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Abstrakt: The article discusses the position of the US dollar in the current world economy. Significant geopolitical
changes, however, affect the dominance of the US dollar and the US economy in the world. As a world currency, the
dollar does not only fulfil its traditional functions in the country of origin, but its use has gradually spread to the entire
world. The US dollar is the dominant currency in transactions in foreign exchange markets and international trade.
Globalization trends in the financial markets since the Second World War are linked to the development of euro-
denominated markets dominated by euro-dollar transactions. The future of the US dollar is also determined by the
efforts of other countries to break with the dollar's influence. Countries like China and Russia are working hard to
build their own monetary and financial systems independent of the US dollar.
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1. Historicky uvod

Americky dolar je mend, ktorej vznik Gzko sdvisi zo vznikom Spojenych $tatov americkych ako nového
Statneho Utvaru a v neskorSom obdobi aj svetovej supervel'moci. Prvé dovody na vznik novej americkej meny je
mozné hladat’ uz v roku 1763, ked’ sa anglicki kolonisti zmocnili dominantnej Casti Severoamerického kontinentu,
eliminovali vplyv Francizska a zacali tam presadzovat svoju menu prostrednictvom Bank of England. Novi
pristahovalci na izemie dne$nych USA, ktori prisli na Severoamericky kontinent v prvych vinach najmé z Anglicka,
Franclzska a Nemecka, tak boli prinGteni platit’ Anglicku dane v drahych kovoch, najma v zlate a striebre. Povinnost’
platit’ dane Britskému impériu bola medzi osadnikom, ktori ¢asto usli z Eurdpy na novy kontinent pred despotickymi
monarchiami, vel'mi nepopularna.

Samotny nézov doléra sa neza¢ina v budove americkej banky, ale na tizemi sucasného Ceska. Dnes dolar
pozname ako americku menu, ktora vladne v globalnom hospodarstve. Jeho re¢i rozumejt bez prekladatel'a na celom
svete. Jeho predchodca pochadza z ¢eského Jachymova, ktoré sa v minulom storo¢i preslavilo uranovymi bafami. Ak
ideme v krajine pristahovalcov do historie, len maloco je tam americkou zalezitostou. Na zaciatku 16. storoCia sa
razil vo vtedajSom Joachimstahli ,toliar”, ¢o bolo skratené pomenovanie joachimsthalera. I$lo o striebornii mincu,
ktord nahradila zlaté florény a bola velmi obl'ibend. Prave z toliara sa napokon stal v angli¢tine dolar.
Najpopularnejsie toliare zrejme razila rakiska cisarovna Maria Terézia, jej mince boli v obehu na Blizkom vychode
este v 60. rokoch 20. storocia. (Ondrasik, 2007)

Neutesna ekonomicka situacia ntila ¢asto americkych osadnikov poZi¢iavat’ si od bankarov za vysoké uroky
peniaze na platenie britskych dani. Nespokojnost’ osadnikov s vykoristovanim, zadlzovanim sa a zamotavanim sa
do Urokovej pasce neustdle narastala. Dosledkom nespokojnosti s tymto stavom bolo vypuknutie Americkej vojny
zanezavislost’ v roku 1775. O necely rok po vypuknuti vojny 4. jila 1776, bola vyhlasenad nezavislost’ trinastich
severoamerickych kolonii. Tento datum sa do historie zapisal ako defi vzniku nového nezavislého §tatu — Spojenych
statov americkych.
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Koniec 19. a zadiatok 20. storo¢ia bol pre americky dolar vynikajiicim obdobim. Americké hospodarstvo rychlo
réstlo, americky dolér bol pevne naviazany na zlato v pomere 1 USD=1/20 oz. zlata. Od konca I. svetovej vojny, po
ktorej niektoré europske Staty zaznamenali vazne finanéné a ekonomické problémy (najméd hyperinflaciu) vyznam
amerického dolara postupne vzrastal v celosvetovom meradle. V roku 1926 zostali Spojené $taty uz len ako jediny
velky $tat s menou plne krytou zlatom. Vyhodou pre USA bola najma skuto¢nost’, ze mali moznost” determinovat’
vyvoj svetového hospodarstva prostrednictvom menového kurzu. VVézba amerického dolara na striebro trvala len do
roku 1900, potom uz bol dolar ¢isto viazany len na zlato. Razba striebornych dolarovych minci ré6znych nominalnych
hodnét vSak pokracovala az do roku 1969. Naproti tomu zlaté dolarové mince boli z obehu stiahnuté uz pocas Velkej
hospodarskej krizy v roku 1933 (Gold seizure). V roku 1934 bola hmotnost’ zlata, ktorou bol dolar kryty, zmenena na
0,88867¢g (t.j. 35 USD/oz.) a toto Standardné krytie vydrzalo az do roku 1968. (Vravec, 2013)

2. Zakladné vychodiska amerického dolara

Po I1. svetovej vojne, v roku 1945, bol do praxe zavedeny Brettonwoodsky menovy systém, ktory zabezpecoval
dolaru poziciu svetovej meny a ktory zahraniénym vladam zaru¢oval jeho vymenitel'nost za zlato. Tento menovy
systém zanikol v roku 1971 a spolu s nim zanikla aj vézba amerického doléra na zlato. Brettonwoodsky menovy
systém pocas svojej existencie zaistil dolaru, Ze sa z neho stala oficidlna svetova rezervna mena a ostatné meny boli
nim vyznamne ovplyviiované. Menovy systém, ktory bol dohodnuty v Bretton Woods sa stal uritym variantom
zlatého Standardu. V obdobi po zaniku krytia dolara zlatom, zaznamenal dolar rapidny prepad. Tento prepad bol
determinovany najmid ndkladnou Vietnamskou vojnou a prvym celosvetovym ropnym Sokom. Nixonova
administrativa vytrvalo hl'adala sposoby, ako by sa dala obnovit' dovera vo¢i americkej mene. (Vravec, 2013)

Néhradou za krytie zlatom sa medzi rokmi 1975-2000 stala ropa a americky dolar ziskal §tatat tzv. “petromeny
resp. petrodolara®. Od roku 1975 vstapil americky dolar do obdobia plavajicich menovych kurzov a obrovskych
menovych obchodov na Forex-e. Nominalna hodnota dolara voéi trojskej unci zlata od roku 1975 do suasnosti
vzrastla z 42,22 USD na priblizne 1200 USD za uncu (koniec roku 2013). Podobne aj kipna sila jedného amerického
doléra od roku 1913 (vznik FED-u) do sti¢asnosti klesla na vtedajsie cca 2 centy.

Graf 1 Kupna sila USD od roku 1775 do roku 2000
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Vyznamnym posilnenim postavenia amerického doléra boli rozhodnutia predstavitelov organizacie OPEC
20 zaciatku 70. rokov 20. storoCia, ktorym predchadzali bilateralne dohody medzi USA a Saudskou Arabiou. Dolar
sa stal jedinou menou zapadného sveta, ktora bola pouZivana pri obchodovani s ropou, zemnym plynom a ostatnymi
fosilnymi palivami. Vznik tzv. petrodolarov bol determinovany tym, ze va¢$ina krajin si musela vytvarat’ dolarové
rezervy uréené k nakupovaniu ropy.

3. Analyza hlavnych aspektov dominancie amerického dolara

e Ak mena dominuje v jednej sfére, bude mat’ vyrazné tendencie posilnit’ si svoju poziciu aj v ostanych
ekonomickych, obchodnych a menovych aspektoch. Americky dolar prevzal svoju dominanciu od britskej
libry, vel'mi rychlo a efektivne na seba prevzal funkcie a Glohy svetovej meny. Americky dolér okrem
zakladnych funkcii (jednotka zuétovania, prostriedok vymeny, uchovavatel’ hodnoty), ktoré plni v USA,
prebral na seba funkciu svetovych peazi takmer vo vsetkych Gastiach sveta. Na devizovych trhoch
anasvetovych trhoch tovarov a sluzieb sa americky dolar stal dominantnou menou, ktord nema
Vv si¢asnom svete realnu konkurenciu, snad’ len s vynimkou eura. Centralne menové banky ho vyuzivaji
pri intervenciach, medzinarodné organizécie a institicie ho vyuzivaji pri poskytovani Gverov a zéruk,
podnikatel'ské subjekty po celom svete ho vyuzivaju ako prostriedok vymeny a uchovavatel’ hodnot.

e Americky dolér polozil zdklady svojej dominancie ako rezervna mena medzinarodného menového systému
podpisanim brettonwoodskej zmluvy uz v roku 1944. Podpisom tejto zmluvy sa dolar stal globéalnou
rezervnou menou. Dolar tak posilnil svoj vplyv na vyvoj medzinarodného menového, bankového
a ekonomického systému na dlhé desatrocia dopredu. Do nového systému sa spociatku mohli priamo
zapojit’ iba krajiny dolarovej oblasti, pretoze mali stanovenu paritu svojich mien k americkému doléru aj
zlatu. Tieto $taty tak mohli efektivnejSie rozvijat' ekonomické a obchodné vztahy. Eurdpske a d’alSie
krajiny sveta boli natené v ramci Medzinarodného menového fondu dohodnit’ si vazbu svojej narodnej
meny na americky dolar.

e Americky dolar dominuje aj vd’aka svetovému obchodu, ktory sa v prevaznej miere realizuje v americkych
dolaroch. Vyznamné komodity svetového obchodu (ako zlato, striebro, farebné kovy, ropa,
polnohospodarske a potravinarske produkty,...) sa spravidla oceiuju v americkych dolaroch a ich ceny su
tak Uzko naviazané na vyvoj kurzu USD. Vyznamné energetické komodity ako ropa a zemny plyn si
takmer vyluéne obchodované vamerickych dolaroch. Kdétovanie cien a obchodovanie komodit
v americkych dolaroch vyznamnou mierou posiliiuje postavenie dolara ako dominantnej svetovej meny.

e  Podobny vyznam aky méa americky dolar na komoditnych trhoch ma aj na devizovych trhoch. Vysledky
prieskumov BIS potvrdzuj, Ze Struktira obchodov na devizovom trhu je viac-menej rovnaka, pricom
objem tychto obchodov dynamicky stipa. Dominantné postavenie dolara odzrkadl'uje aj pocet krajin, ktoré
fixuju kurz svojej ndrodnej meny na americky dolar. V sucasnosti okolo 200 §tatov sveta vo vicsej alebo
mensej miere viazu svoje narodne meny na USD.

e  Podiel amerického dolara na zahraniénych menovych operaciach predstavuje v sacasnosti okolo 80%
a sticasne americky dolar je dominantny pri tvorbe $tatnych devizovych rezerv. S funkciou penazi ako
uchovavatel'a hodndt Uzko suvisia bankové vklady a devizové rezervy. Najvicsi podiel na alokovanych
devizovych rezervach maji americké dolére (cca 60%), za nimi nasleduju rezervy v eurach (cca 33%),
na trefom mieste su rezervy alokované v britskych librach a japonskych jenoch (cca. 2%).

e S dominanciou amerického dolara si spojené aj negativa, ktoré nie je mozné podcefiovat. Medzi
nevyhody, s ktorymi sa musia USA vyrovnavat, je mozné zaradit' (Janicek a Komarek, 2012): vykyvy
v dopyte po americkych dolaroch, ktoré vedu k volatilite peniaznej zasoby alebo urokovych sadzieb; rast
dopytu po americkych dolaroch s potencialom prilisnej apreciacie a tvorby dlhodobych deficitov bezného
uctu platobnej bilancie; pokusenie vytvarat’ vysoké fiskalne deficity; obmedzenie U€innosti menovej
politiky FEDu, pokial’ zahrani¢ny dopyt vplyva na uroven urokovych sadzieb; priama vizba na vyvoj na
komoditnych trhoch, najma na trhu ropy.
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Tabul’ka 1. Funkcie dominantnej svetovej meny

Funkcie meny Oficidlne aspekty Podnikatel'ské aspekty Sukromné aspekty

Uchovavatel hodnoty Devizové rezervy Investicna mena Bankové vklady

Jednotka zuctovania Menova kotva Faktura¢na mena Faktura¢na mena

Prostriedok vymeny Devizové intervencie Prostriedok Devizové a valutové
medzindrodného prostriedky
obchodu

USD spiliia ANO ANO ANO

Zdroj: vlastné spracovanie

4. Strategicky vyznam amerického dolara pre USA a svet

Spojené §taty americké predstavuji ekonomicku a politickd vel'moc, ktora svoju svetovi dominanciu presadzuje
aj prostrednictvom svojej narodnej a zaroven aj svetovej meny. Americky dolar sa vyuziva ako strategicky nastroj
na posilnenie spojencov USA a na oslabenie statov, ktoré su vo¢i USA nepriatel'ské. Americky dolar nachadza svoje
strategické, ale aj taktické vyuzitie v oblasti obchodnych a menovych vojen. Prostrednictvom dolara dokazu USA
realizovat’ nie len svoje ekonomické, ale aj geopolitické zamery a ciele. Americky dolar bol v minulosti
a pravdepodobne bude aj v budicnosti vyuzivany na vytvaranie ekonomického tlaku, zhorsenia obchodnych vztahov,
hyperinflacie, bankovych a finanénych problémov v krajinach, na ktoré sa USA geopoliticky sUstredia ako na svojho
nepriatela. USA dokazu prostrednictvom svojej meny hospodarsky aj politicky vel'mi zni¢ujico pdsobit’ na svojich
protivnikov, bez toho aby musel padnut’ jediny vystrel.

Menové nastroje, ktoré mozu USA uplatnit’ na presadzovanie svojich ekonomickych a politickych cielov su
viac ako zrejmé. Americky dolar predstavuje priblizne 60% svetovych devizovych rezerv, 80% celosvetovych platieb
a takmer 100% globélnych ropnych transakcii. Banky na celom svete, ktoré poskytuju Gvery svojim klientom
denominovanym v doléroch, si musia tieto dolare pozi¢iavat’ alebo zobchodovat’ na devizovych trhoch. Tieto banky
realizujii svoje pozicky na trhu s depozitmi v eurodolaroch alebo s cennymi papiermi alebo bankovkami
denominovanymi v americkych dolaroch. Aj ked’ banky alebo podnikatel'ské subjekty maju sidlo mimo uzemia USA
alebo EU, napr. vo Svajéiarsku, nemdzu sa jednoducho vymanit spod vplyv dolira na ich ekonomické aktivity
a transakcie. D6vodom dominancie dolara je skutoénost’, Ze USA neovladajd len samotny dolér, ale ovladaju najma
systém dolarovych platieb a transakcii po celom svete. Prikladom moZe byt digitalna kniha drZitelov amerického
dlhu, platobny systém Fedwire a zdruZenie Clearing House (nastupca New York Clearing House a majitel’ CHIPS,
Clearing House Interbank Payments System) zlozené z najvécsich americkych bank. Takmer kazdd medzinarodna
platba v americkych dolaroch z banky prechadza cez jeden z tychto platobnych systémov riadenych v USA.

Medzinarodny obchod na svetovej trovni zatial’ nie je predstavitelny bez americkych dolarov. A americké
sankcie zalozené na doléroch s vel'mi silnou finan¢nou zbramou, pred ktorou nie je iminna ziadna ekonomika sveta.
Tento sGéasny svetovy poriadok v8ak nemusi byt definitivny a mozu vznikat’” pokusy o jeho transforméciu. Krajiny
ako Cina a Rusko velmi efektivne pracuju na tom, aby vznikol svet, v ktorom dolar nie je hlavnou rezervnou
a obchodnou menou. Z dlhodobého hladiska Cina, Rusko, India, Brazilia, Irdn a dalsie $taty sveta pripravuju
podmienky na vytvorenie nezavislych finanénych a platobnych systémov bez tgasti amerického dolara. Najma Cina
aRusko vyvijaju velké tsilie na vytvorenie finanéného a menového systému, ktory by finanéné a obchodné
transakcie mohol spracovavat' a overovat’ bez zavislosti od dolara a bank kontrolovanych USA a EU. Vytvorenie
alternativy k zapadnym finanénym systémom a ich menam je vel'mi naro¢ny ciel, ktory si vyZziada obrovské silie
a najmé obrovské finanéné naklady, ktorych navratnost’ je otazna.
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Klasickym prikladom sucasnej finan¢nej sily a sily amerického dolara st sankcie, ktoré Spojené $taty uvalili
na Rusko po anexii Krymu v roku 2014. Uz niekol’ko desatro¢i vedit USA celosvetovi finanéna vojnu s Kubou
alranom, &o viedlo k hyperinflcii, devalvacii narodnych mien a socialnym nepokojom. Ziadna z ekonomickych
a finanénych sankcii USA by nebola G¢inné a efektivna bez vyuzitia sily amerického doléra a doléarového platobného
systému. V ostanom obdobi sa USA pokiisaju obmedzit® ekonomicku a finanéntii moc Ciny. AZ &as ukéaze &i sila
amerického doléra a americkej ekonomiky je dostatoéne velka na to, aby dokézala zlomit' aj taka ekonomicka
vel'moc ako je CLR.

Sankcie vo¢i Rusku, Kube, ¢i Iranu maji jednoznaéne geopoliticky zéklad, zatial’ ¢o ¢inske sankcie st skor
ekonomického charakteru. USA a Cina stperia o ekonomick a technologickd dominanciu v 21. storo&i. Geopoliticki
a ekonomicki stperi si dobre uvedomuju, nakol’ko su zranitelni sankciami zalozenymi na americkych dolaroch. Aj
krajiny ako Rusko a Cina s v zajati doléra, tak v rezervich, ako aj v cieloch svojich najvi¢sich korporacii.
Korporécie ako Gazprom, Lukoil, Huawei, ktoré tuzia po tom, aby sa raz stali vyznamnymi globalnymi hra¢mi,
obchodujti najmé v doléroch. Cina sice tlaéi svojich obchodnych partnerov, aby prijali &insky jiian za tovary a sluzby.
Jian je dnes len nepatrnou &astou globalnych platieb (asi 2 %), ktoré st v porovnani sdolarovymi platbami
zanedbatel'né.

5. Vysledky a diskusia

Buducnost’ amerického dolara a menového systému, ktory je zalozeny na tejto mene je len tazko predvidatelna.
Medzinarodny menovy fond uZ oznamil usilie o presunutie osobitného prava Serpania (SDR), na distribuovant knihu.
Vysledkom tohto procesu vramci MMF by bolo vytvorenie globalnej kryptomeny SDR, ktora by mohla sluzit
na vyrovnanie platobnych transakcii medzi Cinou, Ruskom, Indiou, Braziliou a dal§imi ¢lenmi MMF. SDR by tak
Ciastoéne nahradili systém zloZeny na americkom doléari.

Okrem kryptomien je tu este aj najstarsia forma penazi, ktor( predstavuju drahé kovy. Pouzitie zlata je d’al§im
z0 spdsobov, ako sa vyhnat’ finanénej vojne s USA a americkym dolarom. Zlato ma fyzicka formu, takze ho nemozno
tak Pahko transportovat’ no zarovefi je neotrasitelnym uchovavatelom hodnoty. Vyhodou je aj skuto¢nost’, Ze sa da
prepravovat’ v zape€atenych kontajneroch na palube lietadiel alebo lodi, takze pohyby nemozno vysledovat’ satelitmi.
Ruska federacia a CLR neustale zvy3uja podiel zlata v devizovych rezervach svojich krajin. Niektoré dékazy hovoria
aj o tom, ze napriklad Irdn v sGcasnosti plati za severokorejské zbrojarske technoldgie zlatom a dé sa ocakavat, ze
buduce ¢inske platby za iransku ropu sa uskutoénia aspoti ¢iastocne vo forme zlata.

Od zagiatku roka 2015 Ruska federacia neustale obnovuje svoju rezervnd poziciu pod vedenim guvernérsky
ruskej centralnej banky. Ruské rezervy st na Grovni okolo 500 miliard USD a stale sa zvySuju. Napriek tomu existuje
obrovsky rozdiel medzi ruskymi rezervami v roku 2014 a tymi sucasnymi. Rozdiel je v podiele zlata na celkovych
rezervach centralnej banky. Pocas kolapsu rezerv v roku 2014 Rusko predavalo podla potreby aktiva v americkych
dolaroch na udrzanie likvidity, ale nikdy neprestalo nakupovat’ zlato. Ruské zlaté rezervy vzrastli z 1275 ton v
polovici roku 2015 na takmer 2000 ton v polovici roku 2018. To je 50% narast z&sob zlata za menej ako tri roky. Pri
stc¢asnych trhovych cenach zlata ma Rusko drahy kov za priblizne 100 miliard USD, ¢o je 20% celkovej rezervnej
pozicie Ruska. Aky by mala dovod krajina drzat’ 20% svojich rezerv v zlate, ak by neocakavala, Ze zlato bude
v budtcnosti vyznamnou sti¢astou medzinarodného menového systému. Rusko nielenze ocakava, ze zlato bude
stgastou systému, prisudzuje mu délezitost’ aj v spolupréci s Cinou, Indiou, Tureckom a Iranom.

S prichodom finan¢nej krizy v roku 2008 az po stGéasnost’ sa vsak neustdle objavuju nové otdzniky, ¢i si
americky dolar udrzi status globalnej svetovej meny. Otazky sa vynaraju najmé v stvislosti s tym, ktora mena ma
predpoklady nahradit’ americky dolér, ¢i to bude euro, &insky jiian alebo nejaka ina mena. Podari sa Cifianom, Rusom,
Indom a Brazil¢anom zaviest' a presadit’ novli nadnarodnit menu, ktora by oslabila dominanciu dolara, alebo nie.
Existuju nazory, ze zbrai menom americky dolar bude ¢oskoro obet'ou vlastného uspechu. Kym USA ovladaju svet
pomocou doléara, svet ticho pripravuje novy nedolarovy systém. Vela finanénych expertov a ekonémov nema
jednotny nazor na to, ¢i dolar zotrva v pozicii globalnej meny alebo bude postupne nahradeny inymi menami.
Niektori experti presadzuji nazor, ze by sa mala zaviest’ nova nezavisla nadnarodna rezervna mena, ini experti tvrdia,
ze veduicu ulohu prevezme euro alebo Cinsky jiian.
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6. Zaver

Dominantné postavenie amerického dolara v medzindrodnom menovom a finanénom Systéme nie je mozné
povazovat’ za nemenné. Vyznamné zmeny v hodnote doléra za uplynulé obdobia a vykyvy na devizovom trhu
neodradili subjekty spravujlce devizové rezervy a investorov od tejto meny a americky dolér stdle dominuje ako
medzinarodna obchodna a rezervnd mena. Buducnost amerického doléra vSak do istej miery zavisi na tom, ako
Spojené Staty americké zreformujl svoj finanény systém, ako sa vyrovnaju s vysokymi rozpo¢tovymi schodkami a ¢i
sa im podari ozivit ekonomiku bez inflacnych tlakov.

Aké si Sance amerického doléra, aby vydrzal v dominantnom postaveni v svetovej ekonomike? V neprospech
dolara hovoria najmé rychlo rastice ekonomiky ostatnych Casti sveta, pripadné zmeny ekonomickych a vojenskych
sil. Jednym zo scenarov je strata zaujmu vyznamnych investorov o dolarové aktiva a pozicie, ¢o by spdsobilo
destabilizaény pokles hodnoty amerického dolara. Narastli by ndklady na refinancovanie amerického $tatneho dlhu
a prudko by vzrastli americké Urokové miery. Tento scenar je vSak zatial malo pravdepodobny, pretoZe ekonomicka
a geopolitickd sila USA je v sti¢asnosti neotrasitel'na, no budtcnost’ mdze priniest’ neocakavané prekvapenia.
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Abstrakt: Hlavnym zameranim tohto prispevku bolo na zaklade ziskanych informécii z prieskumu zhodnotit’ a
interpretovat’ pristup a reakciu respondentov na product placement, teda umiestiovanie produktov vo vlogoch.
Prispevok ponuka perspektivnu na efektivitu umiestiiovania produktov v tejto forme digitalneho obsahu. Uvedend je
aj diskusia k vysledkom a navrhy rieSeni pre podniky, akym spdsobom by mali vyuzivat’ umiestiiovanie produktov
a taktieZ aj to na aku cielovu skupinu by sa mali zamerat. Rovnako prispevok poukazuje aj na oblasti, ktoré maju
potencial potencialnych zdkaznikov odohnat a o prilakat ato, ako nizor maju respondenti na tuto oblast’ vo
vSeobecnosti.
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Informécia: Tento prispevok je Ciastkovym vystupom vedecko-vyskumného grantu VEGA 1/0909/16 s nazvom
,»Vyskum determinantov rozhodovania v ramci obchodného manazmentu, manazmentu predaja, pri sucasnom
zohl'adnovani personalnych a psychologickych aspektov obchodu a analyza moznych implikacii v neuromarketingu.*
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1. Uvod

V sucasnej dobe je marketing nevyhnutnou sucastou pri predaji produktov v podnikoch. Dnes sa uz ziadny
produkt nepreda sam a preto treba kracat’ s dobou a vyuzivat’ najefektivnejSie nastroje potrebné k propagovaniu
produktov, ktorymi s uz véd¢sinou tie najmodernejsie formy propagovania. Hlavnym cielom tejto prace bolo prave
zistit', ¢i umiestiiovanie produktov vo vlogoch patri do takejto Ui¢innej formy propagacie. Kazdy podnik sa zaobera s
nie¢im inym, pontka nieco iné, ale druh propagacie moéze mat’ rovnaky a rovnako ucinny. Staci si k tomu vybrat
vhodny nastroj. Podniky si musia uvedomit’, Ze dnes je propagacia vel'mi ddlezita kvoli velkému vyberu produktov
a sluzieb a preto nie je jedno, aky druh propagovania si ur¢i dana firma. Aby podnik uspel, tak by sa mal riadit’ tymto
tvrdenim. Podniky by mali kragat’ s dobou a hlavne vediet’ porozumiet’ zékaznikom a tym spliat’ ich poziadavky.
Finan¢ny uspech firmy asto zavisi na marketingovych ¢innostiach. Cielom marketingu je pochopit’ zakaznika a dat’
mu najavo, ze vsetky ¢innosti v podniku sa konajui kvoli nemu. Na druhej strane podnik musi natol’ko chapat’ a
poznat’ zakaznika, aby mal pocit, Ze jeho vyrobky st ako §ité na mieru pre zédkaznika, t. j. akoby sa predavali samé a
podnik nemusi ni¢ silit’. Prave nato je potrebna ista komunikacia so zdkaznikmi, ¢ize marketingova komunikacia.

Video marketing je marketingova stratégia, ktord sa vyuZiva na komerény ucel a je zamerana na propagaciu
firmy, znacky, tovaru alebo sluzby prostrednictvom kréatkych videi. Tento druh marketingovej komunikacie ¢oraz
viacerym pouzivatelom internetu vyhovuje, pretoze za kratky Cas sa dozvedia mnoho informacii pri minimalnej
namahe vynalozenej na ziskavanie informacii. Taktiez sa vedia dostat’ k tymto informaciam uz kedykol'vek, pretoze
Soraz viac I'udi sleduje tieto vided cez svoj mobil &i tablet, ktori stéle nosi so sebou. To je jedna z mala vyhod videa.

Ked v roku 1994 bolo spustené prvé video, este nikto nevedel, Ze sa raz stane jednym z najsilnejsich
marketingovych nastrojov. Posobivy rast vSetkych digitalnych technologii za posledné dve desatrocia priniesol vel'a
inovativnych marketingovych stratégii. Video je dnes modernym marketingovym pristupom a vykonnym
prostriedkom na tvorbu obsahu, ktory je osobny, relevantny a ponechava nezabudnutelny dojem na publikum.
Viditelnost’ je najvacsou silou video marketingu. Vd'aka svojej virdlnej schopnosti nema dosah videi Ziadne hranice.
V roku 2017 intenzivne narastol pocet reklamnych agentur veriacich vo video marketingu viac ako v TV reklaméch a
v inych d’alsich a z nich vé¢sina vyuziva Youtube a fFcebook na propagaciu svojej znacky.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Po uspesnom zhotoveni firemného videa sa poniika otazka, kam ho nahrat. Youtube je najvacsi hra¢ na video
trhu. Jedn4 sa taktiez o najvacSiu socialnu siet’ na svete a druhy najvacsi vyhladavag na svete. YouTube ma mesaéne
cez 900 milidnov unikatnych divakov. Na péty sa mu taha Facebook, ktory méa zhruba dve tretiny unikatnych
divakov, ale z konkurencie je tiez najrychlejsie rastaci. V roku 2011 mal podla YouTube 34 krat viac prehranych
videi nez Facebook. Tento rozdiel bol spdsobeny hlavne tym, ze akékol'vek funkcie na nahravanie videi mal
Facebook uz pred rokom 2011, tatofunkcia bola vel'mi obmedzena. (Baranek, 2017)

Plnohodnotne zacal Facebook s videom pracovat’ az od roku 2015. A vzhl'adom k poétu uzivatela stranky je
logické, Ze sa funkcia rozsirila velmi rychlo. Podla re$pektovaného webu Alexa (2017) a jeho rebricku
najpopularnejsich internetovych stranok, je YouTube k roku 2017 celosvetovo druhou nenavstevovanejSou strankou
sucasného internetu. Pred nim je Google.com a za nim na trefom mieste prave najviac spominany Facebook.
(Vardhman, 2017)

Je nepopieratel'né, ze YouTube je rovnako ako ostatné kanaly online komunikacie relevantnejsi hlavne u
mladieho publika. Ale jeho zasah je i u stariej cielovej skupiny velky (Blattberg 2015). Dalou dobro volbou, kam
si firmy moézu nahrat’ svoje videa je Vimeo. Vimeo ma svoje silné stranky. Autorom poskytuje uzito¢nu spatnu vazbu,
pred prezretim videa nas nenuti k povinnému sledovaniu reklamy a zdruzuje I'udi s vasnou pre produkciu filmov.
Kym YouTube je stranka pre masy s nahrdvanim neobmedzeného mnozstva videi, Vimeo spaja kreativcov a filmarov
(Rezakova 2015).

