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VYZNAM ZAVADZANIA ZELENYCH INOVACII DO
PODNIKOVEJ VYROBY V SLOVENSKYCH
PRIEMYSELNYCH PODNIKOCH

THE IMPORTANCE OF INTRODUCTION OF GREEN
INNOVATION IN ENTERPRISE PRODUCTION IN SLOVAK
INDUSTRIAL ENTERPRISES

Jaroslav Bednarik

Abstrakt

Tento prispevok sa zaoberd problematikou zelenych inovdcii v podmienkach
slovenskych priemyselnych podnikov. Cielom prispevku je nacrtnut prakticky pohlad
uplatnenia zelenych inovdcii do podnikovej praxe. V prvej casti prispevku sme pribliZili
problematiku zelenych inovacii, aké poslanie maju zelené inovacie pre vyrobné podniky, ako aj
vznam zelenych inovdcii pre podnik. Dalej sme objasnili postavenie Slovenska v ramci EU
a zavadzanie zelenych inovacii do podnikov a aky vyznam maju zelené inovacie pre vyrobné
podniky. Druha cast' prispevku je zamerana na prakticku aplikdaciu zelenych inovacii
V podmienkach slovenskych priemyselnych podnikov, kde poukdzeme na dolezitost
a nevyhnutnost zavadzania zelenych inovacii do podnikovej vyroby.

Krucové slova
Zelené inovdcie, priemyselné podniky, trvalo udrzatelny rozvoj podnikania, spolocensky
zodpovedné podnikanie.

Abstract

The paper deals with the issue of green innovation in the Slovak industrial companies.
The target of this paper is to outline the view of practical application about green innovation
into the business practice. In the first part of this paper we have approached the issue of green
innovation, what is the mission of green innovation for manufacturing companies, as well as
the importance of green innovation for the company. Further, we clarify the position of Slovakia
in the EU and the introduction of green innovation in enterprises and the significance of the
green innovation for manufacturing companies. The second part of the paper focuses on the
practical application of green innovation in the Slovak industrial enterprises, where we pointed
out the importance and necessity of introducing green innovation in enterprise production.

Key words

Green innovation, industry, sustainable business development, corporate social
responsibility.
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UvVoD

Vzhl'adom na narastajici pocet obyvatel'stva, zhorSovanie kvality Zivotného prostredia
arapidne ubudanie neobnovitelnych zdrojov je potrebné klast Coraz vacsi doraz na
zjednodusenie ekonomickych procesov vo vztahu k dosiahnutiu udrzate'ného rozvoja. Rozvoj
priemyslu priniesol negativny dopad na zivotné prostredie. Podniky i marketingovi odbornici
museli zacat’ uvazovat’ o tom, ako zosuladit’ postupny vyvoj v tejto oblasti s prirodou. Hoci sa
na rieSeni ekologickych problémoch podiel’aju rozne zaujmové skupiny, su to prave vyrobné
podniky, ktoré musia svoje ekologické myslenie premietnut’ i V podnikovej vyrobe. Opatrenia
Vv oblasti zelenych inovécii preto predstavuju pre podniky klucovu prilezitost’ prispiet
k prekonaniu vyziev udrzate'ného rozvoja vo svete, ako aj prispiet’ k posilneniu svetového trhu
0 environmentalne vyrobky a sluzby. Opatrenia realizované organizaciou v oblasti zelenych
inovacii musia prindSat’ vyznamné zlepSenia vplyvu podnikov na ZzZivotné prostredie
Vv globalnom meradle.

1. CHARAKTERISTIKA ZELENYCH INOVACII

Je zrejmé, ze dlhodoba udrzatel'nost’ ekonomického systému nezalezi len na schopnosti
kvantitativneho ekonomického rastu, ale je ve'mi dolezité zacielit’ sa na ekologické aspekty
a udrzatelny rozvoj. Z tohto dovodu, sa preto v poslednych rokoch ¢im viacej davaji do
suvislosti inovacie a ekoldgia. Pre tieto inovacie vzniklo i nové pomenovanie — zelené inovacie,
alebo environmentalne ¢i ekologické inovacie.? Samotnd koncepcia zelenych inovacii je
pomerne mlada. Na zaklade zhorSovania zivotného prostredia sa environmentélna otazka stala
podstatnou politickou témou uz v 60-tych rokoch 20. str., ktord bola sucastou korporatnych
stratégii (spolocenskej zodpovednosti podnikov) v priebehu 90.rokov. Zelenym inovaciam sa
zaCina dostavat’ zaujem az zadiatkom 21. str. ¢i uz v oblasti spolo¢enskovedného vyskumu,
alebo praktickej hospodarskej politiky.? Existuje niekol’ko definicii na zelené inovacie.

e Vramci Europskej tnie sa od zaciatku devétdesiatych rokov predstava o inovaciach
opierala 0 Manual Frascati organizacie OECD. Z tohto manualu sa rozumie, Ze inovacie
su ,,vSetky vedecké, techmické, organizacné, financné a komercné kroky, vratane
investicii do novych poznatkov, ktoré v skutocnosti alebo potencialne vedu
K implementacii technicky novych alebo vylepsenych vyrobkov a procesov . ©

o | Ekologicka inovacia je kazda forma inovdcie usilujuca o preukdzatelny pokrok
smerom K cielu udrzatelného rozvoja znizenim dopadov na Zivotné prostredie alebo
dosiahnutim zodpovednejsieho pouzivania prirodnych zdrojov, vrdtane energie .t

o Kemp tvrdi, Ze zelené inovacie ,, prezentuju vyrobu, asimildciu alebo vyuzZitie produktu,
vyrobny proces, sluzbu alebo manazment alebo metodu obchodovania, ktorad je nova
pre organizdciu (rozvijajuca sa alebo v procese prijimania), ktorej vysledkami v jej
priebehu je zniZenie envirommentalnych rizik, znecistenia a inych relevantnych

aKLIMOVA, V., ZITEK, V.: Ekologické inovace jako faktor udrzitelného rozvoje. Trnava: Univerzita
sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2012, s.122.

b JECK, T.: Ekologické inovdcie: teoretické a hospodarstvo-politické suvislosti. [online]. Bratislava,
Ekonomicky tstav SAV. .[2014-11-14]. Dostupné na: http://www.ekonom.sav.sk/sk/publikacie/-p216

¢ OECD: Frascati manual: Navrhnuty Standardny postup na realizaciu prieskumov vyskumu a
experimentalneho vyvoja. OECD, 2002, 235, 16

d EUROPEAN COMMISION: Competitiveness and Innovation Framework Programme. [online]. [cit.
2014-11-14]. Dostupné na: <http://www.ec.europa.eu/cip/eip/eco-innovation/index_en.htm>.



negativnych dopadov pouzitia zdrojov (vrdtane vyuZitia energie) v porovnani s

relevantnymi alternativami “.?

e Podla Bezdkovej, Zauskovej zelené inovacie zahfiaju , inovdcie zamerané na
vyznamny alebo preukazatelny pokrok smerovany k cielu udrZatelného rozvoja
prostrednictvom redukcie dopadov na zivotné prostredie alebo k dosiahnutiu vicsej
efektivnosti a zodpovednosti pri vyuzivani prirodnych zdrojov, vrdtane energie* .

Z uvedenych definicii zelenych inovécii mézeme konstatovat’, ze zdkladom je inovacia
produktov, sluzieb, vyrobnych procesov, pomocou ktorych dosiahneme zniZenie dopadu
ro6znych negativnych vplyvov na nasSe zivotné prostredie a dosiahneme udrzatelny rozvoj.
Pritom principy udrzateI'ného rozvoja predstavuju zakladné zakonitosti a pravidla, ktorymi sa
dany rozvoj riadi a zaroven predstavuji ramce, v ramci ktorych je mozné povazovat’ vyvoj toho
— ktorého fenoménu za udrzateny. Udrzatelny rozvoj v Slovenskej republike pravne
vymedzuje Zakon ¢. 17/1992 Zb. o zivotnom prostredi. Podl'a neho ide o taky ,,rozvoj, ktory
sucasnym i buducim generdciam zachovava moznost uspokojovat ich zakladné Zivotné potreby

a pritom neznizuje rozmanitost prirody a zachovava prirodzené funkcie ekosystémov. “¢

2. POSLANIE ZELENYCH INOVACII VO VYROBNOM PODNIKU

Pozname viac poslani zelenych inovacii a to konkrétne:
a) vytvorit’ produkty, ktoré maji minimalny negativny vplyv na zivotné prostredie.
b) Vytvorit obraz environmentalne zodpovedného podnikania vo firme.

Kazdy produkt ma v kazdom $tadiu svojho zZivotného cyklu environmentalne vplyvy:

o V$tdadiu vyskumu a vyvoja prichddza k spotrebe prirodnych zdrojov, k tvorbe roznych
vedlajsich produktov, ktoré znecistuju Zivotné prostredie.

o Vstadiu vyroby sa cerpaju prirodné zdroje a znecistuje Zivotné prostredie. Mnohé
vedlajsie produkty su toxické.

o Vstadiu distribucie si preprava vyzaduje mnoZzstvo energie, casto napr. stupaji
energetické naklady pri chladeni produktov.

o Vstadiu predaja produktov vstupuje do popredia obal. Pri zohladneni
environmentalnych faktorov je obal sucastou odpadu.

o Vstadiu spotreby produktov su skladky preplnené, pri spalovani vznikaju toxické
emisie.

NajlepSou stratégiu firmy je taky program, v ktorom su spojené zelené inovacie so
zelenym, (environmentadlnym) manazmentom. Uplatnenim zelenych inovacii vznikaju pre
podniky prinosy. Ak ma firma reputaciu, Ze uplatiuje environmentilne zodpovedné
podnikanie, ma diferenciacnii vyhodu. Zaroven takato firma zlepSuje svoj goodwill
a uspokojuje zékaznikov.

@ KEMP, R., PEARSON, P.: Final report MEI project about measuring eco-inovation.
[online].Measuring eco-innovation.2007. [2014-11-14]. Dostupné na: http://www.oecd.org/env/consumption-
innovation/43960830.pdf
bBezdkova, Z., Zauskova, A. Zelené inovécie — vyzva pre trvalo udrzatelny rozvoj Slovenska. In Trvalo udrzatelny
rozvoj regionov a podnikov pomocou inovativnych a zelenych technologii: Zbornik prispevkov z medzinarodnej
vedeckej konferencie. Trnava 2012 : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2012, s. 45-55 ISBN
978-80-8105-430-3.
¢ Zakon €. 17/1992 Z.z. o zivotnom prostredi



Zelené inovacie vytvaraju dve charakteristiky: environmentdlnu perspektivu
a environmentalny zavdzok. Pod perspektivou sa rozumie vplyv firemnych aktivit na zivotné
prostredie. Spravna perspektiva predpokladd pochopit’ dolezitosti a uvedomit’ si nésledky
environmentalnych problémov, a zérovei ich riesit. Environmentalny zavizok je rozhodnutie
firmy stat’ sa environmentalne zodpovednou a prezentovat’ to vo vsetkych stupfioch ¢innosti.
Implementacia zelenych inovécii je:

e otvoreny pristup, ¢ize posobenie firmy vo vztahoch K Zivotnému prostrediu,

e po druhé zohladnit' rastici zaujem spotrebitelov i zamestnancov firmy o Zivotné
prostredie,

e riesit tlak akcionarov na firmu, aby sa spravala environmentalne,

e snaha firmy umiestnit’ sa na novych trhoch.

Koncepcia zelenych inovacii vV priemyselnom podniku uréuje rovnovaha zisku podniku,
poziadavky zdkaznika a verejného zdujmu pri urcovani marketingovej politiky podniku. Ak
pod verejnym zaujmom rozumieme zohladnenie environmentalnej poziadavky v procese
rozhodovania, hovorime o uplatneni environmentalne orientovanej koncepcii.?

Zelené inovacie a zelené podnikanie vo vyrobnych podnikoch znamenaju vytvaranie
priestoru pre obnovitelné zdroje energii, zvySenie energetickej bezpecnosti, zniZzovanie
zavislosti ekonomiky od nestabilnych cien ropy azemného plynu, vyuzivanie vyspelych
a environmentalne Setrnych technoldgii, zniZovanie emisii sklenikovych plynov , ¢o ma za
nasledok Setrenie zivotného prostredia, ale zaroven sa tym zvySuje konkurencieschopnost’
zeleného podnikania. S tymto stivisia zavézky a aktivity vyrobnych podnikov, ktoré vylepSuju
technolégie atechnologické procesy, nakladanie s odpadovymi vodami, vyvijaju
a implementuju stratégie zeleného manazmentu do vyrobnych procesov ,8kolia o prierezovych
problematikach a ¢innostiach zameranych na zvySenie povedomia.*

Zelené inovécie v priemysle je aj program, ktory v roku 2013 vyhlésil Urad vlady SR
a niektoré jeho Casti su financované v ramci Norskeho finanéného mechanizmu 2009 az 2014.°
Vybor regiénov EU vo svojom stanovisku ,,Program pre konkurencieschopnost’ podnikov pre
malé a stredné podniky (2014 —2020)“ (2012/C 391/08) z 18.12.2012%, okrem iného hovori aj
0 konkurencieschopnosti podnikov, ktorych produktivita, inovacie sa stdvaji zdrojom
udrzatel'ného rastu prijmov. Konkurencieschopnost’ vytvara podmienky pre eurdpsky jednotny
trh a zaroven pre udrzatel'ny rast podniku.*

3.  VYZNAM ZELENYCH INOVACIi PRE PODNIK

Narastajici pocet obyvatel'stva, znizovanie kapacity neobnovitelnych zdrojov a
poskodzovanie stavu Zivotného prostredia predstavuju atribtty, ktoré spdsobuju, Ze narasta tlak
na racionalizaciu ekonomickych procesov v smere dosiahnutia udrzatelného rozvoja. Tento
stav si Coraz viac za¢inaji uvedomovat’ spotrebitelia, ktori zacali svoje nakupné spravanie tomu
prisposobovat’, tym padom zacal narastat’ i dopyt po ekologicky ohl'aduplnych produktoch. Ak
mame zaujem v budicnosti dosiahnut’ rovnovazny stav s naSimi zdrojmi, musia sa produkty,
ale aj sluzby stat’ vyraznejsie ekologickymi, ako aj podniky. Cim skor sa podniky prispdsobia
tejto tendencii, tym viac sa mdze ich potencidl na buducich trhoch zvysit’.

2 JACINTO, D. , SAKAL, P.: Marketingové ndstroje environmentdalnej politiky podniku. Trnava: MTF, 2008, s.
163.

b http://www.enterprise-europe-network.sk/?news/calls/3526

¢ SAKAL, P.: Udrzatelné spolocensky zodpovedné podnikanie. Trnava: MTF, 2013, s. 167.

dVYBIRALOVA, I.: Zivotné prostredie a investicie. Bratislava: Ekonom, 2000, s. 178.



Otazka zivotného prostredia je dnes pomerne velmi sledovand oblast nielen
Vv jednotlivych podnikoch, ale aj v spolo¢nosti ako takej. V podnikoch sa za¢inaju presadzovat’
snahy o obmedzenie, resp. opédtovné pouzitie obalovych materidlov a vedl'ajsich produktov,
ktoré vznikaju v dosledku vyroby. Podniky preto nahradzaja jednotlivé vstupné polozky za
také, ktoré je mézu l'ahko recyklovat’., aby nezatazovali zivotné prostredie. Takéto Cinnosti
podnikov mozno sthrne oznaéit’ ako zelené inovacie. V suvislosti s tymto zameranim mozno
oznacit’ tento pojem ak ako ,,ekologicky podnik zajtrajska®.

V poslednom obdobi hrd imidz podniku vzhl'adom k zivotnému prostrediu ¢oraz vacsiu
rolu . Odbornici z tejto oblasti sa zamyslaju nad tym, ako by bolo vhodné navrhnit’ vyrobok,
aby sa minimalizovali odpady pocas doby jeho vyroby a pouzivania a ako navrhnat’ vyrobok,
aby bol v prirode 'ahko odburatel'ny.

Medzi hlavné pravidla, ktoré je nevyhnutné dodrziavat, aby bola zabezpecena
environmentalne vhodna vyrobu patria:

e usporné pouzivanie materidlov a surovin potrebnych pre vyrobu,
nepouzivanie materidlov, ktoré Skodia pre zivotnému prostrediu,
znizenie emisii,
zniZenie spotreby energie,
opatovné vyuzitie materialov, sic¢iastok a energie,
minimalizovanie odpadu a vytvorenie alternativ pre jeho jednoduchsie spracovanie
a recyklovanie.?

Mozeme teda predpokladat’, ze podniky, ktoré sa snazia vyrabat’ vyrobky, ktoré su pre
zivotné prostredie menej zatazujuce, maju konkurenénti vyhodu nad podnikmi, ktoré takéto
vyrobky nevyrabaju. V dnesnej dobe sa Coraz viac podnikov snazi stat’ environmentalne
zodpovednymi, aby lepSie uspokojili potreby svojich zakaznikov. Nie vSetky podniky su
Vv tomto smere uprimné a doveryhodné. V niektorych pripadoch podniky uvadzaji svojich
spotrebitelov zdmerne do omylu, aby ziskali ¢o najvacsi podiel na trhu napr. chybnymi
a nepravdivymi tvrdeniami na vyrobkoch, ktoré maji zniZeny alebo dokonca Ziadny negativny
dopad na Zivotné prostredie. °

4. POSTAVENIE SLOVENSKA VRAMCI EU VZAVADZANI
ZELENYCH INOVACII

V ramci Eurdpskej Unie sa zafala venovat pozornost' ekoinovacnej vykonnosti
jednotlivych ¢lenskych Statov od roku 2010, ked sa v ramci projektu The Eco-innovation
Observatory kvantifikoval ekoinova¢ny index, ktory na podklade 16 indikatorov od 0 az 100
hodnoti a porovnava vykonnost’” narodnych ekonomik prave v oblasti ekoinovécii. Tento
ekoinovacny index zahfna pét oblasti, a to konkrétne:

1. ekoinovacné vystupy, kde zarad’'ujeme vladne vydavky na vyskum a vyvoj v oblasti
energii a zivotného prostredia, zeleny rizikovy kapitdl a pracovnikov vyskumu
a vyvoja;

2. ckoinovacné aktivity, ku ktorym patri zavadzanie inovaénych aktivit, ktoré znizuju
materidlova narocnost’ v spolo¢nostiach, spolo¢nosti so systémom environmentalneho
manazérstva;

2 JEDLICKA, M.: Strategicky manazment. Trnava: MAGNA, 2003 s. 47.
® HAINIK, B. — RUSKO, M.: Environmentdlne orientovany persondlny manazment v praxi manazéra. Trnava: SP
Synergia, 2004, s. 98.



3. ckoinovacné vystupy (patenty, akademické clanky, ktoré suvisia so zelenymi
inovaciami; pokrytie zelenych inovacii v masmédidch);

4. environmentalne vysledky (materidlova spotreba ekonomiky, d’alej sem zaradujeme
spotrebu vody a energiu, intenzitu sklenikovych plynov);

5. socio-ekonomické vysledky ( pri tejto oblasti sa pozoruju tri ukazovatele: export,
zamestnanost’, trzby v eko-odvetviach).?

V grafe €.1 zobrazujeme eko-inovacny index za rok 2013. Postavenie Slovenska v ramci
eko-inova¢éného indexu nie je priaznivé. Zo vSetkych krajin sa prave Slovensko nachadza
Vv skupine ekonomik a to konkrétne na Stvrtom mieste od konca celkového rebricku, ktoré
nedosahuju vysoku troven eko-inova¢ného indexu. V ramci ekoinovacii dominuji ako i v roku
2012 skandinavske krajiny Svédsko, Finsko a Dansko.

Medzi bariéry zavadzania zelenych inovéacii slovenské podniky vidia najmd vo
finan¢nych faktoroch a faktoroch tykajucich sa neistého vyvoja (trhu ¢i investicii), neisty
trhovy dopyt, nedostatok podnikovych zdrojov, neisty vynos z investicie a dlhd doba
navratnosti a rézne iné, ktoré ich ovplyviuju.
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Graf 1 Eko-inovaény index za rok 2013
Zdroj: EU Eco-Inovation Scoreboard 2013. [online]. [cit. 2014-11-14]. Dostupné na:
<http://www.eco-innovation.eu>.

5. ZELENE INOVACIE VO VYROBNOM PODNIKU

V spojitosti S narastajucim  poétom  obyvatel'stva,  znizovanim  mnoZstva
neobnovite'nych zdrojov a zhorSovanim vztahu Zivotného prostredia taktiez narasta tlak na
racionalizaciu ekonomickych procesov smerom k dosiahnutiu udrzateného rozvoja. Podniky
si zacinaju uvedomovat, ze k rozvoju l'udskej spolo¢nosti a hospodarstvu prispeju len vtedy,

3 JECK, T.: Ekologicke inovacie: teoretické a hospodarstvo-politické suvislosti. [online]. Bratislava, Ekonomicky
ustav SAV. .[2014-10-17]. Dostupné na: http://www.ekonom.sav.sk/sk/publikacie/-p216



ked’ sa budu spravat’ spolocensky zodpovedne k zZivotné prostrediu a zanechaji ho v dobrom
stave pre d’alSie generacie. Nato podniky vyuzivaju ¢o najviac dostupnych prostriedkov
V oblasti riadenia, vyroby, obchodnych aktivit, aby dodrziavali nielen zakony, ktoré funguji
Vv oblasti zivotného prostredia, ale aby si aj dobrovolne stanovila normy, ktoré nezatazia
zivotné prostredie. Osobitny doraz kladu firmy na spotrebu energie, zniZzovanie emisii
sklenikovych plynov, znizovanie odpadov z vyroby a recyklacii.

Ako priklady slovenskych spolo¢nosti, ktoré sa snazia chranit’ Zivotné prostredie
prostrednictvom zavadzania zelenych inovacii, sme si zvolili ruZzomberski papierensku
spolo¢nost MONDI SCP Ruzomberok a trnavsktl automobilovu spolocnost’” PSA Peugeot
Citroén Slovakia.

5.1 MONDI SCP RuZomberok

Prikladom velkej firmy , ktord sa zameriava na zelené inovacie je MONDI SCP
Ruzomberok. Mondi a WWF International sa rozhodli spolupracovat’ na strategickom
partnerstve trojrocnej, ktory sa zameriava na zvySovanie starostlivosti o zivotné prostredie v
baleni a papierovom odvetvi. Dohoda o partnerstve spdja Mondi s jednou z najvécsich
ochranarskych organizcii na svete, ktord vysiela silny signal, Ze rieSenie udrzatelnosti
zivotného prostredia dava dobry obchodny zmysel. Partnerstvo sa zameria na minimalizaciu
dopadov ¢innosti Mondi na lesy, klimu a vody, a podporuje udrzatel'né postupy v priemysle.

Hlavny vyznam zelenych inovacii vidi spolo¢nost’ Mondi v zmene vyuzitia elektricke;
energie a zemného plynu na biopaliva. Viac zelenej energie znamena, ze kym dnes Mondi SCP
nakupuje zemny plyn a elektrinu, po ndbehu nového kotla sa zabezpeci nezavislost’ od dodavok
elektriny z externého prostredia. Devéatdesiatdevit’ percent vyroby z Mondi SCP tak bude
zalozenych na biopalivach. V dneSnom, na ekologiu ¢oraz naro¢nejSom svete, je tento odkaz
zékaznikom d’al§im potvrdenim, ze kiipou vyrobku z Mondi SCP si kupuji vyrobky Setrné k
zivotnému prostrediu. Nezavislost’ na dodavkach energii a ich vyroba z vedl'ajSich produktov
dreva nielen naplno vyuZiva jeho potencial, ale tieZ podporuje domécu obnovitel'nu surovinu a
dava jej vysoku pridant hodnotu pri znizovani ndkladov potrebnych pre chod podniku.

Regeneracny kotol 3 sa nachddza vo vychodnej ¢asti zavodu Mondi SCP. Ten vyraba
kancelarske a profesionalne tlaciarenské papiere, ako aj papiere uréené pre obalovy priemysel.
S 1200 zamestnancami a viac nez 714 000 tonami predajnej produkcie bol aj v roku 2012
jednym zo stabilnych pilierov skupiny Mondi Group, ktora pdsobi na celosvetovom trhu obalov
a papiera. Je verejne kdtovanou spolocnost'ou na burzach v Londyne a Johannesburgu. O
vlastnictvo Mondi SCP sa so 49% deli so slovenskou investi¢nou spolo¢nostou ECO-INVEST,
¢im sa vytvara harmonické spojenie globalneho hraca s lokalne silnym investorom a predpoklad
pre rozvoj tohto zaujimavého segmentu slovenskej ekonomiky.

Niz8i dopad na zivotné prostredie v turistickom regione RuZomberka odl'ah¢i projekt
zniZzenim celkovych emisii dusika, siry, prachu, ale aj pomocou zniZzenie CO2 vyraznym
poklesom spotreby zemného plynu. Nové zariadenie uplne spiia limity, ktoré Eurépska unia
pripravuje na zavedenie do praxe v roku 2016 a spustenim Spickovej svetovej technologie tiez
dojde k zvySeniu spol'ahlivosti chodu zariadenia.?

2 Interné dokumenty spolo¢nosti MONDI SCP
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5.2 PSA Peugeot Citroén Slovakia

Trnavska automobilova spolocnost’ PSA Peugeot Citroén Slovakia, ktora vo vSetkych
svojich vyrobnych procesoch snaZzi presadzovat' zelené inovacie atak chranit’ zivotné
prostredie. Prave trnavsky zavod ziskal v ramci slovenskych podnikoch, prestizne
environmentalne ocenenie za svoje zelené inovacie: Narodni podnikatel'ski cenu za Zivotné
prostredie v SR v kateg6rii Environmentalny manazérsky systém — prvé miesto (2009) a cenu
Zlaty mravec v roku 2011 za efektivne odpadové hospodarstvo. Trnavsky zavod PSA Peugeot
Citroén je certifikovany podla normy ISO 14 001 od decembra 2007, od méja 2013 podla
normy ISO 50 001. Vazia si nasu planétu a tvrdia, Ze plnenie potrieb l'udi sa da i bez toho, aby
sa ohrozovalo Zivotné prostredie pre budice generécie. Preto zavizky ohl'adom zavadzania
zelenych inovacii do automobilového zavodu su premietnuté do dlhodobych 1 kratkodobych
cielov. Skupina PSA Peugeot Citroén sa zaviazala k stratégii udrzateného rozvoja, aby tak
mohla minimalizovat’ dopady na Zivotné prostredie a znizila spotrebu energii. Procesom
neustaleho zlepSovania chcu zvysit' svoje environmentalne spravanie a zlepsit' hospodarenie
S energiami zaroven garantujuc, ze dodrzia pravne ainé poziadavky, implementovanim
najlepsich praktik.

Spolo¢nost’, kladie ochranu zivotného prostredia a hospodarenie s energiami na prvé
miesto. Uvedomuje si, aké podstatné je mysliet' na ekoldgiu a udrzatelny rozvoj. Preto sa
neustdle snazi o znizovanie negativneho dopadu vozidiel a vyrobnych zavodov na Zivotné
prostredie a energiu. Na rozvijanie zelenych inovacii podnik dava az polovicu celkového
rozpoctu na vyvoj.

Neustéle zintenziviiuju technicku urovein vozidiel, prostrednictvom ¢oho st pozorne;jsi
k Zivotnému prostrediu. Motory s technolégiami Hybrid4 a e-HDI st lidrami na trhu, ich



spotreba auroven emisii CO2 je rekordne nizka, ¢im chrania Zivotné prostredie. Prave
automobily, ktoré st vybavené Hybrid4 technologiami maju spotrebu o 30% nizsiu, ako
dieselové motory a emisie CO2 pod troviiou 100g/km. Vyskum spolo¢nosti v oblasti zelenych
inovacii sa tyka najmé motorizacie, vratane techniky hybridného pohonu. PSA Peugeot Citroén
chce uplatnit’ 1iné inovacie z oblasti zivotného prostredia. Jednym z nich je filter pevnych
Castic, ¢o je technoldgia, v ktorej ma prave skupina vyznamné postavenie. Motory su
I kompatibilné s biopalivami, v ktorych je pri benzine do 10% a pri nafte do 30% biozlozky.

Z hladiska zelenych inovéacii odpadového hospodarstva primarnymi principmi vo
vyrobnom procese je prevencia vzniku odpadov, prisne triedenie odpadov rovno na mieste ich
vzniku areSpektovanie internych pravidiel pri triedeni odpadov. Roéné mnozZstvo
vyprodukovaného odpadu priamo suvisi s poctom vyrobenych vozidiel. Ukazovatelom
environmentalneho spravania podniku je objem odpadov prichadzajicich na jeden vyrobeny
automobil (kg/auto). Tento ukazovatel taktieZ poskytuje moznost’ porovnavat’ environmentalne
spravanie ostatnych vyrobcov automobilov. Prijaté kroky na zabranenie vzniku odpadov
a zretel'né predpisy na ich triedenie sa prejavili v zniZeni tvorby odpadov a vo zvySeni podielu
zhodnocovanych odpadov. Na zéklade tohto sa za poslednych 5 rokov tvorba odpadov znizila
o viac ako 50% na aktudlnych 16 kg/auto a podiel zhodnocovanych odpadov sa zvysil z 56%
ktora bola v roku 2006 az na hodnotu 76%. Prvenstvom pri nakladani s odpadmi je ich
materidlové, pripadne energetické zhodnotenie. Materidlovo st zhodnocované skoro vsetky
odpady z obalov, znecistené oleje a rozpustadla, kaly z biologickej ¢istiarne odpadovych vod
a biologicky rozlozite'nych odpadov. Vsetky vzniknuté odpady s dostacujiicou vyhrevnostou
ako su napriklad kaly z lakovne, zmieSané obaly, atd’. st zhodnocované energeticky. Vel'ka
suc¢innost’ s dodavate'mi sluzieb v oblasti odpadového hospodarstva a vymena skusenosti
s francuzskymi zdvodmi PSA podniku poskytuje moZnost' ustaviéne zniZzovat podiel
zneSkodnovanych odpadov. Vysoko perspektivne sa prejavuje vzajomna spolupraca
s niektorymi dodavatel'mi pri opakovanom pouziti odpadov ako sl napr. tmely z lakovne ¢i
plastové zatky a Stuple z montaZze. Velky potencidl sa skryva aj v kompenzacii aktualne
pouzivanych obalovych materidlov (karton, drevo, plastové folie) vratnymi obalmi. Spolo¢nost’
si aktualne z hladiska zelenych inovacii v oblasti odpadového hospodarstva stanovila ciel
produkovat’ menej ako 14,00 kg odpadov na vyrobeny automobil a v oblasti emisii vypustat
do ovzdusia menej ako 10.5 g/m? emisii VOC.

Z aspektu zelenych inovacii vo vyrobnom procese sa vplyv vyroby na Zivotné prostredie
a energiu neda celkom odstranit. Snaha spoloc¢nosti je vSak negativne dopady na zivotné
prostredie stale minimalizovat’. Lakovia je z pohl'adu dosahov na Zivotné prostredie a spotrebu
energii najpodstatnej$im vyrobnym tsekom a ako taka spada pod zakon o integrovanej
prevencii a kontrole znecistovania. Je primarnym zdrojom emisii prchavych organickych latok
do ovzdusia, odpadovych vod, nebezpecnych odpadov a najrozsiahlejSim spotrebitel'om
energii. Aby podnik obmedzil tieto vplyvy zaviedol pouZivanie rieditelnej farby. Castou
lakovne je aj fyzikalno-chemicka Cistiarent odpadovych vod, ktora ma za tlohu ¢istit’ vodu z
lakovacieho procesu a taktieZ t'azké kovy st tu vyzraZzané vo forme kalu. V biologicke;j ¢istiarni
odpadovych vdd, ktora sa nachadza v priestore vyrobného centra, sa precistuji splaskove,
priemyselné a uz predcistené¢ vody z fyzikdlno-chemickej Cistiarne. Odpad, ktory vznikd z
Cistenia vody je v podobe kalu, ktory sa potom zhodnocuje kompostovanim. Kedysi bol kazdy
automobil pred cestou k svojmu budicemu majitel'ovi oSetreny ochrannym voskom, ktory
nasledne predajcovia zmyvali. Aby podnik znizil spotrebu vody a ostatnych energii, v roku
2009 zrusili voskovaciu kabinu a povrch vozidiel zacali chranit’ pri prevoze foliou.?

@ PSA PEUGEOT CITROEN SLOVAKIA. Ekoldgia. [online].[2014-11-14]. Dostupné na:
http://www.psa-slovakia.sk/



ZAVER

Na zaklade vyssie uvedenych skutocnosti mozno konstatovat, ze v sti¢asnosti sa Zivotné
prostredie stava dolezitym fenoménom vo vyrobnych podnikoch. Podl'a vzt'ahu vyrobného
programu k Zzivotného prostredia sa klasifikuje imidz podniku. Zelené inovacie hlavne
Vv environmentalnych technoldgiach zvysuji konkurencieschopnost’ podnikov, ktoré vyuziva
zelené podnikanie. Doraz na biopaliva v Mondi SCP v Ruzomberku, byt nezavislym od
dodavok elektriny a riadit’ vyrobu tak, aby firma chranila zivotné prostredie je uskutocnenie
zelenych inovécii v praxi. Vo vyrobnom podniku Peguet Citroen v Trnave sa znizil negativny
odpad z vyroby, napr. montovanim motorov Hybrid 4, ktorych troven emisii CO2 je velmi
nizka v porovnani s dieselovymi motormi. Tieto motory st kompatibilné s biopalivami.

Environmentalne zodpovedné podnikanie je vychodiskom podnikania a vyroby pre
podniky a firmy vramci EU. Opatrenia v oblasti zelenych inovécii preto predstavuji pre
slovenské podniky klIi¢ovu prileZitost’ prispiet’ k zlepSeniu ekoinovaénej vykonnosti narodne;j
ekonomiky SR. Hlavnou ulohou ekoinovaénej vykonnosti je chranit’ zivotné prostredie vo
svete. Postavenie Slovenska v ramci EU a jeho inova¢na vykonnost je v siéasnosti na vel'mi
nizkej urovni. ZlepSenim zelenych technologii by existovala redlna moznost' zlepSenia
inova¢nej vykonnosti narodného hospodarstva SR v ramci EU.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V KONTEXTE HODNOT
A NAKUPNEHO SPRAVANIA GENERACIE 50+

MARKETING COMMUNICATION IN THE CONTEXT OF
VALUE AND PURCHASING GENERATION 50+

Alena Kusa- lgor Piatrov — Petra Greskova

UvVoD

Oblast’ vyskumu spotrebitel'a a spotrebitel'ského spravania patri pri tvorbe
marketingovych strategickych rozhodnuti k najddlezitejSim ¢innostiam. Predmetom skimania
spotrebitelov je zvac¢Sa poznanie ich osobnosti, potrieb, zdujmov, postojov a dovodov pre
tvorbu ndkupnych rozhodnuti. Tie si potom vychodiskom pri segmentacii trhu, tvorbe
typologie spotrebitelov a vytvarani u¢inného marketingového a komunikaéného mixu.
Segmentacia spotrebitel'ov na zaklade genera¢ného pristupu je moderny, atraktivny a v praxi
vyuzitelny sposob pristupu k trhu. Cleni spotrebitel'ov na skupiny, nazyvané generacie, a to na
zéklade rozmedzia rokov ich narodenia, pri¢om predpoklada podobné znaky odrazajice sa
v zdujmoch, hodnotovej orientdcii, Zzivotnom S§tyle, ndkupnom spravani a inych
faktoroch(Kusa, Hrabackova,2012).

Marketingova literatura uvadza niekol’ko zédkladnych typov generécii, s ktorymi pracuje
teoretickd, ale aj praktickd rovina. Su uvedené v tabulke 1. Zakladni sustavu generacii
dopliiuja dnes aktualnejsie, ako je generacia M (mobilnd), I (internetovd), C (connection,
communicate, consume, creative...), V (virtualna) a d’alSie (Kusa,Greskova,2016,s.9).

Generacie T'udi su spojené vekom, hodnotami, vzorcami spravania, historickymi
udalost’ami a ich preZivanim. Kazdad z uvedenych generacii ma svoju Specifickt identitu a
predpokladd sa, ze vzhladom k rovnakym udalostiam, vytvarajucim pozadie formovania
charakteristik konkrétnej generacie, budu jej ¢lenovia vykazovat’ aj podobné hodnoty, zaujmy,
postoje, alebo ndzory na svet okolo seba. Determinujiicim faktorom pre definovanie konkrétnej
generacie je miesto skiimania, ktoré vypovedd o typickych spolofenskych a kultirnych
udalostiach, formujucich vyvoj danej generacie. Dal§imi premennymi su demografické,
psychografické, ale aj behaviordlne kritérid, ktoré sa navzdjom odliSuju. Faktom ostava, ze
osoby vymedzené podl'a rokov narodenia stale budua v tej generacii, do ktorej patria a teda ich
fyzicky vek ich neposunie do d’alsej, nasledujtce;.

Zameranie prispevku je orientované na spotrebitelov generacie 50+ ( nazyvana tiez
generacia Baby boomers), konkrétne spotrebitelov vo veku 50 — 62 rokov v suvislosti s ich
hodnotami, nakupnym spravanim a marketingovou komunikéciou, ktora v nasich podmienkach
nebola doposial’ $pecifikovana.



