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Vedenie Pudi a motivacia ako sicast’ kompetentnosti manazéra
vV obchodnej spolo¢nosti

Mdria JANOSKOVA — \veta UBREZIOVA

Uvod

K predpokladom zvladnutia manazérskej profesie patria nielen odborné
vedomosti, ale aj zruc¢nosti pre pracu s 'ud'mi. ManaZéri st zodpovedni nielen za
dosahovanie cielov organizacie, maju aj kompetencie z oblasti manazmentu
Pudskych zdrojov, medzi ktoré patria okrem inych aj vedenie I'udi a motivacia
k praci. V prispevku sme sa zamerali na uplatiovanie §tylu vedenia Tudi
a motivac¢nych nastrojov v obchodnej spolo¢nosti pdsobiacej na Slovensku.

NajcastejSie sa v akademickych kruhoch, ale aj Vv manazérskej praxi
stretdivame s vyjadrenim, Ze poslanim manazérov je plnit ciele organizacie
efektivnym vynakladanim zdrojov. Vedeckd a odborna literatura sa uz niekol’ko
desatro¢i venuje vysvetlovaniu zakladnych manazérskych Cinnosti a funkcii,
hladaniu a odportacaniu spdsobov a metdd ich aplikacie v praxi, ato z réznych
uhlov pohladu avrdznych aspektoch. Jednym zo spolo¢nych znakov
manazérskych tedrii je chapanie ¢loveka ako subjektu aj objektu manazmentu,
¢lovek je tvorcom hodnét, ¢i uz ako manazér alebo ako zamestnanec.

Poziadavky odborného riadenia sa v jednotlivych funkénych oblastiach
odliSuju, ale tlohy manazmentu l'udskych zdrojov by sa mali tykat vsetkych
manazérov rovnako, odlisovat’ by sa mozno mal ich rozsah. Ich zvladnutie zavisi
od zruénosti a skiisenosti manazérov, aj ludi s ktorymi spolupracuju. Uspesne
riadit’ l'udi neznamena len zadévat’ im tlohy a kontrolovat’ ich plnenie. Vyzaduje to
najméi schopnosti vediet’ spravne vybrat’ P'udi pri obsadzovani pracovného miesta,
spravne im vysvetlit' ich roly, ulohy aich vyznam, presvedc¢it’ sa, ze rozumeju
postupom a vedia aké vysledky sa od nich ocakavaju. Okrem toho musi manazér
zabezpeCit materialne aj nemateridlne podmienky pre pracu vSetkych
zamestnancov, presved¢it’ sa, ze im v praci nebrania ziadne prekazky (Urban,
2013). Aj preto st pre pracu manazérov okrem odbornych vedomosti
a organizacnych schopnosti nevyhnutné aj socialne zrucnosti a primerané
kompetencie.

Vedenie Pudi a motivacia k praci

V odbornej literatiire ani dnes nendjdeme jednoznacne definované vedenie
Pudi, tedrie manazmentu ponukaji mnozstvo definicii, modelov a koncepcii



efektivneho vedenia Tudi (AntoSova, 2008). Jednotlivé definicie davaji do
pozornosti rdézne priority, situdcie a kontext, ale vSetky vyjadrujii odpovede na
otazky vedenia, a to: Kto? (manazér) Co robi? (vedie) Ako? (akym $tylom) Koho?
(T'udi, spolupracovnikov) Prec¢o? (v zaujme splnenia ciel’a, dosiahnutia vysledku).

Armstrong a Stephens (2005) ale aj d’alsi autori sa vyjadruji k rozdielom
medzi riadenim a vedenim v tom zmysle, Ze manaZéri musia byt’ lidrami, ale lidri
nie st vzdy manazérmi. Riadenie vysvetl'uji ako dosahovanie vysledkov pomocou
efektivneho ziskavania, rozdelovania, vyuZzivania a kontrolovania vsetkych
potrebnych zdrojov, teda materidlnych, finanénych, T'udskych a informaénych.
Vedenie [ludi sa =zameriava na ovplyviiovanie spravania sa jedného
a najdolezitejSicho z tychto zdrojov, teda na motivaciu ludi a ziskavanie ich
oddanosti a angazovanosti. Nesta¢i byt dobrym manazérom zdrojov, manazér musi
byt tiez dobrym lidrom pre I'udi.

Manazérske kompetencie su vnimané ako intelektudlny potencial,
prostrednictvom ktorého vykondvaju manazéri svoje funkcie a roly (Zivcicova —
Gullerova, 2017). Podl'a Bennisa a Nanusa (1985) manazéri robia veci spravne
a lidri robia spravne veci. Niektori autori (napr. Zaleznik, 2004; Kotter, 1991; ai.)
venovali vo svojich vyskumoch pozornost uréeniu rozdielov medzi rolami
manazérov a lidrov, d’al§i sa zaoberaji manazérskou kompetentnostou (napr.
Plaminek — FiSer, 2005; Hudakova, |. — MiSun, J., 2012; Raisiene, 2014; Lorincova
— Tomkova, 2018; ai.). Chreptaviciene (2009) analyzoval modely manazérskych
schopnosti a uviedol ich osobitosti. Na zaklade empirického vyskumu predstavil
model sudrznosti manazérskych kompetencii a motivacie zamestnancov.

Medzi najsilnej$ie faktory ovplyviiujuce motivaciu patri kvalita vplyvu
manazérov, tvorivy obsah vedenia a ich pristup, ktory vyuzivaja pri ovplyviiovani
pracovného spravania a vykonnosti zamestnancov (Blaskova — Trskova, 2017).
Niektoré vyskumy dokumentuji vdzby medzi Stylom vedenia manazérov
a motivaciou ich podriadenych, ale o tom, ¢o vedie k formovaniu vodcovskych
schopnosti, sa vie malo. Kanat-Maymon a Elimelech (2020) skiimali vztah medzi
pracovnou motivaciou a Stylom vedenia l'udi.

Vedenie T'udi a motivacia zamestnancov su vyjadrované aj ako sucast
organizacnej kultury. Manazéri sa podiel'aju na budovani a presadzovani kultary
V organizacii, prisposobujii nastroje manazmentu Iudskych zdrojov, svoje
schopnosti a zruénosti vo vedeni I'udi a motivovani zamestnancov tak, aby sa
zvysila pravdepodobnost’ dosiahnutia ciel'ov organizacie a jej kultiry. Horvatova
akol. (2016) hovoria o potrebe zakorenenia hodndt organizacnej kultury pre
zvySenie jej vplyvu na spravanie ludi. K typickym prejavom, ktoré vyjadruju
uznavané hodnoty organizacie patri aj pristup manazéra k spolupracovnikom,
delegovanie uloh v pracovnom kolektive, praca v time, ale aj d’alSie prvky kvality
pracovného zivota. AntoSova (2010) ilustruje vztah manazmentu 'udskych zdrojov
a organiza¢nej kultiry na niektorych procesoch manazmentu ludskych zdrojov
a organizacného spravania. Uz pri vybere pracovnikov na vol'né pracovné miesta je
potrebné dbat’ na skutocnost, ¢i hodnoty a spravanie uchadzacov zodpovedaju
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hodnotam organizacie, manazéri by mali vediet’ odhadnut’ aky je predpoklad, ze
novy zamestnanec bude ochotny prijat’ hodnoty existujticej kultary. Ak je uchadzac
napr. velmi konzervativna osobnost, len tazko sa stotozni s inovativnym
a progresivnym smerovanim aktivit organizacie. Cihovska a kol. (2014) dopliiaju,
Ze organizacna kultara obsahuje tiez subor podnikovych imperativ, ktoré treba
dodrziavat’. Patria tu napr. formalne pravidld, predpisy, prikazy a normy, ktoré
urcité ¢innosti prikazuju, alebo zakazuju. Organizacna kultara je systémom hodnot
a noriem, inSpiruje na vymedzené nazory, presvedcenia a postoje, usmeriuje ich,
odportca alebo niekedy ich povinne presadzuje vo vSetkych oblastiach, vratane
vedenia l'udi a motivacie.

Metodolégia vyskumu

Cielom prispevku je prehodnotit’ vplyv $tylu vedenia I'udi na motivaciu
zamestnancov vo vybranej obchodnej spolocnosti, ktord pdsobi na Slovensku viac
ako 20 rokov. Prieskum sme realizovali na zéklade vopred formulovanych hypotéz,
na zber informécii sme zvolili Struktirovany dotaznik. Oslovili sme
80respondentov, navratnost’ dotaznikov bola 71 % (57 zamestnancov, z toho 39
zien a 18 muzov).

Zistovanie bolo zamerané na tri okruhy tém, a to na uplatiiovany §tyl vedenia
Pudi, na motivaciu zamestnancov v praci a vplyv vedenia l'udi na budovanie
organizacnej kultury. Na tomto zéklade sme formulovali hypotézy, ktoré sme
overovali, testovali avyhodnotili statistickymi metédami. Pouzili sme
kontingen¢né tabul’ky a Chi kvadrat test.

Vytvorili sme kontingenéné tabulky, kde sme uviedli empirické, skutocné
pocetnosti (Ei), z ktorych sme vypoditali teoretické pocetnosti (Ti), pomocou
nasledujiaceho vzorca:

x° = R—I. . C'i.

n

kde plati: Ri— suma prislusného riadku
Cj — suma prislu$ného stlpca
n — celkova suma.

Pri testovani hypotéz sme vypocitali testovaciu charakteristiku (TCH),
pomocou programu MS Excel a funkcie CHISQ.TEST. Hodnotu (TH) kritickd
hodnotu, sme zadali prostrednictvom tabul’ky na zéklade hladiny vyznamnosti (alfa
= 0,05) a stupniov volnosti. Nasledne sme zadefinovali rozhodnutie o prijati alebo
zamietnuti hypotéz.

Vysledky

Vysledky prieskumu zameraného na prehodnotenie vplyvu $tylu vedenia l'udi
na motivaciu zamestnancov vo vybranej obchodnej spolo¢nosti prezentujeme na
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zaklade realizovaného Chi kvadrat testu a kontingenénych tabuliek, podla
zvolenych troch okruhov tém a formulovanych hypotéz.

1. Testovanie zavislosti medzi spokojnost’ou zamestnancov so spésobom vedenia
Pudi a dizky odpracovanej doby

Hypotézy:

HO: Spokojnost zamestnanca so spésobom vedenia ludi nezavisi od dlzky jeho
praxe v obchodnej organizacii.

HI: Spokojnost zamestnanca so spésobom vedenia ludi zavisi od dlzky jeho praxe

v obchodnej organizdcii.

Tab. ¢. 1 Empirické pocetnosti TEST 1

Spokojnost’ so DiZka praxe zamestnanca
spdsobom menej ako 3 mesiace laz5s viac ako spolu
vedenia l'udi 3 mesiace az 1 rok rokov 5 rokov
Ano 1 4 4 7 16
Skér ano 2 4 6 14 26
Skér nie 1 4 5 2 12
Nie 0 0 2 1 3
spolu 4 12 17 24 57
Zdroj: viastné spracovanie
Tab. ¢&. 2 Teoretické pocetnosti TEST 1
Spokojnost’ so Di7ka praxe zamestnanca
spdsobom menej ako 3 mesiace 1 az 5 rokov viac ako spolu
vedenia l'udi 3 mesiace az 1 rok 5 rokov
Ano 1.122807018 | 3.368421053 | 4.771929825 | 6.736842105 16
Skér ano 1.824561404 | 5.473684211 | 7.754385965 | 10.94736842 26
Skor nie 0.842105263 | 2.526315789 | 3.578947368 | 5.052631579 12
Nie 0.210526316 | 0.631578947 | 0.894736842 | 1,263157895 3
spolu 4 12 17 24 57
Zdroj: viastné spracovanie
Vypocet x? TEST 1: TCH =0,5863
TH =16,92

Na hladine vyznamnosti 0,05 sme vypo¢itali, ze x2 TEST 1 méa vyslednt
hodnotu 0,5863. Podl'a urCenia stupiiov volnosti je kriticka hodnota 16,92. Ked’ze
vysledok testu je niz§i ako urcend kritickd hodnota konStatujeme ze nemame
dostato¢né dokazy na to, aby sme HO zamietli. Tvrdime teda, Ze spokojnost’
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zamestnancov so spdsobom vedenia I'udi nezavisi od dizky odpracovanej doby
(praxe) zamestnanca.

Na zéklade ziskanych informacii konstatujeme pozitivne zistenie pre
organizaciu, ked’ 74 % respondentov je spokojnych so spésobom vedenia I'udi na
pracovisku, pric¢om sa nepotvrdila zavislost na diZke praxe zamestnancov. Toto
zistenie vedie k predpokladu, ze manazéri pristupujii k vedeniu l'udi sprévne
a zamestnanci maju kladny vztah k manazérom, bez ohladu na odpracované
obdobie v tejto organizacii.

2. Testovanie zavislosti medzi motivdciou zamestnancov k prdaci a spokojnost’ou
s benefitmi v organizdcii

Hypotézy:

HO: Motiviciu zamestnancov k praci a spokojnost’ s benefitmi
organizdcii neovplyvituje ich vek.

HI: Motiviciu zamestnancov k prdaci a spokojnost s benefitmi
organizdcii ovplyvituje ich vek.

v obchodnej

v obchodnej

Tab. ¢. 3 Empirické pocetnosti TEST 2

Motivacia Vek zamestnanca
a spokojnost’ do 20 21az30 | 31az40 | 41az50 nad 50 spolu
s benefitmi rokov rokov rokov rokov rokov
Ano 0 1 2 1 0 4
Skor ano 0 4 4 2 1 11
Skor nie 1 5 8 5 3 22
Nie 2 6 5 4 3 20
spolu 3 16 19 12 7 57
Zdroj: viastné spracovanie
Tab. ¢&. 4 Teoretické pocetnosti TEST 2
Motivacia Vek zamestnanca
a spokojnost’ do 20 21 az 30 31 az 40 41 az 50 nad 50 spolu
s benefitmi rokov rokov rokov rokov rokov
Ano 0.21052631 | 1.12280701 | 1.33333333 | 0.84210526 | 0.49122807 4
Skor ano 0.57894736 | 3.08771829 | 3.66666666 | 2.31578947 | 1.35087719 11
Skor nie 1.15789473 | 6.17543859 | 7.33333333 | 4.63157894 | 2.70175438 22
Nie 1.05263157 | 5.61403508 | 6.66666666 | 4.21052631 | 2.45614035 20
spolu 3 16 19 12 7 57
Zdroj: viastné spracovanie
Vypocet x2 TEST 2: TCH =0,9854
TH =21,03
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Na hladine vyznamnosti 0,05 sme vypocitali, Zze x> TEST 2 ma vyslednt
hodnotu 0,9854. Podl’a urcenia stupniov volnosti je kriticka hodnota 21,03. Ked'ze
vysledok testu je niz8i ako urCena kritickd hodnota konStatujeme, Ze nemame
dostatoéné dokazy na to, aby sme HO zamietli. Tvrdime teda, ze motivaciu
zamestnancov a spokojnost’ s poskytovanymi benefitmi neovplyviuje ich vek.

Na rozdiel od prvého pozitivneho zistenia, pri zistovani motivacie k praci
vyplynulo z odpovedi respondentov, Zze az 74 % respondentov nie je spokojnych
s benefitmi v organizacii, ¢o negativne ovplyviuje aj ich motivaciu k praci.

3. Testovanie zavislosti medzi budovanim organizacnej kultiury a Stylom vedenia
Pudi

Hypotézy:

HO: Budovanie organizacnej kultury nezavisi od manazérmi uplatiiovaného Stylu
vedenia ludi.

HI: Budovanie organizacnej kultury zavisi od manazérmi uplatiiovaného Stylu
vedenia ludi.

Tab. ¢. 5 Empirické pocetnosti TEST 3

Budovanie Styl vedenia Pudi
organizaCnej | autoritativny | demokratick liberalny neviem spolu
kultary v
Ano 1 2 0 3 6
Skor ano 2 6 0 4 12
Skor nie 8 13 3 1 25
Nie 5 8 0 1 13
Spolu 16 29 3 9 57
Zdroj: viastné spracovanie
Tab. ¢&. 6 Teoretické pocetnosti TEST 3
Budovanie Styl vedenia Pudi
organizacnej autoritativny | demokratick liberalny neviem spolu
kultary N
Ano 1.714285714 | 3.107142857 | 0.321428571 | 0.857142857 6
Skér ano 3.428571429 | 6.214285714 | 0.642857143 | 1.714285714 12
Skor nie 7.142857143 | 12.94642857 | 1.339285714 | 3.571428571 25
Nie 3.714285714 | 6.732142857 | 0.696428571 | 1.857142857 13
Spolu 16 29 3 9 57
Zdroj: viastné spracovanie
Vypocet x> TEST 3: TCH =0,0362
TH =16,92
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Na hladine vyznamnosti 0,05 sme vypoéitali x* TEST 3 v hodnote 0,0362.
Podl'a ur¢enia stupiiov volnosti je kriticka hodnota 16,92. Ked’Ze vysledok testu je
niz§i ako urCena kriticka hodnota konstatujeme, Zze nemame dostatocné dokazy na
to, aby sme HO zamietli. Podl'a uvedeného tvrdime, Ze budovanie organizaénej
kultary v tejto obchodnej spolo¢nosti nezavisi od manazérmi uplatiiovaného $tylu
vedenia I'udi na pracovisku.

Po zhodnoteni informacii o Organizacnej kultire moézeme konStatovat, ze
vybrana obchodna organizacia ma vybudovant silnt kultaru a stale vyuziva vSetky
prvky na jej cielavedomé wudrziavanie. Zamestnanci prezentuju svojho
zamestnavatela nielen jednotnym oble¢enim so znamym logom, ale aj spravanim
sa Voéi sebe navzajom, aj vo vztahu k zdkaznikom, a tiez viziou o postaveni tejto
obchodnej organizacie v budacnosti.

Zaver

Nielen vyskumy, ale aj empirické sktsenosti zdoraziuji, Zze dnes sa ani
obchodné organizacie nezaobidu bez nového pristupu k praci manazéra. Manazér
by sa mal pripravit’ na to, Ze musi byt tiez lidrom, schopnym motivovat’ svojich
spolupracovnikov. Doba vyZaduje, aby manazéri neustale dbali na svoj profesijny
a osobnostny rozvoj, aby boli ich schopnosti a kompetencie zalozené na vysokom
emocionalnom a sociadlnom intelekte.

