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PSYCHOLOGICKE ASPEKTY MARKTINGOVEJ]
KREATIVITY V POSOBENI REKLAMY

PSYCHOLOGICAL ASPECTS OF MARKETING
CREATIVITY IN COMMERCIAL EFFECT

Tatiana Sorokova

Abstrakt

Firma musi v dneSnej dobe dobre poznat' trh, mat’ ur¢eny cielovy segment a
zistit' potreby zakaznikov, aby dokéazala svoje produkty UspeSne predat.
V Clanku prezentujeme tri v su€asnosti najdoéleZitejSie faktory Uspechu firmy
v prezentacii svojich produktov. Charakterizuje marketingovi komunikaciu,
reklamu a podporu predaja v najpouzivanejSich formach. Formou popisnej
metdédy prezentujeme najCastejSie spdsoby komunikacie firmy so
spotrebitelom. VyuZitim analyzy zistenych dat je dosiahnuty relevantny opis
spravania zakaznika pocas a po trvani promotion akcie. PouZitd metdda
priameho rozhovoru a pozorovania priebehu akcie podpory predaja vyustuje
do poznatkov o uc€innosti a efektivnosti vybranej metédy oslovovania
potencialnych zékaznikov astym sdvisiaceho zvySovania predajnosti.
Ekonomicky efekt je Uzko spaty s psychologickymi aspektmi, ktoré pdsobia
na rozhodovanie o nakupe.

Abstract

Company in these days has to know the market well, has to have the target
segment chosen and has to have customers™ needs discovered in order to
sell its products successfully. The our thesis presents three at present time
the most important factors of company success in presentation its products.
The thesis defines marketing communications, advertisement and sales
promotion in the most used ways. With descriptive method represents the
most frequent means of company”s ways to communicate with customers.
The thesis clarifies how potential customer response to motivators which are
being submitted during his ordinary shopping decision-making. Relevant
description of customer” s behavior during and after duration of sales
promotion is reached by using analysis of ascertained data from questionary
survey. Used methods, direct coversation and observation of sales promotion
duration end in information about efficiency of chosen method of reaching
out potential customers and are related to raising saleability. Economic effect
is narrowly linked with psychological aspects, which affect decision-making
during shopping.
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Uvod

Reklama v su¢asnom obdobi predstavuje jednu 2z najvyznamnejSich
podnikatel'skych aktivit takmer na celom svete, v ktorej sa odzrkadluje
kultarna droven spoloCnosti. Stretdvame sa s fiou takmer na kazdom kroku,
tyka sa nas v3etkych, ovplyviiuje naSe myslenie a konanie. Predstavuje svet
tisicich tvéari. V jej pozadi stoji rozsiahle mnoZstvo riadiacich a vykonnych
pracovnikov, kreativnych grafikov, vytvarnikov, mnozstvo ludskych osudov.
Reklamni tvorcovia ako i spoloCnosti ju oznaCuju za naroCné umenie
s obrovskou vypovednou hodnotou, ktord dokéze prezentovat’ kazdy vyrobok
alebo sluzbu a sucasne prispieva k Uspechu v podobe dosiahnutia zisku.
Objednavatelia i spotrebitelia maju na reklamu Coraz vacSie poZiadavky
a tvorcom neostava ni¢ iné len siahat' po stéle kreativnejSich metddach
presadzovania sa Vv podnikatelskom a konkurenénom prostredi. Cast’
spotrebiteflov vnima vyznam reklamy v podobe poskytovania informécii
klasickym spdsobom, niektori naopak zdéraznuju predaj svojich produktov,
vyrobkov, &i sluzieb excentrickym aZz nonetickym spdsobom. Mnohi reklamu
povazuju za ulah&enie Zivota v orientacii sa v zaplave neskutoného mnozstva
tovarov, sluzieb, produktov a réznych inych podnikatel'skych ponuk. Ini ju
nenavidia, lezie im na nervy, oznacuju ju za klamliva a vtieravd, UtoCiacu na
city a zmysly Cloveka. Metddy, ktoré reklamni tvorcovia vyuZivaju sa stavaju
Coraz excentrickejSie, agresivnejSie, ba priam siahaju po brutalnejSich, tvrdsich
prvkoch. Prioritnym cielom reklamy je schopnost’ zamerat’ sa na potencialneho
spotrebitela a inSpirovat’ ho k ndkupu aj takého produktu, ktory v podstate
nepotrebuje.

O silnom vplyve reklam na naSe vedomie, podvedomie, navyky, zvyky
sa mbézeme zamysliet' v spatnej vazbe, pri pohlade na vyrobky, ktoré sme si
zakupili a ¢innosti ktoré realizujeme. Mnohym jedincom sa zd& optimalne,
priam idedlne vlastnit vyrobky, ktoré propaguje prestizna firma, nosit
znatkovy odev, vlastnit' urCité veci zvlaSt, ak reklamni tvorcovia tento
vyrobok, produkt zddraznia celebrity efektom. Ak dané reklamné odporucanie
je interpretované zndmou medidlnou tvarou, u Cloveka vznikd akasi
podprahova potreba vlastnit’ nieCco podobné, ako prezentuje psychologicky
znamy celebrity efekt. A tak si beZzny jedinec trochu alebo i viac dopraje
z tohto Uspechu a popularity. V slovenskych pomeroch hrd vyznamnu rolu eSte
dalsi fakt, ktory predstavuje akési kolektivha pamat v podobe dlhoroCnej
nedostatocnosti a nedostupnosti tovaru, ktora ludi in3piruje k vlastneniu
a hromadeniu veci. Slovensky Clovek, ktory pred tzv. ,neZnou revollciou” zaZil
dihé rady na Cokolvek, dnes t0zi v zplave moZnosti si zadovazit, alebo
dopriat’ svojim blizkym, detom, ¢i vnufatam ¢&o najviac materialnych
i nematerialnych pozitkov. Nadobuda pocit, Ze mnohé veci si musi kupit, Ze
ma pravo si uZit tu hojnost a rozlicnost produktov prezentovanych
a ponukanych na trhu, nevraviac o moznosti reklam na Uvery, leasingy, Ci
nakupy na stale ponukané, bankami priam vnucované, kreditné karty.
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Reklamni tvorcovia do vyznamnej miery sa riadia prvkami
efektivneho manazmentu, spolo¢nosti, ktory méa dynamicku a flexibilnu
Struktaru riadenia, umoziujucu rychlejSiu vymenu a zdielanie informacii.
Tento pristup vyZzaduje vynikajuci systém komunikacie aj v reklamnom
manazmente [5]. Z vlastnej skusenosti takmer kaZdy vie, aké lahké je
nechat’ sa médiami a reklamou ovplyvnit’ a ako tazko je sa jej systematicky
vyhybat'. Rozhodovanie pod vplyvom reklamy nevyZaduje Ziadnu aktivitu v
podobe sUstredenia a premyslania. Staci si vypocut’ rady, vidiet’ veci a ziskat’
prostriedky na zaplatenie. Nikto nechce priznat’ to, Ze by s nim reklamy a
média manipulovali, avdak vSetci sme v ich moci, v moci Zivota, v ktorom nas
reklama sprevéadza na kazdom kroku a nemame Sancu sa z jej rak vymanit'.
Ito je vysledok agilného, pre tvorcov reklamy, mozZzno efektivheho
manazmentu v oblasti reklamy. Vyskyt reklamy v médiach je nepopieratelne
preexponovany.

V tlatovych médiach je mozZnost prekonania odporu k reklame
relativne lahka, raddio ma reklamné bloky zvacSa kratke, na internete sa
reklame venuje valkd pozornost, avSak mame moZnost’ rychlo prejst’ na inu
stranku, kde nas otravovat nebude, alebo aj bude vinej podobe.
NajotravnejSou ale aj najpbsobivejSou formou je reklama v televizii. Neustéle
preruSovanie filmu Ci zdbavnej televiznej relacie, prezentovanie rovnakych
reklamnych televiznych spotov, ¢i opakovana expozicia reklamovanej znacky
divdka neraz odradza, no aj napriek tomu pbésobi podprahovo. Ak sa ma
spotrebitel na trhu pri kipe nejakej veci rozhodnut’, zacina fungovat’ ,efekt
blizkosti“, ,,efekt vystavenia“ a psychologicky to, o com sme poculi, ¢o sme
videli, sa nAm zda ako nieCo blizke, ako spravna volba [3]. Aj sto krat
prezentovana loZ sa stava nakoniec pravdou a sto krat propagovany vyrobok
sa nakoniec ocitne v naSom nakupnom koSiku, nepovSimnuc si iny, alebo
nedovera k lacnejSiemu.

NONETICKA, EXCENTRICKA, REKLAMA A PODCENOVANIE
RECIPIENTA

V pripade psychologického hodnotenia Urovne reklamnej kreativnosti
narazame na velké rozdiely podla toho, kto je hodnotitelom. NieCo sa péaci
mladym recipientom, nie€o iné ocenuju starsi, nie€o pozitivne hodnotia muZi,
pricom negativne ten isty spot mézu vnimat Zeny. OdliSnosti v hodnoteni
vyplyvaju aj z rbzneho stupna dosiahnutého vzdelania, dalej z hierarchie
hodnét a mnohych dalSich faktorov. Aj napriek rozdielnosti pohladu na
reklamu samotnu existuju reklamy, ktoré kazia dobré meno reklamnej
tvorbe.

Medzi zakladné chyby niektorych reklam patri snaha autorov po
originalite za kazdu cenu. Vysledna kreacia byva Casto sice excentrickd, ale i
nevkusna, odpudivd. Mnohé reklamy tak podsobia skér ako exhibicia
samotnych kreativnych jedincov. Inou chybou reklamy je zdmernd snaha
Sokovat'.
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Provokativhe namety aich formalne vyjadrenie do reklamy urcite do istej
miery patria, niektoré sa recipientom pacia a ocenuju napaditost’ tvorcov.
Zdenék Kfizek, a Ivan Crha vo svojej knihe Zivot s reklamou, velmi vystizne
tvrdia ,reklama sa nesmie pouzivat' v nevhodnej dobre, na nevhodnom mieste
alebo pri tovare, ku ktoremu sa to nehodi. Reklamou nesmie byt urazena
dostojnost’ Cloveka vSeobecne a konkrétnej osoby obzvIast™[4].

Vysledkom tohto druhu chyby v reklame je, Ze zo svojho recipienta,
potencionalneho zakaznika, robia autori reklamy tzv. psychologicky totélnu
osobnost’, v kladnom &i zapornom ponimani. Deje sa to mnohymi spésobmi.
MuZi su Casto v reklamach zobrazeni ako sebaisti supermani, Zeny niekedy ako
sebavedomé modelky, vrcholové manazérky prestiznych firiem ¢i Zeny
v domacnosti, ktorych jedinou starostou je uvarit’, Cistit’ Skvrny, v neposlednej
miere, samozrejme, vSadepritomné starostlivé mamy. Tvoria sa tym karikatlry
ukazujuce vzor spravania. Mnohi sa stymto vzorom vSak nestotoZnuju.
Reklama totiz takmer nikdy nie je o redlnom Zivote. SnaZi sa nés ale
presvedCit, Ze to, €o vnimame, je skutocné. Predkladd nam skreslenie
redlneho Zivota a vo vystupujlcich osobach zosmieSnuju aj nas samych,
presviedCa vSak pritom, Ze to je pravy Zivot. To je rozpor, ktory si niektori
fudia uvedomuju a ktory v nich vzbudzuje negativhu reakciu. Mnohi ho
pocituju podvedome areklama je im preto protivha bez toho, aby vedeli
preco.

Tvorcovia reklamy vzdy prezentuji Zivot lepSi nez v skutoCnosti je.
Reklama dobre vie, Ze vacSina z nas, obyCajnych ludi, tazi byt krajSia,
mudrejSia, vysSia, svalnatejSia, pritaZlivejSia pre druhé pohlavie, UspeSnejsia,
bohatsia, zdravSia... A tak sa nam toto prianie splni aspon v reklamnej iluzii.
Provokacie v reklame urcite vyvolavaju pozornost’ recipienta. Otazkou vsak je,
¢i tdto pozornost’ prerastie v zaujem o reklamovany vyrobok, sluzbu, ¢i znacku
a motivaciu v oblasti nakupného rozhodnutia, a ¢i tato reklama skutoCne
povedie k samotnému nakupu produktu. Casto v takychto pripadoch si ludia
reklamu zapamataja vizualne. M6Ze nastat’ aj bumerangovy efekt: ludia si
produkt ajeho znaCku spoja s nevkusnym spbésobom ponuky a zaujmu
k predmetu reklamy negativne stanovisko.

REKLAMA  AKO FENOMEN OBROVSKYCH FINANCNYCH
PROSTRIEDKOV

Podla analyzy celkovd suma ktorl zadavatelia vynalozili do médii
v suvislosti s reklamou vzrastla v porovnani s predchadzajucimi rokmi o 15 az
20 percent. Stratégovia v oblasti financii spocitali, Ze do reklamnych kampani
bolo investovanych v minulom roku priblizne desat” miliard koran, pre
porovnanie, v roku 2006 to bolo 8,6 miliardy.
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NajvyraznejSi narast zaznamenal segment on-line reklamy, Kktory
posilnil 0 vySe 60 percent a podla stratégii dof vlani smerovalo 560 miliénov
korin. To je o 70 milibnov viac, nez vo februari 2010 odhadla Asociacia
internetovych médii [8].

Mediélne e trend.sk /reklama/ stranky priniesli informéciu, Zze CcCast’
reklamnych rozpocCtov - az 4,2 miliardy - smerovala tradicne do réznych
televizii. Ich zéarobky z inzercie rastli rychlejsie nez v Cechach alebo v
Madarsku, kde sa investicie do televizii ustdlili. Naplneniu kapacit sa v3ak bliZia
aj slovenské televizie - TV Markiza odvysielala minuly rok zhruba 45 dni
Cistého Casu reklamy [9].

Tvorcovia reklamy nadobudli presvedCenie, Ze ovladaju ,novud
komunikacna vedu“, sistotou vyhlasuja, Ze su schopni premenit tdto
giganticka zlata bafu svojich investorov na zazratné umenie predavat.
Schopnost’ predavat’ a dosahovat” o nhajvysSie zisky je cielom akejkolvek
reklamy. Preto v dneSnej dobe reklamni tvorcovia bez zabran siahaju po
excentrickych prvkoch a v reklamnych spotoch sa neraz objavuje sa zjavna
nonetickost’, priam agresivita.