Tab.1 Klasifikacia generacii z pohl’adu marketingu

Nazov generacie Narodeni v rozmedzi rokov

GI generacia 1901 - 1924
Ticha generacia 1925 — 1945
Baby boomers (generacia 50 +) 1946 — 1964
Generacia X 1965 — 1977
Generacia Y 1978 — 1994
Generacia Z 1995 — 2002

Zdroj : KOTLER, P., KELLER, K.L.: Marketing management,2007, s. 291 upravené
1 DOVODY SKUMANIA GENERACIE 50+

V sucasnosti je pre spolo¢nost’ generacia 50+ zaujimava z pohl'adu vel’kych globalnych
zmien, ktoré sa zacali prejavovat postupne a aktudlne sa ich poOsobenie znasobuje.
Z demografického hl'adiska sa pocet I'udi tejto generacie zvySuje, naopak zniZzuje sa miera
porodnosti, predlzuje sa stredna dizka zivota, odd’aluje sa odchod do ddéchodku. Sucéasna
generacia 50 a viac ro¢nych T'udi, je teda z pohl'adu pocetnosti na trhu rozsiahla a disponuje
mnoZstvom skusenosti a tradicnych hodnot, ktoré mladSia generacia uz nepoznd. Okrem toho
je ochotna ,,ist’ s dobou* technologii a novych vymozenosti. Tato generacia nie je uz vnimana
ako vyklenkova, ale predpoklada sa jej vysoky potencial.

Autori Vysekalova, 2011; Reidl, 2012; ¢i Kotler, Keller, 2013; preferujt nazor, ze
spotrebitelia generacie 50+ st pre marketingové aktivity vyznamni preto, Ze majl potencial pre
nakup produktov, maju zaujem stat’ sa modernej$imi a si ochotni investovat’ do nakupov.
Tieto zmeny st sposobené hlavne prisunom technologickych, informaénych a komunikacnych
moznosti a investicii do oblasti, ktoré¢ boli v minulosti pre tito vekovu skupinu obmedzené.
V suvislosti s vyvojom trhu sa plynule vyvijaji aj spotrebitelia vo veku 50+ a ich nakupné
spravanie, ktoré moézeme definovat ako flexibilnejSie a viac otvorené voci sucasnym
marketingovym podnetom.

Vyrazné posuny tejto generacie mozno pozorovat' aj v oblasti hodndt, ktoré spolu
S ostatnymi faktormi, ako je Zivotny §tyl, zduymy a postoje, vyjadruju komplexny prehlad
0 zivote a spravani osobnosti. Tradi¢né hodnoty, ktoré generacia 50+ vyznava, st vo vztahu
k mladS$im generaciam jedineéné a zaloZzené na pevnejSich principoch. Napriek tomu sa
vplyvom dynamickych zmien a vyvoja spolo¢nosti stretdvaju s novymi, ktoré sa do ich zZivota
plynule implementovali. Generéacia 50+ podobne ako ostatné generacie, sa postupne odklana
od tradi¢nych hodnét aje schopnid do svojho Zivota prijimat’ aj k modernejSie hodnoty,
vytvarané a podporované sucasnou spoloCnostou. Je zaujimavé pozorovat’, aké hodnoty sa
formuju naprie¢ generaciami, kam sa postvaji a akym sposobom vplyvaju na rozhodovanie
V osobnom a spotrebitel'skom Zivote. Rozdiely je mozné vidiet’ napriklad medzi detmi a ich
rodi¢mi, odzrkadl'ujiice sa v pristupe k zivotu, rieSeniu problémov, vnimania doleZitosti
vzdelania, prace, ¢i partnerstva. Za posledné obdobie badat’ tiez vyrazné posuny v ndkupnom
a medidlnom spravani segmentu generacie 50+, ¢o predpovedd vhodny ¢as na vytvéaranie



inovativnych rieSeni v oblasti marketingu, marketingovej komunikacie a pristupu médii.
Moderné komunikacné technologie zacinaju tvorit’ beznl sucast’ Zivota starSich spotrebitel'ov
a V sucasnosti ich mozno povazovat za perspektivny sposob oslovenia tejto skupiny prijemcov.
Dolezity stimul k zacatiu vyuzivania technoldgii Casto prameni prave z vplyvu rodinnych
prislusnikov, najma deti, pretoze prave vd’aka nim ziskavaju inSpiraciu, motivaciu a odhodlanie
k prekonaniu medzigenera¢nych rozdielov, vznikajucich aj v tejto oblasti. Znalost’ modernych
komunikac¢nych technoldgii a vyuzivanie zariadeni na komunikaciu mé pre tito generaciu
mnozstvo vyhod, jednou z nich je aj udrziavanie pravidelného vzajomného kontaktu a I'ahSie
porozumenie mladym ( Kusa, Greskova, 2016, s.11).

Podnetom pre skumanie generacie 50+ st najmd spolocenské, psychografické
a marketingové faktory, ktoré znacne ovplyviuju tito genera¢nt kohortu.

o Generdcia 50+ je generdciou buducnosti. Pocet ludi vo vekovej kategorii 50 + vzrasta,
pricom v mnohych krajinach sa vzhladom knizkej poérodnosti ocakava ich
demograficka majorita. Oddalovanie odchodu do doéchodku zase predpoklada
perspektivu na dlhodobejsie vytvaranie vztahov so zakaznikmi a tvorbu inovativnych
stratégii podla veku.

e Vyvoj spolocnosti determinuju média a informacné technologie, rozvoj sféry obchodu,
vzdelavania, cestovania, zamestnania, zdravotnictva, travenia volného casu, ako aj
skracovanie doby inovacie produktu.

e Otvoreny systém a postavenie generdcie 50+ v spolocnosti povoluje typické vekové
rozdiely v partnerstviach, vysokii rozvodovost v désledku nahradzovania mladsimi
partnermi, oddalovanie materstva, stereotypné vnimanie starsich ludi v spolocnosti
spojené s nepresnou kategorizdciou starsich (seniori 50 +) a predsudkami zo starnutia.

e Vek 50+ je milnikom zivotnych zmien, prichddza syndrom , prdzdneho hniezda*,
prinasa viac volného casu, zmeny v Strukture investicii, orientdcia na nové Zivotné
oblasti a ciele, cinnosti, alebo objekty zaujmu.

e Podvplyvom Zivotnych skusenosti, biologickych zmien a faktorov prostredia sa formuju
hodnoty a principy, ktoré su odlisné od hodnot mladych.

o Vplyv mladej generacie je vyznamny pre tuto generdciu a prejavuje sa vo vzdjomnom
generacnom zblizovani a celkovom ,, mladnuti* segmentu, v nasledovani trendov
mladych, uceni sa modernym komunikacnym technologiam, ¢i vyuzivani jazyka
mladsich generdcil.

e Marketing sa orientuje na Specifické segmenty a subsegmenty (generdacie), meni Styl
nakupného spravania, do popredia vystupuje tendencia skumania psychografickych
faktorov spotrebitela, a teda Zivotny Styl, ndazory, motivdcia, hodnoty, postoje, zaujmy,
potreby.

o Segment generdacie 50+ je vnutorne heterogénny a casto aj nespravne identifikovany
spolocnym pojmom seniori. Preto vznika potreba jeho funkcného prerozdelenia.

e Marketingova komunikdcia zamerand na generdciu 50+ je mdlo vystiznd a prestavaju
V nej platit povodné nastroje a techniky (<http://strategie.hnonline.sk,2014)

Podla autora Highama (2010,s.17) ,,dneSni pétdesiatnici plus maji potencial stat’ sa
najpocetnejsiu a najviac utracanou skupinou konzumentov zajtrajska.*

Existujice domace vyskumy aStidie z problematiky nakupného spravania,
komunikacie a hodnotovej orientacie sa prevazne zameriavali na vel'ké vzorky respondentov a
generovali porovnanie tychto faktorov medzi generaciami X,Y, Z a Baby boomers. ISlo
o0 vyskumy agentur TNS, GfK Slovakia, Nielsen/Admosphere Slovakia, Median a d’alSie.
Vybrané agentury realizovali za ostatych 10 rokov S$tadie: Lifestyle (TNS Slovakia), Shopper



typology and Media Behaviour (Gfk Slovakia), Market & Media & Lifestyle (Median), E-
commerce (Nielsen/Admosphere Slovakia), AlMonitor (Nielsen/Admosphere Slovakia,
labslovakia), Marketing & Social Research (Focus), Slovensky spotrebitel’ a Conzoomer.

Komplexna stidia vyhradne zamerana na spotrebitel’ské spravanie generacie 50+ v SR
nie je doposial komplexne spracovana, okrem parcidlnych Studii v oblasti bankovnictva,
znaciek a medialnej gramotnosti.

2 PARCIALNE VYSLEDKY REALIZOVANEHO VYSKUMU
GENERACIE 50+

Cielom vyskumu bolo zistit vplyv hodnét a hodnotovej orientacie spotrebitelov
generacie 50 + (50 — 62 rokov) na ich nakupné spravanie a vytvorit’ trendy v marketingovej
komunikacii, ktoré by ovplyvnili nakupné spravanie predmetnej generacie.

Vyberovy subor tvorili respondenti vo veku 50 az 62 rokov, teda osoby v produktivnom
veku. Velkost' vzorky bola 500 respondentov a bola vybrana kvétnym vyberom podl'a krajov
v SR.

Metdda zberu tidajov bola realizovana pisomnym dopytovanim — dotaznikom a tidaje
vyhodnotené jednorozmernou a viacrozmernou Statistickou analyzou vratane testovacej
Statistiky.

Prva oblast’ vyskumu — Vyhodnotenie identifikaénych otazok

Tab.2 Vyhodnotenie identifika¢nych otazok

Identifikacné otazky

. Muz Zena
Pohlavie
41 % 59 %
Dosiahnuté Vysokoskolské Stredoskolské Zakladné
vzdelanie 59 % 32% 9 %
10'4) 01119'¢ W Ekonomicky aktivni Ekonomicky pasivni
aktivita 69 % 31 %
2 0soby ) 4 a viac os6b .
Velkost’ . 3 osoby v domacnosti ) Zijem sam/sama
V doméacnosti vV domacnosti
domacnosti 24 % 16 %
42 % 18 %

Krai Trnavsky  Bratislavsky BB Trendiansky Nitriansky Zilinsky Presovsky
ra
- 30 % 26 % 15 % 14 % 8 % 5% 2%

Zdroj: vlastné spracovanie, 2016

Druha oblast’ vyskumu — Hodnoty a hodnotova orientacia

Druh4a oblast vyskumu je reprezentovana hodnotami aich dolezitostou pre
spotrebitel'ov vo veku 50 — 62 rokov. Jednotlivé hodnoty boli vyjadrené formou hodnotovych
vyrokov a usporiadané podl'a konkrétnych oblasti. Povinnost’ou respondentov bolo vyjadrit’ sa
ku kazdej hodnote. Vzhl'adom k vysokému pocétu ponuknutych hodnotovych vyrokov boli



najprv graficky zobrazené tie, ktoré respondenti oznacili za najdolezitejSie, pricom kritériom
bolo, aby stupeni 5 (najviac ddlezité) oznacilo z celkového poctu respondentov minimalne 50
%. Najviac dolezitymi hodnotami podl'a nami zvoleného kritéria boli teda pre spotrebitel'ov vo
veku 50 — 62 rokov nasledovné:

Mat zmysel Zivota Mat usporiadanu rodinu Byt napomocny rodine Byt vzorom pre svoju rodinu

Byt zdravy a zdravo Zit Udrziavat sa v kondicii Mat pracu Pomahat fudom

Najmenej doleZité (3%) Wl Menej doleZité (17%) Najmenej dolezité (7%) [ Menej dolezZité (11%)

[l Viac dolezité (3%)

W Priememe délezité (13%) Il Viac doleZité (17%)

[ Najviac ddlezité (52%)

obr.1 NajdolezitejSie hodnoty spotrebitel'ov vo veku 50 — 62 rokov
Zdroj: vlastné spracovanie, 2016.

Hodnota mat’ zmysel Zivota, sa prejavila ako najviac doleZita aZ pre 61 % respondentov.
V ramci tejto generacie ide zrejme o vel'mi ddleziti hodnotu, silnejicu napr. po odchode deti
zdomu, po strate zamestnania ainych dolezitych Zzivotnych zmenach. Vzhladom k jej
vyznamnosti pre tato generaciu sme ju logicky umiestnili na zaciatok hodnotového retazca.
Nasledujt rodinné hodnoty, v ramci ktorych bola usporiadana rodina najvyznamnejSou az pre
60 % dopytovanych. Suvisiaca hodnota byt napomocny rodine, priatelom a znamym, sa
prejavila ako najviac dolezita az pre 64 % respondentov.

Komplex rodinne orientovanych hodnotovych vyrokov uzatvéara byt vzorom pre svoju
rodinu, ktorému vyjadrila najvacSiu dolezitost az polovica respondentov. Zdravie
predstavovalo vyznamny faktor, ¢o potvrdila aj hodnota byt zdravy a zdravo Zit", ktor oznacila
viac, ako polovica dopytovanych respondentov (az 64 %) za najviac ddleziti v ich Zzivote.
Hodnota udrziavat’ sa v kondicii bola pre vekovu kategoriu I'udi od 50 do 62 rokov v Zivote
opét’ najviac dolezita a tvrdilo to tak az 50 % opytanych, pricom d’alSich 25 % tvrdilo, Ze je
viac dolezitd. Mat’ pracu predstavovalo pre respondentov vysoku ddlezitost’ (52 %). Rovnako
tak pomahat’ 'ud'om bolo az pre 52 % respondentov v najvacsej miere najdolezitejsie.

Dalsie hodnoty, ktoré sme skumali, dosiahli nasledovné vysledky:

Hodnota byt dobry k 'ud’om bola pre respondentov vel'mi ddlezita. Za najviac dolezitu
ju pokladalo 41 % respondentov, za priemerne doleziti 27 % respondentov a za menej doleziti
21 % respondentov. Hodnota byt’ v zivote St'astny a spokojny bola pre respondentov v najvicsej
miere len priemerne dolezita (70 %). Najvacsiu dolezitost’ jej pripisalo len 18 % dopytovanych.



Priatel'stvo predstavovalo najviac priemerne ddleziti hodnotu, ktort takto vnimalo 42 %
dopytovanych. Ostatné stupne dolezitosti mali pomerne proporcné zastipenie dolezitosti.

Dobré vztahy s okolim nedosiahli vyrazné percentualne rozdiely v miere ddlezitosti,
avSak zastipenie odpovedi sa zvySovalo prave pri vysSej dolezitosti. Priestor pre sebarealizaciu
bol pre respondentov v najvicsej miere priemerne dolezity (43%). 22 % sa priklanalo k nazoru,
ze je viac dolezity a 16 % tvrdilo, ze je najviac dolezity. Neustalemu vzdelavaniu sa priklonilo
najviac respondentov v priemernej miere dolezitosti (38 %). Z vysledku je vidiet’, Ze orientacia
starSich spotrebitelov na kontinudlne zivotné vzdeldvanie podc¢iarkuje ich modernost’
a trendovost’. Dostatok vol'ného ¢asu bol pre respondentov viac ddlezity (30 %). Finan¢né
zabezpecenie VO vysSom veku povazovalo za najviac dolezité
48 % respondentov, za viac dolezité d’alSich 30 %. Iba 14 % dopytovanych oznacilo priemernt
dolezitost’.

Postavenie v spolo¢nosti bolo pre dopytovanych priemerne (32 %), az menej dolezité
(29 %). 16 % respondentov povazovalo tito hodnotu za najmenej dolezitu,
15 % za viac dolezita a 8 % za najviac dolezita. Dosiahnut’ Gspech a uznanie okolia bolo pre
tato vekova kategériu I'udi taktiez len priemerne dolezitym (30 %). Uspech bude zrejme
dominantnejSou hodnotou skoér pre Tudi v mladSom veku. Realizdcia v socidlnych
a dobrovol'nickych aktivitach predstavovala pre starSiu vekova skupinu uz pomerne menej
dolezity atribtt (30 %). Moralne a etické zasady predstavovali najviac doleziti hodnotu v Zivote
pre 37 % dopytovanych a pre 30 % dopytovanych tvorili viac délezitlh hodnotu.

Hodnota nezostarnut’” duchom bola v najvdc¢sej mierne len priemerne dolezita (30 %).
Byt moderny a sledovat’ trendy nebolo pre spotrebitelov vo veku 50 — 62 rokov vyrazne
zaujimavé. Duchovné hodnoty dosiahli v najvysSich stupiioch ddlezitosti pomerne rovnaké
zastipenie, a to priemerne dolezité (28 %), viac dolezité (27 %) a najviac dolezité (30 %).

Nasledujica oblast vyskumu bola zamerana na dopliiujlice charakteristiky
spotrebitelov vo veku 50 — 62 rokov, ato na zistovanie zivotného §tylu, typu osobnosti vo
vztahu k vyznavanym hodnotam, spokojnosti so Zivotom, zdujmov a vnimania sucasnej doby.
Vysledky uvadzame v grafe sumarne za kazdi oblast,, pricom kritériom pre zostavenie grafu
bolo najvyssie percentudlne zastipenie konkrétnej odpovede z poniknutych moznosti.



Vybrané psychografické charakteristiky spotrebitelov
generacie 50+ (50 — 62 rokov)

V Zivote maju svoje zasady,
nazory a postoje, ale vedia ich
zmenit pod vplyvom zivotnych
okolnosti, rodiny, okolia, priatelov.

So zivotom su viacmenej spokojni,
ale mohol by byt lepsi.

Sucasnu “rychlu” dobu vnimaju
neutralne, beru ju ako suc¢ast
doby, v ktorej ziju.

Zaujmy orientuju v najvacsej
miere na rodinu (deti, vnucata, 37%
manzelov a manzelky).

Zivotny $tyl je skor aktivny, ale
dopraju si oddych. m

obr.2 Vybrané psychografické charakteristiky spotrebitel'ov vo veku 50 — 62 rokov
Zdroj: vlastné spracovanie, 2016.

Ako vidiet’ z obr.1, spotrebitelia vo veku 50 — 62 rokov si pocas Zivota sice vytvorili
hodnotovy rebricek, ale vplyvom réznych Zivotnych udalosti st ochotni svoje zasady, postoje
a nazory do urcitej miery prehodnotit. Pozitivne naladenie v Zivote vyjadrilo 46 %
respondentov, ktori poukazuju na fakt, Ze su v Zivote viac menej spokojni, aj ked’ by mohol byt’
niekedy lepsi. Vnimanie sti¢asnej rychlej doby je pre spotrebitel'ov vo veku 50 — 62 rokov opit
Vv celku pozitivne. Snazia sa jej skor prisposobovat’ a bert ju sucast’ svojho zivota. Kladny typ
vyjadrenia na adresu dnesnej "rychlej doby" je mozné dat’ do suvislosti s predchadzajucou
otazkou, kde respondenti vyjadrili svoju spokojnost’ so Zivotom. Ak je populécia tejto skupiny
pozitivne naladena, tak jej nebude robit’ vacsie problémy prisposobovat’ sa stale sa meniacim
novym trendom v spolo¢nosti. Na zéklade predoslych zisteni, kedy respondenti uviedli, Ze ich
vzt'ah k hodnotdm, ktoré vyznavaji, méze ovplyvnit' ich rodina a okolie, moézeme aj pri
uvedenej oblasti zadujmov usudit, zZe dopytovand skupina je rodinne zalozend, nakolko ich
zaujmy tvori najmi rodina, domacnost a priatelia (37 %). Dalej sa venujui domécnosti
a domacim pracam (19 %), starostlivosti o zahradu a kutilstvu
(16 %), ¢i priatel'om (14 %). Konickami travi ¢as 9 % opytanych, naproti tomu sledovanie
televizie im nezabera vel’ké mnoZstvo asu (5 %). Zivotny §tyl spotrebitel'ov vo veku 50 — 62
rokov je skor aktivny, so spravnou mierou oddychu. Z celkového poctu opytanych tvorilo len
5 % skupinu, ktord je pasivna a nevenuje sa Ziadnej aktivite. Nadpoloviénua vac¢sinu vSak tvorili
prave ti aktivnejsi, o znamend, Ze uvedena vekova skupina sa bude aj nad’alej snazit’ vo svojom
Zivote presadzovat’ §port, cestovanie a iné &innosti, vedtice k napliianiu ich Zivotnych cielov.
Celkovo mozno zhodnotit’, Ze spotrebitelia vo vybranom veku Ziji mladistvejSie, aktivnejSie
a voci zivotu prejavuju v celku pozitivny postoj.
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Tretia oblast’ vyskumu — Nakupné spravanie a rozhodovanie

Tretiu oblast’ vyskumu sme zamerali na zistovanie ndkupného spravania a jeho Specifik
tykajucich sa spotrebitel'ov vo veku 50 — 62 rokov. Jednotlivé zistenia interpretujeme najprv
celkovo, neskdr sa venujeme spotrebitel'om $pecificky podla veku a pohlavia.

Oblasti investicii finanénych prostriedkov spotrebitefov
generacie 50+ (52 — 62 rokov)

Rodina 2
1; 39 %
(o]
Zdravie a zdravotné T
sluzby (lekari, lieky, : 24%
zdravotné pomaocky) J
Zdrava vyziva a zZivo-
tosprava (zdrava 18 %
strava, cvicenie) <
Telekomunikacné
sluzby 14 %
Elektronika (telefon, r~m—am
pocitac, tablet, l
prisluSenstvo a iné)

obr.3 Oblasti investicii finanénych prostriedkov spotrebitel'ov vo veku 50 — 62 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie, 2016.

Oblast’” najvyraznejSich investicii dopytovanej vekovej skupiny predstavovala
predovSetkym rodina a zdravie. Rodina dosiahla vo vyskume 39 % odpovedi, zdravie
skladajuce sa zdvoch oblasti (poskytovanie zdravotnej starostlivosti Statnymi alebo
sikromnymi lekarmi a zdrava vyziva, zahriiujuca vyzivu, cviCenie, doplnky stravy ai.)
dosiahlo 42 % odpovedi.

Vychédzajuc z grafu konstatujeme, ze respondenti su rodinne zaloZeni, s ¢im suvisi aj
vynakladanie financnych prostriedkov na telekomunikaéné sluzby, prejavujuce sa
V kontaktovani s rodinou a priateI'mi. NajmenSie zastipenie ziskala moznost’ tykajica sa
vydavkov na nakup elektroniky, z coho mozno usudit’, ze skimand skupina opytanych nie je
ovplyvnena modernymi zariadeniami do takej miery, ako mladSie generacie.

Porovnanie investicii muzov a zien podl'a veku, konkrétne mladsej (50 — 55 rokov)
a starsej (56 — 62 rokov) vekovej skupiny generacie 50 +.



Zeny vo veku 50 — 55 rokov Zeny vo veku 56 — 62 rokov

4N
26 %
Starostlivost o krasu (26%) Zdravie a zdravotné sluzby (26%)
Zdrava vyziva a Zivotosprava (20%) Zdrava vyziva a Zivotosprava (21%)
Il Méda, oblecenie a dopinky (14%) Elektronika (12%) B Telekomunikaéné sluzby (12%) Rodina (30%)
Pobyty, wellness a relax (28%) Pobyty, wellness a relax (11%)

obr.4 Oblasti investicii zien generacie 50 + podla uzsich vekovych skupin
Zdroj: vlastné spracovanie, 2016.

Oblasti investicii uzsich vekovych skupin zien sa ukézali ako rozdielne. Pri uvedene;j
otazke mali respondentky na vyber z 15 moznosti (napr. doprava, praca, kultira, Sport,
stravovacie sluzby, zdravie a zdravotné sluzby, cestovanie, telekomunikacné sluzby,
vzdelavanie, rodina), z ktorych sme graficky zobrazili péat najfrekventovanejSich odpovedi.
Z vysledkov vyplyva, ze zeny vo veku 50 — 55 rokov st nielen vekom, ale aj v oblasti nakupov
mladistvé. Svoju pozornost’ venuji najmi sebe a starostlivost’ o svoj vzhl'ad a krasu. Rady
navstevuju wellness pobyty, ktoré tvoria sti€ast’ ich zdravej vyzivy a Zivotospravy. Zaujimaju
sa 0 modu a elektroniku, ktora eSte predstavuje sucast’ ich aktivneho Zivotného $tylu. Na rozdiel
od Zien vo veku 56 — 62 rokov pozeraju na nakupovanie rozdielne. Najzasadnejsi rozdiel sa
prejavil vo faktore rodiny, ktord predstavuje v starSej skupine Zien najddlezitejSiu oblast’
investicie finan¢nych prostriedkov. Za nou nasleduje zdravie, predstavujice zdrava vyZivu, ale
aj zdravotné sluzby. Elektronika sa v pripade tejto vekovej skupiny do vyberu ani nedostala, ¢o
naznacuje, ze so zvySujucim sa vekom postupne upada zaujem o novodobé vydobytky vedy a
techniky. Pobyty, ¢1 wellness tato vekova skupina zien vyhl'addva, avSak existuje predpoklad,
7ze mozu byt vo vicsej miere spojené okrem relaxu aj s rieSenim zdravotnych zélezitosti.
Preferenciu telekomunikacnych sluzieb pokladame za adekvatnu vzhl'adom k potrebe
kontaktovania sa s rodinou, detmi a pribuznymi.

Muzi sa prejavili v oblastiach investicii taktieZ znacne rozdielne. Kym mladSia vekova
skupina muzov do 55 rokov je vo svojom Zivote eSte zamerana na vyuzivanie pobytov a zdrava
vyzivu, starSia vekova skupina nad 56 rokov sa orientuje na rodinu a zdravotné sluZby.
Zhodnymi oblastami boli cestovanie, telekomunikacné sluzby a elektronika. Tento vysledok
mozeme pripisat’ vSeobecnému tvrdeniu, Zze muzi sa o elektroniku zaujimaji viac, nez Zeny.
Rodina je, rovnako ako u zien, skor prednost’'ou starSej vekovej skupiny.
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Muzi vo veku 50 — 55 rokov Muzi vo veku 56 — 62 rokov

[l Cestovanie (25%) Zdrava vyziva a zivotosprava (18%) [l Cestovanie (25%) Zdravie a zdravotné sluzby (22%)
M Telekomunika&né sluzby (16%) Elektronika (18%) M Telekomunika&né sluzby (16%) Elektronika (14%)
[l Pobyty, wellness a relax (23%) B Rodina (23%)

obr.5 Oblasti investicii muzov generacie 50 + podl'a uzsich vekovych skupin
Zdroj: vlastné spracovanie, 2016.

Nasledujtiice obrazky interpretuju vysledky z oblasti faktorov vplyvajucich na nékup.

Faktory ovplyviujuce nakup vyrobkov Faktory ovplyvriujice nakup sluZieb
spotrebitelov generacie 50+ (50 - 62 rokov) spotrebitelov generacie 50+ (50 - 62 rokov)

o

M Vyhodné podmienky predaja (30%) Krajina pévodu (20%) [l Vyhodnost ponuky (41%) [l Dostupnost sluzby (29%)
M Kvalita vyrobku (18%) Skusenost s vyrobkom (18%) Dodatoéné sluzby (16%) [l Pristup predavajiceho (14%)
Nazory okolia na vyrobok (14%)

obr.6 Porovnanie faktorov vplyvajicich na nakup vyrobkov a sluzieb spotrebitel'ov
Zdroj: vlastné spracovanie, 2016.

Nakup vyrobkov ovplyviiuje u vybranej vekovej skupiny respondentov najviac
moznost’ vyhodnych podmienok predaja (30 %). Pomerne vysoké hodnoty priradili respondenti
aj ostatnym faktorom, ako krajina povodu (20 %), kvalita vyrobku (18 %), sktsenost’
S vyrobkom (18 %) a nazory blizkeho okolia, priatel'ov a znamych na vyrobok (14 %). Nakup
sluzieb je v najvicsej miere opat’ podmieneny vyhodnost’ou ponuky. Z toho mdézeme dospiet’ k
zéaveru, ze generacia 50 + sa pri obstaravani, ¢i uz vyrobkov alebo sluzieb, najviac zameriava
na vyhodnost’ ponuky (41 %). Takmer 30 % odpovedi tvorilo dostupnost’ sluzby. Posledné dva
faktory tvorili dodato¢ne poskytnuté sluzby a pristup predavajuceho personalu.



Stvrta oblast’ vyskumu — Marketingova komunikicia a média

Tato Cast’ vyskumu bola zamerana na marketingovii komunikaciu a média. Zistované
oblasti dosiahli nasledovné vysledky.

Informaéné zdroje vyuzivané pre
nakupovanie spotrebitefmi generacie 50+
(50 — 62 rokov)

Rozhlas E 30 %

Letaky, katalogy,
brozury

Ustne podanie O
cazmmen oo [ €D

Noviny, ¢asopisy

obr.7 Informaéné zdroje vyuzivané spotrebitelmi vo veku 50 — 62 rokov pre nakupovanie
Zdroj: vlastné spracovanie, 2016.

Z uvedeného obrazku vyplyva, ze vekova skupina respondentov sa pri ziskavani
informdcii orientuje najviac na klasické médid, akymi su televizia (33 %), rozhlas (30 %), ¢i
letaky a katalogy (20 %). Spolu az 63 % respondentov ziskavalo informécie potrebné pre
nakupné rozhodnutie z televizie a rozhlasu, ¢o znamend, Ze tieto informacie nemusia
vyhladavat, ale st im sprostredkované priamo v priebehu vysielania. Informa¢né zdroje ako
internet, socidlne média, telefonicky kontakt, OOH reklama, ¢i informdcie ziskané priamo v
mieste predaja, neboli pre respondentov zaujimaveé.



Formy marketingovej komunikacie vplyvajuce na
nakupovanie spotrebitelov generacie 50+ (50 — 62 rokov)

Nazor rodiny, priatelov )
a znamych 36 %
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obr.8 Formy marketingovej komunikacie vplyvajuce na nakupovanie spotrebitel'ov
Zdroj: vlastné spracovanie, 2016.

Z konkrétnych foriem marketingovej komunikacie bol spotrebitel'mi vo veku 50 — 62
rokov najviac preferovany nazor rodiny, priatelov a zndmych (35 %), ¢im sa opét’ sa nam
potvrdilo, Ze rodina ma pre spotrebitelov tejto vekovej skupiny vyznamny vplyv. Dalsimi
formami marketingovej komunikécie, ktoré zohravaju pri nakupovani vyznamny vplyv, su
skusenost’

s produktom (23 %) a zl'avy, akcie, ¢i vypredaje (17 %). Prekvapujica u vybranej vzorky
respondentov je aj skutocnost’, Ze na ich vyber maji vplyv aj moderné formy komunikécie,
konkrétne Facebook, Instagram a Youtube (10 %).

Piata oblast’ skimania — Hodnotova orienticia a nakupné spravanie

Posledna oblast’ vyskumu bola zamerana na zistovanie vplyvu skimanej hodnotovej
orientacie na nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov vekovej skupiny 50 — 62 rokov.

Z niZ8ie uvedeného obrazku 9 je CitateIné, ze hodnotovéa orientdcia ma na nakupné
rozhodovanie vplyv. Tvrdi to tak 50 % respondentov, priklanajucich sa k moznosti ,,skér ano*.
Aj ked respondenti pripustili moZnost’, Ze nie vZdy st hodnotami ovplyviiovani do takej miery,
aby ich zasadne formovali, domnievame sa, ze tdto moznost’ bude platit’ pre Specifické typy
nakupov (impulzivny, alebo zvykovy).



Vplyv hodnét na nakupné
rozhodovanie spotrebitefov
generacie 50+ (50 — 62 rokov)

17 %

5%

obr.9 Vplyv hodnotovej orienticie na nakupné rozhodovanie spotrebitelov Vo veku
50 — 62 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie, 2016.

3 ZHRNUTIE VYSLEDKOV REALIZOVANEHO VYSKUMU

Pre vizualne zobrazenie vyznamnych vysledkov v oblasti preferencie hodndt
S najvyssou mierou doleZitosti sme ale vyuzili aj tzv. ,,mrak tagov*. Ide o grafické usporiadanie
slov (hodnot) do mraku podla percentudlneho zastupenia, resp. frekvencie oznafovania
konkrétneho vyroku ¢islom 5. Ako mozno vidiet’ na obrazku, dominantnou hodnotou pre I'udi
vo veku nad 50 rokov je rodina. Zobrazili sme ju pomocou kumulacie odpovedi, tykajacich sa
oblasti rodiny (opora, vzor, harmoénia).

Za tou nasleduje zdravie a kondicia. Do popredia vyrazne vystupuje aj zmysel Zivota,
ktory je pre I'udi nad 50 rokov vyrazne dolezity. Spaja sa hl'adanim novych ¢innosti. Praca je
faktorom, ktory 'ud’om vo veku 50 + sposobuje ¢asto obavy. Pokial’ ju majt, povazuju ju za
stabilitu. V pripade jej straty (najmé v dlhoroénych zamestnaniach), st ¢asto konfrontovani
S povinnost'ou nauky novych zru¢nosti. Ziskanie pracovného miesta v tomto veku byva casto
naro¢né, a preto je stabilita v pracovnej oblasti dolezita.



ISstota
B Zdravie - Byt zdravy a zdravo Zit'. I Pomoc - Pomahat' ludom.
I Dobro - Byt' dobry k fud'om. Kondicia - Udrziavat' sa v kondicii.
I Opora - Byt napomocny rodine, WM Zmysel - Mat' zmysel Zivota.
priatefom a znamym. Duchovno - Mat’ duchovné hodnoty.
. Vzor - Byt' vzorom pre svoju  mmm Moralnost' - Mat' moralne a etické
rodinu. zésady.
Hl Harmonia - Mat’ usporiadanu rodinu,
manzela/manzelku.
Bl [stota - Byt' finan¢ne
zabezpeleny.
B Praca - Mat' pracu.

obr.10 Vizualne zobrazenie hodnotovej orientacie spotrebitel'ov vo veku 50 — 62 rokov s najvyssou
mierou dolezitosti v Zivote vyuzitim metddy ,,mrak tagov*
Zdroj: vlastné spracovanie, 2016

Investicie tejto vekovej skupiny sa vyprofilovali opét’ ako rodinné a osobné, a kooperuju
s oblastou hodndt. Oblast’ ndkupov sa najviac uberala smerom k rodine, zdraviu (lekari,
cvicenie, zdravy zivotny $tyl, zdrava vyziva) ale aj smerom k telekomunikaénym sluzbam
a elektronike. Z oblasti spotreby je viditené, ze tato generacia chce zdravo zit, chce byt
vzorom pre svoju rodinu achce byt aj finan¢ne zabezpeCena, a preto musi byt moderna
a pouzivat aj technologické zariadenia pre komunikaciu nielen v praci, ale aj doma, s rodinou
a priatel'mi.

Technolégie predstavuji beznu sacast’ ich Zivota a doby, v ktorej Zija. Dalej v oblasti
nakupov dominuje cestovanie, pobyty, wellness arelax sluzby, umladSich aj sluzby
starostlivosti 0 seba. StarSia generacia uz kladie doraz pri aktivnom Zivotnom $tyle aj na oddych
a venovanie sa sebe. Rozdiely vznikaji medzi mladSou a starSou vekovou skupinou Zien
a muzov, ktori javia zaujem o iné oblasti nakupov.

e Zeny do 55 rokov sa orientujli prevazne na starostlivost’ o seba a zdravie. Zeny nad 55
rokov uz povazuju za dolezitu starostlivost’ o rodinu a zdravie.

e Muzi do 55 rokov, ale aj nad 55 rokov, preferuji cestovanie, pricom mladsich muzov
eSte zaujimajui pobyty a wellness, ale aj elektronika, zdrava vyziva a telekomunikacné
sluzby. Starsi z nich za délezitu povazuju uz rodinu a zdravie.

Dalsie ponuknuté oblasti investicii uz neboli pre tato vekovu skupinu atraktivne
a zaujimavé pre ich zivot. Pri vyhl'adavani a kipe vyrobkov a sluzieb ich vnimame ako vel'mi
raciondlnych, ktori uz pozerajii na cenovl vyhodnost’ ponuky vyrobkov, na kvalitu, krajinu
povodu, vlastnu skusenost’, ale aj nazory najblizSieho okolia. Pri nakupovani st opatrni,
zvazuju, neveria hned’ vSetkému a overuju. Vyplyva to zo zivotnych skusenosti, ktoré pocas
zivota ziskali. V oblasti sluzieb je dolezita okrem ceny aj dostupnost’ (¢as + vzdialenost),
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osobny pristup a sluzby po sprostredkovani kupy. Aj z tychto faktorov mozno potvrdit’ fakt, ze
star§i l'udia su viac narocni, ako mladi, zakladaji si na osobnom pristupe. Su stabilnejsi
a skusene;jsi.

Z vysledkov vyskumu vyplynulo, Ze najddlezitej$imi faktormi pri kiipe vyrobkov, ale aj
sluzieb spotrebiteI'mi vo veku 50 — 62 rokov, je vyhodnost’ ponuky. Prezieravejsi su aj v zaujme
o krajinu pévodu ¢i kvalita vyrobku. Pri kupe sluzieb sa orientuji prevazne na cenu, dostupnost,
¢i vzdialenost’ sluzby. Vel'mi ddlezity je aj pristup predavajuceho.

Z vysledkov vyskumu vidiet, Ze medzi oblastami ndkupu existuje silnd& dominancia
tych, ktoré priamo suvisia s hodnotami tejto vekovej skupiny. Ako uviedli respondenti, nie vzdy
vSak musia tieto hodnoty priamo nadvdzovat na ndkupné rozhodovanie, a preto méze dojst
sporadicky k realizacii nakupného rozhodnutia bez akceptacie zivotnych priorit.

Tab.4 Vplyv hodnotovej orientdicie na nakupné spravanie spotrebitelov vo veku
50 — 62 rokov

Skor ano, ale Ano, Neviem k Nie, vobec to Skor nie, stvisi to
nie vzdy to jednoznacne tomu zaujat’ spolu nesuvisi len okrajovo
plati jednoznacne
postoj
50% 24% 17% 5% 4%

Zdroj: vlastné spracovanie,2016

Z komplexného pohl'adu na vysledky realizované¢ho vyskumu mdzeme konStatovat’, ze
hodnotové orientacia spotrebitelov vo veku 50 — 62 rokov, ktord je zamerana prevazne na
rodinu a zdravie, je v synergii sich rovnako rodinne orientovanymi zaujmami a aktivnym
Zivotnym Stylom.

