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DECENTRALIZOVANA ZAVISLOST VIRTUALNYCH MIEN NA POLITICKYCH
A EKONOMICKYCH VYHLASENIACH

DECENTRALIZED DEPENDECE OF VIRTUAL CURRENCIES ON POLITICAL
AND ECONOMIC DECLARATION

Martin Butio*

Abstrakt: Virtudlne meny patria medzi najvyraznejsie inovdcie v monetarnej oblasti za
poslednych 40 rokov. Transakcie prostrednictvom nich sa takmer bez poplatkov, su anonymné
a rychle. Predmetom clanku je vyvratit mytus nezavislosti virtudalnych mien na okolitom svete.
Klucove slova: virtualne meny, bitcoin, decentralizdcia

Summary: Virtual currencies to come under the most significant innovation in the monetary
area for the past 40 years. Transactions through them are almost free of charge, anonymous
and fast. The article is to refute the myth of independence of virtual currencies in the
surrounding world.

Key words: virtual currencies, bitcoin, decentralization

JEL Classification: E4

Uvod

Virtualne meny, najmd virtualne platidlo bitcoin, mézeme prehlasit’ za jeden z najvacsich
fenoménov v oblasti financii roku 2013. Trhova hodnota bitcoinu vzrastla v rozpiti 365 dni
0 5573,88%, presnejSie z 13,40 dolara na 746,90 dolarov. 10. februéra ziskal bitcoin v San
Franciscu cenu za najlepsiu technologiu minulého roka [1]. Cenu si zial’ nemal kto prebrat’,
nakol’ko jeho tvorcu nepozname.

Bitcoin predstavuje decentralizované digitalne platidlo, ktoré nie je kryté zlatom, ani inym
drahym kovom. Ma podobu pocitacového stiboru, jeho mechanizmus obehu vytvara pre jeho
pouzivatelov pomerne vysoki mieru anonymity, ktord okrem iného pomaha obchadzat
danové systémy Statov. Funguje ako sebestacny systém zaloZeny na matematickom vzorci.
Existuje najmé vd’aka dovere jeho pouzivatel'ov [2].

Na zaciatku roka 2013 o bitcoine takmer nik nepocul, na jeho konci, presne 31.12.2013,
0 iom pisal pre New York Times aj americky ekonom a drzitel Nobelovej ceny za ekondémiu

Paul Krugman. A pisal skuto¢ne zaujimavo:
,Bitcoin predstavuje zamerne zostrojenu zbraii na znicenie centralneho bankovnictva a penazi
s cielom znemoznit’ vyber dani a sledovanie finan¢nych transakcii* [3].

Mnoho liberdlnych ekonémov vyzdvihuje u virtudlnych menach ich decentralizovanost.
Vopred zndme mnozstvo bitcoinov, ziadna autorita nad touto menou, to si vlastnosti, ktoré
pritahuju pozornost’ Sirokej verejnosti. Otdzne je, ¢i ma bitcoin naozaj potencial byt
»Zamerne zostrojenou zbraniou na znicenie centralneho bankovnictva®, ¢i je bitcoin redlne
nezavisly od vlad a autorit.

. Ing. Martin Buno, Zilinsk4 univerzita v Ziline, Fakulta PEDAS, Katedra ekonomiky



1. Nezavislost’ virtualnych mien

Peniaze predstavuju akékol'vek aktivum, ktoré vSeobecne prijimaji vSetky subjekty trhu pri
plateni za tovary a sluzby, ¢i pri thrade dlhu. Podstate penazi vyplyva z ich ekonomickych
funkecii:

e Peniaze ako platobny prostriedok,

e Peniaze ako uchovavatel hodnoty,

e Peniaze ako zuctovacia jednotka [4].

Aj na zaklade tychto funkcii nemézeme virtudlne meny oznacovat za peniaze. Vysoka
volatilita kurzu virtualnych mien nekoreSponduje s funkciou uchovavatela hodnoty. V tejto
kapitole si priblizime faktory, ktoré maju najvyznamnejsi vplyv na volatilita kurzu virtuélne;j
meny bitcoin.

V ¢lanku budeme analyzovat’ vyvoj kurzu BTC/USD od marca 2013 do aprila 2014.

1.1 Efekt politickych a ekonomickych vyhlaseni na kurz BTC / USD

Graf 1: trhova cena v USD marec 2013 — april 2014
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a www.blockchain.com

V marci 2013 vznikla na Cypre bankova kriza, v krajine, kde bankovy sektor je pédt’ ndsobne
vacsi ako jej HDP. RieSenie krizy sa kreovalo kompatibilitou systému bail-out (peniaze
,zvonka®) a bail-in (peniaze ,,zvnutra®“ — zdanenie vkladov nad 100 000 dolarov). Systém

bail-in bol v tomto pripade aplikovany prvykrat. Tento precedens v bankovom sektore mal
dosah na doveru l'udi k bankam.


http://www.blockchain.com/

Graf 2: Dovera americkych ob¢anov k bankam a bankovému systému
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Zdroj: [5].

Na grafe 2 vidime vysledky prieskumu Gallupovho ustavu. Mo6Zeme vidiet, ze dovera
k bankam ja na najnizSej trovni za poslednych viac ako 30 rokov. Nizka dovera k bankovému
systému zvySuje doveru k alternativam a najma k virtudlnym menam, nakol'ko pri pouZzivani
virtualnych mien nemdze zasiahnut’ ziadna autorita.

Graf 3: trhova cena BTC v USD marec 2013
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a www.blockchain.com

Trhova hodnota virtudlnej meny bitcoin sa zvysila na konci marca na troven 143 dolarov, co
predstavuje ndrast trhovej hodnoty o takmer 400% oproti zaiatku mesiaca. Hlavnym
faktorom rastu hodnoty bitcoinu bola cyperska bankova kriza.

Rast hodnoty virtudlnej meny pokracoval do 10. aprila a zastavil sa na hodnote 260 USD za 1
BTC. Za rastom stala najmi vzrastajica popularita meny v Argentine, kde prebiehala menova
kriza spojena s viac ako 10% inflaciou. Nasledne priSiel pokles trhovej hodnoty na 140 USD.
Dovodom poklesu boli interné problémy vtedy najviacsej burzy virtudlnych mien MtGox,
ktora bola nitena prejst’ do rezimu cool down the market, inymi slovami offline rezimu [6].
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Graf 4: trhova cena BTC v USD april 2013
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a www.blockchain.com

Obdobie mesiacov mdj az oktdéber 2013 nemalo vyraznej$i vplyv na trhovu cenu virtudlnej
meny bitcoin. Vyraznd zmena nastala v novembri, ked’ guvernér americkej centralnej banky
FED Ben Bernanke vyhlasil, ze virtudlne meny posobia ako vyrazna inovacia, a veri v ich
dlhodoby charakter [7]. Rast trhovej hodnoty kumulovala aj Cina. Cinska ludovd banka
vyhlasila, 7e virtudlne meny vnima ako vyvoj prevratnej technoldgie vo svete penazi.
V statnej Cinskej televizii CCTV avo vlddnych novinach boli rozsiahle reportaze
0 virtudlnych menach. Bitcoin naberal na popularite. Bitcoin investment Trust vyhlasil, ze
zdujem o virtudlne meny z najl'udnatejSicho $tatu sveta je ohromujtci a zaroven dodal, Ze:
,,vidime prvé znaky investovania do bitcoinov ako do aktiv*. Bitcoin investment Trust vznikol
v septembri 2013, 12. novembra mal na ucte vySe 15 milidnov americkych dolarov
v bitcoinoch [8]. Spolo¢nost’ BTC China sa v novembri stala najvd¢$im svetovym centrom
pre obchodovanie s virtualnymi menami.

Graf 5: trhova cena BTC a zlata v USD november 2013
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a www.blockchain.com

Trhova cena dosiahla na konci novembra svoje doterajSie maximum, ked’ za 1 bitcoin by sme
dostali 1150 dolérov.

V decembri sa hodnota virtualnej meny bitcoin prepadla. V pozadi stali dvaja americky
ekonomovia, Paul Krugman a Ben Bernanke, ktori vystupili proti bitcoinu. Podobny nazorovy
obrat ako u vtedajsicho guvernéra FED nastal aj v Ludovej banke Ciny, ktord vyhlisila, 7e
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bitcoin nemozno klasifikovat’ ako menu a z tohto dovodu banky a finan¢né institacie v Krajine
toto virtudlne platidlo nemo6zu pouzivat [9]. Odhadovany objem transakcii virtualnymi
menami v Cine klesol o viac ako 80%. Hodnota virtualnej meny bitcoin sa prepadla o 35%.
10. aprila 2014 Cinska vlada zakézala akékol'vek nakupy tovarov a sluzieb na tizemi Ciny
prostrednictvom virtudlnych mien.

Graf 6: trhova cena BTC v USD december 2013
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Zaver

Virtudlne meny st decentralizované, nemaji nad sebou ziadnu autoritu, ¢loveka, ktory
by o nich rozhodoval. O ich mnozstve, ¢i hodnote. Z vykonanej analyzy vidime, Ze napriek
tomu na hodnotu virtudlnej meny bitcoin maju vyrazny vplyv ekonémovia, ¢i politici. Kazdé
politické vyhlasenie o virtudlnych menach bude pre ich hodnotu znamenat’ pozitivny, alebo
negativny dopad. V pozadi vSetkého sa hovori o zneuziti tejto zavislosti bitcoinu od
politickych vyhlaseni. Podozrenia na umelé zakladanie tlacovych agentur, ktoré mali sluzit’ na
poplasné spravy ohladne zdkazu, ¢i regulécie virtudlnych mien budid podla vSetkého
pravdivé. Efekt politickych a ekonomickych vyhldseni podporuje Spekulativne drZanie
a narabanie s virtualnymi menami.

Slovam Paula Krugmana o bitcoine ako nastroji, ktory je namiereny proti centralnym
bankam sa d4 len tazko uverit. Samotna podstata virtudlnej meny bitcoin spiia tato definiciu,
vysledkom je vSak $pekulativny efekt pouZivatel'ov virtudlnej meny.
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TRADICNE VS. MODERNE NASTROJE KOMUNIKACNEHO MIXU

. , .2
Gabriela Masarova

Abstrakt: Marketing zohrava jednu z klicovych uloh pre podnikanie. Napomdha udrzat si
zdkaznikov a zaroven ziskavat' zakaznikov novych. DolezZitu ulohu v tejto cinnosti
zohrava prave komunikacny mix, ktory zabezpecuje poddavanie informdcii a
oslovovanie  sucasnych i potencialnych  zakaznikov. Tradicné nastroje
komunikacného mixu su najcastejsSie pouzivané prvky. Probléemom je, ze ich
ucinnost' v dnesnej dobe klesa, a preto sa stavaju pre podniky ¢im dalej, tym menej
efektivnymi. Z tohto dovodu vhodnym sposobom vzbudenia zaujmu o podnik su
moderné ndastroje komunikacného mixu, ktoré su na Slovensku stdle nedostatocne
vyuzivané. Hlavnym cielom prispevku je poukazat na nastroje komunikacného mixu,
ktoré su v sucasnosti v podnikoch vyuzivané a zdroven, ako by podniky reagovali na
moznosti vyuzivanie modernych ndstrojov komunikacného mixu.

Klucove slova: reklama, moderné nastroje komunikacného mixu, tradicné nastroje, dotaznik

Summary: Marketing plays one of the key tasks for the business. It helps retain customers
and to acquire new customers. Important role in this activity plays right
communication mix, which provides reporting and addressing current and potential
customers. Traditional communication tools are most commonly used features. The
problem is that their effectiveness decreases today, and therefore the businesses are
becoming more and the less efficient. Therefore, an appropriate way of generating
interest in the enterprise are modern communication tools that are in Slovakia is
still underutilized. The main objective of this paper is to highlight the
communication tools that are currently used in enterprises as well as companies
would respond to the possibility of the use of modern tools of communication mix.

Key words: advertising, modern communication tools, traditional instruments, the
questionnaire

JEL Classification: M0, M3

Uvod

Komunikaény mix je doleZitou stcastou marketingu. Jeho efektivne zloZenie a
vyuzivanie Casto predurcuje Uspech alebo nelspech podnikania. DneSnd hektickd doba a
meniace sa poziadavky zdkaznikov si vyzaduji aj zmenu nastrojov komunikacie s nimi.
Tradicné nastroje komunika¢ného mix uz nie st postacujuce a svoje miesto si hlavne vo svete,
ale postupne aj na Slovensku nachadzaji moderné nastroje komunika¢ného mixu. Tieto
nastroje oslovuji sti€asnych i potencidlnych zakaznikov na miestach, kde sa vyskytuju a
spOsobom, ktory ich zaujme.

1. Marketingova komunikacna stratégia

Komunikacia v marketingu je vymenou informécii nadvdzovanim kontaktov medzi
predavajucimi a kupujicimi. Hlavnou ulohou procesu komunikacie je oboznamit a
cielavedome ovplyviiovat’ trh a subjekty, ktoré si jeho sucastou. Podnik musi so svojimi
cielovymi skupinami — zédkaznikmi komunikovat’. Zadkaznik musi byt pravdivo informovany

2 Ing. Gabriela Masarov4, Zilinska univerzita v Ziline, F PEDAS, Katedra ekonomiky



o vzniku produktu, jeho vlastnostiach, cene, miestach, kde si ho méze kupit’ a pod. Podstatou
marketingovej komunikacie je prenos oznamu medzi odosielatelom a prijemcom, ktori su
zakladnymi prvkami komunika¢ného procesu. Oznam moze na prijemcu posobit’ ucinne
racionalnymi alebo emotivnymi dévodmi. Uinnost’ oznamu sa posudzuje podl'a pozornosti,
aku u prijemcov oznamu vyvola. Pozornost' ovplyviiuje najmid obsah a Uprava oznamu,
kreativnost’, novost’, kontrast, napr. podmanivy hlas v rozhlase, pttavy obrazok na plagate, ¢i
farba a material obalu produktu. (Striss, J. — Vodak, J. — Kubina M. — Jankal, R. — Soviar, J.,
2009)
Medzi tradi¢né nastroje komunika¢ného mixu patria:

o reklama,

e podpora predaja,

e osobny predaj,

e public relation. (Vastikova, 2008)

1.1 Tradiéné nastroje marketingového mixu

Tradicné i moderné nastroje komunika¢ného mixu maju spolo¢ny ciel’, ktorym je
zvidite'nenie podniku, snaha dostat’ podnik do povedomia verejnosti, propagovat urcity
produkt alebo zlepsit' image firmy. Kazdy néstroj vyuziva Specificki kombinaciu formy v
akej sa vyskytuje, icelu, ktory ma spiiat, média, ktoré vyuZiva na komunikaciu a pod. Ako
uz bolo spomenuté, medzi tradicné marketingové nastroje komunikacného mixu, a teda
nastroje s dlhSou tradiciou vyuZzivania na trhu, patri reklama, podpora predaja, osobny predaj
a public relation.

Reklama

Reklama je platenou formu neosobnej prezentdcie tovaru, sluzieb a myslienok, ktoru
plati identifikovatel'ny sponzor. (Kotler — Armstrong, 1990) Jej cielom je informovat’ Siroky
okruh spotrebitel'ov so zamerom ovplyvnit’ ich ndkupné spravanie. Reklamné ciele méZeme
rozdelit’ podl'a ucelu do skupin:

e informativna reklama — prindSa informacie o novych produktoch, vyskytuje sa v
prvotnom Stadiu zavadzania vyrobku na trh, kedy je cielom vytvorit’ primarny dopyt,

e presviedcajica reklama — sa snazi o publicitu urcitej znacky, dava podnet k rychlej
kupe. Je dolezitou v Stadiu rasticej konkurencie, kedy mé firma zaujem o vytvorenie
selektivneho dopytu po urditej znacke. Cast’ tychto reklam sa posuva do roviny
porovnavacich reklam, ktoré poukazuju na vynimocnost’ jednej znacky v porovnani s
inymi znackami vo svojej vyrobkovej triede,

e pripominajica reklama — pripomina zakaznikom produkt a miesto, kde si ho mozu
kupit. Dolezitu tlohu ma v §tadiu zrelosti vyrobku. (Lesakova — Travnik, 2001)

Podpora predaja

,Podpora predaja je ozna¢enim pre kratkodobé podnety, ktoré¢ by mali zvysit' nakup
alebo predaj vyrobku, resp. sluzby.“ (Rajt, S., 2000, s. 96) Zahffia aktivity podporujiice predaj
produktu pomocou dodatocnych podnetov. Zameriava sa na jednotlivé ¢lanky distribu¢nych
ciest alebo na koncového spotrebitel'a. Medzi ¢innosti spojené s podporou predaja patria:

e predvadzanie vyrobkov v rdmci réznych veltrhov, vystav a pod.,
Skolenia predavajiceho personalu,
ponukanie bezplatnych vzoriek,
cenovée stimuly — zvyhodnené balenia,
rozdavanie reklamnych a darekovych predmetov s cielom podporit’ predaj iné¢ho
produktu,
e rozmiestnenie tovaru v maloobchode. (Lesdkova - Travnik, 2001)
Osobny predaj
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Osobny predaj je forma osobnej komunikéicie so zékaznikmi. Jeho cielom je
dosiahnutie predaja. Ide o nékladny, ale vysoko efektivny spdsob komunikacie prebiehajici
oboma smermi. Predavajuci a kupujuci pri tejto forme vzajomne reaguju na svoje spravanie,
vysvetluji a prekondvaju prekazky. Vyhody osobného predaja st osobny kontakt,
posilnovanie vzt'ahov, stimuldcie ndkupu d’al§ich sluzieb. (Vastikova, 2008)

Public relation

Public relations je komunika¢ny nastroj, zahriiujuci vSetky aktivity, ktorymi sa firma
snazi vybudovat pozitivne predstavy verejnosti o firme. Zahffia pozitivne vztahy s
verejnost'ou externou aj vnutornou. Pod vztahmi s externou verejnostou rozumieme vztahy s
médiami (media relations), vztahy s vladnymi organizaciami (government relations), vztahy s
miestnymi skupinami a organmi (community relations), vztahy s neziskovou a nevyrobnou
sférou (public affairs) a pod. Medzi vonkajSie vzt'ahy patria napr. vztahy so zamestnancami
(employee relations). Hlavnym rozdielom medzi public relations a reklamou je vo forme
poOsobenia tohto typu marketingovej komunikacie. Reklama priamo navadza k akcii — kupe
produktu a public relations presviedca spotrebitel’a o kvalite produktov. Medzi hlavné nastroje
patria tlacové materialy (brozury, podnikové noviny, vyro¢na sprava a pod.) a sponzorstvo
(Sportovych podujati, vzdelavania, zdravotnictva a pod.). (Pospisil — Zavodna, 2012)

1.2 Moderné nastroje marketingového mixu
Na zdaklade SirSich celospolocenskych zmien vyplyvajlicich z globalizicie sveta, vyvoja
trendov arozvoja prostriedkov Siriacich informacie z hladiska ich kvantity a kvality, sa
vyC€lenili nové nastroje komunika¢ného mixu . Zarad’'ujeme sem:
e direct marketing,
event marketing,
internetova komunikacia,
viral marketing,
buzz marketing,
guerilla marketing,
product placement,
zazitkovy marketing.

2. Realizacia prieskumu

Realizovany prieskum sa zameriaval na zistenie suCasnej urovne vyuZivania nastrojov
komunika¢ného mixu na vybranom Cc¢iastkovom trhu Bratislavského, Banskobystrického
a Zilinského kraja, pri¢om dopytované boli podniky poskytujuce stravovacie sluzby. Celkovo
sa do prieskumu zapojilo 123 podnikov, priCom dotazniky boli distribuované prostrednictvom
emailu.

Nasledujuci graf zachytdva pocet podnikov zjednotlivych krajov, ktoré sa zapojili do
prieskumu. Najvicsi pocet podnikov bol z Banskobystrického kraja.
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf 1 Pocetnost’ dopytovanych podnikov

Okrem toho sme zistovali aj zlozenie podnikov z hl'adiska ich typov. Pricom sme ich rozdelili
do kategorii:

e Restauracia
e Fast Food

e Kaviaren

e Bar

o Iné

Pricom do kategoérie iné sme zaradili pizzerie a Cajovne.
Tabulka 1Rozdelenie podnikov do jednotlivych kategorii

Kraj Banskobystricky Bratislavsky Zilinsky Spolu
Restauracie 17 10 12 39
Fast Foody 11 6 5 22
Kaviarne 6 4 11 21
Bary 11 7 13 31
Iné 5 3 2 10
Spolu 50 30 43 123

Zdroj: Vlastné spracovanie

V prvom rade sme sa zamerali na to, aké prostriedky komunikacie pouzivaji podniky
V sucasnosti. V ramci celého trhu bolo zistené najcastejSie vyuzivanie letakov
a zvyhodnenej urcitej kombinéacie produktov. Letdky pouziva 56 podnikov, co
predstavuje 46% respondentov a zvyhodnenu kupu 54 podnikov ¢o je 44%
respondentov. Tabulka k obrazku ¢. 7 s podrobnej$imi udajmi sa nachadza v prilohe B.
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Graf 2 Stcasné sposoby komunikacie podnikov na celom trhu

Z prieskumu vyplyva, ze 48% dopytovanych podnikov v Banskobystrickom kraji
pouziva na ucely komunikacie letdky, o je v tomto kraji najCastejSie vyuzivanym
spdsobom komunikacie podnikov. Dalej st oblibené reklamné putace, ktoré vyuziva
40% podnikov a zvyhodnena kupa urcitej kombinacie produktov, ktorti ponuka rovnako
40% respondentov. V Bratislavskom kraji rovnako 50% podnikov vyuziva letaky a 50%
podnikov zvyhodnenu kiipu uréitej kombinacie produktov. V Zilinskom kraji 44%
dopytovanych podnikov uviedlo vyuzivanie zvyhodnenej kupy kombinacie produktov,
42% kupoény na zlavu a 40% podnikov, ktoré sa zucastnili prieskumu pouziva na
roz§irovanie informécii letaky.

Tabul'ka 2 Stc¢asné spdsoby komunikacie podnikov podl'a krajov

Kraj Banskobystricky kraj Bratislavsky kraj Zilinsky kraj
Pocet % Pocet % Pocet %
podnikov podnikov podnikov

Letaky 24 48 15 50 17 40

Reklamné putace 20 40 3 10 12 28

Rozhlasova reklama | 3 6 2 7 7 16

Televizna reklama 6 12 2 7 3 7

Reklama na|8 16 4 13 5 12

dopravnom

prostriedku

Zvyhodnena  kupa | 20 40 15 50 19 44

urcitej  kombinacie

produktov

Kupony na zlavu 11 22 8 27 18 42

Sponzorstvo 7 14 3 10 4 9

Ziaden z uvedenych |8 16 3 10 4 9

Zdroj: Vlastné spracovanie



Z dotaznika vyplyva, Ze podniky povazuji rozSirenie modernych spdsobov komunikacie
podniku za G¢inné z hl'adiska zvySovania zaujmu o ich podnik. V Bratislavskom kraji 47%
podnikov, ¢o predstavuje 14 podnikov, oCakava znaéné zvySenie zdujmu, ale zaroven sa tu
vyskytlo 23% podnikov, ktoré zvysSenie zaujmu nepredpokladaju, ¢o je v porovnani s
ostatnymi krajmi najvysSie percento. Tato skutocnost modze byt spdsobend Specifickym
zameranim podnikov, ktoré maju stalych zakaznikov. V Banskobystrickom a Zilinskom kraji
podniky predpokladaju zvySenie zdujmu, ale nie vo vyraznej miere.

Tabulka 3 Ocakavanie zvySenia zdujmu o podnik vplyvom zvySenej miery vyuzivania
modernych néstrojov marketingové mixu

Tabulka 4 Ocakavanie zvySenia zaujmu o podnik vplyvom zvySenej miery vyuZzivania
modernych néstrojov marketingového mixu

Kraj Banskobystricky Bratislavsky Zilinsky
Pocet % Pocet % Pocet %
podnikov podnikov podnikov

Znacné 21 42 14 47 12 28

zvysenie

zaujmu

Zvysene, ale | 22 44 9 30 23 53

nie znacné

Neovplyvnilo | 7 14 7 23 8 19

by

zakaznikov

Spolu 50 30 43

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na trhu by 64 podnikov z celkového poctu 123 podnikov malo zaujem moderné
sposoby komunikacie zaviest aj v pripade rozSirenia pracovnych povinnosti
zamestnancov. Konkrétne v Banskobystrickom kraji tuto moZznost uviedlo 56%
podnikov, v Bratislavskom kraji 50% podnikov a v Zilinskom kraji 49% podnikov.

Tabulka 5 Ochota intenzivnejSieho vyuZivania modernych nastrojov komunika¢ného mixu

Kraj Banskobystricky Bratislavsky Zilinsky
Pocet % Pocet % Pocet %
podnikov podnikov podnikov

Ano, aj | 28 56 15 50 21 49

V pripade

rozsirenia

povinnosti

Nie 7 14 6 20 7 16

Ano, ale be |15 30 9 30 15 35

rozsirenia

povinnosti

Spolu 50 30 43

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ciel'om bolo tiez zistit’, aka je znalost’ vyrazov v oblasti marketingu. Vo vSetkych
krajoch je najznamej$im vyrazom internetovd komunikécia. Tento vyraz je znamy 105
respondentom z celkovych 123 respondentov Naopak najmenej zndmym vyrazom je
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buzz marketing, ktory pozné len 16 respondentova guerilla marketing, ktory pozné 18
respondentov.
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Graf 3 Znalost’ vyrazov z oblasti modernych nastrojov komunika¢ného mixu podnikmi na
celom trhu

Tabul'ka 6 Znalost’ vyrazov z oblasti modernych nastrojov komunika¢ného mixu podnikmi na
celom vybranom trhu

Kraj Banskobystricky Bratislavsky Zilinsky

Pocet % Pocet % Pocet %

podnikov podnikov podnikov
Direct 28 56 15 50 23 53
marketing
Event 25 50 16 53 17 40
marketing
Viral 14 28 11 37 16 37
marketing
Buzz 0 0 6 20 10 23
marketing
Guerilla 4 8 6 20 8 19
marketing
Product 13 26 10 33 16 37
placement
Zazitkovy 22 44 11 37 14 33
marketing
Internetova 48 96 24 80 35 81
komunikacia
Spolu 50 30 43

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaver

Ako uz bolo v prispevku uvedené, marketing a zvlast’ néstroje komunikacného mixu obsahuji
prvky, ktoré musi efektivne kombinovat’ kazdy podnik, ktory chce byt tspeSny. Podniky
musia vyuzivat nielen tradicné ndstroje komunikacného mixu, ale aj vyuzivat' néstroje
modernejsie, ktoré viac zohladiiuji poziadavky a zivotny Styl I'udi, Zijucich v dnes$nej dobe.
Tradi¢né nastroje komunika¢ného mixu nevzbudzuju taky zaujem ako moderné nastroje, ktoré
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st na slovenskom trhu ¢asto vnimané skor ako rarita. Z prieskumu vyplynulo, Ze vicSina
nazvov modernych nastrojov komunika¢ného mixu a ich naplnenie podnikom nie je zndma.

Tento prispevok je vystupom vedeckého projektu Krizanova, A. a kol.: Vega ¢. 1/0473/12
Integrovany model budovania hodnoty znacky ako nastroja marketingového mixu podniku.
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VYUZITIE PYRAMIDALNYCH ROZKLADOV VO FINANCNEJ ANALYZE

USE OF PYRAMIDAL DECOMPOSITIONS IN THE FINANCIAL ANALYSIS

. .3
Ivana Weissova

Abstrakt:Nasledujuci prispevok sa zaobera vyznamnostou postavenia, ktoré zaujimaju

pyramidalne rozklady syntetickych ukazovatelov vo financnej analyze podnikov.
Teoreticka cast prispevku je venovand metédam, ktorymi mozno kvantifikovat
vztahy parcialnych ukazovatelov a syntetického ukazovatela v pyramidalnom
rozklade. Praktickda cast prispevku sa ndsledne venuje grafickej a slovnej
interpretacii  vybranych pyramidalnych rozkladov syntetickych ukazovatelov
aplikovanych na nemenovany podnik.

Klucove slova: pyramidalny rozklad, synteticky ukazovatel, parcidlne ukazovatele

Summary:Following contribution presents deals with the significance of the position that

interest pyramidal decomposition of synthetic indicators of financial analysis. The
theoretical part of the paper is devoted to the methods that can quantify the
relationship of partial indicators and the synthetic indicator in a pyramidal
decomposition. The practical part of the contribution is then given to the graphic
and verbal interpretation of selected pyramidal appeals synthetic indicators applied
to the unnamed company.

Key words: pyramidal decomposition, synthetic indicator, partial indicators

JEL Classification: G3, G30
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Uvod

Jednotlivé pomerové ukazovatele financnej analyzy podniku hodnotia stav podniku
alebo jeho vyvoj jedinou ciselnou hodnotou, meraju tak iba jedini ¢rtu velmi zlozitého
procesu. Ekonomicky proces ma vSak nesmierne mnoho vlastnosti a niet divu, zZe 1 samotnych
ukazovatelov moze byt znaéné mnozstvo. Medzi jednotlivymi ukazovatelmi existuju
vzajomné zavislosti, ale 1sdm popisovany proces sa vyznacuje zlozitymi vnutornymi
vzt'ahmi. Akykol'vek zdsah do tohto procesu preto vyvola nielen pozadovany ucinok, ale ma
aj cely rad d’alsich dosledkov. Z tohto doévodu sa k analyzovaniu a hodnoteniu tohto procesu
pouziva sustava ukazovatelov, ktoré takpovediac v jednej schéme strucne a prehladne
zachytavaju suvislosti medzi vynosnostou a financnou stabilitou podniku. Obl'ubené su
pyramidalne ststavy ukazovatelov, ktoré rozkladaji ukazovatel na vrchole pyramidy
(synteticky ukazovatel’) do d’alSich parcialnych (Ciastkovych) ukazovatel'ov. (1),(5)

Pyramidalny rozklad bol po prvy krat pouzity v chemickej spolo¢nosti Du Pont de
Nomeurs a dodnes zostava najtypickejSim pyramidalnym rozkladom. Du Pont rozklad je
zamerany na rozklad rentability vlastného kapitalu a na vymedzenie jednotlivych poloziek
vstupujtcich do tohto ukazovatel’a. (4)

1. Pyramidalne rozklady

Zjednodusene sa da povedat, ze podstatou analyzy pyramidalnych rozkladov
syntetickych ukazovatel'ov je zostavenie modelu, ktory tvori suhrn logicky a matematicky
prepojenych ukazovatel'ov. Jednou z hlavnych funkcii tvorby takéhoto modelu je vysvetlit’
vplyv zmeny jedného ¢i viacerych ukazovatelov na celkové hospodarenie podniku a jeho
finan¢nu situaciu.

Finan¢nd analyza podniku sa pri pyramidalnych rozkladoch snazi €o najpresnejSie
identifikovat’ pri¢iny sucasnych hodno6t vybranych finanénych ukazovatelov, ktoré maja
status tzv. syntetického ukazovatela. Samotna pyramidalna ststava znazoriiuje rozklad
syntetického ukazovatel'a pomocou parcidlnych ukazovatelov. Medzi parcidlnymi
a syntetickym ukazovatelom mozu existovat tri druhy vztahov — aditivny (synteticky
ukazovatel' je vyjadreny prostrednictvom suctu alebo rozdielu parcidlnych ukazovatelov),
multiplikativny (synteticky ukazovatel' je vyjadreny prostrednictvom stc¢inu alebo podielu
parcialnych ukazovatel'ov) a kombinovany. (5)

1.1 Kvantifikacia vzahov medzi ukazovatel’mi v pyramidalnej sustave

Po tom, €o st ozrejmené vztahy medzi syntetickym a parcidlnym ukazovatel'om, ¢i
ukazovatel'mi, sa voli adekvatna metoda, ktord kvantifikuje, akou mierou prispela zmena
parcidlneho ukazovatel'a na zmenu ukazovatel’a syntetického.

