a trhovej orientécie, ako aj pre firmy, ktoré si konsolidované a tito
relativnu uspe$nost musia kazdodenne obhajovat’ pred konkurenciou (Kotler, Armstrong, 2007). Postup tvorby
marketingovej stratégie pozostava z nasledujucich krokov (Staniakova, 2007):

1. Urlenie potrieb apriani zdkaznikov prostrednictvom vyskumu trhu -  porozumenie potrebdm
zakaznikom zacina uvedomenim si skuto¢nosti, ze ak si I'udia nieCo kupujt tak si zaroven kupuju aj urcité
uspokojenie z pouzitia veci, predmetu alebo sluzby. Pouzitie vyskumu trhu ndm umoziuje potom odhadnit’
hlavné demografické trendy. Vyskum trhu znamenad systematicky zber, analyzu a interpretaciu dat
vzt'ahujtcich sa k zadkaznikom.

2. Specifikicia ciePovej skupiny a spdsob komunikécie — ¢im viac informacii ziskame o jednotlivych trhoch,
potrebach zakaznikov aich chovani, tym presnejSic mozeme stanovit vlastné marketingové aktivity
a naslednd stratégiu.

3. Analyza konkuren¢nej vyhody — znamena ponuknut’ zakaznikom hodnotu, ktora konkurenti nemaji. To
znamena ponuknut’ im novy produkt alebo novi sluzbu, vyssiu hodnotu, vyssiu flexibilitu, rychlejsie reakéné
schopnosti a vytvorenie nového vztahu.

4. Vyber spravneho marketingové mixu.

Zékladom kazdého podnikania je sluzba alebo produkt. Ciel'om podniku je dosiahnut’ aby produkty alebo sluzby
boli odliitel'né od ostatnych a zlepsenie spdsobu, ktory priniti ciefovy trh aby ich preferoval a dokonca za ne zaplatil
aj vyssiu cenu (Kotler, 2000). Produktova stratégia predstavuje sposob dosadzovania produktového ciel'a. Produktovy
ciel je stanoveny na zaklade identifikacie konkurenéného postavenia produktu a urCenia potreby znacky
konkurenéného postavenia. Marketingova stratégia nového produktu pozostava zo Siestich faz (Jakubikova, 2008):
Vol'ba ciel'ového trhu nového produktu.

Prieskum konkurencie a analyza konkurencie.
Postavenie produktu na trhu.

Spotrebitel'ska hodnota produktu.
Diferenciacia produktu.

Strategické plany nového produktu.

SOk~ wnE

Podra Cibakovej a Bartakovej (2007) je marketingova komunikacia doleZitou st¢astou moderného marketingu,
ktory si v si¢asnej dobe vyZzaduje viac ako len vyrobit’ vyrobok dobry vyrobok (produkt), ¢i atraktivne ho ocenit’
alebo spristupnit’ cielovym zdkaznikom. Podniky musia so svojimi zakaznikmi komunikovat. Podstatou
marketingovej komunikacie je nielen informovat’, oboznamovat’ s vyrobkami, ich uzitkovymi vlastnostami, oblastou
pouzitia, ale vediet ich aj pocuvat, poznat ich potreby, zelania a poziadavky a vhodnym spdsobom na ne reagovat’.

Lieskovska (2006, s. 155-157) definuje marketingovi komunikaciu ako ,,systém komunika¢nych metod
a prostriedkov, pomocou ktorych ovplyviiuje nakupné spravanie zakaznikov v zdujme realizacie tovaru na trhu alebo
ako ,,8pecificky stbor medziludskych a medzisubjektovych aktivit, zameranych na vytvaranie synergického efektu
vyplyvajuceho zo zosuladenia jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu.“ Medzi nastroje marketingovej
komunikacie patri reklama, podpora predaja, osobny predaj, vzt’ahy s verejnost’ou a priamy marketing. Foret
akol. (2003) uvadzaju dve zékladné stratégie, ako dostat’ produkt od vyrobcu k zakaznikovi, ako ho zakaznikovi
predstavit’ a vzbudit’ v lom zaujem. Su to (Blazkova, 2007):

1. Metdda tlaku (Push method), kedy sa vyrobca snazi intenzivne pretlacit’ distribuénymi cestami, ¢o najviac
tovarov a produktov k spotrebitel'ovi, k omu vyuziva rézne propagaéné aktivity, ako je napr. reklama,
osobny predaj a podpora predaja.

2. Metéda t'ahu (Pull method) — vyZzaduje vysoké vydavky na reklamu a propagéciu, aby vybudovala dopyt po
vyrobku, ktory vzide od zékaznika.

Rajiak akol. (2002) definujd cenovu stratégiu ako ,,sithrn opatreni, pokynov, postupov a pravidiel zdsahov
V oblasti cien, zameranych na dosiahnutie dlhodobych strategickych cielov podniku. Je to urcita koncepcia postupu
pri réznych situaciach cenového rozhodnutia.“ V marketingu ur¢uje zakladnd koncepciu pre cenové rozhodovanie
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firmy. Mozno ju definovat’ ako ,,suhrn postupov, zasad a pravidiel, ktoré firma zohl'adfiuje a vyuZiva pri formovani
cenovej politiky, s cielom dosiahnut’ vytycené dlhodobé strategické ciele podniku“ (Bartakova a kol., 2007, s. 139).
Cenova politika je sucastou celkovej marketingovej a firemnej stratégie a ako taka je ovplyviiovana existujiicou
firemnou kultdrou a je jej integralnou sucast'ou — etikou. V ramci cenovej politiky sa h'adaji vo firmach odpovede na
nasledujuce otazky (Jakubikova, 2008):
o Ako stanovit’ troven cenovej hladiny?
Ako ur¢it’ cenu novych vyrobkov?
Aké zmeny previest’ u existujuceho vyrobného programu?
Ako vhodne diferencovat’ cenu vyrobku podl'a trhového segmentu?
AKk4 je najvhodnejsia cena pre aroveti vyrobcu, velkoobchodu, maloobchodu a zakaznika?
Ako porovnat’ a objektivne hodnotit’ ceny konkurencie?

2. Vysledky a diskusia

Cielom prieskumu je analyza vnimania vybranych marketingovych stratégii v oblasti sluzieb z pohladu slovenského
spotrebitel’a. Sluzby st cielavedomé ¢innosti, ktoré uspokojujii 'udské potreby svojim vlastnym priebehom. Podobne
ako vyrobky su sluzby vysledkom l'udskej pracovnej ¢innosti, od vyrobkov sa vsak lisia charakterom tohto vysledku.
Kym u vyrobkov dochadza k zhmotneniu ¢innosti do konkrétneho materialneho predmetu, u sluzieb k materializacii,
zhmotneniu tejto ¢innosti vo vysledku nedochadza. Sluzbou sa stdva samotna ¢innost’ vo svojej nematerialnej podobe.
Sluzby si vyzaduju k svojmu vzniku i uskutoéneniu materidlne statky, samotné sa vSak nezhmotiuji. Sluzbu
nembzeme vlastnit’ a jej vysledkom nie je prevod vlastnictva. Sluzba méze viest k zmene podmienok a jej produkcia
mbze & nemusi byt’ tizko prepojena s vyrobkom ako fyzickym produktom (Stefko, 2003). Podl'a Vastikovej (2008,
s. 103) je sluzba: ,,zlozity sibor hmotnych a nehmotnych prvkov.* Rozoznavame zakladny (kI'icovy) produkt, ktory
moéze byt zhodnoteny pripojenim periférnych alebo doplnkovych sluzieb. Stratégia produktu sa zaobera zivotnym
cyklom sluzieb, rozsirovanim ¢i zuzovanim sortimentu sluzieb a uvadzanim novych sluzieb na trh. Sluzbu mozno
priblizit’ spotrebitelom vytvaranim spolahlivej znacky.

