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1 ESG V OBCHODNEJ PRAXI

1.1 0d CSR k ESG

L

1.2 Piliere, metriky a ramce vykazovania ESG

L

1.3 ESG v praxi

Krucové slova:

CSR, ESG, prva zmienka o ESG, hnacie sily, transformdcia CSR na ESG, piliere -
ESG, environmentalne faktory, socialne faktory, riadenie spolocnosti, metriky
a ramce vykazovania ESG, prax, potravinarsky priemysel

Ry Words
~

1.1 Od CSR k ESG

ESG nie je len trendom, ako by sa mohlo zdat. Je to novy, omnoho Sirsi pohlad
na buducnost podnikania. Prichadzaju nové legislativne poziadavky,

ktoré sa aktudlne tykaju najmd velkych spolocnosti. Zakladnym principom
a

je transparentnost' s dorazom na reportovanie takzvanych nefinancnych vykazov. ‘

V poslednom obdobi sa ¢oraz vacsi pocet spolo¢nosti/firiem/podnikov snazi zlepsit’ svoj pristup
tak k udrzatelnosti, ako 1 zodpovednosti voc¢i zivotnému prostrediu a spoloc¢nosti ako take;j.
Jednym z hlavnych nastrojov ako tento Gcel naplnit’ je tzv. nefinanény reporting?, ktoré poskytuje
informécie o vykonnosti podnikov v oblastiach, akymi st napr. Zivotné prostredie, spolocenska
zodpovednost’ a riadenie spolo¢nosti®. Nefinanény reporting je dokonca vyzadovany zo strany
Eurépskej komisie prostrednictvom smernic Corporate Sustainability Reporting* a Sustainability
Finance Disclosure Regulation®.

ESG a udrzatel'ny rozvoj spolo¢nosti st komplexnymi témami, ktoré sa vztahuju na vSetky
odvetvia. Skratka ESG® pritom odkazuje na nové poziadavky v oblasti spologenskej zodpovednosti

U aktuality.sk. ESG je prileZitostou pre firmy aj pre budicnost. 2023. Dostupné na internete:
https://www.aktuality.sk/clanok/Qm4v5oF/esg-je-prilezitostou-pre-firmy-aj-pre-buducnost/

2 nefinanéné vykaznictvo

3 CHEN, Z. — XIE, G. ESG disclosure and financial performance: Moderating role of ESG investors. 2022, 83,
102291.

4 Sprdva o udrzatelnosti podnikov (CSRD) — viac informAcii na: https://finance.ec.europa.eu/capital-markets-union-
and-financial-markets/company-reporting-and-auditing/company-reporting/corporate-sustainability-reporting_en

5 Nariadenie o zverejitovani informdcii o udriatelnom financovani (SFDR) — viac informéacii na:
https://finance.ec.europa.cu/regulation-and-supervision/financial-services-legislation/implementing-and-delegated-
acts/sustainable-finance-disclosures-regulation_en

¢ z anglického ,,Environmental, Social, and Governance*
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a ekologickej udrzatel'nosti. ESG mozno vo vel'mi zjednodusenej podobe vysvetlit’ ako hodnotenie
kolektivnej zodpovednosti spolo¢nosti/firmy/podniku v oblasti socidlnych a environmentalnych
faktorov a mozno ho povazovat za istli formu socialneho kreditného skore.’

Transformacia zo CSR (Corporate Social Responsibililty) na ESG

z-+7 (Environmental, Social and Governance) v sebe odraza vyvoj v pristup
24

spolocnosti k udrzatelnym a zodpovednym obchodnym praktikam.

Zatial' ¢o sa CSR vztahuje na obchodny pristup, v ramci ktorého spolo€nosti dobrovolne
zacleniuju do svojej Cinnosti a interakcii so zainteresovanymi stranami (stakeholder-mi) socidlne
a environmentalne otazky®’; ESG je pristupom, ktory CSR rozsiruje o $ir§i subor faktorov,
ktoré mozu ovplyvnit dlhodobt udrzatelnost a vykonnost spolo¢nosti/firiem/podnikov!®!!,
Kritéria ESG v sebe zahfiaju tri hlavné piliere, ato Zivotné prostredie!?, socialnu oblast’'3
a riadenie'.

Transformacia CSR na ESG v sebe zahfiia prechod od vnimania udrzatel'nosti a zodpovednosti
ako samostatnych iniciativ k ich integracii do hlavnych obchodnych stratégii.'> Namiesto toho,
aby sa k udrzatelnosti pristupovalo ako k samostatnému oddeleniu, spolo¢nosti/firmy/podniky
si uvedomuju podstatny vplyv, ktory faktory ESG mo6zu mat’ na finan¢nti vykonnost’ riadenia rizik
a vytvaranie dlhodobej hodnoty.'® Celkovo, transforméacia zo CSR na ESG znamena posun
ku komplexnejSiemu a integrovanejSiemu pristupu k udrzatel'nosti a zodpovednym podnikatel-
skym postupom, pricom do Gvahy sa neberu len socidlne a environmentalne vplyvy, ale aj riadiace
faktory v zaujme dlhodobého vytvarania hodnoty a riadenia rizik.'”

Dd " oy ia [ ked’ historia CSR je pomerne dlha, to isté nemozno povedat
kaoniy

s

o historii ESG. Prva zmienka o ESG sa objavila v sprave OSN s nazvom
United Nation’s Principles for Responsible Investment (PRI)'®,

ktora bola uverejnend v roku 2006, a ktord pozostava zo spravy Freshfield

7 ZHANG, X. — ZHAO, X. — QU, L. Do green policies catalyze green investment? Evidence from ESG investing
developments in China. 2021, 207, 110028.

8 aktivity CSR sa zvy¢ajne zameriavaji na filantropiu, angaZovanost v komunite, etické pracovné postupy
a environmentalnu udrzatel'nost’

® PREUSS, L. Corporate Social Responsibility. 2013. pp. 579-587.

OO'NEILL, S. What is the difference between CSR and ESG? 2023. Dostupné na internete:
https://www.thecorporategovernanceinstitute.com/insights/lexicon/what-is-the-difference-between-csr-and-esg/

' STEDMAN, C. ESG strategy and management: Complete guide for businesses. 2023. Dostupné na internete:
https://www.techtarget.com/sustainability/feature/ESG-strategy-and-management-Complete-guide-for-businesses

12 yvplyv spolo¢nosti na Zivotné prostredie, napr. emisie uhlika, nakladanie s odpadom, vyuZivanie zdrojov a pristup
k zmene klimy

13 zaobchddzanie spolo¢nosti so zamestnancami, riadenie dodavatel’ského ret'azca, usilie o rozmanitost’ a za¢lenenie,
pracovné prava, l'udské prava, vztahy s komunitou a bezpecnost’ vyrobkov

14 vedenie spolo¢nosti, riadiace $truktiry, prava akcionarov, transparentnost’ a etické obchodné postupy

5 LUTKEVICH, B. ESG vs. CSR. vs. sustainability: What's the difference? 2023. Dostupné na internete:
https://www.techtarget.com/whatis/feature/ESG-vs-CSR-vs-sustainability-Whats-the-difference

16 YASAR, K. 5 ESG  benefits for  businesses.  2023. Dostupné na internete:
https://www.techtarget.com/whatis/feature/5-ESG-benefits-for-businesses

17 AHMAD, H., YAQUB, M., LEE, S.H. Environmental-, social-, and governance-related factors for business
investment and sustainability: a scientometric review of global trends. 2023.

18 Zasady zodpovedného investovania

DOIL: https://doi.org/10.15414/2024.9788055228006 9



https://www.thecorporategovernanceinstitute.com/insights/lexicon/what-is-the-difference-between-csr-and-esg/
https://www.techtarget.com/sustainability/feature/ESG-strategy-and-management-Complete-guide-for-businesses
https://www.techtarget.com/whatis/feature/ESG-vs-CSR-vs-sustainability-Whats-the-difference
https://www.techtarget.com/whatis/feature/5-ESG-benefits-for-businesses
https://doi.org/10.15414/2024.9788055228006

Obchodné podnikanie

ESG, psychologia a nové tr ~roslovovani zékaznika
Report 2006 zaoberajiicej sa porusovanim+udskych prav a environmentdlnych
noriem v suvislosti s ¢innostou niektorych ropnych spolocnosti v Nigérii,
najmd v delte Nigeru, a zo spravy Who Cares Wins. Cielom tejto spravy bolo
poskytnut investorom ndstroje na posudenie rizik a prileZitosti v suvislosti
s environmentdlnymi, socialnymi a riadiacimi faktormi a podporit udrzatelné
investicie. Vdaka sprave sa zodpovedné investovanie stalo doleZitou témou
aj v oblasti investovania. Zaujimavostou je, ze zatial’ ¢o v roku 2006 spravu
podpisalo 63 investicnych spolocnosti, ktoré spolocne spravovali kapital
v hodnote 6,5 biliona 8, v roku 2019 sa pod nu podpisalo az 2.450
spolocnosti, ktoré spolocne spravovali kapitdl vo vyske viac nez 80 bilionov §.
I na tomto priklade mozno vidiet, Ze doraz na ESG rastie, pretoze velki
inStitucionalni investori davaju jasne najavo, Ze od spolocnosti, ktoré viastnia,
ocakavaju, Ze sa budu vyrazne angazovat'v plneni kritérii ESG.

Vo vseobecnosti sa teda kritéria ESG akcelerovali predovsetkym
prostrednictvom financnych trhov, kedZe investori si zacali uvedomovat,
Ze financné vykazy nie su uplne postacujuce na posudenie zdravia spolocnosti

a zdroven sa zaoberajii rizikami spojenymi so zmenou klimy."

Hnacie sily veduce k prechodu od CSR k ESG by sme na zdklade uvedeného mohli vymedzit’
nasledovnym spdsobom:

e rastuci dopyt investorov po udrzatenych a zodpovednych investiénych prilezitostiach —
institucionalni investori, akymi s penzijné fondy a spolo¢nosti zaoberajice sa spravou
aktiv, zac¢letiuji ESG ajeho faktory do svojich investiénych stratégii ¢oraz vi¢smi.?°
Viacer¢ vedecké studie pritom poukazuji na fakt, Ze spolocnosti/firmy/podniky s dobrymi
vysledkami v oblasti ESG maji véac¢siu Sancu prildkat’ investicie a dosiahnut’ dlhodoby
finan¢ny tspech.

o regulacné prostredie*'*?, ktoré sa vyvija tak, aby v sebe zahfialo vietky aspekty ESG.
Vlady a regulacné organy zavadzaju alebo aktualne zvazuju formuldciu a zavedenie
nariadeni, ktoré vyzaduju, aby spolo¢nosti/firmy/podniky zverejiiovali svoje postupy
a vplyvy na ESG. Napr. nariadenie Eurdpskej Unie o zverejiiovani informadcii
o udrzatelnom financovani (SFDR) a odport€ania pracovnej skupiny pre zverejiiovanie
finanénych informécii savisiacich s klimou (TCFD?®) nabadajii spolo¢nosti,
aby zverejnovali svoje informacie tykajuce sa ESG.

Y ATKINS, B. Demystifying ESG: Its History & Current Status. 2020. Dostupné na internete:
https://www.forbes.com/sites/betsyatkins/2020/06/08/demystifying-esgits-history--current-
status/?sh=614bc6432cdd

20 ECCLES, R. G., KLIMENKO, S. The Investor Revolution. Shareholders are getting serious about sustainability.
2019, 97, pp. 106-116.

2l DAVISON, L., McNALLY, F., NORTH, Ch. ESG: EU Regulatory Change and Its Implications. 2023. Dostupné
na internete: https://corpgov.law.harvard.edu/2023/02/18/esg-eu-regulatory-change-and-its-implications/
ZDAVISON, L., McNALLY, F., NORTH, Ch. Future First. ESG: EU Regulatory Change and Its Implications. 2023.
18 p. Dostupné na internete: https://www.bnymellon.com/content/dam/bnymellon/documents/pdf/insights/esg-eu-
regulatory-change-and-its-implications.pdf

23 TCFD - Task Force on Climate-related Finacial Disclosures
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e zmieritovanie rizik’®**>*® — integracia ESG-do praxe pomaha identifikovat’ a zmierfiovat
rizik4 spojené s environmentalnymi a socidlnymi otdzkami. Proaktivnym rieSenim tychto
rizik mozu spolo¢nosti/firmy/podniky predist potencidlnym finanénym stratdm,
poskodeniu dobrého mena a pravnym zavizkom. Postupy ESG dokonca moézu zvysit
odolnost’ spolo¢nosti/firmy/podniku voci zmene klimy, nedostatku zdrojov, pracovnym
problémom a inym vyzvam.

e vytvdaranie dlhodobej hodnoty’’*® — integracia faktorov ESG do obchodnych stratégii
sa Coraz viac¢Smi povazuje za hnaciu silu vytvarania dlhodobej hodnoty. Spolo¢nosti/
firmy/podniky, ktoré t¢inne riadia rizik4 a prilezitosti suvisiace s ESG, mozu zvysit’ svoju
konkurencieschopnost’, zlepsit' prevadzkovu efektivnost’, prildkat’ a udrzat’ si talenty,
podporit’ inovacie a vybudovat’ intenzivnejSie a pevnejSie vztahy so zainteresovanymi
stranami.

e principy apostupy ESG zdoraziiuju vyznam zapojenia zainteresovanych stran®-’—

spolo¢nosti/firmy/podniky si uvedomuju, ze zmysluplné zapojenie zainteresovanych stran

vratane zamestnancov, zdkaznikov, komunit a mimovladnych organizacii je pre
pochopenie ich obav, rieSenie ich ocakdvani a budovanie dovery klIacovym.

Tato angazovanost modze viest k lepSiemu rozhodovaniu, lepSiemu riadeniu rizik

a v neposlednom rade i vyvoju inovativnych rieSeni.

313233 ramce a Standardy ESG poskytuji usmernenia na

e meranie a poddvanie sprdv
meranie, vykazovanie a porovnavanie vykonnosti spolo¢nosti/firiem/podnikov v oblasti
udrzatelnosti. Tieto ramce pomahaju spolo¢nostiam/firmdm/podnikom identifikovat
relevantné ukazovatele ESG, stanovit’ si ciele a transparentne vykazovat’ svoj pokrok.
Prijatim konzistentnych postupov vykazovania mézu potom investorom, zainteresovanym
stranam a verejnosti poskytovat’ spol’ahlivé a porovnatel'né informacie na posudenie svojej

vykonnosti v oblasti ESG.

Kuvedenému je vSak nevyhnutnym dodat, ze transformacia CSR na ESG je nepretrzitym
procesom a rozne organizacie/spolocnosti/firmy/podniky k nemu moézu pristupovat’ réoznymi

24 EL-SHAMY, A. ESG Risk in Banking and Financial Institutions. 2023. Dostupné na internete:
https://medium.com/@support_69228/esg-risk-in-banking-and-financial-institutions-12f73abc5af5

2 BOFFO, R., PATALANO, R. ESG Investing: Practices, Progress and Challenges. 2020, 85 p. Dostupné
na internete: www.oecd.org/finance/ESG-Investing-Practices-Progress-and-Challenges.pdf

26 SLOGGETT, J. ESG Integration: How are Social Issues Influencing Investment Decisions? 2017, 35 p. Dostupné
na internete: https://www.unpri.org/download?ac=6529

27 HENISZ, W., KOLER, T., NUTTALL, R. Five ways that ESG creates value. 2019. Dostupné na internete:
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Business%20Functions/Strategy%20and%20Corporate%20Finance/
Our%20Insights/Five%20ways%20that%20ESG%20creates%20value/Five-ways-that-ESG-creates-value.ashx
BYASAR, K. 5  ESG  benefits  for  businesses. 2023. Dostupné  na internete:
https://www.techtarget.com/whatis/feature/5-ESG-benefits-for-businesses

2 sustenuto. Stakeholder engagement: An essential part of sustainable development. 2023. Dostupné na internete:
https://sustenuto.com/insights/stakeholder-engagement-an-essential-part-of-sustainable-development/

% NGIDA, S. Building Trust and Collaboration for ESG Success. 2023. Dostupné na internete:
https://www.linkedin.com/pulse/stakeholder-engagement-building-trust-collaboration-esg-ngida

3 YASAR, K. 5 ESG  benefits for  businesses.  2023. Dostupné na internete:
https://www.techtarget.com/whatis/feature/5-ESG-benefits-for-businesses

32 quantive. ESG Frameworks: Choosing the Right One for Your Business. 2023. Dostupné na internete:
https://quantive.com/resources/articles/esg-frameworks

3Benhesa. 8 reasons why your business needs a regulatory compliance solution. 2023. Dostupné na internete:
https://Ink.sk/jpjp
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Obchodné podnikanie

ESG, psychologia a nové tr ~rostovovani zdkaznika
sposobmi. Konkrétne prijaté stratégie a iniciativy zavisia a budu zavisiet od takych faktorov,

akymi su odvetvie, velkost’ spolo¢nosti/firmy/podniku, jeho geografickd poloha a ocakavania
zainteresovanych stran.

1.2 Piliere, metriky a ramce vykazovania ESG

Koncepcia ESG vo svojej podstate znamena, ze spolo¢nosti/firmy/podniky nemusia vykazovat
len finan¢né udaje a ukazovatele, ale i tie nefinan¢né, ktoré meraji odolnost’ ich podnikania
z hladiska vplyvov na Zivotné prostredie, socialnu oblast a spravu a riadenie spolo¢nosti.>*

Jednotlivé piliere koncepcie ESG potom kladu poziadavky na to, o vSetko by mala spolo¢nost?/
firma/podnik vo svojej sprave o udrzatelnosti uvadzat’. Tieto poziadavky nasledne d’alej ilustruju
jednotlivé Standardy, podla ktorych mozno spravu o udrzatelnosti zostavit’. Prikladom takychto
Standardov su Standardy neziskovej organizacie Global Reporting Initiative (GRI) alebo Standardy,
ktoré budu v budtcnosti platné v EU, European sustainability reporting standards (ESRS).
Vzhl'adom na vysokll komplexnost’ nefinanéného reportingu sa jednotlivé Standardy casto lisia
svojim pristupom, ale poziadavky na udaje st vo vSetkych Standardoch vel'mi podobné.

“Enviropment

Jedni sa o manazment udrzatelnosti prirodnych zdrojov a zachovanie ekosystému. Tento piliér zahria
dekarbonizacné opatrenia, ako aj otazRy tykajiice sa spotreby energie a vody, alebo aktivit na podporu bio-
diverzity ¢i zlepcenie obehového charakteru obchodnych procesov.

Social

Ciel'om je spolocensky hodnotny prinos pre ludi, ktori pésobia v hodnotovem retazci. Okrem riesenia
potrieb svojich zamestnancov sa od spolocnosti vyZaduje aj spoluprica s dodavatelmi, komunitami
a ziicastpenymi strapami.

Governance

Vedenie, vniitorné struktiiry a procesy sii pre ekologické podnikanie délezité, pricom treba mat na pamiiti
protikorupénii politiku a etickii kultiiru podnikania. Nakoniec, v dnesvej dobe zilezi aj na tom,
ako je organizicia riadepa.

Obrazok 1 Piliere ESG

Zdroj: Aky je rozdiel medzi ESG a manazZmentom udrzatelnosti? 2023. Dostupné na internete:
https://denkstatt.eu/sk/oblasti-zaujmu/esg-a-manazment-udrzatelnosti/

Environmentalny pilier (E) predstavuje v sGcasnosti pravdepodobne najdiskutovanejsi pilier,
¢im je zabezpeCena patricna znalost’ tak zo strany spolocnosti/firiem/podnikov, ako 1 laickej
verejnosti. Tento pilier v sebe zahfia tak klimaticka neutralitu, ako i znizovanie emisii oxidu

3% JUNGBAUEROVA, K. Petr Jondk (SP CR): Udrzitelnost méni byznys, EU to nesmi prehnat s regulaci. 2022.
Dostupné na internete: https://www.businessinfo.cz/clanky/petr-jonak-sp-cr-udrzitelnost-meni-byznys-eu-to-nesmi-
prehnat-s-regulaci/
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uhli¢itého, energeticki  G&innost, podporu biodiverzity a obehové hospodarstvo.
Druhym pilierom je socialny pilier (S), ktory sa zaobera predovsetkym spravanim spolo¢nosti voci
svojim zamestnancom a l'ud’om, ktorych sa spolo¢nost’ dotyka. Primarne ide o podporu zdravia
a bezpecnosti, podporu vzdeldvania zamestnancov, rovnovahu medzi pracovnym a stkromnym
zivotom, rovnost prileZitosti, opatrenia pre miestne komunity v miestach, kde spolo¢nost/
firma/podnik podnika??, alebo rozmanitost a reSpektovanie mensin. Posledné pismeno G znamena
corporate governance, teda riadenie spolocnosti. V tejto Casti sa koncepcia zaobera predovsetkym
kritériami zodpovedného riadenia spolo¢nosti/firmy/podniku. V rdmci tejto casti mdézeme najst’
boj proti korupcii, datiova politiku spolo¢nosti, nezavislost’ predstavenstva alebo odmeniovanie
manazérov spolo¢nosti.*

Environmentilne faktory zahrnaji napriklad:

Odpadové hospodarstvo a zneCistovanie: znizenie emisii sklenikovych plynov:
odlesnovanie; klimaticki zmenu; vyuzivanie obnovitelnej energie: vplyv na
ekosystémy a biodiverzitu. pripravenost na zmeny pravnych predpisov ohl'adom
zivotného prostredia.

Obrazok 2 Environmentdlne, socidlne a riadiace kritérida

Zdroj: Environmentdlne, socidlne a riadiace kritéria. Spoznajte zakladné ESG kritéria. 2023. Dostupné na internete:
https://kpmg.com/sk/sk/home/sluzby/esg-spolocenske-environmentalne-socialne-riadenie-spolocnosti/esg-
kriteria.html

35 realizuje svoju ¢innost’

3 SEBORSKY, J. Co je to ESG a co pro Vis znamend? 2022. Dostupné na internete:
https://www.epravo.cz/top/clanky/co-je-to-esg-a-co-pro-vas-znamena- 114345 . html
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Obchodné podnikanie

ESG, psychologia a nové tres vovani zakaznika

3 Uvahy o ESG vychddzajii z poznania, Ze udrzatelné a zodpovedné
obchodné postupy mozu prispiet’ k dlhodobému vytvaraniu hodnoty,
riadeniu rizik a pozitivnemu spolocenskému vplyvu.>’ Investori, spotrebitelia
a iné zainteresované strany coraz viac vyhladdvaju informdcie o vykonnosti
spolocnosti/firmy/podniku v oblasti ESG, aby mohli informovat’ svoje vedenie
a prisposobit svoje investicie alebo podporu spolocnostiam,
ktoré uprednostiuju udrzatelnost a zodpovedné postupy.

Ako uz bolo viackrat nacrtnuté, oblast ESG sa neustdle vyvija arozvija ¢oho dosledkom
je iskutocnost, ze problematika metrik a metodik vykazovania a hodnotenia vykonnosti ESG sa
neustdle meni azdokonal'uje. V praxi dokonca silnie tak diskusia ako 1 vyskum v stvislosti
s nastavenim jednotného a komplexného ramca pre meranie vplyvu, zapojenie zainteresovanych stran,
kvalitu udajov ESG a vyvoj ukazovatelov ESG Specifickych pre jednotlivé odvetvia. Aktualne
najcCastejSie metriky a ramce vykazovania ESG prezentuje tabul’ka 1, kde st spominané jednotlivé ESG
Standardy a ich pristupy k hodnoteniu.

Tabulka 1 NajcastejSie metriky a ramce vykazovania ESG

ESG Standard
GRI — Global reporting initiative

Pristup k hodnoteniu vyznamnosti
Vedie organizacie k vyberu tém, ktoré odrazaju ich
(Globalna iniciativa pre vykaznictvo) najvyznamnejsie ekologické, environmentalne
a socidlne vplyvy, alebo ktoré podstatne ovplyviuju

hodnotenia a rozhodnutia zainteresovanych stran.

SASB - Sustainability Accounting
Standards Board (Rada pre uctovné
Standardy udrZatelnosti)

TCDF -
related

Task Force on Climate-
Financial  Disclosures
(Pracovna skupina pre zverejnovanie
financnych informdcii suvisiacich s
klimou)

CPD — Carbon Disclosure Project
(Projekt zverejiiovania emisii oxidu

uhlicitého)

Jedna sa o odvetvové zameranie na finan¢ne vyznamné
ESG témy. Uprednostiiuje otazky s priamym finanénym
vplyvom. Jednd sa o struény ramec vykazovania
zosuladeny s potrebami investorov.

Zameriava sa na rizika a prilezitosti stivisiace s klimou.
Zdoraziuje integraciu informdcii suvisiacich s klimou
do finan¢nych plneni a rozhodovacich procesov.

Poskytuje dotaznik na zber udajov pre svojich
investorov merajicich a vykazujicich emisie uhlika,
klimatické rizika, bezpecnost’ vody a odlesiiovanie.

Zdroj: BANERIJEE, B. Towards a Sustainable Future: 3. Demystifying ESG for Value Creation. 2023. Dostupné na
internete: https://www.linkedin.com/pulse/towards-sustainable-future-3-demystifying-esg-value-biswadip-banerjee

37 BANERIJEE, B. Towards a Sustainable Future: 3. Demystifying ESG for Value Creation. 2023. Dostupné na
internete: https://www.linkedin.com/pulse/towards-sustainable-future-3-demystifying-esg-value-biswadip-banerjee
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1.2.1 Sposoby zaclenenia ESG do obchodnej praxe

P. Vasko (2023) na zéklade svojich dlhodobych skusenosti a praxe vymedzil tri hlavné sposoby,
ako mozno udrZatel'nost, t.j. principy ESG zaclenit’ do beznej praxe a zivota spolocnosti/firmy/
podniku. St nimi®*:

1. DodrZiavanie pravidiel (compliance) ana ich zaklade pozitivna komunikacia vlastnych
ESG aktivit smerom von k verejnosti — ak spolo¢nost/firma/podnik dodrziava vSetky
predpisy, moze naplno komunikovat’ o vlastnych aktivitdch smerujacich k udrzateI'nosti.
KIacovu ulohu v komunikacii a prezentacii vlastnych uspechov v oblasti udrzatelnosti
potom zohrava PR (Public Relations) a marketing. Medzi dolezité nastroje patria —
komunikac¢na stratégia ESG, vykazovanie KPIs v oblasti ESG, vlastny systém hodnotenia
ESG, odpredaj aktiv nepriaznivych pre ESG a aktivity priaznivé pre ESG v non-core
biznise.

2. Riadenie ESG rizik — cielom je predovSetkym minimalizovat’, a pripade Ze je to mozné
i eliminovat’ ESG rizika, a to najmai riziko zmeny klimy na podnikanie a riziko zvySenych
nakladov na financovanie, prip. iné. Aktivne riadenie rizik aj v oblasti ESG zmierniuje
negativne dopady rizik na cinnost’ spolocnosti/firmy/podniku. Doélezitad je pritom
1 kvantifikdcia dopadu tychto rizik a zmien na finan¢ny plan a finan¢né zdroje
spolo¢nosti/firmy/podniku. Téma udrzatelnosti by mala byt’,,podchytend® risk manazérom
spolo¢nosti/ firmy/podniku a jej implementacia by mala prebiehat’ prostrednictvom Gpravy
obchodnych a prevadzkovych procesov s cielom predchadzat rizikam v prevadzke
a dodévatel'skom ret’azci.

3. Tvorba hodnoty cez udriatel’nost’ — tymto spdsobom spolo¢nost/firma/podnik smeruje
k cielom udrzatelnosti cez vlastné udrzatelné produkty a sluzby. Stratégia spolo¢nosti/
firmy/podniku je upravena tak, aby boli uprednostiiované projekty s pozitivnym vplyvom
na ESG a investicie do udrzatelnych obchodnych operécii. Takato stratégia moze viest’
k zmene $truktiry produktov, pripadne ku komplexnej zmene podnikania spolo¢nosti®®.
Podstatné je, ze agenda udrzatelnosti je zastreSena priamo v top manazmente a priklada
sa jej vysoka dolezitost’.

K uvedenému je vSak opiat’ nutnym dodat’, Ze regulacia v oblasti udrzatelnosti sa bude i nad’alej
nevyhnutne rozSirovat' a spolo¢nosti/firmy/podniky budi musiet splnit nové poziadavky
a Standardy, ktoré budu nastolené. Pre aktivnych hrdov na trhu to vSak (tak ako tomu bolo
doteraz) nebude predstavovat’ ziadny zdsadny problém a udrzatelnost’ bude pre nich i nad’alej
prilezitostou anie tarchou. Zatial o dodrziavanie predpisov v oblasti udrzatelnosti je len
nastrojom, skuto¢nym cielom je prekrocenie tychto Standardov a doslova prevysenie o¢akavani
a poziadaviek kladenych trhom a prostredim.

33 VASKO, P. 2023. Poradime Vim, ako vo firme zapracovat principy ESG a udrzatelnosti a ziskat naskok. Dostupné
na internete: https://beyondadvisory.grantthornton.sk/2021/11/04/principy-esg-a-udrzatelnosti/

39 napr. Nokia za¢inala ako vyroba papiera a cez pneumatiky a mobilné telefony sa prepracovala k sietovym
komponentom
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1.3 ESG v praxi

Aktualny vyvoj vo svete, ale i to ¢o sa udialo ned’aleko nasich hranic a dotyka sa nas (¢i chceme,
alebo nie), to vSetko primdlo spolo¢nosti/firmy/podniky k zmene svojho doterajSicho sposobu
rozmys$lania aaj beznej obchodnej praxe. Rozmyslanie o zelenej transformacii a prechode
,na zelenu® uz nie su len témou pre idealistov a vzdusnym zamkom, ale beznou realitou. Coraz
viac spolocnosti/firiem/podnikov aplikuje principy udrzatelnosti vo svojej praxi aje jedno
v ktorom odvetvi podnikaju. Pre priklady nemusime vobec chodit’ d’aleko a nastol'uje sa nam
viacero praktickych ukdzok ESG v obchodnej praxi.

Ak tato tému pojmeme vo vSeobecnosti a zameriame sa na obchod a obchodnu ¢innost’ ako takt
priklady aplikdcie ESG v praxi st pozorovatelné v podstate na kazdom kroku — napr. vyrobca
automobilov moze uprednostnit’ vyvoj elektrickych vozidiel (environmentalny faktor), zabezpecit’
spravodlivé pracovné postupy vo svojom dodavatel'skom retazci (socidlny faktor) a zvysit
rozmanitost’ a transparentnost spravnej rady (faktor riadenia). Dalsie priklady aplikacie ESG
(transformacie zo CSR na ESG) v praxi (s ohladom na konkrétnu oblast’ aplikacie) prinaSa obrazok 3.
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Obchodné podnikanie v

ESG, psycholégia a nove trendy vovani zakaznika

I

Environmentdlna iniciativa - spolocnosti/firmy/podniky podnikaju  kroky
na zniZenie svojej environmentélnej stopy. Ako priklad mozno uviest’ skutocnost,
ze vyuzwaju obnovitel'né zdroje energie, zavadzajii energeticky G¢inné technologie,
znizujii emisie sklenikovych plynov a zavadzaji udrzatel’ne postupy nakladama

Socidlny vplyv a zapo;eme zainteresovanych stran - spolocnosti/firmy/
podniky sa zameriavaju na vytvaranie pozitivneho socialneho vplyvu
a aktivnu spoluprdcu so zainteresovanymi stranami. Uvedené v sebe
moéze zahfnat' iniciativy, akymi si projekty rozvoja komunit, podpora
blahobytu a rozmanitosti zamestnancov, zabezpecenie spravodlivych
miezd a pracovnych podmienok a riesenie otazok I'ndskych prav v ramci
ich hodnotovych retazcov.

I

Pokial’ by sme sa chceli zamerat’ len na jedno odvetvie, konkrétne na transforméaciu zo CSR
na ESG ateda celkovu aplikdciu principov ESG v potravinarskom priemysle, itu mozno
pozorovat’ znany posun a to napr. v podobe kladenia viacSieho dorazu na udrZatel’né ziskavanie

SN

Obrazok 3 Priklady transformdcie zo CSR na ESG

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a dostupnych zdrojov

surovin. To v sebe zahfna ziskavanie surovin od dodavatel'ov, ktori dodrZiavaju etické pracovné
postupy, podporuju biodiverzitu, chrania prirodné zdroje a minimalizuju pouzivanie pesticidov
a chemikalii. TieZ sa jedna o zapdjanie do iniciativ na podporu drobnych pol'nohospodirov
a presadzovanie spravodlivych obchodnych postupov. Dalsie priklady aplikacie ESG do beZnej
praxe spolocnosti/firiem/podnikov pdsobiacich v potravindrskom priemysle by sme mohli

vymedzit’ nasledovnym sposobom:
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o dobré Zivotné podmienky zvierat sa v potravinarskom priemysle stali vyznamnou témou.
Spolo¢nosti/firmy/podniky prijimaja politiky anormy na zabezpecenie humanneho
zaobchadzania so zvieratami vo svojich dodéavatel'skych retazcoch. Spadd sem
napr. rieSenie otazok, akymi st napr. chov v klietkach, pouzivanie antibiotik a zodpovedné
postupy chovu.

e TUvahy ESG vedu potravinarske spolo¢nosti/firmy/podniky k tomu, aby uprednostiiovali
bezpecnost’ a kvalitu potravin. To v sebe zahfila zavedenie spolahlivych systémov
kontroly kvality, zabezpeCenie vysledovatelnosti vyrobkov a minimalizdciu pouzivania
pridavnych latok a konzerva¢nych latok. Ide pritom i o investicie do vyskumu a vyvoja
s cielom pontkat’ zdravsie a vyzivnejSie potraviny.

e potravinarsky priemysel sa snazi znizit mnozstvo odpadu zobalov a zavadzat
udriatel’nejsie obalové materialy/obaly. Spolo¢nosti a vyskumnici skimaju alternativy
k jednorazovym plastovym obalom, zavadzaji recykla¢né iniciativy a prijimaja
ekologické obalové rieSenia. Niektoré spolo¢nosti/firmy/podniky sa tiez snazia o uhlikovo
neutralne alebo bezodpadové balenia.

e potravinarske spolo¢nosti/firmy/podniky si samozrejme uvedomuju i potrebu riesenia
vplyvu zmeny klimy vo svojich prevadzkach a dodavatel'skych retazcoch, a preto
zavadzajl opatrenia na zniZzenie emisii sklenikovych plynov, optimalizuju spotrebu energie
a efektivne hospoddaria s vodnymi zdrojmi. Ich iniciativy pritom moZu v sebe zahfiiat’
1 zavaddzanie obnovitelnych zdrojov energie, znizovanie uhlikovej stopy a postupy
udrzateI'ného hospodérenia s vodou.

e 7z hl'adiska socidlneho vplyvu a vyZivy mozno povedat’, Ze potravinarsky priemysel sa oraz
vacSmi zameriava na podporu zdravsich stravovacich ndvykov a rieSenie problémov
suvisiacich s vyzivou, intoleranciami, zdravotnymi dopadmi a pod. Dochadza k vyvoju
vyrobkov so znizenym obsahom cukru, soli a nezdravych pridavnych latok. Spolo¢nosti/
firmy/podniky sa zapéjaji ido komunitnych programov zameranych na rieSenie
potravinovej neistoty, podporu vzdeldvania v oblasti vyzivy a zlepSenie pristupu
k zdravym potravinam.

e potravinarske spolo¢nosti/firmy/podniky sa snazia aj o transparentnost’ v oznacovani
a komunikdcii so spotrebite’mi. Poskytuju im jasné a presné informacie o zlozkach,
nutricnom obsahu, alergénoch a postupoch ziskavania. Zapojenie spotrebitelov
prostrednictvom socialnych médii, kampani a mechanizmov spitnej vdzby sa stava
nevyhnutnym na vybudovanie dovery a reagovanie na ich o¢akéavania.
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Firmy musia v roku 2023 pretavit’ idedly udrzatel’nosti do praxe*

, Zelend transformacia sa slovenskych podnikov dotyka coraz konkrétnejsie. Z udrzatelnosti,
ktord bola eSte nedavno firmami chapana ako povinna jazda, sa stava spésob, ako uvazovat
o obchodnom modeli firmy, pise DANIEL RABINA*.

Stret idedlov udrZatelnosti s realitou novych poZiadaviek a povinnosti vo vykaznictve si uvedomuji
aj séfovia slovenskych spolocnosti.

V nedavnom prieskume auditorskej spolocnosti KPMG sa vdicsina z nich vyjadrila, Ze oblast' ESG
nie je len dalsou povinnou kapitolou ich sprav o cinnosti, ale sposobuje skutocny posun
v politikach a spravani firmy.

ESG (Environmental, Social and Governance — Zivotné prostredie, socidlne aspekty a riadenie)
je pojem, ktory sa casto pouziva ako synonymum udrzatelného a spolocensky zodpovedného
podnikania. Z prieskumu vyplyva, ze az 81 percent oslovenych podnikov redlne dba na zvysovanie
udrzatelnosti v oblasti riadenia firmy a znizovanie vplyvu svojho podnikania na Zivotné prostredie
¢i socidlnu oblast.

Trend potvrdila aj kvalitativna studia od konzultacnej spolocnosti Mazars. Podla vyjadreni
oslovenych top manazérov je vykazovanie ESG vo firmach pomerne zabehnutym procesom,
ktorému je postupne prisposobované aj rozsirovanie pracovnych timov a ich vzdelavanie.

Firmy potrebuju zbierat’ udaje

Jednym z konkrétnych nariadeni cakajucich na transpoziciu do slovenskej legislativy je smernica
CSRD (Corporate Sustainbility Reporting Directive), ktora bola vo vestniku publikovana
16. decembra minulého roku a v ostatnych dioch vstipila do platnosti. Clenské taty EU majii
teraz 18 mesiacov na to, aby novu smernicu implementovali do svojej ndarodnej legislativy.

Na Slovensku v tejto suvislosti bude potrebné novelizovat' zakon o uctovnictve a zdkon
o Statutarnom audite. Smernica nechava na clenskych Statoch, aby urcili, kto moze overovat
zverejitované informdcie o udrzatelnosti. KPMG, obdobne ako pri taxonémii EU, ocakdva
nedostatok pociatocnych usmerneni a interpretacii potrebnych na uspesSnu pripravu reportov.
Napriek tomu sa firmy musia zacat na vykazovanie pripravovat dostatocne v predstihu,
aby prvotné vykazovanie uspesne zvladli. Pravdepodobne budeme sledovat zapasy s chybajucimi
datami a systémami na zber dat. Aj preto bude treba vynaloZit adekvdtne financné a persondlne
zdroje na uspesné zvlddnutie implementacie. Terminy novych povinnosti, ktoré vyplyvaju
zo smernice, su pritom ambiciozne. Prvy termin je v roku 2024, za ktory by mali subjekty verejného
zaujmu s viac ako 500 zamestnancami zbierat udaje o ESG aspektoch svojej ¢innosti a spravu
zverejnit' v roku 2025. V roku 2026 uz budu musiet zverejnit spravu o ESG za predchadzajuci rok

40 Rabina, D. Firmy musia v roku 2023 pretavit idedly udrZatelnosti do praxe. 2023. Dostupné na internete:
https://euractiv.sk/section/bankovnictvo/opinion/firmy-musia-v-roku-2023-pretavit-idealy-udrzatelnosti-do-praxe/

4l Daniel Rabina je zakladatel'om agentury GreenTalk, ktora sa zameriava na komunikéciu tém z oblasti priemyslu
a biznisu. Je absolventom politoldgie a filmovej scenaristiky. V komentaroch sa venuje komunikacii priemyselnych
odvetvi, Europskej zelenej dohode, taxonémii EU a greenwashing-u
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aj firmy, ktoré spliiajii dve z troch nasledujiicich kritérii: obrat nad 40 miliénov eur, majetok nad
20 milionov eur a nad 250 zamestnancov. V ,,nabehovej “ faze sa s témou budu musiet vysporiadat
na to urcené ,,compliance “ firemné oddelenia. K ich doterajsej agende pribudne téma ESG v celej
svojej Sirke, pocnuc nastavenim stratégie, znalosti legislativy, nastavenia internych procesov
na prechod k udrzatelnosti, reportovania a manazmentu ESG rizik.

Udrzatel’nost’ potvrdena dokazmi

Firmy sa navyse budu musiet’ zamysliet nad svojimi biznis planmi. K debate o ich transformdacii
na udrzatelnejsi model musi predchadzat’ vyhodnotenie sucasného stavu a aktivny dialog
so stakeholder-mi. Dalej je délezité porozumiet, aky md sucasnd a budiica legislativa vplyv
na obchodny model, ktoré faktory budu vplyvat na prevadzku, kde hladat vyzvy na zlepsenie
efektivity a redukciu ndkladov a ako nastavit monitorovanie a vyhodnocovanie vysledkov
v problematike ESG. Samostatnou témou bude otdzka marketingovej komunikacie, ¢i uz navonok,
alebo do vnutra firmy. V tomto ohlade bude podstatny korektny pristup k interpretacii ESG
vysledkov a vyvarovanie sa takzvaného greenwashing-u, teda uvdadzaniu klamlivych informacii
a tvrdeni o tom, Ze je firma udrzatelnd ¢i ekologickd. Jeho prevencii sa venuje smernica EU
o nekalych obchodnych praktikach (2021/C 526/01).