Synergicky vztah ( obr.11), je zaroven v interakcii s oblastami nakupu, ktoré
predstavuju prioritne rodinu a zdravie, vo forme zdravotnych sluzieb a zdravého Zivotného
Stylu. Vysledne tieto vzt'ahy kooperujui aj s nastrojmi marketingovej komunikéacie, z ktorych
najvacsi vplyv na nakupné rozhodovanie pochddza opit’ z prostredia rodiny, priatelov
a znamych.



Hodnotova
orientacia
(rodina, zdravie)

Marketingova
komunikacia
(rodina, priatelia,
znami)

Zaujmy
(rodina, aktivny
Zivotny Styl)

Oblasti nakupu
(rodina, zdravie a
zdravy Zivotny Styl)

Obr. 11 Vizualizacia synergickych vztahov skimanych oblasti
Zdroj: vlastné spracovanie, 2016.

ZAVER

Na zéklade vysledkov analyz, vysledkov vyskumu bolo sformulovanych niekol’ko typov
odportcani, ktoré mdézu byt vyuzité pri osloveni spotrebitelov mladSej vekovej skupiny 50 —
62 rokov skumanej generacie 50+.

e Nastavenie vhodného pomenovania segmentu spotrebitel’ov vo veku 50 — 62 rokov.
Navrhovanym pomenovanim tohto segmentu je: ,,Vitalny spotrebitel' 50 +, alebo
,Moderny spotrebitel’ 50 +.

e Vyhodna ponuka vyrobkov, ktoré spotrebitelia nakupuji a zohl’adnenie Specifik
spotrebitel’ov vo veku 50 — 62 rokov pri tvorbe ponuky vyrobkov a sluZzieb.
Pri zohl'adiiovani tvorby ponuky a spdsobu oslovenia ciel'ovej skupiny tak, aby bola
marketingova komunikacia uspesna a dosahovala pozadované ciele.

¢ Inovativhy marketingovo-komunikacny pristup, zaloZeny na zdiel’ani hodnét so
spotrebitel’'mi vo veku 50 — 62 rokov.

Marketingova komunikacia by mala zdiel'at’ hodnotovli orientaciu spotrebitelov pri
propagacii vyrobkov a sluzieb a apelovat’ na tie oblasti, ktoré st pre spotrebitel'ov vo veku 50
— 62 rokov dolezité. Tie sa vo velkej miere zhoduju aj s oblastami ndkupného spravania, ktoré
su taktiez orientované na oblast’ rodiny, zdravia, zdravej vyzivy a Zivotospravy, ako aj na oblast’
telekomunikacnych sluzieb a elektroniky. Princip inovativneho pristupu vo forme zdiel'ania
hodnot spociva v kompozicii postav (person), posolstva, obsahu, textu, stylu komunikécie,
jazyka a deja, ktory je kompatibilny s hodnotou, vzt'ahujicou sa na danu oblast’ investicie.

e Vyuzivanie novych médii vo forme edukacie spotrebitel’ov vo veku 50 — 62 rokov.



Mnoho marketingovych odbornikov sa zamysl'a nad otdzkou, prostrednictvom ktorych
médii vhodne komunikovat’ ku spotrebitelom generacie 50+, konkrétne k star§im a k mladSim
spotrebitel'om tejto vekovej skupiny. Z vysledkov vyskumu vyplynulo, ze spotrebitelia vo veku
50 — 62 rokov ziskavaju informacie prevazne z medidlnych zdrojov, akymi st televizia, rozhlas,
letaky, katalogy a brozlry.

Vyznamné je aj ustne podanie od znamych, priatelov arodiny. Z nastrojov
marketingovej komunikacie, ktoré by tuto vekovl skupinu spotrebitel'ov ovplyviovali, sem
patria hlavne informécie podané Gstnym podanim, ako je odportcanie od rodiny, blizkych,
priatelov a znamych, vysoko vplyvajuca je aj skusenost” s vyrobkom alebo sluzbou, d’alej
zlavy, akcie a vypredaje, reklama, a v neposlednom rade aj socialne médid, ako Facebook,
Youtube a Instagram, ktoré by k nakupu ovplyvnili az 10 % dopytovanych respondentov
v tomto veku. Nase navrhy smeruji k tomu, aby marketingovi pracovnici nezostavali len pri
tychto druhoch médii.

DalSia generacia si totiz so sebou vezme nové navyky a onlinové prostredie bude pre
ich oslovenie Standardnou formou.
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VYUZIVANIE MALTSKEJ HOLDINGOVEJ
SPOLOCNOSTI V MEDZINARODNOM DANOVOM
PLANOVANI

THE USE OF MALTA HOLDING COMPANY IN
INTERNATIONAL TAX PLANNING

Michal IStok?, Jana Stasovd®

Abstrakt: Vuvodnej casti prispevku je pozornost venovanad hlavne objasneniu pojmov holding,
medzinarodny holding a ich castému vyuzivaniu v oblasti medzinarodného danového
planovania a danovej optimalizacie z pohladu domdacich a zahranicnych autorov.
Nasledne je venovany priestor analyze aktudalneho poctu slovenskych spolocnosti,
ktoré maju vlastnika z vybranych jurisdikcii podla databazy Bisnode Slovensko, s. r.
0. Priamym kapitalovym prepojenim dochadza k vzniku medzindrodnych holdingov.
Zaverecna cast prispevku poskytuje pohlad na vyuzitie holdingovej spolocnosti so
sidlom na Malte za ucelom danového planovania.

Klucové slova: medzinarodnd holdingova spolocnost, metody a techniky danového planovania,

danoveé stimuly

Summary: The introductory part of the contribution is focused on clarifying the terms of

holding, international holding and their often use in the field of international tax
planning and tax optimization from the point of view of domestic and foreign
authors. Subsequently is analysed the actual number of Slovak companies with
owners in selected jurisdictions according to the database of company Bisnode
Slovensko, s. r. 0. Direct capital formation creates the international holdings. The
final part of the contribution provides an insight into the use of a Malta-based
holding company for the purpose of tax planning.

Keywords: international holding company, methods and techniques of tax planning, tax
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Slovenské jurisdikcia pojem ,,holdingova spolo¢nost™ neupravuje, ale pouziva sa
oznacenie konsolidovany celok a ovladana a ovladajica osoba (upravené hlavne v Zadkone ¢.
431/2002 Z. z. 0 uctovnictve, Obchodnom zakonniku ¢. 513/1991 Zb., Zakone ¢.
595/2005 Z. z. odani z prijmov a Zakone ¢. 563/2009 Z. z. o sprave dani). Holding je
zdruzenim podnikov, ktoré su medzi sebou navzajom previazané kapitdlovou ucast’ou (Valach
akol., 2001; Majtan a kol., 2005; Vlachynsky a kol., 2009). Kapitalové prepojenia mozu
vznikat' medzi rdznymi pravnymi formami. Medzi vyznamné efekty holdingove;j Struktary patri
rozkladanie podnikatel'ského rizika na jednotlivé subjekty a oblasti podnikania. Dolezity je aj
fakt, Ze materska a dcérske spolo¢nosti su samostatné pravne subjekty, o znamena, ze penazné
transfery alebo dotacie moézu prebiehat az po zdaneni. Prevod penaznych prostriedkov
Z jednotlivych dcérskych spolo¢nosti moze prebiehat’ niekol’kymi sposobmi, kde najcastejsi je
podiel materskej spolo¢nosti na ziskoch dcérskej spolo¢nosti v podobe dividend (Valach a kol.,
2001; Kassay, 2006; Vlachynsky a kol.2009). Borkovec (2013) zdodraziiuje, ze entity, ktoré
majui rdézne pravne formy podnikania, mézu spolu vytvérat’ dobre fungujuici celok. PouZzitim
holdingu sa dajl’l uréité aktiva presum'lt’ do tzv. ,,daﬁového raja“ atento holding potom inkasuje
(Kassay, 2006).

Pouzitie offshore holdingovych spolo¢nosti moze ponuknut’ vyznamné daiiové Gspory, ak
sa jedna o spoloc¢nosti, ktoré sa zaoberaju medzinarodnym podnikanim. Medzi ¢asto pouzivané
jurisdikcie na zalozenie holdingovej spolo¢nosti patria: Luxembursko, Cyprus, Holandsko,
kombinacia Belgicka a Hongkongu, Singapur, India, ale aj taty ako napr. Mad’arsko a Svédsko
(Buss, Hryck, Rothman, 2006). Na druhej strane je zaloZenie Struktury onshore a offshore
spolo¢nosti (medzinarodnej organizacnej Struktiry) pomerne drahé (Markusen In Bucovetsky
a Haufler, 2006, s. 12).

Vyznamnou tedriou, ktora sa pouziva v suvislosti s onshore a offshore podnikanim je tzv.
,»31x Flag Theory*. Tato tedria bola povodne vypracovanad investiénym poradcom H. D .
Schultzom a obsahovala len 3 vlajky. Neskor bola doplnena o d’alsie tri vlajky doktorom W. G.
Hillom. Kazda vlajka reprezentuje Specificky element osobnych alebo podnikovych financii
aje navrhnutd za ucelom zvySenia slobody, sukromia a bohatstva. Jednotlivé vlajky st:
pas/obcianstvo, dafova rezidencia, offshore spolo¢nost’, offshore bankovy ucet, bezpecnost’
udajov a tzv. ihrisko — miesto na investovanie a spotrebu (Nomadcapitalist, 2015).

NajcastejSie sa pri zakladani holdingovych spolo¢nosti pouziva Holandsko. Na zaklade
holandskych zakonov je mozné zalozit' tzv. ,,conduit company“ (oznaovanii ako BV
company), ¢o je holdingova spolo¢nost’ vytvorena za ucelom platenia dane z prijmu v dvoch
rozlicnych Statoch. Pri efektivnom vyuzivani sa okrem ekonomickej substancie musi
dodrziavat’ aj tzv. legalna substancia (holandsky zakon o dani z prijmov). Peters (2011) tvrdi,
7e tieto spolo€nosti zbieraji uroky, dividendy, kapitdlové zisky a licen¢né poplatky pre
nadnédrodné spolocnosti celosvetovo. V pripade, Ze domovsky §tat nemd danovli zmluvu so
Statom, kde sa nachédza dcérska spolocnost’, tak by mohla byt spolo¢nost’ zdanend dvakrat.
Aby sa predislo tejto situacii, tak si spolo¢nost’ moéze zalozit’ holdingovu spolo¢nost’ v State,
ktory mé podpisanu prislusni dafiovi zmluvu. Tento kanal sluZi ako potrubie pre prijem
Z dcérskej spolo€nosti k materskej a vytvaranie takychto spolocnosti je zamerané ¢isto na
dosiahnutie danovej uspory (Mintz, Weichenrieder; 2006). Weichenrieder a Mintz (2006) d’alej
poskytli deskriptivny dokaz pomocou prieskumnej regresie (pouzitim nemeckych mikro dat
priamych zahrani¢nych investicii) o tom, Ze hlavnym faktorom pouzitia holdingovych a conduit
spolo¢nosti vo vlastnickej Struktire je optimalizovanie daiflovej povinnosti. Holandsko je
vhodné na zakladanie holdingovych spolo¢nosti z dovodu existencie Specidlneho danového
rezimu a existencie najhustejsej siete zmliv o zamedzeni dvojitého zdanenia na svete (Weizig,
2012). Vysoka Statutarna daniova sadzba v hostitel'skej krajine moze viest' k presunu
zdanitelnych ziskov alebo dlhov do pobocky pomocou vyuzZitia nepriamych finanénych



Struktar a holdingovych spolocnosti v tretich krajindch. Empirické uznanie ddlezitosti tilohy
zrazkovych dani pri nastaveni vlastnickych Struktur je pomerne hodnoverny dévod pre velké
zmeny vo vyzname nastavenia tychto struktar. Dalej sa ¢asto vyuZivaju tzv. ,,Special Financial
Institution®, ktoré drzia hlavne finanény alebo nehmotny majetok a vacSina ich aktiv
a zavdzkov st zahrani¢ného povodu. Tieto spolo¢nosti vécSinou nevykondvaji pravu
ckonomicku substanciu (Weizig, 2012; De Nederlandsche Bank, 2013). Special Purpose
Entities (SPE) a st Casto pouzivané na ziskanie kapitalu a minimalizovanie rizika. Entita moze
byt Strukturovana ako komanditna spolocnost’, spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym alebo trust
(Hanlon, 2003).

The Dutch Finance Company (DFC) je spolo¢nost’, ktorej hlavnym ciel'om je
poskytovat’ p6zi¢ky spolo¢nostiam v ramci skupiny (Weizig, Van Dijk, 2007; Tax consultants
international, 2014). Development Finance Institutions (DFIs) su vladami kontrolované
institucie, ktoré investuju vyznamné penazné prostriedky do privatnych projektov
VvV rozvojovych krajindch a ¢asto sa zneuzivaji pri pouzivani v suvislosti s daflovymi rajmi,
pretoze ich vnitorné Standardy st Casto verejne nepristupné (Romero a Vervynckt, 2014).

Medzi najucinnejSie nastroje pri danovych priznaniach a pri planovani patri trust, ¢o je
pravny vztah medzi osobami, z ktorych jedna osoba spravuje majetok tak, aby ta druha
(beneficient) z neho mala GZitok (Svag, 1996; Akont, 2015). Trust je poskytovatel’, ktory hosti
a manazuje legalne entity, ktoré s vlastnené inymi osobami. Poskytovatelia, ktori manazuju
ich vlastné povinnosti, preto nemaju Ziadne oznamovacie povinnosti v tejto oblasti, Co im dava
znanu dodatoéntl flexibilitu (Peters, 2011). Zakladanie spolocnosti v jednotlivych
jurisdikcidch sa stava casovo aj finanéne menej ndro¢nym. Europska komisia (2008)
v iniciative ,,.Small Business Act* vyzyva, aby &lenské $taty EU znizili vysku poplatkov, ktoré
ich organy ziadaji za registraciu obchodnej spolo¢nosti. Rovnako vyzyva na urychl'ovanie
zatiatkov obchodnych operacii, napr. zjednodugovanim administrativnych &innosti. Ziada, aby
Clenské Staty zabezpecili, aby dane (hlavne zdanovanie dividend a majetkové dane)
nepredstavovali zbytocné prekazky v prevode podnikov, o by malo prispiet’ k zvysSenej
nadnérodnej spolupraci. Eurdpska komisia (2013) vola po odstrafiovani prekazok na jednotnom
europskom trhu, ako napr. obmedzovanie dvojitého zdanovania, odstranovanie danovych
nestladov, ktoré vytvaraju prekazky na jednotnom trhu a pre zahrani¢né investicie v ramci EU.
Jednou zo snah o hlbsiu koordindciu a harmonizaciu priameho zdanenia bolo napr. ustanovenie
Eurdpskej spolo€nosti, resp. Eurdpskej druZstevnej spolo€nosti. Eurdpska spolo¢nost’ (Societas
Europaea) ako nova forma spolo¢nosti obchodného prava bola zavedend Nariadenim ¢.
2157/2001, ktoré je uginné od 8. 10. 2004 (Siroky, 2012).

Dharmapala a Hines (2009) poukazuji na to, Ze danové raje su malé a blahobytné Staty
s kvalitnymi inStiticiami spravy. Pozoruhodné podla nich je, Ze jurisdikcie, ktoré nemaju
kvalitné institicie a dobre vyvinuté pravne systémy, sa nikdy danovymi rajmi nestant.
Pozorovali korelaciu medzi kvalitou spravy v Statoch a korupciou, a vysledkom je, ze
jurisdikcie s va¢sou mierou korupcie maju vyssie danové sadzby. Ak maju jurisdikcie napr.
podpisanych viac zmluv o zamedzeni dvojitého zdanenia, tak Sanca, Ze sa stani daflovym
rajom, je vacSia. Sumarna Statistika indikuje, Ze danové raje su malé otvorené ekonomiky (¢asto
menej ako jeden milion obyvatelov), su fyzicky blizko k hlavhym exportérom kapitalu, je
pravdepodobné, Ze st to ostrovy a velka ¢ast’ ich populdcie zije na pobreziach. Vacsinou maja
britsky pravny povod parlamentného systému a pouzivaji anglictinu ako oficidlny jazyk. Maji
podstatne menej prirodnych zdrojov ako ostatné Staty. Zhruba 15 % Statov sveta je pokladanych
za dafovy raj. Vlady danovych rajov dokazali prilakat’ nové zdroje prijmov, okrem obchodnych
dani na financovanie vyznamnej hladiny vladnych vydavkov, ato bud prostrednictvom
zvysSenej hospodarskej ¢innosti alebo zavedenim inych dani (The Economist, 2013).



VYUZIVANIE MEDZINARODNYCH HOLDINGOV SLOVENSKYMI
SPOLOCNOSTAMI

Spolo¢nost’ Bisnode Slovensko, s. r. o. zostavuje na kvartdlnej baze prehl'ad
slovenskych spolocnosti, ktoré st vlastnené zahranicnymi vlastnikmi z vybranych jurisdikcii
(danovych rajov). Tento pocet postupne od roku 2005 stapa. Kym v roku 2005 to bolo 1 510
slovenskych spolo¢nosti, tak ku koncu roka 2017 to uz bolo 4 796 slovenskych spolo¢nosti
(Bisnode Slovensko, s. r. 0., 2018). V tabul’ke 1 je zobrazeny prehl'ad slovenskych spolo¢nosti,
ktoré maju vlastnika v danovom raji za roky 2013-2017 (data podl'a Obchodného registra SR).
Dana tabul’ka zobrazuje priame kapitalové prepojenie, teda doslo k vytvoreniu medzinarodného
holdingu so subjektmi z vybranych jurisdikcii (kombinacia materskych a dcérskych
spoloc¢nosti).

Tabul'ka 1 Pocet slovenskych spolo¢nosti v daitovych rajoch

Jurisdikcia 2017 2016 2015 2014 2013
Bahamy 10 10 11 13 15
Belize 91 91 98 114 117
Bermudské ostrovy 2 1 1 0 0
Britské Pan. ostrovy 122 127 138 101 88
Gibraltar 14 15 14 16 8
Guernsey (Vel'ka Britdnia) 9 10 9 10 6
Hongkong 39 41 35 36 35
Jersey (Velka Britania) 15 14 10 10 13
Kajmanie ostrovy 8 7 5 4 6
Cyprus 1106 | 1066 917 750 755
Lichtenstajnsko 84 82 62 36 32
Lotyssko 112 92 71 69 49
Luxembursko 414 402 411 393 354
Malta 102 92 131 83 o4
Monako 37 40 19 2 60
Marshallove ostrovy 24 21 46 24 2
Holandské Antily 3 4 5 3 3
Holandsko 1139 1142 1140 1154 1124
Panama 5 153 6 5 4
Ostrov Man 145 5 174 158 94
Seychelska republika 169 207 254 205 220
Spojené arabské emiraty 157 127 80 67 53
Spojené staty americké 989 1028 1 064 1028 859
Celkovo 479 | 4777 4701 4281 | 3951

Zdroj: Bisnode Slovensko, s. r. 0., 2018.

Medzi najcastejSie jurisdikcie holdingovych spolocnosti (plnia ulohu materskych
spolo¢nosti), ktoré su vyuZzivané slovenskymi spolocnost’ami patri Holandsko, Cyprus, USA
a Luxembursko. Vdaka zahranicnému vlastnictvu mozu slovenské podniky vyuzivat
optimalizacné procesy z pohl'adu DDPO (dan z prijmov pravnickych osob), ako su napr. presun
zdanitelného zisku do jurisdikcii s nizkym alebo Ziadnym zdanenim, financovanie dlhom,
vyuzivanie licencnych poplatkov a pod. (Kristofik, IStok, Nedelova, 2017). Medzi univerzalne
holdingy patri holding, kde je slovenskd spolo¢nost’ vlastnena onshore (Cyprus, Malta,



Holandsko) spolo¢nostou (matka) a ta je d’alej vlastnena offshore spolo¢nost'ou (supermatka
alebo babka, napr. Panama alebo Kajmanské ostrovy). Tvorba holdingovych spolo¢nosti
prispieva k S$pecializacii spolo¢nosti na jednotlivé oblasti ako napr. vyroba, distribucia,
poskytovanie licencii, financovanie (tzv. peniaZzenka) apod. Okrem praktickych vyhod
a moznosti dafovej optimalizdcie moze slovenska spolocnost’ zahranicnym vlastnikom
(zmenou sidla) vyrazne zvysit’ aj image celej spolocnosti, resp. skupiny. Okrem spominanych
motivov moézu medzinarodné holdingy prispievat’ k flexibilnému usporiadaniu vlastnickych
vzt'ahov vo vlastnickej skupine, anonymnému skrytiu skuto¢ného vlastnika alebo sprave
majetku. Kym tabulka 1 zobrazuje pocet slovenskych spolocnosti, ktoré st vlastnené
vybranymi spolocnostami zo zahrani¢ia, tak tabulka 2 obsahuje prehlad zaniknutych
slovenskych spolocnosti, ktoré mali vlastnika vo vybranych jurisdikcidch (zanikli za prvé dva
kvartaly 2015).

Tabul'ka 2 Prehl'ad poc¢tu zaniknutych slovenskych spoloc¢nosti s vlastnikmi z vybranych
jurisdikeii za prvé 2 kvartaly roku 2015

Jurisdikcia Pocet spolo¢nosti
Belize 1
Britské Panenské ostrovy 1
Cyprus 14
Luxembursko 2
Malta 2
Holandsko 7
Panama 1
Seychelska republika 6
Spojené arabské emiraty 1
Spojené Staty americké 35
Spolu 70

Zdroj: Vlastné spracovanie databazy Bisnode Slovensko, s. r. 0., 2018.

Za prvé dva kvartaly roku 2015 zaniklo 70 slovenskych spolo¢nosti, ktoré mali najcastejSie
vlastnika zo Spojenych $tatov americkych. St to teda slovenské spolo¢nosti, ktoré v minulosti
presunuli svoje sidlo do danového raja, ale po urCitom cCase existencie zanikli (vymaz
Z Obchodného registra SR). Spojené Staty americké sa naj€astejSie oznacuji ako onshore, resp.
midshore jurisdikcia. V stucasnosti neexistuje vSeobecne akceptovana definicia alebo kritéria,
ktorymi sa kategorizuju jurisdikcie na offshore, onshore a midshore.

Spolocnosti moézu na jednej strane presuvat’ sidlo do zahranicia, resp. menit’ vlastnika
a vytvarat’ medzindrodny holding, na druhej strane sa tieto holdingy mdézu ¢asom menit
a vlastnictvo (priame kapitalové prepojenie) sa méze zmenit z daitového raja na inu jurisdikciu
alebo spit’ do Slovenskej republiky. V nasledujuce;j tabul’ke je uvedeny pocet spolo¢nosti, ktoré
mali vlastnika v danovom raji, ale v priebehu prvych dvoch kvartaloch sa zmenilo vlastnictvo,
teda vlastnikom uz nebola spolo¢nost’ z vybranych jurisdikcii. NajCastejSie sa opat’ presuvali
spolo¢nosti zo Spojenych Statov americkych, a to az v 1612 pripadoch. Treba vSak upozornit,
ze pocet zachytdva kombinacie materskych a dcérskych spoloc¢nosti. V tomto pripade najvacsiu



cast’ tvori presun komanditnej spolocnosti NOVOCER, k. s. (adresa Zvolenska cesta 2740,
Lucenec, 98401, Slovenska republika) od vlastnika BLOOMSBURY PACIFIC LLC. (s
adresou 400 7th St., NW, Suite 101,Washington, D.C. 20004, Spojené staty americké) K novym
majitel'om (fyzické a pravnické osoby - THEMOS |, a. s., 1. dochodkova, a. s. a Active Finance,
a. s.). Po¢et kombindcii v tomto pripade dosiahol pocet az 1 547.

Tabul'ka 3 Pocet slovenskych spoloc¢nosti s presunom z danového raja v priebehu prvych
dvoch kvartaloch roka 2015

Jurisdikcia Podet
Belize
Britské Panenské ostrovy 12
Gibraltar 2
Guernsey (Velka Britanie)
Hongkong
Cyprus 44
Lichtenstajnsko
Lotyssko
Luxembursko 15
Malta
Monako
Holandsko 35
Ostrov Man (Vel'ka Britanie)
Panama 8
Seychelska republika 16
Spojené arabské emiraty 3
Spojené staty americké 1612
Spolu 1775

Zdroj: Vlastné spracovanie databazy Bisnode Slovensko, s. 1. 0., 2018.

Vzhladom na dostupné data v databaze Bisnode Slovensko, s. r. o. sme schopni
identifikovat’ aj novych majitel'ov, resp. novu jurisdikciu kam zmienené podniky presunuli
svoje sidlo. Dany prehl'ad sa nachddza v nasledujticej tabul'ke.

Tabulka 4 Prehl'ad jurisdikcii presunu novych vlastnikov v priebehu prvych dvoch
kvartaloch roku 2015

Jurisdikcia Pocet
Belgicko
Ceska republika 31
Francuzsko
Taliansko
Mad’arsko 13
Moldavsko
Nemecko
Pol'sko 10




Rakisko 4
Rusko 3
Slovenska republika 1638
Spanielsko 1
Svajéiarsko 3
Ukrajina 1
Vel’ka Britania 4
N/A 56
Spolu 1775

Zdroj: Vlastné spracovanie databazy Bisnode Slovensko, s. r. 0., 2018.

Z tabul’ky 4 je jednoznacné, ze najCastejSie sidlo novych majitelov je opéat’ Slovenska
republika, a to az v 1 641 pripadoch. V 56 pripadoch boli data nedostupné, d’alej nasledovala
Ceska republika (31 pripadov) a Mad’arsko (13 pripadov). Ku koncu druhého kvartalu roku
2015 bol aktudlny stav slovenskych spolo¢nosti vlastnenych vybranymi jurisdikciami na trovni
4 250, podiel na celkovom zakladnom kapitale (ovladany zakladny kapital) bol na arovni 8,853
mld. EUR. Medzi naj¢astejSie NACE odvetvia podnikania patrili Vel'koobchod a maloobchod,
opravy, udrzba motorovych vozidiel (24,35 %); Profesné, vedecké a technické ¢innosti (21,10
%) a administrativne a podporné ¢innosti (10,75 %). K uvadzanému terminu bolo v Slovenskej
republike registrovanych 236 975 obchodnych spolo¢nosti  (spolocnosti s ruenim
obmedzenym a akciové spolocnosti). V danovych rajoch malo k danému datumu sidlo 1,03 %
slovenskych podnikov, ¢o predstavovalo podiel na zakladom kapitaly vsetkych slovenskych
spolocnosti  (akciové spolocnosti a spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym) 12,91 %.
Upozoriiujeme, Ze sa jednd len o vyber jurisdikcii, ktory bol pouzity spolo¢nost'ou Bisnode
Slovensko, s. r. 0., chybaju jurisdikcie ako napr. Velka Britania.

HOLDINGOVA SPOLOCNOST NA MALTE

Ako priklad vytvorenia medzinarodného holdingu sme vybrali vyuzitie maltske;
holdingovej spolo¢nosti. V priebehu sledovaného obdobia pocet vlastnikov slovenskych
spolo¢nosti z Malty neustale narasta. Kym v roku 2004 to bolo len 19 slovenskych spolo¢nosti,
tak v roku 2017 malo uz 102 slovenskych spolo¢nosti vlastnika z Malty (maximum v roku
2015, ato az 131).
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Graf 1 Pocet slovenskych spolo¢nosti s vlastnikom z Malty
Zdroj: Vlastné spracovanie databazy Bisnode Slovensko, s. r. 0., 2018.



Malta sa najCastejSie zarad’'uje medzi onshore jurisdikcie (niekedy ako midshore), je
¢lenom EU (méZe vyuZivat’ Smernice EU, hlavne The Merge Directive, The Parent-Subsidiary
Directive, The Savings Directive a The Interest and Royalties Directive) a oficialnou menou je
Euro. Medzi hlavné vyhody Mlaty v oblasti medzinarodného danového planovania patri
vydavanie zaviznych posudeni, ziadne zalohy na DPPO, maltské spolo¢nosti st vzdy danovo
rezidentné na Malte, nie si Ziadne CFC pravidla (Controlled foreign corporation rules), nizke
prevadzkové néklady, danovy systém sa povazuje za vysoko priaznivy vd’aka danovej reforme
z roku 2007 a je zarucena vysoka dovernost’ informacii z dovodu prijatia Professional Secrecy
Act. Zaviazné posudenia je mozné ziadat’ v pripadoch, kedy sa jedné o ustanovenia tykajucich
sa vyhybaniu sa daniam, splnenia podmienok participation exemption, zdanenia finanénych
nastrojov a zdanenia medzinarodnych transakcii. Pri zavdznych posudeniach sa vystavuje
zaviazné posudenie s garanciou na 5 rokov s moznostou obnovenia na d’alSich 5 rokov. Pri
zmene legislativy je zaruka platnosti na 2 roky.

Maltské spolocnosti sa vyuzivaji hlavne pri tvorbe medzinarodnych holdingov hlavne
Vv oblastiach medzinarodného obchodu, finan¢nych spolo¢nosti, drzby dusevného vlastnictva,
ako investicné spoloc¢nosti, v pripadoch investicii do nehnutelnosti, v oblasti cinnosti
zaoberajucich sa online hazardom, ako dopravné spolo¢nosti alebo investi¢né fondy.

Na Malte st v su¢asnosti jedny z najnizsich &istych datiovych nakladov v EU a datiovy
imputaény systém je schvaleny EU. Maltské spoloénosti mozu vykonavat’ akékol'vek &innosti,
¢i uz sa jedna o obchod, drzbu podielov, investicie a pod. Vd’aka danovej reforme dochadza
k rovnocennému zaobchadzaniu s poboc¢kami nerezidentnych spolo¢nosti, ¢o je nie pravidlom
vo vSetkych jurisdikciach. Maltské holdingové spolocnosti sltizia Casto ako tzv. ,,Pass-through
entity (prietokové subjekty), ¢im sa vytvaraji danové a cash flow vyhody. Obchodné zisky st
zdanené sadzbou vo vyske 35 %, akciondri maji narok na vratenie 6/7 dane (30 %) —efektivna
danova sadzba 5 % po vrateni dane. Medzi d’alSie vyhody patri neexistencia zrazkovych dani
na dividendy. Nasledujuce schémy zobrazuju zdanenie obchodného zisku na Malte, vyuzivanie
duSevného vlastnictva a vyuZitie maltskej spolocnosti ako holdingovej spolocnosti.

Vratenie dane zahrani¢nému

Vratenie dane
Zahrani¢na — 30%
A
Zisk100% —» Maltskd obchodna ., DPPO35%
spolo¢nost’

Schéma 1 Zdanenie obchodného zisku na Malte
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Vallaste, 2016.



Nasledujuca schéma zobrazuje drzbu a vyuzivanie dusevného vlastnictva (existencia IP —
Intellectual Property, ako napr. receptiry, patenty, vyrobné procesy a pod.). Na drzbu IP sa
Casto vyuzivaju aj iné holdingové spolocnosti, resp. spolocnosti z inych jurisdikcii. Prikladom
je napr. Cyprus, kde vd’aka rezimu Patent Box je mozné dosiahnut’ ETR (Efektivna danova
sadzba) na Girovni cca 2-3 %. Okrem EU smernic sa vyuZivaju vybrané ustanovenia Zmliv o
zamedzeni dvojitého zdanenie (ZZDZ) medzi Maltou a prislusnou jurisdikciou. V stc¢asnosti
mé Malta podpisanych viac ako 70 ZZDZ vratane Slovenskej a Ceskej republiky. Vzhladom
na danovli rezidenciu vSetkych maltskych spolocnosti moézu ZZDZ vyuzivat vsetky

spolo¢nosti.
Drzba IP ) -
Spolo¢nost’ napr. z Belize h |
s vlastnictvom IP Platba licenénych
poplatkov, Ziadna
l zrézkova daii
> Maltska
. holdi 4 snoloénost’
Platba licenznych oldingova snoloénos
poplatkov — znizena Licencia
sadzba zrazkovej A
dane podl'a ZZDZ
| Dcérska spolocnost’

Schéma 2 Nastroj k trzbe dusevného vlastnictva
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Vallaste, 2016.

Medzi novinky na Malte patri rezim Participation Exemption (oslobodenie zdanenia),
ktory je mozné vyuZit’ pri zdaneni dividend. Za splnenia podmienok participation exemption
mozu byt dividendy a vybrané prijmy uplne oslobodené od zdanenia alebo budu dividendy
a vybrané prijmy plne zahrnuté do danového priznania a po zaplateni 35 % dane mdzu vlastnici
poziadat’ o vratenie dane v plnej vyske. VyuZitie Malty pre holdingovu spolo¢nost’ zobrazuje
nasledujuca schéma. Medzi hlavné vyhody maltskej spolo¢nosti patria Ziadne zraZkové dane na
odchadzajtce troky, dividendy a licen¢né poplatky; Ziadne pravidla pre prevodné ceny a CFC;
ziadne pravidla nizkej podkapitalizacie; spominany imputaény systém je schvaleny EU
a Vv pripade redomiciliacie na alebo z Malty nie je nutné ukoncit’ ¢innost’ (teda bez likvidacnych
nakladov).
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Schéma 3 Vyuzitie maltskej spolo¢nosti pre potreby holdingovej spolo¢nosti
Zdroj: Vlastné spracovanie podla Vallaste, 2016.

Pri zaloZeni spolo¢nosti ma Malte je potrebny Standardny zékladny kapital vo vyske 1 165,-
EUR (alebo v inej mene), pricom 20 % musi byt splatenych pri vzniku spolo¢nosti. Nie su
povolené akcie na majitela a nominee akciondari (Statutdrne sluzby) su povoleni (musi byt
poskytnuté miestnou licencovanou zvereneckou spolo¢nostou). Minimalny pocet akcionarov
a konatel’'ov je jeden s tym, Ze st povoleni korporatni konatelia (nemusi byt doméci konater’).
Maltské spolo¢nosti v8ak musia mat tajomnika a registrované sidlo na Malte. V danej
jurisdikcii je verejny register konatelov, akciondrov a zdroven existuje povinnost na
auditované Uctovnictvo. Ohladne poziadaviek na zverejiiovanie informadcii, nie si Ziadne
Vv pripade zverejiiovania skuto¢ného vlastnika. V pripade, Ze st vyuzité nominee sluzby, tak
identitu skuto¢ného vlastnika poznd len nominee akciondr (trustee). Daflové priznanie musi byt’
podané a dan zaplatend najneskor do 30.6. prisluSného roka, vratenia dane Standardne prebieha
do 2 mesiacov nasledujucich po mesiaci, kedy bola dan zaplatena a bola podana ziadost’ o jej
vratenie.

ZAVER

Od roku 2005 je zaznamenany postupny narast slovenskych spolo¢nosti, ktoré st vlastnené
majitel'mi z vybranych jurisdikcii, ¢asto oznacované ako danové raje. Priamym kapitdlovym
prepojenim dochadza k tvorbe medzinarodnych holdingov. Vhodné nastavenie medzinarodne;j
holdingovej Struktury umozinuje vybranym subjektom ziskat' benefity v oblasti anonymity
skutoéného vlastnika, flexibilného usporiadania vlastnickych vzt'ahov, sprave majetku a hlavne
Vv oblasti medzinarodného daniového planovania a danovej optimalizacii. V pripade existencie
medzindrodného holdingu méZu spolo¢nosti vyuzivat’ v oblasti daflovej optimalizacie hlavne
vybrané smernice EU (iastoénd harmonizacia) a prislusné ustanovenia ZZDZ. VyuZitim
maltskej spolocnosti a danovej reformy z roku 2007 je mozné dosiahnut’ efektivne zdanenie
obchodnych ziskov na urovni 5 % a efektivne zdanenie ziskov z drzby podielov na trovni 0 %.
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POROVNANIE TRUSTOV A NADACII A ICH VYUZITIE
PRI SPRAVE MAJETKU
COMPARISON OF TRUSTS AND FOUNDATIONS AND
THEIR USE AT ASSET MANAGEMENT

Michal Istok?, Lea S’lampiakovdb

Abstrakt: Uvodnd cast' prispevku sa zaoberd klicovymi charakteristikami trustov
a nadacii, moznostami ich vyuZitia, ich organmi, moznostami ich kontroly,
potencidalnymi danovymi reZimami (nastaveniami) a dostupnostou informdcii
0 ich akcionaroch. Pozornost je venovand nielen porovnavaniu medzi
vybranymi trustami a nadaciami, ale aj medzi relativne novym instrumentom
spravy majetku, a to zverenskym fondom (forma trustu v Ceskej republike).
Prispevok vyhodnocuje aj potencionalne hrozby pre vyuZitie trustov a naddacii,
ato hlavne v suvislosti s automatickou vymenou danovych a bankovych
informdcii a reportovanim skutocnych vlastnikov.