Prieskumnu vzorku spolu tvorilo 69 respondentov, a to 42 zien a 27 muzov. Respondenti boli vo veku od 22 do
60 rokov. Vyskumna vzorka bola vybrana na zaklade prileZitostného (ndhodného) vyberu. Najva¢si pocet opytanych
respondentov malo ukoncené stredoskolské vzdelanie s maturitou 48%, stredoskolské vzdelanie bez maturity malo
ukoncené 20% respondentov, vysokoskolské vzdelanie I. stupila malo ukoncené 13% respondentov, bakaldrske
vzdelanie 12% respondentov a 7% skamanych respondentov malo ukonéené vysokoskolské vzdelanie II. a II1. stupia.
Zistenie zloZenia respondentov z hl'adiska vzdelanostnej Girovne bolo realizované predovsetkym preto, aby sme zistili,
¢i ma vzdelanie vplyv na vnimanie vybranych marketingovych stratégii na spotrebitel'ov v oblasti sluzieb.

V jednej z uvedenych dotaznikovych otdzok sa respondenti mali vyjadrit svoju spokojnost’ s kvalitou
poskytovanych bankovych sluzieb v ramci presovského regionu. Respondenti mohli vyjadrit’ svoj nizor na zaklade
Likertovej pét'stuptiovej Skaly kde si zvolili jednu z nasledujucich moznosti 1 = rozhodne ano, 2 = skér &no, 3 =
neviem, 4 = skor nie, 5 = rozhodne nie. Na zéklade zistenych vysledkov mozeme konstatovat’, ze prevazna vacsina
skamanych respondentov sa priklana k spokojnosti s poskytovanymi bankovymi sluzbami, t.j. 55%, k odpovedi nie sa
priklonilo 31% skimanych respondentov, ¢o zna¢i nespokojnost’ s poskytovanymi bankovymi sluzbami a 14%
respondentov sa k danej otazke nevedelo vyjadrit’.

Nasledujucou otazkou sme sa snazili zistit', ktory z faktorov ovplyviluje respondentov pri vybere banky najviac.
Vysledky prieskumu nam poukazuju na to, Ze rozhodujlci vplyv pri vybere banky ma na respondentov kvalita
poskytovanych sluzieb 50%, tak cena 19%, d’alsim faktorom, ktory ovplyviluje respondentov pri vybere banky st
odporti¢ania znamych 13%, §iroky vyber pontikanych sluzieb ma vplyv na 9% respondentov, tak je to dobré meno
6%, reklama ovplyviiuje v oblasti bankovych sluzieb iba 3% skumanych respondentov.

V ramci prieskumu sme sa zamerali, aj na zistenie, ¢i na skimanych respondentov ovplyviiuje podpora predaja
vo forme propagaénych letakov az do takej miery, aby zmenili banku. Respondenti si mali moznost vybrat' na
Likertovej pét'stuptiovej kéle, kde si zvolili jednu z nasledujacich moZnosti 1 = rozhodne &no, 2 = skor ano, 3 =
neviem, 4 = skor nie, 5 = rozhodne nie. Vysledky prieskumu nam poukazuji na to, Ze 60% skiimanych respondentov
by nezmenilo svoju aktudlnu banku za ind iba na zdklade propagacného letdku, naopak 8% respondentov by zmenilo
banku na zaklade propagaéného letaku a 32% respondentov sa k danej problematike nevedelo vyjadrit’.
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Vysledky prieskumu nam d’alej poukazuji na to, Ze 80% skimanych respondentov povazuje za najefektivnejsiu
formu komunikécie klienta s bankou osobny pristup, d’alSou najefektivnejSou formou komunikacie je podl'a klientov
internet 11% a mobilnG komunikaciu si zvolilo 9% skdmanych respondentov.

V dotazniku sme od respondentov zistovali aj, ¢i povazujii za vyhodu banky kvalitu internetovej stranky.
Opytani respondenti si mohli zvolit’ z5 moznosti Likertovej $kaly, kde znamen& 1- rozhodne &no, 2- skor &no,
3- neviem, 4- skor nie a 5- rozhodne nie. Opytani respondenti mohli vyjadrit’ svoj ndzor oznacenim ¢islice, ktora
najviac zodpoveda ich nazoru alebo postoju k otadzke. Na zéklade prieskumu sme zistili, Ze az 95,7 % respondentov
povazuje kvalitu internetovej stranky za doleziti a vyznamni vyhodu akejkol'vek banky. 4,3% respondentov
nevedelo posudit’, ¢i je kvalitna internetova stranka pre banku vyhodou alebo nie.

V sektore sluzieb je interakcia medzi zakaznikom a predavajuci (poskytovatelom sluzby) rozhodujiicim
faktorom tspesnosti podniku sluzieb. Tento faktor ovplyviiuje uspesnost’ vo chvili odohravajuceho sa procesu a je aj
velmi délezity z dlhodobého hladiska, z hl'adiska udrzania si lojalneho zakaznika. Vypestovanie si stabilnych,
dlhodobych a obojstranne vyhovujucich vzt'ahov medzi poskytovatel'om sluzby a zdkaznikom je cestou k prosperite
auspechu firmy poskytujucej sluzby. Najviac vernych zakaznikov si vypestuju tie firmy, ktoré pri interakcii so
zakaznikom plnia jeho poziadavky, dokazujii zdkaznikovi kvalitu sluzby a jej vlastnosti (Dudinska a kol., 2000).
V sucasnosti je produkcia sluzieb jednou z najvyznamnejsich oblasti rozvoja ekonomicky vyspelych krajin. Sluzby st
produkované a poskytované s cielom uspokojit’ potreby zakaznikov, ako aj jej producentov.

3. Zaver

Produkcia sluzieb si vyzaduje vo vécSine pripadov Ucast’ zamestnancov organizacie, ktora sluzbu ponuka.
Tato cast mdze byt priama alebo nepriama, na zaklade ktorej rozliSujeme v organizécii rozne pracovné pozicie
zamestnancov. Zamestnancov, ktori sl v priamom kontakte so zakaznikmi oznadujeme ako kontaktny personal,
manazérov - ovplyvilovatelov, ktori zasadne ovplyviiuji produkciu sluzieb a pomocny personal, ktori sa nepriamo
podiela na produkcii sluzieb. Mnohé zo sluzieb si vyzaduju aktivne zapojenie zakaznika, ktory sa potom stava
spoluproducentom sluzby (Vastikova, 2008). Kotler (2005) uvadza ze podnik sluzieb musi investovat zna¢né
prostriedky do kvality a vykonu svojich zamestnancov. Musi efektivne pripravovat’, $kolit' a motivovat’ vietkych
svojich pracovnikov. Dobré vzajomné zamestnanecké vzt'ahy na pracovisku sa prejavuju aj na vztahoch
k zakaznikom. Pracovnici poskytujuci sluzby musia pestovat’ vztah so zékaznikom a usilovat’ sa o jeho ddveru.