Zadavatelia reklamy Coraz viac testuju svoje kampane najskor na socidlnych siet'ach a az potom s nimi idd na
ostatné kanaly. Tento pristup sa bude len stupiiovat’, pretoze socialne siete pontikaju Siroké moznosti zberu a merania
dat.
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Vlog je jednoducho povedané skratené video blogu, teda blogu, ktory vyuziva namiesto textu a fotografii video
forméat. Tieto video logy nie si védcSinou jednorazové, ide skor o webové seridly, ktoré maju pokracovanie. Témy
Vlogov mozu byt v podstate akékol'vek - od varenia, cez video komentare z kazdodenného Zivota, az po Vlog
venovany Specifickym témam. Video nahravky méZu byt nahrané v jednom kuse, pripadne st rozdelené ¢i zostrihané
pomocou niektorej z video editatnych aplikacii. VIogy sa najcastejsie nachddzaju na obl'Gbenej video sluzbe
YouTube. (Bacik, Fedorko, Horvath 2017)

3. Metodoldgia

Hlavnym ciel'om bolo zistit,, &i je product placement, ¢ize umiestiiovanie produktov vo vlogoch G¢innou formou
propagécie. Na zber potrebnych Udajov sme pouzili dotaznikovii metddu. Dotaznik je jedna z technik socialneho
prieskumu. Vybrali sme si ju preto, lebo ide o vysoko efektivnu techniku zberu udajov, pretoze umoziuje nazbierat’
za velmi kratky &as informicie od velkého poédtu respondentov. Dalfou presvedgivou vyhodou dotaznika pre
respondentov je jeho anonymita. Aby sme dostali ¢o najpresnejSie a najjasnejSie odpovede, snazili sme sa
sformulovat’ jednoduché a zrozumitel'né otazky, aby respondenti maximalne pochopili otazky a aby im zabral tento
dotaznik ¢o najmenej Casu.

Vyskumni vzorku tvorilo 134 respondentov, z toho 80 zien (59,9%) a 54 muzov(40,1%) rdznej vekovej
kategorie. Najmladsi respondent bol vo veku 14 rokov a najstar$i vo veku 54 rokov. Na prieskum sme pouzili
nahodnl metodu respondentov. Kazdy respondent po osloveni a objasneni zdmeru dotaznika obdrzal dotaznik v
elektronickej forme, a odpovedal na vopred definované otazky. Najmensiu vekov( skupinu respondentov tvorila
vekové kategoria v rozmedzi od 41-55 rokov, ¢o je v prepocte 8,8%. Druh& skupina respondentov je vo vekovej
kategorii od 26-40 rokov s 22,2 % a tretou skupinou st respondenti vo veku od 14-25 rokov. Ich bolo 92, &iZe sme od
nich dostali najviac odpovedi. V prepoéte ich bolo teda az 68,4 %.

Tabulka 1. Vnimana zaujimavost’ vlogu

Ur¢ite 4no Skor ano NeVJer:r1’ SkOr nie Ur¢ite nie
posudit
Vlog mi pripada viac zaujimavy ako 29 0% 32.8% 32.1% 5.3 % 0.8%

blog

Na tvrdenie, vlog mi pripadd viac zaujimavy ako blog odpovedalo iba 0,8% respondentov s Uplnym
presvedCenim zaporne, ¢o je v prepoéte 1 Clovek, o znamena, Ze s tvrdenim vobec nesthlasi a iba 5,3%
respondentov tvrdi, ze skor nesuhlasi. Na druhej strane az 32,8% respondentov si mysli, ze vlog je skor viac
zaujimavy ako blog a az 29% respondentov zodpovedalo na otazku s iplnym presvedéenim kladne a si mysli, Ze vlog
je viac zaujimavy ako blog. 32,1% respondentov odpovedalo na otazku neutralne, ¢ize nevedeli posudit’, priGom
priblizne jednu tretinu z tychto odpovedi spajame s odpoved’ou v predoslej otazke, kde tvrdili, Ze nevedia posudit’, ¢i
uz videli nejaky vlog.

Dalej sa ukazalo, e najviac respondentov, presne 34,1%, sleduje viogy raz za tyzden. Velka &ast’ respondentov
sleduje vlogy menej ako raz za mesiac. V percentudlnom vyjadreni je ich 23,3%. Tretou skupinou su respondenti,
ktori vobec nesleduju vlogy, alebo len o tom nevedia. Ich je 17,1% a skoro v takom istom pomere, presne 16,3%
respondentov sleduje denne vlogy. Najmensiu skupinu tvoria respondenti s 9,3 percentami, ktori sleduju vlogy iba raz
za mesiac.

Pri otazke, kol'ko vlogerov pravidelne respondenti sledujii sme zistili, Ze najviac respondentov, ¢ize 33,6%
nesleduje ani jedného konkrétneho vlogera, ale druhy najvacsi pocet respondentov sleduje aZ viac ako troch vlogerov
s percentuadlnym zastipenim 20,1%. Odpovede ,,sledujem dvoch vlogerov* a ,,neviem posidit* oznacilo rovnaky
pocet respondentov, presne 17,2%. Jedného vlogera sleduje 7,5% respondentov a troch vlogerov sleduje 4,5%
respondentov.

Pri otazke, ktoré zameranie sleduji respondenti najviac si mohli respondenti vybrat' z viacerych moZnosti a
zaroven aj viac odpovedi. Moznosti v dotazniku bolo 5, ale respondenti este doplnili d’alsich 5 odpovedi, ktoré mali
moznost’ doplnit’ pri kolonke ,,iné*“. Kazdé zameranie bolo v dotazniku v kratkosti opisané. Zistili sme, ze skoro
polovica respondentov, presnejsie 47,3% sleduje Rewiews, ¢iZe recenzie a testy réznych sluzieb a produktov. Druhy
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najvacsi pocet, 40,9% respondentov sleduje Travel, ¢ize video zaznamy z ciest. V tesnej blizkosti su kategorie
Opinions a Singing. Zameranie Singing sleduje 29,9% respondentov, ¢ize rozne hudobné a spevacke vykony. 28,3%
respondentov sleduje Opinons, Cize vlogerov, ktori prezentuji vlastny nazor. Poslednym zameranim, ktoré sa
nachadzalo v dotazniku, bol Gaming. Je to vlog o roznych, typicky pogitatovych hrach. Toto zameranie oznacilo 11%
respondentov. Piati respondenti dopisali vlastné zameranie. Prvy z tychto respondentov sleduje denné vlogy, druhy
fashion vlogy a treti vtipné vlogy. Dvaja respondenti dopisali, Ze sleduju vlogy o beznom Zivote a dvaja nesleduju
ziadne vlogy.

Tabul’ka 2. Preferencia zahrani¢nych vlogerov

Ur¢ite ano Skor ano Nev,l er'n’ Skér nie Ur¢ite nie
posudit
Pri sledovani viogov uprednostiiujem 10.4 % 20.9 % 30,6 % 321 % 6%

zahranicnych vlogerov

Pri tomto tvrdeni, Zze pri sledovani vlogerov uprednostiiujem zahraniénych vlogerov odpovedalo iba 6%
respondentov Uplne zapornou odpoved’ou, t. j. uréite nie. Trochu viac respondentov, presne 10,4%, odpovedalo
opacne, ze urCite uprednostiiuje zahrani¢nych vlogerov. 32,1% respondentov skor neuprednostiiuje a 20,9%
respondentov skor uprednostiiuje zahraniénych respondentov. Velka Cast’ respondentov, presne 30,6% nevedelo
odpovedat’ na tato otazku.

Dolezitym faktom k zisteniu ciel'u tohto prieskumu je, ¢i si uz nejaky respondent niekedy nieco kupil na
odporucenie vlogera. Az 66,4% respondentov tvrdi, ze nikdy ni¢ nekupil na odporucenie vlogera. 18,7%
respondentov si uz raz nie¢o kupilo na odporucenie vlogera a 14,9% respondentov si uz viackrat kupilo nie¢o na
odporucenie vlogera.

Tabulka 3. Vyznam produktov vo vlogoch

Neviem

posiidif’ Skor nie Urdite nie

Urdite 4no Skor ano

Produkty vo vlogoch beriem do Gvahy 8,2 % 31,3% 29,9 % 24,6 % 6 %

Pri tejto otazke sme cheeli zistit, &i sa Pudia riadia produktmi a znakami, ktoré st umiestiiované vo vlogoch. Ci
vobec vnimaju isté produkty, ktoré sa objavuju vo vlogoch, Ked’ze dnes je trendy sledovat’ bezny zivot inych I'udi a
taktiez kopirovat’ ich zivoty, chceli sSme sa 0 tom presvedcit. Tiez je to vel'mi dolezity fakt, potrebny k vysledku
prieskumu. Z tejto otazky sme zistili, Ze najvéacsia skupina s tvrdenim ,,produkty vo vlogoch beriem do uvahy* skor
sthlasi. Presne 31,3% respondentov. Opacny ndzor ma na toto tvrdenie 24,6%, Cize s tvrdenim skor nesthlasia.
29,9% respondentov nevie posudit’, ¢o mdézeme pripisovat’ aj tomu, ¢o sme predtym spominali, Ze nevedia ¢o je to
vlog. Iba 6% respondentov si bolo istych, ze urcite neberie do uvahy produkty vo vlogoch a 8,2%, Ze produkty vo
vlogoch berie na isto do Gvahy.

Tabul’ka 4. Vplyv znaciek vo vlogoch na niakupné spravanie

o N Neviem . e .
Ur¢ite ano Skor &no PR Skor nie Urf¢ite nie
posudit

Znacky, ktoré su umiestiiované vo
vlogoch, vplyvajui na moje nakupné 75% 25,4 % 20,1 % 29,1% 179 %
rozhodovanie

Dal§im tvrdenim, s ktorym skor nesuhlasilo 29,1% respondentov, bolo v dotazniku ,,Znacky, ktoré sa
umiestiiované vo vlogoch, vplyvaju na moje nakupné rozhodovanie®. S tymto tvrdenim dplne nesuhlasilo 17,9%
respondentov. Na druhej strane 25,4% respondentov s tymto tvrdenim skér suhlasi, ale iba 7,5% respondentov suhlasi
uplne s tymto tvrdenim. 20,1% respondentov nevedelo posudit’, &i znacky umiestiiované vo vlogoch vplyvajd na ich
nakupné rozhodovanie.
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Z prieskumu sme chceli tiez zistit', ¢i 'udi umiestiiovanie produktov vo vlogoch otravuje. Najviac respondentov
oznacilo odpoved’ skor nie, az 34,3%. Iba 10,4% respondentov vobec neotravuje umiestiiovanie produktov vo
vlogoch, ¢o je vel'mi prekvapujuce zistenie. 23,1% respondentov nevedelo posudit’, ¢i ho otravuje product placement.
Ako sme cakali, iba 8,2% respondentov urcite otravuje product placement, no dost’ vysoké percentualne ¢islo ndm
vyslo pri respondentoch, ktori zaskrtli, Ze ich umiestiiovanie produktov vo vlogoch skor otravuje.

Tabulka 5. Umiestiiovanie produktov vo vlegoch ako forma propagacie

Ur¢ite 4no Skor ano NeVJer:r1’ SkOr nie Ur¢ite nie
posudit

Umiestnovanie produktov vo vlogoch
Je podla mna dobrou formou 32,1 % 32,1 % 25,4 % 75 % 3%
propagovania

NajdélezitejSou otazkou tohto prieskumu bola otazka, ¢i umiestiiovanie produktov vo vlogoch je dobrou formou
propagovania podl'a respondentov, ked’ze cielom celého prieskumu je zistit, ¢i je product placement, Cize
umiestiiovanie produktov vo vlogoch uc¢innou formou propagacie. Respondenti vel'mi pozitivne odpovedali na tuto
otazku. Az 32,1% respondentov s urcite mysli, ze product placement je dobrou formou propagovania a taktiez 32,1%
si mysli, ze je skor dobrou formou propagovania. 25,4% respondentov to nevedelo posudit’ a len 7,5% respondentov
dalo, ze skor nepodporuju tento typ propagovania a 3% respondentov si mysli, ze poduct placement vo vlogoch je
efektivnou formou propagovania.

4. Diskusia a zaver

V tomto prieskume bola analyzovana efektivita umiestiiovania produktov vo vlogoch. Chceli sme zistit’, ako
ludia vnimaj produkty, ktoré sa objavuju vo vlogoch. V prieskume boli sledované reakcie respondentov na otazky
koncipované s chronologickou postupnostou. Na zaklade tychto vysledkov sme zistili, ze az 45% respondentov
sleduje presne druh vlogu Reviews, ¢iZe recenzie a testovanie réznych produktov, o znamena, Ze sa zameriavaji
presne na nejaké produkty, ktoré sa vo vlogoch nachadzaju, &i testuja a nie na iné druhy vlogov. Prave tento fakt je
pre nas prieskum dolezity a vel'mi kladny, pretoze sme sa zamerali presne na Gcinnost’ umiestnenia produktov vo
vlogoch. Dalsim zistenim bolo, Ze az 40% z nagich respondentov berie do Gvahy tieto produkty, ktoré si umiestnené
vo vlogoch, ¢o je pre nas d’alsim kladnym faktom. Znamena to, Ze sa jednotlivym podnikom oplati umiestiiovat’
produkty do vlogov, nakol’ko to nie je ani financne naro¢né propagovanie produktov, ale méze byt vel'mi u¢inné. Aj
ked’ umiestiiovanie produktov vo vlogoch a ich propagovanie nie je vzdy prvotnym cielom & obsahom pre viogy,
napriek tomu tato metoda moze byt vel'mi u¢innou formou propagicie, dokonca viac G¢innou, ako klasické formy
propagovania produktov, kedze ide o modernd formu marketingovej komunikaciu. Na druhej strane az 66%
respondentov nenakupuje na zaklade odporuéenia vlogera, ¢ize v pripade, ak je dany vlog priamo zamerany na isty
produkt alebo ho vloger opisuje ako kvalitny, ktory aj on sim pouZiva. MdZe to byt spdsobené tym, Ze v tom
potencionalny zakaznik vidi uz isté presviedéanie, ¢i usmeriiovanie k danému produktu. Preto dany zakaznik straca
doveru ku vlogerovi a taktiez aj k danému produktu, pretoze si mysli, Ze je to iba d’alsia reklama pre danu znacku. Na
druhej strane, ked” je produkt vo vlogu umiestneny iba v pozadi a vloger ho prvoplanovo neopisuje ani sa nim
nezaoberd, potencionadlny zakaznik to vnima tak, Ze ked’ ten produkt pouZiva dany vloger, ktory je Gastokrat
obl'ibeny, v tom pripade dany produkt musi byt’ kvalitny. Je to pripad klasického nesileného product placementu, ked’
vloger ,,nesili* dany produkt a prave vd’aka tomu u potencionalneho zakaznika ziskava doveru.

Z tohto prieskumu vyplyva, ze product placement umiestiiovany vo vlogoch je u¢inny iba v istej forme. To
znamena, ze ak je okaty az sileny, moze znacke skor poskodit’ ako poméct’. Plati to aj pre daného vlogera, ktory sa
danym produktom zaobera, ¢i ho opisuje alebo odportica. Moze sa l'ahko stat, Ze ho uz dany odberatel' viac
nenavstivi alebo prestane sledovat’ jeho vlogy. Druhym pripadom je product placement, ktory sme spominali, tzv.
reklama v pozadi, ¢ize ked” dany produkt je v priestore, ale nerozprava ani zaberu nedominuje. To znamena, Ze
daného sledovatela neotravuje ani nepresviedCa, no potencionalny zakaznik si ten produkt Iahko vSimne a v
najlepSom pripade si ho aj zaklpi. Vo vSeobecnosti sme teda zistili, ze silené reklamy moézu skor uskodit’ ako
pomoct. Preto sa odporuca vyuzivat' nesileny druh product placementu, ked’ze sme z prieskumu zistili aj to, ze 32%
respondentov product placement otravuje. To mdZe byt zapriCinené prave spominanym silenym umiestiiovanim
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produktov vo vlogoch. 45% respondentov zase tvrdi, Ze ich product placement neotravuje, ¢o moze byt’ ten opaény
pripad, ked’ produkt nedominuje vo vlogu.

Na najddlezitejsiu otazku, ¢i je umiestiiovanie vo vlogoch dobrou formou propagovania, odpovedali respondenti
vel'mi kladne. Az 64% respondentov si mysli, Ze je to dobrou formou propagovania, z ¢oho by sme mohli rovno
zhodnotit’ prieskum kladne, pretoze hlavnym cielom bolo zistit' prave odpoved’ na tito otazku. Podla tychto
vysledkov, by sa podniky mohli este viac sustredit’ na propagovanie svojich produktov prostrednictvom vlogov, ¢&i
aspon vyskusSat' tento druh propagovania, kedZze vela podnikov tomu Sancu ani nedava, pretoze viac doveruju
klasickym formam marketingu. Musia si v§ak uvedomit’, Ze treba kracat’ s dobou a vyuzivat na propagovanie také
nastroje, ktoré 'ahko zaujmt pozornost’ zakaznikov alebo ktoré zakaznici vyzaduju a ocakavaju. Tak je vacsia
pravdepodobnost’, Ze ich potreby budl splnené. Podla vysledkov z vykonanej analyzy sme este zistili, Ze vacsina
respondentov, ktori sleduju vlogy, alebo sa riadia produktmi umiestnenymi v nich, s vo vekovej kategérii od 20-35
rokov. Véagcsina respondentov nad 35 rokov sa vdbec neriadi produktmi umiestiovanymi vo vlogoch a nie st
ovplyvneni tymito produktmi. Moze to byt spOsobené aj tym, ze star$i I'udia doveruji viac klasickym formam
propagovania a taktiez tym, ze mladsi 'udia sleduji Castejsie vlogy. Z toho vyplyva, ze tato forma propagovania by sa
mala zacielit' hlavne na produkty, uréené pre tito vekovu kategériu, ¢o vSak nevyluuje vyuZivanie tejto formy
propagovania aj pre ostatné produkty. S tymto suvisi aj zistenie o tom, Ze niektori respondenti nevedia posudit’, ¢i uz
videli niekedy nejaky vlog. MoZe to byt’ zapri€inené aj tym, Ze nepoznajii vyznam tohto terminu, alebo ho sledujd, ale
nevedia, ze to ma takéto pomenovanie. To v§ak efektivitu umiestiiovania produktov vo vlogoch neovplyviiuje, hlavne
ak vlog sleduju, len ho nevedia pomenovat’.

Z daného prieskumu teda vyplyva, Ze product placement vo vlogoch ako novy trend v marketingovej
komunikacii v sticasnosti boduje, iba ho treba vediet’ vyuzivat’ efektivne. To znamend, Zze v prvom rade je potrebné si
ur¢it’ cielovl skupinu, na ktort sa podnik potrebuje zamerat, a u ktorej s danym produktom chce zabodovat’. Je to
hlavne tym, Ze nie vSetky vekové skupiny maju zaujem o takyto druh marketingovej komunikacie. V podstate sme z
prieskumu  zistili, Ze tento druh propagovania je najvhodnej§i pre mlad$iu vekova kategériu. A druhym
najdolezitejsim krokom vyplyvajiceho z tohto prieskumu pre efektivne umiestiiovanie produktov vo vlogoch je
potreba si ur¢it’ druh product placementu, pri¢om z prieskumu vyplyva, Ze je to nesileny druh product placementu,
¢ize decentnej$i product placement.
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Abstrakt:

V sti¢asnosti Vv znalostnej spolo¢nosti zohravaju stale vac§iu a nezastupitelnti lohu univerzity a vzdelavacie
indtitucie. Velkym dokazom je najmid Siroké spektrum tloh, ktoré plnia. Univerzity ponukaji a vytvaraju l'udsky
kapital a intelektualne bohatstvo, ktoré je potrebné pre d’alsie fungovanie vo svete vzdelavania, ale aj obchodu.
Vyznam univerzit pre rozvoj regiénov, v ktorych pdsobia je nesporna. Cielom prispevku je teoretické spracovanie
problematiky znalosti a vzdelavania, ako aj analyza vnimania spokojnosti a prestize vzdeldvania, ako aj samotne;j
vysokoskolskej vzdelavacej institicie pdsobiacej na slovenskom trhu z pohladu slovenského spotrebitel’a.
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Uvod

Interaktivne, inovativne, kreativne metody uplatiiované v procese vzdelavania zlepSuju a rozvijaju sposobilosti
Studentov ipedagogov, ponukaju kreativny, netradicny a origindlny pohlad na rozli€né témy i Cinnosti,
zainteresovanych ucia stt'azit’, podstupovat’ riziko v prospech dosiahnutia stanovenych ciel'ov, byt pohotovi a tvorivi.
Ak sa ako integralna sucast procesudlnych pedagogickych pristupov na vysokej Skole systematicky pestujii na
vsetkych stupiioch a vo vsetkych formach vzdelavania, explicitne inzeruju kvality Studentov, absolventov, buducich
manazérov na trhu vzdelavania i na trhu prace (Ferencova, 2011). Marketingova orientacia vysokej $koly vychadza
z toho, Ze hlavnou tlohou institucie je ¢o najpresnejsie zistit’ potreby a poziadavky cielovych trhov a vychédzajlc
z tychto informacii uspokojit’ cielové trhy prostrednictvom ¢o najvhodnejsie konfigurovanej ponuky vzdelavacich
programov, komunikadnej politiky, cenovej tvorby a o najefektivnejSej realizacie a distriblcie primeranych
a konkurencne zdatnych programov a suvisiacich sluzieb. Institucia s marketingovou orientaciou sa sustred’uje na
uspokojenie potrieb svojej klientely. Tieto institicie uznavaju, ze vykonnost’ a dobré programy a sluzby st vsetky
prostriedkami aj vysledkami uspokojenia cielovych trhov. Bez analyzy a uspokojenia potrieb cielovych trhov by sa
mnohé typy institucii Soskoro ocitli bez zikaznikov (Stefko, 2003).

Pre Uspech firiem pdsobiacich v saasnom silnom konkurenénom prostredi a globalizovanom svete su
nesmierne dolezité znalosti, nové technolégie a inovacie. Pri ziskavani znalosti m6Zu vyrazne napomahat’ univerzity,
ktoré zbieraju, vyuZivaju, vytvaraji a roz§iruju znalosti v rdmci regionu. Okrem toho st vyznamnymi producentmi
novych technolégii. Vystupy zékladného vyskumu realizovaného univerzitami si vyuzivané firmami v aplikovanom
vyskume a experimentalnom vyvoji a novo vyvinuté technolédgie su nasledne komercionalizované. Vyznam univerzit
pre firmy spo¢iva aj v ich ulohe producentov kvalifikovanej pracovnej sily a Fudského kapitalu, ktory je vyznamnym
zdrojom konkurencieschopnosti. Jednou z najdélezitejSich oblasti vzajomnej spoluprace univerzit a sikromného
sektora je transfer znalosti (Urbancikova, 2006).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Za posledné dve desatrodia sa situicia v regionoch podstatne zmenila. Uspech regionov uz nie je zalozeny len
na vyuzivani prirodnych zdrojov, ale v ¢oraz vac¢sej miere na ich schopnosti ucit’ sa, vytvérat, rozsirovat’ a aplikovat’
poznatky, prinasat’ inovacie a vyvijat nové technoldgie. Vplyvom neustéle anepredvidatelne sa meniaceho
prostredia, silnejucej konkurencie a rozmachu informa¢nych a komunikaénych technolégii prestavaju platit’ tradi¢né
zésady a postupy v manazmente regidnov. Uspeju len tie regiony, ktoré st schopné rychlo sa ulit’ a reagovat’ na
zmeny. Prave takéto znaky su typické pre uciace sa regiony. Kazdy uciaci sa region sa vyznacuje schopnost'ou
neustale a nepretrzite sa u¢it’, prispdsobovat’ a menit. Vyznamnou konkurenénou vyhodou stava schopnost’ vyuzivat
poznatky. Prave poznatky sa stavaju vyznamnym determinantom ekonomického rastu regionalnych ekonomik (Ali
Taha, 2011).

Znalostna spolo¢nost’ kladie stale va¢sie naroky na jednotlivcov, u ktorych uz nestaci byt’ len v Ulohe pasivneho
prijmatela informacii. Naopak, rastie potreba aktivneho vyhl'ad4dvania informacii, ktoré vyznamne napomahaji pri
rozhodovani arieSeni problémov. Velké mnozstvo poznatkov a miliony ¢&lankov publikovanych kaZzdoroéne
sposobuju, Ze je takmer nemozné aj pre tych najoddanejsich a najaktivnejsich jednotlivcov drzat’ krok s aktudlnym
vyvojom a pokrokom. V sucasnosti institiicie zameriavaju svoju pozornost’ na ziskavanie pracovnikov, ktori su
vynimoéni v tom zmysle, ze maji vel'a poznatkov alebo disponuju poznatkami, ktoré nevie nik iny (Kelemen, 2007).

Podrl’a Johnsona (2009), poznatky obsahujt hlbsie porozumenie, pochopenie ako data alebo informacie. Rozdiel
medzi datami a poznatkami je v tom, Ze:
= poznatky si do vzajomnej suvislosti dané a kontextualizované data, ktoré st podrobené zovseobecneniam,
oproti datam nepodliehaju takym prudkym zmendm, vypovedaju o zovSeobecneniach a vSeobecnych
zakonitostiach. Novoziskané data mozu byt v rozpore s existujlcimi poznatkami.
= data odrazaju sucasny stav na Grovni distancii, obsahuju mnoho detailov, si objemné, ¢asto a rychlo sa
menia a ich spravnost’ méze byt’ objektivne verifikovana.

V sti¢asnosti ma kazdy pristup k informaciam, ale nie kazdy ma rovnak( schopnost’ hladat’ stvislosti medzi
informaciami, nachadzat’ nové sposoby ich vélenovania do zlozitejsich a zmysluplnejsich celkov a pouzivat ich pri
rieSeni problémov. A prave vtom spociva zasadny rozdiel medzi poznatkami a informaciami. Informacie si samé
osebe bezvyznamné. Vyznam a uzito¢nost’ nadobtidaju ak st vhodne spajané do suvislosti a vyznamnych kontextov.
Samostné disponovanie informéaciami nestaci, je preto potrebné mat poznatky resp. znalosti, ktoré umoznia
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informécie spravne interpretovat’ a vhodne vyuzit' (Ali Taha, 2011). Tradi¢nou ulohou univerzit je vzdeldvanie,
ktorého vystupom st najvzdelanejSie skupiny v populacii. Podl’a Stephena (2007) univerzity vytvaraja intelektudlne
bohatstvo, ktoré je podla neho mozné komercionalizovat' a ktoré prispieva k vytvaraniu novych podnikov
a priemyselnych odvetvi. Popri vyucbe sa venuju aj vedecko-vyskumnej cinnosti, ktorej vysledky prinasajua prospech
podnikatel'skému sektoru aj celej spolo¢nosti. A v neposlednom rade sG vyznamnym producentom novych
technoldgii.

Vedecky systém ahlavne vychova a vzdeldvanie su podla Buceka (2006, s.70) ,kritickymi prvkami pri
transmisii (prenose) poznatkov“. Ulohu univerzit je podla uvedeného autora mozné rozdelit’ do troch klicovych
oblasti:

1. vzdelavacia — vzdelavanie pOsobi ako faktor hospodarskej a socialnej transformacie a univerzity ako
vyznamné vzdelavacie a vedecké ustanovizne vzdelavaju Studentov a vychovavajd odbornikov a vedcov, ¢im
vytvaraju a uréuju zasobu a kvalitu Pudského kapitalu v celej spolo¢nosti.

2. vyskumna — univerzity st v pozicii tvorcov a $iritelov poznatkov, ktoré publikuju vo forme vedeckych prac,
¢lankov, knih alebo na seminaroch a konzultéaciach.

3. transfer poznatkov atechnoldgii do podnikatel’ského sektora sa stava najddlezitejSou sucastou
spoluprace univerzit a podnikatel’ského sektora a vyznamnym spdsobom prispieva k zvySovaniu inova¢nej
schopnosti narodnej ekonomiky. Toto sprostredkovanie vysledkov vyskumu podnikatel'skému sektoru vedie
k tomu, Ze okrem teoretického vyznamu nadobiida vyskum Coraz viac aj prakticky vyznam.

V zahrani¢nej a domacej odbornej literatire sa problematikou marketingovych aplikacii v $pecifickych
podmienkach vysokoskolskej praxe zaobera viacero autorov. Bez naroku na uplnost je mozné uviest' niekolko
vyznamnych autorov, s publikaciami ktorych je mozné sa stretnit’ na domacom, ako aj zahrani¢nom trhu. Aplikacii
marketingu v podmienkach vysokého skolstva sa venoval uz v roku 1985 Kotler. Z eskych autorov venujucich sa
problematike marketingu $kol je to najméd Svétlik (1996, 2001, 2006). Z domécich autorov sa marketingu vysokych
$kol zaoberajti napr. Dedk (2005), Lesakova (2002), Lieskovské (2005) a Stefko (1996, 1999, 2000, 2001, 2003).

Svétlik (1996) definuje marketing $koly ako proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, ovplyviiovanie
a Vv konecnej faze uspokojenie potrieb a priani zakaznikov skoly efektivnym spdsobom zaist'ujiicim zaroven splnenie
ciefov $koly. Marketing vzdelavacich organizacii podla Stefka (2003) pozostdva z ¢innosti zameranych na
vytvorenie, udrZanie alebo zmenu postojov a spravanie cielovych publik k danej organizacii. Je to definicia, ktoru
autor uvadza po Uprave na zéklade pdvodného vymedzenia marketingu organizécii uvadzaného Kotlerom (1998)
marketing vzdelavacich institacii je efektivne riadenie vymennych vztahov danej institicie srdznymi trhmi
a cielovymi publikami.

Z hl'adiska vnimania a aplikacie marketingu manazmentom konkrétnej vysokej skoly je mozné podl'a Lesakovej
(2002) za&lenit’ vysok skolu do jednej z troch skupin:

= marketing je na pdde vysokej Skoly povaZzovany za nie¢o neprofesiondlne, ¢o by znizovalo velkost’ a kvalitu
vysokych $kdl, teda manazment robim minimum alebo takmer ni¢;

= manazment vysokych $kol reaguje vydavanim informaénych a propagaénych materialov o vysokej $kole,
publikovanim pocetnych informacii v réznych médiach, budovanim oddeleni public relations, prijimanim
pracovnikov pre styk s verejnostou. Téato skupina vidi hlavna ulohu marketingu v budovani goodwillu $koly
a v ziskavani podpory a finanénych prostriedkov od absolventov, roznych nadécii, podnikov a agentdr;

= manazment vysokych $kol pravidelne analyzuje vonkajsie prostredie, cielové skupiny, nové potreby na trhu
vzdelavania, prehodnocuje jasny zmysel misie, charakteristiky ciefovych segmentov a svoju celkovu
poziciu.