V psychologickej  literatire  pojem  ,excentrickost”  vyjadruje
vystrednost’, vyraznost’, umiestnenie mimo stredu, mimo priemeru. Denne sa
stretdvame s nespoCetnym mnozZstvom reklam, ktoré zapadaju do tohto
rdmca. Reklamni tvorcovia preto maju ¢o robit, aby prave ta reklama, ktoru
vytvoria, zaujala vnimanie recipienta. Jednym zo spOsobov je neustale
opakovanie, avSak zaujat’ na prvy pokus dokazu hlavne reklamy ktoré sa
nie¢im od tych ostatnych liSia. Je vela polemik, &i vystredna reklama, ktora
Casto presahuje hranice etiky, je vhodnou formou pre prezentaciu vyrobku.
Aby sa zamedzilo poruSovaniu pravnych, zasad mame vypracovany Zakon
o reklame €.147/2001. PoruSenie etiky sa Zial nerovna Ziadnym sankciam, ale
mdzZe nastat strata imidZzu alebo dobrého mena prezentovanej firmy, vyrobku,
sluzby. Prave preto, reklamy ktoré su prezentované na hrane etiky su casto
konzultované, vyvolavajuce mnoho postrehov, €o je na jednej strane zamerom
tvorcov, avSak na strane druhej sa méze v pripade poetnych staznosti dostat’
na posudenie Rade pre reklamu a retransmisiu [7].

Zaradenie reklamy na nevhodné miesto, ¢i v hevhodnu dobu je daldim
z problémov tvorcov i agensov reklam. Je stanovene, Ze televizne reklamy na
erotické sluzby, alkohol, cigarety méZzu byt u nas a vo svete vysielané aZz po
22°° hodine. Nezriedka sa stava, Ze niektoré reklamy, vzhladom na svoj
obsah, ¢i formu nemaju na obrazovke, v istych Casovych i Zanrovych
momentoch, €o robit. Stava sa, Ze tesne po rozpravke, alebo po rodinnom
filme sa objavi reklama na eroticku relaciu. Nevhodné je taktiez prili§ Casté
preruSovanie filmu, ¢i zdbavnych relacii reklamnymi blokmi. Nevhodnosti a
nevkusnosti v oblasti reklam prezentovanych na televiznych obrazovkéch je
mnoho, do vyznamnej miery zaleZi na recipientoch, ¢i sa budd vodi
nevhodnym reklam&m branit’ prostrednictvom staznosti Rade pre reklamu
a retransmisiu, alebo budd iba nezhodne kratit' hlavami a verbalizovat’ svoj
nazor.
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UCINNOST REKLAMY A FORMY PODPORY PREDAJA

Uginnost’ reklamy zavisi od mnohych faktorov. K najddleZitejsim z
nich patri: aky je ciel' reklamy, vlastnosti a charakteristiky ponukaného
vyrobku, i sluzby, kapacita trhu, vyska nakladov na reklamu.

NajsilnejSie  firmy davaju na reklamu obrovské sumy finan€nych
prostriedkov a znemoZiuju tak presadit’ sa novym a malym firmam na trhu.
MéZeme tvrdit,, Ze reklama tak opatovne napoméaha koncentrécii kapitalu.

Z psychologického hladiska k zakladnym estetickym hodnotam ktoré
ovplyviiuju mieru UspeSnosti reklamy patria : farby, tvary, pismo, text
reklamy, objekt, respektive aktér a to v suvislosti s dalSimi prvkami akymi
sU hudba, humor, vystrednost’, pésobivost’, alegoria a pod. O tom, Ci bola
reklama UspesSna alebo nie, sa méZeme lahko presvedCit porovnanim
sledovanych ekonomickych ukazovatelov pred a po uvedeni reklamy a
takisto velmi rozSirenou formou je dopytovanie sa priamo spotrebitelov
anonymne, alebo face- to- face (priamy kontakt tvarou v tvar). Takto vieme
ziskat’ informécie o tom, Ci spotrebitelia vobec zaregistrovali reklamu medzi
ostatnymi a ako na fu reaguju. Takisto vieme zistit, nakolko ich
psychologicky motivovala k nakupu konkrétneho vyrobku, ako s vyrobkom
boli spokojni a &i si ho zaklpia aj v budtcnosti. Primarnym cielom reklamy
by malo byt nabadanie spotrebitela robit’ rozhodnutia dlhodobo. Reklama
by mala byt orientovana na rovinu stratégie, nie iba na momentalnu
ziskovost'.

NeméZzeme ocCakavat zvySenie predajnosti uz napr. o dva dni po
uvedeni reklamy, pretoZe zakaznici sa musia najprv s reklamou stotoznit,
potom sa im musi dostat’ do pamate a pri nakupe sa im musi obnovit, a az
nasledne v zdkaznikovi vznikne potreba vyustit do kapy konkrétneho
vyrobku namiesto konkurenéného. VySSie uvedeny postup je dlhodobejsi
proces. MozZe trvat’ tyZzden, ale mbzZe trvat’ aj niekolko mesiacov.

Je preto psychologicky nutné vytrvat' a nevzdavat' sa, ak sa planované
vysledky nedostavia tak rychlo a v takom rozsahu, v akom zadavatel
reklamy oCakéaval. Je dobré vziat' na vedomie, Ze na trhu je mnoho ponuk,
ktori svoj produkt prezentuju reklamou a z toho vyplyva, Ze ofakavania sice
mozZu ostat’ vysoké, ale realita sa od nich Casto krat moze lisit’.

O ,sales promotion“ alebo podpore predaja sa na Slovensku v literatire
vela nedocitame. Pre slovenského spotrebitela je to pomerne novy pojem,
ale napriklad v USA odkial tento fenomén priSiel, je podpora predaja
rovnhako bezna ako je u nas reklama v akejkolvek inej forme. V USA je
forma promotion vysoko vynosny biznis a kazdorocne je zaznamenany jeho
vyznamny rast. Podpora predaja tam predstavuje takmer 3/4-iny z rozpoctu
firiem, ktoré predavaju tovar priamej spotreby.

Podpora predaja je nastrojom zabezpeCenia odbytu produktov.
Ponuka nieCo, €o je pre spotrebitela lukrativne a €o nie je samozrejmou
sucastou produktu alebo sluzby. Ako uvédza stranka www.euroekonom -
marketing, ide 0 motivacné nastroje stimulovania nakupu.
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Podpora predaja je jednym zo 4 aspektov predajného mixu (ostatné 3
zloZky predstavuja: reklama, priamy predaj a ,public relations” - vztahy s
verejnostou). Takto marketingovo orientovanad komunikacia ma vopred
vymedzeny ¢as na to, aby u zékaznika vzbudila zaujem, podpornou akciou
stimulovala dopyt po tovare alebo zvysila jeho dostupnost'.

Podpora predaja ,sales promotion“ sa sklada z ¢asovo obmedzenych
podnetov, ktoré su cielene zamerané na stimulovanie ndkupu alebo predaja
tovarov a sluzieb. V odbornej literatire sa ako zakladné metédy a techniky
uvadzaju: spotrebitel'skd podpora predaja, obchodnad podpora predaja a
firemna podpora predaja.

Spotrebitelskd podpora predaja pouZiva najCastejSie ndastroje ako
vzorky, kupony, darCeky za ndkup, multibalenia, prémie, odmeny za vernost,
sutaZe a hry Stastia a iné - napriklad prémie, skid8anie tovaru zadarmo na
uréitd dobu, dovoz tovaru bezplatne, predizena zaruka, vymenné akcie,
vratenie penazi...

Charakter tychto nastrojov je motivany a ma za ciel prilakat’ novych
zakaznikov, odmenit’ a rovnako si aj udrzat’ vernych zakaznikov.

VYSLEDKY APOPIS PRIESKUMU VYZNAMU A USPESNOSTI
PROMOTION AKCITI:

Na  z&klade  psychologickej  metédy  priameho  rozhovoru
a pozorovania promotion akcii, sme v naSom ekonomicko - psychologickom
prieskume zistili nasledujtce skutocnosti. Cielom bolo overit’ skuto€nost’, aku
vysokU mieru UspeSnosti maju realizované promotion akcie, aké su ohlasy
a ucinky reklamy. Niektoré monitorované promotion akcie mali charakter hier,
sut’azi, ,,samplingov* (rozdavanie vzoriek) a podpory predaja ako novych, tak
aj starSich vyrobkov spolo¢nosti, ktoré takato formu promotion iniciovali.
V prieskume sme monitorovali marketingovu pracu reklamy firiem Jim Beam,
Jagermeister, Metaxa, Absolut a Philip Morris.

V nasledujucej Casti analyzujeme promotion akcie firimy Philip Morris.
Nakolko zékon o reklame (147/2001 Zz. ) na Slovensku obmedzuje reklamu
na alkoholické vyrobky a tabakové vyrobky, firmy vyrabajlce tieto produkty
musia psychologicky-martingovo hladat’ iny spésob ako prezentovat’ svoje
vyrobky a zvysit’ ich predajnost.

Analyza ,,sales promotion* spolo¢nosti Philip Morris:

Spolo¢nost’” Philip Morris sa celosvetovo zaoberd vyrobou a naslednou
distribaciou tabakovych vyrobkov. Boj proti fajéeniu prinatil vyrobcov,
distribatorov i predajcov zvolit ¢o najvhodnejsi a najefektivnejSi spbsob
reklamy prihliadajic na zakon o reklame (147/2001 Zz.). KedZe nie je mozné
propagovat’ tabakové vyrobky na verejnosti, tak aj forma marketingovej
komunikéacie je velmi obmedzena.
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Ak spolocnost’ chce prezentovat’ svoje vyrobky, mdzZe tak urobit’ iba
v komunikacii s fajciarom. Je prisne zakdzané komunikovat' a oslovovat
nefajCiarov. Toto dodrziava aj promotion agentura, ktor4 zastreSuje podporu
predaja vyrobkov Philip Morris na Slovensku. Reklamné akcie sU zvac3a
realizované prostrednictvom osobnych kontaktov. Hosteskou, hostesom pre
firmu Philip Morris sa mdzZe stat iba osoba starSia ako 21 rokov. Vybrané
dievéata a chlapci musia spifiat’ kritéria ako: upravenost, komunikativnost
a disciplinovanost. Marketingova komunikacia so zdkaznikom ma velmi jasné
a prisne pravidla.

Promotion akcie spolocnosti Philip Morris méZeme rozdelit na 3
kategorie. Prvou je letakovéa sutaz, druhou je denné promotion a poslednou je
no¢né promotion. V predlozenom texte sa zameriame na nhoCné ,sales
promotion*“.

NocCné ,,sales promotion*:

Tento druh podpory predaja vyrobkov spolo€nosti Philip Morris je
uréeny pre tych potencialnych zédkaznikov, ktori travia svoj volny Cas pocas
piatkového a sobotfajSieho vefera v zabavnych podnikoch, v ktorych je
povolené fajCit'. Hostesky su vySkolené a maju informéacie o produkte, ktory je
poCas daného veCera a noci prezentovany. Ich uniformou je vyrazné sexy
obleCenie, ktoré hned ako vojdu do podniku uplta a samozrejme pripomina
reklamovand danu znacku cigariet. KedZe podla pokynov promotion firmy
nesmu oslovit' nefajCiarov, tak svoju ponuku adresuju tym, u ktorych je
zjavné, Ze fajCiarmi su. Zakladom komunikacie hostesky je zistit', ¢i je dotycny
osloveny fajCiar. Ak je jeho odpoved kladna, tak sa hosteska kvoli Statistike
a naslednej analyze informacii opyta, aky druh a akd znacku faj¢i. Tuto si
pozna¢i do svojho vopred pripraveného formulara, ktory sa nasledne
spracovava a odosiela hosteskami z celého Slovenska do promotion agentury,
ktora tieto zistené skutoCnosti dalej postupuje spolo¢nosti PM. Podla toho,
0 akl prezentovanu znacku v dany vecer ide, tak hostesky maju pripravené
darCeky ako napriklad lesk na pery pre damy, ktoré si zakupia cigarety Petra
Slims alebo zapalovac, zapalky pre tych, ktori si zakupia napriklad znacku
cigariet Marlboro, Sparta atd. Tieto darfeky su rbézne, zavisi od
marketingového oddelenia spolo¢nosti, aké pozornosti sa budd v uritom
mesiaci poskytovat'.

Spbsob prezentacie a motivovania je jednoduchy. Hosteska po osloveni
ponukne za nakup 1 Skatulky danej znaCky zapalovag, popolnik, dekorativhu
podlozku, hodiny a pod. Ak sa osloveny rozhodne akciu vyuzit, tak hosteska
mu ide k baru vybrané cigarety zakupit a samozrejme, kedZe dostala
hotovost’ od zakaznika, tak mu aj s blotkom vrati vydavok. Ak osloveny fajciar
cigariet prezentovanej znacky nemal zaujem vyuZit' akciu, tak mu hosteska d&
darfek mensej hodnoty napriklad zapalky ako vdaku spolo¢nosti Philip Morris
za vernost’. Cielovéa skupina je presne urfena. Hosteska oslovuje len fajCiarov.
PreferovanejSou skupinou st mladi l'udia vo veku od 18-30 rokov.
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Konaju tak, lebo tato vekova skupina je podla analyzy viac pristupna
zmenam a o to spolo€nosti prave ide. Faj€iarov, ktori sU verni prezentovanej
znaCke cigariet Philip Morris odmenit’ a fajCiarov niz3ej znacky Philip Morris,
alebo konkuren¢nej znacky motivovat’ k nakupu tejto, ktora prezentuju. Ludia,
ktori vyuZiju akciu no¢ného ,,sales promotion* si podla analyzy ti, ktori bud’ uz
fajCia prezentovanu znacku, alebo ti, ktori chcd ukazat, Ze na to maju
finan€né prostriedky, aby si tieto cigarety kupili, a takto nepriamo zvysit’ svoju
reputaciu medzi priatelmi, s ktorymi spolupésobia v podniku. Zarazajlucim
faktom pri naSom prieskume bolo zistenie skutocnosti, Ze zakaznikmi v danych
zébavnych podnikoch boli v znacnej miere jedinci 14 -18 rocni, pre ktorych
takéto excentrické sluzby v motivacii so sexy vyzerajucimi promotérkami su
viac neZz klasicky motivujuce. No¢né promotion akcie a vybrané hostesky -
hlavne ich obleCenie a komunikacia su strategicky naplanované na vyuZitie
tych psychologickych vlastnosti €loveka, ktoré sa prejavuju u zékaznika, zvI&st’
v interakcii so svojimi priatel'mi, kde v spolocnosti s nimi vznika potreba byt
lepSi ako ostatni a tuZba zaujat’ svoje okolie.