Vsetci poskytovatelia sluzieb vedia, ze v o¢iach svojich zdkaznikov je pre nich najddlezitejsie to, ze sami zakaznici
hovoria 0 ich sluzbach pochvalne. Jedna sa o Ustnu reklamu, ktora moze vytvorit, ale aj poskodit’ ich pozitivny imidz
V o¢iach verejnosti. Vyskumom bola overena skuto¢nost’, ze pokial je zdkaznik so sluzbou spokojny, oznami to asi 4
— 5 svojim zndmym, ale v pripade nespokojnosti rozsiri tito informéaciu medzi 11 dalich Iudi. V sGcasnosti
poskytovatelia sluzieb nevystadia len s Ustnou reklamou. Musia sa nauéit’ komunikovat' so svojimi sucasnymi
i potencionalnymi zékaznikmi a dokonca, aj so Sirokou verejnostou. Marketing pouziva celi $kalu nastrojov (Stefko a
kol., 2012).
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Abstrakt: V suvislosti so spotrebitel'skym spravanim, kazdy Elovek zastava Glohu spotrebitel’a, ktory na zaklade
urcitych faktorov rozhoduje o svojom nakupe. Podstatou existencie ¢loveka je uspokojenie vlastnych potrieb, ktoré su
nevyhnutné pre jeho kazdodenny zivot. Ide o potreby kazdodenné alebo obcasné, potreby lasky, uznania, potreby
kupit' si nie¢o. Kazdy den je ¢lovek v kontakte so spotrebitel'skym spravanim, ktoré si ani neuvedomuje.
Spotrebitel'ské spravanie je proces, ktory prebieha pred nakupom, pocas nakupu, ale aj po nakupe.
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Uvod

V ekonomickej psycholdgii vytvara obchod jadro psychologie trhu, ked’ze spotreba je hlavnym motivatorom, a taktiez
aj regulatorom l'udského konania a spravania. Psychologia obchodu ma vela totoznych pristupov a metod s
psycholégiou marketingu. Zameriava sa najma na kdpnopredajny akt, pri ktorom dochadza ku styku obchodnika a
spotrebitela, resp. zékaznika. Tento priami kontakt, ktory prebieha medzi zucCastnenymi stranami pocas
kipnopredajného aktu, zahffia urcité psychologické aktivity, ktorymi si vnimanie, pamdt, myslenie, verbalna a
neverbalna komunikécia, ¢i schopnost’ emociondlneho prelad’ovania u kazdého ucastnika (Szarkova 2009).

1. Pamait

Pre l'udsky a psychicky zivot zohrava velkt rolu pamit. Bez pamiti by sa zivot skladal z momentalnych epizod,
ktoré by k sebe nemali Ziaden vzt'ah. Existencia pamiti je zakladnym predpokladom schopnosti udit’ sa. Kazdy ¢lovek
sa po cely zivot neustale meni, u¢i sa, ako jednat’ s 'ud’mi a riesit’ r6zne problémy (Plhakova 2003).

Ziaden systém nesmie fungovat’ bez pamiti. To ¢o je ulozené v pamiti su tdaje, s ktorymi nasa pamét’ pracuje.
Poniektoré su v nasej pamati ulozené na vel'mi kratky cas, iné zasa nastalo. Jestvuje fakt, ze ¢lovek ma najmenej dve
pamiti. Patri medzi ne pamit’ organizmu, ktora nepouziva slova a paméit’ osoby, ktorej obsah je zapisany v podobe
slov pochopitel'ny nam, aj ostatnym (Komarik 2009).
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1.1 Proces pamati

Sttovec a kol. (1994, 103) vo svojej knihe uvadzaju zakladné fazy pamati, ktoré na seba nadvazujd:
e  zapamitavanie si vnimaného (vStepovanie informacie do pamiti) — ide o vytvorenie stop a doCasnych
spojov v mozgovej kore vplyvom vonkajsich a vnttornych podnetov,
e  upeviiovanie (uskladnenie a podrZanie v pamiti, tito faza zahfiia aj triedenie a spracovanie informacif),
e vybavenie informacii (reprodukcia a znovupoznavanie informacii) — vedie k uvedomeniu si, ze pritomné
prezivanie alebo jeho Casti nie su v naSom vedomi
. nové, a ze uz sme ich raz prezili,

ZabUdanie

Pamit’ mézeme ponimat’ ako urcity priebeh, ktorym poukazujeme na trvalejsie psychické predpoklady a vlastnosti
osoby zapamidtat’ a vybavovat’ si skusenosti, kde ide predovsetkym o zapamétavanie, uchovéavanie, ale aj vybavovanie
psychickych znalosti a ukonov (Nakone¢ny 1998).

Zapamatavanie

Podl'a Borosa (2002) mdze na efektivitu zapamdtavania pdsobit’ niekol'ko rozlicnych faktorov, medzi ktoré sa
najéastejsie zarad’'uju nasledovné faktory, ato uréity motiv, postoj, organizacia ucebného materialu, informacii,
porozumenie a zameranie, Umysel zapamétat’ si nieCo ¢im trvalejsie, vztah zodpovednosti.

Upeviiovanie

Zobrazuje ¢asovu etapu od zapamétania po vybavenie. Pre tito etapu je charakteristicky proces zabudania. Podstatou
tohto procesu je to, ze sa meni povaha zapaméitaného, a taktiez sa meni aj nas vztah k zapamitanému (Stefanovic
1985).

Vybavovanie

Zelina (2004) vo svojej publikacii charakterizuji stupne vybavovania paméati na zdklade toho, do akej miery sa
zhoduje alebo odlisuje vybavené od zapamitaného, a zaroven do akej miery sa vybavenie opiera o vonkajSiu pomoc.
Boros (2002) tvrdi, ze vybavovanie sa moze uskutoCnit’ len vtedy, ak sa dana informacia nachadza v dlhodobej
paméti.

ZabU(danie

Druhou strankou zapamétavania a podrzania informacii je zabtdanie, pre ktoré je charakteristicka strata, ¢&i
dostupnost’ informacii, ktoré boli do paméti uz skor ulozené (Boro§ 1982). Zabudanie sa povazuje sa sucast’ paméti.
Hovori sa o fiom vtedy, ak sa informacia nachadza este v pamiti, ale nie sme schopny si ju vybavit (Stefanovié
1985). Znama je aj Ebbinghausova krivka zabldania, kde na zvislej osi je percento zapamétaného materialu, a na
vodorovnej ¢as, ktory uplynul od naucenia vyjadreny v hodinach. Prudké zabudanie je v prvej tretine hodiny aj v
prvej hodine. Po uplynuti dvadsiatich minat od skoncenia ucenia sa v pamti udrzi 58,2% osvojeného materialu. Po
uplynuti jednej hodiny je to 44,2%. Zabudanie prebicha pomalSie po uplynuti 1-2 dni, kde sa podrzanie v pamiti
ustali na 1/5 nauceného (Boros 2002).

2. Obchod a spotrebitel’

Z ekonomického hl'adiska sa na obchod pozerame ako na Specificki ekonomicku ¢innost’, ktora je uskutocnovana
vymenou produktov za pomoci penazi. Obchod je spojovacim ¢lankom medzi hospodarskymi odvetviami, zamerany
na uskuto¢iovanie obehu tovaru, a plni formu tovarovo — pefiaznych vztahov. Ide tiez o vymenu produktov,
respektive tovarov prostrednictvom kdpy a predaja (Viestova 2001).

Strazovska H., Strazovska L. (2000) chdpu obchod ako zavidzkovy vztah zaloZeny na zéklade zmlav, ktory je
upraveny Obchodnym zakonnikom, a tato uprava d’alej odliSuje tri kategérie obchodov. Prva kategéria je
charakterizovana ako zavizkovy vztah, ktory prevlada medzi podnikatel'mi navzajom, ¢o znamena, Ze podnikatelia
vystupuji pod svojim obchodnym menom a kupou alebo predajom pozoruju svoju podnikatel'skt ¢innost. Druha
kategoria obchodov je zavisla od podnikatel'a na jednej strane, a na druhej strane od $tatu. Obchody su tvorené tiez
vztahmi, ktoré nie st podla stanovenych kritérii obchodmi, ale kupujuci a predavajuci sa dohodli na tom, ze
zavizkovy vzt'ah budu riadit’ Obchodnym zakonnikom.
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Kacani (2004) tvrdi, Ze obchod je ¢innost’, ktora sa zameriava na obsluhu spotrebitel'a. Zist'uje informacie nie len o
obchodnej ¢innosti, ale aj o potrebach konzumenta, a taktiez zabezpec€uje aj ochranu spotrebitel’a.

