EKONOMICKA UNIVERZITA
V BRATISLAVEPODNIKOVOHOSPODARSKA FAKULTA
SO SIDLOM V KOSICIACH

KATEDRA KVANTITATIVNYCH METOD

JOURNAL
OF INNOVATIONS
AND APPLIED
STATISTICS

VEDECKY INTERNETOVY CASOPIS

Roc¢nik 7, 2017
Cislo: 3, Specialne vydanie

KOSICE
ISSN 1338-5224



JOURNAL OF INNOVATIONS
AND APPLIED STATISTICS

VEDECKY INTERNETOVY CASOPIS
Roénik 7, 2017
Cislo 3, Specialne vydanie

Redakéna rada
Predseda

doc.RNDr. Zuzana Hajduova,PhD. [Ekonomicka univerzita v Bratislave]
Clenovia rady

Dr. h. c. prof. RNDr. Michal Tka¢, CSc. [Ekonomicka univerzita v Bratislave]
prof. Ing. Iveta Hajduchovéa, PhD. [Technickd univerzita vo Zvolene]

prof. Ing. Vanda Lieskovskd, PhD.[Ekonomickd univerzita v Bratislave]

doc. Ing. Jaroslava Kadarova, PhD.[Technicka univerzita v Kosiciach]

doc. Ing. Mgr. Ladislav Mura, PhD. [Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave]
doc. Ing. Rastislav Rajnoha, PhD. [Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢]

doc. Ing. Jozef Svetlik, PhD.[Technicka univerzita v KoSiciach]

doc. Ing. Renata Turisova, PhD.[Technicka univerzita v KoSiciach]

Zahranicni ¢lenovia

dr inz. Marcin Zawada|Technical University of Czestochowa, Poland]
doc. Ing. Sarka Vilamov4, Ph.D. [Technicka univerzita Ostrava, Czech Republic]
Prof. P. Cz. dr hab. Marek Szajt [Technical University of Czestochowa, Poland]
prof. Iryna Leonidivna Reshetnikova
[Kyiv National Economic University named after Vadym Hetman]

Vykonny redaktor

Ing. Matej Hudak, PhD.

Vydava

Ekonomické univerzita v Bratislave
Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach
Katedra kvantitativnych metod

Tajovského 11

041 30 Kosice

Publikécia nepresla jazykovou Upravou. Za obsah a jazykovu Groven prispevkov
zodpovedaju autori.
December 2017

internetovy Casopis: http://jias.euke.sk/
ISSN 1338-5224



OBSAH CISLA 3/2017

OBEHOVE HOSPODARSTVO V PODMIENKACH SLOVENSKEJ]
REPUBLIKY
Dominika Frankovd — Michal Stricik 5

EKONOMICKE ASPEKTY RIADENIA LUDSKYCH ZDROJOV
Nikola Hanikova — Cecilia Olexova 13

ZDROJE FINANCOVANIA MAJETKU PODNIKU

Kristina Hrinkova — Eva Manovad 19

EKONOMICKE A LEGISLATIVNE ASPEKTY ZAMESTNAVANIA
V SLOVENSKEJ REPUBLIKE
Maria Istockova — Michaela Bruothova 26

EFEKTIVNOST VYBERU DANI NA UZEMI SLOVENSKEJ REPUBLIKY
Peter Novik — Marek Mehes 31

DOSLEDKY A OPATRENIA VYPLYVAJUCE Z POSLEDNEJ]
CELOSVETOVEJ FINANCNEJ KRIZY
Jakub Sieber — Roman Lacko 36

SOCIALNE SIETE AKO NASTROJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
PODNIKU
Kristina Strakova — Martin Mucha 41

VPLYV REKLAMY AKO NASTROJA MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE NA DETI
Ivana Zecovd — Erika Dudas Pajerska 49

ANALYZA ZLOZIEK UCTOVNEJ ZAVIERKY PODNIKU

Petra Cackovd — Slavomira Staskova 56



Vedecky internetovy ¢asopis

JOURNAL
OF INNOVATIONS

AND APPLIED STATISTICS
Roc¢nik 7, 2017
Cislo: 3, Specialne vydanie

vySiel za prispenia projektu

Alternativne pristupy k hodnoteniu podnikovej vykonnosti
a efektivnosti I-17-103-00



JIAS 7 (2017) Cislo 3, Specialne vydanie 5
ISSN 1338-5224

Obehové hospodarstvo v podmienkach Slovenskej republiky
Circular economy in the Slovak republic

Dominika FRANKOVA — Michal STRICIK

Uvod

Tému obehového hospodarstva sme si vybrali z dovodu aktualnosti a stale vysSieho vyznamu jej
rieSenia. Zapracovanie cyklického vyuzivania surovin ma ekonomicky, ekologicky a environmentalny
vyznam. V prispevku sa zaoberdme problematikou obehového hospodarstva. V krajinach zapadnej
Eurépy je pojem kruhovej ekonomiky a s tym suvisiacich aktivit prepojeny s kazdodennym Zivotom
obyvatel'stva. Na Slovensku je situacie porovnatelne horsia, o podkladame porovnanim situacie na
Slovensku s priemerom EU. Z konkrétnych ukazovatelov vyberame mieru recyklacie a vysku
skladkovacej dane a poplatkov.

PribliZenie koncepcie obehového hospodarstva

Obehové hospodarstvo je subor ¢innosti zameranych na predchadzanie a obmedzovanie vzniku
odpadov a znizovanie ich bezpeCnosti pre zivotné prostredie a nakladanie s odpadmi v stlade so
zdkonom o odpadoch.!

Zjednodusene je mozné obehové hospodarstvo (OH) vysvetlit' ako je koncept, ktory sa zaobera
spOsobmi, ako zvySovat’ kvalitu zivotného prostredia a l'udského zivota pomocou zvySovania efektivity
vyroby. Cielom je vyrobky navrhnut tak, aby sa pouzivali dlhsie, aby sa dali opravovat’, modernizovat’
alebo prerabat. Ked vyrobok dosiahne koniec svojho zivotného cyklu, zdroje sa z hospodarstva
nevyradia, ale pouziji sa znova a znova na vytvaranie novej hodnoty. Délezité su opatrenia na ,,uzavretie
kruhu® a rieSenie vSetkych faz zivotného cyklu vyrobku: od vyroby a spotreby az po nakladanie s
odpadom a trh s druhotnymi surovinami.

OH je typické tokom materialov a energie s ohPadom na ¢o najniz$iu mieru zneéistenia (ZP). Okrem
toho berie do tvahy prirodné a I'udské zdroje, vedu a technologie. Predmetom OH je z velkej miery
odpad. ,,Pojem odpad je definovany v § 2 zdkona o odpadoch ako vec, ktorej sa majitel’ zbavuje, chce
sa jej zbavit alebo ako vec hnutel'na, ktorej odstranenie (zneSkodnenie) je nutné z hl'adiska starostlivosti
0 zdravé zivotné podmienky a ochrany Zivotného prostredia.‘?

V definicii st dva pohlady na odpad. V prvom sa nerozliSuje, ¢i hovorime o hnutel'nych alebo
nehnutel'nych odpadoch. Hlavnou myslienkou je, Ze sa ich majitel’ chce zbavit'. Druhé vymedzenie jasne
definuje hnutel'né veci anasledné nakladanie s nimi. Odstranenie odpadu, resp. zneSkodnenie je
potrebné zo zdravotnych dévodov alebo z dévodu ochrany zivotného prostredia.

Je potrebné uvedomit’ si odpad ako predmet, ktory stratil svoju zitkov( hodnotu, napriek tomu je to
stale vyuzitelny materidl. Skor, ako sa material z nepotrebnych predmetov stane odpadom, je
ekonomicky vyhodnejsie, aby sa stal druhotnou surovinou. Druhotné suroviny su prospesné
z ekonomického, ekologického a environmentalneho pohl'adu.

Ekonomicky vyhodné je to zpohladu vyroby novych produktov. Tazba surovin, ich nasledné
spracovanie, preprava do prevadzky a d’alSie aktivity spojené s tazbou su finanéne naro¢né. Niz§iu
mieru financnych investicii si vyZaduje zapojenie podniku do procesu zhodnocovania odpadu ako
druhotnej suroviny. Zber odpadu a jeho nasledné spracovanie si vyzaduje naklady do vysky prepravy,
pripadne vykupu, ak ide o zber odpadu na zbernom dvore.

183 ods.1 zékona €. 79/2015 Z.z. o odpadoch v aktudlnom zneni
?KACENAK, |.Balenie tovaru. Bratislava: Sprint 2, 2012. 240 s. ISBN 978-80-225-0767-7.
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Nicenie ekologickych hodnét prostredia okamzitym a dlhodobym pdsobenim odpadov je dalsSie
pomerne velké negativum. Haldy odpadu, ktoré vo forme skladok nicia prostredie a zaroven
znehodnocuju podlozie. Okolitd pdda straca v dnesnej dobe tak potrebntl urodnost’ a teda klesa aj jej
kvalita v zmysle buducej vyuzitel'nosti.

Vycerpavanie neobnovitelnych zdrojov je najvacsi zasah zuvedenych negativ. Neefektivnym
zbavovanim sa odpadu okrem straty panenskej krasy prirody prichddzame o neobnovitelné zdroje.
Tazko povedat, ¢o ztoho je pre ¢loveka cennejiie, hodnotné sii obidve menované. Zhodnocovanim
druhotnych surovin Setrime energie, ktorych je potrebnych menej ako pri tazbe a spracovani.
Efektivnym nakladanim s odpadom teda zabezpecujeme Setrenie prirodnymi zdrojmi a zachovavame
sucasnu podobu krajiny pre budice generacie.

Spracovanie druhotnych surovin je pre podnik maximalne vyhodné zo vsetkych hladisk. Napriek
uvedenym vyhodam sa nevyuziva v plnej miere a rozsahu.®

V priebehu 20. storoc¢ia sa svetova populédcia zvysila 4-ndsobne, vyroba 40-nasobne, lov ryb 35-
nasobne, spotreba vody 9-n4sobne, emisie oxidu uhli¢itého 17-nasobne a spotreba energii 16-ndsobne...
Cisla st alarmujuce!!!

Eurdpska komisia prijala v poslednych rokoch niekolko legislativnych ndvrhov zameranych na
podporu prechodu ¢lenskych $tatov od linearneho modelu vyroby a spotreby ("zober-vyrob-zahod™) k
novému modelu, smerujicemu k uzatvorenie pomyselného toku materialov.*Cielom je predchadzanie
vzniku odpadu, ekodizajn, opdtovné vyuzivanie a podobné opatrenia.® Podl'a odhadov by mohli
podnikom v EU priniest’ &isté ispory vo vyske 600 miliard eur alebo 8 % ro¢ného obratu, pricom by
znizili celkové roéné emisie sklenikovych plynov o 2-4 %.°

Zmeny V oblasti OH prebehli najmi prijatim programu Kruh sa uzatvara — Aké&ny plan EU pre
obehové hospodarstvo. Zmenila sa tak smernica Eurdpskeho parlamentu 2008/98/ES’ o odpade ,
smernica 94/62/ES® o obaloch a odpadoch z obalov , smernica 1999/31/ES® o skladkach odpadov ,
smernica 200/53/ES™ o vozidlach po dobe Zivotnosti, smernica 2006/66/ES o batéridich a
akumulatoroch a pouzitych batériach a akumulatoroch , smernica 2012/19/EU* o odpade z elektrickych
a elektronickych zariadeni . Program obsahuje okrem zmien smernic aj ciele: zlepSenie spoluprace
medzi ¢lenskymi krajinami v oblasti odpadu, premena odpadu na energiu, efektivnejsie zhodnocovanie
surovin z tazobného odpadu a skladok a mnoho inych®®. Okrem toho EU prijala Parizsku dohodu
(12.12.2015 Pariz - http://unfccc.int/paris_agreement/items/9485.php) a stanovila ciele pre strategicka
tniu.

STURNER, R. K., PEARCE, D., BATEMAN, |. 2002. Ekondémia Zivotného prostredia., vyd. Ekonom, 2009. 222
s. ISBN 978-80-225-2825-2.

AUNITED NATIONS ORGANISATION., Transforming our world: the 2030 Agenda for Sustainable
Development. Dostupné na: https://sustainabledevelopment.un.org/post2015/transformingourworld

SSMIDA, Lubomir - HRDINOVA, Gabriela - SAKAL, Peter. 2011. Predpoklady budovania spolo¢ensky
zodpovedného podnikania ako stcasti udrzatel'nej spolo¢nosti v zmysle konceptu udrzate'ného rozvoja. In
Transfer inovdcii[online].

8 TASR., Obehové hospoddrstvo riesi problém obmedzenych zdrojov. Dostupné na:
https://openiazoch.zoznam.sk/cl/170330/Obehove-hospodarstvo-riesi-problem-obmedzenych-zdrojov

"Smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady 2008/98/ES z 19. novembra 2008 o odpade a o zruseni uréitych
smernic (U. v. EU L 312, 22.11.2008, s. 3).

8Smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady 94/62/ES z 20. decembra 1994 o obaloch a odpadoch z obalov (U. v.
ES L 365, 31.12.1994, s. 10).

9Smernica Rady 1999/31/ES z 26. aprila 1999 o skladkach odpadov (U. v. ES L 182, 16.7.1999, s. 1)

0Smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady 2000/53/ES z 18. septembra 2000 o vozidlach po dobe Zivotnosti (U.
v. ES L 269, 21.10.2000, s. 34 — 43).

“Smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady 2006/66/ES zo 6. septembra 2006 o batéridch a akumulatoroch a
pouzitych batériach a akumulatoroch, ktorou sa zrusuje smernica 91/157/EHS (U. v. EU L 266, 26.9.2006, s. 1 —
14).

12 Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady 2012/19/EU zo 4. jula 2012 o odpade z elektrickych a
elektronickych zariadeni (U. v. EU L 197, 24.7.2012, s. 38 —71).

13Smernica Europskeho parlamentu a Rady 2012/19/EU zo 4. jula 2012 o odpade z elektrickych a elektronickych
zariadeni (U. v. EU L 197, 24.7.2012, 5. 38 —71).

¥ SEFCOVIC, M., First Report on the State of the Energy Union. Dostupné na:
http://ec.europa.eu/priorities/energy-union-and-climate/state-energy-union_en


https://sustainabledevelopment.un.org/post2015/transformingourworld
https://openiazoch.zoznam.sk/cl/170330/Obehove-hospodarstvo-riesi-problem-obmedzenych-zdrojov
http://ec.europa.eu/priorities/energy-union-and-climate/state-energy-union_en
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Pojem obehové hospodarstvo (OH) sa v problematike Zivotného prostredia pouziva od roku 1960,
kedy sa zafalo uvedenej téme venovat mnoho odbornikov (ekologovia, environmentalisti,
ekonomovia...). Stalo sa tak po zverejneni zistenia zvac¢Sujucej sa ozonovej diery. Intenzivnejsi rozvoj
kruhovej ekonomiky sa datuje roku 1990, ktory vyvrcholil v roku 1998. Vtedy Nemecko ako prva
krajina predstavila koncept kruhovej ekonomiky vo svojom vladnom programe. Odvtedy sa vo svete
vzméha iniciativa na ochranu Zivotného prostredia (ZP) v rozli¢nychéastiach sveta v roznej miere.'®
Vo vyspelych krajinach najmé zapadnej Eurdpy a severnej Ameriky je mozné pozorovat iniciativu
vlady ale aj ob&anov.®

Proces obehového hospodarstva

Obehové hospodarstvo je zakladnou podmienkou udrzateI'ného rastu. Vysledkom doterajsieho
pristupu "zober-vyrob-zahod™" je masivne plytvanie zdrojmi, ¢o nie je dlhodobo udrzatel'né. Preto je
potrebné pristipit’ k opatreniam, ktoré smeruju k efektivnejSiemu nakladaniu suz vytazenymi
surovinami.

7

DESIGN

PRODUCTION,

CIRCULAR ECONOMY

RESIDUAL sy

WASTE

Obr. €. 1 Schéma obehového hospodarstva
Zdroj: http://www.odpady-portal.sk/files/Dokument/circular_economy_european_parliament.jpg

RAW MATERIALS — Bliziaci sa problém nedostatku surovin je potrebné predbezne riesit’ uz teraz.
Eurépa nema dostatok zdrojov v porovnani k mnozstvu, ktoré potrebuje na chod priemyslu. Vhodnou,
priam idealnou alternativou je pouZzivanie druhotnych surovin. RieSenie v §tyle ,,win - win”: zniZovanie
mnozstva odpadu na skladkach a v spalovniach na jednej strane. Na druhej je to vyuzivanie uz
vytazenych surovin, ¢o znizuje naklady na tazbu a tak aj na kone¢ny produkt. A v kone¢nom dosledku
Setri prirodné zdroje.

15VYBIRALOVA, J., FUZYOVA, L., POLACKO, V. 2005. Tvorba a ochrana Zivotného prostredia., vyd.
Ekonom, 2009. 234 s. SBN 80-225-2098-5.

18 DARNADYOVA, A., Kruhova ekonomika (Circular Economy). Dostupné na: http://www.odpady-
portal.sk/Dokument/102210/kruhova-ekonomika-circular-economy.aspx


http://www.odpady-portal.sk/files/Dokument/circular_economy_european_parliament.jpg
http://www.odpady-portal.sk/Dokument/102210/kruhova-ekonomika-circular-economy.aspx
http://www.odpady-portal.sk/Dokument/102210/kruhova-ekonomika-circular-economy.aspx
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DIZAJN — Dizajn produktov je zakladom pre fungujiice OH, ktorého ciel'om je Setrit’ prirodné zdroje,
recyklovat’ a opitovne produkty vyuzivat. O ,,odpade ako zdroji“ je preto potrebné uvazovat uz pri
dizajne vyrobku. Vyrobcovia si neuvedomuju, ze uz pri navrhu vyrobku by mali uvazovat’ nad jeho
recyklaciou a opdtovnym vyuzitim. Zakladom je jednoduché oddelenie jednotlivych surovin, primarne
na organické a syntetické zlozky. Prepracovany dizajn ulahCuje recyklaciu a pomaha pri dalSej
produkcii vyrobkov. Konecny spotrebitel’ dostane rovnako kvalitny vyrobok s niz§imi vyrobnymi
nakladmi, €o sa prejavi na cene.

POTRAVINOVY ODPAD - Vigsina ludi si pod pojmom odpad predstavi nespracovany
priemyselny material, stavebnl sutinu a pod. Malokoho napadni v tejto suvislosti potraviny.
Kazdoro¢ne sa vyhodia potraviny v hodnote niekol’ko miliard doldrov. Zaroven vsak trpia hladom
miliony l'udi...

ZBER —V minulosti nechcena komodita — odpad v sucasnosti nabera na vyzname. Stava sa dolezitou,
a najmi l'ahko dostupnou a lacnou surovinou pre vyrobcov. Napriek vSetkym vyhoddm sa nevyuziva v
plnom rozsahu. Zdkladnym problémom je neinformovanost’, alebo po d’alsie, lenivost’ I'udi. Je to vel'ka
Skoda pre nasu planétu, a koniec - koncov aj pre nas.

RECYKLACIA — V roku 2015 bol na Slovensku podiel recyklovaného odpadu na odpade
domadcnosti iba 14,9%, pricom cielom je dosiahnut’ 50% uroven do roku 2020, ktory je stanoveny v
smernici EUY . Z odpadovych surovin sa recykluje najmé papier, kov, plasty a sklo.

SKLADKOVANIE - Je povazované za neekologicky sposob nakladania s odpadom. Zabera
obrovské plochy, kontaminuje pddu a znecistuje ovzdusie a vodu. Na Slovensku je vysokd miera
skladkovania komunalneho odpadu a nizka miera recyklacie. Rozdiel voéi priemeru EU je priepastny.
Je to sposobené faktom, ze v podmienkach SR sice je zavedena skladkovacia dan, ale voci krajinam
zapadnej Eurdpy, ktoré maju vyssiu mieru separovan¢ho odpadu, je zna¢ne nizka. Vysoké poplatky st
zvycCajne efektivnym motivatorom.

Zmena klasického linearneho vyrobného procesu na cyklicky je jednym z ambicidoznych a
dlhodobych cielov aj Europskej tnie, pritom aj vel’ké mnozstvo tzv. kritickych surovin, ktoré EU
dovaza z krajin ako je Cina, Go vytvara rizika pre priemysel pri moznom obmedzeni tychto dodavok.
Obehové hospodarstvo pritom mdze pre Slovensko priniest vyznamné benefity a prileZitosti, a to
osobitne v stuvislosti s dominantnym automobilovym priemyslom. Ten dokaze zrecyklovat’ takmer 90
% produktov alebo surovin, ktoré sa pouzivaju na vyrobu automobilov. (parafraza)Je dolezité zmenit’
zmyslanie I'udi vo vztahu k odpadu ako takému a jeho opidtovnému vyuzitiu, resp. recyklacii. Pretoze
aktualny odpad je vlastne buduca surovina.

Sposoby nakladania s odpadom

Zber - Napomaha ochrane zivotného prostredia, efektivnemu vyuzitiu zdrojov, prispieva k
zvySovaniu HDP a zamestnanosti a znizuje emisie.

Recyklacia - proces opdtovného vyuzitia uz predtym pouzitych materialov a produktov. Umoznuje
efektivnejSie vyuzivanie materialovych zdrojov, redukuje spotrebu prirodnych materidlov, umoziuje
redukovat’ uskladnenie odpadov a spotrebu energie.Opétovne sa pouziva a recykluje najmé papier, kov,
plasty a sklo.®®

Organicky odpad sa spraciva  kompostovanim (na hromadach, vo vakoch, v boxoch,
vermikompostovanim...), anaerébnou fermentaciou!®, ako aj anaerébnou digesciou (rozklad
biologickych odpadov, ktory sa na rozdiel od kompostovania deje bez pristupu vzduchu).

Skladkovanie - na Slovensku je vysoka miera skladkovania komunalneho odpadu a nizka miera
recyklécie. Tiez mame jeden z najnizSich poplatkov za skladkovanie v porovnani s d’al§imi krajinami

7Clanok 11 ods. 2 smernice 2008/98/ES

BMISKUFOVA, A., HAVLIK, T., Spracovanie a recykldicia, vyd. Ekoném, 2011. s.2016.
ISBN: 978-80-814-3080-0.

YSTRICIK, M., a kolektiv, Prirodné zdroje a udrzatelny rozvoj, vyd. Ekoném, 2008. s.172
ISBN: 978-80-225-2646-3.
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EU. Problémom su aj nelegalne Gierne skladky. Skladkovanie je povazované za neekologicky spdsob
nakladania s odpadom. Zabera obrovské plochy, kontaminuje pddu a zne&istuje ovzdusie a vodu.?°

Slovensko (rok 2014) EU priemer (rok 2014)

Recykléacia - 12 % (Skladkovanie 76 %, Recyklacia - 44 %
Spalovanie 12 %)

Obr. &. 2 Porovnanie miery recyklacie na Slovensku a v EU

Zdroj: Preskimavanie vykondvania environmentdlnych pravnych predpisov EU Spréva o krajine -
SLOVENSKO

OH v podmienkach Slovenskej republiky je v porovnani so zahrani¢nymi krajinami na porovnatel'ne
niz8ej urovni. Okrem miery recyklacie porovname ukazovatel’ mnozstva odpadu vyprodukovaného na
1 obyvatel'a za rok. Slovensko sa nachadza na trovni ......, zatial’ o priemer EU je na tirovni .........

V grafe niZ§ie si porovnavame néklady na skladkovanie odpadov v jednotlivy ¢lenskych §tatoch EU.
Zavedenie vysokého poplatku za skladkovanie a sklddkovacej dane by mohlo byt motivaénym faktorom
k zvySeniu miery recyklacie a efektivnejSieho vyuzivania obehového hospodarstva.
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Obr. ¢. 3 Poplatky za skladkovanie a skladkovacie dane v krajinach EU
Zdroj: European Environment Agency
Current typical landfill gate fee — Poplatok za skladkovanie
Current landfill tax — Skldadkovacia dan

V niektorych krajindach EU sa uhradza poplatok za skladkovanie odpadu (prijem prevadzkovatel'a
skladky) a ,,skladkovacia dan* (prijem obce alebo Statu). Celkova vyska poplatku sa tak urcuje ako ich

sucet. Slovensko patri medzi krajiny, ktora nemaju zavedenu ,,skladkovaciu dan a plati sa iba poplatok
za uloZenie odpadu na skladke.