Odlignost’ tradi¢nej $koly od intitiicie s marketingovou orientaciou spo¢iva podl'a Lesakovej (2002) v sledovani
cielovych skupin a dlhodobych zaujmov cielovych skupin. Vysoké Skoly moézu bud ignorovat’ rozdiely medzi
potencialnymi Studentmi alebo tieto rozdiely konfrontovat’. Ak si vysoka $kola vyberie prvil z uvedenych alternativ,
realizuje masovy marketing alebo mozno aj ,,nemarketing* (Lewison, Hawes, 2007). Stratégia masového marketingu
je zaloZena na myslienke zaujat’ sjednoduchym Sirokospektralnym marketingovym pristupom. Druhy pristup
predpoklada, ze celkovy trh musi byt rozdeleny do logickych trhovych segmentov, ktoré sa odlisujii s ohladom na
faktory ovplyvilujuce vyber produktu alebo iné kritické znaky a charakteristiky. Stratégia umiestfiovanie kladie déraz
na odlisné preferencie vybranych trhovych segmentov. Jej suCastou je dosiahnutie zmysluplného a odlisného
konkurenéného postavenia na cielovom trhu, ktoré umoziiuje odliSenie ponuky vysokej Skoly od ponuky jej
konkurentov a vytvara priestor pre ziskanie konkurenénej vyhody. Ponuka vysokej $koly mdze byt odliSovana
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pomocou produktu — vzdelavania ($tudijny odbor, Studijny predmet, predmety a obsah predmetov), sluzieb (kniznica,
internet, ubytovanie, stravovanie), personalu (Struktara pedagdgov a ich kvalifikacia), distribtcie (formy vzdelavania,
klasické a inovativne metddy vzdelavania) a imidzu (logo, roenka, broziry, letaky, atmosféra na pracovisku), teda
prostrednictvom jednotlivych nastrojov.

Z&kladom vytvérania a udrziavania spoluprace medzi univerzitami a priemyslom je vzajomny prospech a Gzitok
vyplyvajlci z tychto interakcii. Hlavné benefity univerzit vyplyvajuce zo spoloénej spoluprace a spoloéného vyskumu
s priemyselnymi podnikmi st podl'a Dooleya a Kirka (2007):

= popri tradicnom verejnom financovani ziskaju univerzity pristup k d’alsim finan¢nym prostriedkom -
z vyskumnych fondov, o umoziiuje manazérom vyskumnych centier prehibit’ a roziirit' svoje kompetencie
a tiez rozsirit’ realizovany vyskum;

= univerzity ziskavaju l'ahsi pristup k patentovanym technologiam vo vlastnictve priemyslu, ktoré¢ ul'ahcuju
proces objavovania;

= vporovnani sverejne financovanym vyskumom sa posilni ich status a to aj vd’aka schopnosti preukazat’
kanaly, ktoré umoznuju efektivne §irenie vystupov (vysledkov) vyskumu smerom k verejnosti a dokazat’ svoj
prinos k ekonomickému rozvoju Gzemia;

= rychlejsia reakcia na vystupy vyskumu a vedné objavy dosiahnuté na univerzite; vysledky vyskumu sa
rychlejsie dostant do praxe a su verifikované a uvedené do platnosti.

Univerzity vo svete venujii Goraz viacSiu pozornost aplikovanému vyskumu, inovativnemu a kreativnemu
sposobu vyucby a sluzbam miestnemu a ndrodnému verejnému ako aj sikromnému sektoru. Trendom je aj vznik tzv.
podnikatel’'skych univerzit, pre ktoré je typickd komercionalizacia svojich vyskumnych aktivit a aktivnejsi pristup
k ekonomickému rozvoju svojho regionu. Pri zaostalejSich regionov je vhodnejSie budovanie a podpora novsich
univerzit (Bucek, 2006).

2. Vysledky a diskusia

Cielom vyskumu bola analyza vnimania spokojnosti a prestize vzdelavania, ako aj samotnej vysokoskolskej
vzdelvacej institucie pdsobiacej na slovenskom trhu z pohladu slovenského spotrebitela, t.j. Studenta..

Nahodnym vyberom sme si pre vyskum zvolili konkrétnu vysokoskolski vzdelavaciu organizaciu -
Ekonomicku fakultu Technickej univerzity v Kosiciach, pricom ciel'ova skupinu tvorili Studenti poslednych ro¢nikov
dennej a externej formy v 3. ro¢niku Bakalarskeho $tudia a v 2. roéniku InZinierskeho §tadia. Vyskumnii vzorku spolu
tvorilo 356 vratenych a plne vyplnenych dotaznikov.

72,8% skiimanych respondentov bolo prevazne z Kosického kraja a blizkeho okolia. Iba 27,2 % respondentov
pochadzalo z inych krajov SR a to zvéicsa PreSovského, Banskobystrického a pod. Vicsie percento zastipenia v rAmcei
vyskumu mali Zeny az (64,6%) ako muzi a to iba (35,4%). Na zaklade tohto vysledku mozeme konstatovat’, ze
Ekonomickt fakultu TU v KE vo vécSej miere navstevuju zeny ako muzi. Moze to byt dosledkom toho, ze
ekonomické povolanie je skor orientované pre Zzenské pohlavie a pre profesiu Zzeny. V ramci stuptia $tidia bolo v
55,9% opytanych respondentov v bakalarskom stupni $tudia a 44,1% opytanych respondentov v inzinierskom stupni
studia.

V jednej z uvedenych otazok sa respondenti mali vyjadrit, ¢i maji aj nad’alej zaujem pracovat’ v odbore,
v ktorom prave Studuju. 29,2% opytanych respondentov sa nevedelo vyjadrit, ¢i chcl aj ostat’ pracovat’ v odbore,
v ktorom aktuélne $tuduju. Jednym z dévodov bol aj fakt, Ze islo najmé o tudentov bakalarskeho $tudia, ktori chct
d’alej pokracovat’ v studiu a taktiez z dovodu, ze pomerne velké mnozstvo Studentov sa domnieva, ze si pracu najde
tazsie kvoli aktualnej hospodarskej krize u nds avo svete. Aj napriek tomuto faktu je priblizne 60% opytanych
respondentov naopak presvedcenych, ze si pracu v odbore, vktorom S$tuduju, ndjdu pomerne rychlo, a preto aj
Vv tomto odbore pracovat’ chcu.

Nasledujticou otazkou sme sa snazili zistit', ¢i si Studenti myslia, ze dany Studijny program, ktory Studuju, je aj
relativne dobrou zérukou uplatnenia v praci a praxi. Respondenti mohli vyjadrit’ svoj nazor na zaklade Likertovej
pat'stupnovej skaly kde si zvolili jednu z nasledujucich moznosti 1 = rozhodne ano, 2 = skor ano, 3 = neviem, 4 =
skor nie, 5 = rozhodne nie. Na zéklade zistenych vysledkov mozeme konstatovat’, Ze takmer polovica opytanych
respondentov je presvedéena, ze sa v danom Studijnom programe uplatni aj v praxi, priCom 36,5% respondentov sa
nevie vyjadrit' atakmer 10% respondentov si nemysli, ze sa uplatnia v praxi vramci $tidia tohto studijného
programu.
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V ramci vyskumu sme sa zamerali, aj na zistenie do akej miery je podl'a studentov vysokoskolska vzdelavacia
organizacia na ktorej Studuju vyznamna v spoloCnosti/krajine. V rdmci miery vyznamnosti fakulty, sa 63,8%
respondentov vyjadrilo, Ze fakulta je prestizna v spolo¢nosti a krajine, priCom zaujimavé zistenie bolo, ze az 20% sa
nevedelo vyjadrit,, ¢i je alebo nie je fakulta prestizna. Opat’ iba malé percento (0,3%) sa vyjadrilo, Zze fakulta nie je
prestizna v spolo¢nosti. Na zaklade tychto vysledkov mozeme opét” konstatovat’, Ze opytani respondenti st v priemere
spokojni so Stidiom na tejto fakulte.

Na otazku, ¢i po ukonleni §tudia planuji skimani Studenti pracovat’ v kraji, v ktorom Studovali/studujt
poukazuju nizsie uvedené vysledky. Respondenti mohli vyjadrit’ svoj nazor na zaklade Likertovej pat'stupiiovej skaly
kde si zvolili jednu z nasledujucich moznosti 1 = rozhodne ano, 2 = skér 4no, 3 = neviem, 4 = skor nie, 5 = rozhodne
nie. V rdmci zaujmu pracovat’ v kraji v ktorom respondenti $tuduji, boli vo vyskume r6znorodé vysledky. Rovnaké
percento bolo v ramci odpovedi ,,nie* a ,,neviem a iba priblizne 40% respondentov sa vyjadrilo, Ze by malo zdujem
pracovat’ v studovanom kraji.

V rdmci moznosti zamestnat’ sa v regiéne prave v studovanom odbore sa opit’ nadpolovi¢na vécsina nevedela
vyjadrit, ¢i bude mat zamestnanie. 34,6% respondentov si mysli, ze si pracu v Studovanom odbore najde.
Nadpolovi¢na vicsina opytanych respondentov sa opit’ nevedela vyjadrit, ¢i si pracu v regione mimo svojho odboru
najde lahsie, ako v Studovanom odbore. Iba vel'mi malé percento si mysli, Ze si pracu mimo odboru najde l'ahsie
a v prieme 40% respondentov sa s tymto tvrdenim nestotoziuje. Z vysledkov vyskumu vyplyva, ze iba vel'mi malé
percento (6,7%) uvazuje o postgradudlnom studiu na tejto fakulte, priCom ani jedno percento sa nevyjadrilo pre
moznost’ ,,5“ - ,, rozhodne ano*. Polovica opytanych respondentov sa vyjadrila, ze nechce pokracovat d’alej v 3.
stupni §tudia a az 15,2% percenta si zvolilo moznost’ ,,rozhodne nie*.

3. Zaver

Pozicia vysokoskolskej vzdelavacej organizacie ajej vnimanie vo vztahu k verejnosti je v sucasnej
konkurenénej dobe neodmyslitelnd stfast imidzu, v ktorom sa dana vysokoskolska vzdelavacia organizacia
nachadza. Ulohu pozitivneho vnimania vysokoskolskej vzdelavacej organizacie k verejnosti plnia najma aktivity PR,
ktoré sme uz vySSie spominali. Aktivity PR su preto jedny z najdolezitejSich, a zaroven nie st az tak finanéne naro¢né
ako aktivity reklamy. Investicie do PR st vo velkej miere navratné investicie (pricom v pripadne nastroja reklamy to
zarucené nie je), ktoré sa prejavujii vy$Sou znamostou organizacie, jej priaznivym pdsobenim navonok, prilivom
Studentov, ratingom, dobrym menom a pod. Vysokoskolska vzdelavacia organizacia, ktora aktivity vo vztahu
k pozitivnemu vnimaniu fakulty k verejnosti aZ tak nerealizuje, nie je dostatoéne znama, dostato¢ne uznavana a ¢asto
krat nie je u vdcSiny Studentov prioritou, skoér iba malou poistkou v pripadne nedspechu inych vyznamnych
organizacii v blizkom okoli. Aby Studenti vnimali vysokoskolska vzdelavaciu organiziciu pozitivne, je potrebné
aktivity PR neodmyslitel'ne podporovat’, preto je samozrejmé, Ze organizacie v suCasnosti maji uz vlastné PR
oddelenia na ¢ele s marketingovymi pracovnikmi, ktori sa venuji prave komunikacii vo vztahu k verejnosti, ale
realizuju aj interné aexterné PR, pri¢om tieto aktivity su plne podporované celou vysokoskolskou vzdelavacou
organizaciou.

Na zéklade vysledkov vyskumu je mozné opiat’ konstatovat’, ze je v niektorych oblastiach viditeI'ny nedostatok
informovanosti vo vztahu k verejnosti zo strany vysokoskolskej vzdelavacej organizacie. V tejto oblasti je preto
nevyhnutna podpora najmi komunikacnej politiky vysokoskolskej vzdeldvacej organizacie navonok. Komunikacna
politika v oblasti vysokoskolského vzdelavania je jednou z najsilnejsich a najddlezitejsich marketingovych aktivit,
ktoré nielen fakulta, ale cela univerzita musi realizovat na to, aby obstdla v konkurenénom boji v oblasti
poskytovania vzdelavania.

Hlavnym cielom vzdelavania je dosahovanie pozitivaych zmien aj vo vztahu k regionu. Avsak nemyslime tym
len cielovt skupinu, regionalnych aktérov, pretoZe oni nie st zakladom tychto zmien v regione. Na zmenu v regiéne
mé vplyv socidlna, spologenska, vychovna &innost, tvorba inovacii, priprava pre prax, prinos novych poznatkov,
motivacii, inovacii do praxe a pod. Toto vSetko do urcitej miery mdZe regiondlna Fakulta priniest’ do regionu, na
jednej strane prilakat’ P'udi a investicie do regiénu a na druhej strane intelektualny kapital. Cielom vysokoskolskej
vzdelavacej organizacie je naucit’ mladych l'udi priprave na prax, zmenit nazory, spravanie pozitivnym smerom, tak
aby boli ucelne vyuzité prave pre prospech spolo¢nosti, v ktorej studovali. Vsetky investicie vloZzené do I'udi sa
nasledne vracaju v podobe produkcie inych prospesnych vysledkov, myslienok, napadov a pod. Preto je nevyhnutna
komunikacia vysokogkolskej vzdeldvacej organizacie s publikami regiénu, ako je napr. VUC kraja, mestsky Grad
a iné verejné institacie, aby sa tieto prispésobovali a vnimali potreby regiénu.
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Abstract: Diversity is an integral part of corporate culture and an essential for competiveness of company in global
environment. It is no longer just about awareness, but diversity has to be treated authentically within the company. In
today’s new workplace is diversity management an integral part of the corporate culture and an imperative for the
success of company. Diverse employee base can offer much broader range of new approaches and perspectives. Each
employee brings to the enterprise several dimensions of diversity - diverse backgrounds, gender, characteristics,
skills and experiences. It is needed to use soft edges of diversity for recognizing and managing differences. Diverse
employees have a different character which affects their behavior and the way how they act, what is acceptable or
what has a higher priority for them. Diversity factor at visible and invisible dimension as a part of corporate culture
has power to stimulate and form strong culture within each enterprise. Ability to recognize and understand diversity
in cross-cultural situation supports growth and success of company from global perspective.

Key words: diversity; dimensions of diversity; benefits of diversity; company performance
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1. Theoretical sources — Diversity as a part of corporate culture

Corporate culture has been defined many times by many authors. Between some of them there are slight differences,
some of those definitions using different wording but expressing the same meaning. In the pool of innumerous
corporate culture definitions we can find one common trait. Corporate culture is unique. Each enterprise has an own
corporate culture. This culture is matchless and we can say that it represents the DNA of the company. Corporate
culture is made up of people and it has a social character. Each employee is different and carries own diverse. The
basic component of the social system in each company is the employee whose diversity (behavior, thoughts, beliefs
and own core values) influence the company- corporate culture and its performance.

Corporate culture represents according to Needle (2004) the collective values, beliefs and principles of company
members. Culture of each enterprise is shaped by history, product, market, technology, strategy, leadership style, and
we should not forget an impact of a national culture. In the Lewis‘s book (2006) it is well described raising of the
child and the child dependence on the parents based on differences in the cultures. Related to his explanation and
comparison of different cultures we can liken relationship of employee to the company. We might compare corporate
culture with parents’ role. Corporate culture as “a parent” clearly defines for an employee as “a child” what is
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acceptable and what is not, what is right and what is wrong. It defines core values, basic rules for behavior. This help
employees to identify themselves with an organization, affects the way they interact with each other, within or across
departments, with business partners and customers. The influence of diversity has an impact on corporate culture set
up and the run of the business.

2. Dimensions of diversity & diversity management

Diversity management, a part of human resource management, involves the recognition, effective deployment
and harmonization of individual employee singularity. Successful diversity management helps managers to maximize
employee's knowledge and expertise to better achieve organizational objectives (Allen, 2004). We can divide
elements of diversity into the two groups (fig.1 below):

« Visible elements — express character of the human which is recognizable by external environment as well.
We can include here all elements as clothes, race, gender, age etc.

« Invisible elements — represent all elements which are hidden under the “surface” as values, attitudes,
behavior, background, skills, education, communication style and others.

Fig.1 Visible and invisible dimensions of diversity (own source, 2018)

Dimensions of diversity help us to differentiate a range of visible and non-visible differences that exist between
groups or people working in the company. There are more options how to describe diversity. People from different
cultures share basic concepts, values but view them from different perspectives. Geert Hofstede (2010) defined
diverse culture as “the collective programming of the mind that distinguishes the members of one category of people
from another.” The key expression in this definition is collective programming. Each employee as an individual has
specific mindset. All employees create the culture in enterprise and let corporate culture to influence them.

Diversity can be viewed from many variable angles. It applies to whole package of the human being aspects - age,
race, sex, religion, opinions, background, nationality etc. We can observe some specific various types of diversity
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within a company as e.g. positions, gender, leadership styles, behavior, experiences and skills. Those diverse factors
have a broader differential by national comparison. According Hofstede’s research 80 percent of the differences in
employee’s attitudes and behaviors are influenced by national culture.
There is definitely a global trend in business from worldwide perspective that culture is moving on the top position of
the agenda as a major challenge for success. In shaping the corporate culture is imperative to respect the relevant laws
and principles. We can describe briefly some important and major areas of cultural differences:
e  Values — people from different regions have different national characteristics which affect their core
beliefs, influence attitudes and a world view
e  Communication — People around the world are using different speech styles and have different listening
habits too. The most visible aspect of culture. Low-context cultures - the message is conveyed by the
words used. High-context cultures - words convey only a limited part of the message
e  Time concept - the same sentence has different meaning, e.g. “Meeting starts at 10:00” — for German it
means that he/she needs to attend this session and be in the room prior the meeting start. For Italian it
means that he/she is at 10:15 in cafeteria to take a coffee and be in the meeting room at 10:25.
e  Space concept - personal space has different dimensions across different cultures. We can demonstrate it
on the example of greetings. Some cultures prefer shaking hands, some hugging, some prefer just eye
contact instead of personal contact.

Diversity management is held by leaders. The leaders are those who advocate and can successfully manage diversity.
Knowing how to manage diversity means knowing how to manage differences. There are some basic rules for
managing diversity:

e  Tolerating differences

e Accepting differences

e  Equal treatment of everybody

e Avoiding conflicts or difficulties arise from differences.

The world, markets, consumer demands are undergoing rapid changes. Power of multiple perspectives is a catalyst for
innovation. Diversity elements determinate new approach to master new dynamic business.

3. Benefits of diversity in company

There are many benefits of having a diversity at the workplace. People bring to the work environment a lot of
differences related to diversity: race, gender, sexual orientation, religion, age, background (educational, economical),
experience, knowledge, way of thinking and communication styles (Fig.2).
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e Better problem solving

o Increasing innovation

( =88 Reducing conflict

( I Quicker adaptation for changes

I
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Fig.2 Benefits of diversity (own source, 2018)

There are more benefits to having diversity in the workplace listed below (McKinsey, 2018):
e  Employees from diverse backgrounds imbue organizations with creative new ideas and perspectives
informed by their cultural experiences
e  Adiverse workplace will help organizations better understand target demographics and what moves them
e A diverse workplace can better align an organization’s culture with the demographic make-up of America
. Increased customer satisfaction by improving how employees interact with a diverse clientele and public

4. Correlation between diversity and company performance

Racial diversity also is found to have a positive impact on growth and business performance. Diversity strategies need
to be designed to support business objectives and strategies to add real value to company performance.

McKinsey run in 2015 research to examine an additional financial performance measure in relation with diversity.
The team of McKinsey & Company explores not only whether and where in the organization diversity matters, but
also how companies can put it to work in pursuit of their business goals. Their latest research improves the
understanding and global relevance of the correlation between diversity and company financial performance (Fig.3.).
The research is based on a larger data set of over 1,000 companies covering 12 countries and using two measures of
financial performance — profitability (measured as average EBIT margin) and value creation (measured as economic
profit margin). A study found that a racially diverse workforce was positively associated with more customers,
increased sales revenue, greater relative profits, and greater market share. The study also examined gender diversity
and found it to be positively associated with increased sales revenue, more customers, and greater relative profits
McKinsey measured the “organizational excellence” of companies in Europe, North America, and Asia by evaluating
them on nine organizational criteria.
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Fig.3 Correlation between diversity and company performance (McKinsey, 2018)
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The cultural diversity’s correlation with outperformance on profitability was also statistically significant at board
level. It has been found that companies with the most culturally diverse boards worldwide are 43% more likely to
experience higher profits. Positive correlation between ethnic/cultural diversity and value creation at both the
executive team and board levels has been detected as well (McKinsey, 2018).

Cultural diversity on executive teams continues to correlate strongly with company financial performance support the
argument that there is value in promoting cultural diversity in company top teams around the world. For companies,
addressing the challenge of building an inclusive company culture across cultural differences could significantly
strengthen organizational effectiveness. Cultural diversity at the highest levels of leadership in the company could
serve as a signal to employees and other stakeholders that the organization truly understands and values the
community and customers that they serve.

Conclusion

The corporate culture represents social system which consists of people and therefore must be seen each enterprise as
a social alive system. The essence required for this system in the enterprise is built from diverse employees who are
unique. Their specific behavior, thoughts, beliefs, values influence and form corporate culture. All elements of
diversity shape business and power of company.

From global perspective has diversity intelligence an important role, supports business success and strengthen
corporate culture. In case employees understand defined strategy and diversity management, follow the vision and
respect values of the enterprise they feel involved, respected, connected with corporate culture. Factor just like
diversity imports to the business competitive edge — influences performance and success of the enterprise in the
global market.

Diversity can maximize the effectiveness of teamwork and represents the way forward. It is a task of leaders to
encourage and to make diversity authentic for their employees. Diversity has to be visible at different levels of the
organization. If the diversity is managed successfully it has a competitive advantage for the company at global
market in terms of differentiation, innovation. Increase in diversity has positive impact on performance and
employer branding of the company. Diversity management shapes success of the company and represents
competitive advantage at global market.
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Abstrakt: Tento ¢lanok sa fokusuje na event marketing a jeho rolu pri rozvoji cestovného ruchu. Cielom je
charakterizovat’ event marketingové akcii a udalosti v meste Bardejov v rdmci cestovného ruchu a pomocou analyzy
zistit” a zhodnotit’ prinos tychto podujati pre rozvoj cestovného ruchu v tomto regione. Bol vyuzity dotaznikovy
prieskum zamerany na uz uskuto¢nené podujatia v meste Bardejov. Zaverom ¢lanku uvadzame navrhy a moznosti
dalsieho rozvoja cestovného ruchu v regione arovnako uvadzame aj moznosti na podporu event marketingu vo
zvolenom regi6ne.

KPuadové slova: event; marketing; cestovny ruch; Bardejov; analyza.
JEL Klasifikacia: M30

Informécia: Tento prispevok je Ciastkovym vystupom vedecko-vyskumného grantu VEGA 1/0909/16 s nazvom
,, Vyskum determinantov rozhodovania v ramci obchodného manazmentu, manazmentu predaja, pri sicasnom
zohladfiovani personalnych a psychologickych aspektov obchodu a analyza moznych implikécii v neuromarketingu.*
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1. Uvod

Ludska spolo¢nost’ je pohltena velkym mnozstvom pontk vyrobkov ¢i sluzieb najroznejSich spolo¢nosti. Pre
zékaznikov je zlozitejSie vybrat’ si zo Sirokej ponuky spolo¢nosti a pre vyrobcov sa stiva narocnej$im v tak
preplnenom svete najst’, oslovit' a zaujat’ svoju ciel'ova skupinu zakaznikov. Spolo¢nosti preto musia stale vymyslat’ a
zdokonal'ovat’ komunikaciu smerom k zédkaznikom. K tomu mézu vyuzit' nové techniky, medzi ktoré mézeme zaradit
aj event marketing. Taktiez aj pocity a emdcie hraju stale vyznamnejsiu rolu v dennom Zivote kazdého jedinca. Event
marketing so sebou prinaSa prvky vzru$enia, napitia, ma silny emocionalny naboj. Prave preto je tento marketingovy
nastroj tak Gspe$ny a vyuZivany. Event marketing integruje a vyuZiva rozne komunikaéné nastroje, ktoré vedd k
zinscenovaniu zazitkov, ktoré umoznuju efektivnejsi predaj pontkanych sluzieb. Cudia organizovali rézne podujatia
uz od pradavna. Na tychto udalostiach sa schadzali GCastnici z réznych miest, z r6znych dévodov a spolo¢ne tak
vytvarali vyznam jednotlivych udalosti. Udalosti boli nickedy pouZivané ako nastroj nevsednosti, ako nieto
vynimo¢né , ¢asovo obmedzené a icast’ na nich prindsala 'ud’om bud’ individudlny 0zitok, zazitok alebo posilnenie
ich spolocenského postavenia. To vsetko vSak pretrvava dodnes. Udalost’, respektive podujatie je mozné vytvorit’
prakticky z ¢ohokol'vek, avsak nie kazdd udalost méa potencial budiiceho rozvoja, ktory je z pohladu cestovného
ruchu kliGovym prvkom udrzatelnosti udalosti a ziskovosti, a nie pre kazdé podujatic alebo udalost’ je mozné
vytvorit' marketing. Zatial' ¢o sa niektoré udalosti organizuju az po ich vzniku, iné sa planuji niekol’ko rokov
dopredu. Spravne nacasovana udalost’ moze pomoct’ miestnym podnikatel'om v krize ¢i zachranit’ vyznamné prirodné
prvky v krajine tym, ze odkloni priliv ndvstevnikov do iného miesta. Z tohto dovodu je potrebné brat’ event marketing
ako uceleny pojem, ktory siaha do vietkych oblasti Tudského Zivota, krajiny a ekonomiky. Co sa tyka cestovného
ruchu, tak ten ma v ramci Slovenskej republiky dIhd tradiciu. Jeho tvar sa ale postupom Casu meni a moderna doba
pontka nové trendy, ktorym skréatka nie je mozné uniknat. Akcie a udalosti zaznamenavaju v cestovnom ruchu
neobvykly rozvoj.

2. Za&kladné teoretické vychodiska

Event podla Nizkej (2007) je podnikom organizovany zazitok vo forme udalosti, podujatia alebo akcie, ktory
sprostredkovava urcitej cielovej skupine zékaznikov, ako napriklad aj obchodnikom, spolupracovnikom ale aj Sirokej
verejnosti spravy tykajlice sa podniku, jeho produktov a znacky, a to prostrednictvom prezitia zazitku s cielom
dosiahnut’ vytycené ciele podniku. Velky slovnik marketingovej komunikécie uvadza niekol’ko definicii pojmu event
marketing. Podla slovnika marketingovej komunikacie (Juraskova, Hornak et al 2012) je event marketing
marketingovo-komunikaény nastroj, ktory sluzi k vytvaraniu zazitkov, prostrednictvom organizovania réznych
udalosti, stretnuti a akcii. Event marketing je podla Juraskovej a Horfidka (2012) taktiez komplexnym nastrojom
marketingovej komunikécie, ktory v sebe zahffia niekol’ko rdznych aktivit — od pripravy cez planovanie, realizacia
roznych druhov, typov a foriem eventov, az po ich naslednt kontrolu. Podl'a Labskej, Tajtakovej a Foreta (2009)
moézeme pod pojmom event marketing oznacit’ vSetko, ¢o sa dotyka tvorby, organizovania, riadenia a propagacie
roznych udalosti, resp. eventov.

Na pripravu a vytvorenie uspe$ného eventu je potrebné viac ako len dobry napad. Délezita je intenzivna
priprava, dostato¢ne vyskoleny personal a plynuly priebeh. ,,Musi to hovorit’ priamo k vasej znacke a vniest’ kvalitu a
hodnotu, ktora je spojena so znackou a predlozit’ to priamo spotrebitel'ovi®. Usporiadatelia a marketéri by si mali byt’
vedomi toho, Ze usporiadanie eventu nie je lacnou zalezitostou. (Suhanyi 2014) Hlavnym a rozhodujucim prvkom pri
planovani akcii a eventov je stanovenie cielov. Pokial' vieme, preco udalost’ alebo akciu organizujeme, tak potom
vieme, ¢o od nej o¢akavame, ¢o by ndm mala priniest’. Dolezitejsie je vSak vediet’, Co prinesie tiCastnikom, a aky bude
dovod na ich ucast’. Preto si najprv stanovime ciel’ a podla neho vyberieme vhodny typ eventu. Medzi zakladné ciele
pri organizovani eventu podl'a Lattenberga (2010) patria: poskytnut’ nové informacie, dat’ 'udi dokopy, prezentovat’ a
propagovat’ nové vyrobky, produkty alebo sluzby, ocenit’ svojich partnerov, ziskat' verejné uznanie, pripomenut
firemnU znacku alebo vyrocie, vytvorit’ vlastnii komunitu, zvysit’ lojalitu zamestnancov.

Ciele event marketingu mézu byt definované aj podla ich smerovania a to do nardznejSich oblasti (Heskova,
Starchoti 2009):

« Identifikdcia s ur¢itym cielovym segmentom alebo jeho zivotnym $tylom

* Zvysit povedomie o firme alebo produkte, posilnit’ a zlepsit’ image
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* Vytvorit’ a posilnit’ vnimanie kI"icovych asociacii spojenych so znac¢kou
* Poskytnut’ zazitok a evokovat’ pozitivne pocity

* Pobavit’ kI'icovych klientov, odmenit’ délezitych zamestnancov.

Pri spravnom nastaveni a naCasovani sa moze event marketing stat’ efektivnej$im nastrojom ako reklama ¢i
sponzoring pri zachovani rovnakych finan¢nych prostriedkov. Na druhej strane vSak neexistuje jednoduchy model na
meranie jeho G¢innosti. Vzdy to zavisi od stanovenia cielov a ofakavani spojenych s danou udalostou (Ptikrylova,
Jahodova 2010). Cim 3pecifickejiie su ciel vymedzené, tym Pahsie je v zdvere umoznit hodnotenie splnenych cielov
(Stevens 2005).

3. Metodoldgia a hlavné zistenia vyskumu

Cielom tejto §tidie je charakterizovat’ event marketingové akcie a udalosti v meste Bardejov v ramci
cestovného ruchu a pomocou analyzy zistit' a zhodnotit’ prinos tychto podujati pre rozvoj cestovného ruchu v tomto
regione. Zaver tejto prace si kladie za ciel’ navrhnat’ moznosti d’al$ieho rozvoja cestovného ruchu v regione a taktiez
navrhnt’ moznosti na podporu event marketingu a cestovného ruchu v meste Bardejov. Pre zistenie ciel’a prace, teda
¢i event marketingové udalosti prispievaju k rozvoju cestovného ruchu v Bardejove, sme v analytickej Casti vyuzili
dotaznikovy prieskum. Tento dotaznik bol zamerany na uZz uskutoénené podujatia. Dotaznik sme vytvorili v
elektronickej podobe pomocou webovej stranky www.docs.google.com. Dotaznikovy prieskum sme uskutoénili v
diioch od 12. marca 2018 do 20. marca 2018. Prieskumni vzorku sme ziskali ndhodnym vyberom respondentov.
Dotaznik pozostaval z 22 otazok a bol poskytnuty uc¢astnikom podujati bez ohl'adu na vek a bez dérazu na aktivne
alebo pasivne zapojenie pri podujatiach.