Viaceri obchodni experti tvrdia, ze psychologia obchodu sa povazuje za najtazsiu Cast obchodovania. Pre
spotrebitel’a je extrémne naro¢né naucit’ sa spravne ovladat’ a rozpoznat' efekt vlastnych emocii, ktoré vyuziva pri
obchodovani, taktiez ovladat” svoj strach, uzkost alebo neddveru, tak aby niektoré z tychto emocii neublizili
obchodovaniu. Pri nakupe, ktoré je shfastou spotrebitel'ského spravania vravime o ndkupnom spravani, kde
nositelom takéhoto spravania je zakaznik. Vysledkom tohto spravania je vynaloZenie prostriedkov jednotlivca na
dosiahnutie daného produktu. Spotrebitel’ je $ir$im pojmom, teda zahffia spotrebu akychkol'vek tovarov a sluzieb,
ktoré clovek nenakupuje sam. Uz§im pojmom pri spotrebitel'skom spravani je zakaznik. Teda jednotlivec, ktory
nakupuje, objednéva a plati na zaklade vlastnej vole. Zakaznika a spotrebitel'a méZeme stotoznit’ len vtedy, ak dany
subjekt vyrobky alebo sluzby kupuje a zaroveii aj spotrebtiva (Vysekalova 2004).

Osobnost’ spotrebitel’a, ¢i zakaznika je definovana znakmi, ktoré sa prejavuju viacerymi formami spravania a
reagovania. Prijimanie a spracovanie reklamy, uvedomovanie si potrieb, ¢i premena na motivy a stimuly spravania,
ktoré su realizované v klpno-predajnych situaciach zavisia od charakteristik osobnosti. Pocitovanie, vnimanie,
predstavivost’, myslenie, uc¢enie alebo pamit, vietky spominané faktory si zodpovedné za ovplyviiovanie spravania
sa spotrebitel'ov (Fleskova, Dolinska 2010).

3. Metodolégia

Cielom prispevku je na zaklade teoretickych poznatkov a vysledkov analyz, zistit vyznam paméti pri
spotrebitel'skom spravani v psychologii obchodu. Pozornost’ sme sustredili na $pecifikovanie problematiky z hl'adiska
bydliska a rodu. Identifikovali sme rozdiely v ramci problematiky pamate pri spotrebitel'skom spravani v psycholégii
obchodu.

Vyskum bol realizovany prostrednictvom dotaznika, ktory bol urfeny pre pracovnikov verejnej ale aj sikromnej
sféry, manazérov, vykonnych zamestnancov. Ulohou respondentov na zaklade stanovenych otéazok bolo podat’ realnu
odpoved’, do akej miery siihlasia s danym tvrdenim, a to na $kale: 1- Uplne neplati, 2- vagsinou neplati, 3- neviem, 4-
vigsinou plati, 5- Uplne plati. Zozbierané Gidaje boli d’alej spracované v programe SPSS 20 s pouzitim Studentovho t-
testu pre dva nezavislé vybery.

Hypotéza 1: Predpokladdme existenciu Statisticky vyznamnych rozdielov vo vybranych oblastiach spotrebitel’ského
sprévania a pamati v psychol6gii obchodu z hl'adiska rodu respondentov.

Hypotéza 2: Predpokladdme existenciu Statisticky vyznamnych rozdielov vo vybranych oblastiach spotrebitel'ského
spravania a pamati v psychol6gii obchodu z hl'adiska bydliska respondentov.

Vyskumna vzorka bola tvorena 99 respondentmi na pozicii vykonnych pracovnikov a manazérov v sikromnom
a verejnom sektore, kde ndm odpovedalo 35% muzov a 65% zien (Graf'1).

B muzi
u Zeny
Graf 1 Rod respondentov
(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Graf 2 znazorfuje percentudlne vyjadrenie bydliska respondentov. Vé¢sina respondentov az 58% pochadza z mesta, a

42% respondentov pochéadza z vidieka.

® mesto

u vidiek

Graf 2 Bydlisko respondentov
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Posudzovali sme vybrané oblasti spotrebitel'ského spravania a paméti v psycholdgii obchodu z hladiska rodovej
prislusnosti respondentov. Tabulka 1 zobrazuje porovnanie vybranych oblasti spotrebitel'ského spravania a pamati v
psychologii obchodu medzi muzmi a Zenami prostrednictvom t-testu .

Tabul’ka 1 Rodové rozdiely vo vybranych oblastiach spotrebitel'ského spravania a pamati v psycholdgii obchodu

Rod M Smerodajna t df P
odchylka
Obchod Muzi 3,1470 ,54650 -3,379 97 ,001
(vyber) .
Zeny 3,9350 ,51525
Spravanie Muzi 2,8455 ,68187 -,147 97 ,836
spotrebitel’a N
Zeny 2,6825 ,43655
Pamat’ Muzi 3,0221 ,63889 -1,241 97 ,129
a nakupovanie | .
Zeny 3,1272 ,50529

*p<0,05
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Prva hypotéza bola zamerand na $tatisticky vyznamné rodové rozdiely vo vybranych oblastiach spotrebitel'ského
sprévania a paméti v psycholdgii obchodu. Hypotézu sme overovali prostrednictvom t-testu pre dve na seba nezavislé
premenné. VVysledok t-testu preukazal, Ze rodové rozdiely su Statisticky vyznamné, a to v prvej oblasti vyber obchodu
(t= -3,379, p= 0,001). Existuje signifikantny vztah medzi rodovymi rozdielmi a vybranymi oblastami
spotrebitel'ského spravania a paméati v psychologii obchodu. Aj napriek tomu, Ze rozdiel je méalo vyrazny, vdcSinou
plati, ze zeny preferuji vyber obchodu, kde je tovar prehl'adne usporiadany na rozdiel od muzov, ktori sa nevedia
rozhodnit’. Preto sa odpovede muzov pohybovali najéastejie na skale s odpoved’ou neviem. Zeny sa na rozdiel od
muzov daju viac ovplyvnit’, pozornejsie pristupuju k nakupnému rozhodovaniu a zameriavaji sa na odportcania pri
vybere obchodu. K ndkupnému rozhodovaniu potrebujti viac pontik ako muzi, ktori st va¢Sinou nerozhodni. V tomto
pripade mbézeme tvrdit’, ze sa hypotéza preukazala ako pravdiva.

V druhej Casti sme hodnotili vybrané oblasti spotrebitel’ského spravania a paméti v psychologii obchodu z hPadiska
bydliska respondentov. Tabulka 2 znazorfiuje porovnanie vybranych oblasti spotrebitel'ského spravania a paméti v
psycholdgii obchodu medzi respondentmi Zijicimi v meste a na vidieku prostrednictvom t-testu.
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Tabulka 2 Rozdiely vo vybranych oblastiach spotrebitel'ského spravania a paméati v psychologii obchodu z hl'adiska
bydliska

Bydlisko M Smerodajna t df P
odchylka
Obchod Mesto 3,2285 | ,53560 432 97 ,664
yb

(vyber) Vidiek 32702 | 59784
Sprévanie Mesto 2,7422 | 47697 -,205 97 ,703
spotrebitel’a .

Vidiek 2,7724 ,55641
Pamit’ a Mesto 3,5248 | ,42533 723 97 314
nakupovanie .