2STRHAN, R., KOLLAR, V., KACENAK, 1. Environmentdina produktova politika,
vyd.Ekon6ém, 2000. ISBN: 80-225-1172-2.
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Vysledna cena za skladkovanie odpadu v SR sa sklada z nasledujtcich Casti:

Prevadzkové naklady a zisk prevadzkovatela skladky

U&elové finan&nd rezerva (ktor( je prevadzkovatel sklddky povinny vytvarat v zmysle
zékona o odpadoch, prostriedky st pouZité napriklad na rekultivaciu, uzavretie skladky)

Poplatok za uloZenie odpadu na sklddke (vyrubeny na zaklade zédkona o poplatkoch za
uloZenie odpadov) - prijem rozpo¢tu obce/obci

DPH z vybranych poloZiek

Obr. €. 4 Obsah ceny za skladkovanie
Zdroj: § 6 zdkon ¢. 79/2015 Z. z. odpadoch Dostupné na:https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/ZZ/2015/79/20170101

Hierarchia odpadového hospodarstva

Predchéadzanie vzniku odpadu

Priprava na opatovné pouzitie

Recyklécia

Iné zhodnocovanie, napriklad energetické
zhodnocovanie

Zneskodriovanie

Obr. ¢. 5 Hierarchia odpadového hospodarstva
Zdroj: § 6 zdkon ¢. 79/2015 Z. z. odpadoch Dostupné na:https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/zz/2015/79/20170101

Prvoradym cielom politiky v oblasti nakladania s odpadmi je minimalizicia negativnych G¢inkov
tvorby a nakladania s odpadmi na zdravie I'udi a zivotné prostredie. Predchadzanie vzniku odpadu je
prioritou odpadového hospodarstva a opédtovné pouzitie. Recyklacia materiadlov je uprednostnend pred
energetickym zhodnocovanim odpadu, ak je to z environmentalneho, technického a ekonomického
hladiska mozné a vhodné. Zneskodnovanie odpadu je poslednou moznostou.

Zaver

Musime zmenit’ model rastu na novu koncepciu. T4 spociva v pouziti mensieho mnozstva zdrojov
pri produkcii. OH ma pritom pozitivny vyznam aj pre zamestnanost’ a potencial vytvarat’ nové pracovné
miesta pri spracovani odpadu.

Prechod na obehové hospodarstvo prispeje k zmierneniu environmentdlnych a zdravotnych
problémov spdsobenych nasim sucasnym linearnym hospodarstvom, ktoré je zaloZzené na zasade
,Vyrobit-pouzit-zahodit*. Zmena si vyzaduje rozsiahle zasahy do systémov vyroby a spotreby, daleko
nad ramec efektivnosti vyuzivania zdrojov a recyklacie odpadu.?

2L BRUYNINCKX, H., Obehové hospoddrstvo v Eurdpe: vietci sa musime zapojit. Dostupné na:
https://www.eea.europa.eu/sk/articles/obehove-hospodarstvo-v-europe-vsetci


https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2015/79/20170101
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2015/79/20170101
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2015/79/20170101
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2015/79/20170101
https://www.eea.europa.eu/sk/articles/obehove-hospodarstvo-v-europe-vsetci
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Vykonavanie pravnych predpisov tykajicich sa odpadu v plnom rozsahu by odhadom prinieslo EU
5900 pracovnych miest a zvySenie ro¢ného obratu v sektore odpadového hospodarstva o viac ako 620

mil.€.
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Ekonomické aspekty riadenia 'udskych zdrojov
Economic aspects of human resource management

Nikola HANIKOVA — Cecilia OLEXOVA

Uvod

Cielom prispevku je stidiom relevantnej literatury ziskat’ nové a zmapovat’ uz zndme teoretické
poznatky v oblasti riadenia l'udskych zdrojov.

Akakol'vek organizacia moze efektivne fungovat’ iba vtedy, ak sa jej podari tispesne zhromazdit’,
prepojit, uviest’ do pohybu a vyuzivat’ materialne, financné, l'udské a informacné zdroje. A prave na
Pudské zdroje je zamerany tento prispevok. Cudské zdroje st nevyhnutnou sti¢astou kazdého podniku.
Riadenie l'udskych zdrojov v organizacii by malo podporovat ciele a hodnoty organizacie. Vyzva pre
organizaciu spoc¢iva v tom, Ze na jednej strane sa snazi riadit’ I'udské zdroje Co najefektivnejsie —
odvolavajuc sa na svoje poslanie, zatial’ ¢o na druhej strane musi brat’ do ivahy ekonomicky aspekt.

Zefektivnenie zauzivanych pravidiel riadenia ludskych zdrojov je hlavnym predpokladom pre
prosperujlicu organizaciu. Je dolezité, aby spolocnost’ zavadzala inovativne postupy, nové procedury a
procesy, s cielom zvySovania hospodarskej a socialnej vykonnosti firmy. Je zjavné, ze inovativne firmy
sa odlisuju od ostatnych, pokial’ ide o0 manazment l'udskych zdrojov.Inovativne firmy taktiez rozvijaji
d’alsie vzdelavanie svojich pracovnikov, ¢o je tym spravnym krokom k budovaniu socialnej klimy a
rozvoja hodnot podniku.

Riadenie Pudskych zdrojov

Ciel’ a podstata riadenia 'udskych zdrojov — Personalne riadenie predstavuje oblast’ riadenia,
ktora sa zaobera pracovnikmi. Specifikovat personalne riadenie a presnejsie charakterizovat’ jeho obsah
vyzaduje zvazit, o moze oznacovat — v roznych kontextoch méze mat’ rézny vyznam. Personalne
riadenie je:

* jednou z oblasti riadenia v systéme riadenia organizacie,
» Specifickou oblast'ou ¢innosti orientovanych na ¢loveka v organizacii, zaistovana odbornikmi
— personalnymi Specialistami,
» persondlne riadenie je stiGastou prace kazdého veduceho pracovnika.(Kocianova, 2010)
Cielom personalneho riadenia je optimalne vyuZzivanie potencidlu l'udi a investicii do nich
vlozenych, k dosahovaniu ciela organizacie a sucasne vytvoreniu predpokladov k spokojnosti
pracovnikov s vykonavanou pracou, ich motivacii a napomahaniu ich identifikacie s ciel'mi organizacie.
Podl'a Koubka(2009) ,, persondlna praca (personalistika) tvori tu cast riadenia organizdcie, ktord
sa zameriava na vsetko, co sa tyka cloveka v suvislosti s pracovnym procesom, t.j. jeho ziskavanie,
formovanie, fungovanie, vyuzivanie, jeho organizovanie a prepdjanie jeho cinnosti, vysledkov jeho
prdce, jeho pracovnych schopnosti a pracovného spravania, vztahu k vykondvanej praci, organizacii,
spolupracovnikom a dalsim osobam, s ktorymi sa v suvislosti so svojou pracou styka a taktiez jeho
osobného uspokojenia z vykonavanie prace, jeho persondlneho a socialneho rozvoja. *
Kazdy z autorov venujticich sa tejto problematike na fiu nazera z réznych uhlov pohl'adu. Isté vSak
je, Ze riadenie l'udskych zdrojov zabera Siroké spektrum Cinnosti v podniku, ktoré sa zameriavaju na
riadenie ¢loveka ako pracovnej sily v pracovnom procese.

Stratégia a vizia riadenia 'udskych zdrojov

Personalna stratégia je jednou z dielCich stratégii organizacie, vyjadrujlica zamery organizacie do
buducna, dlhodobé a komplexné ciele v personalnej oblasti (previazané s ostatnymi ciel'mi organizacie),
ktoré maji napomdct’ k dosiahnutiu cielov organizacie. Personalna stratégia musi reagovat’ na zmeny
stratégie organizacie, musi zodpovedat’ $pecifikam organizacie a reSpektovat’ vnutorné podmienky, v
ktorych organizacia funguje. (Kocianova, 2010)
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Na druhej strane, vstupom do 21. storo€ia sa zintenzivnil narast socialnej ekonomiky s otvorenym
svetovym hospodarstvom. V tomto vel'kom prostredi sa krajina otvara do zna¢nej miery, hospodarske
vymeny sa zintenziviiuji, vznikaji rozmanité typy podnikov a narastd konkurencia. V istom zmysle
mobzeme konkurenciu medzi podnikmi prirovnat’ k sut’azi talentov - I'udské zdroje s nielen kI'ai¢om k
podpore rastu rozvoja podnikov, ale aj zakladom inovacii. LCudské zdroje a narast oddeleni
HR(z anglictiny humanresources resp. ludské zdroje) prinasa manazmentu l'udskych zdrojov velké
vyzvy. Komplexné riadenie l'udskych zdrojov v podnikoch sa tak stalo G€innym opatrenim na
zvladnutie novej hospodarskej situacie. Napriek tomu, Ze domace podniky v uplynulej dobe rozsirovali
nové poznatky a orientovali personal viac vedecky, manazment l'udskych zdrojov nebol v sucasnosti
systematicky vylepSeny, pretoze bol obmedzeny tradicnymi ndpadmi. Z hl'adiska takéhoto javu musia
podniky vlastnit’ ovel'a systematickejSie znalosti pod vplyvom novych hospodarskych ¢asov a mali by
riadit’ zamestnancov z mnohych aspektov, no predovsetkym — nechat’ kazdého aby prejavil svoj talent.

Ini autori sa vSak domnievaji, ze existuje vel'a Specifickych tém a postupov, na ktoré¢ by sa HR
analyza mala v budicnosti zamerat’. Poukazuju na aspekty v oblasti riadenia I'udskych zdrojov ako je
vedenie naboru, strategické planovanie pracovnych sil, flexibilizacia, virtualne a samoriadiace sa timy,
e-HRM, manazment talentov, zdravie zamestnancov, kompenzacie a vyhody, roznorodost a
angazovanost’.

Niektoré z pravdepodobnych budicich tém analytickej analyzy I'udskych zdrojov spomenutych v
pracach Armstronga a Wanga su: vztah medzi strategickym planovanim a predajom, najdenie spravnej
rovnovahy medzi r6znymi druhmi zmlav ako st zmluvy na dobu urciti, zmluvy na dobu neurcita a
kontrakty so samostatne zarobkovo Ccinnymi pracovnikmi, vplyv novych sposobov prace a
uprednostiiovanie flexibilnych a nie pevne stanovenych pracovnych miest na produktivitu
zamestnancov, vykon vo virtualnych timoch vs. vykon v tradi¢nom prostredi, uc¢inky sluzby e-HRM v
porovnani so zdielanymi centrami sluzieb a prisposobenie pracovného tlaku pre l'udi ohrozenych
pracovnym vyhorenim. (Kocianova, 2010)

Ekonomicky aspekt riadenia Pudskych zdrojov

Jednou z mnozstva tloh, ktoré persondlny usek v kazdej spoloCnosti vykondva, je priprava,
zdovodiovanie a obhajovanie rozpoc¢tu personalneho tutvaru. RozpoCty personalneho utvaru su
pripravované podobne ako iné rozpocéty odbornych utvarov v nasledujtcich krokoch:

* definovanie cielov a planov,

* progndza aktivit potrebnych k dosiahnutiu tychto cielov a planov v sulade s rozpoctovymi
pravidlami podniku a predpokladmi o buducich aktivitach a cieloch tykajucich sa znizenia
rézijnych nakladov alebo ich udrzania na rovnakej tirovni,

* odhady zdrojov (T'udskych i finan¢nych) nevyhnutnych k zabezpeceniu predpokladanych
aktivit,

* naklady na kazdu oblast’ ¢innosti — sucet tychto nakladov tvori celkovy rozpocet.

Stucastou zdovodiovania rozpoctu je porovnanie nakladov a vynosov, ktoré by mohli viest k
akymkol'vek mimoriadnym vydajom. Obh4jit’ rozpocet znamenad dopredu zdovodnit’ kazdu oblast’
vydavkov, ¢o preukaze ich nevyhnutnost' a zdévodnenie odpovedajucich nakladov. Avsak na druhej
strane, niektoré spolo¢nosti zadavaju personalne Cinnosti ako su napriklad administrativne zalezitosti
mzdovej agendy, externym institiciam, z dévodu uspory nakladov, predovsetkym kratkodobych a
rézijnych — naklady persondlnej prace sa znizia, pretoze sluzby st lacnejsie a je mozné zmenSit
personalny utvar. Nazory na takéto ,,zverovanie* ¢innosti a riadenie nakladov personalneho useku sa
vsak roznia.

Vybrané ¢innosti riadenia Pudskych zdrojov

Vzdeldvanie, plinovanie osobného rozvoja a riadenie kariéry zamestnancov — Systematické
vzdelavanie je $pecialne navrhnuté tak, aby spiialo definované potreby, ktoré sa buda uspokojovat
zlepSovanim a rozvijanim vedomosti, zruénosti a postojov, ktoré jednotlivci vyzaduju, aby mohli
adekvatne vykonavat’ danu tlohu alebo pracu. (Armstrong, 2011)

Stcastou systematického vzdelavania je:
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* Identifikacia a analyza potrieb odbornej pripravy: vsSetky Skolenia musia byt zamerané na
uspokojenie definovanych potrieb: pre spolo¢nost’ ako celok, pre skupiny zamestnancov alebo
pre jednotlivcov.

* Definicia cielov odbornej pripravy: Skolenie sa musi zamerat’ na dosiahnutie meratel'nych
cielov vyjadrenych z hl'adiska zlepSeni alebo ocakavanych zmien v podnikovej, funkénej,
rezortnej alebo individudlnej vykonnosti.

*  Priprava planov vycviku: plany musia opisat’ celkovy systém Skoleni a jeho naklady a prinosy.
Celkova schéma by mala d’alej zabezpecit' rozvoj programov a zariadeni odbornej pripravy,
vyber a pouzivanie vhodnych metéd odbornej pripravy, vyber a Skolenie Skolitelov a
vykonavanie planov odbornej pripravy vratane udrziavania zdznamov o odbornej priprave.

e Meranie a analyza vysledkov: tato poziadavka vyzaduje potvrdenie vysledkov kazdého
vzdelavacieho programu v porovnani s jeho ciel'mi a hodnotenie vplyvu celej vycvikovej
schémy na vykon spolo¢nosti alebo oddelenia.

* Spitnd vizba vysledkov validacii a hodnoteni: aby sa zlepsili plany, programy a techniky
vycviku.

Skolenie mozno definovat’ réznymi sposobmi. Napriklad ako zmenu spravania prostrednictvom
skusenosti; prenos zru¢nosti a vedomosti od tych, ktori nimi disponujt, k tym, ktori ich nemaju; alebo
dosiahnutie vyznamného zlepsenia vykonnosti v dosledku vyucby, praxe a skusenosti.

Tieto definicie naznacuju, aké vzdelavanie je ale nie ako dosiahnut’ jeho efektivnost. A jediny sposob,
ako ziskat’ dobré vysledky z odbornej pripravy, je jeho systematické riadenie. Prinosy vyplyvajice z
tohto pristupu su:

e skracuje sa Cas uCenia a ndklady na odbornt pripravu a taktiez straty vyplyvajtice z prili$ dlhej
krivky uéenia sa (krivka ucenia je Cas potrebny na dosiahnutie prijatel'nej urovne vykonnosti);

e zlepsuje sa vykonnost’ sucasnych zamestnancov;

e zvySuje sa zavizok k praci a identifikacia so spolo¢nostou;

e potencial I'udi je rozvijany tak, aby ludia boli lepSie pripraveni na pozicie s rastiicou
zodpovednostou v buducnosti.

Motivovanie zamestnancov

Aj v sucasnosti nie je ziadnym tajomstvom, zZe najvac¢sim motivujucim prostriedkom pre I'udi ako
pracovnu silu su prave peniaze. Posledné vysledky vyskumov ukazuju, Ze l'udia ktori pracuja primarne
pre peniaze, budi pracovat vykonnejSie, ak organizacie budu platit’ viac. Niektori odbornici vSak
spochybniuju vyznam penazi ako stimul. Je to akceptovatelné, avSak pradve peniaze st prvotnym
motivatorom a stimulacné systémy mozu fungovat’ len vtedy, ak st splnené tieto podmienky:

* existuje priame a 'ahko rozpoznatel'né prepojenie medzi tsilim a odmenou,
» stimulacné platby sa prili§ neodlisuju,
* systém je zjavne spravodlivy a l'ahko pochopitel'ny. (Armstrong, 2006)

Odmenovanie zamestnancov

Ciel'om personalneho manazmentu je zabezpecit', aby zamestnanci pracovali pre svoju organizaciu
¢o najefektivnejsie a s maximalnym vyuzitim svojich schopnosti a zru¢nosti. Jednou z moznosti ako
tento ciel dosiahnut’, je spravodlivy systém odmenovania, ktory bude zamestnancov dostatoCne
motivovat’. Pretoze nie je ziadnym tajomstvom, Ze mzda motivuje zamestnancov spomedzi vSetkym
prostriedkov najviac. Odmena ja kompenzaciou zamestnanca za odvedenu pracu.

Moze mat hmotni i nehmotnii podobu, no jej zakladom je penazna odmena, ktori zamestnanci
ziskavaju vo forme mzdy. Preto ,jadro systému odmenovania tvori mzdovy systém a pozornost
organizacii v tejto oblasti sa sustred’uje na otazky miezd a ich konstrukcie, mzdové formy a pod.

Organizacie sleduju v oblasti odmenovania predovs$etkym nasledujuce ciele:

e prilakat potrebny pocet uchadzacov o pracu a to v pozadovanej kvalifika¢nej Struktare a kvalite,

e stabilizovat’ vykonnych zamestnancov a zabezpecit’ si ich ochotu podavat’ vysoky vykon,

e prispiet’ k dosiahnutiu konkurencie schopnosti podniku na trhu,
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e prostrednictvom systému odmenovania formovat kolektiv so zdravymi pracovnymi a
medzil'udskymi vztahmi, ktory by bol schopny realizovat’ ciele organizacie,

e zabezpelit nakladovi raciondlnost a efektivnost vzhladom na moZnosti organizéicie
(Kachanakova a kol., 2011)

Organizacia prostrednictvom svojej mzdovej politiky sleduje ciele, ktoré byvaju Casto definované

Siroko a multidimenzionalne.

Kvalifikacné katalogy vznikaju ako vystup procesu hodnotenia prace, uvadzaji charakteristiky
jednotlivych prac, ich zatriedenie do tarifnych tried a kvalifika¢né poziadavky na zaradenie zamestnanca
do prislusne;j tarifnej triedy.

Stupnice mzdovych tarif prirad’uju tarifnym triedam konkrétne vysky mzdovych tarif, pricom
zohl'adiuju rozdiely v relativnej hodnote danych prac, ako aj situaciu na trhu prace.

Priplatky tarifnej povahy a mzdové zvyhodnenia si vypldcané ako kompenzicia za pracu v
nevyhovujtcich alebo Skodlivych podmienkach a ich minimalna vyska je upravena zakonnymi
predpismi. Mzdové formy su nastrojom, ktory umoziuje organizacii odmenit’ skutocné vysledky prace
svojich zamestnancov. (Kachanakova a kol., 2011)

Mzdové formy ktoré organizacie najcastejSie vyuzivaju st zakladné a doplnkové mzdové formy.
Zakladné mzdové formy sa pouzivaju samostatne. Tvoria zaklad odmeny zamestnanca. Patria k nim
predovsetkym ¢asova mzda, ikolova mzda, podielova mzda a zmluvna mzda. Tvoria zakladnt zlozku
mzdy. Doplnkové formy mzdy, ako rézne odmeny, prémie a podiely na vysledkoch, st charakteristické
tym, Ze sa nepouzivaju samostatne, ale v kombindacii so zakladnymi formami miezd. Ich cielom je
posilnit’ vizbu odmeny na vykon a tym zvysit’ jej celkovy motiva¢ny u¢inok.

Casova mzda je najpouzivanejsou zakladnou mzdovou formou. Organizacia by sa mala usilovat’
o vytvorenie ,,zdravého* systému ¢asovych miezd. Casova mzda je hodinova, tyzdenna alebo mesa¢na
suma, ktoru dostava zamestnanec za svoju pracu. Vyhodou je jej administrativna nenaro¢nost’ ako aj
planovatelnost’ mzdovych nakladov pri jej uplatiiovani.

Ukolovou mzdou je odmefiovana praca, ktora zavisi od mnozstva odvedeného vykonu alebo
plnenia vykonovych noriem.

Mzdovou formou s vysokym stimulaénym Géinkom je podielova (provizna) mzda. Jej vyska je
uplne alebo scasti zavisla od vysky produkcie.

Prémie doplnuji casovi alebo ukolovi mzdu. Su poskytované za vysledky prace, ktoré su
meratel'né alebo vy¢islite'né, su pracovnikom alebo pracovnou skupinou ovplyvnitel'né a pravidelne sa
opakuju v skladbe pracovnych tuloh.

Odmeny s vicSinou priznavané za jednorazové ¢i mimoriadne vysledky, ktoré sh
charakterizované slovne hodnotitelnymi ukazovatelmi. Odmeny moézu byt hmotnej i nehmotnej
povahy. Priplatky na poistenie, priplatky na dovolenku a niektoré mimopracovné ¢innosti, priplatky za
pouzitie motorového vozidla predovsetkym na sukromné ucely st odmeny hmotnej povahy. Prestizna
ucast’ na niektorych rozhodovacich procesoch, zvy$ovanie osobného rozhodovania v ur¢itych otazkach,
zvySovanie preferencného osobného rastu a moznost’ vyberu prace podl'a osobného nazoru a preferencii
predstavuju odmeny nehmotnej povahy.

Priplatky k mzde zamestnanca maj zvac¢sa zakonny charakter. Podniky su teda povinné vyplacat’
ich svojim zamestnancom na zaklade platnych legislativnych noriem. K zakonnym priplatkom,
vyplacanych na zakladeZakona ¢. 311/2001 Z. z. Zakonnik prace v zneni nehorsich predpisov, patria:

e priplatok za pracu nadc¢as (§ 121 ods. 1),

e priplatok za pracu v noci(§ 123 ods. 1),

e priplatok za pracovnu pohotovost’ (§ 96 ods. 3),

e priplatok za pracu v sviatok (§ 122 ods. 1; pricom Zakonnik prace § 94 ods. 5 zadkon NR SR ¢.
311/2001 Z.z. v z.n.p od 1.6.2017 upravuje vykondvanu pracu v sviatok, resp. maloobchodny
predaj),

e priplatok za pracu v zdraviu Skodlivom prostredi(§ 124 ods. 3).

Priplatky mézu mat’ aj dobrovolny charakter. Ide napr. o priplatky na stravu, dopravu do

zamestnania, pracovny odev, ubytovanie a iné, ktor¢ suvisia s pracovnym vykonom zamestnanca.

Zamestnanecké vyhody a benefity sa neviazu priamo na vykon zamestnanca, no zamestnancovi
vznika na nich narok z titulu prislus$nosti k organizacii.
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Tieto vyhody st podstatnou nakladovou polozkou organizacie (v priemere tvoria zhruba 30% mzdovych
nakladov organizécii) a preto si vyzaduji pozornost. Zamestnanecké sluzby umoziuju zvysit’ sucasnu
kvalitu Zivota zamestnanca pri minimalizacii vynalozenych nakladov.

Vo v§eobecnosti mozno konstatovat,, Ze neexistuje ziaden ,,ideadlny* systém odmeiiovania. Kazda
organizacia by si systém odmenovania mala sama vytvorit’ na zaklade svojich cielov a moznosti, mala
by ho ucinne a efektivne riadit’ a taktiez pravidelne aktualizovat. Mal by vSak byt transparentny a
spravodlivy a taktiez uzndvany jednak zo strany zamestnavatela — no predovSetkym zo strany
Zamestnancov.

Zaver

Casto sa stretavame s tym, ¢ HR je vnimané ako poskytovatel’ sluzieb, ktory operativne plni
administrativne poziadavky businessu. Dlho sa tato rola brala ako ,,soft* a nezlucitel'na s akymikol'vek
ekonomickymi suvislostami. Dnes vSak vyrazne stupa tlak na uroven a kvalitu HR sluzieb a od HR
manazéra sa vyZaduje, Ze bude reflektovat’ stratégiu firmy a bude schopny v cislach dokazat’ svoju
pridant hodnotu spolo¢nosti. Riadenie personalnych nédkladov je vyznamnou oblast'ou, ktord ma priamy
dopad na ekonomické vysledky firmy.
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Zdroje financovania majetku podniku
Sources of financing the company's assets

Kristina HRINKOVA — Eva MANOVA

Uvod

Firma pri svojom raste niekedy narazi na bod, kedy treba investovat’ vac¢si objem financii. Potrebuje
nakupit’ nové technologie, rozsirit' produkéné kapacity, ¢i otvorit nové pobocky. Tato situacia si
vyzaduje dokladné zhodnotenie dostupnych moznosti financovania podniku a vyber toho
najvhodnejsieho mixu nastrojov.

Finan¢nt Struktaru je mozné kvantifikovat' ako podiel vlastného kapitalu a cudzieho kapitalu na
celkovom kapitdle podniku. VyuZivanie vlastného kapitdlu reprezentuji ukazovatele relativnej
finan¢nej samostatnosti firmy, naopak vyuzivanie cudzieho kapitalu odzrkadl'uje zadlzenost’ podniku.
Pravidlo, ktoré potvrdzuje, ze najlacnejsi kapital je cudzi plati, nakol’ko je s nim spojena mens$ia miera
rizika. Prispevok sa bude zaoberat’ réznymi formami financovania a navrhovat’ alternativy ¢i
vyhodnejSie investovanie do zdrojov majetku v podniku. Ciel'om prispevku je zhodnotenie moznosti
financovania majetku podniku z vlastnych a cudzich zdrojov a navrh optimalnych zdrojov pre vybrany
podnik.