Podla spoluzakladatelky ceskej iniciativy No Greenwashing Lenky Mynadrovej musia firmy
disponovat’ pri tvrdeni o svojich ESG vysledkoch dokazmi a musia byt schopné ich predlozit
verejnosti, obchodnym partnerom alebo prislusnym organom. Dokazy musia byt zaloZené na
Standardnych certifikovanych metodach, ktoré sa na aktivity firmy pozeraju holisticky vratane ich
dopadov. Kazdému podnikatelovi je zrejmé, ze v suvislosti s implementdciou ESG principov toho
nebude malo. Motivacia je vsak stdle jasnejSia a uchopitelnejsia. Okrem dobrého pocitu
z prispenia k boju proti klimatickym zmenam, ktory bude mat dozaista pozitivny vplyv na firemnu
kulturu, to budu aj hmatatelné vyhody, ako je napriklad moznost spoluprdace s velkymi
nadndrodnymi spolocnostami, vyssi zaujem zo strany investorov ¢i vyhodnejsie bankové uvery.

Banky budi posudzovat’ ESG rizika

Europsky organ pre bankovnictvo (EBA) zverejnil koncom roka 2022 cestovnu mapu, v ktorej
nacrtava ciele a casovy harmonogram na plnenie manddtov a uloh v oblasti udrzatelného
financovania a ESG rizik. Cielom EBA je, aby banky zacali brat do uvahy kritéria ESG pri
urcovani rizikovosti firiem a podporili usilie EU o dosiahnutie prechodu na udrzatelnejsie
hospodarstvo. Banky budu teda povinne pri poskytovani tiverov a ich monitorovani zvazovat ESG
faktory. Z komunikacie so slovenskym bankovym sektorom vieme, Ze sa to uz deje.

Na zaver Stipka optimizmu. Smernica o udrzatelnosti podnikov (CSRD), Taxonomia udrzatelnych
investicii EU a iné normy priamo nadvizujii na ciele Eurépskej zelenej dohody (Green Deal).
Tym je dosiahnutie uhlikovej neutrality do roku 2050, co sa vSak nezaobide bez zapojenia
sukromnych investicii a spoluucasti firiem. Ich hodnota je okrem stanovenia konkrétnych ramcov
aj v tom, ze vracaju pojmu ,udrzatelnost* povodny komplexny rozmer. Ten sa nam rokmi
,podarilo” nespravne zredukovat iba na environmentdlny aspekt. A to nie je dobre.
Zodpovednymi a udrzatelnymi firmami su tie, ktoré tak konaju nielen v environmentalnej,
ale aj v socialnej oblasti a taktiez aj v transparentnosti riadenia. A o tom presne principy ESG

Su.
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Otazky do diskusie ?»

1.

v R . L 3
V ¢om sa podl'a Vasho nazoru lisi koncept ESG (Environmental, Social, (™S
and Governance) od starSicho konceptu CSR (Corporate Social .9
Responsibility)? PreCo mézu spolo¢nosti v dneSnom podnikatel'skom prostredi :
presunut’ svoju pozornost’ z CSR na ESG?

2. Objasnite hlavné dovody transforméacie CSR na ESG a to, kedy sa objavila prva zmienka
o ESG a preco.

3. Vymedzte piliere ESG a objasnite jeden ESG Standard a jeho pristup k hodnoteniu.

4. Objasnite jednotlivé sposoby zaclenenia ESG do obchodnej praxe.

5. Ako podla vas ovplyviiuje vykonnost ESG finanénl stabilitu spolo¢nosti a doveru
investorov? Napadaju vam nejaké rizika, ak spolo¢nosti ignoruju faktory ESG?

6. Zamyslite sa nad d’alsimi prikladmi ESG v praxi. Aké ponaucenie si z tychto prikladov
mozu vziat’ iné podniky?

7. S rastcim dorazom na udrZatelnost’ rastie riziko greenwashingu (faloSnych tvrdeni
o udrzatel'nosti). Aké kroky mdzu spolo¢nosti podniknit’, aby sa vyhli greenwashingu,
a ako moZzu zabezpecit', aby ich tvrdenia o ESG boli presné a doveryhodné?

8. Vzhladom na rychly vyvoj noriem a metrik ESG — aké buduce trendy v oblasti
udrzatel'nosti podnikov predpokladate? Ako budu mozno musiet’ spolo¢nosti inovovat
alebo upravit’ svoje stratégie, aby zostali v sulade s predpismi a konkurencieschopné?

) .
wer  Zadanie ulohy
o0

Role game: "ESG Champions - Budovanie udrzatelnej buducnosti”

Ciel hry: Studenti prevezmu tilohy roznych zainteresovanych stran vratane vedicich

pracovnikov spolo¢nosti, zamestnancov, investorov, zakaznikov a environmentéalnych aktivistov,
za ucelom preskumania zlozitosti integracie principov ESG do fiktivnej nadnarodnej spolo¢nosti
"XYZ."

Cielom hry je zvysit povedomie o vyzvach v oblasti udrzatelnosti a podporit’ spolo¢né
rozhodovanie s cielom vybudovat’ udrzatelnt buducnost’.

Trvanie: Priblizne 90 minut.

Potrebné materialy:

1.

(O8]

Karty s ulohami pre kazdého Studenta (vykonny riaditel spolo¢nosti, zamestnanec,
investor, zékaznik, environmentalny aktivista).

Moderator*’, ktory bude viest hru a moderovat’ diskusie.

Tabul’a alebo flipchart na brainstorming a zaznamenavanie jednotlivych rozhodnuti.
Vytlacené informacné harky o suCasnom stave udrzatelnosti spolocnosti XYZ, vyzvach
a moznych opatreniach. (Priloha hry 1)

42 yyutujuci
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Pokyny:
Uvod (15 minit)
Moderator predstavi koncept ESG a vysvetli jeho vyznam v oblasti udrzatel'nosti podnikov.

Kazdému Studentovi je pridelend karta s rolou, na ktorej je uvedené pozadie a zdujmy jeho postavy.
(Priloha hry 2)

Priprava scény (10 minut)

Moderator poskytne stru¢ny prehlad spolocnosti XYZ, jej odvetvia a jej sucasnych vysledkov
v oblasti udrzatel'nosti, pricom zdorazni klI'aicové vyzvy v oblasti ESG, ktorym spolo¢nost’ ¢eli.
(Priloha hry 3)

Postup:
1. kolo: Identifikacia vyziev ESG (20 minut)

Studenti diskutuju (vo svojich rolach) a identifikujii najpaléivejsie vyzvy ESG, ktorym &eli
spolo¢nost’ XYZ. Kazda skupina predstavi svoje zistenia celej triede a moderator zaznamena
predmetné vyzvy na tabul’u.

2. kolo: Brainstorming rieSeni (20 minut)

Studenti, ktori zastupuji svoje roly, uskutoénia brainstorming potencialnych rieSeni na riesenie
identifikovanych vyziev ESG. Moderator podporuje kreativne myslenie a zdoraznuje dolezitost’
spoluprace.

3. kolo: Rozhodovanie (20 minut)

Cela trieda sa stretne ako spravna rada spoloc¢nosti XYZ, ktora zodpovedna za prijimanie
zéasadnych rozhodnuti o iniciativach ESG — §tudenti prezentuju svoje navrhy a spolo¢ne rozhoduji
o najrealizovatel'nejSich a najucinnejSich opatreniach, ktoré treba prijat’.

4. kolo: Akcny plan (15 minut)

Predstavenstvo s prispenim vSetkych zainteresovanych stran vytvori akény plan, v ktorom uvedie
konkrétne iniciativy ESG a stanovi meratelné ciele.

Zaver (10 minut)

Moderator zhrnie prijaté rozhodnutia a zdoérazni vyznam timovej prace a spoluprace pri rieSeni
vyziev v oblasti udrzatel'nosti — Studenti sa podelia o svoje tivahy o skusenostiach a o vyzname
principov ESG pri budovani udrzateI'nej budicnosti.

DalSie moZné rozSirenia hry:

Scenar Role game: Zorganizujte scenar Role game, v ktorom Studenti zahraju fiktivnu krizu
udrzatelnosti v spolo¢nosti XYZ a r6zne zainteresované strany musia spolupracovat’ pri rieSeni
situdcie s vyuzitim zdsad ESG.

Hostujuci predndsajuci: Pozvite odbornika na udrzatelnost alebo zastupcu udrzatelnej
spolo¢nosti, aby sa so Studentmi podelil o realne poznatky a sktisenosti.

Udrzatelny podnikatelsky plan: Vyzvite Studentov, aby pracovali v skupinach a vypracovali
udrzateI'né podnikatel’ské plany pre fiktivnu spolo¢nost’, pricom do nich zahrnu zésady ESG z hry.
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Prilohy hry:
Priloha 1 Informacné harky o sucasnom stave udrZatel’nosti spolocnosti XYZ
XYZ - Prehlad udriatel’nosti

1. Sucasny stav udrzatelnosti:

Vykonnost v oblasti Zivotného prostredia: Spolo¢nost XYZ dosiahla urc€ity pokrok
v znizovani emisii sklenikovych plynov prostrednictvom iniciativ v oblasti energetickej ucinnosti
a ziskavania energie z obnovitel'nych zdrojov. Spotreba vody spolo¢nosti je vSak nad’alej vysoka,
najma v regionoch s nedostatkom vody, kde sa nachadzaja niektoré zariadenia. Postupy nakladania
s odpadom sa zlepsili, ale existuje priestor na d’alSie usilie o zniZovanie a recyklaciu.

Spolocenska zodpovednost: Spolo¢nost XYZ zaviedla wellness programy pre zamestnancov,

¢im podporuje zdrava rovnovahu medzi pracovnym a sukromnym zivotom a pozitivnu firemnua
kulttru. Je vSak potrebné zlepsit’ ukazovatele rozmanitosti a zaclenenia, najma na Grovni vyssieho
manaZzmentu. Spolo¢nost’ aktivne podporuje projekty rozvoja komunity, ale existuje prilezitost’
na zvysenie angazovanosti a vplyvu na komunitu.

Riadenie a etika: Predstavenstvo podniklo kroky na =zlepSenie riadenia spolo¢nosti
a transparentnosti vratane zavedenia protikorupénych opatreni. Niektoré zainteresované strany
vSak stale vyjadruju obavy tykajuce sa zrozumitel'nosti poddvania sprav spolo¢nosti o otazkach
ESG.

2. Vyzvy v oblasti udrzatelnosti:

Udrzatel'nost’ dodavatel'ského ret'azca: Zabezpecenie toho, aby dodévatelia dodrziavali udrzatel'né
postupy a etické pracovné normy v celom dodavatel'skom ret'azci, zostava vyznamnou vyzvou.

Udrzatel'nost’ produktu: Hoci spolo¢nost’ XYZ uviedla na trh niekol’ko ekologickych vyrobkov,
vicsina jej produktovych radov ma stale o zlepSovat’ z hl'adiska udrzateI'nosti.

Vnimanie verejnosti a dovera zainteresovanych stran: Niektori environmentalni aktivisti
a investori vnimaji usilie spoloCnosti XYZ v oblasti udrzatenosti ako nedostatocné,

¢o ovplyviiuje jej povest’.

Finanéné obmedzenia: Implementacia komplexnych iniciativ v oblasti ESG si vyzaduje zna¢né
investicie, ¢o moze v kratkodobom horizonte predstavovat’ financna vyzvu.

3. Potencidlne opatrenia:

Udrzatel'nost’ dodavatel'ského retazca: Je nutnym zaviest’ kodex spravania dodéavatela, v ktorom
budt uvedené normy udrzatel'nosti a etické postupy pre dodavatelov:

- vykonavat’ pravidelné audity na zabezpecenie ich dodrZiavania,
- spolupracovat’ s dodavatelmi a ponuknut’ im Skolenia a programy budovania kapacit
v oblasti osvedcenych postupov udrzatel'nosti.

Udrzatel'nost’ vyrobkov: Investovat do vyskumu a vyvoja s cielom vytvorit' ekologickejsie
a udrzatelnejSie vyrobky a obaly. Potrebnym je prijat’ pristup obehového hospodarstva,

podporovat’ recyklaciu vyrobkov a programy spitné¢ho odberu.
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Vnimanie verejnosti a dovera zainteresovanych strdn: ZvySovat’ transparentnost’ pravidelnym
zverejiiovanim komplexnych sprav o udrzatel'nosti, v ktorych sa zdorazni pokrok a budu sa riesit’
problémy. Nevyhnutnostou sa stdva aktivna spoluprdca so zainteresovanymi stranami vratane
environmentalnych aktivistov a investorov, za tucelom pochopenia obav a efektivneho
informovania stakeholderov a verejnosti ako takto o usili, ktoré spolocnost XYZ vynaklada
v oblasti ESG.

Finanéné obmedzenia: Preskimat’ partnerstvd s udrzatelnymi investicnymi fondmi
a spolocensky zodpovednymi investormi s cielom zabezpecit' financovanie iniciativ ESG.
Potrebnym je vypracovat’ dlhodoby financny plan, ktory bude v stlade s ciel'mi udrzatelnosti
a preukaze potencialnu navratnost’ investicii z udrzatel'nych postupov.

Poznamka: Informacie uvedené v tychto informacnych listoch su fiktivne a su urcené na pouzitie
vdanej Role game. Studenti budu tieto informdacie pouzivat ako zaklad pre svoje diskusie
a rozhodovanie pocas hry.

Priloha 2 Karty s ulohami: "XYZ — Budovanie udriatel’nej budicnosti”
1. Konatel’ spolocnosti - Anna

Pozadie: Anna je riaditelkou pre udrzatelnost’ spoloc¢nosti XYZ. Ma vzdelanie v oblasti
environmentalnych vied a v spoloc¢nosti pracuje uz viac nez desat’ rokov. Anna je zanietena
pre udrzatelnost audrzatelny sposob zivota a veri, ze integracia zasad ESG povedie
k dlhodobému tispechu spoloc¢nosti.

Zéujmy: Maximalizdcia hodnoty pre akcionarov a zaroven vyvaZenie environmentalnych
a socialnych vplyvov. Implementicia inovativnych stratégii udrzatelnosti vo vSetkych
obchodnych ¢innostiach. Spolupraca s investormi a zainteresovanymi stranami s cielom ziskat’
podporu pre iniciativy ESG.

2. Zamestnanec - Alex

Pozadie: Alex je inZinier strednej Urovne vo vyrobnom zavode spolo¢nosti XYZ.
V spolocnosti pracuje uz pat’ rokov a svojou pracou sa snazi pozitivne ovplyviiovat’ spolocnost’.

Zaujmy: ZabezpeCenie toho, aby sa v prevadzke spolocnosti uprednostiiovalo zdravie
a bezpecnost’ zamestnancov. Presadzovanie udrzatelnych vyrobnych postupov a znizovanie
mnozstva odpadu. Rozvijanie moznosti kariérneho rastu a rozvoja zru¢nosti v ramci spolo¢nosti.

3. Investor - Sara

Pozadie: V sucasnosti je v spolo¢nosti zamestnand ako zamestnanec, ktory sa zaobera vyrobou
a predajom potravin. Sara je investicnd analyticka zastupujuca spoloCensky zodpovednu
investicnu spoloc¢nost’. Aktivne sa snazi investovat’ do spolo¢nosti, ktoré st v stilade so zasadami
ESG a podporuju udrzatel'né postupy.
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Zaujmy: Hodnotenie vykonnosti spolo¢nosti —XYZ v oblasti ESG a jej zavizku
k udrzatelnosti. Povzbudzovanie spolo¢nosti k zverejiovaniu komplexnych udajov o ESG
na ucely investicného rozhodovania. Podpora iniciativ, ktoré posiliiuji dlhodobti finan¢ni
vykonnost’ spolo¢nosti prostrednictvom udrzatel'nosti.

g

4. Zakaznik - Maria

Pozadie: Maria je vernou zakaznickou spolocnosti XYZ a pravidelne nakupuje jej vyrobky.
Je ekologicky uvedomela a snazi sa podporovat’ spolo¢nosti, ktoré uprednostiiuji udrzatel'nost’.

Zaujmy: Chce pochopit, ako spolocnost XYZ vyuziva ekologické materidly a obaly
vo svojich vyrobkoch, presadzuje vacSiu transparentnost a komunikaciu o Usili spolo¢nosti
v oblasti udrzatelnosti, resp. poskytuje spitnu vizbu o preferenciach spotrebitelov v oblasti
udrzateI'nych vyrobkov.

5. Environmentalny aktivista - David

Pozadie: David je environmentalny aktivista a zastupuje miestnu organizaciu, ktora presadzuje
udrzatelné postupy. Sledoval vplyv spoloCnosti XYZ na zivotné prostredie a naliehal
na spolocnost’, aby zlepsila svoje iniciativy v oblasti udrzatelnosti.

Zaujmy: Zodpovednost’ spolo¢nosti XYZ za jej vplyv na zivotné prostredie a ciele udrzatel'nosti.
Presadzovanie zniZzovania uhlikovej stopy spolocnosti a spotreby vody. Podpora zavadzania
obnovitel'nych zdrojov energie a inych ekologickych technologii.

Poznamka: Tieto karty roli su fiktivne a su urcené na pouzitie v hre. Kazdy Student prevezme jednu
z tychto roli, aby pocas hry preskumal rozne perspektivy a zapojil sa do diskusie.

Priloha 3 XYZ — Prehlad spolocnosti a aktudlne vysledky v oblasti udrZatel’nosti
Strucna charakteristika spolocnosti

XYZ je nadnarodnd spolo¢nost’ pdsobiaca v odvetvi spotrebného tovaru. Spolo¢nost
je znama svojimi inovativnymi vyrobkami a silnym zastipenim na trhu v réznych regiénoch.
Spolo¢nost’ pontika Siroky sortiment spotrebného tovaru vratane vyrobkov osobnej starostlivosti,
potrieb pre domacnost’ a elektroniky. Ma roznorodu zékaznicku zakladnu, ktord sa zameriava
na spotrebitelov uvedomelych z hladiska zivotného prostredia a na tych, ktori hladaju
vysokokvalitné a udrzateI'né vyrobky.

Charakteristika odvetvia

Odvetvie spotrebného tovaru je vysoko konkurenéné, priCom sa zvySuje dopyt spotrebitel'ov
po udrzatelnych a eticky vyrdbanych vyrobkoch. Spolo¢nost’ pdsobi na trhu, na ktorom
sa environmentalne, socialne a riadiace aspekty (ESG) stavaju kI'i€ovymi faktormi pri vybere
spotrebitelov a rozhodovani investorov. Aby si spolo¢nost’ udrzala konkurenénti vyhodu
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a zabezpecila dlhodoby rast, uvedomuje si dolezitost integracie zasad ESG do svojej podnikovej
stratégie.

Vysledky a vyzvy v oblasti ESG

Spolo¢nost’ dosiahla na svojej ceste k udrzatel'nosti vyznamné pokroky, ale existuje niekol’ko
oblasti, v ktorych spolo€nost’ ¢eli vyzvam v oblasti ESG:

1. Vykonnost'v oblasti Zivotného prostredia

Emisie sklenikovych plynov: Spolo¢nost’ zaviedla opatrenia na zvySenie energetickej ucinnosti
a ziskala energiu z obnovitelnych zdrojov, aby znizila svoje emisie uhlika. Dosiahnutie

ambicidznych ciel'ov zniZenia emisii vSak zostava vyzvou.

Spotreba vody: Spolo¢nost’ sice dosiahla pokrok v hospodareni s vodou, ale niektoré zariadenia sa
nachadzaju v regionoch s nedostatkom vody, o si vyzaduje d’alSie usilie o znizenie spotreby vody.

Odpadové hospodarstvo: Spoloc¢nost’ zlepSila postupy nakladania s odpadom, ale existuje priestor
na zlepSenie recyklacie a iniciativ obehového hospodarstva.

2. Socialna zodpovednost

Rozmanitost’ a inkluzia: V zloZeni zamestnancov spolo¢nosti chyba rozmanitost’, najma na urovni
vrcholového manazmentu, ¢o je oblast, ktorej je potrebné venovat’ pozornost’, aby sa podporila
inkluzivna firemna kultura.

Pracovné normy v dodévatel'skom retazci: Spolocnost’ Celi vyzvam pri zabezpecovani toho,
aby vsetci dodéavatelia dodrziavali udrzatelné a etické pracovné postupy, najméd v regionoch

s menej prisnymi pracovnymi predpismi.

Zapojenie komunity: Hoci spolo¢nost’ podporuje projekty rozvoja komunity, prioritou zostava
posilnenie angazovanosti komunity s cielom vytvorit’ pozitivny socidlny vplyv.

3. Riadenie a etika

Transparentnost’ a podavanie sprav: Niektoré zainteresované strany vyjadruju obavy tykajlce sa
jasnosti a komplexnosti sprav o udrzatelnosti spolo¢nosti XYZ a vyzaduju si zlepSenie
transparentnosti.

Rozmanitost’ predstavenstva: Zabezpecenie rozmanitosti v predstavenstve a zachovanie silnych
postupov riadenia spolo¢nosti st nevyhnutné pre doveru zainteresovanych stran a efektivne
rozhodovanie.

Zaver

XYZ je na ceste stat’ sa lidrom v oblasti udrzatelnych postupov, ale existujii vyznamné vyzvy
ESG, ktoré si vyzaduju sustredené usilie a spolo¢né rieSenia. RieSenim tychto vyziev
a integraciou principov ESG do svojej obchodnej stratégie chce spoloc¢nost XYZ budovat
udrzatent budtcnost, zvySovat' doveru zainteresovanych strdn a vyuzivat rastici dopyt
po ekologicky a socidlne zodpovednych vyrobkoch.
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2 FINANCOVANIE OBCHODNEHO PODNIKANIA

2.1 Bankové produkty

<

2.2 Kapitalové financovanie

L

2.3 Crowdfunding

L

2.4. Dotacie

KUlucove slova:

(ke jyvords

Financné zdroje, externé zdroje, imanie, uverové produkty, majetkova ucast, . \
pohladavky, dotacie.

2.1 Bankové produkty

., Kazdeé podnikanie, obchodnu sféru nevynimajuc, je realizované najmd za ucelom
dosiahnutia zisku. So zaciatkom podnikatelskej cinnosti su spojené financné
prostriedky, ktoré je nevyhnutné zabezpecit' na pokrytie vstupnych investicii

a prevadzku v zaciatkoch fungovania. V roku 2022 poskytli banky novym podnikom
uvery vo vySke viac ako 5 miliard eur , co predstavuje viac ako 65 tisic eur na jeden

novovzniknuty podnik. ‘¥

Bankové produkty predstavuju jeden z najznamejSich a najrozsirenejsich sposobov financovania.
St dostupné pre Siroké spektrum odvetvi hospodarstva. Zahtfiiaju viaceré typy finan¢nych
nastrojov, a to:

e uverové produkty,

e dokumentarne akreditivy, inkasa a bankov¢ zaruky,
e odkuapenie pohl'adavok,

e aleasing.

S pojmom uver sa uz stretol azda kazdy z nas. M6zeme ho definovat’ ako vzt'ah, v ktorom veritel’
poskytne peniaze dlznikovi na zdklade zavézku ich splatit, zvycajne spolu s Grokmi, v urcitom
¢ase v buducnosti.** Terminované uvery mozno povazovat za najznamejsi typ uéelového
uverového produktu uréeného pre podnikatelov. Ako ndzov napoveda jeho poskytnutie

BOECD. Financing SMEs and Entrepreneurs 2024. 38. Slovak Republic. Key facts on SME financing. 2024. Dostupné
na: na: https://www.oecd.org/en/publications/2024/03/financing-smes-and-entrepreneurs-2024 _015c0c26/full-
report/component-48.html#chapter-d1e19250-302{6933b0

4“4 BEDADA, T.B. Assessment of the Factors that Affecting Borrower's Ability to Repay Loan (In Case of Oromia
Saving and Credit Institution in Bale Robe Town). Research Journal of Finance and Accounting. 2020, Vol. 11,
No. 9. Dostupné na: https://doi.org/10.7176/rjfa/11-9-03
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Obchodné podnikanie

ESG, psychologia a nové tr ystovovani zakaznika

je podmienené ur&itym jednorazovym zamerom. V zéavislosti od pouzitia finanénych prostriedkov
rozliSujeme investicné uvery, ktoré st ur¢ené na obstaranie dlhodobého majetku a prevadzkové
uvery, ktoré slizia na pokrytie nakladov suvisiacich s beznou c¢innostou podniku, najméi
obstaranie obezného majetku.

X

Uver pre zaéinajlcich podnikatelov Uver pre zivnostnikov s pausalnymi Prvy uver pre rozvoj vasho podnikania
vydavkami

Podpora na zaciatku podnikania Ziadatel moéze viest aj danovu evidenciu Pre Ziadatelov s podanym danovym priznanim

Od 1-mesacnej histérie podnikania Od 12-mesacnej histérie podnikania Od 9-mesacnej histérie podnikania

Vo vyske 2 000 EUR Do 50 000 EUR Do 50 000 EUR

Formou splatkového uveru Formou splatkového uveru Formou splatkového a kontokorentného uveru

Predschvaleny tver na podnikanie Podnikatelsky tver pre rozvinuté Podnikatelsky uver pre individualne
podnikanie potreby

Pre klientov s biznis uc¢tom v Tatra banke Pre kratkodobé aj dlhodobé zamery Financovanie $ité na mieru

Od 1-mesacnej histérie podnikania Od 24-mesacnej histérie podnikania Od 21-mesacnej histérie podnikania

Do 70 000 EUR Do 185 000 EUR Do 2 080 000 EUR

Formou splatkového a kontokorentného uveru Formou splatkového a kontokorentného tveru Formou splatkového a kontokorentného uveru

Obrazok 4 Ponuka uiverovych produktov pre podnikatel’ov
Zdroj: Tatra Banka, dostupné na internete: www.tatrabanka.sk

Do popredia sa dostavaju kontokorentné uvery, zndme aj pod pojmom povolené precerpanie,
ktoré umoznuju dlznikovi disponovat’ na beznom tcte s vi¢Sim mnozstvom penazi, ako tvoria jeho
vlastné prostriedky, a to aZz do vysky stanoveného limitu. Ide o formu kratkodobého tuveru,
ktory ponukajii banky a pri ktorom dlznik plati Grok len z precerpanej sumy. Precerpanie
je potrebné splatit’ spolu s prislusnym urokom. Jeho nespornou vyhodou je zjednodusenie riadenia
peniaznych tokov, na druhej strane st s nim spojené vyssie poplatky.*’

Podobny produkt predstavuju kreditné karty, ktoré funguju na rovnakom principe, ale su vedené
na samostatnom uverovom ucte, Cerpanie je zvicSa mozné prostrednictvom platobnej karty.
Ich vyhodou je, Ze zvicSa ponukaju tzv. bezuro¢né obdobie, pocas ktorého nie st dlznikovi
Getované turoky. Uverové produkty sa poskytuji, sohladom na bonitu podnikatela,
so zabezpefenim prostrednictvom rucitel’a, zdloZzného prava alebo bez neho.

4 BUTLIN, M. Overdrafts and Credit Rationing. Research Papers in Economics. 1981. Dostupné na: EconPapers:
Overdrafts and Credit Rationing
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Visa Business Credit

Rocny obchodny obrat
nad 10 000 €

Celkovy uverovy limit
pre spolo¢nost od 500 € do 85 000 €
pre jedného drzitela od 500 € do 7 000 €

Bezurocné obdobie
45 dni

Splacanie
min. splatka 5% z cerpanej Ciastky,
min. vsak 15 €

Vyhody
neobmedzeny pocet kariet pre spoloc¢nost
a poistenie liecebnych nakladov podla vyberu

VISA
Benefit Program

ESG, psychologia a nové tr

Visa Business Charge

Roc¢ny obchodny obrat
nad 1,5 mil. €

Celkovy uverovy limit
pre spolo¢nost od 500 € do 85 000 €
pre jedného drzitela od 500 € do 7 000 €

Bezurocné obdobie
55 dni

Splacanie
100% cerpanej sumy najneskor v 55. den od zaciatku
cerpania

Vyhody
hotovostné vybery az do 100% limitu a bezhotovostné
platby za sluzby a tovar v SR aj v zahranici bez poplatku

VISA
Benefit Program

Obchodné podnikanie v

ovani zakaznika

Visa Business Gold Charge

Rocny obchodny obrat
nad 1,5 mil. €

Celkovy uverovy limit
pre spolo¢nost od 500 € do 85 000 €
pre jedného drzitela od 2 000 € do 14 000 €

Bezuroc¢né obdobie
55 dni

Splacanie
100% cerpanej sumy najneskor v 55. den od zaciatku
cerpania

Vyhody
hotovostné vybery az do 100% limitu a bezhotovostné
platby za sluzby a tovar v SR aj v zahranici bez poplatku

VISA
Benefit Program

Obrazok 5 Ponuka kreditnych kariet pre podnikatel’ov
Zdroj: CSOB Banka, dostupné na internete: www.csob.sk

Dokumentdarny akreditiv je nastroj, ktory sa pouziva na zarucenie, ze platba bude predavajicemu
vyplatend len za predpokladu, ze predavajuci dodrzi poziadavky, ktoré st v iom uvedené.
Na zéklade dokumentacie*, banka kupujtceho prislibi platbu banke predavajiiceho. Jeho cielom
je preniest’ riziko platby z kupujiceho na banku, ¢im sa znizuje riziko transakcie pre
predavajiceho. Poskytuje istotu pre kupujiiceho aj predavajiuceho.*’

Pri dokumentirnom inkase nedochadza, na rozdiel od dokumentirneho akreditivu,
k zabezpeceniu platby, ale vlastnictva tovaru. Banka vyvozcu odovzdd banke dovozcu
dokumentéciu, ktord zakladd jeho prevod. Tieto st kupujucemu poskytnuté az po vykonani
prislu$nej Gthrady.*®

Bankova zaruka je dokumentom, v ktorom sa banka zavdzuje uhradit’ predavajucemu platbu
v mene kupujuceho® v pripade, Ze tento platbu nevykona osobne.>

46 napriklad prepravnych zdznamov

47 BERGAMI, R. UCP 600 rules — changing letter of credit business for international traders? International Journal
of Economics and Business Research. 2009, Vol. 1, No. 2, pp. 191-203. Dostupné na:
https://doi.org/10.1504/1IJEBR.2009.024018

4 NIEPMANN, F. & SCHMIDT-EISENLOHR, T. International Trade Risk and the Role of Banks. Monetary
Economics: Financial System & Institutions eJournal. 2015. Dostupné na: https://doi.org/10.17016/IFDP.2015.1151
4 klienta banky

S0 ACHARYA, S. et al. Financing in International Trade; a Reference of Legal Measures. International Corporate
Finance eJournal. 2020, 12 p. Dostupné na: http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3587414
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Obchodné podnikanie v-peaxi—

ESG, psychologia a nové trendy=v6stovovani zdkaznika

Dokumentarny akreditiv

Predavaitici 1. Obchodna K P Predavaitici 5. Dodanie K A
redavajuci Zmluva —™ upujuci redavajuci tovaru ——™ upujuci
T 11. Odo*vzdanie
5 s 9. Platha ‘
! " 2. Ziadost dokumentov
4. Potvrdenie akreditivu o vydanie akreditivu 6. Odovzdanie b
dokumentov 10. Platba

! v
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a NIEPMANN, F. & SCHMIDT-EISENLOHR, T. International Trade Risk
and the Role of Banks. Monetary Economics: Financial System & Institutions eJournal. 2015. Dostupné na:
https://doi.org/10.17016/IFDP.2015.1151

Dal$im pomerne rozsirenym finanénym nastrojom vo svete obchodu je odkup pohladdvok.
Jeho ucelom je poskytnut’ preddvajicemu finanéné prostriedky najma s cielom preklenut’ zmluvné
doby splatnosti. V tejto stvislosti rozliSujeme faktoring a forfaiting.

Faktoring je diskontny predaj pohl'adavok tretej strane. Finan¢na institicia je potom zodpovedna
za inkaso platby od kupujuceho. Faktoring sa mdze vykondvat s referenciou alebo bez nej,
t. j. riziko moze zostat’ na strane predavajuceho alebo sa moze preniest’ na finan¢nl instituciu.
V obchode s vyrobkami predstavuje faktoring kratkodobu stratégiu financovania, ktora sa aplikuje
v obchodnych vztahoch so splatnostou zvyc¢ajne do 180 dni. Predavajucemu poskytuje okamzity
tok hotovosti na pokrytie prevadzkovych nakladov.”!

51 BHOGAL, T. & TRIVEDI, A. Factoring and Forfaiting. International Trade Finance. 2019. Dostupné na:
https://doi.org/10.1057/9780230594326_13
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Obchodné podnikanie v

ESG, psycholédgia a noveé tr ~rostovovani zakaznika

—
Dd jO“\fz‘ V praxi sa mozeme stretnut’ aj s pojmom reverzny faktoring,
&"’OQ' ktoreho zakladom je zmluvny vztah medzi odberatelom a financnou
instituciou. Jeho ucelom je preklenut rozdiely medzi velkym odberatelom

r . ’ ’ .50
a malymi dodavatelmi.>*

Forfaiting je predajom strednodobych az dlhodobych pohladévok, napriklad investiénych
projektov alebo inych vidcsich obchodnych transakcii. Finan¢nd inStitucia na seba prebera celé
riziko.>?
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1. Vystavenie
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faktiry
Faktoringova
zmluva
2. Uhrada &asti faktury 3. Uhrada fakttiry
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Obrazok 7 Princip fungovania factoringu
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a dostupnych zdrojov

Leasing sa nam zvycajne spaja s nakupom automobilov. V podnikatel'skej praxi sa vSak jedna
o finan¢ny ndstroj, ktory umoziuje realizovat’ investicie do rdéznych typov strojov a zariadeni,
bez nutnosti disponovat’ ich celou nakupnou hodnotou. Umoziluje tak rozlozenie investi¢nych
nékladov v ¢ase.>*

V pravom zmysle slova sa jednd o prendjom s dojednanim nékupu po jeho skonceni. Vyhodou
je, Ze z uttovného a daftového hladiska sa postupuje obdobne ako pri priamej kupe. V tejto

52 NIRMALARAJAH, A. What are the benefits of reverse factoring and how to leverage them? AGICAP. 2024.
Dostupné na: https://agicap.com/en-us/article/reverse-factoring/

53 VELENTZAS, J. et al. The Factoring and Forfaiting Contract as Contemporary Types of Finance. Especially the
Greek Regulations. Procedia. Economics and finance. 2013, Vol. 5, pp. 757-762. Dostupné na:
https://doi.org/10.1016/S2212-5671(13)00088-9

54 RYBCHUK, A. Evolution of the International Market of Leasing Services. Herald of Khmelnytskyi National
University. Economic sciences. 2022, Vol. 5, No. 1, pp. 214-220. Dostupné na: https://doi.org/10.31891/2307-5740-
2022-310-5(1)-35

55 MINISTERSTVO FINANCII SR. Opatrenia MF SR ¢ 23054/2002-92. 2024. Dostupné na: Postupy tétovania |
Ministerstvo financii Slovenskej republiky
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suvislosti je vhodné spomenut’ aj pojem operativny leasing, ktory je vSak mozné povazovat
za sluzbu spocivajicu v dlhodobom prendjme majetku, bez dojednania nasledného nakupu.

2.2 Kapitalové financovanie

Kapitalové financovanie predstavuje proces ziskavania finanénych prostriedkov prostrednictvom
predaja casti vlastnictva podniku. Zasadnym rozdielom oproti tradicnym dlhovym néstrojov je,
ze tento pristup nevyzaduje navratnost. Namiesto toho investori dostavaju dividendy
alebo kapitalové zisky na zaklade vykonnosti spolo¢nosti.’® Tento spdsob financovania umoziiuje
podnikom z vy$§im potencidlom rastu ziskat zdroje bez dodatocnych nakladov. Kapitalové
financovanie mozno realizovat’ najma prostrednictvom:

e zalozenia spolo¢ného podniku (Joint Venture),

e zaloZenia akciovej spolo¢nosti s verejnou ponukou (IPO),
e rizikového kapitdlu (Venture Capital),

e investi¢nych fondov (Private Equity),

e anjelskych investorov (Angel Investors),

e ainvesticného CrowdFunding-u.

Zalozenie spolo¢ného podniku viacerymi subjektami umoziuje zdielat naklady, riziko
a zodpovednost spojenti s novym podnikatel'skym zdmerom medzi viacerych ugastnikov.’’
Kazdy z nich ma majetkovl a€ast’ v novovzniknutej spolocnosti. Moze sa jednat’ o Giplne nové
pole pdsobnosti alebo rozsirenie existujiceho podnikania, ktoré by bez vstupu partnera nebolo
mozné, napriklad v podobe vstupu na nové trhy.>® Synergia skusenosti, zdrojov a znalosti
partnerov moze prispiet’ k zvyseniu inova¢ného potencidlu a posilnit tak konkurencieschopnost’.>®
Akciovl spolo¢nost’ mozno v podmienkach slovenskej pravnej upravy zalozit” dvomi spdsobmi.
Prvy spdsobom je, Ze je postaveny na splateni zdkladného imania zakladatelmi. Druhym
spdsobom je zalozenie na zéklade vyzvy na upisovanie akcii. V tomto pripade sa Cast’ podielu
spolo¢nosti pontikne verejne investorom, ktori tak prispeju k vytvoreniu zdkladného imania
vymenou za majetkovu Ucast” v spolocnosti. Tomuto postupu za hovori sukcesivne zaloZenie
akciovej spolocnosti.*°

Rizikovy kapitdl, ako napoveda aj samotny ndzov, predstavuje investiciu do podniku, pri ktorom
sa o¢akava vysoky vynos a zaroven vysSia miera rizika.%! Tento spdsob financovania je typicky
pre pociatocné §tadia rozvoja spolocnosti, teda najmi startupy. Realizuje sa prostrednictvom

%6 BANTON, C. Equity Financing. Investopedia. 2024. Dostupné na: https://www.investopedia.com/
terms/e/equityfinancing.asp

57 BEAMISH, P. & LUPTON, N. Managing Joint Ventures. Academy of Management Perspectives. 2009, Vol. 23,
No. 2, pp. 75-94. Dostupné na: https://doi.org/10.5465/AMP.2009.39985542

S8 KIRBY, D. & KAISER, S. Joint Ventures as an Internationalisation Strategy for SMEs. Small Business Economics.
2003, Vol. 21, pp. 229-242. Dostupné na: https://doi.org/10.1023/A:1025723308032

59 OSINTSEV, Y. Venture financing of start-ups: A model of contract between VC fund and entrepreneur. Ekonomski
Anali. 2010, Vol. 55, Iss. 187, pp. 61-86. Dostupné na: https://doi.org/10.2298/EKA 10870610

60 MICHALIKOVA, V. Sukcesivne / Postupné zaloZzenie a.s. AKMV advokdtska kanceldria. 2022. Dostupné na:
https://www.akmv.sk/sukcesivne-postupne-zalozenie-a-s/

61 THOMPSON, R. Venture Capital Definitions and Approaches. Real Venture Capital. 2008, pp. 12-17. Dostupné
na: https://doi.org/10.1057/9780230594067_4
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investicnych fondov, kde finan¢né institicie spravuji vol'né financné prostriedky tretich osob
(investorov).%

Investicné fondy Private Equity funguji na obdobnom principe, ako rizikovy kapital, avSak
orientuju sa na zabehnuté podniky, pricom investicie maju kratkodobej$i charakter a zaroven
zvykni kombinovat zdroje viacerych investorov za Ucelom ziskania Casti, niekedy dokonca
aj celej spolo¢nosti.®®

Anjelskych investorov mozno vo svojej podstate charakterizovat’ ako neformalnych investorov
do rizikového kapitalu. Jedna sa o jednotlivcov, s dostatoénym mnozstvom vol'nych finanénych
prostriedkov, ktoré poskytujii zacinajiicim podnikom s vysokym rozvojovym potencidlom.®*
Oznacenie ,,anjelski” vychadza z pomenovania bohatych osob, ktoré v divadle na Broadwayi
financovali divadelné predstavenia, ktoré by nedokazali bez podpory pokragovat.®
Tento typ investicii je obzvlast’ podstatny v pociato¢nych rozvojovych fazach podnikatel'ského
zameru, pric¢om je ¢astokrat spojeny aj so strategickym partnerstvom v podobe podpory budovania
kapacit, znalostného manaZmentu a mentoringu, t. j. s nefinanénymi ndstrojmi podpory
podnikania.®® Navratnost’ takéhoto typu investovania je pomerne tazko predpokladateln4,
avSak podl'a niektorych studii, ekonomicka stranka nemusi byt’ primarnym motiva¢nym faktorom
pre investora.®’

2.3 Crowdfunding

Crowdfunging je pomenovanie pre zabezpecenie financovania napadu, ktory ma potencial zaujat’
beznych T'udi, prostrednictvom velkého poc¢tu malych prispevkov. Realizuje sa najcastejSie
prostrednictvom $pecializovanych internetovych portalov, priCom zapojit’ sa moze ktokol'vek.