Klucove slova: trust, holandska a panamska sukromna nadacia, ochrana aktiv

Summary: The introductory part of the contribution deals with the key features of trusts

and foundations and with the possibilities of their use, their bodies, control
possibilities, potential tax regimes (settings) and the information availability
of their shareholders. The attention is devoted not only to the comparison
between trusts and foundations, but also between relatively new asset
management instruments — holding fund (form of trust in Czech Republic).
The contribution also evaluates the potential threats related to the use of
trusts and foundations especially regarding the automatic tax and bank
information exchange and reporting of the UBO (ultimate beneficial owner).
Keywords: trust, Dutch and Panama foundation, asset protection
JEL Classification: F21, F23, G32
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UvVOoD

Historia vyuzivania trustov anadacii siaha az do Rimskej riSe. I ked technické
a legislativne rieSenia sa prirodzene pocas tohto dlhého obdobia menili, podstata
vyuZzivania tychto nastrojov sa vyrazne nezmenila. Trusty a nadécie st casto vyuzivané
ako prvok pre planovanie, resp. kontrolu osobného majetku do budtcnosti. Hlavnou
podstatou, resp. vyhodou, ktort trusty a nadécie vo vSeobecnosti poskytuju je oddelenie
majetku po ekonomickej a pravne;j stranke od povodného majitel’a (vkladatela). Oproti
klasickym zahrani¢nym spolo¢nostiam hlavne z tzv. danovych rajov (vo vSeobecnosti
jurisdikcie s existenciou preferencnych danovych rezimov a silnou ochranou informacii
0 skuto¢nom vlastnikovi) nie st ur¢ené na kazdodenné podnikanie alebo operativne
finan¢né alebo investicné aktivity (Akonttust, 2018). Neoddelitel'nymi vyhodami
trustov a nadacii je aj moznost’ znizenia danového zat'azenia v oblasti dane z prijmov,
vysokéd anonymita skuto¢ného vlastnika (Standardne verejne nedostupné informacie)
a moznost' v predstihu naplanovat’ spravu majetku a jeho distribuciu napr. medzi
jednotlivymi ¢lenmi rodiny (dedi¢ské konania) (Jiah, 2016).

Slovenska legislativa neobsahuje mozZnosti vyuZzivania nastrojov trustov a nadacii.
Na porovnanie v Ceskej republike je moZnost’ vyuZivat' zverensky fond od roku 2014,
ktory je sucastou tzv. nového ¢eského obCianskeho zakonnika (Zékon €. 89/2012 Sb.).
Cesky zverenecky fond podobne ako trust nie je pravnickou osobou a nemé pravnu
subjektivitu. Jedna sa o sibor majetku (hmotného a nehmotného), ktory sa vycleni z
vlastnictva jeho zakladatel'a do vytvoreného fondu. Spravou majetku je povereny tzv.
zverenecky spravca, ktorého si Standardne vybera zakladatel’ (Prim, 2018).

Podl'a Alma (2014) neisty danovy systém, resp. jeho ¢asté zmeny vedu k vyuzivaniu
agresivneho danového planovania (ATP — aggressive tax planning). Agresivne danové
planovanie je spajané s vyuZzivanim r6znych schém, ktoré pomahaju znizovat’ efektivnu
danovu sadzbu (ETR — effective tax rate). Trusty a nadacie sa Casto vyuzivaju ako
konecny vlastnik Vv pripade korporatnych (vlastnickych) Struktar, ktoré Standardne na
nizSich stupiioch vlastnictva pozostavaji zo spolo¢nosti réznych pravnych foriem
s danovou rezidenciou (pripadne bez nej, napr. klasické offshore spolo¢nosti) (Meilink,
2014; Quiel, 2014).

Trusty a nadacie sa povazuju za tzv. pasivne nefinan¢né entity (passive non-financial
entities — NFE). Za splnenia uréitych podmienok mozu byt trusty a nadacie
vyhodnotené aj ako tzv. finan¢né entity (FI - financial institutions), resp. ako investi¢ny
subjekt (investment entity). Subjekt moze byt oznaceny za financnu alebo investi¢na
entitu, ak jeho hlavné Cinnosti a jeho prijmy st priamo priradené (min. 50% hrubych
vynosov z tychto obchodov za posledné 3 roky) poskytnutym vybranym c¢innostiam
tretim osobam (alebo je riadeny finan¢nou institiciou, ktora tieto sluzby vykonava



a odvodzuje od nich vicSinu svojich prijmov). Medzi vybrané €innosti sa povazuje
hlavne poskytovanie tychto sluzieb:

e Obchodovanie s nastrojmi penazného trhu, derivatmi, menami a cennymi
papiermi;

e Pdsobenie ako individudlny alebo kolektivny investicny nastroj;

e In¢ investovanie alebo riadenie financnych aktiv menom tretich stran.

Ak je dana entita povazovand za pasivnu nefinanénl entitu, tak je sama o Sebe
predmetom vykazovania, v pripade, Ze je danovo rezidentnd v jurisdikcii, ktord sa
pripojila v automatickej vymene danovych a bankovych informacii (AEOI — Automatic
Exchange of Information). V tomto pripade buda reportované informacie (celkova
hodnota aktiv drzanych na Géte — zostatok na bankovych uctoch) o jedincoch spadat’ do
tzv. kategdrie kontrolnych osob. Kategodria kontrolnych osdb sa Standardne identifikuje
pomocou tzv. ,,Principu Look-Through®. Na zaklade tohto principu st reportovanymi
osobami Standardne tieto osoby:

e Zakladatel’ zvereneckého fondu/trustu/nadacie;

e Spravca zvereneckého fondu/trustu/nadécie alebo konatel’;

e Protektor zvereneckého fondu/trustu/nadacie (Walter, 2017).

Automatickd vymena danovych abankovych informécii medzi zmluvnymi
jurisdikciami zacala prebiehat’ od roku 2016 a postupne dochadza k sprisnovaniu, resp.
K upresnovaniu reportovanych informécii nielen za jednotlivé spolo¢nosti, ale aj za
ostatné typy pravnickych osob, ako su napr. trusty a nadacie. Prave na tuto oblast’ ma
dolezity vplyv novo transponovana 4. Smernica EU proti praniu $pinavych pefiazi
(Fourth Anti-money laundering Directive — Directive 2015/849/EU). V nadvéznosti na
tuto smernicu postupne vchadzaja do platnosti nové zdkony na narodnej Grovni, ktoré
vytvaraji nové registre tzv. ,,konecnych uzivatel'ov vyhod* (UBO — Ultimate Beneficial
Owner). Prikladom je napr. Malta a jej Trust and Trustees Act zo zaciatku roka 2018,
ktory vytvara novy register koneénych uzivatelov (Register of Beneficial Owners).
Definicia skuto¢ného vlastnika podl'a tohto zakona odkazuje na:

e Fyzicka osobu, ktord vlastni alebo ovlada entitu priamo alebo nepriamo
prostrednictvom vlastnictva 25% akcii v entite alebo disponuje s viac ako 25%
hlasovacich prav;

e Alebo prostrednictvom inych vlastnickych podielov vo vyske viac ako 25%
a existuje pravomoc vymenit’ va¢Sinu predstavenstva v predmetnej entite.

Prostrednictvom tejto pravnej Upravy dochddza na Malte aj k rozSireniu okruhu
reportovanych osob aj o beneficientov (prijimatel'ov vyhod/benefitov) (Mizzi, 2018).

K podobnej situacii dochadza aj v suvislosti s vyuzivanim raktskej nadacie ako
nastroja dafiového planovania. Okrem spominanej 4. Smernice EU proti praniu
Spinavych penazi ida do popredia aj nové pravidld transparentnosti zamerané na
sprostredkovatel'ov, ktori sprostredkavaju alebo propaguji schémy danového



planovania. Podl'a novych pravidiel, ktoré boli schvalené ministrami financii §titov EU
dia 13. Marca 2018 budu musiet’ byt reportované aj potencidlne agresivne danoveé
schémy. Jednotlivé Glenské $taty EU budt musiet’ prijat’ prislusnd legislativu do 31.
Decembra 2019. Pozornost’ je zamerana hlavne na cezhrani¢né transakcie, a to vV rdmci
EU (EU to EU), pripadne mimo EU (EU to NON-EU). Za
sprostredkovatel'ov sa povazuju napr. pravnici, daflovi poradcovia, bankari, spravcovia
nadacii, zakladatelia, beneficienti a d’alSie osoby zahrnuté v podnikani (napr. makléri)
(Hristov, Zeitlinger, 2018).

Sluzby v oblasti zakladania a spravy trustov a nadacii poskytuju S$pecializované
poradenské spoloc¢nosti. Ceny sa Standardne uvadzajii za zalozenie v prvom roku
a spravu v d’al$ich rokoch, ktora je zvycajne nizsia. Zakladnym rozdielom v nédkladoch
potrebnych na zaloZenie a spravu trustov a nadacii je vyber jurisdikcie. Ak napr.
porovname ceny za panamsku a holandskl nadaciu, tak vo vSeobecnosti maju rovnaké
vyuzitie, ale image holandskej (alebo napr. lichtenstajnskej) nadéacie je vyrazne lepsi,
a stym su spojené aj vysSie naklady. Trhova cena na zalozenie panamskej nadacie je
napr. v rozmedzi cca 2 500,- az 5 000,- EUR (v d’al$ich rokoch priblizne 1 200,- az 3
000,- EUR). Vicsinou sa uvadzaju aj minimalne poziadavky na kapital, ktory je
potrebny pri vzniku trustu alebo nadacie vlozit'.

CHARAKTERISITKA TRUSTOV

Trust pochddza z anglosaského prava, kde je tento institt spravy majetku znamy dlhé
storocia. Zakon o trustoch sa zacal rozvijat v 12. storo€i, v ¢ase kriziackych vyprav, pod
jurisdikciou kral'a Anglicka. Anglické spolocné pravo sa vyvijalo z prastarého rimskeho
prava, ktoré povazovalo majetok za nedelitenu entitu - ten, kto vlastnil pravny titul,
vlastnil vSetky prava a vysady. Ked’ majitel’ opustil podu, aby bojoval za Anglicko
Vv kriziackych vypravach, preniesol vlastnictvo svojich pozemkov v nepritomnosti na
inu osobu, aby spravoval ako pddu, tak aj feudalne povinnosti, S tym, ze vlastnicke prava
k pode sa vratia do povodného stavu po navrate kriziaka z vypravy. Novy majitelia vSak
casto odmietali pddu odovzdat’ spat. V priebehu Casu sa stalo vSeobecne zndmym
pravidlom, Ze kancelarsky sud (sud zaoberajuci sa majetkovymi vecami) neustale
rozhoduje Vv prospech povodného majitela vlastnickych prav — kriziaka. Zakonny
vlastnik teda drzal pozemok v prospech povodného vlastnika a bol nuteny ho na
poziadanie odovzdat spat’. Kriziak bol "prijemca" a pomenovany drzitel’ pozemkového
vlastnictva ,,spravca“. Pojem ,,vyuZzivanie pody* sa ¢asom transformoval do toho, ¢o
teraz pozname ako ,,trust* (Hersch, 2016).

Trust je teda forma pravneho vzt'ahu medzi zakladatelom (pdvodnym vlastnikom
majetku) a spravcom trustu. Prevodom majetku do trustu zakladatel' prestava byt
vlastnikom majetku. Z daného vyplyva, ze akékol'vek zavizky zakladatel'a uz nad’alej



nemoézu byt uspokojené prevedenym majetkom, nakol’ko sa v danom okamihu jedna
0 aktiva in¢ho subjektu — spravu trustu. Spravca trustu je zvyCajne pravnicka osoba.
Trust vznika uzavretim trustovej zmluvy medzi zakladatelom a sprdvcom trustu.
Zakladatel’ (pévodny majitel’ aktiv) zaroven spiSe tzv. listinu priani, v ktorej urci, ako
ma byt s majetkom zaobchadzané akto ma mat z majetku prospech. Subjekt,
Vv prospech ktoré¢ho spravca trustu majetok spravuje, a ktorému maju plynat’ vynosy
Z aktiv trustu, sa nazyva beneficient. Beneficientov moze byt viacej a vynosy z trustu
mozu byt ziskavané vo forme penaznych alebo naturdlnych plneni. Zakladatel ma
zéroven pravo urCit protektora, ktory kontroluje spravcu trustu, ¢i jeho konanie je
Vv stlade s listinou priani zakladatel'a (Akonttrust, 2018).

Protektor dohlad Spravca trustu
A
: Sprava
: majetku
I
I
I
Zakladatel > Trust
majetok l
Beneficienti

Schéma 1 Struktira vztahov v truste
Zdroj: Vlastné spracovanie podla AKONT TRUST, 2018.

Trust sa kedysi povazoval za nastroj vhodny pre mimoriadne bohatych I'udi. Zatial’,
¢o toto tvrdenie bolo pravdou po mnoho desatroCi, postupne sa tento flexibilny
inStrument spravy majetku rozsiril. Cudia zistili, Ze trusty mézu byt uzito¢né pre takmer
akukol'vek socialno-ekonomicku triedu (Leimber at al., 2005).

Trust sa vyuziva predovSetkym ako spdsob pravnej ochrany majetku uzko spojeny
s anonymitou vlastnika. Dal$ou vyhodou plynticou z vyuZivania trustov je usporiadanie
majetku a dedi¢skych narokov presne podl'a zakladatel'ovych predstav. Je tak napriklad
mozn¢ predist’ problému nevylucitelnych dedicov. Trusty mozu byt taktiez pouzivané
na ochranu prijimatel'ov (napriklad deti) pred ich vlastnou nekompetentnost'ou zvladnut
riadenie majetku. Obzvlast’ atraktivne st ako forma uspor. Trust sa taktiez preukazal
ako pruzny koncept, ktory je schopny pracovat’ ako investi¢ny néstroj. Danové dosledky
realizacie akéhokol'vek trustu sa zvycajne liSia od danovych dosledkov dosiahnutia toho



iste¢ho u¢inku inym sposobom (vo vacsine jurisdikeii). V mnohych pripadoch st danove
dosledky pouZivania trustov lepsie ako alternativy a trust sa preto ¢asto pouZiva na to,
aby sa dosiahlo vyhodnejsie zdanenie.
Zatial’ ¢o je mozné vytvorit’ doslova tisice roznych konfigurécii trustov, existuju iba
Styri hlavné typy trustov:
1. Odvolatelny trust 3. Testamentarny trust
2. Neodvolatel'ny trust 4. Zivotny trust

Odvolatelné trusty st definovatelné moZnymi zmenami pocas Zivota zakladatel’a, po
jeho smrti sa tento druh zvyc€ajne stdva neodvolateInym. NeodvolateI'né trusty su take,
ktoré nemdzu byt zmenené po podpise trastovej zmluvy. Tieto trusty sa casto vyuzivaji
ako zanechanie dediCstva pre deti, €1 vnucata, pripadne ako spdsob Zivotného poistenia.
Testamentarne trusty su také, ktoré st zahrnuté v poslednej voli. Do platnosti sa dostanti
az po smrti zakladatel'a. SU povazované za odvolatel'né, nakol’ko zakladatel’ moZe svoju
posledntl vol'u kedykol'vek pocas Zivota zmenit’. Poslednym typom su zivotné trusty. Su
to akékol'vek trusty uzavreté pocas Zivota zakladatel'a. Vela 'udi, dokonca aj pravnych
profesionalov cCasto zle interpretuje tieto zivotné trusty, nakolko ich zamiena
s odvolateI'nymi. AvSak, mnoho l'udi vytvéara pocas svojho zivota aj neodvolate'né
trusty (Leimber at al., 2005).

CHARAKTERISTIKA PANAMSKEJ SUKROMNEJ NADACIE

Pojem sukromné nadéacia predstavuje univerzalny néstroj na ochranu majetku
rodiny a zahriiuje prevod dediCstva. V Paname bola prva sikromna nadacia zalozena
vroku 1985, na =zaklade popularity nadacii v Eurdpe (naddcie maju povod
v Lichtenstajnsku). Je upravena v zakone &islo 25 z 12. juna 1926. Uéel vzniku nadécie
vV Paname zahriiuje vyhody pre medzinarodné majetkové planovanie a je vhodnym
inStrumentom Kk ochrane stikromia pre jej zakladatel'a (Quiel, 2014).

Pre porovnanie, nadacie predstavuji v Slovenskom pravnom poriadku majetkoveé
zdruzenie, ktoré sa v zmysle dovodovej spravy povazuji za banky neziskového
sektora. Hlavnou ulohou nadéacii je zhromazd'ovat' majetok a prerozdelovat’ ho na
verejnoprospesné ucely. V slovenskom pravnom poriadku pozname vylu¢ne sukromné
nadacie, ktoré majii samostatnii pravnu upravu v podobe Zakona o nadacich.

Naopak, panamska sikromna nadécia je plne a platne existujuca organizécia ktord
sluzi na spravovanie dediCstva, a ktorej sprava je predmetom a ucelom daného
dedi¢stva. Subjekt /osoby uréené nadaciou funguji ako sprévca nadécie a zaroven st
zodpovedné za presadzovanie zdujmov nadacie priCom budu pouzivat’ zdroje
vlastnikov. Osoba alebo osoby vytvarajice nadéciu su zakladatelia a ti, ktori budii mat’
prospech z vytvorenych prostriedkov su beneficienti. VSetky nalezitosti tykajuce sa
nadacie su uvedené v zakladatel'skej zmluve, ¢o je interny dokument, ktory musi byt



zaevidovany alebo zaregistrovany v Paname vo verejnom registri pre nadacie a musi
byt spristupneny nezavislému pravnemu nahladu s vlastnou pradvnou subjektivitou.
Majetkové prava k dedi€stvu st vytvorenim nadéacie oddelené od osobného majetku
zakladatel'a nadacie a stavaju autonomnymi, priCom ziskavaji nezdvisla pravnu
subjektivitu.

Stanovy nadacie obsahujii meno, oznaenie Clenov aich adresy, sidlo nadacie,
predmet nadécie, meno a adresa agenta na Paname, ktory musi byt advokatom alebo
advokatskou kancelariou a ktory musi podpisat’ zakladatel'sku listinu pred jej zapisom
do verejného registra. Taktiez obsahuju oznacenie beneficientov, medzi ktorymi moze
a nemusi byt’ aj zakladatel’, dobu trvania nadécie a sposob pouzitia aktiv ako aj sposob
likvidacie v pripade rozpustenia nadacie.

Vsetky nalezitosti, ktoré neboli dostato¢ne definované v stanovach, ale su stcastou
zakladatelovej vole ajeho cielov obsahuju vnutorné predpisy. Je to dokument
vytvoreny dobrovolne a jednostranne zakladatelom nadéacie alebo osobou, ktorej
zakladatel delegoval prava k nadéacii. Obsahuji striktne stkromnu a osobitn
dispozi¢ni volu tykajicu sa dedicskych prav. Dany dokument spravidla zahriiuje
Specifikaciu aktiv, ktoré su do nadacie prevedené zakladatelom a okrem mien
beneficientov aj mena ich nastupcov. Pravna uprava nevyzaduje zverejnenie vnutornych
predpisov vo verejnom registri a zarovein moézu byt tieto predpisy kedykol'vek odvolané
alebo zmenené zakladatel'om, pripadne osobou na tento ucel opravnenou (Quiel, 2014).

Protektor dohlad Rada nadacie
A
: Sprava
: majetku
1
I
1
Zakladatel’ > Nadacia
dediéstvo l
Beneficienti

Schéma 2 Struktara nadacie
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Quiel, 2014.

V schéme je uvedend typicka Struktira nadacie. Rada nadécie predstavuje spravny
organ nadécie a jej majetku. Nesie zodpovednost’ za naplnenie Gcelu a cielov nadacie.
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Medzi jej povinnosti patri nakladat’ s majetkom nadécie v sulade so stanovami resp.
S vnutornymi predpismi, vstupovat’ do zmluvne zaviazkovych vzt'ahov, nakupovat’
obchodné podiely alebo akcie, ktoré su pre nadaciu vyhodné za ticelom dosiahnutia jej
cielov. V neposlednom rade taktiez distribuuje majetok alebo zdroje majetku
Vv prospech beneficientov, ktori su pre tieto ucely uvedeny v stanovach. Zakladatel je
fyzicka alebo pravnicka osoba, ktora zaloZi nadaciu a zapiSe ju do verejného registra. Je
prezentovany ako hlavny subjekt pravneho vzt'ahu pod nazvom stkromna nadacia.
Tento pravny vztah nepodlieha pre ucely prijatia stanov, alebo vzniku stkromnej
nadacie za ucelom dosiahnutia konkrétneho vztahu Ziadnym podmienkam,
poziadavkam alebo obmedzeniam.

Beneficienti st osoby opravnen¢ zakladatelom, ktoré¢ maju mat’ z aktiv v nadacii
prospech, pripadne moznost’ ich uzivania. Vyhodou je, Ze neexistuje povinnost
zverejiiovat’ ich identitu. Je bezné uviest’ v stanovach, Ze beneficienti budu uvedeni vo
vnutornych predpisoch nadéacie, Co im spolocne s prehlasenim, Ze tento dokument
nebude verejne dostupny, zarucuje plnu anonymitu. Protektor je fyzicka alebo pravnicka
osoba, ktora ma vykonavat’ dohl'ad nad nadaciou, jej majetkom a spravou majetku.
Protektor je menovany radou nadacie pri jej zalozeni, avSak v momente zvolenia
protektora mé on pravo kedykol'vek bez akéhokol'vek stihlasu odvolavat’ ¢lenov rady.
Protektor moéze byt menovany sukromne, na zdklade sukromného dokumentu
podpisan¢ho radou nadécie. Tymto spdsobom je mozné udrzat identitu protektora
stranou verejného povedomia.

CHARAKTERISTIKA ZVERENSKEHO FONDU

Zverensky fond je trojstranna schéma, v ktorej zakladatel’ zveri poCas svojho Zivota
alebo pre pripad smrti presne vymedzeny majetok inej osobe, nazyvanej spravcom, za
ucelom aby majetkovy prospech mala d’alSia osoba, nazyvana opravnena, pripadne aby
bol majetkovy prospech stanoveny konkrétnemu ucelu (Svejkovsky, 2015).

Zverensky fond sa skladd zpiatich zdkladnych stavebnych kamenov. Ide
0 zakladatel'a, majetok fondu, spravcu fondu, opravnenej osoby a zdmeru fondu.

Zakladatel’ by mal byt’ vo v§eobecnosti vlastnikom daného majetku, ale nie je to nutné
vo vSetkych pripadoch. Celkova Struktura zverenského fondu je velmi podobna
Strukture trustu, ako je mozZné vidiet' na schéme 3. Rovnako ako pri truste, majetok
prestava byt vlastnictvom toho, kto fond vytvara a stava sa spravovanym majetkom bez
vlastnika. Zverensky fond vznikol v Ceskej republike 01.01.2014, a vzhladom k svojej
kratkej historii existuje mnozstvo nevyrieSenych otdzok a vedenych diskusii ohl'adne
moznosti jeho vyuzitia a d’alSej buducnosti. V jurisdikciach, kde maja trusty stabilny,
¢asom overeny pravny ramec existuje mnozstvo roznych prvkov, ktoré vyrazne regulujt
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dané prostredie, ako napriklad registre trustov ¢i licencovany spravcovia. Tieto prvky
Vv oblasti zverenského fondu momentalne absentuj, rovnako ako dlhodobé skuisenosti
so spravou (Svejkovsky, 2015). Naopak, vyhodou fondu st nizke administrativne
naklady, vysokd ochrana sukromia ako aj silnd pravna ochrana majetku.

Spravca fondu

Spréva
majetku

v

Zakladatel Zverensky fond

majetok l

Opravnené osoby

Schéma 3 Struktura vzt'ahov vo zverenskom fonde
Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Svejkovsky, 2015

Vysledkom porovnania podmienok uprav trustu a zverenského fondu je zistenie, Ze
podmienky a poziadavky na zalozenie trustu su v kontinentdlnom pravnom systéme
podobné, v niektorych pripadoch takmer totozné s podmienkami v angloamerickom
prave (common law). Na druhej strane, prepracovanost’ trustov v anglo-saskom
pravnom systéme je mimoriadne ddsledna. Je to vd’aka dlhodobému vyvoju a praxe,
ktord vzdy po vytvoreni nového institutu poukaZe na nedostatky v tprave a aplikécii.
Hlavnym rozdielom v tprave je mozny sposob zaloZenia, pricom pri trustoch je mozné
ich zaloZenie ako ustnou, tak aj pisomnou formou. Pisomna forma je jednoznacnejSia
a odporucana, ale nie je nevyhnutnd, okrem pripadu, ak majetkova podstata zakladaného
trustu zahriiuje aj nehnutelny majetok. Pri tomto type majetku ja dand podmienka
stanovena Specialnymi zakonmi (Beyer, 2012). Pri zverenskom fonde je moznost’ jeho
zaloZenia vyhradne pisomnou formou.

POROVNANIE DANYCH KORPORATNYCH STRUKTUR

Nadacie, trusty a zverensky fond patria vo vSeobecnosti medzi nastroje s podstatne uzsim
zameranim nez Standardné spolocnosti. St vhodné ako inStrument obstaravajiuci dlhodoby,
pripadne medzigeneracny majetok, a mali by byt’ sucast'ou korporatneho planovania a spravy
majetku. Patria K zaujimavym variantom korporatnych S$truktar, pre plné vyuzitie ich
potencialov vsak treba byt’ dobre oboznameny s ich charakteristikami.
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https://www.akont.cz/sk/sluzby/korporatne-struktury.html

Detailné porovnanie vzajomnych rozdielov je uvedené v tabul'ke nizsie, priCom su popisané
aj hlavné vyhody a nevyhody konkrétnych inStrumentov. Porovnavali sme najme uroven
ochrany stkromia, pravnu subjektivitu, spdsob spravy majetku a moznosti danového
planovania. Taktiez sme zhrnuli ostatné dolezité nalezitosti, ktoré maji vyznamny vplyv pri

rozhodnuti o vhodnosti pouzitia dané¢ho nastroja.

Tabulka 1: Porovnanie zdkladnych atribitov trustov, nadacii a zverenského

fondu
TRUST NADACIA ZVERENSKY FOND
Pravna - Nie - Ano - Nie
subjektivita (tato skutocnost je najvacsim
rozdielom oproti ostatnym
popisovanym nastrojom)
Ochrana - Najvyraznejsia - Dostatoc¢nd ochrana - Udaje
stiikromia ochrana sukromia sukromia o zakladatelovi
- Zakladatel ani - Vo vseobecnosti sa a beneficientoch
beneficienti nie su informacie nefiguruju
zverejiovani o zakladatelovi v Ziadnom registri
- Samotni a beneficientoch - Mala by byt
beneficienti neposkytuju tretim porovnatelna
nemusia mat pravo stranam s trustom, ale
na informaciu - Ak su beneficienti chybaju skusenosti
o zakladatelovi uvedeni len vo Z praxe
vnutornych predpisoch,
tak maju maximalnu
ochranu
Sprava - vysoka ochrana - Zakladatel méze - Silna pravna
majetku majetku aktivne spravovat ochrana majetku
- nevyhodou je strata ] iEeL ¢ LSELOELY
) - Majetok je vdaka pri truste
kontroly nad majetkom pravnej subjektivite nevyhodou je
ako aj nendvratnost nadécie chraneny strata kontroly nad
majetku jeho medzinarodnymi majetkom ako aj
zakladatelovi dohodami o ochrane nendvratnost
investicii majetku jeho
- Vysoka ochrana zakladatelovi
majetku
Darové - Znacné danové - Darovo neutralna. - Ziadne
planovanie vyhody, znizena dan Vo vacsine krajin kde jedinecné vyhody.
z prijmu ako aj vznikla nie su zdafiované Zdanenie je

dedicéska dan, podla
toho, v akej krajine
trust vznikol

jej zisky, prevod majetku

do nadacie, ani samotna
distribudcia majetku

rovnaké ako pri

akejkolvek inej
pravnickej
spolo¢nosti
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smerom
k beneficientom.

Ostatné - Stabilny pravny - Vysoké - Nizke
ramec administrativne naklady administrativne
- Nie je moZné - Vhodné na dlhodobu naklady
zalozit v SR ani CR starostlivost, najma - Neisté pravne
- Vhodné na o rozsiahly majetok prostredie
dlhodobu - Chybaju
starostlivost, najma dlhodobé
o rozsiahly majetok skdsenosti so
spravou
- Vhodné na
dlhodobu

starostlivost,
najma o rozsiahly
majetok

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zdklade porovnania je zrejmé, Ze medzi jednotlivymi néstrojmi existuji zna¢né
rozdiely. Je teda dolezité poznamenat, ze vo vSeobecnosti je trust a zverensky fond
vhodny pre spravu takého majetku, akymi su akcie, podiely v spolo¢nostiach, vklady
v hotovosti ainé aktiva, kde moéze ich hodnota kolisat a dedi¢i nie st schopni
zodpovedne narabat’ s danym majetkom tak, aby dochadzalo k zachovaniu a zvySovaniu
investovaného dediCstva. Ide teda aj o ochranu majetku pred samotnymi beneficientami,
respektive oprdvnenymi osobami.

V neposlednom rade je esSte potrebné nacrtnit’ rozdiel medzi trustom/zverenskym
fondom a testamentom. Testament je momentalne najbeznej$i nastroj vyuzivany na
spravu majetku po smrti. Je to listina uloZena pred notdrom znama ako ,,posledna vola®,
Vv ktorej mdze byt menovany univerzalny dedic alebo fyzickd osoba. Mdze ju vytvorit
akykol'vek pravnik a po jej vytvoreni nie je nutné prevadzat’ majetok. Nie je to finan¢ne
naro¢né, ale musi zacat’ proces na ob¢ianskom stde, pri¢om tento proces trva priblizne
1-2 roky, a zaroven musia byt uhradené sidne naklady a administrativne poplatky.

Ako sme uz vyssie spomenuli, trusty a nadacie boli najmé v minulosti vyuzivané na
spravu robustného majetku. Dnes vSak uz existuji na trhu aj spoloc¢nosti, ktoré pontukaju
pociatocné baliky, kedy na zaciatku zakladatel' investuje len malu Ciastku. Odmena
spravcovskej spolocnosti, teda naklady zakladatel'a budl postupne réast’ takym tempom,
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akym rastie jeho majetok. Velkou vyhodou je profesionalne poradenstvo v oblasti
spravy korporatnej Struktiry, uctovnictvo, audit a d’alSie stivisiace sluzby. Tato moznost’
by mohla byt zaujimava najma pre zakladatel'ov start-upov, pretoZe v pripade, ak bude
ich podnik GispeSny mozu usetrit’ znacné financné prostriedky, najma v oblasti dafiového
zat'aZenia.

V nasledujucej tabul’ke st zhrnuté hlavné vyhody jednotlivych korporatnych Struktr,
pricom moZznost’ spravy majetku méze byt pokladand za vyhodu v pripade, ak je
zakladatel'om osoba, ktora sa chce aktivne podiel’at’ na rozhodnutiach o danom majetku.
Naopak, ak je cielom odovzdat’ spravu majetku kompetentnejSim osobam za ucelom
jeho zhodnotenia, moze byt tento atriblt povazovany za nevyhodu.

Tabul’ka 2: Zhrnutie hlavnych vyhod jednotlivych korporatnych Struktur

TRUST NADACIA ZVERENSKY FOND

Pravna subjektivita v

Ochrana sukromia v v v

Ochrana majetku v v v
Sprava majetku v
Dariové planovanie v v
Stabilny pravny v v

ramec
Nizke naklady v

(administrativne)

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade vysSie uvedenych vyhod mézeme konStatovat’, Ze nadacia je akymsi
hybridom medzi spolo¢nost'ou a trustom, pri¢om spdja najpriaznivejsie aspekty kazdého
z nich a z tohto dovodu poskytuje aj najviac benefitov. M6ze byt’ pouzita ako efektivny
a vSestranny ndstroj na spravu uctov bank, ako prostriedok uskutociiovania transakcii
na akciovom trhu, ako holdingovy nastroj dcérskych spolo¢nosti, na kontrolu a
uplatiiovanie pradv akciondrov, na vlastnictvo nehnutelnosti a okrem in¢ho aj pre
planovanie rodinného dedi¢stva. Nevyhodami st absencia moznosti ich zalozenia na
Slovensku a v Ceskej republike, vysoké administrativne naklady a poziadavka na vklad
aktiv v relativne vysokej hodnote, priom konkrétne sumy zavisia od jednotlivych
jurisdikcii. Trusty oproti zverenskému fondu poskytuju aj danové vyhody, pricom ich
rozsah zavisi od konkrétnej jurisdikcie, v ktorej je dana Struktara vytvorena. Vzhl'adom
kich dlhodobému vyuZivaniu v praxi maju stabilny pravny ramec, o absentuje
pri zverenskych fondoch. Naopak, najvac¢sou vyhodou zverenského fondu st nizke
administrativne naklady. MoZnost’ jeho zaloZenia v susednom Cesku moZe byt taktiez
povazovana za zaujimavu.
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ZAVER

Trusty, nadécie a zverensky fond mozu byt’ vyuZivané na sukromné, ako aj na verejné
ucely. Pricom za verejné Ucely byva povazovana najma charitativna ¢innost’ (kedy sa
ako beneficienti ur¢ia konkrétne charitativne projekty), pripadne financovanie Stipendii.
Stikromnym tucelom vyuZivania tychto nastrojov je najmid investovanie a sprava
majetku za ucelom zisku, oddelenie majetku sukromnej povahy, ochrana majetku pred
nepriatel’'skym prevzatim a ochrana sikromia.

Vo vSeobecnosti moZzeme konStatovat’, Ze inStitity ako zverensky fond, trusty ¢i
nadacie st neoddelite'nou sucast'ou zivota, ktora pretrvavala dlhé storo€ia, uz od cias
Rimskej riSe. Aj napriek faktu, Ze tieto formy st v niektorych jurisdikcidch v sucasnosti
Vv latentnej faze bez formalnej tipravy napriklad aj na Slovensku, az do dneSnej doby boli
v urditej forme vyuzivané vzdy. Konkrétne, v Ceskej republike je potrebny vyvoj
zakonne] upravy, aby bol zverensky fond zavedeny praxou do Zivota spolu
S odstranenim pochybnosti a pravnych nedokonalosti, ktoré vznikaju pri jeho vyuzivani.
V ramci vyvoja legislativy sa dostdva do popredia otazka rodinnych nadacii pripadne
firemnych nadacii, ktoré by mali byt' sucastou uvah o skvalitiovani nadacii a ich
legislativneho prostredia.

Z pohl'adu danového planovania sa nadacie alebo trusty casto pouzivaju ako vlastnici
— tzv. ,prababky* - Standardne 100% vlastnici materskych spolo¢nosti, ktoré vlastnia
napr. slovenské spolo¢nosti. V praxi sa pouzivaju rozne kombinécie jurisdikeii na tieto
ucely, Casto sa pouziva napr. nastavenie, ze slovenska spolocnost’ je vlastnena
holandskou B.V. spolo¢nostou (obdoba slovenskej s.r.o.) atd je dalej vlastnena
offshore nadaciou. Medzi slovenskou a holandskou spolo¢nost’'ou (1. vlastnicka urovei)
sa po splneni podmienok aplikuje oslobodenie od dane na zaklade participation
exemption (holandsky danovy pojem). Zaroven je dosiahnutd vysoka anonymita
skuto¢ného vlastnika. Si¢asnym trendom z datiovych dovodov je aj vyuZivanie trustov
anadacii sroznymi nastaveniami korporatnych S$truktir, napr. pri start-up-och.
Vzhl'adom na slabt dostupnost’ dat v suvislosti s trustami a nadaciami je vyskum v tejto
oblasti velkou vyzvou do budtcnosti.

Poznamka: Tato praca bola podporend Vedeckou grantovou agentirou

Slovenskej republiky v ramci projektu VEGA ¢. 1/0767/18 ,,Smart model — podporny
nastroj rozhodovania pri riadeni podniku®.
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LITERATURE PREVIEW: HISTORICAL
DEVELOPMENT OF CONTROLLING IN ECONOMY

Peter Majercak

INTRODUCTION

The paper focuses on the development of controlling during individual years. Describes
how the individual controlling tasks have changed and new ones have been adopted. Finally,
the controlling direction is described in the future based on three scenarios. The first mention
of controlling occurred in the 15th century on the English Royal Court. It was the "controllour”
label, whose task was to examine the export and import of goods and money into the country.
However, the etymological meaning of the word controlling, as we know it today, is the United
States of America. The very word controlling came to the Eur opean vocabulary until the end
of the 19th century, and in the country of its origin it was known for several decades before.(1)

In 1880, Atchison, Topeka & Santa Fe Railway System searched for its controller as a
controller, whose job content was a solution to financial and economic problems. Two years
later, General Electric Company ranked the controller for the first time in history in its
organizational structure. And because of its origin, it is difficult to find the appropriate word
equivalent for non-English-speaking landscapes. Peter Drucker described this word as an
"ambigous word," which means ambiguous in the translation. Rathe found in his research that
there are more than 50 different meanings of controlling only for Anglo-American countries.
In addition to being an organization, planning, control, and other activity, it is also a central
management function.

In other non-English-speaking countries, the term controlling is not translated and
included in the vocabulary of these countries as neologism. However, it is not just a concept
that differs from the Anglo-American origin of the word, but also its own roles. Anglo-
American countries understand controlling as a comparison of the plan with reality, unification
of control and planning, and also how to influence people's behavior.(2) Other countries do not
consider controlling as a tool for managing human resources at all or very rarely. Because of
this, discussions are ongoing, what the word controlling means. Preissler said in his book,
"Everyone has their own idea of what controlling means or what it really means, but each team
thinks something different. Accordingly, nobody knows what controlling is.

"In company practice employees with the title of controller are a little more than
accountants and a little less than general managers.(4) The attempt to establish a precise
definition of the term controlling and controllers has only led to the determination of many
metaphoric names that are far from the economy.
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Buchner, among these metaphorical synonymous controllers, has included labels such as
thermostat, corporate consciousness, copiot, helmsman, navigator, physician, and others. Just
because of inadequate coherence and different views on controlling, it is clear that controlling
can be understood by others, and these views will never be mistaken. The notion of controlling
is not just about the economic sphere.(3)

Controlling is also known in the fields of biology, psychology, electrical engineering,
mechanics and others. The definition of cybernetics has been taken over by the economy as a
concept of "control,” which is translated into cybernetics as process regulation, leadership and
management. Beer in his book stated that our entire concept of controlling is "naive," and
"primitive," because many people controlling it in an equivalent relationship with control, with
control for the majority of people posing a coarse pressure.(5) Malik, who noted that controlling
in cybernetics is, in essence, less important in contrast to its importance in the economic sphere.
According to Ulrich, the essential role of controlling in the sphere of the economy is to help
manage the company's management and gradually gain control over it. The term controlling
has undergone many changes.