Uvedomujeme si, Ze reklama je vo svojej podstate ekonomickou
oblast'ou, napriek tomu jej psychologické aspekty tvoria vyrazni dominantu
v spleti problematiky ludskych zdrojov. Hlavnym cielom reklamy je presvedcit’
potencidlneho zakaznika k ndkupnému konaniu. Snazi sa pdsobit’ na myslenie
a spravanie jednotlivca. Psycholégia ako vedna disciplina napomaha
pochopeniu procesu komunikacie medzi aktérmi v komunikacii, odkryva ich
hodnoty, nazory, potreby, zaujmy a postoje. Masmédia ako také mézu svojou
presvedCovacou povahou tieto atribaty menit, ¢o je v neposlednom rade
mnohokrat aj ich cielom. V spolocnosti tak hrd reklama a jej marketingové
fenomény podstatni rolu, p6sobi psychologicky podprahovo i priamo na
emdacie spotrebitela a preto by mala byt vytvarana s vedomim zodpovednosti
voCi spotrebitelom aj spolo€nosti, nesmie navadzat’ k poruSovaniu pravnych
predpisov, mala by byt slusna, Cestna, eticka, pravdiva.

Zaver

Skér nez zatnu masmédia pdsobit na naSu psychiku nastupuje
marketingova komunikacia. TuU organizacie pouZivaju na zaradovanie
komunika¢nych nastrojov, vdaka ktorym mézu lahSie docielit naplnenie
nastolenych marketingovych cielov. Ich zamerom je vytvaranie pozitivneho
dojmu, pripadne menit’ existujuce negativne postoje na pozitivhe, povzbudit’
zékaznika k rozhodnutiu, Ze sluZbu, produkt ,si Zelaju*

NajddleZitejSim prvkom v marketingovej komunikécii je prave
analyzovana reklama. Stretavame sa s fiou denne bez toho, aby sme si to
vobec uvedomili - v televizii, rozhlase, Casopisoch, na obleCeniach,
bilboardoch, katalégoch, broZurach, dokonca na odhalenych Castiach tela
a pod. Clovek v tlohe kupujiceho i spotrebitela si akt kupy a pdsobenia
reklamy cielene neuvedomuje, inokedy ho preZiva velmi intenzivne.
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Pokial sledujeme pésobenie médii a predkladanych vzorov, ziskame
prekvapujuci vysledok, v podobe nasho Zivotného Stylu. Cielom médii pritom
nie je vnucovat ndm nieCo, ¢o by sme mohli povaZzovat za neprirodzené,
naopak sa snazi krok po kroku ovplyviiovat' naSe rozhodnutia. Preexponovany
vyskyt reklamnych spotov, nevhodna doba vysielanej reklamy, excentrickost,
nezrozumitelnost’, nepochopenie méze u zdkaznika vyvolat’ opatny efekt, Ci
ignorovanie reklamovaného produktu. Nevkusnost v reklame méZe mat dve
stranky - bud' zaujme, alebo odpudi. V kazdom pripade, excentrickost’ zaujme,
¢i uZz pozitivne alebo negativne a potvrdzuje sa znadme heslo: ,Aj zla reklama
je reklama.“, alebo sice neZiaduce, ale pravdivé tvrdenie: ,Negativna reklama
je najposobivejSia reklama“. Dufajme, Ze tych negativne najpOsobivejSich
bude na naSom trhu ¢o najmenej a Ze tvorcovia reklam pochopia, Ze pocit
krasna, harmoénie a pohody, je to, ¢o by malo byt pre ¢loveka indpirujlce a to
najdoleZitejSie.
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TRENDY DANOVO-ODVODOVEJ POLITIKY VO
VYBRANYCH KRAJINACH OECD1

TRENDS IN TAX POLICY IN SELECTED OECD
COUNTRIES

DENISA REPKOVA

Abstrakt

Dariové reformy boli uskutotnené vo vyspelych krajindch v 80. rokoch 20.
storoCia a v tranzitivnych ekonomikach koncom 20. storoCia a zaCiatkom 21.
storoCia najmd z dévodu zabezpeCenia zvySenia danovej konkurencie. Za
poslednych 30 rokov sadzby dane z prijmov fyzickych a pravnickych osob
vyrazne Klesli. Cielom prispevku je poskytnut’ prehlad vybranych darnovo-
odvodovych reforiem a zmien, ktoré je mozné oznalit' za trendy v danovo-
odvodovej politike.

KI'dCové slova
Dan. Politika. Trendy. Reformy. Ekonomika. Verejny sektor.

Abstract

Tax reforms have been undertaken in developed countries in the
80th 20th century and in transitive economies in the late 20th century and
early 21st century, mainly due to increased tax competition. Over the past 30
years the rates of income tax and corporation tax have fallen significantly. The
article aims to provide an overview of selected tax reforms can be identified as
trends in tax policy.

Key words
Tax. Policy. Trends. Reforms. Economy. Public sector.

Uvod

Darnova politika sa zameriava na vytvorenie danovej sdstavy, t.j.
stboru réznych priamych a nepriamych dani, prostrednictvom ktorych sa
ziskavaju zdroje financovania verejnych vydavkov. Na druhej strane,
predmetom danovej politiky je vytvorenie darnového systému, ktory okrem
zabezpecenia a prerozdelovania danovych prijmov zabezpeci aj ulohy a ciele
stanovené Statom v ramci hospodarskej politiky. To znamend, Ze funkcie
danovej politiky, medzi ktoré patri alokacna, distribu¢na a stabilizatna funkcia,
sa prejavia v konkrétnom danovom systéme zaloZzenom na urcitych dafiovych
principoch.

! Prispevok vznikol v ramci rieseného projektu OPVaV s ndzvom Vytvorenie excelentného
pracoviska ekonomického vyskumu pre rieSenie civilizatnych vyziev v 21. storo¢i (ITMS
26240120032). Podporujeme vyskumné aktivity na Slovensku/Projekt je spolufinancovany zo
zdrojov EU.
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Danovy systém je teda SirSi pojem ako danova sustava a zahfha aj
inStitucionalne zabezpeclenie spravy dani, resp. spravu dani, ktora by mala
byt efektivna z pohl'adu nakladov a ucinné z pohladu vyberu dani.

Zavedenie dane, urCenie jej z&kladnych danovych naleZitosti je
nevyhnutne prepojené s jej vedlajSimi dafovymi ndleZitostami, t.j.
surCenim spravcu dane, terminu aspbsobu zaplatenia dane,
zdanovacieho obdobia a podobne. S kaZdou existujucou alebo
novozavedenou dariou suvisia Cinnosti tykajlce sa evidencie, registracie a
kontroly danovych subjektov, overovania podkladov na spravne a uplné
zistenie dane, cdinnosti tykajuce sa danového konania, vysporiadania
preplatkov, zabezpeCenia Uhrady dane a podobne. V3etky tieto Cinnosti,
resp. procesy musia byt zabezpeCené aj inStitucionalne, t.j. Statu musi
zabezpecit’ spravcov dani.

Zdanovanie prijmov, majetku a spotreby upravuji hmotnopravne
predpisy, t.j. konkrétne danové zakony. Postupy pri vykone spravy
déchodkovych, majetkovych a spotrebnych dani upravuje procesna pravna
norma. Procesny zakon upravuje postupy pri sprave dani.

Vytvaranie, uplatiiovanie a reformovanie dafiového systému
v krajine je v neustalom procese. Tento proces ovplyviuja viaceré faktory
ako napriklad vonkajsie a vnutorné ekonomické prostredie, medzinarodné,
resp. nadnarodné vplyvy, historické a kultdrne predpoklady a pod. Z toho
vyplyva, Ze dafnovo-odvodova politika sa meni a prispdsobuje aktualnym
potrebam Statu, resp. obyvatelstva. Medzi krajinami su vidiet' odliSnosti
v danovo-odvodovych politikach, a preto je prinajmenSom zaujimavé
oboznamit sa s rbznorodostou v tejto oblasti.

1 DANOVO—ODVODOVE REFORMY V AUSTRALII A NA NOVOM
ZELANDE

Australia a Novy Zéland poskytuji moznosti porovnania vplyvov
zmien v danovej politike. Obe krajiny su malé a vystavené podobnym
konkurenénym tlakom, maja podobné danové systémy, v 80. rokoch 20.
storofia nemali zavedenu dan z pridanej hodnoty, a preto politika
zdanovania prijmov bola prepojend s myslienkou presunu dafového
zat'aZenia z priamych dani na nepriame.

Dariové reformy oboch krajin prebiehali v podobnej postupnosti.
V polovici 80. rokov 20. storoCia obe krajiny zvySili sadzby dane z prijmov
pravnickych oséb, ktoré sa mali vyrovnat’ najvy3sim zakonnym sadzbam
déchodkovych dani. Casom sa v3ak tieto zmeny stali staromoédne a sadzby
dane z prijmov pravnickych oséb museli byt’ zniZzené.
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1.1 Austréalia

Danové zataZenie prijmov a celkové danove zatazenie v Austrdlii bolo
v 80. rokoch 20. storoCia ovela nizSie ako na Novom Zélande. Podiel celkovych
dani na HDP bol pod uroviiou 30 %, podiel dani z prijmov na HDP bol priblizne
16 %.

Hlavné nedostatky dafového systému, t.j. vysoké darnové sadzby
a lzky danovy zaklad vSak boli v oboch krajinAch rovnaké. Takisto
absentovala komplexnd nepriama dan zataZzujuca spotrebu. V Australii
existoval klasicky systém dvojitého zdanenia prijmov, ktory zdarnoval zisky
spolo€nosti dvakrat, t.j. na arovni spolo¢nosti ako aj na arovni akcionarov.
Sadzba dane z prijmov pravnickych oséb bola na drovni 46 % a najvysSia
zakonna sadzba dane z prijmov fyzickych osdb na urovni 60 %. Rozdeleny zisk
bol teda zdaneny ovela viac ako akykolvek pracovny prijem. Chybajuca
neutralita v zdanovani podnikatelov motivovala k dafiovym  Gnikom.
Rozdielnost’ danovych sadzieb poskytuje silné stimuly k vyhybaniu sa daniam
a to presuvanim zdanitelného prijmu. Z uvedenych dévodov doslo v roku 1984
k danovej reforme. Z&kladné vlastnosti reformy spocivali v rozSirovani
danového zékladu cez zdanovanie kapitdlovych vynosov a socialnych
mzdovych vyhod, v znizovani dafovych sadzieb zo 60 % na 49 %. V roku
1985 bol klasicky systém zdanenia spolo€nosti nahradeny plne imputaénym
systémom, ktory umoznil akcionarom Cerpat’ danovy Uver na dane zaplatené
spolo€nost'ou. Vyraznou €rtou reformy bolo zvySenie sadzby dane spolo¢nosti
so sucasnym zniZzenim déchodkovej dane.

Australsky danovy systém je v sOCasnosti zalozeny na systéme
progresivnej dane z prijmov. Prijem do 6000 AUD je oslobodeny od dane.
Zdanovacie obdobie zafina 01. 07. a kon&i 30. 06. nasledujuceho roku.
Ddchodkové poistenie, tzv. ,Superannuation“, spociva v odvadzani prispevkov
do penzijnych fondov, ktoré su v porovnani sinymi fondmi zdafované
najnizsou sadzbou. Do fondu odvadzaja poistné zamestnavatelia minimalne vo
vySke 9 % z hrubej mzdy. Tieto odvody je moZné odpocitat od danovej
povinnosti, t.j. ide o Ulavu na dani. VySka dfavy na dani sa odvija od
zaradenia do jednej z troch vekovych kategorii. Statne zdravotné poistenie
povinne plati kazda osoba, ktorej ro€ny hruby prijem prekroci vySku 16 740
AUD. Sadzba zdravotného poistenia je vo vyske 1,5 % zo zdanitelného prijmu.
V Austrdlii predstavuju verejné vydavky na zdravotnictvo len 65 % z celkovych
zdrojov financovania. To znamena, Ze dominuje sukromné poistenie. AZ 90 %
danovych prijmov predstavuju dan z prijmov, odvod zo mzdy, spotrebné dane
z tabaku, alkoholu, pohonnych latok a hazardnych hier.

1.2 Novy Zéland
PoCas 70. a 80. rokov 20. storoCia systém zdafiovania prijmov na
Novom Zélande bol vynimocny v tom zmysle, Ze predstavoval rozsiahle

danové zataZenie prijmov. Dane z prijmov predstavovali viac ako 70 %
celkovej dariovej arovne.
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Podiel dani z prijmov na HDP sa pohyboval na drovni 23 % a z krajin
OECD iba Dansko malo vysSiu troven. Hlavnym dévodom takéhoto spbsobu
zdanovania prijmov na Novom Zélande bola neexistencia samostatného
odvodového systému. Z nepriamych dani existovala v dafiovom systéme len
velkoobchodnd dar z obratu, ktord generovala len nizke darnové prijmy.
Systém zdarnovania prijmov na Novom Zélande bol typicky aj pre ostatné
krajiny OECD, t.j. znaCne vysoké dariové sadzby a Uzky danovy zaklad. V roku
1983 bola najvysSia zadkonna sadzba déchodkovej dane na urovni 66 %.
Sadzba dane z prijmov pravnickych oséb sa stala linearnou v roku 1978 a bola
na Urovni 45 %. Rozsiahle vyuZivanie verejnych vydavkov so si¢asnym Uzkym
danovym zakladom spbsoboval problémy verejného deficitu. Vyznamné typy
kapitalovych prijmov neboli zdanované vobec a zdanovanie spolocnosti bolo
dvojité z dévodu zdanovania dividend.

Novy Zéland zacal svoju prvu hlavni reformu zdanovania prijmov
v roku 1984. Darova reforma bola integralnou sucastou vladneho programu
ekonomickej reStrukturalizicie, stabilizacie a liberalizacie a dévod jej zacCatia
nebol vbbec ovplyvneny zahraniénymi skdsenostami ani externymi
konkurenénymi tlakmi. Reforma bola reakciou na niekolko sprav
naznaCujucich nedostatky danového systému. VSetky spravy kritizovali
existenciu danfového systému znac¢ného zdanovania prijmov vzhladom na
nevyuzitie prijmovo-rastového potencialu rovnako ako aj na nedostatok jeho
efektivnosti a spravodlivosti. Zvyraznovala sa najma potreba odstranenia
dvojitého zdanenia spolocnosti. Cielom reformy bolo vytvorit systém
zdanovania prijmov, ktory by bol viac vSeobecnejSi, komplexnejsi
a symetricky. V roku 1986 bola zavedena dan z tovarov a sluzieb tzv. GST
(Good and Services Tax) so sadzbou 10 % a nahradila velkoobchodnu dan
z obratu. GST zvysila celkovy podiel dani z tovarov a sluzieb na HDP. Tento
rast spotrebnych dani prispel k znizeniu verejného deficitu a vytvoril priestor
pre zniZenie marginalnych danovych sadzieb déchodkovych dani. Pocet
danovych pasiem sa zniZil z 5 na 3 a najvySSia zdkonna sadzba déchodkovych
dani sa znizila zo 66 % na 48 %.