Financovanie, jeho druhy a ¢lenenie

., Financovanie podnikatel’skej jednotky znamend ziskavanie kapitalu roznymi sposobmi z viastnych
alebo cudzich zdrojov a jeho zvySovanie. Jednou z najdélezitejsich wloh financného riadenia podniku je
zistit' potrebnu vysku financnych prostriedkov, kapitalu a zabezpecit' ich krytie z najefektivnejsich
zdrojov. “ (Zajko a kol., 2010)

Financovanie rozoznavame:

e Beiné, ktoré znamena nadobudnutie a vynakladanie pefiazi na beznu prevadzku podniku, t.j. na
nakup materialu, paliva, energie, na vyplatu miezd, platenie dani, prepravného, poistného a pod.
Toto financovanie sa prevazne dotyka obezného majetku, ktorého thrn sa v literatire nazyva
hruby prevadzkovy kapital (gross working capital).

e Mimoriadne, ktoré sa realizuje v priebehu: zakladania podniku — umoziuje zabezpecenie
penazi na obstaranie pozemkov, budov, strojov, materialu, zriad’ovacich poplatkov, casti miezd
a energii do doby toku prvych trzieb; rozsirovania podniku a jeho aktivit — alokacia vol'nych
financnych prostriedkov do materidlnych a financnych investicii, napr. vybudovanie novej
prevadzky, nakup Statnych dlhopisov, nakup akcii, apod.); zdruzovania alebo sandcie podniku,
likvidacia podniku. (Majtan, 2014)

V zasade mozno druhy financovania rozdelit’ podla piatich kritérii:
1. PodPa ¢asového priebehu podnikania rozliSujeme:
a) financovanie mimoriadne — pri zakladani podniku,
b) financovanie bezné, nasledné — pri financovani rozsirenej reprodukcie.

2. PodPa poctu finanénych pripadov rozliSujeme:

a) prilezitostné financovanie — nahodné, napr. pri fazii podnikov, pri sanacii alebo likvidacii
podniku,

b) bezné financovanie — zabezpecovanie a vynakladanie finan¢nych prostriedkov na beznu
prevadzku podniku.

3. Podra diZky doby, na ktoru bol kapital ziskany rozli§ujeme:

a) kratkodobé financovanie,
b) strednodobé financovanie,
c) dlhodobé financovanie.
4. PodPa vlastnickych vzt’ahov rozliSujeme:
1. financovanie z vlastnych zdrojov,
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2. financovanie z cudzich zdrojov.
5. PodPa zdrojov ziskanych finan¢nych prostriedkov rozlisujeme:
a) externé zdroje financovania — ziskané z vonkajsieho prostredia podniku (bankovy uver,
dodavatel’sky uver, lizing, faktoring a d’alSie),
b) interné zdroje financovania — ziskané vlastnou podnikovou ¢innostou (zisk, odpisy a
dalsie). ( Zajko a kol., 2010)
Pristupy k financovaniu rozliSujeme z pravidla tri zékladné:
e neutralny pristup
e konzervativny pristup — prinaSa vysSie naklady na financovanie, ¢o stvisi s va¢§im pouzitim
dlhodobych finanénych zdrojov,
e agresivny pristup — nizS§ie naklady na financovanie, véicsie riziko insolventnosti.(Kisel'dkova,
2012)

Ziskavanie kapitalu z externych a internych zdrojov

Ako uvadza Vlachynsky (2009, s. 75) kazdy podnik si musi klast’ otazky typu:
Kolko kapitalu budem potrebovat? Aka by mala byt jeho Struktura a odkial’ zobrat’
financné prostriedky na jeho financovanie?. Podla Reziakovej (2003) st zakladnym zdrojom
financovania podniku prave vlastné zdroje, ktoré do podnikania vkladd sam podnikatel’. Ziskavanie
cudzich zdrojov bolo v minulosti pre podnik v zna¢nej miere obmedzené. V sucasnej dobe si vSak
podnikatelia, ktori nemaju dostatok finan¢nych prostriedkov mézu vybrat’ zo Sirokého spektra moznosti.
K dispozicii st im jednak klasické formy, akymi st najmé rézne formy uverov. Vznikaju vsak aj
alternativne formy financovania, ktorymi su napriklad faktoring, franchising ¢i ¢astokrat vyuzivany
lizing.

Vlastné financovanie z externych zdrojov — Ide o spdsob financovanie potrieb podniku, ktoré
pochadza najcastejSie priamo od vlastnika ako ich pdvodov, resp. dodato¢ny vklad. Vlastny kapital z
externych zdrojov v priebehu podnikového hospodarenia moze byt doplneny dodatocnymi vkladmi
majitelov. ZvycCajne to byva pri financovani podnikovej expanzie, ako aj pri finan¢nej konsolidacii,
ktora sa realizuje prostrednictvom nahrady cudzieho kapitalu vlastnym kapitalom. Samostatnou formou
ziskavania vlastného kapitalu moze byt kapitalizacia pohl'adavok veritel'ov, teda premena pohladavky
voc¢i podniku na vlastnicky vklad. V pripade sa stava z veritel'a spoluvlastnik. Sposob, forma a technika
vlastného financovania z externych zdrojov zavisi od vyberu pravnej formy podnikania, ako aj vel'kosti
a postupu ststred’ovania vkladov majitelov podl'a velkosti podniku. (Sebo, 2014)

., Europska unia zaraduje podniku do skupiny malych a strednych podnikov podla nasledovnych
kritérii: pocet zamestnancov, rocny obrat a objem rocnej suvahy. Slovenska legislativa tuto
charakteristiku prevzala, ziskavanu viastného kapitalu v malych a strednych podnikov sa podrobnejsie
venuje. “ (Sebo, 2014, 5.66)

Vlastné financovanie z internych zdrojov — Sposoby ziskavania kapitalu vkladom vlastnikov sa
lisia v zavislosti od zvolenej pravej formy malého alebo stredného podniku. U podniku jednotlivca
pravne predpisy vklad nelimituji jeho vyska zavisi od finan¢nej naro¢nosti podnikatel'ského zameru.
Za zdroje va¢sinou povazuju Gspory potencialnych podnikatel'ov, Gspory rodiny a pod. Zakladny kapital
méze byt bud vo forme penaznej alebo vo forme hnutelného alebo nehnutelného majetku. Ak
podnikatel’ nemd dostatok vlastnych zdrojov, méze ziskat’ tichého spolo¢nika. Vyska a forma odmeny
za viazanie jeho kapitdlu je upravena zmluvou ako percentualna sadzba z vkladu alebo zo zisku.
Obmedzenia vysky vlastnickeho vkladu nie st ani pri osobnych spolo¢nostiach ako je verejna obchodna
spolo¢nost’ a komanditna spolo¢nost’. Vel'kost ako aj spdsob vkladu byva upravena zmluvou medzi
spolo¢nikmi. Vyska zakladného imania verejnej obchodnej spolo¢nosti sa v ramci SR do Obchodného
registra nezapisuje. V komanditnej spolo¢nosti sa zakladné imanie trovi na zdklade zmluvy vkladmi
komplementarov a komanditistov (minimalny vyska vkladu komanditistu v SR je 250 €). Zakladné
imanie komanditnej spolocnosti sa zapisuje do Obchodného registra. Externym zdrojom zvySenia
zakladného kapitdlu u obchodnych spolo¢nosti mézu byt okrem dodato¢nych vkladov existujucich
spolo¢nikov vklady novoprijatych spolo¢nikov.

V nasej hospodarskej praxi najcastejSie vyuzivanou pravnou formou je spolocnost’ s rucenim
obmedzenim. Eurdpske pravne normy neurcuju pre tito spolocnost jednotni minimalnu vysku
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zékladného imania. Vsetko je ponechané, na individualne rozhodnutie §tatov EU, ktoré si tito vysku
uréuju vo svojich predpisoch diferencované. Obchodny zakonnik v SR stanovuje minimalnu vysku
zakladného imania spolocnosti s ru¢enim obmedzenym na 5000 € a minimélny podiel jedného
spolo¢nika na 750 €. Po vzniku spolo¢nosti je povinnost’ tvorit’ rezervny fond a to najmenej vo vyske 5
% zékladného imania, ktory sa roéne dopiita miniméalne 5 % z &istého zisku za prislusny rok. Dalsie
zvySovanie zakladného imania externych zdrojov sa méze uskutocnit’ dodatocnymi vkladmi povodnych
vlastnikov, ako aj prijatim d’al$ich spolo¢nikov, ktori dodaju d’alSie zdroje.

.,V druzstvach sa zakladné imanie tvori z clenskych vkladov, ktoré mézu mat okrem peniaznej formy
aj formu vecnych vkladov, pokial to pripustaju stanovy druzstva. Stanovy urcuju aj vysku zakladného
imania, ktoré musi byt podla nasich pravnych predpisov minimalne 1250 €. (Sebo, 2014, 5.67)

Ziskavanie cudzieho kapitalu z externych a internych zdrojov

Ako je zrejmé, podnikatelia maji viaceré moznosti, ako sa daju ziskat’ zdroje na financovanie ich
investicii. Pri ich vybere treba vziat do uvahy viaceré faktory - dafové zatazenie, podmienky
poskytnutia Gveru, rucenie a splacanie Uveru, trokova miera, vyska inflacie, spdsob odpisovania,
podmienky lizingovej zmluvy, podmienky zmluvy o tichom spolocenstve — a vybrat’ ten najoptimalnejsi
spdsob, ktory by bol pre firmu najvyhodnejsi. Medzi externé cudzie zdroje financovania podniku tak
zarad'ujeme Siroku Skalu finanénych zdrojov od rozliénych subjektov. Tieto zdroje si zvycajne
poskytované na vopred dohodnuti dobu a podnik za ich pouzitie plati vopred uréeny vynos vo forme
uroku.

Mnoh¢é podniky nedisponuji dostatoéne velkym mnozstvom vlastného kapitalu, a teda nemaju
vlastné prostriedky pre d’als$i rozvoj podnikania. Jednym z moznych rieSeni je vyuZzivanie cudzich
zdrojov. V dnesnej dobe maji podniky Siroké spektrum moznosti, z ktorych mézu ziskat’ cudzie zdroje
pre financovanie svojej ¢innosti. (Vlachynsky a kol., 2009)

Vo vSeobecnosti vSak plati, ze naklady cudzieho kapitalu st nizSie ako naklady vlastného kapitalu.
Hlavnym dévodom je, Ze riziko vlastnika kapitalu je vysSie ako riziko veritela. Veritel’ vlozi finan¢né
prostriedky do podniku na vopred dohodnuty ¢as a po jeho uplynuti ich dostane spat’. Zvyc¢ajne dostava
aj urCité zaruky navratnosti tychto prostriedkov spolu s pravidelnym trokovym vynosom. Naopak
vlastnik vkladé prostriedky do podniku na neobmedzeny cas a méze ich ziskat’ spat’ len odpredajom
svojho podielu alebo likvidaciou podniku. Dalsim dévodom je, Ze uroky platené z iveru sa stavaju
stcastou nakladov podniku, a teda znizuju datiovy zaklad pre vypocet dane z prijmov. Uroky z Gveru
tak pdsobia ako tzv. dafovy §tit a znizuju celkovi dafiovl povinnost’ podniku. (Chovancova a kol.,
2006)

,, Realizacia dlhodobych zamerov casto vyZaduje sustredit vicsi objem zdrojov, ktory presahuje
moznosti tvorby viastnych zdrojov podniku. Ustavicne existuje casovy nesulad medzi realnou tvorbou
viastnych zdrojov a ich potrebou. Najmd pri vicsich investiciach do nehnutelnosti a technologického
zariadenia je prakticky nemozné zabezpecit rozsiahlu investiciu len z vlastnych zdrojov. Preto je vhodné
a nutné dopliat financné krytie investicnych projektov aj cudzimi zdrojmi. Pre oblast investicii sii
najcastejsimi cudzimi zdrojmi uvery, obligacie ak jeden z druhov dlhodobych uverov, projektové
financovanie, rézne systémy Statnej podpory a lizing. “ (Jakubec, 2016, 5.242)

Cenou za pouzivanie cudzieho kapitalu su uroky. Ich zaplatenim sa znizuje danovy zaklad a
posobenim danového Stitu sa cudzi kapital zlaciiuje (zaroven je lacnej$i, pretoze nesie mensie riziko).
Preto je zvycCajne cudzi kapital lacnejsi ako vlastny). (Scholleova, 2017)

Lizing — Lizing je najvyhodnejSou formou financovania investicii pri nedostatku vlastného kapitalu.
Podstata spociva v tom, ze prenajimatel’ poskytne ndjomcovi uréity predmet na pouzivanie, a to za
pravidelné splatky, pricom prenajimatel zostdva majitelom prenajimaného tovaru. Medzi
prenajimatelom a najomcom sa uzatvara zmluva. Lizingova spolocnost’ - prenajimatel’ plni funkciu
investora. Formou kupno-predajnej zmluvy kupuje stroje a zariadenia od vyrobcu alebo dodavatela.
Odovzdavacim protokolom na zéklade lizingovej zmluvy odovzdava predmet lizingu do financného
prengjmu lizingovému najomcovi, ale majitelom predmetu lizingu je po cely Cas trvania lizingu
prenajimatel’. Po uplynuti zmluvy prenajimatel’ preda predmet lizingu najomcovi za zostatkova cenu
alebo ho lizingovy najomca vrati prenajimatel’ovi, pripadne prenajimatel’ moze predmet ponuknut
najomcovi na d’al$i prendjom.
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Rozlisuje sa: 1. finanény lizing - po skonceni financného lizingu ma lizingovy najomca predkupné
pravo na odkup predmetu. 2. operativny lizing - po skonceni Casu trvania lizingu sa predmet lizingu
vracia spit’ prenajimatelovi bez predkupného prava. Cas trvania operativneho lizingu nie je obmedzeny,
prenajimatel’ je zodpovedny za tidrzbu, servis a opravy predmetu lizingu.

Vyhody finanéného lizingu— pri nedostatku vlastnych finan¢nych zdrojov sa lizing javi ako
najvyhodnejsia forma financovania. Z celého radu vyhod mozno spomenut’ len tie najdolezitejsie:

e znamena Usporu finan¢nych zdrojov,
rie$i nedostatok investicného kapitalu,
kryje az 100 percent nakladov na obstaranie stroja,
neviaze prevadzkovy kapital a Setri likvidné prostriedky podnikatel’a,
splatky umoziiuju rozpoctovanie,
splatky najomného st uctované najomcom ako nakladova polozka,
mensia narocnost’ z hl'adiska Casu ako ziskanie uveru,
moznost’ odpisovania technického zhodnotenia majetku najomcom.
Nevyhody:
e vysoké ndjomné,
e vysoké prevySenie kipnej ceny prenajatého majetku,
e posun platby dane z prijmov do ¢asovo vzdialenejSieho obdobia,
[}
[}

nebezpecenstvo bankrotu lizingovej spolo¢nosti,
nevypovedatel'nost’ zmluvy zo strany najomcu.

Danové hl'adisko - lizing zvySuje naklady podnikatel'a. Podl'a § 24 ods. 3 pism. f zékona o daniach
z prijmov patri medzi vydavky na dosiahnutie, zabezpecenie a udrzanie prijmov najomné vratane
zaplateného najomného za veci s pravom kiipy prenajatej veci u danovnikov uctujucich v sustave
jednoduchého uctovnictva len do vysky pripadajiicej na prislusné zdanovacie obdobie. Najomné sa
uznava do nakladov podl'a § 24 ods. 4 zakona o daniach z prijmov za podmienky, Ze:

e Cas najmu prenajimanej veci je dlhsi ako 20 percent ur¢eného ¢asu odpisovania uvedenej v § 30
zakona o daniach z prijmov, najmenej vSak tri roky

e kupna cena prenajimanej veci nie je vySSia ako zostatkova cena, ktorti by vec mala pri
rovnomernom odpisovani podl'a zdkona o daniach z prijmov

e po skonceni ¢asu najmu prenajatej veci daitovnik bude o odktipenej veci tictovat’ ako o majetku
vyuzivanom na podnikanie

e pri osobnych automobiloch sa zahrnie najomné rovnomerne pocas doby trvania najomnej
zmluvy. Lizingové splatky ndjomného musia byt’ zahrnuté do vydavkov ovplyvitujucich zaklad
dane rovnomerne, ¢asovo rozliSené po cely cas trvania lizingu.

Preddavok na kiipu a najomné - preddavok na kapu (akontacia na kipu) - nie je najomné, ale
takzvana zaloha na kupu predmetu lizingu, za ktora sa predmet lizingu po ukonéeni lizingovej zmluvy
prevedie do vlastnictva najomcovi. Casovo sa nerozliduje a ani sa neuplatiiuje do datiovych nakladov v
priebehu trvania lizingovej zmluvy. Po ukonceni najjomného vztahu sa spocita suma akontacie so
zostatkovou hodnotou predmetu lizingu a predstavuje spolu vstupni cenu hmotného majetku, ktory sa
bude uplatiiovat’ v dailovych nakladoch prostrednictvom odpisov (zasadne rovnomerné). Preddavok na
najomné (akontacie na splatky) - predstavuje takzvanu zalohu na najomné, ¢asovo sa rozliSuje a zahrnie
sa medzi vydavky vynaloZené na zabezpeCenie a udrzanie prijmov pocas trvania najomného vztahu.
(Bobakova, 2009)

Alternativne zdroje financovania

Alternativne financné zdroje su tie, ktoré sa na financovanie podnikov pouzivaju v menSom rozsahu
a vicsina podnikatel'ov nema o ich charaktere a postupe ziskavania presné a podrobné informacie.
Povazuju sa za nové, inovativne formy financovania podnikov. Naopak klasicky (Standardny) cudzi
externy zdroj (bankovy uver) méa dlhu tradiciu a vdcsina podnikov ho pozna. Faktoring, forfaiting,
franchising, projektové financovanie a rizikovy kapital ako alternativne zdroje financovania. V d’alsom
texte kazdy zdroj struéne charakterizujeme a opiSeme jeho vyuzivanie v podmienkach SR.
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Rizikovy (venture) kapital — Za osobitnll pozornost’ stoja moznosti spojené s tzv. venture kapitalom
(rizikovym kapitalom), ¢o sa dnes vnima ako synonymum pre ,,privateequity. Venture kapital (ako i
privateequity) predstavuje investicie vyhradne do spolo¢nosti, ktoré nie stt obchodované na verejnych
burzach. Vo svete ide o celkom samostatni oblast’ podnikania s oznac¢enim ,,venturecapitalindustry*.
Podstatou venture kapitalu je, Ze fond vstupi do vybraného podniku a zvysi jeho zakladny kapital; tym
podnik ziska potrebny kapital. Po zhruba 3 az 7 rokoch, ked’ je podnik pod trvalou kontrolou rizikového
fondu, jeho hodnota v pripade Gspechu vzrastiec a fond svoj podiel preda s velkym ziskom bud’
povodnému majitelovi, manazmentu, strategickému investorovi, alebo realizuje predaj na burze. V
pripade investovania financnych prostriedkov formou venture kapitalu nejde teda o jednorazové
poskytnutie financ¢nych prostriedkov, ale o niekol'koro¢ny vzt'ah medzi podnikatelom a investorom.
Investormi privateequity, a teda aj venture kapitalu mézu byt verejné penzijné fondy, podnikové
penzijné fondy, poistovacie spolo¢nosti, nadacie, fondy fondov, jednotlivci, sukromné spolocnosti.
Specialnymi investormi st obchodni anjeli (business angels). Venture kapital vznikol v USA. Napriek
tomu v sucasnosti expanduju predovsetkym investicie neamerickych spolo¢nosti.

Tento druh kapitalu sa vyuziva predovSetkym v rozvojovych regidnoch na akceleraciu
ekonomického rastu. V mnozstve regionov so slabym finanénym sektorom formy venture kapitalu hraja
velmi doélezita ulohu, pretoze ulahcuju predovSetkym malym a strednym podnikom pristup k
potrebnému kapitalu. Na Slovensku sa investiciami privateequity, a teda aj venture kapitdlom zaobera
viacero spolocnosti. Patri medzi ne Narodna agentira pre rozvoj malého a stredného podnikania
prostrednictvom Specializovanej dcérskej spoloénosti Fond fondov (predtym SeedCapitalCompany),
SAEF (Slovensko — americky podnikatel'sky fond), Slovca (Slovenska asociacia rizikového kapitalu),
ArcaCapital a iné. Poskytovanie venture kapitalu je na Slovensku stale malo rozvinuté a nepokryva
potreby podnikov. Podl'a udajov Europskej asociacie privateequity a venture kapitalu bol v roku 2011
podiel rizikového kapitdlu na HDP v SR 0,00 % (najvysii podiel bol vo Svédsku, Dansku a Velkej
Britanii). Trh by podl'a odhadov vedel prijat’ aj niekol’ko desiatok milionov eur takychto zdrojov, pretoze
vel'ka Cast’ slovenskych firiem je trvalo podkapitalizovana. Ich finan¢na Struktira je taka slaba, Ze
vyznamne obmedzuje ich schopnost’ prijimat’ cudzie zdroje vo forme bankovych uverov. Vhodnym
preklenutim tohto stavu méze byt prave doplnenie vlastnych zdrojov podniku prostrednictvom venture
kapitalu.

Faktoring— Odkupenie pohladavok predstavuje v sucasnosti uz pomerne znamu formu
financovania. Podnikatelia, ktori maji peniaze viazané v pohl'adavkach, sa vd’aka odkupeniu dostant k
potrebnym financidm skor, ako je doba splatnosti pohl'adavok, aj ked’ na ukor zaplatenej provizie.
Odkupenie kratkodobych pohladdvok sa nazyva faktoring a odkipenie dlhodobych pohladavok
forfaiting.

Faktoring a jeho vyuzivanie v SR. Financovanie faktoringom sa na Slovensku stava Coraz
popularnejsim. Je zaujimavou moznostou, ako mézu podniky ziskat' potrebné finan¢né prostriedky,
najmé ak maju problém ziskat’ bankové tivery. Pocas krizy sa objem prefinancovanych pohladdvok
znizil. Treba tiez podotkntt, ze s poklesom prefinancovanych pohl'adavok sa zhorsila aj ich kvalita a
poistenie je drahsie a menej dostupné. Co sa tyka ponuky, mdZeme konstatovat’, Ze faktoring sa postupne
stava produktom, ktory poskytuju takmer vylu¢ne banky. Jedinym nebankovym hra¢om zostal najmensi
hra¢ tohto segmentu — BibbyFactoring Slovakia.

Faktoringové spolocnosti sa snazia Coraz viac zameriavat na segment malého a stredného
podnikania. Velké firmy im sice tvoria vel’ky obrat, ale prinasaji mensiu marzu. Preto mali a stredni
podnikatelia, ktori vyuzivaju faktoring na financovanie prevadzkovych potrieb, sezénnych vykyvov
alebo maju pravidelné dodavky pre bonitnych odberatel'ov predstavuji pre ne velky potencial. Na
druhej strane rozhodujucim kritériom vyberu faktoringovej spolo¢nosti st v sti¢asnosti limity. Dolezité
je, kol’ko vedia spolo¢nosti prefinancovat, na cenu sa prihliada az v druhom rade. Slovenské podniky
sa vSak stale len ucia vyuzi- vat'faktoring na svoje financovanie. Kym v zahrani¢i je podiel faktoringu
na HDP na arovni okolo 6 %, na Slovensku st to zhruba 2 %. Pre podniky, ktoré realizuj pravidelné
dodavky tovaru s vys$Sou lehotou splatnosti, je to pritom vyborny sposob ziskavania potrebnej hotovosti.

Forfaiting — Vyuzivanie v SR pre podniky, ktoré svoju produkciu, resp. jej ast’ exportujii, mdze
mat’ vyznam aj tento Specificky uverovy zdroj. Vsetky jeho podmienky st zakotvené v zmluve medzi
exportérom a forfaiterom. Prednost'ou pre exportéra je, Ze pre neho sa predaj na uver vlastne meni na
predaj za hotovost. Znizuje sa tak viazanie jeho kapitalu v pohl'adavkach. Nevyhodou st pomerne
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vysoké provizie forfaiterov, ktoré médzu podstatne znizit' zisk z exportného kontraktu. Definicia
forfaitingu nie je v slovenskej legislative zakotvena, Co je tiez dovodom, preco si ho kazda institacia
vysvetluje po svojom. Banky povazuju za klasicky taky forfaiting, pri ktorom ide o odkupenie
pohl'adavok zabezpecenych bankovou zarukou, akreditivom, alebo zmenkou. Niektoré banky do
forfaitingu zapocitavaji aj nakup nezabezpecenych pohladavok. I ked forfaiting vznikol na prelome
pitdesiatych a $estdesiatych rokov minulého storoéia vo Svajéiarsku, na Slovensku sa s nim banky
stretli v sedemdesiatych rokoch minulého storocia. Forfaitingové domy sa zaujimali o odktpenie
pohl'adavok voci slovenskym dovozcom. V pravom zmysle, ked banka nakupuje pohladavky, sa na
Slovensku objavil az v devat'desiatych rokoch 20. storocia, ked’ vyrobcovia zacali priamo vyvazat tovar
a zahrani¢ni odberatelia od nich pozadovali dodavatel'ské uvery, ktoré slovenské podniky nedokazali
samy financovat’. Na Slovensku banky va¢sinou odkupuju pohl'adavky z medzinarodného obchodu.