Vystupy vedeckych vyskumov ponukaju rézne modely lidrov, ich hodndt,
postojov, kompetencii, schopnosti a profesionalnych charakteristik pozadovanych
v uspesSnej organizacii. Hodnoty, kompetencie, schopnosti a profesionalne
charakteristiky vodcov st navzajom suvisiace premenné a iba sudrznost’ vSetkych
tychto premennych méze viest k uspechu organizacie. Medzi najdolezitejSie
charakteristiky vodcu patria: aktivita, odhodlanie, starostlivost’ o potreby Iudi,
zodpovednost’, oddanost’ praci, uprimnost, emocnd rovnovaha, praktickost,
pozornost’ a schopnost’ pocuvat’ a flexibilita. Aby bola spolocnost’ ispesna, su pre
moderného vodcu tiez nevyhnutné vSeobecné schopnosti a kompetencie, ato
schopnost’ komunikovat’, rozhodovat’ v time, spolupracovat, schopnost’ pomoct
zamestnancom dosiahnut’ vysledok a prekonat’ pripadny neuspech.

Rozvoj vodcovského spravania manazérov by mal byt v organizaciach
vSetkych typov hlavnym zadujmom. ManaZéri nielen riadia finan¢né a materialne
zdroje, formuluja viziu, urcuji ciele azabezpeGuju ich plnenie, mali by byt
stcasne aj efektivnymi lidrami. Od vrcholovych manazérov kazdy ocakava, ze
formuluju viziu a ur€uju smerovanie organizacie, ale okrem toho aj vSetci ostatni
manazéri maju vediet' viziu vysvetlit a hlavne by ju mali zdiel'at so svojimi
spolupracovnikmi, snazit' sa ziskat' ich pre plnenie cielov. Takyto pristup moze
zvysit’ motivaciu Pudi K praci. Takto mozno ocakavat’ lepSie vykony jednotlivcov
apracovnych skupin, Vv zaujme dlhodobej udrzatelnosti, v prospech celej
organizacie.
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Summary

The most important prerequisites for the managerial profession include not
only professional knowledge but also knowledge and skills for working with
people. Managers are responsible not only for achieving the goals of the
organization but also have competencies in the field of human resource
management which include leading people and motivating them to work. The
requirements of professional management differ in individual functional areas but
most tasks of human resources management should concern managers in the same
way, perhaps their scope differs. Managing them depends on the skills and
experience of managers and their co-workers. In the article the authors focused on
a survey of the application of people's leadership style and motivational tools in
a selected business company. They also examined employee satisfaction with
people management and motivation, predetermined hypotheses were verified and
statistically evaluated by the Chi square test.
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Investovanie do spolo¢nosti vyplacajucich dividendu

Jozef ZUZIK — Lukds VAVLIC

Uvod

Oznamenie dividend predstavuje kluCovy moment v zivote verejne
obchodovanej spolo¢nosti, ktory ovplyviiuje sentiment investorov a ¢asto vyvolava
pozoruhodné vykyvy cien akcii. Dividendy ako rozdelenie zisku akcionarom nie su
len prostriedkom na zdielanie finan¢ného tspechu, ale sluzia aj ako barometer
stability spolo¢nosti a doévery v buduce zisky. Tato financnd udalost’ vsak
presahuje ramec jednoduchého vyplatenia prijmu; casto vyvolava dynamicku
odozvu na akciovom trhu. Investori vel'mi o¢akévaju priznanie dividend a nasledny
vyvoj cien je predmetom zna¢ného zaujmu. Pochopenie vzorov a trendov pohybov
cien akcii po vyhlaseni dividend je nevyhnutné pre investorov, ktori sa snazia
optimalizovat’ svoje stratégie a orientovat’ sa v zlozitosti financnych trhov. Tento
prispevok popisuje vybrané faktory a vyvoj cien spolo¢nosti po oznameni
dividendy.

Dividendova politika

Pojem dividenda pochadza z anglického dividend a znamena platbu, ktora je
poskytnutd firmou akcionarom. Jedna sa teda o celd cast’ zisku, ktora bola
stanovena na rozdelenie vlastnikom. Podstate dividendy lepSie zodpoveda pojem
dividend per share, ¢o je dividenda na akciu vyjadrena v penaznych jednotkach.
Slovo dividenda ma svoj zéklad aj v latinCine, a sice vo slovese divere —
rozdel'ovat’ (zisk). (Ric¢kova — Roubickova, 2012)

Dividendova politika je dbdlezitym aspektom stratégie firiem a investicného
rozhodovania. Dividenda predstavuje Cast’ zisku spolo¢nosti, ktora je vyplacana jej
akciondrom. Dividendova politika spolocnosti odraza rozhodnutie vedenia
ohl'adom toho, akym spdsobom budu distribuované zisky medzi akciondrov a ¢i
budu venované na rast a rozvoj spolocnosti alebo skor na vyplacanie dividend.

Investori sleduju dividendovu politiku spolocnosti, pretoze moze poskytniat
nahl'ad do jej financného zdravia a stratégie. Stabilné a rastuce dividendy mozu
byt povaZzované za znamku silnej a ziskovej spolo¢nosti, co méze byt atraktivne
pre investorov hladajucich dlhodoby rast a stabilné vynosy z investicii. Naopak,
absencia dividend alebo variabilita m6ze odrazat’ dynamiku a rastovy potencial
spolo¢nosti.
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Dividendy

Ako uz bolo spomenuté, dividenda predstavuje Cast’ zisku spolo¢nosti, ktora
je vyplacana akcionarom. Rozhodnutie o vyske dividendy moéze byt dolezitym
signalom pre potencialnych investorov a akcionarov, preto je dolezité podotknut,
ze niektoré spolo¢nosti vyplacaju dividendu aj v pripade, Zze v danom obdobi zisk
nedosiahnu.

Dividendy je mozné ¢lenit’ podl'a réznych hl'adisk. Z hl'adiska podoby, v akej
je vyplatena:

hotovostna dividenda — tato dividenda je vyplacand penaznymi
prostriedkami, jedna sa o najcastejsi sposob vyplaty dividendy. Pri vyplate
hotovostnej dividendy nestaci, ze spolo¢nost’ dosiahne zisk, ale musi mat’
k dispozicii dostato¢nu hotovost’ na jej skutoénu vyplatu.

Mnoho spolocnosti vyuziva plany na automaticku reinvesticiu dividend
ako sucast’ dividendovej politiky. Tento dividendovy reinvesti¢ny plan
akcionarom umoziuje, aby svoje hotovostné dividendy ponechali
Vv spolo¢nosti a automaticky ich reinvestovali do nakupu dalSich akcii.
(Kralovi¢ — Vlachynsky, 2011)

Podrla druhu akcie, na ktory sa dividenda vyplaca, mézeme rozliSovat’ tieto
dividendy:

bezna alebo ak kmenova dividenda, tato dividenda pripada na kmenovi
akciu

prioritnd alebo ak prednostnd dividenda, tito dividenda pripadd na
prioritné akcie

dividenda na zamestnanecké akcie. (Kral'ovi¢ — Vlachysky, 2011)

Podra intervalu vyplacania rozliSujeme dividendy:

dividenda vyplacana v ro¢nom intervale
dividendy vyplacané v kratSich ¢asovych intervaloch ako je jeden rok
(Jezek, 2002)

Mechanizmus vyplacania dividend

Mechanizmus vyplacania a vyhlasovania dividend méze byt v jednotlivych
krajinach rozdielny. Formalna stranka vyhlasovania a vyplacania dividend
podlieha jednak legislativnym normam jednotlivych krajin a jednak podmienkam
urc¢enym prislusnou burzou cennych papierov.

Vyhlasenie a vyplacanie dividend v USA je zalozené na Styroch kl'icovych
datumoch:

17



e Diatum vyhlasenia dividendy — declaration date — v tento deni sa schadza
rada riaditel'ov akciovej spolo¢nosti a vyhlasuje vysku dividendy v danom
obdobi.

o Datum bez dividendy — ex-dividend date — od tohto datumu az po datum
registracie sa vsetky akcie predavaju uz bez dividendového kupdénu na
vyhlasentt dividendu. Medzi datumom bez dividend a datumom
registracie sa akcie na burze predavaju s poznamkou ex-dvidend alebo
dividend-off. Medzi datumom vyhlasenia dividendy a datumom bez
dividend sa akcie predavaju s ozna¢enim cum diidend, ¢o znemen4, Ze na
dividendu ma narok kupujuci. (Kralovi¢, Vlachysky, 2011)

e Datum registracie akcionarov date of record

e Datum vyplaty dividend — payment day — den, ked’ sa akcionarom, ktori
sa vcas zaregistrovali, teda pred datumom bez dividendy vlastnili akciu,
zasielaju prislusné dividendy. Vécsinou pripada na dva az Styri tyzdne od
datumu zaznamu. (Kralovi¢ — Vlachysky, 2011)

Metodolégia

Ciel'om prispevku je popisat’, ako sa vyvijaju ceny akcii a teda aj hodnoty
spolo¢nosti pod vplyvom ich dividendovej politiky. Na splnenie tohto ciela sme
sledovali vyvoj cien akcii vyplacajicich dividendu za obdobie od zverejnenia
informacie o vyplateni dividendy po tzv. ex-dividend date, teda datum, od ktorého
akcionar uz nema pravo na dividendu. (,,cum dividend®).

Udaje o jednotlivych spolo¢nostiach vyplacajucich dividendu sme ziskali
z databazy Nasdaq.com. Za sledované obdobie od 1. 1. 2021 do 31. 10. 2023 sme
ziskali 25879 udajov. Z tejto vzorky sme vylucili spolo¢nosti, ktoré nedosahuju
potrebnu likviditu. Kritérium pre potrebnu likviditu sme si stanovili na urovni
priemernej dennej hodnoty zobchodovanych akceii vy$sej ako 1 mil. USD. Takto sa
nam vzorka upravila na 21173 bliz§ie analyzovanych udajov. Udaje o vyvoji cien
spolocnosti sme ziskavali z databaz finance.yahoo.com, doplnkov MS Excel na
ziskavanie aktualnych a historickych cien akcii, a sluzieb ako google sheets.

Skumali sme vyvoj niekol’kych ukazovatel'ov ako su:
1. Dividendovy vynos, ktory sme urcili ako:

b= D/ P,
kde rp je aktualny dividendovy vynos,
D je aktualna vyska vyplacanej dividendy,
P je cena akcie v ¢ase oznamenia dividendy.
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2. Pocet dni do maximalnej ceny — pocet dni od datumu oznamenia
dividendy do datumu, kedy akcia dosiahla maximalnu cenu pocas
sledovaného obdobia

3. Poéet dni do minimalnej ceny — pocet dni od datumu oznadmenia

dividendy do datumu, kedy akcia dosiahla minimalnu cenu pocas

sledovaného obdobia

DiZka obdobia — po&et dni od ozndmenia dividendy do diia ex dividend.

Maximalny vynos — maximalny mozny vynos, ktory mohol potencidlny

investor dosiahnut’. Ur¢ili sme ho ako:

Imax = Pmax/P,

o ks

kde rmex  je maximalny vynos, ktory mohol potencidlny investor
dosiahnut’,

Pmax  je maximalna cena akcie pocas sledované¢ho obdobia, urcena ako
maximum dennych maximalnych cien,

P je cena akcie v ¢ase oznamenia dividendy.

6. Minimalny vynos — maximalna mozna strata, ktora mohol potencialny
investor dosiahnut. Ur¢ili sme ju ako:
Fmin = Pmin/P,

kde rmin je minimalny vynos, ktory mohol potencidlny investor
dosiahnut’,

Pmin je minimalna cena akcie pocas sledovaného obdobia, uréena ako
minimum dennych minimalnych cien,

P je cena akcie v ¢ase oznamenia dividnedy.

Dosiahnuté vysledky

Zékladné popisné statistiky sledovanych ukazovatel'ov su uvedené v tabul'ke
¢. 1. Zakladnym faktorom, na zaklade ktoré¢ho by sa investor mal rozhodnu pri
zverejnenej dividende je dividendovy vynos. Vyssi dividendovy vynos moze
prilakat’ novych investorov, nakolko zvySuje likviditu subjektu, ktory danu
dividendu dostane.

Dividendovy vynos sa pohyboval od 0% po 8197 %. Priemerny
dividendovy vynos bol 0,94 %, median bol na trovni 0,68 %. 25 % vsetkych
spoloénosti vyplacalo dividendu niz§iu ako 0,38 % aktualnej hodnoty akcie, 75 %
spoloénosti vyplacalo dividendu nizS§iu ako 1,08 % z aktudlnej hodnoty akcie
Vv Case zverejnenia dividendy.
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Tab. ¢. 1 Zakladné tidaje o sledovanom sibore

Pocet dni Pocet dni
Dividendovy do do Dizka Maximalny | Minimalny
vynos maximalnej | minimalnej | obdobia vynos vynos
ceny ceny
Pocet 21173 21173 21173 21173 21173 21173
Maximum 81,97 % 250 314 344 322,39 % 47,54 %
Minimum 0,00 % 0 0 0 -32,18 % -73,82 %
Priemer 0,94 % 11,431 12,126 25,002 6,12 % -6,21 %
Median 0,68 % 7 7 16 4,23 % -4,41 %
poiny 038% | 1666667 1 12 176% | -852%
E"m.y 1,08 % 14 15 34 8,39 % -1,99 %
vartil

Zdroj: viastné spracovanie

Sledovanym ukazovatel'om bola aj dizka obdobia od vyhlasenia dividendy do
dna ex-dividend date. Minimalna hodnota bola na urovni 0, o znamena, ze
dividenda bola oznamena v ten isty den ako bol stanoveny deni ex-dividend date.
Potencialny investor po zverejneni spravy v takom pripade by teda nestihol
zrealizovat’ investiciu. Zo sledovanej vzorky bol vsak takyto pripad len pri
7 zverejneniach. Maximélna dizka obdobia bola 344 dni. Priemerna dizka obdobia
bola 25 dni, median tohto ukazovatela bol na Urovni 16 dni, pri Stvrtine
sledovanych zverejneni bola dizka tohto obdobia mensia ako 12 dni, 75 %
zverejneni obsahovalo informécie o dizke cum dividend obdobia kratsom ako
34 dni.

Dalsim krokom v nasej analyze bolo skiimat’ aky potencialny vynos moze
dosiahnut’ investor, ktory by sa rozhodol investovat' do spolo¢nosti na zaklade
zverejnenych informacii o vyplacani dividendy. Rozdelenie maximalneho
mozného vynosu je znazornené na obr. 1, zakladné popisné Statistiky st uvedené
v tabulke ¢. 1. V niektorych pripadoch (1195 pripadov) bol maximalny mozny
vynos zaporné ¢islo. Vacsina spolocnosti zverejiluje informacie o podnikatel'skych
vysledkoch a dividendach pocas obchodnych dni bud’ pred zacatim obchodovania
na akciovom trhu alebo po skonéeni obchodovania. V pripadoch, kedy pred
zacatim obchodovania v prvom dni sledovaného obdobia bola zverejnena
negativna sprava (napriklad zly makroekonomicky ukazovatel, zniZzenie dividendy,
zl¢ vysledky firmy a pod.), mohla sa dana akcia obchodovat’ pri niz§ich cenéch
a maximalna hodnota nemusela dosahovat troveii cien z obdobia pred zverejnenim
spravy. Priemernd hodnota maximalneho vynosu dosahovala 6,13 %, 50 %
spolo¢nosti dosahovalo maximalny narast ceny o viac ako 4,23 %.
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Maximalny vynos
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Obr. €. 1 Maximalny vynos
Zdroj: viastné spracovanie

Podobne ako pri maximalnom moznom vynose pre potencialneho investora
sme sa zamerali aj na skuto¢nost, akii maximalnu stratu mohol potencialny
investor dosiahnut’ pocas sledovaného obdobia. Rozdelenie percentualneho
poklesu ceny od zverejnenia informacie o vyplacanej dividende je zobrazené na
obrazku ¢. 2, zakladné popisné Statistiky st uvedené v tabul’ke €. 1.

Maximalna mozna strata ako aj den, kedy bol tento maximalny pokles
zaznamenany, su délezitym ukazovatel'om pre akcionarov, resp. pre subjekty, ktoré
maju docasne vol'né finan¢né prostriedky a zvazuju investiciu.

Maximalna strata
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Obr. ¢. 2 Maximalna strata
Zdroj: viastné spracovanie

Na zéklade vykonanej analyzy je mozné tvrdit, Ze len 25 % spolo¢nosti
zaznamenalo maximalny pokles hodnoty akcie o viac ako 8,52 %. Na jednej strane
to znamena pokles hodnoty akcionarov v danom Case, na druhej strane to moze

21



znamenat’ prileZitost’ uskuto¢nit’ dodato¢nu investiciu. Priemerna maximalna strata
dosahovala 6,21 %, median bol na Grovni 4,41 %-ného poklesu.

Sledovanymi ukazovateImi boli aj dni, kedy maximalny vynos resp.
maximalna strata boli dosiahnuté. Zakladné popisné Statistiky su zobrazené
v tabul’ke €. 1. Pri porovnani dni do maximalnych vynosov a maximalnych strat je
mozné tvrdit, ze hodnoty st porovnatel'né. Nizke hodnoty ukazuju na skutocnost’
Ze maximalny vynos resp. maximalna strata bola dosiahnutd hned’ po zverejneni
oznamenia o dividende anéasledne ceny akcii pri maximalnom vynose uz
nedosahovali maxima z prvych dni (pri maximalnej strate nedosahovali minima
prvych dni). V pripade vyssich hodnot to znamenda, Ze maxima (resp minima pri
maximalnej strate) boli dosahované neskor, takze ozndmena informacia mala
dopad az po niekol’kych diioch.