Pre ucely tohto skiimania sme si stanovili nasledujiice vyskumné problémy:

1. Zistenie $tatisticky vyznamnych rozdielov v urovni dostato¢nej informovanosti o diani v meste v zavislosti od
miesta bydliska.

2. Zistenie $tatisticky vyznamnych ozdielov medzi vekovou kategériou a mierou spokojnosti s organizovanymi
podujatiami a dianim v meste.

3. Zistenie Statisticky vyznamnych rozdielov v trovni preferovania online marketingovej komunikacie s
potencidlnymi navstevnikmi v zavislosti od pohlavia.

Tieto probléme boli nasledne pretransformované na nasledujlce vyskumné hypotézy:

H1: Predpokladame, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel v arovni dostato¢nej informovanosti o diani v
meste v zavislosti od miesta bydliska

H2: Predpokladame, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi vekovou kategériou a mierou spokojnosti s
organizovanymi podujatiami a dianim v meste.

H3: Predpokladame, Ze existuje $tatisticky vyznamny rozdiel v Grovni preferovania online marketingovej
komunikacie s potencialnymi navstevnikmi v zavislosti od pohlavia.

Nasho dotaznikového prieskumu sa zicastnilo 125 respondentov. Tento pocet je postacujici na to, aby sme si
vytvorili predstavu o tom, ktorych udalosti sa respondenti najviac zGcastiiovali a tiez ¢i st spokojni s podujatiami a
celkovym dianim v meste Bardejov.

Najvécsie zastipenie respondentov v ramci dosiahnutého vzdelania maju respondenti, ktori maju ukongené
stredoskolské vzdelanie s maturitou. To predstavuje 64 respondentov, ¢o ¢ini 51% opytanych, ide teda o viac ako
polovicu respondentov, ktori sa dotaznikového vyskumu zaéastnili. V poradi druht skupinu predstavuju respondenti s
vysokoskolskym vzdelanim |. stupfia, to tvori absolutne 27 respondentov (22%), na tretom mieste s respondenti
s vysokoskolskym vzdelanim Il. stupiia, ktoré tvori absolutne 23 respondentov (18%). Najmenej pocetnou skupinou
st respondenti s dosiahnutym stredoskolskym vzdelanim bez maturity, ¢o je 8 respondentov (6,5%) a s ukon¢enym
zékladnym vzdelanim, 3 respondenti (2,5%).
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Podrla prieskumu odkial’ nasi respondenti pochadzaju, mdézeme nami vybrané event marketingové akcie oznacit
za regionalne akcie, nakol’ko védcsina respondentov, konkrétne 53 (42%), ma svoje trvalé bydlisko priamo v meste
Bardejov. Vicsie zastipenie navstevnikov sme ocakavali aj z obei v okrese Bardejov, avSak prekvapilo nas, ze viac
respondentov pochéadza z obci alebo miest mimo okresu Bardejov. Ide o 46 respondentov (37%). Respondentov, ktori
pochadzaju z obci v okrese bolo 26 (21%).

Takmer polovica, 58 respondentov (46%) sa zOlastfiuje podujati v meste Bardejov najma kvoli zébave a
stretnutiu sa s priatel'mi. Druhym najcastej$im dovod je ten, ze l'udia chcu vyplnit’ svoj volny €as. Tuto moznost’
zvolilo 17 respondentov (14%). Organizované podujatia v meste 15 respondentov (12%) povazuje za spdsob
relaxacie. Na grafe vidiet, Zze opytanych l'udi ucast’ na takychto podujatiach bavi. Avsak iba 4 respondenti (3%)
oznacdili moznost', ze dovodom ucasti je spoznanie novych l'udi.

Z celkového mnozstva opytanych sa najvacsi pocet zacastnil Bardejovského jarmoku, ktory je najpopularnejsim
a najviac navstevovanym podujatim v meste. Tejto akcie sa zo 125 opytanych l'udi zucastnilo az 119 respondentov
(95%). Druhym najnavstevovanej$im podujatim bol silvestrovsky program so 64 navstevnikmi (51%), ktory sa
kazdoro¢ne kona na bardejovskom namesti. Hned’ za nim nasleduje mikulassky program so 61 ucastnikmi (49%). S
malym odstupom nasleduje akcia s ndzvom My sme Vychod, ktorej sa zugastnilo 59 respondentov (47%). Ostatné
podujatia respondentov asi prili§ neoslovili. Podujatia s ndzvom Hry rytiera Rolanda sa zucastnilo iba 37 opytanych
(30%), tunning show 31 respondentov (25%), ludovej akcie Vyvodzene kacura 26 respondentov (21%), BaZant
kinematograf 21 (17%), jazdecké preteky v parkdrovom skakani 18 (13,5%), oslavy oslobodenia Bardejova 17
respondentov (14,5%). Najhorsie obstali Organové dni J. Greséaka, ktorych sa zucastnilo iba 6 respondentov (5%).

Overenie Statistickych hypotéz
Na vyhodnotenie stanovenych vyskumnych hypotéz sme pouzili program IMB SPSS Statistics 20. Statistické
spracovanie sme vykonali prostrednictvom T- Testu.

HI: Predpokladame, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel v urovni dostatocnej informovanosti o diani v
meste v zavislosti od miesta bydliska.

TabuPka 1. Statisticka verifikacia hypotézy H1

Bydlisko N Priemer St. odch. T St. vol P
Inforn;qvafzost’ Bty 53 6.6226 1.70098
0 daiani Obec v okrese
v meste B, obe alebo 72 6.0278 1.54712 2088 12 004
Bardejov
okresu BJ

Na zaklade vysledkov, ktoré su spracované v tabulke, mdzeme vidiet, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel v
urovni dostatoénej informovanosti o diani v meste v zavislosti od miesta bydliska. Pri porovnani mesta Bardejov a
obce respektive mesta v okrese Bardejov spolu s obcou alebo mestom mimo okresu Bardejov sme zistili Statisticky
vyznamny rozdiel, ked’Ze hodnota t=2,036 a hodnota p=0,044. Rozdiel, ktorého hodnota je 0,5948 ndm hovori o tom,
7¢ medzi obyvateImi mesta Bardejov je vysSia troven dostatoénej informovanosti 0 diani v meste ako medzi
obyvatel'mi, ktori pochadzaju z obci resp. miest v okrese a mimo okresu Bardejov. Ked'ze hodnota p < 0,05, z tohto
analytického zistenia ndm vyplyva, ze hypotézu ¢.1 nezamietame, prave naopak, tato hypotéza je pre nas Statisticky
vyznamna.

H2: Predpokladdame, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi vekovou kategériou a mierou spokojnosti s
organizovanymi podujatiami a dianim v meste.

Tabulka 2. Statisticka verifikacia hypotézy H2

Vek N Priemer St. odch. T St. voP’ P
Miera Do 25 rokov 56 6.8393 1.44947
spokojnosti Nad 25 rokov 69 7.1159 1.71958 0.959 123 0.340
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Na zéaklade vysledkov, ktoré su spracované v tabulke, mézeme vidiet, Ze v rdmci hypotézy ¢.2 neexistuje
Statisticky vyznamny rozdiel medzi vekovou kategoriou a mierou spokojnosti s organizovanymi podujatiami a dianim
v meste. V tejto hypotéze sme porovnavali respondentov vo veku do 25 rokov a respondentov vo veku nad 25 rokov.
V tomto pripade je hodnota t=-0,959 a hodnota p=0,340. Ked’ze hodnota p>0,05 tak v tomto pripade mdZeme
hypotézu €.2 zamietnut’, to znamena, ze hypotéza nie je Statisticky vyznamna.

H3: Predpokladdame, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel v urovni preferovania online marketingovej
komunikacie s potencidlnymi navstevnikmi v zavislosti od pohlavia.

Tabulka 2. Statisticka verifikacia hypotézy H3

Pohlavie N Priemer St. odch. T St. vol’ P
Online Zena 100 6.86 1.63929
marketingova Muz 25 6.60 1.68325 0.706 123 0.482

komunikacia

Pri vyskumnej hypotéze €.3 sme zistovali, ¢i existuja Statisticky vyznamné rozdiely v drovni preferovania
online marketingovej komunikacie s potencialnymi navstevnikmi v zavislosti od pohlavia. Z vysledkov v tabul’ke
nam vyplyva, Ze neexistuju Statisticky vyznamné rozdiely v Grovni preferovania online marketingovej komunikacie s
potencialnymi navstevnikmi v zavislosti od pohlavia. Hodnota t=0,706 a hodnota p=0,482 , a ked’ze hodnota p >0,05,
v tomto pripade hypotézu ¢.3 zamietame, tato hypotéza nie je Statisticky vyznamna.

4. Diskusia a zaver

Event marketing predstavoval niekedy iba doplnkovt ¢innost’ v ramei klasického marketingu. V sucasnosti uz
ale dokaze byt event marketing sim o sebe GspeSnym néstrojom propagacie roznych spolo¢nosti. Usporadivanie
akcii hra vel’ku rolu aj v cestovnom ruchu. Jeho vyznam sa neustéle zvysuje, spoloéne s vy$§im zdujmom o zazitkovl
turistiku. Event marketing je povazovany za jeden z komunika¢nych nastrojov, je to jedna z moznosti, ako v dnesnom
svete, ktory je zaplneny vyrobkami a sluzbami, zaujat' a oslovit’ potencialneho zékaznika. Event marketing sa
povazuje za neoddeliteI'nt sucast’ komunika¢ného mixu a v ramci neho je zvyrazitovana tizka spolupraca a prepojenie
s ostatnymi nastrojmi. Hlavnou napliiou event marketingu je organizacia podujati a eventov, ktoré su typické
kreativitou a originalitou. Hlavnym cielom udalosti je zaujat’ zikaznika, navstevnika a dostat’ ur¢itii dant znacku do
jeho povedomia. Podstatou tychto udalosti je zapojit' jednotlivcov do urditych aktivit, ktoré vyvolavaji pozitivne
emocie a tym aj pozitivne vnimanie znacky alebo spolo¢nosti. Event marketing uzko stvisi aj s public relations.
Ulohou public relations je budovanie dobrych vztahov s verejnostou. Spoloénym znakom public relations a event
marketingu je vyuzivanie emocii. Public relations dokaze pomocou event marketingovych udalosti ¢i podujati
dlhodobo udrziavat’ urcity image a poziciu firmy, spolo¢nosti, produktu ¢i sluzby.

Mesto Bardejov je vyznamnou destinaciou v ramcei Slovenska. Vzhl'ad mesta s jeho fotogenickym nadmestim a
vyraznymi dominantami, ktorymi su historicka radnica, bazilika ¢i zachované mestské opevnenie, st atributy I'ahko
vyuzitel'né pre rozvoj cestovného ruchu. V meste ma taktiez silné postavenie kipelnictvo a jeho tradicia a zahrani¢na
klientela kiipelov vyznamne zlepSuje okresnu $tatistiku cestovného ruchu. Tieto danosti tvoria potenciél pre rozvoj
cestovného ruchu, aky nema k dispozicii kazdé porovnatel'ne vel'ké mesto na Slovensku a v strednej Europe. Tento
potencial je pre Bardejov velkou vyhodou, ale pre udrzatelny rozvoj cestovného ruchu je postaéujuci. Preto je
nevyhnutné zvySovat konkurencieschopnost cestovného ruchu pri lepSom vyuZzivani tohto potencialu. Mesto
Bardejov je znevyhodnené svojou odl'ahlost'ou a tazsou dostupnost’ou.

Rozvoj cestovného ruchu je aj v Bardejove ovplyvneny viacerymi trendmi, ktoré postupne smeruju od realizacie
masového turizmu k turizmu zalozenému na plneni individualnych potrieb navstevnikov formou zazitkového
poznavania destinacie, regiénu. Medzi trendy, ktoré ovplyviujii rozvoj cestovného ruchu patria urdite doraz na
jedine¢nost’ a autenticitu lokality ako silnej konkurenénej vyhody destinacie, rastice preferencie navstevnikov
zamerané na komfort, dobrodruzstvo, zdravie, ekologiu, déraz na poznavanie, kultiru, zabavu a rozptylenie, prechod
od pasivnej dovolenky k dovolenke ako skusenost’ a zazitok, ziskavanie novych vedomosti a poznatkov, autentickych
pocitov s dérazom na kvalitu sluZieb. Na rozvoji cestovného ruchu by sa vyraznou mierou malo podiel'at’ vyuzivanie
informa¢nych technoldgii pri ponuke a distribtcii produktov a tieZ profilovanie novych foriem cestovného ruchu. Ako
uz bolo vyssie spomenuté, nevyhnutné je zvySovanie konkurencieschopnosti cestovného ruchu pri lepSom vyuzivani
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jeho potencialu a vytvarat’ nové pracovné prileZitosti. Taziskovymi formami cestovného ruchu, pre ktoré ma mesto
Bardejov a jeho okolie najlepSie predpoklady a ktoré je potrebné prednostne urcite podporovat, rozvijat a
skvalitiiovat’, si mestsky a kulturny cestovny ruchu, kapelny a zdravotny cestovny ruchu, zimny a letny cestovny
ruch, kongresovy cestovny ruch a vidiecky cestovny ruch a agroturistika. Mestsky cestovny ruch je povazovany za
najrychlejsie expandujtci segment trhu cestovného ruchu. Predstavuje kazdi formu pobytu navstevnikov v meste,
ktorého hlavnym cielom je zazitok zalozeny na unikatnom rozsahu pestrosti a koncentracii historickych pamiatok a s
nimi spojenymi kultarnymi udalostami. Velmi délezitou podmienkou pre rozvoj mestského cestovného ruchu je
zabezpeCenie kvalitnych sluzieb a to hlavne ubytovacich, stravovacich sluzieb, dopravy a zabavy, taktiez
poskytovanie informécii a bezpe¢nost’ navstevnikov. Perspektivou pre mesto Bardejov je jeho historické zachovalé
jadro, ktoré je vyhlasené za mestski pamiatkovu rezervaciu. Je to jedna z najlepsich foriem na prezentovanie
kultirneho dediéstva, kultirno-historického potencialu mestskej zony formou kultdrneho a mestského turizmu. Snaha
a Usilie vyvijané v cestovnom ruchu by mali smerovat’ k tomu, aby sa Bardejov so svojou ojedinelostou a historickou
bohatostou stal zndAmym centrom cestovného ruchu s vysokym S$tandardom poskytovanych sluzieb, ktoré sa da
porovnat’ s inymi mestami podobného charakteru. Pre naplnenie tohto ciela je urCite vel'mi délezité zabezpecCit
Specifické tlohy samospravy pre d’alsi rozvoj mesta Bardejov a to v prvom rade zlepsit’ uroven informaénych sluzieb
a poradenstvo, vytvorit’ uzemné predpoklady a podmienky pre budovanie sféry cestovného ruchu a infrastruktury pre
cestovny ruch, zlepsit' imidZ mesta ako turistickej destinacie, trhovl stratégiu a vztah s trhom, zlepsit' marketing
mesta v cestovnom ruchu a taktiez globalnu propagiciu mesta. Potrebné je tiez zabezpe€it' zvySenu starostlivost’
0 mestskU zeleti, lepsie udrziavat’ verejné priestranstva hlavne v okoli historickych pamiatok, pretoze na prildkanie
turistov nestacia len historické pamiatky, ale su potrebné aj podporné akcie ako napriklad zvySené Cistota a pocit
bezpecia. Dolezité je zabezpelit' lepSie vyuzitie verejnych priestranstiev a poskytovanie kvalitnych sluzieb. Na
zvySenie atraktivnosti a dobrého pocitu straveného v turistickej lokalite je niekedy potrebné aj reorganizacia podl'a
potrieb navstevnikov — napriklad terasy na namesti, pesie a odpoc¢inkové zony a iné zaujimavosti a atraktivity.
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Abstrakt: Cielom tejto §tudie je posudenie sii¢asného stavu vyuZivania e-sluzieb zamestnancami verejnej spravy.
Studia okrem tvodného teoretického vymedzenia problematiky obsahuje vysledky dotaznikového prieskumu a navrh
odporucani, ako napomodct k dodrziavaniu bezpecnostnych pravidiel pri vyuzivani systémov elektronickej
komunikécie. Poukazuje na nedostatky, ktoré boli zistene pri prieskume a suvisia zvicsa s najchybovejSou Castou
systému — ¢lovekom.
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1. Uvod

Verejna sprava predstavuje spravu veci verejnych, je spravou vo verejnom zaujme a realizuje sa ako prejav
vykonnej moci v §tate. Verejnd sprava na Slovensku funguje ako oddeleny model $tatnej spravy a uzemnej
samospravy. Funguje na troch stuprnioch: stat, kraj a obec.

Informatizacia spolocnosti je chiapana ako koncepéne riadeny proces, ktory predstavuje postupny prechod k
maximalnemu vyuzivaniu informaénych a komunikaénych technolégii vo vsetkych oblastiach spolo¢enského,
politického aj hospodarskeho zivota. (Blistanova, Sedlak, 2012)

2. Zakladné vychodiska pre elektronizaciu verejnej spravy

eGovernment na Slovensku sa zacal rozvijat’ uz v roku 1995 a to prijatim zdkona NR SR ¢. 261/1995 Z. z. o
informa¢nych systémoch verejnej spravy. eGovernment alebo informatizacia spolo¢nosti, ¢i tzv. elektronizacia
verejnej spravy su zalozené na principe vyuzivania informa¢no-komunikaénych technoldgii v rdmci institdcii verejnej
spravy, vdaka ktorym je mozné efektivne a promptne zabezpecit splnenie prioritnych potrieb obyvatelstva
suvisiacich s ¢innostou a poskytovanim konkrétnych sluzieb jednotlivych organov verejnej spravy na vsetkych
Urovniach. eGovernment teda oznaGuje aktivity verejnej spravy spristupnené elektronickou formou prostrednictvom
informa¢no-komunika¢nych technolégii, ktorymi st pocitace, pocitacové siete, internetové siete ¢i mobilné telefony.
(http://www.itapa.sk/, 12.10.2017)

V stlade so zdkonom NR SR ¢. 305/2013 Z. z. o elektronickej podobe vykonu pdsobnosti orgdnov verejnej moci
a o zmene a doplneni niektorych zakonov (zdkon o eGovernmente) v zneni neskorsich predpisov a ktorym sa menia a
doplitaja niektoré zékony s G¢innostou od 1. novembra 2016 su organy verejnej moci povinné uplatiiovat’ vykon
verejnej moci elektronicky. To znamena, ze vSetky organy verejnej moci musia po uplynuti prechodného obdobia
prijimat’ elektronické podania predpisanym spdsobom prostrednictvom elektronickych schranok. Zaroven musia
vytvarat’ aj elektronické rozhodnutia a dorucovat’ ich dotknutym subjektom elektronicky. V opa¢nom pripade nebudu
splnené podmienky na elektronickt komunikaciu pri vykone verejnej moci podl'a citovaného zdkona. Vynimka plati
pre organy verejnej moci, ktorym osobitny zakon tento vykon neumoziiuje ¢ize ho explicitne zakazuje.
(https://www.slovensko.sk/, 7.2.2018)

Ministerstvo financii Slovenskej republiky ako ustredny organ Statnej spravy pre oblast informatizacie
spoloc¢nosti zriadilo sekciu informatizacie spolocnosti. Do pdsobnosti tejto sekcie patrili ulohy pre tvorbu koncepcii
informatizacie, usmernovania tvorby koncepcii, vydavania informa¢nych standardov, sledovania stavu informatizacie,
riadenia implementacie operaénych programov, sprava Ustredného portalu verejnej spravy a pod.. Pod gesciou
ministerstva bol vytvoreny portal informatizacia.sk, ktory zastreSuje danu problematiku v oblasti informatizacie
spolo¢nosti na Slovensku. Od 1. jina 2016 sa informatizacia spolo¢nosti presunula pod gesciu Uradu podpredsedu
vlady SR pre investicie a informatizaciu, ktory:

e  pripravuje koncepcie informatizacie spolocnosti a legislativu v oblasti informatizacie verejnej spravy a
vydavania §tandardov pre ISVS,

. sleduje stav a hodnotenia rozvoja informatizacie spolo¢nosti,

. usmernuje tvorbu koncepcii rozvoja informacnych systémov verejnej spravy,

e riadi spravu IT zdrojov verejnej spravy v oblasti informaénych technologii a implementacie prioritnej osi 7
Opera¢ného programu Integrovana infrastruktira ako sprostredkovatel'sky organ pod riadiacim organom.

Operaény program Informatizacia spolo¢nosti je referenény dokument, na zaklade ktorého bola poskytovana
finanéna podpora zo Strukturdlnych fondov Eurdpskej tinie a to na vSetky projekty informatizacie spolo¢nosti v
obdobi rokov 2007-2013. Tieto finanéné prostriedky boli na Slovensku pouzité v stlade so stratégiou Eurdpskej Gnie.
Jej cielom bolo vybudovat konkurencieschopni eurdpsku ekonomiku zaloZeni na vedomostiach a inovaciach.
Globalnym cielom OPIS-u preto bolo vytvorenie inkluzivnej informaénej spolocnosti, ako prostriedku pre rozvoj
vysoko vykonnej vedomostnej ekonomiky.
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Informacna bezpecnost’ je laicky povedané ochrana informa¢no-komunika¢nych technolégii a ochrana vsetkého
¢o s nimi suvisi. Vyznam informacnej bezpecnosti imerne rastie s rozvojom informa¢no-komunikac¢nych technolégii,
ktoré l'udia vyuzivaju a su od nich ¢oraz viac zavisli. V kazdej organizacii je dolezité technické zabezpecenie pred
potencialnymi Utokmi I'udi, ktori st schopni vyuzit’ kazd chybu systému. No na druhej strane nesmieme zabudat’ ani
na mozné zlyhanie 'udského faktora a preto musime zabezpec€it’ aj neustale vzdelavanie zamestnancov v tejto oblasti.
Zékladnym pilierom informacnej bezpecnosti a ochrany osobnych udajov je bezpecnostna politika kazdej organizacie,
ktora popisuje pravidla pre eliminovanie bezpe¢nostnych rizik.

Z jednej strany pohladu je I'ahké obc¢anovi tvrdit,, Ze elektronicka komunikacia je naozaj bezpeéna. No z druhej
strany pohladu tym zlozitejSim kritériom je to, ako l'udi o tom presvedCit a zaroven ako to dokazat, ale aj
zabezpecit. Zavedenie eGovernmentu do verejnej spravy na Slovensku prina$a hlavne ¢asové a finan¢né uspory, ale
na druhej strane musime brat’ do Gvahy zloZzity proces implementacie a hlavne hrozby a rizik4, ktoré sivisia z
bezpeénostou pri napliiani a dodrziavani litery jeho zakona. Vyznamny déraz je kladeny aj na silny vplyv zakona NR
SR ¢&. 18/2018 Z. z. o ochrane osobnych tdajov a nariadeniu Eurdpskeho parlamentu a Rady EU &. 2016/679 o
ochrane fyzickych 0sob pri spractuvani osobnych udajov a o voI'nom pohybe tychto udajov - GDPR.

3. Metodoldgia - prieskum aktualneho stavu v praxi

Prieskumom realizovanym zac¢iatkom roku 2018 dotaznikovou formou bolo cielom zistit’ aky je suc¢asny stav
bezpecného vyuzivania elektronickej komunikéacie zamestnancami v samosprave, poukazat’ na nizku informovanost
zamestnancov, na chybajice znalosti 0 e-komunikacii, nedodrziavanie bezpe¢nostnej politiky a bezpenostnych
pravidiel zamestnancami, ktorych sa eGovernment bezprostredne dotyka. Miestom skimania bolo krajské mesto
Kosice. Prieskumnii vzorku tvorili zamestnanci samospravy Mesta Kogice, Uradu Kosického samospravneho kraja a
kosickych mestskych casti. Sposob vyberu vzorky respondentov bol ndhodny a velkost vzorky bola 100
respondentov (32 % muzov a 68 % zien). Podl'a rozdelenia respondentov do piatich vekovych skupin, mala prevahu
skupina vo veku od 51-60 rokov (36 %), d’alej od 41-50 rokov (29 %), nasledovala skupina od 31-40 rokov (16 %),
predposlednou bola skupina najmladsich od 18-30 rokov (10 %) a poslednou vekova skupina nad 60 rokov (9 %). Co
sa tyka prieskumu vzdelanostnej urovne respondentov, prevahu mali respondenti s vysokoskolskym vzdelanim a to
az 70 % a so stredoskolskym vzdelanim bolo 30 %. Respondenti boli rozdeleni do dvoch zakladnych pracovnych
pozicii na referenta (90 %) a vediceho zamestnanca (10 %).

3.1 KPudové zistenia z prieskumu v skratke

Vstupnou otazkou bola ,,Viete, o znamenaju terminy eGovernment, informatizacia alebo elektronizacia
verejnej spravy?, kedy sme u respondentov cheeli zistit), ¢i im nieo hovori pojem eGovernment, informatizacia ¢i
elektronizacia verejnej spravy. Na tato otdzku kladne, odpovedalo 65 % respondentov, ktori vedia o znamenda
eGovernment, informatizacia ¢i elektronizacia verejnej spravy. Ciastoéne je informovanych 31 % (31) respondentov,
neinformovanych o tejto problematike je 3 % (3) respondentov a 1 % respondentov nezaujima, ¢o znamena pojem
eGovernment.

Pri otazke ,,Viete, na o slizi elektronické schranka (eDesk)?* sme ziskali zvdcsa odpoved ze Elektronicka
schranka (eDesk) sluzi na dorucovanie elektronickych uradnych dokumentov, ¢o predstavuje 87 zo 100 opytanych.
52 % respondentov odpovedalo, ze na zasielanie elektronickych podani, 3 % respondentov si myslia, ze elektronicka
schranka sluzi na e-mailovi komunikaciu a 8 %

Siedma otazka dotaznika znela ,,Viete, ¢o potrebujete pre vstup do elektronickej schranky?*. Respondent mal
vyber zo siedmych moznosti. Bola to otazka, pri ktorej mohol respondent zaskrtnut’ 'ubovol'ny pocet odpovedi a tak
preukézat’ aj odborné znalosti pre vstup do elektronickej schranky. 87 % (87) respondentov si mysli, Ze pre vstup do
elektronickej schranky je potrebny obcCiansky preukaz s Cipom. 58 % respondentov oznalilo, Ze je potrebny aj
aktivovany BOK, 57 % respondentov potrebuje pre vstup do elektronickej schranky aj pocitac a 54 % aj pripojenie na
internet. Pre vstup do elektronickej schranky potrebuje ¢itacku kariet aj 58 % respondentov. Za prislusny softvér,
ktory je potrebny pre vstup do elektronickej schranky sa vyjadrilo iba 37 %. 7 % (7) respondentov nevie vobec, aké
komponenty a zariadenia potrebuje pre vstup do elektronickej schranky.
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Na 6smu otdzku dotaznika, ktord znela: ,,Vlastnite elektronicktl identifikaénti kartu? iba 22 % (22)
respondentov mé vo vlastnictve elektronick identifikacnu kartu a 78 % (78) respondentov ju este vobec nevlastni.

Deviatou otdzkou sme sa respondentov opytali: ,,Viete, akymi kodmi je chranena Vasa elektronicka
identifika¢na karta (eID)?". Na vyber boli tri moznosti kodov: BOK, KEP PIN, KEP PUK a §tvrta moznost' vyberu
bola neviem. 50 % zvolilo moznost,, ze elD karta je chranenda BOK-om - bezpe¢nostnym osobnym koédom. 28 %
respondentov si mysli, ze ochranu zabezpecuje aj KEP PIN - bezpeénostny kod pre kvalifikovany elektronicky
podpis. 23 % respondentov sa pridalo k nazoru, ze eID karta je chranena aj kodom KEP PUK, ktory vlastne sluzi na
odblokovanie sukromného kl'aca. Z celkového poctu 100 respondentov sa 46 % respondentov vyjadrilo, Ze nevie,
akymi kodmi je chranena elektronicka identifika¢na karta. Z vysledkov vyplyva, Ze respondenti nemaju postacujice
informéacie a vedomosti o ochrane elD kddmi.

Desiata otazka tizko suvisela s 6smou otazkou a znela: ,,Mate aktivovany BOK (bezpecnostny osobny kod)?*.
Respondenti mali na vyber tri moznosti: ano, nie a neviem, ¢o je BOK a na ¢o sa pouziva. 16 % respondentov sa
vyjadrilo, ze ma aktivovany BOK, 74 % respondentov nema aktivovany BOK a 10 % respondentov nevie, ¢o je
BOK a naco sa pouziva. Ked’ pri 6smej otazke sa 78 % respondentov vyjadrilo, ze nevlastni eID kartu s ¢ipom, tak na
porovnanie pri tejto otazke 74 % respondentov nema ani aktivovany BOK - bezpe¢nostny osobny kod.

Jedenasta otézka ,,Viete, ¢im sa podpisuje Gradné rozhodnutie v elektronickej komunikacii?* ponlkala
respondentovi na vyber z piatich moznosti. Bola to, ktord umoznila zaskrtnutie viacerych variant:

e zarucenym elektronickym podpisom,

e  kvalifikovanym elektronickym podpisom s mandatnym certifikatom,

e kvalifikovanou elektronickou pecat’'ou,

e naskenovanim podpisu,

e neviem.
39 % respondentov oznacilo, Ze na podpisanie uradného rozhodnutia je potrebny zaruceny elektronicky podpis, 64 %
respondentov sa vyjadrilo za kvalifikovany elektronicky podpis s mandatnym certifikdtom a 44 % respondentov
pridalo aj kvalifikovana elektronicki pecat. Naskenovanim podpisu by dradné rozhodnutie v elektronickej
komunikécii nepodpisal ziaden respondent. 13 % respondentov zatial’ nevie, ¢im sa v elektronickej komunikacii
podpisuje tradné rozhodnutie. Podl’a spracovanych vysledkov a grafického zobrazenia mézeme konstatovat’, Ze asi
polovica respondentov nie je si istd respektive nevie, ¢im moéze podpisovat’ tradné rozhodnutie v elektronickej
komunikacii.

Dvanaéstou otazkou ¢i ,, Viete, na ¢o sluzi mandatny certifikat?" sa respondenti vyjadrili k Styrom moznostiam:

e napodpisovanie dokumentov v listinnej podobe,

e napodpisovanie elektronickych dokumentov fyzickou osobou opravnenou konat’ za inti osobu,

e  napodpisovanie elektronickych tradnych rozhodnuiti,

e neviem.
48 % respondentov si mysli, Ze na podpisovanie dokumentov fyzickou osobou opravnenou konat’ za inu osobu. 47
% respondentov sa priklonilo k nazoru, Ze na podpisovanie elektronickych tradnych rozhodnuti. 19 % respondentov
nevie, na ¢o slizi mandatny certifikdt a 5 % respondentov by mandatnym certifikdtom podpisalo dokument aj v
listinnej podobe - forme. Vyhodnotenim tejto otazky méZeme konstatovat’ aj odbornii neznalost z radov
respondentov, ktori by sa pokusali aj o nemozné, podpisat’ mandatnym certifikdtom aj listinny dokument. Podla
spracovane;j $tatistiky by sa o to pokdsilo 5 % Zien starSich vekovych kategérii.