Franchising — Franchising je osobitny marketingovy odbytovy systém, resp. metdda podnikania,
prostrednictvom ktorého sa predavaju vyrobky, sluzby alebo technoldgia. Spociva v uzkej a stalej
spolupraci pravne samostatnych a finan¢ne nezavislych podnikov. Z hl'adiska financovania predstavuje
sposob rozsirovania podnikatel'skych aktivit s vynaloZenim mensieho objemu kapitalu, nez aky by bol
inak potrebny. Franchisingové podnikanie mozno najst’ v kazdej oblasti: v sluzbach (napriklad realitné
kancelérie), v stavebnictve, v reStauracnom stravovani, vo vyrobe nabytku, odevov, v automobilovom
priemysle, reklame atd’.

Franchisor je spolocnost, ktora uspesne funguje na trhu niekol’ko rokov a ma overenu koncepciu
podnikania so znamou znackou. Pri rozSirovani firmy vSak nevoli klasicky sposob pobociek so
zamestnancami, ale ponukne svoje vedomosti, skiisenosti a znamu znacku nezavislému podnikatel’'ovi
vo forme licencie. Rozdiel medzi kupou jednoduchej licencie a franchisingovej licencie je v tom, ze pri
kape jednoduchej licencie ma podnikatel’ pravo vyuzivat’ len znacku so striktnymi predpismi (a vsetko
ostatné je jeho starost), pri franchisingovej licencii je podnikatel’ navyse aj zauCeny, podporovany a
vedeny franchisorom. Je to ako kupa hotového podnikania na kl'ic.

Franchisingova zmluva tvori zéklad na spolupracu vo franchisingovom systéme. Do hibky sa zaobera
partnermi, prdvami a povinnostami jednotlivych zmluvnych partnerov, obchodnou ¢innost'ou, reklamou
a d’alsimi skutocnostami. Franchisingovy manudl je hlavnym zdrojom informacii, obsahuje vSetky
relevantné udaje, postupy a instrukcie na podnikanie. Franchisant (prijimatel’ licencie) plati vstupny
poplatok v Case podpisu zmluvy. Nazyvame ho aj cena licencie. Napriek tomu, Ze franchisor
pravdepodobne pokryje vicsiu cast’ zriadovacich vydavkov franchisingovej pobocky, prispevok sa
ocakava aj od franchisanta. V tomto smere mu franchisor méze pomoct’ napr. so ziskanim bankového
uveru. Okrem vstupného poplatku plati franchisantroyalty — poplatok plateny mesacne za sluzby
vypocitany ako percento z obratu alebo fixnd suma. Mo6zZe, no nemusi byt sti€astou zmluvy medzi
partnermi. Dal§im poplatkom je poplatok centrale na rozvoj poskytovanych sluzieb (reklamu, publicitu
a pod.). [ ked franchising vznikol v USA uz v r. 1850, na Slovensku sa zacal prakticky pouZzivat’ az po
r. 1989. K jeho rozvoju prispeli najmé globalne zahrani¢né retazce, ktoré u nas zacali rozvijat’ svoje
siete s pouzitim vlastnej metody franchisingu. Presadzovali moderny sposob podnikatel’ského myslenia
a zamestnaneckl kultaru vyspelych krajin, ¢o sa hned neprijimalo pozitivne. V poslednych rokoch tento
proces ,,osvojenia“ urychlila kriza a v jej dosledku jednoduché ekonomicka existen¢na nutnost’.Z tohto
pohl'adu sa teda vyuzivanie franchisingu na Slovensku postupom ¢asu primerane rozsiruje, jeho Groven
vsak eSte nie je porovnatelna s Groviiou vyspelych krajin.

Zaver

Nedostatok finan¢nych zdrojov sa Casto uvadza ako dovod brzdiaci rozvoj podnikania na Slovensku
ale i vo svete. Treba zdoraznit, Zze na prekonanie tejto vyznamnej prekazky rozvoja mikro, malych i
strednych podnikov je potrebné posilnit’ informovanost’ podnikatel'skej sféry o d’al§ich moznostiach,
ktoré sa im okrem klasického bankového tveru ¢i leasingu ponukaju. Okrem tradi¢nych foriem
financovania podnikovych potrieb je mozné vyuzivat’ aj alternativne formy o ktorych je vsak verejnost’
stale malo oboznamena.

Az prax a uspesnost’ znamych znaciek presved¢ila mnohych avsak stale malo nasich podnikatel’ov,
Ze je rozumnejsie vyuzivat overené podnikatel'ské skiisenosti, ako ucit’ sa na vlastnych chybach.
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Inovativne pristupy k financovaniu inovacnych projektov su v stcCasnosti dolezitou sucastou
manazmentu inovacii a projektov v celom svete, vzh'adom na rychle tempo na trhu a potrebu inovovania
produktov zohl'adiiujucich poziadavky zdkaznikov za kratky Cas a obmedzené zdroje. Ak chct byt
slovenské firmy konkurencie schopné musia zacat’ viac tazit' z podpory od Statu napriklad prave
pomocou crowfording alebo prostrednictvom podnikatel’sky anjeli zabezpecujuci potencialne vicsia
uspesnost’ tychto inovativnych projektov najmid z pohladu schopnosti ich financovat, ked aj s
podmienkou kombinécie tychto inovativnych sposobov financovania s klasickymi formami ako je uver,
leasing a pod.
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Ekonomické a legislativne aspekty zamestnavania v Slovenskej republike
Economic and Legal Aspects of Employment in Slovak Republic

Maria ISTOCKOVA — Michaela BRUOTHOVA

Uvod

Nasledujtici prispevok bude zamerany na objasnenie problematiky tykajucej sa moznosti
zamestnavania na Slovensku, takisto sa blizSie rozclenia jednotlivé skupiny obyvatel'stva, ktoré su
najcastejSie diskriminované a zaver je venovany ochrane na trhu prace.

Hlavnym cielom nasledujuceho prispevkuje charakterizovat’ teoretické aspekty zamestnavania
v Slovenskej republike. Pri tychto aspektochmame vystihnat' Cciastkové ciele, ktoré zahrmaju
ekonomickeé a legislativne aspekty zamestnavania a zahrnut’ legislativu, ktort upravuje zdkonnik préce.

Teoretické aspekty zamestnavania v Slovenskej republike

Najvyznamnejsimi ucelmi akéhokol'vek podniku je docielit’ maximalizaciu zisku, uspokojovat’ ¢o
najlepSie potreby svojich zakaznikov, stabilizovat’ postavenie na slovenskom trhu a neskér poziciu
roz§irit' aj na zahrani¢ny trh. Tymito cielmi moézZzeme tak vytvarat dobré meno firmy, ¢o vel'mi
ovplyviluju zamestnanci podniku, takzvane ludské zdroje. Podla autorick Cihovskej, Hvizdove;
a MatuSovicovej (2014) ludské zdroje moézeme chépat ako: ,,Riadenie [udskych zdrojov preto
V sucasnosti predstavuje strategicky a logicky pristup pri riadeni ludi, ktori sa individudlne a kolektivne
podielaju na efektivnom plneni cielov podniku. Zakladnym cielom riadenia ludskych zdrojov je
dosiahnut’ konkurencnii vvhodu prostrednictvom strategického rozmiestinovania schopnych a oddanych
zamestnancov, a to na zdaklade integrovanej sustavy kulturnych a persondlnych postupov.

Riadenie Tudskych zdrojov ma vacsi doraz v psychologii, socidlnej psychologii, socioldgii
a pedagogike. Medzi tri zakladné okruhy beznej prevadzkovej prace personalistov mdézeme zahrnut:
personalne administrativa, platy a mzdy a personalistiku, takzvane riadenie I'udskych zdrojov.

Stratégie udskych zdrojov

LCudské zdroje maju dva typy stratégie. RozliSujeme ich na komplexné a Specifické (Dvotakova,
2012):
e komplexna stratégia zahffia presadenie zmeny v organizacii ako celku, ktorej cielom je
presmerovat’ myslenie a hodnoty organizacie a vyrazne ovplyvnit’ zmenu jej kultury,
o Specificka stratégia je zamerana na nejakl personalnu Cinnost’ a kladie si za zdmer premenit’
prax a metody, ako sa urcita sluzba vykonava. Mnohymi prikladmi tejto stratégie moze byt

o stratégia ziskavania pracovnikov — vztahuje sa na flexibilné formy
pracovného vztahu, predovSetkym na také zmluvné vztahy, ktoré zamestnavatel
vyuziva k pruznému prispdsobeniu poctu a Struktiry pracovnikov aktualnemu dopytu
po svojej produkcii alebo sluzbach. Flexibilitu mu m6zu umoznit’ pracovné pomery na
dobu urcith, pracu na zdklade dohdd, outsourcing vedl'ajSich aktivit a subdodéavatel'ské
vztahy,

o stratégia rozvoja zamestnancov, resp. rozvoju managmentu —ide 0 integrované riadenie
Pudskych zdrojov, ktoré je postavené na pracovnych kompetencii; tto stratégiu rozvoja
zamestnancov mozeme zaradit’ k vel'mi vyznamnym nastrojom organiza¢ného rozvoja,
pretoZe prilezitosti k rozvoju predstavuje pre zamestnanca jednu z najvyznamnejSich
motivov k praci najmi v dnesnej dobe po restrukturalizacii a za fungovania rizik fazii
a akvizicii, ked plany kariéry stale stratia svoje opodstatnenie,

o stratégia pracovnych vztahov — dohliada na decentralizované vyjednavanie s odbormi
a mozeme tu zaradit’ odmefovanie, komunikaciu a participaciu zamestnancov. Ugelom
tejto stratégie je zabezpeCit flexibilitu a individualnu ¢i timovli zodpovednost za
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kvalitu a vyraznu spokojnost’ firemnych partnerov.

Ludské zdroje mozeme tak zaradit’ medzi kritické faktory uspesnosti organizacie, ako zobrazuje
schéma 1. LCudské zdroje, ktoré zahfiiajii tvorivé, pracovné aintelektualne schopnosti znamenaji
Vv sucasnosti rozhodujuci potencial na ziskanie konkuren¢nej vyhody v boji s mnohymi organizaciami
v odvetvi a mézeme tak pridat’ do zakladnych zdrojov budtceho uspechu podniku. (Cihovska, 2014)

Stratégia podniku

LCudské zdroje Operacné systémy
Obr. 1 Schéma - kritické faktory tispeSnosti organizacie
Zdroj:Cihovska. (2014)

Zamestnavatelia, ktori prijmu do pracovného pomeru zamestnancov, maju urcité naklady s nimi
spojené. Tieto naklady vel'mi zasahuji do ekonomiky firmy a taknaklady maju savis s platnou
legislativou. Pre plynuly chod firmy by sme mali poznat' okruhy, ktoré sa tykaji ekonomickych
a legislativnych aspektov zamestnavania.

Ekonomické a legislativne aspekty zamestnavania na Slovensku

Podniky, pripadne firmy musia pouZit’ na svoje zabezpecenie chodu firmy rézne zdroje, medzi ktoré
moézeme aj zaradit’ 'udské zdroje. Cudské zdroje s najvyznamnej$im zdrojom pre najlepsie fungovanie
podniku.Najlepsi chod podniku tvoria najvyznamnejsiu Cast’ l'udia - zamestnanci, ktori maju priamy
kontakt so zakaznikmi. Pre zamestnavatela je vyznamna a nutna ¢o najvykonnejSia ich pracovna
¢innost’ a preto musia zamestnanci a zamestnavania konat’ v sulade so zakonom. V Slovenskej republike
tieto prava a povinnosti zamestnancov a zamestnavatel'ov upravuje Zakon ¢. 311/2001 Z. z., respektive
Zakonnik prace.

Tento zédkon podl'a Zakonnika prace znamena: ,, Tento zdakon upravuje individudlne pracovnopravne
vztahy v suvislosti s vykonom zavislej prace fyzickych oséb pre pravnické osoby alebo fyzické osoby a
kolektivne pracovnopravne vztahy. “ (Zékon €. 311/2001 Z. z., Zékonnik prace § 1 ods. 1)

Definicia zamestnavatel'a zo Zakonnika prace je: ,,Zamestnavatel’ je pravnicka osoba alebo fyzicka
osoba, ktord zamestnava aspon jednu fyzickd osobu v pracovnopravnom vztahu, a ak to ustanovuje
osobitny predpis, aj v obdobnych pracovnych vztahoch.* (Zakon ¢. 311/2001 Z. z., Zakonnik prace § 7
ods. 1)

Na zaklade Zakonnika prace mézeme povedat’, ze zamestnanec je: ,, Zamestnanec je fyzicka osoba,
ktora v pracovnopravnych vztahoch, a ak to ustanovuje osobitny predpis, aj v obdobnych pracovnych
vzt'ahoch vykonava pre zamestnavatel'a zavisla pracu. (Zakon ¢. 311/2001 Z. z., Zakonnik prace § 11
ods. 1)

Zamestnavatel teda za ich vykonanu pracu vyplati zamestnancom mzdu, ktorou su odmenovani. Pre
kazdy podnik vyplacanie miezd pracovnikov znamenaju urcité naklady. Tieto naklady predstavuji teda
ekonomické aspekty zamestnavania pracovnikov.

Z tohto vyplyva, zZe legislativne aspekty zamestnavania zamestnancov maju predovsetkym vplyv na
ekonomické fungovanie ur¢itého podniku. Kazda firma chce dosiahnut’ ¢o najlepSiu hospodarnost’
apreto musi fungovat spravny pomer ndkladov avynosov, pri ktorom moédzeme dosiahnut’
maximalizaciu zisku.

Porovnanim ekonomickych a legislativnych podmienok sa da naznacit’ problematika zamestnavania
na trhu prace v Slovenskej republike, ako je napriklad diskriminacia, ochrana na trhu prace ¢i
nezamestnanost’.

Diskriminacia na trhu prace
Pracovna sila na trhu prace sa moze rozliSovat’ roznymi skupinami obyvatel'stva, na ktoré vplyvaji

mnohé ¢initele, ako napriklad: vek, pohlavie, zdravotny stav, etnicky povod alebo dosiahnuté vzdelanie.
Viaceré skupiny obyvatel'stva maji problém najst’ si pracu a zostat’ v nej, ¢i dosiahnut’ lepsi vysledok.
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Takéto skupiny mozeme zaclenit’ medzi rizikové skupiny na trhu prace. Vyraznymi Crtami si nizke
vzdelanie a kvalifikacia, star§i vek, presun zo vzdelavania na aktualny trh prace, zly zdravotny stav
alebo invalidita, prislusnost’ k narodnostnej alebo socidlno-kultiirnej mensine, ale moze byt aj Zenské
pohlavie. (Riejavova, 2016)

Medzi rizikové skupiny v nasich podmienkach patria najmé (Vagac, 2011):

l'udia v preddéchodkovom veku,

mladi l'udia po ukonc¢eni $kolskej dochadzky (najma predCasne ukoncéene;j),

zeny s malymi det'mi, resp. po navrate z materskej/rodi¢ovskej dovolenky,

l'udia so zdravotnymi postihnutim,

l'udia s nizkym formalnym vzdelanim,

prislusnici romskeho etnika,

Specifické skupiny (imigranti, l'udia po vykone trestu, mladi l'udia, ktori vyrastli bez rodiny,
bezdomovci a pod.).

Diskriminaciu na trhu prace mézeme ¢lenit’ do Styroch nasledujicich druhov:

Tab. ¢. 1Diskriminacia na trhu prace

1. mzdova diskriminacia - Zzeny maju mensi plat ako muzi

- rovnako produktivne
- iné mzdové rozdiely (nie
V produktivite prace)

2. zamestnanecka diskriminacia - firmy radsej zamestnaju muzov ako

zeny
- rovnako produktivni ako Zeny
- Zeny maju vys§iu nezamestnanost’

3. profesijna diskriminacia - pre Zzeny je obmedzeny vstup do

mnohych pozicii
- vytla¢ané do inych, ktoré su typicky
,,zenské

4. diskriminacia v pristupe k ludskému | - horsi pristup k moznostiam, ktoré
kapitalu zvySuju produktivitu prace maju zeny

- takisto aj k vzdelaniu a pracovnej
priprave

Zdroj: Riejavova, (2016)

Ochrana na trhu prace

Uz v 20. storo¢i sa zaCalo rozpravat’ o trhu prace v suvislosti socialnej krajiny. Mo6Zeme ju
charakterizovat’ ako: ,, poskytovanie legislativnych a instituciondlnych ochrannych opatreni pracovnej
sily na trhu prace. * (Stading, 1999)

Rozlisujeme Sest’ foriem ochrany na trhu prace (Nekolova, 2008):

1.
2.

reprezentacnd ochrana — zarad’'ujeme sem odbory, ktoré zastupuju zamestnancov na trhu prace,
ochrana prijmu — patria sem zamestnanci v §tandardnom pracovnom pomere, ktori st viac
chraneni ako zamestnanci v atypickych pracovnych pomeroch. Ochrana prijmu znamenaju
socialne davky, ktoré st poskytované nezamestnanym, ddéchodcom, Zendm na materskej
dovolenke,

ochrana pracovnych miest — moéze to byt realizacia politickych krokov, ktoré komplikuju
prepustanie a najimanie pracovnikov,

ochrana zamestnanosti — mozeme zaradit’ dva hlavné piliere: aktivna politika zamestnanosti
a celozivotné vzdelavanie

ochrana reprodukcie znalosti a schopnosti — tvoria sa podmienky na uspokojivy rodinny zivot,
pristup k primarnemu a sekundarnemu vzdelaniu a pristup k zdravotnym sluzbam,

ochrana zdravia a bezpec¢nosti pracovnikov — patri sem pracovné prostredie a pracovné
podmienky.
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Nezamestnanost’

Nezamestnanost’ patri medzi socialno-ekonomicky jav, ktory je zluceny s existenciou trhu,
respektive trhu prace. Znamena dosledok a prejavuje nerovnovahy na trhu prace medzi ponukou
a dopytom po praci.

Vyska tejto nezamestnanosti je mierou ekonomického zdravia naroda. Predstavuje ekonomicky
problém, lebo znamena stratenti potencialnu hodnotu celej ekonomiky stcasne aj socidlny indikator,
pretoze nezamestnanost’ ma také spolocenské javy, napriklad: zl€ mentalne a fyzické zdravie, zvySena
rozvodovost’, alebo zlo¢innost’. (Riejavova, 2016)

,, Osobitnou kapitolou v problematike nezamestnanosti je nezamestnanost mladych ludi, ktora je
dvakrat tak vysoka ako nezamestnanost ostatnych dospelych vo veku od 25 do 65. Nezamestnanym
mladym sa rozumie osoba, ktord je vo vekovom horizonte od 14 — 24 rokov, aktivne si hlada pracu,
nestuduje alebo neabsolvuje odbornii prax. “ (Komisia Eurépskeho parlamentu, 2012)

Najcastejsie dovody preco si absolventi strednych a vysokych $kdl nemézu néjst’ zamestnanie mozno
zadefinovat ako:

e nedostatocna prax,

e nizka uroven odbornych vedomosti,

e prevysujuca ponuka uchadzacov v jednom odbore nad dopytom na trhu prace,

e nesulad v skolskom systéme,

e nizka troven podnikatel'ského prostredia.

Zaver

Problematika zamestnavania v Slovenskej republike porovnava rézne ekonomické a legislativne
aspekty, do ktorej patri aj diskriminacia na trhu prace a ochrana na trhu prace. Nezamestnanost je tiez
neoddelitelnou sucast'ou, ktora patri K tejto problematike, v ramci ktorej bolicharakterizované skupiny
mladych l'udi, ktori sa ocitli vnezamestnanosti.
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Efektivnost’ vyberu dani na izemi Slovenskej republiky
Effectiveness of taxation in the Slovak Republic

Peter NOVAK — Marek MEHES

Uvod

Prispevok sa zaobera problematikou efektivnosti vyberu dani na uzemi Slovenskej republiky.
Cielom prispevku je efektivnost vyberu dani na tGzemi Slovenskej republiky. Definujeme
zakladnéteoreticképojmy a zdkladnédefinicie z dafiovej oblasti ako daii, subjekt dane, predmet dane,
zéklad dane, danova politika, danové zasady a jej fungovanie.

VSeobecna danova teoria

Dan ajej nastroje, ktoré vyuziva danova politika slizia na ovplyvnenie makroekonomickych
a mikroekonomickych procesov. Podl'a hospodarskej politiky Statu sa uplatituje charakter a nastroje
danovej politiky. Na zéklade ciel'ov danovej politiky si uplatni dafiové zasady a opatrenia, ktoré sluzia
na uplatiovanie socialnych, ekonomickych a politickych statnych ciel'ov. Pomocou danovej politiky je
mozné podporovat’ zamestnanost’ v State a kontrolovat’ prichod zahrani¢ného firiem (Schultzova 2015)

Podla (Kubatova 2003) uloha zdanenia vyplyva z hlavnych ekonomickych funkcii verejného sektor.
St to:

e Funkcia aloka¢na — uplatiiuje sa vtedy, ked trh prejavuje neefektivnost' v alokacii
zdrojov. Pri¢iny trhového zlyhania su: existencia verejnych statkov, statkov pod ochranou,
externality a nedokonala konkurencia;

o Funkcia distribuéna — je délezita preto, Zze I'udia nepovazuji rozdelenie déchodkov
a bohatstva vzniknutych fungovanim trhu za spravodlivé. Verejné financie (dane) maji za
ulohu presunut’ ¢ast’ dochodkov a bohatstva smerom od bohatych k chudobnej$im;

e Funkcia stabilizaéna — znamena zmieriovanie cyklickych vykyvov v ekonomike
V zaujme zaistenia dostatoCnej zamestnanosti a cenovej stability. O tejto role fiskalnej
politiky sa vedie mnoho sporov. Odporcovia tvrdia, ze snaha po stabilizacii je prave tou
pric¢inou, ktord vyvolava nestabilitu. Je vSak nesporné, ze fiskalny (danovy) systém je
schopny ovplyviiovat’ agregatny narodohospodarske ukazovatele.

Podstata dani

,Statne a iné verejné prijmy sa zvyknu delit na daiiové a nedafiové prijmy. Spomedzi tychto prijmov
maju najvyznamnejSie postavenie dane a poplatky. Uvedené penazné platby predstavuji najdolezitejSie
formy, ktorymi sa odCerpava cCast’ prijmov a inych dochodkov fyzickych a pravnickych osdb do
verejnych rozpoctov. Aj napriek tomu, Ze dane a poplatky povazujeme za najddlezitejSie penazné formy
prijmov verejnych rozpoctov, predsa vyznamovo, objemovo i funkéné poplatky dost’ vyrazne zastavaju
za daftiovymi platbami* (Bab¢ak 1998, s 21)

Pojem dan ma v sucasnosti mnoho definicii, ktoré ju vysvetluju a definuji. Vacsina tych tvrdeni je
viac menej podobnych, ale autori sa zhoduju v tom, Ze neexistuje v§eobecna definicia.

,» V0 vSeobecnosti mozeme dan charakterizovat' ako povinnu, zdkonom urcentl, neekvivalentnt,
zvycCajne sa opakujicu platbu, ktorti danové subjekty odvadzaju statu v uréenej vyske a v stanovenom
termine® (Schultzova 2015 s 30)

,Dai je definovana ako povinnd, nenavratna zakonom urcend platba do verejného rozpoctu. Je to
platba neucelova a neekvivalentna. Dan sa pravidelne opakuje v Casovych intervaloch alebo je
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nepravidelna a plati sa za urcitych okolnosti“ (Kubatova 2003 s 16).

V stcasnosti kazda pravnicka a fyzicka osoba potencialny ¢i skutoény danovy subjekt. V ekonomike
st dane nevyhnutnym komponentom Zzivota, v prvom rade dane sluzia ako prijem Statneho rozpoctu
a d’alej na financovanie potrieb Statu.

Danl sa vyznacuje bez t¢elovost'ou a neekvivalentnost'ou tzn. Uklad4 sa ako jednostrannd povinnost’
bez naroku platitel'a na plnenie zo strany $tatu. Dane st platné pravidelne v urcitych intervaloch alebo
pri urcitych okolnostiach napr. darovanie alebo dedenie (Sindelka 2001).

Zikladné dafové pojmy

Vsetky dane maju svoje nalezitosti, ktoré su vymedzené v zdkone. Nalezitosti by sa mohli vyclenit’
tie, ktoré su charakteristické pre kazdua dail. Oznacujeme ich ako zakladné znaky dani.(Schultzova 2015)
Stto:

Priame dane
Nepriame dane
Predmet dane
Subjekt dane
Zaklad dane
Sadzba dane

Priame dane su vyberané z dochodku alebo majetku danovnika bez moznosti presunu danovej
povinnosti.