Zaver

Cenovy vyvoj po vyhlaseni dividendy je zlozity jav ovplyvneny réznymi
faktormi. Tradicne ma trh tendenciu reagovat pozitivne na vyhlasenia
0 dividendach, pretoze signalizuji finanéné zdravie a doveru vedenia v budice
zisky spolo¢nosti. Investori ¢asto povazuju akcie vyplacajuce dividendy za stabilné
a atraktivne pre prijem. Skutoény vplyv na ceny akcii vSak mdze byt rozdielny.
Zatial' ¢o niektoré akcie zazivaji po oznadmeni narast, iné mézu byt svedkami
stratégie ,,zachytenia dividend”, kde investori nakupuji pred datumom
ex-dividend, aby ziskali dividendu a nasledne ju predali. Okrem toho k réznym
reakcidm prispievaju podmienky na trhu, vykonnost spolo¢nosti a celkové
ekonomické trendy. Pochopenie SirSieho kontextu a zohladnenie dynamiky
jednotlivych spolo¢nosti je preto kl'u¢ové pre predpovedanie pohybu cien po
oznameni dividend. Cielom tohto prispevku bolo poskytnit’ zakladné informacie
0 vyvoji cien akcii spolo¢nosti, ktoré vyplacaju dividendu. Ked'Ze na dany vyvoj
posobi mnoho faktorov, je to prilezitostou pre dalSie analyzy jednotlivych
faktorov ovplyvnujucich tento vyvoj.
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Summary

The aim of the paper is to describe the development of the value of publicly
traded companies under the influence of the disclosure of information on
dividends. The source of the data was public announcements published on
platforms such as seekingalpha.com, bloomberg.com, finance.yahoo.com as well
as quarterly reports of individual companies. For the period from 1/1/2021 to
31/10/2023, we obtained 21,237 pieces of data, which were further analyzed. We
focused on various aspects of companies paying dividends, such as the company's
country of origin, industry, sector of operation. From the point of view of the
development of the value of the companies, we mainly focused on the maximum
profit of the investor, or the maximum loss for an investor who decides to invest in
the period from the announcement of the dividend to the last day that entitles him
to receive the dividend.
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Regresni analyza pri tvorbé marketingové strategie

Martin CENEK

1 Uvod

Positioning tvofi standardni naplii marketingové strategie v soucasnych
ptistupech (napt. Stejskalova a kol., 2008; Hooley a kol., 2012; Trucka, 2013;
Kasik — Havlicek, 2015; Dibb, 2019; Pavld, 2021; Blakeman, 2023) ve vyznamu
definovani sdéleni, kterym bude prostfednictvim zvolenych prostfedkli ptisobeno
na respondenta, vystupujiciho jako soucast cilové skupiny zakaznikd. Neboli
pfedmét feSeni tvoii umisténi sdéleni v mysli zakaznika. Positioning tak lze
vymezit jako postaveni nabidky podniku ve vztahu vi¢i konkurentim a jejich
nabidkdm (Kotler a kol., 2019). Positioning se pfitom Uzce vaze s komunikaci
(Okazaki — Taylor, 2013, s. 56-71), ktera ma zajistit svym piisobenim spravné
zavedeni sdéleni. Obecné pfitom plati vazba, positioning ovliviiuje image jako
postoj zakaznikli vii¢i nabidce podniku a pokud je image pfizniva, mtze posilit
povest (Sageder a kol., 2018, s. 335-377), coz miize posilit loajalitu zakazniki.

Positioning dokonce vyziskal takového vyznamu, ze se vyskytuji i oznaceni
stran paradigmatu nebo $koly positioningu (Urde — Koch, 2014, s. 478-490;
Lanzolla — Markides, 2021, s. 540-553) vcetné prohlubovani metodické baze
v aplikaci na typologickd vymezeni strategii positioningu (napf. Blankson —
Kalafatis, 2004, s. 5-43) nebo specifika odvétvi (napt. Diwan — Bodla, 2011,
s. 531-550). Keller (2009, s. 65-81) ptitom hovoii o positioningu jako o zakladu
marketingové strategie podniku a Trout a Ries (2001) kladou positioning na
piedestal boje o mysl zakaznika, ktery je tfeba v marketingu svést.

Sagib (2020, s. 141-169) ovsem na zaklad¢ zpracovaného piehledu literatury
vymezuje, ze navzdory vyznamu positioningu pro strategicky marketing, chybi
koherentni definice pojmu a rovné€z neexistuje shoda mezi védci, zabyvajicich se
marketingem a odborniky z praxe o pfesném vyznamu pojmu. Proto navrhuje
piijmout pét zakladnich perspektiv positioningu a na nich se zakladajicim
definitivnim vymezeni v podobé: ,,Positioning is a strategy of finding the desired
consumer perception of product/brand and filling an empty slot/window in the
minds of the target customers by creating and communicating an image which
differentiates its unique position from competitor to gain a competitive advantage
in the market.“

Dnesni podminky trhi pfesycenych marketingovymi sdélenimi (Marsden,
2002, s. 307-312) ovSem predstavuji pro efektivni positioning velkou vyzvu.
Kotler a kol. (2019, s. 139-156) dokonce hovoii o budoucnosti marketingové
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strategie spoCivajici ve stale vEétSi mife zachdzeni se zadkazniky jako
s vicerozmérnymi lidmi fizenymi hodnotami. Tito ,,vicerozmérni“ zakaznici si
uvédomuji vice nez difive dopady svych kupnich rozhodnuti a podniky by mély
usilovat nevytvaret dokonalé produkty a sluzby pro kazdého, ale dozvédét se vice
0 svém cilovém trhu a ostfe definovat své postaveni na ném (Kotler a kol., 2021).
Je tak vyvijen stdle vétsi tlak na co nejpfesn¢jsi znalost zdkaznikli vcetné
rozli€nych vazeb na faktory podmifujici rozhodnuti o pfistoupeni na nabidku
podniku, at’ uz se tykad nakupu vyrobku nebo vyuziti sluzeb.

A pravé zde se nachazi prostor k uplatnéni regresni analyzy!, ktera mize
poskytnout v marketingu cenné porozuméni vztahiim mezi proménnymi, pticemz
vyuZivani regresni analyzy nabyva v marketingu na vyznamu (napft. Luigi a kol.,
2012, s. 94-109; Todua a kol., 2013, s. 135-139; Akinci a kol., 2007, s. 537-567;
Skiera a kol., 2021, s. 299-327; Sarstedt a kol., 2019, s. 209-256; Sood a kol.,
2009, s. 36-51; Constantin, 2015, s. 43-50; Mishra — Min, 2010; Costanigro a kol.,
2007, s. 454-466; Muslih a kol., 2017, s. 1-5; Disatnik — Sivan, 2016, s. 403-408;
Sarstedt, 2008, s. 228-246; Mooi a kol., 2018, s. 215-263; Jackman — Naitram,
2023, s. 18-35). Neboli podnikatelsky subjekt ma pfilezitost vyzbrojit se
metodickym aparatem linearni regrese pro zabezpeCeni lepsi znalosti svych
zékaznikl, na ¢emz lze vybudovat o to piesnéjsi positioning, reflektujici mnohost
vazeb determinujicich percepci a rozhodovani respondenta.

2 Metodika

Cilem prispévku je wuréit faktory ovlivigjici potencidlni navstévnost
zvazovaného Live Action Role Play (LARP) véetné miry vlivu té€chto faktori jako
vychodiska pro positioning (umisténi nabidky v mysli respondenta spadajiciho do
cilové skupiny na zakladé téchto determinantl). Sekundarné piindsi ziskana
znalostni baze pfinos i pro zpfesnéni segmentace, targetingu, definovani sdéleni,
uréeni komunikaénich kanald a komunikaénich néstroja.

Utelem prispévku je poskytnout metodicky postup uplatnéni vicenasobné
linearni regrese pro feSeni podnikohospodaiského piipadu s Sirokou varietou
vyuzitelnosti nejen pro primarni vyzkum v ramci marketingu, ale s platnosti i pro
dalsi podnikové funkce, tedy s Sirokou inferenci stran uzitku pro fizeni podniku.

Predmét feSeni se vaze na tvorbu marketingové strategie pro vytvareny
LARP. Zkratka pochazi z anglického Live Action Role Play a jednd se o hru,

1 Regresni analyza vytvaii regresni modely, které mohou byt pouzity k predikei hodnoty
zavislé proménné na zakladé hodnot nezavisle proménnych. Pro vytvofeni téchto modeld
se Casto pouzivd metoda nejmensich Ctverci (ordinary least squares, OLS), ktera
minimalizuje rozdil mezi pozorovanymi a pfedpovidanymi hodnotami neboli uplatiiuje
pozadavek, aby soucet ¢tvercti (druhych mocnin) rozdili naméfenych hodnot yi a funkce
f(xi) byl co nejmensi. Vicenasobna regrese zahrnuje analyzu vztahu mezi jednou zavislou
proménnou a dvéma nebo vice nezavislymi proménnymi.
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kterou zaziva ucastnik na vlastni kuzi, tj. v autentickych lokacich, v kostymu
a s patficnymi rekvizitami (Tychsen a kol., 2006, pp. 252-275). Odhad faktord, na
kterych zavisi navstévnost urcité akce je slozitym problémem v kontextu zejména
téch udalosti, pro ktera nejsou na daném tizemi dostupna historické data. Nelze se
tak do vyznamnéjsi miry opfit o reflexi ziskanych zkusenosti. Aktivity typu LARP
reprezentuji v ceském kulturnim prostiedi oblast, kterd dosud plné nevyuziva sviij
potencial, byt se lze setkat s nékterymi uskupenimi, kterd se honosi dlouhodobou
tradici v tvorb€, organizaci a zastfeSovani LARP aktivit (napf. Prague by Night,
2023, online; Court of Moravia, 2023, online; ASF asociace fantasy, 2023, online;
Larpard, 2023, online; Tempus Ludi, 2023, online)2. Prvky LARP lze nalézt
i Udvou aktualné nejznaméjsich méstskych her, realizovanych v Brné, a to Tmou
(2023, online) a Assassin (2023, online)®.

Konkrétné je vytvafen LARP s tématikou Sherlocka Holmese, kdy je
pfedmétem vySetfovani detektivniho piipadu v mistnich lokacich mésta Brno.
Nabizi se ovSem nezbytnd otdzka, na kterych faktorech zavisi potencidl
navstévnosti této akce z toho odvozenou potiebou urcit veliiny, které ovliviuji
navstévnost v kontextu charakteristik a spotiebitelského chovani cilové skupiny.
V souladu se stanovenym cilem mize byt vyslovena vyzkumna otazka:

Na kterych faktorech z testované mnoziny faktorii zavisi potencialni navstévnost
vytvareného LARP s tematikou Sherlocka Holmese?

Pro naplnéni stanoveného cile a zodpovézeni vyzkumné otazky bude nejprve
zaméfena pozornost na definovani a vytvofeni ekonometrického modelu
S postihnutim relevantnich dat. Soucasti odhadu pomoci metody nejmensich
¢tvercd bude i testovani splnéni klasickych predpokladd a pripadna modifikace
modelu na zakladé vyznamnosti proménnych pro validni interpretaci dosazenych
vysledkt. V souladu s vyzkumnou otazkou lze definovat hypotézy v podobé
kladenych pfedpokladi®:

e HI1: Skazdou dalsi navstévou divadla roste pravdépodobnost ucasti

0 2 body.
e H2: Vliv poctu pfectenych knih na ochotu navstivit navrhovanou akci je

vvvvv

2 Pro blizsi informace o LARP v kontextu tuzemskych podminek Ize doporugit STASTKA,
J. 2012 Larp — Divadlo bez diviki. Bakalatska prace, vedouci Kandert, J. Praha :
Univerzita Karlova, Fakulta socialnich veéd, Katedra sociologie, 2012.; LARPOVA
DATABAZE. Larpova databize. [online]. 2023. [cit. 2023-11-21]. Dostupné z:
https://larpovadatabaze.cz/

% Na zékladé konzultace s prednim tuzemskym odbornikem na problematiku LARP, Mgr.
Bc. Jifim Pefinou.

4 Konkrétni postupy falzifikace hypotéz tvoii soucast vyhodnoceni modelu.
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Vzhledem k vymezenému ucelu vykonani osvéty a vypracovani postupt na
pfedstaveném piipadu jako v jistém smyslu navodném vstupu do svéta linearni
regrese pro podnikatelské subjekty, tento piistup dosud nevyuzivajici, jsou
aplikovany standardni nastroje uplatnéni modelu vicendsobné regrese a uvolnéni
klasickych ptedpokladti, nepiekracujici rozsah literatury, kterou lze brat jako
vychozi doporucenou pro fesitele: Cipra (2008), Némec (2010), Krkoskova a kol.
(2010). V piipadé zajmu o hlubsi konsekvence problematiky ekonometrie pak lze
ke studiu doporucit: Moffatt (2016), Lee (2016), Dougherty (2016), Verbeek
(2017), Biern (2017), Hill a kol. (2018), Brooks (2019), Wooldridge (2020),
Greene (2020), Baltagi (2021), Hansen (2022).

Z hlediska postupu je nejprve Vv nezbytném rozsahu predstaven feSeny
podnikohospodaisky pfipad naleZejici do oblasti marketingové strategie
(segmentace, targeting, positioning), na kterém je formou pfipadové studie
vypracovan metodicky postup aplikace vicendsobné linedrni regrese za pouziti
nastroje Gretl® (2023, online), ktery pfedstavuje z pozice open source statistického
systému vyhodu pro podnikohospodaiskou aplikaci v dostupnosti zdarma na bazi
multiplatformniho opera¢niho systému (véetné vyhody vystupu nastavitelného do
typografického systému LaTeX).

Clanek svou vymezenou podstatou navazuje na tradici metodicky
orientovanych prispévka, které poskytuji praktické postupy specifickych metod,
technik a nastroji, vhodnych k aplikaci pro feSeni konkrétnich socialné¢ védnich
problému, viz napf. Woltman a kol. (2012, s. 52-69), Huta (2014, s. 13-28) nebo
Hofmann a kol. (2000). Regresni analyzu pfitom Ize povazovat v ramci
podnikohospodatrského vyzkumu za pfistup stale vice aplikovany (Maulud,
Abdulazees, 2020, s. 140-147; Roback, Legler, 2021) a tudiz ptinosny.

3 Data feSeného pripadu

Data byla ziskana prostiednictvim Setfeni realizovaného s vyuzitim
vyzkumného nastroje dotazniku. Pfitom se jedna o Setfeni anonymniho charakteru
na vzorku studentll vysoké Skoly s vyuzitim kvantitativniho p¥istupu®. Metoda
dotazovani je v kontextu zajmové oblasti chapana obecné jako nejvhodnéjsi ptistup
k ziskani dat (Surynek a kol., 2001). Uzity vyzkumny dotaznik je pfedmétem
ptilohy €. 1. Vysvétlovanou proménnou veli¢inu tvofi:

5 GRETL = Gnu Regression, Econometrics and Time-series Library.

® Data byla ziskani v prvni vin& vyzkumu na pielomu let 2015/2016, ktery slouzil jako
ekonometricka pilotaz, ¢imz je vypotfadan problém citlivosti dat vici praktické aplikaci
a pfipadova studie tak miize byt zpracovana v celé uplnosti metodického zpracovani
vicenasobné linearni regrese. Konkrétnéjsi metriky, postupy a dalsi konsekvence vlastni
realizovanému vyzkumu dotazovanim, jakkoliv vystupuji vzhledem k vymezenému cili
aucelu prispévku jako irelevantni, mohou byt v piipad¢ zajmu poskytnuty na vyzadani
u autora.
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o larp — regresant udavajici pravdépodobnost navstévy LARP Holmes
vrozsahu 0 — 100 (0 = rozhodné se nezGcastnim, 100 = rozhodné se
zucastnim).

Vysvétlujici proménné:

age — v&k respondent.

sex — pohlavi respondentti, 0 = zena, 1 = muz.

in — m&siéni pi{jem respondentt.

work — pocet hodin tydné vénovanych praci.

study — podet hodin tydné vénovanych studiu.

book — pocet knih pieétenych roéné.

pc — pocet hodin stravenych tydné na u pc.

movV — pocet hodin tydné travenych sledovanim filmd, seriali.

cin — pocet navstév biografu ro¢né.

thea — pocet navstév divadla ro¢né.

game — pocet hodin mési¢né travenych hranim deskovych nebo pc her.
frie — podet dobrych kamarada

city — 0, pokud respondent Zije mimo Brno, jinak 1.

smoke — 0, pokud je respondent nekutak, jinak 1.

fest — frekvence navstévnosti festivald a jinych vefejnych akci (0 — 4).
ded — 0, pokud respondent nebyl schopen vyfesit dedukéni Glohu, jinak 1.

Data byla zpracovana prostfednictvim nastroje Gretl. Ve vychozi podobé¢ se
jednd o Sestnact vysvétlujicich proménnych v uvedené podobé. Z ptivodniho
souboru padesati pozorovani musel byt vysledny rozsah redukovan na Etyficet
pozorovani v dusledku nevalidnosti deseti dotaznikd, u kterych nebyly zaznaCeny
vSechny odpovédi.

4 Ekonometricky model

Ekonometricky model odhadnuty metodou nejmensich ¢tvercti (OLS) hovoii
o faktorech, které ovliviiuji potencial navstévnosti dané akce. Vytvofeny model se
vSemi uvedenymi proménnymi dosahuje koeficientu determinace o hodnoté 86,27
a spole¢na variabilita proménnych je tak schopna vysvétlit 86,27 % variability
regresantu. Na zaklad¢ vysledkt F-statistiky je rovn€Z mozné zamitnout hypotézu
0 nevyznamnosti celého modelu (p-hodnota dosahuje 1,90e-06).
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Tab. ¢. 1 Model 1: OLS, za pouZiti pozorovani 1 — 40

proménna | koeficient smér. t-podil p-hodnota | droveii
chyba 1}

const 66,9798 24,8889 2,691 0,0130 **

age - 0,729205 0,368467 -1,979 0,0599 *

Sex 7,31504 8,54977 0,856 0,4011

in - 0,000203 0,000765 - 0,265 0,7933

work 0,304925 0,303822 1,004 0,3260

study 0,118296 0,282964 0,418 0,6798

city 5,34637 7,19919 0,743 0,4652

book 1,95977 0,432018 4,536 0,0001 il

pc - 0,480558 0,194614 - 2,469 0,0214 **

mov - 0,076408 0,696145 - 0,110 0,9136

cin - 1,76077 0,680612 - 2,587 0,0165 **

thea 2,11869 0,901178 2,351 0,0277 **

game 0,199501 0,453733 0,440 0,6643

frie 0,029325 0,411493 0,071 0,9438

smoke 0,318149 7,59394 0,042 0,9669

fest - 2,53668 2,94114 - 0,863 0,3973

ded - 21,6311 10,0553 - 2,151 0,0422 *x

Koeﬁci.ent determinace (Adjustovany koeficient 0,862652 (0,767106)

determinace)

F test (p-hodnota) 9,028647 (1,90e-06)

Zdroj: Autor na zékladé vlastniho zpracovani

Z vysledkil je ovSem patrné, ze ne vSechny vysvétlujici proménné jsou do
modelu zatazeny opravnéné, kdy je pouze jediny regresor statisticky vyznamny na
hladiné vyznamnosti 0,01, pét regresori na hladin¢ vyznamnosti 0,05 a jeden na
0,1. Uprava modelu tak bude pfedmétem vlastni kapitoly, kdy bude nejdiive
posouzeno naplnéni klasickych predpokladu.