Tento sposob ziskavania financnych zdrojov mozno zaradit’ do oboch predchédzajucich kategorii,
v zavislosti od konkrétnej zvolenej stratégie.

Zékladnym deliacim kritériom je skuto¢nost’, ¢i je jednotlivcom, ktori do projektu vlozia financné

prostriedky, poskytované protiplnenie.®®

V pripade, ze tomu tak nie je, jedna sa o donacny crowdfunding, ktory je charakteristicky
pre dobro¢inné projekty podporované =z altruistickych dovodov. Z pohladu financovania
podnikatel'skej €innosti, st pre nas vSak zaujimavé pripady, kde ,,prispievatelia® predstavuji
malych investorov a pochopitel'ne o¢akavaju uréity vynos. Tento nemusi byt vzdy financného

62 KOSICIAROVA, 1. & TKAC, F. Obchodné podnikanie. 2022. 130 .

6 DAWSON, R. Private Equity vs. Venture Capital: What's the Difference? Investopedia. 2024. Dostupné na:
https://www.investopedia.com/ask/answers/020415/what-difference-between-private-equity-and-venture-capital.asp
% DEGENNARO, R. Angel Investors: Who They are and What They Do — Can 1 Be One, Too? The Journal of Wealth
Management. 2010, Vol. 13, pp. 55-60. https://doi.org/10.2139/SSRN.1462551

SSRAMANUIJAM, S. et al. Impact on Angel Funding in Emerging Business Scenario. International Journal
of Research in Finance and Marketing. 2016, Vol. 6, Iss. 1, pp. 28-34. Dostupné na: 4FMJan-2997.pdf

% DAT, D. & ANH, N. Determinants that Impact the Investment Decision of Angel Investors on Startups. VNU
Journal of Science: Economics and Business. 2020, Vol. 36, No. 4. Dostupné na: https://doi.org/10.25073/2588-
1108/vnueab.4388

67 FALCAO, R. et al. What's in it for me? The perceived investment value of business angels. The International
Journal of Entrepreneurship and Innovation. 2023. Dostupné na: https://doi.org/10.1177/14657503231213310

68 NBS. Crowfunding. Co je crowfunding. Online. 2024. Dostupné na: https:/nbs.sk/dohlad-nad-financnym-
trhom/fintech/crowdfunding/
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charakteru, ale napriklad v podobe prisl'ubu funkéného prototypu vyrobku alebo prednostného
pristupu k sluzbe.

Konkrétne typy crowfundingu, vratane ich stru¢nej charakteristiky poskytuje obrazok 8.

Crowdfunding

Donaény ) Octakavané
crowdfunding protiplnenie?

Ano

¥
Crowdfunding
zaloZeny  |a—Nie
na odmene
Ano
¥

Vstup do
kapitalovej
Struktary?

MikropdZicky |=e—Nie

Investiény
crowdfunding

Obrazok 8 Typy crowdfundingu

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a GREGSON, G. et al. A review and simulation of business angel investment
returns. Venture Capital. 2017, Vol. 19, Iss. 4, pp. 285 - 311. Dostupné na:
https://doi.org/10.1080/13691066.2017.1332546

2.4 Dotacie

Vyznamnym sposobom podpory podnikania su dotdcie, ktoré modzeme charakterizovat
ako nenavratné platby poskytnuté na presne Specifikovany ucel. Poskytuju sa z verejnych zdrojov
a teda by mali sledovat’ ciele, ktoré napiiaju uréité potreby spoloénosti, medzi ktoré mozeme
zaradit’:

e podporu ekonomického rastu,

e podporu tvorby pracovnych miest,

e zvySenie inovacného potencialu,

e znizovanie dopadov trhovych zlyhani,

e znizovanie dopadov regionalnych rozdielov

e apodporu environmentalnej politiky (zniZovanie vplyvov na Zivotné prostredie)
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Obchodné podnikanie

ESG, psychologia a nové tr ~rostovovani zdkaznika
Azda najvyraznejiie a zaroven kontinudlne dotovanym je sektor polnohospodarskej produkcie
prostrednictvom nastrojov Spolocnej pol’nohospoddrskej politiky. Vyznamnym milnikom

je aj implementacia Planu obnovy a odolnosti, ktory sa v ramci Europskej inie zameriava na
znizenie dopadov poklesu ekonomickej vykonnosti v ddsledku pandémie COVID-19.

Jeho sugastou st aj vyzvy uréené pre podnikatel'ské subjekty.®’

[ zékladny scenar ] cerpanie planu obnovy na 80 %

2,4%
2,3%2,3%

1,9%1,9%

2024 2025 2026 2027 2028

Obrazok 9 Prognoza rastu HPD v kontexte Planu obnovy

Zdroj: Dennik N 70

5 :\L Eurofondy investuje do startupov:
L ki g 0z Ay g
Y Automobilky generuju prijmy, ale nemoézeme sa na ne spoliehat’"

,,Slovensko posiela eurofondy aj do inovativnych technologickych spolocnosti, ktoré pouzivaju
umelii inteligenciu v skladoch alebo vytvdrajii smart a zelené rieSenia pre odpady. Stat tak supluje
kapitalovy trh, ktory na Slovensku chyba, hovori v rozhovore MIRIAMA HANOUT.

V skratke, ako funguje Venture to Future Fund?

Sme fond rizikového kapitalu, pésobime na Slovensku a zameriame sa na inovativne technologické
spolocnosti v rastovej faze, cize startupy a scaleupy. Investujeme prevazne do slovenskych
spolocnosti vymenou za vlastnicky podiel. Snazime sa o co najvdcsie zndsobenie vlozenych penazi
ako akykolvek sukromny fond tohto typu. Vyska investicie sa pohybuje od 400-tisic do sedem
miliénov eur. Casto nie sme prvym investorom. Cize vicSinou si to spolocnosti, ktoré uz majii
vyvinuty nejaky produkt, maju zdakaznikov alebo aspor otestovany pilot.

6 PLAN OBNOVY. 2024. Dostupné na: https://www.planobnovy.sk

0 TOMEK, R. Graf dha: Ekonomicky rast v najblizS§ich dvoch rokovch zavisi od pefazi zplénu obnovy.
eDENNIKN.sk. 2024. Dostupné na: https://e.dennikn.sk/4207303/graf-dna-eckonomicky-rast-v-najblizsich-dvoch-
rokoch-zavisi-od-penazi-z-planu-obnovy/?ref=mwat

7t ZMUSKOVA, B. Eurofondy investuje do startupov: Automobilky generujii prijmy, ale nemdzeme sa na ne
spoliehat’. Euractiv. 2024. Dostupné na: https://euractiv.sk/section/ekonomika-a-euro/interview/eurofondy-investuje-
do-startupov-automobilky-generuju-prijmy-ale-nemozeme-sa-na-ne-spoliehat/
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Potrebuje Slovensko takyto fond?

Slovensky trh je oproti inym krajindam v EU velmi podkapitalizovany. Disparita oproti zdpadnej
Europe je obrovska. Na jedného obyvatela na Slovensku pripada 12 eur kapitdlu investovaného
do startupov, co je az 6,5-ndsobne menej ako europsky priemer. Chceme podporit rast
inovativnych slovenskych firiem a k tomu mobilizovat' aj sukromné peniaze. Nas fond vznikol
v roku 2020 ako spolocna iniciativa Eurdpskej investicnej banky (EIB) a ministerstva financii
prostrednictvom Slovak Investment Holding. Prave nedostatok rizikového kapitalu viedol EIB
ako nasho lead investora k investovaniu do fondu.

Aké su priklady uspeSnych slovenskych startupov, do ktorych ste investovali?

Jednym z uspesnych pribehov je firma Photoneo. Spolocnost’ vznikla v roku 2013 a vyvinula 3D
kameru pouzivanu v robotickom a priemyselnom sektore. Stali sa lidrom na trhu v oblasti 3D
videnia a automatizacie. V poslednych rokoch sa zameriavaju na komplexnejsie riesenia,
ako plne automatizované logistické sklady.Tymto rozhodnutim si otvorili obrovsky potencial
na trhu, ktory stdale rastie. Aj ked trh s 3D kamerami zacal byt nasyteny, ich rozsirenie
do automatizovanych rieseni im umoznilo pokracovat' v raste. To je presne to, ¢o chcu investori
vidiet — Ze firma sa neustale prisposobuje a hlada nové prileZitosti na rast.

Preco ma Slovensko problém s kapitilovym trhom? Chybaju peniaze alebo firmy, do ktorych
ich investovat’?

Je to pravdepodobne kombindcia viacerych faktorov, ale ten hlavny je nedostatok kapitalu.
Aj ked' sa startupy tvoria a ludia prichadzaju s napadmi, narazia na nedostatok penazi
od lokalnych investorov, co ich brzdi v raste. Ti su v ranych fazach klucovi. Zahranicni investori
maju casto vyssi investicny apetit a len malokedy sa pustaju do niecoho, co je v zaciatkoch a este
v krajine, ktoru z pohladu legislativy a podnikatelské prostredia nepoznaju.

V akych oblastiach tieto firmy podnikaju?

Aktudlne mame v portfoliu 17 spolocnosti aktivnych v réznych odvetviach, ako robotika,
zdravotnictvo ¢i podnikatelsky softvér. Napriklad Sensoneo, co je systéem pre digitalnu spravu
odpadového hospodarstva, vyrazne Setri naklady a navyse ma ich rieSenie aj ekologicky prinos.
Spomeniem tiez firmu Scout, ktord pévodne pochddza z Ceska, ale my sme ich presvedcili,
aby sa relokovali na Slovensko. Vyuzivaju umelu inteligenciu na overovanie informacii
o kandidatoch, ktori sa uchadzaju o prdacu. Dnes je totiz velmi jednoduché vytvorit si falosné
profily alebo podavat nepravdivé informacie. Scout pomaha firmam overit, ¢i kandidat naozaj
md uvddzané skusenosti a ci je jeho profil autenticky. Toto je dolezité najmd v pripade,
Ze ide o zamestnancov, ktori by mali pristup k citlivym udajom alebo dusevnému vlastnictvu firmy.

Je beiné v EU, aby takyto fond financovany verejnymi zdrojmi podporoval kapitilové investicie?
Alebo je to typické pre malé trhy ako Slovensko?

Ano, je to bezné. Ked' sa pozrieme na Spojené staty, tam je kapitalovy trh ovela rozvinutejsi.
V' Europe to vSak funguje trochu inak — zapadna Eurdpa je na tom lepSie, zatial’ co stredna
a vychodna Eurdpa sa stdle rozvija. Odhaduje sa, Ze viac ako 50 percent zdrojov v tomto regione
pochddza z verejnych fondov, ¢i uz cez financné nastroje, ktoré distribuuju narodné institucie,
alebo priamo kapitalovou spoluucastou z dedikovanych eurdpskych fondov, ako je napriklad
Europsky investicny fond.
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Nie je problém aj v tom, Ze na Slovensku nie je tol’ko bohatych Pudi, ktori by mohli v takomto
rozmere investovat’?

Ano, je ich menej. Aj ti, ktori peniaze majii, si casto vyberajii iné typy investicii.
V Cesku je napriklad vela sikromnych fondov, ktoré casto zakladajii ludia, ktori predali svoje
firmy. Tito, casto sériovi podnikatelia, sa Specializuju na investovanie do startupov vo svojom
odbore, aktivne im pomdhaju a vyuzivaju svoje podnikatelské skiisenosti na posuvanie firiem
dopredu. Existuju aj crowdfundingove platformy, ktoré umozZiuju beznym ludom investovat
mensie sumy. Ale ked’ si niekto zaklada fond a chce nazbierat napriklad 20 milionov eur, nebude
to robit po tisicoch eur, lebo to je zlozité na spravu. Vicsinou sa fondy snaZia ziskat peniaze
od velkych individudlnych a institucionalnych investorov alebo od fondov, ktoré investuju
do dalsich fondov.

Ako by mal stat podporovat’ inovdcie a rastuce spolo¢nosti?

Stat by sa mal v prvom rade snazit prildkat ¢o najviac financii a vyclenit ich na podporu inovdcii
a rastucich spolocnosti. Toto moze byt velky hnaci motor pre ekonomiku. Kazdy velky korporat
na trhu dnes potrebuje inovovat' a casto je pre nich ovela jednoduchsSie a lacnejsie kupit
uz existujuce inovativne rieSenie, nez skusat vyvijat nieco nové interne. Zaroven by sme sa mali
snazit vytvorit' také podmienky, ktoré motivuju spolocnosti podnikat na Slovensku, reflektuji ich
potreby a lakaju aj investorov. Iba v Eurdpe startup segment zamestnava viac ako 1 milion ludi,
pricom toto cislo rastie z roka na rok dvojcifernym cislom. Na Slovensku mame okolo 500
aktivnych startupov, ale ak berieme do uvahy 90-percentnu mieru neuspesnosti, len asi 50 z nich
prezije a dotiahne to do exitu. To je velmi nizke cislo. Prave podpora od Statu v pociatocnych

3

fazach projektov moze byt klucova vo formovani dostatocnej bdzy pre vznik novych firiem .

Otazky do diskusie <
o
1. Aky je rozdiel medzi kontokorentnym tverom a kreditnou kartou? (™ N
2. Aky je podla Vas vyznam dokumentdrneho  akreditivu ‘%

a dokumentarneho inkasa v sfére obchodného podnikania?

3. Vysvetlite princip factoringu.

4. Stretli ste sa osobne s crowdfundingovou kampaiiou, ktord nemala dobrocinny, ale
podnikatel'sky charakter?

5. Myslite si, ze by mal $tat prostrednictvom verejnych prostriedkov podporovat’ sikromné
podnikanie?

)
W ¥

w .-  Zadanie alohy 1
Q(OC\

Pripadova Stadia: ,, Financovania startupu — idedlny sposob financovania *

Ciel’ alohy: Predmetna tloha je vyzvou pre Studentov, aby vyuzili svoje znalosti 0 moznostiach
financovania (vratane bankovych uverov, kapitalového financovania, crowdfundingu a dotécii)
a vytvorili Zivotaschopny plan financovania hypotetického startupu. Ciel'om je pomoct’ Studentom
pochopit’ silné¢ a slabé stranky a vhodnost jednotlivych typov financovania v ro6znych
podnikatel’'skych scenaroch.
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Scenar: Kazda skupina predstavuje startup v rozvijajucej sa oblasti (napr. ekologické produkty,
technologické rieSenia pre pracu na dialku alebo zdravy Zzivotny S$tyl). Startupy potrebuju
financovanie na pokrytie poc¢iato¢nych nékladov, vyvoj produktov a vstup na trh. Skupiny musia
posudit’ moznosti financovania, aby urcili najrealnejSiu kombinaciu financovania.

Kroky:

1. Profily startupov — prirad’te kazdej skupine profil startupu. Profily by mali obsahovat
podrobnosti, akymi st napr. odvetvie, vktorom bude spolo¢nost podsobit
(napr. obnovitelné zdroje energie, aplikdcie riadené umelou inteligenciou), potreby
financovania (napr. 100 000 - 500 000 EUR), zakladatel'sky tim (napr. zruény v oblasti
technologii, ale obmedzeny vo financiach), podnikatel'ské ciele (napr. rychly rast,
dlhodoba stabilita, vplyv na komunitu) a pod..

2. Vyskum a analyza — na zaklade potrieb svojho zacinajuceho podniku Studenti preskumajt
nasledujlice moznosti financovania:

e Bankové uvery — vyhodnotte urokové sadzby, poziadavky na zabezpeCenie
a podmienky splacania.

e Financovanie vlastnym kapitdlom — zvazte rozriedenie vlastného kapitalu, vztahy
s investormi a ocakdvania rastu.

e Crowdfunding — posud’te platformy crowdfundingu, cielovu skupinu a planovanie
kampane.

e Dotécie a granty — identifikujte dostupné granty alebo nadacné fondy, kritéria
opravnenosti a postupy podéavania ziadosti.

3. Vyvoj stratégie financovania — kazdd skupina musi navrhnit kombindciu moZznosti
financovania. Svoj vyber financovania vysvetlia na zaklade nasledujucich kritérii:

o Sulad s podnikatel'skymi cielmi: Podporuje dany typ financovania potreby rastu
alebo stability podniku?

e Ndaklady na kapital: Aké st kompromisy z hl'adiska trokov, zriedenia a kontroly?

o Pristup k dalsim zdrojom: Mozu investori alebo banky poskytnat’ dalSie
usmernenia, zdroje alebo kontakty?

e Priklad kombindcie: Skupina si moze na zaklade svojich podnikatel'skych potrieb
zvolit 50 % kapitdlového financovania, 30 % bankového uveru a 20 %
crowdfundingu

4. Prezentacia — kazda skupina predstavi svoju stratégiu financovania a vysvetli:

e Preco si vybrali jednotlivé zdroje financovania.

e Potencialne rizikd a vyhody kazdej vol'by.

e Ako planuju zapojit’ investorov, banky alebo podporovatel'ov crowdfundingu.

e Prezentacie by mali obsahovat’ slide alebo vizual zobrazujuci ich percentualny
pomer zdrojov financovania.

5. Reflexia a vzajomné hodnotenie — po kazdej prezentacii moZu ostatni Studenti klast’ otazky
alebo navrhovat’ alternativne stratégie. To podporuje spolo¢nu kritiku a d’alSie poznatky
o stratégidch financovania.

DOI: https://doi.org/10.15414/2024.9788055228006 38



https://doi.org/10.15414/2024.9788055228006

Na zaver Studenti predlozia komplexnt reflexiu o tom, ¢o sa naucili o moznostiach financovania
a ako by jednotlivé typy financovania mohli ovplyvnit’ budiicnost’ startupu.

\I_ . r
Y.  Zadanie tlohy 2
Q<0q
Pripadova Stadia: ,, GreenBite Express — financovanie zdravého fastfoodu “
PrehPad podnikania:

GreenBite Express je novozaloZzenym malym podnikom rychleho obcerstvenia, ktory sa
Specializuje na vyzivné a zaroven rychlo pripravené jedld. Jeho ponuka zahfiia Cerstvé Salaty,
celozrnné wrapy a smoothie z lokdlnych a organickych surovin. Poslanim spolo¢nosti GreenBite
Express je poskytovat’ alternativu rychleho obcerstvenia, ktord je chutna, zdrava a maximalne
vyzivna. Zakladatelia (tim dvoch odbornikov na vyzivu), chct rozsirit’ svoju ¢innost’ otvorenim
novych prevadzok v mestskych oblastiach s vysokou navstevnostou. Maju pociatocny kapital,
ale na udrzateI'nt expanziu bez toho, aby ohrozili svoj zavdzok k zdraviu, kvalite a udrzatel'nosti
potrebuju d’alSie financie, ktoré aktudlne nemaju.

Ulohy pre $tudentov:
1. Analyza moZnosti financovania

Studenti musia analyzovat’ $tyri konkrétne moznosti financovania, ktoré ma spoloénost’ GreenBite
Express k dispozicii. Mali by zhodnotit' potencialne vyhody, nevyhody a vhodnost’ kazdej
moznosti pre podnik zamerany na zdrava stravu, rychlost’ poskytnutia danych sluzieb
a predovsetkym vysoku kvalitu.

Bankovy uver: Miestna banka pontka uver vo vyske 25 000 EUR s urokovou sadzbou 5 %.
Splatnost’ je pat rokov, ale banka vyzaduje zdbezpeku a ma prisne podmienky splacania.

Financovanie viastnym kapitalom: Anjelsky investor §pecializujlci sa na sektor zdravych potravin
ponuka 35 000 EUR vymenou za 25 % podiel na zdkladnom imani. Investor ma kontakty
v potravinarskom priemysle, ale oCakdva miesto v predstavenstve a vplyv na rozhodnutia
o roz$ireni znacky.

Crowdfundingova kampan: GreenBite Express zvazuje spustenie crowdfundingovej kampane
na platforme, ako je Kickstarter, s vyhodami pre podporovatel'ov (napr. jedlo zdarma, znackovy
tovar). Dufaja, ze sa im podari vyzbierat’ 12 000 EUR na otvorenie prvej satelitnej prevadzky.

Dotacie a granty: Maju tiez pristup ku grantu vo vyske 14 000 EUR pre udrzateI'né¢ podniky,
ktory nevyzaduje vratenie, ale ma prisne poziadavky na vydavky na ekologické obaly a vybavenie.

Zadanie:

Zhodnot’te kazdu moznost’ financovania na zaklade:
¢ Finan¢nych nakladov (urokova sadzba, percento vlastného kapitalu atd’.).
e Vplyvu na vlastnictvo (napr. zriedenie kontroly, o¢akdvania investorov).

e Suladu so znackou (¢i je financovanie v sulade s hodnotami spolo¢nosti GreenBite
Express, ktorymi su zdravie, udrzatel'nost’ a lokalne zdroje).
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Studenti by si mali vybrat’ jednu alebo kombinaciu niekol’kych moznosti financovania, ktoré by
podl’a nich najlepsie podporili ciele spolo¢nosti GreenBite Express.

2. Vypracovanie vyvaZenej stratégie financovania

Ciel ulohy: Vytvorit’ stratégiu financovania, ktord vyvazi potreby rastu s hodnotami spolocnosti
GreenBite Express.

Zadanie: Na zéklade analyzovanych moZnosti financovania vytvorte optimdlnu kombindciu
financovania. Napriklad: 50 % z kapitalového financovania (na pristup k odbornym znalostiam
v odvetvi a kapitalu na rast), 20 % z bankového uveru (na zachovanie vécSieho vlastnictva)
a 30 % z grantu na udrzatel'nost’ (na kompenzaciu nédkladov na udrzatelné postupy).

Studenti by mali zdévodnit, pre¢o nimi zvoleny mix vyhovuje cielom spoloénosti GreenBite
Express, najma pokial’ sa jedna o zachovanie kontroly nad znac¢kou a podporu udrzatel'nosti.

3. Analyza rizik a prinosov

Ciel ulohy: Posudit, ako by kazda moznost’ financovania mohla ovplyvnit’ kratkodobé a dlhodobé
ciele spolo¢nosti GreenBite Express.

Zadanie: Uved'te klucové prinosy a rizikd pre kazdii moZnost' financovania. Napriklad
pri financovani vlastnym kapitdlom by vyhodou mohli byt’ viazby na priemysel, zatial’ ¢o rizikom
by mohol byt vplyv investora na obchodné rozhodnutia, ktoré¢ by mohli odklonit’ pozornost
od poslania spoloc¢nosti GreenBite Express.

Zhodnot'te potencidlny vplyv kazdej volby na identitu spolo¢nosti GreenBite Expressako
fastfoodu zameraného na zdravie. Mohla by jedna volba viest k tlaku na rychlejsie rozsirovanie,
mozno na ukor ziskavania kvalitnych surovin?

4. Prezentdcia a reflexia

Prezentdcia: Kazdy Student alebo skupina predstavi svoj vybrany mix financovania a zdovodnenie
vratane:

e zdovodnenia vyberu — preco si myslia, ze vybrand kombinécia financovania podpori rast
spolo¢nosti GreenBite Express a zachova jej hodnoty.

e potencidlne kompromisy — aké kompromisy bude musiet’ spolocnost GreenBite Express
prijat a ako planuje tieto kompromisy zvladnut?
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3 MODERNE SPOSOBY OSLOVENIA ZAKAZNIKA
V OBCHODE

3.1 PohlPad moderné ndstroje oslovenia zdakaznika
v obchode

3.2 Efektivne sposoby, ako ziskat’
pozornost’zdkaznika

Klucove slova:

(Key words
Moderné nastroje na oslovenie zdkaznika, Obchod, Influenecer marketing, - \
Chatbot, Alffiliate marketing, User Generated Content, Word-of- Mouth

marketing, Content marketing, Minimum Viable Product. Efektivne sposoby na ziskanie pozornosti
zdkaznika.

3.1 Pohl’ad na moderné nastroje oslovenia zakaznika v obchode

., Zakaznici su v 21. storoci narocnejsi, ich kazdodenné poziadavky su poznacené
rychlejsim Zivotnym tempom a vyuzivanim technologii. Ocenuju osobnejsiu

komunikaciu, instantny pristup k informdaciam, produktom a sluzbam a zaroven

komunikaciu na vysokej urovni. A prave marketingova komunikacia, ako nastroj na

oslovenia zakaznika, sa coraz vyraznejSie presuva do virtudalneho digitalneho
. “

prostredia

V sucasnosti je nevyhnutné komunikovat’ so spotrebite'mi ovel’a viac osobnejSie ako v minulosti.
Verny zékaznik by si mal uvedomovat’ izky vzt'ah so spolo¢nostou ¢i podnikom najmé vdaka
vyuzivaniu modernych komunikaénych prostriedkov. Aj preto podnikatelia a firmy zacali svoju
pozornost’ upriamovat’ na vyuzivanie modernych komunika¢nych nastrojov v online prostredi ako
efektivnejSiu cestu k spotrebitelom. Vdaka efektivnej komunikacii na internete je pre podnik
l'ahSie vymedzit’ cielové skupiny a zabezpecit’ tym dosiahnutie ciela marketingovej kampane.’?

Inovativne formy marketingovej komunikécie sluzia k rozvoju vSetkych podnikatel'skych aktivit.
Nové technologie vyrazne prispievaju k zefektivneniu komunikédcie smerom k spotrebitel’ovi,
ale aj k zefektivneniu ¢innosti v podniku.”

72 GRBUROVA, J. 2020. Moderné a klasické marketingové technolégie a ich vplyv na spotrebitel’a. Journal of Global
Science, Vol. 5, No. 2, pp. 1-5. Dostupné na: http://jogsc.com/pdf/2020/2/moderne.pdf

3 MURGAL, A. 2018. Transforming Digital Marketing with Artificial Intelligence. International Journal of Latest
Technology in Engineering, Management & Applied Science, Vol. 7, No. 2, pp. 259. Dostupné na:
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Obchodné podnikanie

ESG, psychologia a nové tres vovani zakaznika

3 V najblizsich rokoch si udrzia silné postavenie v marketingovej
*1 komunikdcii podnikov a firiem nastroje, ktoré vyuzivaju umelu inteligenciu,
hlasové vyhladavanie, digitalizaciu a personalizaciu obsahu. Tieto inovativne
metody v marketingovej komunikdcii v sucasnosti predstavuju prioritu
pre kazdy moderny podnik. Medzi komunikacné kandaly, ktoré su coraz viac
vyuzivané na oslovenie zakaznikov patria. Influencer marketing, Affiliate

marketing, Chatboty, User-Generated Content a Content marketing.”

Za jeden z najnovsich trendov v novodobej marketingovej komunikacii pri oslovovani zakaznika
je povazovany Influencer marketing. Ked sa nan pozrieme zblizka zistime, Zze je hybridom
starych a novych marketingovych nastrojov. Prebera myslienku podpory celebrit a umiestiiuje
ju do modernej marketingovej kampane. Hlavnym rozdielom tohto trendu je to, ze vysledok
kampane predstavuje spolupracu medzi znackou a influencerom.”

Influencer marketing je vpodstate typ marketingu socidlnych médii, ktory vyuziva odporacania
a zmienky o produktoch od influencerov — jednotlivcov, ktori maju sledovanost’ a st vnimani ako
experti, alebo trend setteri €1 opinion leaderi vo svojej oblasti. Influencer marketing funguje vd’aka
vysokej miere dovery, ktort si influenceri vybudovali u svojho publika a odporti¢ania od nich
slizia ako marketingovy nastroj pri osloveni potencialnych zakaznikov.’®”’

Dd - ol % Casto sa objavujii ndzory, ktoré potvrdzuje aj samotnd prax,
&"“’“f‘;? kedy sa Influencer marketing prirovndva k jednému z najtradicnejsich
® 4 najstarsich ndstrojov marketingovej komunikdcie — Word-of-Mouth
marketingu. V 21. storoci sa vsak referencie nesiria uz iba ustne( tzv. offline),
ale najmd v online prostredi. Preco zdkaznici tak velmi doveruju
word-of-mouth marketingu? Dovod je jednoduchy- doveryhodnost. A kde
vidime prepojenie s Influencer marketingom? Pri tradicnom Word-of-Mouth
marketingu ide o prenos informdcii o produkte a jeho vyhodach medzi
existujucim a potencialnym spotrebitelom. Pri Influencer marketingu podnik
alebo marketér vyuziva na podanie informdcii o produkte znamu osobnost
( v roli spotrebitela) prezentujucu sa na socialnej sieti s velkym poctom
sledovatelov.”

https://fardapaper.ir/mohavaha/uploads/2019/09/Fardapaper-Transforming-Digital-Marketing-with-Artificial-

Intelligence.pdf
" DAVE, N. 2024. 42 Digital Marketing Trends You Can't Ignore in 2021. Dostupné na:

https://www.singlegrain.com/digital-marketing/digital-marketing-trends-2021/

5 GEYSER, W. 2024. What is influencer marketing? — The ultimate guide for 2024. Dostupné na:
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/

76 COURSERA. 2024. What is influencer marketing: How to develop your strategy. Dostupné na:
https://www.coursera.org/articles/influencer-marketing

77 SPROUTSOCIAL. 2024. What is influencer marketing: An influencer strategy guide for 2024. Dostupné na:
https://sproutsocial.com/insights/influencer-marketing/

BPOPHAL, L. 2016. Influencer Marketing: Turning taste makers into your best salespeople. EContent, Vol. 39, Iss.
7, pp. 18-22. Dostupné na: https://search.lib.byu.edu/byu/record/edsbyu.edsbig.edsbig. A463400529?
holding=0qdigvgqimk2j3ce

DOI: https://doi.org/10.15414/2024.9788055228006 42



https://fardapaper.ir/mohavaha/uploads/2019/09/Fardapaper-Transforming-Digital-Marketing-with-Artificial-Intelligence.pdf
https://fardapaper.ir/mohavaha/uploads/2019/09/Fardapaper-Transforming-Digital-Marketing-with-Artificial-Intelligence.pdf
https://www.singlegrain.com/digital-marketing/digital-marketing-trends-2021/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/
https://www.coursera.org/articles/influencer-marketing
https://sproutsocial.com/insights/influencer-marketing/
https://search.lib.byu.edu/byu/record/edsbyu.edsbig.edsbig.A463400529?
https://doi.org/10.15414/2024.9788055228006

Obchodné podnikanie v

ESG, psychologia a nové tr Fostovovani zékaznika
Ako sme spominali, v dnesnej dobe modernych technoldgii a digitalizacie je nevyhnutné a vysoko

aktudlne vediet’ pontiknut’ alebo odporucit’ produkt zakaznikovi online. Na tento ucel je vhodné

vyuzit’ affiliate marketing, ktory predstavuje akusi formu odporucania produktu.

Predajca poskytne affiliate partnerovi finanénti odmenu za to, Ze na zaklade jeho odporicania
alebo uverejnenia odkazu prinati zdkaznika kliknat' na vyrobok, zaregistrovat' sa na odber
newsletteru alebo kupit’ vyrobok. NajcastejSimi affiliate partnermi su influenceri alebo rozne
portaly zameriavajlice sa na recenzie a porovnavanie vyrobkov. Dal$ou aktivitou, ktora je siéastou
affiliate marketingu, st poskytované kody s urcitym percentom zlavy na ndkupy realizované
prostrednictvom partnerskej stranky. Tato forma sa vyuziva pri spolupréci s influencerom,
a na zéklade poétu uplatnenych kupoénov je influencerovi poskytnuta provizia.”

\ A teraz sa zamyslime...
Z_/ ...Co je pritazlivejsie?
o ...a co je doveryhodnejsie?
Spolocnost, predajca alebo reklama, ktora vam hovori, ze prave ich produkt
je skvely, alebo realny uzivatel produktu, ktory vam na zaklade viastnej
skusenosti hovori, Ze produkt, o ktorého kupe uvazujete, je skvely?
Ciastoc¢ne sme odpovedali pri zmienke o influenceroch
a word of mouth marketingu.
Ked’ potencialni zakaznici uvidia nezaujaty ndzor realneho zakaznika,
uzivatela daného produktu alebo sluzby, poskytne im to doveryhodnejsi
prehlad nez akakolvek ina forma marketingovej komunikdacie podnietena
podnikom alebo firmou.
Celosvetovo, v oblasti marketingovej komunikdcie nejestvuje efektivnejsi
a zaroven financne nendrocnejsi ndstroj ako recenzie a odporucania

od zdkaznikov.

Zijeme rychly zivot vrychlej dobe apreto je rychla odozva vramci komunikécie
so zdkaznikom povazovana za kl'icovi. Kvantita podnetov zo strany zdkaznikov podnietila
vytvorenie priestoru na vyuzivanie pocitatového programu, ktory je urCeny na simulaciu
konverzacie s 'udskymi pouzivate'mi, znamy pod pojmom Chatbot.

Chatboty umoZziuji obojstrannit komunikéciu v redlnom case a st dostupné 24 hodin denne,
¢o z nich robi vyhodny néstroj pre efektivnu a personalizovanu interakciu so zakaznikmi Chatbot
je pocitacovy program fungujici v konverzaénom prostredi ako su messaging aplikacie alebo
hlasovi asistenti. Simuluje konverzaciu obvykli medzi 'udmi na zdklade stanovenych pravidiel,
rozhodovacieho stromu alebo Ciastocnym zapojenim prvkov umelej inteligencie ako strojové
ucenie, pocitaCové porozumenie a spracovanie I'udského jazyka. Chatbot dokaze v redlnom case
komunikovat’ s vel’kym mnoZstvom uzivatel'ov naraz a naviac s kazdym personalizovane.

7 PETERSEN, D. 2017. Affiliate Marketing. 128 p.
8 SERBIN P. 2019. Co je chatbot a aké ma vyuZitie? Dostupné na: https://www.podnikajte.sk/technologie/co-je-

chatbot-vyuzitie
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Obchodné podnikani

ESG, psychologia a nové tr rostovovani zékaznika
Ld - o S Vsetko sa zacalo uz v pdtdesiatych rokoch minulého storocia Alanom
kao " Turingom, po ktorom bol pomenovany aj test zistujuci, ¢i ¢lovek dokdze

rozlisit komunikdciu s robotom od komunikdcie s clovekom.
Postupne vznikali chatboty ako Eliza, Alice a Parry, ktoré sa neustale
zdokonalovali. Skutocny skok v ich vyvoji vSak nastal az s prvotnym vyuZitim
NLP (natural language processing), teda pocitacového porozumenia
a spracovania ludského jazyka. V roku 1995 bol vyvinuty chatbot Alice,
ktory patril medzi najuspesnejsie svojej doby. Zasadny zlom vsak priniesol
chatbot Mitsuku, ktory v roku 2013 vyhral prestiznu Loebnerovu cenu. Tento
uspech odstartoval sucasny vyvoj chatbotov s ciastocnym vyuzitim umelej
inteligencie, ako su IBM Watson, Siri, Amazon Alexa, Google Assistant,
Messenger bots a dalsie. Najcastejsim prostredim na ich vyuZitie je aplikacia
Facebook Messenger, kde je dnes uz viac ako 300 000 aktivnych chatbotov.
Pre zacatie komunikdcie s chatbotom musite vzdy inicializovat konverzaciu,
pretoze chatbot vas nemoze oslovit' bez vasho suhlasu. Vyhody chatbota
sa najlepsie porovnavaju s e.mail marketingom, kde sa podla analyzy
Campaign Monitor miera otvorenia newsletterov pohybuje na uirovni
18 % a miera preklikov na urovni 3 %. V pripade komunikdcie
prostrednictvom chatbota vo Facebook Messengeri je podla Statistik Facebook
Business miera otvorenia spravy 85 % a miera preklikov 25 % (v priemere).
Okrem jednoznacnej efektivity komunikdcie je hlavnou vyhodou,

Ze ide o obojstrannu komunikdciu v realnom case a v preferovanom kanali
pouzivatela. Podnetné priklady vyuzZitia chatbotov mozno vidiet vsade okolo
nas. Chatbot s nazvom Margot od spolocnosti Lidl pomdha zdkaznikom
s vwberom vin. Poskytuje rady a odporucania, ktoré vina sa najlepsie
hodia k roznym jedlam. Okrem toho ponuka zakaznicky servis. Letecka
spolocnost KLM prostrednictvom chatbotu v Messengeri sprevdadza
cestujucich od vyhladania letenky, cez check-in, az po generovanie boarding
pasu. Taktiez poskytuje upozornenia na zmeny letu a informdcie o palubnom
servise, kym chatbot Barista od Starbucks umoznuje zakaznikom prehliadat
ponuku, objednavat’ si kavu vopred, vyuzivat vernostny program
a ovladat ho aj hlasovymi povelmi. Chatbot Subway pomaha s vyhladavanim
najblizsej pobocky, prehladom menu a aktudlnych akcii, rychlou objednavkou
a zbieranim vernostnych bodov. Nezaostdava ani spolocnost Burberry,
kedy jej chatbot poskytuje podrobné informdcie o produktoch, umoznuje
pridavat produkty do kosika, vyhladavat darceky, prihlasit sa na odber
novych kolekcii a poskytuje zakaznicky servis 24/7.

Zakaznici tiez ziskavaju aktualne informdcie, zabery a videa z Burberry
Runway Show. Chatbot Virtual Artist od Sephory vyuziva rozsirenu realitu
v Messengeri. Doporucuje ruze podla typu tvare, Siat alebo obrazka
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Komunikécia medzi ¢lovekom a chatbotom prebieha najmé v online prostredi. Okrem simulacie
konverzécie su chatboty vyuzivané v aplikdciach zameranych na vzdeladvanie, vyhl'addvanie
informacii, podnikanie a e-commerce. Vyuzivanie chatbota sa stalo populdrnym, pretoze ma
niekol’ko vyhod nielen pre zékaznika. Benefitom je najmid neobmedzena dostupnost’ pre
pouzivatela bez nutnosti akychkol'vek instal4cie.®?

Chatboty jedine¢né, pretoze okrem interakcie so zakaznikmi su schopné ,,udrzat* zakaznikov dlhsi
¢as ako pri inych formach marketingovej komunikacie. Chatbot spolupracuje so zakaznikom pocas
celého procesu nakupu postupnym zasielanim informacii tykajucich sa vlastnosti produktov,
znacky alebo produktov podobnych tomu, o ktoré ma zdkaznik zaujem. V zasade je chatbot
schopny komunikovat’ osobne, konverzane a putavo na zéklade informacii, ktoré mu poskytne
zdkaznik %

Takyto obsah sa nazyva User Generated Content (UGC) alebo obsah vytvarany pouZzivatel'mi.
Takto mdze byt poskytnuty autenticky pohlad na podnikanie oCami redlnych pouzivatel'ov.
Organicky prispevok od spokojného zdkaznika pomaha poskytnut’ ,,dokazy* a prildkat” d’alSich
potencidlnych zdkaznikov. Vyhody sa vSak neobmedzuju len na recenzie zdkaznikov. Obsah
generovany pouzivatelmi moze tiez pomoOct zaujat vaSe publikum, podporit’ komunitu
a vybudovat’ povedomie o znacke. Vytvorenim komplexnej marketingove;j stratégie UGC mdzete
vyuzit’ svoje publikum a pomoct’ tak vasej firme prekvitat. Ako uz nazov napoveda, pouzivatel'mi
generovany obsah su fotografie, vided, zvuk a text vytvoreny publikom. Tiez sa preto nazyva
marketing generovany spotrebiteImi alebo marketing UGC a mdze to byt vynikajici sposob,
ako sa spojit’ s publikom a zbierat’ obsah na budice pouzitie®*.

UGC marketing sa mdze realizovat niekol’kymi moznymi sposobmi, napriklad zmienku
o produkte ¢i znacke moze uverejnit’ samotny zakaznik na svojej socialnej sieti. Tak ovplyviiuja
nakupné rozhodnutia inych l'udi.

Aj tu vSak treba byt’ opatrny. Spolo¢nost’ Sprout Social uvadza, ze 60 % pouzivatel'ov socialnych
médii je obtazovanych prilis vel'kym mnoZstvom propagatného obsahu. Ale obsah vytvoreny
pouzivateImi moéze pomodct zlepsit' tento jav. Okrem toho moéze pouzivateImi generovana
obsahova kampaii alebo nieco také jednoduché, ako su pouzivatelia retweetujtici vtipné prispevky
znacky, pomoct’ zvysit’ zapojenie a dosiahnut’, aby sa vaSe publikum citilo zahrnuté. Mdozete tiez
pouzit UGC, aby ste sa dozvedeli o svojom cielovom publiku alebo o tych, na ktoré mozno
necielite, ale mali by ste. M6Ze vam poskytntt’ prehl’ad o prileZitostiach, ktoré ste nepostrehli.