Nepriame dane nie st vyberané z dochodku alebo majetku. St vyberané za vyrobky alebo sluzby.
Neprime dane st dan z pridanej hodnoty, spotrebné dane ale patri tu aj clo. Jedna sa o dan, ktora sa
prenasa na iny subjekt a to pri nakupe.

Predmet dane sa urcuje pri kazdej dani zvlast. Na zaklade predmetu dane vznika alebo zanika
danovnikovi dafiovd povinnost. Predmet dane moéze byt urCeny zo zisku, dochodku, majetku
a podobne.

Paulickova (2002) oznacuje predmet dane ako skutocnost, s ktorou zakon spaja danovi povinnost’.
Touto skuto¢nostou moze byt dochodok, majetok, prijem ale aj vykonavanie urcitej ¢innosti ( napr.
vyroba a predaj urCitych vyrobkov, poskytovanie sluzieb). Podl'a objektu dane sa najcastejSie oznacuju
aj jednotlivé druhy dane.

Subjekt dane ,,Danovy subjekt je ten, kto je povinny dan platit, t. j. fyzicka osoba( podnikatel’, ako
aj nepodnikatel’ — ob¢an) alebo prévnicka osoba. Subjektom dane v niektorych pripadoch moéze byt
zakonny zastupca, rucitel’ za dan alebo pravny nastupca fyzickej alebo pravnickej osoby. V danovo
pravnych vztahoch danové subjekty najcastejSie oznaCujeme pojmami danovnik a platitel’ dane®
(Schultzova 2015 s 34).

Zaklad dane moézeme hovorit' aj o kvantitativnom vyjadreni predmetu dane. Zo zdkladu dane
vypocitame dan. Pri kazdej dani je odli$ny vypocet zakladu dane. Danovnik, ktory ma prijem zo zavislej
¢innosti zamestnavatel’ upravi o nezdanitel'nu Cast’ zakladu dane. Pravnické osoba si vyc¢isli zaklad dane
ako rozdiel nakladov a vynosov, ktoru d’alej tpravy o pripo¢itatel'né a odpocitatelné polozky do tivahy
sa berie aj danova strata z predchadzajuceho obdobia. Pri postupe zakladu dane z pridanej hodnoty
danovnik rozliuje, ¢i ide o nadobudnutie tovaru alebo sluzieb v tuzemsku, dodanie tovaru v tuzemsku
alebo ¢lenského $tatu alebo dovoz z tretich krajin. Danovnik pri uréeni zakladu dane z nehnutel'nosti
musi brat’ do Gvahy druh nehnutelnosti. Pri dani z motorovych vozidiel berie do uvahy ¢i sa jedna
0 osobny automobil alebo uzitkové vozidlo ¢i autobus.(Schultzova 2015)
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Sadzba daneje meradlo, ktoré je zdkonom stanovené. Podl'a sadzby dane sa vy¢isli dan na thradu
z danového zakladu. Danovu sadzbu moZeme chapat’ ako vymedzenie danového rozsahu danovej
povinnosti. Definujeme ju ako podiel dane pripadajici na daiiova jednotku.(Babcak 1998)

V sucasnosti sa stretdvame viacerymi druhmi tychto meradiel. Suto
e pevna sadzba dane

percentualna sadzba dane

marginalna sadzby dane

nominalna sadba dane

efektivna sadzba dane

Iné znaky dane jedna sa o znaky dani, ktoré su skor doplnkového charakteru a st priamo uvedené
v danovych zakonoch. Jednym z takychto pojmov je urenie spravcu dane moze to vyt prislusny danovy
urad, colny urad alebo mesto (obec). Pri pravnickej osobe berie do uvahy sidlo, pripade fyzickej osoby
je trvaly pobyt. Splatnost’ dane je d’al$i znak, ktory sa lisi pri kazdej dani zv1ast. Jedna sa urcenie lehoty
na platenie dane. Splatnost’ dane ustanovuju prislusné zakony tykajice sa dane. Minimalna vyska dane
je skutoc¢nost’ ak daniovnik nedosiahne zakonom stanovenu vysku dane tak tu prislusni dan neodvedie.
Danové minimum urcene vysku sumy ktora nepodlieha dani. Tiez k znakom dani by sa mohli zaradit’
uréenie zaokr(hlovania dane, ako aj zaokruhlovanie zakladu dane. DalSie znaky su definované
v prislusnych zdkonoch o jednotlivych daniach (Schultzova 2015)

Klasifikacia dani

Z odbornej literatury vyplyva, Ze danova sustava pozostdva z mnohych druhov dani. Pri skimani
tychto dani sa da konstatovat, ze niektoré dane vykazuju spolo¢ne znaky. Podl'a nich sa mézu dane
zacClenovat do jednotlivych kategorii, no existuje nejednotnost’ v daiiovej terminologii (Grai 2001, s 40-
41)

OECD cleni dane do $iestich skupin:

Dane z prijmov, ziskov a kapitalovych ziskov
Prispevky na socialne zabezpecenie

Dan zo mzdy

Dane z majetku

Dane z tovarov a sluzieb

Ostatné dane

Tab. €. 1 Klasifikacia dani v SR

Podrla postavenia subjektu na trhu -dan vyberanu od preddvajuceho
-dan vyberana od kupujuceho

Podl'a miesta vyberania dane -dane vyberané na trhu vyrobnych
faktorov

-dane vyberané na trhu statkov (tovaru)
-dane vyberané na trhu kapitalu

Podl'a moznosti presunu danového -dane priame
zat'azenia -dane nepriame
Podl’a vézby na objekt -dane osobné
-dane z veci
Podl'a predmetu zdanenia -dane dochodkové

-dane majetkové

-dane zo spotreby

-dane z hlavy (ulozené kazdému
rovnako bez ohl'adu na jeho osobné
alebo majetkové postavenie)
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Podl'a pouzitej sadzby dane

-dane progresivne

-dane proporcionalne

-dane regresivne

Podra statusu osoby

-dane fyzickych osdb

-dane prévnickych osdb

Podl’a kritéria podnikatel'skej aktivity

-dane platené podnikatel'skymi
subjektmi

-dane platené nepodnikatel'skymi
subjektmi

Podl’a casového kritéria vyberania dani

-dane vyberané pravidelne

-dane vyberané nepravidelne

Podl’a casového kritéria vyberu dani

-dane platené vopred

-dane platené spitnou platnostou

Podrl'a osoby sprévcu dane

-dane vyberané §tatom

-dane vyberané obcami

Zdroj: Grun 2001, vlastné spracovanie

Obr. ¢. 1 Danova sustava SR

Zdroj: Schultzova 2015, vlastné spracovanie
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Daiiové uniky

»lrestny zakon teda poznd dva samostatné dafiové trestné Ciny, ktorych sa pachatel’ dopusta
podvodnym spdsobom konania, ato trestny ¢in skratenia dane a poistného atesny ¢in danového
podvodu. Podl'a nazvu tychto trestnych ¢inov by sa mohlo zdat’, ze Trestny zakon pozna len jeden
danovy podvod, a to trestny ¢in dafiového podvodu podla § 277a TZ, avSak podstatnym tu nie je ndzov
trestného Cinu, ale jeho definicia uvedend v zakladnej skutkovej podstate, podla ktorej je Specidlnym
podvodom medzi dafiovymi trestnymi &innymi aj trestny &in skratenia dane a poistného.*“( Samko, 2015
s 12-13)

Danové uniky st nielen v Slovenskej republike, ale aj z nadnarodného a medzinarodného pohl'adu
zavazny hospodarsky a celosvetovy problém. Tento problém neziaduco ovplyviiuje prijmy Statneho
rozpo¢tu. Danovy unik sa moze vyskytnat pri kazdom jedno druhu dane. Najviac na tiseku nepriamych
dani konkrétne pri dani z pridanej hodnoty a spotrebnych daniach (Simonova 2017).

Zaver

Efektivnost’ vyberu dani v kazdom $tate je zavazny problém. Pretoze dane tvoria jeden z najvacsich
prijmov do Statneho rozpoctu, dosledkom toho sa Stat snazi zefektivnit’ vyber dani, aby sa nekratil
0 prijmy do Statneho rozpoctu. V prispevku sme si definovali zakladné pojmy a definicie ohl'adom dani
a daniového systému. Spomenuta bola klasifikdcia dani v Slovenskej republike, rozdelenie danovej
ststavy Slovenskej republike.
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Dosledky a opatrenia vyplyvajuce z poslednej celosvetovej finan¢nej krizy
Consequences and measures resulting from latest financial crisis

Jakub SIEBER — Roman LACKO

Uvod

Prispevok je zamerany na hl'adanie a pribliZzenie pri¢iny vzniku poslednej celosvetovej hospodarske;j
krizy. Okrem pri¢in su tiez uvedené a blizSie popisané dosledky a opatrenia, ktoré boli hlavnym
dévodom do vyustenia hospodarskej krizy.

Priciny a suvislosti veduce k hospodarskej krize

Zoznam Standardne uvadzanych bezprostrednych pri¢in vzniku finan¢nej krizy v USA zahria
dlhodobé nizke urokové sadzby FED-u, ako vyraz monetarnej expanzie, snaziacej sa eliminovat
pesimisticki atmosféru, ktora zavladla na trhoch po prasknuti bubliny ,,dot-com boom-u“ a
septembrovych udalostiach v roku 2001.(Lacny, 2012)

Dolezita ulohu pri finanénej krize zohrali aj centralne banky, ktoré pocas poslednych 6smych rokov
(2000 -2008) udrziavali relativne nizke Grokové sadzby,
¢o zvySovalo mnozstvo vol'nych penazi na investovanie. (KeliSek-Ondrasek, 2010)

Aby sme sa dostali k podstate problému bliZsie, je potrebné aby sme okrem udalosti v rozmedzi
rokov 2000 az 2008 spomenuli aj udalosti z minulého storocia, ktoré sa svojim spdsobom taktiez
pri¢inili k vzniku ostatnej celosvetovej hospodarske;j krizy.

V SirSom kontexte je tu viac faktorov, ktoré ovplyvnili vyvoj na svetovych finan¢nych trhoch. Jeden
z prvych krokov, ktoré viedli k si¢asnej globalnej finan¢nej a hospodarskej krize vznikol vroku 1971,
ked sa vlade USA podarilo presadit’ zrusenie bretton-woodskeho zlatého Standardu. Tymto dostal
FED do ruk néstroj, vdaka ktorému mohol tlacit pocas desatro¢i neprimerane velké mnozstvo
dolarov, ktorému nezodpovedal realny rast hospodarstva USA,bez toho, aby sa to prejavilo na inflacii
dolara. (Kelisek-Ondrusek, 2010)

Bretton-woodsky menovy systém bol zalozeny na systéme pevného menového kurzu a jeho sticast'ou
bola aj dohoda o vytvoreni Medzinarodného menového fondu (MMF). Povinnost'ou ¢lenskych krajin
bolo stanovit’ a udrziavat’ parity svojich mien v hraniciach rozpétia 1%, menové rezervy mali ¢lenské
krajiny udrziavat v zlate aamerickych dolaroch. Pri¢iny prehlbovania rozporov v ramci bretton-
woodskeho menového systému spocivali v nerealnej cene zlata, v zdsade pevnych menovych kurzov,
V rezime vol'nej vymenitel'nosti mien navzajom i voci zlatu. (Lisy,2011)

Expanzia finan¢énych derivatov

Pad Bretton-woodského menového systému umoznil vznik plavajiucich vymennych kurzov, ktoré
nahradili pevné vymen¢ kurzy. Plavajuce vymenné kurzy ul'ah¢ili a podporili vznik novych finan¢nych
inStrumentov, ako st opcie, forwardy, futurity a swapy. Spominané finan¢né insStrumenty sa nazyvaji
finan¢né derivaty.

Podla Sivaka (2015) predstavuji derivaty finanény produkt, ktorého cena je odvodena od cien
podkladovych aktiv na promptnom trhu. P6vodnym hl'avnym cielom derivatov bola eliminacia rizika
alebo strat v désledku prudkych vykyvov na trhu — hedging. Mézeme ho prirovnat’ k poisteniu, ale pri
poisteni sa riziko rozlozi na velka skupinu poistencov. Hedging nezniZuje riziko. Ide len o prenesenie
rizika nepredvidatel'nych zmien z jedného investora na druhého. Ako Sivak d’alej uvadza, aj to je dovod
preco su derivaty povazované za nastroj s nulovym suctom zisku a straty, z anglictiny zero sum game.
Ak totizto jeden z partnerov vykaze zisk, potom druhy zakonite utrpi stratu.

Podl'a Fergusona (2012) mohli bankéri Spekulovat’ so vSetkym, pripustné boli Spekuldcie ohladom
vyvoja cien ropy, bankrotu firiem a dokonca aj Spekulécie tykajuce sa pocasia.

Vyvoj a aplikacia novych finanénych produktov na finanénom trhu v 80tych rokoch prijmela aj



JIAS 7 (2017) Cislo 3, Specialne vydanie 37
ISSN 1338-5224

komer¢né banky k tomu, aby prehodnotili svoje portfolio.

Komerc¢né banky Coraz viac sustred’uju svoje aktiva do cennych papierov, predovsetkym takych,
ktoré zabezpecia ich likviditu. Tieto aktiva im umoziuju vytvarat’ nové Struktiry produktov, z ktorych
nasledne vytvoria rdzne balicky. Tento proces oznacujeme sekuritizicia. (Sivak, 2015)

Sekuritizacia

Podla Katzovej (1997) predstavuje sekuritizacia finan¢ntl alchymiu, €o je neohranic¢eny termin pre
stale dolezitej§i spdsob, akym sa kapital dostava do kolobehu ekonomiky. Sekuritizacia vytvrara
finan¢ny nastroj, alebo aj istotu, tym, Ze zdruzuje peniazné toky z rady podobnych aktivit, ako st
napriklad hypotéky, ucty z kreditnych kariet alebo buduce vynosy z predaja, a tieto pefiazné toky su
zdruzené do jedného celku. V mnohych pripadoch su tieto balicky poistené proti upadku, alebo pre
pripad, Ze vynosnost’ nedosahuje o¢akavané hodnoty. Tym, Ze je vytvoreny jeden celok z mnohych
finan¢nych tokov, tak sa zaruka neprenasa na emitenta, ale na aktiva v uz spominanom celku pefiaznych
tokov. Zdruzovanie diverzifikuje riziko a znizuje potrebu sledovania kazdého podkladového
platobného toku, ¢o umoziuje vytvorenie likvidnych nastrojov z aktiv, ktoré¢ by boli prili§ tazkopadne
alebo drahé pre individualny preda;.

Katzova (1997) tvrdi, ze sekuritizacia dava velkym investorom, ako su napriklad penzijne fondy
a poistovne pristup k dlznikom a d’alsim osobam s platobnymi tokmi, ktoré sa spajaju v jedno vel'ké
aktivum. Sekuritizacia podporuje tok finan¢nych prostriedkov v Case a priestore, prepaja volny kapital
s tymi, ktori chcu investovat’ do vyrobnych aktiv, alebo iba zvysit spotrebu. Sekuritizicia spaja
investorov s firmami prostrednictvom kapitalovych trhov a poskytuje tak stale viac Zivotaschopni
alternativu tradicnym finan¢nym kanalom.
insolventnosti dostali aj niektoré zahrani¢né bankové domy a krajiny okrem USA. v tomto procese sa
do balikov, ktoré posobia pre investora doveryhodne, vkladaji okrem malo rizikovych dlhopisov a akcii
aj pohl'adavky za hypotekarne tivery vo¢i menej bonitnym klientom. (KelisSek-Ondrusek, 2010)

Vyraznil expanziu financnych trhov podporili aj liberalizacné tendencie v oblasti regulacie
a dohl'adu. Tendencie nezasahovat’ do ekonomiky, rozne deregulaéné tendencie sa uz v priebehu 90.
rokov 20. storocCia podpisali pod vznik velkej bubliny na akciovych trhoch, ktora splasla na prelome
tohto tisicroCia a priniesla prvé vazne naznaky nestability finan¢ného systému vo svete. (Sivak, 2015)

Dalsi zavazny problém nastal v 90-tych rokoch minulého storocia, ked” vlada prezidenta Clintona
vyhlasila ndrodny socialny program, ktory mal zabezpecit’ kazdému ob¢anovi Spojenych statov ,,slusny
ktorych splacanie mohlo ohrozit’” aj bezné zvySenie tirokovych mier. Vlada spolu s FEDom takto
podporovala spotrebu, ktora bola neimerne vyssia ako tvorba hodnét a s tym stvisiaca produkcia a rast
HDP v USA. (Kelisek-Ondrusek, 2010)

V roku 1999 vysiel v USA Gramm-Leach-Bliley Act ( zakon o deregulacii bankovnictva), ktory
upravoval kompentencie komerénych bank, poistovni.

Podla Broome-Markham (2001) zakon o deregulécii upravil aj kompetencie riaditelov
a manazmentu bank, ked’Ze zrusil predchadzajuci zakon Glass-Steagall Act, ktory zakazoval vzajomné
prepojenie riaditel'ov alebo vedenia medzi bankou a firmou zapojenou do investicie. Gramm-Leach-
Bliley Act sa pri¢inil najmd o odstranenie bariér na trhu medzi bankovymi spolo¢nostami,
spolo¢nostami obchodujucimi s cennymi papiermi a poistovanami, ktoré zakazovali aby akakol'vek
institicia mohla posobit’ ako kombinacia investi¢nej banky, komercnej banky a poistovne. Po novom
sa mohli aktivity komerénych bank, investi¢énych bank a poistovni zlucit'. Zakon taktieZ umoznoval
bankdm s malymi vkladmi riskantné investicné Spekulacie.

V roku 2001 po nastupe nového prezidenta Georga W. Busha, ako spomina Ferguson (2012) je
americky financny sektor vykonnej$i, vicS$i a mocnejSi ako kedykol'vek predtym. Dominantné
postavenie ma pética investicnych bank Goldman Sachs, Morgan Stanley, Lehman Brothers, Merril
Lynch, Bear Stearns, tri finan¢né poistovne AIG,MBIA,AMBAL, dve finan¢né korporacie CITIGROUP,
JP Morgan, atri ratingové agentury Stanard and Poor’s,Moodys, Fitch. VSetkych zo spominaného
sektora spajal retazec sekuritizacie.
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Subprime hypotéky

Za zdrojovy Cinitel’ pociatku tejto krizy mézeme povazovat’ americké hypotéky pre I'udi s nizkymi
prijmami (angl.: subprime mortgages). Tieto pdzicky priviedli na pokraj finan¢ného krachu cely
globalny finan¢ny systém, aj ked’ tvoria iba jeho malu
takmer bezvyznamnu ¢ast. Dovodom st mimoriadne komplexné financné nastroje, do ktorych boli
p6zicky nebonitnych klientov zahrnuté. Finan¢nici na Wall Street zobrali celé baliky stoviek a tisicok
réznych hypoték a zahrnuli ich do dlhopisov, ktoré sa nasledne predavali na finan¢nom trhu réznym
investorom - od jednotlivcov, cez rozne finanéné institlicie, az po penzijné fondy. Peniaze na hypotéky
tak v koneénom dosledku neposkytovali samotné banky z vlastnych zdrojov, ale zdanlivo obrovsky
pocet investorov. (Kelisek-Ondrusek, 2010)

Podnikatel'sky model poskytovania subprime hypoték fungoval dobre — kym boli urokové sadzby
nizke, Pudia mali pracu, a ceny realit stapali. Clovek sa neméze spoliehat’, Ze takéto podmienky budu
pretrvavat’. To vSak netrapilo poskytovatel'ov subprime hypoték. Namiesto toho, aby riskovali vlastné
peniaze, svoje pdzi¢ky predali vo velkom bankam na Wall Streete. Banky zas zviazai p6zicky do
bali¢kov vysoko vynosnych cennych papierov krytych domovymi hypotékami (RMBS — residental
mortgage-backed securities) a hned’ ich predavali investorom. (Ferguson,2008 )

Dlhopisy boli kryté pravidelnymi hypotekarnymi splatkami a v kone¢nom doésledku samotnymi
bytmi a budovami. Ked’Zze hodnota kazdej jednej hypotéky, sa dala presne vyratat, teoreticky sa dala
uplne presne vyratat’ aj hodnota

celého dlhopisu. Dlhopisy boli navyse rozdelené do Casti podla rizikovosti jednotlivych hypoték, z
ktorych pozostavali. (Kelisek-Ondrusek, 2010)

Na slobodnych trhoch mohla ale stale existovat autorita schopna tento exces s dlhopismy
kontrolovat’. Takuto autoritu predstavovali, asponl v teoretickej rovine, ratingové agentiry. Spoloc¢ne
s tym, ako sa objavovali stale komplexnejsie cenné papiere, rastla aj nepostradatelnost’ ratingovych
agentur, len malokto vSak vie, ¢o sa skryva v zaistenych dlhovych obligaciach (CDO -collateralized
debt obligations). (Lewis, 2010)

Podrla Fergusona (2008), su ponukané subprime cenné papiere znovu zabalené ako dlhopisy CDO,
dIznikom na cenné papiere s investiénymi stupfiami a ratingom AAA. Jediné, ¢o sa pozadovalo, bolo
osvedcenie jednej z dvoch najvplyvnejsich ratingovych agentir Moody's alebo Standard & Poor’s.

Takzvané subprime hypotéky sa pred vypuknutim hypotekarnej krizy poskytovali aj chudobnej$im,
ktori potom nemali na ich splacanie. Na Wall Street sa stali masovym obchodnym prostriedkom, ktory
sl'uboval vyssie zisky, ale skryval v sebe tieZ znacné rizika. Véacsina sveta sa o nich dopocula az pri pade
hypotekarneho kolosu Lehman Brothers. ( Horacek, 2015)

Ferguson (2012) popisuje cely proces, ked’ investi¢né banky davaju dohromady tisice hypoték, d’alsie
rozne uvery, p6zicky na auto, Studentské pozicky, dlhy z kreditnych kariet. Tieto poskladané dlhy
zabalia do CDO a predavaju investorom. Investicné banky platia ratingové agentury, aby posudili
kvalitu predavanych CDO. Vznika ¢asovana bomba, veritel'om nezalezi na tom, ¢i bude dlznik schopny
splacat’, investiénym bankdm zase vyhovuje, Ze sa predaj CDO zvySuje, kedZe im narastali zisky.
Ratingové agentury platené bankami neniesli zodpovednost’, pokial’ sa v hodnoteni pomylili.

Na prvy pohlad je zrejmé, Ze tu sa stretavame s pojmom moralny hazard. A to v celom ret’azci, od
predajcov hypoték, cez bankérov ponukajicich hypotéky vo forme CDO, az po pracovnikov
ratingovych agentur.

Moralny hazard je podla definicie Krugmana (2009) kazda situacia, v ktorej osoba robi
rozhodnutie 0 podstupeni rizika, zatial’ ¢o druha osoba bude niest’ nasledky, najma ak sa situacia vyvija
neziaduco.

Retazcom sekuritizacie pretekal stale vyssi objem penazi, pretoZze sa subprime hypotéky stavali
s nehnutelnostami. Zékonite, ak sa nam zvysi dopyt, rasti aj ceny nehnutel'nosti. Retazova reakcia,
alebo synergicky efekt, ktorti vyvolal finan¢ny sektor svojim moralnym hazardom pohaiala aj ostatné
sektory. Vysoky dopyt po nehnutel'nostiach sa prejavil v stavebnictve, vlna pokracovala d’alej.
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Graf ¢.1 Subprime hypotéky na americkom trhu

Zdroj: FERGUSON, Charles. 2012

Z grafu 1 vyplyva, Ze celkovy objem subprime hypoték na americkom trhu sa v rozmedzi rokov
2002 az 2006 zvysil z 200 bilidnov dolarov na 600 bilidbnov dolarov, ¢o je narast o 200%. Najvacsi
medziro¢ny narast nastal medzi rokmi 2003 a 2004, ked’ sa celkovy objem subprime hypoték zvysil
0 vyse 200 bilionov dolarov. V roku 2006 predstavoval podiel subprime hypoték na vSetkych
hypotékach 23,5%.

Kolaps inStitucii

Podra ¢lanku Labaton (2008) sa dvere financ¢nej krize z roku 2008 zna¢ne pootvorili konanim
uradu pre obchod s cennymi papiermi ( SEC — Security Exchange Commission), ktory v roku 2004
zru$il dovtedajsie obmedzenia tykajice sa investiénych bank a ich finan¢nej paky. Od tohto momentu
si investi¢né banky mohli poziCiavat’ este viac prostriedkov, za ktoré skupovali CDO a predavali ich
d’alej investorom.