4.1 Testovani splnéni klasickych predpokladu

Splnéni klasickych predpokladi je testovano v podobé¢ testli standardné
uplatiiovanych v kontextu aplikace vicenasobné linearni regrese v souladu
s doporucenou vychozi literaturou (viz kapitola ,,Metodika“), a to prostfednictvim
testt (i) nulové stfedni hodnoty nahodnych slozek, (ii) konstantniho rozptylu
nahodnych slozek, (iii) vz4jemné nekorelovanosti nahodnych slozek, (iv)
normalniho rozd€leni ndhodnych slozek, (v) vysvétlyjicich proménnych
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odpovidajicich  pozici nendhodnych veli¢in, (vi) dopliujiciho testu
multikolinearity.”

Nulova stiedni hodnota nahodnych sloZek: Regresni model zahrnuje
uroviiovou konstantu, tudiz je tento pfedpoklad splnén.

Konstantni rozptyl ndhodnych sloZek: Pro otestovani predpokladu
0 nepiitomnosti heteroskedascitidy je mozné stanovit hypotézy ,Ho: nadhodné
slozky maji stejny rozptyl“ oproti hypotéze ,Hi: ndhodné slozky nemaji stejny
rozptyl“. Na zakladé vysledkl zrealizovanych testd heteroskedascitidy (viz.
ptiloha ¢. 2) je platny vztah 0,42 > 0,05, takze nelze zamitnout nulovou hypotézu
0 konstantnim rozptylu nahodnych slozek na hladin¢ vyznamnosti 0,05.
Piedpoklad je splnén.

Tab. €. 2 Plivodni model — testovani heteroskedasticity

Testy heteroskedasticity p-hodnota
Whitetlv test heteroskedasticity 0,423252
Whitetiv test (pouze druhé mocniny) 0,423252
Breusch-Paganuv test heteroskedasticity 0,948462
Koenkerova robustni varianta 0,562897

Zdroj: autor na zakladé viastniho zpracovani

Vzdjemnd nekorelovanost nahodnych sloek: Vyuzita jsou prifezova data,
kdy se tak nabizi automatické oc¢ekavani naplnéni tohoto predpokladu (pficemz
neni pfedpokladan ani vyskyt prostorové autokorelace).

Normalni rozdéleni nahodnych sloZek: Pocet pozorovani je relativné maly,
proto je vhodné otestovat tento predpoklad na zéklad¢ Jarque-Berova testu.
Z uvedeného grafu (viz. priloha ¢. 3) a testového vyhodnoceni je evidentni, Ze
rezidua daného modelu i navzdory zjevné nepravidelnosti a asymetrii se nachazeji
v souladu s pfedpokladem o normalité rozdéleni. Testova statistika chi-kvadrat
nabyva p-hodnoty 0,4788 (s hodnotou rezidualniho rozptylu 17,64) a pohybuje se
tak nad hladinami vyznamnosti 0,1; 0,05 1 0,01 a tudiZ nelze zamitnout hypotézu
HO o normalité rezidui.

Vysvétlujici proménné jsou nendhodné veliciny. Ze samotné povahy dat
vyplyva naplnéni tohoto predpokladu.

Doplitujici test multikolinearity: Kromé potvrzeného splnéni klasickych
predpokladti je vhodné vénovat ohled hrozbé multikolinearity. Nejsnadnéjsi
potvrzeni ¢i vyvraceni tohoto stavu pfinasi vyjadieni korelovanosti vysvétlujicich
proménnych méfitkem koeficientu parové korelace.

7 Vzhledem k igelu piispévku jako metodického apardtu jsou vybrané testy hloubgji
rozebrany v ramci jednotlivych pfiloh.
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Na zaklad¢ ziskanych vysledki se nejvyssi korelace nachazi zcela
pochopitelné u vztahu regresorii ,,study* vs. ,,work* (0,7129).% Je mozné ptistoupit
k uplatnéni empirického pravidla, kdy by mél byt nejvyssi parovy korelaéni
koeficient mezi dvéma vysvétlujicimi proménnymi niz§i nez odmocnina
z koeficientu determinace:

* 00,7129 <VR?

* 10,7129 <V0,862652

* 10,7129 < 0,9287906

Podle ziskaného vysledku spliujiciho uvedené pravidlo tedy problém
multikolinearity v ptipad¢ daného modelu nehrozi.

5 Upraveny ekonometricky model

Piivodni model obsahoval fadu zcela evidentné statisticky nesignifikantnich
proménnych. Metodou postupné eliminace od proménnych s nejvyssi p-hodnotou
je mozné dosdhnout stavu, kdy se v upraveném modelu budou vyskytovat pouze

regresory statisticky signifikantni (tj. napliiujici podminky p-hodnoty < 0,1).

Tab. ¢. 3 Model 2: OLS, za pouZiti pozorovani 1 — 40

proménna | koeficient smér. t-podil p-hodnota | droven
chyba o

const 76,4000 11,8585 6,443 2,64e-07 el

age -0,82468 0,254429 -3,241 0,0027 el

book 1,83289 0,313749 5,842 1,54e-06 el

pc -0,37902 0,145594 -2,603 0,0137 **

cin -1,62763 0,486465 -3,346 0,0021 el

thea 2,46248 0,670544 3,672 0,0008 il

ded -19,2353 6,68362 -2,878 0,0070 il

Koeﬁci_ent determinace (Adjustovany koeficient 0,837639 (0,808119)

determinace)

F test (p-hodnota) 28,37513 (1,09e-11)

Zdroj: autor na zdkladé viastniho zpracovani

Takto upraveny model dosahuje vys$s$i hodnoty adjustované¢ho koeficientu
determinace (0,8081) nez model vychozi (0,7671), proto bude zvolen za vysledny,
pficemz je vSak opét nutné testovat naplnéni klasickych piedpokladd.

8 S hodnotou r > 0,7 je3td vystupuji thea vs. book (0,7124). Jedna korelovanost veli¢in
spliiuje podminku r > 0,6 (- 0,6091 pro thea x pc) a tii veli¢iny spadaji do rozdéleni pro
r > 0,5 (0,5950 pro cin x book, 0,5087 pro thea x in a 0,5748 pro ded x thea). Zbyvajici
korelovanosti veli¢in pak patii do intervalu r € <- 0,5 ; 0,5>.
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5.1 Testovani splnéni klasickych predpokladia

Testovani klasickych predpokladii odpovidda vymezené mnoZiné testd,
uplatnéné pro vychozi, tj. neupraveny, ekonometricky model. Opétovné testovani
predstavuje dilezity pfedpoklad validity a spolehlivosti odhadt koeficientti modelu
a pro spravnost statistickych testti spojenych s ekonometrickym modelem.

Regresni model zahrnuje uroviiovou konstantu, tudiz je splnén ptedpoklad
nulové stiedni hodnoty nahodnych sloZek.

Vsechny provedené testy heteroskedasticity (viz. ptiloha ¢&. 4) hovoti
0 nepfitomnosti heteroskedasticity v modelu, kdy se vypoéitané p-hodnoty
pohybuji nad hladinami vyznamnosti 0,1; 0,05 i 0,01 a nelze tak zamitnout
nulovou hypotézu [Ho: v modelu se nenachdzi heteroskedasticita (ndhodné slozky
maji stejny rozptyl)]. Pfedpoklad je splnén.

Tab. €. 4 Upraveny model — testovani heteroskedasticity

Testy heteroskedascitidy p-hodnota
Whitelv test heteroskedasticity 0,162442
Whitetv test (pouze druhé mocniny) 0,806647
Breusch-Pagantiv test heteroskedasticity 0,654595
Koenkerova robustni varianta 0,471818

Zdroj: autor na zdakladé viastniho zpracovani

VyuZita jsou prufezova data, kdy se tak nabizi automatické ocekavani
naplnéni ptredpokladu o vzdjemné nekorelovanosti rezidui. Tvrzeni vSak lze
i dokazat. Z odhadnutého modelu je mozné v programu Gretl uloZit rezidua a dale
s nimi pracovat v souladu s definovanym vztahem (viz. ptiloha ¢. 5).

| v ramci upraveného modelu se rezidua nachazeji v souladu s ptedpokladem
0 normalité rozdéleni (viz. ptiloha €. 6), kdy testova statistika chi-kvadrat nabyva
p-hodnoty 0,9885 (s hodnotou rezidualniho rozptylu 16,012) a nelze tak zamitnout
hypotézu HO o normalit€ (normalnim rozd¢leni) rezidui.

Ze samotné povahy dat rovnéz vyplyva naplnéni predpokladu
0 vysvétlujicich proménnych jako nendhodnych veliéin.

U puvodniho modelu byl negovan vyskyt multikolinearity na bazi ponékud
hrubého empirického pravidla. Pokud vSak chceme navysit vypovidaci schopnost
0 této skute¢nosti formou aplikace ,,jemné&jsiho* nastroje®, pak Ize uplatnit metodu
pomocnych regresi pro zkoumani zavislosti jedné proménné na skupiné ostatnich
proménnych. V pfipadé Sestnacti vysvétlujicich proménnych je tak tieba urcit
koeficienty determinace u zavislosti jedné vysvétlujici proménné na ostatnich (viz
tab. ¢. 5).

® Coz lze brat za vhodné vzhledem k imyslu vyvodit z upraveného modelu zavéry jako
podklad rozhodnuti strategického vyznamu.
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Tab. €. 5 Test multikolinearity

Proménna R? pomocnych regresi VIF
age 0,164968 1,198
book 0,595825 2,474
pc 0,473427 1,899
cin 0,496821 1,987
thea 0,701145 3,346
ded 0,387800 1,633

Zdroj: autor na zdkladé viastniho zpracovani

Multikolinearita modelu je inosna za predpokladu, kdy jsou vSechny dilci
koeficienty determinace z pomocnych regresi mensi nez koeficienty determinace
Z hlavni regrese. Tato podminka je splnéna za stavu 0,837639 > R%ge.qeq @ V modelu
se tak skute¢né multikolinearita nevyskytuje. Tento vysledek je potvrzen
i prostfednictvim testovani faktort zvySujicich rozptyl (VIF — viceetny korela¢ni
koeficient mezi proménnou a ostatnimi nezavisle proménnymi), které se pohybuji
Vv blizkosti minimalni hodnoty = 1,0.

6 Interpretace vysledku

Na zakladé prezentovanych skuteCnosti je mozné pfistoupit k interpretaci
dosazenych vysledkil a ovéfeni stanovenych hypotéz. Statisticky vyznamné faktory
hovoii o vztazich:

age — kazdy dalsi rok véku respondenta navic, snizuje (ceteris paribus)
pravdépodobnost navstévy akce o 0,82 bodu.

book — kazda dalsi pieCtena kniha za rok, zvySuje pravdépodobnost
navstévy akce o 1,83 bodu.

pc — kazda dalsi stravena hodina u pc tydné€, snizuje pravdépodobnost
navstévy akce o 0,38 bodu.

cin — kazda dalsi navstéva biografu za rok, snizuje pravdépodobnost
navstévy akce o 1,63 bodu.

thea — kazda dal$i navstéva divadla za rok, zvySuje pravdépodobnost
navstévy akce o 2,46 bodu.

ded — pokud byl respondent schopen vyfesit dedukéni ulohu (je obdaien
dedukénim myslenim), pak se snizuje pravdépodobnost navstévy akce
0 19,24 bodu.

Testovani hypotéz vychazi z posouzeni, zda se vyhodnocend data a relace
mezi nimi nachazejici v souladu skladenymi piedpoklady v podobé dvou
formulovanych hypotéz, vyplyvajicich ze specifik feSeného piipadu. Obé hypotézy
jsou testovany prostiednictvim formulace nulové hypotézy a alternativni hypotézy.
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Nulova hypotéza zastava tvrzeni o nepfitomnosti efektu s takovou formulaci, ktera
umoznuje statistické testovani, zatimco alternativni hypotéza obsahuje tvrzeni,
které chceme podpotit nebo prokazat.

Hypotéza H1: S kazdou dalsi navstévou divadla roste pravdépodobnost ucasti o 2
body:

e HO: B[thea] #2

e HIl: B[thea] =2

S vyuzitim Gretlu pfinasi aplikace linearniho omezeni vysledky:
e Omezeni: b[thea] #2
e Testovaci statistika: F(1, 33) = 0,475698, s p-hodnotou = 0,4952

Hypotézu Hop tak neni mozné zamitnout na zadné hladin¢ vyznamnosti. Na
zakladé prezentovanych vysledkd nebyly nalezeny dostate¢né dukazy pro
zamitnuti nulové hypotézy. Nelze tak tvrdit, ze kazda dal$i navstéva divadla
respondentem ma statisticky signifikantni vliv na pravdépodobnost tc¢asti na LARP
na této urovni vyznamnosti.

Hypotéza H2: Vliv poctu prectenych knih na ochotu navstivit navrhovanou akci je
e HO: Bbp <0
e HI1:Bbp>0

Model je tak tfeba upravit pro uréeni mezniho vlivu poctu ptectenych knih na
potencial navstévnosti akce v zavislosti na dobé stravené u pc. Nejjednodussi
feSeni pro ovéfeni stanovené hypotézy predstavuje vytvoreni interakéniho ¢lenu
v podobé bp=book*pc. Testova statistika je standardni t-statistika a kriticky obor
s ohledem na alternativni hypotézu Hi tvofi pro 5 % hladinu vyznamnosti interval
(1,694 ; )10, T-statistika o hodnoté& 0,6478 do tohoto intervalu nepatii, proto neni
mozné zamitnout nulovou hypotézu. Stejného vysledku nezamitnuti nulové
hypotézy je dosazeno s vy¢islenim p-hodnoty®®:

e t(32): plocha napravo od 0,6478 = 0,260868

Nova proménna je ovSem sama o sobé nevyznamna s p-hodnotou 0,5217.
Zaroven je indikovan problém kolinearity s hodnotou VIF book = 9,754,

Alternativu pfedstavuje vytvoreni interakéniho ¢lenu, ktery by pracoval
vyluéné znadprimérnymi hodnotami pro veli¢inu casu trdveného na pc:
bp2=book*(pc>mean(pc)). Novy clen tak zohlednuje vliv pouze ve vztahu

Vpron=40ak=8.
11 Pro df = 32 a hodnotu t-statistiky = 0,6478.
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s nadprimérné dlouhou dobou travenou respondentem u pc. Vysledky ovsem
nezamitaji nulovou hypotézu.'?

Timto postupem byl vyfeSen problém kolinearity, av§ak samotna p-hodnota
nové proménné (0,5228) rovnéZ hovoii o nesignifikantnim vlivu. Hypotézu Ho tak
nelze zamitnout na zadné hladin¢ vyznamnosti. V1iv poc¢tu piectenych knih na

7 Zavér

Porozuméni vztahim mezi proménnymi a vyuziti této znalosti pro analyzu a
modelovani vztahti mezi rGznorodymi vlivy predstavuje oblast klicovou pro
podnikové hospodafstvi a management vibec, jak ilustruje zpracovany ptipad. Za
pomoci linearni regrese a odhadu koeficienti metodou nejmensich ctvercti byly
Z testované mnoziny faktort identifikovany relevantni veliciny ovliviyjici zajem o
pfedmétnou akci na bazi Live Action Role Play. Lze tak pristoupit k zodpovézeni
definované vyzkumné otazky:

Na kterych faktorech z testované mnoziny faktori zavisi potencialni navstévnost
vytvareného LARP s tematikou Sherlocka Holmese?

Dle ziskanych vysledkti je mozné vyslovit ocekavani, ze potencialni
navstévnost LARP Holmes zavisi vurCité mife na faktorech véku, poctu
prectenych knih, poctu hodin stravenych u pc, navstévnosti biografu, divadla
a schopnosti deduktivniho mysleni (viz konkrétni vyhodnocené metriky). Nelze
vSak odhlédnout od limit prezentovaného modelu, které ovSem spadaji k podstaté
vlastniho Setfeni, nikoliv k uplatnéni ekonometrickych nastroji. Otazka preferenci
spotebiteld se fadi mezi veli¢iny, které neni mozné zcela popsat vylucné
matematickymi prostiedky s uplnou kvantifikaci vSech relevantnich prvki. Dalsi
mozné uskali pfinasi zkresleni ziskanych vysledkti formou nepravdivych nebo
nepfesnych odpovédi respondenti. Nicméné dosazené vysledky nabizeji prostor
pro navazujici Setfeni, u nichz by bylo vhodné se hloub¢ji zamerit na definované
vztahy. Nabizi se tak napf. otazka, zda by vystupovala jako relevantni proménna ta,
kterd pfinese zohlednéni temati¢nosti u faktori book nebo thea vzhledem
k zaméfeni planované LARP akce atd.

Zpracovany piipad poskytuje vyuziti pro podnikovou praxi v obeznameni se
s metodickym postupem uplatnéni vicenasobné linedrni regrese. Pfinosnost
zpracovan¢ho prispévku tak lze adresovat zejména podnikovému managementu
pro navrhovani a implementaci strategii a taktik podnikovych funkci, kdy

12V piipadé ,,rucniho* testovani jednostranné hypotézy Ho: Bopz < 0 oproti Hi: Popz > 0
pfinasi vypoclitand testovaci statistika — 0,6462 (- 0,301387 / 0,466399) nezamitnuti
nulové hypotézy s nepfislusnosti do kritického oboru <1,694 ; >, a to na zaklad¢
tabulkové hodnoty t-rozdéleni pro a = 0,05 an =40,k = 8.
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vicenasobna linearni regrese umoziuje (i) predikovat hodnoty zavislych
proménnych na zakladé hodnot vice nezavislych proménnych pro piedpovidani
napf. budoucich prodeji, trzeb, nakladd nebo jinych klicovych ukazatelt
vykonnosti; (ii) identifikovat faktory majici vyznamny vliv na sledovanou
proménnou, napi. pro optimalizaci rozhodnuti, kam sméfovat zdroje; (iii)
identifikovat trendy a vzory v datech pro porozuméni, jak se rtzné faktory
vzajemné ovliviiuji a jakym zplisobem mohou ovliviiovat pozadované vysledky
atd.

Celkovée lze konstatovat, ze schopnost uplatnit vicenasobnou linearni regresi
miZe pomoci podnikiim porozumét vztahiim mezi riznymi faktory, tim efektivnéji
fidit podnikatelsky subjekt a vytvaret lepsi strategie na zakladé vykonavani
rozhodnuti, ktera jsou podloZena tvrdymi a metodicky vyhodnocenymi fakty.
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Piiloha €. 1: Vyzkumny dotaznik

Slyseli jste uz o LARPech? Zkratka pochdzi z anglického Live Action Role
Play a jednad se o hru, kterou zazivate na vlastni kizi (v autentickych lokacich,
v kostymu a s patficnymi rekvizitami). Aktualné zvazujeme konani tematického
LARP s tématem Sherlock Holmes ve mésté Brné s cilem vyfesit detektivni pripad.
Vyplnénim tohoto dotazniku ndm pomuizete s identifikaci potencialu navstévnosti
a faktor(, na kterych tento potencial zavisi.