Vidiek 3,2255 | ,59582

*p<0,05
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Cielom druhej hypotézy bolo preukazanie Statisticky vyznamnych rozdielov vo vybranych oblastiach
spotrebitel'ského spravania a paméti v psychologii obchodu z hl'adiska bydliska. Z vysledkov t- testu nam vyplyva, ze
Ziadne vyznamné rozdiely sme nezaznamenali ani v jednej vo vybranych oblastiach vyberu obchodu (t= 0,432,
p=0,664), spravania spotrebitelov (t= -0,205, p=0,703) apaméti a nakupovania (t=0,723, p=0,314). Medzi
respondentmi  byvajdcimi na vidieku a v meste sme nezaznamenali vyznamné Statistické rozdiely v ich
spotrebitel'skom spravani a pamati v ramci psycholdgie obchodu. Hypotéza sa ndm nepotvrdila.

4. Vysledky a diskusia

Podl'a nasho nazoru, spravny vyber nezalezi len od dokladne usporiadaného tovaru, ¢i odporucani od znamych.
Ked'ze Zeny s ovplyvnitel'nejsie pristupuju preto k rozhodovaniu pri vybere ina¢ ako muzi, ¢o sa nie vzdy moze
vyplatit’. K tejto problematike by sme odporucali, aby sa jedinci nepriklanali pri vybere obchodu len na usporiadany
tovar a odpori¢ania. Nie kazdy jedinec ma rovnaké potreby, a pre toho druhého nemusi byt tento vyber prave
spravny. Navrhovali by sme tiez zakaznikom overenie si informacii, ktoré sa k nim pred kupou dostanti, aby neostali
sklamani.

Medzi respondentmi, ktori ziju na vidieku alebo v meste neevidujeme vyznamné rozdiely pri spotrebitel'skom
spravani v ziadnej z oblasti. To znaci, Ze sa ndm v tomto pripade hypotéza nepotvrdila. Aj ked’ sme v tomto pripade
nezaznamenali Ziadne rozdiely, navrhovali by sme k tejto problematike zlepSenie vybavenosti obchodov na vidieku, a
tiez aj stanovenie primeranych cien pre obyvatel'ov.

5. Zaver

Spotrebitel'ské spravanie sa zameriava najmid na spravanie sa spotrebitela pri nakupnom procese, kde ide o
uspokojenie ich potreby. So spotrebitel'skym spravanim sa spja aj paméit, na zéklade ktorej si jedinci osvojuju
nakupné znalosti, a tie nasledne pdsobia na ich d’alSie spravanie pri nakupe. Ked'ze kazdy spotrebitel’ mé zauzivany
iny zivotny §tyl aj jeho rozhodovanie, ¢i vyber je preto odlisny od ostatnych jedincov. Spotrebitel'ské spravanie je
znaéne zlozity proces na skiimanie, ked’ze ¢loveka v postaveni zakaznika ovplyviuje viacero zloziek. Kazdy z nas je
predsa iny, a ma aj iny zivotny §tyl, preto je kazdy spotrebitel’ nauc¢eni inému nakupnému spravaniu.
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Abstrakt: Maloobchodné predajne tvoria sti¢ast’ kazdodenného Zivota kazdého spotrebitel’a. Spotrebitelov pri vybere
maloobchodnej predajne ovplyviiuje niekol’ko vyznamnych faktorov a jednym z nich je aj komunikaény mix. Kazdy
spotrebitel’ je do uréitej miery ovplyvnitelny, pretoZe jeho nakupné spravanie a ndkupné rozhodovanie sa neustale
meni. Cielom prispevku je teoretické spracovanie problematiky maloobchodu a komunikaéného mixu, ako aj analyza
vnimania vybranych nédstrojov komunikaéného mixu vramci propagacie maloobchodnych predajni z pohladu
skimanych spotrebitelov.

KPudové slova: maloobchod; komunikaény mix; spotrebitel’; reklama.
JEL klasifikacia: M31; M37

Informécia: 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
identifikéciu 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 tcely elektronickej komercie.
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1. Uvod

Prostredie, v ktorom sa podnik nachadza nie je statické, je dynamické a faktory meniace sa prostredie sustavne
ovplyviyju. Kazdy z faktorov ovplyviiujicich podnik nafi vplyva rozdielnym spdsobom, odlisnou intenzitou a ma ina
vahu pri marketingovych rozhodnutiach. Uspesnost podniku zavisi od jeho schopnosti prispdsobit’ sa vyvoju
prostredia a adaptovat’ sa na nestabilné a neustale sa meniace prostredie (Stefko a kol., 2012). Je nevyhnutné, aby
podniky pri hladani obchodnych prilezitosti a skumani rizik zacinali s marketingovym prostredim, aby ho
monitorovali a pripadne aj skiimali. Spominané prostredie tvoria vsetky Cinitele a vplyvy, ktoré podmiefnuju
schopnost’ efektivnej vymeny s cielovym trhom (Dudinska a kol., 2000). Kazda firma musi sledovat zmeny vo
svojom okoli, ktoré mézu viest k vzniku prilezitosti alebo ohrozit' jej schopnost’ uspokojovat’ potreby a
poziadavky zakaznikov a tym aj jej existenciu. Z toho vyplyva, ze indikatormi nielen marketingovych, ale aj
manazérskych schopnosti firmy ako celku, je citlivost’ na zmeny vo vonkajSom prostredi a schopnost’ reagovat’ na
tieto zmeny (Grosova, 2004).

Tradicné formy maloobchodu pontikaju zdkaznikom mnozstvo sluzieb a ceny tovarov urcuju tak, aby boli
pokryté ich naklady, a to poskytuje prilezitost’ pre vznik novych druhov maloobchodnych predajni, napr. predajne
snizkymi cenami. Vzrastd aj konkurencia medzi jednotlivymi typmi maloobchodu Silnd konkurencia je medzi
maloobchodnym predajom cez predajne a maloobchodnym predajom bez predajni. V3etky typy sut'azia o zdkaznika.
Je pravdepodobné, ze v buducnosti bude vicsina maloobchodnych firiem sucastou vicsich maloobchodnych
spolo¢nosti. Maloobchodny predaj sa nachadza v neustdle sa meniacom prostredi (Chmelikova, 2002). Expanzivny
rozvoj predaja je $pecifikovany z hladiska narastu predajni, zmenou myslenia maloobchodnikov ato z hladiska
priblizovania sa ku zakaznikovi smerom k individualizacii jeho poziadavkam, neustdlym dérazom kladenym na
inovaciu technoldgii. Preto zakladnou viziou maloobchodnikov je uspokojenie zakaznikov nie len z pohladu
vyhodnej ceny, ale aj z pohPadu Sirokého sortimentu tovarov a sluzieb. Dalej konstatuji, e maloobchod so sebou
prinda aj: intenzivny rozvoj predaja sprevadzany rastom Zivotnej Grovne obyvatelov v SR, regionalnou migréciou
obyvatel'stva do miest a vylepSenou mobilitou obyvatel'stva (Hes a kol., 2008).

2. Zakladné teoretické vychodiska z oblasti maloobchodu a komunikaéného mixu

V 13. az 15. storo¢i boli zaznamenané zaciatky maloobchodu v podobe obchodnikov v drobnom. Vznikali
cechy obchodnikov, ktoré sa starali o optimalny pocet predajni, o odbornost a poctivost predaja. Nemali
vsak zaujem o rozvoj priemyselnej vyroby, o rozsirovanie sortimentu a obchodnych spojeni (Jindra, Prazska 2002).
Na zaciatku 19. storocia vznikali obchodné stanice, v ktorych sa uskuto¢fiovala vymena medzi obchodnikmi, lovcami
a podomovymi obchodnikmi, ktori pontkali tovar pre domécnosti a ten sa im vyrovnaval potravinami alebo odevmi,
ktoré vyrabali dedin€ania. Z dovodu rasticej populacie vznikali zo sidlisk mesta a dediny (Hes, 2001).