Sadzba dane z prijmov pravnickych oséb sa zvysila na 48 % a bol
zavedeny plne imputatny systém, ktory daval akcionarom moznost’ vyuZzit
danovy Gver na zaklade dani, ktoré boli zaplatené na Urovni spolo€nosti.
Danovy zaklad fyzickych aj pravnickych oséb bol znacne rozSireny. Socialne
mzdové vyhody, resp. nepefazné plnenia poskytované zo strany
zamestnavatelom sa stali su€astou danového zékladu zamestnanca, rozlicné
danové dlavy urfené na podporu dbchodkového sporenia boli redukované
alebo Uplne zruSené, zruSend bola péatrotnd nahrada arokovych platieb na
prvu hypotéku na byvanie, odpisové skupiny boli redukované alebo zruSené
a rozne danové vynimky a oslobodenia boli odstranené. KaZzdd pracujlca
osoba na Novom Zélande musi v su€asnosti odvadzat preddavky na dan
z prijmu. Po skonceni zdanovacieho obdobia, ktorym je obdobie od 01. 04. do
31. 03., sa preddavky na dan vysporiadaju podanim danového priznania.
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Darnovy systém Nového Zélandu patri v sifasnosti medzi desat
najvyhodnejSich danovych systémov sveta. Priemerné danové zataZenie je
nizke, t.j. 26,4 % a zaroven je nizka aj miera nezamestnanosti, t.j. 4,6 %.

2 DANOVO-ODVODOVE REFORMY V DANSKU

Systém zdanovania prijmov v Dansku bol v 70. a 80. rokoch podobny
vacsine krajin OECD. NajdoleZitejSie typy osobnych kapitélovych prijmov boli
zdanované preferenénymi sadzbami alebo neboli zdanované vobec. Sadzba
dane z prijmov pravnickych oséb bola na drovni 40 %, ale danovy zéklad bol
stanoveny Uzko. V roku 1985 bol podiel dani z prijmov na HDP na uUrovni 28 %
a najvysSia zdkonna danova sadzba bola 73 %. Bolo nepochopitelné, Zze
vybrané druhy kapitalovych prijmov boli zdanované Specidlne. Na druhej
strane, vysoké marginalne dafoveé sadzby z pracovného prijmu boli vysledkom
rozlicnych danovych rezimov. Kombinacia miernej moznosti odpocitania
arokov, vysoké danové sadzby a nizke zdanovanie kapitélovych prijmov boli
lakadlom pre obrovskd dafiovd arbitraZz. Dariové planovanie sa stalo
vyznamnou oblastou pre ekonomické subjekty, ktoré presavali zarobeny
prijem avysoko zdafovany kapitalovy prijem do nizko zdarnovanych
kapitalovych prijmov.

Dansky reformny vybor zaCiatkom 80. rokov 20. storoCia rozpracoval
myslienku dudlneho zdanovania prijmov s rovnakou jednotnou dafovou
sadzbou na vSetky kapitalové prijmy a progresivne dafové sadzby na prijmy
z prace. Takyto systém zjednoduSil zdanovanie kapitalovych prijmov, zniZil
danova arbitrdZz a zaviedol implicitné inflatné prisp6sobovanie. Formalnym
rozliSovanim medzi kapitdlovym a pracovnym prijmom chceli danovi
reformatori, aby zdafovanie prijmov bolo viac rovhomerné. Vlada prijala navrh
modelu dualneho zdafovania prijmov, ktory zabezpecoval vysSiu efektivnost,
rovnost’, vysSie Uspory domacnosti a vySSie darové prijmy v rozpocte. Bola
zavedena jednotnd danova sadzba kapitalovych prijmov na arovni 50 %
a znizila sa najvysSia dafnova sadzba z prace zo 73 % na 68 %. Kapitalovy
prijem bol definovany ako Uroky, dividendy, prijmy z prendjmu nehnutelnosti,
vynosy z investovaného Kkapitalu v neregistrovanych podnikoch a vybrané
kapitalové zisky. Reforma neodstranila progresivne zdanovanie kapitalovych
prijmov Uplne. Nepriama progresivita bola zachovana cez zakladné danové
Glavy a vyhody. Dansky dudlny systém zdafovania prijmov bol nepriamo
progresivny s jednotnou dariou, ktorej vynosy plynuli do centralneho
a miestneho rozpoctu. NavySe bolo potrebné zaplatit’ dodatoc¢nu dan z prijmu
do centralneho rozpoctu, resp. dafiovu prirazku so sadzbou od 6 % do 12 %,
ktord sa vztahovala na €ast’ osobného prijmu prevy3ujiuceho ur€itd hranicu.
Z toho dévodu marginélna danova sadzba dane z prijmu bola vySSia ako 68
%. Okrem zakladného dafového zvyhodnenia ostal prvok priamej progresivity
a to uvalenim 6 % narodnej prirdZzky na kapitalovy prijem.
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Reforma sa tykala tiez zdanovania spolo¢nosti. V Dansku sa nepotvrdil
adverzny efekt vysokych danovych sadzieb a Uzkeho dafového zékladu na
kvalitu investicii. Naopak, danski politici nemali snahu zniZit' sadzbu dane
z prijmov pravnickych osdb. Namiesto toho bola sadzba zvySena zo 40 % na
50 %. Cielom bolo zjednotit' sadzbu dane spolo¢nosti so sadzbou dane
kapitalovych prijmov. V roku 1990 bolo zrusené dvojité zdanenie dividend a to
z dévodu zvySenia neutrality medzi ziskavanim kapitdlu predajom akcii
a dlhovym financovanim. Novy systém zdariovania prijmov bol v8ak kritizovany
za prilisnd  komplikovanost aza vznik medzery medzi zdafovanim
kapitdlového a pracovného prijmu. Sadzba dane z prijmov pravnickych osoéb
bola zniZzen& na 39 % v roku 1991 a na 34 % v roku 1992. ZniZenie sadzby
bolo rozpocCtovo neutralne, t.j. doSlo zaroven k rozSireniu danového zakladu
a k odstraneniu investi¢nych stimulov.

V roku 1992 vznikla potreba pre dalSiu systematickl zmenu dafovej
politiky. Navrhoval sa novy dafovy systém zdanovania prijmov s nizSimi
danovymi sadzbami, najmé pre pracu. Vyznamnou zmenou v danovej politike
bolo znovu zahrnutie prijmu z kapitalu do progresivneho systému zdarovania.
Jeden z dévodov bolo ziskanie podpory voli€ov a druhy dévod bolo ziskanie
danovych prijmov, ktoré by umoznili znizit' dafiovl sadzbu z prace. Uvedena
sadzba klesala v rokoch 1994 aZ 1998 z arovne 68 % na 58 %. Kazd4 zmena
v danovom systéme bola z dlhodobého hladiska planovana ako rozpoctovo
neutralna. Dane z osobnych prijmov boli znizené priblizne o0 4,5 % HDP. Na
vyrovnanie straty danovych prijmov v rozpocte boli zavedené tzv. zelené dane
vratane spotrebnej dane z pouZivania energie avody. Bola zavedena
proporcionalna dan iba z hrubého pracovného prijmu, ktora bola urena na
financovanie nastrojov politiky trhu prace.

Kratko po volbach v roku 1998 sa dostala znovu do popredia otazka
danovej politiky. Bolo nevyhnutné, aby fiSkalna politika zabranila prehriatiu
danskej ekonomiky. Vlada vSak nechcela zvySovat' dane. Potreba znizit
spotrebné vydavky v kratkom obdobi bola rieSena dalSim zniZzovanim danovej
hodnoty drokovych zrazok. Cielom bolo znizit' rast cien majetku a teda stimit’
spotrebu znizenim sukromného bohatstva spotrebitelov. Darova reforma
implementovana v roku 1999 zvySila progresivitu tromi spdsobmi. ZniZila
najnizsiu danova sadzbu na centralnej drovni z 8 % na 5,5 %, odstranila
danové zvyhodnenia pre kapitélovy prijem, ktory bol zdanovany najvysSou
danovou sadzbou a zvySila najvyssSiu dafova sadzbu z 58 % na 59 %. Danova
reforma tieZ zaviedla miestne majetkové dane. V roku 2000 doslo k zniZeniu
sadzby dane z prijmov pravnickych oséb na aroven 32 % a v roku 2001 na 30
%. Medzera medzi sadzbou dane z prijmu pravnickych os6b a sadzbou dane
z prijmu fyzickych oséb sa zvysila zo 6 percentualnych bodov v roku 1987 na
priblizne 30 percentuélnych bodov v roku 2001.

V roku 2001 vlada zriadila novy vybor pre danovu reformu, ktory by
preskimal moznosti ekonomickej internalizacie a vytvoril vhodny névrh
reformy. Tento vybor by pravdepodobne navrhol ¢isto dualny systém
zdanovania prijmov. Po volbach v roku 2001 sa vlada zmenila a okamzite
rozpustila vybor pre danovu reformu a uvalila dafiové zmrazenie.
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Danové zmrazenie znamenalo nezvySovat' akékolvek dane a poplatky
v percentuadlnom ani absolitnom vyjadreni na centralnej a miestnej urovni. V
rokoch 2004 aZ 2007 boli implementované zniZenia dani z prijmov. Od roku
2005 bola sadzba dane z prijmov pravnickych os6b na drovni 28 %. Znizenie
zdanovania pracovnych prijmov v tomto obdobi nebolo sprevadzané zvySenim
inych foriem zdanenia. Sadzba dane z prijmov fyzickych oséb je v rozpati od
38 % do 59 %, sadzba DPH je na arovni 25 %.

3 DANOVO-ODVODOVE ZMENY V KRAJINACH OECD V DOSLEDKU
GLOBALNEJ KRIizY

Vytvorit' globalnu ekonomiku znamena vytvorit silnejsSiu, CcistejSiu
a férovejSiu  ekonomiku.  SilnejSia  ekonomika znamend obnovena
prostrednictvom zdokonalenia regulécie, podporovania obchodu, investicii
a konkurencie, rozvijania politiky orientovanej na udrzatelny rozvoj. Cistejsia
ekonomika znamena potrebu obnovit’ déveru v globalizacii, t.j. podporovat’
transparentnost’ a integritu, bojovat’ proti korupcii, bojovat’ proti dafovym
Unikom, kontrolovat’ klimatické zmeny. Dosiahnut' férovejSiu ekonomiku
znamena podporovat’ zamestnanost' a socialnu inkluziu, zabezpeCit' rozvoj
a poskytovat’ primerané vzdelanie a zdravotnu starostlivost.

VSetky krajiny OECD zaviedli opatrenia na podporu ekonomiky
v obdobi krizy, tzv. fiskalny balicek®, ktory sa vSak medzi krajinami [i3i
rozsahom, Struktirou a nacasovanim. Velkost fiSkalneho baliCku, t.j.
vyjadrenie kumulovanych dopadov na fiSkalnu bilanciu v rokoch 2008 az 2010,
predstavuje 3,4 % HDP krajin OECD (vazeny priemer). AvSak exituju znacné
rozdiely vo velkosti fiSkalneho balicku medzi krajinami, ktoré odrazaju vaznost
ekonomickej  krizy, fiSkalnu poziciu pred vznikom krizy a velkost
automatickych stabilizatorov. USA ma najvacsi fiskalny baliek, na udrovni
priblizne 5,5 % HDP v roku 2008. Styri krajiny OECD zaviedli fiskalne balicky
na arovni viac ako 4 % HDP v roku 2008 (Australia, Kanada, Kérea a Novy
Zéland). Zopar krajin reagovali na krizu reStriktivnou fiSk&lnou politikou, t.j.
zvysili dafové prijmy a znizili verejné vydavky (napr. Madarsko, Irsko
a Island). Krajiny OECD zaviedli plosné stimulacné programy, upravili dane
a vydavkové programy. VAacSina krajin uprednostnila zniZzenie darnového
zat'aZenia pred zvySovanim vydavkov.

Opatrenia, ktoré su suCastou fiSkalneho balicka sa rozdeluju na
danové a vydavkové opatrenia. Dafové opatrenia predstavuju zmenu vo vyske
danového zatazenia FO, PO, spotreby azmenu vo vySke odvodového
zat'aZenia.

! Spracované podl'a OECD: Fiscal Packages across OECD countries: Overview and country
details, 2009. FiSkalny bali¢ek zahffia opatrenia, zavedené alebo planované do 24. 03. 2009, na
zmierfovanie dosledkov krizy. Vo vaZsine krajin OECD ide o expanzivne fiskalne balicky.
Celkova vel'kost' fiskalneho. balicku je vyjadrena ako odchylka fiskalnej bilancie porovnana

s bilanciou v bezkrizovom stave
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Vydavkové opatrenia predstavuju zmenu vo verejnych vydavkoch na
kone¢nu spotrebu, investicie, transfery doméacnostiam, dotacie podnikatelom
a dotéacie niz8im vliadnym arovniam. VacSina krajin OECD uskuto¢nila zmenu
v danovom zatazeni FO a zmenu vo vyske verejnych vydavkov na investicie
a na transfery doméacnostiam. NajvacSie zmeny sa tykali zmeny danového
zataZenia fyzickych osdb, ktoré su zachytené v grafe 1.

Graf 1 Zmena v dafiovom zat'azeni fyzickych oséb v krajinach OECD
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Zdroj: OECD: Fiscal Packages across OECD countries: Overview and country details,
2009

Znizenie danového zataZenia v krajinach OECD bolo zamerané
predovsetkym na dafn z prijmov FO a menej na dan z prijmov PO. ZniZenie
danového zatazenia jednotlivcov o viac ako 1 % HDP v roku 2008 uskutocnili
krajiny Australia, Finsko, Korea, Luxembursko, Novy Zéland, Spanielsko,
Svédsko a USA. Niektoré krajiny zniZili aj odvodové zataZenie, napr. Ceska
republika, Nemecko a Holandsko. Iba Velka Britania znizila spotrebné dane
o viac ako 0,5 % HDP.

4 DANOVO-ODVODOVE ZMENY V OBLASTI SPRAVY DANI NA
SLOVENSKU

V roku 2007 Slovenska republika pripravila navrh komplexnych
a zasadnych zmien v oblasti danovej, colnej a odvodovej spravy, ako aj
dalSich dotknutych organizacii verejnej spravy. Zmeny by sa mali realizovat’
etapovite v niekolkych krokoch a v dvoch fazach - UNITAS I. a UNITAS II.