SISERBIN P. 2019. Co je chatbot a aké md vyuzitie? Dostupné na: https://www.podnikajte.sk/technologie/co-je-
chatbot-vyuzitie

82 ADAMOPOULOU, E. & MOUSSIADES, L. 2020. An overwiev of Chatbot Technology. Artificial Intelligence
Applications and Innovations, Vol. 584, No. 2, pp. 45-52. Dostupné na: https://doi.org/10.1007/978-3-030-49186-
4 31

8 NEWLANDS, M. 2017. 10 Ways to Use Chatbots for Marketing and Sales. Dostupné na:
https://www.entrepreneur.com/article/29961 1

8 BROWN, E. 2012. Working the Crowd - Social media marketing for business. 2nd ed. 188 p.
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Obchodné podnikanie

ESG, psycholdgia a nové tr: vovani zakaznika

Dalsim spdsobom je vytvaranie obsahu. Opitovné pouzitie prispevku od pouzivatela je pre
marketingovy tim Usporou Casu a penazi, ktoré méze doplnit’ obsah alebo stratégiu socialnych
médii.*°

User-generated Content ( UGC), ako obsah generovany uzivatelom, mozno definovat
ako akukol'vek formu obsahu — video, prispevok na blogu, komentar, recenziu alebo prispevok
na socialnej sieti, ktora je vytvorena zakaznikom. Tento spdsob propagacie vyrobkov podniku
poskytuje rozsiahle udaje, ktoré su perspektivnym zdrojom informécii veducich k efektivnemu
identifikovaniu potrieb zékaznikov. UGC je na rozdiel od Influencer marketingu tvoreny beznymi
zékaznikmi a nie len uréitou skupinou osobnosti s mnozstvom sledovatel'ov.®

UGC jednym zo spdsobov interakcie spotrebitel'a prostrednictvom socidlnych médii, nakol'ko
zahfna aktivity, ktorymi st zvySovanie povedomia o produkte a znacke, ovplyviiovanie nakupného
rozhodnutia spotrebitela a Sirenie skusenosti od existujucich zdkaznikov potencidlnym
zékaznikom. Poukazuje sa vSak aj na vyhodu UGC, ktorou je moznost rychleho oslovenia
globalneho publika, ktoré méa podobné preferencie na propagovany vyrobok alebo znacku. Autori
prirovnavaji UGC k tradi¢nej tstnej forme podania spravy t.j. Word-of-Mouth (WoM) marketingu
a nazvali UGC aj e-Word-of-Mouth (e-WoM).¥’

Doéjod- Vedeli ste, Ze aj negativiny WoM je cenny a Ze aj staznosti

ol

¥ Ano, v skutocnosti rozumni majitelia a manazéri firiem povazujii staznosti

zakaznikov maju hodnotu zlata?

zakaznikov za neocenitelné.

Preco su staznosti zakaznikov doleZité, co sa zo staznosti zakaznikov moZete

naucit a ako ich ¢o najlepsie vvuzit na zlepSenie svojho podnikania?

Firmy vsetkych velkosti vynakladaju vela casu, penazi a usilia na to,
aby zistili, ¢o si o nich myslia ich zakaznici. Najmd pre malé podniky to moze
byt casovo narocné a drahé. Mozno vyuziju online prieskumy, prieskumy
na socidalnych sietach ¢i zakaznicke prieskumy, aby sa pokusili zistit, co robia
spravne a co nespravne. Lenze iba malé percento zdkaznikov sa skutocne
stazuje priamo. Je pravdepodobnejsie, Ze sa budu stazovat svojim priatelom
a rodine, budu vas osocovat na socidalnych sietach alebo napisu negativnu
recenziu na webovu stranku ¢i stanku s online recenziami.
Ked' sa zakaznik stazuje, poskytne vam uprimnu spdtnu vizbu,
bez akéhokolvek usilia z vasej trany. To je vzacne a cenné ako zlato.

Co sa mozete naucit zo staznosti zakaznikov?

Staznosti zakaznikov su nastrojom, ktory mozete pouzit na rychle zlepsenie
svojich produktov, sluzieb a skusenosti zakaznikov. Zakaznici dnes coraz viac
davaju pozor na ndzory priatelov, rodinnych prislusnikov a dokonca aj uplne

nezndamych ludi prostrednictvom online recenzii a socidlnych médii.

8 SPROUTSOCIAL. 2024. A powerful solution for social media management. Dostupné na: https://sproutsocial.com/
8 TIMOSHENKO, A., HAUSER, J. 2019. Identifying Customer Needs from User-Generated Content. Articles
in Andvance, Vol. 5, No. 1, pp. 1-20. Dostupné na: https://doi.org/10.1287/mksc.2018.1123

87 KIM, J. & JOHNSON, K.K. 2016. Power of consumers using social media: examining the influences of brand-
related user-generated content on Facebook. Computers in Human Behaviour, Vol. 58, pp. 98—108. Dostupné na:
https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.12.047
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Obchodné podnikanie v

ESG, psychologia a nove trend vovani zadkaznika

Na tiprimnej spitnej viizbe o vasom podnikani zdlezi viac ako kedykolvek
predtym. Zial, mnohé podniky odmietnu staznosti zakaznikov ako nazor jednej
osoby. Tym padom sa od nich ni¢ nenaucia. %

Ako vytazit’ maximum zo staznosti zakaznikov?

Pozerajte sa na veci z pohladu zakaznika. Je ludskou prirodzenostou byt
v pripade kritiky defenzivnym — ale aby ste zo staznosti zdakaznikov vytazili
maximum, musite zvolit opacny pristup. Predpokladajme, Ze zakaznik ma
pravdu, a pozrite sa, ¢o vasa firma urobila nespravne, preco vlastne vznikla

staznost.

Podporujte staznosti. KedZe vicsina z nas je vychovavana k zdvorilosti,
mnohi zakaznici sa nikdy nebudu stazovat — jednoducho si radsej kupia
produkt alebo sluzbu inde. Ked’ budete nabudice vykonavat prieskum,
poziadajte zakaznikov aj o negativnu spdtnu vizbu. Mozno budete musiet
naliehat, aby boli uprimni, ale dajte im vediet, Ze chcete pocut akékolvek
staznosti, bez ohladu na to, aké su malé ci vel'ke, vsetky su pre Vas dolezite.
Majte na pamditi, ze existuje len velmi malo spolocnosti, ktoré robia uplne
vSetko spravne, ak také vobec existuju.

Porozpravajte sa so svojimi najvernejsimi zakaznikmi. Ak mate vo svojej firme
vernostny program, pomocou informdcii, ktoré ste z neho ziskali, identifikujte
svojich najvernejsich zakaznikov. Potom ich pravidelne oslovujte
prostrednictvom prieskumov a inych ndastrojov, aby ste ziskali ich uprimné
nazory.

Vyuzite technologiu. VyuZite softvérove aplikacie zakaznickych sluZieb. MozZu
vam pomaoct sledovat staznosti zakaznikov, otdzky a interakcie, aby ste mohli
rychlo reagovat.

Konajte. Ked' si vypocujete staznosti a ospravedlnite sa za problémy,
podniknite kroky na ich odstranenie. Okrem rychleho vybavovania
individudlnych staznosti si stanovte aj pravidelny harmonogram, napriklad raz
za mesiac alebo Stvrtrocne, aby ste staznosti presli suhrnne. Pomoze vam
to identifikovat najcastejsie staznosti ako indikatory problémov s vasim
podnikanim.

Komunikujte so zakaznikmi o akciach, ktoré podnikate. Vykonanie velkych
zmien na vyrieSenie problému moze chvilu trvat. Aby sa vasi zdakaznici necitili

frustrovani, dajte im vediet, Ze na probléme pracujete. Uverejnujte
aktualizacie stavu na svojej webovej lokalite alebo ich zdielajte vo svojej
e-mailovej komunikdcii.®

Content marketing alebo obsahovy marketing je online publikovanie pisomného a obrazového
materialu online s cielom prildkat’ viac potencialnych zakaznikov.

8 BLACKWELL, R. W. 2005. Measuring customer satisfaction and loyalty: Survey design, use, and statistical
analysis methods. 224 p.

8 GOODMAN, J. A. 2014. Customer experience 3.0: High-profit strategies for highly profitable companies. 256 p.
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Content marketing moze zahtiat’ blogy, vlogy, prispevky, e-knihy, infografiky, videa, webové
stranky a dalgie.”

Pri realizovani content marketingu v praxi sa musime zamerat’ na nasledovné okruhy”':

Urcenie cielového publika a cielov content marketingovej kampane:

Identifikujte ciel'ovu skupinu pre content marketingovu kampaii.
Stanovte ciele kampane (napriklad zvySenie povedomia, zlepSenie konverzii a pod.).

Vyskum klvicovych slov:

Vykonajte vyskum kl'acovych slov suvisiacich s vas§im produktom alebo sluzbou.
Urcite stratégiu klI'icového slova pre optimalizaciu vyhl'adavacov (SEO).

Obsahovy plan:

Vytvorte plan obsahu s ndpadmi na ¢lanky, blogy, videa a d’alSie formy obsahu.
Specifikujte témy, obsah a formaty pre kazdy typ contentu.

Socidalne média a distribucia:

Definujte stratégiu socidlnych médii pre zdiel'anie contentu.
Urcte najlepsie platformy pre cielovu skupinu a ciele kampane.

Kluicové metriky:

Stanovte kl'ucové metriky sledovania uspechu kampane (napr. navstevy, konverzie, zdielanie).
Implementujte néstroje na analyzu.

Spolupraca a casovy plan:

Rozdel'te ulohy medzi ¢lenov timu (napr. tvorba obsahu, graficky dizajn, marketingovy tim).
Vytvorte ¢asovy plan s konkrétnymi terminmi a milnikmi.

Testovanie a optimalizdcia.

Implementujte systém na zber spétnej vdzby od uzivatel'ov.
PriebeZne testujte a optimalizujte obsah a stratégiu na zaklade vysledkov.”?

Kazdy projekt v ramci Content marketingu ( a nielen v iom) by mal byt’ prispdsobeny Specifickym
potrebam podniku a jeho cielom. Je dolezité aj pravidelne monitorovat’ vysledky a prisposobovat’

% HUBSPOT. 2023. What is content marketing? Definition, examples & strategies. Dostupné na:
https://blog.hubspot.com/marketing/content-marketing

91 PULIZZI, J. 2014. Content marketing institute's ultimate guide to content marketing. 208 p.

2 PULIZZ1, J. 2014. Content marketing institute's ultimate guide to content marketing. 208 p.
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Obchodné podnikanie vpraxt:

ESG, psychologia a nové trendy=v6stovovani zdkaznika

—
svoj pristup podl'a aktudlnych meniacich sa potrieb-a spitnej viizby. Vysledky musia byt vzdy
meratel'né a ciele by mali byt realistické. Tak ako vSade aj tu plati, ze musite poznat’ cielovy
segment, teda svojho zakaznika.”?

V suvislosti s obchodom a ponuku produktov zakaznikovi je nutné priblizit' aj koncept v oblasti
podnikania a vyvoja produktov tzv. Minimum Viable Product (MVP), ktory zdoraziuje
vytvorenie a uvedenie na trh produktu s minimalnym moznym stiborom funkcii, ktory je stale
schopny poskytovat’ hodnotu zakaznikom.

Hlavnym cielom MVP je rychlo ziskat’ spitnti vizbu od zdkaznikov s ¢o najmensim mnozstvom
investovanych prostriedkov a ¢asu. Znamena to, ze tim vytvarajici produkt identifikuje kI'aCové
funkcie nevyhnutné pre fungovanie produktu a sustredi sa na ich implementaciu. Potom mdze
produkt rychlo uviest’ na trh a zistit', ako reaguji zdkaznici. Tato spitnd vizba moze byt pouzitd
na d’al$i vyvoj produktu, prispdsobenie sa potrebam zékaznikov alebo na vykonanie d’alSich tiprav
(obrazok 4) . %

NOT LIKE THIS

Obrazok 10 Ako vybudovat’ Minimum Viable Product

Zdroj: LA, J. 2023. 15 Best Minimum Viable Product Examples to Inspire Your Product Development. Dostupné na:
https://appetiser.com.au/blog/minimum-viable-product-example

3.2 Efektivne sposoby, ako ziskat’ pozornost’ zakaznika

V modernom svete obchodu a marketingu sa kazdu chvilu deje nie¢o nové. Ziadna ina oblast
na svete sa nemeni tak rychlo. Reflektovat na nové vyzvy a prispdsobovat’ sa meniacim
sa podmienkam je nevyhnutné. Napriek tomu existuji sposoby, ako je mozné oslovit’ zdkaznika
sposobmi, ktoré, bez ohladu na okolnosti, zostavaji nemenné a su stale rovnako efektivne
aj v novodobom svete. Zvicsa tvoria dokonalu vyvazent kombindaciu klasickych néstrojov a tych,
ktoré nam priniesla modernad doba. Pod’'me si ich v kratkosti priblizit’ tak, ako ich uvadza aj Forbes
(2020):%

% HANDLEY, A. 2014. Everybody writes: Your go-to guide to creating ridiculously good content. 304 p.

% LA, J. 2023. 15 Best Minimum Viable Product Examples to Inspire Your Product Development. Dostupné na:
https://appetiser.com.au/blog/minimum-viable-product-example

%  MILLER, A. 2022. Attract new  customers: Small  business  tips. Dostupné na:
https://www.forbes.com/sites/allbusiness/2020/02/28/attract-new-customers-small-business-tips/
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Zlavy a akcie patria k tradicnym ndstrojom marketingovej komunikécie. Nielen novi alebo
nerozhodnuti zédkaznici zvazuju cenu a ponuku. Cena je zdkladnym elementom pri rozhodovani
o kupe alebo nekupe Vasho tovaru a sluzby.

Zakaznikov motivujete ku kape ponutkanim uvadzacich zliav alebo S$pecialnou ponukou,
ako napriklad: ,,Kup jeden produkt a ziskaj druhy za polovi¢ni cenu. Vyhodné ponuky, ako su
tieto, mozu prilakat’ novych zadkaznikov, ktori uvazuju nad kapou Vasho produktu alebo sluzby,
ale potrebuju akysi stimul alebo iskru. Cena vzdy zavazi. Zl'ava eSte viac.

Potom sledujte, ¢o Vasi zakaznici kupuju a ktoré ponuky vyuzivaji, aby ste na nich mohli lepsie
zacielit’ buduce marketingové aktivity, ktoré posilnia ich lojalitu k Vasej znacke.

Ziadajte cielene o odporicania. Ked ziskate lojalitu zékaznika, vyuzite to tak, Ze ho poziadate
o odporucania. Sucasni zakaznici s jednym z najlepSich zdrojov novych zakaznikov.
Ale nemoZete byt pasivni a cakat, kym vam do firmy privedu kolegov, priatelov a rodinu.
Namiesto toho prevezmite kontrolu a vytvorte systematicky pristup k aktivnemu ziskavaniu
odportcani od vasich spokojnych zdkaznikov. Zabudujte do procesu predaja aktivity generujice
odporucania. Odoslite nasledné e-maily, aby ste sa uistili, Ze zdkaznici st spokojni so svojimi
nakupmi, a potom napiste d’al$i e-mail so ziadost'ou o odporicania. Ak ste spoznali, Ze aj tu ide
o WoM marketing, nemylili ste sa.

Opiitovne kontaktujte starych zdakaznikov. Vratte sa spat’ do zoznamu kontaktov zékaznikov.
Vytvorte si na to pravidelny plan (povedzme Stvrtrocne) a vyberte zdkaznikov, ktorych ste
napriklad Sest’ mesiacov nevideli. Oslovte ich prostrednictvom e-mailu, priamej posty, textovej
spravy alebo telefénu a ponuknite nejaky typ ponuky alebo propagécie, ak sa vratia.

Networking mé cenu zlata. Vytvarajte siet’ a zapdjajte sa do diania v komunite. Hl'adajte kontakty.
Neexistuje totiz lepsi spdsob, ako zvysit’ povedomie o znacke, ako spoznat’ novych l'udi a povedat’
im, kto ste a Co robite.

Pravidelne aktualizujte svoj web. Online vyhl'adavanie je hlavnym spdsobom, ako spotrebitelia aj
B2B kupujuci nachddzaju nové podniky. To znamend, ze vaSa webova stranka musi zvladnut
naro¢nu ulohu, aby vés zakaznici mohli najst. Skontrolujte svoje taktiky a techniky marketingu
vo vyhladavaCoch a optimalizacie pre vyhl'adavace vratane toho, Ci je vasa stranka vhodna pre
mobilné zariadenia. Dokonca aj dizajn vasej stranky robi rozdiel. Prili§ vela grafickych prvkov
modze spomalit’ rychlost’ nacitania vaSej stranky, o vedie k vypadku zdkaznikov. Ak nemadte
vlastné odborné znalosti, najmite si spolocnost’ zaoberajucu sa tvorbou webovych stranok a/alebo
odbornika na SEO, ktory vdm pomdze.

Vytvdrajte a udriujte partnerstvd. Spojte sa s firmami, ktoré maji podobnu zédkaznicku zakladiu,
ale nie st priamo konkurencia. Povedzme, Ze by ste vytvorili tzv. co-branding, ¢o je sposob, ako
prildkat’ novych zékaznikov. Napriklad, ak predavate syry, spolupraca s firmou, ktord predava
vino, by bola skvelym partnerstvom. Medzi najznamejSie co-brandingy patri napriklad Coca-Cola
a McDonald’s.

Propagujte svoju odbornost’. Predvedenim svojej odbornosti mozete vzbudit' zdujem a dokonca
vyvolat’ rozruch, ¢o vam moze pomdct’ prildkat’ novych zakaznikov, ako aj ziskat’ viac obchodov
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od vasSej existujucej klientskej zdkladne. Dobrovolnictvo predndsat’ na paneloch odvetvia,
organizovat webindr alebo workshop, vystupovat na priemyselnych podujatiach alebo
v skupinach, do ktorych patria vasi cielovi zdkaznici, alebo organizovat’ vzdelavacie stretnutia,
to je len niekol’ko sposobov, ako mozete urobit’ dobry dojem na potencialnych novych zdkaznikov
a klientov. Této technika funguje obzvlast’ dobre pre majitelov B2B firiem.

VyuZite online hodnotenia a stranky s recenziami. Spotrebitelia vo svete B2B aj B2C sa Casto
obracaju na online hodnotenia a recenzie skor, ako zacnu obchodovat so spolo¢nostou, ktora
nepoznaju. Uistite sa teda, ze tieto stranky sledujete a odpovedate na vSetky staznosti. Vytazte
¢o najviac z pozitivnych recenzii odkazovanim na ne na svojom webe. Uverejnite vo svojom
obchode, kanceldrii, reStauracii alebo inom mieste ndpisy, ktoré povzbudzuji zikaznikov,
aby pridali aj svoju recenziu. WoM marketing ma velka silu a novi zakaznici s najvécSou
pravdepodobnost'ou vyskusaju vasu firmu, ak uvidia, Ze ju ostatni chvalia.

Zucastiiujte sa na akciach komunity. Prieskumy ukazuju, ze vicsSina 'udi rada podporuje miestne,
nezavislé podniky. Je to sti¢astou CSR ( spoloc¢enskej zodpovednosti- pilier people ). Zvyste svoj
kredit vo svojej komunite ti¢ast'ou na charitativnych podujatiach a organizaciach. Sponzorujte
miestne podujatia, zorganizujte vlastné aktivity pre komunitu alebo bud’te jednoducho ,,dobrym
ob&anom, ktory sa stara“. To vietko buduje dobré meno a poméha prilakat novych zakaznikov.%

Prived’te priatel’a. Tato myslienka je podobna odporucaniam, ale vyzaduje si ucast’ zdkaznikov.
Pontknite ponuky ,prineste priatela®. ReStaurdcia by napriklad mohla pontknut’ Specialnu
ponuku ,ktipte si jedno predjedlo, druhé dostanete zadarmo*, aby prildkala viac zdkaznikov.”’

V digitalnom veku sa platformy socidlnych médii stali typickou arénou pre Ustny marketing
(WOM) a poskytuju urodnu pddu pre evanjelistov znaciek, aby zosilnili svoje posolstvo.
Na rozdiel od tradi¢nej reklamy sa WOM spolieha na skuto¢né a dobrovolné Sirenie informacii
medzi jednotlivcami, ¢o z neho robi silnt a doveryhodnu formu marketingu. Socidlne média tento
efekt zvacSuju tym, ze umoznuju rychle Sirenie nazorov a skusenosti Sirokému publiku. Evanjelisti
znacky — ti, ktori st horlivo oddani znacke a ochotne ju propaguji — mozu tieto platformy vyuzit
na vytvorenie dominového efektu, ktory moéze vyrazne zvysit viditeInost’ a reputdciu znacky.

Tieto stratégie predstavuju iba maly zoznam, niekol’ko napadov, ktoré v marketingu a v obchode
predstavuju kI'aicovy element pri budovani uspechu na trhu. Zamyslite sa a pridajte k nim d’alSie,
ktoré st podl'a Vas rovnako kreativne a dokéazali by ovplyvnit’ spravanie zakaznika.

%  MILLER, A. 2022. Attract new  customers: Small  business  tips.  Dostupné na:
https://www.forbes.com/sites/allbusiness/2020/02/28/attract-new-customers-small-business-tips/

7  MILLER, A. 2022. Attract new  customers: Small  business  tips.  Dostupné na:
https://www.forbes.com/sites/allbusiness/2020/02/28/attract-new-customers-small-business-tips/
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Najvplyvnejsie marketingové ndstroje v modernom obchode na ovplyvnenie

zakaznika

Na zaver si pripomenme, ze v rebricku najvplyvnejsich marketingovych nastrojov v modernom
obchode na ovplyvnenie zakaznika urcite vedu socidlne média.

V digitalnom veku sa platformy socidlnych médii stali typickou arénou pre WoM marketing
a poskytuju urodnu podu pre evanjelistov znaciek, aby zosilnili svoje posolstvo. Na rozdiel
od tradicnej reklamy sa WOM spolieha na skutocné a dobrovolné Sirenie informdcii medzi
Jjednotlivcami, co z neho robi silnu a doveryhodnu formu marketingu. Socidlne média tento efekt
zvdcsSuju tym, ze umoznuju rychle Sirenie ndzorov a skusenosti Sirokéemu publiku. Evanjelisti
znacky — ti, ktori su horlivo oddani znacke a ochotne ju propaguju — mozu tieto platformy vyuzit
na vytvorenie dominového efektu, ktory moze vyrazne zvysit viditelnost' a reputdciu znacky.’®

Sociudlne siete ako Facebook, Instagram, Twitter a TikTok su silné platformy na oslovovanie
a ovplyviiovanie zakaznikov. Firmy mozu vyuZit' platenu reklamu, spolupracu s influencermi,
a organické prispevky na vytvaranie povedomia o znacke a interakciu so zakaznikmi.

Okrem nich nespochybnitelne vyznamné miesto patri aj nasledovnym typom marketingovej
komunikacie®:

Email marketing

Email marketing je efektivny sposob, ako udrZiavat kontakt so zdakaznikmi, ponukat
im personalizované ponuky a informovat ich o novinkach. Automatizované kampane
a segmentacia zakaznikov zvysSuju ucinnost emailového marketingu.

SEO a obsahovy marketing

Optimalizacia pre vyhladavace (SEO) a obsahovy marketing pomahaju firmam ziskat' organicku
navstevost' na svojich webovych strankach ( pochadza z neplatenych tzv. ,,organickych” vysledkov
vyhladavania na vyhladavacoch, v naSom prostredi ide najmdi o Google Search, ale pozndame
aj Yahoo, Bing a pod.)'”’. Vytvaranie kvalitného obsahu, ako su blogy, e-booky a vided, zvySuje
viditelnost znacky a buduje doveru u zakaznikov.

PPC reklamy (Pay-Per-Click)

PPC reklamy, ako Google Ads, umozZiuju firmam platit za zobrazenie ich rekldm vo
vyhladavacoch a na inych webovych strankach. Tieto reklamy mozu byt cielené podla klucovych
slov, demografie alebo zaujmov zakaznikov.

% FASTERCAPITAL. 2024. Brand evangelists: Word of Mouth Marketing: Amplifying Your Message with Word
of Mouth Marketing: A Brand Evangelists Strategy. Dostupné na: https://fastercapital.com/content/Brand-evangelists-
-Word-of-Mouth-Marketing--Amplifying-Your-Message-with-Word-of-Mouth-Marketing--A-Brand-Evangelist-s-
Strategy.html >

% SOLOMON, M. R. 2020. Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. 13th ed. 624 p.8

100 VISIBILITY.SK. 2024. Organickd ndvstevnost (organika). Dostupné na: https://visibility.sk/blog/slovnik/
organicka-navstevnost-organika/
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Influencer marketing

Spolupraca s influencermi moze vyrazne zvysit dosah a doveryhodnost znacky. Influenceri maju
schopnost ovplyviiovat’ nakupné rozhodnutia svojich sledovatelov prostrednictvom odporucani
a recenzii produktov.

Remarketing

Remarketing umoznuje firmam znovu oslovit' zdkaznikov, ktori navstivili ich webovu stranku,
ale neurobili ndakup. Cielené reklamy mozu zvysit pravdepodobnost, Ze tito zakaznici sa vratia
a dokoncia nakup.

Marketing na socidalnych médiach (SMM)

SMM zahrna rozne techniky a stratégie na propagdciu znacky prostrednictvom socialnych médii.
To zahria vytvaranie putavého obsahu, interakciu so sledovatelmi a vyuzivanie analytickych
nastrojov na sledovanie uspesnosti kampani.

Analytika

Pouzivanie analytickych nastrojov a big data analysis pomaha firmam lepsSie pochopit sprdvanie
a preferencie zakaznikov. Tato analyza moze viest' k lepsie cielenym marketingovym stratégiam
a zlepsSeniu zakaznickej skusenosti.

Personalizdcia a automatizdcia marketingu

Personalizacia obsahu a automatizdacia marketingovych procesov umozZnuju firmam efektivnejsie
komunikovat’ so zakaznikmi a ponukat' im relevantné produkty a sluzby na zaklade ich preferencii
a nakupného spravania.

Video marketing

Video obsah sa stava coraz popularnejsim a efektivnejsim spésobom, ako zaujat’ zakaznikov.
Platformy ako YouTube a TikTok umoznuju firmam vytvarat putavy obsah, ktory moze byt l'ahko
zdielany a virdlne Sireny. Takyto obsah sa tesi mimoriadnej oblube.'"!

VSetky tieto nastroje su klucoveé pre moderné marketingove stratégie a pomahaju firmam efektivne
ovplyvitovat a angazovat svojich zakaznikov.'%?

Otazky do diskusie »
e 3
-
1. Ktory znovodobych nastrojov na oslovenie zdkaznika pokladate za -~
najpodstatnejsi? LiSia sa podl'a odvetvia, v ktorom firma podnika? * %

Aky ma vplyv na jeho nasadenie cielova skupina spotrebitel'ov resp.
zékaznikov? Uved'te dovody Vasho tvrdenia.

2. Aké formy content marketingu poznate?

3. Objasnite ¢o znamena pojem Minimum Viable Product.

101 SOLOMON, M. R. 2020. Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. 13th ed. 624 p.
102 ARMSTRONG, G. & KOTLER, P. 2020. Marketing: An Introduction. 14th ed. 672 p.
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4. Zamyslite sa nad konkrétnymi prikladmi—novodobého alebo moderné¢ho oslovenia
zakaznika v praxi a vymenujte tie, s ktorymi ste sa uz osobne stretli alebo sa najviac
stretavate.

5. Aky mate nazor na tradicné formy oslovenia zékaznika ktoré si vyuzivané aj v novodobom
obchode? Vysvetlite aj na prikladoch.

wer  Zadanie alohy 1

0

Uloha: "Content marketing v praxi”

Ciel hry: Ulohou $tudentov je vymysliet’ content marketingovii stratégiu pre maly podnik, ktory
produkuje ruéne vyrabané prémiové cukrovinky. Cielom hry je priblizit’ a tvorivo realizovat’
jednotlivé kroky, ktoré je nutné urobit’ pri realizovani content marketingovej stratégie v praxi.
Uloha zahfiia rézne aspekty Content marketingu, ¢im $tudentom umozni ziskat praktické

sktsenosti a zru€nosti pri tvorbe a implementécii content marketingovej stratégie pre realny
podnik.

Trvanie: priblizne 50 minut

Pokyny: Predstavte si, Ze pracujete pre maly podnik, ktory produkuje ru¢ne vyrabané cukrovinky
prémiovej kvality a chcete zvysit povedomie o svojom podniku a predaj prostrednictvom Content
marketingu. Rozdel'te sa do viacerych, rovnako velkych skupin. Uloha kaZdej skupiny bude
spocivat’ v nasledujacich krokoch:

1.

Analyzujte cielova skupinu — preskumajte, kto je cielovou skupinou pre rucne vyrabané
cukrovinky. Zamerajte sa na vekovu skupinu, zaujmy, Zivotny $tyl a ndkupné spravanie.
Vytvorte obsahovi stratégiu — navrhnite obsahova stratégiu, ktord oslovi cielovu
zaujimavé.

Vytvorte obsah — vytvorte niekol’ko kvalitnych obsahov podla navrhnutej stratégie,
napriklad blogové clanky, grafiky, videé alebo fotografie.

Zamerajte sa na socidlne média a distribticiu obsahu — navrhnite plan na zdiel’anie
obsahu prostrednictvom socidlnych médii. Zvazte vyuzitie Instagramu, Pinterestu,
Facebooku, TikToku a d’alSich relevantnych platforiem.

Upriamte pozornost’ na SEO optimalizaciu — premyslajte o kl'icovych slovach
suvisiacich s ruéne vyrdbanymi cukrovinkami a integrujte ich do obsahu pre lepsiu
viditel'nost’ vo vyhl'adavacoch.

Merajte a analyzujte vykon — navrhnite metriky na meranie uspechu Vasho Content
marketingu (napr. zvySenie navstevnosti webovej stranky, konverzie alebo angazovanost’
na socialnych médiach).

Zamerajte sa na zakaznicku angazovanost’ — zamerajte sa na interakciu s publikom.
Zamyslite sa nad moznymi komentarmi zo strany zdkaznikov a skuste naformulovat’
odpovede na pozitivne aj negativne komentére. Vytvorte diskusiu a navrhnite spdsoby ako
by ste podporili angaZzovanost’ zakaznika.
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8. Nezabudnite na priebeZznu optimalizaciu — — v praxi treba vykonavat priebeznu
optimalizaciu na zéklade dat. Navrhnite dva varianty (idedlny stav a neidedlny stav).
Vasa tloha je v oboch pripadoch predostriet’ navrhy na optimalizaciu Content stratégie.

] » Zadanie alohy 2
\\\ofx
ox Uloha: " Navrh a analyza novodobych ndstrojov na oslovenie zakaznika "

Ciel’ ulohy: V tejto maju Studenti za ulohu preskimat’ novodobé nastroje pouzivané
na oslovenie zdkaznikov. Nésledne vytvorit’ komplexny projekt, ktory zahfnia analyzu tychto
nastrojov a navrh optimalnej stratégie pre fiktivnu alebo redlnu firmu.

Trvanie: priblizne 50 minut

Pokyny: Rozdel'te sa do skupin po 4 Studentoch a postupujte podl'a nasledujiacich krokov:

1. Vyskum a identifikacia nastrojov — vyhladajte a identifikujte asponi 5 novodobych
marketingovych nastrojov alebo stratégii pouzivanych na oslovenie zékaznikov
(napr. influencer marketing, PPC reklama, SEO, Content marketing, socialne média, email
marketing, chatboti, Video marketing, atd’.). PopiSte kazdy nastroj vratane jeho vyhod,
nevyhod a prikladov pouzitia.

2. Analyza trendov — preskimajte aktualne trendy v oblasti tychto nastrojov.

e Ako sa vyvijaju a prispésobuju potrebam moderného marketingu?
o Aké su ich najnovsie inovacie?

3. Prakticka aplikacia — vyberte si jednu firmu (mo6ze byt redlna alebo fiktivna) a navrhnite
marketingovu stratégiu, ktora vyuziva aspon 3 z identifikovanych nastrojov. Zohl'adnite
typ podnikania, ciel'ovl skupinu a marketingové ciele. Vytvorte konkrétny plan, ako tieto
nastroje implementovat’, vratane ¢asového harmonogramu a predpokladanych nakladov.

4. Meranie ucinnosti — navrhnite metriky a nastroje na meranie ucinnosti navrhnutej
stratégie.

o Ako budete hodnotit uspesnost jednotlivych nastrojov a celkového marketingovéeho
planu?

5. Prezentacia vysledkov — vytvorte prezentdciu, v ktorej zhrniete svoj vyskum, analyzu,
navrh stratégie a plan merania Uc¢innosti. Prezentacia by mala obsahovat’ vizudlne prvky,
ako su grafy, schémy a priklady a pod.

Hodnotenie tejto ulohy bude spocivat’ v nasledovnych bodoch:

e Vyskum nastrojov (30%) — kvalita a presnost’ informacii o vybranych nastrojoch.
e Analyza trendov (20%) — hibka a aktualnost’ analyzy trendov a inovacii.

e Prakticka aplikacia (30%) — realizovatel'nost’ a inovativnost’ navrhnutej stratégie.
e Vyhodnotenie uc¢innosti (10%) — spol'ahlivost’ a Gplnost’ navrhnutych metrik.

e Prezentacia (10%) — profesionalnost’ a vizudlna pritazlivost’ prezentacie.
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Obchodné podnikanie v-peaxi—

ESG, psycholdgia a nové trendy~v-ostovovani zakaznika

-

4 PSYCHOLOGIA OBCHODU

4.1 Psychologia v kocke

<

4.2 Manazérska psychologia

L

4.3 Psychologia trhu a predaja

L

4.4 Zelena psychologia a Agenda 2030

KUlucove slova:

zaklady psychologie, osobnost’ a temperament, kognitivne procesy, city, pocity " ws
a emocie, manazeér vs. kouc vs. lider, pracovné vztahy, komunikacia a problémy

na pracovisku, konflikty, prdaca s klientom, praca so zdkaznikom, spotrebitelské spravanie,
techniky predaja a presvedcovacie techniky, typy zakaznikov, ovplyviiovanie spotrebitela, ochrana

spotrebitela, konzum, plytvanie, udrzatelnost
Gramatickad poznamka

Na oznacenie osob v kapitole sa pouziva zastupny muzsky rod. Napriklad pojmy manazer, kouc,
lider, spotrebitel, zdakaznik, klient a pod. su v texte pouzivané ako zastresujuci pojem alebo
na oznacenie profesijnej skupiny. Vyrazy nie sii prechylované do Zenského rodu, aby nedoslo
k zniZeniu zrozumitelnosti textu.

4.1 Psychologia v kocke

3

., Psychologia ma dlhu minulost, ale kratku historiu. *

Hermann Ebbinghaus

Psychologia ako samostatna vednd disciplina existuje relativne kratko. Jej vedecké pociatky
sa datuju len od konca 19. storoCia. Psychologia je vSak l'udstvu znama ovel'a dlhSie. Korene
modernej psychologie mozeme sledovat’ do 5. az 4. storocia pred naSim letopoctom.

Zékladné otazky tykajuce sa dusevného zivota formulovali vel’ki grécki filozofi Sokrates, Platon,
¢i Aristoteles. S predpsychologickymi interpretdciami duSevného Zivota sa modZeme stretnit
dokonca uz od pociatkov existencie druhu homo sapiens. Vyznamnu tulohu pri formovani
psycholodgie zohrali tieZ filozofia, nAboZenstvo a rozvoj prirodnych a spologenskych vied.!%31%4

'% ATKINSON, R. L. et al. Psychologie. 2003. 752 s.
14 VASASOVA, Z. Kapitoly zo v§eobecnej psychologie. 2005. 130 s.
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Wilhelm Wundt

Otec modernej psychologie. V roku 1879
zaloZil prvé psychologické laboratérium v

Lipsku

William James

Povazuje sa za otca modernej psycholégie v
USA. Napisal vyznamné dielo Principy
psychologie

Obrazok 11 Kratka historia modernej psychologie

Zdroj: vlastné spracovanie, obrazky vytvorené s pomocou Al

4.1.1 Dusa vs. psychika

Prvé nazory na dusevnu stranku zivota sa formovali uz u primitivnych l'udi. Aj oni uvazovali,
¢o je to vlastne Clovek a aky je rozdiel medzi Zivym a mftvym telom, preco ¢lovek spi, preco
samu sniva, ¢o sa snim deje ked je Stastny alebo smutny, hoci to mozno nevedeli takto
pomenovat’. PredovsSetkym si vSimli, ze ked’ ¢lovek umrie, prestane dychat. Nazory naSich
predkov vychadzali prevazne z pozorovania Zivota okolo nich azich naivnych interpretacii
prirodnych zékonov. Prave preto, ze si mnohé veci nedokdzali vysvetlit, doSlo k oddeleniu
fyzického tela C&loveka od,oZivujuceho principu“, ktory nazyvame DUSA'?.
Dusa sa spajala s dychom a ked’ sa dych vytratil, dusa odisla.

Dd o Q) Slovo psychologia je zlozené z dvoch gréckych slov — psyché znamena
! o - -

Laoniay

- za vedu o dusi. Dnes vSak pouzivame modernejsSie vysvetlenie —

duSa a logos znamend slovo. Psychologiu teda moZeme povazovat

psychologia je veda o ludskom prezZivani a spravani.

A odusu ndm v psychologii vlastne ide. Snazime sa pochopit, ¢o to je aako funguje.
Zjednodusene mézeme povedat, Zze dnes pojmy ,,dusa“ a ,,dusevné stavy* nahraddzame inymi,
»modernej$imi* pojmami, ktoré pouzivame na vysvetlovanie I'udského prezivania a spravania,
ako napr. osobnost’, psychika, psychické prezivanie, psychické procesy, mysel, poznavacie
procesy, emdcie, a podobne. Hoci dusa a psychika nie st uplne to isté, tieto pojmy su vyznamne
prepojené. Podstata ostdva rovnakd — snazime sa odhalit’ ,,ako funguje ¢lovek®.

Wilhelm Wundt!%, zakladatel' vedeckej psycholdgie, roztriedil rozne historické ponimania
duge'”:

e Telesna duSa = somatické vyjadrenie 'udskej duse.
e Dychova dusa = ma vlastnosti nevidite'ného vetra.

105 VASASOVA, Z. Kapitoly zo vieobecnej psycholégie. 2005. 130 s.

106 WUNDT, W. Grundziige der physiologischen Psychologie. 1874. 892 s.
17 VASASOVA, Z. Kapitoly zo vseobecnej psycholégie. 2005. 130 s.
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e Tienova duSa = m4 vlastnosti tieového obrazu.
e Duchovna dusa = je nieCo ako nehmotny prizrak.

Dusa je tradi¢ne vnimana v nabozenskych a metafyzickych kontextoch ako nesmrtel'na esencia
alebo duchovna entita, ktora presahuje fyzické telo. V mnohych naboZenstvich!® je dusa
povaZzovana za vecnd a dani Bohom, a oddelenu od tela a psychickych procesov.

Dusa sa casto chape ako podstata identity ¢loveka, ktord existuje aj po smrti, ¢o je v kontraste
s psychikou, ktora je spojena s kognitivnymi a afektivnymi procesmi pocas Zivota.

Psychika oznacuje celok poznavacich a emocionalnych procesov ¢loveka, vratane motivacie
a spravania. V psycholégii je chapana ako funkény aspekt dusevného zivota. Na rozdiel od duse,
psychika je predmetom empirického skimania a vnima sa ako neoddelitel'na od mozgu, mysle
a fyzického tela.

4.1.2 Osobnost’ ¢loveka

Osobnost’ cloveka predstavuje rozhodujuci faktor pre pochopenie l'udského spravania
v akejkol'vek zivotnej oblasti. VSetky kognitivne a afektivne procesy prebiehajii vo vzajomnej
integracii s osobnost'ou, to znamena, ze vSetky sucasti sa navzdjom podmieniujii a ovplyviuju.
Osobnost’ teda formuje vSetky ostatné psychologické procesy a je kI'i€¢ova pri formovani
rozhodnuti. Definovat’ osobnost’ je mimoriadne narocné. Existuje velké mnoZstvo pristupov,
ktoré sa snazia osobnost’ ¢o najuspokojivejSie vysvetlit. Odbornici sa zhoduju, ze pre osobnost’
su charakteristické ur¢ité vzorce myslenia, citenia a spravania sa a tato Struktura je relativne stala,

podas Zivota sa nemeni'%!1°,

V centre zaujmu sucasnej psychologie je osobnost cloveka.
Osobnost mézeme jednoducho definovat’ ako subor kognitivnych
/ - ’ roov vooer
=i/ procesov a afektivnych stavovl 1. To znamend, Ze to kto sme urcuju

nase pozndvacie procesy a emociondlne prezivanie.