From the beginning, it was only understood as a synonym for the term "control”, dealing
with historical data. It is just the closest perception of controlling that is related to the last
management-control function. Although this narrow definition of controlling has grown
steadily, it has not been linked to decision-making and information for decades by the governing
body. This progress in the development of controlling has been suspended mainly in the context
of the disconnection of the planning phase with the provision of information.(7)

The then controllers were able to provide information about most business processes, but
the information regarding the planning phases was absent. Only when the planning phase was
made available to the Controller, they could then compare deviations from the plans. However,
disregarding some of the scheduled tasks caused the deviations not even to the plan, and this
led to controlling being limited to some plans and some tasks. These tasks were defined in the
beginning by the Financial Management Institute in the United States, which has assigned
controlling tasks such as the development of control procedures, the submission of financial
management reports, the protection of company assets and the economic assessment of the
company. The role of linking controlling and decision making has not been designed by this
institution, as managers were used to deciding themselves without the help of others. However,
with the ongoing economic crises, the US decided in the 1960s to link controlling and decision-
makers together.(6) In the 1970s, when controlling penetrated into Europe, more precisely in
Germany where the first books on controlling were written, there was no mention of this
connection.

For example, Hauschildt considered financial controlling, planning, controlling, advising
the board of directors on designing improvements to the information system, and processing
proposals to revise tolerable and unacceptable deviations.(8) First, what was mentioned and
suggested the need for integration of controlling and decision making was Chmielewicz , which
considered this integration to be important in accounting, and on the other hand, Reichmann
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and Heigl, who considered the procurement, processing and coordination of information as the
main controlling tasks.(9)

At the turn of the 20th and 21st centuries, controlling already included much more activity
than a few years back. Weber and Biiltel analyzed the development of controlling requirements.
In the course of this analysis, they found that in the 1950s and 1960s the main role of controlling
was to compensate for the deficit accounts, whereas in the early 1980s, this task changed into
a company's performance by comparing, analyzing deviations and controlling costs, analytical
capabilities of controllers.(10)

Small
Tasks
v .
QA Audit Stagus
Meetings

Process
Controlling

Formal Completion
Signoffs Criteria

Track

Requirements Reviews

Milestones

Fig.1 Diagram of Controlling process

In addition, controlling has expanded its functional and institutional roles. In connection
with these controlling tasks, IT also plays an increasingly important role. Without their support,
information could not be recorded and processed, so controlling would have no meaning in
businesses. Nowadays, the word controlling is home-made and, in essence, the content page of
the concept in relation to the objectives of the enterprise has also stabilized. According to
Deyhla, it is the importance of controlling people by means of goals - "the boss does not give
daily commands from the saddle, but gives commands to the people from the saddle when they
are passing.

Controlling is to represent controllerlera's cooperation with the manager, and the
controller has the role of "navigating” the manager to make a profit. Realizing profit is one of
the main direct goals of controlling. Steigmeyer refers to Deyhla's statement and completes the
controlling goals of another 2, namely growth and business development. Based on the first
letters of the words, Steigmeyer created the WEG abbreviation, which gives many to the basic
question of controlling: "Is the business on the right path?

In a recent issue of Controlling and Controller, Deyhle addresses the issue of the future
direction of controlling. In addition to the statement that controlling is to be part of every
business, this book also deals with an analysis of self-controlling, a concept that is already
known in all areas but has not yet been analyzed. In practice, this means that everyone is the
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engineer of achieving goals. This implies that all employees should be able to plan their time,
decide, prepare and share data and information about their work in order to achieve not only
corporate but also their own - personal.

According to Preissler, the controlling definition is based on its target orientation:
"Controlling is a management tool that outperforms functions that support enterprise
management by using information and helping to realize enterprise goals with a set of
controlling tools." And what goals the business is focusing on, individual controlling tasks as
well as the tools the controller uses to achieve the tasks. This means that when the company's
priority role is to expand to new markets, high turnover, growth of the company or good social
security of the company's employees, the role of controlling will be different from that of
achieving the company's profit.

An example may be Eschenbach'’s controlling mark, as an effective tool that supports the
active direction of future business management. Separately, controlling can be defined in the
company, which is focused on financial management, ie financial controlling. The role that
financial controlling deals with is the management of funds used to cover payments. This
implies that financial controlling maintains the liquidity of the business, taking into account
today's profitability goals. According to Baran controlling, the business can be beneficial if its
orientation is directed to achieving all the goals of the company. The primary role of controlling
is to help manage revenue management. Company profit is directly influenced by its costs, as
profit is the difference between revenue and costs. In general terms, costs are characterized as
expenditures of economic resources expended on a specific enterprise performance. In practice,
this means that controlling provides information on the cost structure according to where it
originates, as well as the reason for its occurrence.(11)

Although controlling is welcomed by most organizations, there will also be those who
condemn it. Because controlling is cost-related, all companies want them to be optimal and as
low as possible. In both manufacturing and service enterprises, scientific and technological
advances are continually being pursued in order to achieve higher productivity, efficiency at
the lowest cost. Since controlling examines the cost side of the business, knows where the costs
are and how they are, it translates this information to managers whose task it is to decide and
take action to keep costs down. After the introduction of automated production, processes are
running faster and more efficiently, quality is higher than manual labor, managers want to
reduce costs by recruiting employees due to redundancy. Such a view is on the entire controlling
Schluter, according to which all controlling measures will only lead to increased unemployment
due to managerial discretion over profit.(12)

Unlike the pessimistic view of Schluter on the issue, there will also be those who control
the future of controlling. The question of the future of controlling in enterprises was addressed
by professors Utz Schéffer and Jiirgen Weber, who argue that information technology has
always played a central role in controlling. For example, the introduction of ERP (enterprise
resource planning) does not burden controllers with unnecessary administration and allows
them to develop. According to Weber, the latest innovations in information technology should
have only a positive effect.
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Controllers work with a huge amount of data that they process through spreadsheets that
serve as the basis for management decision-making. The growing potential of social media, as
well as access to non-stop business data from every corner of the world, are an important factor
for companies to provide for controllers. Although we live in the world of dynamic technology
development, organizations are still far from introducing these trends. Schiffer & Weber's
Professor Schuffer's study in 2014 under the auspices of the WHU Controller Panel, which
focused on the future of controlling, showed that real-time mobile controllers ‘access to
enterprise information is an exceptional phenomenon for businesses, not binding managers'
orders.(13)

However, Controlleri believes that by 2019, this system of access to information will be
introduced by at least 60% of European organizations. Schiffer and Weber concluded three
possible scenarios at the end of this study. The first scenario, which Schiffer called the best,
after the introduction of the new system, is something like a top-level controlling counseling.
Thanks to it, managers will always have in-depth data from controllers. Controllers in this case
will no longer act as expert advisers but also as competent business partners. The quality of
their work and advice will then increase considerably. In the worst, second scenario called
Controlleri without influence, managers without perspective, controllers' decisions lose their
meaning and their advice to managers will be canceled, even if the managers themselves will
not be able to evaluate the situation that the controllers have appreciated. Any new change that
managers would introduce will require information from lower levels of management to be
affected by the change rather than controllers, since after the introduction of the new system,
everyone will have equal access to that information.(3) Managers in this scenario will be
considered by controllers to be an unnecessary entity that they will keep in the company for
advice in the event of non-control of some decisions. In addition, there is an increased risk that
due to insufficient experience in controlling, managers will require information that is irrelevant
to the decisions or misinterpret them. Then managers feel the absence of controller influence.(8)

Those controllers who remain in the business will no longer be aware of which data the
managers requested and analyzed. This is a pessimistic scenario for the future direction of the
business. The third scenario is also not optimistic, especially for the controllers themselves. It
is that managers, if they learn to generate effective reports on the information they have
previously been in charge of controllers, controllers lose their powers. Managers will no longer
need their support, but only the technical support of the IT department. And the IT department
will be a supportive member of the managers, and this department will take over all the tasks
that the controllers have done so far.

Controller will thus lose their information superiority, and their tasks will be completely
extinct. Managers in this scenario will replace the IT Controllers with a department that will
take care of the proper course of collection, processing and evaluation of the necessary
information. Finally, it is worth noting and pointing to the initial understanding of the concept
of controlling Anglo-American and non-English countries. While controlling at these times is
rising, its future is unclear on the basis of three scenarios and the impact of information
technology, the need for company controlling has its merit. Therefore, all organizations should
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allow the controller to perform his / her tasks, managers should consider them as equivalent in
the decision making process.

BIBLIOGRAPHY

[1]
[2]
[3]
[4]
[5]
[6]
[7]
[8]
[9]

ANTHONY, R. - GOVINDARAJAN, V. Management Control Systems. New York:
McGraw-Hill Education, 2006. 784 s. ISBN 978-0073100890.

ARYASRI, R. Managerial Economics And Financial Analysis. New Delhi: Tata
McGraw-Hill Publishing Company Ltd, 2008. 299 s. ISBN 978-0-07-007803-1.
BARAN, D. Aplikécia controllingu v podnikovej praxi. Bratislava: STU v Bratislave,
2006. 135 s. ISBN 8022725706.

BARAN, D. A System Approach to Defining a Business Controlling Concept. 2007
In: EMS. Zilina: Zilinské univerzita, &. 2. ISSN 2585-7258.

BEER, S. Kybernetik und Management. Berlin: Fischer, 1963. 224 s. ISBN 978- 3-
101-06801-8.

BLAZEK, A. et al. Controlling and Controller. Miinich: CA Controller Akademie AG,
2010. 204 s. 978-3777503226.

BOGSNES, B. Implementing Beyond Budgeting. New Jersey: John Wiley & Sons,
Inc., 2016. 304 s. ISBN 978-1119152477.

BOOTH, P. Controlling Development: Certainty and Discretion In Europe, the USA
and Hong Kong. London: UCL Press, 1996. 170 s. ISBNs 1-85728-584-0.

BOOTH, P. Controlling Development: Certainty, Discretion And Accountability.
London: UCL Press, 1996. 180 s. ISBN 0-203-45872-9.

[10] BUCHNER, M. Controlling — ein Schlagwort?: Eine kritische Analyse der

betriebswirtschaftlichen Diskussion um die Controlling-Konzeption. Frankfurt: Lang
Peter, 1998. 197 s. ISBN 978-3-820-46924-0.

[11] CHARIFZADEH, M. — TASCHNER, A. Management Accounting and Control.

Weinheim: Wiley-VCH Verlag & Co, 2017. 350 s. ISBN 978-3-527-50821-1.

[12] CHARY, S. N. Production and operation management. New Delhi: Tata McGraw-Hill

Publishing Company Ltd., 2009. 423 s. ISBN 978-0-07-009153-5.

[13] CHMIELEWICZ, K. Rechnungswesen. Stuttgart: Wittmann, 1973. 260 s. ISBN 978-

3791080321

[14] DEYHLE, A. Entwicklungsperspektiven den Controlling. Wiesbaden: Gambler, 1992.

Contact:

405 s. ISBN 978-3-322-83653-3

Peter Majercak, PhD.
University of Zilina, FPEDAS, Department of Economics
Univerzitna 1, 01026 Zilina

m i



DIG;TALNE VERZUS TRADI(VENE KOMUNIKACNE
NASTROJE V PERSONALNOM MARKETINGU

Digital versus traditional communication tools in personal
marketing

Martin Uhlik, Jaroslav Bednarik

Abstrakt

V ostatnom obdobi mézeme sledovat’ ekonomické, spolocenskeé, technologické a politicke
zmeny vo svete, ktoré sa vyrazne dotykaju aj podnikania. Vplyv globalizacie ma za nasledok
rovnaky pristupu k informdciam, zdrojom a technologiam. Ak chce podnik uspiet na trhu, musi
sa prisposobit zmenam. Personalny marketing predstavuje relativne novi oblast tedrie a praxe
v oblasti persondlnych cinnosti podnikovej a podnikatelskej praxe. Obsahovo i svojim
zameranim v teoretickej rovine sa formoval ako samostatnd vedeckd disciplina odrdzajuca
potreby trendov, resp. zmien ekonomiky, ktoré prindasa globalizacia, vznik svetovych trhov,
vyvoj digitalnych technologii, c¢i klesajuca miera nezamestnanosti. Cielom prispevku je
priniest’ nové poznatky o personalnom marketingu z pohladu pouzivanych komunikacnych
nastrojov.

Krucové slova:
Personalny marketing, internd komunikécia, externd komunikacia, digitalne komunikacné
nastroje

Abstract

In the rest of the world, we can see economic, social, technological and political changes in
the world that have a significant impact on business. The impact of globalization results in
equal access to information, resources and technologies. If an enterprise wants to succeed in
the market, it must adapt to change. Personnel marketing is a relatively new area of theory and
practice in the area of personal business and business practice. The content and its focus on
the theoretical level was shaped as a separate scientific discipline reflecting the needs of trends,
respectively. the changes in the economy brought about by globalization, the emergence of
world markets or the declining rate of unemployment. The aim of the paper is to bring new
insights into personal marketing and their application in practice.

Key words:
Personal marketing, internal communication, external communication, digital communication

tools,

JELL Classification: M31, M59
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Uvod

Oblast’ persondlneho marketingu sa dnes dotyka vSetkych subjektov posobiacich
na trhu, teda malych, strednych, a tiez velkych podnikov. Bez ohl'adu na velkost’ je prave
I'udsky kapital tym najcennejsich kapitdlom, aky podnik mé. Zamestnanci rozhoduju vo velkej
miere o uspesnosti a celkovej prosperite podniku a vo vSeobecnosti sa da kvalitny I'udsky
kapital povazovat za ur¢iti konkurencnu vyhodu. Dnes, viac ako kedykol'vek v minulosti, ked’
sme svedkami situdcie ,7e na pracovnom trhu je nedostato¢né mnozstvo kvalifikovanej
pracovnej sily, sa stdva neodmyslitel'nou stcastou, ba priam fenoménom v oblasti, ziskavania,
vyberu a riadenia zamestnancov, personalny marketing. Efektivhym vyuZzivanim
komunika¢nych néstrojov, ¢i uz tradi¢nych alebo digitalnych, mézu spolo¢nosti vyrazne
ovplyvnit' mieru stabilizacie a fluktudcie zamestnancov. Na dosiahnutie tohto ciela je
nevyhnutné mat’ teoretické a nasledne praktické poznatky o personalnom marketingu a jeho
komunika¢nych néstrojov.

PERSONALNY MARKETING

Personéalny marketing vznikol spojenim dvoch slov, ktoré mézeme vysvetlit’ jednotlivo. Pod
pojmom marketing rozumieme ¢innosti na trhu, ktoré vedu k predaju produktu alebo sluzby.
Slovo personalny sa odvodzuje od slova personal, ¢o zjednoduSene pomentiiva zamestnancov
firmy. Preto mézeme o persondlnom marketingu hovorit’ ako o ¢innosti na trhu vedicej k
ziskavaniu zamestnancov. Zarad’'ujeme ho ako novu sucast’ riadenia 'udskych zdrojov, ktora
vyuziva marketingovi komunikéciu a jej prostriedky. Posobi v§ak samostatne a v poslednom
obdobi sa na tuto oblast” komunikacie sa zamestnancami kladie oraz vacsi doraz. . Existuje
vel'ké mnoZstvo definicii personalneho marketingu. Borsikova charakterizuje personalny
marketing ako ,,cielavedomé ziskavanie, rozvijanie a vyuZivanie ludského potencidlu v sulade
so strategickymi zamermi a cielmi podniku a podnikovou kulturou, pricom su vyuzivané
nastroje marketingu. Je to sucast podnikovej dimenzie a etickych principov v oblasti vedenia
ludi, vyjadrujucej uznavané hodnoty, normy a presvedcenie persondalu podniku, pricom
filozofickym zdkladom je Employer Branding podniku. “® Bednarik chape personalny marketing
ako ,,nadstavbu persondlneho manazmentu, resp. ako dlhodoby proces, ktory firme zabezpeci v
ramci personalneho planovania dlhodobé ludské zdroje — strategicky potencidl a to
prostrednictvom spravnej ponuky a predaja pracovnych miest.”

Herebicek opisuje koncept persondlneho marketingu ako ,,opustenie systému ndahodného
obstaravania persondalu podla momentadlnych potrieb. Tiez ho mozno chapat ako urcitu
filozofiu v oblasti ludskych zdrojov vedicu k tomu, aby iorganizacia ako izamestnavatel
ziskala a udrzala tych najlepsich a najvhodnejsich zamestnancov z trhu prdce, efektivne
a dlhodobo ich zaclenila do pracovného kolektivu a tiez si uchovala dobré meno

u zamestnancov, ktori spolocnost opustajii a tym i dobré meno na trhu vseobecne. “°

2 BORSIKOVA, B.: Riadenie 'udskych zdrojov a personalny marketing. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2012.s.29

b BEDNARIK, J. - MALIKOVA, I. : Cudské zdroje a personalny marketing v podnikatel'skej praxi.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2016. s. 99

¢ HREBICEK, V.: Rizeni lidskych zdoju. Brno : Masarykova univerzita, 2008. s.32
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Personéalny marketing sa zameriava nielen na potencidlnych, ale i si¢asnych zamestnancov,
¢im spaja nabor zamestnancov a ich stabilizdciu v podniku. Vdaka tomuto spojeniu a
vymedzeniu potrieb si¢asnych zamestnancov, mozno lepSie definovat’ i potreby potencidlnych
zamestnancov a na zaklade toho ich efektivne zaradit’ v ramci naborovej kampane. Zistovanim
a uspokojovanim ich potrieb moze podnik odhalit’ konkurencné vyhody voci ostatnych firmam
a zaistit’ si tak konkurencieschopnost’ na trhu prace. NeoddeliteI'nou sticastou personalneho
marketingu je okrem zbierania informacii o potencidlnych zamestnancoch aj poskytovanie
informécii smerom k nim — teda komunikécia firmy navonok, vratane firemného imidzu a
povesti. V persondlnom marketingu s kladie doraz na komunikaciu s potencidlnym
zamestnancom. Cielom je poskytnat uchddzacom o najpresnejSie informéacie, ktoré
vychadzaju so spracovania a detailného popisu pracovnych miest a Specifikacie vhodnych
uchéadzacov. Persondlny marketing tak suhrne mozeme chapat ako modernu vedecku disciplinu
nadvizujicu na poznatkovy apardat manazmentu, marketingu a persondalneho manazZmentu,
ktord v sucasnej dobe ponuka cely rad metod a postupov zameranych na vyhladdvanie
potencidlnej pracovnej sily vhodnej na osadenie pracovnych miest, ktoré podnik planuje alebo
realizuje na trhu prace. Ide teda o novu dimenziu prace s lud'mi, vyjadrujicu uroven podnikovej
kultury, uznavanych hodnot a noriem , s cielom ziskat a udrzat si tych najvhodnejsich
zamestnancov z interného a externého prostredia, ktorych bude firma racionalne vyuzivat,
uspokojovat ich potreby, formovat'ich a motivovat’ a samozrejme, vytvarat' im vhodné pracovné
a socidlne podmienky potrebné pre vykon ich prace.?

DIGITALNE VERZUS TRADICNE KOMUNIKACNE NASTROJE POUZIVANE
V EXTERNOM A INTERNOM PERSONALNOM MARKETINGU /ALEBO
PROSTREDI/

Komunikacia ma svoj povod v slove ,,communicare* zahfiiajicom zdielanie, spolo¢nu
cestu. Znamend d’alej radit’ sa, dorozumievat’ sa s niekym. Slovo komunikidcia nema
jednorazovy charakter, ide o proces vymeny informacii, myslienok a predstav medzi
odosielatel'om a prijemcom. Vo vSeobecnosti je to je to proces prenosu sprostredkovaného
zmyslu a vyznamu vypovede prostrednictvom vzajomného porozumenia si, pomocou znakov,
symbolov, dominantné st jazykové znaky .AvSak aj mimojazykové symboly ako je logo, znak,
obal, poslanie a pod.

Komunikécia na zaklade toho je proces, pri ktorom formulujeme isty zmysel v snahe
vytvorit’ spolo¢né chapanie formulovanej skutocnosti, vyzaduje to primerany repertodr
zruénosti. Komunikécia, ale vyZzaduje nac¢uvanie, pozorovanie, rozpravanie, patranie, analyzu
ako aj vyhodnocovanie sprostredkovaného obsahu vypovede. Prave pri komunikacii dochadza
k Sireniu informécii, ako aj dorozumievaniu, vymene vedomosti ako aj schopnosti, eventudlne
ku konfrontécii nazorov. Kazdy podnik/ spolo¢nost’/ firma predstavuje zivy socidlny systém, v

2 BEDNARIK, J. - MALIKOVA, I. : Ludské zdroje a personalny marketing v podnikatel'skej praxi.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2016. s. 116-121
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ktorom sa kladi na komunikaciu vysoké poziadavky a zaroven samotna komunikdcia, jej
kvalita a vhodné zameranie ovplyviiuju uspesnost’ podniku. Prave komunikacia je prostriedkom
riadenia a spojenia l'udi v organizécii pre dosiahnutie spolo¢nych cielov a zamerov, prelina sa
vSetkymi funkciami manazmentu. Proces komunikacie sa neobmedzuje len smerom do vnutra
na vlastnych zamestnancov, ale prinajmensom rovnako ddlezité je tiez zameranie komunikacie
do externého prostredia, budovanie vhodného ,,public relations* podniku. Na zaklade toho na
akej arovni prebieha komunikécia, ako aj na ¢o sa zameriava, ¢lenime firemnu komunikéciu:
e internt — vnutropodnikovi, ta je vo vnutri firmy, medzi pracovnikmi, nadriadenymi,
podriadenymi,
e externu — mimopodnikovu, firma komunikuje s verejnostou, cielom je zaujat’ prave
vybrant cielova skupinu existujtcich, ¢i potencionalnych klientov.

EXTERNY PERSONALNY MARKETING

Podstatou externého personalneho marketingu je implementacia néstrojov
personalneho marketingového mixu smerom k Sirokej verejnosti, s cielom vyhl'adat’ a ziskat
vhodnych zamestnancov, budovat znacku zamestnavatel'a, vytvarat’ atraktivitu pracovného
miesta pre potencidlnych zamestnancov, vhodne zacielit ndborové kampane a ich realizaciu na
externom trhu prace. V tom mu poméhaji r6zne néstroje ako napriklad: prezentdcia ponuky
motivujucich pracovnych miest prostrednictvom vhodnych médii, spolupraca s persondlnymi
agentirami, iradmi prace, vzdelavacimi inStituciami, zaddvanie diplomovych prac Studentom
vysokych $kol, Gi¢ast’ Studentov na stazi, ucast’ na veltrhoch prace, ¢lanky a inzercie v tlaci
a pod. Ide tu teda o snahu spolo¢nosti vytvarat’ koncept oslovenia a ziskavania zamestnancov
z extern¢ho prostredia so zdmerom uputat’ pozornost’ cielovej skupiny, t.J. potencidlnych
uchadzacov o zamestnanie a zaroven pdsobit’ ako atraktivny zamestnavatel, pre ktorého sa
oplati pracovat. V tomto kontexte to moéZeme chapat ako pridelovanie znacky kvality
zamestnaniu, ktoré Branham popisuje ako : ,,proces vkladania pojmu a predstavy, byt skvelym
miestom K praci, do vedomia cielovej skupiny uchadzacov. *®

Existuje velké mnoZstvo komunikacnych nastrojov, ktoré spolo¢nosti mozu
vyuzivat. My sme sa pre potreby tohto prispevku rozhodli zamerat na porovnanie tych
tradi¢nych, pouzivanych uz dlhé obdobie s tymi digitalnymi, ktoré sa uz v sucasnosti pouzivaja
a maju velku perspektivnu do buducnosti.

Tradi¢né komunikaéné nastroje externého personialneho marketingu

Nové nastroje pohovorov

Tradi¢ny pohovor v skratke pozostava z toho, Ze sa personalista pyta kandidata na
jeho zrucnosti a skusenosti a skiima, ¢i sa hodi na dant pracu. Format pohovoru sa samozrejme
mdze menit’ od osobnych, cez telefonické, panelové az po Uplne nestruktirované rozhovory,

@ BRANHAM, L.: Jak si udrZet nejlepsi zamestnance. Brno : Computer press, 2004. s. 45
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ale princip ostava uz dekady rovnaky. Podl'a vyskumu LinkedInu® st tieto formaty stale ¢asto
pouzivané a povazované za efektivne. Napriek ich popularite, tradi¢né pohovory su miestami
zdiskreditované, na ¢o by si personalisti mali davat velky pozor. Mézu totiz podcenit
dolezitost’ uzitocnych informacii. Napr. podvedome moézu za vhodnejSich povazovat
atraktivnejSich, ¢i charizmatickejSich kandidatov. Vo vyskume respondenti oznacili za
najvacsiu nevyhodu tradi¢nych pohovorov je nedostatoné ststredenie na tzv. mékké zrucnosti
a slabiny dané¢ho kandidata. Je tazké toto zhodnotit’ len na zéklade zorganizovaného rozhovoru.
Stary model mdze zlepsit’ 5 technik:

1. on-line zhodnotenie mdkkych zrucnosti,
2. pracovné konkurzy,

3. pohovory v neformdlnom prostred;,

4. vyuzitie virtudlnej reality,

5. video pohovory,

Online zhodnotenie mékkych zru¢nosti zmeria vlastnosti ako timova spolupraca, ¢i
zvedavost’. V pracovnych konkurzoch firmy platia kandidatom za redlne odvedent pracu, aby
mohli skiimat’ ich zru¢nosti priamo v praxi. Obycajné pohovory sa prestivajii do neformalneho
prostredia popri obede a ponukaju unikatny pohl'ad na charakter kandidata. S virtualnou realitou
zas firmy simuluju pracovné prostredie v 3D, aby otestovali zrucnosti kandidatov
Standardizovanym sposobom. Video pohovory sa stavaju beznou praxou, ako ziskat’ talenty zo
zahraniCia za ovel’a kratsi Cas.

Preco firmy podporuji nové nastroje pohovorov?
e 69 %, aby ziskali realistickej$i obrazok o osobnosti kandidata,
e 59 %, aby si kandidati mohli vyskusat’ a otestovat’ sa pri realnej praci,
e 47 %, aby odstranili predsudky pri tradi¢nych formatoch,

e 26 %, aby kandidati nemohli klamat’ o svojich zru¢nostiach.

& https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/talent-solutions/resources/pdfs/linkedin-
global- recruiting-trends-2018-en-us2.pdf
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Priklady z praxe:

o Ako ostatné firmy z Wall Street, Citi zvykla zamestnavat’ len elitnych Studentov s
najlepsimi znamkami. Firma vSak nemala ziaden Standard, s ktorym by porovnala ich
zrucnosti s ostatnymi. Citi preto vyvinula 20 mintatovy prieskum, ktory meria klI'ic¢ové
makké zrucnosti podla kvalit jej najlepSich zamestnancov.

e Financna institacia Citadel predstavila celodenny konkurz pre 100 Studentov, ktori
sut’azili o peniazné ceny pri rieseni biznisovych problémov na zaklade dat. Personalisti
sledovali ich pracu v timoch a zanalyzovali, ako pracuju, ¢i rozmyslaju.

e Riaditel’ banky Charles Schwab, Walt Bettinger pozyva niektorych kandidatov na
ranajky, priCom poziadal restauraciu, aby vzdy schvalne poplietla objednavky. Robi to,
aby zistil, akym typom ¢loveka dany kandidat je a ako reaguje na naro¢né situdcie.
Takéto situdcie sice nepredpovedajii pracovny vykon, ale dopiiiajii mozaiku o osobnosti
kandidata.?

Digitalne komunika¢né nastroje externého personalneho marketingu
Sluzba InHiro

Tento produkt spolo¢nosti WebSupport je vitazov Startup awards 2013 v kategorii Digital
adodnes je vyhladavanym a Casto pouzivanym prostriedkom personalistov. Ide o
inovativny personalny néstroj, ktory ulahCuje proces vytvarania pracovnych pontk, ich
distribiicie prostrednictvom socidlnych sieti a nasledného vyberu kandidatov. Je urcena
vSetkym spolo¢nostiam, ktoré maju problém so ziskanim kvalitnej pracovnej sily. Aplikacia
inHiro sa zameriava na dosial’ nevyuZity potencial malych a strednych podnikov, ktoré stale
hl'adaju Spickovych l'udi len prostrednictvom tradi¢nych pracovnych portalov a metdd. Medzi
hlavné vyhody aplikécie inHiro moZeme zaradit™:

e moznost zdielat’ inzerciu po vlastnej linke cez existujlicich zamestnancov a obchodné

kontakty,

e prildkanie zamestnancov od konkurencie,

e moznost publikovat’ graficky prepracovany pracovny inzerat,

e Sirenie aj prostrednictvom socidlnych sieti, blogov a mailov,

e Dbudovanie sieti lokalne pdsobiacich partnerov.

Najvicsou vyhodou mozeme oznacit' okrem Sirokého zacielenia uchddzafov o miesto,
urychlené spracovanie v online prostredi, ich priamu distribiiciu a moZnost’ okamzitej spétnej
vizby od cielového publika. Zadavatelia tak pomocou aplikdcie mozu na zéklade ponuky

& https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/talent-solutions/resources/pdfs/linkedin-
global-recruiting-trends-2018-en-us2.pdf
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takmer hned’ ziskat’ kvalitni pracovnu silu, ktord svojim vzdelanim, schopnostami a praxou
zvysi vykonnost’ a konkurencieschopnost’ podniku.

Fungovanie produktu si odprezentujeme v pripadove;j stadii:

- websupport neustale buduje svoju databazu IT talentov. Importuje vsetky Zzivotopisy
kandidatov do sluzby InHiro, oznacuje ich podl'a ich zrucnosti, zaradi ich ako tim spolu s
manazérmi prendjmov a pridd pozndmky. Vd’aka rozsirenému vyhladavaniu je ovela
jednoduchsie najst’ vhodného kandidata,

- samozrejme, nemusime opakovat’ ziadne udaje. InHiro automaticky vytvara kandidatske
profily zo zivotopisov, e-mailov a dokonca aj z profilov LinkedInu,

- personalista nemusi prechadzat’ medzi mnohymi ré6znymi otvorenymi poziciami. Vd’aka
InHirou vzdy vie, v ktorom S§tadiu procesu nédboru je kandidat. Nemusi sa obévat’
dovoleniek - InHiro je T'ahko pouzite'ny. Kazdy personalny manazér moéze pokracovat’ v
praci, kde predtym skon¢il,

& Candidates € Stats & Reports

ALL NEW IN PROCESS HIRED NOT HIRED

134 23~ 3~ 6 102~

Obr. 1: InHiro
Zdroj: https://ats.inhiro.com/

- dokonca aj v ramci IT spolo¢nosti nie je jednoduché vytvorit’ putavy inzerat. Nemusime
byt programator ani navrhar. Ale v aplik4cii InHiro méZeme vytvorit' dobre vyzerajlice
pracovné inzerdty a zdielat’ ich na socialnych sietach. Je to jednoduché a posilituje to
znacku potenciondlneho zamestnavatel’a,

- personalista robi dobré rozhodnutia a vie si dobre vybrat’ vd’aka Statistikdm. Vzdy vie, ako
funguje pracovna reklama a Statistiky r6znych kandidatskych zdrojov - takze vzdy vidi,
aky zdroj kandidatov je najvyhladavanejS$i. Napriklad véc¢Sina naSich kvalitnych
Specialistov na Helpdesku pochadza z pracovnych komisii, zatial' ¢o IT Specialisti st
obvykle prijimani prostrednictvom odporucani. Akonahle personalista vidi redlne udaje,
moZem upravit’ svoje zdroje podl'a potreby.?

2 https://ats.inhiro.com/
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Obr. 2: InHiro
Zdroj: https://ats.inhiro.com/

INTERNY PERSONALNY MARKETING

Interny personalny marketing na rozdiel od externého personalneho marketingu,
ktory je smerovany predovsSetkym na potencidlnych zamestnancov z externého prostredia, je
orientovany do vnutra spoloc¢nosti, teda na novoprijatych zamestnancov ana stcasnych
zamestnancov spoloc¢nosti, s cielom ziskat si a udrzat’ kvalitna pracovnu silu, ktord bude pre
spolo¢nosti prinosom a konkurenénou vyhodou. Uloha interného personalneho marketingu tak
za¢ina v pripade novoprijatych zamestnancov ich adaptaciou aV pripade sucasnych

72



zamestnancov pri uvedomeni si potreby obsadenia volnych pracovnych miest tymi
najvhodnej$imi zamestnancami, s cielom obsadit’ tieto pracovné miesta tymi najvhodnejSimi
zamestnancami. Samozrejme, uUloha persondlneho marketingu nekonéi dosadenim
najvhodnejsSich zamestnancov na dané pozicie, ale pokracuje rozvijanim, motivovanim tychto
zamestnancov avytvaranim vhodnych pracovnych podmienok. .V rdmci interného
personalneho marketingu teda mozeme povedat, Ze tito ,, vautorni zakaznici “, ¢ize zamestnanci,
su rovnako doleZiti pre organizaciu ako jej externi zakaznici, najmd ak prihliadame na ich vplyv
na firemnu kultiru a konkurencieschopnost na trhu. 2

Internd komunikacia slizi na prezentovanie informdcii zo strany manazmentu ku
zamestnancom. Chapeme tym vyuzivanie komunikacnych, pisomnych, vizudlnych,
audiovizualnych a digitalnych kanalov na prenos informécii, ktoré chcti manazéri, veduci alebo
personalne oddelenie posunut’ pre zamestnancov. Digitalna komunikécia sa v rdmci firmy ¢i
organizéacie pouziva na poskytovanie informacii hromadne tak, aby sa dostali ku kazdému
zamestnancovi. Vyhodou hromadnej komunikacie je rychlost prenosu informacie v ¢o
najrychlejSom cCase a pre najsirS$i vyber adresatov. Taktiez ma digitdlna komunikéacie svoju
nevyhodu, ked personalne oddelenie alebo personalny Specialisti nedostanti spatna vizbu

Tradi¢né komunikaéné nastroje interného personalneho marketingu

Spoloc¢nosti by mali pouzivat’ k posuvaniu informacii komunika¢né kandly. V persondlnom
marketingu definujeme komunikaény kandl ako , subor cinnosti, prostriedkov a foriem
komunikacie pre zaistenie spravneho toku a zdielania informacii v ramci konkrétneho
komunikacného procesu firmy.*® Kvalita komunikagného kanala je dan4 rychlostou preddvania
a kvalitou informadcie, jej obsahom, dostupnostou, aktualnost'ou a relevantnostou. Pri internej
komunikacii je dolezité davat’ pozor na vyvarovanie sa vzniku komunikacného Sumu alebo
nedostatku informécii. V rdmci internej komunikécie v spolo¢nosti odporiéam pouZzivanie
tychto tradi¢nych efektivnych komunika¢nych nastrojov

Osobna, ustna komunikacia

je komunikacia, uskuto¢nujuca sa formou rozhovoru, ktora ma vyhodu v automatickom
odstraneni komunikaénych Sumov pri komunikécii. Odstraiiuje tak mozné nedorozumenie
medzi manazérmi ¢i persondlnym S$pecialistom a uchadzac¢om o pracovné miesto. Vytvoril som
schému komunika¢no-personalnych funkcii zameranych na osobni komunikaciu:

o Informativna funkcia — predpoklada sa, Ze personalny pracovnik ma schopnost’ jasne,
jednoducho a zrozumitel'ne sformulovat’ informaciu a dokéze ju efektivne posunut’
dalej.

2 BEDNARIK, J. - MALIKOVA, I. : Ludské zdroje a personalny marketing v podnikatel'skej praxi.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2016. s. 123

® MOSLEY, R.: Employer brand management. Chichester : Wiley, 2014.5.69-73.
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o InStruktiaZna funkcia — personalista by mal byt schopny podat’ informéciu tak, aby
zamestnanci, ktorym je urcend, ju dokézali absorbovat’, spravne vyhodnotit’, osvojit’ si
ju a vyuzit’ pri vykone svojej pracovnej naplne.

e Persuazna funkcia — persondlny pracovnik musi vediet presvedCit svojich
podriadenych o zmysluplnosti a relevantnosti svojich poziadaviek a tym ich ziskat na
efektivnu spolupracu. Mal by byt schopny vytvorit’ taka atmosféru, aby zamestnanci
vybudovali vlastny vnatorny sthlas s jeho rozhodnutim a poziadavkami, aktivne a
dobrovol'ne spolupracovali. Mal by vediet’ apelovat’ na prestavbu ndzorov, postojov a
zaujmov zucastnenych stran komunikécie.

o Motivacna funkcia — personalista by mal byt’ zruény v motivovani zamestnancov, musi
vytvorit’ také prostredie a pracovnu atmosféru, ktord pomoéze uspokojovat” vnutorné
aSpiracie, potreby a zdujmy zamestnancov a ktoré ich budu stimulovat’ konat’ Ziaducim
sposobom a odvadzat efektivnu pracu.

o Kontaktna funkcia — schopnost’ personalistu vytvérat a udrziavat komunikacny
kontakt s partnerom pocas celého komunikac¢ného aktu — aj vtedy, ked’ sa nevyvija podla
jeho predstav, je v rozpore s jeho zdmerom a situécia sa zacne vyvijat’ konfliktne.

o Kontrolna funkcia — personalista musi vediet’ prostrednictvom komunikécie efektivne
podat’” zamestnancovi spétni vizbu o ucelnosti jeho vlastného prispevku k tvorbe
podnikovej hodnoty.

e Emotivna funkcia —zrucnost’ personalistu prostrednictvom komunikacie vytvorit
priestor na nasytenie potrieb socidlneho kontaktu (t.j. moznost’ vyjadrenia urcitych
myslienok, ndzorov, pocitov na zdaklade, ktorych sa l'udia v podniku poznavaju,
porovnavaju a rozvijaju si komunikacné zrucnosti).

o Sebapoznavacia funkcia — schopnost’ sebareflexie persondlneho pracovnika, pretoze
kazdy ucastnik komunikécie prostrednictvom vlastného prispevku do dialégu odraza
svoju vlastnu sebaddveru, seba vnimanie.