V pripade, Ze synteticky ukazovatel je dany aditivnym vztahom parcidlnych
ukazovatelov, nie je nutné pouzivat’ Ziadnu Specialnu metddu na identifikaciu vplyvu zmien.
Spdsob zachytenia vplyvu zmien je teda jednoduchy:

x=a+b+c

Xo = ag + by + ¢y Aa

Xy=a,+b;+c } — x 100 (1)
Kde: Ax
X — synteticky (vrcholovy) ukazovatel
a, b, ¢ - parcialne (Ciastkové) ukazovatele
0 — zékladné obdobie
1 — beZné obdobie

Ak je synteticky ukazovatel' charakterizovany multiplikativnymi ¢i kombinovanymi
vzt'ahmi parcialnych ukazovatel'ov, je nutné aplikovat’ jednu z nasledujucich troch metdd
kvantifikécie vztahov:



1. Metdda retazového dosadzovania

Téato najfrekventovanejSie pouzivana metoda je zalozend na zdsade ,,ceteris paribus®,
teda na predpoklade, ze sa meni len jeden Cinitel', ostatné s nezmenené. Graficky mozno
postupnt zmenu c¢initelov zndzornit’ nasledovne:

ao ai ai ai
bo bo b1 b1
co Co Co C1
Xo X1

\Au/\ \/m/x \M/X

Obr. 1 - Metoda retazového dosadzovania
Zdroj: ZALAI, K. akolektiv. Finan¢no-ekonomicka analyza podniku. Bratislava: Sprint 2

s.r.o., 2013. 471 s. ISBN 978-80-89393-80-0.
Kvantifikovat’ vplyv zmeny jednotlivych ¢initel'ov mozno teda podla nasledovnych vzt'ahov:
Ax, = (a; — agy) X by X ¢ Ax, = Aab,c,

Axp = ay X (by = bo) X co ¢o mozno upravit’ na Axy = a,Abco
Axc = a1 X bl X (Cl - Co) Axc == alblACO (2)

Kde:

X — synteticky (vrcholovy) ukazovatel

a, b, ¢ - parcialne (Ciastkové) ukazovatele
0 — zakladné obdobie

1 — bezné obdobie

2. Logaritmicka metoda

| tdito metdda sa pouziva v pripade multiplikativnych vizieb Cinitel'ov a analyzovaného
ukazovatela. Metoda vychddza zindexov zmien jednotlivych Ccinitelov (ich absolltne
rozdielu st nestimeratel'né). Avsak tito metodu nemozno vyuzit' na akykol'vek ukazovatel
zaloZeny na baze straty.
Kvantifikovat’ vplyv zmeny jednotlivych ¢initel'ov mozno teda podl'a nasledovnych vzt'ahov:

aq
log o
Axp, = Ax X XS
logx—O
log%
AxAb = Ax X x(l)
logx—0
c
log C—l
AXAC = Ax X x(i
log %
Kde: 3

X — synteticky (vrcholovy) ukazovatel

a, b, ¢ - parcialne (Ciastkové) ukazovatele
0 — zakladné obdobie

1 — bezné obdobie
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3. Funkcionalna metoda

Tak ako predchadzajice metody umoziuje funkcionalna metdda kvantifikéciu vplyvu
¢initel'ov pri multiplikativnych vdzbach. Metdda vychadza z koeficientov zmien jednotlivych
Cinitel'ov. Z uvedenych troch metdd je sice najpresnejsia, jej nevyhodou vsak je, ze pri troch
a viacerych parcidlnych ¢initel'och je vel'mi na vypocet velmi komplikovana.
Kvantifikovat’” vplyv zmeny jednotlivych ¢initelov, v pripade dvoch ¢lenov, mozno teda
podl'a nasledovnych vzt'ahov:

Aa a4 —ay a4

= —_— = :__1

(4)
Kde:
A — koeficient zmeny ,,a*
B — koeficient zmeny ,,b*
X — synteticky (vrcholovy) ukazovatel
a, b - parcialne (Ciastkové) ukazovatele
0 — zékladné obdobie
1 — bezné obdobie
Kvantifikovat’ vplyv zmeny jednotlivych ¢initelov, v pripade troch ¢lenov, mozno teda podla
nasledovnych vzt'ahov:
=B GG _a_y
Co Co Co

A 2 (1+B+C+B><C)
= XAX|—

A B (1+A+C+A><C)
=x,XB X |-

XAbp = Xo 1 ) 3

1 A+B A><B>

AXAC=XOXCX I+ 2 + 3
()

Kde:
A — koeficient zmeny ,,a“
B — koeficient zmeny ,,b*
C — koeficient zmeny ,,c*
X — synteticky (vrcholovy) ukazovatel
a, b, ¢ - parcialne (Ciastkové) ukazovatele
0 — zékladné obdobie
1 — bezné obdobie

Vo finan¢nej analyze plati, ze vdcSina ukazovatelov ma synteticky charakter, a teda
podnik si pre vlastné potreby méze vytvorit’ rozklad akéhokol'vek syntetického ukazovatela.
Zakladnym pravidlom vSak je, Zze vysvetlenie zmeny syntetického ukazovatela
prostrednictvom zvolenych parcialnych ukazovatelov by malo mat’ vypovedaciu schopnost’
pri zachovani matematického popisu vzt'ahov medzi nimi a zvolenej metode kvantifikacie
vplyvu zmien. (2),(3),(6)
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2. KVANTIFIKACIA VZTAHOV MEDZI UKAZOVATEIMI V PYRAMIDALNEJ
SUSTAVE — PRAKTICKY PRIKLAD

Vybrané syntetické ukazovatele (rentabilita vlastného kapitalu, vysledok hospodarenia
po zdaneni apridand hodnota), t.j. ukazovatele hodnotiace podnik ako celok, budu
Vv nasledujucej kapitole predkladaného prispevku, s pomocou pyramidalnych rozkladov
rozlozené na parcialne ukazovatele s primarnym cielom - zistit, ¢im aako boli tieto
syntetické ukazovatele ovplyvnené, resp. ich medzirocné zmeny. Zmeny vybranych
syntetickych ukazovatelov vplyvom zmien vytipovanych parcialnych ukazovatelov, budu
vycCislené v medzirocnom porovnavani poslednych dvoch rokov, ktoré ndm nemenovany
podnik poskytol, t.j. medziro¢ného porovnavania 2012/2011.

Uvedené syntetické ukazovatele st v nasledujucich podkapitolach prispevku graficky
znazornené¢ anasledne su vztahy medzi parcidlnymi ukazovateImi a syntetickym
ukazovatel'om slovne interpretované.

2.1 Pyramidalny rozklad rentability vlastného kapitalu d’alej len ,,ROE*

EAT/VK
2011 2012
0.039 0.086
EAT/A AVK
2011 2012 * 2011 2012
0018 0.029 2,163 2988
EAT/TR TR/A
2011 2012 * 2011 2012
0.010 0.017 15772 1,712
I
EAT TR
2011 2012 2011 2012
151415 353971 14 790 880 21051 885
|
TR N
2011 2012 2011 2012
14 790 880 21051885 15083 772 20982072
TR A
2011 2012 2011 2012
14 790 880 21051885 8 348 249 12294 429

Obr. 2 — Pyramidalny rozklad ROE
Zdroj: vlastné spracovanie

Ukazovatel’ ROE je ur€eny multiplikativnymi vztahmi parcialnych ukazovatelov (prva,
druhd vetva rozkladu), ale aj vdzbami aditivhymi, resp. kombinovanymi védzbami (d’alSie
vetvy rozkladu). Rentabilita vlastného kapitalu, vyjadruje schopnost’ podniku zhodnotit’
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vlastny kapital, ktory bol vlozeny do podniku jeho vlastnikmi. Na kvantifikdciu vztahov
V pyramidalnej stustave ukazovatel'a ROE bola pouzitd logaritmickd metoda.

V medziro¢nom porovnani rokov 2012/2011 ukazovatel’ ROE vzrastol o 119,34%, ¢o
V absolitnom vyjadreni predstavovalo narast o 0,047 €. Hlavné dva determinanty jeho
hodnoty su Cisty zisk — EAT avelkost’ vlastného kapitalu; priCom predpokladame, ze ak
vyska EAT rastie, méa tato pozitivny vplyv na konecnu velkost’ ROE a naopak, ak rastie vyska
vlastného kapitélu, tato sa negativne podpise na vyslednej hodnote ROE. EAT medziro¢ne
vzrastol o0 202 556 €, ¢o v relativnom vyjadreni predstavovalo narast 0 133,78%. Medziro¢ny
narast EAT-u mal v kone¢nom dosledku pozitivny 108,11 %-ny vplyv na vyske ROE. Vlastny
kapitdl tiez medziro€ne vzrastol ato o takmer 6,58%, c¢o v absolutnom vyjadreni
predstavovalo ndrast o 253 971 €. Ako z vyssie uvedeného vyplyva, nérast vysky vlastné¢ho
kapitalu sa negativne podpisal na celkovej vyske ROE ateda jeho vplyv na ROE bol
negativny v relativnom vyjadreni predstavujuci 8,11%.

Nésledne sa zohladnil vplyv prvej vetvy DuPontovho rozkladu — stGcinu rentability
aktiv a finan¢nej paky. Na zaklade toho bolo zistené, ze medziro¢ny narast ROE o 119,34%
(+ 0,047 €) bol pozitivne ovplyvneny z oboch smerov, pretoze oba parcidlne ukazovatele
medziro¢ne vzrastli a ich medziro¢ny narast automaticky pozitivne ovplyvnil kone¢nu vysku
syntetického ukazovatela ROE. Konkrétne rentabilita aktiv medziro¢ne vzrastla o takmer
58,74%, ¢o v absolitnom vyjadreni predstavovalo 0,011 €; a malo 58,13%-ny pozitivny vplyv
na ROE. Financnd pdka medziro¢ne vzrastla o 38,18%, co v absolitnom vyjadreni
predstavovalo 0,825 €; a malo 41,17%-ny vplyv na ROE.

Pri analyzovani vplyvu parcidlnych ukazovatel'ov na synteticky ukazovatel’ bolo mozné
ist este ojeden krok/vetvu rozkladu d’alej analyzovat’ vplyv parcidlnych ukazovatelov —
rentability trzieb aobratu aktiv na rentabilitu aktiv, ktoré boli v tejto urovni rozkladu
pokladali za ukazovatel' synteticky. PriCcom sa predpokladalo, ze oba ukazovatele chceme
maximalizovat’ a teda ich medzirocny nérast bude mat’ pozitivny vplyv na vySku rentability
aktiv, naopak ich medziro¢ny pokles bude mat’ na rentabilitu aktiv negativny vplyv. Celkova
vySku rentability aktiv, ktord mala ako bolo vysSie uvedené 58,13%-ny pozitivny vplyv na
ROE, pozitivne ovplyvnil ndrast rentability trzieb a naopak negativne ju ovplyvnil pokles
obratu aktiv. Konkrétne, rentabilita trzieb medziro¢ne vzrastla o takmer 64,25% (+ 0,007 €),
¢o malo nasledne 107,38%-ny pozitivny vplyv na celkovu vySku rentability aktiv; obrat aktiv
medziro¢ne klesol 0 3,53% , ¢o nasledne malo negativny 7,38%-ny vplyv na celkovu vysku
rentability aktiv.
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2.2 Pyramidalny rozklad vysledku hospodarenia po zdaneni d’alej len ,,VH*

VH za bezné uctovné obdobie po zdaneni
2011 2012
151415 353971
VH z beznej ¢innosti po VH z mimoniadnej
zdaneni ¢innosti po zdaneni
2011 2012 N 2011 2012
151415 353940 0 31
VH z beznej ¢innosti dan z beznej ¢innosti VH z mimoniadnej dan z mimorniadnej
pred zdanenim ¢innosti pred cinnosti
zdanenim
2011 2012 2011 2012
5 2011 2012 - 2011 2012
208 608 387481 57193 33541
0 31 0 0
VH z hospodarskej VH z finanénej éinnosti Vynosy z mimoriadnej Niklady zmimorniadnej
¢innosti ¢innosti éinnosti
2011 2012 e 2011 2012 2011 2012 2011 2012
201417 500217 -82 809 -112 736 0 31 0 0
Vymnosy z hospodarskej Naklady z hospodarskej
¢innosti ¢innosti
2011 2012 2011 2012
15 289 694 21366 354 14918 277 20 866 137
V¥nosy z financnej ¢innosti Naklady z finanénej ¢innosti
2011 2012 2011 2012
2686 3199 - 85 495 115935

Obr. 3 — Pyramidalny rozklad VH
Zdroj: vlastné spracovanie

Rozklad VH je typ rozkladu, kedy synteticky ukazovatel’ je dany aditivnymi vzt'ahmi.
Vzhl'adom na tuto skuto¢nost, sa na urCenie medziroénych zmien ukazovatelov a vplyvov
parcidlnych ukazovatelov na synteticky ukazovatel, nemusela aplikovat ani jedna zo
Specifickych metdd kvantifikdcie vplyvov zmien parcidlnych ukazovatelov na synteticky
ukazovatel’.

V medziro¢nom porovnani 2012/2011 ukazovatel VH za bezné uctovné obdobie po
zdaneni vzrastol o 133,78%, Co v absolutnom vyjadreni predstavovalo narast o 202 556 €.
V pripade jeho rozkladu na parcidlne vysledky hospodarenia po zdaneni, t.j. VH z beZnej
¢innosti a VH z mimoriadnej ¢innosti sme zistili, Ze oba parcialne ukazovatele mali pozitivny
vplyv na vyvoj ¢istého zisku. Vyrazny vzrast hodnoty uvedeného syntetického ukazovatela
bol primarne determinovany VH z beZnej €innosti po zdaneni, ktory medziro¢ne vzrastol
0 202 525 €, ¢o predstavovalo takmer 99,98%-ny vplyv na celkovli zmenu cistého zisku pri
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dodrzani podmienky ,, ceteris paribus “. VH Z mimoriadnej ¢innosti po zdaneni, ktory vzrastol
031 € mal len ,,doplnkovy* charakter — za predpokladu ,,ceteris paribus® by sa na zmene
Cistého zisku podielal 0,02%-tami.

Nasledne boli zohl'adnené vplyvy parcidlnych vysledkov hospodarenia ,,v hrubej forme*
a vycislenej danovej povinnosti. Na zéklade toho bolo zistené, ze medzirocny narast VH
Z beznej ¢innosti po zdaneni o 133,75% (+ 202 525 €) bol pozitivne ovplyvneny narastom VH
Z beznej Cinnosti pred zdanenim. Ak by bola dodrzana podmienka ,,ceteris paribus®, hruby
zisk z beznej ¢innosti by zvysil VH z beznej ¢innosti po zdaneni o 178 873 €, o predstavuje
88,32%-ny podiel na jeho celkovej zmene. Dan z beznej Cinnosti, ako d’alSi parcialny
ukazovatel, takisto ovplyvnila VH zbeznej Cinnosti po zdaneni. KedZe bezna daiova
povinnost’ podniku sa medziro¢ne znizila, konkrétne o 23 652 €, ¢o je vyvoj, ktory sa moze
Z pohl'adu syntetického ukazovatela — VH Zz beznej Cinnosti po zdaneni, povazovat za
pozitivny. T.j. za inak nezmenenych podmienok, by pokles danovej povinnosti z beznej
¢innosti zniZil hodnotu syntetického ukazovatel'a o 23 652 €, ¢o predstavuje cca 11,68%-ny
podiel na jeho celkovej zmene. Zvysné parcialne ukazovatele — VH z mimoriadnej ¢innosti
pred zdanenim a dafi z mimoriadnej Cinnosti z titulu minimdlnej zmeny, resp. nulovej
hodnoty, nemali ziaden vplyv na vyvoj sledovaného syntetického ukazovaterla.

Dalej boli zohladnené aj zmeny parcialnych vysledkov hospodarenia v ramci beZnej
¢innosti — VH z hospodarskej ¢innosti a VH z finanénej ¢innosti. VH z hospodarskej ¢innosti
medziro¢ne vzrastol o 208 800 €, co zaroven predstavuje absolutny pozitivny vplyv na zmenu
VH z beznej ¢innosti po zdaneni, v relativnom vyjadreni ide o 103,08%-ny podiel na celkovej
zmene sledovaného syntetického ukazovatela. VH z finan¢nej €innosti potom ako jediny
negativne vplyval na synteticky ukazovatel, ked’ze strata ztejto Cinnosti sa medzirocne
prevysila 029927 €. To zéaroven predstavuje hodnotu, o ktorti by za inak nezmenenych
podmienok tento ukazovatel znizil celkovy Cisty zisk podniku; v relativnom vyjadreni ide
0 zaporny cca 11,68%-ny podiel na zmene.
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2.3

Pyramidalny rozklad pridanej hodnoty

PRIDANA HODNOTA

2011 2012
2856974 3582599
Obchodna marza Vyroba Vyrobna spotreba
2011 2012 2011 2012 2011 2012
1554614 2349538 7696 046 10 321 857 6393 686 9088 796
I
Trzby z predaja tovaru Naklady na obstaranie tovaru
2011 2012 2011 2012
7240559 10 829 501 5685945 8479963
Trzby z predaja vyrobkov Aktivacia Zmena stavu
a sluzieb vnutroorganizacnych zasob
2011 2012 - 2011 2012 h 2011 2012
7550321 10222384 102679 107911 43 046 -8438
Spotreba materialu, energie Sluzby
a ostatnych nesklad. dodavok
2011 2012 * 2011 2012
4909113 6 690 588 1484573 2398208

Obr. 4 — Pyramidalny rozklad pridanej hodnoty
Zdroj: vlastné spracovanie

Rozklad pridanej hodnoty ako syntetického ukazovatela, ktory udava hodnotu, akou
podnik prispel svojim vlastnym usilim k hodnote nakupovanych vstupov, je opét’ zalozeny na
aditivnych vzt'ahoch medzi parciadlnymi ukazovatel'mi.

V medziro¢nom porovnavani 2012/2011 ukazovatel’ pridanej hodnoty vzrastol o 25,4 %
(+ 725 625 €). Tri zakladne ukazovatele determinujuce vysku pridanej hodnoty (obchodna
marza, vyroba avyrobnd spotreba), ju ovplyvnili nasledujicim spoésobom. Tym, Zze
ukazovatel' obchodnej marze mal v medzironom porovnavani pozitivny trend vyvoja —
medzirone narastal, pozitivne ovplyvnil isamotny ukazovatel' pridanej hodnoty. T.j. za
podmienky ,.ceteris paribus®, by zvySenie obchodnej marze o 794 924 € predstavovalo
zaroveil hodnotu, o ktort by bola zvySena hodnota pridanej hodnoty, Co v relativnhom
vyjadreni predstavuje 109,55%-ny podiel na zmene syntetického ukazovatela. I napriek tomu,
ze obchodnd marza podniku vzrastla, negativne bola ovplyvnend narastom nakladov na
obstaranie tovaru (absolitny vplyv na zmenu bol 2 794 018 €, relativny 351,48%), no na
druhej strane tento narast bol vykompenzovany narastom trzieb z ich predaja (narast o 3
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588 942 €, co je zaroven absolutny vplyv na zmenu, relativny 451,48%). Vyroba ovplyvnena
trzbami z predaja vyrobkov a sluzieb, aktivaciou a zmenou stavu vnutroorganiza¢nych zasob
V medzirocnom porovnavani vzrastla o 2 625 811 €, ¢o malo pozitivny 361,87%-ny vplyv na
narast pridanej hodnotu, bez zohl'adnenia vplyvov zmien ostatnych parcidlnych ukazovatel'ov.
Pozitivny vplyv na vyrobu vykazovali trzby z predaja vyrobkov a sluzieb (absolutny vplyv
bol 2672 063 €, relativny 101,76%) a aktivacia (vplyv narast hodnoty vyroby bol 0,2%,
absolutne 5232 €). Negativny vplyv na medzironi zmenu ukazovatela vyroby mal
ukazovatel zmeny stavu vnutroorganiza¢nych zasob, ktoré medziro¢ne poklesli o 51 484 € (to
zaroven predstavuje absolutny vplyv na pokles hodnoty vyroby, relativne ide o 1,96%). Treti
ukazovatel determinujuci zmenu pridanej hodnoty — vyrobnd spotreba, ju ovplyvnil
negativne. Vyrobna spotreba medziro¢ne vzrastla o 2 695 110 €, ¢o sucasne malo 371,42 %-
ny negativny vplyv na zmenu vySky ukazovatel'a pridanej hodnoty za podmienky ,,ceteris
paribus®. Narast vyrobnej spotreby negativne ovplyvnili obe jej parcidlne zlozky — obe
vzréastli. Konkrétne, spotreba materidlu vzrastla o 1 781 475 €, ¢o malo nasledne 66,1%-ny
vplyv na narast vyrobnej spotreby a sluzby, ktoré vzrastli o0 913 635 €, mali 33,9 %-ny vplyv
na zvySenie vyrobnej spotreby podniku.

Zaver

Vhodne skonstruovana pyramidalna ststava ukazovatelov umoziiuje systematicky
posudit’ minulost’, si€asnost’ i budicu vykonnost’ podniku. Znalost' vizieb, t.j. pri¢innych
stvislosti medzi ukazovatel'mi, sprostredkovéava pouzitie Specidlnych metdd pre kvantifikaciu
miery vplyvu ukazovatelov v pozicii pri¢innych faktorov na zmenu syntetické¢ho ukazovatela
Vv Case, resp. pre vysvetlenie rozdielu hodnoty syntetického ukazovatel’a oproti benchmarku.

Z uvedenych dovodov sa predkladany prispevok zaoberal rozborom pyramidalnych
rozkladov vybranych syntetickych ukazovatelov. Spravna slovna interpreticia vztahov vo
vybranych pyramidalnych rozkladoch, uvedend v praktickej casti prispevku, umoZznila
naértnut’ vyznam tvorby a sledovania pyramidalnych rozkladov syntetickych ukazovatel'ov
pre podnik. Zaroven tak potvrdila vyznamnost' umiestnenia pyramidalnych rozkladov vo
finan¢nej analyze podnikov.
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VPLYV KONCEPTU SPOLOCENSKEJ ZODPOVEDNOSTI PODNIKU NA
NAKUPNE SPRAVANIE ZAKAZNIKOV

INFLUENCE OF CONCEPT CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY FOR THE
BUYING BEHAVIOR OF CUSTOMERS

Katarina Moravéikova

Abstrakt: V sucasnosti je potrebné brat do uvahy socialne a environmentdlne dopady cinnosti
podniku, zaujimat sa o sposob, akym je mozné dosiahnut’ trvalo udrzatelny rast,
vyhody, ktoré je mozné preniest na celu spolocnost, pretozZe orientdacia na
ukazovatele ziskovosti uz nie je postacujuca. Prdve oblasti ako ekonomicka, socialna
a environmentalna sa stali predmetom teorie spolocensky zodpovedného
podnikania. Prispevok sa orientuje na vnimanie spolocenskej zodpovednosti
Z pohladu zdkaznikov. Nielen podniky sa musia spravat zodpovedne voci
spolocnosti, ale aj zdakaznici by mali prejavovat zaujem o informacie z oblasti
spolocenskej zodpovednosti firiem.

Klucove slova: spolocenska zodpovednost, zakaznici, nakupné spravanie, stakeholderi

Summary:It is now necessary to take into account social and environmental impacts of the
activities of the company, is interested in the way in which it is possible to achieve
sustainable growth, the benefits that can be transferred to the whole society,
because the orientation of the profitability indicators is no longer sufficient. Just as
the field of economic, social and environmental theories have become the subject of
corporate social responsibility. Contribution focuses on the perception of social
responsibility from the perspective of customers. Not only businesses must act
responsibly towards society but customers also should show interest in information
in the field of corporate social responsibility.

Key words: corporate social responsibility, customers, purchase behavior, stakeholders
JEL Classification: M31

Uvod

Spolocenska zodpovednost podniku je relativne mlady pojem, o ktory sa firmy zacali
seriozne zaujimat’ az v druhej polovici minulého storofia. Na Slovensku sa principy
spolo¢enskej zodpovednosti zacali zavadzat’ v devat'desiatich rokoch v suvislosti s prechodom
ekonomiky na trhové hospodarstvo a prichodom zahrani¢nych investorov. Okrem firiem
presadzuju zodpovedné podnikanie tiez mimovladne organizécie, ndrodné vlady a Eurdpska
Unia, ktord prostrednictvom rdéznych iniciativ poskytuje priestor na zdielanie nazorov
a vymenu sktsenosti v danej oblasti.

Prvé myslienky o spolo¢ensky zodpovednom podnikani boli obsiahnuté v odbornych knihach,
ktoré boli venované manazérom. V roku 1953 Howard R. Bowenvydal knihu Social
Responsibilities of the Businessman. V roku 1960 vydali knihu Davis a Blomstrom, v ktorej
tvrdia, Ze spolo¢nost’ musia zdiel'at’ a zvazovat’ zdujmy a ciele ostatnych I'udi. Pre 70. roky je
priznacné velké mnozstvo definicii spolocenskej zodpovednosti, ktoré kladli do popredia
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myslienky o interakcii medzi firmou a socialno-ekonomickym systémom. V 80. rokoch zacali
vznikat' podnikatel'ské koncepty ako etika podnikania a verejna politika.(5) Velky doraz na
existenciu spolocenskej zodpovednosti v organizacidch zacala na zaciatku nového storocia
klast Europska Unia, pricom nerobila rozdiely medzi nadndrodnymi, strednymi a malymi
spolo¢nostami. V roku 2000 sa v Lisabone uskuto¢nil Summit, ktorého vysledkom bola
Zelena kniha.(8)

1. Spolocenska zodpovednost’ podniku

Vznik spolocenskej zodpovednosti podniku bol v zna¢nej miere ovplyvneny narastajucim
vplyvom nadnarodnych korporécii, priCom za dopady ich ¢innosti prebera zodpovednost’ §tat,
spolo¢nost’ a priroda. Verejnost’ v ¢oraz viésej miere prejavuje zaujem o prostredie, v ktorom
zije. Z toho dovodu sa neoddeliteI'nou sucastou imidzu modernej spoloc¢nosti stava dokladne
spracovana, komunikovana aimplementovanéd stratégia zodpovedného spradvania smerom
k spolo¢nosti a zivotnému prostrediu.(4)

Medzindrodné zdruzenie spolocnosti a firiem, ktoré presadzuji dodrziavanie etiky
Vv podnikatel'skej praxi, Business Leader Forum charakterizuje spolocensku zodpovednost’ ako
,koncept podnikania, v ktorom podniky dobrovolne rozhodnii implementovat’ do svojich
obchodnych stratégii a aktivit také rozhodnutia, ktoré prispievaju k zlepSeniu stavu
spolocnosti a K Cistote Zivotného prostredia pri respektovani zaujmov vsetkych ziucastnenych
stran.*(19)

Zelend kniha Eurdpskej tnie rozumie pod spolocenskou zodpovednostou ,,dobrovolné
integrovanie socialnych a ekologickych zaujmov do kazdodennych firemnych Ccinnosti
a interakcii s firemnymi stakeholdermi.“(10)

Britskd organizdcia Business in the Community definuje zodpovedné podnikanie ,,ako
manazovanie pozitivnych vplyvov, ktoré ma firma na spolocnost' a na zivotné prostredie,
a ktoré dosahuje svojimi cinnostami, produktmi alebo sluzbami prostrednictvom interakcie
S klicovymi  stakeholdermi ako su zamestnanci, spotrebitelia, investori, komunity
a dodavatelia. “(4)

1.1 Piliere spoloc¢enskej zodpovednosti — 3P

Jednoduchym prostriedkom na vyjadrenie dimenzii spolocenskej zodpovednosti je pre
firmu tripple bottom line. Ide o koncept presadzujici spektrum parametrov a kritérii
planovania, merania a vyhodnocovania firemnych vykonov, vysledkov a vystupov tak
pozitivnych ako aj negativnych posudzovanych v troch liniach — Profit (ekonomickej), Planet
(environmentalnej) a People (socidlnej).(21)

V tomto pripade je vyrocna sprava stthronom nielen klasickych ekonomickych a finan¢nych
skuto¢nosti o firme, ale priestor je venovany tiez socidlnym a environmentalnym otazkam.
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Ekonomicka oblast’

vztahy s akciondrmi,
finan¢na vykonnost’

podniku, eticky kodex
a transparentnost’

b N

riadenie a rozvoj / znizovanie uhlikovej \

Tudskych zdrojov, [ stopy, odpadové \
BOZP, filantropia ‘ hospodarstvo, pouzité "
dodrziavanie ‘ materialy a suroviny, |

Tudskych prav,

) ; energeticka
rozvoj komunity

narocnost’ /

Sociilna oblast’
Environmentilna oblast’

Obrazok 1: Piliere spolocenskej zodpovednosti
Zdroj: Zeleny,J. Environmentdlne manazérstvo a spolocenskd zodpovednost’ (organizacii).
Banské Bystrica: Fakulta prirodnych vied UMB, 2008. ISBN: 987-80-8083-690-0

1.2 Stakeholderi

takeholderi su jednotlivci alebo skupiny, ktori maju vplyv alebo su ovplyviiovani aktivitami,
produktmi alebo sluzbami firmy alebo inej organizacie. “(13) Firma pre svoj uspech potrebuje
poznat’ svoje zainteresované strany, tzn. stakeholderov, a dokazat” vztahy s nimi proaktivne
riadit’.
Podl'a Zeleného sa stakeholderi rozdel'uju do troch kategorii:
1. Shareholders, tzn. akcionari,
2. Primarni stakeholderi, tzn. zamestnanci, zdkaznici, konkurencia, strategicki partneri,
dodavatelia, konkurencia,
3. Sekundarni stakeholderi, tzn. zdujmové skupiny, odbory, média, vlada, regulacné
organy, investori, mimovladne organizacie, financné inStiticie, verejnost, profesijné
zoskupenia, samosprava.(21)

1.3 Zodpovednost’ firiem voci zakaznikom

Zékaznik je jednym z najvyznamnejSich stakeholderov firmy, pretoze urCuje kam a komu
bude alokovat’ svoje prostriedky, ateda od neho zavisi ¢i bude firma realizovat' zisk.
Zakaznik vSak nie vZdy, resp. nikdy, nie je dokonalo informovany a z toho dovodu moze
dochadzat’ k iraciondlnemu spravaniu. Negativom su tieZ nedokonalosti na trhu vyrobkov
a sluzieb a chapanie zakaznikov zo strany firiem iba ako nutného prostriedku na dosiahnutie
zdujmov. Pod zodpovednostou firiem voci spotrebitelom sa chdpu jednak povinné zasady
a pravidla na ochranu spotrebitel'a a taktieZ zodpovednost’ firiem na dobrovol'nej baze.

1.3.1 Ochrana spotrebitel’a

Tato oblast je vynutitelna Statom alebo nadndrodnymi zoskupeniami pomocou
inStitucionalnych a legislativnych opatreni, ktoré sluzia k posilneniu postavenia a prav
spotrebitelov.
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Podla Zadrazilovej a kol. do tejto skupiny patri:
- fyzicka bezpe¢nost’ tovarov,

- podpora a ochrana ekonomickych zaujmov spotrebitel'ov,
- Standardy pre bezpecnost’ a kvalitu tovarov a sluzieb,

- moznost nadhrady Skody,

- vzdeldvacie a informa¢né programy pre spotrebitel’a,

- podpora trvalo udrzatel'nej spotreby.(20)

1.3.2 Podnikatel’ska etika

Existujt tri pristupy spravania podniku k zédkaznikom:
1. Nemordlny — zékaznik je chapany iba ako prostriedok k realizacii zisku a firma sleduje
len vlastny prospech.
2. Amoralny — firma dodrzuje platné zakony a sprava sa k zakaznikom podl'a zdkonom
stanovenych pravidiel a povinnosti, ale je zamerana na vlastné ciele.
3. Mordlny — zékaznik je chapany ako rovnocenny partner afirma sa Snim snazi
udrziavat’ a rozvijat’ vzt'ah nad rdmec povinnosti stanovenych legislativou.(20)

MedZzi nastroje podnikatel’skej etiky sa zaraduje:

- etické kodexy,

- socialne a etické audity,

- reporting, merania a medzinarodna podpora etického programu,

- spolocensky zodpovedné aktivity,

- analyza zainteresovanych stran,

- vzdelavanie a tréning etického spravania,

- eticky leadership,

- anonymné informacné linky, ktoré sliZia zamestnancom na oznamenie neetického
jednania a nekalych praktik vo firmy, tzv. whistleblowing.(6)

2. Spoloc¢enska zodpovednost’ podniku pohl’adom zakaznikov

V sucasnom prostredi, pre ktoré je priznacné vytvaranie silnych vézieb a dlhodobych
vztahov, je dolezité, aby podniky pri zohladhovani svojich zaujmov brali do Uvahy aj
zaujmy zékaznikov. V zmysle spolocenskej zodpovednosti je to predovsetkym oblast’ kvality
a bezpecnosti produktov, ktoré podniky zakaznikom poskytuja. Obdobne je to v oblasti etiky
podnikania a marketingu, ¢o mdze spotrebitela ovplyvnit’ v procese jeho spotrebitel'ského
rozhodovania.(9)

Agentira FOCUS zrealizovala na reprezentativnej vzorke 1028 dospelych obyvatelov SR
prieskum ,,Vnimanie spolocenskej zodpovednosti obyvateI'mi Slovenska“ .
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Obrazok 2: Spontdnne predstavy zdakaznikov o zodpovednom podnikani firiem
Zdroj: Kullova, I.: Povedomie verejnosti o zodpovednom podnikani narasta. 2013. Dostupné
na: <http://www.nadaciapontis.sk/data/files/BLF%20Newsletter/BL F%20News%2051.pdf>

Prieskum bol vykonany v aprili 2013 a vysledky st porovnavané s vysledkami prieskumov
zrealizovanych v rokoch 2008 a 2011. Z prieskumu vyplyva, Ze takmer pédtina opytanych
nemd predstavu, ¢o pojem spolocenskd zodpovednost’ znamena. Respondenti si pod tymto
pojmom najcastejSie predstavuju poctivost pri podnikani, nezneuZivanie zamestnancov
a starostlivost’ o zamestnancov aich rodiny. Priblizne tretine Slovakov sa zodpovedné
podnikanie spaja s automobilovym a strojarskym priemyslom, s IT a telekomunikaciami.