Sucastou prvej fazy je zlaiCenie danovej a colnej spravy a vytvorenie

nového systému riadenia a organizovania vyberu Statnych prijmov
prostrednictvom tzv. Financnej spravy SR.
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Konkrétne ma byt od 01. 01. 2012 vytvorené Financné riaditel'stvo SR
ato zlu€enim Darnového riaditelstva SR a Colného riaditelstva SR. Bude
vytvorenych 8 danovych Uradov na regionalnej Urovni a zostane Darovy Urad
pre vybrané darové subjekty. Dalej bude vytvorenych 8 colnych uradov
a zostane Colny kriminalny Urad. K zlU€eniu darnovych a colnych Uradov dbjde
od 01. 01. 2013, t.j. bude vytvorenych 10 financnych Uradov na regionélnej
drovni, pracoviska finanéného Uradu na miestnej Urovni a stanice financného
Uradu pre Uzku spolupracu so subjektmi. Danovy Urad pre vybrané darnové
subjekty sa zmeni na Finan¢ny Urad pre vybrané subjekty s pésobnostou na
celom Gzemi SR. Cinnosti Colného kriminalneho Uradu sa rozsiria o dafoveé
trestné Ciny a vznikne Finan&ny kriminalny Grad.

Tabul'ka 1 Zlu¢enie dariovej a colnej spravy v SR

Danova sprava + Colna sprava = Finantnd sprava
01.01. 2012
Danove riaditel'stvo + = Financné riaditel'stvo
Colné riaditel'stvo
Danové urady = 8 danovych uradov +

Danovy urad pre vybrané
danové subjekty

Colné arady = 8 colnych dradov + Colny
Kriminalny Grad

01.01. 2013

Danove riaditel'stvo + = Financné riaditel'stvo
Colné riaditel'stvo

Darnové urady + Colné Financné arady

Urady
Danovy Urad pre vybrané = Finan¢ny Urad pre vybrané

danové subjekty = subjekty

Colny kriminélny drad Finan¢ny kriminélny drad

Zdroj: vlastné spracovanie

Druha faza sa venuje zjednoteniu vyberu dani, cla a poistnych
odvodov. Tato faza predstavuje najprv navrh na zjednotenie vyberu vSetkych
odvodov do jediného miesta vyberu, priom vyska odvodov nie je predmetom
navrhu. Dalej sa navrhuje zjednotenie vymeriavacich zéakladov poistnych
odvodov a dane z prijmov fyzickych o0s6b, ¢o umozZni zaviest' jedno dafovo-
odvodové priznanie fyzickych oséb.

Po skonceni programu UNITAS bude zabezpeCovat jednotny vyber
dani, cla a poistnych odvodov jedna organizécia zloZzena zo suCasnych
danovych organov a colnej spravy, ktord preberie niektoré Cinnosti Socialnej
poistovne a zdravotnych poistovni suvisiace najma s vyberom odvodov.
Vytvorend organizacia bude nasledne distribuovat’ vybrané prijmy do Statneho
rozpo&tu, do rozpo€tu obci, VUC, do Eurdpskej Unie, Socialnej poist'ovne,
déchodkovym spravcovskym spolo¢nostiam a zdravotnym poist'ovniam.
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Uvedené zmeny sa prejavia Vv uspore nékladov, Vv zniZeni
administrativnej zat'aZze danovej a colnej agendy, v komplexnejSom prehlade
o vyvoji verejnych financii, v zniZzeni danovych a colnych Unikov, v zniZeni
byrokracie a vo zvySeni vykonnosti prace, ako aj dostupnosti danovej a colnej
spravy.

Zaver

Sucasné trendy v danovej a odvodovej politike spoCivaju v zvySovani
vyznamu nepriamych dani, v zjednoduSovani dafovych systémov,
v rozSirovani dafového zakladu so suCasnym zniZzovanim dafovej sadzby,
v elimindcii distorznych vplyvov dani a odvodov, v boji proti dafnovym dnikom,
v zniZzovani administrativnej naroCnosti tykajucej sa dani a odvodov,
v zluCovani danovej acolnej spravy. Vyrazné zmeny nastali v oblasti
zdanovania prijmov. NajvySSia sadzba dane z prijmov fyzickych os6éb sa
v priemere zniZila zo 67 % v 80. rokoch 20. storoCia na 43 % zaCiatkom 21.
storoCia. Sadzba dane z prijmov pravnickych oséb klesla v priemere zo 45 %
na 28 %. Pokles sadzieb dani sa realizoval so sufasnym rozSirovanim
danového zakladu a zavadzanim novych dani. Priaznivy vplyv na vykonnost
ekonomiky ma zniZzovanie progresivity danového systému. Naopak, za
nedostatky dafového a odvodového systému je moZzné povazovat
nerovnomerné zdanenie prace a kapitélu, vysoké zdanovanie nizko prijmovych
skupin, existencia investi€nych stimulov, rastlica danova konkurencia.
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ODBORNY SLOVNIK

Hospodarska politika Eurépskej unie - strucny vyklad
zakladnych pojmov

PokraCovanie

Jarmila Vidova

e de minimis - nazov programu (pomoci) bol prevzaty v pdévodnej forme a
je urceny na poskytovanie minimalnej pomoci malym podnikatelom.
Cielom programu je formou dotécii zvySit hospodarsku aktivitu a tvorbu
novych pracovnych miest v postihnutych okresoch prostrednictvom
podpory malych podnikatelov (firiem do 50 zamestnancov). V programe je
uplatnena zasada spolufinancovania tak, Zze sa pomoc poskytuje malym
podnikatelom na obstaranie hmotného investicného majetku do vysky
50% opravnenych nakladov, resp. na obstaranie nehmotného investi¢ného
majetku do vysky 25% opravnenych nékladov, pri¢om vyska pomoci de
minimis nesmie byt vysSia ako 3 mil. Sk. v roku podania Ziadosti.

e e-Europa - projekt budovania eurépskej informacnej spolo¢nosti v rdmci
Lisabonskej stratégie. Cielom je doviest kazdého obcana, domacnost,
Skolu, drad alebo podnikatel'sky subjekt do digitalneho veku a umoznit’ im
byt on-line.

e Eurlex - je online databadzou komunitdrneho prava Eurdpskej uUnie.
Uzivatelovi poskytuje pristup do najrozsiahlejSich dokumentarnych fondov
0 zakonodarstve Unie. Systém obsahuje v su€asnosti viac ako 400 000
dokumentov od prvych textov Spolocenstva uhlia a ocele.

e Eurdpska banka pre obnovu arozvoj (EBRD) - bola zalozena dna
29. maja 1990 v Parizi so zakladnym kapitdlom vo vySke 10 miliard ECU
upisanym ¢&lenskymi krajinami, Eurépskym hospodarskym spolotenstvom
a Eurdpskou investi¢nou bankou. Oficialne zafala svoju €innost’ v aprili
1991 v Londyne. V sucasnosti ma 60 clenov a aktivity uskutoCniuje v 27
krajinach. Cielom cinnosti EBRD je podporovanie ekonomik v krajinach
strednej a vychodnej Eurdpy a v krajindch byvalého ZSSR (KSVE) v obdobi
transformécie. Najvy$Sim organom banky je Rada guvernérov, v ktorej méa
kazdy Clensky Stat delegovaného svojho guvernéra a alternata. Prezident
Banky je voleny Radou guvernérov na Stvorro€né obdobie. Je zdkonnym
predstaviteflom EBRD a riadi jej beZznd obchodnu Cinnost. Za operacnu
¢innost’ Banky zodpovedd Rada riaditelov, ktor4 pozostava z 23 Clenov
menovanych na 3 roky. V ramci svojej pésobnosti EBRD poskytuje
poradensku cCinnost’, pdZicky (so splatnostou 5 - 10 rokov pre sukromny
sektor a do 15 rokov pre Statny sektor), priame investicie, kofinancovanie,
garancie a poistovaciu C¢innost, ako i podporu sukromného sektora
a poskytovanie technickej pomoci KSVE.
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Po rozdeleni CSFR s Gginnostou od 1. januara 1993 ziskala Slovenska

republika v rdmci sukcesie Clenstvo v EBRD. Z €lenstva v EBRD vyplynula
Slovensku i povinnost’ splacania kapitalového vkladu. Na vyronom zasadnuti
EBRD v Sofii v aprili 1996 bolo schvalené navfSenie zakladného kapitélu
0 100 % na 20 mld. ECU. Clenské krajiny splatia len 22,5% hodnoty nového
kapitalu v splatkovom kalendari na 12 rokov. Slovenska republika uskutociiuje
pravidelné splatky navfSeného kapitédlového vkladu vo vySke 1,2 mil. EUR
ro¢ne. Kapitalovy vklad SR v EBRD tak v sucasnosti predstavuje 14,9 mil. USD
a 7,2 mil. EUR.

Eurdpska centralna banka — ECB- vznikla 1. juna 1998, je jednou z
najmladSich centrdlnych bank a je centralnou bankou pre 17 krajin
eurozony. Jej pravny zaklad tvori StatGt Eurépskeho systému centralnych
bank a Europskej centralnej banky, ktory je suCastou Maastrichtskej
zmluvy. Jej udlohou je definovat’ a uskutoéfiovat menov( politiku EU.
Poslednou krajinou, ktor4 vstipila do menovej eurozény od 1. januara
2009 bola Slovenska republika. Spolotnd eurépska mena nahradila v
Slovenskej republike doteraz pouZivanu slovenskd korunu. Prvoradou
Ulohu ECB je zabezpecenie stability eura, predovSetkym z hladiska jeho
kapnej sily. ECB zabezpecuje stabilitu spolo¢nej meny v 16 krajinach s
réznou historiou, kultdrou a ekonomickym zdzemim. Centréla ECB sidli vo
Frankfurte nad Mohanom. Guvernérom ECB je Franciz Jean Claude
Trichet.

Eurdpska environmentalna agentura (EEA) — jej hlavnhym cielom je
poskytovat’ Eurépskemu spologenstvu objektivne, spolahlivé
a porovnatelné informacie o Zivotnom prostredi v eur6pskom kontexte,
umoznujace prijat’ nevyhnutné a Gcelné opatrenia na ochranu Zivotného
prostredia, zhodnotenie vysledkov tychto opatreni a zaistenie spravneho
informovania verejnosti o stave Zivotného prostredia. Tieto informéacie su
pripravované formou sprav o stave Zivotného prostredia, ale aj
Specializovane so zameranim na niektoré sektory. Spravy su pripravované
na baze indikatorov. EEA poskytuje informécie, ktoré mo6zu byt priamo
pouZité pre implementaciu environmentalnej politiky v Europskom
spoloenstve, priCom priority su kladené na nasledujlice oblasti: kvalita
ovzduSia a atmosférické emisie, kvalita vody, zneCistenie a vodné zdroje,
stav pbdy, fauny, fléry a biotopov, vyuZitie pddy a prirodnych zdrojov,
odpadové hospodarstvo, hluk, chemické latky nebezpetné pre Zivotné
prostredie, ochrana pobreznych oblasti. Clenmi EEA je 27 Elenskych krajiny
Eurdpskej Unie. Z netlenskych Statov EU sa zatial Glenmi EAA len krajiny
Eurépskeho hospodarskeho priestoru EFTA, t. j. Norsko, Island a
LichtenStajnsko. EEA je financovana z rozpottu EU. V ramci procesu
rozsirovania EU boli uz v minulosti k aktivitam EEA prizyvané aj krajiny
vyuzivajuce pomoc EU z prostriedkov PHARE. SR sa na nich na
dobrovolnej baze zucastnovala niekolko rokov a tak ako aj iné asociované
krajiny, prejavila listom ministra Zivotného prostredia SR Laszl6a Mikl6sa z
19. novembra 1998 zaujem stat sa Clenskou krajinou EEA.
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Narodna rada Slovenskej republiky vo svojom uzneseni z 5. decembra
2000 wvyslovila suhlas s uzavretim zmluvy medzi SR a Eurdopskym
spolo€enstvom o Ucasti SR v Eurdpskej environmentalnej agentire (EAA)
a Europskej environmentalnej informacnej a monitorovacej sieti (EIONET).
Vykonnou riaditelkou Eurdépskej environmentélnej agentdry je Jacqueline
Mc Glade (Velka Britania).

e Eurdpska integréacia - proces postupného vzdavania sa Casti prdvomoci
a suverenity narodného Statu v prospech spolo¢nych institlcii a organov,
ktoré maju zabezpelit vykon prav a zavedenie novych politik.
Najvplyvnejsimi tedriami eurdpskej integracie sa stali neofunkcionalizmus
a medzivladny pristup (intergovernmentalizmus).

Mil'niky integracie

e 1952 - Belgicko, Nemecko, Francuzsko, Taliansko, Luxembursko a
Holandsko zakladaju Eurdpske spolocenstvo uhlia a ocele (ESUO)

e 1958 - do platnosti vstupuju Rimske zmluvy; vznikd Eurdpske
hospodarske spolotenstvo (EHS) a Eurépske spolocenstvo pre atobmovu
energiu (EURATOM)

e 1967 - spojenie troch existujlcich spolocenstiev (ESUO, EHSa
EURATOM) na zaklade zmluvy o zlG¢eni

e 1970 - predloZenie Wernerovej spravy prvého konceptu menovej Unie

1973 - do Eurdpskych spolocenstiev (ES) vstupuje Dansko, Irsko

a Spojené kralovstvo

1979 - zaloZenie Eurdpskeho menového systému (EMS)

1981 - ¢lenom Eurépskych spolocenstiev sa stava Grécko

1986 - do ES vstupuje Spanielsko a Portugalsko

1987 - do platnosti vstupuje Jednotny eurdpsky akt, ktory umoznil

vznik jednotného trhu.