[01.] Ohodnotte na uvedené skale pravdépodobnost, ze navstivite LARP
Holmes (0 = rozhodné& nenavstivim az 100 = rozhodné navstivim):
00O 100 200 300 400 500 60O 700
80O 90O 1000

Vv ptipadé presnéjsiho odhadu zapiste Cislo (napt. 88,52):

[02] Vek

[03.] Pohlavi: O zena O muz
[04]  Mgsicni piijem: _ Ke

[05]  Cas traveny vydéleénou ¢innosti: _ hodin/ tydné
[06.]  Cas traveny studiem: _ hodin/ tydné
[07.]  Pocet ptectenych knih: _ knih/ro¢né
[08.]  Cas traveny u pc: _ hodin/ tydné
[09.]  Cas traveny sledovanim filmii / seridli: _ hodin/ tydné
[10]  Cetnost navitév biografu: _ navstév/roéné
[11]  Cetnost navitév divadla: _ navstév /roéné
[12.]  Cas traveny hranim deskovych / pc her: _____hodin/ mési¢né
[13]  Pocet dobrych kamarad: _

[14]  Zijete: (O mimo Brno O v Brné
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[15]  Jste: O nekufak O kuiak
[16.]  Ucastnite se festivalii a jinych vefejnych akci?
(O vibec ne (O pouze sporadicky O ptilezitostng () Gasto
(O velmi ¢asto

[17.]  Vyfeste nasledujici tlohu:

Sherlock Holmes poslal Watsona, aby se dostal do tajného klubu, kde se
schézeji nejchytiejsi 1idé Londyna. Do klubu maji ale pfistup pouze jeho ¢lenoveé.
Watson tedy zjisti, kde se klub nachazi a tajné pozoruje jednotlivé ptichozi. Vzdy
kdyz nékdo pfijde, musi projit pies dvetnika, ktery kazdému, kdo chce vstoupit,
fekne ¢islo.

Piijde prvni navitévnik. Dvefnik: "CtyFiadvacet." Prvni navitévnik:

"Dvanact." — dveinik jej vpusti dovnitf. Pfijde druhy navstévnik. Dvernik:
"Ctrnact." Druhy navstévnik: "Sedm." — dveinik jej také vpusti dovnitf. Piijde
treti navstévnik. Dvernik: "Sestnact." Treti navstévnik: "Osm." — Také jeho