2.1 Consumer social responsibility a vzt'ah zakaznikov k spolo¢ensky zodpovednému
podnikaniu

Spolocenska zodpovednost’ firiem je vidcSinou definovana z pohl'adu firiem. DoéleZity je vSak
aj pohlad zakaznikov. V stvislosti stym moZno zaviest pojem Consumer social
responsibility vyjadrujuce ,,vedomé a imyselné rozhodnutie zékaznika ucinit nakupné
rozhodnutie zaloZené na osobnom a moralnom presvedceni®.(7)

Existuje aj pojem spoloc¢ensky uvedomely zakaznik, ktory je definovany ako zékaznik
uvedomujuci si verejny dosledok svojej sikromnej spotreby a ktory sa prostrednictvom
vlastnej kupnej sily snazi navodit’ zmenu v spolo¢nosti.(12) Spolo¢nou myslienkou tychto
pojmov je, Ze nielen firmy maju ur¢ité povinnosti voci zdkaznikom z pohl'adu zakaznikov, ale
aj samotni zékaznici, ktorym zaleZi na spoloCenskej zodpovednosti firiem, by sa mali spravat’
spolocensky zodpovedne. Spolocensky zodpovedny a uvedomely zdkaznik svojim nakupom
trestd spoloCensky nezodpovedné firmy a odmetiuje tie, ktoré povazuje za spoloCensky
zodpovedné.

Agentura TNS Opinion and Social network uskutoc¢nila na podnet Eurdpskej komisie
prieskum na tému ,,Ako firmy ovplyviiuji nasu spolo¢nost™. Prieskum, do ktorého bolo
zapojenych 27 Clenskych statov Europskej unie, Chorvatsko, Izrael, Turecko, Brazilia, USA,
Cina a India, sa realizoval od 22. oktobra do 23. novembra 2012. Bolo oslovenych viac ako
32 000 respondetov, a to telefonicky alebo osobne.
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Podrla tohto prieskumu 50% obyvatelov Slovenska vnima vplyv firiem na spolo¢nost’ ako
pozitivny, v pripade celej Eurdpskej tinie mé tento nazor 52% respondentov.

@ Celkovo 'Pozitivny'

@ Celkovo 'Negativny'

Nevie
EU27 @ Vonkajsi graf SK @ Vnutorny graf

Obrazok 3: Vnimanie vplyvu firiem na spolocnost’ 7 pohl'adu zdakaznikov
Zdroj: TNS Opinion and Social, How companies influence our society: citizen's view. 2012.
Dostupné na: <http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl 363 fact sk sk.pdf>

Zakaznik moze preukdzat svoju zodpovednost' 3 sposobmi:
- wyvija aktivitu smerom K spolocenskej problematike v zmysle darcovstva alebo ochoty

zapojit sa do protestov, ¢im vyjadruje hodnotové preferencie,
- vyjadri nazor pri prieskumoch trhu,
- nakupnym rozhodnutim alebo odmietnutim nakupu.(7)

Preferencia produktu konkrétnej firmy je spojena s mierou, do akej jej etické spravanie
prekroci oCakavania zédkaznikov.(2,16) Odozva spotrebitel’a na spolocenskt zodpovednost’ je
podmienena jeho zhodou alebo stotoznenim sa s firmou.(17) Dopad na spotrebitel'a moéze byt
mensi, ak sa spolocenskd zodpovednost’ uskutoctiuje na ukor kvality produktu. Auger
vo svojom vyskume zistil, Ze spotrebitelia nemali problém vymenovat’ funkéné vlastnosti
produktov, ktoré si prave kupili, avSak iba malé percento z nich si vedelo vybavit' asponi
zakladné etické charakteristiky rovnakych produktov.(1)

Z toho mozno konstatovat,, ze zakaznikom chybaju informacie o aktivitach firiem z oblasti
spolo¢enskej zodpovednosti. Mohr to pripisuje neefektivnej komunikacii zo strany firiem.(12)
Zakaznikov to vSak zaujima aradi by sa o spoloc¢enskej zodpovednosti dozvedeli viac, ¢o
predstavuje pre podniky prilezitost’ informovat’ zdkaznikov a vytvarat’ si imidz. Zékaznici si
vSak v mnohych pripadoch vSimnu skoér nezodpovedné spravanie firiem ako to
zodpovedné.(3) Nakupovat' produkt od nezodpovednej spolocnosti je pre spotrebitelov
jednoduchsie, nez vyhl'addvat’ spolocensky zodpovedné podniky.

Podl’a prieskumu agentiiry TNS Opinion and Socialnetwork 62% respondentov na Slovensku
si mysli, Ze nie su dobre informovani o aktivitdch v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti.
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@ Celkovo 'Informovany(a)
@ Celkovo 'Nie informovany(a)

Nevie

EU27 @ Vonkajsi graf SK @ Vnatorny graf

Obrazok 4: Informovanost’ o aktivitach v oblasti spolocenskej zodpovednosti 7 pohladu
zakaznikov

Zdroj: TNS Opinion and Social, How companies influence our society: citizen's view. 2012.
Dostupné na: <http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl 363 fact sk sk.pdf>

Tento prieskum tiez dokazuje, Ze 72% obyvatel'ov Slovenska sa zaujima o to, ¢o firmy robia,
aby sa spravali zodpovedne voci spolocnosti. Co sa tyka Eurdpskej tunie, ide o 76%
respondentov.

@ Celkovo 'Mate zaujem'

@ Celkovo 'Nemate zaujem'

Nevie
EU27 @ Vonkajsi graf SK @ Vnutorny graf

Obrazok 5: Zdaujem o aktivity v oblasti spolocenskej zodpovednosti z pohl’adu zdakaznikov
Zdroj: TNS Opinion and Social, How companies influence our society: citizen's view. 2012.
Dostupné na: <http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl_363_fact_sk_sk.pdf>

2.2 Typy iniciativ spoloc¢enskej zodpovednosti a ich dopad na hodnotenie zikaznika

Firmy zvySuju ochotu zakaznikov kupit si produkt vdaka iniciativam spolocenskej
zodpovednosti. Podl'a toho ¢i sa aktivity firmy zameriavaju na kratkodoby ciel’, ktorym je
zvySenie predaja produktov alebo na dlhodoby ciel, ktorym je ziskanie pozitivneho postoja
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zakaznikov voci firme, ich lepSie vnimanie znacky azvySenie lojality, sa iniciativy
spolocenskej zodpovednosti rozdel'uju na institucionalne a komercné.

Instituciondlne aktivity poskytuji komplexny pristup k spoloc¢enskej zodpovednosti a smeruju
Kk plneniu spoloc¢enskych povinnosti firmy naprie¢ vsSetkymi skupinami stakeholderov.
Vyuzivaji viacero kategérii nastrojov, napriklad angazovanost v miestnej komunite,
roznorodost’ na pracovisku, politika smerom k zivotnému prostrediu, ochrana I'udskych prav.
Komeréné aktivity maju kratkodobo sluzit ako prostriedok zvySenia predaja a spomedzi
stakeholderov sa zameriavaju najmd na zakaznikov. Vyuzivaju malo alebo iba jednu
kategoriu aktivit spolocenskej zodpovednosti.(15)

Hoci st rézne druhy aktivit spoloCenskej zodpovednosti zamerané na odliSnych
stakeholderov, zédkaznik ich vo svojom hodnoteni zohl'adiiuje aj ked’ nie st mierené na neho.
Podl'a prieskumu agentiry TNS Opinionand Socialnetwork vnimaji slovenski zdkaznici za
pozitivny vplyv podniku na spoloc¢nost predovSetkym tvorbu pracovnych miest, ato
konkrétne 57% respondentov. V pripade negativneho vplyvu na spolo¢nost’ uviedli
respondenti na Slovensku najc¢astejsie korupciu a to 63%. Rovnaké vystupy boli dosiahnuté aj
v ramci Eurdpskej unie.

I N
Korupcia - Tvorba pracovnych miest =
Znegistenie zvotného | N - Prispievanie k I
prostredia 2% hospodarskemu rastu 2%
Zabezpecovanie odborne] | 1
Znizovanie poctu — 3% pripravy pre svojich 5
Zamestnancov 41% zamestnancov x%
Zié pracovné | . Vi{voj inovaénych produklov a B
podmienky/nedodrzanie . sluzieb 0%
pracovnych noriem 4%

. " I

Nadmerny vplyv na poliiku | AR Platenie dani in

viady 2% .

Zabezpecovanie finanénej .
Presadzovanie nadmemej I alebo materidinej podpory -
spotreby 10% miesinym obyvatefom o
. . Zabezpecovanie naviatnosti I 5%
Slaba kvalita vyrobkov alebo i investorom 18%
sluzieb 0% . )
@ e & e
(MAXIMALNE TRI ODPOVEDE) @ SK (MAXIMALNE TRI ODPOVEDE) @ SK

Obrazok 6: Negativne a pozitivne vplyvy firiem na spolocnost’ z pohl’adu zdakaznikov
Zdroj: TNS Opinion and Social, How companies influence our society: citizen's view. 2012.
Dostupné na: <http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl 363 fact sk sk.pdf>

2.3 Odozva zakaznikov na spolo¢ensku zodpovednost’ podniku

Zakaznici mozu dat’ firme odozvu na spolocensku zodpovednost’ vo forme lojality voci firme,
nakupného rozhodnutia v prospech firmy alebo skepticizmu k motivacii, ktora viedla firmu
k vyuzivaniu spoloc¢enskej zodpovednosti a postoja voci firme. To dokazuje, Ze zakaznici
rozliSuju medzi institucionalnym a komerénym typom spolocenskej zodpovednosti.

Lojalita zakaznikov ako dosledok implementacie spolocenskej zodpovednosti zvySuje
povedomie o firme a rozvija jeho pozitivne hodnotenie. VA¢si vplyv na nakupné rozhodnutie
maju vtomto pripade inStituciondlne programy. Skepticizmom zdkaznikov voci aktivitdm
spoloCenskej zodpovednosti sa rozumie pochybovanie o dobrych umysloch a druhu
motivacie, ktory je tym viacsi, ¢im viac sa firma snazi svoju spolocensku zodpovednost
ukazovat’ masovej verejnosti. Postoj zdkaznika je spojeny s imidzom firmy a hodnotenim
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znacky a produktu. Zékaznik radsej prejavi podporu firme, ktora je spolocensky zodpovedna.
Aj v tomto pripade maju zdkaznici v omnoho vic¢Sej miere lepsi postoj k intitucionalnemu
typu so $irS§im zédberom cez viacero skupin stakeholderov.(15)

Zéakaznici na Slovensku a Vv ramci celej Europskej tnie si myslia, ze malé a stredne vel'ké

podniky maji vacsiu snahu spravat’ sa zodpovedne voci spolo¢nosti. S touto myslienkou sa
stotoznuje 71% respondentov na Slovensku a 56% v Eurdpskej tnii.

. ", A % % 9%
Malé a stredne velké _ 1% - sl L

firmy 56% 3% 1%

Velké firmy
39% 55% 6%
EU27 @® [ =
SK @
Celkovo 'Ano' Celkovo 'Nie' Nevie

Obrazok 7: Typy firiem, ktoré sa snaZia sprdavat’ spolocensky zodpovedne 7 pohladu
zdkaznikov

Zdroj: TNS Opinion and Social, How companies influence our society: citizen's view. 2012.
Dostupné na: <http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl 363 fact sk sk.pdf>

2.4  Spolocenska zodpovednost’ a nakupné spravanie

Vplyv spolocenskej zodpovednosti na nakupné spravanie modze byt priamy a nepriamy.
O nepriamom vplyve hovorime vtedy, ked’ zakaznici poznaji podnik a aktivity spolo¢enske;j
zodpovednosti, ktoré vykonava a na zéklade toho sa rozhodnu kupit’ si produkt. Pri priamom
vplyve aktivity podniku koreSponduju s presvedCenim anazormi zakaznikov a priamo
ovplyviiuji zdmer zékaznika kupit’ si produkt.(17)

Pomocou Andreasenovho modelu stadii zmeny v spravani sa identifikuju tri skupiny
spotrebitelov:
1. Spotrebitelia, ktori do svojho nakupného rozhodovania v sti¢asnosti spolocensku

zodpovednost’” vObec nezahffiaji a ani nemaju potrebu to uskuto¢nit. Veria, Ze
pri vybere produktov sa maju riadit’ €isto racionalnymi ekonomickymi kritériami. Téato
skupina sa rozdel'uje na takych spotrebitelov, ktori si o firméch myslia, ze by nemali
byt zapojené do pomoci spolocnosti alebo sa angazovat sa pre miestne komunity
a takych, podl'a ktorych by sa firmy mali spolo¢ensky angazovat’, av§ak ich nadkupné
kritéria sa spolocenskou zodpovednost'ou neriadia.

2. Spotrebitelia, ktori o spolocenskej zodpovednosti vedia, ale sa tym neriadia alebo ju
zvazuju iba prilezitostne, ale v zasade toto kritérium nehra prili§ velka ulohu
pri rozhodovani. Tato skupina sa tiez rozdeluje na takych spotrebitelov, ktori
pokladaju spolocensku zodpovednost’ za dobrt vec, ale nevidia jej prakticky dopad na
zlepSenie spolocnosti a takych, ktori povazuji kipu produktov podla kritérii
spolocenskej zodpovednosti za dobri myslienku, ale zriedkakedy tak robia.
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3. Spotrebitelia, ktori spolocenskta zodpovednost’ pri svojom ndkupnom spravani obc¢as
zvazuju. V tomto Stadiu zmeny spravania si spotrebitelia nekupuji produkty od firiem,
ktoré konaju spolocensky nezodpovedne. Aj tito skupina sa ¢leni na takych
spotrebitel'ov, podla ktorych je spolocenskd zodpovednost’ prinosna pre spolocnost’,
avSak nemaju dostatok informécii otom, co firmy robia atakych, ¢o pochybuju
0 neziStnosti motivov spolocenskej zodpovednosti.(12)

2.5 Faktory ovplyviiujuce zahrnutie spolocenskej zodpovednosti do nakupného
rozhodovania
Spoloc¢enska zodpovednost’ nie je pre spotrebitel'ov natol’ko doélezitym kritériom pri nakupe
ako cena, kvalita, znacka, krajina povodu ¢i sprievodné sluzby a pri ndkupe ju zvazuje iba
velmi mald skupina zdkaznikov. Existuje niekolko urcujucich faktorov zvySujucich
pravdepodobnost’, ze spotrebitel’ vezme aktivity spolo¢enskej zodpovednosti pri nakupovani
do tvahy:
»Core* faktory — urcuju, ¢i spotrebitelia zvazuju pri ndkupnom rozhodovani aj spoloc¢enski
zodpovednost. Tymito faktormi st informacie o spoloCenskej angazovanosti danej firmy
a osobny zaujem o problematiku. Vyznamnejsie su informdcie, pretoze iba ak je ich dostatok ,
modze spotrebitel’ zvaZzovat’ ¢i si produkt kupi. Dolezité je do akej miery pozna spotrebitel
aktivity firmy v oblasti spolocenskej zodpovednosti ac¢i st vnimané pozitivne alebo
negativne.
»Central®“ faktory — vnimanie ceny spotrebitelom ajeho ochota zaplatit za produkt
spolocensky zodpovednej firmy pozadovanu sumu. Cena sa mdze stat” odovodnenim, preco si
produkt nekupit’. Zakaznik je ochotny vybrat’ si radsej produkt od spolocensky zodpovednej
firmy ak je rovnako drahy ako ,normalny* produkt. Okrem primeranej ceny je doleZita aj
kvalita. Niektori spotrebitelia moézu negativne vnimat firmy, ktorych investicie
do spolocenskej zodpovednosti st na Ukor kvality produktov, pripadne sa spoloCenska
zodpovednost’ neodraza na kvalite produktov. Spotrebitelov je mozné rozdelit’ na takych,
ktori st ochotni priplatit’ si za produkt od spolo¢ensky zodpovednej firmy a takych, ktori nie
st na cenu tak citlivi.
Okrajové faktory — ak su splnené core faktory acena sa pokladd za akceptovatelnd,
prichadzaju na rad okrajové faktory — imidZ spolo¢nosti, vierohodnost’ aktivit spolocenskej
zodpovednosti a vplyv referenénej skupiny. Imidz spoloénosti je indikatorom toho, Ze firma
zaCleniuje praktiky spolocenskej zodpovednosti do svojej ¢innosti. Pozitivne vnimanie imidzu
firmy vyvolava dojem, Ze sa firma sprava spoloCensky zodpovedne. Vierohodnost’ je
ovplyvnena tym ¢i sa aktivity podniku v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti zhoduju s jej
hlavnou ¢innost'ou. Ak by k tejto zhode nedoslo a firemné spolocenska zodpovednost’ by bola
uplne mimo jej hlavnej €innosti, spotrebitelia by to pokladali za marketingovy tah. Vplyv
referencnej skupiny je spojeny s imidZom spolo¢nosti, pretoZze obraz, aky si spotrebitelia
o firme vytvoria, je Casto vysledkom interakcie s ich rodinou, priatelmi ¢i kolegami a ich
nazoru na firmu.(14)

Zaver

Spolo¢enska zodpovednost’ nie je novym konceptom firemnych stratégii, no stale existuje
vela firiem a ich stakeholderov, ktori tento koncept nepoznajt alebo neuplatituju. V krajinach
s vysokou zdkaznickou uvedomelostou mo6zu mat negativne dopady poOsobenia Cinnosti
podniku dosledky pre firmu, znacku, imidZ ¢i trzby. Zavedenie spolo¢enskej zodpovednosti
dopoméha dosahovaniu uzitkov pre spolo¢nost’, aj ked’ je motivované predovsetkym prinosmi
pre firmu. Doélezité je, aby sa spoloCenskd zodpovednost nestala iba marketingovym
nastrojom na vytvorenie alebo udrzanie imidzu, ale aby odrazala skuto¢nt motivaciu firiem
prispiet’ k verejnému prospechu.
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Akym smerom sa bude spolocenskd zodpovednost’ vyvijat, zavisi od spotrebitelov,
ktori vSak maji malé¢ povedomie o spolocenskej zodpovednosti samotnej, atiez
0 spolocenskej zodpovednosti firiem. Ak chcu firmy dosiahnut’ va¢si vplyv na zékaznikov
zo svojich kampani o spolocenskej zodpovednosti, mali by sa zamerat na vzdeldvanie
zakaznikov o problematike, ktorej sa venujl, arozSirovat o vlastnych aktivitich v tejto
oblasti.
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ANALYZA VEDOMOSTI ZAMESTNANCOV
O PROTIPOZIARNEJ OCHRANE VO VYBRANOM PODNIKU
ANALYSIS OF THE EMPLOYEES' KNOWLEDGE OF FIRE
PROTECTION IN THE CHOSEN COMPANY

. , 4
Viera Berzakova

Abstrakt: Hlavnym dovodom pre vyber danej témy je jej aktudlnost, zaujimavost
a predovsetkym jej velky vplyv na obcanov a organizdcie. Problematika pozZiarnej
ochrany sa uzko dotyka kazZdej osoby, podniku alebo Sstatu, pretoze ma vplyv
na bezpecnost' 0osob a majetkovych hodnonot. Tento c¢lanok vypoveda o realizacii
protipoziarnych Skoleni na teoretickej urovni, ndsledne v praxi vo vybranom
podniku. Zakonom stanovena uroven znalosti o protipoziarnej ochrane by mala byt
dosiahnuta v kazdej spolocnosti pricom by mala byt aj realne monitorovand
a vyhodnocovand. Vyznamnym problémom v praxi je viak nedostatok tychto znalosti
zo strany zamestnancov. Ulohou Statu je ndjst vhodny spésob reguldcie a riadenia
bezpecnosti v Slovenskej republike.

Klucove slova: protipoziarna ochrana, prevencia, protipoziarne Skolenie, bezpecnost

Summary: The main reason for selecting this topic is that this field is actual, interesting and
first of all has a great impact on citizens and organizations. The issue of fire
protection is closely related to each person, company or state, because it affects the
safety of persons and property values. This article tells about the implementation of
fire training on the theoretical level and then in practice in the chosen company. The
obligatory level of fire protection knowledge should be achieved in every company
and it also need to be actually monitored and evaluated. An important problem in
practice is the lack of these knowledge of the employees. Role of the state is to find
the appropriate way to regulate and manage the security of Slovak Republic.

Key words: fire protection, prevention, fire training, safety
JEL Classification: K32
Uvod

Oblast’ manazmentu bezpecnosti prace sa jednoznacne dotyka kazdého podnikatel'ského
subjektu, pricom protipoziarna ochrana tvori jeho dolezitu sucast. VSetci zamestnanci su
na zaklade v sucasnosti platnej legislativy povinni z(c€astnit’ sa na protipoziarnom S$koleni
v pravidelnych, zdkonom stanovenych intervaloch (4). Vedomosti, ktoré¢ takto nadobudli st
nasledne povinni aplikovat do praxe. Tento c¢lanok pojedndva o spOsobe realizacie

protipoZiarnych Skoleni s naslednym vyhodnotenim ich u€innosti, a to na zdklade vykonaného
prieskumu vo vybranej spolo¢nosti.

1. Protipoziarna bezpec¢nost’ podniku

Problematika ochrany pred poZiarmi nachédza svoj teoreticky zaklad v pravnych normaéch.
Znalost’ prisluSnej legislativy zamestnavate'mi 1 zamestnancami v kaZdom podnikatel'skom
subjekte je nevyhnutnou podmienkou nielen pre splnenie zakonom urcenych povinnosti
subjektov, ale aj pre zvySenie vSeobecnej bezpecnosti okolia, ¢o by malo byt

4 Ing. Viera Berzakova, Zilinska univerzita v Ziline, F PEDAS, Katedra ekonomiky
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pre kazda pravnicki 1 fyzicki osobu prioritou (3). Zékladnou pravnou normou
pojednévajliicou o ochrane pred poziarmi je zakon ¢. 314/2001 Z. z. o ochrane pred poziarmi v
zneni neskor$ich predpisov. Zakon o ochrane pred poziarmi upravuje podmienky na ochranu
zivota a zdravia fyzickych osob, majetku a Zivotného prostredia pred poziarmi a ustanovuje
pOsobnost’ organov Statnej spravy a obci na Useku ochrany pred poziarmi a hasiéskych
jednotiek pri vykondvani zachrannych prac pri poziaroch, zivelnych pohromach a inych
mimoriadnych udalostiach (1).

1.1 Protipoziarne Skolenia v tedrii

Problematiku realizacie protipoziarnych Skoleni upravuje vyhladska Ministerstva vnutra
Slovenskej republiky (MVSR) ¢. 121/2002 Z. z. o poziarnej prevencii v zneni neskorSich
predpisov, pri¢om stanovuje povinnost’ vykonévat' protipoziarne Skolenia pre vsetkych
zamestnancov este pred nastupom do prace, a to raz za 24 mesiacov pre veducich a ostatnych
zamestnancov.

Skolenia by mali prebiehat prevazne vo forme monolégu odbornika (technika
poziarnej ochrany — TPO), ktorého ulohou je obozndmit’ zamestnancov so zékladnymi
informdciami a vSeobecnymi poziadavkami na zabezpefenie protipoZiarnej ochrany,
pracovnej discipline, opatreniami na pracovisku, poziarnym poriadkom pracoviska
a s d’alSimi postupmi pri zaistovani protipoZiarnej bezpecnosti.

Sucast'ou realizovaného vykladu su samozrejme aj postupy zamestnancov v pripade
vyskytu nebezpecenstva vzniku poziarov, priblizenie sposobu pouzitia hasiacich zariadeni,
pristrojov a prostriedkov, opis okolnosti, ktoré poziar eventudlne sposobuji, postupy
pri predchédzani, ohlasovani a zdolavani poziarov, ako aj priblizenie ostatnych suvisiacich
uloh a povinnosti vyplyvajucich z poziarnych poplachovych smernic a poziarneho
evakua¢ného planu (13). Skolenie je prisposobované zamestnancom, &o znamend, Ze
informacie musia byt poskytované sposobom pochopiteI'nym a zrozumiteI'nym pri zachovani
vysokej odbornosti.

1.2 Protipoziarne $kolenia v praxi

Otéazka protipoziarnej ochrany je relevantna predovsetkym vo vyrobnych podnikoch,
konkrétne v takych, v ktorych st identifikované miesta so zvySenym nebezpecenstvom vzniku
poZiarov. Za ucelom analyzy bol z tohto dovodu zvoleny redlny podnik zo sektora
priemyselnej vyroby. Napriek ochote spolupracovat’ zo strany zainteresovanych subjektov
v podniku, jeho manazment nevyjadril sihlasné stanovisko k zverejneniu obchodného mena
spolo¢nosti, ked’Ze sa v prispevku nachadzaju aj udaje, ktoré by eventualne mohli toto meno
poskodit. V nasledujicom texte bude teda predmetny podnik oznaceny ako spolo¢nost
Automobil s. 1. 0., nakol'’ko posobi prave v automobilovom priemysle.

Protipoziarne Skolenia zamestnancov sa realizuji v podniku Automobil s. r. o.
v pravidelnych intervaloch, a to raz za 12 mesiacov, priCom su uskutocniované spolu so
Skoleniami o bezpecnosti a ochrane zdravia pri praci. Vykonavané su technikom poziarnej
ochrany, s ktorym podnik udrziava dlhoro¢nti zmluvnua spolupracu.

V spolocnosti bola aplikovand dotaznikova metoda, na zaklade ktorej boli tdaje
ziskané a nasledne spracované. Vzhl'adom na velky informacny rozsah vystupov dotaznika
boli pre potreby tohto prispevku vybrané tie najvyznamnejsie vysledky. Ciel'om je zhodnotit
realnu Groven vedomosti zamestnancov vybraného podniku z oblasti protipoziarnej ochrany,
ktoré tvoria zakladny predpoklad pre plnenie zdkonom stanovenych povinnosti zamestnancov
V praxi.

2. Realizacia prieskumu

V celkovom meradle bol dotaznik predlozeny vsetkym 99 osobdm zamestnanym
v podniku Automobil s. r. 0. Na trvaly pracovny pomer bolo zo vSetkych respondentov
zamestnanych 50 muzov a 7 Zien, zvySni pracuji na zéklade dohody, ide o 28 muzov a 14
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zien. Navratnost' dotaznika dosiahla 67 %. Predmetom sledovania bola trovenn plnenia
povinnosti na useku ochrany pred poziarmi zo strany zamestnancov, ¢oho zakladnym
predpokladom je dostato¢ny informacny zaklad, ktory zamestnanci ziskavaja prostrednictvom
protipoziarnych Skoleni.

V dotazniku bola zvolend forma uzavretych odpovedi s dorazom na zistovanie
vedomosti zamestnancov o skuto¢nostiach, ktoré¢ by mali byt spomenuté a priblizené
v priebehu realizovanych Skoleni. Dotaznik bol v podniku predlozeny jednotlivym
zamestnancom spolo¢nosti s anonymnym zhromazd’ovanim udajov, Co zabezpecilo ich
korektnost’, ako aj moznost’ ziskania objektivnych odpovedi bez vyvodzovania nasledkov pre
konkrétnych respondentov. Otazky boli opat’ konstruované nadvizujico v snahe znizit’ pocet
manipula¢nych odpovedi.

Pri spracovavani udajov z prieskumu je potrebné najskor rozliSit' a charakterizovat
respondentov na zaklade dvoch vseobecnych kritérii, a teda podla ich veku a pohlavia.
V spolocnosti Automobil s. r. 0. bolo dotaznik ochotnych vyplnit 46 muzov a 20 Zien.
Na zéaklade nasledujuceho grafu je mozné spozorovat, ze si v podniku zastipené vsSetky
vekové kategorie v pripade muzov a takmer vSetky aj pri Zenach.

Vekova Struktura respondentov
v zavislosti od pohlavia

pocet osob

H do 20 rokov

20 - 30 rokov
i 30 — 40 rokov
40 — 50 rokov

M nad 50 rokov

Zdroj: Vlastné spracovanie
Graf 4 - Grafické zobrazenie charakteristiky respondentov

2.1 Vysledky dopytovania

Tato  cast  prispevku  sleduje  StruktGru  odpovedi na  jednotlivé  otazky
z dotaznika, pricom budeme venovat pozornost tym vystupom, ktoré maju
z praktického hl'adiska najvacsi vyznam. Na Skoleniach o protipoZiarnej ochrane su
zamestnanci povinni registrovat’ poskytnuté informacie, ako aj ich neskor aplikovat
v praxi. ProtipoZiarne S$kolenie malo absolvovanych 100 % zamestnancov, z coho mozno
usudit, Ze tato zakonna povinnost bola ako zo strany zamestnavatela, tak zo strany
zamestnancov, splnena.
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2.1.1 Skusenosti s pouZivanim hasiacich pristrojov

Skusenosti predstavuju zéklad vysokej kvality protipoziarneho zasahu pri pripadnom poziari.
Na zéaklade odpovedi zozbieranych od respondentov z podniku Automobil s. r. o. bol
zostrojeny nasledovny graf, ktory znazorfiuje az 52 % podiel opytanych ako zamestnancov
disponujucich praktickou sktisenost’ou s pouzivanim hasiacich pristrojov, o mozno pripisat’
aj vekovej Struktire respondentov vo vyrobnom podniku. Tieto hodnoty pojednavajuce
o miere skusenosti s PHP (prenosnymi hasiacimi pristrojmi) moézu byt okrem veku
ovplyvnené aj pohlavim, pripadne najvyssim dosiahnutym vzdelanim jedincov. Oproti tomu
45 % respondentov odpovedalo negativne, a teda tato skupina doposial’ neziskala praktické
sktsenosti s hasiacim pristrojom a 3 % opytanych nevedeli s istotou zaradit’ svoje skusenosti
K pouziteI'nym v praxi.

Skusenosti s pouzivanim hasiacich
pristrojov

M Zeny

H muzi
nie som si isty

0 10 20 30 40

Percentudlne zastipenie odpovedi

Zdroj: Vlastné spracovanie
Graf 5 - Prehl'ad praktickych skusenosti opytanych

2.1.2 Evakudcia 0osob a poznatky zamestnancov

Dalsia otizka vdotazniku sa tykala znalosti miesta stretnutia zamestnancov
pri evakudcii (napr. pri poziare). Jej i€elom bolo objasnit’ Grovent vedomosti zamestnancov
o postupoch evakudcie v pripade jej potreby. Viac ako polovica, resp. presnejSie podla
nasledujuceho grafu 52 % je tych, ktori vedia, kde sa miesto zhromazdenia pri evakuacii
nachadza. Dalsich 24 % respondentov vyjadrilo neznalost’ a 24 % neistotu o umiestneni tejto
bezpecnej lokality.

Vedomosti o mieste stretnutia
zamestnancov pri evakuacii

ano | l 52 %
nie 24 %
nie som si isty 24 %
0 I% 2()I % 40I % 60 %

(] 0
i Percentudlne zastupenie odpovedi

Zdroj: Vlastné spracovanie
Graf 6 - Prehl’ad odpovedi respondentov
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V priestoroch spolo¢nosti Automobil s. r. 0. je cielom evakuacie voI'na plocha nachadzajica
sa pri vratnici podniku. Schopnost’ a moznost’ evakuacie vSetkych zamestnancov, popripade
zamestnancov len z uréitého ohrozené¢ho priestoru sa preveruje vykonavanim cvi¢ného
poziarneho poplachu (CPP), minimalne raz za 12 mesiacov. Ten zaroven sluzi na
pripomenutie zamestnancom, kde sa nachadza miesto zhromazdenia
pri evakuacii, ¢ize po jeho vykonani by sa vysledky z predchadzajucej otazky pravdepodobne
skorigovali na pozadovanu troven.