Velky realitny ,,boom* v USA zapocal svoj koniec na jesenl v roku 2005, chvilu vSak trvalo, kym si
to I'udia pov§imli. Ceny realit nie st ako ceny akcii, ich cena sa nemeni z minity na minutu. V roku
2007 ceny nehnutel'nosti spadli o viac ako 15% oproti maximu z roku 2005. V niektorych regiéonoch
USA boli poklesy cien nehnutelnosti vyraznesie ako 15%, napriklad na Floride. (Krugman, 2009)

Kolaps finan¢nej institucie Lehman Brothers, ktora vtedy zamestnavala na celom svete viac ako
26-tisic I'udi, sa stal symbolom najhors$ej krizy od tridsiatych rokov minulého storocia. Na akciovych
trhoch sposobilo vyhlasenie bankrotu Sok. Investori sa zacali viac obzerat’ po menej vynosnejsich a
bezpecnejsich investiciach. (Szab6,2010)

Banka Lehman Brothers poziadala o ochranu pred verite'mi, rozpttala sa finan¢na kriza a investori
v priebehu par hodin prisli o 300 miliard dolarov. Pri¢ina kolapsu bola jednoducha: banka ignorovala
osem bilidnovu hypotekarnu bublinu, ktora sa v USA nafukovala niekol’ko rokov. Banke, ktora prezila
obe svetové vojny a 158 rokov na bankovom trhu, nakoniec zlomili krk zI¢é investicie do nehnutel'nosti
v hodnote 660 miliard dolarov. Z problémov ju nevysekal ani manazment, ktory nedokazal najst
strategického partnera. V tom case banky v obavach vyckavali, neistota sa na medzibankovom trhu
zosiliovala.(Tvardzik, 2011)

Podl'a Tvardzika (2011), sa uz niekol’ko mesiacov pred osudnym 15. septembrom o problémoch
Lehman Brothers vedelo. Zlomovym bodom bolo, ked’ banka kontorlovana Juznou Koéreou Korean
Development Bank usttpila od rokovani o spolo¢nom partnerstve s Lehman Brothers. Dévodom bolo,
ze juhokorejskej banke v spolupraci s Juhokorejskou centralnou bankou sa nepozdavalo, ze banka
Lehman Brothers mala niekol’ko desiatok miliard hypotékami zabezpecenych cennych papierov
pochybnej kvality, ktoré nebola schopna predat’.
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Prispevok sluzi na utvorenie teoretického zékladu o pric¢inach poslednej hospodarskej krizy. Je tiez
dolezité sa zamerat’ aj na opatrenia, ktoré jednotlivé institticie a Staty uplatnili nielen pocas ale aj po
krizovom obdobi.
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Socialne siete ako nastroj marketingovej komunikacie podniku
Socialnetworks asaninstrument of business communication

Kristina STRAKOVA — Martin MUCHA

Uvod

Socialne siete su ukazom 21. storocia, stali sa komunikacnym nastrojom a dnes ich mézeme zaradit’
uz aj do prostriedkov podporujucich propagaciu. Nie je vynimkou, Ze cez socialne siete sa spajaji
spolocnosti so svojimi stalymi ¢i potencidlnymi zdkaznikmi a prostrednictvom nich buduju ¢i zlepSuju
svoje vztahy.

Tato tému sme si vybrali hlavne z dovodu aktualnosti danej problematiky a takisto ako mozny
manual pre spolocnosti, ktoré majii zadujem vyuzivat sociilne siete ako nastroj marketingovej
komunikécie firmy.

Cielom prispevku je poskytnut’ teoretické informacie o moznosti propagacie produktov a sluzieb
skrz socialne siete. Praca ma za snahu priblizit problematiku internetového marketingu, opisat
propagaciu firiem na socialnych siet’ach a vyzdvihnit' vyhody marketingovych trendov.

Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V nasledujticej Casti sme sa venovali definovaniu zakladnych pojmov k danej problematike.
Konkrétnejsie sme si vymedzili terminy ako marketing, socialne siete, internetovy marketing a
marketingovy ¢i komunika¢ny mix. Takisto sme porovnavali trendy spred desiatich rokov s novinkami
stcasnosti.

Vymedzenie pojmu marketing

Ak by sme chceli definovat’ marketing niekol’kymi slovami, zaista by sme pouzili pojmy: dopyt,
ponuka, reklama, Zelania a potreby zdkaznikov, spokojnost’ odberatel'ov, spotreba, vymena a transakcia,
trh ako miesto, kde sa kupujuici a predavajici stretdvaju. Tymito pojmami definovali marketing mnohi
autori v minulosti a st platné a spravne aj dnes. Co sa vsak z roka na rok meni je vyznam, fungovanie
a forma marketingu (Kita a kol., 2010).

Nové trendy v marketingu - porovnanie trendov spred 10 rokov a v sucasnosti

Ak by sme chceli porovnat’ formy marketingu pred 10 rokmi s dneSnymi marketingovymi trendmi,
spolo¢ny prienik by vytvarali potreby a priania zdkaznikov. Spotrebitel'ov pred 10 rokmi zaujal priamy,
masovy, televizny, rozhlasovy ¢i printovy marketing. Dnes, v roku 2017 mézeme s urcitost’ou povedat’,
ze tradi¢né formy reklamy ustapili do uzadia, l'udia sa ich naucili ignorovat’ a firmam sa nedari oslovit’
zakaznikov bez pomoci novych marketingovych trendov.

To znamend, Ze marketing meni svoju formu, smerovanie, vyuzivanie médii, spdsob komunikacie so
zédkaznikmi a vV neposlednom rade sa riadi technologickymi novinkami. V tabul’ke ¢. 1 sme vybrali
niekol’ko znakov, ktorymi sa 1ii dekada marketingovych trendov a budeme ich analyzovat’.

Tab. ¢. 1Porovnanie marketingovych trendov pred 10 rokmi a v si¢asnosti

Kritéria porovnavania Marketingové trendy v roku]Marketingové trendy v
2007 sucasnosti

Typ marketingu ,Natlakovy marketing® Obsahovy marketing

Smerovanie marketingu Masove, nediferencované | Zameranie sa na zakaznika a na
smerovanie vyber cielového segmentu

Orientacia marketingu Orientacia na vyrobky a obrat]Orientacia na zakaznika
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predaja a vytvaranie pridanej hodnoty
Marketingova komunikacia Prebieha prostrednictvom médii | Priama komunikacia SO
zakaznikmi
Druh reklamy Plo$na reklama, PPC reklama, | Videoreklama, Influencer
Tlacena reklama marketing
Vyuzivanie internetu  na] Webstranky, preklikavacie | Socialne siete, blogy, vlogy
marketingové ucely reklamy od Googlu
Pocet pouzivatel'ov internetu 1373226988 3885567619
Preferovana socialna siet’ MySpace Facebook

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obsahovy (content) marketing sa zna¢ne odliSuje od natlakového marketingu z minulosti hlavne
tym, Ze sa nezameriava len na predaj a zisk, ale jeho prioritou je prindSat’ kvalitny a zrozumitel'ny obsah.
Natlakovy marketing ignoroval ¢as, meratelnost’ a targeting, content marketing ich vSak vyuziva ako
svoju zbran. Obsahovy marketing dokaze pomocou analyzy zistit', kedy s zakaznici ochotnivenovat’
reklame chvil'u zo svojho dia, na rozdiel od propagacie v tradicnych médiach ako noviny, TV ¢i rozhlas,
kde ich to rusi pocas inej ¢innosti. Vd’aka meratel'nosti dokaze obsahovy marketing sledovat’ spravanie
odberatel’a, vyhodnit’ kazdl jeho aktivitu a prispdsobit’ svoju stratégiu jeho aktudlnym poziadavkam.
Targeting je jednym z d’alSichplusov marketingu na internete. Kym marketing prostrednictvom televizie
nedokéze identifikovat,, aké st zaujmy cloveka, ktory ho sleduje, na internete je bezné zamerat’ sa na
konkrétnu skupinu zakaznikov a prisposobit’ sa ich preferenciam.Prave hodnotny obsah dokaze budovat’
znacku, zabezpe€it’ navstevnost’ stranok, prilakat’ novych zakaznikov ¢i obchodnych partnerov a takisto
udrzat’ si klientov a inspirovat’ ich prostrednictvom prvotriedneho marketingu. Pod pojmom obsah si
predstavujeme vsetko, ¢o dokdze nejakym spOsobom zaujat pozornost’ verejnosti. Dnes pozostava
najmi z videi, textov, blogov a vlogov, prezentacii, live komunikacie so zdkaznikom, prezentacie atd’.
Pri content marketingu treba mat’ ale na mysli dve podstatné fakty a to: potreba uvazovat' o type
zakaznikov, ktorych chceme oslovit’ (socialny status, vek, pohlavie) a poznatky o tom, ¢o l'udi zaujima
a aké informécie o nasich produktoch vyhladavajii (RADIMAK, 2017).

Marketing pdsobiaci masovo na obrovské mnozstvo l'udi straca svoju uzitoCnost’ najmi tym, ze
posobi len jednostranne, nedokéze okamzite ziskat’ spatn vizbu a reagovat’ na meniace sa poziadavky
zakaznikov. Televizne a rozhlasové reklamy pdsobia skor ruSivo a v kone¢nom dosledku modzeme
tvrdit’, ze nedokazu oslovit’ takii masu potencialnych zakaznikov ako to bolo v minulosti. Jednou z
vyhod sucasného marketingu je fakt, Ze na internete sa informacie uchovavaju podstatne dlhsie a tak
plnia svoje marketingové tlohy. To znamena, ze kupujuci sa dokaze po Case vratit’ k pozadovanému
prispevku na webe a znova si prezriet’ vyhody, ¢i nevyhody daného produktu alebo sluzby. Reklama
v televizii ¢i ¢lanok v Casopise mdze zakaznikazaujatjednorazovo a aj ked’sa mozno zobrazi vac¢Siemu
mnozstvu l'udi, cielenie na potencialneho zakaznika je predvidatel'né a po Case ho zacne vyrusovat.

Ak by sme chceli porovnat’ marketingové trendy z hladiska preferovanych typov reklam pocas
obdobia poslednej dekady, rozhodne treba spomentt’ trend poslednych rokov- a to videoreklamy. Video
sa stalo neodlucitelnou sucastou marketingu a stdva sa novym komunikacnym nastrojom. Mnohé
spolo¢nosti si zaloZili svoju znacku prave prostrednictvom videi a dodnes z nich tazia.

Nadstavbou videoreklamyje zaiste influencer marketing. Tento typ marketingu si zakladd svoju
podstatu na vyuziti a identifikovani osob, o ktorych sa predpoklada, ze by mohli mat’ vplyv na svoje
okolie. Dnes sa za influencerov pokladaji blogeri a vlogeri, ktori uz maja zakladiu l'udi a pre ktorych
su ich produkty alebo sluzby zaujimavé. V predchadzajucom obdobi sa vSak vécSinaznacCiekzamerala
na prezentaciu svojichznaciekprostrednictvomverejneznamychosob a to hlavne
prostrednictvomsocialnychsieti (DURACKOVA, 2016).

V rokoch 2007-2008 mala vel’ky uspech PPC reklama (Pay Per Click). S tymto typom reklamy prisla
spolo¢nost’ Google a ako uz z nazvu vyplyva inzerujica spolo¢nost’ zaplati poplatok za reklamu len
vtedy, ak zaujme zakaznika na tol’ko, Zze po zobrazeni na nu klikne. Pri marketingu PPC je potrebné
zvolit’ si, na akych miestach sa bude nasa reklama zobrazovat (Google AdWords, umiestnenie
Vv socialnych médiach alebo Bing reklamy). PPC reklamy nam umoznuju nastavit’ si mnozstvo kritérii
pre zobrazovanie, napriklad: format danej reklamy, lokalizaciu pre cielenie reklamy, jazyk, akym
hovoria nasi zdkaznici, ¢asy, kedy sa bude nasa reklama zobrazovat’ ¢i dostupnost’ pre mobilné telefony.
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Nevyhnutné je neustile monitorovanie vyhladavanych vyrazov, ktoré nam mozu pomoct
k efektivnejSiemu vyberu kl'acovych slov. V neposlednom rade netreba zabudat na sledovanie si
celkovej navratnosti investicii a na zaklade toho sa rozhodovat’ o ¢iastkach investovanych do platene;j
reklamy (JANOUCH, 2010).

Marketingovy mix — komunikacny mix

Kotler definoval marketingovy mix ako: ,,Subor taktickych marketingovych nastrojov, produktove;j,
cenovej, distribucnej a komunikacnej politiky, ktoré firma pouziva na Gpravu ponuky pre cielovy trh*
(KOTLER, 2007).

Goi prirovnava vo svojom ¢lanku myslienku marketingového mixu k procesu pecenia kolac¢a. Tvrdi,
ze takisto ako rovnaky druh kolaca, peceny dvoma odlisnymi 'und'mi, nebude mat’ nikdy totoznt chut,
takisto sa bude marketingovy mix vzdy lisit’ v zavislosti od produktu, trhu a predavajtaceho (GOI, 2009).
Dodnes aktualny model marketingového mixu predstavil v 40.rokoch 20. storo¢ia McCarthy, kde ho
rozklasifikoval do 4 P:

e product (produkt)

® price (cena)

® place (miesto)

e promotion (marketingova komunikacia).

Ak sa jedna o sektor poskytovania sluzieb, Vastikova vo svojej knihe uvadza d’alsie 3P a to: people
(Tudia), process (procesy) a physicalevidence (fyzicka dokladovost). (VASTIKOVA, 2008)

PRODUKTOVA CENOVA
POLITIKA POLITIKA

prinosy funkcie
moznosti kvalita
dizajn znacka
balenie sluzby platobné obdobie

cennikovd cena zl'avy
tverové podmienky stimuly

zdruka

DISTRIBUCNA KOMUNIKACNA
POLITIKA POLITIKA

cesty logistika reklama podpora predaja
sklady doprava sponzorovanie public relations
sortiment umiestnenie | veltrhy/vystawy  podpora predaja

Obr. €. 1 Nastroje marketingového mixu
Zdroj: Vlastné spracovanie podla Pelsmacker, 2010

V nasledujicej Casti sa budeme venovat jednému inStrumentu zo spominanych S$tyroch- ato
komunika¢nému mixu/ marketingovej komunikacii/ propagéacii.

Komunika¢na politika je jednou znajpodstatnejS§ich a najviditelnejSich politik v ramci
marketingového mixu. Cez marketingovi komunikaciusa totiz spajame so zakaznikom, zaujimame sa
0 jeho priania a potreby asnazime sa urobit’ vSetko pre jeho spokojnost’. Aj ked’ sa to nemusi zdat’ na
prvy pohlad jasné, na propagaciu je potrebné vynalozit’ vysSie naklady ako na zvyS$né 3 elementy
marketingového mixu (HAVLICEK a KASIK, 2005).

Podl'a Kotlera a Kelleraje jednou z funkcii komunikacnej politiky prepojit’ firemné znacky s l'ud’mi,
udalostami, miestami, inymi znackami a emoéciami. Cielom marketingovej komunikécie je nielen
pomdct’ spotrebitel'ovi pochopit’ ako produkt funguje a ako ho ma vyuzivat, ale ukdzat’ mu,ktoré iné
osoby ho pouzivaju. Tento fakt zaujme zakaznika natolko, Ze je ochotny si za produkty priplatit’
(KOTLER a KELLER, 2012).
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Kazdy autor sa snazi vymedzit' hlavné prvky komunikac¢niho mixu a pridat k nim niekol'ko
vlastnych, my sme si zvolili zatriedenie od Kotlera, ktory tvrdi, Ze existuje 8 hlavnych
prvkovkomunikac¢ného mixu:

REKLAMA

OSOBNY ; > PODPORA
PREDAT PREDAJA

UDALOSTI

a !
SKUSENOSTI  /
” /,

BUZZ
MARKETING

INTERAKTIVNY PUBLIC
MARKETING / RELATIONS

/

,/.' /.'
- PRIAMY \
MARKETING |

/
A

Obr. ¢. 2 Nastroje komunika¢ného mixu
Zdroj: Vlastné spracovanie podla KOTLER a KELLER, 2012

e reklama-chdpand akoakykolvek druhvSeobecnej propagacie a prezenticie vyrobkov (sluzieb/
tovarov) a napadov ¢i uz cez online alebo offline médium

e podpora predaja- mnozstvo podnetov, ktorési uplatiiované v kratkodobom horizonte,
a ktorychciel'om je podpora testovania alebo ndkupu tovaru/ sluzieb (propagacné akcie, kupony, stutaze,
vzorky, lotéria)

e udalosti a skasenosti - programy a aktivity, ktoré st sponzorované spolo¢nost'ou, a ktorych cielom je
vytvorit’ si mimoriadne vzajomné vztahy so zdkaznikmi v oblasti zdbavy, umenia a $portu

e public relations- externé a interné programy navrhnuté za uc¢elom ochrany obrazu spoloc¢nosti a na
komunikaciu s produktmi

e priamy marketing- uskuto¢iiovany pomocou komunika¢ného média (e-mail, telefon, internet), kde sa
vyzaduje dialdg so zakaznikmi

e interaktivny marketing- aktivity, vytvorené v online prostredi za ucelom prildkat potencialnych
zakaznikov alebo udrzat’ si stfasnych spotrebitel'ov a upozornit’ na znacku, vylep$it' si imidz alebo
zvysit obrat z predaja vyrobkov

eword-of-mouth/ buzz marketing- verbalna alebo elektronickda komunikacia medzi 'ud'mi, vymena
skusenosti (pozitivnych/ negativnych) o nakupe alebo pouzivani produktu ¢i sluzby

e osobny predaj-personalna interakcia bud’ s jednym alebo s viacerymi potencidlnymi zakaznikmi
s cielom odpovedat’ na kladené otazky, prezentovat’ a prijimat’ objednavky (KOTLER a KELLER,
2012).

Internetovy marketing / Digitilny marketing

Internet mozno povazovat’ za obrovsky globalny trh informacii, tovarov a sluzieb. Vd’aka internetu
sa marketing 21.storoCia podstatne zmenil, umoznuje individudlnu starostlivost' a prispdsobuje sa
konkrétnym potrebam konkrétnych zakaznikov. Marketing na internete sa da definovat’ aj ako proces,
a to proces nepretrzity a proces rychlej reakcie na meniace sa podmienky. Implementacia internetového
marketingu ako procesu je zndzornena na obrazku ¢.2. V prvej faze, vo faze rozhodovania, je
najdolezitejSie byt’ oboznameny so zdkaznikom a s jeho potrebami. Ak pozname poziadavky zakaznika,
vieme si rozvrhnit’ finan¢né, technologické ¢i 'udské zdroje a zaCiname s realizaciou. Ta mdze byt
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prostrednictvom blogov, socialnych sieti alebo klasickych web stranok. Pocas realizacie je nevyhnutné
monitorovanie a kontrola, ktoré nam davaji spédtni vdzbu atak moézeme reagovat’ na to, ¢o pre
konkrétnu spolocnost’ funguje a o nie. Na zaklade toho vedia marketéri pruzne a rychlo odstranit
nedostatky a zlepsovat’ kvalitu poskytovanych produktov a sluzieb (JANOUCH, 2010).

1. ROZHODNUTIE
2. PRIDELENIE ZDROJOV

3. REALIZACIA

4. MONITOROVANIE a MERANIE

5. ANALYZA a ZLEPSOVANIE

Obr. ¢. 3Internetovy marketing ako proces
Zdroj: Vlastné spracovanie podla JANOUCH, 2012

Podstata marketingu na socidlnych siet’ach

Marketing na socialnych sietach sa da oznacit’ ako druh marketingovej stratégie na internete,
vyuzivanu hlavne spolo¢nostami, ktoré¢ si chcu vybudovat’ znacku, upevnit’ lojalitu k znacke, ziskat
novych zdkaznikov alebo len propagovat’ svoju reklamu skrz socialne siete (SCOTT, 2010). Marketing
na socialnych sietach naozaj funguje. Denne sa pridavaji nové a nové vyhody socialnych sieti
z hladiska marketingu. V minulosti bolo ispechom spolo¢nosti, ak mala vytvorena firemnu stranku na
Facebooku a niekol’ko fanusikov, ktori komentovali jej prispevky. Dnes sluZia socialne siete nie len na
zvysenie povedomia o znacke ¢i firme, ale vylucne na marketingovi propagaciu, sledovanie spravania
zakaznikov, ale aj priamu ¢i nepriamu reklamu. Videoreklamy, denné vlogy alebo blogy o konkrétnych
produktoch ¢i sluzbach sa stavaju Coraz beznejSou formou marketingu. Nastal ¢as, kedy predajcovia
musia pochopit’ novu realitu a zacat’ sa venovat’ marketingu na socialnych sietach. Socidlne siete
(Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn) su fenoménom 21.storocia.

Vyhodou mediadlnej komunikacie prostrednictvom socialnych sieti je interakcia v redlnom case,
presny marketing a zlepSovanie pridanej hodnoty konverzii. Novy marketing médii tiez vyzaduje, aby
podnikovy marketing prehodnotil svoje zameranie na predaj a obchodné aktivity a za¢al zhromazd’ovat’
udaje o zakaznikoch (DING a ZHANG, 2012).

Scott vytvoril zoznammyslienok, vdaka ktorym by sme mali ¢o najviac vytaZzit' z pouZivania
socialnych médii na marketingové tcely:

e zamerat sa na konkrétne publikum- zvycajne je vhodné vymedzit’ si mensiu skupinu 'udi a na zéklade
ich referencii pritiahnut’ pozornost’ trhu

e vytvarat’ kvalitny obsah- je lepSie ukazat’ svoje odborné znalosti na trhu alebo pri rieSeni konkrétneho
problému kupujticeho, nez donekonecna tarat’ o svojom produkte

e byt autenticky a transparentny- byt sam sebou a nenapodobnovat’ inych lebo to mdze spochybnit’
imidz spolocnosti

e vytvarat’ mnozstvo odkazov- prepajat’ linky je jednoduché, vytvorte odkaz na vaSe vlastné stranky,
blog a na stranky vo rovnakom odvetvi

e povzbudit’ I'udi, aby vas kontaktovali- zaktivizovat’ l'udi online a nezabudnut’ ich posmelit, aby vas
sledovali

e participovat’- vytvorit’ si skupinu, online diskutovat’ a stat’ sa online lidrom

e zjednodusit pristup- oznacte svoju stranku a pridajte ju do adresarov

e experimentovat- ucit’ a skuSat’ nové veci sa naozaj oplati, pretoZze neexistuje nikto ako ,.expert na
socialne siete” (SCOTT, 2017).
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Definicia vyvoja socidlnych sieti

Co je socidlna siet a naco shizi?

Socialne siete su eSte stale obrovskym trendom. Podarilo sa im to, ¢o sa vo svete informac¢nych
technologii doteraz nepodarilo nikomu. Stali sa vSeobecne platnou komunikac¢nou jednotkou, patria
medzi sucast’ marketingovej komunikécie a svoje postavenie si na trhu strazia uz viac ako 10 rokov.
Socialne siete mdzeme bez pochyb oznacit’ za najobl'ibenejsie a najviac vyuzivané aplikacie sucasnosti.
Ich pridanou hodnotou je fakt, Ze sa im podarilo uviest unifikovany komunikac¢ny systém do pouzitel'nej
praxe (BEDNAR, 2011).

Sociélna siet’ je vlastne miesto, kde sa stretdva obrovské mnozstvo l'udi, aby spolu vytvérali okruh
priatelov, pripojili sa k zaujmovym skupinam, vymienali si informacie o produktoch a sluzbach,
hodnotili a analyzovali aktualne situacie a v neposlednom rade spolu komunikovali. (JANOUCH, 2010)
To, ze sa v poslednych rokoch uvadza propagicia a marketingovd komunikéicia k d’alSim znakom
socialnych sieti, maji na svedomi uspe$ni I'udia a Spoloc¢nosti, ktoré vedia okamzite reagovat na
novovzniknuté trendy, prispdsobovat’ sa im a vyt'azit’ z nich maximum vo svoj prospech.

Kategorizdcia socidlnych sieti

Konzultantka pre socidlne média Mary GormandyWhite rozclenila socialne siete na 7 zakladnych
typov:
esocialne prepojenia: zakladnou ulohou tychto verejnych socialnych sieti je udrziavanie kontaktov s
priatel'mi a rodinnymi prislusnikmi (Facebook, Twitter, Google +)
ezdiel'anie multimédii: ul'ah¢uju zdiel'anie videa a fotografie online (YouTube, Flickr)
e profesionalne siete: socialne siete navrhnuté tak, aby umoznovali rast kariéry, ¢i uzZ zamerané na
poskytnutie fora pre profesionalov na diskusiu alebo zaoberajuce sa konkrétnym povolanim (LinkedIn)
e informacné siete: tvorené obyCajnymi l'ud'mi, ktori hl'adaji odpovede na kazdodenné otazky
a problémy (komunita "Do-It-Yourself")
e vzdelavacie siete: miesta, ktoré navstevuji mnohi Studenti, umoziujuce spolupracu s ostatnymi
Studentmi na akademickych projektoch, vyskumoch a takisto poskytujice komunikaciu s profesormi a
ucite'mi prostrednictvom blogov (OpenEducationEuropa)
e zal'uby: spojenie komunity I'udi z celého sveta, ktori maji rovnaké zaujmy a hobby (Pinterest)
e akademické siete: vyuZivané vedcami, ktori sa chct podelit’ o svoje vysledky vyskumu a hodnotenia
(Academia.eu) (WHITE).