Predposledna otazka ¢i ,,Nechavate ¢ipovil kartu zasunutl v ¢itacke pocas celej pracovnej doby?" . Dvaja
respondenti ¢o predstavuje 2 % opytanych sa vyjadrili, ze ano, nechavaji ¢ipovi kartu zasunuta cely den v ¢itacke.
31 % respondentov nenechdva ¢ipovu kartu zasunuttl v ¢itacke pocas celej pracovnej doby a 67 % respondentov
nepouziva ¢ipovu kartu, ¢ize ju zasunutu v ¢itacke ani nema.

Poslednou otazkou bola otazka v suCasnosti Casto interpretovana aj v médiach ,, Verite, Ze elektronicka
komunikacia je bezpecna?". Aj na zavere¢nu otazku mali moznost’ reagovat’ osloveni respondenti a vyberat’ z piatich
moznosti, z ktorych mohli oznacit’ iba jednu. Iba 8 % respondentov veri, Ze elektronickd komunikacia je bezpe¢na.
22 % respondentov sa vyjadrilo, Ze neveri a 6 % respondentov neveri od Cias, kedy boli napadnuté Cipy na
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obcianskych preukazoch. Pochybnost o bezpeénej elektronickej komunikacii ma 37 % respondentov a 27 %
respondentov odpovedalo, ze nevie posudit,, ¢i elektronickd komunikéacia je bezpecna.

4.  Vysledky a diskusia

Z vysledkov nasho prieskumu sme dospeli k zaveru, Ze z respondentov, ktori sa zapojili do ankety, viac ako
polovica je informovana o eGovernmente a vie, ¢o je informatizacia verejnej spravy. Tato znalost’ tkvie v tom, Ze
zamestnanci koSickej samospravy uz pouzivaju elektronicku komunikaciu. Vécsina respondentov vie, naco sluzi
elektronicka schranka a ¢o potrebuju pre vstup do schranky. Malo z respondentov vlastni elektronick identifikaénti
kartu s ¢ipom, ma aktivovany bezpe¢nostny osobny kdéd a vie, akymi kodmi je elD karta chranend. Polovica z
respondentov vie, na ¢o sluzi mandatny certifikat a ze nim moézu podpisat’ elektronicky tiradny dokument. No nasli sa
medzi respondentmi aj taki, ktori by mandatnym certifikitom podpisali aj dokument v listinnej podobe. V§etci
opytani tvrdia, Ze neposkytli eID kartu a heslo kolegom na podpisanie elektronického dokumentu a va¢sina z nich
nenechava zasunuti kartu v ¢itatke pocas celej pracovnej doby. Co sa tyka dovery v bezpetnost’ e-komunikacie, veri
jej len 8 % respondentov, ¢o je pohladu zamestnancov samospravy vel'mi malo. Vel'a z nich stratilo doveru pre
napadnuté Cipy na obc¢ianskych preukazoch, neveria jej, alebo majti o nej pochybnost’.

Pri vyhodnoteni hypotézy ,,Cim vyssi vek zamestnancov samospravy, tym vicsia pravdepodobnost’ nezdujmu
o elektronizaciu verejnej spravy.”, sme vychadzali z praxe, ze star§i zamestnanci samosprav uz nejavia zdujem o
zavadzanie elektronizacie vo verejnej spravy. Priklanaju sa skor k nazoru, ze papier a listinnd forma komunikacie
bola, je a bude tym najjednoduch$im a najleps§im sposobom vybavovania Gradnych zalezitosti. Z vysledkov
prieskumu sme dosli k zaveru, ze vekové skupiny od 41-50 a od 51-60 rokov majii o elektronizaciu najvacsi zaujem,
¢im sme hypotézu vyvratili.

Pri druhej hypotéze ,,V oblasti eGovernmentu digitalna gramotnost’ populacie s vysokoskolskym vzdelanim
predstavuje vyssiu uroveni sme vychadzali z vysledkov prieskumu 7. otazky a z predpokladu, ze vysokoskolsky
vzdeland populécia v samosprave ma v oblasti eGovernmentu vys$§iu Groven digitalnej gramotnosti. Z vysledkov
prieskumu sme dosli k zaveru, Ze v tejto oblasti st najgramotnejsi a najinformovanejsi respondenti s vysokoskolskym
vzdelanim a tym sa nam aj potvrdila nasa hypotéza.

Tretiu hypotézu ,,Mladsie vekové skupiny populacie veria v bezpeénost’ elektronickej komunikacie viac ako
starsie.” sme overili na zdklade vysledkov prieskumu poslednej otazky a vekovych skupin respondentov. Tvrdenim
bolo, ze mladsie vekové skupiny veria v bezpecnost’ elektronickej komunikacie viac ako tie starsie. Podl'a vysledkov
prieskumu sme dospeli prave k opa¢nému tvrdeniu a tym sa hypotéza vyvratila.

4.1 Odporucania pre zvySenie efektivnosti a bezpecnosti

Implementécia procesov eGovernmentu do verejnej spravy priniesla so sebou aj novd potrebu vzdelavania jej
zamestnancov. Efektivnym vzdelavanim, zvySovanim kvalifikacie i preskolovanim moéze kazdy zamestnanec
verejnej spravy ziskat’ ur€ité vedomosti, poznatky, znalosti, zru¢nosti a schopnosti na vykon svojej prace. V sucasnej
dobe modernych informaénych technoldgii, kedy je agenda tradov spracovavana elektronicky a na vzdelanostni
urovenl zamestnancov sa kladi vicsie naroky a ocCakdvania, je nevyhnutnou podmienkou kazdého zamestnanca
pocitacova gramotnost’. (Kovacova, Vackova, 2015)

Ak chceme, aby v indtituciach a Gradoch verejnej spravy pracovali vzdelani, odborni a flexibilni 'udia, navrhujeme:

®  zabezpetit' systematické vzdelavanie zamestnancov v odbore IT s koncentraciou na triezve postdenie
bezpecnosti,

®  zabezpecCit' zamestnancom rézne formy celozivotného vzdelavania,

d zabezpecit' Skolenia zamestnancov v oblasti elektronizacie,

. a motivovat’ I'udi, ktori moderné technoldgie odmietaju.
Velmi vela zavisi aj na ochote zamestnancov vzdelavat' sa. Ziskané nové vedomosti a zruc¢nosti vzdelavanim
zamestnancov sa vsak odrazia nielen na ich praci, vzajomnej komunikacii, ale hlavne na spokojnosti obanov.
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Bezpecnost elektronickej komunikdcie z pohl'adu eGovernmentu

Mozeme s uréitost’ou tvrdit’, Ze bezpe¢nost’ v oblasti eGovernmentu je v suasnosti jednou z najpreberanejsich
tém v naSej spolocnosti. Bezpe€nost' je zakladnou a zaroven vel'mi délezitou sicastou kazdého fungujuceho
systému. Potencialne naruSenie bezpeénosti vedie k poklesu dovery tak obcanov ako aj uzivatel'ov elektronizacie.
Bez doévery by sa obcania, ¢i uz ako klienti verejnej spravy alebo uzivatelia informacnych systémov, ktori odmietaji
moderné technologie, uzavreli a odmietali by tento technologicky pokrok este vo vicsej miere ako doposial’.
Problematika bezpe¢nosti v oblasti eGovernmentu uz bola podcefiovana napadnutim ochrannych prvkov na ¢ipovych
obcianskych preukazoch. Bezpe¢nost' eGovernmentu je jednym z kl'aGovych atribltov, rastie pocet naruseni a Gitokov
voci jeho systémom, preto navrhujeme niektoré odportcania.

Z pohl'adu obc¢ana, ¢i uz ako klienta alebo zamestnanca, je zékladnou poziadavkou bezpecny pristup a
bezpetné vyuzivanie elektronickej komunikacie tak, aby nedoslo pri spracovani osobnych udajov v databazach k
zneuzitiu a nebola ohrozend ich dovernost, integrita a dostupnost’. Oblast’ informacnej bezpecnosti sa stale meni a
kazdym diiom sa objavuji nové hrozby a rizika. Jednym z rizik méze byt aj nizke bezpecnostné povedomie
zamestnancov, zodpovednost’ za svoje konanie, podcenovanie rizik ¢i imyselna pocitacova kriminalita. Problematika
zabezpecenia pocitacovych systémov je v sii¢asnosti vel'mi zlozita a organizacie vynakladaj 1 na ich ochranu nemalé
finanéné prostriedky. Preto najlepSim spdsobom ochrany je prevencia a elimindcia rizik na prijatelné alebo
zostatkové riziko, pretoze potencialne riziko stale existuje. Pre eliminaciu rizik odpora¢ame venovat’ pozornost
tymto bezpe¢nostnym poziadavkam:

®  permanentne $kolit’ zamestnancov VS v oblasti pocitacovej bezpec¢nosti,

®  zalohovat elektronické data pravidelne,

®  zabezpecit' zalohové uloziska na inom mieste,

®  zabezpecit’ bezpecnost’ informacnych systémov samosprav,

®  zabezpetit technické prepojenie IS samosprav a UPVS na zéklade dohody o integra¢nom

zamere,

®  zabezpeCit’ systémové rieSenia projektov OPIS,

®  zabezpecit legislativne opatrenia v oblasti informacnej bezpecnosti,

®  zabezpecit dodrziavanie legislativnych opatreni zamestnancami VS,

®  zvysit bezpe¢nostné povedomie a doslednost’ zamestnancov,

®  zabezpetit' neustalu bezpecnost’ elektronickych schranok,

®  zabezpecCit neustalu bezpecnost’ a archivéciu elektronickych dokumentov,

®  zabezpecCit bezpecnost zarucenej konverzie proti potencialnemu zneuzitiu,

®  zabezpeclit zadavanie prihlasovacich udajov v IS verejnej spravy,

*  zabezpetit zadavanie prihlasovacich Gdajov do elektronickej schranky na portal UPVS prostrednictvom

elD Karty,

®  zabezpecit' kryptologiu, ¢ize Sifrovanie a kodovanie kI"aiCov, aby nedochadzalo k potencialnemu
desifrovaniu algoritmov,

®  dodrziavat’ bezpe¢nostné Standardy,

®  aktivne vyuzivat' a manazovat branu firewall,

®  nainStalovat’ a pravidelne aktualizovat’ antivirusovy program,

®  zabezpecit’ heslom pripojenie do siete,

®  zabezpecCit zdiel'anie adresarov a suborov,

®  zapnut kontrolu pouzivatel'skych kont,

®  zabezpetit bezpe&nl komunikéciu, uloZenie a prenos dat,

®  zabezpecit pristup uzivatelov k modulom, agendam, funkciam a udajom pristupovymi heslami,

®  zabezpecit pravidelni obmenu hesiel a ich zlozitost'.
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Ochrana osobnych Udajov

Bezpecnost’ a ochrana osobnych tdajov je v sucasnosti pre kazdu organizaciu jednou z najdolezitejSich tém,
ktoré riesi sucasna legislativa a nariadenie Eurpskeho parlamentu - GDPR. V suvislosti s touto legislativou, ktord
vstapi do platnosti v maji tohto roka, je kazdy prevadzkovatel' aj sprostredkovatel povinny prijat’ primerané
technické aj organizaéné opatrenia vo forme bezpe¢nostnej smernice. Ciel'om tychto opatreni je zaistit’ bezpe¢nost’ a
ochranu osobnych tidajov. Najdodlezitejsou lohou zamestnancov verejnej spravy je efektivne vyuzivat, poskytovat’ a
zarovenl chranit’ osobné udaje ob¢anov, ktoré su ulozené v databazach.

Novy zakon rozsiruje okruh osobnych tdajov o tudaje technického charakteru, sprisiiuje nalezitosti stithlasu
osoby so spracovanim osobnych udajov, sprisituje vymazanie osobnych udajov, zavadza povinnost nahlasovat
bezpecnostné incidenty, povinnost ustanovit zodpovednu osobu, ale aj zavadza prisnejsie pokuty za porusSenie
povinnosti. V suvislosti s tymito novymi legislativnymi zmenami odporticame:

®  zabezpetit odborné $kolenia zamestnancov v oblasti ochrany osobnych Udajov,

M obmedzit’ zamestnancom pristup k osobnym informaciam,

®  zabezpecit integritu, ¢ize neporusitelnost’ udajov,

®  zabezpeCit dovernost’ udajov, Cize neposkytnit’ ich neopravnenému subjektu,

®  zabezpecit' ¢asovu dostupnost’ udajov,

®  zabezpetit' zadavanie pristupovych prav do elektronického IS len so suhlasom nadriadenej osoby,
®  zabezpecit pristup k rodnym ¢&islam a URI adresam v IS len so suhlasom nadriadenej osoby,

®  zabezpeCit pristup uzivatel'ov do elektronickej schranky len so stihlasom $tatutara,

®  zabezpetit obmedzenie pristupovych prav k osobnym ddajom,

®  poucit’ zamestnancov a vysvetlit vyznam ochrannych kodov na eID karte s ¢ipom (ob¢ianskom preukaze
a mandatnom certifikate),

. sledovat’ udelené opravnenia jednotlivym zamestnancom,

®  odobrat’ opravnenia v pripade bezpe¢nostného incidentu,

®  zrusit opravnenia v pripade zmeny pracovnej pozicie,

®  zrusit opravnenia v pripade ukoncenia pracovného pomeru,

®  zabezpecCit zainteresovanost’ zamestnancov, aby vedeli ¢o maju, ¢o moézu, ¢o musia a ¢o nesmu robit’ pri
spracovavani informacii.

Vieme o tom, ze mnohé z tychto odportéani su uz davno zakladnym Standardom pre prevadzku informaénych
systémov verejnej spravy, avsak im nasadenie a udrziavanie v spravnom rezime je dost’ neisté. Len z tohto dévodu
sme si ich dovolili tu zrekapitulovat’.

5. Zaver

Implementéciu eGovernmentu do verejnej spravy na Slovensku je vel'mi zloZitym procesom, ktory este stale nie
je ukonceny. Kazdé rozvijanie novej technologie prindsa nové uskalia, ktorym musime celit’ a im odolavat’, aby sme
ich mohli Uspesne zvladnut', pretoze maju svoj vyznam. Pripravenost’ technologickd neznamenad automatick(
pripravenost [T'udskd, schopnost zvladat zmenu prace, osvojit' si nové postupy, znalosti a trendy prerodu
od papierovej agendy k elektronickej. Nastava obdobie, kedy nevyhnutnou su¢astou fungovania verejnej spravy bude
aj potreba udrziavat’ u zamestnancov poznanie a zruénosti v informaénej oblasti vzdy na aktualnej urovni.
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Abstract: The increasingly complex, connected world, where quality attention to internal and external customers,
strategic direction and future vision is leadership an essential for business success. Concretely focuses on success
profiles of leaders, which represents basic, but helpful view on leader’s individual personality traits — their
knowledge, competencies, experience and specific personal attributes. Excellent leaders have power to transform the
relationships, team and company. Leadership influence can improve productivity and has impact on organizational
growth through engagement and motivation. Companies wanted to be successful in constantly changing environment
focus on getting and/or developing great leaders. Question that is crucial in this regards is: “What are the qualities,
characteristics, abilities and capabilities of a successful leader?”

Key words: success profile; excellent leadership; abilities of leader

JEL Classification: M1 Business, M14 Administration Corporate Culture

1. Definition of success profile

For the company as a whole is target to succeed. That is the reason to find out what everything affects its success. It is
necessary to define specification of the company success which means to design the success profiles applicable for
recruiting, development and performance.

In case we would like to get a clearer picture what is the content of the success profile, it might be helpful to use the
visualization attached below (fig.1). Over time all four characteristics should be in dynamic equilibrium. The success
profiles stand for the package of four traits which could help organization in two different perspectives:

e to promote the best candidate for the new or open positions
e  to lead employees according to those criteria, the readiness for next development step
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Fig.1. Success Profile (source DDI, 2018)

According DDI research the success profiles present the exclusive package of four characteristic. Every success
proflle category is described as follows (DDI, 2018):
Experience - affected by “what I have done”. We can add to this category previous work experience as
international experience, functional experience (different department, job variety, etc.), and leadership
experiences (project leader, team leader, etc.)
= Knowledge - including skills describe the level of “what I know”. This category contains obtained education
and trainings necessary or desired for job success (Study, Language skills, Business, Systems & Processes,
etc.)
= Personal Attributes — describe basically traits that make up the personality, which define “who | am” as a
person. The characteristics of an individual’s personality and the factors that contribute to the individual’s
motivation to perform at a high level and remain on the job (Passion, Learning, Endurance, Patience, etc.)
= Competencies - specify an individual’s capabilities that allow high performance “what I can do”. (Strategic
Orientation, Communication, Networking, Delegation, Entrepreneurship, etc.)

2. Set up of excellent leadership

The excellent leaders show many different abilities. It is important to know the difference between management and
leadership. ,,To manage* means to be in charge of, be responsible for. Leadership represents the influence, guidance
and actions. The essential for excellent leader is power to influence. Leaders influence organizational productivity and
growth through engagement, motivation and emotional intelligence. The defined leadership traits of success profile
can be learned and sharpened with time and practice. Leaders are the power and intellect behind the company.
Excellent leaders are authentic, coach the team and lead by example.

The personal attributes of leaders are crucial because leaders have to be to connected to the business strategy, value
system of organization. The excellent leaders with convenient attributes catalyze their readiness for growth into more
complex responsibility. This readiness for step forward affects the degree of the success profile characteristics.

It’s important to fully understand exactly what is required in the leader role and which capabilities are important to
performing the job and impact success. Assess the skills, knowledge and attributes required for effective performance
in the role of excellent leader. We can summarize following expectation of excellent leader in long-term vision
connected to success profiles:

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 2
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



<JOG

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

“Ensure followership” —is a framework to ensure that employees in critical-to-success roles display on-
the-job abilities and behaviors that drive business results in success. By assuming of critical roles (which
ones, when and how many) is important to prepare an internal or external recruiting processes to identify
candidates with ,,strategic talents™ fitting those roles . In this case we are talking about leader and expert
position too.

“Ensure development process” - ongoing learning reinforce effective training & learning opportunities in
sufficient number (particularly for Leadership roles on all levels). The integral part of development is to
check the alignment of the candidates to the success profiles and to define their potential to grow, to offer
the opportunity for gaining deeper knowledge, skills and experience necessary to grow into more
responsibility roles.

“Mapping of performance” — the degree of an individual’s success in executing the objectives and
competencies required in the current position. The measurement and adjustment of activities are based on
the employee’s performance during daily business. HR responsible use the sustainable practice for
identification of the assessing performance (results and behaviors) and growth potential for the position
with more responsibility in the future.

There is a need to have an alignment of leadership and company vision. Target of each company is to become the

employer

and business partner of choice. Leaders have a big impact on both aspects. On one hand is their role to

attract, retain and motivate people. On the other hand by driving quality, building trust, effective communication
leaders assist company to become business partner of choice on the market. Both aspect affect growth and success of
the company in the continually changing business environment.

3.

Excellent leader abilities

Leadership know-how comes from personal experience and from reflecting on what has made leader successful.
Exceptional leaders are adept at handling stress and balancing their personal and professional lives. List of Excellent
leader abilities is displayed below (fig.2).
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Fig.2. Excellent leader abilities (own source, 2018)

Every leaders need to be a visionar and be able to see company’s future. They have to set up clear, concrete goals.
They have to be confident, enthusiastic, optimistic and inspire others. A thinking out of the box, open-minded
approach is necessary for moving forward. Leaders have to be curious and interested in company and business
environment. Only if they know the business, they are able to set up the strategy and are able to adjust their strategies
to capture emerging opportunities or tackle unexpected challenges. The role of the successful leaders is not based on
ability to react on the changing environment but they have to lead the change.

Powerful leaders keep balance between ,,when to talk* and ,,when to listen“. They communicate effectively. By
effective communication can leaders manage collaboration. People follow defined strategy & vision of leaders only in
case they do understand it (what is target? What does the change mean? How can | influence it? a.0.) Effective
leaders take responsibility for what they are doing, in case of the mistake as well and the same they expect from
others. Collaboration with the team, promotion of teamwork build essential for successful leadership. Collaboration
within/outside of the team is not possible without networking. Networking is vital force and a requirement for the run
of the business. For strong leaders is feedback important. They have to be able to give a constructive feedback and
ask for feedback on regular basis. Feedback is easier to accept if you keep a positive attitude. The feedback should be
seen as an opportunity for personal development, learning. Active listening is very important during feedback.
Feedback is helpful only if it is taken complete and exact statement.

Another ability of an excellent leader is emotional intelligence. It gives leader a competitive edge in the ability to
influence and lead team. Leaders should be able to put themselves in the position of stakeholders, team members to
understand what is important to them. Excellence of leadership is linked to authenticity. Leader has to be authentic
and seen as role model. It is happening if leaders are building the trust, sharing their knowledge and experience.
Leader has to be confident, knows own strengths and weaknesses, be honest, humble and tread all with respect.
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The high level description of the different capability area of the leadership success profile provides an overview
below (SSC, 2018):

Navigating for the future
=  Leading strategically - Think, plan, and act strategically; to engage others in the vision, and position
teams, organizations, and sectors to meet customer and future needs.
=  Leading with influence - Lead and communicate in a clear, persuasive, impactful, and inspiring way; to
convince others to embrace change and take action.
Stewardship

. Enhancing organizational performance - Drive innovation and continuous improvement; to sustainably
strengthen long-term organizational performance and improve outcomes for customers
. Enhancing system performance - Work collectively across boundaries; to deliver sustainable and long-
term improvements to system and customer outcomes.
. Leading at the political interface - Bridge the interface between government and the public sector; to
engage political representatives and shape and implement the government’s policy priorities.
Identifying and developing our talent

. Enhancing people performance - Manage people performance and bring out the best in managers and
staff; to deliver high quality results for customers

. Developing talent - Coach and develop diverse talent; to build the people capability required to deliver
outcomes.

. Enhancing team performance - Build cohesive and high performing teams; to deliver collective results
that are more than the sum of individual efforts.

Making it happen

= Managing work priorities - Plan, prioritize, and organize work; to deliver on short and long-term
objectives across the breadth of their role.

= Achieving through others - Effectively delegate and maintain oversight of work responsibilities; to
leverage the capability of direct reports and staff to deliver outcomes for customers.

Conclusion

In order to succeed in a constantly changing and developing environment it is crucial for the companies to ensure
having and developing the leaders, as the right leaders have power to transform relationships, team and company.
We found a set of profiles like experience, competency, knowledge, personal attributes and a portfolio of leadership
abilities such as agility, authenticity, stakeholder focus, which are common to creative, inspiring and successful
leaders. Creating of success profiles for all of the organization processes is a difficult, time-consuming process which
follows the stages like: definition of target group, job position for succession planning, information collection,
creation of model, mapping of approach, confirmation for defined profiles, “go live” action. Constantly changing
business environment makes this process even more difficult. It is necessary to create success profile able to update
quickly. Each leader who identifies his/her own purpose, vision or passion, in their life and their organization’s
demands and culture, can make a difference. It is important for the individual to discover their capabilities and talents
and how he/she best connects to others to get the ‘right’ thing to happen in the right way. This is a significant aspect
of leadership development. Leadership is about taking actions that inspire others to want to follow. Great leaders
share certain qualities and attitudes. They need vision, energy, authority and strategic direction to enhance company
Success.
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Abstrakt: Jednanie I'udi v pracovnych skupinach sa prejavuje r6znymi spdsobmi, priom rozozndvame rozne prejavy
manipulécie. Cielom prispevku bolo zistit’, do akej miery sa u ¢&lenov prieskumnej vzorky prejavuju sklony k
manipulécii, aké faktory ich ovplyviiuju v motivaénej orientécii. Nasledne bolo dlohou urgit’ vyznamnost
jednotlivych faktorov pri ich porovnani. V prispevku sme skimali I'udi zo stredného manazmentu a l'udi, ktori majd
pod sebou podriadenych v porovnani s vojakmi.
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Uvod

Kazdy €lovek je jedinena osobnost’, ktor tvori mnoho vlastnosti, vplyvajd na iu rozne faktory. V prispevku sme sa
zamerali na osobnosti riadiacich pracovnikov, ktori by mali mat okrem odbornych schopnosti aj uréite vlastnosti,
ktoré st potrebné na vykonavanie kvalitnej prace a vedenie l'udi. Vo prispevku sme skimali Fudi zo stredného
manazmentu a l'udi, ktori maju pod sebou podriadenych v porovnani s vojakmi. Praca v armade sa da istym sposobom
povazovat’ za manazérstvo strednej urovne, ked’ze dochadza Kk riadeniu l'udi, zadavaniu prikazov, prisnej organizécii
vojenskych Gtvarov, ich kontrole.

1. Manipulacia

Manipulécia je stcastou zivota — manipulujd média, reklama, politici a uz si to ani neuvedomujeme. Tym sa viak
znizuje citlivost’ a ostrazitost’ vo¢i manipulativnemu spravaniu. Bezna komunikacia v zdravych a zrelych vzt'ahoch
sinymi 'ud’'mi je uréovana nepisanymi pravidlami, ktoré nas vedu k tomu, Ze v principe Gprimne prejavujeme city a
hovorime pravdu, a to isté o¢akavame od ostatnych (Edmuller, Wilhelm 2005).

S psychickou manipulaciou sa stretdvame aj vo vzt'ahoch v rodine, v $kole, v praci a mozno manipulujeme inych aj
my sami a ani si to neuvedomujeme. Ved’ ¢o iného je to, Ze sa ucite svojim spravanim ovladat’ 'udi bez ich vedomia a
tak ich priviest’ k tomu, aby sa zmenili a mali vas radi bez Gprimnych hlbsich citov a vztahov. Ob¢as sa uchyl'ujeme k
psychickej manipulacii vietci. Clovek sa niekedy, povedzme v zlosti, sprava manipulativne — vyhraza sa, odide bez
vysvetlenia. Po takomto zachvate ho vsak ,hryzie“ svedomie, snazi sa ospravedlnit, vysvetlit, alebo zmenit
nevhodné spravanie (Skodova 2009).
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U manipulatora je to vSak inak. Ten manipuluje neustdle a zneuziva ludi na dosiahnutie svojich cielov vSetkymi
moznymi spésobmi bez ohl'adu na moralku a mravnost’. Je teda rozdiel nie¢o ob¢as urobit’ a skuto&né byt nie¢im ako
charakteristika osobnosti. Manipulator psychicky manipuluje, aZ tyra, svoju obet’, ktora straca vlastni dostojnost’,
slobodu a identitu. Zakladnou &rtou psychickej tyranie je totdlna absencia Uprimného rozhovoru. V populécii je
zastpenie takychto manipulatorov asi 2-3%. Statisticky by sa teda takmer kazdy z nds mal s manipuldtorom vo
svojom zivote stretnut’. Ak ste badali opakovane u niekoho v rozhovoroch tieto prejavy: poctiva s nechutou —
napadné povzdychy, opovrzlivé Gskrny, velavravné ndznaky, nendvistné pohlady, vyhybavé pohlady, ndhle za¢ina
hovorit’ o inom, hovori hlasnejie alebo tichsie ako ostatni, drZi sa v Ustrani alebo vehementne presadzuje, vyhladava
také miesto, aby ho ostatni vnimali ako Ustrednd osobu (v cele stolu, v najvdcsom kresle) — mali by ste spozorniet,
lebo préave toto su prejavy psychickej manipuldcie. Hladajte u doty¢ného dalsie vedomé ¢&i nevedomé prejavy
manipulécie: prehnané priatel'ské alebo vyhrazné gesta — blchanie do stola, prst namiereny na niekoho, predstiera, Zze
sa ho ni¢ netyka, nedava najavo city, potlaca gestd — zalamuje prstami, odkasliava, stahuje Zuvacie svaly, odklada
stretnutia, bez vysvetlenia nepride, ¢asto chodi neskoro. Ak este vypozorujete aj v re¢i niektoré z tychto prejavov:
nejednoznaéné vyjadrovanie, neposkytuje vSetky informacie naraz, hovori v neuplnych vetach, nedopovie myslienku,
pouziva mnohoznaéné alebo samé cudzie slova, vyzaduje predbezné sl'uby ale sdm sa sI'ubom vyhyba, neodpoveda na
otdzky alebo odpoveda protiotazkou, argumentuje polopravdami, uchyl'uje sa ku tzv. dvojitej vdzbe (vysiela sic¢asne
dve spravy, ktoré si navzajom odporuju — napriklad slovami s nie¢im sthlasi ale st¢asne nesthlasne krati hlavou,
hovori s hnevom v hlase ale sGdasne sa usmieva) — tak mate s vysokou pravdepodobnostou docinenia S
manipulétorom! (Vejsada, Klementova 2008; Skodova 2009).

Dlhodoby kontakt s manipulatorom a psychicka manipulécia je silny stresor. Cim je kontakt Gastejsi, tym si prejavy
stresu silnejsie. Sposobuje zdravotné problémy: poruchy spanku, tazkosti s travenim, zvySenie svalového napitia,
vysoky krvny tlak, zaludoéné vredy. Vyvolava aj psychické problémy: depresie, strach, tzkost’, znizenie sebavedomia
a sebatcty, naruSené medzil'udské vztahy, pasivitu a neschopnost sponténne prezivat' svoj zivot. Okrem toho
zasahuje aj celt komunitu, pretoze jednym z prvych signalov, Zze nami systematicky niekto manipuluje je narusenie
vzajomnych vzt'ahov v rodine, v triede, na pracovisku. Nastava rozdelovanie I'udi do skupiniek, podozrievanie,
nesudrznost’, precitlivené vnimanie konfliktov a rozoStvavanie TPudi. Pocit zakladnej istoty abezpefia nam
zabezpeCuje sukromie a rodina.

2. Pracovna skupina

Pracovna ¢innost’ prebieha v pracovnej skupine, v istom sociadlnom systéme vztahov, v skupine fyzicky pritomnych
pracovnikov, ktorych spéjaju spoloéné ciele ich Usilia. Aj v takych pripadoch, ked’ I'udia na pracovisku plnia istd
pracovn( Ulohu izolovane, ide o izolovanost len relativnu. (Boro§ 1987; Sojka a kol. 2008). Pracovné skupiny sa
vyznaduja uréitymi spoloénymi znakmi.