Vedomost o umiestneni poZiarneho
evakuacného planu

na prizemi pri vstupe
do budovy k—J 12%

viditelne priamo na

)
pracovistu | | 24%

pri kazdom vstupe na 1
podlazie

pri hasiacich o
prisrojoch u 6%

58 %

0% 20% 40 % 60 % 80 %

i Percentudlne zastupenie odpovedi

Zdroj: Vlastné spracovanie
Graf 7 - Prehl’ad poznatkov opytanych

Napriek tomu, Ze evakudcia je pri poziari do prichodu ¢lenov Hasi¢ského
a zachrann¢ho zboru riadena protipoziarnou hliadkou subjektu (samostatne menovanou
pre jednotlivé smeny a jednotlivé pracoviskd), ku vSeobecnym znalostiam zamestnancov patri
poznanie umiestnenia poZiarneho evakuacného planu (dalej len ,,plan‘). Respondentom boli
poskytnuté Styri moZnosti pripadného umiestnenia planu, a to s nasledovnymi vysledkami: az
58 % opytanych urcilo umiestnenie planu na sprdvnom mieste, Cize pri kazdom vstupe
na podlazie. Priamo na pracovisku by hl'adalo poziarny evakuaény plan 24 % opytanych, 6 %
pri hasiacich pristrojoch a 12 % len na prizemi pri vstupe do budovy.

2.1.3 Povinnosti zamestnancov pri odchode z pracoviska

Velky vyznam z hladiska protipoziarnej bezpe¢nosti ma d’alSia zalezitost', ktorej bola
V dotazniku venovana pozornost, a to plnenie povinnosti zamestnancov pri odchode
Z pracoviska. Kazdy zamestnanec je pred samotnym opustenim miesta vykonu prace povinny
ho nalezite skontrolovat’ z hl'adiska bezpecnosti (aj protipoziarnej), V pripade nezrovnalosti
S bezchybnym stavom pracoviska musi zisteny nedostatok bud’ sdim odstranit’ alebo ak to nie
je vjeho silach, resp. kompetencii, je povinny prislusny nedostatok nahlasit’ zodpovedne;j
osobe. Do akej miery st si jednotlivi zamestnanci vedomi tejto povinnosti, bolo sledované
prostrednictvom otazky: ,,Kontrolujete stav svojho pracoviska z hladiska protipoziarnej
bezpecnosti pri odchode?*. Pre 55 % opytanych ide o samozrejmy postup, pricom kontrolu
pracoviska vykonavaji vzdy a pravidelne, 18 % respondentov sa venuje kontrole bezpe¢nosti
miesta vykonu prace pri odchode vyluéne po vyzve zo strany nadriadené¢ho a az 27 % podiel
pripada na respondentov nevykonavajucich kontrolu pracoviska, nakolko veria, Ze su na to
V podniku zvlast urcené osoby. Opit ide 0 nevedomost, ktori je mozné eliminovat
opatovnym preskolenim zamestnancov.
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Vykon kontroly zamestnancom pracoviska
pri odchode
|
ano, vidy 55%
iba ak som Iftomllj vyzvany 18 %
nadriadenym
nie, s na to v podniku uréené
27 %
osoby
0% 20 % 40 % 60 %
i Percentudlne zastupenie odpovedi

Zdroj: Vlastné spracovanie
Graf 8 - prehl'ad odpovedi respondentov

2.2 Vystup z dotaznika
Uroven vedomosti respondentov z oblasti protipoZiarnej bezpe¢nosti sa na zéklade vyssie
deklarovanych vystupov javi ako nedostato¢na pre prax. Vychadzajuc z tychto vysledkov je
mozné  konStatovat, Ze za Gfelom udrzania  vnutropodnikovej  bezpecnosti
na pozadovanej Grovni bol v spolo¢nosti podany navrh na preskolenie zamestnancov z oblasti
poZiarnej ochrany, s rozSirenym obsahom o praktické preskuSanie hasiacich zariadeni (aj
prenosnych hasiacich pristrojov, ako aj natiahnutie poziarnych hadic a ich obsluha).

Zaver

Vsetky osoby, ¢i uz pravnické alebo fyzické, maju zo zakona povinnost' riadit’ sa
prisluSnymi predpismi v ramci protipoZiarnej ochrany. Pravne normy oblasti ochrany
pred poziarmi boli v minulosti mnohokrat upravované novelizaciou, ktorej ucelom bolo
vytvorenie preciznejSej legislativy v snahe zaistit’ vySSiu troven protipoZiarnej bezpecnosti
v Krajine.

Mozno konStatovat’, ze existujici pravny ramec systému ochrany Zivotov, zdravia
a majetkovych hodndt vytvara dostatoCny priestor na zabezpecenie poZadovanej Urovne
protipoziarnej ochrany. Pre vSetky subjekty je potrebné poznat' ho, sledovat’ jeho zmeny
a aplikovat’ do praxe (6).

V kazdom pripade vSak doslednejSie plnenie ustanovenych povinnosti zo strany
obcanov (aj v pozicii zamestnanca, ¢i zamestnavatel’a) a organizacii je predpokladom znizenia
poZiarovosti na Slovensku. S tym stvisi pokles materidlnych §kéd spdsobenych vzniknutymi
poziarmi, ako aj zvySenie ochrany l'udskych Zivotov a prirodného prostredia, ¢ize sledovanie
zdujmov celej spolocnosti.
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VYZNAM MANAZMENTU POHEADAVOK
PRI PREDCHADZANI PLATOBNEJ NESCHOPNOSTI
PODNIKU

THE IMPORTANCE OF RECEIVABLES MANAGEMENT TO
PREVENT CORPORATE INSOLVENCY

Anna Siekelova®

Abstrakt: V mnohych podnikoch casto prave absencia financného myslenia na najvyssej
urovni riadenia spésobuje znacné straty. Nejde len o pripady neschopnosti
stanovit' financnu stratégiu ¢i vyberu vhodnej metddy a ndstrojov pre jej
uplatnenie, ale problémom byva predovsetkym prepojenie financii s investiciami,
marketingovou, danovou ¢i mzdovou politikou podniku ako celku. Platobna
neschopnost’ Styroch z desiatich podnikov v Slovenskej republike je sposobend
oneskorenou, resp. Ziadnou uhradou jeho pohladavok. Jednym z ndstrojov ako
predchadzat’ vzniku tejto situdcii je implementdcia efektivneho systému
manazmentu pohladavok.

Klucove slova: pohladavka, manazment pohladavok, platobna neschopnost.

Summary: The absence of financial thinking at the highest management level causes
significant losses in many enterprises. It's not just cases of inability to develop a
financial strategy and selection of appropriate methods and tools for its
application, but the problem is to link funds with investments, marketing, tax and
wage policy of the enterprise as a whole.Insolvency of four out of ten enterprises
in the Slovak Republic is due to delayed or any payment of its receivables. One of
the tools how to avoid this situation is to implement an effective system of
receivables management.

Key words: receivables, receivables management, insolvency.

JEL Classification: G30
UVOD

Finanény manazment ako samostatny odbor sa objavuje len od zaciatku 20.teho storocia.
Zo zaciatku bol velky doraz kladeny predovSetkym na dlhodobé financovanie, na inStittcie,
nastroje a postupy pouzivané na kapitadlovych trhoch, pri¢om chyba doraz na problematiku
riadenia pracovného kapitalu, ktorej dolezitost” sa prejavuje az v nasledujicich desatrociach.
V sti€asnosti si moderny finanény manazment vyZzaduje uplatnenie na vSetkych urovniach
riadenia, ¢im vytvara predpoklady pre rast trhovej hodnoty podniku, stanovuje kritéria
hodnotenia hospodarskej c¢innosti a umoziiuje kvalitni analyzu a realizaciu potrebnych
opatreni (2). Sucastou finanéného manazmentu podniku je iriadenie obezného majetku
podniku, a teda i manazment pohl'adavok.

®Anna Siekelova, Ing., Zilinska univerzita v Ziline, F PEDAS, Katedra ekonomiky, Univerzitn 8215/1, 010 26
Zilina, tel.: +041/513 32 27, e-mail: anna.siekelova@fpedas.uniza.sk.
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1. MANAZMENT POHEADAVOK

Zabezpecit' efektivne fungovanie podniku sa neda iba tak, ze podnik disponuje
dostatocnym mnozstvom penaznych prostriedkov na obstaranie obezného majetku, vznika
potreba predovsetkym tento majetok v podniku riadit spdsobom, aby prinasal zisk. Casova
priamka penazného toku v podniku je zlozena z opera¢ného a peniazného cyklu. Dobu medzi
prijatim zasoby na sklad a ddtumom, kedy su pohladavky voc¢i odberatelovi splatené,
nazyvame operaény cyklus. Cast’ operaéného cyklu ohraniéeny na jednej strane zaplatenim
za material dodavatel'ovi a na strane druhej zaplatenim pohladavky zo strany odberatel’a,
definujeme ako peniazny cyklus. V podniku je mozné vyclenit’ ndklady, ktoré sa s investiciou
do obeznych aktiv zvySuju a naopak tie, ktoré sa s touto investiciou znizuju. Medzi néklady
rastuce s investiciou do obeznych aktiv radime skladovacie néklady, néklady za spravu
obeznych aktiv a ndklady stratenej prilezitosti. Naopak za naklady klesajuce spolu s rastucimi
investiciami mézeme povazovat tzv. ndklady nedostatku, ktoré mézu podniku vzniknat
Vv pripade nedostato¢nej vysky obezného majetku. Podnikatel'sky subjekt, ktory neposkytuje
ziadne obchodné tivery, ma sice naklady spojené s poskytnutim obchodného uveru a viazanim
penaznych prostriedkov v pohl'adavkach nulové, ale pravdepodobne mé aj menej zdkaznikov
ako podnik, ktory obchodné tvery poskytuje. Je potrebné hl'adat” kompromis medzi tymito
dvomi druhmi nékladov, a tak stanovit’ optimalnu vySku obchodnych tverov, ktoré podnik
poskytuje svojim odberatel'om (6).

Prave manazment obeznych aktiv zahfila proces hl'adania kompromisu medzi tymito
dvomi druhmi nakladov v podniku. Predstavuje vyznamni sucast finan¢ného riadenia
podniku. Snaha podniku efektivne riadit’ kratkodoby majetok spociva nielen v jeho riadeni
ako celku, ale tiez v riadeni jeho jednotlivych cCasti, kam patri aj manazment pohl'adavok.
Pohladavky predstavuju zlozku obeznych aktiv ovplyviiujicu tak majetkovt, ako aj financnu
Struktaru podniku. St zdrojom likvidnych prostriedkov na thradu zévizkov podniku.
Pohl'adavky patria medzi aktiva podniku, no vo vykazoch, ktoré podniky zostavujl, sa
premietaji aj do vynosov, nékladov a najdeme ich aj vo vykaze cash flow. Manazment
pohl'adavok je teda rovnako dodlezity ako manaZment ostatnych zloziek obeZznych aktiv
podniku. Pohl'adavky tvoria zaklad rozvoja podniku, a teda i uspesného podnikania. Vac¢Sina
pohl'addvok ma formu obchodného uveru. R. Wells vycita podnikom pasivny pristup
pri poskytovani obchodného uveru vychadzajici znézoru podnikov, Ze nezaplatené
pohladavky su nevyhnutnd stcast’ ich podnikania (8).Turbulencie na medzindrodnych
finan¢nych trhoch za posledné obdobie vsak otestovali kapitalovii silu a obozretnost
podnikov, z ktorych mnohé neprezili. Riadenie pohl'adavok je proces rozhodovania o tom,
ktorym odberatel'om bude podnik predavat’ v hotovosti a ktorym na tver predstavuje ¢innost’
podniku, ktord smeruje k optimélnemu usmeriiovaniu jeho pohladdvok. K manazmentu
pohladavok je potrebné teda zaujat’ aktivny pristup. Poskytnutie obchodného uveru nie je
samozrejmostou. Autori H. Levy a M. Sarnat povazuju manazment obezného majetku
za jednu z najdodlezitejSich aktivit podniku, nakol’ko finanéné prostriedky viazané v obeznom
majetku tvoria rozhodujucu Cast’ finanénych zdrojov podniku (5). Proces riadenia pohl'adavok
je mozné parcialne rozdelit’ do troch Casti, a to: prevencia, monitorovanie pohl'adavok a ich
vymahanie, tak ako to znazornuje nasledujuci obrazok.
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Obr. 1 — Fazy manazmentu pohl'adavok

V extrémnych pripadoch mézu pohl'adavky v podniku tvorit’ az 50% hodnoty celkovych
aktiv, priom tomuto zodpoveda 1 prislusnd miera rizika zich nezaplatenia. Na zdklade
Alexyho aSivdka je mozné za hlavné ulohy manazmentu pohladavok povazovat
predovSetkym stanovenie optimalnej vySky obchodnych uverov, stanovenie presnych
predajnych a platobnych podmienok, verifikacia doveryhodnosti odberatel'a, monitorovanie
stavu pohladavok, permanentna kontrola pohl'adavok po lehote splatnosti s naslednym
iniciovanim sankcii a upomienok, komunikacia s marketingovym odbytom a cenovym
oddelenim (1).

Prevenciu ako sucast’ riadenia pohl'adavok je mozné v mnohych pripadoch povazovat
za najdolezitejSiu fazu, prostrednictvom ktorej je mozné predchadzat vzniku tazko
vymahatel'nych a nedobytnych pohladdvok, ¢im podnik vyrazne znizuje néklady, ktoré
S vymahanim suvisia. V rdmci manazmentu pohladavok je doraz kladeny predovSetkym
na hodnotenie bonity obchodného partnera, d’alej analyzu uveru spolu so stanovenim
podmienok zmluvy atiez mozZnosti zabezpe€enia plnenia zaviazku zo strany dlznika. Tieto
¢innosti predstavuju zéklad pre nasledne rozhodnutie o poskytnuti, resp. neposkytnuti

47



obchodného uveru, ¢im sa stdvaju vyznamnymi nastrojmi pre elimindciu rizika vzniku
pohladavok po lehote splatnosti. Bonitu odberatelov je mozné kvantifikovat aj
prostrednictvom koncepcie 6C. Koncepcia 6C sa zaoberd hodnotenim faktorov, ktoré by mal
podnik zvazit' pri poskytovani dodavatel'ského tveru. Medzi tieto je mozné zaradit
dostatocnu vysku kapitalu dlznika (capital), povest’, platobnd moralka, vlastnicka Struktiara
spoloCnosti, pripadné zaznamy v uverovom registri spolo¢ne oznaCované ako charakter
(character), kapacity dlznika, teda dostatok skusenosti, pracovnych sil a pod. (capacity),
konkurencieschopnost” dlznika (condition), krytie, teda adekvétne poistenie dlznika voci
rizikdm (coverage) a aké pripadné zaistenie moze zdkaznik poskytnut’ ako protihodnotu tveru
(collateral). Mnohé podniky sa vSak stile vo vécSej miere obracaju na Specializované
informacné a ratingové agentury. Takéto spracovanie externymi agentirami je vSak nielen
casovo, ale aj finan¢ne naro¢né, a preto si ho mnoh¢, najma malé a stredné podniky, dovolit’
nemoOzu. Na zéklade postdenia bonity odberatel'ov, je mozné zaradit’ ich do tzv. bonitnych
skupin, priCcom efektivne riadenie pohladavok je zaloZené ina diferencovanom pristupe
k tymto jednotlivym skupinam. Diferencovany pristup sa moéze prejavit’ v stanoveni limitov
pre odberatel'ské uvery, roznych platobnych podmienok, pouziti jednotlivych foriem zaistenia
pohl'adavky ¢i stanoveni konkrétnych nastrojov pre vymahanie nezaplatenych pohladavok.
Ucelom dalSej fizy manazmentu pohl'adavok je monitorovanie evidovanych pohladavok.
Napriek tomu, ze donedavna prevladal nazor, Zze pohl'adavkou je potrebné sa zaoberat’ az
po tom, ak si odberatel’ nesplni svoj zavédzok riadne a v€as, v sti€asnosti uzZ mnohé podniky
pochopili, ze pohladdvkou je potrebné zaoberat’ sa uz od samotného okamihu vzniku.
Oneskorenym platbdm by mala Cciasto€ne zabranit i prijatd Smernica Eurdpskej unie
z0 zaciatku roka 2012, ktora stanovuje splatnosti faktur pre transakcie medzi podnikmi na 60
dni a pre transakcie medzi Staitom a podnikmi na 30 dni. Napriek snahe podnikov, situacia,
kedy st v podniku uhradené vsetky pohl'adavky riadne a v¢as je nerealna. Kazda pohl'adavka
je jedinec¢nd, vyzaduje si individudlny pristup, a teda nie je mozné generalizovat postup
pri ich vyméhani.

1.1 Hodnotenie efektivnosti manaZzmentu pohPadavok

Nadacia pre vyskum manazmentu pohl'addvok navrhuje na hodnotenie efektivnosti
manazmentu pohl'addvok nasledovné ukazovatele:

e Doba obratu pohPadavok - ukazovatel doby obratu pohladdvok vyjadruje
Vv priemere pocet dni, kym do6jde k inkasu pohl'adavky od okamihu jej vzniku.

priemerny stav pohl'adavok*360

DOP =

trzby

(1)

Doba obratu pohladdvok je najpouzivanejsi ukazovatel pri vyhodnocovani
efektivnosti inkasa pohladdvok, napriek tomu je potrebné si uvedomit urcité
obmedzenia tohto ukazovatel'a, ktoré mozu viest’ ku skreslenému pohl'adu na celkovy
vyvoj pohl'adédvok v podniku. Hlavny nedostatok tohto ukazovatela spociva v tom, ze
je vyrazne ovplyviiovany v pripadoch sezonnych ¢i inych vykyvov trzieb. Zaroven sa
odportca oddelene sledovat’” vySku nedobytnych pohladévok a tiez znizit hodnotu
stavu pohl'adavok o vysku prijatych preddavkov, v pripade ak tieto evidujeme medzi
kratkodobymi zavdzkami. Ukazovatel' je skresleny aj v pripade, ak do vysky
pohl'addvok z obchodného styku zahrnieme 1 prilezitostné predaje majetku
¢i zasob a taktiez trzbami v hotovosti. Na zdklade uvedenych nedostatkov je
odporuc¢ané¢ ukazovate doby obratu pohladdvok doplnit pouzitim d’alSich
ukazovatel'ov hodnotenia efektivnosti riadenia pohl'adavok.
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e NajlepSia mozna doba obratu pohl'adavok — nakol’ko do uvahy berie iba
pohl'adavky pred lehotou splatnosti, identifikuje dobu obratu pohladavok
za predpokladu najlepSieho scenara.

e Priemerna doba omeSkania platieb — udava kol’ko dni su pohladavky v priemere
po splatnosti, ide o rozdielovy ukazovatel’ doby obratu pohl'adavok a najlepS$ej moznej
doby obratu pohl'adavok.

e Index efektivnosti inkasa (CEI) — predstavuje pomer skuto¢ne zinkasovanych
pohl'adavok a pohladavok, ktoré mali byt v danom obdobi zinkasované podla
zmluvnych podmienok. V percentach hodnoti efektivnost’ inkasa pohladavok. Cim je
hodnota tohto ukazovatela vyssia, tym je inkaso pohl'addvok podniku efektivnejSie.

pociatotny stav pohladavok+triby na faktiru—koncovy stav pohladavok

CEI =
pociatoény stav pohladavok+trzby na faktiru—pohladavky do splatnosti do konca obdobia

100 (2)

Index efektivnosti inkasa odrdza schopnost’ podniku inkasovat’ pohladavky vcas,
resp. mieru, do akej st pohl'adavky podniku po splatnosti.

e Podiel pohladavok pocas plynutia lehoty splatnosti na celkovych pohPadavkach.
e Podiel pohPadavok 91 dni po lehote splatnosti na celkovych pohPadavkach.

KIiacovou poziadavkou na pohladavky je ich schopnost’ premeny na hotovost, ¢im
zaroven prispievaju k thrade zavdzkov podniku. Pohladavky vstupuji do vypoctov
ukazovatel'ov likvidity, ato konkrétne ukazovatela beznej a celkovej likvidity. Pri ich
kalkulacii by sme mali uvazovat’ iba s tymi pohl'adavkami, u ktorych je predpoklad uhrady.
Nedobytné pohl'adavky by mali byt’ Giplne vylucené. Zaroven i hodnota pohl'adavok po dobe
splatnosti by mala byt upravend, nakolko s pribudajucim casom hodnota neuhradenych
pohladavok riadne a v¢as vyrazne klesa, ked’ze stpa riziko ich nespenazitel'nosti.
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Obr. 2 — Klesanie hodnoty neuhradenych pohl'adavok v zavislosti od ¢asu

Pre upravu hodnoty neuhradenych pohl'adavok je mozné pouzit’ nasledovné koeficienty
spenazitelnosti.

Tab. 1 — Koeficient vymoziteI'nosti

I Pohl’adévkz Eo lehote sElatnosti Koeficient vymozZitePnosti

do 30 dni
od 30 — 90 dni
od 90 — 180 dni
od 180 — 360 dni
nad 360 dni

Zdroj: (6)

Nakoniec je mozné hodnotu pohladavky stanovit ako ndsobok vychodiskovej hodnoty
pohladavky a prisluSného koeficientu spenazitelnosti.

2. PLATOBNA NESCHOPNOST

Oneskorené platby podniku spdsobujii ndklady a tlak, ¢o mdze vyrazne vplyvat na jeho
konkurencieschopnost. Velmi cCastym javom nielen v ramci slovenskej ekonomiky je
platobna neschopnost’ podnikov. Ide o situdciu, kedy dlznik nie je schopny plnit’ svoje splatné
zaviazky. V zmysle Vyhlasky Ministerstva spravodlivosti Slovenskej republiky ¢. 643/2005
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Z. z., ktorou sa ustanovuji podrobnosti o spdsobe urcenia platobnej neschopnosti a predlzenia
sa platobne neschopnym rozumie ten, kto nie je schopny plnit’ 30 dni po lehote splatnosti
asponl dva penazne zavézky viac ako jednému veritelovi (7). Je nutné rozliSovat’ prvotni
a druhotnu platobnu neschopnost’, pricom autori Kubranova a Sochor za ohnisko vzniku
platobnej neschopnosti povazuju predovsetkym prvotni platobni neschopnost’ (4). Ta je
charakteristicka niz8§im stavom pohotovych platobnych prostriedkov v podniku v porovnani
s vyskou jeho splatnych zaviazkov. K takémuto umftveniu peiiaznych prostriedkov dochadza
v dosledku neekonomického spravania podniku. Pojem druhotnd platobnd neschopnost
odraza stav, ktory vznikd, ak suma pohladdvok v podniku vyrazne prevySuje mnozstvo
zaviazkov, je dosledkom predovSetkym nedodrziavania terminov platenia zo strany
odberatelov a tiez nedocenenia finan¢ného rizika moznej platobnej neschopnosti buduceho
obchodného partnera. Efektivne riadenie pohladavok je mozné povazovat za jednu
z moznych ochran pred vznikom platobnej neschopnosti, druhotnej platobnej neschopnosti,
platobnou nedisciplinovanostou ¢i platobnou nevél'ou odberatel’a.

2.1 Analyza platobnej schopnosti eurépskych podnikov

O platobnej discipline eurépskych podnikov kazdoro¢ne informuju vysledky prieskumu
spolo¢nosti Intrum Justita zaoberajlicej sa spravou pohl'adavok. Priblizne 10 000 finan¢nych
¢i vykonnych riaditel'ov a finanénych expertov z viac ako 9 800 firiem pdsobiacich vV ramci
Eurdpy odpovedalo na otazky tykajuce sa napriklad doby realizicie platby, nedobytnych
pohladévok ¢i dosledkov oneskorenych platieb, celkom 21 réznych premennych. Viac ako
polovica krajin, ktoré boli zapojené do prieskumu, vykazuje zvySené platobné rizikd, priCom
az jedna tretina tychto krajin sa povazuje za krajiny s kritickym rizikovym profilom. Straty
Z nedobytnych pohl'addvok v eurdpskych krajinach vzrastli z 2,8% az na 3,00%, ¢o znamena
narast na celkovli sumu 350 miliard eur. Nasledujuci graf znédzorfiuje porovnanie vysky straty
z nedobytnych pohl'adavok v krajinach Europy a na Slovensku.
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Zdroj: (9)
Obr. 3 — Strata z nedobytnych pohl'adavok v % na SR a v krajinach Europy
Iba Styri krajiny, ktoré boli predmetom prieskumu, vykazali pokles strat z nedobytnych
pohl'adavok, a to Finsko, Dansko, Island a Svédsko. Napriek tomu, ze v Nemecku sa vyrazne
zvysilo vnimanie platobného rizika v budicnosti, v oblasti odpisov nedobytnych pohl'adavok
vykazalo nulovy narast. Spolo¢nosti sa ¢oraz viac stretavaju s dopadmi recesie na odbyt,
likviditu a ich schopnost’ rastu a najdenia zdrojov na investovanie do buducnosti.
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Vysledky prieskumu v podobe stanovenia platobného indexu je mozné hodnotit’
na zaklade nasledovnej stupnice.

- Legend 2013
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Index rizika Vysvetlenie hodnét platobného indexu
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okamZite prijat kroky
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Zdroj: (9)
Obr. 4 — Vysledky Eurdpskeho platobného indexu v krajinach Europy

Najlepsiu poziciu nad’alej zastavaju skandinavske krajiny, ktoré oproti minulému roku
dosiahli zlepSenie o 1 az 2 body aj vd’aka efektivnej legislative a dodrziavaniu neformalnych
pravidiel podnikania. Priaznivy vyvoj zaznamenali aj iné krajiny ako Nemecko, Rakusko
a Svajéiarsko, ktoré si polepsilo aZ o 5 bodov v porovnani s rokom 2012. Na najhorsej pozicii
sa umiestnilo Grécko s hodnotou platobného indexu 195 bodov. Hodnotu vyssiu ako 175
bodov, ktord si vyzaduje urgentne zavedenie prisluSnych opatreni dosiahli aj krajiny ako
Madarsko (175), Ceska republika (176), Cyprus (180), Slovinsko (185), Rumunsko (187),
Bulharsko (190), Portugalsko (190) a Chorvatsko (191).

Tab. 2 — Poradie EPI krajin V4 v roku 2013

L. Pomer neuhradenych
Poradie Krajina platieb (%)

EP12013
3,9 3,6

Slovensko

Pol'sko

Mad’arsko

Ceska republika

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade (6)
Z krajin V4 Slovenska republika obsadila najlepSiu poziciu. Slovensko sa na zéklade
platobného indexu v roku 2013 umiestnilo na 16.mieste, jeho hodnota dosiahla 164 bodov.
Nadalej je vSak alarmujuce, Ze vicSia Cast krajin, ktoré sa zucastnili prieskumu, sa
nachadzaju v zone silnej potreby uskutocnit’ opatrenia na zabranenie d’alSiemu prepadu.
Za klaiCové zistenia tykajuce sa Eurdpskeho podnikatel'ského indexu pre Slovensku
republiku za rok 2013 je mozné povazovat nasledujtce fakty:
e Pocet dni oneskorenia platieb klesol. Priemerna doba splatnosti obchodnych tverov
na Slovensku je 25 dni.
e Percento straty z nedobytnych Gverov sa zvysilo.
e So znizujucou sa likviditou, slovenské spolo¢nosti uprednostiiuji v prvom rade
uhradenie neuhradeného troku a amortizaciu platieb banke.
e 74 9% slovenskych respondentov uviedlo zniZenie predaja z dovodu recesie (9).
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Medzi nasledky omeSkanych platieb v rokoch 2010 — 2013, ktoré st europskymi
podnikmi najviac vnimané, patri predovSetkym strata prijmu, nedostatocnd troven likvidity,
d’alej znizeny rozvoj ¢i dodatocné poplatky. OmesSkané platby taktiez vplyvaji na reputaciu
podnikov a predstavuju vyraznu hrozbu pre ich prezitie.

Na zaver je mozné konStatovat' nielen narast neuhradenych platieb, ale i celkové
negativne obchodné citenie. Az 48% respondentov nevidi ziaden rast svojho podnikania,
taktiez takmer polovica opytanych uviedla, Ze musela znizit' svoje investicie do inovacii.
Podla prieskumu sice priblizne polovica faktir je vyplatend nacas, na druhej strane az
87% respondentov uvéadza, Ze ich dlznici maji menSie ¢i vécSie financné problémy.
Vo vSeobecnosti sa da predpokladat’, ze ten, komu meska platba, bude sam s platbou meskat’.

3. NAVRHY A ODPORUCANIA

Poskytnutie obchodného tveru odberatel'om podniku sa vzdy bude spajat’ s urCitou
mierou rizika, Zze nebude zaplateny riadne a v¢as. Na druhej strane existuje $kala nastrojov,
ktoré je mozné v podniku uplatnit’ pre minimalizaciu tohto rizika. Jednym z tychto néstrojov
je iefektivne riadenie pohladavok. ESte pred poskytnutim obchodného tveru je potrebné
zistit' ¢o najviac o potencialnom obchodnom partnerovi, predovsetkym o jeho financnej
situacii, o zavdzkovej spolahlivosti ¢i podnikatel'skych sposoboch. V sli¢asnosti je aj
prostrednictvom dostupnych udajov na internete mozné zistit mnohé uzito¢né informaécie,
napriklad ¢i sa obchodny partner nenachadza v zozname dlZnikov (Socidlna poistovna,
prislusna zdravotnd poistoviia, zoznam danovych dlznikov), v zozname exekucnych konani,
pripadne ¢i voci subjektu nebol podany ndvrh na zacatie konkurzu, resp. ¢i takyto navrh nebol
z dovodu nedostatoénej vysky majetku dlznika zamietnuty. Dalsie informacie je mozné zistit
napriklad prostrednictvom katastra nehnutelnosti ako aj registra zaloznych prav. Obzvlast
opatrne by podnik mal postupovat’ naymé v pripade obchodného iveru novému partnerovi,
no nemal by zabudat’ na priebezne hodnotenie i svojich stalych obchodnych partnerov.
Na zéklade stanovenia bonity klienta je moZzné ho zaradit' do skupin s diferencovanym
pristupom. Zaroven je potrebnd snaha o kontakt s klientom. Je nutné tiez neustale
monitorovat’ evidované pohladavky a predchadzat’ tak vzniku preml¢anych pohladavok. Pri
pohl'adavkach po lehote splatnosti je potrebné zasielat’ upomienky, pripadne je mozné
telefonicky ¢i emailom kontaktovat’ klienta uz vtedy, ak sa krati doba splatnosti pohl'adavky.
Je mozné tak zistit’ ¢i faktiru dostal vcas, €1 suhlasi so vSetkymi jej nalezitost'ami a tiez Ci je
schopny pohladavku v stanovenom termine naozaj uhradit. V procesoch vymahania
pohladdvok zohrava velmi doélezitu Ulohu aj samotny S$tit. Za najCastejSiu prekazku
podnikatel'ského prostredia mnohi podnikatelia oznacuju nizku vymozitelnost’ prava. Podl'a
udajov Svetovej banky trva vymahanie pohl'adavok na slovenskych sidoch az 545 dni, ¢o je
v priemerne 0 100 dni viac ako v ostatnych krajinach OECD, pri¢om uspokojenie pohl'adavok
cez bankroty trva az 4 roky, pricom v krajinach OECD je to len priemerne 1,7 roka. Je teda
potrebné, aby slovenské podniky pochopili vyznam samotného manazmentu pohladavok
a vSetkych jeho troch faz, zaroven ale tiez je nutné zvySit vymozitelnost' prava a tiez
zjednodusit’ celkovy proces vymahania pohl'adavok prostrednictvom stdov.