dvernik vpusti.

~~~~~

Klubu. Dvefnik: "Osm." Watson: "Ctyii." — Dvefnik: "Spatné! Koukejte zmizet!"

Jaké ¢islo mel Watson fici, aby byl do klubu vpustén?

Ptiloha €. 2: Testy heteroskedasticity

Whitetv test heteroskedasticity
Testovaci statistika: TR*2 = 28,789702,
S p-hodnotou = P(Chi-kvadrat(28) > 28,789702) = 0,423252

Whitetv test heteroskedasticity (pouze druhé mocniny)
Testovaci statistika: TR*2 = 28,789702,
S p-hodnotou = P(Chi-kvadrat(28) > 28,789702) = 0,423252

Breusch-Paganiv test heteroskedasticity
Testovaci statistika: LM = 8,013544,
S p-hodnotou = P(Chi-kvadrat(16) > 8,013544) = 0,948462

Breusch-Paganuv test heteroskedasticity (Koenkerova robustni varianta)

Testovaci statistika: LM = 14,481401,
S p-hodnotou = P(Chi-kvadrat(16) > 14,481401) = 0,562897
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Priloha ¢. 3: Testovaci statistika pro normalitu rezidui

0,035 T T

T T T
Testovaci statistika pro normalitu: uhatl
Chi-kvadrat(2) = 1,473 [0,4788] N(8,8818e-016 17,64) ——

0,03 |

0,025 |

0,02 |

Hustota

0,015 |

0,005

-40 -20 0 20 40
uhatl
Zdroj: autor na zdkladé viastniho zpracovani v programu Gretl

Ptiloha €. 4: Testy heteroskedasticity pro upraveny model

Whitetv test heteroskedasticity
Testovaci statistika: TR"2 = 32,988141,
s p-hodnotou = P(Chi-kvadrat(26) > 32,988141) = 0,162442

Whitelv test heteroskedasticity (pouze druhé mocniny)
Testovaci statistika: TR*2 = 6,905962,
s p-hodnotou = P(Chi-kvadrat(11) > 6,905962) = 0,806647

Breusch-Paganiv test heteroskedasticity
Testovaci statistika: LM = 4,163249,
s p-hodnotou = P(Chi-kvadrat(6) > 4,163249) = 0,654595

Breusch-Paganiiv test heteroskedasticity (Koenkerova robustni varianta)
Testovaci statistika: LM = 5,580188,
S p-hodnotou = P(Chi-kvadrat(6) > 5,580188) = 0,471818
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Priloha €. 5: Durbin Watsonova statistika

Z odhadnutého modelu je mozné v programu Gretl ulozit rezidua a dale
s nimi pracovat v souladu s definovanym vztahem:

_ ZLo(e—ey)? 1253316

d =
YL el 8460,632

=1,481354

Hodnoty Durbin-Watsonovy statistiky nabyvaji rozsahu od nuly do &tyf se
symetrickym rozdélenim v intervalu < 0 ; 4 > se stiedni hodnotou 2. Pro posouzeni
ptislusnosti vysledku je tfeba znat dolni a horni meze statistiky s uréujicimi
faktory: 16 vysvétlujicich proménnych (k = 16) pfi poétu pozorovani n = 40.
Kritické hodnoty pro Durbin-Watsontiv test na hladiné vyznamnosti 0,05 pak
vychazeji:

d e <0 ; 06256 >, pak zamitime nulovou hypotézu o sériové nezavislosti
nahodnych slozek a pfijimame alternativni hypotézu o vyznamné kladné
(pozitivni) autokorelaci.

d e <0,6256 ; 1,3594 > or d € < 2,6406 ; 3,3744 >, pak na zaklad¢ testu nelze
jednoznacné urcit, zda se v modelu vyskytuje autokorelace a nelze tak potvrdit
nebo vyvratit nulovou hypotézu. V modelu se projevuje pouze inklinace.

d e <1,3594 ; 2,6406 >, pak nezamitime nulovou hypotézu o sériové nezavislosti
nahodnych slozek.

d € < 3,3744 ; 4 >, pak zamitdime nulovou hypotézu o sériové nezavislosti
nahodnych slozek a pfijimame alternativni hypotézu o vyznamné zaporné
(negativni) autokorelaci.

Vypocitana hodnota 1,481354 spada do pasma nulové autokorelace (d € < 1,3594 ;

2,6406 >), kdy je tak mozné piijmout zavér, ze se v modelu nevyskytuje
autokorelace.
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Ptiloha ¢. 6: Jarque-Beruv test normality rezidui pro upraveny model

0,04

0,035

0,03

0,025

0,02

Hustota

0,015

0,01

0,005

T T
Testovaci statistika pro normalitu:
Chi-kvadrat(2) = 0,023 [0,9885]

-40 -20

0

M(-2,1316e-015 16,012)

uhat21
Zdroj: autor na zdkladé vlastniho zpracovani v programu Gretl
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Ptiloha ¢. 7: Izolované hodnoty pro testovani s proménnymi bp a bp2

proménna | koeficient smér. chyba | t-podil p-hodnota | uroveii
o
bp 0,008314 0,012834 0,6478 0,5217
bp2 - 0,301387 0,466399 - 0,6462 0,5228
Koeficient determinace pro model s bp 0,839741
Adjustovany koeficient determinace pro model s bp 0,804684
F test pro model s bp 23,95379
p-hodnota pro F test modelu s bp 5,02e-11
Koeficient determinace pro model s bp2 0,839730
Adjustovany koeficient determinace pro model s bp2 0,804671
F test pro model s bp2 23,95194
p-hodnota pro F test modelu s bp2 5,02e-11

Zdroj: autor na zdkladé viastniho zpracovani v programu Gretl
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Summary

Prispévek fesi problém uplatnéni regresni analyzy v kontextu podnikového
hospodatstvi a ftizeni podnikovych funkci. V souladu s tradici ptispévka
zabyvajicich se metodickou pripravou stran postupt aplikace specifickych metod,
technik a nastroji, je regresni analyza v pojeti vicenasobné linearni regrese
projektovana na realném podnikohospodaiském piipadu, tj. pfipadové studii, fesici
uréeni faktorGi determinujicich tvorbu marketingové strategie v tradi¢nim pojeti
segmentace, targetingu, positioningu. Metodika regresni analyzy je timto
vymezena metodickym aparatem implementovanym do praktické aplikace
vyhodnoceni dat z primarniho vyzkumu se zpracovanim pomoci statistického
nastroje Gretl s pfinosem poskytnuti znalostni baze pro Sirokou varietu
vyuzitelnosti regresni analyzy pro podnikovy management.

Klic¢ova slova:

podnikové hospodaistvi, management, marketingova strategie, vyzkumna
metodologie, regresni analyza, linearni regrese, induktivni inference, metody
kvantitativniho vyzkumu
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Textilny priemysel a greenwashing

Martin BOSAK — Dajana SURGENTOVA

Uvod

Textilny priemysel ma vel’ky vplyv na zivotné prostredie vo vsetkych fazach
vyroby. Kedze sa vo vyrobnom procese pouziva velké mnozstvo chemikalii,
vypustanie nebezpecnych odpadovych vod do vodnych utvarov predstavuje pre
zivotné prostredie vazny problém. Rovnako nebezpecny tuhy odpad moéze mat
negativny vplyv na zivotné prostredie.

Srasticou konkurenciou v textilnom priemysle a zvySujicimi sa
poziadavkami na udrzatelnost, vela mddnych znaliek vyuziva greenwashing.
Tento greenwashing v textilnom priemysle je vazny problém a méze byt narocné
zorientovat sa v mnohych tvrdeniach a marketingovych taktikach, ktoré
spolo¢nosti pouzivaju. Hoci si zadmerné taktiky greenwashingu neprijatelné
z environmentalneho, socialneho, ekonomického aj etického hladiska, modzu
zmenit' vnimanie zédkaznikov a nasmerovat’ ich k ekologickej$im rozhodnutiam
v médnom odvetvi.

Textilny priemysel a environmentalne oznacovanie

Vyroba a pouzivanie textilii, ako aj ich vplyv na zivotné prostredie, klimu
a spotrebu vody a energie neustale rasti. Celosvetova vyroba a spotreba textilu sa
za posledné dve desatrocia takmer zdvojnasobila. Okrem toho sa predpoklada, Ze
globalny trh s modou vzrastie na priblizne 2,25 bilibna americkych dolarov do
roku 2025 (v roku 2020 dosahoval priblizne 1,5 biliona americkych dolarov).
Ked'Zze dopyt po mode rastie, nie je prekvapujuce, Ze modny sektor je jednym
z hlavnych prispievatelov k zneCistovaniu zivotného prostredia. Oblecenie sa
planuje a vyrdba pre rychle obmieilanie trendov prostrednictvom skorého
vyradenia, ¢o umoziuje rychly zisk a vytvara znacné mnozstvo odpadu. Téato
obchodna stratégia sposobuje, Zze textilny priemysel je jednym z celosvetovo
najviac zne€istujucich odvetvi, priCom patri medzi tri najvicSie zat'aZujlce
odvetvia na spotrebu vody a pddy, ako aj medzi pdt najvdcsich, pokial ide
0 spotrebu surovin a emisie sklenikovych plynov. Modny sektor vytvara priblizne
1,7 miliardy ton CO2 (Co predstavuje priblizne 10 % vSetkych globalnych emisii
C02), 79 miliard kubickych metrov vody ro¢ne (teda priblizne 20 % celkovej
spotreby vody na svete) a 92 miliénov ton textilného odpadu. [3]

Textilné vyrobky sa vyrabaju, distribuuju, preddvaju a pouzivaju na celom
svete aich hodnotenie udrzatelnosti v textilnom vyrobnom retazci je preto
mimoriadne dolezité. Zahrha technické, ekonomické a environmentalne tdaje
zroznych procesov v retazci a skiima vplyv textilii v celom dodavatel'skom
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ret'azci, poénic surovym vlaknom a konéiac vyrobou, spotrebou a zne$kodnenim
textilii.
V textilnom priemysle pouzivaju viaceré oznacenia, ako napr.:

» The Global Organic Textile Standart (GOTS)
» Coop Naturaline
» GUT
» Made in Green
» Oeko-Tex Standart 100
» Oeko-Tex Standart 1000
» Oeko-Tex Standart 100plus
n RPET,
S ~7 | 3, 4
5 S
t-'r Lot made in
naturaline| < o
bio cotton z’i»o /,g; Green
“Gors’ FASHION & FAIRNESS Viar w3> by AITEX
i
\
%ﬁ% i A Eco-friendly factory
+ >t ‘ 100¢ according to Oeko-Tex Standard 1000
00000000 Institute  TestNo. OTS 064411 Institute |

Obr. €. 1 Znacky textilného oznacenia
Greenwashing

Pojem "greenwashing" vznikol v 80. rokoch 20. storo€ia a rychlo si ziskal
Sirokt popularitu. Greenwashing sa prvykrat objavil v reakcii na rastiice obavy
z toho, ako niektoré podniky rafinovane spravuji svoju povest’ pred Sirokou
verejnostou, financénou komunitou a regulacnymi organmi, pricom zakryvaji svoju
vinu skresl'ovanim povahy svojho problému alebo tvrdenia. Greenwashing je druh
klamlivej reklamy, ktora sa pouziva na propagaciu vyrobku, cielov organizacie
alebo jej politiky s cielom zlepsit' celkové vyhody vyrobku. Oznacuje sa aj ako
eco-bleaching, whitewashing, ¢i eco-washing. [5]

Podl'a webovej stranky greenwashingindex.com znamend pojem
greenwashing ,,whitewashing so zelenym Stetcom®. Ked’ze whitewashing znamena
»koordinovany pokus zakryt’ neprijemné fakty, najmé v politickom kontexte", tak
greenwashing je chapany vrovnakom zmysle avSak s environmentalnym
kontextom.

Hoci praktika greenwashingu nie je nova, stdva sa Coraz rozSirenejSou
pravdepodobne v dosledku rasticeho dopytu po ekologickych a udrzatenych
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vyrobkoch a zhorSuje sa v dosledku oneskorenia regula¢nych organov pri vytvarani
usmerneni a noriem na regulaciu tejto ¢innosti. [5]

Spolo¢nost’ TerraChoice Environmental Marketing rozdelila marketingové

tvrdenia do nasledujucich "siedmich hriechov greenwashingu":

1. Skryty kompromis: tvrdenim, ze vyrobok je "zeleny" na zaklade
l'ubovolne malého suboru vlastnosti a ignorovanim inych zésadnych
environmentalnych problémov,

2. Chybajuce dékazy: tvrdenie o ekologickom produkte, ktoré nie je mozné
podlozit Tahko dostupnou dokumentaciou alebo doveryhodnou
certifikaciou tretej strany (napr. vyrobky, ktoré uvadzaju rézne percenta
recyklovaného obsahu bez akéhokol'vek dokazu).

3. Hriech vagnosti: kazdé tvrdenie, ktoré je slabo definované ¢i vSeobecné,
ze zadkaznik moze nespravne interpretovat’ jeho skutoény vyznam (napr.
oznacenie "prirodny" vyrobok)

4. Hriech bezvyznamnosti: Ked sa uvadza environmentalne tvrdenie, ktoré
je sice potencialne pravdivé, ale pre spotrebitelov, ktori hladaji
ekologicky Setrné vyrobky, je irelevantné alebo kontraproduktivne.

5. MensSie zlo: tvrdenia, ktoré mézu byt v ramci kategdrie vyrobkov presné,
ale hrozi, Ze odvedl pozornost’ spotrebitel’a od SirSich zdravotnych alebo
environmentalnych ucinkov kategoérie ako celku, sa dopustaju hriechu
mensSieho zla (napr. ekologické cigarety).

6. Klamlivé tvrdenie: uvadzanie zjavne nespravnych environmentalnych
tvrdeni (napr. vyrobky nepravdivo tvrdiace, Ze maju ekologicky
certifikat).

7. Falo$né oznacenia ¢i tvrdenia o schvaleni tretou stranou (napr. grafika
podobna eko-certifikacii) sa pouzivaji s cielom vyuzit' potrebu
spotrebitel’ov po certifikécii. [4]

Greenwashing v textilnom priemysle

Sprava neziskovej organizacie Changing Markets Foundation ukazala, Ze
v médnom odvetvi existuje viacero certifikdcii, oznaceni a dobrovolnych
priemyselnych iniciativ, priCom vécSina tychto iniciativ pdsobi ako ndvnada na
udrzatelnost pre znaCky, priCom nedostatocnd transparentnost, Ziadna
zodpovednost’ a ohrozend nezavislost’ st spolo¢né pre vSetky iniciativy. Medzi
nich patria $pickové znacky, ktoré poskytuji nepravdivé tvrdenia az v 96 %.
Okrem toho vo svojej kazdodennej praxi pouzivaji nejednoznacné vyrazy resp.
kla¢ové slova (napr. eko, bio, bez chemikalii a udrzatelny) a stratégie, ktoré
sposobuju falosné marketingové posolstva. [1]

Changing Markets Foundation vo svojej sprave z jula 2021 zdéraznila, ze az
59 % vsetkych ekologickych tvrdeni eurdpskych a britskych modnych znaciek je
zavadzajucich a mohlo by ist’ o greenwashing. Podl'a modnej platformy Good On
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You existuje 6 tvrdeni, ktor¢é ak znaCka wuvadza, ide pravdepodobne
0 greenwashing:
» "Udrzatelné" kolekcie
Po6sobivo znejlce iniciativy na znizenie emisii uhlika v sidle spolo¢nosti
"Ekologické obaly" a ni¢ iné
"Energetickd ucinnost™
Vyplécanie "minimalnej mzdy"
Zavadzajuce tvrdenia a ciele. [7]

VVYVYVYVYYV

Medzi nastroje greenwashingu, ktoré spolo¢nosti vyuZzivaju na to, aby sa
propagovali ako ,,zelené®, patri:

> zelené oznalenia,

» environmentalna reklama,

» zelené znacky.

Obr. ¢&. 2 Priklady greenwashingového oznacenia [6]

Porovnanie a zhodnotenie vybranych spolo¢nosti
V predlozenom prispevku je urobend analyza Styroch velkych textilnych
spolo¢nosti H&M, Zara, Mango a Patagonia, ktorych trzby sa pohybuju

v miliardach eur.

Tab. &. 1 Charakteristika spolo¢nosti H&M, Zara, Mango a Patagonia

Znacka Charakteristika

Skupina H&M je Svédska odevna
spolo¢nost’, ktora okrem oblecCenia, obuvi,
tasiek, Sperkov, kozmetiky a spodnej
& bielizne, ponuka aj doplnky do interiéru pre
deti aj dospelych.

Do skupiny H&M patria aj znacky Monki,
Weekday, Cheap Monday, COS, Other
Stories, ARKET, H&M Home a AFOUND.

49



Zara je najCastejSie znama predajom
damskeho obleCenia za rozumné ceny,
ponuka aj panske a detské oblecenie.

Dalsie modne znagky v portfoliu spoloénosti
Inditex su Zara Home, Pull&Bear, Massimo
Dutti, Bershka, Stradivarius,  Qysho
a Uterqiie.

MANGO

MANGQO je $panielska odevna spolo¢nost’ so
sidlom v Barcelone v Katalansku. Je
renomovanym moédnym retazcom a je jedna
z najlepsich modnych spolo¢nosti na svete.

patagonia

Spolo¢nost’ Patagonia, Inc. je globalna
spolo¢nost’ vyrabajica outdoorové oblecenie
a vybavenie, ktora podporuje udrzatelnost
a ekologické vyrobky. Sidlo spolocnosti sa
nachadza v Kalifornii, USA.

Zdroj: [10, 11, 12, 13]

30
25 \
20 A\———"‘"
15 \/
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0
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H&M Patagonia Mango  emm===73ra

Obr. &. 3 Porovnanie trzieb spolo¢nosti H&M, Patagonia, Zara
a Mango (mld eur)

Zdroj: vlastné spracovanie podla [14]

Blizsie porovnanie financnej UspeSnosti vybranych spolocnosti poskytuje
obr. 3. Zo Stvorice textilnych spolo¢nosti je lidtom v ramci predaja svojich
vyrobkov spolo¢nost H&M, ktora kazdoro¢ne dosiahne trzby vo vyske viac ako
20 miliard americkych dolarov. O nie€o nizSie trzby dosahuje Zara, ktorej krivka
vyvoja trzieb ma podobnu tendenciu ako krivka trzieb H&M. Mango dosahuje
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priemerné trzby vo vyske priblizne 2 miliard eur ro¢ne a Patagonia sa nachadza
posledna s trzbami kolisajucimi okolo 1 miliardy eur.

Rovnaké poradie spolocnosti je aj z hladiska poctu zamestnancov a poctu
kamennych prevadzok. Co sa tyka geografického pdsobenia, Zara ma najvicsie
posobenie, a to az v 212 krajindich sveta. Porovnanie tychto udajov sme
zaznamenali v tab. 2.

Tab. €. 2 Porovnanie spolo¢nosti H&M, Zara, Mango a Patagonia

Porovnavané udaje H&M Zara Mango Patagonia
Trzby za rok 2021
(v miliardéch €) 22,040 19,586 2,230 1,023
Pocet zamestnancov 155 000 75 000 14 082 3000
Pocet predajni 4414 3000 2566 3084
celosvetovo
Pocet predajni na 28 3 6 0
Slovensku

Geografické pésobenie 135 krajin | 212 krajin | 115 krajin 70 krajin

P len pre

L(t:s:zti{;ifi?;sn detski ) ) v
kolekciu

Clen zdruzenia
podporujiice v v v v
udrzatelnost
Obvinenie z
greenwashingu v v v v
,, Udrzatelné kolekcie “ Vv v N4 -
Vypldacané
,,minimdlnej mzdy v v v -
pracovnikom

Zdroj: vlastné spracovanie

H&M, Zara aj Mango predavaju vlastné udrzatel'né kolekcie, ktoré propaguju
ako ich snahy Kk dosiahnutiu udrzatelnosti. Vsetky tieto kolekcie st vsak
povazZované za greenwashing z viacerych hl'adisk.

Hriechy greenwashingu, ktorych sa spolo¢nosti dopustajii su zaznamenané
v tab. 3.
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Tab. ¢. 3 Hriechy greenwashingu spolo¢nosti H&M, Zara, Mango a Patagonia

Hriechy greenwashingu H&M Zara Mango | Patagonia
Skryty kompromis v v v -
Chybajiice dokazy v v v -
Hriech vagnosti v v v v

Hriech bezvyznamnosti - - - -

<
<
&

Mensie zlo

Klamlivé tvrdenie Vv v N4 -

Falosné oznacenie - - - R

Zdroj: vilastné spracovanie

Spolo¢nost’” Patagonia je mnohymi vnimanad ako priklad udrzatelnej
spolo¢nosti. V porovnani s vyrobcami rychlej médy, ktorych trzby siahaji do
vyS§ky 20 miliard eur, sa ale spolo¢nost’ skuto¢ne o udrZatenost’ zaujima a je
povazovana za zelenu znacku.

Na zaklade analyzovanych tdajov ekologickej propagacie znaciek H&M,
Zara a Mango je to mozné definovat’ ako greenwashing a nie je mozné ich
povazovat’ za zelené znacky. Hoci su ich snahy o udrzatelnost’ spravnym krokom
vpred, nie st dostacujlce.

Greenwashing v textilnom priemysle je vazny problém a méze byt naroéné
zorientovat’ sa v mnohych tvrdeniach a marketingovych taktikdch, ktoré
spolo¢nosti  pouzivaju. Nasledujuce spdésoby dokazu pomdbet  odhalit’
greenwashing:

» Vzdelavanie o greenwashingu a ako ho rozpoznat'.

» Hrladanie environmentalneho oznacenia ako GOTS a OEKO-TEX pri

textile.

» Uprednostiiovanie transparentnych firiem, ktoré sa neboja otvorene

diskutovat’ o ich dopadoch na Zivotné prostredie.

» Overenie ekologickych a zelenych hesiel a obrazkov v marketingovych

kampaniach.

» Vyuzivanie doveryhodnych zdrojov na overenie skutoénej udrzatelnosti

firiem, napr. index transparentnosti The Fashion Transparency Index.
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Zaver

V textilnom odvetvi sa vyskytuje greenwashing ¢asto a podniky pouZivaju
klamlivé taktiky, aby sa prezentovali ako udrzatené. Praktiky a nastroje
greenwashingu vyuzivané v textilnom priemysle st rovnaké, najcastejSie zahfnaju
klamlivé tvrdenia o materidloch a procesoch vyroby. Za tieto praktiky sa snazia
skryt’ vazne poskodenia svojej €innosti na Zzivotné prostredie. Tri zo Styroch
skimanych spolocnosti ponukaju vlastnu ,,udrzatelnejsiu kolekciu®, ktora je pri
kazdom podniku greenwashingovou praktikou. Kazda z tychto kolekcii vyuziva
zavadzajuce hesla ako ,recyklovatelné®, ,eco-friendly” ¢i ,,udrzatelné”, pricom
ich skutoény vyznam nie je jednozna¢ny. Len jedna z vybranych spolocnosti,
Patagonia, ma vsetky produkty certifikované environmentalnou znackou.

Ochrana zivotného prostredia nie je len zodpovednostou vlad a podnikov, ale
tyka sa nas vsSetkych. Ako spotrebitelia by sme si mali byt vedomi, ze naSa
kazdodenna spotreba méze mat vyznamny dopad na zivotné prostredie a kazdy
znas modze svojim nakupovanim podporovat udrzatelné rieSenia v textilnom
priemysle. Preto je dolezitd osveta, ktora méze pomdct’ spotrebitelom pochopit,
aké su dopady ich nakupov a ako mézu svojimi rozhodnutiami prispiet’ k lepSiemu
svetu pre vsetkych.

Aj ked’ mnohi z nas zakaznikov nemaju Cas alebo nechct skumat’ vsetky
produkty, ktoré nakupujeme, poznatkami o udrzatel'nosti a greenwashingu mézeme
pri nakupe preferovat’ produkty, ktoré majii mensi negativny vplyv na prirodu.
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Summary

The textile industry has a great impact on the environment in all stages of
production. With increasing competition in the textile industry and increasing
demands for sustainability, many fashion brands use greenwashing. Recently,
greenwashing is a serious problem and it is difficult to navigate the many claims
and marketing tactics that companies use, which are often unacceptable from an
environmental, social, both from an economic and ethical point of view. With our
knowledge of sustainability and greenwashing, as customers, we can prefer
products that have a smaller negative impact on nature when purchasing.
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E-government ako sticast’ aktualneho obchodno-pravneho styku

Martina KEREKESOVA

Uvod

E-government, ¢o Vv jeho doslovnom preklade znamena elektronicka vlada
alebo elektronickd sprava, predstavuje vyuzitie informaénych a komunika¢nych
technologii (IKT) na poskytovanie verejnych sluzieb, riadenie vlady a interakciu
medzi obanmi a vladnymi orgdnmi. E-government vSak svojim zavedenim,
nepochybne ovplyvnil a stale ovplyviuyje taktiez obchodno-pravny styk a to z jeho
viacerych aspektov ako zavedenie elektronickych sluzieb pre podniky, kedy vlada,
resp. verejna sprava poskytuje elektronické platformy a sluzby pre podniky, ¢o
mdze zjednodusit’ procesy ako registracia podniku, platby dani, ziskavanie
povoleni alebo iné obchodné transakcie. S uvedenym sa prirodzene spaja taktiez
ich elektronicka identifikacia, ktora je prirodzenou sucastou e-governmentu, ¢o
umoziuje podnikom a obfanom vykonavat’ rézne pravne a obchodné transakcie
online. E-government vyznamnou Castou prispieva vo  vSeobecnosti
k digitalizovaniu dokumentov a procesov, ¢o moze zjednodusit’ a urychlit’ rdzne
pravne aspekty obchodného styku, ako st kontrakty, faktiry a d’al§ie dokumenty.
Za neopomenutel'né vyhody tohto instititu povazujeme taktiez transparentnost’
a pristup k informaciam, ktory svojou aplikaciou nepochybne zjednodusil. Takto
uvedena, postupne sa zabiehajuca elektronizacia vaésiny oblasti ako bezného tak aj
pracovného zivota, prinasa vyhody ato Vv podobe efektivnosti, rychlosti
a transparentnosti v ramci obchodno-pravneho styku. Je vSak dolezité zabezpedit,
aby boli vSetky elektronické systémy a procesy v sulade s platnymi pravnymi
noriem a normami.

E-government ako sticast’ aktualneho obchodno-pravneho styku

V slovenskej republike maju fyzické a pravnické osoby k dispozicii pristup
k elektronickym sluzbam verejnej spravy na portali slovensko.sk. Podl'a zdkona
0 e-governemnte, Ustredny portal slovensko.sk je informacny systém verejnej
spravy, prostrednictvom ktorého je mozné vykonavat elektronickii tradnu
komunikaciu s ktorymkol'vek orgdnom verejnej moci. Prevadzkovatelom portalu