Spolo¢na minulost’. Na vykon, ako aj na formovanie vztahov v skupine ma vplyv &as, pocas ktorého jednotlivi
¢lenovia v skupine spolupracujd. Cim viac tloh skupina splnila, ¢im lepsich vysledkov dosiahla, ma vybudovanu
vlastni moralku, platia tu aj nepisané pravidla, funguji aj mimo pracovné vzt'ahy, to vSetko moze skvalitnit’ pracu
skupiny v buducnosti. ManaZér vie akym spdsobom ovplyvnit’ jednotlivcov v skupine a tak aj skupinu ako celok.
Efektivne vyuzivanie osved¢enych pravidiel podstatne zjednodusi plnenie cielov.

Charakteristika ucasti. Charakteristika u¢asti podl'a autora znamena to, ako sa tim a jeho jednotlivci vedia stotoZznit’ so
spolo¢nymi ciel'mi.

Komunikacia. Komunikécia v skupine poukazuje na to, ako sd ochotni ¢lenovia skupiny si navzajom predavat
informacie a nazory. Ddlezité je najmé to aky spdsobom si poskytuju informécie.

Sudrznost’. Stdrznost’ skupiny je uréena silou vazieb medzi jej ¢lenmi. To, Ze Elenovia skupiny predstavujd i navonok
jednotny celok, robi tim atraktivny aj pre inych, ktori by sa radi pripojili k timu.

Atmosféra. Atmosféru timu moézeme vnimat’. Je bud’ priatel'ska alebo nepriatel'ska, formalna alebo neformalna.
Atmosféra Gzko stvisi so sudrznost'ou a lojalitou. Pdsobi aj na spokojnost’ timu, na jeho vykonnost’, ale aj na ¢as,
pocas ktorého chce pracovnik v time ostat’ pracovat’.
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Skupinové normy. Standardy predstavujii sibor pravidiel, ktoré uréuju, o je spravne a vhodné. Kazda skupina ma
vlastné $tandardy a preto moze byt problematické, pre nového pracovnika, stotoznit' sa s nimi. Pracovné Standardy
Casto potlacajli inovaény proces a pdsobia proti rozvoju a je na manazérovi aby vyvinul patri¢né Usilie k ich zmene.

Struktira organizicie. Optiméalne je aby forméilna organizicia kore3pondovala s neformalnym usporiadanim.
Organizécia suvisi s rolami v time. Sledovanie Struktury organizacie poméha manazérovi predchadzat’ informaénym
Sumom a vytvaraniu neziaducich subkultir. Ak prestava existujuci typ organizaénej Struktiry fungovat’, je potrebné
zmenit’ ju (Metody prace a vedenia skupiny 2010, Majercak, Farkasova 2005).

3. Metodolégia

Cielom prispevku bolo zistit’, do akej miery sa prejavuje agresia a manipulacia v Zzivote l'udi, ktori pracuji v
pozemnych silach Slovenskej republiky v porovnani s P'ud’mi, pdsobiacimi v réznych inych oblastiach.

Ciel 1: Zistit', do akej miery maju ¢lenovia prieskumnej vzorky sklony k manipulacii.
Ciel’ 2: Zistit, ktoré faktory ovplyviiujt respondentov v ich motivaénej orientacii.

Prieskum sme sa rozhodli aplikovat’ na dve cielové skupiny. Prva pozostavala z vojakov a druhd, tzv. kontrolnG
skupinu tvorili Tudia s réznymi zamestnaniami, na réznych pracovnych poziciach. Pre prieskum vsak nebolo
podstatné, v akej oblasti pracuju. Doélezité bolo, aby to boli vedtci pracovnici, ktori riadia asponn mall skupinu
podriadenych. Zamerali sme sa hlavne na porovnanie zamestnancov vojakov a ostatnych. Chceli sme zistit, ¢i aj v
dnesnej dobe chcu vojaci ovladat’ inych, maju sklony k manipulécii aj v beznom Zivote, ¢i ich vyber povolania
a posobenie v armade ma vplyv na ich psychiku.

Prieskum prebiehal v mesiacoch januar az marec 2018. Dotazniky boli rozdané respondentom aj s kratkou pisomnou
informaciou o spdsobe ich vypracovania. Kedze druhd skupinu respondentov tvorili Pubovolni respondenti,
dotazniky im boli poskytnuté na vyplnenie pri osobnom stretnuti. Ucast’ respondentov na prieskume bola dobrovolna.
Zistené Gdaje sme spracovali podl'a kI'a¢a vyhodnotenia k jednotlivym dotaznikom, pri¢om sme pouzili aj Statistické
metddy, a to aritmeticky priemer, smerodajnt odchylku, Studentov dvojvzorkovy t-test.

Prieskumna vzorka pozostavala z 80 respondentov, 40 vojakov a 40 respondentov s inym zamestnanim. Celkovo sa
prieskumu zucastnilo 13 Zien, z toho 4 prislusnicky — Zeny vo vojenskej sluzbe a 9 zien s inym zamestnanim. Vojakov
bolo vo prieskumnej vzorke 36 a ostatnych muzov 27. Respondenti boli vo veku od 21 do 53 rokov, 52 respondentov
so stredoskolskym vzdelanim s maturitou a 28 s vysokoskolskym vzdelanim.

V prieskume sme pouzili batériu dotaznikov, skladajicu sa z dvoch dotaznikov. Z dotaznika upraveného
Machiavelliho osobnostného testu a dotaznika TMO - test motivaénej orientacie. Upraveny a zjednoduSeny
Machiavelliho osobnostny test - MACH-IV sa skladal z desiatich tvrdeni, mapujicich spdsob jednania T'udi,
dosahovanie vlastnych zaujmov, doveru k F'ud’om, vzt'ah k majetku a praci.

Test motivacnej orientacie pozostaval z dvoch &iernobielych obrazkov (TMO 1/1 — 1/2), ktoré si zamerne nejasné,
ale predsa v respondentovi méZu vyvolavat’ rdzne pocity a emécie. Na jednom obrézku st dvaja a na druhom traja
Tudia rézneho veku, rodu a socidlneho statusu, zachytené pri réznych ¢innostiach. Pod kazdym obrazkom sa nachadza
20 poloziek skalovanych na pétstupnovej intervalovej skale (maximalne nevystihuje, nevystihuje, neviem, vystihuje,
maximalne vystihuje). Za ucelom zvySenia reliability testu a moZnosti kvantitativneho spracovania tdajov boli
vytvorené tieto polozky, ktoré nahradili pisanie pribehu o diani na obrazku. Ulohou respondentov bolo zhodnotit
kazdy obrazok na zaklade tychto poloZiek podl'a toho, ako uvedené polozky podla ich subjektivneho nazoru vystihuju
dany obrazok.

4.  Vyhodnotenie a interpretacia vysledkov
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Tabulka 1 MACH skore

priemer | SD t-hodnota

Vojaci 26,58 438 | 1,71

Kontrolné skupina | 28,60 6,06

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri porovnani MACH skére medzi vojakmi a kontrolnou skupinou sme zistili, ze vy$§iu priemernd hodnotu mala
kontrolnd skupina, a to 28,6. Hodnota sa priblizuje vy$§iemu MACH skére, ¢o znamend, Ze ¢lenovia kontrolnej
skupiny st o¢arujuci, sebavedomi, povrchni, ale tiez arogantni, vypocitavi a cynicki, nachylni manipulovat’ I'udi a do
vSetkého sa miesat’.

Tabulka 2 Faktor socialnej podpory a afiliancie

priemer | SD | t-hodnota

Vojaci 20,58 8,53 | 1,20

Kontrolné skupina | 22,68 6,89

Zdroj: vlastné spracovanie

Ludia, ktori pracuju v inej sfére ako armada, maja v priemere vyssi faktor socidlnej podpory a afiliancie, ktory u nich
dosahuje hodnotu 22,68. Prejavuje sa to vy$Sou schopnostou spoluprace, déverou, oddanost'ou, vzajomnost'ou. Su
schopni poskytovat’ vys$iu mieru podpory. Vojaci maju niz§i prach trpezlivosti a mieru odhodlania, ich faktor
dosahuje hodnotu 20,58.

Tabulka 3 Faktor strachu

Priemer | SD t-hodnota

Vojaci 22,18 5,87 | 2,66

Kontrolna skupina | 18,35 6,97

Zdroj: vlastné spracovanie

Rozdiel vo faktore strachu ako ¢initel’a pri celkovej nalade a rozhodovani medzi vojakmi a kontrolnou skupinou sa
ukazal ako vyznamny na zaklade vyratanej t-hodnoty. U vojakov dosahuje tento faktor hodnotu 22,18, zatial’ o u
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kontrolnej skupiny je to 18,35. Tento faktor sme stanovili na zaklade subjektivneho vnimania pozitivnych vnemov

ako si radost’, pdzitok, nadSenie a vol'nost. Na druhej strane vnimanie negativnych ako je uzkost’, riziko, obava a
strach.

Tabul’ka 4 Faktor vplyvu

priemer | SD | t-hodnota

Vojaci 6,83 2,81 | 1,93

Kontrolna skupina | 8,05 2,84

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri delegovani moci vyuzivaju vo vac¢Sej miere svoju moc, vplyv a hnev ¢lenovia kontrolnej skupiny, ktorych vyska
faktora vplyvu je v priemere 8,05. U vojakov je 6,83. Hodnota tohto faktora je na hranici vyznamnosti.

Tabul’ka 5 Faktor socialnej podpory a socialneho uvol'nenia

priemer | SD t-hodnota

Vojaci 25,68 10,62 | 1,80

Kontrolna skupina | 29,20 6,31

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri delegovani moci vyuZivaju vo vicsej miere svoju moc, vplyv a hnev ¢lenovia kontrolnej skupiny, ktorych vyska
faktora vplyvu je v priemere 8,05. U vojakov je 6,83. Hodnota tohto faktora je na hranici vyznamnosti.

Tabul’ka 6 Faktor vykonu

priemer | SD | t-hodnota

Vojaci 8,10 3,34 | 2,81

Kontrolné skupina | 10,03 2,78

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ako vysoko vyznamny faktor pri porovnavani vojakov s kontrolnou skupinou sa prejavuje faktor vykonu. Usilie,

odhodlanie a spolupraca st vlastnosti, ktoré vojakom oproti kontrolnej skupine chybajud. Priemerna hodnota u vojakov
8,10 sa oproti hodnote kontrolnej skupiny 10,08 javi ako ddlezity rozdiel na zaklade t-hodnoty.

Tabul’ka 7 Faktor strachu IT

priemer | SD | t-hodnota

Vojaci 11,25 4341 097

Kontrolna skupina | 12,15 3,92

Zdroj: vlastné spracovanie

Strach ako osobnostna charakteristika ¢loveka, ktory sme skimali na zaklade strachu, stcitu, obavy, hnevu, pokory a
Uzkosti, prevlada u kontrolnej skupiny o nie¢o viac. Hodnota tohto faktora je u tejto skupiny 12,15, u vojakov 11,25.
Tento rozdiel sa nepovazuje za vyznamny.

5. Diskusia

Dotaznik, Machiavelliho osobnostny test, ur¢il, ¢i respondenti vyuzivaja pri dosahovani svojich cielov manipulativne
techniky a manipulativne spravanie. Vyssie priemerné MACH skére maju 'udia z kontrolnej skupiny ako vojaci. St
viac o¢arujtci, povrchni, ale tiez arogantni, vypoéitavi a cynicki, ndchylni manipulovat’ 'udi a do vSetkého sa miesat’.
Dosiahnuty vysledok vSak ukazal, Ze tento rozdiel medzi porovnavanymi skupinami nie je vyznamny. Aj napriek
tomu, Ze v historii st znAme pripady vladcov — manipulétorov, u dnesnych vojakov sa takéto prvky machiavelizmu
prejavuju len v zanedbatel'nej miere.

Test motivacnej orientacie pozostdval z dvoch ¢iernobielych obrazkov. Respondenti ich hodnotili na zaklade
subjektivneho ndzoru pomocou uvedenych poloziek. Zistili sme, do akej miery jednotlivé faktory v priemere
ovplyviiuji skimané skupiny.

Rozdiel medzi porovnavanymi skupinami sa prejavil ako najvyznamnejsi pri faktore vykonu. Na dosiahnutie dobrého
vykonu vyuzivaji l'udia s réznymi zamestnaniami odhodlanie a vlastné Gsilie vo va¢sej miere ako vojaci. Kladud pri
tom vacsi doraz na spolupracu. Faktor strachu I, ktory je v tomto pripade ponimany ako pozadie emocionalnych
stavov a ma funkciu ¢initel’a pri celkovej nalade a rozhodovani sa viac prejavil u vojakov. V porovnavani sa ukéazal
ako vel'mi vyznamny faktor. Rozhodovanie vojakov je ovplyvnené rizikom a obavami, ¢o méze byt zapri¢inené
vplyvom prostredia, v ktorom sa pohybuju.

Pri priamom delegovani moci, ktory sme urcili na zaklade faktora vplyvu, svoj hnev ¢lenovia kontrolnej skupiny
vyuZivaju vo vacsej miere ako vojaci. Z hladiska vyznamnosti sa tento faktor priblizuje ku jej hranici.

Vysledky prieskumu ukézali, Ze u vojakov sa faktor socidlnej podpory a afiliancie, ako aj faktor socialnej podpory a
socidlneho uvolnenia vyskytol v priemere v ovel’a niZsej miere.

Vojaci maji malo socialneho kontaktu, st malo druzni, orientuju sa viac dovnutra. Pri rozhodovani si méalo uvolneni.
V porovnani so zamestnancami v inych oblastiach vsak rozdiel v zistenych hodnotach nie je vyznamny. Oblasti, v
ktorych Tudia pracujd, neovplyviiuje faktor strachu Il. Faktor vyjadruje strach ako osobnostnd charakteristiku
¢loveka, ktora vyplyva z jeho povahy.
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Celkovo sme dospeli k zaveru, Ze pri porovnani vojakov a ¢lenov kontrolnej skupiny sme nezaznamenali relevantné
rozdiely. Dosiahnuté MACH skore, teda vyuZivanie manipulativnych technik, koreluje s faktorom vplyvu a faktorom
vykon. Ten sa viac prejavil u 'udi zo stredného manazmentu, pracujucich v réznych oblastiach.

Zaver

Riadiace osobnosti pri vykonavani prace disponuju okrem odbornych schopnosti aj osobnostnymi vlastnostami,
ur¢itym spdsobom jednania, v ktorom sa prejavuju prvky manipulécie. V prispevku sme sa zamerali na riadiacich
pracovnikov v strednom manaZzmente z réznych oblasti a na vojakov. Batériou dvoch dotaznikov sme zistili do akej
miery maju sklony k manipuldcii a ktoré faktory ich ovplyviiuju v motiva¢nej orientacii. Ku kazdému faktoru sme
ur¢ili vyznamnost. Po porovnani dosiahnutych vysledkov sme dospeli k zaveru, Ze pri porovnani vojakov s l'ud’'mi,
pracujdcimi v inych oblastiach, nie si podstatné rozdiely. Manipulativne techniky a manipulativne spravanie
vyuzivaju pri riadeni vo vicSej miere Tudia z inych oblasti ako je armada. Prieskumom sme zistili, Ze sa neda
konkrétne vymedzit, aké osobnostné vlastnosti ma vojak. Nasli sme vSak isté érty, ktorymi sa ako skupina mdzu
prejavovat’, teda sme zhodnotili, Ze niektoré vlastnosti st pre nich typické.
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Abstrakt:

Cestovny ruch je vyznamnym sektorom narodného hospodarstva. V su¢asnom vysoko konkurenénom prostredi musia
0 svoju prestiz a spotrebitel'ov bojovat, aj cestovné organizacie posobiace na slovenskom trhu. Spravne a efektivne
vyuzitie distribuénej politiky a destinaéného manazmentu zvySuje moznosti Gispechu a odliSenia sa od konkurencie
v oblasti cestovného ruchu. Cielom prispevku je teoretické spracovanie problematiky destinaéného manazmentu
a distribuénej politiky, ako aj analyza vnimania vyuZitia distribu¢nej politiky a destinaéného manazmentu v oblasti
cestovného ruchu z pohl'adu slovenského spotrebitela.

KPuadové slova: cestovny ruch, destinaény manazment, distribu¢na politika, cestovna organizécia, spotrebitel’, .
JEL Klasifikécia: M31; M10

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
identifikiciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeur6pskom 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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Uvod

Aby sa mohol cestovny ruch a destinacia udrzatel'ne a dlhodobo rozvijat' v su¢asnom vysokokonkuren¢om
prostredi, je nevyhnutnd jeho podpora. K tomuto zdmeru napoméha destinaény manazment, prifom manaZment
vtomto zmysle neznamend len riadenie destinacie cestovného ruchu zhora nadol, ale aj koordinacia aktivit
jednotlivych subjektov destinacie k dosiahnutiu cielov (Gucik, 2010).

V désledku vztahov k vonkajsiemu prostrediu je systém cestovného ruchu otvorenym systémom. Ak je systém
cestovného ruchu ovplyvitovany vonkaj$im prostredim, ktoré ho obklopuje a zaroven toto prostredie ovplyviluje,
hovorime o vstupoch (inputoch) alebo o vystupoch (outputoch). Intenzita vstupov a vystupov ndm dokaze poskytnat
informécie o miere vplyvu cestovného ruchu ako systému na iné systémy (Vystoupil a kol. 2006). Vzhl'adom na to, ze
cestovny ruch sa stale viac a viac dostava do popredia zdujmu, uplatiiujt sa aj rozne pristupy jeho skiimania. V teorii
a praxi byva najcastejsie zdoraziiované ekonomické hl'adisko, ktoré skiima cestovny ruch z pohladu ekonomickych
procesov potrebnych k zaisteniu i¢asti Pudi na cestovnom ruchu a taktiez z hl'adiska dopadov cestovného ruchu na
ekonomiku §tatu, regionu. Dolezitym aspektom je aj ekologické, ktoré poukazuje na hodnotenie potencialu tizemia
pre cestovny ruch. Hl'adisko, ktoré zohl'adiuje cestovny ruch a jeho spojenie s geografickym prostredim a ddleZitost’
tohto prostredia pre rozkvet cestovného ruchu je sicastou geografického hladiska. Motivy Uicasti na cestovnom
ruchu, vztahy medzi G¢astnikmi cestovného ruchu a miestnymi obyvatelmi miest cestovného ruchu pozoruje
sociologické a psychologické hladisko (Indrova a kol., 2004).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Heskova a kol. (2006) definujt cestovny ruch ako vyznamny spolocensko-ekonomicky fenomén ako z pohladu
jednotlivca, tak aj spolo¢nosti. Kazdoro¢ne predstavuje enormny pohyb Fudi za rekreaciou, poznavanim a naplnenim
vlastnych potrieb. O tvrdeni, Ze cestovny ruch je fenomén, niet pochyb. Foret a Foretovd (2001) uvadzajl, ze
cestovny ruch sa stal v poslednych desatrogiach vyznamnym celosvetovym fenoménom, hlavne ako délezita sucast,
tzv. priemyslu vol'ného Casu. Jeho ekonomické, ekologické, socialne, politické, kulturne a mnohé iné dopady su
vyznamnou sucast'ou zmien dne$ného sveta.

Koncept destinaéného manazmentu je relativne mlady a v sii¢asnej, aj ked’ stale sa vyvijajiicej podobe existuje
od 90. rokov minulého storo¢ia. Trend marketingového riadenia destinacii smeroval od tzv. politického destinaéného
manazmentu, charakteristického pre 70. roky, cez marketingovy manazment chdpany ako zézemie pre obchodné
organizacie. Smeroval az k presadzovaniu marketingového manazmentu destindcie ako aktivneho Cinitel'a
utvérajlceho a realizujliceho obchod (obchodné ponatie destinaéného manazmentu) (Palatkova, 2011).

Podl'a Palatkovej (2006) je destinaény manazment vhodny pre silné regiony, ktoré maji dostatok odvahy k
sustredeniu sil pre spolo¢ny rozvoj, organizaciu a aktivny predaj svojich kl'icovych konkurenénych vyhod.
Takto vznikaju destinacie, ktoré poskytujii navstevnikom spravne zorganizovany komplex sluzieb odpovedajtci ich
vol'be. Podobny pohl'ad na destinaény manazment zastupuje Kiralova (2003) a Jamieson (2006), ktori zdoraziuju, ze
vsetky Cinnosti, ktoré st realizované v destinanom manazmente by mali viest' k dosiahnutiu udrzateI'ného rozvoja
cestovného ruchu a destinacie v dlhodobom horizonte a zachovaniu konkurencieschopnosti destinacie cestovného
ruchu na trhu.

Destinaény manazment ma kld¢ova tlohu pri rieSeni mnohych a niekedy aj protichodnych problémov, ktoré
vznikaju v si¢asnom cestovnom ruchu. Destinacia predstavuje pre destinaény manazment problém z hladiska toho,
ze predstavuje Siroku Skalu potrieb navstevnikov, podnikatel'skych subjektov, doméaceho obyvatel'stva, ktoré
destina¢ny manazment musi uspokojit. To znamena, ze destina¢ny manazment musi zohl'adnovat’ to, Ze destinacia je
tvorend rdznymi Castami a ma prispievat’ k pozitivnej sucinnosti tychto Casti, aby spolo¢ne fungovali a vytvarali
harmonicky celok (Howie, 2003).

Cielom organizacii destina¢ného manazmentu je podla Fellegiovej (2008) predovsSetkym zistenie zdujmov
jednotlivych subjektov v destinacii, formulovanie spoloéného zaujmu destinacie a schopnost’ odpovedat’ si na otazku
,Co ztoho bude mat destinacia a o kazdy jej prvok?“. Heskovd (2006) ako ciel organizacii destinatného
manazmentu uvadza zapojenie poskytovatelov sluzieb do pruznych a konkurencieschopnych jednotiek. Autorka
vyzdvihuje tri kPa¢ové &innosti, ktoré by organizacie destinaéného manazmentu mali spifiat*:

e systém kl'aCovych obchodov — kooperacia oblastnych a externych partnerov pri rozvoji prvotnych obchodov,
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e manazment realizicie na trhu — zahffia aktivity spojené s vyskumom trhu, riadenim tvorby produktu, tvorby
ceny a realizécie predaja,
e systémovy manazment — Vytvara synergické vztahy medzi partnermi.

Tak ako ma produkt cestovného ruchu odlisné vlastnosti aj proces poskytovania sluzby je odlisny. Podl'a Gucika
(2010) je charakteristicky tym, Ze do samotného procesu je potrebné zahrnit’ externy faktor (spotrebitel’a alebo tovar)
a zaistit’ odbyt sluzieb. Tento proces prebicha zaroven s poskytovanim sluzby. Poskytovanie sluzby ma tri fazy:

1. Pripravenost’ na poskytovanie sluzby — tato prva faza sa tyka predovsetkym poskytovatela sluzby a zahiiia
jeho dispoziciu poskytovat’ sluzbu, ide o tzv. potencial sluzieb. Znamena, dostatok internych produkénych
Cinitelov, ato pracu (T'udia), tovar (budovy, material) a informacie (ponuka sluzieb). Spojenim internych
produkénych faktorov dosiahne poskytovatel sluzby schopnost’ v pozadovanej forme, Gase a mieste
poskytovat’ sluzbu.

2. Proces poskytovania sluzby nie je mozny bez zalenenia externych faktorov do tohto procesu. Napriklad
Vv pripade osobnych sluzieb, ako je poskytovanie informacii sa ich poskytovania zu¢astiuje spotrebitel’, ktory
ma zelanie a ochotu prijat’ sluzbu.

3. Vysledok poskytovania sluzby vznika ako spolupraca poskytovatela sluzby a spotrebitela sluzby. Aktivity
spaté s poskytovanim sluzby st dokongené a moézu mat’ za nasledok Ziadany efekt. Pre poskytovatela sluzby
je efektom trzba za poskytnutu sluzbu a pre spotrebitel’a je sluzba Gzitkovym efektom.

V cestovnom ruchu sa distribicia produktov od distriblcie v inych odvetviach 1i§i predovSetkym tym, Ze
spotrebitelia ich spotrebvajud priamo v cielovom mieste (Gucik a kol., 2011). Na obrazku 1 su znazornené priame
a nepriame distribu¢né kanaly, ktoré dodavaju produkt alebo sluzby spotrebitel'om.

| Producenti shuzieb cestovného ruchu ‘
| | ‘
| |

| Informacne svstemv/ Rezervaéne svatémy | ‘

| Cestovné kancelanie | ‘

i
| |
| | Cestovné azentiry ‘

| Spotrebitelia ‘

puame odbytové kanaly =~ --------- nepriame odbytove kanaly

Obrazok 1 Distribuéné kanaly v cestovnom ruchu
(Guicik Marian a kol. Marketing cestovného ruchu. 2010)

Spoloénosti mdézu vseobecne vyuzivat' viac ako jednu formu odbytového kanala, napriklad maloobchodné
cestovné kancelarie. Skusenosti producentov navrhuji, aby ich obchodna stratégia mala ¢o najviac odbytovych
kanalov, ktoré umoznia optimalizaciu dopytu po produktoch a sluzbach. Predovsetkym zaclenenie internetu do
distriblcie ajeho vyuzivanie ako odbytového kanala, prinieslo zdsadny rozdiel. Rozvoj internetu zvysil podet
arozmanitost’ distribuénych ciest. V sti¢asnosti existuje odbytovy kandl, ktory vyuziva takmer kazda organizacia
destina¢ného manazmentu a to predaj prostrednictvom internetu: priamy online predaj. Predstavuje nizko nakladovy
odbytovy kanal, s neobmedzenou kapacitou aumozfiuje spojenie roznych operacii. Potencialni spotrebitelia
prostrednictvom internetu vyhladavaji informécie o jednotlivych destinaciach, o ponukéch organizacii, kupuju si
produkty a sluzby. Producenti, ktori v minulosti spolupracovali vylu¢ne s velkoobchodnikmi alebo touroperatormi a
cestovnymi kancelariami, si teraz mozu vytvorit' vlastné webové strnky a jednat’ zo spotrebitelmi priamo bez
zapojenia sprostredkovatelov. Webova stranka kazdej organizicie je vyznamnym indikdtorom profesionality
a efektivnosti ich ¢innosti, nakol’ko predstavuji moznost’ prilakania navstevnikov do destinacie. Prostrednictvom
internetu mozu cestovné kancelarie poskytovat svoje sluzby vramci distribuéného systému pomocou réznych
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sprostredkovatelov alebo priamo na svojich internetovych strankach, pripadne kombinaciou oboch moznosti
(Middleton, 2001).

Jakubikova (2012) d’alej vo svojej publikacii uvadza, ze v distribuénych systémoch sa uplatiiuju elektronické
systémy rezervécii a multimedialne systémy. Pocitatové rezervacné systémy (CRS) a globélne distribuéné systémy
(GDS) holi vytvorené v sedemdesiatych rokoch a v su¢asnosti patria medzi rozhodujtice distribuéné systémy v oblasti
cestovného ruchu. Pocitacové rezervacné systémy je mozné ¢lenit’ do dvoch skupin a to na:

o informac¢no-rezervaény elektronicky systém poskytuje informacie o moznostiach vyuzitia sluzieb

cestovného ruchu (informéacie o destinacii, dopravné spojenie, atraktivity cestovného ruchu a podobne)
a sufasne umoziuje rezervaciu niektorych sluzieb. Tento systém vyuzivaju letecké spolo¢nosti, rozny
dopravcovia atd’.

e rezervacny systém, ktory ponuka len moznost' rezervécie, je stale CastejSie nahradzovany informacno —

rezerva¢nym systémom.

2. Vysledky a diskusia

Cielom prieskumu je analyza vnimania vyuzitia distribunej politiky a destinaéného manazmentu v oblasti
cestovného ruchu z pohl'adu slovenského spotrebitel’a.

Prieskumnt vzorku spolu tvorilo 123 respondentov, a to 88 Zien a 35 muZov. Najvicsiu kategoriu v rozmedzi
veku od 19 do 25 rokov tvorilo 78 respondentov (64, 4%). Druhi skupinu tvorili respondenti vo veku od 26 do 35
rokov, ktori predstavuji 14,6%. Za nimi nasledovali respondenti vo veku od 36 do 45 rokov, ktori tvoria 13%. Iba
4,1% tvorili respondenti vo veku od 46 do 55 rokov. Dotazniku sa zacastnili aj respondenti vo veku 55 a viac rokov,
ti tvorili 3,3%. Najmenej respondentov patrilo do vekovej kategorie do 18 rokov, ktora ¢ini 1,6%. najpocetnejSiu
skupinu tvorili respondenti so stredoskolskym vzdelanim. Predstavuju pocet 61 a percentudlny podiel je 49,6%.
Respondentov s vysokoskolskym vzdelanim I. stupiia bolo 38, o je v percentualnom vyjadreni 30,9%. Za nimi
nasleduju respondenti v dosiahnutym vysokoskolskym vzdelanim II. stupfia v pocte 22 apodielom 17,9%. 2
respondenti so zakladnym vzdelanim, ti ¢inili 1,5%.

V jednej z Gvodnych dotaznikovych otdzok sa respondenti mali vyjadrit, ¢i uprednostiiujii navstevu destinacie
vramci Slovenskej republiky pred zahrani¢im. Respondenti mohli vyjadrit' svoj nazor na zaklade Likertovej
pat'stupniovej skaly kde si zvolili jednu z nasledujucich moznosti 1 = rozhodne ano, 2 = skor 4no, 3 = neviem, 4 =
skor nie, 5 = rozhodne nie. Na zaklade zistenych vysledkov méZeme konstatovat’, Ze zo 123 opytanych respondentov
rozhodne déava prednost’ Slovenskym destinaciam 12,2% respondentov a skor im da prednost’ 33,3% respondentov.
Neutrélny postoj k tejto otazke zaujalo 13 respondentov, ktori €inili v percentudlnom vyjadreni 10,6%. Prednost’
zahrani¢nej destinacii skor dava 39% z opytanych respondentov a rozhodne davaji prednost’ 6 respondentov.

Nasledujtiicou otazkou sme sa snazili zistit, ktory z uvedenych krajov Slovenska navstevuju respondenti kvoli
destinacii najcastejsie. Vysledky st zobrazené v grafe 1.

M Bratislavsky kraj

B Trnavsky kraj

H Trentiansky kraj

B Nitriansky kraj

B Zilinsky kraj

B Banskobystricky kraj
M Presovsky kraj

B KoSicky kraj

Graf 1 Navstevnost’ krajov SR z pohl'adu respondentov
(vlastné spracovanie)
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Na zaklade vysledkov spracovanych v grafe 1 mézeme konstatovat,, Ze najvacsiu Cast’ respondentov tvorili ti,
ktori najCastejSie kvoli destinacii navstevuju PreSovsky kraj. Konkrétnejsie tvorili 72 respondentov zo 123
a Vv percentualnom vyjadreni 58,5%. Druhou najnavstevovanejSou destiniciou respondentmi je Kosicky kraj, ktory
predstavuje 13,8%. O nieCo mene;j je navstevovany Bratislavsky kraj s percentudlnym podiel 12,2%. Za nim nasleduje
Zilinsky kraj, ktori najcastejiie navitevuje 8 respondentov (6,5%). Banskobystricky kraj navitevuju 4 respondenti
(3,3%), Nitriansky kraj uprednostiiuji 3 respondenti (2,4%). Trnavsky kraj a Trenciansky kraj su na tom rovnako
s percentudlnym podielom 1,6%.