Osamostatnenim sa a otvorenim hranic pre zahrani¢né ret'azce sa v maloobchode zacalo postupne vytvarat
vysokokonkurenéné prostredie. Tento vyvoj sa odzrkadlil najmd v umiestfiovani velkoplo$nych maloobchodnych
jednotiek pri dopravnych cestach, krizovatkach a obydliach. Prichodom zahrani¢nych maloobchodnych retazcov sa
meni vystavba a Struktara predajni, hlavne velkoplos$nych jednotiek a presiivaju sa tak z centralnych Gasti miest do
okrajovych, ktoré majt dobre vybavené, vel'ké a lacnejsie plochy. Okrem narastu maloobchodnych jednotiek vznikaju
aj kvalitativne zmeny a mdézeme vidiet' internacionalizaciu sortimentu v maloobchode, ktory bol do roku 1989
jednotny v kazdom obchodnom dome (Trembosova, Dubcova, 2013). Koniec 90-tych rokov, rok 1999 sa vyznacoval
nastupom velkych obchodnych retazcov a obchodnych zoskupeni. Prave tato etapa internacionalizacie priniesla
podstatné zmeny pre slovensky maloobchodny trh. Postupne sa objavovalo ¢oraz viac supermarketov, hypermarketov,
diskontnych predajni ainych Specializovanych velkopredajni. Vyznamnym bol prichod velkého a silného
zahraniéného retazca — hypermarketu Tesco, ktory otvorili v roku 1999 v Nitre, v roku 2000 to bolo prvé vicsie
obchodné centrum s ndzvom OC Danuba a v hlavnom meste otvoril svoje brany Polus City Center (Mitrikova, 2017).
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Maloobchodna c¢innost’ bola povodne chapand a realizovand v regionalnych podmienkach, vyraznejsi
medzinarodny rozmer zacal nadobudat’ v druhej polovici 20. storoc¢ia. Z malych obchodnych firiem s lokalnou
posobnostou zacali postupne vznikat' ekonomicky silné subjekty, ktoré sa odhodlali podnikat’ na zahrani¢nych
trhoch. Priblizne v 70. rokoch minulého storo¢ia nastal kvalitativny zlom vo vyvoji obchodu. Obchodné firmy ziskali
ekonomicky silné postavenie a kontrolu nad distribu¢nymi procesmi. Nakupovali vo velkom a to aj tovar zo
zahrani€ia. Zaistovali logistické ¢innosti a vykonavali dalsie aktivity, ktoré predtym neboli bezné pre maloobchodné
podniky. Riesili komplexny pohyb tovaru (Zamazalova, 2009).

Existuje vela definicii maloobchodu a jednou z nich je aj definicia od Kotlera a Kellera (2007) ato, Ze
maloobchodna ¢innost’ zahffia (retailign) vsetky ¢innosti spojené s predajom tovaru alebo sluZieb priamo koncovym
spotrebitelom k osobnému, neobchodnému vyuzitiu. Maloobchodnik (retailer) alebo maloobchod je akékol'vek
obchodné podnikanie, ktorého objem predaja pochadza prevazne z maloobchodnej ¢innosti.

Vigsina maloobchodného predaja sa uskutoétiuje v maloobchodnych prevadzkach, v poslednom obdobi rastie
rychle aj maloobchodny predaj mimo prevadzky. Rozsireny je predaj koneénym spotrebitelom prostrednictvom
postovych zasielok, katalogového predaja, predaja cez telefon, priameho predaja, predajnych automatov, cez internet
a d’alsich priamych metod (Kotler, Armstrong, 2004).

Podrla Bartikovej a kol. (2007) v maloobchode ide predovietkym o decentralizovany predaj spotrebného tovaru
vo vacsom pocte dislokovanych obchodnych prevadzok. Domacnosti a jednotlivei su hlavnymi odberatel'mi, ktori
nakupuju tovar v mnoZstve zodpovedajucom ich osobnym potrebam. Maloobchodna Einnost’ mdZe byt’ realizovana
v sieti predajni alebo mimo predajnej siete. V texte nizie si popiseme niekol’ko vybranych typov maloobchodnych
prevéadzok (Kotler, Armstrong, 2004):

¢ Specializované predajne — predavaji $iroky sortiment tizko $pecializovaného tovaru: nabytok, kvety, knihy
a pod.

e Obchodné domy — pontkaji $iroky roznorody sortiment: odevy, nabytok a potreby pre domacnost’. Kazdy
druh tovaru je predavany v zvlastnom oddeleni, ktoré riadi $pecializovany manazér.

e Supermarkety — tento typ prevadzky ma relativne velku predajnti plochu a ponuka Siroku paletu
potravinarskeho a drogistického tovaru formou samoobsluzného predaja za nizke ceny. V supermarketoch sa
pracuje s nizkymi marzami.

e Obchody so zmieSanym tovarom — umiestnené sU v blizkosti obytnych S§tvrti a si pomerne malymi
obchodmi. Otvorené st sedem dni v tyzdni a majd dlha otvaraciu dobu. Ponlkaju uzky sortiment rychlo
obratkového tovaru za pomerne vysoké ceny.

e Obchodné supercentrd — obchody s velkou predajnou plochou, ktort pontkaji kompletni ponuku bezného
potravinarskeho a nepotravinarskeho tovaru. Do tohto typu prevadzok patria supercentra, ktoré su
charakteristické Siroko sortimentnou ponukou, taktiez velké Specializované predajne, ktoru ponitkaju
rozsiahly sortiment danej kategoérie tovaru a hypermarkety predavajice bezny sortiment.

e Diskontné predajne — v ponuke maja Standardny sortiment za nizSie ceny, ktory predavaju s nizkymi
marzami, ale vo velkych objemoch. Vagsinou poniikaju tuzemska znacky avsak nie tovar nizkej kvality.
Taktiez mozu predavat’ aj Specializovany tovar.

e Obchody stovarom za zvyhodnené ceny — predavaju kvalitny sortiment, ktory sa asto obmietia. Casto ide
0 zvySkovy tovar alebo tovar, ktory uz vySiel z médy. Tovar nakupuju priamo od vyrobcov alebo od
ostatnych maloobchodnych firiem za nizsie alebo velkoobchodné ceny.

Maloobchody dnes funguju v tvrdom a este k tomu aj rychle sa meniacom prostredi, ktoré predstavuje pre
obchodnikov hrozby, ale i prilezitosti. Vel'mi promptne sa meni spotrebitel'skda demografia, zivotny $tyl a ndkupné
vzorce chovania spotrebitelov, tak ako aj maloobchodné technoldgie. Je nevyhnutné, aby si maloobchodnici k
uspechu vybrali dobry cielovy segment a vytvorili si silna poziciu na trhu. Pri tvorbe planov a realizovani svojich
konkurenénych stratégii musia pocitat’ s nezastavitelnym vyvojom maloobchodného podnikania (Kotler a kol., 2007).
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Cinnost maloobchodnych firiem na trhu ovplyviiuji mnohé zmeny, ktoré prinasa marketingové prostredie.
Ak chet byt maloobchodné podniky na trhu Uspesné, je potrebné, aby flexibilne reagovali na procesy europeizacie,
rast zivotnej urovne zakaznikov, zvySujuce sa poziadavky zakaznikov a na lepSiu mobilitu obyvatelstva.
Pri planovani a tvorbe marketingovej stratégie by mali maloobchodnici brat’ do uvahy i predpokladané smery vyvoja
maloobchodu. Patria k nim (Kotler, Armstrong, 2004; Bartakova a kol., 2007):

o vznik novych foriem maloobchodného predaja a skracovanie cyklu Zivotnosti maloobchodu,

o rozkvet maloobchodu bez predajnych priestorov, napr. predaj cez internet, telefon,

e zvySovanie konkurencie medzi jednotlivymi typmi maloobchodnych predajni,

o trhova dominancia maloobchodnych retazcov na trhu a ich rozhodujuci vplyv na dodavatelov.