je Narodnd agentura pre sietové a elektronické sluzby, ktord je prispevkovou
organizaciou Uradu vlady SR. Elektronickd verejna sprava je definovana ako
,,Sposob zlepSenia verejnych sluzieb, demokratickych procesov a posilnenia
podpory 'k verejnym politikam prostrednictvom vyuZivanie informacnych
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a komunikacnych technologii v kombindcii s organizacnymi zmenami a novymi
zrucnostami .

Zakon ¢. 305/2013 Z. z. o elektronickej podobe vykonu posobnosti
0 elektronickej podobe vykonu poOsobnosti organov verejnej moCi a 0 zmene
a doplneni niektorych zakonov (zédkon o e-governmente) zo dia 4. septembra 2013
je vSeobecnym pravnym predpisom, ktory upravuje spdsob vykonu verejnej moci
Vv elektronickej podobe jednotnym sposobom pre vietky organy verejnej moci.

Jeho cielom je ustanovit elektronickli komunikdciu ako nosna formu
komunikacie s verejnou mocou i samotnej verejnej moci medzi sebou tak, aby sa
komunikac¢né procesy zjednodusili, zrychlili, sprehl'adnili, zjednotili, a aby sa
zvysila bezpe¢nost’ tejto komunikacie.

Zakon o e-governmente nenahradza existujice pravne predpisy, upravujiice
najmd sudne a spravne konanie, avSak definuje elektronicka alternativu
k ,,papierovému, listinnému“ spdsobu vykonu verejnej moci, pri zachovani
regulacie tohto vykonu v jeho podrobnostiach osobitnymi predpismi.

Problematika e-governmentu sa vztahuje na vSetky urovne verejnej spravy —
od miestnej az po medzinarodni. Podl'a komunikujicich strdn moZno
e-government rozdelit' nasledovne: verejnd sprava k obcanovi, verejnd sprava
a podnikatel'ska sféra, verejna sprava a jej zamestnanci (v ramci VS), medzi
institGciami verejnej spravy, a obCania k verejnej sprave.

Vybrané problémy e-governmentu v SR

Vel'a organov verejnej spravy aj dnes eSte poskytuje sluzby len na urovni
poskytovania informacii, pripadne poskytuju formulare na stiahnutie. Co by vsak
mal byt cielovy stav, je postup cez obojsmernu elektronicki komunikaciu, celkové
elektronické vybavovanie jednotlivych zalezitosti (od vyplnenia formularu online,
cez sledovanie stavu vybavenia, az po dorucenie vysledku vybavenia) aZ po plne
personalizované procesy verejnej spravy, vratane napriklad notifikacie o bliziacom
sa ukonceni platnosti dokladov.

Za jeden z nedostatkov elektronickej verejnej spravy je mozné povazovat’ aj
nedostatok informovanosti obyvatel'stva o tychto sluzbach. Bezny ¢lovek, ktory sa
vyslovne nezaujima o elektronické sluzby verejnej spravy a ktory pravidelne
nevybavuje uradné zalezitosti, nema vedomost’ o takychto sluzbach.

Jedno z rieSeni by mohla byt aj vicSia propagacia e-governmentu Vo
¢lenskych $tatov unie.

Napriklad v takom Estonsku si bezpecnostné certifikaty vymienané
z pohodlia domova a tym padom nemusi ¢lovek s nefunkénym certifikditom behat’
po uradoch. Slovensko by sa malo inSpirovat’ aj pri zavadzani novych inovécii.

Opét ako priklad uvedieme Estonsko, ktoré je na prvych prieckach
v prieskumoch o e-governmente, a to nie len vo vztahu k EU, ale aj ostatnym
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vyspelym krajindm sveta. U nas sa elektronické obcianske preukazy daju vyuzit
len pri styku s verejnou spravou. V Estonsku je to inak, daji sa pouzit’ ako karticka
poistenca, pri elektronickych vol'bach, na vyberanie lekarskych predpisov a pod.

E-government prinasa samozrejme aj nevyhody, mdze priniest’ aj problémy
a hrozby, ktoré je nutné o najviac eliminovat’. Pri elektronickych sluzbach cez
internet mézu byt znevyhodiiovani l'udia z chudobnejsich oblasti, ktori si nemoézu
dovolit’ internet alebo z oblasti, kde esSte nie je dostupny Sirokopasmovy internet.
Rovnako je to aj so starSimi generaciami, ktoré nemaju potrebné schopnosti
v ramci digitalnej gramotnosti.

Dalsim problémom moézu byt niklady na pracovnikov na odbornii pripravu,
rozne Skolenia a kurzy, aby v ramci naucenia sa novych zrucnosti tykajicich sa
elektronickych sluzieb, mohli obcanom poskytovat podpory pri rieSeni
vzniknutych problémov. Nemozno zabudat ani na ochranu sukromia obcanov,
ked’ze v ramci elektronickej komunikidcie mézu byt znacne ohrozené ich osobné
udaje. Nedostatok dovery a spdsoby, akym urady spravuju ¢i nardbaju s udajmi
a obavy o nedostato¢nu bezpe¢nost’ a ochranu sukromia mdzu viest' k odradzaniu
obcanov od vyuzivania elektronickych sluzieb.

Ak sa pozrieme na elektronické sluzby verejnej spravy, zakladnym
predpisom upravujucich ich posobnost’ a fungovanie je ZoeGOV.

Tato téma sa tyka ustredného portalu verejnej spravy, ktory je v § 5 ods. 2
Z0eGOV definovany ako ,,informacny systém verejnej spravy, prostrednictvom
ktorého je mozné centralne vykonavat elektronicki uradmi komunikaciu
s ktorymkol'vek organom verejnej moci a pristupovat’ k spolo¢nym modulom, a to
najma prostrednictvom siete internet®.

Predmetnym portalom je slovensko.sk. Spracuvanie osobnych udajov v ramci
Z0eGOV je vsak upravené vel'mi neStastne a struéne. § 58 ZoeGOV ustanovuje:
»Na spracuvanie osobnych tdajov podla tohto zékona sa vztahuje vSeobecny
predpis o ochrane osobnych udajov* a zaroven odkazuje na stary a neucinny zakon
¢. 122/2013 Z. z. o ochrane osobnych udajov a o zmene a doplneni niektorych
zakonov.

V zmysle informacnej povinnosti prevadzkovatela, ktorym je Narodna
agentlra pre sietové a elektronické sluzby (NASES) je zjavné, Ze sa pri prevadzke
portalu slovensko.sk spolieha na viaceré pravne zaklady.

Tato problematiku informa¢na povinnost' diferencuje na (i) poskytovanie
elektronickych sluzieb a (ii) prihlasovanie prostrednictvom eIDAS Node. § 13
0ds. 2 ustanovuje, Ze ,,spracuvané osobné udaje na zdklade osobitného zdkona
mozno z informacného systému poskytnut, preniest alebo zverejnit len vtedy, ak
osobitny zdkon ustanovuje ucel poskytovania alebo ucel zverejnovania, zoznam
spracuvanych osobnych udajov alebo rozsah spracuvanych osobnych udajov, ktoré
mozno poskytnut alebo zverejnit, pripadne prijemcov, ktorym sa osobné udaje
poskytnu “.

Pouzivanie elektronickych sluzieb je upravené pomerne zmétoc¢ne, nakolko
nie je jasné, pri com sa prevadzkovatel spolicha na pravny zaklad verejného
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zaujmu a pri com na pravny zaklad zakonnej povinnosti. V kontexte verejného
zaujmu informa¢na povinnost' tvrdi: ,,Zaznamenavame a ukladame IP adresu
pocitaca, aby sme odoslali obsah nasho portalu do Vasho pocitaca v stlade
s ¢lankom 6 ods. 1 pism. e) GDPR. Tieto udaje spracivame tieZ preto, aby sme
identifikovali a oznamili akékol'vek zneuzitie. Pravnym zakladom v tomto pripade
je €. 6 ods. 1 pism. e) GDPR. V tomto kontexte je v naSom zaujme, o sa tyka
spracovania osobnych tudajov, zabezpeCit riadne fungovanie nasho portalu
a poskytovania sluzieb uskuto¢iiovaného cez nas portal.*.

V suvislosti so zdkonnou povinnostou je tato situacia upravena nasledovne:
»Pokial’ spracivame Vase udaje, ako je uvedené vyssie, na ucely zabezpedenia
funk¢énosti nasho portalu, je to na pravnom zaklade podla podla zakona
¢. 305/2013 Z. z. o elektronickej podobe vykonu pdsobnosti organov verejnej moci
a o zmene a doplneni niektorych zadkonov (,,zakon o e-governmente®).*.

Na zaklade vysSie uvedeného sa zda, ze pri elektronickych sluzbach sa
vyuziva kombinacia pravneho zékladu verejného zaujmu a zakonnej povinnosti, ¢o
je pomerne pragmatické rieSenie. Nie je to vSak idealny stav, nakol’ko ZoeGOV
neobsahuje ziadne Specifika spracivania osobnych udajov. Podl'a nasho nazoru by
pravny zaklad uvedeny v zakonnej pravnej Uprave mal minimalne reflektovat
poziadavky ¢lanku 6 ods. 3 GDPR, ¢im sa dosiahne vyS$Sia pravna istota pre
samotného prevadzkovatel'a a adresatov pravnych noriem.

Takyto pravny zéklad by mohol idealne obsahovat’ uréenie prevadzkovatela
alebo spdsob jeho urcenia; vSeobecny opis spracovatel'skych operacii alebo odkaz
na plnenie uloh konkrétneho subjektu, ktorému je zdkonna povinnost’ spracuvat
osobné udaje ulozena v suvislosti s nevyhnutnost'ou spraciivat’ osobné tidaje na
naplnenie tychto Gloh, typy spractivanych osobnych udajov; kategorie dotknutych
0s0b, demonstrativny vypocet subjektov, ktorym sa mézu osobné tdaje poskytnat
a ucely, na ktoré ich mozno poskytnut’ pripadne dalSie poziadavky v zmysle
zékladnych zéasad spracuvania osobnych tudajov podla osobitného predpisu,
vymedzenie Uéelu spraciivania osobnych udajov, doba uchovéavania osobnych
udajov, opatrenia na zabezpecenie zakonného a spravodlivého spractvania
s cielom zabezpecit’ nevyhnutnost a proporcionalitu spracuvania osobnych udajov.

Co sa tyka prihlasovania prostrednictvom eIDAS Node, v tomto pripade
pracuje prevadzkovatel’ s pravnymi zakladmi suhlasu podl'a ¢lanku 6 ods. pism. a)
GDPR a zadkonnej povinnosti podl'a ¢lanku 6 ods. ¢) GDPR. Suhlas sa vyuziva
nasledovne: ,,Prihlasenim sa do modulu IAM v UPVS sa vyjadruje suhlas so
spracovanim osobnych udajov. VSetky osobné udaje budu spracované v sulade
s nariadenim Eurdpskeho parlamentu a Rady EU &. 2016/679 z 27. aprila 2016
0 ochrane fyzickych osdb pri spracivani osobnych udajov a o volnom pohybe
takychto udajov, ktorym sa zrusuje smernica ¢. 95/46/ES (vSeobecné nariadenie
0 ochrane udajov) a v sulade so zdkonom ¢. 18/2018 Z. z. o ochrane osobnych
udajov a o zmene a doplneni niektorych zakonov v platnom a u¢innom zneni.*.

Zaroven informac¢nd povinnost prevadzkovatela uvadza, ze ,,Pravnym
zakladom spracovavania osobnych udajov je nariadenie Eurdpskeho parlamentu
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aRady EU & 910/2014 z 23. jula 2014 o elektronickej identifikacii
a doveryhodnych sluzbach pre elektronické transakcie na vnltornom trhu
a 0 zruSeni smernice 1999/93/ES a vsetky stvisiace vykonavacie akty Europskej
komisie®.

Takto vymedzené pravne zaklady povazujeme za znacne zmétocné. Pravnym
zakladom pri prihlasovani prostrednictvom eIDAS Node by mala byt iba zadkonna
povinnost, nakol’ko Nariadenie e[DAS spolu s vykonavacimi predpismi pomerne
presne precizuje otazky spracuvania osobnych udajov.

Na druhej strane, nie je jasné, na ¢o sa vyzaduje od pouzivatelov eSte
dodato¢ny sthlas. Je potrebné dodat’, Ze suhlas je absolutne nevhodnym pravnym
zékladom pri vztahu obéan — §tat, nakolko indikuje nedostatok slobody
poskytnutia stihlasu.

Totozne judikoval aj Ustavny sud Slovenskej republiky: ,, Ak tidaje mozno
vzhladom na povahu opatrenia ziskat priamo od dotknutej osoby, ich spracovanie
na zaklade jej suhlasu by malo byt pravidlom. To nevylucuje, Ze v odévodnenych
pripadoch suhlas nebude nutné Ziadat (napr. ak to vylucuje povaha ukonu).
Ziskanie suhlasu posiliuje legitimitu a primeranost akéhokolvek spracuvania
osobnych udajov, kedze sa odvija od dovery jednotlivca v pohmitky a spravanie
organu verejnej moci. Predovsetkym vo vertikalnych vztahoch vSak treba
upozornit, zZe ak by bol suhlas ziskany pod hrozbou negativneho désledku, nemozno
hovorit o jeho dobrovolnosti. *

Bolo by teda vhodné, aby prevadzkovatel bud viac vysvetlil vyznam
pouzivania suhlasu pre tento ucel alebo vyuzivanie predmetného pravneho zakladu
uplne eliminoval.

Zaver

Na zaver je dolezité opidtovne zdoraznit, ze uspe$na implementacia
e-governmentu vyzaduje nielen technologické investicie, ale aj spravne pravne
ramce, bezpecnostné opatrenia a spolupracu s obcianskou spolo¢nost'ou
a podnikmi. Zaroven je dolezit¢ zabezpeCit' inkluzivnost' a spravodlivy pristup
k elektronickym sluzbam pre vsetkych obcanov a podniky. E-government a jeho
aplikacia, méze byt Uspesna len vtedy, ak existuje silnd spolupraca stikromného
sektora. Verejno-sakromné partnerstva povazujeme za klI'acové pri poskytovani
efektivnych elektronickych sluzieb a inovécii v oblasti obchodno-pravneho styku.
Vo vzt'ahu k tispes$nej implementacii tohto ,,fenoménu®, je nevyhnutné poskytnat
Skolenie pre obcanov a podniky, aby boli schopni plne vyuZzivat' elektronické
sluzby. Zaroven je potrebné zabezpecit' osvetu o pravnych aspektoch a zarukach
stvisiacich s e-governmentom a jeho zavadzanim do vSetkych sfér zivota ako
jednotlivca, tak aj spolo¢nosti. V zavere je vSak nutné uviest, Ze e-government je
aktualne neoddeliteI'nou sucastou aj moderného obchodno-pravneho styku. Jeho
uspech zavisi od schopnosti vlad a inych zic¢astnenych stran prispdsobit’ sa rychlo
meniacemu sa technologickému a pravnemu prostrediu. Spravna implementacia

59



e-governmentu  modze viest k  efektivnejSiemu, transparentnejSiemu
,pristupnejSiemu a atraktivnejSiemu obchodnému prostrediu.

Literatura:

1. DOSTALEK, L. — VOHNOUTOVA, M. 2006. Velky privodce
infrastrukturou PKI a technolégii elektronického podpisu. ISBN 80-251-0828-
7.

2. DONAT, J a kol. 2017. Na#izeni eIDAS komentdr. Praha : C.H.BECK, 2017.
304 s. ISBN 978-80-7400-633-3.

3. KMENT, V. 2018. Elektronické pravni jednani. Praha : WoltersKluwer, 2018.
418 s. ISBN 978-80-7552-814-8.

4. GREGUSOVA, D. 2010. Elektronicky podpis a jeho aplikacia v praxi — maly
sprievodca predpismi informac¢nej spolocnosti. In Bulletin slovenskej
advokacie, 512010, s. 4-22.

5. LECHNER, T. 2013. Elektronické dokumenty v prdavni praxi. Praha : Leges,
2013. 265 s. ISBN 978-80-8757-641-0.

6. MRACKO, M. 2009. Elektronicky podpis, certifikicia a ochrana osobnych
udajov. Bratislava : EPOS, 2009. 79 s. ISBN 978-80-8057-806-0.

7. TURNER, D. M. 2016. Advanced Electronic Signatures for eIDAS. 21 April
2016. Dostupné na ://www.cryptomathic.com/newa-events/blog/advanced-
electronic-signatures/

8. VOICIK, P. a kol. 2010. Obciansky zdkonnik. Strucny komentdr. Tretie
vydanie. Bratislava : IURA EDITION, spol. sr. 0., 2010. ISBN 978-80-8078-
368-6.

9. LECHNER, T.: Elektronické dokumenty v pravni praxi. Praha-Leges, 2013.
265 s. ISBN: 978-80-8757-641-0

10. ZMEKOVA, 1. 2013. Elektronické obchody. Pravne aspekty podnikania na
internete. Prvé vydanie. IURIS LIBRI, 2017. ISBN 978-80-89635-32-0.

11. ZMEKOVA, 1. 2017. Elektronické obchody. Privne aspekty podnikania na
internete. Prvé vydanie. IURIS LIBRI, 2017. ISBN 978-80-89635-32-0.

Summary

In conclusion, it is important to re-emphasize that the successful
implementation of e-government requires not only technological investments, but
also proper legal frameworks, security measures and cooperation with civil society
and businesses. At the same time, it is important to ensure inclusiveness and fair
access to electronic services for all citizens and businesses. E-government and its
application can only be successful if there is a strong cooperation of the private
sector. We consider public-private partnerships to be key in providing effective
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electronic services and innovations in the field of business-legal relations. In
relation to the successful implementation of this phenomenon it is necessary to
provide training for citizens and businesses to be able to fully use electronic
services. At the same time, it is necessary to ensure awareness about the legal
aspects and guarantees related to e-government and its interference in all spheres of
life, both for individuals and for society. In conclusion, however, it is necessary to
state that e-government is currently an inseparable part of modern commercial and
legal relations. Its success depends on the ability of governments and other
stakeholders to adapt to the rapidly changing technological and legal environment.
Proper implementation of e-government can lead to a more efficient, transparent,
accessible and attractive business environment.

Kricové slova:
e-government, elektronicky obchodny styk, elektronizacia, elektronicky podpis,
elektronické zmluvy

Adresa autorky:
JUDr. Martina KerekeSova

Univerzita Pavla Jozefa Safarika v Kogiciach, Pravnicka fakulta
Katedra obc¢ianskeho prava
Kovacska 26, 040 75 KoSice

Ekonomicka univerzita v Bratislave, Podnikovohospodarska fakulta so sidlom
v Kosiciach

Katedra ekonémie a manazmentu

Tajovského 13, 041 30 Kosice

e-mail: martina.kerekesova@euba.sk

61



Evaluation of infrastructure aspects of the business environment
of V4 countries including ICTs and ecological sustainability

Méria DOLNA

Introduction

Evaluating infrastructure with its subparts ICT infrastructure, general
infrastructure concerning electricity and logistics and finally ecological
sustainability forms a part of business environment evaluation. Infrastructure forms
inevitable part of any robust business environment, influencing efficiency,
connectivity, and overall economic performance. In the context of the V4
countries, a comprehensive evaluation of their infrastructure aspects seeks to delve
into the interplay of various components, such as transportation networks, energy
systems, and digital connectivity. As the global community grapples with pressing
environmental challenges, businesses are increasingly expected to target
sustainability. This examination not only sheds light on the current state of
infrastructure within these nations but also seeks to identify areas for improvement,
innovation, and alignment with international ecological standards. this evaluation
aims to contribute valuable insights to the ongoing discourse on sustainable
development and provide overview of strengths and weaknesses within each
country.

Literature review

The term "business environment" refers to external forces, factors, and
institutions that are beyond the control of a business enterprise but significantly
impact its operations. These external forces encompass customers, competitors,
suppliers, government regulations, and various socio-political, legal, and
technological factors. Business environment can be defined as the total
surroundings that directly or indirectly influence the functioning of a business.
Understanding these forces is crucial for the success of a business endeavor (NIOS,
2008). Quality infrastructure, often perceived as a "code" understood by experts,
plays a vital role in business environments. It consists of components that are
integral to various daily interactions between producers and consumers, even if not
always apparent. Quality infrastructure ensures that agreed-upon product or service
characteristics are met, creating a foundation of trust in market transactions. This
trust relies on a combination of general regulatory conditions and technical
capabilities (Wipplinger et al., 2006).
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Infrastructure services significantly impact economic development, affecting
both volume and quality aspects (limi, 2008). While widespread infrastructure
coverage is essential, its quality is equally critical for enhancing firm
competitiveness. Many transition countries may have established infrastructure
networks, but without proper maintenance, the reliability and quality of service
provision can be compromised (limi, 2008).

In the dynamic and rapidly changing business environment of the 21st
century, technological innovation, increased awareness, and consumer demands are
driving forces. Information and Communication Technology (ICT) play a central
role in these global changes (Ogu et al., 2014). Sustainability, encompassing
economic development, environmental conservation, and social responsibility, has
become a focal point. In this context, "ecological sustainability" addresses both
environmental and social concerns, emphasizing human rights, community
viability, and conservation of natural resources (Fenwick, 2007). Sustainable
initiatives should go beyond economic considerations to minimize environmental
impact, contribute to societal improvements, provide meaningful employment, and
find solutions that balance business goals with environmental management (Choi
and Gray, 2008; Hockerts and Wiistenhagen, 2010). Therefore, businesses need to
consider not only traditional economic concerns but also societal and
environmental issues (Gast et al., 2012).

Methodology

The subject of the research is V4 grouping. Similarities of economies and the
closeness of counties make the differences look even more interesting. The source
of data and as well selected period is the last available index report called Global
Innovation Index (GII) 2023 Innovation in the face of uncertainty by WIPO. GlI
gauges the state of innovation within the context of an economic and geopolitical
landscape. It assesses the most inventive economies globally, providing a ranking
of innovation performance for 132 economies and shedding light on their
innovation strengths and weaknesses. Designed to offer a comprehensive view of
innovation, the Index incorporates around 80 indicators covering aspects such as
the political environment, education, infrastructure, and knowledge creation for
each economy. The diverse metrics provided by the GlI serve as valuable tools to
track performance and compare advancements with economies in similar regions
or income groups.

The goal of the research is to evaluate infrastructure aspects of the business
environment of V4 countries with emphasis on ICTs and ecological sustainability
using data from third pillar of GIl 2023 by WIPO. To reach the goal descriptive
statistics, including measures such as median, skewness, and kurtosis was used to
provide a comprehensive overview of the dataset. Median was calculated to
identify the central tendency of the dataset, particularly if there are outliers
influencing the mean. Subsequently skewness and kurtosis were calculated using
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excel statistical functions. Skewness to determine the asymmetry of the data
distribution and kurtosis to understand the distribution’s tail heaviness or lightness.
Analytical methods were used to dissect the dataset into meaningful components.
Finally the results were interpreted.

The variables are according to WIPO (2023) defined as followed:

The first subindex 3.1. Information and communication technologies (ICTs):

e 3.1.1. ICT access — The ICT access index is a composite index that
assigns weights to four ICT indicators (25 percent each): (1) Percentage of
the population covered by mobile networks (at least 3G, at least
LTE/WiMax); (2) Mobile cellular telephone subscriptions per 100