ZAVER

Obchodny uver predstavuje strategicky nastroj v rukach podniku, ten ho na jednej strane
poskytnutim méze vyuzit’ na dosahovanie prosperity podniku, no na strane druhej moze byt’
jeho neuvazené poskytovanie pri¢inou vaznych finan¢nych problémov v podniku. Podniky by
sa mali usilovat’ o optimalizaciu trovne pohl'adavok vzhl'adom na riziko a likviditu. BohuZzial
eSte stale v praxi mnohé podniky zastavaji nazor, Ze podnik si vystaci s neformalnou
uverovou politikou a ndhodnymi procediirami a manazment pohl'adavok povazuju za ¢asovo
i finanéne naro¢ny proces, ktory je viac-menej pre fungovanie ich podnikania zbyto¢ny.
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Podnik vSak na jednej strane mdze identifikovat’ vyhodné investi¢né prilezitosti, uplatiovat’
optimalnu dividendovt politiku, disponovat’ optimalnou kapitdlovou a finan¢nou Strukturou,
pokial' vSak nie je schopny uhrddzat svoje momentalne splatné zavizky, nemoéze byt
V ziadnom pripade na trhu uspesny. Uplatnenie manazmentu pohl'addvok ako efektivneho
nastroja pri predchadzani platobnej neschopnosti je podmienené vybudovanim komplexného
systému riadenie pohl'adavok zameraného na vsetky jeho fazy prostrednictvom samostatného
oddelenia manazmentu pohladavok a jeho spoluprace s pravnym, obchodnym a finanénym
oddelenim podniku.
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MODELOVE RIESENIE ZVYSOVANIA PREDAJNOSTI VO VYBRANEJ
SPOLOCNOSTI S PREMIOVYM TOVAROM

MODEL SOLUTION OF IMPROVING THE MERCHANTABILITY IN THE
SELECTED COMPANY WITHPREMUIM GOODS

. .6 Y
Henrieta Pavolova™, Barbara Hlaviiova

Abstrakt: Predkladany clanok sa venuje problematike moznosti zvySovania predajnosti
V spolocnosti, ktord sa venuje predaju znackového oblecenia od renomovanych vyrobcov. Pri
rozbore problematiky sa vychddzalo z doterajsich vyvojovych tendencii predajnosti
jednotlivych znaciek oblecenia vo vztahu k udrZzaniu konkurencieschopnosti spolocnosti, SO
zretelom na typ produktu, ktory nepatri medzi produkty kazdodennej spotreby a zavisi
predovsetkym od kupyschopnosti obyvatelstva. V zavere su predlozené konkrétne ndvrhy
prispievajuce k zvySovaniu predajnosti na zaklade kvantitativnych vyvojovych tendencii
predajnosti.

Klucove slova: predajnost, zvySovanie predajnosti, vernostny program

Summary: The present article is concerned with the possibility of increasing the marketability
of the company dedicated to selling designer clothing from leading manufacturers.
In the analysis the issue was based on previous developments of merchantability of
particular brands of clothing in relation to maintaining the competitiveness of the
company, regarding the type of product that does not belong to everyday consumer
products, and depends primarily on the population's purchasing power. At the end
particular proposals contributing to increased marketability based on gquantitative
developments of merchantability are presented.

Key words: marketability, increase the marketability, loyalty program
JEL Classification: M21, O30

Uvod

Predajnost’ tovarov znackového oblecenia od renomovanych vyrobcov zéavisi od
kupyschopnosti obyvatel'stva, ich Zivotného §tylu, preferencii a vkusu, ktoré sa dynamicky
vyvijaja. Portfolio zakaznikov ovplyviiuje zlozenie dodavatel'ského portfolia, ako aj
mnozstvo a sortimentové zlozenie jednotlivych objednavok. Prave z tohto dovodu je velmi
dolezité pravidelne sledovat a hodnotit’ oblast zakaznikov v interakcii s dodavatel'skou
oblastou a neustale vyvijat’ aktivity podporujlice predaj tovaru priamo v zakaznickej oblasti,
nakol’ko trendom sti¢asnosti je aj aktivna participacia odberatel’a na vyvoji produktu.

Interakcia vztahov so zdkaznikmi (odberate'mi) sa v praxi stali kI'aiCovymi prvkami

determinujiicimi strategické priority organizacii, ich konkurencieschopnost’ a udrzatel'nost’ na
trhu s takym predajnym artiklom, akym je znackové oblecenie od renomovanych vyrobcov.

6 Ing. Henrieta Pavo,lové, PhD., Technicka univerzita v KoSiciach, Fakulta banictva, ekologie, riadenia
a geotechnologii, Ustav podnikania a manazmentu, Park Komenského 19, 042 00 KoSice
! Ing. Barbara Hlaviiova, PhD., Za plavariiou 9, 010 08 Zilina
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1. CHARAKTERISTIKA SORTIMENTOVEHO PORTFOLIA VO VYBRANEJ
SPOLOCNOSTI

Analyzovana spolo¢nost’, ktora je lokalizovana v KoSickom kraji, sa v sucasnosti
venuje predaju obleCenia luxusnych znaciek, medzi ktoré patria: Pepe Jeans, Baldesarini,
Pierre Cardin, Campione, ¢i Hilfiger Denim, v dvoch prevadzkach. Jej dodavatel'ské portfolio
je teda tvorené etablovanymi spolo¢nostami vyrabajucimi luxusné znackové oblecenie tej
najvysSej kvality. Velkost objednavok vSak zéavisi na dopyte zdkaznikov, ich neustile
meniacom sa vkuse a kupyschopnosti. V su¢asnom obdobi realizuje spolo¢nost svoju
podnikatel'ska Cinnost’ bez akejkol'vek internetovej podpory predaja a vyznamnejSich
marketingovych aktivit.
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Zdroj: Autori
Obr. 1 Kvantitativny vyvoj nakupu a predaja jednotlivych znaciek v rokoch 2009 — 2012

Vyssie uvedené grafické znazornenie poukazuje na nasledujuce fakty (Obr. 1):

- kazdoro¢ne najpredavanejSou znackou bola Pepe Jeans, ktord tvorila aj najvicsie
objemy dodavok,

- kazdoro¢ne najmenej predavanou znackou bola Baldessarini, okrem roku 2008, kedy
to bola Pierre Cardin, ¢o stiviselo aj s najmensimi objemami dodavok,

- vyrazny potencidl predaja vykazuje znaCka Campione, ktora bola zaradend do
portfolia predaja az v septembri 2011 a za Styri mesiace presiahla predajnost’ znacky
Hilfiger Denim.

Vo vSeobecnej rovine dosiahla spolo¢nost’ najvyssiu predajnost’ v roku 2010 (narast
0 cca 3,4-krat), kedy bolo celkovo predanych 3 372 ks (Obr. 2), a Vv nasledujucich rokoch
predajnost’ klesala, pricom medziro¢ny pokles bol nasledujtci:

- v roku 2012 klesol predaj o0 2,4%,
- v roku 2011 klesol predaj 0 19,2%.
Vyvojové tendencie nakupov a predaja jednotlivych znaciek oblecenia suvisia aj
s celkovymi nakladmi ich obstarania, ako aj trzbami, ktoré v konecnom désledku rozhoduju
0 hospodérnosti a produktivite analyzovanej spolo¢nosti. NajvysSie trzby mala spolo¢nost’

z predaja znaCky Pepe Jeans pocas celého sledovaného obdobia a najmenSie zo znacky
Baldessarini, ¢o vyplyva aj z mnozstiev ich predaja (Obr. 3).
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Obr. 2 Vyvoj predajnosti tovarov v rokoch 2009 — 2012
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Obr. 3 Vyvoj nakladov a trzieb jednotlivych znaciek oble¢enia v rokoch 2009 — 2012

Vzhladom na fakt, ze predajnost ateda aj trzby zpredaja jednotlivych znaciek
oblecenia mali od roku 2010 klesajtci charakter, pristapili sme v poslednom analyzovanom
roku k podrobnej kvantitativnej analyze predaja jednotlivych predajnych znaciek. Vysledky
analyzy predaja v mesacénych intervaloch roku 2012 (Obr. 4) poukazuju na nasledujiace
aspekty:

- V januari nebol zrealizovany ani jeden predaj,

- najvacsie mnozstva predaja boli realizované v mesiacoch maj — jun,

- najpredavanejSou znackou bola Pepe Jeans v mesiacoch marec — august, pricom
predajnost’ tejto znacky nepoklesla v danom roku pod 20% (okrem januara) a vyvoj jej
predaja mal stupajicu tendenciu az do maja, odkedy jej predajnost’ viac-menej klesala,

- najmenej preddvanou znackou bola Baldessarini, ktord nepresiahla 8%-ny podiel
celkového mesacného predaja,
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- po uvedeni znacky Campione na trh, sa stila najpredavanejSou znackou az do konca
roka aj napriek tomu ze, vyvoj jej predaja mal kolisavy charakter.
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Obr. 4 Vyvoj mesacnej predajnosti jednotlivych znaciek oblecenia v roku 2012

Z vysSie uvedenych podrobne analyzovanych dostupnych informacii a idajov sme
dospeli k nasledujacim aspektom priamo vplyvajicich na dodavatel'sko-odberatel'ské vzt'ahy:

- najvyssi dopyt bol pocas analyzovaného obdobia po znacke Pepe Jeans, najnizsi dopyt
po znaCke Baldesarini, ktory zaroven determinoval vyvoj predajnosti aj velkosti
objednavok, pricom na zdklade kvantifikdcie priemernej rocnej predajnosti sme
vytvorili nasledujuici rebri¢ek mnozZstevného predaja:

1.

2.
3.
4

Pepe Jeans - priemerna ro¢na predajnost’ bola 1 153,3 ks.rok™,
Pierre Cardin - priemerna ro¢né predajnost bola 511,5 ks™,
Hilfiger Denim - priemern4 rona predajnost’ bola 494 ks™,

Campione (od septembra roku 2012) - priemerna ro¢na predajnost’ bola 371
ks.rok™,
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5. Baldessarini - priemerna roéna predajnost’ bola 202 ks™.

- najvyssSie podiely na trzbach kazdorocne vykazovala znacka Pepe Jeans v rozmedzi
43,97% v roku 2011 — 32,4% v roku 2012, najnizSie Baldessarini v rozmedzi 8,56%
vroku 2010 — 8,34% v roku 2011 (Obr. 5), pricom z kvantifikacie priemerného
percentudlneho podielu sme vytvorili nasledujice zostupné poradie jednotlivych
znaciek luxusného oblecenia:

1. Pepe Jeans - priemerny ro¢ny podiel na trzbach bol 40,5%,
2. Pierre Cardin - priemerny ro¢ny podiel na trzbach bol 26,98%,
3. Hilfiger Denim - priemerny ro¢ny podiel na trzbach bol 19,36%,
4. Campione (od septembra roku 2011) - priemerny ro¢ny podiel na trzbach bol
19,05%,
5. Baldessarini - priemerny ro¢ny podiel na trzbach bol 8,4%.
- najvyssie obstaravacie ceny vykazovala znacka Baldessarini a najnizsie Pepe Jeans.
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BPepe Jeans

W Baldesarini

B Hilfiger Denim
43,73%

41,90%

BPierre Cardin @Pepe Jeans BBaldesarini B Hilfiger Denim

Podiel jednotlivych znadiek na trzbach Podiel jednotlivych znaciek na trzbach
v roku 2009 v roku 2010

B Pierre Cardin

B Pierre Cardin B Pepe Jeans

B Pepe Jeans

W Baldesarini
W Baldesarini
BHilfiger Denim | Hilfiger
Denim
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Podiel jednotlivych znacdiek na trzbach Podiel jednotlivych znaciek na trzbach
v roku 2011 v roku 2012
Zdroj: Autori

Obr. 5 Vyvoj podielov jednotlivych znaciek oblecenia na trzbach v rokoch 2009 - 2012
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Pre potreby posudenia odbytovej oblasti sme vychadzali zo zdkladnych kriteridlnych
faktorov, ktoré sme identifikovali na zadklade sumarizacie odbytovej oblasti zo strany
zékaznikov, medzi ktoré patria:

- obl’ubenost’ znacky, t.j. atraktivnost’ konkrétnej znacky u zdkaznikov bez ohl'adu na
modne trendy,

- cenovd dostupnost’, t.j. cenova hladina jednotlivych predavanych znaciek, ktora velmi
Casto predstavuju hlavny faktor rozhodovania sa dan¢ho zékaznika o kupe,

- vplyv modnych trendov, t.j. ¢i je predajnost’ jednotlivych znaciek ovplyviiovana
modnymi trendmi, ktoré ,,diktuja sezonne kolekcie v preferovani farieb, Stylov,
materialov a pod.,

- originalita, t.j. jednoznacna, viditelna a I'ahko identifikovatelna konkrétna znacka
oblecenia, ktord u niektorych skupin zakaznikov dotvéara ich preferovany zivotny §tyl.
Odbytovi oblast’, s cielom zistit’ preferencie kiipy konkrétnej znacky pomocou metody

zvazenej sumy (Tab.1), sme vyhodnotili pomocou metoddy tzv. zvazenej sumy, ktora sa radi
medzi multikriteridlne metédy rozhodovania, kde o vstupnych parametroch a ich zavislostiach
rozhoduje vyhradne rozhodujuci subjekt. Tato metdoda patri medzi najpouzivanejSie
pomerovo-indexové metddy pre svoju jednoduchost a pomerne dobré vysledky, ktoré
poskytuje (Ocelikova, 2011). Charakterizuje ju aditivny vzt'ah vyuzivajici vahy jednotlivych
hodnotiacich kritérii:

U, (x) = Z au; (xi )9 (1)

kde (Balog, Straka, 2006):

- vaha i-tého kritéria definovana rozhodujiicim sa subjektom, pricom plati:
Zai =1,
i=1

ui(X;) - uzito¢nost’ i-tého hodnotiaceho kritéria pre x;, kde ¢asto ui(Xi) = Xi,
Xi - hodnota vysledku podla i-t¢ho kritéria,
Un(X) - celkova uzito¢nost hodnoteného dodavatel’a (index stability), m =1, 2, 3, ..m.

Tab. 1 Vyhodnotenie oblasti zakaznikov analyzovanej spolo¢nosti

... | Pepe Pierre Hilfiger . .
Kritérium vahy Jeans Cardin Denim Baldessarini | Campione
(0% Ui | a Uj Ui | o, U; Ui |0 U Ui 0, Uj Ui | o
obliibenost  f5 19 118 [8 |16 9 |18 |8 |16 [6 |12
znacky
cenova - 1035 (7 (245 |[5|175 |6 |21 |3 |105 |4 |14
dostupnost
vplyv
moédnych 0,15 |7 1,05 510,75 6 |09 5 0,75 7 11,05
trendov
originalita 0,3 |5 |15 515 5 |15 6 (1,8 7 121
Suma z1 | B =56 T 6,3 rs.2 ¥ 5,75

Zdroj: Autori
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Vyssie vykonané hodnotenie zamerané na rozhodovanie sa o kiipe konkrétnej znacky
na zéklade explicitne zadefinovanych kritérii ovplyviiujicich samotnu kupu zakaznikmi
poukazuje na nasledujuce fakty:

najviac nakupovanou, a teda aj najpreferovanejSou znackou je Pepe Jeans,

najmenej kupovanou znackou je Baldessarini,

vyraznym predajnym potencidlom disponuje znacka Campione, ktoru spoloc¢nost
uviedla na trh v septembri 2012 a u zakaznikova sa zapisala svojou originalitou,

preferencie zakaznikov poukazuji na nasledujuce zotriedenie predajnosti jednotlivych

znaciek:
1. Pepe Jeans,
2. Hilfiger Denim,
3. Campione,
4, Pierre Cardin,
5. Baldessarini.

2. NAVRHOVANE MARKETINGOVE AKTIVITY NA PODPORU PREDAJA

Z vykonanych podrobnych analyz predajnosti jednotlivych znaciek oblacenia sme
dospeli knazoru, ze spolo¢nost by mala zamerat svoje aktivity podpory predaja
predovsetkym na internetovli propagaciu, ktora v stCasnosti absentuje a vytvorenia tzv.
vernostného programu, prip. rozsirenie sortimentu 0 dodavatel’a novej znacky oblecenia.

2.1 Navrh internetovej propagacie analyzovanej spolo¢nosti

Internet patri v sacCasnosti medzi najefektivnejSie nastroje propagacie a teda
zviditeI'nenia sa. Web stranka patri medzi prvé sposoby oslovenia potencidlneho zédkaznika
audrZzanie si uz ziskanych zakaznikov, nakolko predstavuje jeden z druhov predajného
kandlu. Navyse, ak si uvedomime, Ze existujeme v informacnej spolocnosti, tak internet je
jeden z nastrojov, ktory ponuka rychle a finan¢ne dostupné sposoby oslovovania zakaznika
a v konecnom dosledku aj uzatvorenia obchodu.

Web stranka, ktora bude prezentovat’ analyzovanu spolo¢nost’ s jej dvoma prevadzkami,
by mala byt’ atraktivna, prehl'adna a jej obsah by mal byt’ primerany jej celu. Pri dizajne web
stranky (Obr. 6) je dolezité, aby boli dodrzané nasledujlice aspekty:

- je mimoriadne dolezité aby web stranka niesla informéciu, preco je portfolio predaja
znackového oblecenia in€é, ako ponuka konkurencia, aby potencidlny zdkaznik
neporovnaval len ceny, t.j. je potrebné poukéazat’ na jedinecnost’ pontikanych znaciek,
ich vysoku kvalitu, originalitu, prip. dlhoro¢nu tradiciu,

- jednoduchost’,

- maximalna efektivnost’,

- grafické logd jednotlivych znaiek oblecenia by mali byt dobre vidite'né
a identifikovatel'né,

- odpovede na casto kladené otazky, informdacie o pontikanom sortimente ako aj
jednotlivych znackdch by mali byt realizované priebezne (nenechat’ cakat
zékaznikov),

- zoznam Castych otazok.

Vzhl'adom na vysSie uvedené navrhované opatrenia veduce k pozitivnej propagacii
podnikatel’skej ¢innosti samotnej analyzovanej spolo¢nosti pripadaji do tvahy dve cielové
skupiny web stranky:
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- web stranka spolocnosti., ktord by mala byt jasne identifikovatelnd, t.j. jej ndzov by
mal jasne indikovat, Ze potencialny zdkaznik sa nachddza na jej portali, ktord sa
zaobera predajom luxusnych znaciek oblecenia renomovanych vyrobcov.

- internetové vyhladdvace — google, zoznam, superzoznam, azet, a pod.

Prevadzka ¢.1 Prevadzka ¢. 2
mapa s lokalizaciou prevadzky ¢. 1 mapa s lokalizaciou prevadzky ¢. 2
Zaujimavosti
Logé predavanych 0 vyrobcoch , ) Pripravované
znaciek oblecenia jednotlivych sl iy akcie
znaciek
Novinky vyhladav
Vv sortimente anie
Aktualne |Prezentacia fotografii
modne kolekcie odkazy
kontakt
blog dotaznik

Zdroj: Autori
Obr. 6 Navrh grafickej podoby web stranky

Pre potreby efektivnej propagacie s cielom podpory predaja, ziskania novych
zékaznikov a skvalitnenia sluzieb stalych zdkaznikov sme navrhli vyuzivanie nasledujticich
foriem internetovej propagacie:

- Google AdWords, ktory umoznuje zadavat’ reklamu na internete. Spol. Datex — JCE,

s.r.o. Specifikuje kI'aicové slova, ktoré stvisia s propagovanym tovarom alebo sluzbou,

navrhne inzeraty, definuje rozpocet reklamnej kampane a maximalne ceny za

kliknutie. Inzeraty sa potom zobrazuji pouZzivatel'om pri vyhl'adavani v Google alebo
na roznych partnerskych strankach Google, prip. na strankach pouzivajucich systém
na zobrazovane reklam Google AdSense.

- Etarget, ktory zabezpecuje zobrazenie reklamného odkazu na roéznych portaloch.
Inzeraty sa zobrazuji vo vyhladavani réznych vyhladdvacov (Zoznam.sk, Szm.sk
a pod.), takisto na d’alSich partnerskych strankach, ktoré pouzivaju reklamu Etarget
(SME.sk, Bleskovky.sk, Trend.sk a pod.).

- Banner, ktory predstavuje v sucasnosti Standardnt formu reklamy zobrazujicej sa na
web stranke. Bannery su povazované za najdominantnejSiu formu reklamy. Banner
moze byt staticky, animovany a v poslednom ¢ase aj ako najrozsirenejsi flash banner.

Rastiuci vyznam socidlnych sieti a silu ,blogerov a ,surferov nie je mozné
Vv sucasnej dobe podcetiovat. Web 2.0 znamend vytvéranie obsahu internetovych stranok
prostrednictvom uZivatel'ov, ziskava spidtni vidzbu od zakaznikov prostrednictvom e-mailu,
a ¢o je podstatné, nevyzaduje si dodatocné naklady. Medzi zdkladné formy Webu 2.0 patria
blogy, kde si l'udia piSu vlastné skusenosti, davaji fotografie, socidlno-komunitné stranky
(recenzie, azet.sk, facebook.com), ¢i zdiel'anie fotografii a videi.

Prostrednictvom webu 2.0 sme sledovali participaciu samotnych aktivnych alebo
potencialnych zakaznikov analyzovanej spolo¢nosti do jej propagacie.
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2.2 Navrh vytvorenia vernostného programu

Ako sme uz spominali, pri rozhodovani o samotnej kape konkrétneho druhu
znackového obleCenia Castokrat rozhoduje cena. Pre podporu predaja by bolo vhodné, aby
motivaciu pre kiipu vo forme mnozstevnych zliav, resp. zliav odvijajticich sa od hladiny ceny
jedného nakupu. Moznym bonusom, ktory by poskytoval zlavy pre zdkaznikov, je aj
zavedenie vernostnej karty v ramci vernostného programu, na ktorej by zakaznik zbieral body
za jednotlivé ndkupy a podl'a bodovej hladiny by si mohol uplatiiovat’ r6zne zvyhodnenia pri
nakupoch. Body budt pridel'ované za zaktpené originalne druhy oble¢enia ato 1 bod za
kazdych uétovanych 33 €. Vychodiskom pri stanovovani potrebného poctu bodov pre narok
na jednotlivé zvyhodnenia je to, Ze zisk z predavanych znaliek oblecenia renomovanych
vyrobcov by sa mal pohybovat’ v rozmedzi 10 — 15% uctovanej sumy. Pre vypocet bol
pouzity priemer, zaokruhleny nadol, teda 12%. V spolupraci s konatel'om analyzovanej
spolo¢nosti sme dospeli k nazoru, Ze zisk by mal 20-nasobne prevySovat’ naklady stvisiace

s udelovanim zvyhodneni. Vypocet a stanovenie potrebného poctu bodov je zndzornené
v Tab. 2.

Pouzité vypocty:
Obstaravacia cena za kus tovaru (OC) — udané samotnou analyzovanou spolo¢nostou,
ktora odobera tovary priamo od vyrobcov.

Potrebny &isty zisk z predaja (PCZP) — oéakavany zisk spolo&nosti
PCZP =0C*2 (2)

Potrebna vyska realizovanych nakupov (PVRN) — vySka thrad potrebna na ziskanie
zvyhodnenia pri ndkupe

PVRN = %*mo 3)

Potrebny pocet bodov (PPB) — pocet bodov potrebnych na ziskanie zvyhodnenia pri
nakupe

PPB = @ (4)
33

Tab. 2 Kvantifikacia bodov potrebnych na ziskanie jednotlivych zvyhodneni vo vernostnom
programe

., |Potrebna
Potrebny | ceka Potrebny
Nazov zvyhodnenia OC/ kus [Cisty zisk] Y , otrebiy
. [realizovanych |pocet bodov
z predaja |,
nakupov
Panske/damske tri¢ko 29,98 159,90 499,70 15
Panska/damska polokosel’a 35,42 [70,84 590,33 17
Damsky top, panska koSel’a 40,62 181,24 677 21
Damske nohavice, sukina 59,35 (118,70 989, 20 30
Panska/damska vesta 60,51 (121,20 |1000,85 33
Panske nohavice 05,71 |191,42 1595,17 48

Zdroj: Autori

Zaver

Pri podpore predaja tovaru je mozné vyuzivat rézne marketingové aktivity, so
zretelom na druh poskytovaného produktu. Analyzovand spolo¢nost’ sa zaobera predajom
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Specifického tovaru, ktorého predaj je priamo ovplyviiovany nielen kapyschopnost'ou
obyvatel’stva, ale predovsetkym mddnymi trendmi. Vzhl'adom na tento fakt by bolo vhodné,
aby sa marketingové aktivity podpora predaja zamerali na vytvorenie vernostného programu
a internetovej propagacie, ktoré by prispeli K efektivnejSiemu riadeniu dodavatel'sko-
odberatel'skych vztahov vplyvajicimi na konkurencieschopnost’ analyzovanej spolo¢nosti
Vv interakcii na uspokojovanie potrieb nielen stalych, ale aj k oslovenia a ziskaniu novych
zakaznikov
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APLIKACIA SPERLINGOVEJ METODY PRE MERANIE SPOKOJNOSTI
ZAKAZNIKOV V ZELEZNICNEJ NAKLADNEJ DOPRAVE

APPLICATION OF SPERLING METHOD FOR MEASURING CUSTOMER
SATISFACTION IN RAIL FREIGHT TRANSPORT

s v ;1
Eva Majercakova

Abstrakt: Prispevok sa zaobera aplikaciou Sperlingovej metody pre meranie spokojnosti
zakaznikov s poskytovanymi sluzbami v Zeleznicnej ndkladnej doprave. V sucasnej dobe je
priam nevyhnutné zaoberat’ sa spokojnostou zakaznikov, pretoze sa stavaju coraz narocnejsi.
Vzhladom na nie celkom vyhodnu poziciu zZeleznicnej ndkladnej dopravy na prepravnom trhu
je jednou z ciest uspechu zameranie sa na uspokojovanie potrieb a poZiadaviek zdkaznikov
prave formou aplikacie uvedenej metody.

Klucové slova: Sperlingova metdda, kritéria, zakaznici, spokojnost, kvalita sluzieb

Summary: The paper deals with the application of Sperling method for measuring customer
satisfaction with the services provided in rail freight transport. Nowadays it is almost
necessary to deal with customer satisfaction because they become more and more demanding.
View of the not entirely favorable position of rail freight transport in transport market is one
of the ways of success focusing on satisfying the needs and requirements of customers just
through the method mentioned above.

Key words: Sperling method, criteria, customers, satisfaction, quality of services
JEL Classification: R49

UvVOD

Klucovy vyznam vramei rozvoja spoloCnosti ma doprava. Zasadny vplyv na
ekonomicky rast, izemnt dostupnost’, mobilitu T'udi ¢1 vytvaranie pracovnych miest ma
fungujuci dopravny systém. V oblasti Zelezni¢nej nakladnej dopravy je v poslednych rokoch
zaznamenavany pokles prepravnych vykonov. Dévodom uvedeného poklesu je predovsetkym
neprispOsobenie sa neustdle sa meniacim azvySujlicim sa potrebam zdkaznikov
a poziadavkam trhu. Nepriaznivu situiciu je moZné zmenit’ zvySenim kvality poskytovanych
sluzieb. Podnik méze zvySovat’ kvalitu poskytovanych sluZieb v réznych oblastiach. Potrebné
je stanovenie zékladnych kritérii, priCom na vymedzenie vah ich doleZitosti sluzi Sperlingova
metoda. Vyhodou aplikacie Sperlingovej metddy je aj moZznost’ ur€it’ stupefi spokojnosti
zékaznikov s plnenim danych kritérii.

1. APLIKACIA SPERLINGOVEJ METODY V ZELEZNICNEJ NAKLADNEJ
DOPRAVE

Ku spravnej identifikacii poziadaviek zdkaznikov je zo strany podniku potrebné
realizovat’ marketingové vyskumy. Pre hodnotenie spokojnosti zdkaznikov konkrétne
v podniku v Zelezni¢nej nékladnej doprave mdze byt pouzitd dotaznikova metoda.
V sucasnosti vSak klasické a jednoduché vyhodnocovanie dotaznikov nie je postacujuce
apreto sa odporaca, aby ich zelezni¢tny podnik vyhodnocoval aj prostrednictvom
Sperlingovej metody. Pred samotnou vol'bou otazok v dotazniku je vSak nevyhnutné, aby si
zelezniény podnik stanovil kritéria pre hodnotenie spokojnosti zakaznikov.
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1.1 Stanovenie kritérii pre hodnotenie spokojnosti zdkaznikov

Ako uz bolo spomenuté v uvode prispevku, Sperlingova metoda slizi na vymedzenie
vah dolezitosti jednotlivych kritérii. Rozhodujuce kritéria su uvedené v tabul’ke 1, pricom je
mozné ich rozdelit’ na (Majercakova, 2014):

e Kvalitativne (nominalne) — (ich hodnotu vieme vyjadrit’ verbalne) - starostlivost,
odbornost,, flexibilita, dodacia lehota, cCistota voznov, technicky stav vozilov,
pristupnost’, informovanost’, rieSenie problémov a nedostatkov, prezentacia dopravcu,

e Kvantitativne (kardindlne) — (ich hodnotu vieme vyjadrit’ v prislusnych mernych
jednotkéch) - cenové podmienky, platobné podmienky.

Zvolené kritéria mozno oznacit’ nasledovne:
Kj — i-té kritérium hodnotenia spokojnosti zakaznika, i =1,2,3....n,

n — sthrnny pocet kritérii hodnotenia spokojnosti zadkaznika, v konkrétnom pripade 12.

Tabulka 1 Kritéria pre hodnotenie spokojnosti zakaznikov

Poradové
Cislo kritéria | Kritérium
(1-12)

Ki Starostlivost’
K> Odbornost’
Kz Flexibilita
Ka Dodacia lehota
Ks Cistota voziiov
Ks Technicky stav voziov
K7 Pristupnost’
Ksg Informovanost’
Ko RieSenie problémov a nedostatkov
Kio Prezentéacia dopravcu
K11 Cenové podmienky
K1 Platobné podmienky

Zdroj: autor
Po stanoveni rozhodujtcich kritérii su otdzky v dotazniku sformulované tak, aby mali
zakaznici moZnost priradit’ vdhu ddlezitosti jednotlivym kritéridm a tieZ vyjadrit’ svoju mieru
spokojnosti s plnenim daného kritéria (kritéria musia byt pre vahu dolezitosti aj pre mieru
spokojnosti v dotazniku rovnaké).
Na zaklade uvedené¢ho je zvolenym kritéridm potrebné priradit’ vahy dolezitosti.
V pripade pouzitej pat'stupniovej Skaly je bodové ohodnotenie urc¢ené nasledovne (Tabulka 2):
e pocet bodov 5 predstavuje maximalnu dolezitost’ daného kritéria,
e pocet bodov 1 vyjadruje naopak minimalnu dolezitost’.

Tabulka 2 Priradenie vahy doleZitosti

Priradenie > 4 3 2 !
Vel Max. Skor Priemern Skor Min.
dolezitosti dolezité dolezité nedolezité |  dolezité

Zdroj: autor
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V pripade urCovania miery spokojnosti zékaznikov s plnenim zvolenych kritérii je
pat'stupnova skala urCena nasledovne (Tabulka 3):

e pocet bodov 5 vyjadruje velku (maximélnu) spokojnost’ s plnenim kritéria,
e pocet bodov 1 predstavuje naopak nespokojnost’ (minimalnu spokojnost’) zakaznika

S plnenim uvedeného kritéria.

Tabulka 3 Urcenie miery spokojnosti

Urcenie 2 4 3 : !
miery ) Vel'mi Skor Priemerné Skor Nespokojny
spokojnosti spokojny spokojny nespokojny pokojny

Zdroj: autor

1.2 Vypocet celkovej miery spokojnosti zakaznikov

Vysledna hodnota kvality sluzieb (VH) sa uréi na zéklade vah ddlezitosti hodnotiacich
znakov (kritérii) a stupfiov ich plnenia podla vzt'ahu (Nedeliakova, Dolinayova, Nedeliak,
2013):

VH = Z?=1 V;.S; (2)
kde:

VH — vysledna hodnota kvality sluZieb za sledované obdobie,
Vi — vaha doleZitosti i-teho znaku (kritéria), 1=1,2 ..... n,
Si — stupen plnenia i-teho znaku (kritéria), 1= 1,2 ..... n,
n — pocet znakov kvality (kritérii).
Maximalnu hodnotu kvality sluzieb (MH), ktora zakaznici o¢akavajl, je mozné urcit’
podla vztahu (Nedeliakova, 2010):

MH = Z?:lvi- Simax 3)

kde:

MH — maximalna hodnota kvality sluZieb,

Si max — maximalny stupen spokojnosti zakaznikov s plnenim i-teho znaku (kritéria),
V; — véha dolezitosti i-teho znaku (kritéria),1=1,2 ..... n,

n — pocet znakov kvality (kritérii).

Vnimant hodnotu (VH) je mozné ur€it’ zo vzt'ahu (Nedeliakova, 2010):
VH = YiZ1Vi - Siskut (4)

kde:

VH — vnimana hodnota kvality sluzieb,

Si skut — skuto¢ny stupen spokojnosti zakaznikov s plnenim i-teho znaku (kritéria),
Vi — vaha dolezitosti i-teho znaku (kritéria),i=1,2 ..... n,

n — pocet znakov kvality (kritérii).
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Celkovu mieru spokojnosti (S) zakaznikov s poskytovanymi sluzbami mozno vyjadrit’
vztahom (Nedeliakova, 2010):

_VH

S= 5"

100 (%) (5)
kde:

S — celkova miera spokojnosti s poskytovanymi sluzbami,

VH — vnimana hodnota kvality sluzieb,

MH — maximalna hodnota kvality sluZzieb.