Kognitivne
procesy

Obrazok 12 Vzdajomné prepojenie kognitivnych procesov, emaocii a spravania

Zdroj: vlastné spracovanie podla dostupnych zdrojov

108 napriklad krestanstvo, islam, hinduizmus

109 ATKINSON, R. L. et al. Psychologie. 1995. 863 s.

110 ATKINSON, R. L. et al. Psychologie. 2003. 752 s.

I SKORODENSKY, M. & GULASOVA, M. Zdklady klinickej psycholégie. 2012. 100 s.
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Jednym z najstarSich a najznamejSich pristupov, ktoré sa pokusaju vysvetlit' 'udska osobnost’
je psychodynamicky pristup, ktory reprezentuje Sigmund Freud. Psychoanalytické chépanie
osobnosti pozndme pod nazvom psychodynamicka tedria osobnosti. Na prelome 19. a 20. storocia
uverejnil Sigmund Freud topograficky model psychiky, ktory rozdel'uje osobnost’ na tri Casti,
a to nevedomie, predvedomie a vedomie.''? Vo vedomi sa podla Freuda nachddzaju aktudlne
myslienky a to, ¢o aktudlne vnimame, na ¢o prave myslime. Predvedomé a podvedomé obsahy
tvoria spomienky aulozené informdacie, ktoré si vieme vybavit zpamiti. V nevedomi
st ,,uskladnené® iraciondlne priania, strachy, ale aj nemoralne tuzby.

V 20. rokoch 20. storo¢ia uverejnil Freud tzv. Strukturdlny model osobnosti''>, v ktorom popisuje

osobnost ako tri prepojené systémy — Id, Ego aSuperego (Ono, Ja a Nadja).
Najstarsia a zakladna zlozka osobnosti je Id, ¢asto o filom hovorime ako o zdroji psychickej
energie. Id funguje na zéklade principu slasti, pokusa sa dosiahnut’ slast’ a vyhnut' sa bolesti.
Superego predstavuje hlas svedomia a Ego predstavuje nase racionalne myslenie.

VEDOMIE

//EGO\

NEVEDOMIE

SUPEREGO
ID

Obrazok 13 Psychodynamickad tedria osobnosti

Zdroj: RYBANSKA, J. — KOSICIAROVA, I. -NAGYOVA, L. Reklama a jej vplyv na vedomé a podvedomé
spotrebitel'ské spravanie na trhu potravin. 2019. s.31

Na Freudov model osobnosti nadviazali aj mnohi d’al§i vyznamni psycholdgovia, predstavitelia
takmer vSetkych existujucich psychologickych smerov. Osobnostou c¢loveka sa zaoberali
napr. Jung a Adler, humanisti Horneyova, Fromm, Erikson, behavioristi Pavlov, Watson, Skinner
a mnohi d’alsi.!'*

Kazda osobnost’ ma definovant Strukttru. Pod Struktirou osobnosti rozumieme usporiadany celok
predpokladov, ktoré uréuju spdsoby preZivania a spravania sa ¢loveka. Struktira osobnosti teda
predstavuje ur¢ité zloZenie psychickych vlastnosti. V Struktire osobnosti rozlisujeme!'!>!16:

1. schopnosti,

2. zaujmy,

3. temperament,
4. charakter.

12 VYMETAL, J. a kol. Obecna psychoterapie. 2004. 340 s.

B HALL, C. S. & LINDZEY, G. Psycholégia osobnosti. 2002. 510 s.

114 RYBANSKA, J. et al. Reklama a jej vplyv na vedomé a podvedomé spotrebitelské spravanie na trhu potravin.
2019. 139 s.

1S KUBANI, V. Vseobecnd psycholégia. 2010. 157 s.

116 KUBANI, V. Psycholégia osobnosti. 2013. 136 s.
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Schopnosti st po&as Zivota relativne stale, umoziiuji jedincom zvladat’ $pecifické ulohy a &innosti.
Vseobecne sa vel'mi Casto stotoziiuju s klasickou inteligenciou (IQ). V schopnostiach existuju

vel'ké inter-individualne rozdiely'!”.
Did _/°“\§Z‘ K zniZeniu inteligencného kvocientu (IQ) moze dojst napriklad
&“OQ 4 po vaznom uraze hlavy, alebo pri zavaznom ochoreni mozgu

’ (nadory, demencia, lézie). Vtedy hovorime o tzv. deterioracii intelektu.

Zaujmy chipeme ako Specifické vnutorné rysy osobnosti, ktoré predstavujii vztah cloveka
k objektom alebo ¢innostiam, ktoré vykonava, a ktoré mu prindsaju prijemné citové prezivanie.
Charakter suvisi s moralnym presvedCenim a prejavuje sa v mravnej stranke spravania a konania
kazdého cCloveka. Tvori akési jadro osobnosti a predpokladd sa, ze nema geneticky zaklad,
ale je skor vysledkom socialneho posobenia.''®

Temperament predstavuje vlastnosti duSevnej dynamiky, ktoré sa uplatiiuji v prezivani a spravani
Cloveka. Temperament je vrodena vlastnost a pocas zivota sa viacSinou vyrazne nement,
hoci niektori autori sa domnievaji, Ze po silnych citovych otrasoch sa zmenit moze.'”
Prave temperament vicSinou nazyvame povahou cloveka. Temperament sice nevieme zmenit’,
no mozeme sa naucit’ ho ovladat’.

NajstarSie Clenenie temperamentu je zndme uz od Hippokrata, ktory rozdelil I'udi podla toho,
v akom pomere im prudia v tele Styri telesné tekutiny (krv - haima, hlien - flegma, ZI¢ - cholé
a Cierna zI¢ - melania chol¢). Domnieval sa, Ze pomer tychto tekutin ovplyviiuje 'udské spravanie.
Rozoznava Styri typy temperamentu — sangvinik, cholerik, flegmatik a melancholik.

Did ? o Hippokrates z Kosu bol anticky lekar, jeden z najvyznamnejsich lekarov
kaons

" 4

vobec. Polozil zaklady modernej mediciny. Hippokratova prisaha,
pomenovand po tomto vyznamnom lekarovi, je slub, ktory skladaju
absolventi lekarskych fakult. Jeho teoria temperamentu vobec nie je az taka
vzdialena od reality, v podstate sa mylil len ohladne pritomnosti telesnych
tekutin. Jeho klasifikacia vsak tvori pevny zaklad modernych teorii

a klasifikacii temperamentu.

7 KUBANI, V. Psycholégia osobnosti. 2013. 136 s.

8 KUBANI, V. Vseobecnd psycholégia. 2010. 157 s.

119 napr. ak niekto preZije vojnu, smrt” svojich blizkych a pod.
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Obrazok 14 Hippocrates 7 Kosu

Zdroj: vlastné spracovanie, obrazok vytvoreny s pomocou Al

Na Hippokratov model nadviazal Carl Jung, nasledovnik Sigmunda Freuda, ktory rozdelil
temperament os6b podl’a toho, aky je ich postoj k okoliu, v ktorom sa nachadzaju.'?°

Cloveka, ktory ma blizsie k vonkajsiemu svetu, je rad medzi 'ud'mi a vyhladava spoloénost
ozna¢il ako extroverta. Clovek, ktory ma rozvinutejsi a bohatsi vnatorny svet je introvert.

Na uvedené ¢lenenie nadviazal Hans Eysenck'?!. Doplnil Jungov model o d’al$ie dve dimenzie —
osobnostnu stabilitu a labilitu. Osobnostna stabilita poukazuje na emoc¢nu vyrovnanost’ ¢loveka,
labilita je naopak charakteristicka zvySenou emocnou drazdivostou alebo psychomotorickym
nepokojom!'?2,

ik, ot Introverti boli velmi dlho povazovani za ,,cudakov“, ktori sa strania
[mom.'}; ludskej spolocnosti, nevedia sa zaradit’ a predstavuju asi 5% populacie.
" Dnes uz vieme, Ze to tak nie je. Introvert sa od extroverta lisi vnutornym

prezivanim, ludskej spolocnosti sa nevyhyba, no ma iny vnutorny svet,
iné vnutorné prezivanie a potrebuje cas pre seba na ,,nabitie bateriek .
Dnes sa odhaduje, ze v ludskej spolocnosti je priblizne 50% introvertov a 50%

extrovertov.

120 SLAMKA, D. Osobnosti  a  ich  jedinecny  charakter. ~ 2009.  Dostupné  na:
http://www2 fiit.stuba.sk/~bielik/courses/msi-slov/kniha/2009/essays/msipaper001-slamka.pdf

2L EYSENCK, H. J. Dimensions of Personality: 16, 5 or 3? Personality and Individual Differences. 1991, ro¢. 12,
¢. 8. pp. 773-790.

122 RYBANSKA, J. et al. Reklama a jej vplyv na vedomé a podvedomé spotrebitel'ské spravanie na trhu potravin.
2019. 139 s.
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Obrazok 15 Model temperamentu

zdroj: vlastné spracovanie podl'a EYSENCK, H. J. Dimensions of Personality: 16, 5 or 3? Personality
and Individual Differences. 1991, ro¢. 12, €. 8. pp. 773-790.

4.1.3 Systém psychologickych vied

Psycholédgia ako samostatna vedna disciplina sa deli na viacero odborov!3:124125;

1. Zdkladné teoretické discipliny — jednoducho povedané, vysvetluju podstatu psychiky
(patri sem napr. vyvinova, resp. ontogeneticka psychologia, vSeobecnd psychologia,
psychologia osobnosti, psychopatolégia, ...).

2. Specidlne psychologické discipliny — zahfiaju poznatky z uréitych $pecifickych oblasti
(napr. patopsycholdgia, zoopsycholédgia, socialna psychologia, ...).

3. Aplikované psychologické discipliny — st discipliny, ktoré obsahuju aplikované poznanie
z oblasti psychologie (napr. manazérska psychologia, psychologia trhu, psycholdgia
zivotného prostredia, klinickd psychologia, pedagogickd psychologia, forenzna
psychologia, ...).

Z pohl'adu podnikania nas zaujimajt prave aplikované psychologické discipliny.

S psychologiou sa stretdvame pri riadeni spolocnosti, pri ziskavani zdkaznikov, nastavovani
obchodnych stratégii, pri komunikacii s obchodnymi partnermi, a vlastne v celom business
prostredi. V nasledujucich podkapitolach si zhrnieme najdolezitejSie poznatky a informacie
z manazérskej a pracovnej psychologie a psycholdgie obchodu (trhu), poznanie zékonitosti
ktorych méze ovplyvnit’ nas uspech alebo neuspech v podnikatel'skom prostredi.

123 VASASOVA, Z. Kapitoly zo vseobecnej psycholégie. 2005. 130 s.
124 DANIEL, J. a kol. Prehlad vseobecnej psycholégie. 2005. 278 s.
125 NAKONECNY, M. Motivace lidského chovdni. 1996. 270 s.
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4.2 Manazérska psychologia

., Ak chcete vybudovat velky podnik, vybudujte najprv seba. *

Tomas Bata
Do oblasti manazérskej psychologie patria predovSetkym témy osobnosti manazéra, Stylov
riadenia a vedenia I'udi, rozhodovaci proces v podmienkach rizika a neistoty, zvladanie stresu,
copingové¢ stratégie, syndrom vyhorenia, psychohygiena, efektivna komunikéacia a motivacia.
S manazérskou psycholégiou uzko suvisi pracovna psychologia, ktora sa pozera na pracovné
prostredie a pracovné procesy zo strany pracovnikov, obe discipliny st v§ak vyznamne prepojené.

Aby sme sa vyhli duplicite informadcii, v tejto kapitole rozoberdme najmé zaujimavosti z oblasti
manazérskej psychologie.

Manazment je jedna z najddlezitejSich I'udskych ¢innosti, slizi na dosahovanie ciel'ov organizacie
prostrednictvom usmerfiovania premeny zdrojov na pozadované vystupy.'?® Inymi slovami
je to proces dosahovania cielov, prostrednictvom prace inych I'udi. Tento proces vykonavaja
manazéri, ktori pomocou raciondlnych aktivit vplyvaji na zdroje, kombinuju ich a usiluji
sa zabezpedit' ich efektivnu transformaciu.'?” Mézeme teda povedat’, Ze za uspech firmy je vo
vel'kej miere zodpovedny manazér.

4.2.1 Osobnost’ manazéra

Osobnost’ manazéra zohrava kl'aCovu ulohu pri riadeni a vedeni pracovnikov. Kvalitny manazér
musi kombinovat’ r6zne osobnostné vlastnosti, ktoré mu umoziuju efektivne vykonavat svoju
pracu a motivovat’ l'udi okolo seba. Tu je niekolko dodlezitych charakteristik, ktoré definuje

osobnost’ manazéra'?®:

1. Komunikacné zrucnosti — manazér musi vediet’ jasne a efektivne komunikovat so svojimi
pracovnikmi, ktori maji, rovnako ako on, Specifické osobnosti a povahové vlastnosti.
Musi si vediet’ poradit’ v naro¢nych situaciach a riesit’ konflikty.

2. Rozhodovacie schopnosti — manazér musi vediet’ robit’ rychle a efektivne rozhodnutia,
Casto v strese a pod vel'kym tlakom. Musi teda disponovat’ istou osobnostnou odolnost'ou.

3. Empatia a emociondlna inteligencia — manazér musi byt’ schopny pochopit’ osobnosti,
emdacie a potreby svojich l'udi. Empatia a emocionalna inteligencia umoziiuji manazérovi
budovat’ doveru, zlepSovat’ vztahy a vytvarat’ pozitivnu pracovnu klimu.

4. Zvladanie stresu — manazér musi mat vybudované copingové stratégie, pretoze casto
funguje v rychlom pracovnom tempe a pod stresom.

5. Schopnost’ pracovat’ v time a s timom — manazér by mal byt’ zaroven ¢lenom timu, nie len
jeho vedacim. Mal by vediet delegovat tlohy, reSpektovat nazory ostatnych
a byt otvoreny spolupraci.

6. Flexibilita a prisposobivost — manazér sa musi vediet prispdsobit zmendm,
ktoré v podnikatel'skom prostredi prichadzaji vel'mi rychlo.

126 MAJTAN, M. a kol. Manazment. 2003. 429 s.

127 FRANKOVSKY, M. akol. Socidlna inteligencia — vyznamnd osobnostnd charakteristika manazéra a coping.
2017. 206 s.

128 FRANKOVSKY, M. akol. Socidlna inteligencia — vyznamnd osobnostnd charakteristika manazéra a coping.
2017. 206 s.
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) Manazér by mal lud'om rozumiet, vaimat ich rozdielnosti a takto

i g s nimi aj jednat, posobit’ motivacne, prikladom, silou neformalnej
autority. Manazér priamo ovplyviuje kazdodenné spravanie a konanie
ludi, a to v zmysle zvysovania vykonu, kvality prace, vytvara atmosféru

spokojnosti, pohody a spoluprdce a podporuje neustaly rozvoj pracovnikov.

Jednou z manazérskych funkcii je vodcovska rola. To predpoklada urcitu
charizmu a silu osobnostil29. Toxicky lider (vodca) neznici len tim,
ale sposobi aj odchod najlepsich zamestnancov a tym co ostanu, vezme vsetku
motivdciu.

Ak potrebujeme pomoct’ so zvlddanim a rozvojom vlastnej osobnosti, je dolezité vediet’ na koho
sa obratit. Vzdy je potrebné preverit si minimalne vzdelanie osoby, ktorej sa zverujeme,
a od ktorej ocakdvame pomoc.

D jou % Pretoze osobnost manazéra je velmi dolezita, v sucasnosti sa jej rozvoju
(mwf%,
" a pseudoodbornikov. V praxi velmi casto poskytuju psychologicke

venuje, okrem odbornikov na to urcenych, aj vel'ké mnozstvo sarlatanov

poradenstvo osoby bez prislusného vzdelania s prislubom rozvoja
vautornych kvalit osobnosti. Casto sami seba oznacia za ,,kouca
alebo ,,terapeuta“ a rozdavaju lacné rady. V lepsom pripade clovek pride

o peniaze, v horsom sa mu moze zhorsit dusevné zdravie.

()
PSYCHOLOGICKE PORADENSTVO v,
: PSYCHOTERAPIA X KOUCING >
Minulost’ Pritomnost’ Buddcnost’
®  liecba duSevnych portch ®  objavovanie vlastnych zdrojov
®  zvlddanie traumatickych zézZitkov (hojenie minulej traumy) e  stanovenie a plnenie cielov

®  zvlddanie zavislosti, Sikany, nasilia, praca so stresom a tizkostou ®  zvy3ovanie motivécie

Budovanie $t'astného a spokojného Sebarozvoj a dosahovanie vysnivanych
stabilného Zivota a zvlddacich stratégi ciel'ov

Obrazok 16 MoZnosti rieSenia problémov s vlastnou osobnost’ou

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a dostupnych zdrojov

129 MIKULASTIK, M. Manazerska psychologie. 2015. 344 s.
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4.2.2 Komunikacia a rieSenie konfliktov

Do pdsobnosti manazérskej psychologie patri aj efektivna komunikacia na pracovisku a rieSenie
konfliktov. Schopnost’ asposob rieSenia konfliktov zavisi od viacerych faktorov.
Jednym z najdolezitejSich faktorov je nasa osobnost, ale ovplyviluje nas aj vychova, situacie,
do ktorych sme sa dostali, minulé skisenosti, spravanie inych l'udi a v neposlednom rade celkovy
stav nasho dusevného zdravia.

Na vysokych manaZérskych poziciach sa casto nachadzaju psychopati

Vyskum potvrdzuje, Ze osobnosti s psychopatickymi rysmi sa castejSie nachadzaju na vysokych
manazerskych poziciach, co moze byt pre tieto osoby vyhodou pri ich kariéernom postupe.
Napriklad, stidia’’ ukdzala, Ze tzv. "korpordtni psychopati” maji vicsiu pravdepodobnost
dosiahnut vyssie manazérske pozicie, pricom ich rysy, ako charizma a asertivita, mozu byt casto
BI potvrdila, Ze psychopatické osobnosti v manaZmente
zvySuju riziko neetického spravania, vratane Sikany a neférového dohladu nad podriadenymi.

zamienane za liderstvo. Dalsia Studia

Niektoré vyskumy tiez zdoraziuju, zZe manazéri s psychopatickymi rysmi mozu byt
pre zamestnavatelov pritazlivi kvoli ich schopnosti zostat’ pokojni pod tlakom, presvedcivosti
a sebadovere, co zvysuje ich Sance na zamestnanie v tychto poziciach.'*?

Celkovo teda dokazy naznacuju, ze psychopatické rysy mozu niektorym jednotlivcom pomoct
ziskat' a udrzat’ si vysoké manazérske pozicie, pricom ich sprdavanie casto negativne ovplyviiuje
pracovné prostredie a spokojnost zamestnancov.

Konfliktné situdcie predstavuju skusku komunikacnych schopnosti a zru¢nosti kazdého
jednotlivca, nielen manazéra. Konflikt predstavuje nestlad medzi potrebami, hodnotami, ciel'mi
alebo zdujmami dvoch alebo viacerych stran. Konflikty mézu vzniknat medzi jednotlivcami,
skupinami, ¢i dokonca organizaciami, a mézu byt’ vyvolané rozdielmi v ndzoroch, zdujmoch alebo
v snahe dosiahnut’ ur€ity ciel. Konflikt nastdva vtedy, ked’ si jedna alebo viaceré strany uvedomia
narok na tu isti vec, alebo si uvedomia, Ze majl iny ndzor na situdciu, o ktorej diskutuju alebo
st do nej vtiahnuti.!??

130 BABIAK, P. et al. Corporate psychopathy: Talking the walk. Behavioral Sciences & the Law. 2010, Vol. 28,
No. 2, pp- 174-193. Dostupné na: https://consensus.app/papers/psychopathy-talking-walk-
babiak/4843fcb96cce5456a4ad402e3e988948/?utm_source=chatgpt

131 BODDY, C. Corporate Psychopaths, Bullying and Unfair Supervision in the Workplace. Journal of Business
Ethics. 2011, Vol. 100, pp. 367-379. Dostupné na: https://consensus.app/papers/psychopaths-bullying-unfair-
supervision-workplace-boddy/b9e5217e0e275a2d9bc7d07effOf0b8d/?utm_source=chatgpt.

132 TUDOSOIU, A. et al. HR specialists’ perceptions of the desirability of psychopathic traits in job candidates.
Proceedings of the International Conference on Business Excellence. 2019, Vol. 13, pp. 728-739. Dostupné na:
https://consensus.app/papers/specialists-perceptions-desirability-traits-candidates-
tudosoiu/a91243a782cc508a9¢67d800c09ebd 1 1/?utm_source=chatgpt.

13 BEDNARIK, A. Riesenie konfliktov. Prirucka pre pedagdégov a pracovnikov s mladezou. 2001. 201 s.
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\ Nase nastavenie voci konfliktom vyznamne ovplyviiuje ako sa v konflikte
577 7/ spravame a ako ho prezivame. S konfliktmi mame spojené aj predsudky
alebo mylné predstavy, ktoré nam boli vstepené v rodine, a tie si so sebou

nosime cely zZivot a casto nam brania pozriet' sa na konflikt

, pozitivnejsimi ocami”.13*

Do konfliktu sa kazdy z nés dostane kazdy denl. Do konfliktu vchadzame s vlastnymi vytvorenymi
nazormi a postojmi, ktoré si nesieme z rodiny, minulej skisenosti, pod vplyvom niekoho iného,
a podobne. Ak vznikne konflikt, nase nastavenie ovplyvni nasu reakciu na konfliktntl situaciu.
Po nasej reakcii sa dostavia dosledky nasho spravania a konania. V zavislosti od toho, ¢i vhimame
dosledky nasho spravania ako pozitivne alebo ako negativne, sa nase nadzory a postoje zmenia.
S takto zmenenymi nazormi a postojmi budeme vstupovat’ do d’alSieho konfliktu.

NAZORY A POSTOJE NAZORY A POSTOJE
zmenené po konflikte pred konfliktom

DOSLEDKY SPRAVANIA
V KONFLIKTE \

7N
.

REAKCIA NA KONFLIKT

VZNIK KONFLIKTU

Obrazok 17 Cyklus konfliktu

zdroj: vlastné spracovanie podla BEDNARIK, A. Riesenie konfliktov. Prirucka pre pedagdgov a pracovnikov
s mladezou. 2001. 201 s.

Pri rieSeni konfliktnych situdcii na pracovisku je nevyhnutné uvedomit’ si, aky §tyl rieSenia
konkrétny ¢lovek obvykle pouziva. Ludia sa pokasaju zvladat spory rozmanitymi spdsobmi.
To, aky $tyl rieSenia konfliktu ¢lovek nakoniec pouzije, a ¢i je tento Styl vhodny, nezdvisi
len od jeho osobnosti a povahovych ¢ft, ale predovSetkym od konkrétnej situdcie. Vo vSeobecnosti
pozname 5 interpersonalnych stylov rieSenia konfliktov, ktoré su pomenované podl'a 5 zvieratiek
— korytnacka, medvedik, Zralok, liska a sova!3>!1%°,

13 BEDNARIK, A. Riesenie konfliktov. Prirucka pre pedagdgov a pracovnikov s mlddezou. 2001. 201 s.
135 HENNELOVA, K. a kol. 4ko na konflikty. 2014. 65 s.

136 GYMERKA, M. a kol. Ako riesit konflikty a ostat priatelmi. 2009. 70 s.
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Obrazok 18 Styly rieSenia konfliktov
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a dostupnych zdrojov

Korytnacka reprezentuje unikovy S$tyl rieSenia konfliktov. Tento S$tyl je nekooperativny
a neasertivny. Korytnacky utekaju do svojich pancierov aby sa vyhli konfliktu. Vzdavaju sa jednak
svojich ciel’ov, ale tiez medzil'udskych vzt'ahov. Snazia sa zostat’ mimo konfliktu za kazda cenu.
Veria, Ze je beznadejné pokusat’ sa konflikt riesit’. Su presvedcené, Ze je jednoduchsie sa konfliktu
vyhnut’ nez sa mu postavit’.

Medvedik reprezentuje prispdosobivy S$tyl rieSenia konfliktov. Na rozdiel od korytnacky
do konfliktu vstpi, nesnazi sa mu za kazdi cenu vyhnut, ale v konflikte sa prispdsobi druhej
strane, ide preto o neasertivny §tyl rieSenia konfliktov. Pre medvedikov su medziludské vztahy
nesmierne dolezité, viac nez ich vlastné ciele. Praju si, aby ich druhi prijimali a mali radi.

Zralok reprezentuje sitafivy §tyl rieSenia konfliktov. Zraloci sa pokusaju prekonat svojich
oponentov tym, Ze sa ich snazia presvedCit’ k prijatiu ich ndzorov a postojov. Ich vlastné ciele su
pre nich najdolezitejsie, vztahy s ostatnymi su az na druhom mieste. Snazia sa dosiahnut’ svoje
ciele za kazdu cenu, nestaraju sa o zaujmy a potreby druhych l'udi, ani ich prili§ neakceptujt.
Zraloci vnimajt konflikty tak, Ze jeden je vzdy vitazom a druhy porazenym.

LiSka reprezentuje kompromisny §tyl rieSenia konfliktov. Obe strany v konflikte sa musia vzdat’
Casti svojich poziadaviek, aby mohlo dojst’ k vzdjomnej dohode.

Sova reprezentuje integracny styl rieSenia konfliktov. Sovy si vysoko cenia svoje vlastné ciele,
ale aj vzt'ahy s ostatnymi. Vidia konflikty ako problémy, ktoré treba zvladnut'. Hl'adaja rieSenia,
pri ktorych dosiahnu rovnako vlastné ciele, ako aj ciele ostatnych ucastnikov konfliktu.
Sovy vnimaju konflikt ako nastroj ku zlepsSeniu vztahov medzi 'ud'mi tym, ze d6jde ku znizeniu
napétia.
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Obrazok 19 Stply rieSenia konfliktov podl'a orientdcie

zdroj: vlastné spracovanie podla GYMERKA, M. a kol. Ako riesit konflikty a ostat priatelmi. 2009. 70 s.
Kazdy styl riesenia konfliktov je uzito¢ny v urcitej situacii. Napr. tinikovy styl je vhodné vyuzit
pri trividlnych konfliktoch, alebo ak je potrebné ziskat' ¢as na zamyslenie sa, ,,vychladnutie®,
pripadne ziskanie d’alSich informacii. Prispdsobivy $tyl vyuzivame, ak je prioritou ochranit’
medziludské vztahy. Satazivy styl je vhodny v situaciach, v ktorych ide o zivot a je potrebné
rychle arazne rozhodnutie. Kompromisny S$tyl vyuzivame predovSetkym v komplexnych
situdciach a ked’ sa nachddzame pod casovym tlakom. Integracny S$tyl je vhodny pri sledovani
strategickych zaujmov.

.77”7

4.3 Psychologia trhu a predaja

., To, ¢o si kupujeme, vytvara vztah so svetom, ale tento vztah nie je len o viastnictve

[T

vecl.

Ervich Fromm

Spotrebitel'ské spravanie definujeme'*” ako proces spravania sa, rozhodovania a konania Iudi
v suvislosti s nakupom a pouzivanim produktov a sluzieb. Spotrebitel'skym spravanim
arozhodovanim sa zaoberda mnozstvo odborov, predovSetkym ekonomia, marketing
a spotrebitel'skd psychologia (nazyvame ju aj psychologia trhu a predaja). Spotrebitel'ské

BB7KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 2007. 1041 s.
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spravanie a rozhodovanie je kI'i¢ovym predmetom marketingového vyskumu. Samotny marketing

vSak nie je schopny odhalit’ zlozité vztahy ndkupnych a rozhodovacich procesov, preto je stale

viac prepojeny s psychologiou. Spotrebitel'skd psychologia mé v marketingu a ekondmii svoje
nezastupitel'né miesto.'3®

Tradi¢na ekonomickd analyza spotrebitel'ského spravania je zalozena na predpoklade,
ze spotrebitel’ sa sprava raciondlne, snazi sa maximalizovat’ svoj Gzitok a pred ndkupom vzdy
raciondlne hodnoti svoju vol'bu. Dnes uz ale vieme, Ze to nie je celkom pravda. Pripady, kedy tieto
predpoklady neplatia vysvetluje behaviordlna ekondmia. K rozvoju behaviordlnej ekondmie
prispeli najméi Daniel Kahneman a Amos Tversky'>® svojim &lankom Prospect Theory z roku 1979,
v ktorom prostrednictvom deskriptivnej prospektovej tedrie dokazuju, ze ekonomické subjekty,
teda spotrebitelia, sa v podmienkach neistoty a rizika nespravaju vzdy racionalne. Behavioralna
ekonomia, ktorej zdkladom je prave prospektova teoria, obohacuje ekonomicku teoriu
o psychologické aspekty spravania sa spotrebitelov.

\ Spotrebitel'ska psychologia sa zaobera predovsetkym skumanim
i/’ ludského spravania na trhu produktov a sluzieb. Snazi sa pochopit
o spotrebitelské potreby, Zelania, motivacie a vnutorné konflikty,
ktoré vplyvaju na nakupné rozhodnutia. Spotrebitelov pri nakupe ovplyviuju
predovsetkym kulturne, socidlne, osobnostné a psychologickée faktory.
Nemaly podiel na ich rozhodovani maju aj nastroje marketingovej

komunikacie, ktoré casto posobia na neuvedomovanej urovni.

Na to, aby sme pochopili, ako sa spotrebitel’ rozhoduje, musime okrem zakladnych faktorov,
ktoré ¢loveka pri ndkupe ovplyviiujt, pochopit’ aj vnutorny svet spotrebitel’a. Preto sa blizSie
pozrieme na senzorické podnety a emocie, ktoré st pri nakupnych rozhodnutiach kl'acové.

Dd - ok Kognitivna disonancia je pojem, ktory oznacuje stav vautornej
QnOQ ; nepohody po uskutocnenom nakupe. Je sposobena konfliktom medzi
g ocakavaniami, ktoré mal spotrebitel pred nakupom a realitou produktu

alebo sluzby. Typickym prikladom je pocit ,, [utosti* po nakupe drahého
produktu, ked’ spotrebitel prehodnocuje svoju volbu, zamysla sa, ¢i neminul
vela, ¢i produkt naozaj stoji za vynaloZené prostriedky, ¢i by nebolo lepsie
riesenie kupit si lacnejsi, ¢i dokonca iny produkt.

V beznom zivote sme kazdodenne vystaveni velkému mnozstvu senzorickych podnetov.
Tieto podnety tvoria zaklad pre zmyslové vnimanie a d’alSie kognitivne procesy. Zmyslové pocity
predstavuju akusi vstupntl branu do suboru charakteristik 'udskej osobnosti a do motivov jeho
konania. V stCasnosti su aj spotrebitelia denne vystavovani stovkam senzorickych
marketingovych podnetov, z ktorych vac¢Sinu tvoria podnety vizualne. Na réznych ¢innostiach
sa vzdy zucastiiuju viaceré zmysly naraz. Je takmer vylucené, aby sa pri ndkupnom spravani,

138 RYBANSKA, I. a kol. Reklama a jej vplyv na vedomé a podvedomé spotrebitel'ské spravanie na trhu potravin.

2019. 139 s.

139 KAHNEMAN, D. & TVERSKY, A. Prospect Theory: An Analysis of Decision Under Risk. Econometrica. 1979,
Vol. 47, No. 2, pp. 263-292. Dostupné na: http://www.hss.caltech.edu/~camerer/Ec101/ProspectTheory.pdf

DOL: https://doi.org/10.15414/2024.9788055228006 69



http://www.hss.caltech.edu/~camerer/Ec101/ProspectTheory.pdf
https://doi.org/10.15414/2024.9788055228006

¢i rozhodovani uplatioval iba jeden zmysel. Jeden zmysel moze byt taziskovy, ale zapojené su
vzdy viaceré alebo vsetky. Napriek tomu, viaceri autori uvadzaju, ze az 80 % nakupnych
rozhodnuti je riadenych zrakom'%.

4.3.1 Senzorické podnety a audiovizualne vnemy

Did j"“‘\‘:a U kazdého cloveka existuje minimalny podnet, ktory dokaze prislusny
Qnow:;.

4

zmysel detekovat. Popisal ich Galanter v roku 1962.

V beznych podmienkach, zrakom dokazeme zachytit' plamen sviecky
viditelny za jasnej noci zo vzdialenosti 48 kilometrov, sluchom dokdzeme
pocut’ tikot hodiniek v uplnom tichu zo vzdialenosti 6 metrov, pocitime pad

musieho kridla na nase lice z vysky 1 cm (hmat), pocitime sladku chut
ak rozpustime 1 cajovu lyZicku cukru v 8 litroch vody a ucitime (¢uch) jednu

kvapécku parfumu rozptylenii v troch miestnostiach.'!

Najcitlivej§im zmyslom u l'udi je zrak, preto mu venujeme najviac pozornosti. Vzhl'adom na nasu
interakciu s prostredim je evidentné, ze najviac informdcii o nom ziskavame prostrednictvom
zraku. Videnie ndm umoziuje ziskavat’ naraz relativne velké mnoZstvo informacii bez rizik,
ktoré vyplyvaji z bezprostredného kontaktu.'*> Nemaly vyznam pre nase fungovanie m4 aj sluch,
ktory mé rovnako obrovsky vyznam aj v marketingovej komunikécii.

Na zéklade poznania zdkladnych kognitivnych procesov, procesov vnimania tvarov, pohybu
a farieb, sme schopni efektivne komunikovat anadvdzovat vztahy so spotrebitelmi,
aj prostrednictvom audiovizualnych informaénych sprav. Dostupné s$tadie!**!** naznacuju,
ze zobrazovanie produktov napr. v televiznych reklamach a nasledné vyvolavanie predstdv, maja
vel'mi silny vplyv na spotrebitel'ské spravanie a rozhodovanie. Ak pomocou reklamy navodime
u spotrebitelov konkrétne predstavy, ktoré u nich evokuji pozitivne pocity, emocie, pripadne
spomienky, budu hodnotit’ prezentovany produkt pozitivnejSie. Na tomto principe su zalozené
takmer vSetky televizne reklamy. Na zdklade vizudlnych podnetov sa snazia vzbudit

u spotrebitel'ov predstavivost’, nasledne evokovat silné emdcie a podnietit’ ndkupné spravanie.

Spotrebitel'ska psychologia skima aj ostatné zmyslové podnety, pdsobenie na hmat, cuch a chut’
je zda sa vel'mi efektivne, je to vSak aj ¢asovo a finan¢ne narocnejsie.

4.3.2 Psychologia farieb

Vel'mi vyznamnym vizualnym stimulom su farby samotné. Spravne zvolené farby dokazu utlmit
alebo vyvolat' hlad, ovplyvnit niladu spotrebitelov a tieZ ovplyvnit vnimanie &asu.'®
Zistilo sa tiez, ze az 90 % rychlych usudkov o produktoch je zaloZenych len na ich farbe.
Nas§ mozog preferuje jednoducho rozpoznateI'né produkty, preto st farby mimoriadne doélezité

140 RYBANSKA, J. a kol. Reklama a jej vplyv na vedomé a podvedomé spotrebitelské spravanie na trhu potravin.
2019. 139 s.

14 ATKINSON, R. L. a kol. Psychologie. 2003. 752 s.

142 ATKINSON, R. L. a kol. Psychologie. 2003. 752 s.

143 LINDSTROM, M. Ndkupologie. 2009. 232 s.

144 LINDSTROM, M. Brandwashed: Tricks Companies Use to Manipulate Our Minds and Persuade Us to Buy. 2011.
304 s.

145 SINGH, S. Impact of Color on Marketing. Management Decision. 2006, Vol. 44, No. 6, pp. 783-789.

DOL: https://doi.org/10.15414/2024.9788055228006 70



https://doi.org/10.15414/2024.9788055228006

Obchodné podnikanie v

ESG, psycholédgia a noveé tr ~vostovovani zakaznika

najmi pri vytvarani identity a osobnosti znatky. Kazda farba moéze evokovat pozitivne
aj negativne emocie.'*®

Cierna farba mé vyrazne negativny vyznam, najCastejSie sa spdja so smrtou. Tvori protiklad

k bielej farbe, ktora je symbolom ¢istoty a nadeje. Pozitivne emocie, ktoré vyvolava ¢ierna farba
su napr. ucta, autorita, dostojnost’ a elegancia. K negativnym emoéciam zarad'ujeme zlo, strach,
smutok, samotu a prazdnotu.

Biela farba je najcastejSie spajand so svetlom. Evokuje nevinnost, Cistotu, mier, poriadok,
jednoduchost, jemnost’ a 'ahkost’. Spaja sa vSak tiez s chladom, opatrnostiou, smutkom, izolaciou
a zdrzanlivostou.

Siva farba je ¢asto chapana ako neutralna farba. Evokuje vyvazenost, spokojnost’, pokoj, pokoru
a skromnost’. Negativne emocie, ktoré najcastejSie spajame so sivou farbou su pasivita, nuda,
chudoba, bolest’ a smutok.

Zlta farba je vacSinou vnimana velmi pozitivne, pretoze evokuje slnko, svetlo a teplo. Spaja
sa s radostou zo Zivota, nadejou, optimizmom, harméniu, povzbudenim a veselostou. Negativne
emocie, ktoré moéze evokovat’ st nedovera, ziarlivost’, zavist’ a zrada.

Zelena farba v nds najcastejSie evokuje slobodu, lasku, navrat k prirode. Je tiez farbou poctivosti,
uspechu, harmonie, rovnovahy, pravdy a mieru. Negativne sa spéja so zavistou a chamtivost'ou.

Fialova farba predstavuje prechod medzi Cervenou a modrou. ¢asto sa spaja s mudrostou, ale
aj napitim a hadkami. Evokuje predstavivost, mystickost’, domyselnost’, vznesenost’ a bohatstvo,

ale aj krutost’, utrpenie, nepokoj, tajomno a vystrednost’.

146 DANNHOFEROVA, I. Velkd kniha barev. Kompletni privvodce pro grafiky, fotografy a designéry. 2012. 352 s.
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Obrazok 20 Farebné preferencie znamych znaciek

zdroj: MAZANIK, R. Farby a ich vplyv na znacku a logo. 2015. Dostupné na:
https://www.mazanik.sk/2015/01/01/farby-a-ich-vplyv-na-znacku-a-logo/

4.3.3 Emocie

Emocie!? st vyznamnym psychickym fenoménom, ktory patri k naSmu kazdodennému Zivotu.
Vedecké pokusy o definovanie emodcii mozeme datovat uz od staroveku. Vychodiskom
pre sucasné chapanie emdcii je dielo Charlesa Darwina o vyjadrovani emécii u l'udi a zvierat.
Plutchik'*® definuje emodciu ako stav psychologického vzruSenia s kognitivnymi aspektmi,
ktoré vyplyvaji zo $pecifického kontextu. Nakonecny'*'3° charakterizuje emocie na ziklade
ich prezivania ako urCity mentdlny stav, ktory je niekedy sprevadzany alebo nasledovany
telesnymi zmenami, vyrazovymi prejavmi a spravanim.

Emocie najcastejSie rozliSujeme jednoduché a komplexné. Jednoduché emdcie su rovnako
pozorovatel'né u vSetkych l'udi, bez ohl'adu na pévod, farbu pleti a pod. Su to tzv. univerzélne
emocie. Zarad'ujeme k nim radost’, hnev, smutok, strach, prekvapenie a odpor. Komplexné emocie
predstavuji rézne kombinécie jednoduchych, resp. primarnych emdcii. Komplexnou emoéciou
je napriklad nostalgia. Kazdd emocionalna reakcia je sprevadzana telesnou zmenou.
Niektoré fyziologické zmeny st pozorovatelné na povrchu tela bud’ volnym okom, alebo
pomocou roznych pristrojov.

47 VYSEKALOVA, J. a kol. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zikaznika. 2014. 289 s.

48 PLUTCHIK, R. The Circumplex as a General Model of the Structure of Emotions and Personality. 1997. 484 p.
1499 NAKONECNY, M. Lidské emoce. 2000. 336 s.

150 NAKONECNY, M. Emoce. 2012. 504 s.
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Obrazok 21 Plutchikovo emocné koleso

zdroj: Plutchik’s Wheel of Emotions: Exploring the Emotion Wheel. 2024. Dostupné na:
https://www.6seconds.org/2022/03/13/plutchik-wheel-emotions

Emocionalne a kognitivne procesy tvoria funkénti jednotu, navzijom sa dopliiaji.
Emocie sa zapisuji do kratkodobej anasledne do dlhodobej pamiti. Pamit ovplyviiuje
informécie, ktorym je spotrebitel’ vystaveny, ale samotnd pamaét’ je tiez ovplyvilovand ziskanymi
informaciami. Ludia sa spravaji a konaji na zaklade toho, ¢o majui zakddované v pamiti.!>!
To, o nie je ulozené v pamiti, nemdze vytvorit’ skisenost’ a bez sklisenosti nemoze byt vyvolané
spravanie. Komunika¢né nastroje pracuju prave stymto principom. SnaZia sa pomocou
zmyslovych vnemov a pozitivnych, ¢i negativnych emocionalnych zazitkov ulozit’ produkt alebo
znacku do pamiti spotrebitel’a, ¢o nasledne vyvolava nakupné spravanie.