Socidlne siete sa z funkéného hl'adiska ¢lenia na 2 typy:
- univerzalne- také, ktoré sa zameriavaji na komunikaciu medzi réznymi pouzivatel'mi a nespecifikuja
ziadne konkrétne zaujmy pouzivatel'ov (napriklad Facebook, Google+, Twitter a Pokec)
- $pecializované- socialne siete, ktoré sa orientuju na uréity smer zaujmov a maju presne vymedzené
témy (Eurdpska agenttira pre informacnu a sietova bezpecnost)
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MAPA VYUZIVANIA SOCIALNYCH SIETI VO SVETE

@ Facebook
B Qzone
Twitter
) Vkontakte
@ LinkedIn
Odnoklassniki
@ Instagram

Obr. ¢. 4 Mapa vyuzivania socialnych sieti vo svete
Zdroj: Vlastné spracovanie podla KALLA, 2017

Na mape st vyznacené globalne preferované socialne siete. Za posledné roky sa toho vel'a nezmenilo,
Facebook je esSte vzdy jednotkou v radmci socidlnych sieti, ato v 119 zo 149 krajin, ktoré boli
analyzované. Avsak v deviatich krajinach su viac ako Facebook vyuZzivané socialne siete Odnoklassniki,
Vkontakte a LinkedIn. V krajinach ako Mozambik, Namibia, Iran, Botwana, a Indonézia vyhrava siet’
Instagram. V inych africkych krajinach je preferovana spolocnost’ LinkedIn. Konkrétne si socialna siet’
LinkedIn drzi prvenstvo v 9 krajindch, Instagram dominuje v siedmych castiach sveta, kym siete
VKontakte a Odnoklassniki, ktoré st sticast'ou skupiny Mail.ru, vykazuji rast na ruskych tizemiach.
Ako je mnohym zname v Cine stale dominuje sietQZone, ktora sa pysi 632 milionmi uZivatelov
a vynimocné je Japonsko, ktoré je jedinou krajinou, ktorej vladne Twitter (COSENZA, 2017).

Zaver

V prispevku sme sa venovali opisu teoretickych pojmov, ktoré nam pomohli pochopit’ problematiku
marketingu na socidlnych sietach. Definovali sme viaceré nové trendy v oblasti marketingu, pozornost’
sme venovali marketingovému (podrobnejsie komunikacnému) mixu, kategorizovali sme socialne siete
z viacerych pohl'adov a vymedzili sme globalne najoblibenejsie socidlne siete.

Problematike socialnych sieti ako nastroja marketingu spolo¢nosti je potrebné venovat’ viac
pozornosti a ¢asu. Pevne verim, Ze sa nam podari ziskané teoretické fakty v budacnosti overit’ aj v praxi.
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Vplyv reklamy ako nastroja marketingovej komunikacie na deti
Impact od advertising as a tool of marketing communication to children

Ivana ZECOVA — Erika DUDAS PAJERSKA

Uvod

Reklama je fenomén sucasnej doby, s ktorym sa stretivame denno-denne na kazdom kroku: v
televizii, v rozhlase, v novinach, v ¢asopisoch, na internete,... Jej vplyv na I'udi je mimoriadne silny a
len malokto sa dokaZe od nej Giplne upitat’. Specifickou skupinou st deti, na ktoré ma reklama najvacsi
vplyv, st tym nejednoduchsim objektom pre tvorcov reklamy. Velmi citlivé na reklamu su hlavne v
predskolskom a mladSom Skolskom veku. Ich osobnost’ je eSte vo vyvoji, a preto st l'ahko ovplyvnitelni
a nepoznaju eSte hodnotu penazi. V tomto pripade tak nejde o ovplyviiovanie deti ale skor o ich
manipuléciu. Cielom prispevku je vymedzit’ pojmy z oblasti danej problematiky aky mé vplyv reklama
ako jeden z marketingovych nastrojov na deti.

Marketing

Jednou z Gloh marketingu je zistovanie a napliovanie 'udskych a spoloc¢enskych potrieb. Marketing
je funkciou organizacie a siborom procesov, ktoré slizia vytvaraniu, zdiel'aniu a poskytovaniu hodnoty
zékaznikom a tiez K rozvijaniu vzt'ahu so zakaznikmi takym sposobom, aby z nich mala prospech firma
a drzitelia ich akcii. (American marketing association, 2007)

., Marketing mozeme chapat ako subor aktivit, ktorych cielom je predvidat, zistovat, stimulovat a
upokojovat potreby zdkaznika. Na prioritu orientdcie sa na zdkaznika a jeho potreby je treba klast
zvlastny doraz. ** (Zamazalova a kol., 2010, s.3)

Marketing slizi k zabezpeCovaniu marketingovej koncepcie riadenia. Rozne podnikatel'ské
koncepcie (vyrobna, vyrobkova, predajna, marketingova, socialne marketingova), ktoré s vSeobecnym
vyjadrenim urcitej filozofie podnikatel'ského myslenia a urcitého pristupu k tomu, ako co
najefektivnejSie dosahovat’ stanoveny ciel’ na trhu.Podstatu marketingu vystihuje rada definicii, ktoré
maji vacsinou tieto spolo¢né prvky: ide o integrovany komplex Cinnosti, komplexny proces, nielen
fragmentovany subor diel¢ich ¢innosti.Marketing vychadza z pochopenia problémov zikaznikov a
pontka rieSenia tychto problémov. Proces marketingu zacina odhadom potrieb ataktiezvytvara
predstavy o produktoch, ktoré by mohli zdkaznikov uspokojit’ a kon¢i ich plnym uspokojenim.
Spokojnost’  zdkaznika sa premieta do predaja so ziskom, ktory je atribitom pre uspesné
podnikanie,s marketingom sa spaja zmena. Marketing teda moZzemedefinovat’ ako proces, v ktorom
jednotlivei a skupiny ziskavaju prostrednictvom tvorby a zmeny produktov a hodnoét to, Co pozaduju.
Obsahom procesu je teda poznanie, predvidanie, stimulovanie a v poslednej faze uspokojenie zakaznika
tak, aby boli suicasne dosiahnuté aj ciele organizacie. Marketing vytvara potreby a v istom zmysle nuti
nakupovat’ to, ¢o clovek nepotrebuje. Je vSak zrejmé, Ze marketing spolu s ostatnymi sociadlnymi
mechanizmami skor ovplyvinuje poziadavky. Spotrebitelovi vnuka myslienku, v ktorej by chcel
napriklad ziskat’ urcitu spolocensku prestiz, posluzi mu k tomu prave urcita znacka mobilného telefonu,
kabelky, ¢i automobilu. Marketing sa taktiez snazi poOsobit’ na dopyt tym, ze vyrobok vytvara
pritazlivym a dostupnym. (Zamazalova a kol., 2010)

., Marketing je spolocenskym procesom, ktorého prostrednictvom jednotlivci a skupiny ziskavaju co
potrebuju a cheu, a to vytvaranim a poniikanim vyrobkov a sluzieb s ostatnymi. “ (Kotler, Keller, 2013,
s. 35)

K tuloham marketingu patri uspokojovanie potriecb a priani spotrebitelov. Cielom kazdej
podnikatel'skej ¢innosti je poskytnut’ hodnotu pre zakaznika so ziskom. (Kotler, Keller, 2007)

Marketing je aktivitou, siborom institucii a procesov pre vytvaranie, komunikéciu, dodanie, a zmenu
ponuk, ktoré maji hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov a cell Sirokll verejnost. (American
Marketing Asociation, 2007)

Marketing je umenie vidiet' svet oCami zakaznika. Marketéri, ako uvadzaju Kotler s Kellerom
(2013), pracuju s desiatimi zakladnymi typmi objektov: tovarom, sluzbami, udalostami, zazitkami,
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osobami, miestami, vlastnickymi prdvami, organizdciami, informaciami a myslienkami.

,,Dobry marketing sa neorientuje len na viastnu marketingovu problematiku, ale je zasadeny do
Sirsich suvislosti podnikania a strategického, taktického a operativneho riadenia firiem, organizacii,
institucii, obci, regionov a dalsich subjektov. “(Jakubikova, D., 2013, s.14)

Do urcitej miery sa na cely marketing d4 pozerat' ako na komunikaciu so zédkaznikom. Jadro
marketingového pristupu tvori predovSetkym poznanie zdkaznika. Na zdklade informacii o potrebach
zadkaznika a taktiezZ o ponuke konkurencie, sa vyrobcovia snazia pripravit’ lepsie vyhovujicu ponuku
a nasledne vyhodnocuju, ako na tato ponuku zakaznik zareagoval. Marketingovy pristup si je mozné v
idealnej podobe predstavit’ tak, Ze najprv nez zacneme nieco vyrabat’ a nasledne predavat’, zistime, ¢i to
budu zakaznici chciet. Na zaklade marketingovych informacii z trhu budeme pontikat’ to, o om sme
presvedceni, ze vzbudi pozornost’ a zaujem zékaznikov a Ze sa bude dobre predavat.

Marketing zahrnuje cela radu d’alsich konkrétnych prejavov, ktoré okolo seba vidime dnes a denne,
ako su uroven vypracovaného designu produktu a jeho obalu, sposoby jeho predaja a dodanie
zakaznikovi, stanovenie obojstrannej akceptovatel'nej ceny ¢i nasledny problém likvidacie odpadov, ale
taktiez vyzvanie k Ucasti pri marketingovom vyskume, ba dokonca prezentacia jeho vysledkov v
oznamovacich prostriedkoch.

Jednym z najaktualnejSich a najnarocnejsich loh, ktorymi sa v sucasnosti marketing venuje, je
otazka udrzania zakaznika, dosiahnutie jeho Co najvyssej vernosti, lojalita. (Jakubikova, D, 2013)

Ako uvadza P. Mudie (2006), spokojnost’ zakaznikov je ovplyvnena takymi aspektami ako su:

*  Produkt — jeho navrh a spracovanie, vratane kontroly kvality a pritazlivého designu,

*  Predajna aktivita — zahrilujuca marketingovi komunikaciu a monitorovanie predajnych
medziclankov,

*  Popredajné aktivity — zaruky, nahradné diely, servis a okamzitd pomoc zakaznikovi s
neocakavanym problémom,

*  Kultdra organizacie (podniku) na vSetkych trovniach.

Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia predstavuje interdisciplinarnu zalezitost. Vedl'a zadkladov ekondmie,
predovsetkym obchodu a marketingu, vyuziva tiez poznatky zo psychologie, socioldgie ¢i spravania
zakaznika.

Marketingova komunikacia je systematickym vyuzivanim principov, prvkov a postupov marketingu
pri prehlbovani a upeviiovani vztahov medzi producentmi, distriblitormi a najmi ich prijemcami
(zakaznikmi). Marketingova komunikacia zahrije vSetky marketingové ¢innosti: vytvorenie produktu
a jeho pouzitie, distribuciu, cenu a propagaciu. (Foret, 2008)

Zakladom uspeSnej marketingovej komunikacie zostava ziskanie a trvalé udrZanie zaujmu a
pozornosti verejnosti. Cely marketing je zaloZzeny na komunikécii. Vlastne stavia na neustalej
komunikécii so zakaznikom.

Marketingova komunikécia je previazana s ostatnymi zlozkami marketingu v doésledku moznosti
rychlo analyzovat’ idaje o predaji a vd’aka lepSej meratel'nosti u¢inkov komunikécie. To vedie k vacsej
efektivite vSetkych marketingovych nastrojov. Schopnosti rychlej interakcie s distribuénymi retazcami
a cenovou politikou ovplyviluje inovaciu vyrobkov, a to mnoho rychlejsie nez predtym. (Frey, 2011)

Marketingova komunikacia predstavuje riadené informovanie a presviedcanie cielovych skupin, z
ktorych pomocou napliaji firmy a dal$ie institicie svoje marketingové ciele. Firmy presvied¢aju
potencidlnych zakaznikov, aby zaktipili nimi ponukané produkty a sluzby.(Karlicek, 2016)

Segmentacia trhu

Cieleny marketing poskytuje predavajucemu lepSie moznosti poznania a vyuZitia trhovych
prilezitosti. Zakaznici su ,,podstatou marketingu, a preto zo zékladnych otazok, ktorl riesi manazér
organizacie je, na ktory okruh zakaznikov sa chce organizacia v budicnosti zamerat, ktorych
zakaznikov chce svojimi aktivitami (vyrobkami a sluzbami) uspokojit’.

Existuje mnoho rozdielnych typov zakaznikov a spotrebitelov — Studenti, mladez, dospeli,
podnikatelia, zamestnanci, nezamestnani a pod. s vel'mi rozdielnymi druhmi potrieb.
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Segmentacia trhu predstavuje roz¢lenenie trhu na rdzne skupiny kupujicich — trhové segmenty,
ktoré preferuju rozdielne produkty alebo marketingové programy.Niektoré organizacie su pritom v
lepsej pozicii a dokdzu l'ahsie posluzit uréitému segmentu trhu. Preto si vd¢§ina organizacii v sucasnosti
musi rozdelit’ trh, vyhl'adat’ najlepSie segmenty a spracovat’ stratégiu na obsltizenie vybraného segmentu
lepsim sposobom nez konkurencia a s lepsim efektom.(Pajtinkova -Bartakova, Gubiniova, 2012)
., Efektivna segmentacia trhu prinasa organizdcii nasledovné vyhody:
* organizdcia dokaze lahko identifikovat jednotlivé skupiny zdkaznikov, poznat ich potreby a na
zaklade toho koncipovat uzko zamerané a atraktivne ponuky,
* organizacia v definovanom trhovom segmente celi mensSiemu poctu konkurentov,
* organizdcia md Sancu ziskat' v danom segmente vysoky trhovy podiel v objeme a Struktire,
* organizacia ziskava podnety pre vyvoj novych produktov, respektive zdokonalovanie uz
existujucich vyrobkov a sluzieb. “ (Pajtinkova-Bartakova, Gubiniova, 2012, s.50)

Spotrebitel’ské spravanie

Howard a Sheth (1968), ktori model chovania spotrebitel'ov ¢lenia do Styroch zakladnych Casti:

*  Procesy ucenia spotrebitel'ov (interné premenné). Chapu sa nimi motivy, postoje, o¢akavania
a pripravenost’ k uc¢eniu 0sob v danej ciel'ovej skupine.

* Spotrebitel’ je podnecovany stimulmi, ktoré vychadzaju z kvality, ceny, osobitosti a
dostupnosti vyrobku alebo sluzby.

* Vonkajsie faktory ako rodina, prislusnost’ k socialnej triede, Casovy tlak, finan¢na situicia
posobia na nakupné spravanie ako vplyv socialneho okolia.

* Na zaver je chovanie spotrebitel'ov vyjadrené stupiiovitym procesom zacinajici pozornostou,
veduci cez ndkupné iimysly k samotnému ndkupu. (Vysekalova, 2011)

Spotrebitel'ské spravanie predstavuje jednu z rovin z 'udského spravania. Zahina ako dévody, ktoré
vedu spotrebitelov k uzivaniu uré¢itého vyrobku, tak spdsoby, ktorymi to uskutociuju, vratane vplyvu,
ktoré tento proces sprevadzaju.Znamend spravanie l'udi resp. konecnych spotrebitel'ov, ktoré sa
vzt'ahuje k ziskavaniu, uzivaniu a odkladaniu spotrebnych vyrobkov.Odraza sa v nom akési
vSeobecnejsia ,,spotrebna podstata“ kazdého cCloveka, ktora je podmienena cCiastoéne geneticky,
Ciastocne ziskavana behom zivota v danej (I'udskej) spolo¢nosti. (Koudelka, 2006)

Spotrebitel'ské spravanie predstavuje zjavné a pozorovateI'né akty, ako nakup a spotreba, pricom je
tento pojem mozné chapat’ aj $irSie a rozumejui sa nim mentalne a socialne procesy. Tieto procesy
prebiehaju pred, pocas a po nakupe. V procese pred nakupom si spotrebitel’ uvedomuje potreby tiez
ziskava informacie a hodnoti alternativy, z ktorych si vybera. Pocas nadkupu ide o skuto¢né nakupné
spravanie a to v pripade sluzieb o porovnavanie oCakavania so skuto¢nost'ou. V ponakupnej faze ide o
hodnotenie Uzitku. (Kul¢akova, Richterova, 1997, s. 11)

., Spotrebné sprdavanie znamend spravanie ludi, konecnych spotrebitelov, ktoré sa vztahuje k
ziskavaniu, uzivaniu a odkladaniu spotrebnych vyrobkov — produktov. “ (Koudelka, J., 1997, s.11)

Spotrebné spravanie Cloveka je preduréené jeho zadlenenim sa do spolo¢nosti, jeho konanie a
chovanie vSeobecne.Spotrebitel’ obvykle byva chapany ako konecny spotrebitel, teda ten, kto uziva
produkty pre svoju vlastni spotrebu.

V literature je nieckedy spomenuty aj pojem organizovany spotrebitel’, teda organizacie a institicie
ktoré nakupuji a pouzivaju produkty pre svoju potrebu resp. pre potreby svojej ¢innosti. (Schiffman,
Kanuk, 2004)

Zakaznik v najsirSom slova zmysle je ten, kto sa zaujima o ponuku produktov a sluzieb, kto vstupuje
do jednania s firmou a ten, kto si prezera vystaveny tovar (fyzicky alebo virtualne).

Nakupujuci vstupuje ako d’alsi subjekt. Zakaznik sa stdva nakupujicim v okamziku uskutoc¢nenia
nakupu. Nakupujlci pritom nemusi byt totozny s osobou spotrebitel’a. Typickym prikladom oddelenia
osoby nakupujiceho a spotrebitel’a je matka nakupujuca pre svoje diet’a.

Vymedzenie a uvedomenie si skutocnej role osoby, s ktorou prichddza podnik do styku, je dolezitym
okamzikom pre smerovanie nastrojov marketingového mixu. Nestaci oslovit’ ponukou len spotrebitel'ov,
zakaznika alebo nakupujuceho, vzdy treba mat’ na pamdti, ze ich role sa moézu menit’. Je dobre v
marketingovych aktivitaich oslovit’ v8etkych zac¢astnenych. Kazdy ma pre obchodnika svoj vyznam.
(Zamazalova, 2009)
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Reklama

Takmer kazdy podnikatel’ sa snazi o to aby predal co najviac svojich vyrobkov resp. poskytol ¢o
najvacsie mnozstvo svojich sluzieb. Za tym G¢elom propaguje svoje vyrobky, sluzby, aby v komunite
spotrebitelov o nich vytvoril ti najlepsiu mienku, teda aby sa stali pre spotrebitel'ov atraktivnymi.
Jednym zo spdsobov umoziiujicim takuto propagaciu je nepochybne reklama.

Reklama je uz dlhodobo integralnou sti€astou obchodného Zivota. Je efektivnym nastrojom, ktory
vyuZzivaju sitaziaci v ramci konkuren¢ného zapasu tzv. boja o spotrebitel’a.

Reklama propaguje urcity konkrétny produkt. Dokaze oslovit' Siroky okruh verejnosti
prostrednictvom hromadnych informacnych prostriedkov. Reklama je neosobna a na zaklade toho, je aj
menej presvedCiva. Predstavuje jednosmernti formu komunikdcie a moéze byt velmi nakladna. V
reklame sa prehanaju a zveli¢uju klady, nez by sa objektivne priptst’ali nasledky a nedostatky. Reklama
sa snazi presvedCit’ zdkaznika aby si zakupil produkt, ktory si doposial’ nekupil.Reklama by mala byt
pre zékaznika ¢i spotrebitel'a ¢o najzrozumitel'nejSia. Produkt o ktorom reklama informuje, by mal byt
vyjadreny sposobom, ktory je adresatovi blizky. Teda by mal odpovedat’ jeho pohl'adu na svet a pristupu
k zivotu. TaktieZ by mala zdoraznovat’ také vlastnosti produktu alebo sluzby, ktorymi sa odlisuje od
konkurencie. Obsah reklamy by mal byt doéveryhodny, c¢o je malokedy dodrziavané a
re$pektované.(Jakab, 2010)

Reklama ako jeden z prostriedkov masovej aktivizacie predaja, predstavuje akusi platenu formu
neosobnej, masovej komunikécie, ktorej cielom je informovat’ spotrebitel'ov so zdmerom ovplyvnit’ ich
spravanie sa na trhu. Prostrednictvom reklamy sa poskytuju spotrebitel'om rozne druhy informacii, napr.
informacie o predaji, sluzbach, o Specidlnych ponukach, informacie sluziace na obhajovanie
jednotlivych pripadov, informicie zamerané na dlhodobé budovanie jednotlivej znacky alebo
informdacie zamerané na budovanie imidzu urcitého subjektu.

Reklama je nevyhnutnou a dnes uz samozrejmou stuc¢astou trhového hospodarstva. Jej funkciou je
informovat’ spotrebitela o ponuke vyrobkov a sluzieb, oslovovat’ stavajucich a novych zakaznikov a
samozrejme sa snazit’ predat’ pontikané vyrobky a sluzby. (Vysekalova, 2010)

Reklama predstavuje zrejme najvyznamnejsi sposob, ako moze znacka posilnit’ svoj image.Reklama
tiez ovplyvituje ako bude urcity produkt vnimat’ dana spolo¢nost’ ako atraktivny ¢i neatraktivny. Do
znacnej miery tak formuje aj spolocenské normy. Mnohokrat je reklama zaroven efektivnym néstrojom
k priamemu zvySovaniu predaja. Na druhej strane, reklama ma aj svoje nedostatky. Predovsetkym plati,
ze reklamné ozndmenia st na dneSnych hyperkonkuren¢nych trhoch vystavené velkej konkurencii.
Prili§ mnoho reklamnych oznameni ciel'ové skupiny zahlcuje, a tie tak reagujli znizenou pozornostou a
podrazdenim. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Prvou ulohou reklamy je zaistit', aby si ju l'udia vS§imli. K tomu uc¢elu je potrebné reklamu vytvorit
tak, aby u ludi vyvolala emocialnu odozvu. Druhou tlohou je treba zaistit' aby sme si reklamu
zapamadtali, ¢o uzko suvisi s tym, ako Casto reklamu vidime.

Nestaci, aby sme si reklamu vSimli, dolezité je aby sme si reklamu zapamétali. Musi tiezZ formovat’
nakupné spravanie spotrebitel'ov, takze musime venovat’ pozornost’ spojeniu medzi reklamou a znackou
aj nakupnému procesu a ulohe paméti v tomto procese.Fungujuca reklama vyvoldva ziadanu reakciu
cielovej skupiny a svojim t¢inkom ovplyviiuje spravanie ['udi. (Plessis, 2007)

Deti a mladez ako ciel’ova skupina

Spravanie a rozhodovanie deti a mladych T'udi je velmi komplikovanym a zlozitym procesom,
pretoze ich spravanie je Casto iracionalne a taktiez sa da t'azko predvidat’. Faktory, ktoré ovplyviuji ich
spravanie sa da rozdelit’ do dvoch zakladnych skupin — na vonkajsie a vnutorné.

Vnuatorné faktory tvori ich psychické zaloZzenie. Hlavné vonkajSie vplyvy tvoria demografické
faktory (pohlavie, vek, bydlisko), ale aj socidlno—kultirne a ekonomické faktory. (Svétlik, 2012)

Deti a reklama

wLactniak a Carlson vo svojej metaanalyzy zistili, Ze deti ako prijemcovia informacii su
ovplhyviovani, a ze vo veku prvého stupna zakladnej skoly su uz schopny odlisit’ reklamu od bezného
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programu a pochopit funkciu reklamy v zmysle presvedcit ich o nakupe tovaru a sluzieb. “(Svétlik, 2012,
s. 35)

Rodicia ovplyviiuju vnimanie médii ako nositelov reklamy prostrednictvom tzv. komunika¢nych
vzorov rodiny. Deti vd¢Sinou napodobiiuju svojich rodicov, a to vratane sledovania televizie, ¢itanim
atd’. (Svétlik, 2012) Deti st l'ahkym ter¢om reklamy. Nadchni sa prakticky pre ¢okol'vek, st I'ahko
manipulovatel'né a pacia sa im farebné veci.Reklama, ktora je zamerana na malé deti byva animovana,
farebnd, zdoraznuje prvky harmonickej rodiny - mamicka, otecko a bezpecie. Uz vel'mi malé deti si
vedia zapamaétat’ chytl'avi melddiu a text reklamy.