2. HODNOTENIE KVALITY SLUZIEB PODLA SPERLINGOVEJ METODY

Po vypracovani dotaznika, moze byt tento nasledne rozposlany relevantnej vzorke
zékaznikov. Riadne vyplnené a vratené dotazniky sa prisluSnym zamestnancom vyhodnotia
prostrednictvom Sperlingovej metody. Z celkového mnoZstva odpovedi je potrebné urcit
pocet zakaznikov pre kazdu vahu dolezitosti a pre kazdé kritérium zv1ast a taktiez urcit’ pocet
zékaznikov pre kazdu mieru/stupen spokojnosti a pre kazdé kritérium zvIast.

V tabulke 4 je kazdému kritériu a kazdej vahe dolezitosti priradeny konkrétny pocet
zakaznikov (podl'a odpovedi z dotaznika). V tabulke 5 je z celkového mnozstva odpovedi

uréeny kazdému kritériu a kazdej miere (stupiiu) spokojnosti konkrétny pocet zdkaznikov.

Pre potreby uvedeného prispevku sa vychadza zo skuto¢nosti, ze pocet odpovedi je 65.

Tabulka 4 Priradenie vah délezitosti konkrétnym kritériam z pohPadu zakaznikov

Priradenie vah Max. Skér Priemerné Skér Min.
dolezitosti | dolezité | délezité nedolezité | dolezité

Kritérium

5 4 3 2 1 )X
K; | Starostlivost’ 21 34 9 1 0 65
K, | Odbornost’ 21 29 12 2 1 65
K; | Flexibilita 32 27 5 1 0 65
K, | Dodacia lehota 35 14 12 3 1 65
Ks | Cistota voziiov 18 25 18 4 0 65
Kes | Technicky stav voziiov 20 31 11 3 0 65
K; | Pristupnost’ 15 35 12 2 1 65
Kg | Informovanost’ 20 29 12 2 2 65
« |eipenos | | | w0 | 1 | o | e
Kio | Prezentacia dopravcu 6 16 32 7 4 65
Ki; | Cenové podmienky 47 11 6 0 1 65
Ky, | Platobné podmienky 23 31 8 2 1 65

Zdroj: autor
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Tabul’ka 5 Urcéenie miery spokojnosti zikaznikov s konkrétnymi kritériami

Urdenie miery | VelPmi Skor Priemerné Skor Nespokoiny
spokojnosti | spokojny | spokojny nespokojny pokojny
Kritérium
5 4 3 2 1 7z
K; | Starostlivost’ 7 33 17 5 3 65
K, | Odbornost’ 10 30 19 5 1 65
K; | Flexibilita 7 28 21 6 3 65
K, | Dodacia lehota 6 31 19 6 3 65
Ks | Cistota voziiov 3 25 23 8 6 65
Ks Tectmlcky stav 3 08 29: 5 0 65
voziov
K; | Pristupnost’ 7 29 22 5 65
Ks | Informovanost’ 7 28 20 7 3 65
RieSenie
Ko | problémov a 5 21 24 9 6 65
nedostatkov
Ky Prezentacia 8 23 o5 7 2 65
dopravcu
Cenové
Ki1 podmienky 2 20 24 12 7 65
Platobné
K1, podmienky 5 26 23 8 3 65

Zdroj: autor

Na zaklade vztahov uvedenych v podkapitole 1.2 je vhodné zostavit’ tabulku, ktora
pozostava zo vSetkych potrebnych vypoctov (Tabulka 6).



Tabul’ka 6 Vysledky hodnét kvality sluzieb

. , . Celkova
. . Maximalna Vnimana .
Vaha Miera miera
. Ar e e . . hodnota hodnota . .
Kritérium dolezitosti | spokojnosti (MH) = (VH) = spokojnosti
(Vi) (Siskut) (V-)*(S- ) (V-)*(S- ) (S) v % =
i imax i iskut (VH/MH)*].OO
K; | Starostlivost’ 4,2 3,6 21 15,12 72
K, | Odbornost’ 4 3,7 20 14,8 74
Ks; | Flexibilita 4.4 3,5 22 15,4 70
K, | Dodacia lehota 4,2 3,5 21 14,7 70
Ks | Cistota voziiov 3,9 3,2 19,5 12,48 64
K, | Lechnicky stav 41 35 20,5 14,35 70
vVOzZINov
K; | Pristupnost’ 3,9 3,5 19,5 13,65 70
Kg | Informovanost’ 4 3,5 20 14 70
Ke RieSenie problémov 42 3.2 21 13,44 64
a nedostatkov
Ky, | Prezentacia 32 3,4 16 10,88 68
dopravcu
Ki; | Cenové podmienky 4,6 3 23 13,8 60
Platobné
K1z podmienky 4,1 3,3 20,5 13,53 66
244 166,15 68 %

Zdroj: autor

Vysledky uvedené v tabul'ke 6, ktoré sa tykaji vah dolezitosti a miery spokojnosti, sa
ziskaju nasledovnym spdsobom. Pri vypocte vahy dolezitosti (vi) sa vychadza z tabul’ky 4,
kde sa pocet zdkaznikov prislusného kritéria vyndsobi vahou dolezitosti prislichajuce;j
danému poctu (5, 4, 3, 2 alebo 1), Ciastkové si€iny sa s¢itaju a vysledné ¢islo podeli poctom
odpovedi (65), ktoré sa od zakaznikov ziskaju. Rovnaky spdsob sa pouzije aj pri vypocte
miery spokojnosti (Siskut), len s tym rozdielom, Ze sa vychadza z tabulky 5, kde sa pocet
zékaznikov prisluSného kritéria vyndsobi mierou spokojnosti prisluchajicej danému poctu
(opét’ 5, 4, 3, 2 alebo 1). Tieto parcidlne vysledky sa neskor pouzijii do d’alSich vztahov
(maximalna hodnota (MH), vniman4 hodnota (VH) a celkova miera spokojnosti (S)).

Ambiciou Zelezni¢ného podniku je zistenie celkovej miery spokojnosti zakaznikov
S poskytovanymi sluzbami a nasledne prijatie napravnych opatreni predovsetkym v tych
oblastiach, v ktorych nedosahuje pozadovanu troven kvality poskytovanych sluzieb.

ZAVER

Taziskom marketingovych vyskumov sa uz od polovice 70-tych rokov minulého
storoCia stava spokojnost’ zdkaznika. Spokojnost’ zdkaznikov a upevnenie si stalej pozicie na
prepravnom trhu predstavuje pre zelezni¢ny podnik enormné usilie a neustdlu orientaciu na
zékaznika. Spokojny zakaznik sa vSak rad vracia a stoji tak za dlhodobym uspechom a rastom
spolo¢nosti. Z uvedeného vyplyva neustdla potreba skvalitiovania poskytovanych sluZieb,
upevilovania vzt'ahov so zakaznikmi a tieZ potreba spétnej vdzby, ktoru je mozné ziskat’ prave
prostrednictvom marketingovych vyskumov. Vhodnym rieSenim modze byt v pripade
vyhodnocovania dotaznikov aplikécia Sperlingovej metddy, ktord je v prispevku autorom
podrobne popisana.
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SPOKOJNOST ZAKAZNIKOV S POSKYTOVANYMI SLUZBAMI
V ZELEZNICNEJ NAKLADNEJ DOPRAVE

CUSTOMER SATISFACTION WITH THE PROVIDED SERVICES IN RAIL
FREIGHT TRANSPORT

Eva Majeréakova — Peter Majercak’

Abstrakt:  Prispevok sa zaobera spokojnostou zdikaznikov s poskytovanymi sluzbami
V zeleznicnej nakladnej doprave. Zdkaznici su pre kazdy podnik epicentrom zisku a prave
Z tohto dovodu vyplyva neustala potreba zameriavania sa na uspokojovanie ich poZiadaviek.
K tomu, aby mohli podniky uskutocnit spravne rozhodnutia veduce k lepsim reakciam na
potreby zdkaznikov, sluzi marketingovy vyskum trhu. Z uskutocneného marketingového
vyskumu vyplyvaji mnohé odporucania a rady, ktorymi by bolo mozné zvysit' spokojnost
zakaznikov.

Klucove slova: zakaznik, spokojnost zakaznika, marketingovy vyskum, sluzby

Summary: The paper deals with customer satisfaction with the provided services in rail
freight transport. Customers are the epicenter of every business profit and it therefore shows
continuing need for focusing on meeting their requirements. In order to enable businesses to
take the right decisions leading to better respond to the needs of customers, serve marketing
research market. From a marketing research resulting many of the recommendations and
advices, which could be improved customer satisfaction.

Key words: customer, customer satisfaction, marketing research, services

JEL Classification: R49

UvVOD

Problematika spokojnosti zakaznika sa zacala po rokoch zanedbavania opét’ ozivovat’ az
v 60-tych rokoch minulého storo¢ia. V tom ¢ase sa do popredia dostavali otazky spokojnosti
zékaznikov, tykajlice sa vSeobecného stavu ich zabezpecenia tovarmi a sluzbami.

Prvé navrhy na hodnotenie spokojnosti zakaznikov prichadzali v 70-tych rokoch,
s cielom zistit' okrem klasickych faktorov (pocity, postoje) aj iné faktory spravania sa
zakaznikov.

Taziskom marketingového vyskumu sa stava spokojnost’ zékaznika od polovice 70-tych
rokov, kedy sa organizuju pravidelné kongresy zamerané na spokojnost’ zékaznika.

Za kI'u¢ k uspechu sa v 90-tych rokoch povazuje maximalny mozny stupen spokojnosti
zakaznika pre zaistenie okruhu stalych zédkaznikov. V tomto obdobi sa zakaznik nevystavuje
velkému riziku v pripade zmeny znacky ¢i podniku. K tomu, aby si podnik zabezpecil
stabilny okruh zakaznikov, je potrebné vyvinit' obrovské usilie a orientovat sa na
zékaznikovu spokojnost. Spokojny zakaznik sa rad vracia, ¢im zvySuje zisky a stoji za
dlhodobym uspechom a rastom podniku.
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2.  IDENTIFIKACIA ZAKAZNIKA

Obycajné slovo ,,zakaznik* je spojené s mnozstvom definicii. Mnohi manaZzéri povazuju
v stCasnosti zékaznika za jeden z najdolezitejSich prvkov marketingového mikroprostredia. Z
hl'adiska tvorby zisku mozno povedat’, ze zadkaznik je urcitym spdsobom ,,epicentrum* zisku.
Vo vSeobecnosti by sa dal zakaznik chapat’ ako subjekt, ktorému pontkame svoje produkty.
Zakaznik nam za tieto produkty poskytuje urciti protihodnotu. Nejde len o klasické petiazné
plnenie zavdzkov. Ako protihodnota méze vystupovat aj sluzba, pripadne Sirenie dobrého
mena podniku medzi d’alSich potencialnych zakaznikov. Samozrejme, podniku aj zdkaznikovi
ide o to, aby tato vymena prinasala svoje vyhody pre obe zcastnené strany. Z tychto definicii
vyplyva skutoCnost, ze pre kazdy podnik je zdkaznik a jeho spokojnost’ alfou a omegou
uspechu (Bouckova a kol., 2003).

Skor nez sa akykol'vek podnik zacne zaoberat skumanim spokojnosti zékaznika, je
potrebné, aby si definoval svojich vlastnych zakaznikov.

Podnik musi byt schopny dostato¢ne dobre urcit, kto je pre neho skutocny zdkaznik, ¢o
modze byt v praxi problémovou oblastou. Taktiez je nevyhnutné, aby nezabudol na ziadnu
skupinu zakaznikov. Vo vSeobecnosti plati, Ze podnik (bez ohl'adu na to, akou ¢innost'ou sa
zaoberd) méze zékaznikov rozdelit’ do dvoch zakladnych skupin:

e interni,
e externi.

Do skupiny ,,internych zdkaznikov* je mozné zaradit’ majitel'a podniku (v pripade ak
jeho vystupy su vstupmi do d’al§ich procesov) a jednotlivych zamestnancov.

Do skupiny ,.externych zakaznikov* je mozné zaradit' odberatelov (nemusia byt
kone¢nymi zékaznikmi), sprostredkovatelov (dileri, velkoobchody, sklady) a konec¢nych
zékaznikov (kone¢nych uzivatel'ov vyrobkov a sluzieb).

a.  Spokojnost’ zdkaznika a vyznam jej merania

Pojem ,,spokojnost* mézeme povazovat za psychologicky fenomén, pretoze l'udia
0 nom maji viac alebo menej jasni predstavu. Ak si chce podnik zabezpecit' stabilné
postavenie na trhu a obstat’ v boji s konkurenciou, musi vSetko svoje tsilie orientovat’ smerom
na ziskanie a udrzanie si zdkaznika. Dosiahnutie miery spokojnosti zakaznika je mozné za
predpokladu, ak hlavnym cielom a zmyslom riadenia kvality sluzieb je uspokojovanie potrieb
zakaznika a dosahovanie jeho spokojnosti.

V literatire sa stretneme s viacerymi definiciami a modelmi objasiiujicimi pojem
spokojnost’ zakaznika. Norma STN EN ISO 9000:2000 Syst¢émy manazérstva kvality —
Zaklady a slovnik, ktord predstavuje zdkladny orientaény materidl v tejto oblasti, priblizuje
vyznam tohto pojmu nasledovne: ,,Spokojnost’ zdkaznika vyjadruje zakaznikom vnimanu
uroven, do akej sa splnili jeho poZiadavky. “ (Mateides, Dad’o, 2002)

Podla normy ISO 9001:2008 je pre podnik ddlezité monitorovanie aj informacii
tykajucich sa zistovania spokojnosti zakaznika s naplnenim jeho poziadaviek. Je potrebne,
aby sa zaoberal (Salgovicova, 2006):

e zhodou s poziadavkami,
e splnenim potrieb a o¢akévani zakaznika,
e cenou a dodavanim produktu resp. poskytovania sluzieb.

Medzi hlavné vyznamy merania spokojnosti zakaznika patria (Nenadal, 2004):
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e dlhodobé skusenosti poukazuju na skutocnost, Ze podniky su vdaka meraniu
spokojnosti a lojality nttené zaoberat’ sa suicasnymi a oCakavanymi poziadavkami
zékaznika (ide o ucinny motivaény nastroj, pretoze ziskané udaje st nésledne
konzultované so vSetkymi zamestnancami),

e postupy merania spokojnosti a lojality zakaznikov su najefektivnejSou ¢innost'ou pri
uplatiiovani spétnej vézby,

e vyvoj miery spokojnosti a lojality zakaznika by mal byt jednym z dolezitych
impulzov pre procesy neustaleho zlepSovania,

e informacie ziskané meranim spokojnosti alojality zakaznika umoZznia vedeniu
podniku poznat’ a sledovat’ aj d’alSie ukazovatele vykonnosti, vratane ukazovatelov
ekonomickych vysledkov.

b. Spokojnost’ zakaznika v Zelezni¢nej nakladnej doprave

Ak chce podnik na prepravnom trhu dosiahnut’ uspech, je nuteny zamysliet' sa
predovsetkym nad poziadavkami svojich zdkaznikov a nad ich potrebami. UdrZanie si svojich
zékaznikov a prildkanie novych docieli len vtedy, ked’ bude poskytovat’ konkurencieschopné
sluzby. V prvom rade je potrebné, aby si polozil niekol’ko dolezitych otdzok:

o Co spdsobuje spokojnost/nespokojnost’ zakaznika?
e Preco sa zdkaznik vracia?
e Ako riesit nespokojného zakaznika?

1. Co sposobuje spokojnost’/nespokojnost’ zakaznika?

Kazdy zakaznik ma ocakavania, ze s nim zamestnanci podniku budu jednat’ s ochotou,
uctou ana urCitej odbornej urovni. Takéto spravanie prindSa vyhody pre obe zucastnené
strany, pre zdkaznika aj pre zamestnanca. Ak zamestnanci so zdkaznikom jednaju podla jeho
ocakévani, je vic¢sia nadej, Ze sa takyto zadkaznik vrati a dana sluzbu opiat’ vyuzije.

Po uskutocneni prepravy (skor alebo neskdr) pocituje zdkaznik spokojnost’ ¢i naopak
nespokojnost’ s realizovanou prepravou alebo sluzbou. Oc¢akavania pred prepravou nemusia
zodpovedat’ vyslednému vnimaniu kvality sluzieb.

Medzi spokojnost’ou a nespokojnostou zédkaznika vznika vel'mi Siroka Skala. Podnik by
mal byt pripraveny na to, zZe zdkaznik sa moZe nachadzat’ v roznej fdze uvedenej Skély, kazdy
stav brat’ do tivahy a vediet’ nani vhodne zareagovat'.

Zdakaznici prijimaji informdcie zrozlicnych zdrojov ana zdklade toho si vytvaraji
vlastné poziadavky na prepravu. Nie je vhodné, aby sa podnik prezentoval prehnanou
reklamou o moznostiach prepravy, ponukanych sluzbach atd’. Naopak je vhodné, ak podnik v
ramci reklamy disponuje urcitou rezervou, ¢im v kone¢nom dosledku dosiahne prevysSené
o¢akavania zakaznika.

2. Preco sa zakaznik vracia?

Medzi najpodstatnejSie dovody, pre ktoré sa zdkaznik vracia, patria:
e je spokojny s pristupom zamestnancov a taktiez s odbornostou zamestnancov prvého
kontaktu,
je spokojny s flexibilitou reakcii na jeho poZiadavky pocas trvania prepravy,
je spokojny s dodrziavanim dojednanej dodacej lehoty,
je spokojny s Cistotou a technickym stavom zelezni¢nych voziov,
je spokojny s pristupnost’ou zariadeni a priestorov Zelezni¢nych stanic na relevantnom
useku,
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e je spokojny s informovanost'ou vo vSetkych fazach prepravy,

e je spokojny s rieSenim problémov a nedostatkov vzniknutych pocas prepravy,
e je spokojny s prezentaciou dopravcu,

e je spokojny s cenovymi a platobnymi podmienkami,

e podnik plni vSetky jeho oCakavania a dosahuje tak jeho spokojnost’.

3. Ako riesit’ nespokojného zakaznika?

V prvom rade je potrebné si uvedomit’, Ze to ¢o vyvola spokojnost’ u jedného zakaznika,
nemusi vyvolat’ u druhého. So zakaznikmi je potrebné neustidle komunikovat’, len tak sa
podnik dozvie o jeho skuto¢nych poziadavkach.

Podnik by mal byt pripraveny na rdzne reakcie spravania sa nespokojné¢ho zékaznika.
V mnohych pripadoch sa vSak o jeho nespokojnosti dozvie az neskor a naviac nepriamo.
Prejavi sa to stratou stUcasnych zékaznikov, ale aj nezdujmom zo strany potencidlnych
zékaznikov.

So zakaznikmi by mal podnik ostat’ vo vlastnom zaujme neustale v kontakte (aj po
uskutocneni prepravy), aby sa o spokojnosti alebo nespokojnosti zékaznika dozvedel o
najviac. Ak v¢as neodhali zakaznikovu nespokojnost, moze dojst’ ku strate zakaznika a jeho
prechodu K inému podniku alebo k inému druhu dopravy, ¢o pre podnik rozhodne nie je
najlepsSou reklamou.

3. MARKETINGOVY VYSKUM TRHU V ZELEZNICNEJ NAKLADNEJ
DOPRAVE

Poznanie trhu sa povazuje za podstatu marketingu. V stlade so zahrani¢nymi zdrojmi
mozno vyskum trhu, ktory je sucastou marketingového vyskumu, vymedzit ako
., Systematické zhromazdovanie, zaznamendvanie a analyza udajov so zretelom na urcity trh,
kde trh sa chape ako Specificka skupina zakaznikov v Specifickej geografickej oblasti*
(Ptibova akol.,, 1996).Vyskum trhu je akékol'vek organizované usilie zamerané na
zhromazd’ovanie informdcii o trhoch alebo zékaznikoch. Reprezentuje dolezity prvok
strategického manazmentu (Richterova a kol., 2013).

Vyskum trhu vyuzivaji podniky k tomu, aby mohli uskutoc¢nit’ také rozhodnutia, ktoré
im pomodZzu k lepSim reakcidm na potreby zédkaznikov. MoZzno ho povazovat’ za kl'icovy tak
pre zalinajuce ako aj pre existujuce podniky. Informécie, ktoré sa daju ziskat pomocou
vyskumu trhu st konkretizované v zavislosti od predmetu ¢innosti a poslania daného podniku.
Netreba tiez zabudat’ na to, ze vo vSeobecnosti je mozné marketingové vyskumy uskutocnit’
len na zaklade ochoty zédkaznikov.

Zistovanie spokojnosti zdkaznikov na trhu prepravnych sluzieb je zamerané na volbu
spravnej metody merania spokojnosti zdkaznikov. Pre Ucely uvedeného prispevku bola
zvolena dotaznikova metoda.

Otazky v dotazniku boli v ramci rieSenej problematiky sformulované nasledovne:

Sluzby zeleznicného dopravcu vyuzivam:

Ako ste spokojny so sluzbami zeleznicného dopravcu:

Ktoré faktory povazujete za rozhodujuce pri vybere dopravcu?

Aka forma komunikacie vam vyhovuje?

Aké komodity najcastejsie prepravujete?

Ktorym prepravnym systéemom prepravujete svoje zasielky?

Akym sposobom sa dozveddte o ponukach preprav jednotlivych dopravcov?

NoookrwbdPE

Prva otdazka bola zamerana na zistenie frekvencie vyuzivania sluzieb Zelezni¢ného
dopravcu. Zékaznici si vyberali z dvoch pontikanych moznosti len jednu. 28 zékaznikov
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(43%) odpovedalo, Ze sluzby zeleznicného dopravcu vyuziva pravidelne, 37 zakaznikov
(57%) vyuziva uvedené sluzby nepravidelne. Percentudlne vyjadrenie odpovedi je uvedené
v grafe 1.

43%
57% i pravidelne

i nepravidelne

Graf 1 Frekvencia vyuZivania sluzieb Zelezni¢ného dopravcu, (zdroj: autori)

V druhej otdzke bolo potrebné zistitt mieru spokojnosti zakaznikov so sluzbami
zelezni¢ného dopravcu. Z grafu 2 je zjavné, ze len 5% zékaznikov je s danymi sluzbami
maximalne spokojnych, skor spokojnych je 29%. NajvyraznejSie zastupenie bolo v pripade
odpovede ,,priemerné”, ku ktorej sa priklonilo az 49% zakaznikov. Zakaznici, ktori sa
vyjadrili, Ze st so sluzbami dopravcu skor nespokojni je 11%. Nespokojnost’ so sluZzbami

prejavilo 6% zakaznikov.

6% 5%
11% H max. spokojny
v 29% I skor spokojny
Hpriemerné
49%
H skor nespokojny
H nespokojny

Graf 2 Miera spokojnosti zakaznikov so sluzbami Zelezni¢ného dopravcu,
(zdroj: autori)

Z grafu 3 je znatel'né, Ze tretou otazkou bolo zistene, ktory faktor zakaznici povazuju za
rozhodujuci pri vybere dopravcu. V uvedenej otazke bola moZnost’ vol'by viacerych odpovedi.
Nakorl’ko ide o polouzavretu otazku, zakaznik mohol vyjadrit’ svoj nazor aj prostrednictvom
odpovede ,,Iné“. Za rozhodujice kritérium pre vyber dopravcu z pohl'adu zdkaznika je cena,
ktoru oznacilo az 59 zakaznikov (vzhl'adom na moZznost’ vol'by viacerych odpovedi bola tato
moznost’ zastupena 30%). Medzi dalSie dolezité kritéria pri vybere dopravcu su doba
prepravy (nazor 40 zékaznikov, o predstavuje 20%), komunikicia so zdkaznikom (tito
moznost’ oznacilo 24 zékaznikov, ¢o Cini 12%), Cas pristavenia voziia na nakladku/vykladku
(toto kritérium je z hladiska vol'by dopravcu doélezité pre 21 zdkaznikov, Co znaci 11%)
a neporusenost’ zasielky (dolezité pre 16 zakaznikov, o predstavuje 8%).

Za najmenej podstatné kritérium je zo strany zdkaznikov povaZovany technicky stav
vozila (tito moznost' oznacili 11 zdkaznici, ¢o Cini 6%), srovnakym percentudlnym
zastupenim skoncilo aj kritérium tykajuce sa informacii (6%, 11 zékaznici). Druh vozna sa
z hl'adiska dolezitosti umiestnil na predposlednom mieste, oznacili ho iba 9 zékaznici (5%). 4
zékaznici (2%) ur¢ili moznost’ ,,Iné“, ale vzhl'adom k tomu, Ze presne neSpecifikovali aké
kritérium maji na mysli, pésobi tadto moznost’ odpovede ako zbytocna.

76



Ecena

L1doba prepravy

H technicky stav vozna

H druh vozia

i neporusenost’ zasielky

1 ¢as pristavenia vozna na

nakladku/vykladku
H informacie

Ekomunikacia so zakaznikom

Graf 3 Faktory rozhodujuce pre zakaznika pri vybere dopravcu,
(zdroj: autori)

Stvrtou otazkou sa zistoval prehlad otom, aka forma komunikécie zdkaznikom
vyhovuje. Presne ako v predchadzajucej otazke, aj v tomto pripade mali zakaznici moznost’
volby viacerych odpovedi. Z grafu 4 je zjavné, ze az 52 zékaznikov (44%) vyhovuje
komunikacia prostrednictvom e-mailu. Telefonicky kontakt oznacili ako vyhodnu formu
komunikacie 42 zékaznici, ¢o predstavuje 35%. Osobny kontakt preferuje 25 zdkaznikov, co
¢ini 21%. Zvysné odpovede (konferencie a workshopy a Iné) neoznacil ani jeden zakaznik.

0% 0% H osobny kontakt

44% ‘ Litelefonicky kontakt

|
35% =] korpunikécia prostrednictvom e-
mailu
® konferencie a workshopy

M [né:

Graf 4 Vyhovujuca forma komunikacie z pohladu zakaznika, (zdroj: autori)

Piatou otazkou bolo potrebné zistit, aké komodity su zakaznikmi najCastejSie
prepravované. Aj v pripade tejto otazky mali zdkaznici moZnost’ vol'by viacerych odpovedi.
Z grafu 5 je mozné vidiet’, ze najcastejSie prepravovanou komoditou je drevo, ktora oznacili
19 zékaznici, Co predstavovalo 20%. Druhou najcastejSie prepravovanou komoditou st kovy
so 16% (15 zakaznikov). Medzi d’alSie komodity, ktoré zakaznici najCastejSie prepravuji st
chémia (10%), intermodalna preprava (10%), Iné (10%), stavebniny (8%), potraviny (6%),
neSpecifikované (5%). Najmenej frekventovanou prepravovanou komoditou (spomedzi
zékaznikov, ktori na dotaznik reagovali) je uhlie (4%), zelezna ruda (4%), automotive (4%)
a ropné vyrobky (3%).
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Graf 5 Zakaznikmi najcastejSie prepravované komodity,
(zdroj: autori)

Siestou otazkou bolo zistené, ktorym prepravnym systémom zékaznici prepravuju svoje
zasielky. Zakaznici mali moznost’ vybrat’ si spomedzi troch odpovedi iba jednu. V grafe 6 je
mozné pozorovat’, ze az 46 zakaznikov (71%) prepravuje svoje zasielky systémom prepravy
jednotlivych vozniov. Systém prepravy ucelenych vlakov oznacili 12 zakaznici, ¢o
predstavuje 18%. NajmenSie zastipenie ma systém prepravy logistickych vlakov, tato
moznost’ oznacilo len 7 zakaznikov, ¢o znamena 11%.

11%

. i systém prepravy
‘ \ jednotlivych voziiov
H systém prepravy
1% ucelenych vlakov

LIsystém prepravy
logistickych vlakov

Graf 6 Systémy prepravy zasielok, (zdroj: autori)

Siedma otdzka bola zamerand na zistenie, akym sposobom sa zadkaznici dozvedaju
0 ponukéch preprav jednotlivych dopravcov. Zakaznici mohli v tejto otdzke volit' viacero
odpovedi. Ked’ze ide o polouzavreti otazku, bola im poskytnutd aj moznost’ ,,Iné*, kde mohli
vyjadrit’ ini odpoved’, ako bola ponukana. Graf 7 poukazuje na skutocnost’, ze 54 zékaznikov
(49%) sa o ponukach preprav jednotlivych dopravcov dozveda z internetu (z webovych
stranok). DalSou pocetnou skupinou st 23 zékaznici (predstavuju 21%), ktori ziskavaju
informacie o ponukach preprav od znamych. Z médii sa o ponukéach preprav jednotlivych
dopravcov dozvedd 9% zdkaznikov, z Casopisov anovin 7% zadkaznikov, z letdkov
a brozuriek 4% zakaznikov a z konferencii a workshopov tiez 4% zakaznikov. Odpoved’ ,,Iné*
si zvolilo 6% zékaznikov, ale ani v pripade tejto otazky zvolent odpoved blizsie
nespecifikovali.
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Graf 7 Sposoby ziskania informacii o ponukach jednotlivych dopravcov,
(zdroj: autori)

Z uvedeného marketingového vyskumu vyplyva pre podniky pdsobiace v Zelezni¢nej

nakladnej doprave niekolko rad, ktorymi by bolo mozné zvysit' spokojnost’ zékaznikov
(Majercakova, 2014):

znizit’ poplatky za sluzby v zelezni¢nej doprave,

znizit’ cenu prepravy pod Groven ceny v cestnej (kamionovej) doprave,

zvysit stupeti elektronizécie (elektronické vyplianie nakladnych listov),

zaist'ovat’ kompletnu sluzbu az do miesta urcenia zakaznikom,

odstranit’ problém tykajici sa nedostatku voziov a ich ¢astej poruchovosti,

zabezpecit, aby preprava zasielky na kratke vzdialenosti netrvala niekol'ko dni, t.j.
znizit’ dobu trvania prepravy

vyhodnocovat’ odbornost’ kontaktnych zamestnancov,

zamerat’ sa na nepretrziti komunikéciu vo vSetkych fazach prepravy,

pruzne riesit’ prekazky a problémy vzniknuté pocas prepravy, zlepsit' komunikéaciu so
zakaznikmi v problémovych situdciach,

neustdle oboznamovat’ zdkaznika o mozZnostiach prepravy, aby to bolo pre neho ¢o
najvyhodnejsie, Cize hl'adat’ rieSenia pre konkrétneho zakaznika, ktorého spokojnost’
by mala byt prioritna.

V sucasnosti mnohé podniky v Zelezni¢nej nékladnej doprave vyuzivaji spdsob

ziskavania informacii z dotaznikov jednoduchou cestou (t.j. klasické dotazniky v papierovej
forme spracovavané beznym sposobom). Do buducnosti sa pontika moznost' vypracovania
formulara pre meranie spokojnosti zakaznika vo verzii Google.docs (obrazok 1, obrazok 2).
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Formular pre meranie spokojnosti zékaznika

Vazeny zakaznik,

obraciame sa na Vas s prosbou o vypinenie kratkeho formulara, ktory bude sluzit pre ucely
skvalitnenia nami poskytovanych sluzieb. Odoslanim tohto formuldra ném udelujete sthlas v
zmysle zékona €.122/2013 Z.z. o ochrane osobnych Gdajov v zneni neskor$ich predpisov, pricom
tieto Udaje budi spracované a uschované vo vietkych nasich informacénych systémoch pre internd
potrebu.

Z ponukanych odpovedi vyberte a oznacte vzdy len jednu

* Povinné

Nazov podniku: *
Adresa: *

Telefén: *

Obrazok 1 Google Docs verzia formulira pre meranie spokojnosti zakaznika,
(zdroj: autori)

Porucha
trakéného vedenia
Nespdsobilost
prevadzky vozia
Porucha
zabezpeé&ovacieho
zariadenia

Vylukova &innost

Porucha
informaéného
systému

8b) Je dopravca schopny pruzne reagovat na mimoriadnosti - chyby spésobené na jeho strane
(napr. zlyhanie ludského faktora, nespésobilost prevadzky HDV, nespésobilost prevadzky voziia,
porucha trakéného vedenia, vylukova &innost)? *

ano
nie

neviem

8c) Do akej miery ste boli spokojny s napravou chyb? *
velmi spokojny
skar spokojny
skér nespokojny

nespokojny

8d) Aké s Vase navrhy, podnety v ramci rieSenia chyb? *

Obrazok 2 Google Docs verzia formulara pre meranie spokojnosti zakaznika
(pokracovanie), (zdroj: autori)

Hlavnymi vyhodami formularov uvedeného typu je:
jednoduché posielanie formulara relevantnej vzorke zdkaznikov,
Setri zivotné prostredie — bezpapierova forma,
automatické vyhodnocovanie odpovedi zakaznikov,
nepretrzita dostupnost’ k idajom z 'ubovol'ného miesta s pristupom na internet.