Did j°“:\% Emocie vznikaju na zdklade zlozZitych procesov v nasom mozgu,
Lm@ preto nemozeme vzdy kontrolovat to ako sa citime. Vicsinou
| sa ale mozeme rozhodnut’ ako na emocie zareagujeme, teda ako sa nase
pocity prejavia v nasom spravani. Pri psychickych poruchdch dochddza casto
k prave porucham emocného prezivania, takze clovek si nevie poradit s tym,
ako sa citi.

151 VYSEKALOVA, J. a kol. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika. 2014. 289 s.
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4.4 Zelena psychologia a Agenda 2030

,, Predstavte si, Ze vyjdete z obchodu so styrmi plnymi taskami potravin, jednu z nich
si polozite na zem na parkovisku a uz sa viac nebudete obtazovat' zdvihnut' ju

‘

a zobrat so sebou. Tak to v podstate robime..."

Dana Gunders

Plytvanie potravinami predstavuje vyznamny environmentalny problém, ktory sa vyskytuje
v celom potravinovom retazci. Znamend to, ze sa tyka nds vSetkych. Priblizne jedna tretina
z celkového mnozstva vyprodukovanych potravin kon¢i v odpade. Kvoli tomu potrebujeme
priblizne o polovicu viac pol'nohospodarskych ploch a spotrebuje sa priblizne o polovicu viac
hnojiv, pesticidov a energie, ako by bolo potrebné pre nasytenie vietkych l'udi na Zemi.'>?
Osobitym problémom je pritom zivociSna potrava. Z uvedeného mnozstva vyplytvanych potravin
sa zhruba polovica vyhodi v domdicnostiach, pretoZe sa prili§ vela nakupi alebo uvari.'>?
Skuto¢né dovody nadmerného plytvania potravinami si komplexné a zatial neexistuje
univerzalny model, ktory by vysvetloval spotrebitel'ské spravanie v tomto kontexte. Mame vSak
k dispozicii velké mnozstvo ciastkovych poznatkov, takze samoZzeme domnievat,
ze k poskodzovaniu zivotného prostredia dochadza najmé v désledku konzumného spdsobu Zivota

l'udi v rozvinutych krajinach!>!%3,

Plytvanie potravinami je len jednym z mnohych problémov, ktorym sa venuje zelena, alebo tiez
environmentalna psycholdgia. V podstate skiima spravanie ¢loveka vo vztahu k prirode a jeho
negativne pdsobenie.

Snahy o ochranu zivotného prostredia a zvysSenie povedomia o problémoch udrzatel'nosti presli
burlivym vyvojom. Klacovym bol rok 1983, kedy Organizacia Spojenych narodov
(OSN, tiez United Nations - UN) zriadila Svetovi komisiu pre zivotné prostredie a rozvoj
(World Commission on Environment and Development), ktora sa sustredila na environmentéalne
problémy. Tato komisia, znama tiez ako Brundtlandskd komisia, podl'a mena jej predsednicky
Gro Harlem Brundtland, vydala v roku 1987 spravu s ndazvom NaSa spolo¢nd budicnost
(Our Common Future)'*®. Zaoberd sa problémom ekonomického rozvoja, ktory moze
byt udrzate'ny bez znicenia neobnovitelnych prirodnych zdrojova Zivotného prostredia.
Prave v tejto sprave, ktoru vypracovali politici a experti na ekologiu, mézeme najst’ prva
a najéastejie citovanu definiciu udrzatelného rozvoja: Udrzatelny rozvoj je rozvoj, ktory napliiia
potreby sucasnych generacii bez toho, aby ohrozil schopnost’ buducich generacii uspokojovat’ ich

vlastné potreby'>’.

152 WWF Deutschland. Das grofe Wegschmeifien. 2015 Dostupné na internete:http://mobil.wwf.de/fileadmin/fim-
wwi/Publikationen-PDF/WWF_Studie Das grosse Wegschmeissen.pdf

153 SMARTICULAR. Konec plytvani jidlem. 2020. 288 s.

154 RYBANSKA, I. akol. Socidlny marketing ako spésob rieSenia nadmerného plytvania potravinami na tirovni
spotrebitela. 2021. 107 s.

155 RYBANSKA, J. a kol. Kvalita Zivota ako prediktor udrzatelného spotrebitelského spravania. 2021. 82 s.

156 MINISTERSTVO ZIVOTNEHO PROSTREDIA SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Sprievodca neformdlnou
environmentalnou vychovou a vzdeldvanim pre udrzatelny rozvoj na Slovensku. Inspiracie pre ucitelov a pracovnikov
s mladezou. 2020. Dostupné na: https://www.minzp.sk/files/sprievodca-neformalnou-environmentalnou-vychovou-

slovensku.pdf
157 WORLD COMMISSION ON ENVIRONMENT AND DEVELOPMENT. Our common future: report of the World

Commission on Environment and Development Get access Arrow. 1987. 383 s.
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Obchodné podnikanie vpraxt:

ESG, psychologia a nové trendy=v6stovovani zdkaznika

-

Dd j"“\‘:a Od vydania Brundtlandskej spravy presio takmer 40 rokov, to znamena,
&now:}.

4

Ze buducnost, o ktorej sprava hovori sa odohrava teraz. Mnohi aktivisti
a badatelia si teda pravom kladu otazku, preco o udrzatelnosti stale

hovorime, a preco podnikame tak madlo, aby sme zvrdtili nepriaznivy vyvoj.'>®

Vroku 2015 na mimoriadnom summite OSN v New Yorku bola schvalend Agenda 2030
pre udrzatelny rozvoj. Urcuje vSeobecny ramec pre krajiny sveta odstranit’ chudobu a dosiahnut’
udrzatelny rozvoj do roku 2030. Vychadza z miléniovych rozvojovych cielov zroku 2000
a nadvizuje na ne. Agenda 2030 pre udrzatelny rozvoj OSN je doposial najkomplexnej$im
stuborom globalnych ciel'ov pre dosiahnutie udrzatel'ného rozvoja. KIi¢ovymi principmi Agendy
2030 vytycenymi v dokumente schvdlenom Valnym zhromazdenim OSN ,, Transformujeme nas
svet: Agenda 2030 pre udrzatel'ny rozvoj* su transformacia, integracia a univerzalnost’.!>

Transformacnu  silu  Agendy 2030 predstavuje 17 cielov  udrzatelného rozvoja
(SDGs - Sustainable Development Goals) rozpracovanych do 169 stvisiacich ¢iastkovych cielov,
ktoré maju usmernovat’ Strukturdlnu politickl, ekonomickt a socidlnu premenu jednotlivych
krajin sveta v reakcii na hrozby, ktorym l'udstvo v sucasnosti ¢eli. Agenda 2030 nie je pravne
z&vizna. Vyjadruje zamer krajin viest’ ich rozvoj smerom k udrzatelnosti a nastavit’ ich narodné
politiky, stratégie a planovanie tak, aby prispievali k dosiahnutiu globalnych cielov.
17 ciel'ov udrzatel'ného rozvoja podl'a Agendy 2030 predstavuje:

Ziadna chudoba.

Ziadny hlad.

Kvalita zdravia a zivota.

Kvalitné vzdelanie.

Rodova rovnost’.

Cista voda a hygiena.

Dostupna a Cista energia.

Dostojna praca a ekonomicky rast.

Priemysel, inovacie a infraStruktura.
. ZniZenie nerovnosti.

XN R WD =

[N
—_ O

. UdrZateI'né mest4 a komunity.

—_
[\9)

. Zodpovedna spotreba a vyroba.
. Ochrana klimy.

. Zivot pod vodou.

. Zivot na pevnine.

—_—
AN D B~ W

. Mier, spravodlivost’ a silné institucie.
. Partnerstva za ciele.

[a—
a

158 RYBANSKA, J. a kol. Kvalita Zivota ako prediktor udrzatelného spotrebitelského spravania. 2021. 82 s.

159 URAD PODPREDSEDU VLADY SLOVENSKEJ REPUBLIKY PRE INVESTICIE A INFORMATIZACIU.
Agenda  2030. 2015. Dostupné na: https://www.vicepremier.gov.sk/wp-content/uploads/2018/10/20131
Agenda2030 _VNR_Slovakia.pdf
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Obrazok 22 Ciele udriatel’ného rozvoja

zdroj: UNITED NATIONS. The 17 Goals. 2024. Dostupné na: https://sdgs.un.org/goals

QALS

Otazky do diskusie ?
N 2
: - . X

1. Zamyslite sa nad vlastnou osobnostou: Som skor introvert alebo *.)
extrovert? Aké obmedzenia vnimam pri kazdom temperamente?

Akt osobnost’ by mal mat’ manazér? Co mu uréite nesmie chybat’?

Zamyslite sa nad vaSimi obl'ibenymi znackami: Aké farby pouzivaju?

Ak4 je vaSa najobl'ibenejsia televizna reklama?

Zamyslite sa nad svojim spravanim? Minate vel'a? Plytvate potravinami? Existuje nieco,
¢o by ste mohli zmenit™?

A el

, ’,,

N Zadanie ulohy 1
W o
/ Pripadova Stadia: Farebna stratégia a emocie v marketingu ekologickych
produktov

Ciel ulohy: Studenti sa nauéia analyzovat a pouzivat farby a emoécie v marketingovych
materialoch s cielom vyvolat’ konkrétne reakcie u spotrebitel'ov, a navrhnu kratky marketingovy
vizual pre ekologicky produkt s vysvetlenim vyberu farieb a emocionalnych podnetov.

Pokyny:

1. Vyber produktu — vyberte si jeden produkt (napr. ekologicky Cistiaci prostriedok,
znovupouzitelna flasa alebo prirodny kozmeticky vyrobok), ktory by mal byt
propagovany ako Setrny k zivotnému prostrediu.

2. Analyza farieb a emocii — zvolte si tri farby, ktoré budete pouzivat' vo svojom
marketingovom navrhu. Svoje rozhodnutie odévodnite na zaklade psychologie farieb, t.j.:

o Zelena (Casto spajana s prirodou, zdravim, ekologickost'ou).
o Modra (navodzuje pokoj, doveru).
o Hneda (spaja sa s prirodzenost'ou, zemou).
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Identifikujte, ktoré emocie cheete vyvolat’ (napr. pokoj, dovera, zdujem o prirodu) a ako
ich dané farby podporuju.
3. Navrh vizualneho materidlu — vytvorte jednoduchy névrh vizualu reklamy pre vybrany
produkt, napriklad vo forme nacrtu alebo popisu. Tento ndvrh by mal obsahovat’:
o Vybrané farby.
o Hlavny slogan, ktory by mal odraZat' ekologické poslanie produktu (napr.
,Priroda vo Vasich rukach®).
o Zakladné symboly alebo obrazky (napr. listy, voda, hory).
4. Diskusia a reflexia — po dokonceni navrhu si Studenti svoje népady v skupinach prezentuju.
Kazdy Student vysvetli:
o Preco si vybral konkrétne farby a aké emocie chcel vyvolat.
o Aky je podla neho vztah medzi pouzitymi farbami a ekologickym poslanim
produktu.
o Ciby on sam zvolil iné farby a preco.
5. Bonusova cast — Studenti moZu diskutovat’ o tom, ¢i farby, ktoré si vybrali, st univerzalne
prijimané vSetkymi spotrebitel'mi. Mohli by iné farby vyvolat’ podobné emdcie v r6znych
kultarach?

Vystup ulohy: Kazdy Student alebo tim by mal odovzdat’ kratky popis navrhu a farebne;j stratégie
spolu s vysvetlenim, preco tieto farby a prvky vybrali a aké emocie prip. reakcie nimi chcu
vyvolat.

} Zadanie lohy 2

W

e

Pripadova Studia: Porozumenie zédkaznikom - Analyza osobnosti a motivacie
nakupnych rozhodnuti spotrebitel'ov

Ciel tilohy: Studenti sa naugia rozligovat' medzi roznymi typmi zakaznikov, ich charakteristikami
a potrebami, a vytvoria marketingovu stratégiu na oslovenie vybraného typu zékaznika.
Pokyny:

1. Rozdelenie typov zakaznikov — predstavte si, ze ste obchodny tim, ktory ma segmentovat’
trh na zaklade psychologickych profilov zékaznikov. Na zaklade literatiry a prednasok
urcte zakladné typy zékaznikov, ako napriklad:

o Impulzivny zdkaznik — rychlo sa rozhoduje, riadi sa emociami.

o Opatrny zakaznik — podrobne skiima informacie, kladie otazky, ¢asto vaha.

o Lojalny zakaznik — preferuje oblibent znacku a nakupuje ¢asto opakovane.

o Hodnotovo orientovany zakaznik — zameriava sa na cenu a kvalitu, sleduje
pomer cena/vykon.

2. Vyber cielovej skupiny —kazdy Student alebo tim si vyberie jeden typ zdkaznika a pripravi
kratky profil, kde popise:

o Typické znaky spravania daného typu.

o Mozné motivacie na nakup a faktory, ktoré ho ovplyviiuju (napr. cena, kvalita,
znacka).

o Mozné obavy alebo vahania pri nakupe (napr. cena, neistota ohl'adne kvality).
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3. Navrh marketingovej stratégie — Studenti vytvoria stratégiu na oslovenie vybraného typu
zakaznika. Navrhnu:
o Hlavny slogan kampane a kI'icové posolstvo.
o Kandly, ktorymi by komunikovali (napr. socidlne siete, reklamy v televizii,
email marketing a pod.).
o Marketingové techniky a vizualne prvky, ktoré by na zdkaznikov pdsobili
(napr. u opatrného zédkaznika — podrobné informacie, zaruky; u impulzivneho
zékaznika — emocionalne ladené reklamy a obmedzené ponuky).

4. Simuldacia — timy alebo jednotlivci pripravia kratku prezentidciu svojho pristupu
a predvedu, ako by oslovili vybrany typ zadkaznika (napr. v dvojminttovej ustnej
prezentacii alebo ako reklamny prihovor). Ostatni Studenti sa mozu pytat' otazky alebo
hodnotit’, ¢i by navrhovana stratégia dokéazala oslovit’ ich, ak by patrili do ciel'ovej skupiny.

5. Reflexia a diskusia — po vSetkych prezentaciach, Studenti diskutuji o tom, aké vyzvy alebo
obmedzenia vnimali pri vybere stratégie pre jednotlivé typy zdkaznikov. Zamyslia sa nad
tym, ako by mohli pristup zmenit’, ak by marketing bol zamerany na iné kultarne alebo
vekové skupiny.

Vystup ulohy: Kazdy tim odovzda kratky popis zdkaznickeho typu, navrh marketingovej stratégie
a kIi¢ové body z prezentacie.
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5 RACIONALITA A IRACIONALITA
V SPOTREBITELSKOM SPRAVANI

5.1 Spotebitel’ské  sprdavanie, jeho  racionalita
a iracionalita

L

5.2 Slovensky spotrebitel’ a jeho Specifika

U

5.3 Racionalita a iracionalita v spotrebitel’skom
sprdavani na trhu potravin

Klucove slova:

-
Zakaznik, spotrebitel, spotrebitelské spravanie, ndkupné spravanie, nakupny . sz
proces, racionalita, iracionalita, raciondlne a iraciondlne faktory v
spotrebitelskom spravani, slovensky spotrebitel, Specifika a typologia slovenského spotrebitela,
trh potravin, raciondlne spotrebitelské spravanie na trhu potravin, iraciondlne spotrebitelské
spravanie na trhu potravin

5.1 Spotrebitel’ské spravanie, jeho racionalita a iracionalita

Pojmy ako spotrebitel’ a zakaznik, ktoré v kazdodennom Zzivote Casto zamiename alebo pouzivame
ako synonyma, v skuto¢nosti nest odlisné vyznamy. Zdakaznika mozno definovat ako osobu, ktora
nakupuje tovary alebo sluzby na zaklade svojich potrieb a preferencii. Na druhej strane,
spotrebitel’ je ten, kto tieto tovary alebo sluzby skutocne vyuziva, teda ich spotrebovava, a je tak
koneénym uzivatelom daného produktu, resp. sluzby.'®

Pri definovani spotrebitel’ského spravania ako takého by sme vo vel'mi zjednoduSenej podobe
mohli povedat’, Ze sa jedna o Stadium toho, ako t4 ktora osoba nakupuje konkrétne produkty, alebo
sluzby. Realita je omnoho zlozitejSia a rozmanitejSia, pretoze tento koncept zahfiia mnozstvo
aspektov. Spotrebitel'ské spravanie je skuto€ne komplexnym sthrnom rozhodnuti o nédkupoch,
konzumacii a sprave produktov, sluzieb, aktivit, sklisenosti, I'udi a napadov, ktoré spotrebitelia
robia v ¢ase..!®!

Inymi slovami, spotrebitel'ské spravanie sa vztahuje na proces vyberu, ndkupu a spotreby tovarov
a sluzieb na uspokojenie potrieb a tizob jednotlivcov. Spotrebitel’ najprv zistuje, aké produkty
alebo sluzby by chcel vyuzivat’, potom si vybera tie, ktoré mu ponuikaji najvacsiu uzitocnost’

10 DATTA, S. 2016. Customer vs Consumer — A Different Perspective. Intenational Journal in Management & Social
Science, Vol. 4, Iss. 9, pp. 109-114. Dostupné na: https://ijmr.net.in/current/2016/September.-
2016/qsUeLDqgtISVUISy.pdf

1 HOYER, D. et al. 2017. Consumer Behavior. 560 p.
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Obchodné podnikanie v

ESG, psycholédgia a noveé tr ~vostovovani zakaznika

a prinos. Po tomto vybere si spotrebitel’ zhodnoti dostupné finanéné prostriedky, ktoré moze
minit, a nakoniec prijima kone¢né rozhodnutie.'®?

\ , Spotrebitel'ské spravanie je komplexnym procesom, ktory je ovplyvneny
roznymi faktormi. Okrem demografickych, aj spravanim, rodinnymi
a priatelskymi vazbami, referencnymi skupinami a skupinami v spolocnosti
vSeobecne.'%® Je potrebnym vnimat ho ako proces charakterizovany zmenou
v dynamike a vyskyte interakcii, ako aj vymenou v ramci samotného

procesu.'%

Spotrebitel'ské spravanie je dynamické a meni sa na zdklade zmien v myslienkach, pocitoch
a realnych Cinnostiach spotrebitelov. Tieto zmeny sa dotykaju jednotlivcov, skupin spotrebitel'ov
a celej spolo¢nosti. Prvotni pri¢inu zmien treba hladat’ v samotnych vlastnostiach
spotrebitel'skych potrieb, ktoré sa neustale obnovuju a rozvijaju. Spotrebitel'ské myslienky, pocity
a Ciny, ktoré st sucastou spotrebitel'ského spravania, st v neustdlej interakcii
s prostredim. Tento proces prebieha v ramci trhovej vymeny, kde spotrebitelia vyuzivaji svoje
zdroje (peniaze, ¢as, vedomosti, zruénosti, pracu) na uspokojenie svojich potrieb. '3

\ Spotrebitelské sprdvanie je vo vseobecnosti povazované za proces,
i alebo aby sa zdéraznil jeho kruhovy (uzavrety) charakter, za cyklus'®®,
o ktory mozno rozdelit’ do niekolkych faz, vratane nakupu produktu,

spotreby produktu a jeho likvidacie.'®

Vo faze nikupu spotrebitel vyhladava a kolektivizuje vsetky dostupné informacie!'®®16%,

porovnava ich a nakoniec sa rozhodne pre kupu vyrobku. Féza spotreby vyrobku zahiiia jeho
pouzivanie a pocity, ktoré tento proces sprevadzaji. Posledna faza, tzv. disponovanie, sa zaobera
¢innostami a duSevnymi procesmi po spotrebe, ktoré zahfiiaju spokojnost spotrebitel’a
a rozhodovanie o likvidacii obalov a zvyskov vyrobkov.!”°

kool Spotrebitel’ské spravanie sa odohrdava na dvoch instituciondlnych virovniach,

a to na trhu a v domdcnosti.'’!

162 KOSICIAROVA, I. akol. Spotrebitelské spravanie a jeho zmeny v désledku zmenenych podmienok na trhu
(Racionalita a iracionalita v spotrebitel'skom sprdavani). 2024. 180 s.

163 YARIMOGLU, E. & BINBOGA, G. 2018. Understanding sustainable consumption in an emerging country: The
antecedents and consequences of the ecologically conscious consumer behavior model. Business Strategy and the
Environment, Vol. 28, Iss. 4, pp. 642-651. Dostupné na: https://doi.org/10.1002/bse.2270

164 PETER, J.P. & OLSON, J.C. 2000. Consumer Behavior and Marketing Strategy. 576 p.

165 SMYCZEK, S. 2012. Consumer behavior on international market. 274 p.

166 ANTONIDES, G. & VAN RAALJ, W. F. 2003. Consumer behavior. European perspective. 642 p.

17 MOWEN, J.C. 1987. Consumer Behavior. 687 p.

168 SWIATOWY, G. 2006. Zachowania konsumentéw. Determinanty oraz metody poznania i ksztaltowania. 212 p.
169 ANTONIDES, G. & VAN RAAIJ, W. F. 2003. Consumer behavior. European perspective. 642 p.

170 SMYCZEK, S. 2012. Consumer behavior on international market. 274 p.

7L RUDNICKI, L. 2000. Zachowanie konsumentéw na rynku. 320 p.
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Podla tohto rozdelenia mozno hovorit o trhovom (ndkupnom) spravani a individualnom
spotrebitel'skom spravani vo faze spotreby zakipeného produktu. Tieto Casti spotrebitel'ského
spravania maju tesné vzt'ahy a vizby a neustale sa vzajomne ovplyviuju. Hoci nie je mozné presne
oddelit’ nakupné spravanie od spravania vo faze spotreby, je mozné ich rozlisit’ pomocou urcitych
vSeobecnych pravidiel. Spotrebitel'ské spravanie zahffia aktivity a procesy spojené s vyberom
a nakupom tovaru a sluzieb, ktoré zahfiiaji ¢innosti a mentalne procesy pred a pocas nakupu.
Spravanie vo faze spotreby sa zameriava na pouzivanie a vyuzitie zakipenych produktov
a sluzieb.!”” Toto spravanie sa teda tyka ¢innosti a duSevnych procesov, ktoré nastivaju
bezprostredne po nakupe. Pre zjednodusenie uvadzame obrazok 23, ktory schematicky a vizualne
znazoriuje vysSie uvedené vztahy.

Spotrebitel'ské spravanie

aktivity a mentilne procesy

spotrebitel'a pred nakupom ’

aktivity a mentaine procesy
spotrebitel'a po nakupe

Trhové (ndkupné) Spotrebitel'ské spravanie

sprdvanie vo faze spotreb

Obrazok 23 Fazy spotrebitel’ského spravania

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a SMYCZEK, S. Consumer behavior on international market. 2012. p.12.

\ Nakupné spravanie spotrebitela mozno definovat ako suhrn aktivit,
ktoré spotrebitel’ vykondava pri hladani, pouzivani, nakupovani, hodnoteni
o a likvidacii produktov alebo sluzieb. Tieto aktivity mozu byt ovplyvnené
emociondlnymi, mentalnymi a behavioralnymi faktormi. Podstatou procesu
rozhodovania o nakupe, je pritom model, ktory popisuje nakupné spravanie

spotrebitela.'”

Styri zakladné typy nakupného spravania spotrebitel'ov sa lidia podl'a nasledujucich charakteristik:
174

1. Rutinna odozva: Tento typ spravania je charakterizovany ¢astym nakupovanim lacnych
poloziek s nizkou ucast'ou. Spotrebitelia pri tychto ndkupoch vyzaduji minimalne usilie
pri hl'adani informacii a rozhodovani, a produkty su kupované takmer automaticky.

172 ZALEGA, T. 2007. Gospodarstwo domowe jako podmiot konsumpcji. pp. 7-24. Dostupné na:
http://www.sim.wz.uw.edu.pl/sites/default/files/artykuly/sim_2007_1_zalega.pdf

173 KARDES, F. et al. 2019. Handbook of Research Methods in Consumer Psychology. 540 p. Dostupné na:
https://doi.org/10.4324/9781351137713

174 SHARMA, M.K. 2014. The Impact on Consumer Buying Behaviour: Cognitive Dissonance. Global Journal of
Finance and Management, Vol. 6, No. 9, pp. 833-840. Dostupné na: https://www.ripublication.com/gjfm-
spl/gjfmv6n9 05.pdf
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2. Obmedzené rozhodovanie: Tento typ sa vyskytuje pri prileZitostnom nakupe produktu, kde
spotrebitel’ potrebuje ziskat informacie o neznamej znacke v znamej kategorii.
Zhromazd’ovanie informécii si vyzaduje mierny cas.

3. Rozsiahle rozhodovanie: Tento typ je charakteristicky vysokym stupfiom zapojenia, ked’
ide o nakup neznamych, drahych alebo malo kupovanych produktov. Spotrebitelia stravia
vela ¢asu hladanim informécii a rozhodovanim kvoli vysokému riziku a nakladom
spojenym s nakupom.

4. Impulzny ndkup: Tento typ sa vyznacuje spontdnnym nakupom bez predchadzajiiceho
planovania. Je to neplanovana kapa, ktoru spotrebitel’ uskutocituje na zéklade okamzitého
pocitu alebo podnetu.

.
a . <
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Obrazok 24 Proces rozhodovania spotrebitel’ov

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a SCHIFFMAN, L. & WISENBLIT, J. 2021. Consumer Behavior
(What's New in Marketing). 512 p.

Proces rozhodovania o kape je vlastne postup, ktory spotrebitelia prechadzaja pri rozhodovani
o tom, Ci si zakapia konkrétny produkt alebo sluzbu. Tento proces sa da rozdelit' do piatich
hlavnych faz: Vzbudenie potreby; Hladanie informdcii; Hodnotenie alternativ; Rozhodnutie
o kuipe a Spravanie po kupe.

\ Zatial’ ¢o vzbudenie potreby je prvym krokom v procese rozhodovania
Z 7 spotrebitela o ndakupe, kedy si spotrebitel’ zacina uvedomovat,

175 druhou fazou je tzv. hladanie

Ze mda nejaku potrebu alebo Zelanie
informacii, kedy si spotrebitel’ zacina hladat informdacie o tom, ako si dokdze
a moze svoju potrebu uspokojit’’®. Hodnotenie alternativ je v poradi tretim

krokom v procese rozhodovania, kedy sa spotrebitel’ rozhoduje medzi roznymi

175 tato potreba mdze byt fyzicka, ako je jedlo alebo obleenie, alebo emocionalna, ako je relax alebo spolocensky
kontakt. Faktory, ktoré dokazu vzbudit' potrebu spotrebitel'a delime na vnutorné, kam patri napr. potreba jedla a
vonkajsie faktory, ktoré pochadzaju z vonkajsicho prostredia, napr. zakaznik uvidi reklamu na automobil, ktora v iom
vyvola potrebu kupit’ si tento automobil.

176 informécie moze ziskat napr. zo zdrojov akymi st reklama, odporti¢anie od blizkych, osobna skuisenost’ alebo
online recenzie. Existuje niekol’ko faktorov, ktoré ovplyvituju spotrebitela pri hl'adani informécii a to uroven
dolezitosti nakupu, vzdelanie a skiisenosti spotrebitela, ale i mnozstvo dostupnych informécii na trhu.
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alternativami, ktoré sii v ponuke. Prizvazovani alternativ berie
do uvahy aj také faktory, akymi su cena, kvalita, funkcia a hodnotenie.
Rovnako ako v predchadzajucich dvoch krokoch, aj v tomto kroku ovplyvituju
spotrebitela rézne faktory ako napriklad riziko néakupu'”,

Jjeho vlastné preferencie, ktoré sa u kazdého lisia a samozrejme socidlne
faktory akymi sii nazory priatelov alebo rodiny. Stvrtym krokom je rozhodnutie
o kupe, kedy sa spotrebitel’ rozhoduje o tom, ¢i si dany produkt alebo sluzbu
skutocne kupi. Aj v tomto pripade je spotrebitel’ ovplyvneny réznymi faktormi

ako napriklad dostupnostou financii, ocakdavanim néakupu'™

179

a ocakdavanym
rizikom nakupu'”. Poslednym krokom v procese rozhodovania je spravanie po
nakupe. Tento krok znamena, ze si spotrebitel’ produkt alebo sluzbu redlne
kupil a pouzil alebo spotreboval
o/ju a jeho skusenost moze ovplyvnit jeho budiice nakupné rozhodnutie.
Ak bude spotrebitel’ s produktom alebo sluzbou spokojny, mézeme

predpokladat, Ze si produkt alebo sluzbu v buducnosti opdtovne kupi.

Z uvedeného vyplyva, ze spotrebitel'ské spravanie je vyznamnou oblasti Stidia v ekonomii,
marketingu, psychologii a d’alSich spolocenskych vedach. Jednou z hlavnych otazok v tejto oblasti
je, i spotrebitelia robia rozhodnutia raciondlne alebo iracionalne.

Racionalne spotrebitel'ské Iracionéalne
spravanie spotrebitel'ské spravanie

Obrazok 25 Raciondlne a iraciondlne spotrebitel’ské spravanie

Zdroj: KOSICIAROVA, I. - KADEKOVA, Z. - KOLAR RYBANSKA, J. Spotrebitel’ské spravanie a jeho zmeny

v désledku zmenenych podmienok na trhu (Racionalita a iracionalita v spotrebitel'skom spravani). 2024. s.28.

Zatial’ Co raciondlna perspektiva predpoklada, ze spotrebitelia su raciondlnymi aktérmi, ktori sa
snazia maximalizovat’ svoj uzitok tym, ze robia rozumné a informované rozhodnutia na zéklade
dostupnych informacii, iraciondlna perspektiva naznacuje, ze spotrebitelia st nachylni na
predsudky, heuristiku a emocie. Tieto faktory mézu ovplyvnit ich rozhodovanie neocakavanym
a Casto iraciondlnym spdsobom.

Dlj:é‘ Vyskum ukazal, Ze ludia sa s vicsou pravdepodobnostou spravaju
i~ pri nakupe racionalne, ak maju pristup k presnym a uplnym informaciam
o produktoch alebo sluzbdach, o ktorych uvazuji. Studie napriklad ukdzali, Ze

177 kedy ide o drah3i nakup popripade bude mat’ dlhodoby vplyv

178 znamena, Ze spotrebitel’ urobi nakup pokial’ o¢akava, Ze bude spokojny
179 pravdepodobnejsie je, Ze spotrebitel’ nakupi pokial je riziko nizke
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poskytovanie podrobnych informacii o-produkte, akymi su specifikdcie,
vlastnosti a recenzie, moze spotrebitelom pomact’ pri prijimani

. o oV 7 . 4 v 7 4 r I4 N (’
informovanejsich a raciondlnejsich nakupnych rozhodnuti.'8%1¥!

Medzi faktory, ktoré moézu ovplyvnit raciondlne ndkupné spravanie, patria: osobné hodnoty,
preferencie a ciele. Napriklad l'udia, ktori kladi doraz na udrzatel'nost’, mo6zu pri rozhodovani
o nakupe zohl'adnovat’ vplyv produktu alebo sluzby na zZivotné prostredie. Naopak, spotrebitelia,
ktori preferujii cenov dostupnost, moézu pri vybere vyrobkov viac prihliadat’ na cenu.'®?

Konkrétne faktory vedice k raciondlnemu spotrebitel'skému spravaniu, resp. raciondlnemu
183

nakupnému spravaniu spotrebitel'ov, mozno vymedzit’ ako:
o dostupnost’ informdcii, t.j. pristup k presnym a Uplnym informacidm o produktoch
a sluzbach moze spotrebitelom pomoct’ pri prijimani informovanejsich a raciondlnejSich
nakupnych rozhodnuti,
e osobné hodnoty — spotrebitelia kladlici vel'ky doraz na udrzatel'nost’, sa pri svojom nakupe
Castejsie rozhoduju na zaklade vplyvu na Zivotné prostredie!®*,

e osobné ciele — spotrebitelia, ktori uprednostnuju kvalitu pred cenou, s vacSou
pravdepodobnostou prijimaji raciondlne ndkupné rozhodnutia na zaklade kritérii
kvality!'83,

e kontextové faktory — v neposlednom rade bolo vyskumom potvrdené, Ze racionélne
nakupné spravanie mozu ovplyvnit' aj kontextové faktory, akymi su atmosféra
v obchode, ceny a prezentacia vyrobkov.

Co sa impulzivneho nakupu a impulzivneho nakupujiice tyka, takéto spravanie sa moze tykat
Sirokej Skaly produktov a kategorii a to, Co I'udia impulzivne nakupuju, sa moze lisit’ v zavislosti
od roznych faktorov. Jednou z beznych kategoérii, pri ktorych dochadza k impulzivnemu
nakupovaniu st jednozna¢ne potraviny, najmi rychle obcerstvenie a sladkosti.!®¢ Medzi d’alsie
kategorie produktov, ktoré sa Casto spajaji s impulzivnym ndkupnym spravanim, mozno zaradit’

180 KUO, Y.-F. & WU, CH.-M. 2012. Satisfaction and post-purchase intentions with service recovery of online
shopping websites: Perspectives on perceived justice and emotions. International Journal of Information
Management, Vol. 32, Iss. 2, pp. 127-138. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2011.09.001

18l KUO, Y.-F., WU, CH.-M., & DENG, W.-J. 2009. The relationships among service quality, perceived value,
customer satisfaction, and post-purchase intention in mobile value-added services. Computers in Human Behavior,
Vol. 25. pp. 887-896. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/j.chb.2009.03.003

182 KOSICIAROVA, 1. akol. Spotrebitelské spravanie a jeho zmeny v désledku zmenenych podmienok na trhu
(Racionalita a iracionalita v spotrebitel'skom sprdavani). 2024. 180 s.

183 KOSICIAROVA, 1. akol. Spotrebitelské spravanie a jeho zmeny v désledku zmenenych podmienok na trhu
(Racionalita a iracionalita v spotrebitel'skom spravani). 2024. 180 s.

18 CARRINGTON, M. J., NEVILLE, B. A., & WHITWELL, G. J. 2014. Lost in translation: Exploring the ethical
consumer intention—behavior gap. Journal of Business Research, Vol. 67, No. 1, pp. 2759-2767. Dostupné
na: https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2012.09.022

185 PARK, E.J. et al. 2006. A structural model of fashion-oriented impulse buying behavior. Journal of Fashion
Marketing and Management, Vol. 10, pp. 433-446. Dostupné na: https://doi.org/10.1108/13612020610701965

18 ROOK, D. W., & FISHER, R. J. 1995. Normative influences on impulsive buying behavior. Journal
of Consumer Research, Vol. 22, No. 3, pp. 305-313. Dostupné na: https://academic.oup.com/jcr/article-
abstract/22/3/305/1791744
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oblegenie, elektroniku, kozmetiku a doplnky.'87-188:189190 o ysak nevyhnutnym poznamenat’, 7e
pandémia  COVID-19 mala  vyznamny  vplyv  na  sprdvanie  spotrebitelov
a ich impulzivne ndkupné spravanie a tento vplyv sa moze liSit od toho, o sa pozorovalo
v predchadzajucom vyskume. Niektoré Studie napriklad zistili, ze spotrebitelia pocas pandémie
CastejSie uskutociiovali aje vysoko pravdepodobné, Ze 1iv pripade inej pandémie budu
uskutocnovat’ impulzivne ndkupy zakladnych poloziek, akymi si potraviny a domace
potreby, 191:192.193,194.195

Je vel'mi obtiaZnym a priam az nemoznym opisat’ typického jedinca, pretoZe impulzivne nadkupné
spravanie sa moze u jednotlivcov zasadnym spdsobom liSit’ a je ovplyvnené réznymi faktormi,
akymi su osobnostné Crty, situacné faktory a vlastnosti vyrobkov.

‘D“tj “&&y Niektoré vyskumy identifikovali charakteristiky, ktoré mozu byt spojené s
(e]

X impulzivnymi kupujucimi. Impulzivni nakupujuci mozu napriklad castejsie
vykazovat vlastnosti ako vyhladavanie senzdcii, nizke sebavedomie
a vysoku uroven uzkosti. Tieto vlastnosti mozu prispievat’ k impulzivnemu

’ . . ’ [0 [ 0%
spravaniu pri nakupe. 917198

37 BEATTY, S. E., & FERRELL, M. E. 1998. Impulsive buying: Modeling its precursors. Journal of Retailing, Vol.
74, Iss. 2, pp- 169-191. Dostupné na: https://www.sciencedirect.com/science/article/
abs/pii/S002243599980092X

18 TANVEER, T. 2022. Determinants of Impulsive Buying Behavior: An Empirical Analysis of Consumers’ Purchase
Intentions for Offline Beauty Products. Nurtutre, Vol. 16, No. 2. Dostupné
na: https://doi.org/10.55951/nurture.v16i2.129

13 KHAWAIJA, L. 2018. Factors influencing Consumer Behavior toward Impulse Buying. The International Journal
of Business & Management, Vol. 6, Iss. 6. Dostupné na: Factors Influencing Consumer Buying Behavior toward
Impulse Buying | The International Journal of Business & Management (internationaljournalcorner.com)

190 JOUKANEN, K. 2019. Impulse buying behavior and post-purchase feelings. A study on Finnish consumers.
Dostupné na: https://www.doria.fi/bitstream/handle/10024/168902/kaisa_joukanen.pdf?sequence=1

Y1 GELATI, N. & VERPLANCKE, J. 2022. The effect of influencer marketing on the buying behavior of young
consumers A study of how the purchase intention of young consumer is affected by brands within the fashion
and beauty industries. 83 p. Dostupné na: https://liu.diva-portal.org/smash/get/diva2:1668422/FULLTEXTO1.pdf
192 CHIU, W., OH, G.E., CHO, H. 2021. Impact of COVID-19 on consumers' impulse buying behavior of fitness
products: A moderated mediation model. Journal of Consumer Behaviour, Vol. 21, No. 2, pp. 245-58. Dostupné na:
https://doi.org/10.1002/cb.1998

193 GELATI, N. & VERPLANCKE, J. 2022. The effect of influencer marketing on the buying behavior of young
consumers A study of how the purchase intention of young consumer is affected by brands within the fashion and
beauty industries. 83 p. Dostupné na: https://liu.diva-portal.org/smash/get/diva2:1668422/FULLTEXTO1.pdf

194 EKINCI, G. 2021. Covidomics & covidocial impacts: The relation between consumers’ fear of Covid-19, panic
spending and saving behavior. International Journal of Research in Business and Social Science, Vol. 10, No. 3, pp.
1-23. Dostupné na: https://doi.org/10.20525/ijrbs.v10i13.1147

95 DAS, D., SARKAR, A., DEBROY, A. 2022. Impact of COVID-19 on changing consumer behaviour: Lessons
from an emerging economy. [nt J Consum Stud, Vol. 46, No. 3, pp. 692-715. Dostupné
na: https://doi.org/10.1111/ijcs.12786

19 DITTMAR, H., LONG, K., & BOND, R. 2007. When a better self is only a button click away: Associations
between materialistic values, emotional and identity-related buying motives, and compulsive buying tendency online.
Jopurnal of Social and Clinical Psychology, Vol. 26, No. 3. Dostupné
na: https://doi.org/10.1521/jscp.2007.26.3.334

197 RODRIGUES, R. I. et al. 2021. Factors Affecting Impulse Buying Behavior of Consumers. Frontiers
in Psychology, Vol. 12. Dostupné na: https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.697080

1% O’GUINN, T. C., & FABER, R. J. 1989. Compulsive Buying: A Phenomenological Exploration. Journal
of Consumer Research, Vol. 16, No. 2, pp. 147-157. Dostupné na: http://www.jstor.org/stable/2489314
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Impulzivni nakupujici mozu Easto reagovat’ na emocionalne podnety alebo hPadat’ vzrusenie
z nakupu, namiesto toho, aby sa riadili raciondlnym zhodnotenim potrieb alebo hodnoty. Taktiez
su Casto ovplyvneni situacnymi faktormi, ako st atraktivne vyklady v obchode alebo propagacné

materialy.!9%-200.201,202
\ Impulzivne nakupné spravanie nie je obmedzené na konkrétny
7/ demograficky alebo osobnostny typ. Ludia kazdého veku, pohlavia

a povodu mozu vykazovat impulzivne nakupovanie. Faktory,
ktoré ovplyviiuju impulzivne spravanie pri ndkupe, sa mozu medzi
. . . ’ rve 9203
Jjednotlivcami vyrazne lisit.*

Napriek uvedenému vSak mozno vymedzit' par spolocnych znakov impulzivnych zakaznikov,
204
ako:

o nedostatok sebakontroly — impulzivni zédkaznici maju Casto problém so sebakontrolou,
najmé pokial’ ide o minanie penazi,

e emociondlne spustace — si lahko ovplyvnitelni emociondlnymi spustacmi,
ako je stres, nuda, vzrusenie alebo dokonca smutok,

e nutkavé spravanie — maju sklon k nutkavému spravaniu, ktoré ich moéze viest
k impulzivnym nakupom,

o slabé planovacie schopnosti — Casto maju slabé planovacie schopnosti, ¢o im stazuje
dodrziavanie rozpoctu alebo odolavanie pokuSeniam pri nakupovani,

o sklony kriskovaniu — mozu byt ochotnejsi riskovat a skusat nové veci,
aj ked’ ich nevyhnutne nepotrebuju alebo nechct.