e 1989 - Delorsov vybor predklada spravu o hospodarskej a menovej
anii

e 1990 - zatiatok prvej etapy HMU

e 1993 - do platnosti vstupuje Zmluva o Eurdpskej unii (Maastrichtska
zmluva)

e 1994 - zatiatok druhej etapy HMU; zaloZenie Eurépskeho menového
intitatu (EMI) vo Frankfurte nad Mohanom

e 1995 - do EU vstupuje Rakusko, Finsko a Svédsko

e 1998 - zanik EMI; zaloZenie Europskej centralnej banky so sidlom vo
Frankfurte nad Mohanom

e 1999 - zatina sa tretia etapa HMU, ktorej sa z(€astiiuje jedenast
¢lenskych $tatov EU; zavedenie eura ako jednotnej meny. Do platnosti
vstupuje upravena Zmluva o Eurdpskej unii (Amsterdamska zmluva)

e 2001 - Grécko sa stava dvanastym €lenom eurozény
2002 - zavedenie eurobankoviek a minci do obehu

e 2003 - do platnosti vstupuje upravena Zmluva o Eurdpskej anii
(Zmluva z Nice)

e 2004 - 1. méja vstupuje do EU desat’ novych krajin
2007 - vstup Bulharska, Rumunska

e 2009 - Slovensko novy €Elen EMU, do platnosti vstupuje Zmluva
o fungovani EU.
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Eurdpska investi¢na banka (EIB) - medzinarodna finanéna a Uverova
inStiticia  poskytujuca  Gvery  koneCnym  prijimatelom  urené
na spolufinancovanie projektov. EIB vznikla v roku 1958 na zéklade
Rimskej zmluvy zakladajicej Europske hospodarske spologenstvo. Ulohou
banky je podporit ekonomické prepojenie a vzajomnu spatost’ Elenskych
krajin tym, Ze poskytuje Uvery a zaruky na Gvery na rézne UCely, ktoré su
zamerané na rozvoj krajin EU a ich vzajomnu spolupracu. Rovnako viak
prispieva na rozvoj menej vyspelych krajin a ulahCuje tak tymto Statom
pristup k investiciam dlhodobého charakteru. Eurdpska investicna banka
(EIB) v Luxemburgu je jedna z najvacsich finan€nych institucii na svete. Je
to jeden z organov EU, ktory podporuje pracu Gnie. Eurdpska investi¢na
banka je ,0verovou bankou“ EU. Ci uz st peniaze potrebné na vystavbu
mosta v hospodarsky slabom regidne, alebo na vystavbu Cisticky
odpadovych vdéd, Eurdpska investicnd banka (EIB) poskytuje p6ZiCky na
projekty, ktoré slUZia na podporu eurdpskej integracie a hospodéarskych a
socidlnych vazieb v Eurdpskej unii. EIB je najvacSou medzindrodnou
finan€nou institdciou na svete a rocne poskytuje p6zicky vo vyske priblizne
25 mid. €. Financuje okrem iného projekty zamerané na zlepSenie
infraStruktury, poskytuje p6zi€ky na projekty, ktoré podporuju hospodarsky
rozvoj v malo rozvinutych regionoch, prispievaju k rastu transeurépskych
dopravnych, telekomunikanych a energetickych sieti, prispieva k
medzinarodnému zvySeniu konkurencieschopnosti eurdépskeho priemyslu a
podporuje najma malé a stredné podniky, prispieva k ochrane Zivotného
prostredia, k rozvoju miest a zachovaniu historickych pamiatok,
zabezpecCuje neSkodné energetické zdroje. EIB poskytuje aj pdzicky a
zaruky ne€lenskym krajinam, s ktorymi ma EU uzavreté 3pecialne dohody
o spolupréci. Clenmi Eurdpskej investiénej banky su ¢lenské Staty EU. EIB
riadi Rada guvernérov, ktora tvoria ministri financii ¢lenskych Statov.
Obchod riadi Rada riaditefov a Riadiaci vybor. Ustredie EIB je v
Luxemburgu. PoboCky mé v Aténach, Bruseli, Lisabone, Londyne, Madride
a Rime.

Eurépska komisia - komunitarny organ Eurdpskych spoloCenstiev
zaloZzeny najmad na realizaciu cielov Eurdpskych spoloCenstiev, najma
vnutorného trhu, spolo¢nej hospodarskej a menovej politiky. V tejto
suvislosti ma pravo legislativnej iniciativy a kontrolné pravomoci nad
dodrzZiavanim komunitarneho prava ¢lenskymi Statmi.

Europska rada - zasada principidlne Styrikrat roCne. Predseda jej
prezident alebo premiér krajiny, ktor4d vtom Case predsedd Rade
Europskej Unie. Predseda komisie sa pokladd za plnopravneho clena
zasadnutia. Maastrichtskou zmluvou pripadla Eurépskej rade oficialna
loha iniciovat hlavné smery politiky Unie a rozhodovat' v spornych
otazkach, v ktorych sa v Rade Eurdpskej Unie nepodarilo dosiahnut
dohodu. Eurdépska rada sa zaobera aj aktualnymi medzinarodnymi
problémami prostrednictvom spolo¢nej zahrani¢nej a bezpecnostnej
politiky (SZBP), ktoré si kladie za ciel, aby EU vystupovala v diplomatickom
styku ako jeden celok.
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Eurépske spolocenstvo - v roku 1967 vzniklo zla€enim organov ESUO,
EHS a EURATOM Eurodpske spolocenstvo (ES). Organizacné Struktira ES
kopirovala Struktiru EHS a jeho cielom bolo pokraCovat vo vytvarani oraz
uzSich politickych a hospodarskych pat medzi ¢lenskymi krajinami.

Eurdépska policajna akadémia (CEPOL) - bola vytvorena na zéklade
rozhodnutia Rady 2005/681/SVV z 20. septembra 2005 o zriadeni
Eurdpskej policajnej akadémie. Toto rozhodnutie stanovuje jej ucel v 5.
¢lanku nasledovne: ,Cielom EPA je pomahat Skolit' vysSich prislusnikov
policie Clenskych Statov zlepSovanim spoluprace medzi réznymi jej
zlozkami. Podporuje a rozvija europsky pristup k hlavnym problémom,
ktorym Celia Clenské Staty v boji proti zloCinu, pri predchadzani zloCinnosti
a zachovavani pravneho poriadku a verejnej bezpecnosti, najméd s
ohladom na cezhrani¢ny rozmer tychto problémov“. Hlavnymi snahami
akadémie je Sirenie vedomosti o Struktdrach policie v krajinach EU a ich
medzidtatnej spolupraci, informovanie o nastrojoch Unie v tychto
oblastiach a zabezpeCovanie odbornej pripravy v oblastiach reSpektovania
demokratickych zaruk. CEPOL sidli v britskom Bramshille. Na jeho Cele je
riaditel, ktory je voleny na 4 roky. Ten sa zodpoveda Spravnej rade, ktoru
tvoria zastupcovia €lenskych krajin Unie.

Eurépske pravo (aquis) - je systém pravnych noriem Eurdpskych
spoloCenstiev, pravnych noriem Eurdpskej Unie a noriem nepravneho
charakteru, na zaklade ktorych bol dosiahnuty sucasny stav eurdpskej
integracie. Stale, eSte idnes je potrebné rozliSovat medzi pravom
Eurdpskej Unie a prdvom Eurdpskych spolocenstiev. Pravo Eurdpskej Unie
je systém pravnych noriem podla Zmluvy o Eurdpskej anii, ktoré upravuju
problematiku spolocnej zahrani¢nej a bezpecnostnej politiky
s problematikou policajnej a justiCnej spoluprace v trestnych veciach.
Pravo EU sa skladé z:

e primarneho prava, ktoré tvori Zmluva o Eurdpskej unii, ktora
bola podpisana v roku 1992 v Maastrichte a Zmluvou z Nice,
podpisanou v roku 2000,

o sekundarneho prava, ktoré tvoria pravne akty, ktoré maju
formu vSeobecnych usmerneni, zasad, spoloenskych stratégii,
spolo€nych stanovisk alebo rozhodnuti v oblasti spolocnej
zahrani¢nej a bezpecnostnej politiky, alebo pravne akty, ktoré
majua formu spolo¢nych stanovisk, rdmcovych rozhodnuti alebo
rozhodnuti v oblasti policajnej a justi¢nej spoluprace v trestnych
veciach.

e VSeobecnych pravnych zasad — napriklad zdsada pravneho
Statu, zasada ochrany [ludskych prav a zékladnych slobod
a zmluvnych pramefov prava, ktoré tvoria medzinarodné
zmluvy, respektive dohovory a opatrenia na ich vykonanie, ako
je napriklad Schengenské pravo.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA AKO NASTROJ
PODNETOV POSOBIACICH NA SPRAVANIE
SPOTREBITELA

Patricia Chudikova, Katarina Erdélyiova

Abstrakt: Marketingova komunikacia je jeden z nastrojov komunikacného
mixu, ktory ovplyviiuje a zasahuje do nakupného spravania spotrebitelov.
Néastroje ako priamy predaj, reklama, podpora predaja, priamy marketing a
public relation vplyvaju na nakupné spravanie spotrebitelov, ktoré je spojené
so spotrebou finalnych produktov a tvori vyznamnu €ast’ l'udského spravania.

Abstact: Marketing communications is one of the tools of
communication mix, which affects andinterferes with the consumer buying
behavior. Tools such as direct sales, advertising, sales promotion, direct
marketing and public relations impact on the purchasing behavior of
consumers, which is linked with the consumption of final
products andconstitutes a significant part of human behavior.

KIacové slovéa: Marketingova komunikécia. Komunikaény mix. Spotrebitel'.
Spotrebitel'ské spravanie. Faktory spravania.

Keywords: Marketing communications. Communication mix. Consumer.
Consumer behavior. Behavioral factors.
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UvoD

Spotrebitel'ské spravanie je ovplyviiované roznymi faktory. Okrem kulttrnych,
spolocenskych, osobnostnych a psychologickych faktorov pésobia na proces
vyberu produktu a samotné spotrebitel'ské spravanie nastroje marketingového
mixu. Medzi tieto nastroje patri cena, produkt, distriblcia a marketingova
komunikéacia.

Cielom marketingovej komunikacie je ovplyviovat spravanie spotrebitela
pomocou informovania, presvied€ania, pripominania, opakovania a tak
zvalsit mnozstvo predanych produktov. K dosiahnutiu tohto ciela slizi okrem
iného aj vhodne zvoleny komunikacny mix.

DEFINICIA SPOTREBITELSKEHO SPRAVANIA

Spotrebitel'ské spravanie — sU to predovsetkym zjavné a pozorovatelné akty,
akymi su nakup a spotreba. Su to déleZité aspekty rozhodovacieho procesu
spotrebitela. Pojem spotrebitel'ského spravania sa vSak chipe podstatne SirSie
a rozumeju sa nim mentalne a socialne procesy, ktoré prebiehaja:

o pred nakupom (napr. uvedomenie si potreby, formovanie postoja,
hodnotenie alternativ, vyber produktu a miesta nakupu)

0 pocas nakupu ( nakupné spravanie)

0 po nakupe (ponakupné hodnotenie uZito€nosti, porovnavanie
oCakavanej skutocnosti, spokojnost’ alebo nespokojnost, proces
spotreby) [1]

V spotrebitel'skom spravani sa kladie velky doéraz na skumanie toho, ako
a pre€o sa spotrebitelia rozhoduja, akd odozvu bude mat’ nédkup v spotrebe,
ako su spokojni s produktom, ¢i st ochotni pristlpit’ k dalSim ndkupom, v ¢om
produkt nesplnil ich ofakavany UZitok a pod. [1]

POSTAVENIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE V MODELI
SPOTREBITELSKEHO SPRAVANIA

Pri tvorbe modelu spotrebitel'ského spravania sa vychadza z poznania, Ze
ndkupu predchadza prednakupnd aktivita spotrebitela. Pri nakupe mé
zvyCajne spotrebitel na vyber minimalne dve alternativy produktov, z ktorych
ma& moznost’ uskutoCnit’ vyber. Pri vybere vhodnej alternativy spotrebitel
posudzuje produkt hodnotiacimi kritériami, ktoré vychadzaja z jeho potrieb
a priani. Vysledkom tohto procesu je vyber pre spotrebitela najvhodnejSej
alternativy.  Poznatky, ktoré spotrebitel vyuZiva pri  hodnotiacich
a rozhodovacich procesoch, ziskava z réznych externych zdrojov alebo z
vlastnej pamati. Spotrebitelia realizuju takéto nakupné rozhodnutia
kaZzdodenne. Vychodiskovym problémom je nutnost’ odpovedat’ na otazky co,
kde, ako, kolko, kedy a prefo spotrebitelia nakupuju. Odpovede na tieto
otazky su spajané s uspokojovanim potrieb a je mozné ich néjst’ pomocou
modelu podnet — reakcia, ktory je znazorneny na Obr.1
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V tomto ponimani spotrebitel'ského spravania je spotrebitel chapany ako t
Cierna skrinka, pretoZe nie je mozné odhalit to ¢o sa v Cloveku odohré
poCas procesu rozhodovania o ndkupe. Reakcia spotrebitela na marketingc
podnety je zavisla od mnohych faktorov, ktoré maju priamy vplyv
rozhodovaci proces a prejavuju sa predovSetkym pri vybere produktu.
spotrebitela vplyvaju marketingové podnety, ktorymi st produkt, cena, mie:
predaja (distribtcia) a marketingovad komunikécia. Okrem nich pésobia
spotrebitela aj iné faktory, ktoré vychadzaju z jeho prostredia. Medzi hlav
faktory ovplyviiujuce spotrebitel'ské spravanie sa zaradzuju kultdri
spoloCenské, osobnostné a psychologické faktory.

Marketingove Cistamé Kupuilci ako cierna Reakcie
podnety Podnety skrinka kupuiceho
Produkt Ekonormické - Wiber !
Cena Technalogicke Charakteristika Proces Produkty
Distribicia Paliticke kupujiceho | rozhodovania ) 219KV
Marketingova Kultirne f Predavajiceho
komunikacia 0 nakupe MroZstva
Casu
Makupu

Obr.1 Model vztahu medzi marketingovymi podnetmi a reakciou spotrebitel’

[2]

Ako sa da vidiet’ z Obr.1 vSetky prvky marketingovych podnetov resp.
prvky marketingového mixu ovplyviuju a zasahuju do spotrebitel'ského
spravania. Marketingové podnety zahrfiuju Styri P marketingového mixu:
produktova politika (prodict), cenova politika (price), distribu¢na politika
(place) a komunikacné politika.[2]

Tieto zakladné prvky marketingového mixu sa navzajom ovplyviujt
doplfiuju. Kazdy z tychto prvkov predstavuje samostatny Ciastkovy r
podriadeny celkovému marketingovému mixu. Efektivny marketingovy mix
snazi dosiahnut’ splnenie firemnych a marketingovych cielov a zaroven
usiluje o uspokojenie potrieb a Zelani zakaznikov.

Stratégia komunikéacie zavisi od celkovej stratégie firmy. DoleZit

prvkom marketingového mixu je komunikacia so spotrebitelom. Existuju ¢
extrémne nazory vzhladom na doleZitost’ komunikacie.
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Prvym z nich je nazor, Ze marketing vo firme by mali tvorit’ iba propagacné
aktivity, pretoZze su najviditelnejSou su€astou kazdodenného Zivota. Druhy
povaZzuje propagacné aktivity za nepotrebné a zbytocné. PovaZuje néaklady na
komunikaciu za vysoké a v konecnom dosledku sa podielajuce na konecnej,
Castokrat vySSej celkovej cene produktov. [3]

V sucasnosti, pri velkom mnoZstve vyrobcov a na druhej strane aj
spotrebitelov, ponuka prevazuje nad dopytom. Preto je konkurencia na strane
ponuky enormne velka. Aby firma mohla byt GspeSna a zabezpecila svoju
existenciu, musi vyuZivat' jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie. Musi
hladat’ spbésoby ako ovplyvnit spravanie zakaznikov, ako presvedcit’
spotrebitelov, Ze prave jej vyrobky su tie pravé a najlepSie, ktoré spotrebitel
potrebuje. Komunikécia sama o sebe nemdze nahradit’ ani jeden z ostatnych
prvkov marketingového mixu. M& podporny charakter a jej tlohou je podporit’
predaj tovaru alebo sluzby na trhu. AvSak v pripade nekvalitného produktu,
ani komunikacia s trhom dany produkt nezlepsi, ale na druhej strane, kvalitny
produkt bez komunikéacie mdze na trhu prepadnut. [3]

MARKETINGOVA KOMUNIKACIA A KOMUNIKACNY PROCES

Hlavnym zamerom marketingovej komunikacie je ovplyviiovat’ spravanie
spotrebitela pomocou oboznamovania, presvied€ania a pripominania a tak
zvalsit’ mnozstvo predanych produktov. K docieleniu takéhoto zdmeru musi
dana informécia zaucinkovat’ na potencialneho spotrebitela tak, aby vyvolala
pozornost’ ,dosiahla zaujem a nasledne nakup daného produktu.