Nespornou vyhodou spracovaného formuléara pre meranie spokojnosti zdkaznika je jeho
flexibilita. Na zéklade vysledkov marketingového vyskumu z predchadzajaceho obdobia je
mozné zistit’ rizikd, odchylky, tie sa vedia do formulara pruzne zapracovat’.

Ak chce byt podnik konkurencieschopny, mal by svoju pozornost upriamit’ na
poskytovanie kvalitnych sluzieb a uvedomit’ si nutnost’ hodnotenia poskytovanych sluzieb.
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ZAVER

Skimanim potrieb zdkaznika podnik ziskava prehl'ad o pozitivach ale aj nedostatkoch,

s ktorymi sa zdkaznici stretdvaju pri poskytovani sluzieb zo strany podniku. Podnik moéze
realizovat’ kroky smerujtce k zlepSeniu kvality vo vnutri podniku az po ziskani informécii od
zékaznikov. K tomu, aby sa k nemu tieto informdacie dostali, je potrebné realizovat
marketingové vyskumy. Ak podnik zvysi kvalitu vlastnych procesov, tato pozitivna zmena sa
prejavi v kvalite, ktoru zékaznik posudzuje.

Tento clanok vznikol s podporou projektu ,, Univerzitny vedecky park Zilinskej univerzity v
Ziline* (ITMS:26220220184) v ramci OP Vyskum a vyvoj spolufinancovany zo zdrojov
Europskeho fondu regionalneho rozvoja.

\
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b s Operaény program *
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KX Eurépska tnia
Europz ford regionaineh rozvoja

Prispevok je vystupom projektu MS SR agentiiry VEGA 1/0609/15 Navrh metodiky

hodnotenia logistickych procesov v doprave
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METHODICAL RECOMMENDATIONS TO THE CONTROL
OF FINANCIAL CAPITAL WITH THE AIM TO INCREASE
OPERATIONAL AND INVESTMENT EFFECTIVITY OF THE
ENTERPRISE AND TO REACH THE FINANCIAL SAFETY.

8
3akupoBa DnuHa PadukoBHa

Summary: To enhance the financial capital businesses management there is a need to apply

a systematic approach to the assessment of the requirements of attracting

funding sources and the impact of their involvement.

The study of the financial capital structure for the subsequent increase financial
security is becoming the one of the most promising areas of efficiency of
industrial enterprises. A special emphasis in solving of this problem is given to
the formation of the optimal structure of financial capital. Under these
conditions, the development of a methodological framework and methodological
approaches of the money capital analysis and management becomes a priority as
in scientific so in practical task.

Key words: Crisis, investments, efficiency analysis, economic performance, capital
management, goods, wages fund, average wage, employee headcount,
productivity, income

JEL Classification: G21

Ha coBpeMEHHOM IOCTKpU3UCHOM JTale pa3BUTHS JIEHE)KHOTO  XO3siicTBa
NPEINPUITUS HE CYHIECTBYET €IMHOTO MOAXO0JAa K MOHSTHIO «YIPAaBIECHUE CTPYKTYpOU
JICHeXHOro Kamurtaiga». B kadecTBe 3(QEeKTHBHBIX METOIOB YIPABIEHUS CTPYKTYpOH
ACHCIKHOI'O KalluTaJla BBICTYIIAIOT CIICAYIOINEC KPUTCPUN:

- IpUeMJIEMbII YPOBEHb JOXOAHOCTH U PUCKA B JESITEILHOCTH NMPEATIPHUATHS;

- MUHUMUM3aluAa CpGHHCB?;BGIHGHHOfI CTOMMOCTH KaltuTalia,

- MAaKCUMU3aLUs PIHOYHON CTOMMOCTH MPEANPUSITHS.

JlaHHbIl IepedyeHb MOKET OBITh JJOTIOJIHEH CIAEAYIOIUMU KPUTEPUSIMHU:

- COXpaHEHUE KOHTPOJIS HaJ| IPEANIPUATHEM;

- YIIOBJIIETBOPEHUE HHTEPECOB COOCTBEHHUKOB M 3aMHTEPECOBAHHBIX JIHII.

CornacHO MeTOJly OLIEHKHM OXHJaeMOW /100aBIE€HHOW 3KOHOMHYECKOH CTOMMOCTH,
MIpHU CPaBHEHWH pazMepa (PUHAHCOBOTO pe3yibTara C pa3MepoOM M CTOMMOCTBIO JICHEKHOTO
KanuTana OyJIeM HCIOoJb30BaTh MoOKa3aTelb J00aBICHHOM HSKOHOMHYECKOH CTOMMOCTHU
(EVA). [TIlockonpky moKazaTenb H3MepsieT J0O0aBIE€HHYI0 CTOMMOCTb, CO3JaHHYIO
KOMMaHuel Onarogapsi ee CyHIeCTBYIOUIMM WHBECTHLHSM, OyleM pacCUMTHIBATH €ro IO
cienyromen popmyse:

EVA = (1—T)x (EBIT — IC xWACC)

rae T — craBka Hanora; EBIT — npuGsib 10 Hamoroo6aoxeHust U ymiaTel Hajmoros (ctT.140
+ ¢1.70 u3 @ Ne 2.); IC — uHBecTHpOBaHHBIN KamuTan (CyMMa COOCTBEHHOTO KamnuTajia U

® 3akuposa dmiua PaukosHa, KauanaT 5KOHOMIHUECKHX HAYK, TOIEHT Kadeapbl (PHHAHCOBOrO MEHEKMEHTA
VYpansckuii ToCyIapCTBEHHBIA SKOHOMHYecKni yHuBepcuTeT 620144, PO, r. ExatepunOypr, yi. 8
Mapra/HapoaHoit Bosu, 62/45 KonraktHslii Tenedon: (912) 261-16-40 erzakirova@inbox.ru
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noarocpouHsix o0szarenbeTB); WACC — cpeqHeB3BElICHHAss CTOMMOCTb IMPUBJICUCHHS
KaluTana.

[Tpumenenne EV A 1o3BosisieT y9uThIBaTh BCE BUJIBI ACATEILHOCTH MPEATIPHSITHS.

[TockonbKy [UIf POCCHHCKUX TPOMBIIUICHHBIX MPEINPUATHH, HAXOIAMIUXCS B
CIIOXKHBIX ~ YCJIOBHSAX  CaMO(UHAHCHUPOBAHUS,  CBOHCTBEHHO  YyBEIMYCHHE  JIOJH
KPaTKOCPOYHBIX ~ 00S3aTENBCTB 10 BEIHYMHBI, COU3MEPUMOH C  JIOJTOCPOYHBIMH
00s3aTeIbCTBAMH M COOCTBEHHBIM KAalHMTAJIOM B LEIAX OO0ECHeYeHHs HE TOJIBKO
ONEPALIMOHHON, HO M WHBECTHLMOHHON NEATEIBHOCTH, aBTOP CUYHMTAET II€I€CO00pa3HBIM
BKJIFOYaTh B MHBECTUPOBAHHBIN KAaIlUTaI KPATKOCPOUHBIC 3aMMCTBOBAHHUS.

Hns oueHkn >(QQPEeKTHBHOCTH HHBECTHPOBAHHOTO KamuTajia J00aBUM B pacyeT
METOMYECKUX  peKOMeHAauuil KOo3()(UIMEHT peHTa0eIbHOCTH  WHBECTHPOBAHHOTO
kanurtana. Torga peHTabenbHOCT, MHBECTUPOBAHHOIO KauTana OyeT paBHa:

EBIT  EBIT

ROIC = =
CK + 3K IC

rae ROIC — penrabGenbHOCTh MHBECTUPOBAHHOTO Kamutana, 3K — 3aemusbiii kamutan, CK —

COOCTBEHHBIN KamuTAall.

[TyTem HECTIOKHBIX MaTEMAaTHYECKIX OTICPAIAi BEIBOJMM CIIETYIOIIUe (hOPMYITHL:
EBIT =ROICxIC

EVA = (1-T)(ROIC x IC ~WACC x IC)
EVA = (1-T)(ROIC —~WACC) x IC

EVA

— —(ROIC -WACC)x IC
a-T)

3nauenue (1-T) >0 mpu 0OBIX TOMYyCTUMBIX 3HaUeHUsAX T, Tak Kak CTaBKa HaJIora

Ha IpuObLIb He MokeT gocturatsh 100%.

Amnanornyso, 3aauenne |C > 0, Tak kKak 3a cueT Hero GUHAHCHPYETCS JeSITeTbHOCTh
MIPEeNPUATHS.

CnenoBatenbHo, 3Hak EVA npsmo ompenensercs 3Ha4eHHEM IOKas3aTess
ROIC -WACC, 1o ectb nobOaBiieHHas SKOHOMHYECKAash CTOUMOCThH OIPEICNSCTCS TEM,
MPEBBIIAET JM PEHTA0eNbHOCTh HMHBECTHPOBAHHOTO KaNUTalla CpPETHEB3BEIICHHYIO
CTOUMOCTH €T0 MPHUBJICUCHHS.

BriBenenHbie  OpMyNBI  ONMPEACNSIOT  B3aUMOCBSI3U  MEXKAY  IOKazaTelsMu
SKOHOMUYECKOW T0OABJIEHHON CTOMMOCTH M PEHTa0EIbHOCTEH COOCTBEHHOTO W 3a€MHOTO
KaluTana, ¥ perarT cIeayIoIIne 3a1a4uu:

00eCTIeunBalOT BO3MOKHOCTh TPUHATHS dPPEKTUBHBIX YIPABICHUECKAX PEIICHUI B
TJTaHE TOBBIIICHUS STOW MPUOBLILHOCTH;

OTPaKAIOT AIBTEPHATUBHBIA MOIXOA K KOHIICTIMU TPUOBUIBHOCTH (TIEpEeXOa OT
pacdera peHTabeNbHOCTH KaluTalda K pacueTy CpeIHEB3BEIICHHOW CTOMMOCTH KamuTala U
YKOHOMHUYECKOH T00aBICHHON CTOMMOCTH, U3MEPSEMON B JICHEKHOM BBIPAKEHUH );
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MOBBIIAIOT TPUOBUIEHOCTE IPEANPHUATHS 33 CUCT U BBISIBIICHUS PE3E€PBOB YBEITUUCHHS
3¢ (HEeKTUBHOCTH UCIOIb30BaHUs KauTala U ONTUMH3AIMHN €r0 CTPYKTYPhI IO pe3yiabTaTaM
(akTOpHOTO aHAJIN3a PE3yIbTATUBHBIX MIOKA3aTEICH.

B pamkax panHoii Monenu B 3aBucUMOCTH OT 3HaueHuss EVA u ROIC moxnHO
OIICHUTH BBITOJJHOCTH COOCTBEHHUKOB:

EVA =0; WACC = ROIC — sxonomuueckuii 3hPeKkT cCOOCTBEHHHUKA ITPH BIOKCHUH B
JaHHOE TPEANPHUITHE pPaBEH HYIIO, COOCTBEHHMK HE HECET TNPSIMBIX YOBITKOB.
PenTabenbHOCTh paBHA CpeIHEB3BELICHHBIM 3aTpaTaM Ha KamuTal, TO JOMOJHUTEIbHBIN
POCT HE BIMSIET HA CTOUMOCTh KOMITAHHH;

EVA>0; WACC < ROIC — ctumynupyeT cOOCTBEHHUKOB K JaTbHEHIIIEMY BIOKCHHIO
CPEJICTB B MIPEANPUATHE, COOCTBEHHUK HECET IIPH ITOM IMPSMBIE YOBITKH.

EVA<0; WACC > ROIC — cOOCTBEHHHMKH TEPSIOT BJIOKCHHBIA B MPEINPHUATHE
KaluTaJll 32  CYeT  MOTEepPH  AIbTEPHATUBHOW  JOXOAHOCTH.  PeHTabenbHOCTh
WHBECTUPOBAHHOI'O KAlMTalla HE MEePEeKPhIBACT 3aTPAThl HA KaHUTall.

[Tockonbky nmpennpusarue He B coctosiHuu 0eckoHeuHo yBennunBath WACC u ROIC,
uToroBasi (hopmysa MOMOXKET COOCTBEHHHKAM YCTaHABIMBATh OCMBICIIEHHBIE JOITOCPOYHbBIE
HOPMAaTHUBBI YIY4YIIEHUS PE3YJbTAaTOB JEATEIbHOCTH. LIUMKIWYHOCTH cTamuii pa3BUTHS
MPEeANpPUATUSL OTpaXkaeTcsl Ha (PMHAHCOBBIX PE3yNIbTaTax, U COOTBETCTBEHHO, Ha OTJa4e OT
BJIO)KEHHOTO Kanurtana. OJHAako OCHOBHas HAes, Jiexaliass B OCHOBE METOAMYECKHX
pEKOMEHAAIHI, COCTOMT B JEMOHCTPALlMM TOTO OOCTOSATENHCTBA, YTO PEHTAOEIBHOCTH
WHBECTUPOBAHHOTO KamUTajlla U 3aTpaTrhl Ha KamUTal CIyXaT KIOYeBBIMU (DakTopamu
CTOMMOCTH Ou3Heca.

[TockoyibKy HpeaupUsITHIO HEOOXOAWMO IIOCTOSIHHO HaOdoAaTh 3a JAMHAMUKON
M3MEHEeHUsT (PMHAHCOBOTO COCTOSIHUS, KpailHEe Ba)KHO CBOEBPEMEHHO pa3padoTaTh CUCTEMY
MOHHUTOPHHTA, ITO3BOJISIONIYI0 pa3pabaTeiBaTh MEPHI, KOPPEKTHPYIOMINE CTPYKTYPY
JEHEX)KHOT0 KamuTtajga, W (UKCUpOBaTh pe3yJdbTaThl B BHJIE OTYETOB, KOTOpbIE B
MOCJIEYIOIIEM JOJDKHBI CIYKUTh HH(POpPMalMOHHOW 0a30il mpu pa3paboTke cTpaTeruu
(¢uHaHCOBOW O€30MACHOCTH U COBEPIICHCTBOBAHHS TMOJUTUKH YIPABICHUS JIEHEKHBIM
KamuTaJIoOM TMpEeanpusitus. B 1ensx CBOEBPEMEHHOTO MPHUHATHS MEp 1O 00eCreyeHHUro
3alUThl (PUHAHCOBBIX HMHTEPECOB MPEANPHUATHS, MEXaHHU3M IOCTOSHHOTO HaOMIOJACHHUS,
MIPE/IJIOKEHHBIN aBTOPOM, MO3BOJISIET Pa3/IEIUTh HCCIEAyeMble MOKa3aTel Ha OCHOBHbBIE U
BCIIOMOTaTEeIbHBIE.

OCHOBHBIMU TOKa3aTEIsIMH, OTpaXarOUIMMH (HaKTHUECKOE COCTOSIHHE (DMHAHCOBOM
Oc3omacHoctr, sBisorcs mnokaszarenn ROIC umw WACC, a BcrmomorarenbHbBIMA & —
WHJIUKATOPBI, XapaKTEPUIYIOIINE CTPYKTYPY JEHEKHOTO KanmuTana, cM. Tabm.1.

Tabmuua 1 — BcnomorarenbHble MOKa3aTeNd, XapaKTEepU3YIOLIHe CTPYKTypy KamuTajaa B

acriekte (PMHAHCOBOM 6€30MacHOCTH

ITokazaTens cTpykTypsl neHexkHoro | IloporoBoe | YcnoBue obecrieueHus (GUHAHCOBOU

Kamurana SHA9YCHUE | Ge3zomacHOCTH
COK, muH. py6. 0 >0
D0P >0 >0
Koaddummenr. obecneuennoctu | 0,1 >0,1
COOCTBEHHBIMHU CPEICTBAMU
Koaddumment 000paunBaACMOCTH Poct MoKa3aTels, YBEIINYCHUE
COOCTBEHHOTO KaIuTalla OTHOCHTEJIBHO MPEABLAYIIETO Mepruoia
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Jist Toro, 9T00BI BCIIOMOTATENIBHBIE TTOKA3aTeIN CIIOCOOCTBOBANM Oojee rTy0OoKOMY
aHAJIU3y COCTOSIHUS (PMHAHCOBOW O€30MMaCHOCTH M NMPUYMH €€ COKPAIICHHS, HEOOXOIMMO He
TOJILKO MPOBOJUTh UX AHAIHM3 IO MOPOTOBOMY 3HAYCHHIO, COOTBETCTBYIOIIEMY YCIOBHIO
oOecrieueHus] PUHAHCOBOW OE30MACHOCTH, HO U OTCJICKUBATH TPEH]T KAXKIOTO U3 YKa3aHHBIX
WHJUKATOPOB, TO €CTh aHAIM3UPOBATH TEMIIBI POCTA 3a PsiJl IIEPHUOJIOB.

YroObl ONpenenuTh ONTHMAIbHBIA pa3Mep 3a€MHOTO W MPHUBICYCHHOTO KamuTajia U
€ro BIUSHUE HAa PBIHOYHYIO CTOMMOCTH MPEINPHUATHS U €ro (PMHAHCOBOH 0E30MacHOCTH,
noTpedyercss TOCIeNOBaTeIbHO PAacCMaTPUBATh PA3JIMYHBIC BAapUAHTHI COOTHOIICHHUSI
COOCTBEHHBIX U 3a€MHBIX CPEJICTB.

Croumocts npeanpustus (CII) onpenenum mo ¢popmyre:

_(-T)xEBIT
WACC

CII

Hns  ouenkn dPQexTuBHOCTH pabOTBHl MPEANPHSITHS CPaBHUM  CTOMMOCTH
MIPEANPUATUS C UHBECTUPOBAHHBIM KaIllUTaJIOM. ABTOpP CUHUTAET, YTO CPABHEHUE CTOMMOCTHU
NPEANPUATHS ¢ UHBECTUPOBAHHBIM KAIIUTAJIOM IIPOBOJUTH KOPPEKTHO TOJBKO B TOM ClIydae,
KOIJla 3HAYCHMs ONEpallMOHHOM MPHOBUIM W MHBECTUPOBAHHOIO KamlMTaja MOJIY4YeHbl U3
rOZI0BOTO OyXTalTepPCKOrO OTYETA OCTOSIHHO IEHCTBYIOMIETO IPEIIPUSATHSI.

CorinacHO TNPEIJIOKEHHOMY KPHUTEPHIO, YCIOBUEM 3(PPEKTUBHOCTH JIBHKEHMS
peCypcoB OT ONEPAaUMOHHOM M WHBECTHULIMOHHOW ACATEIbHOCTH IPEANPUATUS SBIAECTCS
pocT, Wiy, 110 KpaliHel Mepe, OTCYTCTBUE CHUYKEHUS CTOUMOCTH NPEIIPUSITHS:

CIT' > CITI°

I'ne CIT' - «aipupaiieHHas» CTOUMOCTb NPEATNPUSATHUS;

CII° - «0a3oBash» CTOUMOCTD MPEANIPUATHS.

Taxkum 06pazom, CTOUMOCTb MIPEIPUITUS 3aBUCUT:

OT CTOMMOCTH COOCTBEHHOI'0, 3a€MHOT'0 U MPUBJICYEHHOTO KaluTaa;

OT Ka4yeCTBa aKTUBOB;

0T (pMHAHCOBBIX PE3YJIHTATOB ONEPALMOHHON U MHBECTUIIMOHHOMN J€STEIbHOCTH.

B 10 e Bpewms, naHHBIE MOKa3aTead HaXoAATCsA B (YHKIIMOHAIBHOM 3aBHCHUMOCTH,
KOTOpasi MO’KET HOCUTh HEOJHO3HAYHBIN Xapakrep. Eciy B aHanmm3upyeMslil IEPUO JOXOM
NPEINpPUATUS HE TPEBBIIAET CYMMY, HEOOXOIUMYIO Il TIOKPBITUSL €€ CPe/IHEB3BEIICHHbBIX
3aTpaT Ha OOCIYXMBaHWE MHBECTHPOBAHHOTO KalHTalla, CTOMMOCTb HPEINpUSITHS Oyner
MEHBUIE  BEIWYMHBl HMHBECTHMPOBAaHHOro  Kamurtana. (CinegoBaTrenpHO,  CTOMMOCTh
NpennpusaTuss OyneT MeHbIIe CYMMBbI BIOXEHHOr0 B Hero Kamurtaia. CTOMMOCTh
npeanpusaTust OyaeT 60blie BIOXKEHHOIO B HET0 KamuTajla B TOM cllydyae, KOTJa ero J0Xo[
MPEBBIIIAET CpEAHEB3BEIIEHHbIE 3aTpaThl Ha KanuTaia. CrenoBaTeNnbHO, (UHAHCOBBIN
pe3yabTaT JOHKEH MPEeBbIIATh 3aTpaThl Ha 00CTy>KMBaHNE HHBECTUPOBAHHOIO KalUTala.

TakumM  o0pa3oM, e€ciu  CTOMMOCTb  MPENUPUSTHS  IPEBBIIIAET  pa3Mep
MHBECTUPOBAHHOTO KAIllUTAJIA, TO MIPEANPUATHE €ILE HE «HMCUEpIIaoy) CBOU BO3MOXKHOCTU U
HaxOJIUTCS Ha CTAaUU «POCTa» WM HA CTATUU «3PEJIOCTh»; €CIIM CTOUMOCTb MPEIIPUATHS
MEHBIIIE pa3Mepa MHBECTUPOBAHHOIO KaluTasnaa, TO INPENIPHUATHE HAXOAWTCS Ha CTaguu
«CHM)KCHHE JIeJIOBOM aKTMBHOCTH», & pPa3HUIy B CTOMMOCTH KOMIIEHCHPYET 3a CYET
HCKYCCTBEHHOTO yBEJIMYEHHUSI COOCTBEHHOTO KaluTaia.

IIpemyioxkeHHbIe METOAMYECKUE PEKOMEHJALUU IT03BOJIAIOT ONPEAEATh CLEHAPHBIN
aHanu3 GOpMHUPOBAHUS JIEHEKHOTO KaluTajaa B YCIOBUSAX BIMSHUS BHEIIHUX (hakTopoB. Ha
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IIPAKTUKE JaHHbIE PEKOMEHAALMHM MOTYT MCIIOJIb30BAaThCA B KAUECTBE AHAIUTUYECKOTO
MHCTPYMEHTA IpPU ONPEIENeHUH CTPAaTerMd M TAKTUKH MPOMBIIIJICHHOIO NPEINpUATUS B
BbIOOpE UCTOYHHKA (PUHAHCHPOBAHUS.

Hcnonb3oBaHWE 3TUX METOAMYECKMX PEKOMEHJAIMM MOXET oKa3aTbcs Haubolee
3¢ (EKTUBHBIM B MIPOLIECCE YIPABICHUS CTPYKTYPOH JACHEKHOTO KamuTaia JJs MOBBIIICHUS
3¢ (GEKTUBHOCTHU ONEPALMOHHON U MHBECTULIMOHHOM €ATEIbHOCTH IPEIIPUATHS.

Ha ocHoBe mnpoaHanu3MpOBaHHBIX HaMU OCOOEHHOCTEH  paccMaTpUBAEMBbIX
METOJMYECKUX PEKOMEHJAlMA MOKHO BBIIETIUTh UX CIIEIYIOIINE HEIOCTaTKU:

KOHIIGHTpALMs Ha a0CONIOTHBIX BEJIWYMHAX JT0OABICHHON CTOMMOCTH, KOPPEKTHOCTD
CpaBHEHUS KOTOPBIX IPECTABISAET OTAEIbHYIO IPOOIEMY;

NPUCYTCTBUE 3HAYUTEIBHOTO YHCIA KOPPEKTUPOBOK (PMHAHCOBOW OTYETHOCTH,
3aTPYAHSIOIUX pacyeT MoKazarenen.

OTMmedeHHblE HAMHU HEJNOCTAaTKU PAacCMaTPUBAEMBIX METOAMYECKHX PEKOMEHJAluH,
Ha Hall B3IJIAJ, [IOMOTalT BBIOPAaTh ONTUMAIbHYIO MOJEIb (PMHAHCUPOBAHUS AKTHBOB,
paccMaTpUBaeMbIe HAMU paHEe.

Pe3ynbraThl (akTOPHOrO aHajaM3a IO3BOJIAIOT OIPENEIUTh HANpaBICHUE U CHITY
BJIUSIHUS OTJIEIbHBIX (PAKTOPOB Ha KIIIOUEBbIE MIOKA3aTENH.

Tak, B TaGn. 2 mpuBeleHbl JaHHblE 00 HM3MEHEHUH (PUHAHCOBO-IKOHOMHUYECKHUX
nokasareneil npeanpusitus B nepuos ¢ 2006 o 2013 rog.

Ta6Jmua 2 — OuUHAHCOBO-?KOHOMHYECKHE IIOKa3aTelIn MMPOMBIIIJICHHOI'O  IIPCAIIPHUATHA

CBepmoBCKO# 001acTH

IToka3aTean 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
CoOCTBEHHBIHM

155 721 205 934 255 788 306 472 378 063 464 090 471018 485 851
KaIuTall, Teic. pyo.
CK, % 44% 41% 48% 44% 40% 33% 31% 29%
3aeMHBIH KamuTal,

197 044 291 976 275761 384 789 576 987 929 845 1031751 | 1184720
TEIC. pYO.
3K, % 56% 59% 52% 56% 60% 67% 69% 71%
EBIT, 1bIC. pYO. 22 846 69 774 72775 80 353 133748 179782 94 753 114 289
ROIC, % 6% 14% 14% 12% 14% 13% 6% 9%
CraBka Hajlora Ha

24 24 24 24 24 24 20 20
IpuoBLTb, %0
Hamoroserit

0,76 0,76 0,76 0,76 0,76 0,76 0,8 0,8
KOPPEKTOP
WACC, %° 1% 1% 2% 2% 4% 6% 9% 10%
EVA, T1BIC. pYO. 6 509,13 19 876,75 22 939,07 | 23524,79 27 583,48 26 504 -10 550,8 -13 209
Juddepennman 0,055 0,127 0,118 0,101 0,096 0,075 -0,028 -0,01
HHBecTupOBaHHBII

352 765 497910 531 549 691 261 955 050 1394 835 1502769 | 1651084
KaIluTaJl, ThIC. pYO.

o Iloka3aTens pacCcUuTaH o JaHHBIM MPCANPUATHUA.
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COK. miH. py0.

18,5

61,0

-70,4

-37,8

-131,5

-265,9 -336,3 -251,7

Kosddunuenr.
00€eCIeEYeHHOCTH
CcOOCTBEHHBIMU

CpeacrBamMu

0,40

0,24

0,37

0,21

0,08

0,12 0,12 0,12

Kosddunuent
000paYNBAEMOCTH

cOOCTBEHHOIr O
Kanurajga

2,376

2,760

2,163

2,570

2,645

2,645 1,708 2,54

Oddekr
¢dunancoBoro
pblyara

0,06

0,14

0,09

0,09

0,11

0,11 -0,04 -0,18

Yucrass nmpUOLLIL,

pyG.

17 363

53028

55309

61 068

101 648

136 634 4922 17738

CTOMMOCTh
MPEANPUITHUSL

1736 296

5302824

2 765450

3053414

2541212

2277239 842 249 966 300

Pasnuna  mexnay

CTOMMOCTEIO
OpCaAnpUATHA u

HHBECTHPOBAHHBIM
KanuTajaoM

1383531

4 804 914

2233901

2362 153

1586 162

882 404 -660 520 -684 784

Ha puc. 1,23 npuBenensl rpaduku u3MeHeHUs (HUHAHCOBO-dKOHOMHUYECKUX TMOKa3aTenen
MPENPUATHS, WUTIOCTpUpYIomiue cBs3b ¢pakropoB ROIC u EVA.

1 800 000
1 600 000
1400 000
1200 000
1000 000
800 000
600 000
400 000
200 000
0

—=—Cob6cTBEHHbIN
Kanuran, pyb6.

—e—3aeMHbli1 KanuTtan,
py6.

——EBIT, py6.

EVA, py6.

%~ NHBECTUPOBAHHDbIN
KanuTtan, pyb6.

PI/IC. 1 — ®HHAHCOBO-?KOHOMHYECKHE MOKA3aTeNIM MPOMBIIIICHHOTO peAnpHsaTHs CBEpaIoBCKoii 06nacTH

T

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
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2 — Junamuka pupocTa YZEIBHOTO Beca

BCIIOMOTaTeJIbHBIX TTOKa3aTeel MPOMBIIIUIEHHOTO npeanpustus CBepaIoBCKON 00s1acTu

Kak moka3pIBaloT pacueTsl, MpPHUBEICHHBIC BBIIIE, OCHOBHBIM  (PAKTOPOM,
OIlpe/leMBIIUM U3MEHeHHe 3HadeHue nokaszatens EVA u koapdunuenra ROIC, saBusercs
poct croumoctd Kanutana. [lpm  3TOM  CcTpyKTypa KamMTajga IOBIMsJIa Ha
CPEIHEB3BELICHHYIO CTOMMOCTh KalHTaja B HallpaBJI€HUM MOHMXKEHUS — OHa cTana Oojee
puckoBanHoi. Tak, B 2011 r. B CyIlIeCTBEHHON CTENEHU YyBEJIUUYWIACh JOJS 3a€MHOIO
karnutana (¢ 60% 1o 67%), B 2012 1. (c 67% m0 69 %), B 2013 . (¢ 69% 10 71%).

PenrabenbHOCT, MHBECTHpOBaHHOTO KamuTana B mepuonx c¢ 2006 r. mo 2010 r.
ycToiuuBO Jnepxanach Ha ypoBHe 12%-14% na ¢done ysenmuenus WACC. B 2012r.
3HaueHue ROIC cHu3uminoce 10 6% Ha (QoHe MPOJOIDKAIOLIETO  YBEIMYEHUS
CPEIHEB3BEIICHHOM cTOMMOCTH KanuTana. Takum obpa3zom, 3a uetsipe roja, ¢ 2011 mo 2013
rr., cupen mexay ROIC u 3arparamu Ha kanwurtan cHusmics ¢ 7,5% no -1%. B 2013 r.
OCHOBHBIE M BCIIOMOTATENIbHBIE IOKA3aTeNd JEMOHCTPUPYIOT HHUCXOIALIYI0 TUHAMHKY,
BBI3BAaHHYIO CHI)KEHHEM JIOJIM COOCTBEHHOTO KamMTaja B CTPYKTypE€ MCTOYHHKOB
(uHaHCUPOBAHUS; YBEJIMYEHUEM CTOMMOCTH KalMTana, W, COOTBETCTBEHHO, YXYAIIECHUEM
s dexra punancoBoro peryara. Kpome Toro, pasHuiia Mexay CTOUMMOCTBIO IPEATPUITHS U
MHBECTUPOBAHHBIM KamuTasioM B 2013 1. moka3piBaeT OTpHUIATEIbHOE 3HAuUEHHE.
Menemxkeppl MOTYT HMCHOJB30BAaTh TAaKOTO pojia HHMOPMAIUIO [ YTOUHEHHUS CBOMX
MIPOTHO30B M BBIPAOOTKHU JIOJATOCPOUHBIX 11€JIEBBIX HOPMATUBOB J1€ATEIBHOCTH KOMITAHUU.

Takum 00pa3oM, cpelHEB3BEUIEHHAas: CTOMMOCTh HWHBECTUPOBAHHOIO KaluTana,
HECMOTpsI Ha HEKOTOPbIE MO3UTUBHBIE TEHIEHIIUHN, CTAHOBUTCS JOCTATOYHO BBICOKOW. [Tpu
TOM YBEIUYEHHE CpEIHEB3BEIIEHHON CTOMMOCTH KalWuTaja B 3HAUYUTEIbHOM CTENEHU
CBSI3aHO C BHEIIHUMU (haKTOpaMH.

Jns pocTukeHHs ONTHMAalIbHOM CTPYKTYPBI JIEHEKHOTO KamuTajga HeoOXO0IHUMO,
YTOOBl CPEIHEB3BELICHHAs CTOMMOCTh KalWTajla HE MpeBbIIala PEeHTA0eNIbHOCTD
MHBECTUPOBAHHOI'O KalMTala, a 100aBJIeHHAas CTOMMOCTb Obllla MOJIOKUTEIBHOM.

ROIC -WACC >0
EVA>0
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JanHoe ¢uHaHCOBOE cocTosiHME OyAeT oTpaxaTbh PPEKTUBHOCTH HCIOJIB30BAHUS
JICHEXHOI'0 KaluTaja MpeanpusITus, o0ecreunBarollee HelnpepblBHOE (YHKIIMOHHUPOBAHUE
OpraHU3aLUu.