Prehlbuju sa globalizaéné a internacionalizaéné tendencie v maloobchode, tak ako rastie miera organizaénej
koncentracie firiem. Zakaznici sa stavaji naro¢nejsimi, stale viac vyhl'adavaju nakupy pod jednou strechou a nakupy,
ktoré budu spojené so zazitkom. Je ziaduce, aby obchodnici postavili svoje stratégie na dbkladnej identifikacii
cielovych skupin a nasledne ich oslovili na mieru usitou ponukou, na budovani lojality a na diferencidcii. V sucasnej
dobe je bezné pouzivanie modernych informaénych technol6gii v riadeni firiem. Pre budicnost’ maju Sancu len tie
firmy, ktoré sa lisia od ostatnych a stanti sa vynikajucimi v uréitej oblasti (Bouckova a kol., 2003).

Zékladny ciel komunika¢ného mixu spociva vo zvySeni odbytu na trhu a vo zvyseni zisku firmy. Podstata
uspesnej komunikacie sa zakladd predovsetkym na umeni presvedc¢it’ inych. Medzi d’alsie ciele komunika¢ného mixu
moézeme zaradit’ aj zvySenie povedomia zakaznikov alebo cielovych skupin o znacke — stat’ sa znamejsim. Pomocou
komunika¢ného mixu mézeme propagovat’ nielen podnik ajeho produkty, ale taktiez spolocenské aktivity. Pre ¢o
najefektivnejsie vyuzitie komunikaéného mixu sa odporti¢a kombinovat’ vsetky jeho nastroje (Foret, 2011).

Marketingova komunikdciu moZno definovat ako Specificky siibor medziludskych a medzisubjektovych
aktivit, zameranych na vytvaranie synergického efektu vyplyvajiceho zo zosuladenia jednotlivych nastrojov
komunika¢ného mixu (Lieskovska, 2009; Jurkova a kol., 2013). Podla Kotlera a Kellera (2007) predstavuje
marketingova komunikécia v istom zmysle ,,hlas” znac¢ky a je prostriedkom, pomocou ktorého je mozné podnietit’
dial6g a vytvarat’ vzt'ahy so spotrebiteI'mi. Marketingova komunikéacia vykonava pre spotrebitelov vel'a funkcii.
Moze im byt povedané alebo ukézané, ako a preco sa vyrobok pouziva, kde, kedy a akym druhom os6b.
Spotrebitelia sa moézu dozvediet, kto vyrobok vyraba, aka spolo¢nost’ a znacka za nim stoji a moézu ziskat
odmeny, ak vyrobok vyskusaji alebo ho budl pouzivat. Prostrednictvom marketingovej komunikécie je mozné
spajat’ svoje znacky s inymi Pud’'mi, miestami, akciami, zazitkami, pocitmi a vecami. Moze prispiet’ k hodnote
znacky tym, ze sa vryje do mysle spotrebitel'ov a dotvori jej image.

Bouckova (2003) poukazuje na to, ze kazda z tychto zloziek marketingovej komunikacie plni uréiti funkciu a
vzdjomne sa doplfiaji. Ich rozne kombindcie sa spravidla oznaduji ako komunikaény mix. Reklama zvysuje
povedomie o vyrobku, moze tak ul'ahcovat’ osobny predaj, ktory by bez nej bol omnoho t'azsi, pretoze predajca by
musel poskytnut’ zdkaznikovi informacie, ktoré tak pozna z reklamy. Informacie, ktoré poskytuju public relations, o
aktivitach podniku, s chapané ako doveryhodnejsie, a preto su prijimané prijatelnejSie ako platena reklama, ale
zaroven sa moézu stat’ taktiez vyznamnym zdrojom informacii o vyrobkoch firmy. Podpora predaja stimuluje
kratkodoby predaj a tak dopliia reklamu a osobny predaj.

Celkova vyska prostriedkov, ktortl treba venovat' na komunikaény mix, bude zavisiet od zvolenej stratégie.
Pri rozdelovani rozpoctu na jednotlivé metody sa zohladfiuje relativna dolezitost’ podl'a faktorov, ako s produkt,
charakteristika spotrebitel'ov a §tadia Zivotného cyklu (Kita a kol., 2010). Komunikacia a propagécia su rovnako ako
d’alsie nastroje marketingového mixu (okrem ceny) pre spolo¢nosti nakladovou polozkou. Aby sa mohli realizovat,
aby mohli plnit’ svoje Glohy oslovovat’ a presvied¢at’ zdkaznikov k ndkupu, st viazané na rozpodet. Tvorba rozpoétu
na komunikaciu je vzdy zlozitym procesom a V spolo¢nosti jej predchadza mnozstvo diskusii. Skomplikovat’ ju mézu
tak zmeny v marketingovom programe spolo¢nosti (napr. zvySenie podpory distribuénych kanalov, zvysenie ceny
produktov, atd’.), ako aj stale véacsia diferencovanost’ produktov a nehomogénnost’ potrieb cielovych segmentov na
lokéalnych a globalnych trhoch. Podniky a organizacie neustale hl'adaju najvhodnejSiu kombinaciu komunikaénych
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nastrojov, vd’aka ktorej by ich komunika&né aktivity dosiahli poZadované ciele. Vyber vhodnych metdd, nastrojov,
elementov komunikaéného mixu determinuji faktory ako typ vyrobkoveho trhu, pripravenost’ spotrebitel'ov k nakupu
a §tddium zivotného cyklu vyrobku (Stefko a kol., 2013).

3. Vysledky a diskusia

Cielom prieskumu je analyza vnimania vybranych nastrojov komunikaéného mixu v ramci propagécie
maloobchodnych predajni z pohl'adu skumanych spotrebitel'ov. Prieskumnid vzorku spolu tvorilo 106 respondentov.
Prieskumné vzorka bola vybrana na zéaklade prilezitostného vyberu. Najvacsiu ast’ tvorili respondenti vo veku nad 40
rokov (62,26%), dalsiu skupinu tvorili respondenti vo veku 20 — 29 rokov (18,87%), tak nasledovala skupina
respondentov s vekovym rozpatim 30 — 39 rokov (16,98%). Najmensie zastipenie mali respondenti vo veku 18 — 19
rokov ato, (1,89%). Najviacsi pocet skumanych respondentov ma ukoncené stredoskolské vzdelanie s maturitou
(34,91%). Druhti najpocetnejsiu skupinu tvorili respondenti s vysokoskolskym vzdelanim II. a III. stuptia (31,13%),
dalsiu skupinu tvorili respondenti s ukon¢enym stredoskolskym vzdelanim bez maturity, t.j. (21,07%). 8,49%
respondentov malo ukonéené vysokoskolské vzdelanie I. stupiia. Respondenti s ukonéenym zékladnym vzdelanim
tvorili najmensiu skupinu, a to (3,77%).

V réamci dotaznikového prieskumu sa mali respondenti vyjadrit’, ako asto navstevuju maloobchodné predajne.
Vysledky prieskumu nam poukazuju na to, ze Casto navstevuje maloobchodné predajne 39,6% respondentov, vel'mi
Casto 23,4% skimanych respondentov, stidle navstevuje maloobchodne predajne 18% respondentov a 15%
respondentov navstevuje maloobchodné predajne iba obcas.

Medzi najnavstevovanejsie maloobchodné predajne podl'a nasho prieskumu patria predajne Milk Agro 30,1%,
predajne Coop Jednota 28,3%, Lidl 13,2%, Kaufland 12,2%, medzi najmenej nav§tevované predajne podla
respondentov nasho prieskumu boli predajne Tesco 5,6% a CBA 4,7%.