Firemny casopis

Predstavte si, Ze Clovek, ktory poc€as roka venuje svojej praci v priemere 250 dni, pricom
denne pracuje v priemere osem hodin, odpracuje za 50 rokov az 12 500 dni. Toto ¢islo je sice
neuverite'né, no (bohuzial’) pravdivé. To je dovod, preco by sme sa mali snaZzit’, aby bol Cas
straveny v praci prijemny a aby sme sa nemuseli vystavovat’ zbytocnému stresu, ktorého mame
aj tak dost. V praci je najdolezitejSia komunikacia, ktord ovplyviiuje vztahy medzi
zamestnancami a ich kazdodennu naladu, ktora sa nasledne prejavuje na samotnych pracovnych
vykonoch zamestnancov spolo¢nosti. Slovnd komunikacia vSak mdze byt podporovana aj
ostatnymi nastrojmi, ktoré prispievaji k pozitivnemu vnimaniu spolo¢nosti v ociach
zamestnancov. Nie nadarmo vsadza mnoho firiem na vlastné firemné Casopisy, vd’aka ktorym
mdzu mat’ zamestnanci vSetky potrebné informacie stale poruke. Tieto firmy vedia, Ze kvalita
préace ¢i ich meno st obrazom kvality ich internej komunikacie. Zamestnanci vacsich firiem
maju obcas chaos v tom, ¢o sa deje okolo nich, vznika tzv. komunika¢ny Sum. Aj ked’ sa k nim
dodlezité informécie dostavajl, no nie vzdy pochddzaji z doveryhodnych zdrojov a po Case sa k
nim nemaju ako vratit’. V takychto pripadoch by bol viac ako vitany firemny casopis. Pytate sa,
¢o to vlastne je?
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Firemny casopis, patri momentalne k najobl'ibenejSim ndstrojom komunikécie v ramci
firmy. Mézeme ho povazovat za zrkadlo, prostrednictvom ktorého maju zamestnanci prehl’ad
o firemnej kulture a z ktorého sa mo6zu dozvediet’ viac informécii nielen o svojich kolegoch, ale
aj o aktuadlnom stave spolo¢nosti. Zamestnanci firmy maji predsa pravo vediet’ o uspechoch,
ktoré spolocnost’ dosiahla aj vd’aka ich pracovnému usiliu a taktiez o chybach, z ktorych sa
moZzu poucit’ a smerovat’ tak k lepSiemu vykonu. Firemny ¢asopis ma byt hlavne o nich a pre
nich.

Mnoho firiem sa pohrava s myslienkou, ¢i firemny Casopis zalozit’ alebo nezalozit’. Pokial
Séfujete spolocnosti, v ktorej sa na porade, na obede ¢i na kavicke nestretava par zamestnancov,
vymienajucich si informdcie ¢i postrehy na aktudlne dianie v spolo¢nosti, odpoved’ znie urcite
ANO. Potom mozno pride d’al§ia obava a otazka — budeme mat’ o ¢om pisat'? Odpoved’ znie
opit’ ANO. Vo velkych spolognostiach sa stale nie¢o deje a nemame na mysli Ziadne klebety.
Témy sa mdzu tykat’ jednotlivych pracovnych usekov; zmien, ktoré tu nastavaju; samotnych
zamestnancov; mimopracovnych aktivit, ktorymi sa utuzuje kolektiv; odmeniovacieho systému;
socialneho programu; dopravy v rdmci podniku; stravovania; medidlnych aktivit; aspechov,
ktoré sa firme podarilo dosiahnut’; problémov, ktoré je potrebné eliminovat’, resp. uplne
odstranit’ a mnohych d’alsich veci, ktorych je urcite viac ako dost’. Pokial’ vam zamestnanci
daju najavo, Ze ich nieco zaujima, trapi alebo tesi, sami vam tymto spdsobom pontuknu d’alSie
namety na témy, ktorym by sa ¢asopis mohol venovat’. Je na vas, v akom intervale a na kol’kych
stranach bude vychadzat’. Délezité je, aby sa v iom vSetci zamestnanci docitali nielen potrebné,
ale aj zaujimavé informadcie, tykajice sa podniku, v ktorom travia svoj pracovny ¢as.

Digitalne komunikacné nastroje interného personalneho marketingu

Diverzita /rozmanitost’/

Je podl'a vyskumov najvyznamnej$im, ale aj najviac prijatym trendom v sicasnosti. Aj ked’
na Slovensku to nie je pri vSetkych skupinach takd vyznamna téma, ako vo svete, predsa by
sme jej mohli venovat’ pozornost’ vzhl'adom na vyvoj celosvetového trhu. Viac ako polovica
svetovych firiem uZ aplikuje niektoré z principov diverzity alebo inak povedané rozmanitosti
pracovnych kolektivov. Td méze mat’ vel'a vyznamov. Firmy sa sustred’uju na rovnaké moznosti
pre zamestnancov bez ohl'adu na pohlavie, rasu, vek, vzdelanie, ¢i ndboZenstvo. Dokonca 1
skupiny potencidlnych zamestnancov medzi hendikepovanymi mdzu znamenat’ pre firmy
prileZitost, €o uz viacero lokdlnych firiem aktivne vyuZiva. Vela firiem ma, napriek
deklarovanej firemnej kultare, problém vyberat’ kandidatov z tychto skupin. To v§ak mdze byt
otazkou uhlu pohl'adu — moZno sa personalisti skratka nepozeraji na spravne miesta, pretoze
napr. Zeny na inzinierskych pozicidch, ¢i l'udia z etnik, ktori maju vyssiu kvalifikaciu existuju.
Vicsia vyzva je vSak tuto pracovnu silu nielen ndjst, ale udrzat’ ju spokojnu. Doélezité je
vybudovat’ akusi psychologicku bezpecnost’, ktora dovoli zamestnancom, aby sa citili v praci
¢o najviac sami sebou. Ak sa zamestnanec neciti byt’ sicast’ou timu a akceptovany okolim,
odide aj z najlepSej prace. Pochopenie a tzv. socidlna inklizia su preto pre firmy d’alSim krokom
k udrzaniu si takychto zamestnancov. Vyskumy potvrdzuju toto moje tvrdenie, ze pestrejSie
timy su viac produktivne a inovativne. AvSak nema zmysel podporovat’ diverzitu, ak nie je
podlozena aj firemnou kultirou.
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Preco firmy podporuji diverzitu?

e 72 % aby podporili firemnu kultaru

e 62 % aby podporili pracovny vykon

e 49 % aby lepSie reprezentovali zdkaznika

Tipy ako podporit’ diverzitu:

e Pouzite neadresny slovnik v popisoch prace, napr. aby sa profil pozicie automaticky
nevzt'ahoval na muza/Zenu (recep¢nd, obchodnik, rusnovodic).

e Podporujte zamestnancov, aby hovorili svoje pribehy prostrednictvom blogov,
firemnych ¢asopisov, intranetu a pod.

o Diverzita nie je o nasledovani stratégie na papieri, ale nastaveni mysle.

Priklady z praxe:

e Softvérova spolocnost’ Lever aplikovala politiku, ktord pomdha minimalizovat
vyjednévanie. Porovnava s trhom kazda poziciu a nespolieha sa na predchddzajiucu
mzdu kandidata.

e Taista spolocnost’ zakazala odmietnutia kandidatov z obecného dovodu “nehodiaci sa
k firemnej kultare”. Nuti personalistov a manazérov, aby boli viac Specificki a
definovali, ¢o tym myslia.

e Danska Sperkarska firma Pandora neuvazuje o kulturnej vhodnosti, ale ¢o kultara
prinesie. Aj vd’aka kampaniam pre Specifické skupiny 50 % zamestnancov tvoria zeny
a 65 % stazistov nie belosi.?

ZAVER

KTItcovou zlozkou kazdej organizécie su I'udské zdroje, ktoré determinuju uspech, tvorivy
potencial, flexibilitu a konkurencieschopnost’ podniku. Rychla adaptacia na neustdle zmeny
v trhovom prostredi je moZzna len vd’aka kvalitnému personalnemu zabezpeceniu a vyuZivanim
najnovsich komunika¢nych nastrojov a to nielen tych digitdlnych, ale aj tych tradi¢nych,
dlhodobo pouzZivanych, ktoré sa vyvijaju v sucinnosti s vyvojom trhu. Zamestnanci st tym
najcennejSim aktivom aky podnik ma a prave kvoli tomuto rasticemu vyznamu prisla potreba
venovat’ adekvatnu pozornost’ prave l'udskym zdrojom. Prispevok sa venuje najnovs§im trendom
riadenia l'udskych zdrojov a persondlneho marketingu, ktoré sa vyuZivaji a zaroven vytvarajiu
priestor na zvySovanie efektivity prace sl'udskymi zdrojmi atym sa stavaji benefitom
v konkuren¢nom trhovom prostredi a taktieZ v boji o kvalitného zamestnanca.

a https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/talent-

solutions/resources/pdfs/linkedin-global-recruiting-trends-2018-en-us2.pdf
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FAMILY BUSINESS IN SLOVAKIA
RODINNE PODNIKANIE NA SLOVENSKU

Maria Moresovéa?, Mariana Sedlia¢ikova®, Silvia Lorincova®

Abstrakt: Rodinné podniky su délezitou sucastou ekonomického zdravia mnohych vyspelych
krajin a neoddelitelnou sucastou kategorie malych a strednych podnikov. Medzi laickou, ale
Z ¢asti aj medzi odbornou verejnostou, prevlada nazor, ze rodinné podniky sa od nerodinnych
nelisia, a teda nevyzaduju si zvlastnu pozornost. Opak je vsak pravdou. Mnohé zahranicné
prieskumy ukdzali, Ze rodinné podnikanie vykazuje osobitosti, aké nema Ziadny iny druh
podnikania. Vsetky jeho Specifika je nutné nielen poznat, ale zaroven aj zohladnit' pre ich
dlhodobé udrzanie. Cielom prispevku bolo identifikovat determinanty, ktoré ovplyviiuju rozvoj
ako aj trvalu udrzatelnost rodinnych podnikov na Slovensku. V empirickom prieskume bol
pouczity dotaznik, ako metoda zistovania daného problému v praxi rodinnych podnikov na
Slovensku. Vysledky prieskumu umoznili identifikovat’ rodinné podniky ako aj hlavné
determinanty, ktoré ovplyvituju ich rozvoj a udrzatelnost na Slovensku. Z vysledkov prieskumu
boli zostavené zavery a formulované odporiicania, ktorych zavedenie do praxe by malo poméct
podporit rodinné podniky na Slovensku.

Klucove slova: rodinné podniky, determinanty, trvala udrzatelnost, podnikatel’ské prostredie.

Summary: Family businesses are an important part of the economic health of many economic
strong countries and an inseparable part of category of small and medium-sized enterprises.
Among layperson, but also among the professional public, there is the prevailing opinion that
family businesses are not different from non-family business and therefore do not require
special attention. However, the contrary is true. Many foreign surveys have shown that family
businesses have specificities that do not have any other kind of business. It is needed not only
known all its specifics but also take them to account for their long-term sustainability. The aim
of the paper was to identify determinants that influence the development and sustainability of
family businesses in Slovakia. In the empirical survey, a questionnaire was used as a method
of a given problem investigation in the practice of family businesses in Slovakia. The results of
the empirical study enable to identify family businesses as well as the main determinants that
influence their development and sustainability in Slovakia. From the carried out research,
results as well as recommendations were summarized, which implementation to the practice
should help support the competitiveness and growth of family businesses in Slovakia.

Key words: family businesses, determinants, sustainability, business environment.
JEL Classification: H23, H59, K29, M29
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UvoD

Rodinné podniky (RP), ako jedna z najstarSich foriem podnikov, si v sucasnosti
povazované za hnaciu silu globalnej ekonomiky. Plnia vyznamna ulohu aj v narodnych
ekonomikéch vsetkych vyspelych krajin. Vyrazne sa podiel’aju na tvorbe bohatstva, poskytuju
znacné mnozstvo pracovnych prilezitosti, vyznamnou mierou sa podielaji na vyuZzivani
I'udskych zdrojov (Audretsch et al., 2013; Solomon, 2015).

Na Slovensku sa tomuto Specifickému podnikatel'skému segmentu venovala doteraz len
vel’mi mala pozornost’. Do istej miery to prameni z toho, Ze podnikanie ako také je v novodobej
histérii Slovenska pomerne novou a mladou disciplinou, nakol’ko sukromny podnikatel'sky
sektor sa unas rozvijal az po roku 1989. Rodinné podniky patria medzi Specificka formu
podnikania, kde sa prelinaju vzt'ahy podniku a rodiny. Svojou emocionalitou a hlavne rodinnou
kultarou sa vyrazne odliSuji od nerodinnych podnikov (Machek, 2017).

Aj napriek vSetkym ich nespornym vyhodam, ktoré dokazali mnohé vedecké Stadie
(Marosi, 2014; Solomon,201; Evert et al., 2016) sa im v narodnych ekonomikach nevenuje
dostatoéna pozornost’. Castokrat v praxi sa na nich vzt'ahuji rovnaké opatrenia ako na kategoriu
malych a strednych podnikov. Ako potvrdzuji vyskumy autorov ako Astrachan et al. (2002),
Kalss et al. (2013) a Carr et al. (2015), RP sa vyznacuju viacerymi Specifikami, ktoré ich
vyrazne odliSuju od nerodinnych malych a strednych podnikov. Problematika rodinnych
podnikov je v sucasnej dobe velmi aktualna. Je teda ddlezité, aby Siroka laicka i odborna
verejnost’ zacala venovat’ zvySenu pozornost’ tomuto typu podnikania.

1. TEORETICKE VYCHODISKA

UZ Adam Smith konStatoval, Ze aby mohli podnikatelia podnikat’, potrebujeme vhodné
prostredie, ktoré nekladie prekdzky pre podnikatel'ské aktivity, k ¢omu potrebujeme slobodny
trh, aby sme mohli vyuzit' prileZitosti na podnikanie (Solomon, 2015). Trhovy systém a
konkurencia vytvara podnikatel'ské prostredie (PP), ktoré sucasne modeluje akény priestor pre
podnik. Podnikatel'ské subjekty, ktoré aktudlne podnikaji alebo maji zdujem v budicnosti
zacat’ podnikat’ a vyvijat’ podnikatel'sku ¢innost, sa zaujimaji o podmienky a prostredie, v
ktorom budi vyvijat’ svoje aktivity. Kazd4 krajina v tomto kontexte ma zaujem vytvorit
podmienky, ktoré motivuji a prildkajii domace i zahrani¢né subjekty podnikat’ na jej tzemi
(Ward et al., 1996; Machek, 2017). Autori Nandakumar et al. (2010) a Klovien¢ (2012) sa
zhoduju, Ze PP moZno rozdelit’ na dve zakladné asti — externé a interné. Externé podnikatel'ské
prostredie je tvorené dvomi urovilami. Prvou je makroprostredie, ktoré niektori autori ako
Kuzmisin (2009) a Astrachan et al. (2002) oznacuja aj pojmom globalne. Hlavnym dévodom
je skuto€nost’, Ze PP na makro Urovni sa 1iSi nielen medzi jednotlivymi regionmi, ale aj
krajinami. Jednotlivé zlozky makroprostredia (konkrétne hovorime o ekonomickom,
politickom/pravnom, demografickom socialno-kultirnom, ekologickom, technologickom
a informacnom prostredi) zasadne ovplyviiuju podnikatel'ské subjekty, ale ony ho ovplyvnit
nemdézu - musia ho plne reSpektovat’ a prispdsobit’ sa mu. Druhou uroviou externého PP je
mikroprostredie. Podl'a KuzmiSina (2009) pod makroprostredim rozumieme vsetky subjekty
(skupiny alebo jednotlivcov), ktoré priamo, resp. nepriamo ovplyviiuju ¢innost’ podniku (t. j.
odberatelia, dodéavatelia, sprostredkovatelia, konkurenti, ostatni podnikatelia). AvSak, ako
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uvadza Nandakumar et al. (2010), z hl'adiska rozvoja podniku, okrem uz uvedenych urovni
externého PP, za vel'mi dolezité sa povazuje aj vnatorné (interné¢) PP. Vnutorné prostredie
podniku je vytvarané jeho organiza¢nou Strukturou a zakladnymi zlozkami, medzi ktoré radime
manazment, financie, produkciu, 'udské zdroje, marketing, vyskum a vyvoj. Zatial ¢o VO
vel'kych podnikoch su jednotlivé ikony vykonavané Specialnymi utvarmi podla organizacne;j
Struktary, ako uvadza Kuzmisin (2009), hlavne pri mikro a malych podnikoch tieto funkcie plni
jeden c¢lovek, spravidla majitel’ podniku.

Salvato et al. (2008) upozoriiuje na skutocnost’, ze pri vymedzeni rodinnych podnikov
odbornici vychadzaji z roznych kritérii. Medzi najCastejSie je mozné zaradit’: percentudlny
podiel rodiny na majetku, zapojenie viacerych generacii do strategického rozhodovania
0 podniku, umysel postupenia podniku dalSim generaciam. Prave tieto vytvaraju
najzakladnejSie Specifika rodinnych podnikov. Podl'a Everta et al. (2016), spolocnym rysom
tychto spolo¢nosti je rodinny rozmer, kde podnikanie a vlastnictvo st vzajomne prepojené. RP
mozu byt malé, stredné alebo velké, ktoré bud’ zverejnia fakt, ze ide o RP alebo ho utaja. Ako
prezentuje Chua et al. (1999), v praxi sa Casto pouziva definicia, ktora hovori, ze rodinny
podnik je taky, ktorého riadenie presadzuje viziu rodiny alebo mensej skupiny rodin drziacich
rozhodujtci podiel, a zdroven sa snazia o trvalu udrzatel'nost’ RP pre d’alSie generacie.

Jednou z najdolezitejSich charakteristik RP st silné vzajomné vzt'ahy medzi rodinou
a podnikanim. Na rozdiel od nerodinnych podnikov, ktoré st ovplyvnené hlavne jedinym
vlastnikom alebo partnerstvom niekolkych partnerov (alebo vo verejnych podnikoch skor
generalnym riaditel'om alebo malym manazérskym timom), v RP (bez ohl'adu na vlastnicku
ariadiacu S$trukturu) rodina je v centre spoloCnosti, ktora formalne alebo neformalne
ovplyviiuje podnikanie (Marosi, 2014; Machek, 2017). Taziskom rodinného podnikania je ¢asto
tzv. rodinny zdujem, ktory sa vytvara zapojenim viacerych ¢lenov rodiny do podnikania.
Takyto silnejsi rodinny celok dava potom lepsi predpoklad na prenos skusenosti z generacie na
generaciu. Osobny faktor nie je len zdrojom stability, ale aj tvorby tradicie, ¢im sa vytvara silny
zaklad pre kontinuitu fungovania podniku ajeho budicu prosperitu (Purg et al., 2016).
Charakteristickym znakom pre RP, ako uvadza Parada et al. (2016), je dlhodoba udriatel’nost .
RP sa zameriavaju skor na dlhodobu udrzatel'nost’ podniku, ako na dosahovanie kratkodobych
ziskov. Experti na RP zastavaju nazor, ze hlavnou charakteristickou RP je ich odliSovanie od
nerodinnych prave zdmerom predat’ podnik do ruk nasledujucim generaciam. Tento odlisny
postoj k dlhovekosti podniku ovplyviiuje vSetko, ¢o stvisi s podnikatel'skou ¢innost'ou (tzn.
nielen jadro ¢innosti podniku, dodavky produktov, ale aj zaobchddzanie so zamestnancami,
ostatnymi zainteresovanymi stranami a miestnou komunitou). Ndstupnictvo, resp. generacna
vymena je jednou z klaCovych strategickych otdzok v zivote RP a predstavuje prent jednu
Z najvicsich vyvojovych kriz (Machek, 2017). Ako uvadza Schwass (2004), o problémoch
tykajicich sa vymeny generacii sa hovori zvlast' v suvislosti s vysokym poctom RP, ktoré
generacnu vymenu nezvladnu. Medzindrodné Statistiky uvadzaja (Santiago, 2000; Carr et al.,
2015), Ze iba tretina z nich sa dozije druhej generacie a z tejto tretiny iba polovica prejde do
ruk tretej generacie.

Socidalna funkcia ma vyznamné postavenie v modernych podnikoch a zaroven
nezastupitelné miesto v rodine. Pri RP sa prelina socialna funkcia rodiny i podniku (Schmidts
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et al., 2015). Niektoré Studie uvadzaju, ze vplyv rodiny prinasSa do podnikania urcité pozitivne
socialne prvky, napr. priatel'ské vztahy medzi vlastnikmi, manazérmi a zamestnancami, ¢o ma
priaznivy vplyv na manazment a Sirenie znalosti v podniku. Medzi faktormi, ktoré¢ mozu
priaznivo ovplyvitovat’ vykonnost” RP, patri pozitivny imidZ u verejnosti, rychle a flexibilné
rozhodovanie alebo stabilita a zdiel'anie spolo¢nych ciel'ov a hodnot (Laguir et al., 2014). Na
druhej strane s vplyvom rodiny st spojené faktory, ktoré moézu potencionalne vykonnost
podniku znizovat. Medzi tieto faktory patri hlavne konzervativizmus a nie prili§ strategické
planovanie, nepotizmus (preferencia clenov rodiny, ktori nemusia byt na pracu plne
kvalifikovani), autokracia zakladajiceho Clena, nejasné rozdelenie roli alebo rivalita medzi
¢lenmi rodiny, hlavne medzi stirodencami (Zachary, 2011).

Kapital rodinnych podnikov, ako prezentuje Evert et al. (2016), pochadza hlavne
z rodinného rozpoctu abankovych uverov. Zisky su casto reinvestované v spolocnosti
a majitelia su ochotni pockat’ si na navratnost’ svojich investicii. Zabezpecuje sa tak neustaly
rast podnikov. Externé financovanie RP ¢asto vobec nevyuziju z dovodu rizika, ze zakladatel
bude musiet’ zdiel'at’ kontrolu, riadenie alebo rozhodnutia s nerodinnym subjektom.

Z uvedeného vyplyva, Ze trhovy systém a konkurencia vytvéraji PP, ktoré sucasne
modeluje akény priestor pre podniky, tie rodinné nevynimajtic. Podnikatel'ské subjekty, ktoré
aktudlne podnikaju alebo maji zdujem v buduicnosti vstupit’ a vyvijat’ podnikatel'ska ¢innost,
sa zaujimaju o podmienky a prostredie, v ktorom budu realizovat’ svoje aktivity. Preto kazda
krajina v tomto kontexte ma zaujem vytvorit podmienky (tzn. externé¢ PP), ktoré budu
motivovat’ uz existujuce, ale aj prildka novovznikajuce podniky. Nakol’ko na Slovensku nie je
pojem ,rodinny podnik* definovany, vztahuji sa na ne rovnaké podmienky, ako pre
»herodinné* podniky. Na druhej strane, RP st nezévislé pri tvorbe vlastného interného
podnikatel'ského prostredia, ktoré si moéZzu podla svojich potrieb prisposobovat. Cielom
prispevku je identifikovat’ externé a interné determinanty, ktoré ovplyviuju rozvoj a trvalu

udrzatelnost rodinnych podnikov na Slovensku.

2. METODIKA

Metodika prispevku pozostava zo Styroch etap. V prvej etape rieSenia bolo potrebné na
zaklade analyzy sekundarnych zdrojov realizovat literarnu reSer§ domadcich anajmi
zahrani¢nych autorov. V tejto etape boli pouzité metddy vedeckej prace ako sumarizacia,
syntéza poznatkov a metody analogie a dedukcie. Druhd etapa bola zameranid na analyzu
primarnych zdrojov ziskanych realizdciou empirického prieskumu, metdédou dopytovania.
Dotaznik bol zamerany na zistovanie kI'i€¢ovych externych a internych determinantov, ktoré
obmedzuju rozvoj rodinného podnikania na Slovensku. Udaje dotaznikového prieskumu boli
vyhodnotené popisnym sposobom, Ciselne a graficky. V tretej etape boli ziskané vysledky
porovnavané s vyskumami inych autorov zameranych na rieSenie skiimanej problematiky.
Tretiu etapu bolo mozZné realizovat’ za vyuzitia vedeckych metdd ako analyza a komparacia. V
zavereCnej etape boli pomocou analdgie, dedukcie a sumarizacie poznatkov definované
teoretické a praktické prinosy realizovaného prieskumu.
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2.1 Zber dat a vyskumna vzorka

Vychodiskom pre ziskanie poznatkov o determinantoch, ktoré ovplyviiuji podnikanie
slovenskych rodinnych podnikov, bolo uskutocnenie empirického prieskum. Nakolko
neexistuje jednotnd definicia RP vo svete a zaroven pojem rodinné podnikanie nie je v
slovenskej legislative definovany, bola prebrana definiciu RP, ktorti odporti¢a Eurdpska unia.
To znamend, Ze za rodinny bol povazovany taky podnik, ktory je charakteristicky asponi jednym
z nasledujucich znakov (Mandl, 2008): jeden ¢len rodiny alebo viaceri zalozili (ziskali) podnik
a maju v nom vacsinové (resp. uplné) rozhodovacie prava, podnik vlastni manzel/manzelka,
rodicia, deti alebo potomkovia priamych dedi¢ov, najmenej jeden ¢len rodiny (resp. pribuzny)
sa podiel’a na riadeni alebo sprave podniku, v pripade akciovych spolocnosti plati, Ze jedna
rodina vlastni aspon 25 % hlasovacich prav.

Dotaznik bol rozoslany 834 podnikom, ktoré podnikaju na uizemi SR. Dotazniky boli
rozosielané elektronicky prostrednictvom internetu. Vratilo sa 293 vyplnenych dotaznikov (¢o
predstavuje navratnost’ 35,13 %). AvSak z 293 podnikov, ktoré sa aktivne podielali na
prieskume, az 228 z nich spiiialo podmienku definicie rodinného podniku, tzn. navratnost’
27,34 %. Dotaznik bol strukturovany do Styroch zakladnych Casti, ako je uvedené nizsie:

(:Iast’ A —2 otazky: Identifikovanie rodinnych podnikov (A1 — A2).
gast’ B — 6 otazok: Zakladna charakteristika rodinnych podnikov (B1 -B6).
Cast’ C — 2 otazka: Externé prostredie rodinnych podnikov na Slovenku (C1 — C2).

Cast’ D — 5 otazok: Interné prostredie rodinnych podnikov na Slovensku (D1-5 — D9).
Otazky v Casti A boli zamerané na identifikovanie RP medzi mikro, malymi a strednymi

podnikmi, ktoré podnikaju na Slovensku. Nésledne v casti B boli skimané zikladné
charakteristiky identifikovanych RP ako, napr. velkost’ podniku, pravna forma podnikania,
odvetvie v ktorom RP pdsobi, dizku existencie RP, rozsah podnikania a regionalne umiestnenie
RP. V casti C sa pozornost’ venovala problematike externych determinantov. Otazka bola
rozdelend na jednotlivé Urovne externého PP, tzn. determinanty makroprostredia a
mikroprostredia. V poslednej Casti dotaznikového prieskumu bola pozornost venovana
internému prostrediu RP na Slovensku. Skimané determinanty boli rozdelené na jednotlivé
oblasti, a to hlavne na prelinanie rodinno-podnikatel'skych vztahov, socidlne prostredie,
finanénu situaciu, manazment a nastupnictvo (generacna vymena) Vv rodinnych podnikoch.

3.  VYSLEDKY A DISKUSIA

V nasledujlicej Casti su prezentované vysledky dotaznikového prieskumu zameraného
na identifikovanie determinantov externého a interného prostredia mikro, malych a strednych
rodinnych podnikov.

Prieskumu sa zucastnilo celkovo 228 rodinnych podnikov, pricom 191 z nich patri do
skupiny mikro RP, 33 malych podnikov a4 stredné RP. Na zdklade otdzky zameranej na
identifikaciu rodinnych podnikov, az 80,4 % opytanych sa stotoZiluje s tvrdenim, Ze jeden ¢len
rodiny alebo viaceri zalozili, resp. ziskali podnik a majii v iom vic§inové alebo uplne
rozhodovacie prava. Nakol'ko respondenti v tejto otdzke mohli oznalit’ viacero odpovedi
stcasne, druhym najcastejSim charakteristickym znakom RP bola skuto¢nost, Ze najmene;j
jeden €len rodiny (resp. pribuzny) sa podiel’a na riadeni alebo sprave podniku. Pre 25 %
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respondentov je charakteristickym znakom, Ze podnik vlastni manzel/manzelka, rodicia,
deti alebo potomkovia priamych dedi¢ov. Zaujimavou skutocnost’'ou je, ze 37,5 % opytanych
chce prenechat’ podnik rodinnym prisluSnikom (potomkom). Z pohl'adu pozicie respondentov
V podnikoch, vSetci boli bud’ majitel'mi (69,6 %) alebo spolumajiteI'mi (30,4 %) rodinnych
podnikov. Prostrednictvom empirického prieskumu sa zistilo, ze 17,9 % respondentov zaroven
zastava v podniku poziciu manazéra, 10,7 % pOsobi aj na pozicii riaditel’a a 35,7 % sa povazuje
za konatel'a rodinného podniku. AvSak 12,5 % opytanych uviedlo, Ze okrem pozicie majitel'a
¢1 spolumajitela, vykonava v podniku aj pracu radového zamestnanca. Z hladiska pravnej
formy podnikania, najpocetnejSiu skupinu predstavuji RP podnikajice prostrednictvom
spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym v celkovom pocte 66,1 %, druhou najpocetnejSou
skupinou boli SZCO 26,8 %. Do empirického prieskumu sa zaroven zapojili RP, ktoré
podnikaji ako akciové spolocnosti (1,8 %), slobodné povolania (3,6 %), ¢i samostatne
hospodariaci rolnici (1,8 %). Podla dizky posobenia RP na trhu, ktori sa aktivne zapojili do
prieskumu, mozno konstatovat’, Ze 50 % RP existuje na trhu 16 az 25 rokov. Na druhej strane,
33,9 % RP podnika na slovenskom trhu Sest’ az pitnast’ rokov. Iba 8,9 % RP existuje jeden az
pat’ rokov a 7,1 % RP existuje uz viac ako 26 rokov. Menej ako rok na slovenskom trhu
nepodnikd ziadny RP.

3.1 Determinanty externého prostredia rodinnych podnikov

Nasledujuci graf 1 znazoriiuje akou mierou ovplyviluji vybrané determinanty
makroprostredia podnikanie RP. Podl'a vysledkov dotaznikového prieskumu, $tatna byrokracia
predstavuje faktor, ktory negativne ovplyviiuje celkovo az 94,7 % RP. Medzi dalSie
determinanty, ktoré povazuju rodinné podniky za negativne pre ich podnikanie je vysoké
danovo-odvodoveé zataZenie (az 94,6 %), legislativna nestabilita (91,1 %), nizka vymoziteI'nost’
prava (85,7 %), administrativne zatazenie (83,9 %) a nizka podpora RP (78,6 %). Na druhej
strane, len 14,3 % RP povazuje sicasnu hospodarsku situaciu v State za faktor, ktory pozitivne
ovplyviiuje ich podnikanie. ESte menej RP (5,3 %), povazuje sucCasny legislativny ramec
podnikania za pozitivny determinant. Z dosiahnutych vysledkov vyplynulo, Ze vybrané
determinanty makroprostredia ovplyvituji rodinné podniky skor negativne, tzn. vnimaju ich
ako prekazky pre svoje podnikanie.
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Graf 1 Determinanty makroprostredia ovplyviiujice RP

Zdroj: Vlastné spracovanie podla vysledkov empirického prieskumu.

m i



Poznamka autora: C11 — legislativna nestabilita, C12 — sti¢asna hospodarska situacia v State,
C13 — stucasny legislativny ramec podnikania, C14 — danovo-odvodové zat'azenie, C15 — Statna
byrokracia, C16 — absentujica tprava RP, C17 — nizka vymozitelnost’ prava, C18 — nizka
podpora RP, C19 — administrativne zataZenie, C10 — tazsi pristup k finanénym
prostriedkom od externych subjektov

V druhej otazke, tejto Casti prieskumu, boli skimané vybrané determinanty, ktoré
ovplyviiuji mikroprostredie (resp. uzsie externé prostredie) RP. Za najnegativnejsi determinant
povazuje az 80,4 % RP vysoky stupen korupcie. Medzi d’alSie faktory, ktoré povazuju RP za
negativne pre ich podnikanie su: zla platobna moralka odberatel'ov (76,8 %), konkurencia
vel'kych zahraniénych podnikov (55,7 %), nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily (51,7 %),
konkurencia domécich podnikov (46,5 %). AvSak, vSetky RP vnimaju pozitivne stupeii rozvoja
odvetvia, v ktorom posobia. Celkovo sa na tom zhodlo 30,4 % respondentov.

3.2 Determinanty interného prostredia rodinnych podnikov

Pri zistovani poznatkov o internych determinantoch RP, bola pozornost venovana
jednotlivym zakladnym zlozkdm vnutorného prostredia, ako uvadza tedria (tzn. manazment,
financie, produkciu, I'udské zdroje, marketing, vyskum a vyvoj). Dotaznikovy prieskum sa
ststredil na pat zakladnych oblasti interného prostredia RP, a to rodinno-podnikatel’skymi
vzt'ahmi, socidlnym prostrednym rodinnych podnikov, ich finan¢nou situdciou, manazmentom
a nastupnictvom.

Graf 2 znazornuje, akou mierou ovplyviiuji vybrané interné determinanty z oblasti
rodinno-podnikatel'skych vzt'ahov podnikanie rodinnych podnikov. Z vysledkov vyplynulo, ze
najpozitivnejSim faktorom, ktory ovplyviiuje podnikanie RP je snaha zabezpecit’ Zivobytie pre
rodinu, ¢o celkovo oznacilo 76,8 % respondentov. Za pozitivne vplyvajice determinanty
povazuju RP taktiez snahu rodiny o zvel'adenie majetku a jeho rozSirovanie (69,7 %), sadrznost’
rodiny (68 %), prelinanie vztahov rodiny a podniku (51,8 %). Na druhej strane, az 44,7 % RP
uviedlo, ze zanedbavanie rodiny na tikor podniku (D14) ich ovplyviiuje negativne. Z uvedené¢ho
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mozno konstatovat, ze vicSinu sledovanych determinantov, zo skupiny rodinno-
podnikatel'skych vztahov, povazuji RP za pozitivne pre ich podnikanie.
Graf 2 Interné determinanty z finan¢nej oblasti RP

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov empirického prieskumu.
Poznamka autora: D11 — prelinanie vzt'ahov rodiny a podniku, D12 — konflikty v rodinnych
a pracovnych vztahoch, D13 — absentujuca komunikéacia medzi majitelom a rodinou, D14 —
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zanedbavanie rodiny na ukor podniku, D15 — sudrznost’ rodiny, D16 — snaha zabezpecit’
Zivobytie pre rodinu, D17 — snaha rodiny o zvel'ad’ovanie majetku a jeho rozsirovanie, D18 —
tlak ostatnych pribuznych (zavist’ atd’.)

Ludské zdroje su nevyhnutnou sucast'ou kazdého podniku a zaroven st povazované za
zékladnu zlozku interného prostredia. Vzhl'adom na uvedené, bolo snahou prostrednictvom
prieskumu identifikovat’, akou mierou ovplyviiuju vybrané determinanty z oblasti socidlneho
prostredia podnikanie rodinnych podnikov. Snaha podniku o zveladenie prostredia, v ktorom
RP podnikaju je najpozitivnej$im faktorom zo skimanej skupiny. Co si celkovo mysli az 57
% respondentov. Pozitivne vnimaju RP aj determinanty ako pritomnost nerodinnych
zamestnancov v podniku (44,7 %) a sucasne aj socialnu zodpovednost’ za zamestnancov (39,5
%). Na druhej strane, RP negativne vnimaju nevyjasnené kompetencie medzi rodinnymi
zamestnancami (celkovo az 28,9 %) a zIu komunikaciu medzi majitel'om a zamestnancami
(celkovo 25 %).

Financie st dalSou vyznamnou zlozkou interného prostredia kazdého podniku.
Nasledujtci graf 3 prezentuje, akou mierou ovplyviiuju vybrané determinanty z oblasti financii
podnikanie rodinnych podnikov. Mozno konstatovat’, Ze vSetky sledované faktory z tejto oblasti
hodnotili RP skor negativne. Za najnegativnejsi determinant, celkovo az 50 % respondentov,
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oznacilo nedostatok vlastného kapitalu na zabezpe€enie chodu RP.
Graf 3 Interné determinanty z finan¢nej oblasti RP

Zdroj: Vlastné spracovanie podla vysledkov empirického prieskumu.