\ Celkovo maju impulzivni nakupujuci tendenciu byt impulzivnejsi,
emociondlnejsi a menej disciplinovani v porovnani s ostatnymi
nakupujucimi. Mozu mat problém kontrolovat svoje impulzy pri minani penazi,

v Av . . ’ » v 4 r 205
co moze, ak sa to nekontroluje, viest k financnym problémom.**

199 MARKETING PRINCIPLES. 2012. Situational Factors That Affect People’s Buying Behavior. Dostupné
na: https://2012books.lardbucket.org/books/marketing-principles-v1.0/s06-02-situational-factors-that-affec.html
20 HUBRECHTS, L. & KOKTURK, B. 2012. Effects of Visual Merchandising on Young Consumers’ Impulse Buying
Behaviour. 76 p. Dostupné na: https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:537526/FULLTEXTO1.pdf

201 OH, H. & PETRIE, J. 2012. How do storefront window displays influence entering decisions of clothing stores?
Journal  of Retailing and  Consumer  Services, Vol. 19, No. 1, pp. 27-35. Dostupné
na: https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2011.08.003

202 . COURSE SIDEKICK. 2023. Principles of Marketing. Module 7: Consumer Behavior. Factors Influencing
Consumer  Decisions. Dostupné na: https://www.coursesidekick.com/marketing/study-guides/wmopen-
principlesofmarketing/reading-situational-factors

203 KOSICIAROVA, I. akol. Spotrebitelské spravanie a jeho zmeny v désledku zmenenych podmienok na trhu
(Racionalita a iracionalita v spotrebitel'skom spravani). 2024. 180 s.

204 KOSICIAROVA, I. akol. Spotrebitelské spravanie a jeho zmeny v désledku zmenenych podmienok na trhu
(Racionalita a iracionalita v spotrebitel'skom spravani). 2024. 180 s.

205 KOSICIAROVA, I. akol. Spotrebitelské spravanie a jeho zmeny v désledku zmenenych podmienok na trhu
(Racionalita a iracionalita v spotrebitel'skom sprdavani). 2024. 180 s.
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Existuje cely rad faktorov, ktoré moézu prispiet Kk iracionalnemu nakupnému spravaniu,
ako napriklad emdcie, socialny vplyv, marketingové taktiky, kognitivne predsudky
a nedostatok sebakontroly.**®

Emocie

LCudia sa casto rozhoduju o ndkupe na zéklade emdcii namiesto racionalnych tivah. Mézu si kupit
vyrobok, pretoze im poskytuje pocit $t'astia, sebavedomia alebo tispechu, aj ked’ ho v skuto¢nosti
nepotrebuju alebo nechcu. Studie ukazuju, e 'udia s nachylnejsi na impulzivne nakupy, ked’ st
v pozitivnom emocionalnom stave, ako je $tastie alebo vzrusenie.”’”**® Naopak, impulzivne

nakupy su CastejSie aj pocas negativnych emocionalnych stavov, ako je smutok alebo uzkost’,
¢o moze viest' k neskorsiemu I'utovaniu nakupu.?®

Socidlny vplyv

Ludia m6zu byt ovplyvneni konanim a ndzormi l'udi vo svojom okoli. Napriklad mézu pocitovat
tlak na nakup urcitych produktov, pretoze su popularne alebo ich maju ich priatelia ¢i ¢lenovia
rodiny. Vyskum ukazal, ze I'udia maji vacsiu pravdepodobnost’ zakupit’ produkt alebo sluzbu, ak
vidia, Ze ostatni v ich okoli si ich tiez kupuju.2!%2!! Dokonca bolo preukazané, Ze I'udia Sastejsie
kupuju produkty spojené so socialnym statusom, ako je luxusny tovar, ak sa citia, Ze ich socialna
identita je ohrozend. Takéto ndkupy moézu sluzit’ ako spdsob, ako posilnit’ alebo obnovit’ pocit
vlastnej hodnoty a prestize 22213

Marketingové taktiky

Inzerenti a marketéri vyuzivaju rozne praktiky a taktiky na presvedcenie I'udi, aby nakupovali,
vratane vytvarania pocitu naliehavosti, apelovania na tizby a Zelania a pouzivania presved¢ivého
jazyka a obrazov. Mnohé S§tadie skiimali Gc€innost’ tychto marketingovych stratégii pri
ovplyviiovani spravania spotrebitelov a zistili, Ze vytvorenie pocitu naliehavosti, napriklad
prostrednictvom casovo obmedzenych ponuk alebo odpocitavacich hodin, moéze zvysit’

206 KOSICIAROVA, I. akol. Spotrebitelské spravanie a jeho zmeny v désledku zmenenych podmienok na trhu
(Racionalita a iracionalita v spotrebitel'skom spravani). 2024. 180 s.

207 SUN, G. et al. 2021. The Influence of Face Loss on Impulse Buying: An Experimental Study. Front Psychol,
Vol. 12, 700664. Dostupné na: https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.700664

208 BAUMEISTER, R. F., VOHS, K. D., & TICE, D. M. 2007. The strength model of self-control. Current Directions
in  Psychological Science, Vol. 16, Iss. 6, pp. 351-355. Dostupné na: https://doi.org/10.1111/j.1467-
8721.2007.00534.x

209 LOEWENSTEIN, G. 2000. Emotions in Economic Theory and Economic Behavior. The American Economic
Review, Vol. 90, No. 2, pp. 426-432. Dostupné na: http://www.jstor.org/stable/117263

210 SHAH, S.S. & ASGHAR, Z. 2023. Dynamics of social influence on consumption choices: A social network
representation. Heliyon, Vol. 9, Iss. 6, e17146. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e17146

21 GOLDSTEIN, N. J., CIALDINI, R. B., & GRISKEVICIUS, V. 2008. A room with a viewpoint: Using social
norms to motivate environmental conservation in hotels. Journal of Consumer Research, Vol. 35, No. 3, pp. 472—
482. Dostupné na: https://doi.org/10.1086/586910

212 BERGER, J., & HEATH, C. 2008. Who Drives Divergence? Identity Signaling, Outgroup Dissimilarity,
and the Abandonment of Cultural Tastes. Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 95, pp. 593-607.
Dostupné na: https://doi.org/10.1037/0022-3514.95.3.593

23 BERGER, J. 2008. Identity signaling, social influence, and social contagion. pp. 181-199.
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pravdepodobnost impulzivnych nakupov.?!#?13:216—Tn¢ vyskumy a $tidie zas ukazali,

ze pouzivanie presvedC¢ivého jazyka a obrazového materialu, ako je zdéraznovanie pozitivnych
vlastnosti vyrobku alebo pouzivanie atraktivnych modelov v reklame, mdze zvySit vnimana
hodnotu vyrobku a ovplyvnit’ spravanie spotrebitel’'ov. Tieto marketingové techniky mézu posilnit
atraktivitu produktu a motivovat spotrebitelov k jeho kupe.?!”

Kognitivne predsudky

Ludia mo6zu byt ovplyvneni kognitivhymi predsudkami, ktoré su vlastne chybami v mysleni
veduce k iraciondlnemu rozhodovaniu. Napriklad mozu byt ochotnejsi kupit’ vyrobok, ak ho
vnimaji ako vzacny alebo ak don investovali ,utopené¢ ndklady”“. Vyskum Simonsona
a Tverského z roku 1992 preukézal, ze I'udia CastejSie nakupujt, ked’ maju pocit, ze dostavaji
,,dobra ponuku*, aj ked’ skutoéna hodnota produktu nie je objektivne vysoka.?'® Dalsi vyskum zas
ukézal, ze ludia si s vidcSou pravdepodobnostou ochotni pokracovat’ v investovani
do produktu alebo sluzby, na ktory/t uz minuli peniaze, aj ked’ d’alSie investovanie uz nema
raciondlny zmysel. Tento jav je zndmy ako ,.efekt utopenych ndkladov* a odrdza tendenciu
pokracovat’ v investicidch, aby sa ospravedlnili predchadzajuce vydavky, aj ked’ to nevedie
k zmysluplnym alebo pozitivnym vysledkom.?"”

Nedostatok sebakontroly

LCudia m6zu mat’ problémy so sebakontrolou, pokial’ sa jedna o minanie penazi, najma ak maja
sklony k impulzivhemu spravaniu. Tento nedostatok sebakontroly moéze viest k castému
a neplanovanému nakupovaniu, ¢o moze mat’ negativny dopad na ich finanént stabilitu a rozpocet.

Diskusia medzi raciondlnym a iracionalnym spravanim spotrebitelov ma pritom ddlezité dosledky
nielen pre marketérov, ktori sa snazia pochopit’ a ovplyvnit’ rozhodovanie spotrebitelov, ale i pre
tvorcov politik, ktori sa snazia chranit’ spotrebitelov pred Skodami a zabezpelit efektivne
fungovanie trhov, pricom musia brat’ do ivahy, ako rézne formy spravania mézu ovplyvnit
spotrebitel'ské rozhodovanie a celkovu trhovii dynamiku.

Raciondlne apely mézu byt ucinnejSie pri produktoch, ktoré st vysoko funkéné a vyzaduju
si dokladné zvazenie (napr. technické zariadenia alebo investicie). Naopak, emociondlne apely
mozu byt efektivnejSie pri produktoch, ktoré st hedonické a ovplyviiuju emocie spotrebitel'ov
(napr. luxusné vyrobky alebo zaZitkové sluzby).??® Marketéri moézu ovplyvnit spravanie
spotrebitel'ov aj prostrednictvom technik rdmovania a prezentacie. Napriklad prezentacia vyrobku

24 KIVETZ, R., & SIMONSON, 1. 2002. Earning the right to indulge: Effort as a determinant of customer preferences
toward frequency program rewards. Journal of Marketing Research, Vol. 39, No. 2, pp. 155-170. Dostupné na:
https://doi.org/10.1509/jmkr.39.2.155.19084

215 MOSER C., RESNICK, P. & SCHOENEBECK, S. 2019. Impulse Buying: Design Practices and Consumer Needs.
12 p. Dostupné na: https://doi.org/10.1145/3290605.3300472

2I5CHOU, H.Y. 2019. Units of time do matter: How countdown time units affect consumers’ intentions
to participate in group-buying offers. Electronic Commerce Research and Applications, Vol. 35. 100839. Dostupné
na: https://doi.org/10.1016/j.elerap.2019.100839

217 DHAR, R. & WERTENBROCH, K. 2000. Consumer choice between hedonic and utilitarian goods. Journal
of Marketing Research, Vol. 7, No. 1, pp. 60-71. Dostupné na: https://doi.org/10.1509/jmkr.37.1.60.18718

218 SIMONSON, I., & TVERSKY, A. 1992. Choice in Context: Tradeoff Contrast and Extremeness Aversion. Journal
of Marketing Research, Vol. 29, No. 3, pp. 281-295. Dostupné na: https://doi.org/10.2307/3172740

219 ARKES, H. R., & BLUMER, C. 1985. The psychology of sunk cost. Organizational Behavior and Human Decision
Processes, Vol. 35, No. 1, pp. 124-140. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/0749-5978(85)90049-4

220 SHETH, J.N. et al. 1991. Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumption Values. Journal of Business
Research, Vol. 22, pp. 159-170. Dostupné na: http://dx.doi.org/10.1016/0148-2963(91)90050-8
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ako potencidlnej straty, namiesto zisku, moéze viest k vicSiemu rizikovému spravaniu
spotrebitelov. Tato technika rdmovania vyuziva psychologické efekty, ktoré moézu zvysit
naliehavost’ alebo motivaciu spotrebitelov k nakupu.??!

Vzostup neuromarketingu, ktory vyuziva neurovedecké techniky na Stidium spotrebitel'ského
spravania, vyvolal polemiku o jeho schopnosti skuto¢ne odhalit’ zdkladné motivacie spotrebitel’ov.
Niektori odbornici sa obavaju, ze tieto metody mozu len posiliiovat’ existujuce predsudky
a stereotypy, namiesto toho, aby poskytovali presné a hlboké pochopenie spotrebitel'skych
rozhodnuti. Kritici tvrdia, ze vysledky z neuromarketingovych §tadii mézu byt ovplyvnené
interpretaciou a predpokladmi vyskumnikov, ¢o moZe znizovat ich objektivitu a prax
aplikovatel'nost’.?*

Existuje mnozstvo faktorov, ktoré mozu ovplyvnit’ preferencie a ndkupné spravanie spotrebitel'ov,
pricom konkrétne faktory ovplyviiujuce raciondlne a iracionalne spravanie sa moézu liSit.
Napriek tomu je mozné identifikovat’ niekol'ko klI'i¢ovych faktorov, ktoré su zobrazené na obrazku
26.

raciondlne faktory

Raciondlne faktory
cena, kvalita, pohodlie, povest
znacky, vlastnosti a vyhody
produktu, otazky tykajiice sa

(ako napr. strach, vzruenie alebo
socialny vplyv (napr. tlak rovesnikov
ebo spolocenské normy), kognitivne
bredsudky (napr. predsudok potvrdenia

zdravia a bezpecnosti,

environmentdlna udrzatelnost, blebo efekt obdarovania), marketingové

dostupnost informdcii a reklamné taktiky (napr. nedostatok

a transparentnost, raciondlne
sledovanie ciela
(napr. dosiahnutie konkrétneho

alebo efekt ramovania), zvvk a rutina,
ipulz a okamZzZité uspokojenie, kontext a
faktory prostredia (napr. ndlada alebo
iasovy tlak), podvedomé vplvvy (napr,
iming alebo emociongluerikaza)

vysledku alebo uspokojenie
potreby).

tmrprascarnarzoes

W Stoe u boara

Obrazok 26 Raciondlne a iraciondlne faktory v spotrebitel’skom spravani
Zdroj: KOSICIAROVA, 1. - KADEKOVA, Z. - KOLAR RYBANSKA, J. Spotrebitel’ské spravanie a jeho zmeny

v dosledku zmenenych podmienok na trhu (Racionalita a iracionalita v spotrebitelskom spravani). 2024. s.32.

Celkovo mozno povedat’, Ze aj ked’ emocionalne, socidlne a kognitivne faktory mézu ovplyvnit
raciondlne aj iraciondlne ndkupné spravanie, hlavny rozdiel spociva v miere, do akej sa
rozhodovanie opiera o systematické vyhodnocovanie dostupnych informdcii. Pri racionalnom
nakupnom spravani je pravdepodobnejSie, Ze rozhodnutia budi zaloZzené na objektivnych
a dokladne analyzovanych informécidch. Naopak, pri iraciondlnom nékupnom spravani

21 TVERSKY, A. & KAHNEMAN, D. 1981. The framing of decisions and the psychology of choice. Science, Vol.
211, No. 4481, pp. 453-458. Dostupné na: https://doi.org/10.1126/science.7455683

222 PLASSMANN, H., ZOEGA RAMSQ@Y, T. & MILOSAVLJEVIC, M. 2012. Branding the brain: A critical review
and outlook. Journal of Consumer Psychology, Vol. 22, Iss. 1, pp. 18-36. Dostupné
na: https://doi.org/10.1016/].jcps.2011.11.010
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je viacsia pravdepodobnost, Ze rozhodnutia bud ovplyvnené subjektivnymi faktormi,
akymi st emocie, socidlne normy alebo kognitivne predsudky.

5.2 Slovensky spotrebitel’ a jeho Specifika

Spotrebitel’ mé svoje Specifika a charakteristiky, ktoré ho robia jedine¢nym, ale zaroven moze
zdielat’ niektoré vlastnosti s inymi spotrebitel'mi. Tieto spolocné charakteristiky st zdkladom pre
segmenticiu trhu, ktora je kI'i¢ovym nastrojom v marketingove;j.??*> Segmentacia spotrebitel'ov sa
zakladd na réznych aspektoch, akymi st demografické udaje (vek, pohlavie, prijem),
psychografické charakteristiky (zaujmy, zivotny Styl, hodnoty), geografické faktory (miesto
pobytu, region) a behaviordlne charakteristiky (nakupné spravanie, lojalita k znacke, frekvencia
nakupov).??* Tieto faktory umoziuju podnikom identifikovat’ a pochopit’ rozne typy zdkaznikov
a ich potreby. Prinosy segmentécie pre podniky si mnohostranné:

1. Lepsie cielenie — podniky mozu prisposobit’ svoje marketingové kampane a reklamnu
komunikaciu presne podla preferencii a potrieb roznych segmentov trhu, ¢o zvySuje
pravdepodobnost’, Ze osloveni zakaznici sa budi citit’ relevantne a zaujato.??’

2. EfektivnejSie vyuZitie zdrojov — segmenticia umoziuje podnikom zamerat svoje
marketingové Usilie a rozpoCet na najperspektivnejSie a najziskovejSie segmenty,
¢im znizuje zbyto¢né vydaje na menej ziskové oblasti.?*

3. Vyvoj produktov a sluZieb — porozumenie roznym segmentom trhu umoznuje podnikom
vyvijat a prispésobovat’ produkty a sluzby tak, aby vyhovovali $pecifickym potrebam
a preferenciam jednotlivych skupin zakaznikov.?*’

4. ZlepSenie zdkaznickej skusenosti — personalizované pristupy, ktoré su vysledkom
segmentacie, vedu k lepSiemu zazitku zdkaznikov a zvySuju ich spokojnost’ a vernost’
znacke 2?8

5. Strategické rozhodovanie — segmentacia poskytuje podnikatelom cenné informécie
o trendoch a preferenciach, ¢o im umoziluje prijimat’ strategické rozhodnutia na zaklade

presnych a relevantnych udajov.??’

Vdaka segmentacii mézu podniky optimalizovat’ svoje marketingové stratégie, efektivnejSie
komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi a nakoniec zlepSit svoju konkurencieschopnost’ na trhu.
Kazdy segment moéze vyzadovat odlisSné marketingové pristupy a taktiky, ¢o umoznuje
prisposobenie ponuky a sluzieb tak, aby maximalne vyhovovali o¢akavaniam a preferenciam
jednotlivych skupin spotrebitelov.

23 KOTLER, S. & KELLER, K. 2015. Marketing management. 832 p.

224 WEDEL, M. & KAMAKURA, W.A. 2000. Market Segmentation: Conceptual and Methodological Foundations.
382 p.

225 SMITH, W. R. 1956. Product differentiation and market segmentation as alternative marketing strategies. Journal
of Marketing, Vol. 21, No. 1, pp. 3-8. Dostupné na: https://doi.org/10.2307/1247695

226 DIBB, S. & SIMKIN, L. 2001. Market Segmentation: Diagnosing and Treating the Barriers. Industrial Marketing
Management, Vol. 30, ilss. 8, pp. 609-625. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/S0019-8501(99)00127-3

227 ARMSTRONG, G. & KOTLER, P. 2015. Marketing: An Introduction. 619 p.

228 BERRY, L.L. 1983. Relationship marketing. American Marketing Association, Vol. 37, No. 4, pp. 237-238.
Dostupné na: https://doi.org/10.1177/009207039502300402

229 HAWKINS, D.I. & MOTHERSBAUGH, D.L. 2010. Consumer Behavior: Building Marketing Strategy. 778 p.
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Psychologické charakteristiky slovenského spotrebitela mézeme zhrnit’ ako zaujem o tradicie
a etablované institucie. Tento spotrebitel’ si vazi tradicné hodnoty, vratane modelu rodiny,
aj ked sa tento model v priebehu Casu prispdsobil zmenam. Je orientovany na hierarchiu,
¢1 uz v rodine alebo na pracovisku, a preferuje stabilitu a poriadok v osobnom aj profesiondlnom
zivote. Takyto spotrebitel ma sklon vyhybat' sa abstraktnym problémom a uprednostiiuje
konkrétne rieSenia. Je viac orientovany na budicnost neZ na minulost’ a riadi sa zdsadou
,urob to, co treba“. V preferencidch hl'ada jasné a presné pokyny, konkrétne ciele a planovanie.
Stabilita, thl'adnost’ a efektivita st pre neho dolezité, pricom ma tendenciu ignorovat’ mddne
trendy a zameriava sa na praktické aspekty, ako st spolahlivost’, niZsia cena a ispornost’. *** Na
Slovensku pritom rozliSujeme celkovo jedendst typov spotrebitel'ov, ktorych blizsie Specifikujeme
v tabul’ke 2 a na obrazku 27.

Tabulka 2 11 typov slovenskych spotrebitel’ov podla charakteristickych znakov a udajov

pre marketing

spo tZ;JZ;' fol'a Charakteristické znaky Udaje pre marketing
e priemerny vek tohto typu e pracuje a vzdy pracoval na
spotrebitel’a je 40 rokov Slovensku
e prevazne su nimi Zenati muzi e peniaze mina tradicnym
e v préci travia v priemere 10 az 12 spOsobom, nevyuziva internet
hodin alebo teleshopping
e svoj volny ¢&as venuju svoje e pritahuji ho znaCkové, modne,
.. . . rodine Cenovo vyhodné
Zivitel rodiny o 1050 prehPad v produktoch a pekné veci
finan¢ného typu e darcekové a reklamné
predmety ho vzdy poteSia
e kozmetika, manikara, sauna,
solarium st prentho
nezndmymi pojmami
jedna sa o mladych do 24 rokov sut  znaCkovo akomunikacne
su slobodni a byvajli u rodi¢ov gramotni a reaguji na modne
priorita je pre nich vyStudovanie trendy
vysokej Skoly, a ziskanie prace, maju  zdravy zivotny  Styl
Generdcia ktord ich bude bavit’ s pestrou skalou aktivit
modernity denno-denne pracujﬁ a SpéSObOV travenia ¢asu

s pocitaom, pouzivaju mobilny
telefon a internet im sluzi ako
prostriedok na komunikéaciu

ich stravovanie a zivotny S§tyl
zrkadlia nové a aktudlne trendy
na trhu

230 BENAKOVA, A. 2008. Slovensky spotrebitel 2007. Dostupné na: http://www.hpi.sk/2008/09/slovensky-

spotrebitel-2007/
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Uspesni
a majetni

Zienka
domdca

Uctievaci
spotreby

Stupenci
infoveku

Starki
vy novom

jedné sa o l'udi vo veku 33 =47
rokov, ktori s finan¢ne
zabezpeceni a rodinne zalozeni
denne pracuju od 6 do 10 hodin
ich prioritou je pokojny Zzivot
v rodine

vlastnia mnozstvo knih, chaty,
firmy, domy, autd (avSak nie
star§ie nez 4 roky)

jedné sa vyhradne o Zeny

ich priemerny vek je 43 rokov
neplanuji zmeny ohl'adne svojho
stahovania, resp. byvania

maju deficity v spojeni so svetom,
neSoféruji,  nemaji  Ziadne
skusenosti v zahranici
a neovladaju cudzie jazyky
internet vnimajl negativne

ich volny cas nie je o tvorivom
vyziti, zdujmoch, alebo aktivite

jedné sa prevazne o Zeny vo veku
18 az 32 rokov

najcastejSie sa jedna o slobodné
osoby zijuce srodi¢mi alebo
v trojgeneracnej domacnosti
maju zékladné alebo stredné
vzdelanie a nejednd sa o zivitel'ky
rodiny

niz8i prijem im vystacuje, nemaju
vysoké naklady na domacnost’
priemerny vek tohto typu
spotrebitela je 41 rokov

su to prevazne muzi amaju
nedostatok pohybu, tvorivého
vyuzitia, resp. nedostatok
starostlivosti o zdravie

denne  pracuji s pocitami,
updatuji informacie, maju radi
moderné technologie

priemerny vek tohto segmentu je
60 rokov

jednd sa ostarych l'udi, zvicsa
dochodcov

maju  vdomdcnosti  najvyssi
prijem astarajd  sa o chod
domacnosti
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vzdy pracujuci a pracovali na
Slovensku

peniaze  minaji  tradiénym
spdsobom

pritahuji ich mddne, znackoveé,
Cenovo vyhodné
a pekné veci

kupujt si nové autd a zdravie je
pre nich doélezité

ich jediny kontakt so svetom je
prostrednictvom televizie

ich cielom je nakupovat lacno
a zéroven vyzerat’ dobre

neovladaju jazyky
informéacie cerpaju
z televizie

obl'ubuji moédne znacky a cenovo
vyhodné veci

zdravie je pre nich dolezité
(pravidelne konzumuji ovocie,
zeleninu ...)

na nakup nevyuzivaju internet ani
teleshopping

na jednej strane preferuji
znackové vyrobky a zaruku
tradi¢nej kvality, avSak vel'ka
skupina znich preferuje aj tzv.
low cost segment

maju pozitivny vztah k médiam
ako zdroju aktudlnych informacii

najma

nebavi ich nakupovanie po
obchodoch, prekazaju im
reklamné  sms-ky,  e-maily
a bannery na internete

nevedia pouzivat pocitac
a nemaju ani mobilny telefon
radi pocuvaju Pudovky
a dychovku

nechodia na dovolenky a nenav-
Stevuju restauracie


https://doi.org/10.15414/2024.9788055228006

¢ na druhej strane, Casto st chori e hlavnym zdrojom ich

a stravuju sa najradsej doma kazdodennych  informacii je
televizia a noviny

e prevazni vicSinu vtomto type e maju pozitivny vzt'ah

spotrebitela  zastavaju  Zeny,
priCom ich priemerny vek je 46
rokov

k nakupovaniu a reklame
su cielovou skupinou cenovych
hracov

Akciovi e nedostatoCne sa starajii o zdravie e maji vasen pre akcie, reklamy
zlatokopi a trpia nadvahou a letaky
e jednd sa o priemerne a slabo
zabezpecené domacnosti, ktoré
sa vo volnom case nevenuju
ziadnej ¢innosti
e tato kategoria je charakteristickd e nevedia pracovat’ s pocitacom,
najniz§im vzdelanim a nizkou internetom a nemaju mobily resp.
kvalifikaciou platobnu kartu,
e ich priemerny vek je 55 rokov e preferuyji vyhodné  nakupy
Znevyhodneni a maju malo spolocenského a nechodia na dovolenky
kontaktu a zaujmov e pri nakupovani hladaji dobré
e byvaju na vidieku a vyhodné ceny
e 5o svetom udrziavaju kontakt cez
televiziu a rozhlas
e priemerny vek tohto typu e vidcSia Cast ma  mesacne
zakaznika, ktory je zastupeny k dispozicii ~ osobné¢  volné
priméarne muzmi je 42 rokov peniaze
e 7ziju srodinou a dolezity je pre e st zaujimavi z hladiska
.. nich pokojny zivot a porozumenie cestovného ruchu
Dovolenkari . , . .
v rodine e nebavi ich nakupovanie
e preferuyju dovolenky pri mori a niektor¢ formy reklamy ich
alebo na poznéavacich zdjazdoch dokonca obtazuju, napr.
e spotrebitel'ské preferencie maju rozhlasové reklama
medzi dobrou cenou a znackou
e priemerny vek posledného typu e perspektivni mladi l'udia, ktori
spotrebitel'ov je 36 rokov chci  osobny ucet, stavebné
e 7ziju vmeste, su technicky sporenie a zivotnu poistku so
a komunikaéne zdatni aradi sporenim
vyuzivaji moderné technologie e pravidelne pouzivaji pocitac
Volnocasovi e majl vela zaujmov a internet
gurmani e z(Casthuju sa viacerych aktivit e su otvoreni nakupovaniu cez
e snazia sa zit' zdravo internet
e veci radi planuju dopredu, v praci
radSej vymyslaju a tvoria, avSak
svoje plany anavrhy neradi
realizuju
Zdroj: vlastné spracovanie podla BENAKOVA, A. 2008. [l t#ypov spotrebitelov. Dostupné na:

https://www.hpi.sk/2008/09/11-typov-spotrebitelov/
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~rostovovani zakaznika

) Starki v novom

13,40%

ESG, psychologia a nové tr

70

60

\ Zvyhodneni L
0,
\ 7107 Akciovi zlatokopi
Dovolenkari 9,40%

50 8,80%

Stapenci infoveku
Zienka domaca 9,20%

9,20%

0 &N

Volnocasovi gurmani
6,80%

Uspesni a majetni
9,50%

PRIEMERNY VEK V ROKOCH

20
Generacia modernity

Uctievaci spotreby 0
8.90% 9,20%
10 Zivitel rodiny
8,30%
0
0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00% 16,00%
PODIEL POPULACIE V %

Obrazok 27 Jedendst’ typov slovenskych spotrebitel’ov podl’a veku a socidlneho statusu

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a BENAKOVA, A. 2008. Slovensky spotrebitel’ 2007. Dostupné na:
http://www.hpi.sk/2008/09/slovensky-spotrebitel-2007/

5.3 Racionalita a iracionalita v spotrebite’skom spravani na trhu
potravin

Spotrebitel'ské spravanie v oblasti potravin predstavuje fascinujucu a komplexnu oblast’ vyskumu,
ktord odraza nielen zakladné potreby, ale aj kultirne a identitné aspekty jednotlivcov. Vyber
potravin je hlboko ovplyvneny psychologickymi faktormi, medzi ktoré patri motivacia, vnimanie,
ucenie, presvedcenie a postoje. Motivdacia hra klI'aicovi tlohu v rozhodovacom procese, ked’ze
ovplyviiuje, ¢o spotrebitelia povazuji za prioritné pri vybere potravin. R6zne potreby, ako st
potreba  vyzivy, chut alebo pohodlie, moézu formovat rozhodovanie o tom,
¢o si zékaznici kupia.*! Vaimanie sa tyka toho, ako spotrebitelia interpretuji a hodnotia rozne
podnety, ako su vzhlad a vona potravin, ktoré mézu ovplyvnit’ ich preferencie a nakupné
rozhodnutia. Vnimanie kvality a Cerstvosti je Casto ovplyvnené marketingovymi praktikami
a osobnymi skusenostami.’*? Uéenie a skiisenosti zohravaju vyznamnu Glohu pri formovani
potravinovych preferencii. Spotrebitelia sa ufia zo svojich predchadzajucich sktsenosti
a skusenosti s rdznymi produktmi a znackami, ¢o ovplyviiuje ich budice nakupné spravanie.?*?
Presvedcenie a postoje si dalsimi dblezitymi psychologickymi faktormi. Spotrebitelia Casto

1 SCHIFFMAN, L. G. & KANUK, L. L. 2010. Consumer Behavior. 592 p.

222 KOTLER, S. & KELLER, K. 2015. Marketing management. 832 p.

23 HOYER, W.D., MACINNIS, D.J. & PIETERS, R. 2012. Consumer Behavior. 560 p.
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formuju svoje nazory a preferencie na zaklade vlastnych presvedceni o zdravej vyzive, etickych
alebo environmentalnych aspektoch.?** Tieto ndzory mézu ovplyvnit’ ich ochotu zaplatit’ viac za
produkty, ktoré su v stilade s ich hodnotami.

Tieto vnutorné faktory, spolu s externymi vplyvmi ako su reklama, socidlne normy a rodinné
tradicie, sa kombinuju a ovplyviiuji rozhodovaci proces spotrebitel'ov v oblasti potravin. Tymto
sposobom sa spotrebitel'ské spravanie stdva komplexnym a multidimenzionalnym javom, ktory
odraza rozne aspekty individudlnej psycholédgie a kulturnych kontextov. Vyznamnym motivaénym
faktorom sa napriklad stalo povedomie o zdravi, ktoré vedie spotrebitelov k vyhladdvaniu
ekologickych a geneticky nemodifikovanych vyrobkov.?*® To naznaduje rastlci trend, kedy
spotrebitelia uprednostituju zdravotné vyhody pred ostatnymi atribatmi vyrobku.

Socidlne a kulturne suvislosti zohravaji klI'acovu tlohu pri formovani spotrebitel'ského spravania,
najmé v oblasti vyberu a konzumacie potravin. Spotreba potravin ¢asto odraza kultirnu identitu
a socialne postavenie jednotlivcov, pri€om rodinné a spolocenské normy maji vyznamny vplyv
na rozhodovanie spotrebitelov. Kultiirna identita vyrazne ovplyviluje preferencie v oblasti
potravin. Rozne kultury maju odlisné stravovacie zvyklosti, ktoré st zakorenené v historickych
a tradi¢nych praktikach. Napriklad, tradi¢né jedla a ingrediencie su ¢asto povazované za kl'acové
pre udrzanie kultarneho dediCstva, ¢o sa prejavuje v preferenciach spotrebitel'ov pri vybere
potravin.?*® Kultiirne hodnoty a normy uréuju, ¢o je povazované za ,, spravne “ alebo ,, neZiaduce
v kontexte stravovania, a mézu ovplyvnit' aj ochotu skusat nové alebo nezname potraviny.?*’
Socidlne postavenie a rodinné normy tiez zohravaju vyznamnl ulohu — spotrebitelia mézu
vyberat’ potraviny na zaklade toho, ¢o je vnimané ako prestizne alebo trendy v ich socidlnom
kruhu. Tieto faktory mozu ovplyvnit’ rozhodovanie o nakupe produktov, ktoré st povazované
za symbol spolocenského statusu alebo moderného Zivotného §tylu.?3%2324% Napriklad,
konzumacia urcitého typu luxusného alebo exotického jedla moze byt znakom statusu a uspechu,
zatial’ o tradi¢né jedla mozu odrézat’ rodinné hodnoty a tradicie. Rodina je d’alSim dolezitym
faktorom, ktory ovplyviuje potravinové spravanie. Rodinné zvyky a tradicie zohravaju zasadna
tilohu pri formovani stravovacich preferencii a navykov od raného veku.?*! Spolo¢né jedla
a rodinné stravovacie praktiky mézu mat’ vel’ky vplyv na to, ako jednotlivei vnimaju rozne druhy

234 AJZEN, 1. 1991. The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human Decision Processes, Vol.
50, No. 2, pp. 179-211. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T

235 ARES, G., & GAMBARO, A. 2007. Influence of gender, age, and motives underlying food choice on perceived
healthiness and willingness to try functional foods. Appetite, Vol. 49, No. 1, pp. 148-158. Dostupné na:
https://doi.org/10.1016/j.appet.2007.01.006

B6 HARRIS, J.L. et al. 2009. Priming effects of television food advertising on eating behavior. Health Psychol. Online,
Vol. 28, No. 4, pp. 404-13. Dostupné na: https://doi.org/10.1037/a0014399

237 SOBAL J. & BISOGNI, C.A. 2009. Constructing food choice decisions. Ann Behav Med., Vol. 38, Suppl: 1, pp.
37-46. Dostupné na: https://doi.org/10.1007/s12160-009-9124-5 [datum citovania 2024-08-11].

238 BARTKIENE, E. et al. 2019. Factors Affecting Consumer Food Preferences: Food Taste and Depression-Based
Evoked Emotional Expressions with the Use of Face Reading Technology. Biomed Res Int, 2097415. Dostupné na:
https://doi.org/10.1155/2019/2097415

239 MCFERRAN, B. et al. 2010. I’ll Have What She’s Having: Effects of Social Influence and Body Type on the Food
Choices of Others. Journal of Consumer Research, Vol. 36, Iss. 6, pp. 915-929. Dostupné na:
https://doi.org/10.1086/644611

240 KJAERNES, U. & HOLM, L. 2007. 23-Social factors and food choice: consumption as practice. Woodhead
Publishing Series in Food Science, Technology and Nutrition, Understanding Consumers of Food Products,
Woodhead Publishing, pp. 511-533. Dostupné na: https://doi.org/10.1533/9781845692506.5.511

241 BEARDSWORTH, A., & KEIL, T. 1997. Sociology on the Menu: An Invitation to the Study of Food and Society.
277 p.
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potravin a aké rozhodnutia prijimaju pri nakupe. Tieto socidlne a kulturne faktory tak poskytuji
Siroky kontext pre pochopenie, ako a preco spotrebitelia robia urcité rozhodnutia v oblasti
potravin. Vzajomna interakcia medzi osobnymi preferenciami a vonkajSimi socidlnymi
a kultarnymi vplyvmi robi z spotrebitel'ského spravania komplexny a dynamicky fenomén.

Ekonomické faktory, akymi su tiroven prijmov a citlivost’ na ceny, zohravaji kl'a¢ovu tlohu pri
rozhodovani o vybere potravin. Cena a vnimand hodnota st hlavnymi determinantmi
spotrebitelskych rozhodnuti v oblasti potravin.*> Uroveii prijmov ma priamy dopad
na potravinové rozhodovanie spotrebitelov — spotrebitelia s vyS$im prijmom casto preferuju
kvalitnej$ie alebo znackové produkty, zatial’ €o ti s nizSim prijmom moéZu byt niteni zamerat sa
na cenovo dostupnejSie moznosti. VysSSie prijmy umoziuji vac¢si pristup k rozmanitejSim
potravinam a Specialitdm, ktoré st Casto drahSie, zatial o obmedzené rozpocty moézu viest’
k preferencii zakladnych a menej drahych potravin.>* Citlivost’ na ceny je d’al$im vyznamnym
faktorom, ktory ovplyviiuje ndkupné spravanie spotrebitelov. Spotrebitelia, ktori su citlivejsi na
ceny, CastejSie hl'adaji zl'avy, akcie a cenové vyhody. Tito spotrebitelia mézu byt ochotni prejst’
na alternativne znacky alebo niZSie cenové urovne, aby uSetrili peniaze. Citlivost’ na ceny moze
byt ovplyvnena réznymi faktormi vratane aktudlnych ekonomickych podmienok, osobnych
finanénych situacii a percepcie hodnoty.?**?* Cena a vnimand hodnota hrajt rozhodujucu tlohu
v rozhodovacom procese pri nadkupe potravin. Spotrebitelia ¢asto zvazuju cenu v kontexte
vnimanych vyhod a hodnoty produktu. Zatial’ o nizke ceny mdzu byt atraktivne, spotrebitelia
moézu tiez zvazit' kvalitu, vyzivovl hodnotu a d’alSie faktory, ktoré ovplyviiuju vnimant hodnotu
produktu. Preto mozu byt ochotni zaplatit’ vyssiu cenu za produkty, ktoré povazuju za kvalitnejSie
alebo lepsie vyhovujice ich potrebam.*®

Tieto ekonomické faktory ovplyviiuju rozhodovacie procesy spotrebitelov a su dolezité pre
pochopenie vzorcov nakupu a spotreby potravin. Analyzovanie tychto faktorov moze poskytnut’
cenné informacie pre podniky a marketérov pri tvorbe stratégii a prisposobovani svojich ponuk
roznym segmentom trhu. Spotrebitelia ¢asto zvazuji cenu v porovnani s kvalitou a vyZivovou
hodnotou potravinovych vyrobkov, ¢o naznaCuje, Ze v marketingovych stratégidch nemozno
prehliadat’ ekonomické aspekty. Napriklad pocas hospodarskeho poklesu mdzu spotrebitelia
uprednostnit’ cenova dostupnost’ pred inymi vlastnostami.