Komunikacia vo vSeobecnosti je predanie urCitého oznamenia informécie od
zdroja k prijemcovi. Dovody, metody a ciele takéhoto oznamenia su rézne.
Marketingova komunikacia je spojena s pojmom komunikaéného procesu, ¢o
znamena prenos spravy od odosielatela k prijemcovi. Tento proces prebieha
medzi predavajicim a kupujacim, firmou aich potencialnymi i sa¢asnymi
zékaznikmi, ale tieZz medzi firmou a jej dalSimi zaujmovymi skupinami. [4]
Z&kladny  princip  marketingovej  komunikacie  vyjadruje  schéma
komunika¢ného procesu (obr. 2), v ktorej su zobrazené subjekty a zloZzky,
ktoré tento proces tvoria.

Subjekt :> bdovanl N Pfenos :> Deke =N Dh.jeht
komunikace —| medium dovini  —,/] Piijemce

!

Zpétna vazba
sumy

Obr. 2 Model komunikaéného procesu [4]
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K najdolezitejSim zlozkdm tohto komunikacného procesu patri
odosielatel’ informéacie a jej prijemca. V tomto pripade je odosielatel (firma,
podnik) teda subjekt, ktory neustdle odosiela informéaciu k prijemcovi.
A prijemca je nakupujuci ( spotrebitel’, zakaznik).

Dalie zlozky komunikatného procesu su tvorené spravou a médiom.
Sprava predstavuje informéaciu, ktora je odosieland od odosielatela pomocou
urCitého média, a jej cielom je uputat’ pozornost’ potencialneho kupujlceho
a vzbudit’ v iom potrebu. Médium sldzi ako komunikacna cesta, resp. kanal,
prostrednictvom ktorého sa dostava urCitd sprava od odosielatela
k prijemcovi.

Komunikacny proces dalej obsahuje zlozky ako kodovanie,
dekodovanie, reakcia a spatna vazba a Sum.

V kédovani sa jedna o proces prevodu informécii, ktoré su obsahom
spravy, do takej podoby, ktorej bude prijemca rozumiet — slova, obrazky,
znaky, hudba, diagramy, fotografie atd. Kodovanie ma v zasade tri zakladné
funkcie: [4]

0 uputat pozornost’
o vyvolat' ¢i podporit’ akciu
0 vyjadrit zamer, zamer existenciu ¢i znamost’

V procese dekddovania prijemca deSifruje vyznam spravy.

V  komunikatnom procese je velmi dbéleZitA samotnd reakcia
potencialneho spotrebitela na primand spravu, ktora je velmi tazko
predpovedatelna. Reakcia méZze byt v kone€nom dbsledku pozitivha, ¢o
znamena, Ze spotrebitel si po tejto prijatej informacii zakdpi ponukany
produkt, aj napriek tomu, Ze okrem tejto spravy na neho vplyvaju faktory,
ktoré tiez ovplyviiuji jeho nakupné spravanie. Dalej méze byt reakcia
spotrebitela neutralna alebo negativna. V tychto dvoch reakciach sa
predpoklada, Ze produkt nebude zakupeny. A dalSou vyznamnou zloZkou je
samotna spatna vazba, ktora je velmi déleZitou zloZzkou komunikatného
procesu, pomocou ktorej sa da sledovat’ efektivita samotnej komunikacie.

Spravanie spotrebitela v komunikatnom procese je ovplyviiované
radou faktorov spojenych s psychologickymi aspektmi, pozornostou
spotrebitela, jeho vnimanim, pamatou, stimulov potrieb, postojov, potrebou,
nakupnou motivaciou a pod.
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FORMY A NASTROJE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Komunikacny mix, tak ako marketingovy mix, zahffia kombinaciu jednotlivych
nastrojov. Kazda firma sa mbéze [ubovolne rozhodnit o svojom
komunikachom mixe, o priradeni dbleZitosti a percentualneho podielu z
celkového rozpoctu na promotion jednotlivym komunikanym nastrojom. Pri
volbe vhodnej kombinécie komunikacnych nastrojov je potrebné zohladnit’ ich
charakteristické vlastnosti a ndklady spojené s ich vyuZivanim. [3]

Rozliduju sa dve zakladné formy marketingovej komunikacie:

1. Osobnad komunikéacia — t.j. priama forma komunikéacie. Do tejto
kategorie patri osobny predaj.

2. Masova komunikacia — do tejto formy komunikacie patri reklama,
podpora predaja, priamy marketing, public relation.

Tab. 2 zobrazuje porovnanie osobnej a masovej komunikécie vybranymi
kritériami ako oslovenie Sirokej verejnosti, vplyv marketingovej komunikacie
na jednotlivca a spatna vazba.

Tab. 2 Osobna a masova marketingova komunikacia [5]

Osobna Masova
komunikacia komunikacia
Oslovenie Sirokej verejnosti
Rychlost’ Nizka Vysoka
Néklady na jedného prijemcu Vysoka Nizka
Vplyv na jednotlivca
Hodnota dosiahnutej pozornosti Vysoka Nizka
Selektivne prijatie Relativne nizka Vysoka
Ucelenost’ Vysoka Mierne nizSia
Spatna vazba
Priamost’ Dvojstranna Jednostranna
Rychlost’ spatnej vazby Vysoka Vysoka
Meranie efektivnosti Presné Tazké

o Osobny predaj — d& sa definovat’ ako prezentécia vyrobku alebo sluzby
pri osobnej komunikacii medzi predavajucim a kupujicim. Jedna sa teda
o priamu formu, obojstrannd komunik&ciu, ktora ma za ciel nielen predat’
produkt, ale tiez vytvarat dlhodobé pozitivne vztahy a posiliovat’ image
firmy i produktu. Nespornou vyhodou tohto nastroja je moznost’ okamZitej
spatnej vazby. [4]

Z pohladu nékladovosti  je najdrah8i, ale aj najefektivnejsi néstroj
marketingovej komunikéacie.
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o Reklama - existuje vela definicii reklamy, ale to, €¢o maju spolo¢né je, ze
ide o komunik&ciu medzi zadavatelom a tym, komu je ponukany urcity
produkt &i sluzba, prostrednictvom nejakého média s komerénym cielom.
[5] Reklama méZe byt relativne lacna na jeden kontrakt a jej vyhodou je
Ze informuje naraz velky pocet potencidlnych zékaznikov v porovnani
s osobnym predajom.

Vlastnosti reklamy : [8]
- verejna marketingova komunikacia
- prenikavost’
- zosilnena pésobivost’
- neosobny charakter

o Podpora predaja — podpory predaja su chapané ako kratkodobé
stimuly, zamerané na zvySenie predaja urcitého produktu prostrednictvom
poskytnutych kratkodobych vyhod zakaznikom. [4]

Tento nastroj marketingovej komunikacie —moZe byt nakladny, jeho
vyhodou je rychle upUtanie pozornosti a dosiahnutie okamzitého ucinku.
Charakteristické vlastnosti: [8]
- komunikdcia - pritahuja pozornost a obycajne
poskytuju informacie, ktoré mdzu viest' spotrebitela
k ur€itému vyrobku
- motivacia — zahriuje nejaké zlavy, stimuly alebo
prispevky, ktoré maju pre spotrebitela hodnotu
- vyzva — jedna sa o zretelné vyzvanie uskutocnit
zmenu prave teraz.

o Priamy marketing - vyuZiva masové média, ale rozdiel od beznej

masovej komunikacie spoCiva v tom, Ze sa generuje priama reakcia
prijemcov oznamu.
DoleZitou cCastou reklamnych aktivit je reklama s priamou reakciou
(tlaené reklamy umoZziujuce odpoved, televizne a rozhlasové reklamy).
Medzi médida a nastroje priameho marketingu tak mozno zaradit”
interaktivnu televiziu, teletext, priame zasielky, telemarketing, kataldgy,
vyuzivanie novych interaktivnych meédii (CD-1, CD-ROM, Internet,
interaktivny teletext, webové strdnky a e-mail). [6] Ma relativhe nizke
néaklady na jeden kontakt, pricom vyhodou je, Ze sa efektivne zameriava
na cielového spotrebitela a v tomto pripade je tu moZnost utajenia pred
konkurenciou.

0 Public relations — su socialnokomunikacné aktivity. Ktoré
prostrednictvom organizacie pésobia na vnutornu i vonkajSiu verejnost’ so
zamerom vytvarat’ s fou pozitivne vztahy a dosiahnut’ tak medzi oboma
vzajomné porozumenie a doéveru. [7] Nakladovost' tohto néstroja je
relativne nizka.Charakteristické vlastnosti: [8]

- vysoka déveryhodnost’

- bez nutnosti byt v strehu —sprdva sa dostava ku
kupujucemu skér ako jednoducha informécia, nez ako
komunikécia zamerana na predaj

- dramatizacia — potencial pre dramatizaciu firiem alebo
vyrobkov
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Tab. 1 zobrazuje priklady foriem néstrojov komunikatného mixu.

Tab. 1 Priklady foriem jednotlivych nastrojov masovej komunikéacie

Reklama Public relations Priamy marketing Podpora predaja
Letaky Prejavy Televizny marketing Sutaze
Obaly Seminére Elektronické nakupovanie Hry

Priamy marketing pomocou
Katalogy Charitativne dary rozhlasu Lotérie
Plagaty Clanky v novinéach Televizny marketing Prémie
Filmy Sponzorstvo Katalégovy predaj Dary

Casopisy Vyrocné spravy Internet Vzorky

Billboardy | Styky so spolo¢nostou Teletext Ochutnavky
ZAVER
Cielom tohto prispevku bolo vyzdvihnutie dolezitosti  postavenia
marketingovej komunikacie z pohladu spésobu ovplyviiovania

spotrebitelského spravania. V prispevku sa charakterizuje marketingova
komunikacia, popisuje zakladn& podstata a suvislosti komunikacného procesu
a stru¢ne predstavuju jednotlivé zlozky komunikaéného mixu.

Spotrebitel'ské spravanie v komunikaénom procese je ovplyviiované nielen
spominanymi  faktormi, ale aj nastrojmi marketingovej komunikacie a ich
formami , ktoré maju viditelny ciel’ a to upozornit’ spotrebitela na to, aby si
dany produkt vSimol a zaoberal sa nim natolko, kym ho v koneénom dosledku
nendtenym spésobom zakupi. Teda jej hlavnou funkciou je uputanie
pozornosti potencialnych spotrebitelov a podpora predaja produktov na trhu.
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KVALITA SLOVENSKYCH VYSOKYCH SKOL Z POHLADU
MEDZINARODNYCH RANKINGOV

THE QUALITY OF SLOVAK UNIVERSITIES IN TERMSOF
INTERNATIONAL RANKING

DaSa Belkovicsova

Abstrakt

Pre posledné obdobie je charakteristicky vyrazne sa rozSirujuci trend
premeny svetovej ekonomiky na spoloCnost’ zaloZzenl na vedomostiach
a duSevnej praci. Rastica medzindrodna konkurencia zo strany mnohych
svetovych lidrov si vyZaduje nasledovat’ tento trend a prispdsobit’ sa mu.
Novou vyzvou pre jednotlivé krajiny sa tak stal fenomén budovania
spolo€nosti zaloZzenej na vedomostiach, ktorej rozhodujuci determinant
predstavuju vysokoSkolské vzdelavacie inStitlicie. Je preto nevyhnutné
zabezpecCit' ich adaptaciu pre potreby vedomostnej spolo€nosti. Hlavnym
zamerom a strategickym cielom kaZdej krajiny by malo byt zabezpecenie
pristupu ku kvalitnému vysokoSkolskému vzdelaniu zodpovedajucemu
medzinadrodnym Standardom. VysokoSkolské vzdelavacie inStiticie musia byt
povaZzované za kvalitné nielen v rdmci doméaceho prostredia, ale aj vo vztahu
k zahraniCiu, €o si vyZaduje ziskat medzindrodne uznavand Kkvalitu.
Hodnotenie kvality vzdelavacich inStitacii je uskuto¢fiované tak na drovni
jednotlivych  krajin, ako iz medzinarodného hladiska. K vyznamnym
medzinarodnym rankingom globalne pokryvajacim vysokoSkolské vzdelavacie
inStitacie po celom svete mozno zaradit najmd Academic Ranking of World
Universities, Webometrics Ranking of World Universities, Performance Ranking
of Scientific Papers for World Universities a QS World University Rankings.

Abstract

The last period is characterized by significantly expanding trend of
converting world economy to knowledge and brainwork based society.
Growing international competition from the side of many world leaders
requires follow this trend and adapt to it. A new challenge for individual
countries has become a phenomenon of building a knowledge-based society,
where higher education institutions represent a decisive determinant.
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It is therefore necessary to ensure their adaptation to the requisites of
a knowledge-based society. The main intention and strategic aim of each
country should therefore be to ensure the access to qualitative higher
education with international standards. Higher educational institutions must be
considered to be qualitative not only in the home environment, but also in
relation to abroad. This requires obtaining internationally recognized quality.
Evaluation of quality of educational institutions is realized at the country level,
as well as from an international perspective. Currently there is a large increase
of various types of evaluation of higher educational institutions and their
guality at national and international level as well. The most famous of them
are firstly Academic Ranking of World Universities, Webometrics Ranking of
World Universities, Performance Ranking of Scientific Papers for World
Universities and QS World University Rankings.

KIl'dcové slova
Ranking. Vysokoskolské vzdelavanie. Univerzity. Kvalita. Financovanie.

Key words
Ranking. Higher education. Universities. Quality. Funding.