Poznamka autora: D31 — neoddelené financie podniku a rodiny, D32 — nedostatok vlastného
kapitalu na zabezpecenie chodu podniku, D33 — financovanie podnikania zo zdrojov rodiny,
D34 — financovanie podnikania z externych zdrojov (Gver, lizing, dotacie, atd’.), D35 — problém
s financovanim novych investicii, D36 — zadlZenost’ podniku, D37 — nedostatky vo finanénom
riadeni

V predposlednej oblasti sa skumalo, ako ovplyviiuju determinanty z oblasti
manazmentu podnikanie rodinnych podnikov. Z vysledkov empirického prieskumu sa zistilo,
ze celkovo az 62,7 % RP vnima pozitivne flexibilné prispdsobovanie sa poziadavkam trhu, ako
prezentuje graf 4. Za pozitivny faktor oznacila polovica respondentov efektivne rozdelenie
pravomoci v podniku a sucasne 39,5 % RP povazuje za pozitivny determinant aj snahu
0 dlhodobé udrzanie podniku pre nasledujuce generdcie. AvsSak, chaos v riadeni vnima
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negativne az 43 % rodinnych podnikov a nedostato¢nd kvalifik4cia rodinnych zamestnancov je
negativnym determinantom pre 25 % respondentov.
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Graf 4 Interné determinanty z oblasti manazmentu RP

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov empirického prieskumu.

Poznamka autora: D41 — nedostato¢na kvalifikacia rodinnych zamestnancov, D42 — snaha
0 dlhodob¢ udrzanie podniku aj pre nasledujtice generacie (potomkov), D43 — chaos v riadenti,
D44 — flexibilné prispdsobovanie sa poziadavkam trhu, D45 — efektivne rozdelenie pravomoci
v podniku

Poslednou oblastou skumania interného prostredia boli determinanty z problematiky
nastupnictva. Z vysledkov prieskumu vyplynulo, ze obava zo skoncenia tradicie rodinného
podnikania predstavuje najnegativnejsi faktor, celkovo pre 26,8 % respondentov. Podl'a grafu
5, az Stvrtina respondentov negativne vnima situaciu kedy potomok, resp. potomkovia nejavia
0 podnik zdujem. Z uvedeného vyplyva, ze vSetky skimané determinanty z oblasti nastupnictva
boli vSetkymi skimanymi vel'kostnymi kategoriami rodinnych podnikov vnimané negativne.
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Zaujimavym zistenim bolo, Zze véc¢Sina respondentov sa nevedela k tejto skupine faktorov
jednoznacne vyjadrit’.
Graf 5 Interné determinanty z oblasti nastupnictva RP

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a vysledkov empirického prieskumu.

Poznamka autora: D51 — obava zo skoncenia tradicie RP, D52 — potomok/potomkovia nejavia
0 podnik zaujem, D53 — konflikty v rodiny z dovodu vyberu potomka, ktory prevezme
podnik, D54 — obava zo straty povodnej vizie podniku pri jeho prevzati nastupcom
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3.3 Diskusia

Zhrnutim dotaznikového prieskumu boli sformulované tieto zavery. Vyskumna vzorka
bola tvorend mikro, malymi a strednymi RP (MMaS RP), ktor¢ aktivne podnikaji a si zapisané
v obchodnom registri SR. Z realizovaného prieskumu vyplynulo, ze 77,8 % mikro, malych
a strednych podnikov (MMaSP), ktoré sa zii¢astnili prieskumu spiialo definiciu RP, &o indikuje
ich dominantné postavenie v tejto skupine podnikov. K podobnym vysledkom dospeli aj
zahrani¢né prieskumy (Mandl, 2008; Solomon, 2015, Evert et al., 2016), ktoré potvrdzuju
dominantné postavenie RP v jednotlivych néarodnych ekonomikach. Podl'a realizovaného
prieskumu, externé prostredie ako celok vnimaju RP skor negativne, tzn. ako prekazku pre ich
podnikanie. Determinanty makroprostredia ako vysokd Statna byrokracia, vysoké danovo-
odvodové zatazenie, legislativna nestabilita, nizka vymozitelnost’ prava a administrativne
zatazenie oznacili vSetky skimané RP z kategérie MMaSP za najvécsie prekazky pre ich
podnikanie. Vysledky prieskumu z oblasti externych determinantov sa zhoduju aj so zdvermi
kolektivu autorov Conorto et al. (2014), ktori urcili slabiny podnikatel'ského prostredia SR
prostrednictvom indexov podnikatel'ského prostredia. V oblasti mikroprostredia boli
prostrednictvom prieskumu identifikované najkritickejSie determinanty, ktoré ovplyviuju
MMaS RP ato predovsetkym: vysoky stupen korupcie, zla platobna moralka odberatelov,
konkurencia velkych zahrani¢nych podnikov, nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily
a konkurencia domaécich (slovenskych) podnikov. V Zelenej knihe europskej pnie (2018) su
tieto faktory spominané dlhodobo a v praxi sa realizuji viaceré opatrenia na ich eliminovanie.
Avsak v sucasnosti Urad vlady SR (2018) zdoraziiuje, Ze vzhl'adom na otvorenost’ slovenskej
ekonomiky nie je moZzné zamedzit podnikaniu velkych zahrani¢nych podnikov na naSom
uzemi. V oblasti internych determinantov podnikatel'ského prostredia RP je situdcia ind.
Rodinné podniky sa zhodujt, Ze skimané zlozky intern¢ho prostredia (previazanost’ rodinno-
podnikatel'skych vztahov, socidlne prostredie RP, manazment) maji pozitivny vplyv na ich
podnikanie. Dosiahnuté vysledky koreSponduju so zahrani€énymi autormi ako Astrachan et al.
(2002), Kalss et al. (2013), Carr et al. (2015), Machek (2017) ktori zistili, Ze faktory interného
prostredia RP, ktoré stiCasne predstavuju aj Specifika RP, je mozné pokladat’ za ich vyhodu
oproti nerodinnym podnikom. Z determinantov  rodinno-podnikatel'skych  vztahov
najpozitivnej$im faktorom, ktory ovplyviiuje podnikanie RP je snaha zabezpecit’ Zivobytie pre
rodinu, ¢o celkovo oznacilo 76,8 % respondentov. Snaha podniku 0 zvel'adenie prostredia,
v ktorom RP podnikaji je najpozitivnej§im faktorom zo skupiny socialneho prostredia RP. Co
si celkovo mysli az 57 % respondentov. Z vysledkov prieskumu vyplynulo, ze v oblasti
manazmentu az 62,7 % RP vnima pozitivne flexibilné prispdsobovanie sa poziadavkam trhu.
Avsak vynimkou je oblast’ financii, kde za najnegativnej$i determinant az 50 % RP oznacilo
nedostatok vlastného kapitalu. Sucasne negativne vnimaju RP aj problematiku nastupnictva.
Najvicsiu obavu maji RP z oblasti nastupnictva o udrzanie tradicie rodinného podnikania
(takmer 27 % RP). Na druhej strane, slovenské RP zaroven prejavili zdujem prenechat’ podnik
svojim nastupcom, ¢o viacero zahrani¢nych autorov povazuje za typicky znak RP (Nandakumar
et al., 2010; Evert et al., 2016). Z danych zisteny je mozné konstatovat, ze sucasné slovenské
externé podnikatel'ské prostredie predstavuje skor prekazku pre podnikanie RP. Medzi zavazné
nedostatky patri aj skutoCnost’, ze tejto forme podnikania sa na Slovensku nevenuje osobitna

m '



pozornost’. Naopak interné prostredie, ktoré si vytvaraji rodinné podniky samé ich ovplyviuje
skor pozitivne (okrem oblasti financii a generacnej vymeny — ndstupnictva).

Zaver

Rodinné podniky sa vyznacuji nie jednym, ale hned’ celou radou Specifik. Na prvy
pohl'ad sa moze zdat’, Ze tieto osobitosti nezasahuju vyznamne do ich podnikania, opak je v§ak
pravdou. Rodina a podnikanie su dva svety, ktoré sa prelinaji a ovplyviiuju aj v pripade, ak
nejde 0 RP. Okrem toho, Ze nastupnictvo sa radi medzi zakladné Specifikum RP, predstavuje aj
faktor, ktory ohrozuje dlhodobtl udrzatelnost’ podniku. Problémy tykajuce sa rodinného
podnikania vSak mézeme vidiet’ aj na teoretickej urovni. Vo svete existuju velké rozdiely vo
vnimani RP, napr. pri definovani pojmov ako rodina, rodinny podnik, podnikanie s rodinnymi
prislusnikmi, vlastnictvo, majetok ¢i manaZzment rodinného podniku. Vo v§eobecnosti je mozné
konstatovat, ze RP si nesporne zasliizia vy$$iu pozornost, a to najmé zo strany narodnych vlad,
ktoré by mali primeranymi nastrojmi podporovat’ vytvdranie novych a udrzanie uz existujucich
RP. Je dolezité, aby RP nezostavali skryté medzi kategoriou MMaS podnikov a bola im
venovana osobitna pozornost’. Sti€asne je dolezité, aby boli prijaté jednotné definicie v oblasti
rodinného podnikania vo svete, ktoré¢ by pomohli nielen tymto podnikom, ale zaroven aj
vedeckym pracovnikom preciznejSie preskiimat’ oblast’ rodinného podnikania.
Pod’akovanie

Prispevok je &iastkovy vysledkom projektu VEGA MS SR ¢&. 1/0010/17 a projektu
APVV-14-0506.
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SUPPLY CHAIN: DISTRIBUTION LOGISTICS TIME TO
IMPROVE - A LITERATURE REVIEW

Jozef Majercak, Peter Majercak

Keywords: logistics, distribution logistics, supply chain

Abstract. This The subject of the scientific contribution is the analysis of the distribution
logistic chain in the production enterprise. The distribution chain is characterized as a set of
logistic cells. The authors devote themselves to the characteristics of the distribution chain, its
importance and benefits to businesses.

1. Distribution logistics

Distribution logistics is an integral part of the logistics chain. However, in the literature,
it appears under different names such as marketing logistics (next to sales by the second part of
business logistics), logistics and logistics. It is also very heterogeneous in its division, which
almost everyone writes according to himself.

However, it is clear from all divisions that this is part of the logistics that begins with
the delivery of the finished product to the warehouse of the finished products and involves the
entire downstream process until the goods are delivered to the customer. Pernica states that it
would be a mistake to omit any element of the distribution chain (for example, a distribution
chain restriction to deliver the product to the closest supplier), this would lead to inadmissible
partial optimizations and would not produce the desired synergistic effect. Therefore, the
distribution chain must end up with the final customer (consumer).

According to Pernic, in the past, the differences between distributive and commercial
activities have disappeared, resulting in the confusion or association of these two concepts.

He states that distribution is often considered to be a "set of business activities”, meaning
distribution, placement of goods from the place of production to the place of consumption with
the provision of the services concerned. "More precisely, according to Pernic, distribution
would be distinguished as" output of the product, And physically carried out by a manufacturer
or an external contractor - on the distribution of downstream - a set of wholesale and retail
activities by business enterprises. "

The role of distribution logistics

"The role of distribution logistics is to provide manufactured goods defined by type,
quantity, space and time so that the delivery times can be met or the most anticipated demand
can be met."

It is highly desirable for logistics to be involved in the order-making process such as,
for example, Was represented on business negotiations, agreement on the type, place and time
of delivery and the like. The reason is that logistics knows what its options, constraints and
costs are, and thus ensures that a convenient and orderly delivery of a manageable order is
achieved, and the need for organizing logistics performance.

The distribution must ensure:
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e A high level of service,
e Building a physical distribution network,
e An appropriate share of the stocks stored in individual stores,

e Direct sales opportunities.

Distribution logistics for custom-made production

When making an order, as the name suggests, the acceptance of a specific order is a
prerequisite for starting production. There may also be a situation where compliance with the
plan requires the replacement of the missing order with its own orders.

Custom production is typical for investment goods. These are technical goods containing
hardware and software components. These components are used to solve individual user
problems. The aforementioned type of goods is characterized by several features:

e Application and control,
e Long-term use,
e Alarge part of the funds.

Due to the properties, a number of product, quality and service criteria are taken into account
when deciding. These are critical when determining whether the device is suited to addressing
user issues. These are:

e Adherence to delivery times (supply reliability),
e Length of delivery times,

e Flexibility and delivery quality.

2. Distribution supply chain

A distribution chain is part of a logistics chain that begins when the product leaves the
production enterprise and ends with the end customer. The distribution chain is often
synonymous with the term distribution channel. The distribution chain consists of a set of
organizational units of the entrepreneur and external intermediaries who supply (distribute)
products to customers.

"The distribution chain is a set of organizational units of the entrepreneur and of the external
intermediaries through whom the products or services are sold."

Distribution means all activities associated with the flow of goods through the distribution
chain.

Physical distribution connects the supplier with the customer. It demonstrates whether
development and production were properly oriented and whether the product would bring
profit. It helps to create an environment for successful sales. It is essential that it be made up of
a flexible structure capable of responding operationally to the unforeseen effects that may occur.
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Supply Chain Structure
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Structure of the distribution chain
The distribution chain is important:

e Length - The number of distribution stages through which the product passes between
the manufacturer and the customer.

e Range - Number of participants in the chain involved in the distribution at a given stage.

The most frequent connection of the manufacturer with the customer can be illustrated as
follows:

1. Manufacturer - customer

2. Manufacturer - Retail - Customer

3. Manufacturer - wholesale - retail - customer
4

Manufacturer - agent - wholesale - retail - customer

Based on these two variables, we can divide the distribution chain as follows:
The division by number of distribution stages divides the string into:

e Direct distribution - one distribution level is used - then the manufacturer delivers
goods directly to the end customer.

e Indirect distribution - goods are delivered to the end customer through several steps.

Depending on the extent of the distribution, the chain divides into:
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e Extensive distribution - an attempt at this type of distribution is to sell the product to
all retailers in a given segment, whether it is a sales outlet of several types, one type, or
a store in a given location.

e Selection Distribution - In this variation, the manufacturer selects only a few stores at
a given stage, and the product is distributed only to these selected stores (eg due to the
need for a high-level seller's qualification when selling the product).

e Exclusive distribution - In this variation, the product is distributed to only one or a few
shops (for example, it may be a complicated service).

Distribution chain functions

Even though the distribution chain is lengthening the way for the customer, and the distribution
activity binds part of the funds, the distribution chain is irreplaceable and represents a
significant role in the logistics chain. The distribution chain has 5 basic functions that must be
supervised when moving goods within the chain to avoid duplication (due to cost increase).
These functions can be divided into 3 following groups:

e Exchange (purchase and sale of goods)
e Physical distribution (transport and storage)

e Auxiliary functions (standardization, market financing, risk-taking)

Methods of distributing products

Despite the wide variety of distribution systems, where there are many variations in practice,
these systems can be classified into three basic systems according to common features.

They are designed and operated to ensure maximum system inventory flow.

They must respect the technological constraints of the individual components of the logistics
chain.

Gradual distribution

This system is based on the collection of shipments from different manufacturers to the bulk,
where the deliveries are then assembled for distribution to the retail network. This distribution
method is used predominantly in food stores. Various assortments and quantities are prepared
for individual stores. This distribution method results in:

e Saving transport costs,
e Fast customer satisfaction.
Direct deliveries

This system uses supplies to the point of consumption from one or more storage locations. The
distribution warehouse serves for concentrating and ordering the order. This method of
distribution is mainly used for large deliveries to prevent the translation of supplies.
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Advantages of the system:

Reduction of inventory in the distribution channel, omission in different repositories of
repositories.

The disadvantage of the system is:

e Asa result of the high number of deliveries, high transport costs, the need to operate a
sophisticated communication program with customers.

A combined system

It works as a combination of the previous ones and is also the most commonly used in
practice. Whether the supplier selects the distribution between the warehouse or directly,
depends on the type and quantity of the ordered goods. This system is used, for example, in the
production of automobiles, where parts are only occasionally used in the central warehouse and
are sent directly to customers by ordering, and the quick turnaround is sent through the dealers'
warehouses.

Logistics and supply chains have a tight connection with each other in the current business
life. For general population, the difference between logistics and supply chain is always
ignored. In the mind of people without professional acknowledge, logistics and supply chain
are nearly a different title of one same thing.

Therefore, professors in the field of logistics and supply chain (Rushton, Croucher & Baker
2010) proposed two easily understandable formulates presenting a clear view of what is
logistics and supply chain:

* logistics is equal to materials management plus distribution;
* supply chain includes three key functions of suppliers, logistics and customers.

From those three authors (Rushton, Crocher and Backer) point of view, logistics is more
about managing, monitoring and controlling the journey of conveying the right physical
products and also weapons to the right destination at the right time. Meanwhile, relatively
speaking, they believe “supply chain” is a more inclusive world than “logistics”. (Rushton,
Croucher & Baker 2010, p. 4)

There is an unambiguously visual example for an FMCG (Fast Moving Consumer Goods)
manufacturer presented below, which gives a visualized support for understanding.

Till now, a large-scale globalization brings the enterprises more accessibility to wider end-
customers’ location. Based on this reason, logistics and supply chain become more important
to business entity.

Actually, the logistics process or type is formed by the macro environment of commerce.
In the period of traditional business, people always went to brickand-mortar retail stores to
purchase the products. In the real store, they can feel the products by their sense judgment such
as touching, seeing and so on. In this period, without electronic technology, information sharing
cannot reach a high level of freedom. Retailer is always the bridge between a manufacturer and
buyers. In the traditional commerce period, a manufacturer was difficult to receive the
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customers’ order immediately. John Sell thinks the small part of volumes of direct-to-customer
goods would be handled by retailers or distribution centers (Sell 2015).

Coupling of items

The goal of this method is to reduce shipping costs by combining a large number of orders into
larger shipments. The larger the shipment, the lower the unit cost per transport, and the control
over shipping costs.

In practice, three main methods are used:

e Grouping by Market Segment - Orders for a certain area are linked to a single shipment.
Often several suppliers are working together.

e The problem with this method is to ensure a sufficient number of shipments to ensure
efficient daily transport.

The solution to the problem is offered in three variants:
e An Intermediate Body will be used to ensure the collection and dispatch of bulk mail.
e Businesses may postpone shipments on selected days to selected destinations.
e One company will connect with others and will use a third organization.

Market supply of the market segment - market-makers for the supply of a specific market will
set the exact days of the week. A distribution plan is submitted to the customer and they will
take precedence when ordering them. Compliance with these terms is ensured by the shipping
company's interest in following the distribution plan.

The use of a third organization that assures bulk shipments by combining orders from a large
number of customers. These are shipping companies that complete their packages for reducing
transport costs.

Summary

This move must be managed in order to avoid duplication and increase logistics costs. There
are two management methods to prevent this unwanted condition:

e Ownership control - to effectively influence the distribution chain (from production to
retailing), the entire chain must be owned by one entity. Examples include large food
companies owning wholesale warehouses and own stores. They are outsourced to
services that they can not afford cost-effectively (eg transport).

e Convincing (enforcement) - control and coordination over the entire logistical chain
takes the strongest partner in the chain. Its role is to convince companies in the chain
of the need for cooperation and the need to take on a certain risk. They use, for example,
Large supermarkets.
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MODNY BLOG- EFEKTIVNY NASTROJ MARKETINGU?
FASHION BLOG — EFFECTIVE TOOL OF MARKETING?

Petra Gundova?, Veronika Borovi¢kova®, Dominika Izoldova®

Abstrakt

V sucasnom digitdlnom svete vyznam socidlnych sieti a médii narastd. Nové
technologie pontkaju podnikom nové moznosti a vyzvy a Vv oblasti marketingovej
komunikacie. Do popredia sa Coraz CastejSie dostava termin mddny blog, ktory predstavuje
zaujimavy marketingovy nastroj najmé pre podniky z oblasti médneho priemyslu a kozmetiky.
Ciel'om predlozeného prispevku je zistit’, ¢i v sic¢asnosti mézeme povazovat mdodny blog za
efektivny nastroj marketingu. V prispevku prezentujeme vysledky dotaznikového prieskumu.
Vyberovl vzorku tvoria mladé Zeny a dievcatd vo veku od 13 do 28 rokov.

KPucové slova: Blog. Modny blog. Marketingova komunikacia. Socidlne siete

Abstract

At present, we live immersed in a digital world with lots of media and display screens
to suit the tastes and needs of all users. The new technologies are offering new opportunities
and challenges to the companies in marketing communication. Fashion blog could be important
marketing tool for companies from fashion and cosmetics industry. The aim of this article is to
find out if fashion blog could be effective tool of marketing based on the results of questionnaire
research. The article is focused on young women (from 13 to 28 years old).

Keyword: Blog. Fashion blog. Marketing communication. Social media.
JEL Classification: M30, M31

Uvod

V poslednych rokoch je stale viac rozSirené vyuZivanie socidlnych sieti, dosledkom
¢oho podniky vramci marketingovej komunikacie prechadzaju od tradicnych néstrojov
k online médiam (Lee, Hong, 2016). Socialne média poskytuju podnikom rozsiahly stubor
nastrojov, prostrednictvom ktorych mézu cielene oslovit' svojich zakaznikov. Specifickost
jednotlivych platforiem umoziuje podnikom vyuzivat' tvorivé a inovativne marketingové
stratégie socidlnych médii (Lee, Watkins, 2016). Prave do oblasti socidlnych médii mézeme
zaradit’ aj blogy. V sucasnosti vidime, Ze blogy maju neuveriteI'ny potencidl, pretoZze maju
vel’ky vplyv na verejni mienku. Ked’ze blogy predstavuji silny marketingovy nastroj, blog
marketing sa stava stale viac a viac vyuzivany Vv podnikatel'skej praxi.

Sledovanie blogov je typické najmid pre mladi generdciu zakaznikov. Jednym
z dévodov moze byt skutocnost’, Zze blog je vyborny spdsob na sledovanie toho, ¢o zdkaznikov
bavi. Délezitym faktorom by viak mala byt autentickost. Clanky na blogoch by mali byt

2 Ing. Petra Gundova, PhD., Ekonomicka fakulta, Univerzita Mateja Bela v Banskej Bystrici, Tajovského 10, 975
90 Banska Bystrica, petra.gundova@umb.sk
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osobné a mali by obsahovat’ informacie, ktoré ¢itatel'om blogov nieco prinesu, ¢i uz je to zdbava

V predlozenom prispevku sme sa rozhodli zamerat’ na problematiku blogov, pretoze
z viacerych predchadzajucich studii (Hoffman, Fodor, 2010, Kalampokis a kol., 2013, Schoen
a kol., 2013) vyplyva, ze blogy maju vplyv na rozhodovanie sa zdkaznikov. Cielene sa
zameriavame na mddne blogy, pretoze tak ako uvadzaju Navarro a Lopez-Rua (2016) uspech
modnych blogov a fenomén fashion blogerov bol v poslednych rokoch obrovsky. IT dievcata
a zeny (blogerky), ktoré sa zaujimaji o trendy v mode, sa stali velmi dolezitymi zdrojmi
inSpiracie a informécii pre tisice ich nasledovatelov (tzv. followers). Blogerky castokrat
spolupracuju so znamymi znackami a dizajnérmi na tvorbe moédnych kampani, uvedeni nového
produktu alebo znacky a pod.

Cielom predlozeného prispevku je zistit, ¢i v sucasnosti mézeme povazovat’ modny
blog za efektivny nastroj marketingu. Hlavnymi technikami skiimania st dotaznik a rozhovor.
Vyberovy subor predstavuju mladé zeny vo veku od 13 do 28 rokov. Pre dany segment sme sa
rozhodli z viacerych doévodov. Podl'a Boltona a kol. (2013) je pravdepodobnejsie, Ze
pouzivatelia socialnych sieti a médii vo veku od 18 do 34 rokov v porovnani so starSimi
vekovymi kategériami uprednostnia na komunikaciu so svojimi znamymi, priateI'mi a rodinou
prave socialne siete. Z predchadzajucich vyskumov tiez vyplyva (Kelly a kol., 2010), ze mladi
Pudia prestavaji doverovat’ tradi¢nej reklame, pri¢om prave blogy sa pre nich stavaju délezitym
zdrojom informécii. Navarro a Lopez-Rua (2016) uvadzaji, ze vyznam blogov v procese
nakupu je obzvlast’ evidentny medzi mlad$imi zakaznikmi do 35 rokov, ktori povazuju blogy
za primarny zdroj informacii pri nakupe.

1. Médny blog ako novy nastroj marketingu

V stcasnom turbulentnom a konkurencnom prostredi je pre podniky narocné zaujat
pozornost’ potencialnych a stcasnych zakaznikov (Musova akol., 2016). Prave preto je
nevyhnutné, aby podniky nasledovali nové trendy v oblasti marketingove; komunikacie,
V ramci ktorej sa stretdvame Coraz CastejSie s terminom blog. Jednoducho povedané blog je v
stiCasnosti nie¢o ako online dennik na webovej stranke. NajpodstatnejSou ¢rtou blogu je jeho
dynamickost. To znamend, Ze je mozné ho aktualizovat a umoZiuje navstevnikovi
komunikovat’ prostrednictvom sekcie komentarov pripojenej k jednotlivym prispevkom
(Minayev, 2014). Internetova stranka blogbasics.com opisuje blog ako osobny dennik. Miesto,
kde sa €lovek moZe vyjadrit’ celému svetu. Miesto, kde moze zdiel'at’ svoje myslienky a vasne
(Minayev, 2014).

,Blog je Specificky typ systému na spravu obsahu. UmoZiiuje tvorbu a spravu obsahu a
informacii webovej stranky. Funguje prostrednictvom Specialneho softvéru na blogovanie,
ktory okrem iného ponuka mnoZstvo funkcii typickych pre socidlne média — pridavanie
komentérov, Sirenie informacii a nazorov na socialnych siet’ach, odoberanie clankov, archivacia
a triedenie podl'a témy, odporucanie blogov a iné.

Blogy mozno z hl'adiska obsahu rozdelit’ na dva druhy: blogy prevadzkované podnikmi
a pouzivatel'ské blogy. Blogy prevadzkované podnikmi umoznuji prostrednictvom
zaujimavych a aktudlnych clankov komunikovat’ s potencidlnym alebo existujucim
zdkaznikom. Su vhodnym doplnkovym néstrojom pri budovani znacky a posiliiovani jej
postavenia. Pouzivatel'ské blogy s zase cennym zdrojom informacii o nazoroch a postojoch
spotrebitel'ov k znackam, firmédm i samotnym produktom. Je preto nevyhnutné ich ustavicne
monitorovat™ (Vasilova, 2016, s. 226). V predlozenom prispevku sa zameriava na modne
pouzivatel'ské blogy.

Na tomto mieste si mdZeme poloZit' otazku, preco je v dneSnej dobe blog taky
popularny? Jeden z hlavnym dovodov je ten, Ze blog sa stal hlavhym zdrojom informacii.
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Prostrednictvom blogov si podniky udrzuju svojich zakaznikov. Taktiez navstevnik blogu vie
prispevky komentovat’ a tym je medzi podnikom, blogerom a navstevnikom dolezit4 interakcia.
A v neposlednom rade, bloger vie svojou aktivitou na blogu zarobit’ peniaze (Djuraskovic,
2017).

V odbornej literatire sa mozeme stretnit’ s réznou klasifikdciou blogov, pricom
Vv predlozenom prispevku sa priklaname k nasledujicemu ¢leneniu:

* o0sobné blogy,

+ firemné blogy (pouzivané ako forma online PR),

* blogy organizacii (Statne a neziskové),

» zanrové blogy (venujuce sa Specifickej téme ako napriklad cestovanie, moda a
podobne),

* blogy podla média (video blogy, fotoblogy a podobne) (Blog ako idealny
komunika¢ny kanal pre osobné a firemné ucely, 2016).

Moédny blog moézeme definovat’ ako online priestor, kde st prezentované rozne
informacie pre T'udi, ktori sa zaujimaji o médu. Ci uz st to informéacie o produktoch, novych
trendoch, modnych znackach alebo praci modnych dizajnérov (Jin, Cedrola, 2017). Podniky
Z oblasti médneho alebo kozmetického priemyslu oslovuji médne blogerky najmé vtedy, ak
maji novy produkt achci ho dostat’ do povedomia ich cielovej skupiny zakaznikov.
Samozrejme pre uspeSnu spoluprdcu je potrebné, aby celkova filozofia podniku a samotny
produkt boli v sulade so spolupracujiicim blogom. V pripade spoluprace je potrebné dohodnut’
sa na rozsahu prispevku, pocte fotiek a na tom, aby boli spomenuté najddlezitejSie informacie
0 danom produkte. Na zaklade danej spoluprace maji moédne blogerky moznost’ otestovat’
(resp. vidiet’) nové produkty skor ako ostatni zakaznici a nasledne informujt o novinkach ich
CitatePov. V stidasnosti mozeme vidiet, e blogeri dopliaju modne blogy aj o d’aliie socialne
platformy, pricom najcastejSie ide o socialne siete (Instagram, Facebook) a youtube kanal.

2. Vyuzitie médneho blogu v marketingu

V tejto Casti prispevku prezentujeme vysledky empirického prieskumu. Jeho cielom
bolo zistit’, ¢i v stiCasnosti mézeme povazovat’ modny blog za efektivny nastroj marketingu.
Primérnou metddou skiimania bola metdda opytovania, v ramci ktorej sme pouzili dotaznikovy
prieskum arozhovor. Vzhl'adom na obsahové zameranie blogu sme sa V dotaznikovom
prieskume rozhodli pre cielovy segment zien/diev¢at vo veku od 13 do 28 rokov. Uvedené
vekové rozmedzie respondentiek sme urcili na zaklade toho, ze ho povazujeme za atraktivne
vzhl'adom na fakt, Ze sa jedna o modny blog. Ciel'ova skupina je vel'mi ddlezitd aj z hl'adiska
moddnych blogeriek. Na modnom blogu nemd zmysel publikovat’ recenziu na teplovzdusny
ohrievac, ktory blogerke poskytol zadarmo sponzor. Blogerky promuji na svojom blogu len
také produkty, ktoré by si aj sami kupili. To je najvicsi rozdiel oproti tradicnému modelu
reklamy, pri ktorom plati, Ze kto ma peniaze, ten moze mat’ reklamu kdekol'vek (Sulik, 2015).

Vysledky dotaznikového prieskumu st doplnené o informadcie aj od samotnych autoriek
blogov, konkrétne ide o blog A Cup of Style. Autorkami dané¢ho blogu su dve sestry Nicole a
Lucia Ehrenbergerové, ktoré sa spolocne blogovaniu venuju uz od roku 2009. V rokoch 2013,
2014,2015,2016 a 2017 vyhral ich blog v Czech Blog Awards (inak zndme ako Blogerka roka)
v kategorii Méda. V roku 2015 taktiez vydali svoju prvu knihu ,,Mdda, krasa a zivotni styl®.
Ich hlavnou ciel'ovou skupinou su mladé diev¢ata a zeny vo veku od 18 do 25 rokov.

Dotaznikovy prieskum prebiehal v termine od 27.2.2018 do 13.3.2018, pri¢om dotaznik
bol vytvoreny prostrednictvom docs.google.com. Vzhladom na cielovli skupinu sme sa
rozhodli pre jeho elektronicku distribuciu cez socialne siete (Facebook), najmé prostrednictvom
umiestnenia v Studentskych a Skolskych skupindch. Dotaznik pozostava zo Sestnéstich otazok
(rozdelenych do niekol’kych casti), ktoré su prevazne s vyberom moznych odpovedi.
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Dotaznik vyplnilo 83 respondentiek. Najpocetnejsiu skupinu tvorili mladé Zeny vo veku
od 21 do 24 rokov (43 respondentiek, 52 %). Vo vyberovom subore sa nachadzalo 9
respondentiek (11 %) vo veku od 13 do 16 rokov, 18 respondentiek (22 %) vo veku od 17 do
20 rokov a 13 respondentiek (16 %) vo veku od 25 do 28 rokov.

V prvej otdzke mali respondentky uviest, ¢i sleduji moédne blogy. Na dant otazku
odpovedalo kladne 58 z nich (70 %). Naopak 25 respondentiek (30 %) uviedlo, ze modne blogy
nesleduji. Respondentky, ktoré na dant otazku odpovedali kladne, nasledne presli na d’alSie
otazky v poradi.

Druhou otazkou sme zist'ovali, ¢i respondentky sleduji viac doméace alebo zahranicné
blogy. 63 % Zien sleduje viac doméace modne blogy a naopak 37 % zien sleduje viac zahrani¢né
modne blogy. Dand skuto¢nost’ méze byt sposobend tym, ze pocet slovenskych blogeriek
neustale narastd a stavaju sa stale popularnejSimi a propagovanej$imi na socialnych siet’ach
(Facebook, Instagram a pod.). Najvacsi rozdiel medzi zahrani¢nymi a domacimi médnymi
blogmi je podla respondentieck najma $tyl obliekania, vdéS$ia volnost a nesputanost pri
zahraniénych blogoch, taktiez védcSia odvaha a vyraznost, pestrejSie kombinovanie
a experimentovanie. Respondentky taktiez uviedli, ze v zahrani¢i blogerky nemaji také
predsudky, apreto si prave taka vyraznost mozu dovolit. Dalsou &asto uvadzanou
skutoénostou bola kvalita. Ci uz kvalita spracovania blogu, prispevkov a komunikécie
s Citatelmi. Istd Cast’ respondentiek uviedla tiez, Ze nehladaju rozdiely medzi blogmi, ale

.....

.....

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplynulo, Ze medzi top pat moédnych blogeriek
zaradili respondentky vyberového stiboru Sweet Lady Lollipop, Lapkinn. Vanda Janda, Moma,
A Cup of Style. Objavili sa aj iné médne blogy ako napriklad ChiChi, The Stylemon, Red
Poppy Stories, Heels in Prague, Chloe Morello, Tati Westbrook, Nicol Concilio, Fresshion,
Miroslava Duma, Song of Style, L3nik a Zorannah.

Nésledne nas zaujimalo, aké st hlavné motivy (dévody/pohnttky) sledovania blogov.
Vysledky danej otazky st znazornené v grafe 1. 34 opytanych, ¢o predstavuje 58 %, hl'ada
inSpiraciu. 11 opytanych (19 %) bavi sledovanie noviniek a trendov. 9 opytanych (15 %) zien
na blogu travi svoj volny Cas a 4 opytané (8 %) sleduju na blogu znamu osobnost’.

Sledovanie znamej osobnosti -blogera - 8%p

Bavi ma sledovanie noviniek a trendow - 1909
Travenie vol'ného &asu - 1509

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

Graf 1 Percentualne vyjadrenie dovodov (motivov) sledovania médneho blogu
Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu.
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Vysledky danej otazky potvrdili uz vyssie uvedena skutocnost’, a to, ze pre segment
mladych Zien predstavuje blog dolezity zdroj inSpirdcie. Dana skutocnost’ moze byt vel'mi
dodlezita pre podniky, ktoré poskytuju produkty primarne urc¢ené pre dany segment zakazni¢ok
a prostrednictvom spoluprace so znamymi blogerkami moézu svoje produkty dostat’ do
povedomia mladych zien.

Dal3ia ¢ast’ dotaznika bola zamerana na nakupné spravanie. Z rozhovoru s blogerkami
A Cup of Style vyplynulo, Ze Castokrat dostavaju spdtnti viazbu od cCitatel'ov o tom, Ze si na
zaklade ich recenzie kupili dany produkt. Blogerky su si vedomé toho, ze nie kazdému musi
vyhovovat’ to ¢o im, preto povazuju za potrebné o danom recenzovanom produkte napisat’ ¢o
najviac informadcii (pozitivne, ale aj negativne stranky). Prostrednictvom tejto Casti dotaznika
sme preto chceli zistit, ¢i ¢itanie mdédneho blogu ovplyviiuje ndkupné spravanie skumanej
vzorky. 54 opytanych (65 %) odpovedalo pozitivne a teda, ich nakupné spravanie je ovplyvnené
sledovanym modnym blogom. Naopak 29 respondentiek (35 %) odpovedalo negativne
a nemyslia si, ze médny blog ovplyviiuje ich ndkupné spravanie.

Zaujimalo nas aj to, ¢i si niekedy respondentky na zaklade precitania blogu ktipili nejaky
produkt. 59 respondentiek (71 %) odpovedalo pozitivne, a teda, Ze si produkt zakupili. Naopak
24 (29 %) si nikdy na zaklade precitania blogu produkt nekupili.

V pripade ak respondentky na predchadzajicu otazku odpovedali kladne, nasledne mali
uviest’” konkrétny druh produktu, ktory si kupili. Z vysledkov dotaznikového prieskumu
vyplynulo, Ze najviac si na zéklade precitania blogu mladé zeny kupili kozmetiku (52 %
respondentiek), oblecenie (31 %) a Sperky (8 %). Na otazku ¢i boli s tymto zakipenym
produktom spokojné, odpovedala vyrazna vac¢sina respondentiek, a to az 94 % kladne, teda boli
spokojné. 6 % respondentiek uviedlo, Ze neboli spokojné so zakiipenym produktom.

Respondentky, ktoré si na zaklade precitania médneho blogu nekupili ziaden produkt
(29 %), mali nasledne uviest, ¢o bolo hlavnym doévodom. Najcastej§im dovodom
neuskuto¢nenia kupy produktu bolo preferovanie vlastného vkusu, originality a nekopirovanie
modnych trendov, resp. $tylu obliekania blogerov. Druhym najcastejsSim dovodom bol fakt, ze
mnoho propagovanych vyrobkov nebolo dostupnych na slovenskom trhu. Na tomto mieste
vystupuje do popredia otazka, ¢i by v pripade dostupnosti produktov na slovenskom trhu doslo
ku kupe.

Nasledne sme sa spytali, ¢i analyzovand vzorka respondentiek povazuje blog za
relevantny zdroj informacii pre nakupné rozhodovanie. 44 opytanych (53 %) odpovedalo
negativne, teda nepovazuji blog za relevantny zdroj informdacii pre svoje nakupné
rozhodovanie. Naopak 39 opytanych (47 %) odpovedalo ano, teda povazuju blog za relevantny
zdroj informacii pri nakupnom rozhodovani.