Paskova a Zelenka (2002) uvadzaju, ze organizacie destinacného manazmentu si zamerané na manazment
destinacie v oblasti vytvarania a presadzovania destinacie a jej produktov cestovného ruchu na trhu. Realizujd zamery
destina¢ného manaZmentu, to znamena Ze st zamerané na vyvoj a aktivny predaj hlavnych produktov, koordinuju
ariadia produkciu produktov cestovného ruchu, cenovi politiku aaktivny predaj destinacie. Organizacie
destina¢ného manazmentu su spravidla podporované alebo vytvarané hlavnymi poskytovatel'mi sluzieb v destinacii.

V ramei prieskumu sme sa zamerali, aj na zistenie, ¢i respondenti uprednostiiuju pri rozhodovani o vybere
destinacie osobny kontakt s danou organizaciou pred internetovym kontaktom. Respondenti si mali moZnost’ vybrat’
na Likertovej pat'stupniovej Skale, kde si zvolili jednu z nasledujucich moznosti 1 = rozhodne ano, 2 = skor ano,
3 = neviem, 4 = skor nie, 5 = rozhodne nie. Vysledky prieskumu nam poukazuju na to, ze pocet respondentov ktori
rozhodne uprednostiiuju osobny kontakt s organizaciou pred internetovym je 20,3%. Skor mu dava prednost’ 32
respondentov, to predstavuje 26% z celkového poétu. Neutralny postoj k otizke zaujalo 16 respondentov, ktori Einili
13%. Z opytanych respondentov skor da prednost’ internetovému kontaktu 33,3% a rozhodne mu da prednost’ 7,3%.

Vysledky prieskumu nam dalej poukazuju na to, ze o sa tyka navstevnosti webovych stranok organizacii
cestovného ruchu, tak viac respondentov navstevuje webové stranky organizacii CR. Rozhodne stranku navstevuje 55
respondentov, ktori v percentudlnom vyjadreni predstavuji 44,7%. Pozitivny postoj k otazke zaujalo d’alsich 38
respondentov, ktori ¢inia 30,9%. Neutralny postoj zaujalo len 7 opytanych. Webové stranky nenavstevuje 12,2%, ¢o
predstavuje 15 respondentov a rozhodne ich nenavstevuje 8 respondentov, ktori v percentuadlnom vyjadreni zastupuju
6,5%.

V dotazniku sme od respondentov zistovali, ktory z uvedenych zdrojov najcastejsie vyuzivaju pri ziskavani

informacii o destinacii, ktora cheti navitivit'. Vysledky su spracované v grafe 2.

B Webova stranka organizacie
cestovného ruchu

B Uéast na wystave, veltrhu

B Katalégy pondk

B On-line odbytové kanaly (blogy,
sociglne siete)

H Osobna naviteva organizacie

B Turistické informatné centra

Graf 2 Najvyuzivanejsie zdroje ziskavania informacii o destinacii
(vlastné spracovanie)

Graf 2 nam poukazuje na to, Ze viac ako polovica respondentov najcastejSie vyuZiva on-line odbytové kanaly
pre ziskanie viac informécii. PresnejSie je to 63 respondentov, v percentudlnom vyjadreni 51,2%. Dalsia skupina
respondentov v pocte 37 (30,1%) vyuziva webové stranky organizacii CR ako hlavny zdroj informécii o destincii.
Len 9 respondentov (7,3%) sa zameriava na katalogy pontk, ako mozny zdroj informacii. Za nimi nasleduju TIC,
ktoré navstevuje pre ziskanie informacii 8 respondentov (6,5%). Osobnu navstevu organizacie za ucelom ziskania
informacii vyuziva 5 respondentov (4,1%). Poslednu ¢ast’ tvori jeden respondent (0,8%), ktory vyuziva ucast’ na
vel'trhu, vystave ako zdroj informacii.
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Ak dalej vychadzame z informécii ziskanych z dotaznikového skimania vel’a respondentov navstevuje webové
stranky OOCR kvoli moznosti dozvediet sa viac informacii o destindciach. Taktiez s webové stranky OOCR
vyznamnym néastrojov distriblcie produktov a sluzieb. Webova stranka kazdej organizicie CR je vyznamnym
indikatorom profesionality a efektivnosti ich innosti, nakol’ko predstavuji moznost prildkania navstevnikov do
destinécie.

Nakol'ko navsteva kazdej destindcie je spojend so zaistenim dopravy, ubytovania, stravovania, pripadne
ndkupom d’al§ich sluzieb. Na tvorbe produktovych bali¢kov sa podiel'a mnoho roznych podnikov a organizécii a tiez
sam spotrebitel. Su vhodnym rieSenim, ktoré vedie k zniZeniu rozdielnosti jednotlivych regiéonov CR, pretoze
umoziiyju rovnomerné vyuzitie potencidlu CR a premietaju sa do zmeny image destinacie. Predovsetkym vsak st
vel'mi dobrym prostriedkom, ktory umoziuje zvySenie navstevnosti jednotlivych destinacii. Produktové balicky
ponukaji komplexny konkurencieschopny produkt, ktory zbavi navstevnikov starosti s vlastnym zostavovanim
dovolenky.

3. Zaver

Nastroje marketingu st vel'mi dolezité aj v Specifickej forme riadenie cestovného ruchu, v destinanom
manazmente. Destinaénym manazmentom sa zaoberaju Specializované organizacie. Organizacie sa maji jeden
spolo¢ny ciel’, rozvijat' destinaciu a cestovny ruch v nej. SnaZia sa vytvorit oblasti, ktoré s typické réznymi
atraktivitami, sluzbami a vysledkom ktorych je dlhodoba koncentracia navstevnikov. Vel'mi vyznamnym prvkom
destinacného manazmentu je spolupraca samosprav a podnikatel'skych subjektov vo vnutri destinacie. Ich spolupraca
mdze viest k vytvoreniu silnej a konkurencieschopnej destinacie, ktora moze obstat’ na trhu cestovného ruchu.
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Abstrakt: Cielom prispevku je teoreticky popisat’ a priblizit novy vedny odbor snazvom neuroekonomia.
Neuroekonomia zacala vznikat' v minulom storo¢i spojenim vied neuroldgie, psychologie a ekondomie. Ciel'om bolo
analyzovat’ moznostami neurovied ekonomické spravanie subjektov, ktoré ekonomicka teéria dovtedy nedokazala
vysvetlit. Neuroekonémia pouziva vo svojom vyskume zlozité meracie techniky, ktoré pred tym vyuzivala len
medicina. Prinosom je pridanie presnosti do ekonomickych modelov so sufasnym pochopenim biologického
a emocionalneho diania, ktoré predchadza ekonomickym rozhodnutiam.

KPricéové slova: neuroekonémia; behavioralna ekonémia; ekondmia; neuroveda

JEL klasifikacia: A12

Informécia This work was supported by the Slovak Grant Agency under Grant VEGA No. 1/0909/16.

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 1
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



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

1. Uvod

Bohatost’ a pestrost’ myslenia sa neutvara len na zdklade informovanosti z mnohych zdrojov, ale deje sa na zaklade
zazitkovej trovne, ktorGi nase zmysly nie su schopné presne Spozorovat' v prejavoch spravania 'udi navonok.
V mozgu sa myslenie prejavuje obrovskou rychlost’ou, ktort ¢asto nase vnimanie nezaznamena u druhych, aj napriek
tomu, Ze je ich rozhodovanie zasadne ovplyviiované. Niekto tomu hovori nahoda, iny emoécie, ¢i podvedomie, citenie
a podobne (Horky 2009).

2. Vznik neuroekonémie

Uz vroku 1925 tvrdil Viner (1925, In Camerer, Loewenstein a Prelec 2004), ze ,udské spravanie vo
vSeobecnosti, a pravdepodobne teda aj na trhu, nie je pod neustadlym a podrobnym vedenim presnych a hedonickych
vypoétov, ale je vysledkom nestalych a neracionalnych reflexnych akcii, impulzov, instinktov, navykov, zvykov,
mody a hystérie“. Ztoho vyplyva, Ze uvazovanie o dolezitosti ludskej psychiky v ekonomickom spravani
a spochybniovanie tradi¢nych ekonomickych modelov nie je len sicasny vedecky modny trend.

Kedze vysvetlenia tradi¢nych ekonomickych modelov nestacili na pokrytie ekonomického spravania l'udi,
vznikla nova veda s ndzvom ,,behavioralna ekonomia“. Ako uvadza Balaz (2009), vznik behavioralnej ekondmie sa
spojil s pokrokom v mikroekonomii a psychologii. Pre vznik behavioralnej ekondmie bolo charakteristické, Ze sa
v podstatnej miere opierala o vysledky ekonomickych experimentov. Za zaklad behavioralnej ekondmie je
povazovany ¢lanok Kahnemana a Tverskyho Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk (v skratke
prospektova tedéria“) z roku 1979. Autori v iom skombinovali poznatky psycholdgie o nelinedarnom véazeni
pravdepodobnosti s principmi tedrie o¢akavaného uzitku a tedrie hier. Utvorili nova tedriu Gzitkov a volby, ktora
zachovavala myslienkovy ramec povodnej tedrie o¢akavaného Uzitku, ale rozsirili jej platnost’ aj na oblasti, ktoré
povodna tedria nebola schopna vysvetlit. Velkou odlisnostou od tedrie o¢akavaného vzitku bola nova definicia
uzitku z hl'adiska rozhodovania. Pévodna tedria odvodzovala uzitok od objemu majetku. Prospektova tedria tvrdi, ze
pre rozhodovanie nie su ddlezité absolutne objemy, ale zmeny v (Zitku oproti nejakému referenénému bodu. Cudia
nereaguju na stav, ale na zmeny. Nova teéria poukazovala aj na averziu ku strate — P'udia st na straty omnoho
citlivejsi ako na zisky (Balaz 2009).

Thaler (2017) tvrdi, ze z hladiska tradi¢nej ekonomickej teodrie si 'udia vyberajii pomocou optimalizacie. Zo
vsetkych tovarov a sluzieb, ktoré by si mohli kupit,, si rodina vyberie tie najlepsie, ktoré si moéze dovolit'. Zaroven sa
predpoklada, ze nazory, na zaklade ktorych si ekonomicki I'udia vyberaj, st objektivne, a Ze si vyberame na zaklade
racionalnych ocakavani. Problém je vSak v tom, ze predpoklady, na ktorych ekonomicka teodria spociva, trpia
chybami. V prvom rade su problémy optimalizacie Sasto tak zloZité, Zze ich oby¢ajni 'udia nevedia vyriesit alebo sa
k rieSeniu vobec priblizit'. Taktiez neplati, Ze nazory, na ktorych zaklade sa l'udia rozhoduju, su objektivne (Thaler
2017).

Behavioralna ekonémia teda skima psychologické zdzemie ekonomického sprévania. Na presné zistenie, ¢o sa
deje v mozgu ¢loveka, ak vykonava ekonomické rozhodnutia, zacala postupne pouzivat’ rézne, povodne medicinske,
pristroje, az vznikla neuroekonémia.

3. Podstata neuroekonémie

Neuroekondmia sa objavila koncom 90. rokov 20. storo¢ia ako nova vetva ekonémie. Vyuziva moderné nastroje
neurolégie na popisanie pri¢in konkrétneho ekonomického spravania I'udi. Neuroekonémovia spochybiiuji popisnt
a normativnu validitu tradicného ekonomického pohl'adu na rozhodovanie. Argumentuju, Ze tedria racionalnej vol'by
Celi castym, Statisticky vyznamnym zlyhaniam. Predlozili rozne tvrdenia, aby dokazali, ze neurosocialne poznatky
mdZu vysvetlit' rozhodovanie v rdmci ekonomickej analyzy (Fumagalli 2010).

Ako uvadza Fumagalli (2010), na zéklade viacerych autorov mozno tvrdit, Ze neuroekonémia je:

- Veda zjednocujica ekondmiu, psycholégiu a neurovedy scielom poskytnit’ vSeobecni tedriu l'udského
spravania

- Specificka aplikacia ekonomickej tedrie na neurovedecké modelovanie a teoretizovanie

- Rozsirenie behavioralnej ekondmie s pouzitim faktov o mozgovej aktivite
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- Aplikécia neurovedeckych konceptov, metdd a nastrojov na ekonomicku analyzu

- Veda pozostadvajlica z dvoch ¢&asti — vyuZzivanie modelovacich technik a ekonomickej matematiky na
modelovanie relativne skrytych Casti mozgu, azaroven prostrednictvom neurozobrazovania dat nahradzanie
$pecifickych aspektov mikroekondmie faktami a predpokladmi psycholégie

Zak (2004) definuje neuroekonémiu ako transdisciplinarnu oblast’, ktora pouziva neuroidentifika¢né techniky na
identifikaciu nervovych substratov spojenych s ekonomickymi rozhodnutiami. "Ekondémia" by tu mala byt
interpretovana v najsirSom zmysle ako akykol'vek mozny (Fudsky alebo iny ako Fudsky) rozhodovaci proces, ktory sa
robi vyhodnotenim alternativ.

Camerer, Loewenstein a Prelec (2004) poukazuje na analdgiu vysvetlenia spravania ludi s te6riou firmy.
Tradiéné modely povazovali firmu za Ciernu skrinku, ktora produkuje tovary na zaklade vstupu finan¢ného
a pracovného Kkapitélu, a na zaklade vyrobnej funkcie. Toto zjednodusenie je uZitoéné, avsak moderné tedrie otvaraji
Giernu skrinku a skamaju, ¢o je v nej, napr. ako vlastnici najimaju a kontroluji pracovnd silu. Podobne moze
neuroekondémia modelovat’ detaily dejtice sa v mozgu spotrebitel’a tak, ako organizacné modely skumajuce ¢o sa deje
vo firme. Vysekalova akol. (2011) popisuje Gernu skrinku spotrebitela. Cierna skrinka predstavuje interakciu
spotrebitel’a k uréitému rozhodnutiu pri ndkupe s tym, Ze sucasne na rozhodovaci proces posobia aj okolité podnety.
Startovacim prvkom celého procesu je podnet, & uz vonkaj$i alebo vnitorny. Cierna skrinka v tomto pripade
znamend mentélny proces, ktory sa deje na zvonku neviditelnej Grovni. Neuroekonémia sa zaoberd viacerymi
témami, ktorymi su preferencie, rozhodovanie za rizika a neistoty, teéria hier a socialne rozhodovanie (Camerer,
Loewenstein a Prelec 2004).

Z hlradiska zistovania udajov z tela respondenta sa pouziva pozitrénova emisna tomografia (PET), magneticka
rezonancia (MRI), elektroencefalografia (EEG), metdda vnemovo viazanych potecialov (ERP), meranie galvanického
odporu koze a d’alSie. Vzhl'adom na naro¢nost’ pouzivania tychto meracich metéd su neuroekonomické vyskumy
zlozitejsie v porovnani s klasickym zberom dat, napr. prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Ako uvadza Zak
(2004), PET zobrazovanie bolo prvykrat pouzité na l'ud’och za¢iatkom 70. rokov minulého storo¢ia. Principom tejto
metody je, ze respondentovi je najskor vpichnuta radioaktivna latka, ktora umozni pozorovat' proces v mozgu.
Funk¢na magneticka rezonancia (fMRI) bola na Pud’och pouzita prvykrat v roku 1992 a ponika 3D vizualizaciu
neurélnej aktivity zobrazovaného miesta mozgu. Kym jeden subjekt moze absolvovat PET meranie len dvakrat do
roka, meranie fMRI je moZné robit' Castejsie. EEG / ERP pouziva 16 a 256 skalpovych elektréd na meranie
elektrickej aktivity velkych skupin (viac ako jeden milidén) neurénov. ERP sa lisi od EEG tym, Ze subjekt dostava
$pecifické ulohy na vykonanie, o sposobuje prislusné reakcie v mozgu, ktoré sa pozoruju.

Zak (2004) deli vyskum neuroekonémie do dvoch kategorii:

-V prvej kategorii prebieha identifikacia neurénovych procesov zapojenych do rozhodovania v modeloch, kde
ekonomicka teoria spravne predpoveda spravanie. Tieto vyskumy st zvyajne vedené neurovedcami.

-V druhej kategérii sa vytvaraju $tudie ,,anomalii®, kde tradi¢né modely zlyhavaju, priGom v tomto pripade vedu
vyskumy ekonémovia.

Pouzivanim novych merani na zistovanie ekonomického spravania je nevyhnutné, aby vedecké timy v oblasti
neuroekondémie tvorili nerovedci (neurolégovia) a ekondmovia.

Prinosy neurovedy pre ekonémiu (Camerer, Loewenstein a Prelec 2004):

e  Merania neurovedy maju porovnatel'ni vyhodu v pripadoch, ked’ su zdroje dat nespolahlivé alebo zaujaté, ako to
Casto byva pri prieskumoch a dotaznikoch. Ked'ze sa neurovedci ,,pytaju priamo mozgu, nie osoby*, mozno
predpokladat’, 7e priame merania bud( vytvarat spolahlivej$ie indexy niektorych premennych, ktoré su
dolezitejsie pre ekonémiu, napr. spotrebitel'ska dovera alebo blaho.

e Zéakladny vyskum neuroekonémie by mal byt v idedlnom pripade schopny prepojit’ hypotézy o $pecifickych
mozgovych mechanizmoch (umiestnenie a aktivacia) s nepozorovatelnymi prechodnymi premennymi (pomdcky,
presvedcenia, planovanie dopredu) a S pozorovatelnym spravanim (vyber z moznosti).

e Neuroekondémia ma poukazat' na ekonomické rozhodnutia, ktoré si v tedrii odlisné, avak vramci skimania
mozgu sa pri nich vyuzivaju rovnaké mozgové obvody. To naznaCuje prepojenia, na ktoré by stcasna tedria
neprisla.
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e Prinosom neurovedy je pridanie presnosti do funkcii a parametrov v standardnych ekonomickych modeloch.
Pochopenie u¢inkov biologickych a emocionalnych procesov vedie k novym typom predpovedi o tom, ako
zmeny V tychto procesoch ovplyviuji ekonomické spravanie.

4, Zaver

Neuroekonémia vznikla, aby vysvetlila, ¢o sa deje v Pudskom mozgu, ak vykondva urcité, Casto iracionalne
rozhodnutie. Tato nova veda spaja poznatky neuroldgie, psycholdgie a ekondémie a tym presahuje ohranicenia a limity
jednotlivych spominanych vied. Neuroekondémia vSak nie je jedinou vednou disciplinou spajajicou poznatky
neuroldgie, psycholégie ainej vedy. DalSou neurovedou je aj neuromarketing, kde sa skiimanie orientuje na
spotrebitel’a ajeho, uz spominanu, ¢iernu skrinku. Poznatky neurovied otvaraju Uplne nové moznosti skiimania
problémov. Umoznuju odhalit’ ,,pravdu® , ked’ze skiimaju vnttorné pri¢iny spravania, nie len jeho vonkajsie prejavy.
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Abstrakt:Clanok sa zaobera teoretickymi vychodiskami, prostrednictvom tohto prispevku bolo poukézat’ na moderné postupy na
meranie vykonnosti podniku a definovat’ problematiku skiimania ¢innosti manazmentu s ohl'adom na skvalitnenie podnikovej
vykonnosti v podnikoch. Analyza bola zamerana na skimanie manaZmentu v personalnej a pracovnej ¢innosti, ktoré si zamerané na
funkciu kontroly zamestnancov, kontroly pracovného prostredia, s ohl'adom na skvalitnenie vykonnosti podniku.
Objektivne a veasné informéacie, profesionalna trovein manazérov, kontrolérov a kontrolovanych zamestnancov spolo¢nosti, ako aj

v neposlednom rade pristup ku kontrole, controllingu, je dnes v konkurenénom svete zakladnym predpokladom uspesného, moderného,
vykonného podniku na trhu. Vykonnost predstavuje pojem, ktory sa pomerne bezne pouziva v beZznom zivote, hlavne v pracovnom,
$portovom, finanénom ponimani, ale aj v celosvetovej ekonomickom sektore. Je vel'mi délezité a naroéné najst’ vhodnii metodu - model
na objektivne meranie vykonnosti podniku. Ciel'om ¢lanku bolo poukézat’ na jeden z modernych néstrojov merania a
hodnotenia vykonnosti podniku, ktorou je metéda Balanced Scorecard — BSC (vyvazeny systém hodnotiacich ukazovatel'ov). BSC je
strategicky systém merania vykonnosti, ktory vznikol na zaciatku 90-tych rokov minulého storocia zasluhou americkych odbornikov R.

Kaplana a D. Nortona .

Kradové slova: vykonnost, manazment, metody, identifikacia faktorov. controllig, podnikovy a strategicky manazment.

1. UVOD DO PROBLEMATIKY

Stucasné obdobie sa vyznacuje vysokym stupiiom informatizacie. Sprievodnym znakom rozvoja informaénych
technoldgii je narast dostupnych informacii, ktoré je vyhodné aplikovat’ pre riadenie rozhodovacich procesov a samotnui
analyzu pri zvySovani podnikovej vykonnosti podniku. Prave Specifické poziadavky manazmentu, zalozené
na poziadavkach a kvalite informacii, rychlost’ ich ziskavania a ich orientaciu na trh a tym aj konkuren¢nu schopnost’
si vyZaduji Specializované moderné pristupy k poskytovaniu informacii, ich analyze, vybere, dostupnosti, spracovaniu,
forme, metdde a ostatnych atribltov, ktoré z idajov robia skuto¢na informéciu pre rozhodovanie a Gspe$né riadenie
podniku. Je to systém vytvoreny za Géelom zhromazdovania, analyzy, vyhodnocovanie informacii o trhu, ktoré
su nevyhnutné pre kvalitnej$ie planovanie, organizovanie, riadenie, manazment a kontrolu informaénych
a marketingovych ¢&innosti. Kazdy podnik si vytvéara svoje vlastné riadiace ¢innosti vrcholového manazmentu s ohladom
na zvySenie podnikovej vykonnosti, na zaklade informacii:

a) internych (z uCtovnictva a statickl evidencia, rozborov ekonomickej ¢&innosti, prehladu o trzbach
atd’.). Informacie z tychto zdrojov su lacné, l'ahko dostupné, overiteI'né a maju Siroké vyuzitie.
b) externych (zo Statistickych roCeniek, prehladov vydavanych vladou, odbornych  konferencif,
Casopisov, publikacii a pod.
Podavaju udaje o demografickych, ekonomickych, socialnych a inych aspektoch zivota spolo¢nosti prislusného
Statu.
Manazment (z anglického slova , management®) nie je v literatire jednoznacne definovany a pre nazornost’ uvadzame
niekol'ko definicii pojmu manazment: Manazment je otvorena ststava poznatkov o $pecifickych ¢innostiach (funkciach)
manazérov, ktoré si potrebné na dosiahnutie stanovenych ciel'ov organizacie (Majtan a kol., 2003,) My sa priklaname
k definicii, ktora definuje manazment ako ,vedu a umenie, ako uskutolfiovat’ zamery, viest' I'udi, spravovat’
majetok a akumulovat’ maximalny zisk“. (Cambal a spol, 2000,).
UZ od nepaméti je manazment sucastou l'udstva a naSich Cinnosti. A to nie len v zamestnani. Mnohi si to ani
neuvedomujd, ale ¢i uz v rodine, medzi priatel'mi alebo kdekol'vek inde niektori jedinci vystupuju v roli manaZzérov.
Riadenie je potrebné v kazdom odvetvi. Vyvoj v oblasti informaénych systémov a informaénych technologii je dnes tak
rychly a zmeny st tak zasadné, Ze si vynutil i koncepéne nové pristupy k rieseniu informatiky na podnikovej, regionalne;j
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i celostatnej urovni. Z tohoto pohladu su aj otazky informacnej potreby manazérov a riadenia informacnych tokov
vo firmach ked mnozstvo informacii narasta velmi rychlo. Cena spravnej informacie sa v dneSnom vysoko
konkurenénom prostredi neustale zvySuje. Vznikd potreba prezentovat’ vybrané ukazovatele v grafickej podobe
s moznostou rychlej orientdcie a zmeny pohladov na sledovani informaciu. Tieto moznosti poskytuji manazérske
informacné systémy, ktoré zabezpecujii definovanie poziadaviek na informécie ale i naplnenie vsetkych poziadaviek
o finan¢nej vykonnosti, hlavne v podobe podnikovej praxi pre buduce obdobie podniku.

2. ANALYZA SUCASNEHO STAVU VYKONNOSTI PODNIKU

Je nutné vykonat’ vniitorntl analyzu podniku ako aj analyzu okolia. Vniitornym prieskumom si podnik ohodnoti poziciu,
na ktorej sa nachadza v ramci konceptu spolocenskej zodpovednosti. Touto analyzou by sa priemyselné podniky mali
zamerat' predovSetkym na ekonomiku, prosperitu, I'udské zdroje - starostlivost o zamestnancov, zakaznicky servis,
aktivity podniku, spolo¢nosti a hlavne zamerat' sa na spésob merania ich vykonu, vrcholovych manazérov podniku.
Takisto by nemali zabudat’ ani na o¢akdvané prinosy zodpovedného sprévania sa a pod. Analyzou okolitého prostredia,
kde sa bude hodnotit’ externé okolie podniku, sa ur¢uji mozné externé podnety (globalizacia, technologicky rozvoj,
inovacia procesov, nové moderni metody pri zvySovani vykonnosti podniku, nova legislativa a pod.)

Realizuje sa prieskum aktivit a konkurenénych nastrojov, tiez sa porovnava vykonnost’ s najlep§im podobnym podnikom
v nasom odbore (benchmarking).

Korespondovat’ s podnikovymi hodnotami a principmi. Tieto ciele sa mézu vyty¢it' na obdobie jedného roku, po jeho
uplynuti sa nasledne vyhodnoti ich splnenie, pripadne nesplnenie o¢akéavanej vykonnosti podniku.

Tvorba podnikového BSC je systematicky proces. Dolezitti lohu zohrava timova praca vrcholového manazmentu
a vedenia podniku. Proces tvorby BSC pozostava z analyzy konkretizacie strategickych cielov, prepojenie strategickych
cielov retazami pri¢in a nasledkov, vyberom a novym navrhom analyzy manazérskych postupov.

V dnesnej realite ekonomického vyvoja firemny manazment vyuziva okrem beznych meradiel aj tzv. nefinanéné meradla
a kritéria efektivnosti a vykonnosti. Je to spdsobené tym, Ze uz nestadi tradicné obmedzené kritérium v podobe
maximalneho zisku ako zékladného nastroja na meranie podnikovej vykonnosti.

Preto koncepcia ABC/ABM (Activity-based Costing/Activity-based Management) Je vybornym dopinkom tychto
komplexnych manazérskych koncepcii riadenia. Dévodom je to, aby bola podstatne zvySena vypovedacia schopnost
vysledkov nimi vykonavanych merani, a hodnoteni efektivnosti a vykonnosti podniku, ktoré by nielen ¢o najlepsie a
najrealnejSie umoznili merat’ a hodnotit’ plnenie a dosahovanie vsetkych roznorodych firemnych ciel'ov, ale aj pomohli
pri ich definovani.

Spolupraca medzi ABC a ABM je znazornena na obrazku.

ABC- transformuje zdroje — naklady ABCM - poskytuje informaéni ABM - na zaklade novych informacii
na procesy, aktivity a iné nakladové spatnd véazbu v podobe (ABC a ABCM) vykonava aktivne
objekty. Vykonava procesné transformovanej nékladovej Struktare, | riadenie aktivit a procesov pomocou
nakladové kontroly a ziskové analyzy | ¢o umoZziuje vykonavat efektivnu ich hodnotovych charakteristik
vzhladom k ndkladovym objektom koncepciu neustéleho zlepSovania

ABC/ABM

ABC je presnd metoda pridelenia nakladov k pracovnym aktivitam, procesom, produktom/servisom, zakaznikom
a v obchodoch. Je zaloZena na predstave, Ze Usilie poZadované k vyrobe vyrobkov a sluzieb méze byt kvantifikované
a teda priradené vyrobku alebo sluzbe.

ABC ma dva hlavné elementy — naklady na merania a vykon merania. Mézeme ju chapat’ ako koncepciu nakladov
tvorenych aktivitami firmy.

ABM chapeme, ako manazérsky nastroj moderného procesného hodnotového riadenia umoznujiiceho efektivne
dosiahnut’ suc¢asnych komplexné podnikové ciele. Je to aktivny proces manazmentu, vyvinuty za tcelom zlepSenia
vykonu. Zmenou podnikatel'ského myslenia smerom k procesnému a hodnotovému pohladu sa v 90-tych rokoch stala
popularna metéda ABC/M (Activiti-based Costing/ Management). Umoziiovala zobrazit’, merat’ a hodnotit’ vykonnost’
firmy vzhladom k jej produktom a umoznit’ efektivnejsie realizaciu neustaleho zlep$ovania efektivnosti a vykonnosti
podniku.

Koncepciu ABC/M mozeme rozdelit’ na tri vzdjomne stvisiace etapy, ktoré sa mézu za ur€itych okolnosti prekryvat.
Tieto etapy nazyvame:

* Operativne (ABC — Activity based costing)

* Taktické (ABCM — Activity based cost management)

« Strategické (ABM — Activity based management)
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3. VYKONNOST PODNIKU

Vykonnost' a finan¢na stabilita podniku je jednou z hlavnych oblasti, na ktord musi byt zamerana najvac$ia pozornost.
Pravidelné hodnotenie finannej kondicie podniku napomaha k identifikacii a stanovenie pri¢in zlého hospodarenia
podniku. Pojem ,,vykonnost™ normy ISO série 9000 pouzivaji vel'mi ¢asto, no nedefinujt ju.

Eurdpska nadacia pre manaZérstvo kvality (EFQM — European Foundation for Quality Management) definuje pojem
,»vykonnost™ ako ,, mieru dosahovanych vysledkov jednotlivcami, skupinami, organizaciami a vykonanymi procesmi‘
Ak by sme chceli vykonnost’ merat, musime tak konat' v porovnani s definovanou, tzv. cielovou hodnotou vysledku
(Nenadal 2004). Podra L. Lesakovej [3] vykonnost’ podniku je schopnost’ podniku dosahovat’ pozadované efekty ¢i
vystupy, a to pokial mozno v meratelnych jednotkdch (Lesakova 2004). Tymto konStatovanim sa problematika
vykonnosti rozdeluje do dvoch otdzok: Pojem vykonnost' je potrebné chapat’ ako schopnost podniku o najlepsie
zhodnotenie investicii vlozenych do podnikatel'skych aktivit (Frost 2005).