Det'om skolského veku sa naopak zacinaju pacit’ reklamy, ktoré im pomahaju sa psychicky oddelit
od rodicov a stat’ sa sucastou skupiny rovesnikov. Reklama pre starSie deti je preto naopak hrani a
figurujt v nej deti, ktoré su o dva az tri roky starsie ako ciel'ova skupina, pretoze deti vzhliadaji k vacsim
detom.Velkého efektu sa v reklame dosahuje obsadenim seridlovych ¢i inych hrdinov. Starsi Skolaci
zacinaju kladne hodnotit’ reklamy, ktoré obsahuju ¢ierny humor. Obl'ibenou marketingovu taktikou st
tiez kampane obsahujuce prvok zbieranie. Napriklad Smolkovia karti¢ky priniesli v retazci Albert v
roku 2011 niekol’konasobné zvysenie predaja. (BabyWeb, 2014)

Vplyv reklamy na deti

Reklama je vel'mi silnym fenomén, ktory pdsobi na dieta hlavne cez elektronické média. Tento
fenomén sa povazuje za silny komunikacny kanal, ktory s dietatom vedome i podvedome komunikuje.
Reklama pdsobi na dieta vzdy. Vplyv reklamy moZe mat’ negativnu ale aj pozitivnu stranku. Castokrat
ma diet’a zapnuty televizor alebo rozhlasovy prijimac len ako spolo¢enskt kulisu. Cielene nepoc¢uva, ale
podprahovo vnima vela informdcii, oslovuje ho dynamika reklamy, hudba, vyrazne pouzité slova.
(Mrazova, 2005)

., Reklama moéze pre dieta znamenat urcity zdroj informdcii o réznych kulturnych podujatiach,
Casopisoch, knihdach, produktoch, sladkostiach ¢i hrackach, ktoré sa ponukaju a su pre neho vhodné.
Moze byt aj impulz k charitativnemu citeniu. Su to reklamy, v ktorych sa uvadzaju potreby ludi,
napriklad pri zivelnych pohromach. Je to silny fenomén pre dieta — uvedomenie si, Ze nie je dolezité
,mat’* — co je typicka reakcia na reklamu — ale potrebné je aj ,,dat’*’. Pozitivne mézZe posobit aj reklama,
ktord je esteticka a méze motivovat dieta k spravnej starostlivosti o svoj vyzor. “ (Mrazova, 2005, s.1)

Pritazlivost’ reklamy

Reklama na zaklade vrodenej orienta¢no-patracej cinnosti vyvoldva neumyselni pozornost
(farebnost’, hlasnej$ia TV reklama, zrychlena dynamika ...).Na zadklade opakovanie reklamy a
nauc¢enych reakcii vyvolavanych napriklad zvukovym jinglom sa aktivizuje imyselna pozornost’, ktora
sa udrZzuje zaujimavostou podnetu, obrazotvornosti dietata, analdégiou s nieCim, o uz dieta
poznd.Vnimanie je ovplyviiované znakmi podnetu, dominantna je velkost’ podnetu, dynamika, farba.
Ak ma reklama jednoduchy dej, dieta preziva uspokojenie z jeho pochopenia.Vnimanie a pochopenie
prezentacii produktov, ktoré su uz dietatu zname. Priebeh reklamy ma orientacné body a vystiznu
charakteristiku ponuky, vlastni schému a to pomaha diet’at'u reklamu vnimat’ ako celok. Vnimanie celku
je pred vnimanim jednotlivych ¢asti, takze pri vnimani reklamy produkt v predskolskom veku ustupuje
do pozadia.

Konkrétnost’ a nazornost’ patria k charakteristickym vlastnostiam myslenia diet'at’a v predskolskom
veku. Ak tomu odpoveda aj reklama, stava sa pre diet’a pritazlivou a dokaze jej porozumiet’. Slovo ma
konkrétny vyznam aj obsah, ak je podporené vizualne aj obrazom, stava sa dobre vnimatelné a
pochopitelné.

V predstavach myslenia dietat’a v predSkolskom veku prevlada uzitkovy moment (Co to je, ako sa to
pouziva, ¢o to robi), tento princip je vlastny niektorym reklamnym stratégiam.Myslenie priblizne od
deviatich rokov veku ziskava stale viac na samostatnosti a kritickosti, objavuje sa silna potreba overit’
si poznatky vlastnej skusenosti, konkrétne myslenie sa postupne meni na abstraktné myslenie. Dieta
pracuje s pojmami a pouziva vSetky myslienkové operacie na posudzovanie prislusného predmetu resp.
javu. (Svétlik, 2012)
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Ciele reklamy

+ Informativna, kde reklama informuje verejnost o novom produkte a o jeho vlastnostiach.
Ciel'om tejto reklamy je vyvolat’ zaujem a nasledny dopyt .

«  Presvedfovacia reklama prichadza v obdobi zvyseného konkurenéného tlaku. Uelom tejto
reklamy je zapoOsobit’ na zékaznika tak, aby si zaktpil prave nas produkt.

*  Pripominacia reklama ma za ulohu udrzat’ v povedomi zékaznikov na$ produkt a znacku,
napriklad pred nadchadzajucou sezénou. (Foret, 2008)

Deti a marketing

Deti st najjednoduchsim objektom pre tvorbu reklamy a v dnesnej dobe, kedy st obklopované samou
technoldgiou a technickymi pomoéckami to plati dvojnasobne. V dnesnej dobe su v kazdodennom
kontakte s masovymi médiami, ako je napr. televizia, internet, a travia s nimi aj niekol’ko hodin. Ich
osobnost’ je eSte vo vyvoji, su taktiez I'ahko ovplyvniteIny ale hlavne nepoznajii hodnotu penazi.
Obchodnici povazuju deti za neustale rasticu kiipnu silu. Deti maju jedinecnu schopnost’ opakovat’ stale
ta istd otazku dookola, az nastane ten moment kedy rodi¢ jednoducho usttipi a dietatu vyhovie. Aj ked’
vacsinou to diet'a uspokoji iba na malt chvil'u, dokym v televizii neuvidi zaujimavejsiu hracku.

Vplyv reklamy na deti mézeme vidiet aj v ich stravovani. Vel'ké percento rekldm v televizii tvoria
reklamy na sladkosti alebo sladené napoje. Napriklad Nutella alebo Granko, je podl'a tvorcov reklam to,
¢o by nemalo detom chybat pri ranajkach na stole a dod4 im to energiu na cely deii. KinderPingui je
zase najlepsi olovrant. A po tomto vSetkom sladkom jedle si staci dat’ Zzuvacku Orbit, ktora chrani detské
zuby pred kazom.

Specificky marketing zamerany na deti maju fastfoody. Tieto pontikaju pre deti detské menu (napr.
McDonald’s — Happy meal). Det'om ani tak pri tychto menu nejde o jedlo, ktoré dostanu ale o pribalent
hra¢ku k jedlu a 0 moZnost’ zjest svoj obed holymi rukami, ked’ze doma musia pouZivat pribor. (Stetka,
2013)

Zaver

Deti byvaju zaclenené do reklamy bud’ ako cielova skupina, alebo v nej vystupujt. Jedno i druhé
tvorcovia reklamy vyuzivaja radi a ¢asto, Vo vSeobecnosti plati, Ze prave deti dokazu najviac ovplyvnit
nakupné spravanie svojej rodiny.

Deti sa takto podvedome stdvaju konzumentmi reklamy, Casto proti svojej voli. To neraz vedie k
takym javom ako nakupovanie bezne reklamovanych sladkosti zo svojho vreckového. Reklama tiez
funguje ako forma socidlneho ucenia, dava dietat'u vzor spravania sa. Reklama funguje ako nerealny
model zivota, tinik do fiktivneho sveta, kde je vSetko krasne. Deti si vytvaraju fiktivny vzt'ah k osobe
alebo predmetu z reklamy. Na zaklade reklamy diet'a meni svoj vybudovany hodnotovy systém. Diet'a
straca vlastné rozhodovanie, smerovanie, ¢o vyvolava neistotu anakup pod vplyvom reklamy
a naslednu manipulaciu

Prispevok bol venovany problematike vplyvu reklamy ako nastroja marketingovej komunikacie na
deti. V prispevku sme sa zamerali na vymedzenie pojmov z oblasti marketingu, reklamy a taktiez sme
charakterizovali deti ako ciel'ova skupinu, na ktort sa vyrobcovia zameriavaji

Literatara:

1. BABYWEB.CZ. Jak chranit sebe ideti predtlakem reklamy.[online]. Praha: MediaPark, 2014.
[28.11.2017]. Dostupné na https://www.babyweb.cz/jak-chranit-sebe-i-deti-pred-tlakem-reklamy

2. FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. vyd., Brno: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN
80-251-1041-9

3. FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0.3. vyd., Praha: Management Press, 2011.
203 s. ISBN 9978-80-7261-237-6

4. JAKAB, Radomir. Porovnavacia reklama z pohladu prava. 1. vyd. KoSice: Univerzita Pavla Jozefa
Safarika, 2010. 117 s. ISBN 978-80-8129-000-8


https://www.babyweb.cz/jak-chranit-sebe-i-deti-pred-tlakem-reklamy

JIAS 7 (2017) Cislo 3, Specialne vydanie 55

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

ISSN 1338-5224

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha:
GradaPublishing, 2013. 368 s. ISBN 978-80-247-4670-8

KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
1. vyd. Praha: GradaPublishing, 2011. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vyd., Praha:
GradaPublishing, 2016. 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8

KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha :
GradaPublishing, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5

KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha :
GradaPublishing, 2013. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5

KOUDELKA, Jan. - VAVRA, Oldtich. Marketing: principy a néstroje. 1. vyd. Praha: Vysoka skola
ekonomie a managementu, 2007. 257 s. ISBN 978-80-86730-19-6

KOUDELKA, Jan. Spotiebnichovini a marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 1997. 191 s. ISBN 807-
93-723

KOUDELKA, Jan. Spotrebnichovani a segmentace trhu. 1. vyd., Praha: Vysoka Skola ekonomie a
managementu, 2006. 225 s. ISBN 80-86730-01-8

KULCAKOVA, Marta, RICHTEROV A, Kornélia. Spotrebitel’ na trhu. 1. vyd., Bratislava: SPRINT
vfra, 1997. 181s. ISBN 80-88848-19-9.

MRAZOVA, Lydia. Konzumujii nase deti reklamu?[online]. Bratislava: Rodinka.sk. 2005.
[28.11.2017]. Dostupné na https://www.rodinka.sk/vychovavame/vychovavame-deti/konzumuju-
nase-deti-reklamu/

MUDIE, Peter et al. Services marketing management. 3.vyd., Abingdon: Routledge, 2006. 280 s.
ISBN 978-07-506-6674-9

PAJTINKOVA BARTAKOVA, Gabriela - GUBINIOVA, Katarina. Udrzatelny marketingovy
manazment. 1. vyd. Bratislava: IAM press, 2012. 236 s. ISBN 978-80-89600-08-3

PLESSIS, Eric. Jak Zdkaznik vaima reklamu. 1. vyd. Brno: Computer press, 2007. 215 s. ISBN 978-
80-251-1456-8

SVETLIK, Jaroslav. O podstaté reklamy. 1. vyd. Bratislava: Eurokodex, 2012. 312 s. ISBN 978-
80-89447-85-5

STETKA, Peter. Marketing a deti. [online]. Bratislava: Marketing Lounge, 2013. [28.11.2017].
Dostupné na https://peterstetka.wordpress.com/2013/12/05/marketing-a-deti/

VYSEKALOVA, Jitka. Chovdnizakaznika. 1. vyd., Praha: GradaPublishing, 2011. 360 s. ISBN
978-80-247-3528-3

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4. vyd., Praha: GradaPublishing, 2012. 328 s. ISBN
978-80-247-4005-8

VYSEKALOVA, Jitka. Reklama: jak delat reklamu. 3. vyd. Praha: GradaPublishing, 2010. 208 s.
ISBN 978-80-247-3492-7

ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: GradaPublishing, 2009. 240 s. ISBN
978-80-247-2049-4

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd., Praha: GradaPublishing, 2009. 240
s. ISBN 978-80-247-2049-4

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-
115-4

KPuadové slova
reklama, marketing, spotreba,

Adresa autorov:

Ivana Zecova, Ing. Erika Dudas Pajerska, PhD.

Ekonomicka univerzita v Bratislave, Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v Kosiciach
Tajovského 13, 041 30 Kosice

e-mail: ivana.zecova@student.euke.sk, erika.dudas.pajerska@euke.sk


https://www.rodinka.sk/vychovavame/vychovavame-deti/konzumuju-nase-deti-reklamu/
https://www.rodinka.sk/vychovavame/vychovavame-deti/konzumuju-nase-deti-reklamu/
https://peterstetka.wordpress.com/2013/12/05/marketing-a-deti/

JIAS 7 (2017) Cislo 3, Specialne vydanie 56
ISSN 1338-5224

Analyza zloziek Gctovnej zavierky podniku
Analysis of the elements of the financial statements of the enterprise

Petra CACKOVA — Slavomira STASKOVA

Uvod

Uttovna zavierka podnikatel'skych subjektov je prezenticiou skutoénosti o finanénej situdcii
a finan¢nej vynosnosti podnikatel'skych subjektov podla ich zoskupenia do vseobecnych tried, ktoré
maju spolo¢né ekonomické charakteristiky. Tieto vSeobecné triedy sa nazyvaju zlozky ucétovnej
zavierky, ktorymi st majetok, zdvizky, vlastné imanie, ndklady, vynosy, vysledok hospodérenia.

Cielom prispevku je analyzovat’ jednotlivé zlozky i¢tovnej zavierky podnikatel'skych subjektov
z hladiska ich obsahového vymedzenia, kritérii pre ich vykazanie v uctovnej zavierke a sposobu ich
prezentovania v uctovnej zavierke podnikatel'skych subjektov.

Pravny zaklad zostavenia uctovnej zavierky

Zostavenie uctovnej zavierky upravuje zdkon ¢. 431/2002 Z. z. o uctovnictve v zneni neskorSich
predpisov ako aj subor opatreni, ktorymi sa stanovuje uctova osnova a postupy ucétovania. (Kotulic,
2010)

LUctovnd zdvierka je Struktirovand prezentdcia skutocnosti, ktoré sii predmetom ictovnictva,
poskytovand osobdm, ktoré tieto informdcie vyuzivajii (dalej len , pouzivatelia”). Uctovnd jednotka
zostavuje uctovnu zavierku v pripadoch ustanovenych tymto zakonom v Strukture, ktora nadvizuje na
suistavu victovnictva pouzivanii v iictovnej jednotke. Uctovnd zavierka tvori jeden celok." (Zakon &.
431/2002 o uétovnictve)

Ciel’ zostavenia uctovnej zavierky

Zakladnym ciel'om uctovej zavierky je poskytnut’ informacie v prehl'adnej Struktire, a to 0 finanénej
situacii, o zmenach finanénej situacie a vykonnosti u¢tovnej jednotky a prispiet’ k vytvoreniu uréitych
zaverov a podkladov pre d’alSie rozhodovanie a finan¢nu analyzu. (Rickova- Roubickova, 2012)

Dalsim dovodom zostavenia ultovnej zavierky je vy¢islenie zakladu dane pre vypocet dane
Z prijmov za prislusné zdanovacie obdobie. Podnik sa i€¢tovnou zavierkou moze prezentovat’ aj navonok
(akcionari, investori).(Manova- Niznikova, 2016)

Typy uctovnej zavierky

Na uctovnu zavierku mozno nahliadat’ z viacerych hladisk:

a) z ¢asového hl'adiska sa zostavuje riadna, mimoriadna alebo priebezna uctovna zavierka,

b) z hl'adiska rozsahu sa rozlisuju individualna a konsolidovana Gc¢tovna zavierka,

) z hladiska vzt'ahu k pravnym predpisom st Gétovné zavierky zostavované podla narodnych
pravnych predpisov alebo medzindrodnych Standardov,

d) z hlradiska nadvédznosti na sustavu Gétovnictva st Gétovné zavierky v podvojnom uctovnictve
a v jednoduchom tctovnictve,

e) z hl'adiska povinnosti overenia auditorom. (Kotuli¢- Kiraly — Raj¢aniova, 2010)

Sucasti uctovnej zavierky

Uttovna zavierka sa zostavuje vzdy po uzatvoreni uétovnych knih na ziklade udajov bezného
uctovnictva, tvori jeden celok a ma predpisané sucasti, ktorymi su:
a) vV podvojnom uctovnictve - siivaha,
- vykaz ziskov a strat,
- poznamky,
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- vykaz o prijmoch a vydavkoch,
- vykaz o majetku a zavizkoch.

b) v jednoduchom uctovnictve

Suvaha

Stvaha je prehl'adné usporiadanie majetku a zdrojov jeho krytia v peiaznom vyjadreni k uréitému
datumu. Udaje uvedené v stivahe charakterizuju stav majetku a stav zdrojov jeho krytia, preto su to
udaje stavové. (Vlachynsky, 2009)

Majetok je v stivahe vyjadreny v dvoch podobach, konkrétnej (majetok) a abstraktnej (zdroje krytia).
(Slosar- Slosarova- Majtan, 2002)

Stivaha méze mat’ podobu horizontalnu a vertikalnu. V zmysle slovenskych pravnych predpisov sa
vsak vertikalna forma nezostavuje. (Jencova, 2011)

V praxi je suvaha uctovny vykaz, kde sa na zdklade bilan¢ného principu musia rovnat’ strany aktiv
a pasiv.

Aktiva podl'a zakona o uctovnictve st: ,,ekonomické prostriedky, ktoré su vysledkom minulych
udalosti, od ktorych sa ocakava, Ze v buducnosti povedu k zvyseniu ekonomickych uzitkov. “(Zakon
431/2002 Z.z. 0 uctovnictve)

Podl’a toho aktivami rozumieme taky pohl’ad na hospodarske prostriedky, ktory nam poukazuje na
to, ako tieto prostriedky funguju v reprodukénom procese, v akej forme sa tu vyskytuja (ako stroje,
penazné prostriedky, vyrobky, pohl'adavky a pod.). Aktiva predstavuji vlastne cely majetok podniku.
Celkova vyska majetku sa zist'uje ako stcet vSetkych poloziek na strane aktiv.

Pasiva podl'a zdkona o Gétovnictve su: ,,zdroje majetku, ktoré predstavujii celkovii sumu zdvézkov
uctovnej jednotky vrdatane inych pasiv a rozdielu majetku a zdvizkov.(Zakon 431/2002 Z.z.
0 uctovnictve)

Podl’a toho pasivami rozumieme taky pohlad na hospodarske prostriedky, ktory nam poukazuje na
to, z akych zdrojov sme ich ziskali.

Tab. €. 1Zjednodusena Strukturasivahy

Aktiva Pasiva

Neobezny majetok Vlastné imanie

e Dlhodoby nehmotny majetok e  Zakladné imanie

e Dlhodoby hmotny majetok Emisné azio

e Dlhodoby finan¢ny majetok Ostatné kapitalové fondy
Zakonné rezervné fondy
Ostatné fondy zo zisku
Ocenovacie rozdiely z precenenia
Vysledok hospodarenia minulych
rokov
e Vysledok hospodarenia za ictovné

obdobie po zdaneni

ObeZny majetok Zavazky
e Zasoby e Dlhodobé zaviazky
e Dlhodobé pohl'adavky e Dlhodobé rezervy
e Kratkodobé pohladavky e Dlhodobé bankové uvery
e Kratkodoby finan¢ny majetok o Kratkodobé zavizky
e Finanéné ucty e Kratkodobé rezervy
e Bezné bankové uvery
e Kratkodobé finan¢né vypomoci

Casové rozliSenie

Casoveé rozliSenie

SPOLU MAJETOK

SPOLU ZROJE MAJETKU

Zdroj: (vlastné spracovanie)
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a) Aktiva

Zakladné clenenie aktiv z hladiska spdsobu posobenia v podniku je na neobezné a obezné.
Z hladiska formy sa ¢lenia na hmotny majetok, nehmotny majetok, finanény majetok a pohladavky.
Z hladiska doby pouzitia pozname dlhodoby majetok a kratkodoby majetok. Majetok je mozné
rozliSovat’ aj podla likvidnosti. (Kabat- SobekovaMajkova- Vinctrova, 2013)

Majetok nehmotného charakteru v podniku predstavuje hlavne goodwill a softvér. Neobezny hmotny
majetok zahfna pozemky, stavby, sibory hnuteI'nych veci a zakladné stado. Dlhodoby finan¢ny majetok
je financna ucast’ v inych podnikoch, investi¢né prostriedky a poskytnuté pdzicky. (Kotulic- Kiraly-
Rajcaniova, 2010)

K obeznému majetku patria zasoby, a to zasoby nakupované, zasoby vlastnej vyroby, tovar na sklade
a vyrobky. DalSou &astou obezného majetku si dlhodobé a kratkodobé pohladavky. Najlikvidnejsou
cast'ou obezného majetku su finan¢né ucty, a to peniaze a ucty v bankach.

Z principov podvojného uctovnictva vyplyva aj potreba uctovania asového rozliSenia prijmov
a nakladov buducich obdobi. (Kabat- SobekovaMajkova- Vinctrova2013)

Pomer medzi jednotlivymi zlozZkami majetku sa nazyva majetkova Struktura. (Vlachynsky, 2009)

b) Pasiva

Stranu pasiv tvoria zdroje krytia majetku. Je to suhrn finanénych zdrojov, ktoré sa vynalozili na
ziskanie podnikového majetku. St to zdroje vlastné a cudzie. Vlastné zdroje sa nazyvaju vlastné imanie.
Cudzie zdroje su vlastne zavizky.

Vlastné imanie tvori najmi zdkladné imanie, zdkonné a ostatné fondy a vysledok hospodarenia.

Zavizky su dlhodobé a kratkodobé, a to hlavne z obchodného styku, zavizky voéi inStiticiam,
zamestnancom a spolo¢nikom a bankam.

Podobne ako na strane aktiv je sucast’'ou strany pasiv asové rozliSenie vynosov a vydavkov.

V podmienkach SR je sGivaha aktudlne oznadena ako uétovny vykaz USPOD 1 - 01, MF SR ¢.
18009/2014.

Vykaz ziskov a strat (U¢ POD 2 - 01)

Vykaz ziskov astrat je zdrojom informacii o finannych vysledkoch cinnosti podniku. Je to
prehl'adné usporiadanie vynosov andkladov za wucelené obdobie vo financnom vyjadreni
v Struktirovanom ¢leneni tak, aby bolo zrejmé, ako vznikol hospodarsky vysledok za toto obdobie.

Polozky vykazu st stupniovito usporiadané do dvoch oblasti - hospodarskej a financnej.Vynosy
a naklady su tokové veli¢iny.(Kotuli¢- Kiraly- Raj¢aniova, 2010)

Vynosy st penazné sumy, ktoré podnik ziskal zo vSetkych svojich Cinnosti za dané obdobie bez
ohl'adu na to, ¢i doslo k ich zaplateniu. Hlavné zdroje vynosov su trzby za predaj vyrobkov, sluzieb
a tovaru.

Néklady podniku st penazné sumy vynalozené na ziskanie vynosov, taktiez bez podmienky
zaplatenia. lde o spotrebu materialu a energie, osobné naklady, dane, poplatky a odpisy. (Vlachynsky,
2009)

Rozdiel medzi ndkladmi a vynosmi je vysledok hospodarenia, ktorym moéze byt zisk alebo strata za
dané obdobie. Vysledok vycisleny vo vykaze ziskov astrat sa rovna vysledku hospodarenia
vyc¢islenému v stivahe.

Tab. €. 2 ZjednoduSena Struktira vykazuziskov a strat

Vynosy z hospodarskych ¢innosti spolu
e trzby
e aktivacia
Néklady na hospodarsku ¢innost’
e spotreba
e sluzby
e 0sobné naklady
e odpisy
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Vysledok hospodarenia z hospodarskej ¢innosti

Pridana hodnota

Vynosy z finanénych ¢innosti

o trzby
e troky
®  Vynosy
Néklady na finan¢nt ¢innost’
e predaj
e troky
e naklady

Vysledok hospodarenia z financ¢nej ¢innosti

Vysledok hospodarenia pred zdanenim

Dan z prijmov

Vysledok hospodarenia po zdaneni

Zdroj: (vlastné spracovanie)
Poznamky

Neoddelitelnou stiéastou uétovnej zavierky su poznamky, ktoré vysvetluji a dopinaju udaje
v suvahe a vo vykaze ziskov a strat. St dolezité na postdenie stavu majetku a zavizkov, finanénej
situacie a vysledku hospodarenia podniku.

Musia obsahovat’ najmé informacie o uctovnej jednotke, o ¢lenoch a organoch uc¢tovnej jednotky,
informacie o potrebe konsolidovanej Uctovnej zavierky a tdaje z podstivahovych uctov a prehlad
finan¢nych tokov. (Jencova, 2011)

Uvedené informacie st povinné, avsak forma poznamok nie je zavizne urcena ako v pripade stivahy
a vykazu ziskov a strat. K ich zostaveniu je mozné zvolit’ individudlny pristup.

Zaver

Uétovna zavierka podniku je $truktirovana prezentacia skutoénosti, ktoré predmetom Gétovnictva.
Je poskytovana osobam, ktoré tieto informacie vyuzivaja. Tvori jeden celok a ma predpisané sucasti. St
to uétovné vykazy, z ktorych kazdy ma vlastny prinos pre finanéna analyzu podniku, pre urcenie
darniovej povinnosti, pre prezentaciu podniku navonok a pre rozhodovacie procesy v buducnosti.

Zlozky uétovnej zavierky sa napliiaju z vysledkov podvojného uétovnictva, su jeho suhrnnym
obrazom a predstavujt stavové alebo tokové veli¢iny.
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