[TpoBeneHHble uccieqOBaHUsA Hpolecca (HOPMUPOBAHUSA JEHEKHOIO KaluTaia
NPOMBIIUICHHBIX MPEINPUATHN TOKa3add, YTO Ha NPEANPUATHH OTCYTCTBYET YETKO
copMyaMpOBaHHas METOJAMKA, COEIUHSAIONIAs BCE DJJIEMEHThl MEXaHHW3Ma B IIEJIOE.
[TonoOHOE cOCTOSHME XapaKTepHO HE TOJBKO Ui TMPOMBIIUICHHBIX HPEANPUSTHIA
paccMOTPEHHON OTpaciid, HO W AJIs OOJBIIMHCTBA KPYHHBIX U CPEIHUX IMPOMBILIUIEHHBIX
PEAIPUATUH.

JUis ocylecTBIEHUsI BCEX BBIICNPUBEACHHBIX IOIPABOK HEOOXOAMMO OIPEIECINUTh
pearbHyl0 CTOMMOCTb BHEOOOPOTHBIX M OOOPOTHBIX aKTHUBOB MPENNPHUATUS IIyTEM
BBIJICJICHUS «IIPOOJEMHBIX aKTUBOB», TO €CTh TaKUX aKTHBOB, KOTOpbIE JHOO YyXyALIAKOT
000pavrnBaeMOCTh AaKTUBOB, JIMOO HE OTHOCAIIMECS K ONEPALMOHHON M MHBECTHUIIMOHHOU
NesITeIbHOCTH.

Tak, yBenrueHUe BEIUYMHBI «TPYJHOPEATN3YEMBIX)» aKTHBOB MOXET MPUBECTH KaK K
POCTy, TaK U K IaJICHUIO peHTa0eIbHOCTH MHBECTUPOBAHHOI'O KaluTala, B 3aBUCUMOCTH OT
SKOHOMMYECKOW pEHTAa0ENbHOCTH OTAEIbHBIX Trpymnn akTuBoB. [lpm »sTom poct
PEHTa0EIbHOCTH MHBECTUPOBAHHOI'O KalWTalda OKa3blBaeT OJIHO3HAUYHO IOJIOKUTEIBHOE
BO3/IEHICTBUE HA CTOUMOCTbh KOMIIAHUH.

B ciyuae ymeHblleHUs pa3Mepa aKTUBOB MHCTPYMEHTOM pOCTa MPHUOBUIM MOXKET
SIBJIATHCSI ONTUMU3ALNS 3aTpaT, KOTOpask AOCTUTAECTCS IYTEM COKpPAILlEHUs H3JEPKEK WU
3aMEJVIEHHBIM POCTOM H3JIEPXKEK MO OTHOLIEHHWIO K POCTY BBIPYYKH OT ONEpAl[MOHHON
nesTeNbHOCTH.  ONTHUMaIbHBIM — COYE€TaHWEM OyAeT SBISATBCS POCT MHPUOBUIM  OT
ONEpPALlMOHHON W  WHBECTHLIMOHHOM  JesATelpHOCTH Ha (oHEe pocTa  pasMmepa
JIETKOpEaIM3yeMbIX U CpEIHEpPEAIN3yeMbIX AaKTUBOB, pPE3YJbTaTOM YEro SBJIsSETCS
MaKCUMH3alUsl CTOMMOCTU mpennpusatus. Ecinm ke akTuBbl pacTyr, a MNpuOBUIbL OT
ONEpAlMOHHON W WHBECTHIIMOHHOM JAESITeNbHOCTH NpPHU 3TOM I[aJaeT, TO CTOMMOCTh
KOMIIaHUM BCE€ PaBHO OyAeT pacTH 0 OIpPEJEJICHHOT0 MOPOTrOBOr0 3HAYEHHUs MPUPOCTa
aktuBa. IIpu sTtom oOpaszyercs aepuUUT (PUHAHCUPOBAHUS, KOTOPBIH HE MOXKET OBITH
BOCIIOJIHEH M3 COOCTBEHHBIX CpEACTB MpeanpusaTus. Takum oOpazom, nmpeanpusitue Oyaer
WM HaKaIUIMBaTh JAOJTH WU HY)KJaThCS B IONOJHUTEIBHOM (B TOM YHCIIE€ U aKIIHOHEPHOM)
KaruTaie.
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INCREASING THE ATTRACTIVE GROWTH POTENTIAL OF THE COUNTRY
BEGINS WITH THE AUTHORITIES’ CONCERNMENT ABOUT THE REGIONS

IOmmMmanoBa CBeriiana AHAToJILEBHA

Summary: The Article describes the current state of the attractive growth potential of the

Russia Federation and the result of the region's amelioration (Tyumen Region as an
example) with the help of the secured support and personal approach for
investments projects by the government of the Tyumen Region. The author studied
changes of investments in the capital facilities in the region and supposed the
individual investigation approach to every production in order to determine the
exact capacity of every single one and to bring such an approach into notice of
investors.

Key words: Ural, Tyumen Region, Tyumen, Enterprise, Industry, Small and Medium Business,
Assessment, Development, Attractive Growth Potential, Competitive Ability.

JEL Classification: G31

WHBecTUIIMOHHAS TPUBJIEKATEILHOCTh B COBPEMEHHBIX YCIOBUSX ABJISETCS OJHOU U3
BOXHEHIIMX XapPaKTEPUCTUK JEATEIBHOCTH XO3AHCTBYIOLIETO CyOBEKTa, IMOCKOJbKY MPSMO
BIMSIET Ha TMEPCHEKTHUBBI €ro  PasBUTH, KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTh, (DMHAHCOBYIO
YCTOMYMBOCTh, KPEAUTOCIIOCOOHOCTD.

WNHBecTUIIMOHHAS NPUBIEKATEIBHOCTh — O3TO CaMOCTOSITENIbHAs 3KOHOMUYECKas
KaTeropus, XapakTepU3yIOIascsi HE TOJBKO YCTOMYMBOCTBIO (PMHAHCOBOTO COCTOSIHUSA
XO3SICTBYIOIIETO CYOBEKTa, JIOXOJHOCTBIO KaluTala, KypcoM akUMid UM  ypOBHEM
BBIIJIAUYMBACMbIX JUBUACHIOB. Hapsay ¢ STUM MHBECTUIMOHHAs IPHUBIIEKATEIBHOCTh
dhopmupyercs Oyaromaps KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTH MIPOJIYKIINH,
KJIMEHTOOPUEHTHUPOBAHHOCTU  MPEANpUATHs, BbIpaXarolleiics B  Haubosee MOJHOM
YIOBJIETBOPEHUHN 3allpocoB noTpedutenedl. HemamoBakHoe 3HAaueHWE s YCHIICHUS
VWHBECTULIMOHHON TIPUBIIEKATEIbHOCTH HMMEET YpOBEHb WHHOBAILMOHHOW JEATENbHOCTH B
pamMKax CTpaTern4eckoro pa3BUTUS MPEIIPUSITHS.

Bbinensior BHyTpeHHHME W BHEIIHUE (aKTOPBI, BIHUAIOLUIME HAa HWHBECTUIHOHHYIO
MIPUBJIEKATEILHOCTh CyOBEKTa B 3aBHCHUMOCTH OT MCTOYHMKA MX BO3HUKHOBeHHs. K
BHYTPEHHUM (paKTOpaM OTHOCSTCS:

- (punancoBoe cocrosiHue opranuzauuu. M.M. bakanoB u A.Jl. lllepemer ormeuaroT,
4T0 (PUHAHCOBOE COCTOSIHUE TPOSIBISETCS «B IUIATEKECHOCOOHOCTH TNPEANpHUATHS, B
CIIOCOOHOCTH BOBpEMS YAOBJIETBOPUTH IUIATEXKHBbIE TPEOOBAHMS MOCTABIIMKOB TEXHUKHU U
MaTEpHUaJIOB B COOTBETCTBHHM C XO3SMCTBEHHBIMM JOIOBOPAMM, BO3BpALATh KPEIUTHI,
BBIIUIAYMBATh 3apabOTHYIO MJIaTy pabo4yuM U CIy>KalllMM, BHOCUTH IUIaTeXH B OrokeT». OHO
orpeJiesIgeT MOTeHIUAl U KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTh CYOBEKTa;

- BbICOKO3(ppeKxTuBHAs cuctema ynpasiieHus. KoprnopaTuBHBII MEHEIKMEHT
obecrieunBaeT Hanbosee 3 HeKTUBHOE pacpeieseHIe NOIYYEHHBIX PECYpPCOB U KOHTPOJIb 32
UX UCIIOJIb30BAHUEM;

- HOMEHKJIaTypa BBITYCKaeMOM MPOAYKUMHU. DTOT (DaKTOp 3HAUYUM C TOYKU 3PEHUs
COOTHOIIEHUS MOCTOSIHHBIX U MEPEMEHHBIX 3aTpaT B CTPYKType ce0eCTOMMOCTH MPOIYKIUH.
busHec-puck Bblllle HA IPEANPUITHH C BBICOKON J0JIE€H MOCTOSIHHBIX 3aTpaT, HEXKENIN TaM, T
peo0IIaJalo MM SIBIISIFOTCS IEPEMEHHbBIE 3aTPAThI;

- JIMBEPCU(PHUIMPOBAHHOCTh IMPOU3BOJACTBA. BO3MOXXHOCTh MONy4yeHHsS CTaOMIbHOM
MpUObUIH B CiTy4ae MaJeHUsl CrIpoca Ha OJJUH U3 BUI0B IPOU3BOJUMON MPOAYKIINH;

-OTKPBITOCTh, TIOJIHOTA, JIOCTOBEPHOCTh PACKPBITUS HWHPOPMALUMU B OTYETHOCTHU
KoOMIaHuU. PackppiTue KayecTBEHHOW HMHQOpMalMM O pe3ylnbTarax (UHAHCOBO-
XO3MCTBEHHOU JIE€ATEIbHOCTH.
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BHemHnMu gakTopaMu sBISIOTCS:

- OTpacieBas IPUHAAICKHOCTh KOMIIaHUH. [lepcreKkTuBbl pocTa U pa3BUTHUSL OTPACIIH, a
TaKXXe ee MOTEeHIHAT;

- BHELIHE’KOHOMHYeckass cpena. HedunaHCOBBIN (akTop, OTpakaroluil YpOBEHb
rOCYJapCTBEHHOM MOAIEPKKH, THOO CTENEeHb aIMUHUCTPATUBHBIX 0apbEPOB;

- WHBECTUIMOHHAs MPUBIEKATEIbHOCTh PErHoHa. XapaKTepus3yeT MPOU3BOJICTBEHHO-
HKOHOMHYECKHUH MOTEHIIUAT PErHOHa U €r0 0COOCHHOCTH;

- YpOBEHb pHUCKA. YPpOBEHb BO3ACUCTBUA MAKPOIKOHOMHYECKHX WM HMHBIX
crenupuIecknx (HakTopos.

Otu rpymnibl GaKTOPOB BIMSIOT HA MHBECTUIIMOHHYIO IPUBJIEKATEILHOCT OpraHU3aluu
B Pa3HOIl CTENEHU, U HEBO3MOXKHO TOYHO OIPENENUTh, Kakas rpymna gromMuaupyer. Ciemnyer
YUUTBHIBaTh, HACKOJIBKO TIOJIHA U JIOCTOBEpHA BCA CyIIeCTBeHHas MHopMalus, HeoOxonumas
JUIS TIEIOCTHOW OLIEHKM MHBECTUIIMOHHOM MPHUBIIEKATEIbHOCTH KOMITAHUH.

['pamoTHass ¢uHAHCOBAas TOJUTHKA XO3SHUCTBYIOIIETO CYOBEKTa IMO3BOJISIET
MIPUBJIEKATH JTOTIOJIHUTEIbHBIE HHBECTUIINH, Y(PPEKTHUBHO UX HCIIOJIB30BaTh U YKPEIUISATH CBOE
(huHaHCOBOE MOJIOKEHUE.

WuBecTHIIMOHHAS TIPUBJIEKATENBHOCTh CTPAaHBl - 3TO COBOKYIHOCTH (DaKTOPOB,
OTIpEACTSAIONUX MPUTOK HWHBECTULUH B CTpaHy WIU OTTOK KalUTaJlOB, BKJIIOYas OTTOK
YeJI0OBEYECKOTr0 KaluTasa.

HBecTUIIMOHHAsS  TNPUBICKATENBHOCTh  (KIMMAT)  CTpaHbl  ONpEeIeseTrcs
WHBECTULMOHHBIM  TIOTCHIHMAJIOM W  HHTETPAJbHBIM  WHBECTHLIMOHHBIM  PUCKOM.
[TonoxkutenbHble CABUTH MOATBEPKIAIOTCS pe3yiabTaTaMu peiitunra BeemupHoro 6anka mo
ycnoBusiM BeneHust Ousneca. Poccust mogaumaercs ¢ 112 na 92 mecto. B pestome pedopm mo
PETYIUPOBAHUIO TPEIIPUHUMATEIBCKONW [EATEIBHOCTH OTMEYEeHO, uTo B Poccuiickoit
@denepanyy 00JETYCHO AJMHUHHUCTPATUBHOE OpeMs HAJIOTOB JUIsl MPENNpPHUATHH, 3a CYET
YIPOILEHUSI TPOLEAyp COOMIOACHHUS Halmora Ha J00aBIECHHYIO CTOUMOCTb U IYTEM
MOOIIPEHNST HCIIOJIB30BAHUS HAJIOTOBOTO OyXTaJITEPCKOrO IMPOTPAMMHOTO OOECIICYCHHS H
JIEKTPOHHBIX YCIYT.

Eciu B pelitunre Doing Business - 2013 ocHOBHOe ynydlieHue HaOJ101aloch B
HAJIOTOBOM aJIMMHUCTPUPOBAHUM, TO B 3TOM TOAY TIJIaBHBIA Iporpecc 3apUKCHUPOBaH B
MOJIKITIOYEHUH K AnekTpoceTsM. CokpamieHrne koiaudectBa npoueayp ¢ 10 mo 5 u Bpemenu,
3aTpayMBaeMoOro Ha mojkiarouyeHue, Ha 119 nuelt oOGecmeumnu Poccum poct mo 3ToMy
KPUTEPUIO cpa3dy Ha 67 TO3WIUA - camMoe CHJIbHOE YIy4lIeHHEe CpeId BCEX CTpaH.
3HaunTeNbHBI MoabeM (Ha 29 mno3unMil) Hpou3oLeNT U B PEUTHHIe perucTpaunuu
COOCTBEHHOCTH.

Hamra ctpana o4eHb 3auHTEepecoBaHa B MacIITA0HOM MPHUTOKE YaCTHBIX, B TOM YHCIIE
WHOCTPAaHHBIX WHBECTUIIMH, TIOITOMY OYEHb BA)KHBIM CTAHOBUTCS NPUHSATHE DPEIICHWH Ha
dbenepanbHOM ypOBHE, KOTOPHIE CMOTYT aKTUBU3UPOBATh HHBECTUIIMOHHYIO JESTENLHOCTh HA
BCEX MEPAPXUYECKHUX YPOBHSIX XO3SHCTBOBAHUS. BBICOKHE PHCKH HHBECTHUIIMOHHBIX TPOSKTOB
MO>KHO KOMIIEHCUPOBATh HAJIOTOBBIMU JIbTOTaMH.

VHBEeCTUIIMOHHAS aKTHBHOCTh B PEATbHOM CEKTOpPE SKOHOMHUKH HMMEET OO0JbIIoe
3HAa4YeHUE JJIS TOBBIIICHHUS MPOU3BOJCTBEHHOTO IMOTEHILMANA, KAaK PETHOHOB, TaK M BCeH
CTpaHbl, U (pOpMUPOBAHUS TOXOIHON 0a3wl OromkeTa. DYHIAMEHTOM Pa3BUTHS YKOHOMHUKH
SBIISICTCS TPOMBIIUIEHHOE IMPOU3BOJACTBO, HO Haubojee NpUOBUIBHBIMH B HAlllel CTpaHe
OKa3alluCh ChIPbEBasi, TOPropas U (huHAHCOBAs Cepshl, a He MPOU3BOACTBEHHAS IEATEILHOCTh
M0 BBITYCKY TOBapoB. C MOMOIIBIO HAJIOTOBBIX WHCTPYMEHTOB MOYKHO CTHUMYJUPOBATh POCT
MIPOU3BOJICTBA TOBAPOB HMITOPTO3aMEIICHUSI.

B3s1h, HanipuMep, MPOU3BOACTBO JAETCKOTO MUTAHUS U CHIENaTh pacyeT UMEHHO 3TOTrO
MIPOU3BOJICTBA, TJE YYECTh BCE, HAUYMHAS OT CO3JAHHS TPEANPHUSTHS, OTKPBITHS PAacueTHOTO
cueTa, TMOKYNKH 000pyloBaHMs JJIsi MPOU3BOACTBA, HAlM IMEpCOHaja, IUIIOC ero o0y4YeHHe,
3aKIII0YCHHE JJOTOBOPOB C PUTEHIEpaMu Ha TIOCTaBKY MPOXyKIHH. [IpoBecTH MepByro CIENKY
U CeNaTh pacyeT HAJIOTOBOW Harpy3Ku. A Jajbllle — UMEHHO JUIS TaKOTO MPOU3BOJICTBA: BOT
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Takasg-TO HaJOroBasi Harpy3ka, OyAyT STO HaJIOTOBBbIE KAHHMKYJIbl MM CIIEHUAIbHBIC
HAJIOrOBBbIE PEXXMMBI WU €Ille KaKMe-TO BapUaHThl. TaKoM ke NOAXOJ HY)KHO CIEeNaTh U s
JIPYIUX IPOU3BOJCTB: IIPOU3BOACTBO MsCa, CEIILCKOE XO035IMCTBO U Apyroe. Ho stu mpasuna
UT'PBI JOJKHBI ObITh 0003HAUEHBI 110 BPEMEHH U FapaHTUPOBAHbI TOCYAAPCTBOM.

Pocculickue ydeHble, aHAIM3UPYS BIMSAHUE CYLIECTBYIOIIEH HAJIOIOBOM CHUCTEMBI Ha
VMHBECTULMOHHYIO aKTHUBHOCTb, JI0Ka3bIBAIOT, YTO OHA B HEJAOCTATOYHON CTEIICHU HAlpaBIcHa
Ha  pelIeHWe  JaHHOW  [poOJeMbl,  MOATOMY  HEOOXOAMMO  JIOTIOJIHUTEIBHOE
COBEPILLICHCTBOBAHHE HAJIOTOBOM CHUCTEMbI, 4TOOBIl OHA CIOCOOCTBOBAJA IPHUBIICYEHUIO
WHBECTULIM B pEAJIbHBIM CEKTOp SKOHOMUKM. He cmoTps Ha TO, 4YTO CyIIECTBYET
rOoCylapCTBEHHAsl NOJJCPKKAa MHBECTULMOHHOM aKTHMBHOCTHM Ha BCEX HEPAPXUUECKUX
YPOBHSIX, B TOM 4YMCJI€ M HaJOrOBbIE JILI'OThI, IIPOOJIEMa HEPA3BUTOCTH CTUMYJIUPYIOLIEH
(GyHKIMH HAJOroBOW CUCTEMbI CYIIECTBYeT, W Hajoropas noiautuka PO wumeer
MPEUMYIIECTBEHHO (PUCKAIBbHYIO HAIIPABICHHOCTb.

MHBecTULIMOHHAs aKTHUBHOCTh (IOCYJapcTBa, PpEruoHa, NPEANPUSTHS) 9TO
Pe3yIAbTUPYIOIIMN MOKAa3aTelb MWHBECTHULIIMOHHON JAESITEIBHOCTH, KOTOPBIA XapaKTEPU3YeTCs
o0beMaMU W TEMIAMM MPUBJICYCHUS HHBECTUIMA B OCHOBHOM KamuTal, 3aBUCSIIUN OT
VHBECTULIMOHHOW  IPUBJIEKATEIbHOCTH, KOTOpas ONPENEIAeTCs TaKUM CYHIHOCTHBIM
[IapaMeTpoM, KaK MHBECTHULMOHHBIM KiuMmaT. MIMEHHO OH BBICTYHAaeT OCHOBOIIOJIATaroLeH
XapaKTEPUCTUKOM, OT KOTOPOU 3aBUCHUT, IPUBJIEKATEIIECH JIU OOBEKT AJI1 UHBECTUPOBAHUS, T.€.
UMEHHO KJIMMaT (OpPMUPYET HHBECTHLIMOHHYIO IPHUBIEKATEIBHOCTh. VIMEHHO Kiaumar
00yClIaBIMBaeT MOTUBALIMIO U CTUMYJIbI JJI1 UHBECTUPOBAHUS.

)

Ta6nmuua | MuBecTnuun B ocHOBHOI KanmuTax® mo ¢dopmam coOCTBEHHOCTH

2007 2008 12009 12010 [ 2011 20127
TromeHcKast 00J1aCTh
Munnuonog pybnet
uBectuninn B OCHOBHOM
KaIrmuTan 775868,0 |[1025474,4 |957021,5 |1049693,3 |1298360,5 |1353217,8
B T.4. o dbopmam
COOCTBEHHOCTH:
rocyJapCcTBEHHas 58500,9 |79522,4 63999,0 |59698,0 63121,9 89067,9
MYHHIIUTIATbHAS 38011,6 |39962,0 32432,1 |31330,2 32778,8 30178,7
00IIIECTBEHHBIX u
PENUTHO3HBIX OpraHHu3aIuii
(oOBeTMHEHUT) 300,1 235,0 21,6 55,2 82,4 81,1
MOTPEOUTENBCKOMN
KOoneparumn 39,2 16,3 17,2 42,9 27,4 20,2
yacTHas 491039,1 |662776,6 |641236,4 |729803,1 |871359,9 |864858,4
cMellaHHas
poccuiickas 75379,5 [96625,8 86654,3 |93469,3 230205,0 |244006,1
TOCY/IapCTBEHHBIX
KOpHopanuii 3447 21,9 5,9
WHOCTpaHHAas 30094,2 |39680,8 26814,0 |23384,1 36363,7 42368,8
COBMeECTHAs
poccHiicKasi ¥ MHOCTpaHHAs 82503,3 |106655,5 |105846,8 |111566,0 |64399,5 82630,7
B npoyenmax x umozy
HMaBecTiiin B OCHOBHOU
KaIrmuTan 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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B T.4. 1o QopMam

COOCTBEHHOCTH
rOCy/IapCTBCHHAS 7,6 7,8 6,7 5,7 4,9 6,6
MYHHIIUITATbHAS 49 3,9 3,4 3,0 2,5 2,2
00ILIIECTBEHHBIX u

PEITUTHO3HBIX OpraHu3aIuii

(oObeuHEeHN) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
MOTPEOUTENTLCKOM

KOOTIepaIuu 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
qacTHas 63,3 64,6 67,0 69,5 67,1 63,9
CMeIIaHHas

poccuiickast 9,7 9,4 9,0 8,9 17,7 18,0
rOCyJapCTBEHHBIX

KOPITOpaIuii 0,0 0,0 0,0
WHOCTpaHHAs 3,9 3,9 2,8 2,2 2,8 3,1
COBMECTHAas

poccHiicKasi © MHOCTpaHHAs 10,6 10,4 11,1 10,6 50 6,1

1
) quen’ZOM cpedcme YH4acnmHuKos 00716020 cmpoumenbemea

2 v
)E€3 Cy6'b€Km06 MaAjloco npe()npuHuMameﬂbcmea u obvema uHeecmuyuu, He HabaOaemvix

NPAMbBIMU Cmamucmu4ecKumu Memooamu

N3 Tabmuuel 1 BUAHO, Kak €XEroJHO MPOUCXOAMT POCT MHBECTUIMH B OCHOBHOI
KanuTaj, HaunHas ¢ 2009 roxa.

Kaxnplif U3 permoHOB MMeeT psJ cneun(PUYecKX OCOOEHHOCTEH, BIUSIOMIMX Ha
MHBECTULIMOHHYIO IpHBIEKaTeNbHOCTh. K BaKHEMIIMM XapaKTepUCTHKAM, OINpPEAESIONIM
pellleHre HMHBECTOpa O BJOXEHWM KamluTaja, OTHOCATCS: HalW4yhe KBaIM(UIUPOBAHHBIX
KaJIpOB; pa3BUTHE TPAHCIOPTHOW, MH(GOPMALMOHHON U 3()PEKTUBHON yIpaBIeHUECKON
UHPACTPYKTYPHI B PETHOHE; YPOBEHb PEHTA0EIbHOCTH KaluTaja, CIOKUBIIMICSA B pETHOHE
[0 pAa3JIMYHBIM HANpaBICHUSM WHBECTUIIMOHHOW JEATEIbHOCTH, U YPOBEHb PHCKOB,
CBSI3aHHBIX C HEM.

OgHuM M3 yCJIOBMM CTa0WJIBHOTO pAa3BUTUS PETHOHOB SIBIISETCS aKTUBU3ALIUSA
WHBECTULIMOHHOW  JIeTEIbHOCTH, HANpaBieHHas Ha NpUBJIEYEHHE (PUHAHCOBBIX U
MaTepUajIbHBIX PECYpPCOB OTEYECTBEHHBIX M 3apyOeKHBIX HHBECTOPOB, a TaKxke
panMoHaIbHOE UX UCIOJb30BaHNE B HanOoJiee MPUOPUTETHBIX OTPACIAX HIKOHOMHUKH. OObeM
BOBJIEKAEMBIX B 9KOHOMHUKY PErHMOHA UHBECTHUINM — OIUH U3 KpUTepHUeB 3PHEKTUBHOCTH €ro
¢GyHKIIMOHMpOBaHUS. BMmecTe ¢ TeM CyIiecTBYyeT OTPOMHBIN Pa3pbhlB MEXAY JOCTUTHYTHIM
YpOBHEM HHBECTULIUN B IKOHOMHUKY POCCUHCKHX PErMOHOB U YpPOBHEM, HEOOXOIMMBIM ISt
o0ecrevyeHns: UX yCTOWYMBOTO Pa3BUTHS.

MoskHO npoaHaTu3upOBaTh HAa IpUMeEpe pa3BUTHS TIOMEHCKOM 00acTu.

Ilo muenuro mHo2ux sxcnepmos, cpaeénuséamsv TioMeHb U CMOIUYbL He CcOo6CeM
cnpaseonugo 6 cuny 06vekmusHvix npuduH. OOHAKO HEKOmopble OMOenbHble KpUumepuu u3
mex, UYmo paccmMampuéaromcs Nnpu  OYeHKe UHEECMUYUOHHOU NPUBLEKamelbHOCMU
meppumopuu, nonne noooaromces oyenke. Ilpexcoe ecezo, 6 kauecmee 0CHO8HO20 hakmopa
yoobcmea edenus: buzHeca 6 mom Ui UHOM PecUuoHe CNPaseonuso paccCmMampusams nOMoufb
UHBECMOPAM CO CMOPOHbI 3AKOHOOAMENbHOU U UCHOIHUMenbHou eiracmu. Kpome moeo,
oyenusaromecsi  0100JCemHble  BO3MOICHOCMY, — YPOBEHb  PA3GUMUS  MPAHCHOPMHOU
ungpacmpykmypul, obecneyeHHoCmb QUHAHCOBBIMU PeCcypCcamu, KAOpOSblll NOMEeHYuanl u
m.o.
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IIpaBuTENBCTBO TromeHckoin obnactu TapaHTUPYET COIIPOBOXIECHHUE
VMHBECTULMOHHBIX IIPOEKTOB B py4yHOM pexume. JlelcTByromias nporpamMma IIpUBIICYEHUS
WHBECTULIMI JenapTaMeHTa WHBECTHULIMOHHOW MOJMTHKU W TOCYAApCTBEHHOW MOJAEPKKU
IpeJIpUHIMATENbCTBA TIOMEHCKOH 00JacTH IpearoiaraeT CyLIeCTBEHHbIE HalOIrOBbIE
nocnalneHus. B 4acTHOCTH, CHIMIKEHHE PETMOHAIBbHOM 4yacTW Hajora Ha npuObUIs Ha 4%,
CHIJKCHHE CTaBKM HaJOra Ha HUMYIIECTBO, JIBIOTHI IIO 3E€MEIbHOMY M TPaHCIOPTHOMY
Hasioram. MHBecTOpaM BO3MEIIAETCS YacTh 3aTpaT MO HHPPACTPYKTYPHO -HHKECHEPHOMY
00ycTpoiicTBY, a HE(TEra3oBbIM KOMIIAHUAM €Ill€ U MPOLEHT OT CTOMMOCTH 3aKa3aHHOIO U
OIJIAYMBAEMOTO 000PYIOBAHMS.

DykBallbHO € KaXIbIM HHBECTOPOM IIEPCOHAIBHO pEIIACTCS OJUH M3 CaMBbIX
MPOOJIEMHBIX BOIPOCOB — TEXHUYECKOTO MPHCOEAWHEHHs K dHEproceTsM. B permone mo-
IIPEXKHEMY 3By4YaT BOIIPOCHI O LIEI€CO0OPA3HOCTH MPEJOCTABICHUS YPE3MEPHON MOACPIKKH
ouznecy. Ho pe3ymbTaThl ONpOBEpralOT BCE COMHEHHS B MPAaBUIBHOCTH HW30paHHON
MHBECTULIMOHHONW cTpaTterun. Kaxaplil OromkeTHbIl pyOiib, MOTpAayeHHBIH Ha MOIIECPXKKY
uHBecTopoB, B 2012 roay BepHyn B KasHy 2,7 pyOnsa. B cBs3u ¢ 3TUM B NpaBUTENIbCTBE
MOAJEPKKY HHBECTOPOB IPEATNOYUTAIOT HA3bIBATh HE <IIOMOILIBIO», a «IapTHEPCTBOMY,
CYIIECTBEHHO YIPOIIAIOIINM BEJCHHE OU3HECa.

Bknax B ¢opmupoBaHne KoM(OPTHOIO HHBECTUIIMOHHOIO KJIMMaTa BHOCUT H
TromeHnckass obnmactHass ngyma. O TOM, YTO HCHOJHHTENBbHAs W 3aKOHOJATENbHAs BIACTh
peruoHa BeJyT IPaBUIbHYI0 HHBECTULIMOHHYIO IMOJIUTUKY, CBUJETEIbCTBYET U TAKOH (haKT: B
HBIHEIIHEM IOy M Hayajie CJIEIYIOIIero OyAeT 3alylieHo B 3KCILTyaTallio MOJATopa JAeCITKa
HOBBIX IPOM3BOJICTB C OOIIEH YMCICHHOCTHbIO pabOTAOUIMX MATh ThICSY uenoBeK. Bee atu
MPEeANpPUATHS OYeHb BaXKHBI JJi1 TIOMEHCKOH 00J1acTH, KaK B COLMAIBHOM ILIaHE, TaK U B
9KOHOMHYECKOM.

CBoOUM OTHOUIEHMSIM K UHBECTOPY TIOMEHCKasi 00J1acTh MPUBJIEKIIA K CTPOUTENBCTBY
3aBO/1a KPYIHBIN XOJIJIUHT, KOTOPBIN HcTOpuuecKu 0azupyercs B CBepAI0BCKOM 001acTH.

Ha ™ol B3risg eciau, HMCHOAb30BaTh JaHHBIM IpPUMEp, TA€ PETrHOHBI OyayT
KOHKYpPHpPOBaTh MEXAy co00il 3a MeCTO B peHTHHIe BHYTPU CTpPaHbl U MpPHU 3TOM HUMETH
npegepeHud B BUAE MU3MEHEHUsS JI0JIM HAJOTOBBIX OTYMCIIEHHUH, KOTOpbIE HalpaBiCHbI B
MECTHBIN U (enepanbHble OI0KEThI, CyOCUIUpOBaHNE U3 (hefiepalibHOro OO/IKETa IPOrpamMm
WM JIPYTroe, TO 3TO JACT PeajbHbI TOIYOK B 0OphOE 3a MHBECTOPA.

B 3axiroueHMH MOKHO CKa3aTb, KOTJa BJIACTh M Ou3HEeC OyIyT MapTHEpPaMU M TOJIBKO

NapTHEpaMH, 3TO M3MEHUT OTHOLIEHWE K PHUCKY, YMEHBIIATCS pacxolpl Ha pEIICHUE
«OIOpPOKpAaTUYECKMX TPOBOJOYEK», a TaKXkKe [MpHUBIEYET MOJIOA0E [OKOJIEHHE B
IIPOM3BOJICTBEHHYIO cdepy, cdepy co3uaaHusi, a He Kak ceiuyac, 96% BBITYCKHUKOB
POCCUIMCKHX IKOJ XOTENU Obl MOWTH YYUTHCS HA YUHOBHHKA.
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