inhabitants; (3) International internet bandwidth (bit/s) per internet user;
and (4) Percentage of households with internet access.

e 3.1.2.ICT use — 2021 The ICT use index is a composite index that assigns
weights to four ICT indicators (25 percent each): (1) Percentage of
individuals using the internet; (2) Fixed (wired) broadband internet
subscriptions per 100 inhabitants; (3) Active mobile broadband
subscriptions per 100 inhabitants; and (4) Mobile broadband internet
traffic (gigabytes/ subscriptions).

¢ 3.1.3. Government’s online service — The Online Service Index (OSI) is
acomponent of the e-government Development Index. The OSI is
a composite indicator that assesses how well governments use technology
to deliver public services at the national level. It is based on a survey of
national websites and e-government policies, with scores normalized to
arange of 0 to 1.

e 3.1.4. E-participation — The E-Participation Index (EPI) is a measure of
citizen engagement in public policymaking through e-government
programs. It is a supplement to the United Nations E-Government Survey,
which assesses how well governments use online services to provide
information, interact with stakeholders and engage in decision-making.
Scores range from 0 to 1, with higher values indicating greater
e-participation.

The second subindex 3.2. General infrastructure consists of following variables:

e 3.2.1. Electricity output, GWh/mn pop. Electricity output (GWh per
million population) — Electricity production, measured at the terminals of
all alternator sets in a station. In addition to hydropower, coal, oil, gas and
nuclear power generation, this indicator covers the generation of
electricity by means of geothermal, solar, wind, tide and wave energy, as
well as that from combustible renewables and waste. Production includes
the output of plants that are designed to produce solely electricity, as well
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as the output of combined heat and power plants. Electricity output in
GWh is scaled by population.

e 3.2.2. Logistics performance — The data used in the ranking come from
asurvey of logistics professionals who are asked questions about the
foreign countries in which they operate. The LPI’s six components are: (1)
Customs: the efficiency of customs and border management clearance; (2)
Infrastructure: the quality of trade and transport infrastructure; (3)
International shipments: the ease of arranging competitively priced
shipments; (4) Services quality: the competence and quality of logistics
services; (5) Tracking and tracing: the ability to track and trace
consignments; and (6) Timeliness: the frequency with which shipments
reach consignees within scheduled or expected delivery times.

e 3.2.3. Gross capital formation, % GDP Gross capital formation — Gross
capital formation is expressed as the ratio of total investment in current
local currency to GDP in current local currency. Investment or gross
capital formation is measured by the total value of the gross fixed capital
formation and changes in inventories and acquisitions less disposals of
valuables for a unit or sector, on the basis of the System of National
Accounts (SNA) 1993.

The third subindex 3.3. Ecological sustainability includes:

e 3.3.1. GDP/unit of energy use GDP per total energy supply (per thousand
2015 PPP$ GDP) — Purchasing power parity gross domestic product (2015
PPP$ GDP) per total energy supply (TES). TES is made up of production
+ imports — exports — international marine bunkers — international aviation
bunkers +/— stock changes. GDP/TES is an indicator of energy
productivity. Global Innovation Index 2023

e 3.3.2. Environmental performance — The index ranks 180 countries on
different categories covering environmental health and ecosystem vitality.
These indicators provide a gauge of how close countries are to achieving
established environmental policy targets. The EPI offers a scorecard that
highlights leaders and laggards in environmental performance and
provides practical guidance for countries that aspire to move toward
a sustainable future. The index ranges from 0 to 100, with 100 indicating
best performance.

e 3.3.3. ISO 14001 environment/bn PPP$ GDP ISO 14001 Environmental
management systems — Number of certificates issued (per billion PPP$
GDP). ISO 14001 specifies the requirements for an environmental
management system that an organization can use to enhance its
environmental performance. 1SO 14001 is intended for use by an
organization that is seeking to manage its environmental responsibilities
in a systematic manner that contributes to the environmental pillar of
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sustainability. 1SO 14001 helps an organization to achieve the intended
outcomes of its environmental management system, providing value for
the environment, the organization itself and interested parties. Consistent
with the organization’s environmental policy, the intended outcomes of an
environmental management  system include enhancement of
environmental performance, fulfillment of compliance obligations and
achievement of environmental objectives.

Moreover strengths and weaknesses were identified according to WIPO
methodology and the report results (2023). The methodology employed for
assessing strengths and weaknesses is outlined as follows: ranks are assigned to the
scores of each indicator. Strengths refer to the indicators of an economy with
apercentile rank greater than or equal to the 10" percentile rank across its
indicators. Weaknesses are defined similarly for the bottom 10 indicators. If
a country has an indicator ranking equal to or lower than three, it automatically
qualifies as a strength, irrespective of the percentile rank. Notably, although the
cut-off value for defining strengths (i.e., the 10" highest percentile rank) is
calculated based solely on indicator percentile ranks, it is also applied to sub-pillars
and pillars. For pillars and sub-pillars failing to meet the Data Minimum Coverage
(DMC) criteria, strengths and weaknesses are not identified. Pillars and sub-pillars
that do not meet the DMC criteria are denoted in brackets in the economy
profiles(WIP0O2023).

Results

The third pilar of Gl represents Infrastructure. Czech Republic achieved the
highest score (56.8) in comparison to the lowest rated Poland (48.5). The final
score for Infrastructure is calculated from three subpillars: ICTs, General
infrastructure and Ecological sustainability (as seen in Table 1). For ICTs category
all V4 countries seem to be rated similarly with exception of Poland outreaching
the other countries (76.9). Similar situation is seen within category General
infrastructure — while other countries move just above 30-point line (just Poland
a bit higher 36.3), Czech Republic scores 41.7. Ecological sustainability seems to
be really an unequal category showing a vast difference between Slovakia, Czech
Republic and Hungary scoring high over 50, whereas Poland did not even reach
40-point border (32,2). Overall Czech Republic is not only best evaluated country
for the whole Infrastructure pillar, but also steadily occupies leading ranks within
all subpilars with exception of the last position for category GDP/unit of energy
use, in which Czech Republic occupies the last position.
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Tab. 1 Evaluation of Pillar Infrastructure by WIPO

Number = Factor Slovakia = Czech Poland = Hungary
Republic
8, Infrastructure 53.2 56.8 485 53
31 Information and communication 717 733 76.9 721
technologies (ICTs)
3.1.1. ICT access 87.9 84.9 86 83.5
3.1.2. ICT use 83.7 85.5 80.4 83
3.1.3. Government’s online service 69.7 63.5 77.1 72
3.1.4. E-participation 45.3 59.3 64 50
3.2 General infrastructure 32 41.7 36.3 33.6
3.2.1. Electricity output. GWh/mn pop 5397.2 7824.6 4681.6 3720.9
3.2.2. Logistics performance 54.5 54.5 68.2 50
3.2.3. Gross capital formation. % GDP 20.5 30.7 22.2 314
&8, Ecological sustainability 55.8 55.5 32.2 5883
3.3.1. GDP/unit of energy use 10.1 9.4 117 115
3.3.2. Environmental performance 69.7 69.5 53.7 61.4
3.3.3. I1SO 14001 environment/bn PPP$ GDP 9.5 9.7 2 9.1

Source: Own elaboration according to WIPO 2023

For category ICTs a skewness value of 1.545425 (as seen in Table 2)
specifically means that the data is positively skewed — there is a longer tail on the
right side of the distribution, and the majority of the data points are concentrated
on the left side. The distribution is not symmetrical, there are three lower values
and one concentrated on the right side belonging to Poland (76.9). The same
applies for category Logistics performance. As previously, the one extreme value
on the right side belongs to Poland (68.2). For category 1ISO 14001 environment/bn
PPP$ GDP a skewness value of 1.97337 indicates a substantial leftward skew,
meaning that the distribution has a long tail on the left side and the majority of the
data points are concentrated on the right side — all counties scored above 9 with
exception of Poland scoring 2, the same for category Ecological sustainability,
where among the values above 50 Poland scores 32.2. For category Gross capital
formation the value is really close to 0, the distribution is approximately
symmetrical: 20.5, 30.7, 22.2, 31.4. For category ISO 14001 environment/bn PPP$
GDP kurtosis value is of 3.90838, the distribution has relatively heavy tails and
a sharper peak compared to a normal distribution. Among other V4 countries
scoring above 9, Poland scored 2 — Poland significantly lags behind other countries
in issuing certificates. For category Gross capital formation the magnitude of the
negative kurtosis value, particularly one as large as -5.47882, indicates a very flat
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peak, meaning that the data has fewer extreme values or outliers compared to
a normal distribution. The values are symmetrical: 20.5, 30.7, 22.2, 31.4.

Tab. 2 Descriptive statistics for V4 Infrastructure data

Number  Factor median skewness kurtosis
3. Infrastructure 53.1 -0.39435 1.569654
31 Information and communication 72.7 1.545425 2.228571
technologies (ICTs)
3.1.1. ICT access 85.45 0.354173 -0.05112
3.1.2. ICT use 83.35 -0.54007 1.144223
3.1.3. Government’s online service 70.85 -0.27541 0.741485
3.14. E-participation 54.65 -1.9E-17 -3.26913
3.2. General infrastructure 34.95 1.070842 0.653042
3.2.1. Electricity output. GWh/mn pop 5039.4 1.11232 1.53704
3.2.2. Logistics performance 54.5 1.550804 2.910555
3.2.3. Gross capital formation. % GDP 26.45 -0.06452 -5.47882
3.3. Ecological sustainability 54.4 -1.94399 3.797552
3.3.1. GDP/unit of energy use 10.8 -0.30545 -3.97108
3.3.2. Environmental performance 65.45 -0.80216 -1.55882
3.3.3. 1SO 14001 environment/bn PPP$ GDP 9.3 -1.97337 3.90838

Source: Own elaboration according to WIPO 2023, data processed in Excel

As previously mentioned, there are categories, in which either a country
scores far above the others, or far under the others. As seen in Figure 1, we can
observe obvious differences within category Cross capital formation, while
Slovakia ranked 96, Poland 80, Czech Republic occupies position 23, Hungary
even 22. Overall category Ecological sustainability has a significant disparity in the
case of Poland ranking 45, while, on the other hand, the others ranked under 15
(Slovakia — 11, Czech Republic — 12, Hungary — 15). For category ISO 14001
environment/bn PPP$ GDP Poland as well as in previous category ranked far
behind the rest — 47, while Slovak Republic ranked 7, Czech Republic 6,
Hungary 9.
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Figure 1 Comparison of V4 range within Infrastructure pillar
Source: Own elaboration according to WIPO 2023

While the category Infrastructure has not brought neither strengths nor
weaknesses for Poland, Slovakia scored above other pillars in pillar Infrastructure
bringing strengths within categories: Ecological sustainability, Environmental
performance, 1SO 14001 environment/bn PPP$ GDP. With exception of Poland all
three remaining countries dispose of strengths within category, Slovakia even at
11" position.

According to survey how well governments use technology to deliver public
services at the national level Czech Republic posses weakness in form of 72™
position. As well as within energy productivity index (GDP/unit of energy use
category) Czech Republic ranged 77.
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Figure 2 Strengths and weaknesses of V4 countries
Source: Own elaboration according to WIPO 2023

Conclusion

The Global Innovation Index (GII) evaluates countries based on several
pillars, with the third pillar focusing on Infrastructure. The Infrastructure score
comprises three subpillars: ICTs, General infrastructure, and Ecological
sustainability The Czech Republic excels in this pillar, achieving the highest score
(56.8) compared to Poland, which has the lowest score (48.5). Czech Republic
either leads or at least chases after others in all subpillars except GDP/unit of
energy use, where it occupies the last position.

In categories such as |ICTs, Logistics performance, ISO 14001
environment/bn PPP$ GDP the distribution is strictly asymmetrical, on the other
hand in Gross capital formation, the distribution is close to symmetrical. Notably,
in categories such as Cross capital formation and Ecological sustainability, Poland
lags significantly behind other V4 countries. With exception of Poland all other
countries dispose with strength in categories such as Ecological sustainability and
ISO 14001. The government's use of technology (72nd position) and energy
productivity index (77th position) are identified as weaknesses for the Czech
Republic. Overall, the Infrastructure pillar reveals disparities among V4 countries,
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with Czech Republic excelling in most subpillars, while Poland faces challenges in
certain categories.
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Summary
Assessing the components of infrastructure, including ICT infrastructure,
general infrastructure related to electricity and logistics, and ecological

sustainability, is an integral part of the evaluation of the business environment.
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Infrastructure is a fundamental element of any resilient business environment,
exerting influence on efficiency, connectivity, and overall economic performance.
In the context of the V4 countries (Visegrad Group), a thorough evaluation of their
infrastructure involves examining the interactions among various elements such as
transportation networks, energy systems, and digital connectivity. The focus of the
research is on the V4 grouping. The data source for this study is the latest available
index report, "Global Innovation Index 2023: Innovation in the Face of
Uncertainty” by WIPO, and the selected period corresponds to its publication. The
research aims to assess the infrastructure aspects of the business environment in V4
countries, utilizing data from the third pillar of GIl 2023 by WIPO. To achieve this
objective, descriptive statistics, including measures such as median, skewness, and
kurtosis, were employed to provide a comprehensive overview of the dataset.
Additionally, strengths and weaknesses were identified based on the WIPO
methodology and the report results. The findings reveal that the Czech Republic
not only emerges as the top-evaluated country overall, while Poland faces
challenges in certain categories.
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RECENZIA

FORET, M. — TURNEROVA, L. 2023. Pro kreativni a udriitelny
marketingovy management. 1. vydani. Praha : Vysoka Skola kreativni
komunikace, 2023. 102 s. ISBN 978-80-88431-10-7 (PRINT), ISBN 978-

80-88431-11-4 (PDF).

Monografia  ,,Pro  kreativni
a udrzitelny marketingovy
management je spolocnym dielom
dvoch autorov. Kym profesor Foret
zastupuje viac teoretickl rovinu,
docentka Turnerova na zaklade svojej

dlhodobej  pedagogickej  Cinnosti
zameriava svoju pozornost na uzky
kontakt S praxou. Publikacia

predstavuje uzitoény prinos ako pre
teoriu, tak aj pre prax.

Uz v tivode autori zdoraziuju, ze
monografia bezprostredne nadvizuje
na publikaciu (Foret — Melas, 2021),
kde v zavere¢nych kapitolach bola
naznacena problematika udrzatel'ného

marketingového managementu.
Predlozena  publikacia  prezentuje
posun  udrzatelného  marketingu
V zmysle jeho aktualizacie
a systematickejsicho uchopenia.
Uvedené chapanie je dokazom
reSpektovania faktov, 7e

v marketingovom managemente doslo
od roku 2021 Kk inovativnym signalom
presadzovania kreativity v procese
riadenia firiem. VA4¢s§i doraz v praxi si
zaslizi aplikacia udrzateI'ného
marketingového managementu, ktory
sa stava nevyhnutnym faktorom

komunikacie firmy vo
smeroch.

Za pozitivne povazujem, zZe
v texte monografie je kladeny déraz
na marketingovy management
VvV rovine marketingovej komunikacie.
V obdobi, kedy je nutné
minimalizovat naklady na celkovy
proces od vyroby az po vlastny predaj,
je potrebné zhromazd’'ovat’ dostatocné
mnozstvo informacii o zakaznikoch
tak, aby bolo mozné budovat
aposilnovat ich lojalitu. Znalost’
zakaznika je kldcovym prvkom
riadenia vztahu firmy k jej
zakaznikom. Je mozné konStatovat’, ze
CRM je nosnym prvkom udrzatel'nosti
a kreativita  je  nastrojom Kk jej

vsetkych

budovaniu.

Autori uvadzaju, 7e
marketingovy management a zvlast
marketingova komunikacia sa
zameriavaji na zdkaznikov, pre
ktorych sa snazia vytvorit taku

ponuku, ktord by bola akceptovana
zich strany aktorad by si zakupili.
Prinosnou je uvaha o komplexnych
dopadoch ¢innosti firmy v lokalite jej
posobenia, kedy na  miestne
obyvatel'stvo dopadaju aj negativne
stranky ich aktivit. Prikladom je
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zneCistovanie zivotného prostredia,
zhorSovanie zivotnych podmienok,
negativny vplyv na zdravie, alebo aj
prepustanie zamestnancov. Autori
navrhuju, aby vramci udrzateného
marketingového managementu bola
verejnost’ chapand v SirSom ramci ako
obyvatel'stvo, obyvatelia, l'udia zijuci

na uritom mieste, so spolocne
prezivanymi ekonomickymi,
environmentalnymi a socialnymi
problémami. Problémy miestneho

obyvatel'stva je nutné chapat’ napr. aj
v kontexte rozvoja turistického ruchu
a poskytovania ubytovacich
a gastronomickych sluzieb. Jednd sa
ovelmi citlivi tému, ktorda bez
optimalneho uchopenia nemoze ratat’
so  smerovanim  marketingového
managementu k udrzatelnosti.

Autori v tejto stvislosti posuvaju
aj definiciu hodnoty pre potreby
udrzatelnosti. Navrhuji rozSirenie jej

chapania v porovnani s jej
ekonomickym uchopenim typu
,»mnozstvo prace“ ,stelesnena praca‘“
éi ,uzitok*. Priklanaju sa
k vymedzeniu  hodnoty v rovine
ponuky pre zakaznika, aj celu
spoloc¢nost. V tomto momente opéat’
vystupuje do popredia vyznam
marketingovej  komunikacie, ako
nastroja marketingového
managementu.

Zaroven je vhodné upozornit’ na
skutoCnost, ze predlozena monografia
je posunom doteraj$ej prace autorov aj
Vv oblasti zabezpecenia dostatocného
mnozstva relevantnych informacii
nutnych k validnému rozhodovaniu

0 formach riadenia vzt'ahov
k zdkaznikom a verejnosti.  Autori
odkazuju na predchadzajuce
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publikacie bez toho, aby opakovali uz
publikované zistenia. Tuto skuto¢nost’
povazujem za mimoriadne
inspirativnu pre siicasnych autorov.

Druhd kapitola monografie je
venovand detailnému ndhladu na
skimanie mikro a makroprostredie
firmy. Upozoriiuje na oblasti, ktoré je
nutné reSpektovat’ a premietnut’ do
buducnosti.

Téma tretej kapitoly inovativne
prezentuje problematiku kreativneho
marketingového managementu
z pohl'adu rozvoja miesta, kde autori
zdoraziujl, ze sa jedna o konzistentny
proces s vel'mi citlivou komunikaciou.

Stvrta a piata kapitola sa venuje
etike marketingového managementu.
Stvrta  kapitola  upozoriiuje  na
problematiku marketingového
managementu z hladiska jeho kritiky
azvySeny akcent kladie najprv na
nevyhnutnost’ jej hlbSiecho poznania,
pred jeho povrchnym odsudzovanim.
Piata kapitola zdoraziiuje nutnost
zodpovedného pristupu
k informaciam. Doraz je kladeny na
kritické hodnotenie podpory predaja
Scielom dosahovat ¢o najvicsie
vykony, na ukor vzajomne prospesnej
komunikacie so zakaznikom.

Za klicovi povazujem Siestu
kapitolu, ktora sa venuje
udrzate'nému marketingovému
managementu ato nielen po stranke
metodologickej, ale  rekapituluje
nazory autorov na jednotlivé atributy
posobiace  na  Tudstvo  ajeho
zivotaschopnost’, ktoré sa premietaji

do udrzatel'nosti globalneho
managementu.

Nasledujuce kapitoly su
venované d’al§im vyznamnym



vplyvom, ktoré pOsobia na
marketingovy management, pricom
zvlaStna pozornost je venovana
dopadom pandémie Covid 19 na trh
a celkové spravanie sa zakaznikov.
Pandémia urychlila mnohé procesy
a sucasne zdoraznila niektoré
problémy a disproporcie.

V desiatej kapitole autori
vyjadruji  svoj postoj k urovni
siCasnej  praxe  marketingového
vyskumu. Predovsetkym zdoraziuju
nevyhnutnost’ jeho operacionalizécie,
ktora  predstavuje  konkretizaciu
jednotlivych stranok predmetu
vyskumu anasledne dalsie kroky,
napr. v podobe hodnotenia validity

ziskanych Udajov. Zvlast  autori

upozoriujii na nevyhnutnost’

reprezentativnosti vyskumu.
Predlozent monografiu

hodnotim ako vyznamny prinos pre
teoriu a prax zvlast' preto, Ze znamena
aktualizaciu sucasného stavu

marketingového managementu
s akcentom na udrzatelnost. Pozitivne
vnimam zdoraznenie nevyhnutnosti
kreativity vSetkych podnikatel'skych
aktivit. Publikécia predstavuje
rekapitulaciu odbornych a vedeckych
poznatkov autorov vyjadrent ich
osobnymi nadzormi, ktoré su podlozené
poznanim vychadzajucim z dialogu
akademickej a podnikatel'skej sféry.
Verim, Ze publikacia bude schopna
motivovat k inovativnym
a kreativnym pristupom a ndjde si
svojich Citatelov v oblasti
akademickej, aj praktickej.
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