V druhej Casti dotaznikového prieskumu sme sa zamerali na vyuzitie nastrojov propagacie aich vplyve na
nakupné spravanie a nakupné rozhodovanie skumanych respondentov. Najvdcsiu skupinu respondentov, t.j. 77,4%
ovplyviiujii k nakupnému spravaniu letdky. Podpora predaja ovplyviiuje k ndkupu 9,4% respondentov, d’alsim
nastrojom vplyvajicim na nakupné spravanie spotrebitelov je reklama v TV 5,6%, najmenej ovplyviiuje
respondentov k ndkupu v maloobchodnych predajniach reklama v TV 4,7% a reklama v radiu 1,8%.

Sociélne siete patria v sa¢asnosti medzi dominantné nastroje propagacie, ktoré dokazu ovplyvnit, ako aj zmenit’
nakupné spravanie a nakupné rozhodovanie spotrebitelov. Z uvedeného ddévodu sme sa v ramci prieskumu zamerali,
aj na dolezitost vnimania komunikacie maloobchodnych predajni prostrednictvom socidlnych sieti z pohladu
spotrebitelov. Podla 68,8% skimanych respondentov je komunikacia prostrednictvom socidlnych sieti pre
maloobchodntl predajilu vel'mi délezita. 17% respondentov nevedelo posudit, ¢i je komunikécia prostrednictvom
socialnych sieti pre maloobchodni predajiiu dolezita a podla 3,8% skumanych respondentov nie je pre maloobchodné
predajne komunikacia prostrednictvom socialnych sieti dolezita.

Trendom v oblasti internetovej reklamy je zavadzanie novych reklamnych systémov napoméhajucich k ¢o
najefektivnejSiemu zacieleniu reklamnej kampane. Ide napriklad o nastroj nazyvany behavioral targeting. Je to
metdda pracujlca so spravanim a motivaciou uZivatelov internetu, pricom je skimany ich pohyb po jednotlivych
strankach, pocet navratov, klikov na relevantné odkazy a pod. Priebezny zber informacne zaujimavych dat
0 jednotlivych navstevnikoch webu potom vytvara platformu na zistovanie o tom, 0 aké informacie ma dany uzivatel
najvacsi zaujem. Nasledne je na neho cielend relevantna reklama. S tymto nastrojom uz tspe$ne pracuje niekol’ko
svetovo zndmych spravodajskych serverov a blizkej buducnosti tu mozno oCakavat” velmi intenzivne vyuZivanie
tohto nastroja. Dolezitym fenoménom v sucasnej dobe su sociélne siete, ktoré predstavuji moznost dvojsmernej
komunikacie. Aj ked’ nie st miestom nakupu, komunity na tychto sietach na seba vzajomne pdsobia a ovplyviuju sa.
VyuZitie socialnej siete ako tradi¢ného nosica reklamy je na mieste (Vysekalova a kol., 2012).
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Na zéklade vysledkov prieskumu mdzeme konstatovat’, Ze najvyraznejsi vplyv na nakupné spravanie a ndkupné
rozhodovanie spotrebitelov v ramci maloobchodnych predajni maju letaky. Moézeme to pripisovat’, aj tomu, ze
najvacsiu skupinu nasich skimanych respondentov tvorili spotrebitelia nad 40 rokov. Velkou vyhodou propagécie
prostrednictvom letakov je, Ze spotrebitel’ sa moze k tomu kedykol'vek vratit' a precitat’ si informaciu, aj neskor.
V poradi druhym najefektivnej$im nastrojom, ktory dokaze ovplyvnit’ a zmenit’ nakupné spravanie spotrebitel’'ov je na
zaklade vysledkov nasho prieskumu podpora predaja. Nie vsetky maloobchodné predajne venuji tejto forme
propagacie dostatocni pozornost’ a sustreduji sa viac na d’alsie menej efektivnejSie néastroje marketingove;j
komunikécie.

Dal§im skimanym nastrojom marketingovej komunikacie, ktory vyuziva prevazna vi¢sina maloobchodnych
predajni je reklama v TV. Velkou vyhodou tejto formy propagécie je, ze dokaze oslovit’ vel'ké masy l'udi na roznych
miestach. Najefektivnejsie st vtipné reklamy, ktoré nepdsobia na spotrebitelov aZ tak natlakovo a vtom pripade
spotrebitel’ neciti v rdmci reklamy natlak na kdpu produktu a tym nie je opakovanie danej reklamy pre spotrebitel’a
otravné.

V stcasnej dobe modernych technoldgii ma na spotrebitelov vplyv, aj reklama na internete. Aby bola tato
reklama efektivna je potrebné ju spravne umiestnit’ kde by oslovila najviac potencialnych spotrebitelov. Silnou
strankou kazdej maloobchodnej predajne je aj jej prehladne spracovand webova stranke, kde spotrebitel najde
dostatok informécii o pondkanych produktoch a d’alsich potrebnych informaciach, ktoré potrebuje vediet’ a ktoré
slvisia s ndkupnym procesom, ato najmé pri on-line nakupoch. Vysekalova a kol. (2012) popisuju, ze hlavnym
cielom reklamy na internete je, podobne ako pri ostatnych médiach, ovplyvnit’ nakupné rozhodovanie potencialnych
zakaznikov. Zakladnou odlisnostou je jej interaktivita, kedy kliknutim na reklamny pruzok (banner) moze uzivatel’
internetu ziskat’ subor d’alsich informécii a dokonca si produkt aj priamo objednat’. Vd’aka modernym technoldgiam
sa moze internetova reklama lepSie zacielit’ na spotrebitela.

4, Zéaver

Zékaznik ma vel'mi silné postavenie, saim rozhoduje, ¢o chce nakipit' a kde to chce nakupit. V dnesnom
hospodarstve a v dosledku globalnych trhov nie je bariérou nedostatotna ponuka zo strany maloobchodu, prave
naopak. Zakaznik je dnes doslova pohlteny ponukou vyrobkov a sluzieb, je pre neho skor problém orientovat’ sa a
vybrat’ si z obrovského mnozstva pontkaného tovaru. Je teda jasné, ze zakaznik tazi zo svojej pozicie dominantného
hraca urcujuceho pravidla hry. Na druhej strane vSak netreba podcenovat’ sofistikované a domyselné¢ marketingové
praktiky obchodnikov a vyrobcov. V ramci vyuzivania tychto stratégii a konkrétnych nastrojov dokazu aj oni G¢inne
stimulovat’, usmeriovat’ a korigovat’ stranu dopytu. Vznika tak paradox, ze zakaznik v podstate vyrobe diktuje, o sa
ma vyrabat, ale najprv je mu to vsugerované (Mulacova a kol., 2013).

V prvom rade je potrebné zistit' odpovede na niektoré otazky, tykajiice sa spotrebitela. Konkrétne sa jedna o
nasledujuce otazky: Kto nakupuje? Ako nakupuje? Kedy nakupuje? Kde nakupuje? a Pre¢o nakupuje?. Okrem toho je
podstatnou otazkou aj to, ako reaguju spotrebitelia na najroznejsie marketingové podnety vytvarané spolo¢nostami.
S efektivnym vyuzitim marketingovych komunikaénych nastrojov a komunikaéného mixu dostava firma vyhodu
oproti konkurencii a snazi sa preskimat’ aj marketingové podnety (ide o 4P marketingového mixu — produktova
politika, cenova politika, distribucna politika a komunika¢na politika) a reakcie spotrebitel'ov (Kotler, Keller, 2007).
Moderna maloobchodna predajia by mala mat komplexny komunika¢ny systém. Komunikovat' so svojimi
potencidlnymi spotrebiteImi a S verejnostou. Celkovy marketingovy komunikany systém je nazyvany tiez
promotion-mix a je zloZeny zo $pecifickej kombinacie reklamy, podpory predaja, public relations, osobného predaja a
priameho marketingu, ktoré by mala kazd4 maloobchodnd predajiia vyuzivat' na presadenie svojich reklamnych a
marketingovych ciel'ov.
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