Doleziti lohu v spotrebitel'skom spravani na trhu potravin pritom zohrdvaju 1 stratégie
budovania znacky, reklama, obal a samozrejme i socidlno-demografické premenné. Zisadnu
ulohu pritom zohrdva pozicioning znacky a reklamnych taktik pri formovani vnimania

242 GLANZ, K. et al. 1998. Why Americans eat what they do: Taste, nutrition, cost, convenience, and weight control
concerns as influences on food consumption. Journal of the American Dietetic Association, Vol. 98. Iss. 10, pp. 1118-
1126. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/S0002-8223(98)00260-0

233 WANSINK, B. & SOBAL, J. 2007. Mindless eating: The 200 daily food decisions we overlook. Environment and
Behavior,  Vol. 39, No. 1, pp. 106-123. Dostupné  na: https://journals.sagepub.com/
doi/10.1177/0013916506295573

24 HAN, S. et al. 2001. Consumer price sensitivity and price thresholds. Journal of Retailing, Vol. 77, Iss. 4, pp. 435-
456. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/S0022-4359(01)00057-4

245 AL MAMUN, A. et ad. 2014. A Critical Review of Consumers' Sensitivity to Price: Managerial and Theoretical
Issues. Journal of International Business and Economics, Vol. 2, No. 2, pp. 01-09. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/265598350 A _Critical Review of Consumers' Sensitivity to Price Ma

nagerial and Theoretical Issues

246 ZEITHAML, V.A. 1988. Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and Synthesis
of Evidence. Journal of Marketing, Vol. 52, No. 3, pp. 2-22. Dostupné na: https://doi.org/10.2307/1251446
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Obchodné podnikanie v

ESQG, psycholdgia a nové tr
o

spotrebitel'ov a podpore predaja.*’ Reklamné kampane, ktoré zddraziuju zdravotné vyhody alebo
jedine¢né vlastnosti potravinovych vyrobkov, moézu zmenit postoje spotrebitelov
a zvysit vnimana hodnotu, a tym zvysit pravdepodobnost’ nakupu.?*®

‘D’étf’“\\ Zatial o Wells, Farley & Armstrong (2007)**® zistili, Ze dizajn obalu,
mw:;’", farba a informacie zohrdavaju vyznamnu ulohu pri pritahovani pozornosti
spotrebitelov a sprostredkovani kvality vyrobku; Silayoi a Speece (2004)*°
naznacuju, ze atraktivny obal moze zvysit' atraktivnost vyrobku a ovplyvnit

nakupné rozhodnutia, co z neho robi dolezity aspekt marketingovej stratégie.

Co sa socio-demografickych charakteristik spotrebitela tyka, tu bolo zistené, ze mladsi
spotrebitelia maji tendenciu uprednostiiovat’ polotovary, zatial Co starSi spotrebitelia
uprednostiiuji zdravie a vyzivova hodnotu,?!
a viac uprednostiiuji ekologické vyrobky v porovnani s muzmi.?*? Tieto rozdiely pritom
poukazuji na potrebu cielenych marketingovych stratégii, ktoré su urcené pre Specifické
demografické skupiny. Uroveii videlania a prijmu tieZ svisi so stravovacimi navykmi

resp. ze zeny prejavuju vacsie povedomie o zdravi

a vyberom potravin. VysSia uroveil vzdelania sa spaja s via¢Sou informovanostou o vyzivovych
informaciach a zdrav§imi stravovacimi navykmi.?>3 Podobne aj vyska prijmu ovplyviiuje vyber
potravin, pricom spotrebitelia s vy$sim prijmom castejSie nakupuju prémiové a ekologické
vyrobky.?>* To naznacuje, Ze socidlno-ekonomicky status zohrava vyznamnu ilohu pri formovani
vzorcov spotreby potravin.

‘D"’lj °“\{§ Plytvanie potravinami je coraz vacsim problémom a spotrebitelia
kaony

td

zohravaju doleZitu ulohu pri zniZovani plytvania potravinami
14 .o ’ r . ’ r I4 255
prostrednictvom svojich nakupnych a spotrebitelskych navykov.”>>

Viacereé studie potvrdili, Ze spotrebitelia mozu byt ochotni zaplatit

24T KOTLER, P. & KELLER, K. L. 2012. Marketing Management. 816 p.

248 SCHIFFMAN, L. G. & KANUK, L. L. 2010. Consumer Behavior. 592 p.

249 WELLS, L. E. et al. 2007. The importance of packaging design for own-label food brands. International Journal
of Retail & Distribution Management, Vol. 35, No. 9, pp. 677-690. Dostupné na: https://doi.org/
10.1108/09590550710773237

230 SILAYOL, P. & SPEECE, M. 2004. Packaging and purchase decisions: An exploratory study on the impact of
involvement level and time pressure. British Food Journal, Vol. 106, No. 8, pp. 607-628. Dostupné na:
https://doi.org/10.1108/00070700410553602

1 WANDEL, M. & BUGGE, A. 1997. Environmental concern in consumer evaluation of food quality. Food Quality
and Preference, Vol. 8, Iss. 1, pp. 19-26. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/S0950-3293(96)00004-3

22 WARDLE, J. et al. 2004. Gender differences in food choice: The contribution of health beliefs and dieting. Annals
of Behavioral Medicine, Vol. 27, No. 2, pp. 107-116. Dostupné na: https://doi.org/
10.1207/s15324796abm2702_5

233 DREWNOWSKI, A. & SPECTER, S. E. 2004. Poverty and obesity: the role of energy density and energy costs.
American Journal of Clinical Nutrition, Vol. 79, Iss. 1, pp. 6-16. Dostupné na: https://doi.org/10.1093/ajcn/79.1.6
254 JABS, J., & DEVINE, C. M. 2006. Time scarcity and food choices: An overview. Appetite, Vol. 47, Iss. 2, pp.
196-204. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/j.appet.2006.02.014

255 PARFITT, J. et al. 2010. Food waste within food supply chains: quantification and potential for change to 2050.
Philosohical  Transactions of the Royal Society B, Vol. 365, pp. 3065-3081. Dostupné
na: https://royalsocietypublishing.org/doi/epdf/10.1098/rstb.2010.0126
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viac za potraviny, ktoré su na trhu-eznacené ako "nedokonalé”

v r . ’ r r v r . r 256 257 25
alebo "Skaredé", pokial sii stale bezpecné a kvalitné.*>%>>"3

Celkovo je spravanie spotrebitelov na trhu potravin ovplyvnené Sirokou Skalou faktorov vratane
chuti, zdravotnych obév, kulturnych a socidlnych faktorov, marketingu a reklamy, bezpe¢nosti
a kvality potravin a udrzatel'nosti. Pochopenie tychto faktorov je ddlezité pre vyrobcov potravin,
obchodnikov a tvorcov politik, ktori sa snazia podporovat’ zdravé, udrzatelné a spravodlivé
potravinové systémy. Zakladné vymedzenie tak raciondlnych ako 1iiracionalnych faktorov
nakupného rozhodovania spotrebitelov v pripade potravin je nasledovné:**

e raciondlne faktory — vyskum ukazal, ze 'udia pri rozhodovani o ndkupe potravin Casto
bert do uvahy rozne raciondlne faktory, ako napriklad vyzivovy obsah, chut’ a cenu,
¢o bolo preukdzané vyskumami realizovanymi napr. Aresom a Giménezom?***!,

e iraciondlne faktory — existuji vSak aj mnohé¢ iraciondlne faktory, ktoré mézu ovplyvnit’
rozhodovanie o ndkupe potravin, ako napriklad emocionalne impulzy, socidlne normy
a marketingové taktiky. Napriklad v §tadii Wansinka a Sobala®®* sa zistilo, ze Tudia
s va¢Sou pravdepodobnost'ou kupovali va¢sie mnozstva potravin, ked’ im boli pontikané
viacsie velkosti baleni, aj ked’ tol'’ko potravin nepotrebovali alebo nechceli.

‘D’& ;1‘\\{8‘ Vyskum ukazal, Ze kontextové faktory mozu zohrat tiez vyznamniui rolu
”" pri rozhodovani o nakupe potravin. Napriklad studia Wansinka, Paintera &
=763 . . v ) . . o Vv ) .7
Northa z roku 2005%% zistila, Ze ludia si s viicSou pravdepodobnostou vyberajii
zdrave potraviny, ak su umiestnené na viditelnom mieste v rade jedalni, a nie

skryté.

Osobnost’ kupujiiceho moze samozrejme tiez zdsadnym sposobom ovplyvnit’ proces nakupu,
a to tak pocas vytvarania zasob ako i panického ndkupného spravania. Niektoré stadie dokonca
zistili, ze urcité osobnostné ¢rty moézu byt spojené so zvysenou pravdepodobnostou panického

236 DI MURO, M. et al. 2016. Consumers’ Preferences and Willingness-To-Pay for Misfit Vegetables. Economia
agro-alimentare/Food Economy, Vol. 18, No. 2. Dostupné na: https://doi.org/10.3280/ECAG2016-002003
THARTMANN, T., JAHNKE, B. & HAMM, U. 2021. Making Ugly Food Beautiful: Consumer Barriers
to Purchase and Marketing Options for Suboptimal Food at Retail Level — A Systematic Review. Food Quality and
Preference, Vol. 90. 104179. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2021.104179

2% LOEBNITZ, N. & GRUNERT, K.G. 2018. The impact of abnormally shaped vegetables on consumers’ risk
perception, Food Quality and Preference, Vol. 63, pp. 80-87. Dostupné na: https:/doi.org/
10.1016/j.foodqual.2017.08.004

259 KOSICIAROVA, I. akol. Spotrebitelské spravanie a jeho zmeny v désledku zmenenych podmienok na trhu
(Racionalita a iracionalita v spotrebitel'skom sprdavani). 2024. 180 s.

260 ARES, G. & GAMBARO, A. 2008. Food choice and food consumption frequency for Uruguayan consumers.
International journal of food sciences and nutrition, Vol. 59, pp. 211-223. Dostupné na: https://doi.org/
10.1080/09637480701497402

201 ARES, G., GIMENEZ, A. & GAMBARO, A. 2008. Influence of nutritional knowledge on perceived healthiness
and willingness to try functional foods. Appetite, Vol. 51, Iss. 3, pp. 663-668. Dostupné na:
https://doi.org/10.1016/j.appet.2008.05.061

262 WANSINK, B. & SOBAL, J. 2007. Mindless eating: The 200 daily food decisions we overlook. Environment and
Behavior,  Vol. 39, No. 1, pp. 106-123. Dostupné  na: https://journals.sagepub.com/
doi/10.1177/0013916506295573

263 WANSINK, B. et al. 2005. Bottomless bowls: Why visual cues of portion size may influence intake. Obesity
Research, Vol. 13, No. 1, pp. 93-100. Dostupné na: https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/15761167/
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nakupovania alebo vytvarania zasob — bolo preukazané, Ze jednotlivci s vy§Sou troviiou izkosti

a neuroticizmu sa podas krizovej situdcie ¢astejsie zapajaji do panického nakupovania?®2%°, resp.

ze l'udia, ktori dosahuja vyssie skore v meraniach neuroticizmu a negativnej afektivity, sa s vic¢Sou
pravdepodobnostou zapoja do spravania zalozeného na vytvarani zasob 6¢

Medzi dalSie osobnostné crty, ktoré mozu ovplyvnit' ndkupny proces, patri svedomitost’
(ktord moze byt spojend s opatrnejSim a rozvaznejSim nakupnym spravanim), otvorenost’
vocCi skusenostiam (ktora moze byt spojend s viac¢Sou prisposobivostou a ochotou skuSat’ nové
produkty alebo ndkupné kandly) a extraverzia (ktora moze byt spojena s impulzivnej$Sim alebo
spontannej$im ndkupnym spravanim).

Je viak dolezitym poznamenat, Ze jednotlivé osobnostné crty su

=1 len jednym z mnohych faktorov, ktoré mozu ovplyviiovat nakupné
L S—

spravanie, a ze vztah medzi osobnostou a nakupnym sprdvanim moze byt

zlozZity a lisit sa v zavislosti od konkrétneho kontextu a okolnosti.

Celkovo mozno konStatovat’, Ze spravanie spotrebitelov je ovplyvnené komplexnou sthrou
osobnostnych, psychologickych, socidlnych a marketingovych faktorov. Tento multi-
dimenzionalny pristup je kIiovy pre pochopenie, preco spotrebitelia prijimaji urcité rozhodnutia,
a moze poskytovat’ cenné informacie pre vytvaranie efektivnych marketingovych stratégii.

264 CHUA, G. et al. 2021. The Determinants of Panic Buying during COVID-19. International Journal
of Environmental Research and Public Health, Vol. 18, No. 6, 3247. Dostupné na: https:/doi.org/
10.3390/ijerph 18063247

265 DAMMEYER J. 2020. An explorative study of the individual differences associated with consumer stockpiling
during the early stages of the 2020 Coronavirus outbreak in Europe. Personality and Individual Differences.
Vol. 167, 110263. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/j.paid.2020.110263

26DAMMEYER J. 2020. An explorative study of the individual differences associated with consumer stockpiling
during the early stages of the 2020 Coronavirus outbreak in Europe. Personality and Individual Differences.
Vol. 167, 110263. Dostupné na: https://doi.org/10.1016/j.paid.2020.110263
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-

Obrazok 28 Hlavné zavery Studii skumajucich vit’ah medzi osobnost’ou a psychologiou
a spotrebitel’skym spravanim

Zdroj: vlastné spracovanie autorov podl'a dostupnych zdrojov

Trhové podmienky mézu mat’ obdobne vyznamny vplyv na spravanie spotrebitel’'ov, pokial’ ide
0 potraviny.

Zmeny cien potravin mézu mat’ priamy vplyv na spravanie spotrebitel'ov, pretoze spotrebitelia
mozu upravit’ svoje nakupné spravanie v reakcii na cenové vykyvy. Ak sa napriklad zvysi cena
konkrétnej potraviny, spotrebitelia sa mo6zu rozhodnut’ kupit’ lacnejsiu alternativu alebo znizit
celkovii spotrebu tejto potraviny?’.

V studii Huanga et al. z roku 2021°%%, ale i v inej studii, napr.
realizovanej Andreyevou et al. v roku 2010*%° bolo jednoznacne

o

E
i/
deklarované, ze zmeny cien potravin mozu mat vyznamny vplyv
na spotrebitelské spravanie, najmd v domacnostiach s nizkymi

267 ZHAO H. et al. 2021. Impact of Pricing and Product Information on Consumer Buying Behavior With Customer
Satisfaction in a Mediating Role. Frontiers in Psychology, Vol. 12. Dostupné
na: https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.720151

268 HUANG, K.M., SANT'ANNA, A.C. & ETIENNE, X. 2021. How did Covid-19 impact US household foods? an
analysis six months in. PLoS One, Vol. 16, No. 9, e0256921. Dostupné
na: https://doi.org/10.1371/journal.pone.0256921

269 ANDREYEVA T., LONG MW. & BROWNELL KD. 2010. The impact of food prices on consumption:
a systematic review of research on the price elasticity of demand for food. Am J Public Health, Vol. 100, No. 2, pp.
216-222. Dostupné na: https://doi.org/10.2105/AJPH.2008.151415
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prijmami. Inym vyskumom zas bolo zistend, Ze zvySenie cien nezdravych
Spojené so znizenim spotreby ty : n, zatial’ ¢o znizeni

votravin bolo spojené so zniZenim spotreby tychto potravin, zatial’ co znizenie

. r 14 . 14 1% 4 r r 2
cien zdravych potravin bolo spojené so zvySenim spotreby tychto potravin®*’

Dostupnost’ a pristupnost’ urcitych potravin mdze tiezZ ovplyvnit’ spravanie spotrebitelov —
v pripade, Ze sa urcité potraviny stanu na trhu 'ahSie dostupnymi, spotrebitelia ich mézu s vé¢Sou
pravdepodobnostou kupovat a konzumovat. Naopak, ak sa niektoré potraviny stanu menej
dostupnymi v dosledku naruSenia dodéavatel'ského retazca alebo inych podmienok na trhu,
spotrebitelia mozu byt nuteni hl'adat’ alternativne moznosti potravin.

Vyskum publikovany v roku 2010 preukazal, Ze dostupnost a
\ :

pristupnost zdravych potravin moze mat vyznamny vplyv na spravanie
. ’ v 4 v r J4 . ov e
*—-i spotrebitelov*’'. V pripade, Ze budii zdravé potraviny dostupnejsie a
viditelnejsie vystavené v supermarketoch, spotrebitelia ich budu s vicsou

’ ’ . » 272
pravdepodobnostou tak nakupovat, ako i konzumovat.*"

Spotrebitel'ské  spravanie moze byt ovplyvnené aj dostupnost’ou  zdravotnych
a vyZivovych informdcii o potravinach. Ak si spotrebitelia lepSie uvedomia zdravotné vyhody
alebo rizika spojené s urcitymi potravinami, moézu tomu prispdsobit’ svoje nakupné spravanie.

\ Vyskumom bolo zistené, Ze poskytovanie informacii o zdravotnych
) - -
;_7 7/ prinosoch urcitych potravin moze zvysit ochotu spotrebitelov tieto

. ’ » 273 274
potraviny kupovat a konzumovat.*’>>™*

Marketing a reklama mézu mat’ tiez vyznamny vplyv na spravanie spotrebitelov, pokial’ ide
o potraviny. Ak sa ur€itd potravina intenzivne propaguje ako zdravy alebo modny vyrobok,
spotrebitelia mozu byt nachylnejsi k jej ndkupu a konzumécii. Reklama na nezdravé potraviny
mdze dokonca viest’ k zvyseniu spotreby tychto potravin medzi detmi?”>.

20 LEWIS, M. et al. 2023. Healthy Food Prices Increased More Than the Prices of Unhealthy Options during the
COVID-19 Pandemic and Concurrent Challenges to the Food System. Int J Environ Res Public Health, Vol. 20, Iss.
4, 3146. Dostupné na: https://doi.org/10.3390/ijerph20043146

27 KRUKOWSKI, R.A. et al. 2010. Neighborhood impact on healthy food availability and pricing in food stores. J
Community Health, Vol. 35, No. 3, pp. 315-20. Dostupné na: https://doi.org/10.1007/s10900-010-9224-y

22 KARPYN, A. et al. 2020. Improving Consumption and Purchases of Healthier Foods in Retail Environments: A
Systematic Review. [Int J FEnviron Res Public Health, Vol. 17, No. 20, 7524. Dostupné
na: https://doi.org/10.3390/ijerph17207524

273 BENSON, T. et al. 2018. The Impact of Nutrition and Health Claims on Consumer Perceptions and Portion Size
Selection: Results from a Nationally Representative Survey. Nutrients, Vol. 10, No. 5, p. 656. Dostupné na:
https://doi.org/10.3390/nul0050656

274 YANG, S.H. et al. 2020. Impact of Nutritional Information on Consumers' Willingness to Pay for Meat Products
in  Traditional @~ Wet  Markets of Taiwan. Foods, Vol. 9, No. 8, 1086.  Dostupné
na: https://doi.org/10.3390/foods9081086

275 SMITH, R. et al. 2019. Food Marketing Influences Children's Attitudes, Preferences and Consumption:
A Systematic Critical Review. Nutrients, Vol. 11, No. 4, 875. Dostupné na: https://doi.org/10.3390/nul1040875
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Obavy o zdravie: S rasticim povedomim o zdravi a wellness si mnohi spotrebitelia
v sucasnosti viac uvedomujui, aké potraviny si vyberaju. Studie ukazali, Ze spotrebitelia sii
; s o S d ST 2 : .

Obrazok 29 Klucové zistenia Studii o raciondalnom a iraciondlnom spravani spotrebitel’ov na
trhu s potravinami v dosledku zmenenych trhovych podmienok

Zdroj: vlastné spracovanie autorov podl'a dostupnych zdrojov

Vyskum v oblasti spotrebitel'ského spravania na trhu potravin celkovo naznacuje, ze toto spravanie
je komplexné a mnohostranné a ovplyviiuje ho cely rad faktorov vratane osobnych preferencii,
vernosti znacke, zdravotnych obav a podmienok na trhu. Jednym z hlavnych zaverov vyskumu je,
ze spotrebitelia sa pri vybere potravin Casto rozhoduju iraciondlne, aj ked maju pristup
k informéciam o zdravotnych rizikdch spojenych s uréitymi potravinami. To naznacuje, Ze je
mozno potrebné zvysit vzdeldvanie a informovanost o zdravych stravovacich navykoch,
ako aj intervencie, ktoré mozu spotrebitelom pomdct’ robit’ informovanejsie rozhodnutia.?”®

276 KOSICIAROVA, 1. akol. Spotrebitel'ské spravanie a jeho zmeny v désledku zmenenych podmienok na trhu
(Racionalita a iracionalita v spotrebitelskom spravani). 2024. 180 s.
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(o vserko pa mipa pri
mojom pikupnom
rozhodovani vplyva?

osobné hodnoty socialny vplyv

situacné faktory
cmocic
osobné ciele

marketingové taktiky

osobnostné ¢rty

kognitivne predsudky

dostupnost informacii ‘

vliasmosti vyrobkov

nedostatok schakontroly

=

Obrazok 30 Sumarizdcia poznatkov 7 raciondlneho a iraciondlneho spotrebitel’ského
spravania a faktorov k nemu veducich

kontextové faktory

Zdroj: KOSICIAROVA, I. - KADEKOVA, Z. — KOLAR RYBANSKA, J. Spotrebitel'ské spravanie a jeho zmeny

v dosledku zmenenych podmienok na trhu (Racionalita a iracionalita v spotrebitel'skom spravani). 2024. s.50.

Otazky do diskusie y
.”/..)
1. Vysvetlite rozdiel medzi pojmami "zékaznik" a "spotrebitel™. Preco k.).
je tento rozdiel dolezity pre pochopenie spotrebitel’ského spravania? ° 20
2. Aké st hlavné faktory ovplyviiujice raciondlne a iracionalne nakupné
rozhodnutia spotrebitel'ov? Mo6zu tieto faktory posobit’ sti¢asne?
3. Akym spdsobom sa dynamika spotrebitel'ského spravania meni pod vplyvom

socidlnych a ekonomickych faktorov? Ako ovplyvituje spotrebitel'ské spravanie
pandémia ¢i ekonomicka recesia?

4. Co si myslite o vplyve emdcii na nakupné spravanie spotrebitelov? St pozitivne alebo
negativne emocie silnej$imi stimulmi pre impulzivne ndkupy? Preco?
5. Aka je uloha marketingovych a reklamnych stratégii pri formovani iracionalneho

spotrebitel'ského spravania? Mozeme tieto stratégie povazovat za etické?
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Myslite si, Ze racionalne a iracionalne faktory ovplyviiuji rdzne segmenty
spotrebitel'ov odlisne? Ako mozeme efektivne segmentovat’ trh na zaklade racionality
a iracionality?

Aké vyhody prinaSa podnikom segmentécia trhu zaloZzena na typologii spotrebitel'ov?
Ktoré typy slovenskych spotrebitelov povaZzujete za najvhodnejSie pre cielené
marketingové kampane?

Aké raciondlne faktory povazujete za rozhodujuce pri vybere potravinovych vyrobkov
a preco?

Je podl'a Vasho nazoru mozné predvidat’ iraciondlne spotrebitel’ské spravanie? Ktoré
faktory alebo techniky by mohli spotrebitefom pomdct robit’ raciondlnejsie
rozhodnutia?

Zadanie ulohy 1

Pripadova Stidia: Raciondlne vs. iraciondlne spotrebitel’ské spravanie

Zakladné informacie a pokyny: Ste skupinou obchodnych a ekonomickych poradcov
pracujucich pre slovenski maloobchodnti spolo¢nost’. Spolo¢nost’ sa Specializuje na predaj
zakladného tovaru, ako st potraviny, elektronika a oblecenie. Nedavno slovensky trh zasiahlo
niekol’ko zmien:

l.
2.

Zvysuje sa inflacia, ¢im sa zdrazuje tovar kazdodennej spotreby.

Hrozi recesia, ¢o spoOsobuje, Ze spotrebitelia obmedzuju nakupy, ktoré nie su
nevyhnutné.

Nastup elektronického obchodu zmenil sposob nakupovania, objavuje sa viac online
konkurentov.

Spolo¢nost’ zaznamenala iraciondlne nakupné spravanie vratane impulzivnych
nakupov a vytvarania zasob tovaru, ktoré su spdsobené trendmi v socidlnych médiach.

Vasou ulohou je analyzovat, ako sa spravanie slovenskych spotrebitelov - racionalne
aj iracionalne - zmenilo v dosledku predmetnych zmien, a vypracovat stratégiu pre spolo¢nost’,
aby sa v tomto prostredi orientovala.

Ciele pripadovej Stadie:

Pochopit’ faktory ovplyviiujlice racionalitu a iracionalitu spotrebitelov v kontexte
sucasného slovenského trhu.

Identifikovat, ako zmeny na trhu ovplyviiuji rozhodovanie andkupné spravanie
spotrebitel’'ov.

Vypracovat’ stratégiu, ktora pomoze Vasej spolocnosti prisposobit’ sa tymto zmenam
v spravani sa spotrebitel’'ov/zakaznikov.
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Zadanie 1: Identifikacia racionalneho a iracionalneho spravania spotrebitel’ov (30 minut)

Scenar: V ramci projektu ,,Spotrebitel'ské spravanie a jeho racionalita a iracionalita“ sa zamerajte
na spotrebitel'ské spravanie, ktoré je v sulade so zasadami spotrebitel'ského spravania. Vasa
maloobchodna spolo¢nost’ zaznamenala nasledujuce trendy medzi slovenskymi spotrebitel'mi:

1. Racionalne spravanie:

o Spotrebitelia sa stali citlivejSimi na cenu a pred ndkupom casto porovnadvaju ceny
na viacerych platformach.

o Mnohi zdkaznici uprednostiuju zékladné produkty pred nepodstatnym tovarom
(napr. potraviny pred luxusnou elektronikou).

o Ludia sa Coraz viac spoliehaju na moznosti uspory nékladov, ako st hromadné
nakupy, zl'avové kupony a sezonne vypredaje.

2. [Iraciondlne spravanie:

o Vplyvy socialnych médii sposobili ,,virusové* nakupy, ktoré¢ viedli k hromadeniu
zasob ndhodnych produktov (napr. konkrétnych znaciek tenisiek alebo trendovych
doplnkov stravy).

o Panické nakupy sa prudko zvysili po famach o nedostatku vyrobkov.

o Impulzivne nakupy, najmi online, sa zvysili v neskorych no¢nych hodinach pod
vplyvom personalizovanych reklam a ,,bleskovych predajov*.

Uloha: V skupinach identifikujte tri priklady racionalneho aj iracionalneho spotrebitel'ského
spravania na zaklade uvedeného scenara. Potom analyzujte, preco k tomuto spravaniu dochadza
v sucasnych trhovych podmienkach (inflacia, recesia, trendy v elektronickom obchode).
Ako pomdcku pouzite nasledujtice otazky:

- Aké emocionalne, psychologické alebo socidlne faktory by mohli vysvetlovat iraciondalne
spravanie, ako napriklad panické nakupovanie alebo impulzivne nakupovanie?

- Aké ekonomickeé alebo logické faktory riadia raciondlne sprdavanie, ako je porovnavanie
cien alebo uprednostiovanie zdakladnych tovarov?

- Ako ovplyvawju toto spravanie vonkajsie faktory, ako su socidalne média alebo strach
z nedostatku?

Kazda skupina by mala prezentovat’ svoje zistenia.
Zadanie 2: Navrh spotrebitel’skej stratégie (45 minut)

Scenar: Vasa spoloCnost chce zostat konkurencieschopnd a prisposobit’ sa meniacemu sa
spravaniu spotrebitelov — racionalnemu aj iraciondlnemu. Aby ste to dosiahli, musite navrhnut
stratégie na rieSenie oboch typov spravania.

Uloha: Kazda skupina musi vypracovat’ stratégiu pre spolocnost, ktora zahfiia:

1. Zameranie sa na raciondlnych spotrebitelov:
o Vytvorte marketingové a cenové stratégie, ktoré oslovuju racionalne rozhodovanie
(napr. vernostné programy, cenova transparentnost’, usporné akcie).
o Ako mdze spolocnost’ zvysit vnimana hodnotu zdkladnych produktov?
2. Riadenie iraciondlneho sprdavania spotrebitelov:
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o Navrhnite stratégiu na vyuzitie alebo zmiernenie iraciondlneho nékupného
spravania (napr. zodpovedné vyuzivanie vplyvnych 0sob na socidlnych sietach,
riadenie dostupnosti vyrobkov pocas virdlnych trendov).

o Ako mdze spolo¢nost’ eticky podporit’ impulzivne ndkupy a zaroven sa vyhnut
negativnym vplyvom, ako je hromadenie zasob?

Bonusova tloha: Ako mdze spolo¢nost’ vyvazit’ racionalitu a iracionalitu, aby vytvorila situaciu
vyhodnu pre spotrebitel'ov aj pre podnik? Mohla by napriklad spolo¢nost’ zaviest’ nastroje, ktoré
by zdkaznikom pomohli robit’ rozumnejsie rozhodnutia (napriklad rozpoctové kalkulacky alebo
funkcie na porovnavanie produktov online), a zaroven vytvorit’ prilezitosti na spontanne ndkupy?

Po skupinovej diskusii predstavte svoju stratégiu celej triede.
Zadanie 3: Simulacia hry - ,,Dilema spotrebitel’a (30 minut)

Scenar: Kazd4 skupina bude hrat’ ulohu spotrebitel'ského segmentu (napr. rodiny s nizkymi
prijmami, mladi a bezdetni, starsi spotrebitelia), ktory sa zaobera Specifickymi podmienkami na
trhu, ako je zvySenie cien alebo virusovy trend vyrobkov. Kazdé kolo hry simuluje jeden tyzden
spotrebitel'ského spravania.

Prvé kolo:

- Podmienky na trhu: Nahly nérast cien potravin (prudky nérast inflacie).

- Kazda skupina sa musi rozhodntt, ako rozdelit’ svoj fiktivny tyzdenny rozpocet medzi
zakladné (potraviny, ndjjomné) a menej dolezité veci (elektronika, zdbava).

- Niektoré¢ skupiny dostani upozornenia zo socialnych sieti o virusovom trende,
ktory vyvola iraciondlne nutkanie vytvarat’ si zasoby urcitych nepodstatnych veci.

Druhe kolo:

- Podmienky na trhu: Je ohlasena recesia a istota zamestnania je neista.

- Skupiny podla toho upravia svoj rozpocet. Niektori mozu obmedzit vydavky na
nepodstatné veci, zatial' ¢o ini m6zu konat iracionalne, panicky nakupovat’ alebo robit
impulzivne nakupy.

Tretie kolo:

- Podmienky na trhu: Spolo¢nost pontka Casovo obmedzeny vypredaj zakladnych
vyrobkov.

- Skupiny sa rozhoduju, ¢i buda pokrac¢ovat’ v opatrnom utracani, alebo vyuziju vypredaj na
buduce uspory.

Ciel’: Cielom kazdej skupiny je maximalizovat’ svoj ,,blahobyt* (kombinacia Gspory rozpoctu
a spokojnosti). Po skonéeni jednotlivych kol budu skupiny diskutovat’ o tom, ako racionalne
a iraciondlne spravanie ovplyvnilo ich rozhodnutia a ako vonkajsie tlaky (trhové podmienky,
socidlne médid) formovali ich rozhodnutia.
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Zhodnotenie a diskusia (15 minut)
Na zaver cvicenia usporiadajte diskusiu v celej triede:

- Aké faktory ovplyvnili vase spotrebitelské rozhodnutia pocas hry? Boli vase rozhodnutia
vdcSinou raciondlne alebo iracionalne?

- Ako ovplyvnili spravanie vasej skupiny vonkajsie podmienky, ako napriklad inflacia,
socidalne média alebo obavy z recesie?

- Ako by ste na zaklade toho, co ste sa naucili, poradili podnikom, aby sa prisposobili tomuto
spravaniu spotrebitelov?

Povzbudzujte Studentov, aby sa zamysleli nad svojimi spotrebitel'skymi rozhodnutiami
v redlnom zivote a kriticky uvazovali o tom, ako podmienky na trhu a psychologické faktory
ovplyvnuju ich rozhodnutia.

W Zadanie ulohy 2

Pripadova Stadia: ,, Racionadlny spotrebitel’ alebo rukojemnik marketingu? “

Ciel’ pripadovej Studie: Predmetna pripadova Studia vyzyva Studentov, aby kriticky
preskimali realne priklady spotrebitel'ského spravania cez prizmu teérii racionalneho
a iracionalneho rozhodovania. Cielom je preskimat, aka tulohu zohravaji psychologické,
socidlne, ekonomické a kognitivne faktory pri spotrebitel'skom rozhodovani sa, a zhodnotit’,
¢1 marketingové postupy podporuji dobre informované rozhodnutia alebo vyuzivaju ich
iracionalne tendencie.

Scenar: Predstavte si, Ze ste marketingovy analytik, ktorého ulohou je posudit’ nedavnu kampan
spolocnosti propagujucej vyrobok v odvetvi rychloobratkového tovaru (napr. rychle obCerstvenie,
rad ekologickych vyrobkov starostlivosti o plet’ alebo funkénl potravinu). Marketingovy tim
vyuzil viackandlovy pristup s vizudlnymi prostriedkami, cenovymi taktikami a starostlivo
vybranymi referenciami zakaznikov.

Ulohy pre §tudentov:

1. Analyza pripadu — s pristupom k vizudlom kampane, cenovym stratégiam a vybranym
recenzidm spotrebitelov Studenti posudia, ktoré prvky kampane moézu ovplyvnit
spotrebitel'ov k raciondlnej alebo iracionélnej volbe.

e Studenti by mali identifikovat marketingové pristupy, ktoré sa vyslovne
zameriavaju na logické rozhodovanie, ako aj prvky, ktoré pravdepodobne oslovia
emocionalne alebo impulzivne ndkupné tendencie.

2. Identifikacia a kategorizacia faktorov — Studenti nacrtnu a kategorizuju kl'a¢ové faktory,
ktoré by mohli ovplyvnit’ ndkupné rozhodnutia zdkaznikov. Tieto faktory by mali byt
rozdelené do Styroch zékladnych kategorii:

e psychologické faktory — emocionalne podnety, vnimand osobna hodnota,
naklonnost’,
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e socialne faktory — vplyv rovesnikov, socidlny dopad vyvolany recenziami
¢1 uZ na socidlnych sietach, alebo formou WOM, aSpirativny apel,

e ckonomické faktory — zniZenie ceny, vzacnost’ alebo exkluzivne naznaky,

® a kognitivne faktory — predsudky, heuristiky, ktoré zjednodusuji rozhodovanie.

3. Diskusia a sebareflexia — v skupinach alebo individualne by mali Studenti diskutovat’
o tom, €i by sa priklonili k ndkupu predmetného vyrobku a ktoré faktory by mohli najviac
ovplyvnit' ich ndkupné rozhodnutie. Taktiez budu ,brainstormovat* alternativne
marketingové stratégie, ktoré by mohli lepSie podporit’ informované rozhodovanie
spotrebitel'ov a potencialne zniZzit’ vplyv iracionalnych faktorov nakupu.

4. Etickost a udrzatelnost kampane — Studenti kriticky zhodnotia eticku strdnku predmetne;j
kampane a zvazia, ¢i niektora z taktik nemdze nadmerne vyuzivat’ kognitivne predsudky
alebo emocionalne apely. Diskusia v tejto oblasti, by sa mala rozsirit' i na to, ¢i maju
obchodnici zodpovednost’ za podporu racionalneho a udrzate'ného nakupného spravania,
resp. mala by sa zamerat’ i na potenciadlnu tlohu vzdelavacich iniciativ pri zvySovani
informovanosti spotrebitel'ov a ich kritického myslenia.

Prilohy pripadovej Studie:

Priloha 1 Priklad marketingovej kampane ,,Lucky Bites“ - hl’adanie zlatych listkov
Fiktivna spolo¢nost’: BiteHouse

Strucny popis spolocnosti

BiteHouse je obl'ibenym ret'azecom rychleho obcerstvenia pre rodiny s detmi, ktory je zndmy
svojimi charakteristickymi hamburgermi, moznostou vegetarianskej stravy a miestnymi
partnerstvami, ¢im podporuje domacu/lokalnu produkciu a spolupracu. Retazec spustil putava
propagac¢nu kampaii s nazvom ,,Lucky Bites®, ktorej cielom je prilakat’ tak stalych ako aj novych
navstevnikov.

Strucny popis reklamnej kampane Lucky Bites

V kampani ,,Lucky Bites* ponuka BiteHouse zdkaznikom mozZnost' vyhrat’ ceny pri kazdom
nakupe. Pri kazdej objednavke dostanti listok ,,Lucky Bite*, podobny stieracim zrebom v lotérii,
s moznostou okamzite ziskat’ malé ceny (napr. polozky z menu zdarma, napoje, prip. zl'avu na
d’al$i nakup) alebo véac¢sie odmeny vratane hlavnej ceny v podobe ro¢ného stravovania v BiteHouse
zdarma, alebo plne sponzorovaného vikendového pobytu. Cim viac zakaznici kupia — tym viac
listkov dostanu, a tym padom sa zvySuje aj ich Sanca na vyhru hlavnej ceny.

Ulohy pre $tudentov:

1. Analyza kampane — VaSou tlohou je zhodnotit’, ako moze kampan ,,Lucky Bites* podporit’
raciondlne a nasledne i iraciondlne nakupné spravanie. Oblasti, na ktoré sa mate zamerat’
st

o vizudlne materialy —propagacny dizajn zahfna stieracie zreby v Style zlatych
listkov, ktoré zdoraznuju ,,St’'astné nalezy* a zmysel pre dobrodruzstvo.
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e cenova stratégia — motivacia— K nakupu vidcSiecho mnozstva jedal
(napr. kombinovanych jedal alebo jedal pre celil rodinu) odmenuje zdkaznikov
dal§imi listkami ,,Stastny kasok*.

e spdtna vizba od spotrebitelov — hypotetické komentére alebo recenzie zékaznikov,
napr. prispevky na socialnych sietach, vyjadrujice nadSenie z vyhry
alebo frustraciu z toho, ze nenasli ,,zlaty listok*.

2. Identifikacia racionalnych a iracionalnych faktorov

® Racionalne faktory
o vnimanie hodnoty — niektori zédkaznici mézu vnimat’ nakup rodinného
jedla alebo kombinovaného jedla ako cenovo vyhodny, pricom thto akciu
vnimaju ako spdsob, ako ,,maximalizovat’ hodnotu* a zaroveil mat’ Sancu

vyhrat’ ceny,

o uvedomenie si pravdepodobnosti — opatrnejsi zakaznici si moézu
uvedomit’, Ze ich Sance na vyhru hlavnej ceny su malé, a obmedzit’ svoje
vydavky.

e [raciondlne faktory

o sposob myslenia typu ,, Este jeden “ — pritazlivost’ vyhry ,,zlatého listka*
alebo hlavnej ceny moze viest zakaznikov k tomu, Ze si v nadeji
na ziskanie nepolapitel’'nej ceny kiipia viac ako zvycajne.

o nedostatok a naliehavost — jazyk s obmedzenou dobou platnosti,
ako napriklad ,, Dostupné len tento mesiac!* alebo ,, Najdite zlaty listok,
kym este je!”, moze vytvorit pocit naliehavosti, ktory podporuje
impulzivny nakup.

o kategorizacia — Studenti by mali tieto vplyvy kategorizovat' podla
psychologickych, socidlnych, ekonomickych a kognitivnych faktorov
a skiimat’, ako ovplyviiuji rozhodovanie spotrebitela.

3. Diskusia a sebareflexia — v tejto Casti Studenti zvaZzia, €i by sa mohli citit’ ntiteni uskutoc¢nit’
dalsie ndkupy v BiteHouse, ak by sa zucastnili kampane ,,Lucky Bites®“. Mali by sa
zamysliet’ nad tym, ktoré aspekty (ako napriklad zdiel'anie na socidlnych sietach, Sanca na
vyhru alebo ¢asovo obmedzené odmeny) by najviac ovplyvnili ich spravanie. Studenti
by zarovent mohli navrhnut’ upravy kampane s cielom podporit’ raciondlnejSie nakupné
rozhodnutia. Mohli by napriklad navrhnit’ presun dorazu na systém odmien zalozeny na
vernosti (napriklad jeden produkt zdarma po 10 ndkupoch) namiesto pristupu zamerané¢ho
na vyhry a Stastie.

4. Preskumanie etickosti a udrzatelnosti predmetnej kampane — Studenti by mali kriticky
posudit’, ¢i kampan ,,.Lucky Bites* modze vyuzivat urcité kognitivne predsudky, najmi
v suvislosti s ndhodnymi ndkupmi. Mohli by diskutovat’ o tom, ¢i spolo¢nost’ BiteHouse
nesie zodpovednost’ za obmedzenie propagacnych taktik, ktoré podporuji nadmerné
vydavky. Nasledne by sa mohli zamysliet’ nad tym, ¢i takéto propagacné akcie prispievaju
k nadmernej spotrebe, najmi v odvetvi rychleho obcerstvenia. Navrhy na udrzatel'nejSiu
kampan by mohli zahfiiat’" ponuku cien, ktoré propaguju ekologické moznosti menu
BiteHouse alebo zazitky, ako s kurzy varenia alebo darcekové karty namiesto rychleho
obcerstvenia.
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Obchodné podnikanie

ESQG, psycholdgia a nové tr ~ostovovani zdkaznika
» PSY g

Po dokongeni tejto analyzy $tudenti lepsie pochopia, ako psychologia spotrebitel'a ovplyviiuje
propagacné kampane. Ziskaju skusenosti s identifikaciou racionalnych a iracionalnych faktorov
pri rozhodovani spotrebitelov a zaroven kriticky zhodnotia etické a environmentalne vplyvy
marketingovych stratégii v sektore rychleho obcCerstvenia.

SNy
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Obrazok 31 Vizudl reklamnej kampane "Lucky Bites"'

Zdroj: navrhy vizualu reklamnej kampane vytvorené s pomocou Al
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