Ako uvadzaju Neumaierovd a Neumaier [5], hodnota podniku je dand jeho vykonnostou. Ak chceme, aby sa zvysila
hodnota podniku, je potrebné neustéle zvySovat’ jeho vykonnost. Ak chceme zvysit' vykonnost’ podniku, mali by sme
zvysit' vykonnost’ podnikovych procesov, a to najmd hlavnych procesov. Riadenie vykonnosti predstavuje spdsob
riadenia a motivécie pracovnikov na zaklade cielov charakterizovanych na zaklade prevazne kvantitativnych vykonovych
ukazovatelov. Tieto ukazovatele nie si len finanéné, ale aj d’aliie, ako su uspokojenie zakaznikov, kvalita vystupu, dizka
inovaéného cyklu, priebezna procesna doba a pod. Riadenie vykonnosti predpoklada jasné individualne a organizacné
ciele zaloZené na finanénych a d’aldich ukazovateloch. Stratégia zvySovania vykonnosti procesov v podniku znamena pre
podnik zisk, zvySenie konkurencieschopnosti, lepSiu poziciu na trhu a ich ekonomické prinosy pre podnik si vie
vypotitat' kazdy manazér. No skér, ako sa zatne tato stratégia napifiat, je potrebné polozit’ si zasadnu otazku: Ak4 je
kvalita procesov a produktov? A prave v odpovedi na tlto otazku je skryté tajomstvo Uspechu podniku www.standard-
team.com/cikkek/Six-sigma-cestazvysovania-vykonnosti-podnikov.php)[6].

Vykonnost’ podniku mdZe byt hodnotena rézne. Zavisi to na Gastnikovi trhu, ktory toto hodnotenie robi.

» Z pohladu zdkaznika je vykonnym ten podnik, ktory je schopny predvidat’ jeho potreby v momente ich vzniku a
pontknut’ taky produkt, ktory by odpovedal poZzadovanej kvalite, cene a dodacej lehote.

* Z pohladu manazéra je vykonnost’ podniku vysoka vtedy, ked’ podnik prosperuje, ma stabilny podiel na trhu, lojalnych
zékaznikov, nizke néklady, vyrovnané penazné toky a jeho hospodarenie je rentabilné. Meradlom tejto schopnosti je
rychlost’ reakcie na zmeny vonkajSicho prostredia.

* Z pohladu viastnikov, ktori chell dosiahnut’ zhodnotenie vlozeného kapitalu, je vykonny ten podnik, ktory je schopny to
urobit’ v najvacsej moznej miere a v ¢o najkratSom Case S najmensim poctom pracovnikov.

Meranie vykonnosti podniku

Tradi¢né pristupy k meraniu vykonnosti podniku st nedostacujice preto, Ze poskytuju iba retrospektivny pohl'ad na
konkuren¢né postavenie podniku, ktory existoval v ur¢itom okamziku v minulosti. Tieto pristupy poskytuju len malo
moznosti k odhaleniu skuto¢nej dynamiky a premenlivosti faktorov ziskovosti podniku. Klasické ukazovatele vykonnosti
nehovoria, pre¢o celkové vysledky st také aké st, alebo ktoré oblasti podniku treba zlepsit, aby podnik splnil svoje
strategickeé ciele. Preto je ddlezité tieto klasické finanéné ukazovatele doplnit’ o d’alsie dynamickejsie a perspektivnejsie,
ktoré su prispésobené konkrétnym konkurenénym podmienkam. Zamerat sa na monitorovanie a porovnavanie
realizaénych vysledkov charakterizujicich vykonnost’ s planovanou aroviiou vykonov, sledovanie smerovania stratégii
pri ich realizacii, zistovanie sprievodnych problémov zésadného vyznamu a vykonavanie nevyhnutnych zmien a Gprav
(Dudokova 2009).

Meranie vykonnosti podniku nie je samoudelné. Cielom nie je merat’, ale umoznit' zlepSovanie vykonnosti. Meranie
pomocou ur¢itych ukazovatel'ov preto musi byt suc¢astou neustale prebiehajiceho programu analyzovania, hodnotenia a
zlepSovania prevadzkovej vykonnosti (Hammer 2007).

Meranie vykonnosti je nevyhnutné pre riadenie podniku v dlhsej ¢asovej etape. Je zakladom pre zabezpecenie spravneho
smeru realizcie stratégie. Aby bola stratégia uspesna, je dolezité zamerat’ sa na tieto zasadné ukazovatele:

* Systematické venovanie pozornosti zakladnej stratégii podniku a sledovanie, ¢i:
- zvoleny smer postupu je spravny a vychodiskové strategické hypotézy su platné,
- zameranie je orientované na kI'icové problémy.

» Zameranie sa na strategicku vykonnost’ a sledovanie:

- aké st vykony, ktoré su dosahované pomocou sucasne pouzivanych technologii,
- ¢ st skutoéné vykony porovnatel'né s planovanymi,

- ¢i su sucasné stratégie vhodné,

- ¢i v stratégiach je potreba vykonat’ zmeny.

- ¢1 je spravne nastaveny controlling podniku

Ak sa hodnoti vykonnost,, je potrebné urcit’ ukazovatele, ktoré chce podnik dosiahnut’ — uroven ocakavanych vysledkov.
Potom nasleduje meranie tychto ukazovatelov, tzn. meranie skutoénych ukazovatel'ov, ktoré podnik dosahuje a nakoniec
porovnavanie s predpokladanym vykonom. Nésledne sa uréia rozdiely (odchylky) od predpokladanych hodnét a stanovia
sa pri¢iny ich vzniku. Dalej nasleduje vykonanie napravnych opatreni, ktoré mozu mat’ charakter zlepenia vykonévania
jednotlivych ¢innosti, presmerovanie zdrojov, zmeny ukazovatel'ov vykonnosti alebo dokonca korekcie stratégie. To, ze
ni¢ netrva vecne, plati aj v pripade hodnotiacich kritérii a dokonca dvojnasobne. Rovnako ako sa vyvijaju podnikové
priority a konkurenéné prostredie, mali by sa vyvijat' aj hodnotiace kritérid (Dudokova 2009).Meranie vykonnosti
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podniku nadvézuje na finanéni analyzu a analyzu konkurencieschopnosti v odliSeni ich zdrojov a na vedomosti v oblasti
finanéného riadenia a strategického manazmentu ( Marini¢ 2008).

Metddy zvyS$ovania vykonnosti podniku
Jednym z modernych nastrojov merania a hodnotenia vykonnosti podniku je metéda Balanced Scorecard — BSC
(vyvazeny systém hodnotiacich ukazovatel'ov). BSC je strategicky systém merania vykonnosti, ktory vznikol na zaciatku
90-tych rokov minulého storo¢ia zasluhou americkych odbornikov R. Kaplana a D. Nortona (Gavurova 2007). Podstata
metody je zobrazena na obrazku.

Finan¢na
perspektiva
- ciele, ukazovatele,
zamery, iniciativy
Ako chce podnik

uspokojit’
poziadavky
vlastnikov?
Zakaznicka perspektiva - 4 Perspektiva internych
Ciele, ukazovatele, zamery, podnikovych procesov -
iniciativy ciele, ukazovatele, zamery

iniciativy

Ako chce podnik vyzerat’ — Vizia a Stratégia. ——»

V ociach zakaznikov? Na ktoré procesy sa treba
V podniku zamerat’, aby
zékaznici a akcionari boli
spokojni?

Perspektiva ucenia sa
a rastu
- ciele, ukazovatele,
zamery, iniciativy
Ako podporovat’
a motivovat’
zamestnancov
k najlep$im vykonom?

Centrom metody je vizia a stratégia podniku, ktord sa musi premietnut’ do vietkych oblasti podniku. Ak sa zmeni vizia
alebo stratégia podniku, premietne sa to do vietkych Styroch perspektiv (oblasti). Sipky spajajuce vietky oblasti
znamenajl, Ze ide o neustaly kolobeh ,,vyvazovania“ vSetkych $tyroch perspektiv. Pozornost musi byt’ venovana kazdej
perspektive rovnako. Autori uvadzaji pre kazda perspektivu otdzku, na ktord musi podnik spravne formulovat’ odpoved’.

Ciel'om BSC je dosiahnutie komplexnej ,,vyvaZenosti“ (balanced), a to v smeroch:

* medzi kratkodobymi a dlhodobymi ciel'mi,

* hodnotovymi a naturdlnymi ukazovatel'mi (Zavadsky 2009),

* medzi oneskorenymi indikatormi a hybnymi silami,

+ medzi vniitornymi a vonkajiimi faktormi vykonnosti (Fibirova 2003),(Fibirova,Soljakova 2005).

Tvorba podnikového BSC je systematicky proces. Ddlezita tilohu zohrava timova praca vrcholového vedenia. Proces
tvorby BSC pozostava z tychto krokov (Horvath a kol. 2004):

1. konkretizacia strategickych cielov,

2. prepojenie strategickych ciel'ov retazami pricin a nasledkov,

3. vyber a navrh ukazovatel'ov,

Finanéna perspektiva

- ciele, ukazovatele, zamery, iniciativy

- uspokojit’ poziadavky vlastnikov podniku

Perspektiva internych podnikovych procesov

- ciele, ukazovatele, zamery, iniciativy

- procesy k spokojnosti zakaznikov a akcionarov

Perspektiva u€enia sa a rastu vykonnosti

- ciele, ukazovatele, zamery, iniciativy

- procesy k podpore a motivacii zamestnancov k najlepsej vykonnosti podniku
Zakaznicka perspektiva

- ciele, ukazovatele, zamery, iniciativy

- pohlad na vykonny podnik oéami zakaznikov
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Vizia a stratégia
- ciele, ukazovatele, zamery, iniciativy
- procesy strategického charakteru do budicnosti-vizia neustale vykonnejsieho podniku

4. FINANCNA VYKONNOST PODNIKU

Finan¢na vykonnost' podniku, je miera dosahovanych vysledkov jednotlivcami, skupinami, organizaciami a procesmi
za ucelom zabezpecenia finan¢nych prostriedkov.

Ak by sme chceli vykonnost’ merat’, musime tak konat’ v porovnani s definovanou, tzv. cielovou hodnotou vysledku.
Podla L. Lesakovej vykonnost’ podniku je schopnost’ podniku dosahovat’ pozadované efekty ¢i vystupy, a to pokial’
mozno v meratel'nych jednotkach. Tymto konstatovanim sa problematika vykonnosti rozdel'uje do dvoch otazok:

1. Co st pozadované vystupy?

2. Ako hodnotit’, ako merat ich plnenie v akych mernych jednotkach?

Pojem vykonnost' je potrebné chapat’ ako schopnost’ podniku o najlepSie zhodnotenie investicii  vloZenych
do podnikatel'skych aktivit.

Ako uvadzaji Neumaierova a Neumaier, hodnota podniku je dana jeho vykonnost'ou. Ak chceme, aby sa zvysila hodnota
podniku, je potrebné zvySovat’ jeho vykonnost. Ak chceme zvysit' vykonnost’ podniku, mali by sme zvysit' vykonnost’
podnikovych procesov, a to najma hlavnych procesov.

Riadenie vykonnosti predstavuje aj spdsob riadenia a motivaciu pracovnikov na zaklade cielov charakterizovanych
prevazne na kvantitativnych vykonovych ukazovatelov. Tieto ukazovatele nie st len finanéné, ale aj dalsie, ako
st uspokojenie zakaznikov, kvalita vystupu, dizka inovaéného cyklu, priebezna procesna doba a pod. Riadenie
vykonnosti predpoklada jasné individudlne a organizac¢né ciele zalozené na finanénych a dalSich ukazovatel'och.
Stratégia zvySovania vykonnosti procesov v podniku, znamena pre podnik zisk, zvySenie konkurencieschopnosti, lepsiu
poziciu na trhu a ich ekonomické prinosy pre podnik. No skér, ako sa zaéne tito stratégia napiiiat, je potrebné polozit
si zasadnu otazku:

AKka je kvalita procesov a produktov?

A prave v odpovedi na tito otazku je skryté tajomstvo Uspechu podniku. V odbornej literatire sa stretdvame s pojmom
MIS v dvojakom vyzname. V uz$om programovo —technickom chpani, na oznadenie systému programov pre pracu s
Gdajmi. V §irSom chapani rozumieme pod informaénym systémom systém na zabezpe€ovanie informacii potrebnych na
riadenie. V prvom pripade je hlavnou tlohou systému spracovanie tidajov, ktoré v podniku vznikli. Neriesi otazky pre
koho a na aké rozhodnutia budu tieto udaje sluzit. V druhom pripade ide nielen o spracovanie udajov, ale aj 0
zhromazdovanie, prenos, uchovavanie, vyber a distribuciu tidajov pre potreby riadiaceho subjektu. Informacny systém
nemozno teda stotozniovat, resp. redukovat’ len na systém spracovania uidajov, hlavne za uéelom zvySovania finan¢nej
vykonnosti podniku.

Pod pojmom manaZérsky informaény pristup, budeme chapat’ systém pozostavajuci z ludskych zdrojov, technickych
a programovych prostriedkov na zabezpeCenie zhromazd'ovania, prenosu, ukladania, vyberu, spracovania, distribicie
a prezentacie informéacii metdd, pre potrebu rozhodovania tak, aby riadiaci pracovnici mohli vykonavat’ svoje riadiace
funkcie vo vSetkych zlozkach riadiaceho systému. Jeho zakladnou tilohou je zabezpecit’ dostatok relevantnych, spravnych
a presnych informécii v potrebnych terminoch a pozadovanej forme, metodach, na pripravu rozhodnuti. Je podsystémom
systému riadenia, tou jeho Castou, ktora zabezpeduje integraciu zdkladnych funkcii riadenia podniku. Je to metdda,
systém, v ktorom su vazby definované ako informécie a prvky transforméacie informacii.

Informacny systém tvoria tieto zakladné zlozky:

- analyza manaZzérskych postupov

- podsystém zhromazd’ovania udajov

- podsystém prenosu Udajov

- podsystém pamatania a uchovavania Gdajov

- podsystém vyberu Gdajov

- podsystém spracovania Udajov

- podsystém prezentacie a distriblcie informacii

Podsystém zhromazdovania Udajov zahffia analyzovanie, zhromazdovanie tdajov pomocou rozlicnych zariadeni
a prostriedkov a zdznam na prislu§né pamédtové médium a kontrolu spravnosti Udajov. Poziadavky vrcholového
manazmentu na informacie si orientované predovsetkym na zvySovanie vykonnosti, rychlosti, dostupnosti a kvalite
informacii.

V dne$nej realite ekonomického vyvoja podnikovy vrcholovy manazment vyuZziva okrem beznych meradiel
aj tzv. nefinanéné meradla a kritéria efektivnosti a vykonnosti. Je to spésobené tym, Zze uz nestaéi tradiéné obmedzené
kritérium v podobe maximalneho zisku ako zékladného nastroja na meranie podnikovej vykonnosti. Preto koncepcia
ABC/ABM (Activity-based Costing/Activity-based Management) je vybornym doplnkom tychto komplexnych
manazérskych koncepcii riadenia (Petiik 2010). Dévodom je to, Ze aby bola podstatne zvySena vypovedacia schopnost’
vysledkov nimi vykonavanych merani a hodnoteni efektivnosti a vykonnosti podniku, ktoré by nielen ¢o najlepsie a
najrelnej$ie umoznili merat’ a hodnotit’ plnenie a dosahovanie vSetkych réznorodych podnikovych ciel'ov, ale aj pomohli
pri ich definovani. Spolupraca medzi ABC a ABM je znazornena na obrazku.
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Prehlad pridelenia ndkladov (ABC)

!

Zdroje
Prehl'ad Obchod l Vykonnost’
procesov Proces —— > Aktivity s Meranie
(ABM) Model l
Néklady na objekt

(produktové rady zakaznici)

ABC je presna metoda pridelenia nakladov k pracovnym aktivitam, procesom, produktom/servisom, zdkaznikom a v
obchodoch. Je zaloZené na predstave, Ze usilie poZadované k vyrobe vyrobkov a sluzieb mdze byt kvantifikované a teda
priradené vyrobku alebo sluzbe. ABC ma dva hlavné elementy — naklady na merania a vykon merania (Baker 2011).
MoZeme ju chapat ako koncepciu nakladov tvorenych aktivitami firmy. ABM chapeme ako manaZérsky nastroj
moderného procesného hodnotového riadenia umoziujiceho efektivne dosiahnut’ sucasnych komplexnych podnikovych
ciel'ov. Je to aktivny proces manaZmentu podniknuty za Gi¢elom zlepSenia vykonnosti podniku. Zmenou podnikatel’ského
myslenia smerom k procesnému a hodnotovému pohladu sa v 90-tych rokoch stala popularna metéda ABC/M (Activiti-
based Costing/ Management). Umoznovala zobrazit, merat’ a hodnotit’ vykonnost' firmy vzhl'adom k jej produktom a
umoznit’ efektivnejsie realiziciu neustaleho zlepSovania efektivnosti a vykonnosti podniku.

Koncepciu ABC/M modzeme rozdelit’ na tri vzajomne suvisiace etapy, ktoré sa mozu za urcitych okolnosti prekryvat'.
Tieto etapy nazyvame Petiik 2010):

* Operativne (ABC — Activity based costing)

» Taktické (ABCM — Activity based cost management)

ZAVER

Clanok popisuje stratégiu zvySovania vykonnosti procesov v podniku. Hodnota podniku je dana jeho vykonnostou, preto
ak chceme zvysit vykonnost' podniku, mali by sme zvysit' najmid vykonnost' jeho hlavnych procesov. Stratégia
zvySovania vykonnosti procesov znamena pre podnik zisk, zvySenie konkurencieschopnosti, lepsiu poziciu na trhu a pod.
No skor, ako sa zaéne uvedend stratégia napliaf, je potrebné polozit' si zésadnu otdzku: Aka je kvalita procesov
a produktov? Meranie vykonnosti podniku nie je samoudéelné. Cielom nie je iba merat’, ale najmd umoznit’ zlepSovanie
jeho vykonnosti. Na uvedenej ¢innosti v modernom podniku majd tdto Glohu v ndplni a kompetencii vrcholovi manazéri
podniku, ktori spolo¢ne s majitel'mi zabezpeCuju zvySovanie vykonnosti podniku. Prinosom ¢lanku mozno povazovat’
najmad poukézanie na praktiky manaZérov a zavddzanie modernych metdd, finan¢nej analyzy, na analyzu podniku
a porovnanie hodn6t ukazovatelov finan¢nej analyzy s hodnotami finanénych ukazovatel'ov v danom podniku. Zaroven
musi poskytmit’ jasny pohlad na ziskovost’ a vynosnost’ , aky pozaduju vlastnici inych podnikov a spolo¢nosti na svoje
investicie. Pohl'ad na vynosnost predstavuje novy podnet pre manaZérov spolo¢nosti na hodnotenie, zvySovanie
vykonnosti podniku. V ¢lanku sme v teoretickej aj v praktickej rovine uskuto¢nili porovnanie dvoch réznych metod
hodnotenia finan¢nej vykonnosti podniku. Moderné ukazovatele v sebe zahffiali porovnanie vysledkov podniku internych
a externych prostredim najma porovnanim vykonnosti - ziskovosti podniku a poskytuju pohl'ad na podnik, ako celok.
Vykonnost’ podniku je hlavne zamerand na finanénl vykonnost’ podniku je ststavna ¢innost’ vrcholovych manazérov
v prosperujucom podniku, kde zaroveti vytvaraju skutoény obraz o redlnej kondicii podniku.

Hodnotenim podniku je dana jeho vykonnost’.

Clanok bol realizovany za podpory projektu VEGA 1/0255/2016 ,Vyskum moznosti optimalizicie procesne
orientovanych modelov manazmentu finanénych sprav so zameranim na transferové oceiiovanie a harmonizaciu dani v
podmienkach EU.“
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Abstract: Corporate culture is shaped by many elements, more or less visible for its environment, but the basic
element of corporate culture represents an employee. Organizational culture refers to a system of shared values,
beliefs and level of its acceptance. This system shows people within company what is appropriate and inappropriate
behavior. It is shaped by many elements, more or less visible for its environment, but the basic element of corporate
culture represents an employee. It is needed to use soft edges of diversity for recognizing and managing cultural
differences. By comparisons of national cultures we can observe differences in several parts of the culture — religion,
high vs. low context by communication, past vs. future-oriented culture, collectivism vs. individualism and others.
Corporate culture is effected by national culture as well and can be reflected in the way of thinking of employees in
the company. From global perspective has cultural intelligence an important role. The analysis of the organisational
culture identifies differences, allows observing human behaviour within the organisation and highlighting reality.
Corporate culture analysis helps company to take steps to shape its direction for the future. Ability to recognize and
understand differences in cross-cultural situation supports growth and success of enterprises on the international
market.

Key words: corporate culture, elements of corporate culture, Lewis ‘s cultural types
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Corporate culture and its elements

Corporate culture has a social character. Its level, strength and content is highly influenced by internal environment -
employees, management, leadership style and on the other hand external environment - competitors, legislation, state
also affects it. Ravasi and Schultz (2006) described corporate culture as a set of shared assumptions that guide what
happens in corporate by defining exemplary behavior in diverse situations. Corporate culture helps employees to
identify themselves with an organization, affects the way they interact with each other, within or across departments,
with business partners etc.
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Elements of corporate culture

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

Elements of corporate culture are characterized by Schein (2010) in three levels model: artifacts and behaviors,
espoused values and assumptions. We can simplify this model and divide corporate culture elements into the
following groups (Fig.1):
= Visible elements — express character of the enterprise which is recognizable by external environment as
well. We can include here all elements as symbols, logo, business, work clothes, work environment,
equipment, architecture, etc.
. Invisible elements — represent all elements which are hidden under the surface, behind the enterprise gate
- stories, management style, communication style, values, attitudes, behavior, standards of conduct,
background, skills of employees and other.

Vision

Leadership

Communieation
Be‘avior

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

Visible elements represent visual part of corporate culture. Those elements stand for face of corporate, how the
company and its employees look. Invisible elements are mainly under the surface of each company although from
time to time it is possible to see a part of them as well. The visibility of those hidden elements depends on time — the
longer you know the company the better you get to know its character, invisible traits. This part is visible by company
acting.

Methods of analysis of corporate culture

Corporate culture can be analyzed by using different models. Analysis of corporate culture helps to diagnose the
current state of the level of corporate culture, its content and strength. Based on the results of diagnostics is possible
to define the strengths and weaknesses of corporate culture. These results are important for influencing, changing and
creating a desired culture in the future. Basic types of diagnostic methods are:
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Qualitative methods used to analyze the corporate culture, standardized instruments (Ouch, Schein, Deal,
Kennedy). These tools include interviews, role playing etc. (Jasso 2009). Qualitative methods are very
consuming in terms of time and implementation. The evaluators must have expertise, be independent and
objective. The objectivity is the stumbling block —no matter what we do, the subjectivity of these methods
is difficult to eliminate.

Quantitative methods are based on the assumption that different corporate cultures have common
features and their further optimization is possible, only if is possible benchmarking (Cameron, Denison,
Havaleschka) and comparison with similar social systems. The advantage is the possibility of
validation,usually of large data files (Jasso 2009)

Cultural Categories — Lewis’s Model

Corporate culture is a characteristic of each company and it is influenced by cultural background of respective
country. By comparisons of national cultures we can observe differences in social behavior in various social objects —
department, company, country. Common sense, core values, behavior, beliefs, habits and others - each country or
culture has an own set. To understand environment from global perspective it is needed to learn and understand,
respect special features of other cultures. After visiting 135 countries and working in more than 20 of them Lewis
(2006) analyzed the world’s cultures based on behavior. He came to the conclusion that people can be divided into
three basic groups and he named these categories Linear-active, Multi-active and Reactive (Fig.2).

Hispanic
America

Argentina, Brazil,
Chile, Mexico

Italy, Portugal,
Spain

Sub-Saharan African

Saudi Arabia,

Russia,
Arab Countries

Slovakia

France,
Poland

Belgium

Australia,
Denmark

Korea,
Thailand

Czech Republic,
Netherlands, Norway

US.A China

Germany,

- Vietnam
Switzerland

UK. Sweden Taiwan,

Hong Kong

Finland Canada Singapore Japan

Fig.2 Basic culture categories defined (Lewis,2006)

The different world’s cultures has Lewis (2006) defined in three basic categories:

Linear actives — those who plan, arrange, organize, do one thing at a time, follow action chains. The
members of this group are Germans and Swiss. They are truthful rather than diplomatic and do not fear
confrontation. Their work and as well as personal life is based on logic rather than emotions. Linear
actives like facts, fixed agenda and they are very job oriented. They are able to separate social -private and
professional life.
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. Multi-actives — people belonging to this cultural category are able to do many things at once, planning
their priorities not according to a time schedule, but according to the relative thrill or importance that each
appointment brings with it. As member of this group we can consider Italians, Latin Americans and Arabs.
Those cultures are very talkative and impulsive. These characteristic predict their orientation on people.
They feel uncomfortable in silence. Multi-active people prefer face to face sessions.

. Reactives — member of this group has in the priority list courtesy and respect on the top. This group is
best listening culture. Listening quietly, reacting calmly and carefully to the other side's proposals are their
traits as well. This category is represented by Chinese, Japanese and Finns. Reactive cultures are the
world’s best listeners in as much as they concentrate on what the speaker is saying, do not interrupt a
speaker while the discourse or presentation is on-going. Reactive people have large reserves of energy.
Reactives tend to use names less frequently than other cultural categories.

Results of the culture analysis by using Lewis model

Lewis model has been applied in the survey for culture analysis. For survey needs has been used questionnaire with
18 questions related to behavior of employees according Lewis cultural characteristic. The survey was conducted in
three enterprises in Slovakia and five small companies in China. Overall participated 631 in our analysis pool.

In total 558 participants took part in the analysis of Slovak companies, which represents 71.8% of the total number of
all employees in these enterprises. Questionnaire was filled out by staff as well as by management. Second part of
analysis has been carried out in Chinese enterprises. Corporate culture has been studied by a questionnaire based on
Lewis cultural categories. Altogether 73 employees took part in the analysis, which represents 63.5 % of the total
number of all employees. Questionnaire was filled out by staff across whole organizational structure.

The purpose of analysis was to get to know the positions of surveyed enterprises in Lewis model for cultural types.
The following table 3 displays the overview of percentage results of cultural type in the both surveyed countries. The
chart shown below is pointing out what cultural type has been achieved in respective country. According our survey
results we can see that all surveyed enterprises have mixed character with one a stronger trait. At the this stage we can
assert that Slovak companies have the strongest multi-active character with round 44% and Chinese companies
achieved the highest score about 54 % in reactive cultural type.

Table.3 Weight of cultural type

Reactive
Slovakia 43,79% 32,31% 23,91%
China 24,28% 54,11% 21,61%

Source: own, 2018

Results of the corporate culture analysis based on behavioral differences in selected enterprises shown in the table. 3
above are displaying the position of questioned Slovak and Chinese companies in Lewis cultural type model. As
displayed on the table 3 above there is no clearly defined a one cultural type in analyzed enterprises in both countries.
For all surveyed enterprises is the total result the mix of all cultural types.

Chinese enterprises confirmed reactive orientation as the strongest part in their behavior. From survey analysis it can
be confirmed that Chinese are very good listeners. The listening is for them important and they do not interrupt others
during the discussion. Rarely initiate they action or discussion, preferring first to listen to and wait for the reaction of
others. They avoid confrontation and do not disagree openly.
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From the results of Slovak characteristic analysis the following conclusion can be made. Slovaks are on time with
prepared agenda but they are flexible with its content during the meeting run. They are able to do several things at the
same time as well as talking to several people at once in case they have to. It might be caused by their communication
style: Slovaks interrupt others during the communication. They display their feelings and emotion. They try to be or
stay polite but in the certain point of communication you can see if they are sad, happy, agree with your
argumentation or have totally different opinion. They do not express their selves only verbally but Slovaks use body
language vividly as well.

Differences in Slovak and Chinese cultural type

According our results based on behavior there are some differences between Slovaks and Chinese. The very visible
discrepancy is in communication. Slovaks are very talkative whereas Chinese people are better in listening. They
concentrate on speaker and what he or she is saying. During the discussion have Slovaks tendency to jump in the
discussion and raise their questions or comments. Slovaks split their role in communication between listener and
speaker. Chinese show a different acting. They never interrupt presenter during the speech is ongoing and after the
presentation they let speaker to take short rest. Chinese place all their comments and questions afterwards. Other
differences are shown below on picture 3.

@ -

‘ talks most of the time

‘ listens most of the time ‘

‘ uses people as source ‘ uses data and people sources ‘

‘: emotional H polite but direct ‘
‘ displays feelings ‘ ‘ hides feelings ‘
‘ has good excuses ‘ ‘ must not lose face ‘
‘ lets one project influence ‘.| ‘: sees big picture of more :‘
: other J\ projects _
‘_ often interrupts ‘ never interrupts ‘
‘ people orientated | | very people orientated ‘
‘ flexible truth ‘ | diplomacy over truth ‘

Fig.3 Survey results — different natures in surveyed countries (own source, 2018)

Our analysis confirmed several differences defined in theory between Slovaks and Chinese. One of them is related to
the displaying their feelings. Slovaks react emotionally and you can observe easier than by Chinese what kind of
mood they are in. You can read the feeling expression in their face as well. Chinese are careful by showing their
feeling but they want to stay polite and try to be direct. Although our results mainly confirmed Lewis model based on
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behavior in a different situation, by comparison of differences between Slovaks and Chinese is above described trait
unique. Chinese put them in more liner role than reactive one. It might be caused by effort to get closer to European
behavioral style.

Conclusion

The corporate represents an alive organism that is evolving and changing. The company development depends on
corporate culture, respectively on the corporate culture level. It is therefore necessary to analyze the corporate culture.
If we want to create, change and influence direction of corporate culture in global market, we must know its cultural
differences. Based on the results of diagnostics according Lewis’s model is possible to define the cultural traits in
corporate culture. Analysis results of the cultural differences in selected enterprises in Slovakia and China have
shown that there are some differences between both nations. China and Slovakia are different in their language,
religion, traditions and other characteristics. According the results based on Lewis's model cultural typology like
Slovaks as well as Chinese surveyed enterprises showed the mix of all cultural types but in parallel the results
confirmed their stronger orientation according Lewis's defined types. Slovaks confirmed the orientation for multi
active cultural type and Chinese for reactive. Each culture has its specifics and should be respected. Understanding of
different natures supports business success and strengthen corporate culture. In case employees understand
management, follow the vision and respect values of the enterprise they feel involved, respected, connected with
corporate culture. Differences import to the business competitive edge — influences performance and success of the
enterprise in the global market.
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