Nadviazali sme na predchddzajicu otizku aspytali sme sa na dbévod, preco
povazuju/nepovazuju blog za relevantny zdroj informécii pre svoje nakupné rozhodovanie. 44
opytanych, ktoré nepovazuju blog za relevantny zdroj informécii pre svoje nadkupné spravanie
uviedlo ako hlavné dovody:

1. spolupraca blogerov s podnikmi,

2. subjektivny nazor blogera,

3. uprednostnenie vlastného ndzoru, $tylu, originality.

Na druhej strane 39 opytanych, ktoré odpovedali, Zze povazuju blog za relevantny zdroj
informacii pre svoje nakupné rozhodovanie, uviedlo ako hlavné dovody:

1. objektivna propagacia produktu (vykreslenie pozitiv aj negativ),

2. vacsia dovera blogerovi ako klasickym formam reklamy,

3. pomoc pri rozhodovani.

Dalsia otazka, ktorii sme polozili respondentkam bola, ¢ déveruju blogom viac ako
klasickym nastrojom marketingovej komunikacie. 47 opytanych (57 %) odpovedalo kladne,
teda doveruju blogom viac ako klasickym nastrojom marketingovej komunikacie. Na druhej
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strane 36 opytanych (43 %) odpovedalo, Ze blogom nedoveruju viac ako klasickym nastrojom
marketingovej komunikacie.

Nadviazali sme na predchadzajucu otazku a spytali sme sa na dovod, preco
respondentky déveruji/neddveruji blogom pri nakupnom rozhodovani. Za hlavny dévod, pre¢o
doverujua blogom uviedli celkova doveru blogerovi. Na druhej strane za hlavny dovod nedovery
blogom povazuji respondentky spolupracu blogerov s podnikmi a plateni propagaciu
produktov.

Zaver

Situacia na trhu sposobila, Ze podniky sa v sucasnosti stavaju sofistikovanejSimi a zaCinaj
pouzivat nové nastroje marketingovej komunikacie, ktor¢ sa cielene zameriavaju na vybranych
zékaznikov. Dnes sa vidcSia Cast komunikidcie odohrava prostrednictvom internetovych
masmedialnych prostriedkov. V zahrani¢i (a Coraz CastejSie aj na Slovensku) st blogerky
povazované za trendsetterky a maju vacsi vplyv na mladu generaciu ako klasické média. Blog
je jednym z nastrojov, ktory je v dnesnej dobe povazovany za dblezity zdroj informacii a tiez
jedna z ¢oraz Castejsie preferovanych foriem travenia vol'ného ¢asu mnohych I'udi. Z rozhovoru
s tvorcami blogov dokonca vyplynulo, ze momentalne blogy predstavuju najefektivnejsiu
formu marketingovej komunikdcie zameranti na cielovi skupinu. Je to prirodzené,
doveryhodné, pretoze bloger si obsah prispevok spracovava sam a pre podniky v porovnani
sinymi formami komunikacie stak velkym dosahom predstavuje lacnejS$iu (a mnohokrat
ucinnejsiu) alternativu.

Podniky sa obracaji na blogerov s najcastejSou formou spoluprace v podobe obsahového
marketingu, t. j. bloger pre podnik vytvori obsah bud’ pre jeho pouzitie alebo pre blog ako taky,
pripadne youtube a socidlne médiad. NajCastejSim problémom vSak ostdva, ze Citatelia so
spoluprace maju pocit, ze bloger vytvara komercny obsah iba pre peniaze. Prave preto je
potrebné, aby prezentované, resp. recenzované produkty boli v stlade s konceptom blogu.
Dolezitym faktorom je takisto informovanost' citatelov o reklame, ktora sa na blogoch
nachddza. Cielom obidvoch stran (podniku aj blogera) by malo byt skrytii reklamu uplne
potlacit’ a zamerat’ sa na transparentnost’ (www.business.elitebloggers.cz).
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Abstrakt

Malé a stredné podniky, ktore maju klucové postavenie v kazdej ekonomike, sa
vyznacuju Specifickymi charakteristikami odlisujucimi ich od velkych podnikov. Mnohé z tychto
odlisnosti su zdrojom problémov a bariér, ktoré obmedzuju pristup tychto podnikov k tradicnym
zdrojom financovania, najmd k bankovym uverom. Prispevok sa venuje vyuzivaniu bankovych
uverov vo financovani malych a strednych podnikov na Slovensku. Jeho cielom je porovnat
vyuzivanie bankovych uverov v malych a strednych podnikoch na Slovensku a v Eurdpskej unii,
identifikovat ich hlavné vyhody, nevyhody a bariéry vo financovani tychto podnikov a nacrtnut
mozné oblasti rieSenia zistenych problémov.

Klucové slova: Malé a stredné podniky. Bankové uvery. Bariéry financovania.
Financna medzera. Vyhody a nevyhody bankovych uverov.

Abstract

Small and medium-sized enterprises, playing akey role in every economy, are
characterized by specific features distinguishing them from large enterprises. Many of these
distinctions are the source of problems and barriers that limit the access of these enterprises to
traditional sources of finance, in particular to bank loans. The article focuses on the use of
bank loans in financing small and medium-sized enterprises in Slovakia. Its aim is to compare
the use of bank loans in small and medium-sized enterprises in Slovakia and the European
Union, identify their main advantages, disadvantages and barriers in financing these
enterprises and outline the main fields of dealing with the indicated problems.

Keywords: Small and medium-sized enterprises. Bank loans. Barriers of financing.
Financing gap. Advantages and disadvantages of bank loans.

JEL classification: G21, G30, G32, 016

Uvod

Je vSeobecne zname, Ze malé a stredné podniky zohravaja v kazdej ekonomike
kl'a¢ovu tlohu. Ich dostato¢ny pristup k zdrojom financovania je dolezitym determinantom ich
Gispesného rozvoja. Specificky charakter tychto podnikov preduréuje ich odlisnosti
vV moznostiach financovania v porovnani s vel'kymi podnikmi, ktoré, na rozdiel od malych
a strednych podnikov, maju k dispozicii SirSie spektrum moZnosti, napriklad aj prostrednictvom
kapitalového trhu, ktory je pre malé a stredné podniky takmer nedostupny. Odlisné finan¢né
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potreby ako aj moznosti ich pokrytia si vyzaduja hl'adanie rieSeni vhodnych a primeranych pre
tento segment podnikov.

Finan¢ny trh ponika mnozstvo r6znych moznosti financovania podnikatel'skych
potrieb. V prvych fazach svojho zivotného cyklu su malé a stredné podniky odkazané hlavne
na vlastné zdroje v podobe vkladov vlastnikov ¢i na pdzi¢ky rodiny a znamych, ktori veria ich
podnikatel'skému zdmeru. Ak sa podnikanie podari nastartovat’ a podnik zacne rast’, je potrebné
hl'adat’ iné zdroje financovania. V d’al$ich fazach podniky vyuzivaja aj cudzie zdroje kapitalu
a snazia sa ziskat’ rozne formy bankovych tverov. Tradi¢né Gvery poskytované komerénymi
bankami st vSak pre malé a stredné podniky, ktoré stt bankami vnimané ako rizikovi klienti, aj
v sucasnosti menej dostupné v porovnani s velkymi podnikmi, ktoré ich moézu ziskat
jednoduchsie a Casto aj za vyhodnejSich podmienok. Preto sme sa v tomto prispevku zamerali
prave na vyuzivanie bankovych uverov vo financovani slovenskych malych a strednych
podnikov. V prvej Casti prezentujeme zakladné teoretické vychodiska financovania malych
a strednych podnikov prostrednictvom uverovych zdrojov financovania. V druhej casti
venujeme pozornost’ vyuzivaniu verovych produktov komerénych bank v slovenskych malych
a strednych podnikoch, porovndvame ho suroviiou vyuzivania uverovych zdrojov
financovania v Eurdpskej unii, prezentujeme vysledky empirického prieskumu zameraného na
zistovanie vyhod, nevyhod abariér financovania malych a strednych podnikov
prostrednictvom bankovych tverov. Cielom prispevku je porovnat’ vyuZivanie bankovych
uverov v malych a strednych podnikoch na Slovensku a v Eurdpskej tnii, identifikovat’ ich
hlavné vyhody, nevyhody a bariéry vo financovani tychto podnikov a nacrtnit’ mozné oblasti
rieSenia zistenych problémov.

1. Financovanie malych a strednych podnikov prostrednictvom tiveru

Tedéria pontika pomerne Sirokli Skdlu réznych pristupov k Struktare zdrojov
financovania. Ich snahou je poskytnat’ financnému manazérovi urcité vychodiska a kritéria vo
finan€nom rozhodovani. Redlna situdcia na finan¢nych trhoch, ktoré nie su dokonalé, je
omnoho komplikovanej$ia nez predpokladaji teoreticke pristupy. NavySe v malych a strednych
podnikoch, ktoré maja v porovnani s vel’kymi podnikmi obmedzenej$ie moznosti financovania,
je prakticka aplikécia teoretickych pristupov k financ¢nej a kapitalovej Struktire otazna, pretoze
tieto podniky casto doslova bojuju o akékol'vek zdroje financovania, ktoré moézu ziskat
(Vinczeova, M., Kascakova, A., 2017). Pritom vzhl'adom na Specifické ¢rty malych a strednych
podnikov a ich zvySent citlivost’ na rozne vykyvy v ich internom, ale aj v externom prostredi
kazdé nespravne rozhodnutie v oblasti Struktury kapitalu moze mat’ fatalne nasledky na d’alsi
rozvoj podniku a jeho samotné prezitie.

Kapital ziskany prostrednictvom tiveru patri medzi cudzie zdroje financovania podniku.
Pojem ,,uver* je odvodeny z latinského nazvu ,,credere, Co znamena verit, doverovat, vratit’
naraz (Kristofik, P. akol., 2010, s. 56). Uverové zdroje financovania predstavuji navratni
formu ziskavania kapitalu, v rdmci ktorej vznika uverovy vztah medzi veritel'om a dlznikom,
ato na zaklade tverovej zmluvy. Tento vztah vznikd odovzdanim konkrétnej hodnoty na
docCasné pouzitie s podmienkou navratnosti (Vinczeova, M., 2015, s.42). Ak sa zaoberame
uverovymi produktami komerénych bank, potom veritel'om v uvedenom vztahu je komercna
banka poskytujtica uver a dlznikom je podnik, ktory ziskal zdroje financovania v tejto forme.
Pavelka, Bardova a Opltova (2001, s. 54) charakterizuji tiver ako spdsob riesenia rozporu, kedy
na jednej strane vznika doCasny prebytok finanénych prostriedkov, na druhej strane je ich
docasny deficit.

Uvery mozno ¢lenit’ podla roznych kritérii. V praxi najéastejiie vyuZivané ¢lenenie je
podl'a doby poskytnutia uveru, podl'a ktorej sa tivery ¢lenia na kratkodobé (s dobou splatnosti
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do jedného roka), strednodobé (so splatnost’ou Styri az Sest’ rokov) a dlhodobé (so splatnost’ou
viac ako Styri roky v zavislosti od vymedzenia doby splatnosti strednodobych tverov). Medzi
strednodobymi a dlhodobymi tvermi nie je presne stanovend Casova hranica a ked’ze do
obidvoch tychto casovych kategdérii moézu patritt rovnaké uverové formy, modzeme
zjednoduSene Clenit uvery na kratkodobé a dlhodobé zahrnujuce vSetky uvery s dobou
splatnosti dlhsou ako jeden rok. V praxi medzi kratkodobé tiverové produkty komerénych bank
poskytované podnikatel'skym subjektom zarad’'ujeme hlavne kontokorentny uver, kratkodobé
ucelové abezucelové uvery, lombardny uver a zmenkové tuvery (eskontny, akceptacny
a avalovy). Bankové uvery sluziace na financovanie dlhodobych podnikatel'skych potrieb
zahrnuju najmi investiény uver (niekedy oznacovany ako terminova poézicka), revolvingovy
uver a exportny uver. Medzi iverové zdroje financovania patria aj mnohé d’alSie uverové formy
(napr. hypotekdrny uver, spotrebny uver, lizing, faktoring a pod.), ktoré v tejto praci
nepovazujeme za tradi¢né tverové produkty komerénych bank vyuzivané na financovanie
podnikatel'skej ¢innosti, preto sa im d’alej nebudeme venovat'.

Cudzie zdroje financovania sa vo vSeobecnosti povazuji za lacnejSie ako vlastné.
V porovnani s vlastnym kapitadlom sa vyznacuju aj d’alsimi vyhodami — ich vyuZzivanie
zachovava vlastnicku Struktiru podniku asiiou suvisiacu vysSiu finanéni volnost vo
finan¢nom rozhodovani, uroky vytvarajuce tzv. irokovy danovy $tit znizuju zéklad dane, a tym
aj datlovll povinnost” podniku. Naopak, pravidelnd povinnost’ plnit’ zavizky vyplyvajuce
z dlhovej sluzby méze mat’ negativny dopad na cash flow podniku, ¢o mdze ohrozit’ jeho
platobnt schopnost’. Niektoré tvery, najmi dlhodobejSieho charakteru, sa spdjaji s vysSou
administrativnou naro¢nostou ¢i potrebou predlozit’ banke kvalitny podnikatel'sky zamer. Pre
podniky s kratSou uverovou historiou alebo pre finanéne slabsie podniky je ich dostupnost’
vyrazne obmedzena. Malé a stredné podniky sa oproti velkym podnikom vyznacuju uréitymi
Specifickymi c¢rtami, ¢o spOsobuje, Ze pri ziskavani uverovych zdrojov financovania
Z komercnych bank sa Casto stretdvaji s problémami a bariérami, ¢o im nasledne brani rozvijat
podnikatel'sku ¢innost” a dosiahnut’ svoj rastovy potencidl. Medzi uvedené bariéry zahrnujeme
(Vinczeova, M., 2007):

nestabilné penazné toky (cash flow) v malych a strednych podnikoch a ich nedostato¢na
kapitalova Struktara,

- nedostato¢na finan¢na historia a s tym spojené riziko z pohl'adu banky,

- Uctovné vykazy predlozené malymi a strednymi podnikmi ¢asto nezobrazuju presny obraz o
ich financnej situacii, pretoze v skutocnosti neuplatituju moderné uctovné metddy,

- malé a stredné podniky v mnohych pripadoch nemaji vypracovany podnikatel'sky plan, a
preto je pre banku nemozné posudit’ ich buduce finan¢né zdravie, s ¢im sa spaja riziko spojené
s ich financovanim,

- malé a stredné podniky nedisponuji majetkom vhodnym na zabezpecenie tveru,

- chybajuce zru¢nosti, vedomosti a kompetencie manazérov malych a strednych podnikov.

Uvedené charakteristiky vyustuju do odlisnych finan¢nych potrieb malych a strednych
podnikov a odlisnych spdsobov ich financovania v porovnani s vel’kymi podnikmi. Mensie podniky
na financovanie svojich potrieb uprednostiuju vklady vlastnikov a interné zdroje kapitalu (Beck,
T. H. L., 2007), ¢o je aj v stlade s niektorymi vSeobecne znamymi teoretickymi pristupmi ku
kapitalovej Strukture (napr. teoria hierarchického poriadku, angl. tzv. ,,pecking order theory®).
Potvrdzujt to aj Hamilton a Fox (1998), podl'a ktorych mnohé mensie podniky uprednostituju také
zdroje financovania, ktoré eliminuju vplyv tretich stran na ich podnikanie. Vlastné zdroje
financovania ¢asto nepostacuji na financovanie potrieb malych a strednych podnikov (Lesakova,
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L. akol., 2017), o vedie k potrebe hl'adat’ iné financné zdroje, najma bankové tivery a iné Giverové
formy (Harash, E., Al-Timimi, S., Alsaadi, J., 2014, s. 162). Pristup k nim je vSak pre malé
a stredné podniky ¢asto obmedzeny, a to najmé z dovodu existencie informacnej asymetrie. Jej
dosledkom je, Ze subjekty poOsobiace wvnutri podniku (predovSetkym manazéri) maja
k dispozicii lepSie informacie o podniku ako subjekty posobiace mimo podniku (vlastnici
a veritelia). Dopady informac¢nej asymetrie si najvdéSie najmd pre najmenSie a najmladsie
podniky, ktoré nie st schopné preukéazat’ dostatocnii uverovu historiu ani poskytnit’ kvalitné
rucenie za uver. Negativny vplyv informacnej asymetrie v tychto podnikoch, ktoré su pri
hl'adani vhodnych zdrojov financovania najzranitelnejsie, potvrdzuju viaceri autori, napr.
Rahman, A., Rahman, M. T., Belés, J. (2017); Andrieu, G., Stagliano, R., van der Zwan, P.
(2015); Nangaki, L., Namusonge, S. N., Wandere, R. W. (2014); Canton, E., Grilo, 1.,
Monteagudo, J., van der Zwan, P. (2013); Levenson, A. R., Willard, K. L. (2000); Rajan,
Zingales (1995). Mdézeme hovorit’ o tzv. financnej medzere resp. o0 medzere financovania, ktora
sa prejavuje doraznejSie v menej rozvinutych krajindch v porovnani s vyspelymi krajinami
(Liang, L. - W., Huang, B. - Y., Liao, Ch. - F., Gao, Y. - T., 2017, s. 134).

Kedze malé a stredné podniky st jednym z najdolezitejSich zdrojov hospodarskeho rastu
v kazdej krajine, povazujeme za stale aktualne zaoberat’ sa ich pristupom k r6znym zdrojom
financovania.

2. Vyuzivanie uverovych produktov bank v slovenskych malych a strednych podnikoch

Historicky vyvoj predurCuje prislusnost naSej ekonomiky ku kontinentdlnemu
(europskemu) modelu spravy ariadenia podnikov, ¢o vo velkej miere determinuje aj
rozhodovanie 0 zdrojoch financovania Vv naSich podnikoch. Podmienkou fungovania
kontinentadlneho modelu je okrem in¢ho silny bankovy sektor (Musa, H., Kristofik, P.,
Vinczeova, M., 2015, s. 25 — 26). Banky ako poskytovatel' kapitdlu na financovanie
podnikatel'skych potrieb maju silné postavenie, ked’ze v krajinach vykazujucich znaky tohto
modelu nie je dostato¢ne rozvinuty kapitalovy trh, a preto financovanie prostrednictvom emisie
cennych papierov, ¢i uz akcii alebo dlhopisov, nie je pre podniky také vyznamné ako
Vv anglosaskych krajinach. Vzhl'adom na historické danosti a vel'mi pomaly rozvoj kapitalového
trhu na Slovensku, ale aj uvazovaného spolo¢ného europskeho kapitdlového trhu, sa da
predpokladat’, Ze bankové uvery budi v buducnosti este dlho figurovat’ v sivahach nasich
podnikov ako ddlezity zdroj financovania. Preto sme presvedCeni, Ze ich ziskavaniu
a efektivnemu vyuZzivaniu najmid v malych a strednych podnikoch, ktoré celia mnohym
prekdzkam, treba neustale venovat’ naleZitli pozornost’.

V d’alSej casti prispevku sa najprv zameriame na porovnanie vyuZzivania bankovych
uverov (ale aj inych finanénych zdrojov uverového charakteru) v malych a strednych
podnikoch na Slovensku av EU. Nasledne budeme prezentovat’ vysledky uskuto¢neného
empirického vyskumu zameraného na zistovanie nazorov predstavitel'ov slovenskych malych
astrednych podnikov na vyhody, nevyhody abariéry v oblasti ich financovania
prostrednictvom uverovych produktov komerénych bank.

2.1. Porovnanie vyuZivania tverov v malych a strednych podnikoch v EU ana
Slovensku

Eurdpska centralna banka a Eurdpska komisia od roku 2008 uskutoc¢iiuju prieskum
pristupu podnikov k finanénym zdrojom (Survey on the Access to Finance of Enterprises —
SAFE). Posledny znich sa uskutocnil v septembri a oktobri 2017. Nasledujica tabulka
prezentuje vyuzivanie jednotlivych uverovych foriem v malych a strednych podnikoch v EU
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28 aV Slovenskej republike, pricom respondenti odpovedali na otazku, ktoré z uvedenych
uverovych foriem vyuzili v predchadzajtcich Siestich mesiacoch.

Tabulka 1 VyuZivanie uverovych foriem v malych a strednych podnikoch v EU28
aVv SR v roku 2017

Uverova forma EU28 Slovensk
Kontokorentny tver, kreditné karty 35 38
Lizing 24 21
Obchodny uver 19 24
Bankové uvery 17 13
Iné uvery 8 13
Granty a dotacie 7 2
Faktoring 6 5

Prameni: Vlastné spracovanie podla Survey on the access to finance of enterprises
(SAFE). Analytical Report 2017, 2017.

V tabulke su kurzivou oznacené tie iverové formy, ktoré nepatria medzi tradicné
bankové uvery aVtomto prispevku im nevenujeme pozornost, avSak porovnanie ich
vyuzivania s vyuzivanim uverovych produktov komeré¢nych bank moéze byt zaujimavé. Ako
moézeme vidiet, najoblibenej$im uverom v celej Eurdpskej unii, ako ina Slovensku, je
kontokorentny tver a vyuzivanie kreditnych kariet, pricom v SR tento typ kratkodobého tiveru
vyuziva mierne vy$si podiel malych astrednych podnikov nez v EU. Dalsimi
najpouzivanej§imi uverovymi zdrojmi v eurdpskych i slovenskych malych a strednych
podnikoch st obchodny uver (t. j. aver, ktory poskytuje dodavatel' priamo odberatel'ovi pri
predaji tovaru na faktaru) alizing. Ztabulky je zrejmé, Ze bankové uvery (okrem
kontokorentného) sa v miere ich vyuZivania radia aZ za tieto zdroje financovania, pri¢om v EU
ich vyuziva 04 % viac malych a strednych podnikov ako v SR. Na druhej strane sa opét’
potvrdilo, Ze granty a dotacie nepatria medzi obl'ibené zdroje financovania slovenskych MSP.

2.2. Vyhody, nevyhody a bariéry vyuZzivania bankovych tiverov v slovenskych malych
a strednych podnikoch

V stcasnosti v Slovenskej republike pdsobi 27 komerénych bank, z toho 15 je pobociek
zahrani¢nych bank (Banky a pobocky zahrani¢nych bank, 2018). Jednotlivé komeréné banky
pontikaji podnikatel'skym subjektom rdzne tiverové produkty, niektoré z nich st ur¢ené priamo
pre malé a stredné podniky, iné st definované vSeobecnejsie a pri splneni poZadovanych kritérii
st vhodné aj pre malé a stredné podniky.

Vo februari a marci 2017 sme uskuto€nili prieskum zamerany na vyuZivanie uverovych
produktov komerénych bank na financovanie podnikatel'skych potrieb slovenskych malych
a strednych podnikov. Nasu vyskumnt vzorku tvorilo 112 malych a strednych podnikov so
sidlom v Slovenskej republike.

Vsetkych podnikov v nasej vyskumnej vzorke, bez ohl'adu na to, ¢i tivery komerénych
bank vo svojej podnikatel'skej praxi vyuzivaju alebo nie, sme sa opytali, o povazuju za vyhody
a nevyhody financovania podniku tymto zdrojom kapitalu. Respondenti mohli oznacit’ najviac
tri moZnosti, ktoré boli pre nich relevantné. Graf 1 ukazuje, v ¢om nami skimané slovenské
malé a stredné podniky vidia vyhody vyuZzivania bankovych Giverov na financovanie svojich
podnikatel'skych aktivit.
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Vyssi stupei financnej vornosti [ 545

Nizsia cena oproti vlatnému kapitalu _ 42,0
Zachovanie vlastnickej Struktary _ 28,6
Moznost’ znizit’ zaklad dane z prijmov _ 24,1
Vyuzivanie uverov je znal_(om finan¢ného zdravia _ 214
podniku '
me N 71

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0

Graf 1 Vyhody vyuZivania tverovych produktov bank vo financovani MSP
Pramen: Vlastné spracovanie podl'a Faberova, L., 2017.

Z grafu jednoznacne vyplyva, Ze zachovanie vyssieho stupiia finan¢nej vol'nosti
vo financnom rozhodovani viac ako polovica podnikov v naSej vyskumnej vzorke povazuje za
najvacsiu vyhodu vyuzivania bankovych uverov. Druhou najvaé¢sou vyhodou (42 % podnikov)
je niz§ia cena cudzich zdrojov oproti vlastnému kapitalu. Aj to dokazuje, ze ndklady na kapital
patria medzi najdodlezitejSie faktory ovplyviiujuce rozhodovanie o finan¢nej a kapitalovej
Struktire. Ako tretiu vyhodu v poradi dolezitosti oznacili respondenti zachovanie vlastnicke;j
Struktary (28,6 % podnikov). To potvrdzuje tvrdenie, ktoré sme uviedli v Casti 1, Ze mensSie
podniky s vysokym stupfiom koncentracie vlastnickej Struktiry v rozhodovani o zdrojoch
financovania uprednostiiuji také zdroje kapitalu, ktoré vlastnicku Struktaru nerozdrobuju, ale
zachovavajli povodné podiely vlastnikov. Dé sa predpokladat’, Ze prave malé a stredné podniky
su vicsinou vlastnené jednym vlastnikom alebo len malym poctom vlastnikov, ich vlastnicka
Struktira je vysoko koncentrovana a aj to je dovodom, pre¢o pomerne velky pocet podnikov
povazuje jej zachovanie za podstatné. Ostatné nevyhody boli oznacené menej ako Stvrtinou
respondentov (moznost’ znizit’ zéklad dane z prijmov povazuje za vyhodu 24,1 % malych
a strednych podnikov vo vyskumnej vzorke, vyuZivanie iverov ako znak finan¢ného zdravia je
vyhodou pre 21,4 % podnikov, iné vyhody oznacilo 7,1 % podnikov).

Graf 2 zobrazuje najvicsie nevyhody, ktoré respondenti vnimaju pri financovani
podniku prostrednictvom bankovych uverov. Vidime, Ze v podnikatel'skej praxi ako najvacsia
nevyhoda rezonuje potreba mat’ k dispozicii kvalitni zibezpeku za uver. Najmi mladSie
amenSie podniky maji casto obmedzené moZnosti ziskat' bankovy tuver, predovSetkym
dlhodoby, prave kvoli nedostatku vhodného majetku, ktory by bol pre banku ako zabezpeka
prijatelny. Tuto nevyhodu oznacilo az takmer 62 % predstavitelov skiimanych podnikov, ¢o
povazujeme za alarmujuci podiel. Neceld polovica opytovanych podnikov povazuje za
nevyhodu financovania prostrednictvom bankovych tverov fakt, ze splatky tverov spolu
s urokovymi platbami znizuju cash flow, o méze hlavne u finan¢ne slabsich podnikov ohrozit’
ich platobnll schopnost” a nakoniec aj ich samotnu existenciu. Pomerne vela (42 %) podnikov
vnima ako nevyhodu vysokl administrativnu naro¢nost’ v procese Ziadania o bankovy tuver.
Tretina podnikov sa vyjadrila, Ze pristup k bankovym tGverom pre malé a stredné podniky je
obmedzeny a takmer 27 % podnikov oznacilo ako nevyhodu neistotu vyplyvajiicu z moznej
zmeny urokovych sadzieb. K tymto zmendm moéze dojst’, ak je v uverovej zmluve dohodnuta
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pohybliva urokova sadzba. Ta sa aplikuje najma pri tiveroch s dlhSou dobou splatnosti. Iné
nevyhody nie st vyznamné, oznacilo ich len 2,7 % respondentov.

Potrba rcenia 72 ver [ s
Splatky a uroky znizuju CF, ¢o ohrozuje platobnii
- bodni ", 482
schopnost’ podniku
Vysoké administrativna naro¢nost’ _ 42,0
Obmedzeny pristup k uverom pre MSP _ 33,0
Mozné zmeny trokovych sadzieb _ 26,8
me W 2,7

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

Graf 2 Nevyhody vyuzivania averovych produktov bank vo financovani MSP
Pramen: Vlastné spracovanie podl'a Faberova, L., 2017.

Okrem toho, ako vnimaju predstavitelia slovenskych malych a strednych
podnikov vyhody a nevyhody bankovych tverov ako vyznamného zdroja kapitalu, sme chceli
dalej zistit, ktoré su najvdcSie bariéry braniace pri ich ziskavani a vyuzivani. Ponukané
moznosti odpovede na otazku v dotazniku zahrnovali vysokii administrativnu ndro¢nost,
vysoké urokové sadzby, vysoké poziadavky na rucenie za uver, vysoké poplatky (bez trokov),
nedostatok informacii o bankovych tiveroch pre malé a stredné podniky, nedostato¢nu ponuku
uverovych produktov pre malé a stredné podniky, nedostato¢nti finan¢na historiu podniku
a s tym spojenu rizikovost’ podniku ako klienta pre banku, nedostatocny podnikatel'sky plan,
nestabilné cash flow, nevhodnu kapitalova Struktiru podniku, chybajice manazérske zru¢nosti
tykajlce sa financného riadenia a moznost ,,iné*. Z tychto pontikanych odpovedi si respondenti
mohli zvolit' najviac tri bariéry pri ziskavani bankovych uverov, ktoré povazuju za
najdolezitejSie. Zistili sme, Ze najvacSou bariérou pre skimané podniky st vysoké poziadavky
na ruenie za uver, ¢o oznacilo viac ako 65 % respondentov. Vidime, Ze potrebu ru€enia za
uver nami analyzované podniky zarovenl povazuji aj za najvyznamnejsiu nevyhodu vyuZzivania
bankovych uverov. To poukazuje na to, ze ide o vyrazny problém obmedzujuci dostupnost’
bankovych uverov pre tento segment podnikov. Ako druhti najvacsiu bariéru financovania
podniku prostrednictvom uverovych produktov komerénych bank podniky vnimaju vysoku
administrativnu ndro¢nost’, kde sa percentudlny podiel podnikov, ktoré ju oznacili, t. j. 42 %,
presne zhoduje s podielom podnikov, ktoré ju vnimaji aj ako jednu z najvéacSich nevyhod
vyuZzivania tejto formy financovania. Uverovy proces V kazdej komerénej banke zahrnuje fazy,
vramci ktorych podnik musi predlozit rézne dokumenty a pri dlhodobych uveroch aj
podnikatel'sky plan. Myslime si, Ze v tomto vysledku sa odrazil najmé nedostato¢na personalna
kapacita na splnenie tychto poZiadaviek. Takmer tretina podnikov povazuje za bariéru svoju
nedostatocnu finan¢na historiu. Mozeme sa domnievat, ze ide pravdepodobne o mladSie
podniky. Viac ako 30 % podnikov vnima ako bariéru nestabilné cash flow, kvoli ktorym
nedokazu splnit’ kritéria poZadované bankou na poskytnutie tveru. Ostatné bariéry oznacilo 20
% a menej opytanych respondentov.
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Na zéklade uvedenych vysledkov mdézeme konstatovat’, ze hlavné vyhody, ktoré
mozu motivovat’ nami skimané malé a stredné podniky k vyuzivaniu bankovych tverov, su
moznost’ zachovat’ si vyssi stupeni financnej vol'nosti, nizSia cena cudzieho kapitalu oproti
vlastnému a zachovanie povodnej vlastnickej Struktury. Ako najpél¢ivejsie problémy a bariéry
pri ziskavani a vyuzivani bankovych tverov v malych a strednych podnikoch sa javia
neschopnost’ poskytnit’ banke kvalitné rucenie za uver, vysokd administrativna naro¢nost’
V procese ziskavania iveru a nedostatoc¢na tvorba cash flow, ktord by pri zvySovani zadlZenosti
podnikov mohla byt eSte viac obmedzena, ¢o v podnikoch vyvolava obavu zo vzniku
finanénych tazkosti a ohrozenia ich platobnej schopnosti.

Pri pohl'ade na ponuku tuverov komerénych bank urcenych pre financovanie
malych a strednych podnikov je pestra a produkty jednotlivych bank sa navzdjom vo vicsSine
pripadov vyraznejSie neodliSuju. Pre menSie podniky, ktoré spravidla nezamestnavaju
odbornikov $pecializovanych na finan¢né riadenie, moze byt tazké zorientovat’ sa v spleti
ponukanych produktov a najst’ ten najvhodnejsi pre rieSenie ich konkrétnej finan¢nej potreby.
Mnohé podniky sa preto obracaju len na banku, v ktorej stt dlhodobymi klientmi. Nemusi vSak
platit, Ze tato banka im poskytne najvyhodnejSiu ponuku. Prinosom pre tieto podniky by bolo
zvySenie samotnej financnej gramotnosti a informovanosti ich vlastnikov a manazérov, ktori
prijimaju finan¢né rozhodnutia. Len vtedy budu schopni uskutocnit’ zékladny prieskum
pontkanych alternativ, porovnat ich a prijat kompetentné rozhodnutie, ktoré neohrozi finan¢né
zdravie ich podniku. Zistili sme, zZe nami oslovené podniky ako najvyraznej$i problém
a zaroven bariéru vyuzivania bankovych tverov vnimaji potrebu poskytnut’ banke kvalitné
rucenie za uver, pricom mnohé z nich vzhl'adom na svoju nevyhovujucu majetkova Strukturu
nie st schopné tto poziadavku splnit. Tento fakt byva v praxi zaroven jednou z kI'a¢ovych
pricin zamietnutia zZiadosti o tver. Jednym z rieSeni tohto, ako sa javi, vyznamného problému
braniacemu rozvoju podnikov by mohlo byt SirSie vyuZivanie bankovych zaruk. Slovenska
zarucnd a rozvojova banka, a. s. (SZRB), ktora je Statnou instituciou zriadenou Ministerstvom
financii SR, ma ako jednu z priorit podporu malého a stredné¢ho podnikania. V jej ponuke
mozno najst’ viaceré zarucné programy, ktoré moZu spristupnit’ vyuzivanie bankovych
produktov komerénych bank pre slovenské malé a stredné podniky. Okrem bankovych zaruk
SZRB pontka malym a strednym podnikom aj zvyhodnené tUvery podporujuce podnikanie
znevyhodnenych os6b a mikrouvery na financovanie rozvijajucich sa podnikov. Mikrotvery je
mozn¢ ziskat’ aj od Slovak Business Agency (SBA). V obidvoch pripadoch (SZRB aj SBA) ide
0 podporné nastroje v ramci malého a stredného podnikania, preto tieto mikrotivery mozu
podniky ziskat’ za zvyhodnenych podmienok oproti tradiénym komerénym uverom. Viaceré
doteraz uskuto¢nené vyskumy vSak preukdzali vel'mi nizku mieru ich vyuZivania. Je preto
potrebné neustdle zvySovat povedomie malych a strednych podnikov o existujliicich
moznostiach. Ich staZzeny pristup k bankovym uverom je do urcitej miery objektivhym
problémom prameniacim z ich Specifik, ktoré su pre nich charakteristické, domnievame sa
vSak, ze urCity podiel na pretrvavani existujicich bariér ma aj nedostato¢na informovanost’
manazérov a ich neochota skusit’ aj nové moznosti (napr. bankové zaruky ¢i mikrotvery), ktoré
im mézu pomoct’ ziskat’ kapital potrebny pre upevnenie ich konkurencieschopnosti a podporit’
ich dlhodobo udrzatel'ny rozvoj.

Zaver
Mal¢ a stredné podniky st zdrojom réznych pozitivnych externalit tykajucich sa
ekonomiky a socialnych prinosov, pretoze sa vyznamne podiel’aji na investiciach, inovaciach,

prispievaju k tvorbe pracovnych miest a spolocenskej stability (Liang, L.-W., Huang, B.-Y.,
Liao, Ch.-F., Gao, Y.-T., 2017, s. 134). St motorom ekonomického rastu v rozvijajucich sa aj
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vo vyspelych krajinach. V mnohych krajinach, hlavne v tych, Vv ktorych sa uplatiuje
kontinentdlny model spravy ariadenia podnikov, su tieto podniky zavislé od bankového
systému. Paradoxné sa potom mdze zdat’, Ze prave tieto podniky su vystavené problémom
a bariéram v pristupe k potrebnym zdrojom kapitdlu, ato najmid Vv podobe obmedzeného
pristupu k tradicnym bankovym uverom. Zistili sme, Ze nami skumané slovenské malé
a stredné podniky za najvécsie problémy a bariéry v pristupe k bankovym uverom povazuju
vysoké poziadavky bank na ruCenie za uver, ktoré podniky nie st schopné splnit, velka
administrativna naro¢nost’ averového procesu ¢i ohrozenad tvorba cash flow vyvolévajuca vznik
finan¢nych tazkosti vratane platobnej neschopnosti podniku. Aj ked ponuka tverovych
produktov komerénych bank uréenych prave malym a strednym podnikom je v sucasnosti
pomerne pestra, podniky stale uvadzaju, ze ich moznosti tieto produkty ziskat’ a vyuzivat na
financovanie svojich potrieb su obmedzené. Ako uvadzaju Gupta a Gregoriou (2018, s. 13),
pristup malych a strednych podnikov k zdrojom financovania je veénym problémom pre
politikov a oblast'ou, ktora si zaslizi akademicku diskusiu. Povazujeme preto za potrebné d’alej
intenzivne skimat’ tzv. finanéntt medzeru tykajiicu sa malych a strednych podnikov prejavujiicu
sa v ich stazenom pristupe k zdrojom financovania, najmi k bankovym tiverom. Je potrebné
analyzovat’ faktory na strane ponuky aj dopytu, identifikovat’ problémy, ktoré brania, aby sa
ponuka bankovych tuverov a dopyt po nich zo strany malych a strednych podnikov dokazali
efektivne stretnit’ v zdujme zabezpecenia ich konkurencieschopnosti a neustdleho dlhodobého
rozvoja.
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