UvoD

Pre posledné obdobie je charakteristicky vyrazne sa rozSirujuci trend
premeny svetovej ekonomiky na spolo¢nost’ zaloZzeni na vedomostiach
a duSevnej praci. Rastica medzindrodna konkurencia zo strany mnohych
svetovych lidrov si vyZaduje nasledovat’ tento trend a prispdsobit’ sa mu.
Eurdpska Unia nan reagovala prijatim Lisabonskej stratégie v marci roku 2000.
Jej cielom bolo wvytvorit  z Eurépskej Unie do roku 2010
najkonkurencieschopnejSiu  a najdynamickejSiu  poznatkovo orientovanu
pracovnych miest a vacSou socialnou kohéziou. Novou vyzvou pre jednotlivé
Clenské krajiny Eurdpskej Unie, teda aj pre Slovenskd republiku, sa stal
fenomén budovania spolo¢nosti zaloZenej na vedomostiach, ktorej rozhodujuci
determinant predstavuju vysokoSkolské vzdelavacie inStitacie. Je preto
potrebné zabezpelit' ich adaptaciu pre potreby vedomostnej spolocnosti.
Hlavhym zamerom a strategickym cielom kazdej krajiny by preto malo byt
zabezpeCenie  pristupu  ku  kvalitnému  vysokoSkolskému  vzdelaniu
zodpovedajucemu medzinarodnym Standardom. VysokoSkolské vzdelavacie
inStiticie musia byt povaZzované za kvalitné nielen v rdmci doméceho
prostredia, ale aj vo vztahu k zahraniciu, ¢o si vyZaduje ziskat’ medzinarodne
uznavanu kvalitu. Hodnotenie kvality vzdelavacich institucii je uskutocnované
na arovni jednotlivych krajin, ako i z medzindrodného hladiska. V sucasnej
dobe sme svedkami velkého nérastu rozmanitych druhov hodnoteni
vzdelavacich institacii aich kvality na narodnej i medzinarodnej Urovni.
Uvedené rebriCky su postavené na vopred definovanych kritériach. Tie su
Casto kriticky vnimané nielen zo strany vzdelavacich ustanovizni, ale
i Z neuniverzitného prostredia. Hodnotiace kritérid vychadzaja z objektivnych
Gdajov, ale izo subjektivnych hodnoteni. Neexistuje idealny rebricek
hodnotenia, ktory by bol postaveny na absolutne objektivnych kritériach.
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Vzhladom na to, Ze poradie jednotlivych vzdelavacich institacii zavisi
od zvolenych kritérii a ich vahe, €asto dochadza k zvyhodnovaniu niektorych
vysokych 3kdl pochadzajucich najma z krajiny uskuto€nujlcej hodnotenie.
Uvedeny argument je cCasto pouzZivany na vyvratenie objektivnosti
uskutocnenych rankingovych hodnoteni.

1. MEDZINARODNE RANKINGY VYSOKOSKOLSKYCH VZDELAVACICH
INSTITUCH

K vyznamnym medzindrodnym rankingom globélne pokryvajacim
jednotlivé vysokoSkolské vzdelavacie institicie po celom svete mozno zaradit’
najma nasledujuce Styri:

1. Academic Ranking of World Universities (ARWU) uskutoCriovany
prostrednictvom univerzity Shanghai Jiao Tong,

2. Webometrics Ranking of World Universities — iniciativa vyskumnej skupiny
Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC), ¢o je najvacsia
tatna vyskumna organizacia v Spanielsku,

3. Performance Ranking of Scientific Papers for World Universities realizovany
prostrednictvom Higher Education Evaluation and Accreditation Council
v Taiwane,

4. QS World University Rankings, ktoré su publikované londynskym
Casopisom Times Higher Education v spolupraci s organizaciou
Quacquarelli Symonds Spcializovanou na oblast’ vzdelavania.

NajznamejSim a najviac skloriovanym rankingom, ¢i uz zo strany laickej
alebo odbornej verejnosti patri tzv. ,,shanghaisky rebri€ek“. Ten zachytava top
500 najkvalitnejSich univerzit z celého sveta. Vychadza z tychto Styroch
hlavnych kritérii a ich vah:

Tabulka €. 1
KritériA ARWU

Kritérium Indikator Vaha
Kvalita Absolventi univerzity, ktori ziskali Nobelovu cenu a
P ) . 10 %
vzdelavania Fieldovu medailu
Zamestanci, ktori ziskali Nobelovu cenu a Fieldovu
s 20 %
medailu

Kvalita fakulty Vysoko citovani vyskumni pracovnici v 21

0,
stanovenych kategériach 20 %

Clanky uverejnené v Nature and Science * 20 %

Vedecké vystupy Clanky indexované v Science Citation Index a

[0)
Social Science Citation Index 20 %
Vykon na osobu Vykon na osobu (b_etlg §a_do uvahy aj velkost 10 %
inStitdcie)
Spolu 100 %

* Tento ukazovatel sa neberie do Uvahy pri tych vzdelavacich instittciach,
ktoré sa Specializuju na humanitné a spolo¢enské vedy.
Zdroj: www.arwu.org
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V ramci vysledkov jednotlivych rankingov sa budeme zameriavat' na
200 najuspesnejSich  vysokoSkolskych vzdelavacich inStitacii, ktoré si
zatriedime, z hladiska ich geografickej polohy, do 5 oblasti (Severna Amerika,
Eurdpa, Azia, Oceénia a Latinska Amerika). Uvedené triedenie a nasledna
percentudlna uUspesnost’ jednotlivych univerzit je samozrejme ovplyvnena
predovsetkym velkostou geografickej oblasti a celkovym po¢tom jej univerzit.

Vysledkom rankingu ARWU, uskuto¢neného za rok 2009, bol rebricek
top 500 najkvalitnejSich svetovych univerzit. V sledovanom rebri¢ku top 200 sa
umiestnilo az 96 univerzit zo Severnej Ameriky (90 USA a 6 Kanada). Z Eur6py
to bolo 78, priCom z nich najvacsi podiel malo Spojené kralovstvo (23
univerzit), Nemecko (14 univerzit), Holandsko (9 univerzit), Francuzsko (7
univerzit) a Svajéiarsko (6 univerzit). V ramci Azijskej oblasti bolo zasttpenych
17 univerzit (najvacsi podiel malo Japonsko — 9 univerzit a lzrael — 4
univerzity), Latinsk4d Amerika pozostavala z 3 univerzit a z oblasti Oceanie sa
v top 200 umiestnilo iba 6 univerzit pochadzajucich z Australie. V top 200,
dokonca ani vtop 500 sa neumiestnila Zziadna slovenska vysokoSkolska
vzdelavacia institacia. Ranking podla oblasti mozZzno vidiet' v Tabulke €. 2. Na
Cele su teda univerzity zo Severnej Ameriky, ktoré dosahuju takmer 50 %
podiel. Zanedbatelnu Cast’ tvoria univerzity z Oceanie zastipenej Australiou
a z Latinskej Ameriky. Europske univerzity ziskali takmer 40 % podiel, pricom
najuspesnejsie sl najma univerzity zo Spojeného kralovstva a Nemecka.

Tabulka €. 2
Ranking podla oblasti (2009)

Oblast’ PocCet univerzit | Percentualny podiel
Severna Amerika 96 48,0 %
Eurdpa 78 39,0 %
Azia 17 8,5 %
Oceéania 6 3,0%
Latinska Amerika 3 1,5%
Spolu 200 100 %

Zdroj: vlastny vypocet a spracovanie na zéklade udajov z www.arwu.org

Druhy zo spominanch rankingov Webometrics je svojimi kritériami zamerany
na skimanie vybranych parametrov univerzitnych webov (vid Tabulka €. 3).

Tabul'ka €. 3
Kritéria Webometrics

VELKOST
20 %
VIDITELNOST BOHATE SUBORY
50 % 15 %
SCHOLAR
15 %

Zdroj: www.webometrics.info
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VELKOST

PoCet stranok ziskanych zo Styroch zdrojov: Google, Yahoo, Live Search
a Exalead.

VIDITELNOST

Celkovy pocet jedineCnych vonkajSich liniek prijatych (v-linky) strankou, méze
byt’ len naisto ziskany prostrednictvom Yahoo Search.

BOHATE SUBORY

Pri hodnoteni ich déleZitosti pre akademické a publikatné Ucely a vzhladom na
mnozstvo rozdielnych formatov suborov boli vybrané nasledujice: Adobe
Akrobat (.pdf), Adobe PostScript (.ps), Microsoft Word (.doc) a Microsoft
Powerpoint (.ppt). Tieto data boli vyihaté pouZitim Google, Yahoo Search, Live
Search a Exalead.

GOOGLE SCHOLAR

Google Scholar poskytuje poCet &lankov a citacii pre kazdu vysokoSkolsku
doménu (vysledky z databazy Scholar predstavuja cClanky, prispevky a iné
vysokoSkolské vystupy).

Vysledky rankingu z januara 2010 poukézali na jednoznacné prvenstvo
univerzit zo Severnej Ameriky. V top 200 bolo za tato oblast’ zastUpenych az
114 univerzit pochadzajicich z USA (100 univerzit) a z Kanady (14 univerzit).
Eurdpske univerzity zaznamenali vyrazné zaostavanie za svojimi americkymi
rivalkami, pricom dosiahli percentualny podiel iba necelych 30 %.
NajuspesSnejSie sa javia univerzity z Nemecka a zo Spojeného kralovstva.
V ramci Azijskej oblasti sa v top 200 umiestnilo najlepsie Japonsko so svojimi
7 univerzitami. Webometrics ranking bol realizovany v ramci 8 000
vysokoskolskych vzdelavacich instittcii, ktorych sufastou bolo aj 21
slovenskych. NajlepSie umiestnenie dosiahla Univerzita Komenského
v Bratislave, ktora ziskala 431. poziciu. Ekonomické univerzita v Bratislave sa
zaradila aZ na 2830. miesto.

Tabulka €. 4
Ranking podla oblasti (2010)

Oblast’ PocCet univerzit Percentualny podiel
Severna amerika 114 57,0 %
Eurdpa 58 29,0 %
Azia 18 9,0 %
Oceania 6 3,0%
Latinska amerika 4 2,0 %
Spolu 200 100 %

Zdroj: vlastny vypocet a spracovanie na zaklade udajov
z www.webometrics.info
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Velmi podobné, pre slovenské univerzity vSak nepriaznivé, vysledky
vyplynuli aj z tzv. ,taiwanského“ rankingu. Toto hodnotenie vychadza
predovSetkym z poctu publikovanych ¢lankov a uverejnenych citacii, ktoré
tvoria zaklad hodnotiacich kritérii.

Tabulka €. 5
Kritéria ,,taiwanského* rankingu
Kritérium Indikator Vaha
Produktivita vo | Pocet publikovanych clankov v poslednych 11 rokoch 10 %
vyskume (1998-2008)
Pocet publikovanych &lankov v beznom roku (2008) 10 %
Pocet citacii v poslednych 11 rokoch (1998-2008) 10 %
Vysledky vo Pocet citécii v poslednych 2 rokoch (2007-2008) 10 %
vyskume Priemerny pocet citécii v poslednych 11 rokoch (1998-
10 %
2008)
H-index v poslednych 2 rokoch (2007-2008) 20 %
, Pocet vysoko citovanych ¢lankov v poslednych 11 o
ExceI,entnost Yo} rokoch (1998-2008) 15 %
vyskume < . TP -
Pocet publikovanych ¢lankov v beznom roku vo vysoko 15 %
impaktovanych €asopisoch (2008)
Spolu 100 %

Zdroj: http://ranking.heeact.edu.tw

Vysledny rebriCek najuspeSnejSich univerzit z celého sveta opat
poukazal na kvalitné americké univerzity pochadzajuce predovsetkym zo
Spojenych Statov americkych a na menej kvalitné eurdpske univerzity
reprezentujice najma Spojené kralovstvo a Nemecku republiku. Univerzity z
oblasti Azie, Oceanie a Latinskej Ameriky zaznamenali iba zanedbatelny

podiel.

Tabul'ka €. 6

Ranking podla oblasti (2009)

Oblast’ Pocet univerzit Percentudalny podiel
Severn& amerika 96 48,0 %
Eurdpa 78 39,0 %

Azia 19 9,5 %
Oceania 6 3,0%
Latinskd amerika 1 0,5 %

Spolu 200 100 %

Zdroj: vlastny vypocet a spracovanie na zéklade udajov
z http://ranking.heeact.edu.tw
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Posledny z vyznamnych medzinarodnych rankingov vznikol v spolupraci
s organizaciou Quacquarelli Symonds. Kazdorocne je publikovany londynskym
Casopisom Times Higher Education. Hodnotenie sa ziskava prostrednictvom 6
kategorii reprezentujucich rozlicna vahu. JedineCnym hodnotiacim Kkritériom
v ramci tohto rankingu je zapojenie akademickych pracovnikov a jednotlivych
zamestnavatelov, ktori maja vyrazni moznost’ ovplyvnit’ vysledky rankingu.

Tabul'ka €. 7
Kritéria rankingu QS World University
Indikator Vaha
Hodnotenie akademickymi pracovnikmi 40 %
Hodnotenie zamestnavatelmi 10 %
Pomer Studentov na ucitela 20 %
Citacie na ucitela 20 %
Zahrani¢ni ucitelia 5%
Zahranicni Studenti 5%
Spolu 100 %

Zdroj: www.topuniversities.com

Vysledky rankingu, vzhladom na geografické rozloZenie univerzit, su
uvedené v Tabulke 8. Vradmci nej mozno vidiet menSiu zmenu oproti
predchadzajucim trom rebrickom. Rozhodujlci podiel tu po prvy krat
nadobudli univerzity z Eurépy, z ktorych najaspesnejSie pochadzali zo
Spojeného kralovstva, z Nemecka a z Holandska.

Tabul'ka €. 8

Ranking podla oblasti (2009)

Oblast’ PocCet univerzit Percentualny podiel
Severna amerika 65 32,5 %
Eurdpa 83 41,5 %

Azia 38 19,5 %
Oceénia 12 6,5 %
Latinska amerika 1 0,5 %

Juzna Afrika 1 0,5 %

Spolu 200 100 %

Zdroj: vlastny vypocet a spracovanie na zaklade udajov
z www.topuniversities.com

Zaver
Z vysledkov Styroch vyznamnych medzinarodnych rankingovych
hodnoteni vysoko3kolskych vzdelavacich institacii z celého sveta vyplynulo, Ze

v stanovenych hodnotiacich parametroch slovenské vysoké Skoly kvalitativhe
vyrazne zaostavaju za Uroviou prestiznych svetovych univerzit.
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Ich nelspesSnost’ vyplyva predovSetkym 2z nedostatku finanénych
zdrojov, ktoré neumoZfiuju potrebné zvySenie kvality. V porovnani
s najvyspelejSimi krajinami sveta je financovanie slovenskych vzdelavacich
inStitucii vyrazne podfinancované. To sa tyka verejnych i sikromnych zdrojov
jeho financovania. Vzhladom na tdto skuto¢nost’” a vychadzajuc zo vztahu
medzi kvalitou a financovanim moZno konstatovat, Ze jedinym predpokladom
zvySenia kvality vysokoSkolského vzdelavania na Slovensku je zvySenie zdrojov
jeho financovania, a to aspon na uroven priemeru najvyspelejSich krajin sveta.
PretoZe zvySenie kvality bez potrebnych finanénych zdrojov je takmer
nemozne.
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